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  دعاء
  يا رب               

  علمني أن أحب الناس كما أحب نفسي، وعلمني أن أحاسب نفسي         

  .كما أحاسب الناس وعلمني أن التسامح هو أكبر مراتب القوة              

  يا رب                

تجعلني أصاب بالغرور إذا نجحت ولا باليأس إذا أخفقت، بل ذكرني دائما أن  لا

  .الإخفاق هو التجربة التي تسبق النجاح

  يا رب               

إذا أعطيتني نجاحا فلا تأخذ مني تواضعي، وإذا أعطيتني تواضعا فلا تأخذ اعتزازي 

  . عة العفوبكرامتي، وإذا أساء إلي الناس فامنحني شجاعة الإعتذار وشجا

  يا رب              

  نسألك التوفيق والنجاح آمين يا رب العرش العظيم   

  وآخر دعوانا أن الحمد الله رب العالمين    

  .   حسبنا االله ونعم الوكيل      

  

 

 

 

 



 

  

  شكر وتقدير

والإحسان، الذي علم القرآن، خلق  و الفضللكريم المنان، الرحيم الرحمان، ذالحمد الله ا

الإنسان فعلمه البيان، وأصلي وأسلم على النبي العدنان، حامل لواء الفصاحة والبيان 

  .وصاحب المقام المحمود بأشرف مكان، المرسل بالهداية والرحمة إلى الإنس والجان

  "تأذن ربكم لئن شكرتم لأزيدنكم وإن :"ومصداقا لقوله تعالى  

  7الآيةإبراهيم،         

نا إلا أن نتقدم بالشكر الخالص للعلي القدير، ونحمده على توفيقه لنا عوعليه فلا يس

  .بإنجاز هذه الدراسة

واعترافا لأولي الفضل بفضلهم ونتوجه بخالص شكرنا وفائق تقديرنا واحترامنا لأستاذنا 

هشام وشكرا لكل من حمل لنا ذرة مودة  المشرف عيمر السعيد، وكذا الأستاذ بورمة

ا العمل سواء من ك شكرا لكل من ساعدنا في إنجاز هذوتمنى لنا النجاح السديد و كذل

  .أو بعيد   قريب 

  

  

  

  

  

  

  

  



                                     

                                
واخفض لهما جناح الذل من الرحمة وقل ربي ارحمهما كما ربياني : "تعالى قال

  ".صغيرا

بعد الشكر الله على توفيقي في إتمام هذا العمل أهدي ثمرة جهدي إلى صاحبة القلب    

الرءوف والصدر الحنون والوجه البشوش إلى التي لا تكفني ألاف الأوراق لشكرها إلى 

ي بعطفها وغمرتني بحبها إلى من فرحت بفرحتي وأسالت ينبوع الحنان إلى من أحاطتن

  .الدمعة لحزني إلى أمي الغالية الحبيبة

إلى تاج رأسي وقدوتي ومثلي الأعلى وفخري وذخري وعوني في هذه الحياة إلى    

من يتعب لنرتاح ويشقى لنسعد الذي أكن له كل الحب والاحترام والتقدير إلى أبي 

  .العزيز والغالي

 عتيقة، سارة، هجيرة وزوجها مولود وأبنائها الكتاكيت الصغار: اتي الغالياتإلى أخو

  . سلاموليد وإ

إلى أختي الحبيبة الغالية سلمى التي ساعدتني كثيرا في إنجاز هذا العمل المتواضع      

  .والدراسية ولا أنسى  فضلها ما حييت وأدعو لها بالتوفيق في حياتها اليومية

لأعزاء عبد الرحيم، وعبد المجيد وزوجته إلهام، إلى جميع أفراد إلى الأخوان ا   

  . العائلة

كما أهدي ثمرة جهدي هذا إلى خالتي الغالية على قلبي نعيمة التي كان لها الفضل 

  .  وكانت سندي في الحياة بالدراسة يالكبير في إلتحاق

ي العلم، إلى كل طالب راغب فكل و قاتالأصدقاء والصدي كلإلى  كما أهدي هذا العمل

  . ينمن  يعرفني ومن لا يعرف

 
 

  

  



                                 

   
  .وأجملنا بالعافية بالتقوى وأكرمنا بالحلم وزيننا بالعلم الحمد لله الذي أعاننا

  :أتقدم بإهداء هذا العمل المتواضع

  ...إلى رسول السلام وهادي الأنام

  حبيبي يا رسول الله عليك الصلاة والسلام...إلى منبع النور ومزيل الظلام

  ...وسهرت من أجلي الليالي...إلى من كنت أول صبرها

  ...ومنحتني كل نفيس وغالي...إلى من أوصاني ربي بها  

  ...إلى الغالية دوما وأبدا...إلى من جعل الله الجنة تحت أقدامها  

  ...أمي الحبيبة 

  ...أحلامي وكيانيإلى قرة عيني و وميض وجداني وصانع 

  وكان لي قبسا ينير مسيرتي...إلى من تعلمت من أجله الصبر ومعنى الكفاح

  ...إلى مربي الأجيال...وشمعة تحترق لتضيء دربي

  ...أبي العزيز

        محمد، إبراهيم، ياسر إلى أحلى نعم في الكون وشموع بيتي وأعز ما في سريرتي إخوتي

  .حفظهم الله

هاجر كنتم خير معين لي ساندتموني في إنجاز هذا العمل بارك الله  إلى أخواتي سلمى و

  .فيكما

  .إلى الغالي دوما طاهر...إلى رفيق دربي و شريك حياتي الذي أكن له الحب والإحترام

  .إلى كل من أحبهم قلبي ولم ينطق بهم لساني



  :الملخص

التسويقية في توجيه  يتمثل الهدف الرئيسي لهذه الدراسة في معرفة دور الإتصالات   

القرار الشرائي للمستهلك، إذ تشكل أهمية كبيرة للمؤسسات لما لها من دور فعال في 

  .استمالة وحث المستهلكين على القيام بعملية الشراء لمنتجات المؤسسة

ومن خلال الدراسة التي قمنا بها بوكالة موبيليس ــــ جيجل ــــ التي    

يج الإتصالات التسويقية المقدم من طرف الوكالة على مز دور تهدف إلى معرفة مدى

طالب  110على الموزعة  القرار الشرائي لمستهلكي خدماتها وبتحليل نتائج الإستبانة 

خلصنا إلى أن هناك تأثير بدرجات  ،في جامعة جيجل 2015مستخدمين لشريحة توفيق 

متفاوتة لكل من الإعلان والبيع الشخصي وتنشيط المبيعات والعلاقات العامة على 

 .القرار الشرائي للمستهلك

 الإتصالات التسويقية، مزيج الإتصالات التسويقية، القرار الشرائي: الكلمات المفتاحية

 .للمستهلك

  
  Summary: 
   The main purpose of this study is know the effect communication marketing 
rol in the purchasing decisien guidance for the consumer, as sormtakes a great 
importance to the enterprises due to its effective role in attracting and coersing 
the consumer to carry and the purshase of enterprise products. 
   Through  the study that we hold in Mobilis  agency  -Jijel- wich aimed at 
knowing the impact of communication marketing mix of this agency on its 
consumer’s decision making and by analyzing questionnaire oriented to 110 
student to pregnancies to slice Tofik 2015 at the University of Jijel, We 
conclude that there is varying degrees of each effect of advertising, Personal 
selling, Sale promotion and public relation on purchase decision marketing of 
the consumer. 

  Key words:                      
   Marketing  communication, marketing  communication mix, the purchasing 
decision of the consumer.                           
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 أ 

  :مقدمة

تواجه المؤسسات اليوم الكثير من التحديات التي أصبحت واقعا ملموسا فرض حتمية التعايش    

لذا  شتداد المنافسة بين المؤسساتاق وتحررها، الأمر الذي أدى إلى االأسو لانفتاحمعها، نظرا 

زيادة حصتها و والاستمرارذه الأخيرة التي ترغب في البقاء الضروري على هأصبح من 

 لما يجري في الأسواق من تغيرات، بغية فرض المراقبة الدائمةالسوقية أن تعمل جاهدة على 

  .وجودها وتحقيق أهدافها

الأساسية المؤسسة باعتباره الركيزة عنصر فاعل في وفي ظل هذه التغيرات يعتبر المستهلك    

ما أدى وهذا  الشرائي لأي نشاط إنتاجي أو تسويقي، ويتأثر بمختلف العوامل التي تحدد سلوكه

ه رتباطنتيجة ا مستهلكلل الشرائي سلوكالبدراسة وفهم المؤسسات حاليا  اهتمامإلى زيادة 

ت على أن المهمة الأساسية للمؤسسات هي تحديد حاجا الذي ينص ،بالمفهوم التسويقي الحديث

بدرجة كفاءة وفعالية  أوضاعهاى تكييف لعمل بعد ذلك علاين المستهدفين، وورغبات المستهلك

باعتباره حلقة التسويقي  الاتصالويتحقق ذلك من خلال  ،أعلى من تلك التي يقترحها المنافسون

مرسلين وبين المستهلكين كمستقبلين للمعلومات المرسلة، فهو يسهل وصل بين المؤسسات ك

اتها وإقناعه بغرض إيصال السلع والخدمات للمستهلك لتوليد الرغبة لديه اتجاه منتجعملية 

  .المطلوبة الاستجابةتحقيق 

كغيرها من الأسواق تشهد السوق الجزائرية منافسة حادة نتيجة التطور الإقتصادي    

فق ذلك راهو ما أدى إلى زيادة الخدمات وتنوعها، و ،الاتصالاتوالتكنولوجي خاصة في قطاع 

 العروض الترويجيةبين  الاختياروعي المستهلك، وهذا ما ساعده على  تطور كبير في ثقافة و

الجزائر موبيليس، مما  اتصالاتالمقدمة من طرف متعاملي الهاتف النقال التي من بينها مؤسسة 

لتي تسعى من او ،تصالية لمواجهة حدة المنافسة في هذا القطاعإستراتيجيات ا إتباعحتم عليها 

هذا الإنجاز مرهون بمدى قدرتها على جذب خلالها إلى إثبات وجودها وضمان نموها، كون 

  .أكبر فئة مستهدفة من المشتركين

يعتبر كل من الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات، العلاقات العامة، من أهم مكونات    

لها دور في توجيه القرار الشرائي  نلأ ،التسويقي لخدمة الهاتف النقال موبيليس الاتصال

 ، لذا أصبح من الضروري أن تكون المؤسسة على دراية تامة لكيفية استخدامها، مماللمستهلك

هتمام وتوليد الرغبة، ومنه تفعيل عملية اتخاذ القرار الشرائي يمكنها من تحقيق إثارة انتباه وا

  .لدى المستهلكين
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    :إشكالية الدراسة ـ 1

  :على ذلك تتحدد الإشكالية الرئيسية للدراسة في السؤال التالي وبناء   

لطلبة جامعة  القرار الشرائيعلى موبيليس  التسويقية للوكالة التجارية صالاتالإت تؤثر كيف 

  جيجل؟

، والتي الدراسةولتدعيم التساؤل الرئيسي، قمنا بطرح أسئلة فرعية تستجيب لموضوع    

  :خلال هذه الدراسة وتتمثل فيا من سنحاول الإجابة عليه

  ا المقصود بالإتصالات  التسويقية؟م ـ

    ؟مستهلكي مختلف العوامل المؤثرة على القرار الشرائي للما ه ـ

 المعتمد من طرف الوكالة التجارية موبيليس بجيجل ما هي أهم عناصر الإتصال التسويقي ـ

  ؟لطلبةفي توجيه القرار الشرائي ل

  ا المزيج الترويجي لهذه المؤسسة أهدافه المرتبطة بالقرار الشرائي؟هل حقق هذ ـ

  :ةفرضيات الدراس ـ 2

ختبارها في الفرضيات التالية، والتي سيتم ا حباقتراقمنا  رض الإجابة على إشكالية الدراسةبغ   

   :التطبيقي لهذه الدراسةالجانب 

   .للطلبة ى الوكالة التجارية موبيليس بجيجل على القرار الشرائييوجد تأثير للإعلان لد ـ

  .على القرار الشرائي للطلبة بجيجلللبيع الشخصي لدى الوكالة التجارية موبيليس  يوجد تأثير ـ

ى الوكالة التجارية موبيليس بجيجل على القرار الشرائي لتنشيط المبيعات لد يوجد تأثير ـ

  .للطلبة

ى الوكالة التجارية موبيليس بجيجل على القرار الشرائي يوجد تأثير للعلاقات العامة لد ـ

  .للطلبة

عينة بين أفراد ) 0.05(  ���وي α ات دلالة إحصائية عند مستوى معنويةتوجد فروق ذ ـ

على القرار  للوكالة التجارية موبيليس بجيجل الدراسة حول تأثير مزيج الإتصالات التسويقية

   .              ، يعزى للجنسالشرائي

  :موضوع الدراسة اختيارأسباب  ـ 3

إختيارنا لهذا الموضوع كان لإعتبارات موضوعية وذاتية، وتتمثل الإعتبارات الموضوعية    

  :في

وتحرص أكثر على فهمه  المستهلك، حيث أصبحت تهتم بهالتوجه الحديث للمؤسسة نحو  ـ

  صميم منتجات تشبع حاجاته ورغباته؛والتنبؤ بسلوكه من أجل ت
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لتسويقي  في توجيه الإتصال التسويقي كونه عنصر من عناصر المزيج اإدراكنا لأهمية  ـ

  لمستهلك؛الشرائي ل سلوك ال

اليومية التي نتلقاها  إشتداد المنافسة في سوق الهاتف النقال وخاصة فيما يتعلق بالإعلانات ـ

  كمستهلكين؛

، باعتباره أحد الأنشطة الرئيسية في المؤسسة والتعرف على التعريف بالإتصال التسويقي ـ

  .لمستهلكالشرائي ل سلوكالالدور الذي يلعبه هذا الأخير في توجيه 

  :الذاتية فتتمثل في أما الإعتبارات   

  بالإتصالات التسويقية؛ذات الصلة الميل الشخصي للمواضيع  ـ

  ملائمة موضوع الدراسة مع تخصصنا؛ ـ

  .فتح المجال من أجل إمكانية مواصلة البحث في هذا الموضوع، خاصة في قطاع الخدمات ـ

  :أهمية الدراسة ـ  4

الكبير للمؤسسات بكل أنواعها نحو الإهتمام بالعملية  ه ظهر أهمية هذا الموضوع في التوجت   

بما يحقق أهدافها من خلال صياغة استراتيجية  ،الإتصالية وما لها من إنعكاسات إيجابية عليها

تتحقق في ظروف السوق والمنافسة إلا بالتنبؤ بردة فعل المستهلك  تصالية ناجحة، والتي لاا

اء قي بمختلف عناصره سوتجاه الرسالة التي تقدمها المؤسسة لمستهلكيها، إذ يعد الإتصال التسوي

أو أي عنصر  الذي يتميز بمؤثرات كالصورة والحركة والصوت والألوان والإضاءةالإعلان و

، يمكن إستغالها لجذب انتباه )البيع الشخصي، تنشيط المبيعات، العلاقات العامةك(إتصالي آخر 

  .على قراره الشرائي والتأثيرالمستهلك 

  :أهداف الدراسة ـ 5

  :تتمثل في   

  وجيه القرارات الشرائية للمستهلك؛إبراز دور الإتصالات التسويقية في ت ـ

بمختلف أدوات الإتصال " جيجل"التجارية موبيليس  هتمام الوكالةالوقوف على مدى ا ـ

  م بها في سبيل تحقيق رضا عملائها؛التسويقي التي تقو

  مع رغبات المستهلكين المستهدفين؛ التأكيد على ضرورة تكييف الإتصال التسويقي ـ

عند  ة إلى ضرورة تبني فكرة الإهتمام بالسلوك الشرائي للمستهلكتوجيه المؤسسات الخدمي ـ

  ستراتيجية الإتصال التسويقي؛ها لاإعداد

المؤسسات الناشطة في سوق الإتصالات في الجزائر في توظيف مزيج  إحدى قياس فعالية ـ

  .بغية التأثير على القرار الشرائي لزبائنها الإتصال التسويقي
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  :منهج وأدوات الدراسة ـ 6

خص المفاهيم التي تمس إعتمدنا في معالجة هذا الموضوع على المنهج الوصفي فيما ي   

المسح ( بذلك على مراجع المكتبة باللغتين العربية والأجنبيةمستندين  موضوع الدراسة

نسبة للجانب لأما با ،الماستر والماجستير، وكذا رسالة دكتوراهوعلى بعض مذكرات  ،)المكتبي

ستخلاص دور الإتصالات التسويقية في والتحليلي لا ستخدام المنهج الإحصائيالتطبيقي فقد تم ا

  .جيجلبموبيليس وكالة التجارية اللمستهلك من قبل الشرائي ل قرارلاتوجيه 

أما بالنسبة للأدوات المستخدمة في هذه الدراسة فقد تم الإعتماد على مصادر أولية وتتمثل في    

 لعينة توجه ةانستبيس وكالة موبيليس لولاية جيجل، وامقابلة مع السيد عصام بن ديب رئ

 لتمثيل مجموعة مستهلكي خدمات موبيليس والتي تم تفريغها، اختيرت طالب 110تتكون من 

 spss). (في العلوم الاجتماعية  الإحصائيةبويبها بعد استرجاعها باستخدام الحزمة تحليلها وت

  :حدود الدراسة ـ 7

    ني، الزماسة، وذلك من حيث البعد الموضوعيطار الدرإ تضبطتم وضع المحددات التي    

  :يلي والمكاني حسب ما

سويقية لقد تناولنا في موضوعنا مختلف الجوانب الخاصة بالإتصالات الت :البعد الموضوعي ـ

لمستهلك، وكيفية تأثر هذا الأخير بمزيج القرار الشرائي لراتيجيات، وستامن مفاهيم وأهداف و

 ةانعتمدنا على الإستبة، أما الدراسة التطبيقية فقد االوكال صالات التسويقية التي تطرحهالإت

س ليكرت ت وفق مقيالطرح مجموعة من الفقراجمع البيانات وذلك  كأسلوب من أساليب

  .الخماسي التي من خلالها يتم الوصول إلى البيانات والمعلومات الضرورية

وبدأت  5/04/2015إلى  6/12/2014امتدت فترة دراستنا لهذا الموضوع من  :البعد الزمني ـ

  .3/05/2015إلى  1/04/2015الدراسة الميدانية في 

إعتمدت الدراسة النظرية على جميع المعلومات من مختلف المكتبات سواء  :البعد المكاني ـ

عتمدت على يجل، أما الدراسة الميدانية فقد اداخل الجامعة أو خارجها المتواجدة في ولاية ج

يب عصام، بالإضافة إلى بن دموبيليس  وكالةحصل عليها من المقابلة مع رئيس المعلومات المت

  .2015ة جامعة جيجل الحاملين لشريحة توفيق لسنة لبالموزعة على  ط الإستبانة 

  :خطة الدراسة ـ 8

حيث تطرقنا في الفصل  عتنا لتقسيمه إلى فصلين نظريين وفصل تطبيقي،دف طبيعة الموضوع   

خصص الأول لأساسيات  ،الأول إلى شرح مجمل للإتصالات التسويقية من خلال ثلاثة مباحث
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أما  ،مزيج الإتصالات التسويقيةفي حين تناول المبحث الثاني  ،ل الإتصالات التسويقيةحو

تناولنا في الفصل الثاني و ،تراتيجية الإتصالات التسويقيةسالمبحث الثالث فقد استعرضنا فيه ا

أسهبنا أولا في معالجة  حيث ،تأثره بمزيج الإتصالات التسويقيةمستهلك والقرار الشرائي لل

أما المبحث  ،المؤثرة عليه في المبحث الثانيالعوامل و ،الشرائي للمستهلك أساسيات حول القرار

  .الثالث فقد عرضنا فيه دور مزيج الإتصالات التسويقية في توجيه القرار الشرائي للمستهلك

وقد قمنا باختيار وكالة  ،موضوع الدراسةفي دراسة ميدانية حول أما الفصل الثالث فيتمثل    

الأول لتقديم عام حول حيث خصصنا المبحث  ،لإجراء هذه الدراسة "جيجل"موبيليس لولاية 

من  أما المبحث الثاني فتناولنا فيه مزيج الإتصالات التسويقية المعتمد موبيليس، الوكالة التجارية

راسة واختبار الفرضيات والوقوف على عرض وتحليل بيانات الد طرف الوكالة محل الدراسة،

      . في المبحث الثالث



 

  الأول الفصل

مدخل للإتصالات 

 التسويقية
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:                                                                                     تمهید     

المتمثلة في المستهلك  السوقعامة و  كثر الأنشطة ارتباطا بالبیئة المحیطة بالمؤسسةالتسویق أ یعد

ة لبیئالتغیرات الحاصلة في ا إلى المؤسسة ستجابةاانعكس بشكل كبیر على سرعة  و ماهو  ،خاصة

 ،رستمراالإو    لة في ذلك التواصلالأداة الفعاالتسویق  یعتبرو ، مستجداتها تكیف معمن خلال ال

ذلك التواصل مع الأطراف تحدید یسمح ب نظام كفؤ وفعال تظهر الحاجة الملحة لإیجاد ومن هنا

 التعبیر الأكثر حداثة  أداة تصالات التسویقیةفكانت الإ ،المختلفة التي تتعامل معها المؤسسة

لتعبر بوضوح أكبر عن جوهر النشاط و  ،البیئة تأثیر حجم تفاعل المؤسسة مع علىمعاصرة و 

قنو في اتصالها الخارجي مع الجمهور لإخباره  لمؤسسةجي الذي یمثل المزیج التسویقي لالتروی اعه إ

ذلك من خلال ، رخدمات وأفكاعل مع ما تطرحه من سلع و التفاو  ،والتأثیر في سلوكه الشرائي

  .المؤسسة یة لتحقیق أهدافتصالات التسویقالإستراتیجیة اوضع 
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  التسویقیة تصالاتالإ حول أساسیات  :المبحث الأول

تهتم بهم ي سلوك مختلف شرائح المجتمع التؤسسة من أجل التأثیر على عادات و الم تلجأ   

یستخدم هذه الطرق في توصیل  التسویقب المكلفمحتملین إلى عدة طرق، ف وكزبائن حالیین أ

ویبرز ، لقطاعات السوقیة المستهدفةإلى ا منتجاتهاة و مؤسسومات التسویقیة الخاصة بالالمعل

قناعإخبار و ب أحد هذه الطرق التي تسمحك تصال التسویقيالإ یقوموا  لكي تذكیر المستهلكینو  إ

     عدة أشكال أو صور ابتداء من المعرفة بالمنتج هذه الأخیرة تأخذو  ،المرغوب فیها ستجابةبالإ

  .ءشراال بتبني سلوكانتهاء و 

  التسویقیة  تصالاتالإ : مفهوم المطلب الأول

التسویقیة في جوهرها شبكة من المعلومات المتناقلة بین طرفي عملیة التبادل  تمثل الإتصالات   

البائع والمشتري، والهادفة إلى تحقیق ما یریده كل طرف منها، وتلعب الإتصالات التسویقیة الدور 

  .الرئیسي في تحدید حجم واتساع السوق الحالیة والمحتملة لعمل المؤسسة

ولا یقف الأمر عند هذا الحد من عملیة الإتصال التسویقي التبادلي بل یمتد إلى رغبة المؤسسة    

فضلا عن تذكیره المستمر بتلك  بما تقدمه من منتجات وأفكار،في العمل على إقناع المستهلك 

  المنافع التي سیحصل علیها من تعامله التسویقي.

  التسویقیة تصالاتالإ تعریف  الفرع الأول:

           :يلی التسویقیة نذكر منها ما تصالاتللإ لقد وردت عدة تعاریف   

قناع وتذكیر المستهلكین "الوسائل التي تحاول  ها كوتلر بأنهاعرففقد   المؤسسة من خلالها إبلاغ وإ

  .1"المنتجات التي تقوم بإنتاجهاب  بصورة مباشرة أو غیر مباشرة

ثارة الإ أن عملیات البیع المتحققة ا التعریفتضح من هذی     اه تبنتبنى على أساس إعلام وإ

ویمتد الأمر إلى أنها تذكر  ،لك  قبل عملیة البیع وخلالهاویتم ذ، ؤسسةبالمنتجات التي تقدمها الم

والتي تمثل  تصالالإبعد وخلال عملیة  ،لدیه أیضا ؤسسةهلك وتسعى إلى تعزیز صورة المالمست

  .هذه العملیةلفعل المتحقق من لفي حقیقتها ردا 

عتبر من بین الصلاحیات ت" اعلى أنه ةالتسویقی تتصالالك فلیب كوتلر الإذعرف ككما     

ي تال تتصالاالإجزء من  يه ةالتسویقی تتصالافالإ ،یدافر للمؤسسة تسویقا جالتي تو متیازات والإ

                                                             
  .125 ، ص2006، الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر والتوزیع، عمان، الإتصالات التسویقیة والترویجثامر البكري،   1
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  العلاقات العامة، كالإشهار عبر مجموعة من القنوات سسةهتم بإرسال رسائل من طرف المؤ ت

   .1"وتحسین سمعتها نتجاتهاوالفائدة من ذلك هي بیع م، رجال البیع ،ترقیة المبیعات

یجب علیها أن  اجید اتسویق ا أرادت المؤسسة أن تمتلكذا التعریف یتضح لنا أنه إذمن خلال ه    

سال لك بإر تبیع منتجاتها وذ ورة المؤسسة لكيوالفائدة منه هو تدعیم ص ،التسویقي صالتبالإتهتم 

  .رسائل عبر مجموعة من القنوات

وخلال إدارة عملیات الشراء لدى المستهلك خلال عملیة البیع وقبلها " كما عرفها كذلك على أنها   

  .2"ستهلاك وما بعدهامراحل الإ

ثارة الإیتضح من هذا التعریف أن عملیات البیع المتحقق    نتباه ة تبنى على أساس إعلام وإ

 تهاسعى إلى تعزیز صور تلها و ة، ویتم ذلك قبل عملیة البیع وخلاؤسسات التي تقدمها الممنتجلل

  لدى المستهلك.

"تنسیق الجهود الترویجیة والتسویقیة الأخرى  التسویقیة بأنها تصالاتالإوهناك من عرف    

  .3"لدى المستهلكینالتأثیر والإقناع لضمان الحصول على  الحد الأعلى من المعلومات وخلق 

ى إضافیا یزید من توضیح مفهوم اعتباره یقدم معنالسابقة مزایاه ب ریفاالتعلكل تعریف من     

تلك العملیات الإداریة القائمة على حوار  أن التعریف الشامل له هو فنجدقي، تصال التسویالإ

تفاعلي مع الجمهور المستهلك، وذلك بتنظیم وتطویر وتقدیم سلسلة من الرسائل الموجهة نحو 

 .ةؤسسخلق صورة ذهنیة حسنة عن المالمجامیع المختلفة منهم بهدف 

   التسویقیة تصالاتالإ خصائص الفرع الثاني: 

  :4التسویقیة بالخصائص التالیة تصالاتالإتتسم    

العكس و ة إلى الجمهور ؤسسحیث أن المعلومات تتدفق من الم ،اتجاهین تصالا ذوإ تمثل ـــــ

  ؛)صحیح (المعلومات المرتدة

ة إلى التأثیر ؤسسحیث تسعى الم ،ة والمستهلكینؤسساف المدكل من أهیتم من خلالها تحقیق  ـــــ

ویهدف المستهلك إلى إیجاد  ،هلكین المستهدفین لصالح منتجاتهاعلى القرارات الشرائیة للمست

  ؛شبع حاجاته ورغباتهتالمنتجات التي 

                                                             
  .126، ص السابق  نفس المرجع  1

2
 Philip Kotler, Bernard, Marketing Managment, 9

ème 
edition, Paris, Publi-Union 1997, p. 605. 

3
، دراسة مقدمة استكمالا لمتطلبات الحصول على درجة ي للمشتركینالات التسویقیة على السلوك الشرائتأثیر الإتص مدىھشام عبد الله البابا،   

  . 9، ص 2011/ 2010الماجستیر في إدارة الأعمال، جامعة غزة، 
4
  .13نفس المرجع، ص  
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لى تحریف معنى الرسالة ومن ) التي تؤدي إBruitالتسویقي بعوامل الشوشرة ( تصالالإیتأثر  ــــــ

  :ه العوامل نجدبین هذ

 ؛من مرض أو إرهاق أو مزاج معكرلة الحالة النفسیة للمرسل إلیه أو مستقبل الرساـــــ 

المنافسة  ،الإعلانات اه مستقبل الرسالة مثلبتنب اذالمؤثرات المختلفة التي تتنافس على جـــــــــ 

  ؛البیئة الخاصة بمستقبل الرسالةومؤثرات 

   .رعدم اختیار الوسیلة المناسبة أو حدوث خلل في البث والنشــــــ 

  التسویقیة  تصالاتالإ أهمیة الفرع الثالث: 

   توى الداخلي لمؤسسة سواء على المسل التسویقیة فعالیةالبدرجة كبیرة في زیادة  تصالالإیساهم    

  :1ه الأهمیة فيوتتمثل هذ ،أو الخارجي

  بالنسبة للجمهور تصالالإ أهمیة  ـــــ 1

  تتمثل أهمیة الإتصال التسویقي بالنسبة للجمهور في:   

  ؛المستهلكین واكتشاف رغباتهم إلى وصولالفأنشطة الترویج تهدف إلى : الرغبة خلق ــــ

المستهلكین    التسویقي أو الترویج على تطلعات تصالالإیبنى  :تحقیق تطلعات المستهلكین ــــ

عندما یقتني المستهلك  مثلا ،المنتج ذات عند اقتنائهم لهه التوقعاأنهم یشترون مثل هذ ونیعتقد فهم

ة وغیرها من المزایا التي یریدها السرع ،فهي تعبر عنده عن سهولة الحركةسیارة من ماركة معینة 

  .اكة عند جمهورها المنتج أو المار ذفالمؤسسة تحاول بناء تصور أو معنى له

  بالنسبة للمؤسسة تصاللإ اأهمیة  ــــ 2

  فیما یلي: التسویقي بالنسبة للمؤسسة أهمیة الإتصال تتمثل   

    ؛)ت (خلق المعرفة لدى المستهلكینإمداد الجمهور بالمعلومات عن المنتجا ـــــ

یا ا في حالة المنافسة التي تفرض توضیح مزاذوه ،)هتمام بالمنتج (سلع أو خدماتإثارة الإ ـــــ

  ؛المنتجات للمقارنة فیما بینها

  ؛ضیل لدى جمهور المؤسسة ومنتجاتهاوخلق التف تجاهالإتغییر  ـــــ

  .ا الهدفذبیع دور كبیر في تحقیق هقرار الشراء ولرجال ال ذاتخاالتأثیر في  ـــــ

  

  

  

                                                             
1
، مذكرة مقدمة لنیل شھادة الماجستیر في الإتصال والعلاقات العامة تصال التسویقي في المؤسسة الإقتصادیة الجزائریةالإنور الدین مبني،   

  .56، ص 2008جامعة قسنطینة، 
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  الفرع الرابع: أنواع الإتصال التسویقي

ائل المستعملة وتتمثل للأهداف المسطرة والوس ایأخد الإتصال التسویقي أشكالا متعددة تبع   

  :1ا یليأنواعه فیم

: یقسم الإتصال التسویقي تبعا للأهداف إلى نوعین الإتصال التسویقي بحسب الأهدافـــ  1

  موضحین في الجدول التالي:

  ): أنواع الإتصال التسویقي بحسب الأهداف01الجدول رقم (

  الخصائص  نوع الإتصال  

  .تدعیم صورة العلامةالتعریف بخصائص المنتج و  الهدف:  الإتصال التجاري

  ، الجمهور الداخلي.المشتري الحالي والمحتمل الجمهور المستهدف:

نتج، الإعلان، تنشیط تمییز المتغلیف، تعبئة و  الوسائل المستعملة:

  بصورة أقل العلاقات العامة.المبیعات، و 

  التعریف بالمؤسسة و تحسین صورتها.الهدف:   الإتصال المؤسساتي

  الجمهور الداخلي أو الخارجي. الجمهور المستهدف:

  لعلاقات العامة.عدة وسائل أهمها الإعلان وا الوسائل المستعملة:

دة الماجستیر في ، مذكرة مقدمة لنیل شهاأثر العلاقات العامة على سلوك المستهلك النهائيوقنوني، بایة المصدر:   

  .45ص   ،2007/2008، الإدارة التسویقیة، جامعة بومرداس، العلوم التجاریة

العلامة، بینما الإتصال تصال التجاري یركز على المنتج و من خلال الجدول یتضح أن الإ   

هدافها، مشاریعها التعریف لسیاستها وأل التوضیح و المؤسساتي یركز على المؤسسة من خلا

غرض بمختلف لأعمالها الموجهة للبیئة الإجتماعیة، وتستعین المؤسسة لتحقیق هذا االمستقبلیة و 

  الأنشطة الخاصة بالعلاقات العامة. الأنشطة الإعلانیة و 

  ـــ الإتصال التسویقي بحسب درجة الإعتماد على الوسائل:  2

  وفي هذا الإطار نمیز بین نوعین من الإتصال التسویقي هما:   

على عدة  ــــ الإتصال القائم على استعمال الإتصال الجماهیري: یعتمد هذا النوع من الإتصال

  السینما.ة، التلفاز، الرادیو، الملصقات و وسائل أهمها الإعلان في الصحاف

                                                             
1

لتسویقیة الإدارة ا شھادة الماجستیر في العلوم التجاریة، ، مذكرة مقدمة لنیلئيالعلاقات العامة على سلوك المستھلك النھا أثر، وقنوني بایة 

        .45، ص 2007/2008جامعة بومرداس، 
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الإتصال القائم على عدم استعمال وسائل الإتصال الجماهیري: یدخل ضمن هذا النوع العدید من ــــ 

     یة، البیع بالأحداث       الرعایة، الأعمال الخیر الإتصالیة منها التسویق المباشر، الأسالیب 

  المعارض.و 

                                                  ةالتسویقی تصالاتالإ أهداف  الثاني: المطلب 

 ى أخرى طبقا للظروفتختلف من مؤسسة إل وهي التسویقیة تصالاتلإالقد تعددت أهداف    

 تصالالإتباع افالهدف المنتظر من  ،إلى تحقیقها وأیضا طبقا للأهداف التي تسعى ،المحیطة بها

  قتناعمهور لجعله مستعدا لاقتناء المنتج أو الإب لدى الجو التسویقي هو إحداث نوع من التجا

.بفكرة معینة  

إمداد المستهلك بالمعلومات عن السلعةالفرع الأول:   

     احالی اج سواء كان مستهلكمختلف المعلومات المتعلقة بالمنتل المستهلك على حصی    

ومن هنا تتمثل أهداف  ،القرار الشرائي اتخاذمما یمنحه فرصة  ،من طرف المؤسسة باقتر أو م

وهذا  ،بواسطة وسائل ملائمةالمعلومات في الأوقات المناسبة و تصال التسویقي في توفیر هذه الإ

والتشجیع على معرفي لأنه یهدف إلى تكوین مستوى  ،مهم جدا في حالة تقدیم المنتجات الجدیدة

.1تجریب المنتج  

هتمام بالسلعةإثارة الإالفرع الثاني:   

ات خدمالسلع وال حوللمستهلكین ا لدى تصال التسویقي في تولید الرغبةیتمثل هدف الإ    

هتمام فرها المنافسون ما یجعل إثارة الإالتي یو  منتجاتال مع وتزداد أهمیة  ،التي تقدمها المؤسسة

من حیث الخصائص والمنافع  ،إلى تمییز منتجات المؤسسة عن منافسیهاما یؤدي هذا  ،صعبة

.                     2دون المنتجات الأخرى منتجالتي تقدمها للتأثیر والإقناع لصالح   

تجاهتغییر الإ  الفرع الثالث:  

أن یمكن  ةیكون بطریقة معینو  ،مثل المنتج معین شيءل ستجابة ستعداد للإد به حالة الإیقص   

تصال التسویقي یسعى إلى لإافومنه  ،یستغرق وقتا طویلا نسبیا في تكوینهو  یكون إیجابیا أو سلبیا،

.3ایكون اتجاهه إیجابیا نحوهو  اعن غیره ات المؤسسةجعل المستهلك یرغب ویفضل منتج  

 

 

                                                             
1
 Lovelock et autres, Marketing des services, 5

ème
 édition, Pearson éducation, Paris, 2004, p. 141. 

2
  .141نفس المرجع ، ص   

3
  .142، ص ثامر البكري، مرجع سبق ذكره  
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اتخاذ قرار الشراء الفرع الرابع:  

ویكون  ماخاذ قرار معین بالنسبة لمنتج تصال التسویقي إلى دفع المستهلك إلى اتیسعى الإ   

  .1زیادة أماكن عرضه ستمرار في استعماله،هذا القرار شراء منتج، الإ

       :         2تصالات التسویقیة نوجزها فیما یليوتوجد أهداف أخرى للإ   

الجدید لمنتج  ستعمالالإإعطاء معلومات لقطاعات محددة من قطاعات السوق عن طریقة  ـــــ

؛ما  

؛  بها مؤسسة  ومنتجاتها المقدمة والتعریفلهتمام باخلق الوعي والإ ـــــ  

؛المحتملینلمستهلكین الحالیین و بسلعة معینة من قبل ا هتمامالإتنمیة وزیادة ـــــ   

قناع العملاء بشرائهاـــــ تشجیع الطلب على المنتجات و  أهمیتها                                           من خلال التأكید على بها والإنتفاع  إ

  في إشباع حاجاتهم وتلبیة رغباتهم؛

   ؛ة وخدمتها وتحقیق الولاء لعلامتهاالرفع من شهرة المؤسســـــ 

علیه و  ،ین یسعون لزیادة الحصة السوقیةتنمیة الحصة السوقیة للمؤسسة أمام المنافسین الذ ـــــ

؛تصال التسویقيمیع الأحوال هو الإفمن أدوات التنافس في ج  

هذا بغیة تمییزها عن باقي المنتجات و  تنمیة قبولها في السوق،و المؤسسة التعریف بعلامة  -

؛السوق المنافسة لمنتجات المؤسسة المعروضة في  

ل للتحول نحو الوقوف كحائذكیر العملاء بالمنتج بین فترة وأخرى لتعمیق درجة الولاء و ت ـــــ

؛المنافسة المنتجات  

  .المحتملین لضرورة اقتناء المنتج لأنه یلبي حاجاتهمو إقناع المستهلكین المستهدفین  ـــــ

:3تصالات التسویقیة بتحقیق الشروط التالیةنجاح الإیرتبط و   

   :تجنب الإطالة والتعقید ـــ

أكثر  هیجب أن تكون الرسالة مفهومة وواضحة للمرسل إلیه مما یجعل تصالمن أهم قوانین الإ   

وأن  لمعلومات المقدمة لزیادة اهتمام المستقبلباغنیة ومتنوعة  كما أن الرسالة تكون، اهتماما بها

  ؛)(تجنب تكثیف الحملات الإشهاریةیحتوي على معلومات قصیرة تصال بسیط و یكون الإ

  

  

                                                             
  .143، ص قالساب نفس المرجع  1
  .27، ص2006الطبعة الأولى، دار قباء للنشر والتوزیع، عمان،  إستراتیجیات التسویق في القرن الحادي والعشرین،أمین عبد العزیز حسن،   2

. 20،21هشام عبد االله البابا، مرجع سبق ذكره، ص ص   3
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   ر:عادة وكثرة التكراالإ ـــ 

بالمنافسة الشدیدة مما یتطلب تكرار نفس الرسالة لكي تكون لها فرصة  المحیط التسویقيیتمیز     

تصال التسویقي، بینما باقي مزیج الإ تصالالإلفرض نفسها في السوق، والإعادة هي مبدأ 

یعرض بصیغة وأشكال مختلفة وجدیدة (الرسالة مخططة حول  هلكن ،التسویقي یقوم على التكرار

  ؛)تقدم إلیها تكون مختلفة دائما مضمون واحد مركزي لكن الأشكال التي

  والدیمومة: ستمراریةالإ ـــ

نفس و أن تكون في نفس الموقع مكانة مرموقة في السوق، و  تأخذتسمح للعلامة بأن  ستمراریةالإ   

  ؛)ستمراریة والدیمومةالإالوعود ونفس النمط (باعتبار الشرط السابق یستوجب 

  تنسیق الشامل:ال ــــ

أن تكون عناصره متكاملة و  تصال التسویقي،میع عناصر الإالتنسیق بین ج یكون أن یفترض    

  ؛تجنب أي اختلافات وتناقضات بینهاوتعمل على تحقیق نفس الأهداف و 

  الحقیقة: وجوب ــــ

حقیقة المنتج  التالیة:تصال التسویقي على حقائق وتجنب الكذب واحترام الشروط یستند الإ    

 یكون الإتصال أي أنالحقیقیة للمؤسسة والمستهلكین، ( حقیقة المؤسسة، إظهار الخصوصیات

  .)حسب تطلعات ورغبات المستهلك

  ةالتسویقیت تصالا: نماذج الإ الثالثالمطلب 

تصال عملیة الإ لا تختلف من حیث الجوهر أو الهدف في الإتصالات التسویقیة نماذجف    

تصال، ولكن خر من عملیة الإخلق التأثیر الموجب لدى الطرف الآ هدف إلىإذ أنها ت ،التسویقي

نشاط إنساني سلوكي  ل التسویقيتصاز على جانب آخر وهو كون عملیة الإهذه النماذج ترك

مع الخطوات المعتمدة في عملیة الشراء، إذ أن السلوك الشرائي  یرتبط السلوك هذا وبالتالي فإن

نتباه، الإدراك والتقییم للمعلومات والبدائل لاتخاذ تیجة نهائیة لسلسلة من عملیات الإالمتحقق هو ن

  قرار الشراء.

  :التسویقيتصال نماذج الإ مختلف  یوضح التالي جدولوال   
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  نماذج الإتصال التسویقي ):02رقم( الجدول

  النموذج

  الخطوات

AIDA  نموذج قبول   التأثیر المتدرج

  المنتجات الجدیدة

نموذج تشغیل 

  المعلومات

  المعرفة

  

  الإدراك  نتباهالإ

  

  المعرفة

  التقدیم  الإدراك

  نتباهالإ

  الفهم

  هتمامالإ  التأثیر

  

  الرغبة

  

  

  الرغبة

  

  قناعالإ

  تفضیلال

  

  هتمامالإ

  

  التجریب

  

  التحصیل

  

  حتفاظالإ

  تقییمال  الشراء  الفعل  السلوك

  

  التبني

  السلوك

ص ، 2006، عمان للنشر والتوزیع ، دار الحامدالطبعة الأولى ،تصالات التسویقیة والترویجالإ : ثامر البكري، المصدر

75. 

 :من خلال قراءة الجدول السابق یمكن التفصیل في النماذج وفق ما تضمنها   

 AIDA: نموذج الفرع الأول

تصال التسویقي یمكن أن یدفع المستهلك إلى التصرف واتخاذ بأن الإ AIDAیفترض نموذج    

  :1للخطوات الأربعة التالیة ى) من الحروف الأولAIDAقرار الشراء، وتأتي هذه التسمیة (

 تستطیع أنة لا مؤسسف، فالانتباه السوق المستهد بإثارةالمعلن في البدایة   قومی نتباه:الإ  ـــــ 1

  الخاصة بها. منتجاتفي حالة عدم معرفة السوق لل منتجاتهابیع ت

تركز على  بالتالي فإن المرحلة التالیةنادرا ما تؤدي معرفة العلامة إلى بیعها، و  هتمام:الإ ــــ 2

  هذه المرحلة. ، وتلعب الوسائل المطبوعة أو إعلانات التلفزیون دورا هاما فيمنتجهتمام بالخلق الإ

                                                             
  .390، ص 2008، بدون طبعة، الدار الجامعیة للنشر والتوزیع، مصر، معاصر)(مدخل  إدارة التسویقمحمد عبد العظیم أبو النجا،   1
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تصال التسویقي في هذه المرحلة على إیجاد الأسباب والدوافع لدى تركز أنشطة الإ الرغبة:  ــــ 3

  .منتجة والحصول على الؤسسالرغبة لدیه في التعامل مع المالتي تؤدي إلى خلق  ،المستهلك

أفراد السوق یلاحظ عند هذه المرحلة وجود رغبة ونیة الشراء لدى بعض  :تصرفال ــــ 4

المستهدف، ولكنهم لم یتخذوا قرار الشراء بعد، وتلعب بعض الأدوات الترویجیة دورا مهما لتحریك 

  هؤلاء الأفراد نحو اتخاذهم لهذا القرار.

 نشطة الترویجیة على قرار الشراءلا یقوم على تفسیر كیفیة تأثیر الأ AIDAویلاحظ أن نموذج    

التسویقي یمكن قیاسها من خلال تحدید مدى قدرته على تحریك  تصالولكنه یرى بأن فعالیة الإ

ین في التعرف على المستهلكین من مرحلة إلى أخرى، كما أن هذا النموذج یمكنه أن یساعد المسوق

مختلف في  ن أكثر فعالیة عند استخدامهاالتي یمكن أن تكو  ،تصال التسویقي المناسبةسیاسة الإ

  مراحل الشراء.

  نموذج التأثیر المتدرج  الفرع الثاني:

أن المشتري  بافتراضاده بقیة النماذج الأخرى، في  أبع ضمیمكن أن ی التأثیر المتدرج نموذجف   

تصال ة الإوأنه یتمتع بقدرات واضحة لتمییز مراحل الشراء في ظل عملی منتج،مهتم بشكل كلي بال

  :1التسویقي یتكون من الخطوات التالیة تصالوفقا لعملیة الإالمتحققة مع البائع، والسلوك الشرائي 

أدى ذلك إلى هدف الذي یسعى إلیه المتصل للالجمهور المستهدف  لعدم إدراك نظرا: الإدراك ــــ 1

حقیقة الأمر هو أن الجمهور متباین ومختلف بعضه عن بعض في ف تصال،مهمة الإ صعوبة 

الإدراك لدى  تصال، وعلیه فإن خلقلة أو الهدف المطلوب من عملیة الإكیفیة إدراكه للرسا

  تصال یحتاج إلى وقت وزمن وفعل مستمر.الجمهور من خلال الإ

 ؤسسةالمستهدف عن المتعبر عن مقدار المعلومات التي یمتلكها الجمهور : المعرفة ــــ 2

 تصال إلى تحویلمن خلال الإ المؤسسة فیما بینها، حیث تسعى، والتي قد تتباین منتجاتهاو 

عمال أو أنشطة أو خدمات تقوم به من أ مامعرفة أوسع ب إلى الإدراك المتحقق لدى الجمهور

  .مقدمة له

هي نقل المعرفة المتحققة لدى الجمهور المستهدف إلى مستوى أعلى من أن تكون  الرغبة: ــــ 3

 دیهم رغبات في التعامل معلدیهم معلومات فقط، وذلك من خلال تشجیعهم على أن یكون ل

، ولا شك بأن تحقیق هذه الرغبة وزیادة درجة میل المستهلك للتعامل معها منتجاتهاأو  ؤسسةالم

  یتحقق عبر اعتماد رسالة دقیقة وواضحة من أجل ذلك.

                                                             
1
  .684، ص 2008، مصر، للنشر والتوزیع ار الجامعة الجدیدةد، الطبعة الأولى، إدارة التسویقطارق طھ،   
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وحده في تها لا یكون كاف لمنتجاة و ؤسسیل المتحقق لدى المشتري عن المالم التفضیل: ــــ 4

لمرحلة بد من خلق مستوى من التفضیل لدیه، وعند هذه اتصال، بل لا تحقیق الهدف من عملیة الإ

، وهذه ة، القیمة، الأداء، السعرته من خلال التركیز على الجودمنتجافعلى المسوق أن یروج ل

مستوى وحقیقة المؤشرات یمكن أن تكون لدى المشتري دلالات واضحة وصریحة للقیاس الفعلي ل

  لفاعل المطلوب.وبما یحقق التأثیر ا المقدمة له منتجاتال

تصال أثیر المطلوب تحقیقه في عملیة الإهي المرحلة المهمة والأخیرة في عملیة الت :الإقناع ــــ 5

والتي تعني عملیا خلق القناعة الكافیة لدى المشتري بمضمون ومحتوى الرسالة الترویجیة الموجهة 

تصال، وهذا ما یجعل الرسالة عبر عملیة الإوعبر المؤشرات الحقیقیة والصادقة التي احتوتها  ،له

ات من بین البدائل الأخرى منتجسیكون هو الأفضل اتجاه هذه ال المشتري مهتم ومقتنع بأن قراره

  المتاحة لدیه.

التسویقي والتي تمثل الفعل الحقیقي المتحقق  تصالهي المرحلة الأخیرة من عملیة الإ :الشراءـــــ  6

بمثابة مؤشر دقیق لها، والمعبر عن نتیجة واضحة تتمثل في عملیة الشراء، وتعد هذه المرحلة 

  تصال.مة التخطیط المعتمد في عملیة الإتصال التسویقي المتحقق وسلالمدى فعالیة الإ

  : نموذج تبني المنتجات الجدیدةالفرع الثالث

المنتج  معرفة بمثابة ج قبول المنتجات الجدیدة هيالمراحل الخمسة المقترحة بواسطة نموذتعتبر    

هتمام به، القیام بعملیة تقییمه وتجریبه وتبنیه في النهایة، وتعد مرحلة التجربة من الإو  جدیدال

باختیار المنتج بنفسه المراحل التي لا یحتوي علیها النموذجین السابقین، فالتجربة تسمح للمستهلك 

قبل القیام بعملیة الشراء الفعلیة، وفي هذه الحالة فإن العینات المجانیة یمكن أن تكون ناجحة جدا 

  .1في السماح للمستهلك بتجربة المنتجات الجدیدة للحكم علیها بنفسه

  : نموذج تشغیل المعلومات رابعالفرع ال

هذا النموذج على ست خطوات أساسیة مثله مثل نموذج التأثیر المتدرج، والتي یمر  یحتوي   

وي هذا النموذج على خطوة جویر، یحت خلالها المستهلك، وقد تم اقتراح هذا النموذج بواسطة ماك

لخطوة إلى قدرة المستهلك حتفاظ والتي لا توجد في أي نموذج من النماذج السابقة، وتشیر هذه االإ

ر تلك المعلومات التي توجد في الرسالة، ومثل هذه الخطوة تعد هامة نظرا لأنه لیس من ذكعلى ت

                                                             
  .13، ص2002 والتوزیع، مصر،، الطبعة الأولى، الدار الجامعیة للنشر الإعلان ودوره في النشاط التسویقيإسماعیل السید،   1
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التذكر هي التي  المحتمل أن یقوم المستهلك بالتصرف الفوري عقب تلقیه الرسالة، فقدرته على

  .1منتج، وذلك عند وقت الحاجة إلى التصالیةالمعلومات في الرسائل الإ رجاعتمكنه من است

  التسویقیة  ت: عوائق الاتصالاالرابعالمطلب   

أداة فعالة للتعریف بمنتجات المؤسسة وخصائصها و وظائفها  ةالتسویقی تتصالاالإ تعتبر    

وأماكن الحصول علیها وزیادة مبیعاتها وحصتها السوقیة، وكذلك مساعدة المستهلكین على إدراك 

، بالرغم من هذه المزایا إلا أن الإتصالات حاجاتهم ثم محاولة إقناعهم بتفضیل منتجات المؤسسة

عیوب التي تحد من إدراك الرسالة واستیعابها والفهم الجید التسویقیة لا تخلو من بعض ال

    لمضمونها.

عوائق تخص المتلقيالفرع الأول:   

توجد مجموعة من العوائق تتعلق بشخصیة المتلقي واتجاهاته ومعارفه السابقة، وتتمثل هذه    

:2العوائق في  

 ذكاء وذاكرة معینة وافع شخصیة مختلفة ودرجةلكل شخص أسباب ود خصائص المتلقي: ــــ

   مختلف وثقافي مستوى تعلیميو  تفسیرهاو  ،ناصر في كیفیة فك رموز الرسالةتساهم كل هذه العو 

كما قد تمثل عوائق تحد من  ،قد تمثل هذه الخصائص عوامل مساعدة في الفهم الصحیح للرسالةو 

؛إدراك الرسالة  

؛تهلك على الفهم الإیجابي للرسالةالسابقة للمسالآراء نطباعات و تؤثر الإ نطباعات المستهلك:إ ـــ   

همال اإلى سماع جزء من الرسالة و  مستهلكیتجه ال :نتقائيالإ الإدراك  ـــ لمعلومات الأخرى لعدة إ

؛السلیم لمضمون الرسالة تجنب حدة التناقض المعرفي، مما یؤدي إلى عدم الإدراك أسباب منها  

   نقص  لعدة أسباب منها تصالیةالإقد لا یتعرض المستهلك للرسالة : تصالللإ مدى التعرض  ـــ

؛الأسبوعیة، المجلة الشهریة و اقتنائها أو رغبته في عدم قدرته الوسائل الموجهة إلیه، أو انعدامأو   

الفقرات ل لیة الإدراك مثهناك بعض الأمور التي تساهم في تعكیر عم: تشوش الإدراك ـــ

، كثرة الإعلانات من مختلف المحیطة كدرجة الحرارة المرتفعة، آراء الأصدقاء، البیئة المحذوفة

ات.ؤسسالم  
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عوائق تخص المؤسسة الفرع الثاني:   

:1يهو  هناك مجموعة من العوائق تصادفها المؤسسة في عملیة الإتصال التسویقي     

؛عدم استعمال الوسیلة المناسبة للتأثیر على الجمهور المستهدف ــــ  

؛قبوله من طرف المستقبل (المتلقي)عدم تمتع المصدر بالمصداقیة ل ــــ  

غیر  انفعالاتفي توصیل الرسالة بكلمات لها معان مختلفة أو حركات أو إشارات أو  ستعانةالإ ــــ

؛الفعال بالمستهلك تصالالإتجاهل المعلومات وصعوبة مما یؤدي إلى عدم قبول الأفكار و  ،ملائمة  

     قد تكون مختصرة ومعقدة وعسیرة الشرح والتطبیق و  تكون الرسالة صعبة طبیعة الرسالة: قد ــــ

بالتالي تركها.ویلة، مما یؤثر على درجة فهمها و أو ط  

وهو الإعلام التي تمارسه المنظمات المنافسة لفكرة ما ، الإعلام المضاد مثل هناك عوائق أخرى   

لمس صورة أو سمعة لوقد یكون على شكل دعایة كاذبة أو إشاعة هادفة  ،أو منتج معین

.المؤسسة  

عبارة عن خطة  یقيتصال التسو الأول نستنتج أن الإ مبحثخلال ما تم التطرق إلیه في ال من   

 وذلك ،لإیصال مضمون فكرة أو رسالة إلى الجمهور المستهدف ،المكلف بالتسویقیستعملها 

حول المنتجات التي تقدمها من خلال إثارة اهتمام المستهلكین  تحقیقهاف یسعى لاهدألتحقیق 

  .ؤسساتالم

خر وخلق رف الآطویقي إلى تحقیق تأثیر فاعل في التصال التسة من عملیة الإؤسستهدف المو    

مستهدف من أجل الوصول إلى الجمهور ال ،تصال المحقققناعة واستجابة لمضمون ومستوى الإ

لمبیعات تصالي الذي یتكون من الإعلان، البیع الشخصي، تنشیط امستعملة في ذلك المزیج الإ

لأن  ،تصالیةیطلق حملته الإ ؟ومتى؟ معرفة كیفب التسویقب المكلفلذلك یهتم العلاقات العامة، 

  تصال التسویقي.  هناك عوامل تؤثر على مزیج الإ
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  التسویقیة  تصالاتالإ مزیج عناصر  :المبحث الثاني

  مثل الإعلان، البیع الشخصي، تنشیط المبیعات تصال التسویقيلقد تعددت أدوات الإ    

لى الأطراف الفاعلة في تبث مختلف رسائلها إ أنسسة التي تستطیع بموجبها المؤ العلاقات العامة 

الذي یعرف بأنه مجموعة من  المكونات التي  ویطلق على هذه الأدوات بالمزیج الإتصاليبیئتها، 

أن تختار منها الأنسب إلا ما علیها و تتفاعل وتتكامل معا لتحقیق الأهداف الإتصالیة للمؤسسة، 

لف حیث یقوم هذا النوع من الوسائل بدور معتبر، یتمثل في المساعدة على تمریر الرسائل إلى مخت

ثر الرجعي ما یسمح استخدام هذه الأدوات لمعرفة الأك ،مستهلكینالأطراف المستهدفة من زبائن و 

  .هو ما یمكن للمؤسسة من تحسین آدائها التسویقي مستقبلاللمستقبلین و 

 المطلب الأول: الإعلان

یعد الإعلان من أبرز أنشطة الإتصالات التسویقیة التي تعتمدها المؤسسة لتحقیق أهدافها     

عن مختلف السلع والخدمات التي هم بحاجة إلیها، وخلق  قصد الإبلاغالإتصالیة مع المستهلكین 

 حاجات جدیدة.

 الفرع الأول: تعریف الإعلان

اتصال تمكن المعلن من یعتبر الإعلان من أهم عناصر مزیج الإتصال التسویقي نظرا لكونه أداة 

، من أحسن اره وترجمتها إلى رسالة إعلانیة تختلف باختلاف نوعها و وسائل نشرهإیصال أفكا

 ه، حیث عرفته على أنجمعیة التسویق الأمریكیةالتعریفات التي وضعت حدیثا للإعلان ما وضعته 

الرسائل الإعلانیة المرئیة أو المسموعة  نشاط التي تؤدي إلى نشر أو إذاعةمختلف نواحي ال "

أجل استمالته إلى التقبل الطیب  على الجمهور بغرض حثه على شراء السلع أو الخدمات، من

.1أو أشخاص أو منشآت معلن عنها" لأفكار   

كل شكل اتصال غیر شخصي یستعمل وسیلة مدفوعة كما عرفه كل من كوتلر و دبوا على أنه "

  .2الأجر لحساب معلن معروف"

معیارا ي الإعلان ین نستطیع تحدید عدة عناصر أساسیة یعتبر توفرها فتعریففي ضوء هذین الو    

  بین أشكال الإتصال الأخرى:للتفرقة بینه و 

  ؛بدون مواجهة مباشرة بین البائع والمشتريــــ هو إتصال غیر شخصي، حیث یتم 

  ــــ یدفع عن الإعلان أجرا معین؛

                                                             
1
  .125، ص2006، الطبعة الأولى، مجموعة النیل العربیة للنشر والتوزیع، القاھرة، تصالات التسویقیة المتكاملةالإشیماء السید سالم،   

2
الطبعة الأولى، دار الیازوري  )،أسس، نظریات، تطبیقات، مدخل تكامل( الترویج والإعلان التجاريبشیر عباس العلاق، علي محمد ربابعة،   

  .32، ص 2010للنشر والتوزیع، عمان، 
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المعلن إلى المعلن إلیه كالصحف  ــــ إستخدام وسیلة متخصصة في توصیل المعلومات من

  ؛المجلات، الرادیو، التلفزیون

غراء للمعلن إلیه (المستهلك أو المستفید)ــــ إحداث تأثیر و    .إ

یر لتأثنب المعلن لإقناع المعلن إلیه واوبصفة عامة یمكن القول أن الإعلان یمثل جهدا من جا   

   .توجیه هذا السلوك في اتجاهات محددة تتفق وأهداف المعلنعلى سلوكه في السوق، و 

 الفرع الثاني: أهداف الإعلان

الهدف الرئیسي للإعلان هو تغییر سلوك واتجاهات المستهلكین المحتملین ویتم ذلك من خلال       

  :1ما یلي

  ؛استعمال أو تشغیل أو عمل المنتج توضیح كیفیة ــــ

  ؛لسوقا نة طیبة للشركة فيامكبناء سمعة و  ــــ

؛الوعي بالمنتج وعلامته التجاریة خلق ــــ  

؛أو المنتج الذي تتعامل به الشركةتشجیع المستهلك على تبني العلامة  ــــ  

؛المستهلك إلى إعادة الشراء لدفعتعزیز قرارات الشراء السابقة  ــــ  

؛قرار الشراء ذتخااالاختیار و مساعدة المستهلك على  ــــ  

.معه اتجاه التعاملالمستهلك عن المنتج المعلن عنه  إدراكاتتغیر  ــــ  

  یمكن القول أن الأهداف السابقة للإعلان تدور حول هدفین أساسیین هما: بناء صورة المنتج    

الحث على تعزیز قرارات الشراء السابقة.و    

الفرع الثالث: أنواع الإعلان   

یقسم الإعلان إلى أنواع عدیدة  في ضوء مجموعة من المعاییر والخصائص، وبهذا یمكن أن    

جهة و الوظائف التسویقیة، أو من وجهة نظر  من أو ،جمهور المستهدفلمن وجهة نظر ا یقسم

    :تتمثل هذه الأنواع فيو  نظر التوزیع الجغرافي

  :حسب الجمهور المستهدف ـــ 1

، وهناك لجماهیر تسمى الجماهیر المستهدفةنحو أجزاء مختلفة من ا إعلاناتهمیوجه المسوقین     

  :2أساسیان من الجماهیر المستهدفة هما نوعان

                                                             
1
  .34، ص السابق نفس المرجع  

2
  . 21، ص 2008، بدون طبعة، المكتبة العصریة للنشر والتوزیع، مصر، الإعلانأحمد محمد غنیم،   
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 ستعمالالإلكن غیرهم و  لأشخاصهم الذین یشترون المنتج لأنفسهم أو و  ر المستهلكین:و جمه ـــ

على الإعلان التلفزیون  عتمادالإویتم  ،الذي یوجه لهم یسمى إعلان المستهلك الإعلانالشخصي و 

والبرید المباشر. والمطبوع   

      منتجهم  في صنع لاستخدامهین یشترون المنتج ذوهم الأفراد ال والتجارة: الأعمالجمهور  ـــ

   المجلات المتخصصة على الإعلان المطبوع في الصحف و  ویعتمد في ذلك ،أو تقدیم خدمتهم

.نترنتالأكذلك البرید المباشر والإعلان عبر و   

حسب التوزیع الجغرافي ـــ 2  

:1یقسم الإعلان من وجهة نظر التوزیع الجغرافي إلى     

؛كملهاأخل الدولة باصول إلى المستهلكین دالقومي: یهدف للو الإعلان  ــــ  

     لان عن المحلات أو مطاعم الإع أكثر من مدینة مثلالذي یغطي هو الإعلان الإقلیمي:  ــــ

؛أو بنوك  

؛إلى تجار التجزئة في هذه المدینةعادة ما یوجه  معینةالذي یغطي مدینة  هو الإعلان المحلي: ـــــ  

أهمیة  ، حیث أصبح هذا النوع من الإعلان لهه إلى الأسواق الخارجیةالإعلان الدولي: وهو موج ـــــ

.كبیرة خاصة في ظل العولمة  

التسویقیة ةلوظیفحسب ا ـــــ 3  

:2ة التسویقیة إلىلوظیفا یقسم الإعلان من وجهة نظر      

      لم یسبق لها وجود من قبل في السوق  جدیدة منتجاتیتعلق بتسویق  :الإعلان التعلیمي ـــ

لم تكن معروفة لدى المستهلكین؛ القدیمة المعروفة التي أدخلت علیها تعدیلات منتجاتأو ال  

یتمثل في إخبار الجمهور بالمعلومات التي تیسر له الحصول  :الإعلان الإرشادي أو الإخباري ـــ

؛أقل تكلفةبأقل جهد وأقصر وقت و على الشيء المعلن عنه   

یهدف إلى إبقاء المنتج الذي تتعامل به المؤسسة في ذاكرة المستهلك خاصة  :كیريالتذالإعلان  ـــ

؛في دورة حیاته نحدارالإعندما یصل المنتج إلى مرحلة   

لق خ باتجاهكیفیة مواجهة المنافسة القائمة بذا النوع من الإعلان یتعلق ه :الإعلان التنافسي ـــ

یعتمد نجاح هذا النوع من الإعلان على ما ینفقه المعلنون على الطلب على المنتج في السوق، و 

المبتكرة في ة الجدید الأفكارمما یساعدهم في التغلب على المنافسین إلى جانب  ،نشره من أموال

.الرسائل الإعلانیة  

                                                             

.62، ص 2008، الطبعة الأولى، المكتب العربي الحدیث، الإسكندریة، لإعلانإسماعیل محمد السید، ا 
1
  

.20، ص 2006ع، عمان، ، الطبعة الثانیة، دار وائل للنشر والتوزی(مدخل تطبیقي) الإعلانطاھر محسن الغالبي، أحمد شاكر العسكري،  
2
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 الفرع الرابع: وظائف الإعلان

متمیز ضمن الإتصال التسویقي في المؤسسات، فهو یخدم وظائف متعددة للإعلان دور هام و    

براز هذا الدور یقتضي تحدید الوظائف التي یؤدیها من الأنشطة التسویقیةبمجموعة ترتبط  ، وإ

:1الرئیسیة المرتبطة بالعملیة الإعلانیة، وسیتم عرضها فیما یليالإعلان بالنسبة للأطراف   

  وظائف الإعلان للمنتج: ـــ 1

  تتمثل في:و    

، خصائصها تعریف المستهلكین الحالیین أو المرتقبین بالسلع أو الخدمات التي تنتجها المؤسسة ـــــ

یعرض للمستهلك ما صل واتصال بین المؤسسة والمستهلك، إذ ممیزاتها، إذن فهو یؤدي حلقة و و 

أن تتعرف على ما من خلال التغذیة العكسیة تستطیع المؤسسة ف ،للمؤسسة من سلع أو خدمات

 یحتاجه المستهلك؛

الإسهام في زیادة الطلب على السلع أو الخدمات التي تنتجها المؤسسة وفي هذا الصدد یعمل  ـــــ

ج بالنسبة للمستهلك، وبالتالي تغییر وزیادة الاستخدام نتتغییر المنفعة الحدیة للمعلى الإعلان 

 الأمثل للطاقة الإنتاجیة المتاحة؛

یؤدي الإعلان إلى زیادة المنافسة بین المنتجین وجذب عدد أكبر من المستهلكین المرتقبین عن  ـــــ

.المستهلكین وفق سیاسات تتناسب مع حاجات ورغبات ،طریق توفیر الكمیات  

ئف التي یؤدیها الإعلان للمستهلك:الوظا ــ 2  

   الإعلان للمستهلك على النحو التالي: یمكن توضیح الوظائف التي یقدمها   

ستهلك في اتخاذ قراراته حتاج إلیها المالإعلان یعتبر المصدر الرئیسي للمعلومات التي ی ـــــ

 الشرائیة؛

، أصنافها، منافعها، أماكن الحصول و مكوناتها الإعلان یوفر للمستهلك معلومات عن المنتجات ـــــ

یها، وحتى الأسعار التي تعرض بها؛عل  

وتعلیم المستهلكین مما یرفع من مستوى أذواقهم الإستهلاكیة؛ یعتبر وسیلة لتثقیفـ ـــــ  

ى رفع مستوى جودة منتجاتهم وتخفیض الإعلان یزید من المنافسة بین المنتجین  بما یحفزهم عل

 أسعارها بحیث یكون المستهلك هو المستفید النهائي من كل هذه الجهود.

 

 

                                                             
1
  .130، ص 1998الطبعة الأولى، الدار الجامعیة، الإسكندریة، ، التسویق (المفاھیم والإستراتیجیات)طلعت أسعد عبد الحمید،   
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  الإعلان وسائل الفرع الرابع:

الوسائل المختلفة التي یتم من خلالها عرض الإعلان على المشتري ومن بعض هي الطرق و    

  :1نذكر الوسائلهذه 

العبوات).د المباشر، الملصقات ، الأغلفة و المجلات، الصحف، البریالوسائل المقروءة ( ـــــ  

).الإلكترونيالبرید و  نترنتالأ، التلفازالوسائل المرئیة ( ـــــ  

.و)المسموعة (الرادیالوسائل  ـــــ  

لانمزایا الإع الفرع الخامس:  

   م مزایاههأ حصریمكن ، و تصال التسویقيمن العناصر الأساسیة في مزیج الإ یعتبر الإعلان  

  :2فیما یلي

  :إعطاء قیمة إضافیة للمنتج ـــ

    ذلك عن طریق:یتم و    

أن یحل له خلق الوعي بالمنتج فعندما یكون المستهلك على وعي بأن هناك منتج معین یستطیع  ـــــ

؛كون أكثر میولا ورغبة إلى الشراءفإنه ی احتیاجاتهمشكلة أو یلبي رغبته و   

التي تساعد و  أماكن بیعهو  استعمالهوطریقة  یاهامز ومات عن المنتج متعلقة بخصائصه و توفیر معل ـــــ

؛ختیارالإالمستهلك على   

 ییز بینه وبین منتجات المنافسینالتمفي تأكید وعي المستهلك بالمنتج و یساعد الإعلان بفاعلیة  ــــ

.قرار الشراء ذتخاامما یساعد في عملیة   

 تكلفة وخاصة الإعلان التلفزیوني التسویقي تصالالإیعد الإعلان من أكثر أدوات   :التكلفة ـــ

تم مقارنة هذه التكلفة بمدى قدرة و فعالیة الإعلان في الوصول لأكبر عدد ممكن من  إذا ولكن

؛ر المستهدف فإن هذه التكلفة تقلالجمهو   

ذلك في مضمون كیت ومدة إذاعته و نیة التحكم في مساحته أو توقیتمیز الإعلان بإمكاالتحكم:  ـــ

  ن؛لها من قبل المعلنین أو المسوقیالرسالة المراد توصی

قبل نوعیات مختلفة رؤیته من تمیز الإعلان بأنه یتم مشاهدته و یبجماهیر المؤسسة :  تصالالإ  ـــ

  المستثمرین جمهور الداخلي من موظفي الشركة و ، فهناك المن الجماهیر ولیس المستهلكین فقط

.غیرهموالمجتمع المحلي وقادة الرأي و   

                                                             
1
، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نیل تصال التسویقي للمنظمة الخدمیة بسلوك المستھلكمدى توجھ سیاسة الإإبتسام دلاش، وھیبة بن الصم،   

  .19،ص 2013/ 2012شھادة الماستر، تخصص تسویق الخدمات، جامعة جیجل، 
  .18ء السید سالم، مرجع سبق ذكره، ص شیما  2
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عیوب الإعلان الفرع السادس:    

هذه الأخیرة هناك عیوب تنقص من أهمیته و  إلا أن الإعلان، بالرغم من المزایا التي یتمتع بها 

  :1تكمن في

 ــــ                                                                      :تبدید الرسائل الإعلانیة

مما  ،لین للمنتجالمستهلكین المحتمن عادة ما تصل إلى عدد كبیر من الناس معظمهم لیسوا م   

ى صول الإعلان إلى الجمهور المستهدف بدقة على عكس الوسائل الأخر یؤدي إلى صعوبة و 

؛كالبیع الشخصي  

:واحد اتجاهصال ذو تالإعلان إ ــــ  

بدون إمكانیة  ،المرتقبینو حیث یقوم المسوقون من خلاله بتوصیل رسائل للمستهلكین الحالیین     

؛وجود تغذیة عكسیة أو إقامة حوار متبادل بین المستهلك والمؤسسة المعلنة  

:نخفاض المصداقیةــــ  إ   

والأسعار وقدرة  بالخصوماتكثیرا من المستهلكین یتشككون في الدعاوي  الإعلانیة الخاصة     

   الوكالاتهذه المشكلة نتجت بسبب مبالغة بعض ، و على حل مشكلتهم لمجرد أنه إعلان المنتج

من عدم الثقة عند خلق نوعا  ،المعلنین  في وعودهم في إعلان بشكل لا یتطابق مع الواقع مماو 

؛بعض المستهلكین  

:تزاحم ــــ  

الإعلام المختلفة، فالمستهلكون یتعرضون لمئات الرسائل  وسائلیعني كثرة الإعلانات في   

لیة مما ولد لدیهم مقاومة تلقائیة لهذه الرسائل، كما أن هذا التزاحم یقلل من فعا ،الإعلانیة یومیا

المستهلك وتذكیره للمنتج المعلن عنه. الإعلان ویؤثر سلبا على إجراء  

 المطلب الثاني: البیع الشخصي

لكونه العنصر  ،شخصي دورا أساسیا ومهما ضمن مزیج الإتصالات التسویقیةیلعب البیع ال   

إذ یرتكز على الجهود المباشرة التي  الذي تنتهي به العملیة البیعیة  بتفاعل المشتري مع المؤسسة،

فالبیع الشخصي لا یؤدي إلى زیادة المبیعات  یبذلها رجال البیع في الترویج للسلع والخدمات،

 فحسب بل یكون صورة إیجابیة عن المؤسسة.

 

 

                                                             
  .130، ص السابق المرجع نفس  1
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تعریف البیع الشخصيالفرع الأول:   

:قدمت عدة تعاریف للبیع الشخصي نذكر منها     

قناع المستهلك المحتمل ار و لات الشخصیة للإخباتصالإ" أنه على البیع الشخصي عرف فقد  إ

  .1"یحقق إشباع لحاجته أن شيء یمكن أو أي خدمة أو فكرةو أ لشراء السلعة

ء سلعة أو خدمة معینة من خلال المرتقب لشراعملیة إقناع العمیل "كما یعرف على أنه    

   .2"تصال الشخصيالإ

شخصي بین العمیل ومقدم  سبق یمكن القول بأن البیع الشخصي هو عبارة عن إتصالمما    

المنتج من أجل الوصول إلى إشباع حاجة العمیل ورغبته، وذلك باستخدام مجموعة من المهارات 

نتج من أجل إقناع العمیل بالشراء.من طرف مقدم الم  

   أهداف البیع الشخصي الفرع الثاني:

أهداف نوعیة وأخرى  ، یمكن تقسیمها إلىإلى تحقیقها بیع الشخصيال یرمي أهداف كثیرة توجد   

  :كمیة

  : أهداف نوعیة ــــ 1

 :3یلي فیما الأهداف النوعیة للبیع الشخصي تتمثل   

  ؛بعملیة البیع بالكاملالقیام  ـــــ

  ؛بالعملاء الحالیین وتلقي رغباتهمتصال أي الإ ،الیینحخدمة المستهلكین ال ـــــ

  ؛التي تطرأ على السلعة أو الخدمة إبلاغ العملاء بصورة دائمة بالتغیراتـــــ 

  ؛لها هنیة للعمیل في حالة احتیاجتقدیم المشورة والمساعدة الف ـــــ

  ؛جال البیعالمساعدة في تدریب ر  ـــــ

  ؛البحث عن عملاء جدد ـــــ

  ؛ةمؤسسلضروریة ورفعها إلى إدارة التجمیع المعلومات التسویقیة ا ـــــ

  ؛اةالمشتر  إعادة بیع السلعمساعدة العملاء على  ـــــ

رة واستخدام صیغ وذلك عن طریق استمالتهم بشراء كمیات كبی ،المحافظة على العملاء الحالیین ـــــ

  .الإعلان المقارن

                                                             
1
  .333، ص 2001، عمان، الطبعة الأولى، دار زھروان ،)مدخل إستراتیجيتسویق الخدمات (بشیر عباس العلاق، حمید الطائي،   

، 2002الإسكندریة   سة حورس الدولیة للنشر والتوزیع، مؤس ،الطبعة الأولىالتسویق (المفاهیم، الإستراتیجیات)، عصام الدین أمین أبو علفة،   2

  .388ص 
  .243، ص 2009للنشر والتوزیع، عمان،  ، الطبعة الأولى، دار الیازوريمبادئ التسویق الحدیثحمید الطائي، بشیر العلاق،   3
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   :أهداف كمیة ــــ 2

  :1یلي فیما الأهداف الكمیة للبیع الشخصي تتمثل   

  ؛حتفاظ بمستوى معین من المبیعاتالإ ـــــ

  ؛تحقیق أهداف الربحیة ـــــ

  ؛فة البیع الشخصي داخل حدود معینةالإبقاء على تكل ـــــ

  ؛حتفاظ بهاصول على حصة سوقیة والإالح ـــــ

بیع المزیج  مثل، مساهمة في تحقیق أهداف الربحبمستوى مبیعات بصورة تسمح بال حتفاظالإ ـــــ

  .الملائم من السلع

   مهارات رجل البیع الفرع الثالث:

 ، ویمكن تقسیمها إلى مستویین الجماعي والفرديجل البیعیتحلى بها ر  عدیدةهناك مهارات    

  :2وهذه المهارات تتمثل في

   المستوى الجماعي: ـــ 1

  یمكن توضیحها فیما یلي:   

قدرته على صیاغة العبارات وحسن النطق والإصغاء واستخدام الجمل  :مهارات المحادثةــــ 

  ؛المناسبةوالكلمات الواضحة و 

عن المنتج الذي یتم التعامل به وعن المنطقة التي یعمل  رجل البیع المعرفة التي یمتلكها: الخبرةــــ 

  ؛بها وبما یحقق إقناع الطرف الآخر

دي إلى تحفیز التسویقي الفعال مما یؤ  تصالالإ: تكون له قدرة واضحة في عملیة تصالالإ ــــ 

  ؛الطرف الآخر

المشترك  : یكون جزء من فریق بیعي متكامل وأن یضع في اعتباره مسؤولیة العملالمسؤولیةــــ 

  .البیع یةعملكأساس نجاح 

  :المستوى الفردي ــــ 2

  :3تمیز رجل البیع بالخصائص التالیةی    

  ؛لذهني أو الحضور الذهني (الذكاء)ا ستعدادالإ ـــــ

  ؛لعة أو الخدمة وخصائصها ومنافعهاالمعرفة التامة بالس ـــــ

                                                             
  .61ص  ،بشیر عباس العلاق، علي محمد ربابعة، مرجع سبق ذكره  1
  .  21، ص2006، الطبعة الأولى، دار الیازوري للنشر والتوزیع، عمان، البیع الشخصي والتسویق المباشرحمید الطائي،   2
  .245، 244حمید الطائي، بشیر العلاق، مرجع سبق ذكره، ص ص   3
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  ؛الحماس والإخلاص في العمل ـــــ

  ؛التنظیم في أمور البیع ،تنظیم الذات أي الترتیب ـــــ

  ؛ة والنشاط في ممارسة أعمال البیعالحیوی ـــــ

  ؛النفس والقدرة على مخاطبة العمیلالثقة ب ـــــ

  ؛)الإقناع ،المنطق ،محاورة ،المظهر(تصال الممتازة مهارات الإ ـــــ

  ؛ورغبات المستهلكین ومحاولة حلها القدرة على تشخیص حاجات ـــــ

  ؛ذي یعمل بهالمعرفة التامة بالسوق ال ـــــ

   .منافسیهاة مقارنة مع مؤسسالضعف للمعرفة نقاط القوة و  ـــــ

   المؤثرة في اختیار البیع الشخصي العوامل الفرع الرابع:

ى طبیعة البیئة التي تؤثر على اختیار البیع الشخصي، وهذا یتوقف عل عواملهناك العدید من ال   

  :1یلي فیما لى المستهلك بحد ذاته، ویمكن توضیح هذه العوامل التي تنشط فیها وع

  ؛زادت صعوبة استخدام هذا الأسلوب كبیرا همكلما كان عدد :المرتقبینعدد المشتریین  ــــ

المشترین في عند تركز عدد من یعتبر البیع الشخصي مناسبا  :درجة تركیز المشترین المرتقبین ــــ

  ؛منطقة جغرافیة واحدة

 (السلعالبیع الشخصي بیة أصبح من الضروري استخدامكلما زاد حجم الطل :بیةحجم الطل ــــ

  ؛الصناعیة)

  ؛ات زادت الحاجة إلى البیع الشخصيكلما زاد تنوع المنتج :تنوع المنتجات ــــ

على استخدام أسلوب  ؤسسةاختلاف رغبات العملاء یحفز المف :رغبات العملاءدم تجانس ع ــــ

   ؛ند الحاجة لعرض المنتج بشكل مفصلع لشخصي بالترویج مثل أجهزة الحاسبالبیع ا

ولذلك  ،ثمن یكون هناك مقاومة من المشتريفي السلع الكمالیة أو غالیة ال :المشتري مقاومة ــــ

  .بیعي أكبر لإتمام الصفقةدل جهد یتطلب ب

   مزایا البیع الشخصي :الفرع الخامس 

  :2ا یتمتع بها تتمثل في النقاط التالیةللبیع الشخصي مزای   

  ؛والرد على أسئلتهمة عن المنتجات تقدیم للزبون معلومات كافی ــــ

  ؛الزبون مباشرة والتكیف مع حالته یتمكن رجل البیع الكفء من معرفة رد فعل ــــ

                                                             
  .57هشام عبد االله البابا، مرجع سبق ذكره، ص   1
  .364، ص2005، الطبعة الثالثة، دار وائل للنشر والتوزیع، عمان، مبادئ التسویقرضوان المحمود العمر،   2
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عداد للشراء وتركیز الجهود یتمكن رجل البیع الكفء أیضا من معرفة الزبائن الذین لدیهم است ــــ

  ؛علیهم

  ؛امة عن میول واتجاهات المستهلكینالبیع الشخصي یزود إدارة التسویق ببیانات ه ــــ

یحث البعض على مما  ،هتمام بهة مع الزبون یشعر هذا الأخیر بالإعن طریق المقابلة الشخصی ــــ

  ؛اتخاذ قرار الشراء

  ؛لاء ومن ثم تقلیل الجهود الضائعةالتركیز على العم ــــ

قناعه وجها لوجه  البیع الشخصي بقدرته على جعل المستهلك یقوم بشراء المنتج مباشرة یتمیز ــــ وإ

  .لشراء المنتج

   عیوب البیع الشخصي الفرع السادس:

  :1یخلو من بعض العیوب والمتمثلة فيإلا أنه لا  ،البیع الشخصي یتمتع بمزایا الرغم من أنب   

أدوات  ،أثاثلأن عملیة بیع بعض المواد (تمكن رجل البیع من خدمة عدة أشخاص معا  عدم ــــ

  ؛حتاج إلى عدد كبیر من رجال البیعقد یستغرق وقتا طویلا نسبیا أو ی )،منزلیة

  ؛ارتفاع أجور وعمولات رجال البیع زیادة تكالیف البیع الشخصي بسبب ــــ

  ؛تصالیةالرسالة الإعدم القدرة على تكرار  ـــــ

  ؛قبل بعض رجال البیع الغیر أكفاء قد یكون هناك تأثیر سلبي من ــــ

  ؛ستخدم في جمیع المواقف التسویقیةیستطیع الوصول للجمهور العام ولا ی البیع الشخصي لا ــــ

وعند مقارنة الإعلان  ،المبیعاتترویج  حققه الإعلان أوالذي ی نتشارالإالبیع الشخصي لا یحقق ــــ 

بالبیع الشخصي فإننا نجد أن البیع الشخصي یستخدم مؤثرات معینة تناسب الفرد الذي توجه إلیه 

  .ذي یوجه لعدد كبیر من المستقبلینالالرسالة بعكس الإعلان 

  تنشیط المبیعات :المطلب الثالث

ضیف قیمة أخرى للطرف الآخر ی الذي ،الإتصال التسویقي أدوات أحد یعتبر تنشیط المبیعات   

في الأجل القصیر، من خلال ترغیب  التي تكرس خصوصا لتعظیم الأرباح عند عملیة الإتصال

وسائل وآلیات باستعمال  ودفع المستهلكین بالأسواق المستهدفة لزیادة مشتریاتهم من المنتجات

  مختلفة من أجل الوصول إلى الأسواق المستهدفة.

  

  

                                                             

  .365، ص السابقنفس المرجع   1 
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   تنشیط المبیعات تعریفالفرع الأول: 

"الأنشطة  على أنه الإتصال التسویقيمزیج جزء من ي هو ذقصد بتنشیط المبیعات والی   

التسویقیة المستخدمة بشكل خاص خلال فترة زمنیة ومكانیة لتشجیع مجامیع المستهلكین والوسطاء 

  .1"جابة وبما یتحقق من منافع إضافیةالتسویقیین لتحقیق است

"مجموعة من التقنیات والأسالیب المستخدمة لدفع وتشجیع الطلب  على أنهلك عرف كذیكما    

لك بواسطة زیادة حجم الشراء لمنتج معین من وذ ،القصیر وفي زمان ومكان محددین على المدى

  .2"المستهلكین أو الوسطاء التجاریینطرف 

فتنشیط المبیعات هي كل الأنشطة التي تعمل على ترغیب ودفع الزبائن والمستهلكین إذن    

بالأسواق المستهدفة لزیادة مشتریاتهم من المنتجات، ویهدف تنشیط المبیعات بصفة أساسیة إلى 

  المؤسسة في الأجل القصیر وفي حدود معینة وداخل منطقة محددة.زیادة حصة مبیعات 

   :تنشیط المبیعاتخصائص الفرع الثاني: 

  :3نشیط المبیعات في النقاط التالیةیمكن حصر خصائص ت   

  ؛والوسیط والبائع نتهلكیمن الممكن توجیهه إلى كل من المس ــــ

  ؛عتماد علیه وحدهالإوالإعلان ولا یمكن نشاط مكمل لأنشطة البیع الشخصي  ــــ

قد الأخرى التي  الإتصال التسویقيمزیج ق تأثیر مباشر وسریع عكس عناصر یهدف إلى تحقی ــــ

  ؛یحدث تأثیرها في الأجل الطویل

  .یادة المخزون أو انخفاض المبیعاتعند تقدیم منتج جدید لأول مرة أو عند ز  ستخدامهازیادة _ 

  أهداف تنشیط المبیعات الثالث:الفرع 

ولأهداف قصیرة  ،لكمستهلل الشرائي سلوكال ستخدم تنشیط المبیعات لتحقیق تأثیر سریع فيی   

الأهداف ه وتنحصر هذ المؤسسةعلاقة مع الأمد تشجعه على الشراء أو تحفیز الوسیط على إقامة 

  :4فیما یلي

 : علق بالمستهلكأهداف تتـــ  1

  یمكن ذكر أهمها فیما یلي:   

  ؛على تحقیق الشراء وبكمیات كبیرة ةمؤسستشجیع العملاء الحالیین للــــــ 

                                                             
  .226ثامر البكري، مرجع سبق ذكره، ص   1

.30، ص 2011، الطبعة الأولى، دار المیسرة للنشر والتوزیع، عمان، الترویج (مدخل تحلیلي متكامل)وسائل سمیر عبد الرزاق العبدلي،  
2
  

3
  .397، ص مرجع سبق ذكرهعصام الذین أمین أبوعلفة،   

4
  .231، 230، ص ص المرجعنفس   
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  ؛ةالمؤسس هم لعلامةئوتعزیز ولاعادة العملاء على إتحفیز ــــــ 

  ؛حول زبائن المؤسسة إلى المنافسینمواجهة علامات المنافسین بأفعال وأنشطة فعالة دون تــــــ 

  .تحفیزهم على التعامل معه مستقبلایتعاملون مع المنتج لین ذال بناء علاقة مع الأشخاصــــــ 

 : أهداف تتعلق بالوسطاء ــــ 2

حیث تهدف المؤسسة  یقصد بالوسطاء مختلف الأطراف التي تتوسط بین المؤسسة والمستهلك،   

  :من وراء تنشیط المبیعات الموجه لهذه الأطراف إلى

تشجیع الوسطاء على شراء المنتجات بكمیات كبیرة من أجل تخفیض حجم المخزون الموجود ــــــ 

  ؛في المؤسسة

  ؛سمیة والتخلص من البضاعة الراكدةخلال فترة التصفیة المو التشجیع على الشراء ــــــ 

 ؛ء لتعزیز مكانة العلامة التجاریةبناء وتوطید علاقة قویة مع الوسطاــــــ 

ویجیة في حملات تر  لتنفیذمن خلال التعاون مع الوسطاء مواجهة أنشطة الترویج للمنافسین ــــــ 

 .مناطقهم وأسواق تعاملهم

  :تتعلق بالقوى البیعیة أهدافــــ  3

  :ة وتتمثل فيلمؤسسعیة العاملة في االأهداف تنصب في تفعیل القوى البی هذه   

  ؛إلى السوق المؤسسةات التي تدخلها تشجیعهم على دعم المنتجــــــ 

  ؛ن مع زبائن المؤسسةالتفاعل والتحفیز للمزید من العلاقة مع المتعاملیــــــ 

التي تتعامل بها في إثارة انتباه الزبائن نحو التخفیضات التي یمكن تقدیمها لهم عن المنتجات ــــــ 

  ؛نهایة الموسم

من  ،مبیعات المؤسسة في الأجل القریبإن الهدف من تنشیط المبیعات هو البحث عن زیادة ــــــ 

 .ك سلع المؤسسةخلال حث المستهلكین وتحفیزهم بتقدیم الجوائز قصد استهلا

  وسائل تنشیط المبیعات الفرع الخامس:

الغرض منها و  ،مكن استخدامها من قبل المؤسساتالتي یتوجد عدة وسائل لتنشیط المبیعات    

سائل ترویج المبیعات تتكون و و  لدفعه لاتخاذ قرار الشراء، هذاخلق الحافز الفعال لدى المستهلك 

       :1 من مجموعتین رئیسیتین هما

تعتبر جزءا من الإستراتیجیة الترویجیة المسماة  تنشیط المبیعات الموجهة للمستهلك:وسائل  ــــ 1

والتي تعمل جنبا إلى جنب مع الإعلان في استمالة وتشجیع المستهلكین لشراء ، بإستراتیجیة الجذب

                                                             
1
  .232المرجع السابق، ص نفس   
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سلعة أو خدمة معینة، وبالتالي إثارة الطلب علیها كالعینات المجانیة الكوبونات والمسابقات 

  وبات الیانصیب.وسح

وتضع أنشطة عدیدة ومختلفة تستهدف استمالة  زعین:و وسائل تنشیط المبیعات الموجهة للم ــــ 2

لتحفیزهم على بدل جهود إضافیة لبیع صنف معین، ودفعه إلى  ،صنف ماالموزعین للتعامل مع 

 لعرض السلع)، وسائل مساعدة (جائزة لأحسن موزعالمستهلك ومن الوسائل المعتمدة الخصومات 

  .المكافآت

  والشكل الموالي یوضح وسائل تنشیط المبیعات:   

  ): وسائل تنشیط المبیعات01الشكل رقم (

  

  

  

  

  

                                                       

  

  

  

  

  

  

  

  

  

، مذكرة سلوك المستهلك لخدمة الإتصال على تأثیر عناصر المزیج الترویجيبراهیمي كریم، جعفري سمیر،  المصدر:

  .37ص  ، 2012/2013مقدمة ضمن متطلبات نیل شهادة ماستر، جامعة جیجل، 

  

  

  

 المعارض التجاریة

 تسھیلات إئتمانیة

 الحوافز والمكافآت

 خدمات أخرى مساندة

 وسائل موجھة إلى المستھلك

 العینات المجانیة

وسحب الیانصیب المسابقات  

 وسائل تنشیط المبیعات

 تخفیضات الأسعار

 رعایة المناسبات والأحداث العامة

 مردودات البضاعة

 خدمات ما بعد البیع

 العروض عند نقطة الشراء

 الخصومات بأنواعھا

 وسائل موجھة للموزعین
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  : العلاقات العامة المطلب الرابع

تعد العلاقات العامة عنصرا رئیسیا من عناصر الإتصال التسویقي، التي یمكن استخدامها    

مع الأطراف المختلفة التي تتعامل  كونها أداة مهمة في تحقیق الإتصال ،داخل وخارج المؤسسة

  معها المؤسسة من عاملین وزبائن، بالإضافة إلى تحقیق سمعة طیبة عن المؤسسة.

  ةتعریف العلاقات العامالفرع الأول: 

، فمعهد العلاقات العامة البریطاني لقد اختلفت وجهات النظر حول تعریف العلاقات العامة   

على أنها "الجهود التخطیطیة والتشاور الفعال لإسناد وتوضیح الفهم المشترك بین المؤسسة  عزعها

  .1وجمهورها"

ة مع ؤسسلإدارة التي تهدف إلى تكیف المالعلاقات العامة هي مسؤولیة ا "كما تعرف أیضا بأن   

ة وذلك ؤسسلخدمة المتماما كما تهدف إلى تكییف البیئة  ،لإجتماعیة والسیاسیة والإقتصادیةبیئتها ا

  .2"لتحقیق مصلحة الطرفین

من خلال  ،من خلال التعریفین یمكن القول بأن العلاقات العامة وظیفة إداریة تقوم بها المؤسسة   

  عمل مخطط یهدف إلى كسب الثقة بینها وبین جمهورها الداخلي أو الخارجي. 

  خصائص العلاقات العامة الفرع الثاني:

  :3ما یليفی العلاقات العامة خصائص أهم تتمثل    

   ؛العلاقات العامة مع جماهیرها أساس تصالالإ یعتبرــــ 

 على الإعلام ونشر الحقائق وتوخي الصدق تصاليالإتعتمد العلاقات العامة في نشاطها  ــــ

  ؛التي تتعامل معهامع فئات الجماهیر والأمانة 

  ؛تصال الممكنةالوسائل وأشكال الإ بالجماهیر كافة لاتصالهاتستخدم العلاقات العامة  ــــ

 الذي یعتمد على ،فها وأوجه نشاطها على الأسلوب العلمياتعتمد العلاقات العامة لتحقیق أهد ــــ

جراء البحوث المستمرة تائج الأداء في وكذلك إعداد الخطط والبرامج والتقییم المستمر لن ،الدراسة وإ

   .ضوء معاییر معینة

  

  

                                                             

.02، ص 2006الطبعة الأولى، مؤسسة شباب الجامعة للنشر والتوزیع، مصر،  العلاقات العامة،أحمد محمد المصري،  
1
  

2
، الطبعة الأولى، دار الیازوري للنشر ، نظریات، تطبیقات، مدخل متكامل)أسسالترویج والإعلان (بشیر عباس العلاق، علي محمد ربابعة،   

  .42، ص 1998والتوزیع، عمان، 
3
، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نیل شهادة سلوك المستهلك تأثیر عناصر المزیج الترویجي لخدمة الإتصال علىجعفري ، سمیر هیمي ، براكریم   

  .40ص  ،2012/2013ماستر، جامعة جیجل، 
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  أهداف العلاقات العامة الفرع الرابع:

  :1أهداف العلاقات العامة فیما یلي تكمن   

تنظیمات  ،المستهلكین، الموردین، الموزعینتصال مع فئات الجمهور المختلفة (إفتح قنوات  ــــ

   ؛)حكومیة

مدادهم على أسئلتهم والإجابة التعرف على وجهات نظر هذه الجماهیر نحو منتجاتها وأعمالها  ــــ وإ

  ؛بالمعلومات

  ؛الدراسات والبحوث لتحدید النتائجالقیام بــــ 

  ؛دیم المساعدات المختلفة للإداراتتق  ــــ

  ؛طط والبرامج والأنشطة للمستفیدینتوضیح الخ ــــ

  .الكافي من فئات الجمهور المختلفة هتمامالإراضها تلقى غة وأؤسسالتأكد من أن أهداف الم ــــ

  وسائل العلاقات العامة الفرع الخامس:

باشر الشخصي الم تصالالإهما یمكن حصر وسائل العلاقات العامة في وسیلتین رئیسیتین     

  :2الجماهیري تصالوالإ

اللجان  ،المؤتمرات ،الزیارات ،جتماعاتالإ ،النقاشات : ویشملالشخصيالمباشر  تصالالإ ــــ 

التبرعات  ،المقابلات ،المعارض ،الخطابات ،المنافسات ،قات النقاشحل ،الندوات ،المحاضرات

  .الرعایة ،الجوائز

لحقائق كتب ا ،التقاریر السنویة ،البرید المباشر ،الإعلانات تمثل فيی :تصال الجماهیريالإ ــــ 

دیو التلفاز الرا ،یة، النشرات الإخباریة، الكتیباتصور البیانات الصحف ،الكراسات، لوحة الملاحظة

 .نترنتالأ ،مواد تعلیمیة ،لفیدیوا

  وظائف العلاقات العامة الفرع السادس:

تقوم العلاقات العامة في الغالب بعدد من المهام والوظائف التي تنصب في خدمة الجماهیر    

  :3فيویمكن إیجاز هذه المهام والوظائف 

  ؛بالمؤسسةقیاس وتقییم وشرح اتجاهات الجماهیر التي لها صلة  ــــ

الإدارة بتحدید الأهداف الرامیة إلى زیادة التفاهم بین المؤسسة وجماهیرها لتجعلها راضیة  مساعدة ــــ

  ؛المؤسسة وسیاساتها والعاملین بهاعن إنتاج 

                                                             
1
  .276، ص 2006، الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزیع، عمان، أسس التسویق المعاصرربحي مصطفى علیان،   

2
  .291، 290ص نفس المرجع السابق، ص   

3
  .197، ص 2008، الطبعة الأولى، إثراء للنشر والتوزیع، عمان، إدارة العلاقات العامة (مفاھیم ومبادئ وأسس)طارق شریف یونس،   
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لمختلفة الجماهیر اتحقیق التوازن بین أهداف المؤسسة وأهداف ومصالح ورغبات واحتیاجات  ــــ

  ؛التي لها علاقة بالمؤسسة

  ؛تؤدي إلى تفاهم الجماهیر وقبولهمعلى أنها  طمئنانللإبرامج العلاقات العامة  تخطیط وتنفیذ ــــ

  ؛تطورات التي تحدث في الرأي العامتزوید المشروع بكافة ال ــــ

  ؛ةبین المستویات الإداریة المختلفتصال تشجیع الإ ــــ

للمؤسسة عن  نتماءبالإتحسین العلاقات بین الإدارة والعاملین والعمل على تطویر شعور العاملین  ــــ

  .تفهم مشاكلهم والمساهمة في حلها طریق

بالإضافة إلى عناصر مزیج الإتصالات التسویقیة السابقة الذكر توجد عناصر أخرى للأنشطة    

  الإتصالیة نذكر منها:

  التسویق المباشر: ــــ

لإتصال المباشر مع ید الإلكتروني أو الأنترنت  لاستخدام الهاتف والفاكس والبر " یعرف بأنه   

  .1زبائن محتملین وحثهم على الإستجابة المباشرة"

  : 2یتمتع التسویق المباشر بعدة مزایا أهمها   

  ــــ تحقیق معدل وصول أعلى للعملاء والمستهلكین؛

  المباشر مع العملاء من خلال إقامة علاقة مباشرة بین المؤسسة وجمهورها المستهدف؛ ــــ التفاعل

ــــ تسهیل عملیة الشراء للعملاء والمستهلكین من خلال عرض المنتجات المختلفة وشرح خصائصها 

 للمؤسسة عن طریق البرید المباشر الإستجابة المباشرة وممیزاتها بالتفصیل، بالإضافة إلى إمكانیة 

  أو الهاتف أو الأنترنت.

  :النشر ــــ

یعرف على أنه "جهد غیر مدفوع القیمة عن طریق التأثیر في بعض الأطراف واستمالتهم لنشر    

ومن أمثلة هؤلاء الأطراف  أخبار عن المؤسسة في شكل مقال أو تحقیق صحفي أو تلفزیوني

  .3"كبار الأدباء ،ةمقدمي البرامج التلفزیونی

ولا تظهر صفة المعلن في حالة النشر بسبب قیام وسیط بإیصال المعلومات، على عكس    

  :4الوضع في حالة الإعلان، ومن مزایا النشر ما یلي

  ــــ تكلفة النشر أقل من تكلفة الإعلان؛

                                                             
1
  .253شیماء السید سالم، مرجع سبق ذكره، ص   

2
  .254نفس المرجع، ص   

.16، ص 1998والنشر والتوزیع، الإسكندریة، ، بدون طبعة، الدار الجامعیة للطبع ، الإعلانمحمد فرید الصحن 
3
  

4
  .45، مرجع سبق ذكره، ص جعفري سمیر،  ھیميكریم برا   
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  رة، وحریة أكبر في عرض المعلومات.ــــ في النشر یوجد هامش واسع ومساحات كبی

  الدعایة: ــــ

عرف على أنها "فن التأثیر والممارسة والسیطرة والإلحاح والتغییر والترغیب أو الضمان لقبول ت   

  .1راء أو السلوك"وجهات النظر أو الآ

  :وتتمیز الدعایة بعدة صفات نذكر منها   

  ــــ تصل الدعایة في الوقت ذاته إلى المشترین الذین یقیمون بعیدا عن بعضهم البعض؛

  القواعد العامة؛الخدمة لا تتناقض مع القوانین و  العام یوضح للمشتري أن السلعة أو اــــ طابعه

ــــ تتیح الدعایة للملرسل أن یكرر الرسالة لأكثر من مرة، وأما المتلقي فتتیح له أن یحصل على 

  الرسالة الإعلانیة من مختلف المؤسسات ویقوم بالمقارنة فیما بینها.

نظرا لهذه الأهمیة یمكن التسویقي أهمیة كبیرة في دعم ونجاح الخطة التسویقیة و  لتصاللإ    

تهدف من خلاله المؤسسات إلى بیع منتجاتها عن طریق تقدیم  ،جوهر العمل التسویقي هاعتبار 

ن، البیع الشخصي، تنشیط معلومات عنها للمستهلكین بواسطة مجموعة من الوسائل الإعلا

   أساسي في استمالة السلوك الشرائي للمستهلك لتي لها دور هام و ، العامةقات االعلاو  المبیعات

ما یمیز هذه الأخیرة هو الإتجاه المتزاید نحو تصالات التسویقیة، و الإ مزیجتمثل ذه الوسائل هو 

إدماج مختلف القرارات المتعلقة بالمزیج في استراتیجیة متكاملة تتمثل في استراتیجیة الإتصال 

  .وهي تهدف إلى التأثیر على مختلف مراحل القرار الشرائي للمستهلك ،التسویقي

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                             
1
  .46، ص السابق نفس المرجع  
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  التسویقیة  تصالاتالإ : إستراتیجیة لثالثالمبحث ا

الإتصالات التسویقیة من بین الأنشطة المحدثة التي بدأ استخدامها في  تعتبر إستراتیجیة   

التواصل مع المشتري بشكل كفؤ وفعال دون تحقیق الهادفة من وراء ذلك إلى  ،مؤسسات الأعمال

   أن یكون هنالك انحراف أو تشویش على متضمنات الرسالة التسویقیة الموجهة له.

  لاتصالات التسویقیةالمطلب الأول: مفهوم إستراتیجیة ا

ة العامة ) إحدى مكونات الإستراتیجیة التسویقیتصال التسویقي (الترویجتیجیة الإتعتبر إسترا   

تصال بالجمهور المستهدف والتأكید علیه، من خلال مجموعة من للمؤسسة یتم تصمیمها للإ

  خصائص المرسل إلیه.ة و مؤسسدها بالنظر إلى طبیعة نشاط الالأنشطة یتم تحدی

   تصال التسویقيتعریف إستراتیجیة الإ  الفرع الأول:

  ، حیث التسویقي نقوم بتعریف الإستراتیجیة تصالستراتیجیة الإان نتطرق إلى تعریف قبل أ   

خطط وأنشطة المؤسسة التي یتم وضعها بطریقة تضمن خلق درجة تعرف الإستراتیجیة بأنها " 

 التي تعمل بها، من أجلعالیة من التطابق بین رسالة المؤسسة وأهدافها، وبین هذه الرسالة والبیئة 

  .1"تحقیق أداء المؤسسة بفعالیة وكفاءة عالیة

وضوعة للوصول إلى خطة العمل الم" على أنها فتعرف تصال التسویقيستراتیجیة الإاأما    

  .2"تصال التسویقي المحددةتحقیق أهداف الإ

كما تعرف على أنها "جمیع القرارات الكلیة التي تعمل على تحدید الخیارات الأساسیة للإتصال    

  .3الأهداف والإمكانیات اللازمة"

فالمطلوب توفیر سبل وطرق اتصالیة فعالة تحقق أهداف المؤسسة بتفرد وتمیز(الرسالة)   وعلیه   

  حتى تضمن مكانتها بین المؤسسات الأخرى المتماثلة والمتنافسة معها.

  تصالات التسویقیة أنواع إستراتیجیة الإ  المطلب الثاني:

من التنسیق للجهود المبدولة من قبل  بتشكیل حالة ستراتیجیة الإتصالات التسویقیةاتقوم    

المؤسسة التي تستهدف جماعة معینة من المستهلكین وفقا لأهداف استراتیجیة التسویق التي ترغب 

  .بتحقیقها المؤسسة

  

  

                                                             

  .292، ص 2007، الطبعة الأولى، دار الوفاء لدنیا الطباعة والنشر، الإسكندریة، المقدمة في التسویقمحمد حافظ حجازي،   1 
  . 40، مرجع سبق ذكره، ص  وقنونيبایة   2
  .293محمد حافظ حجازي، مرجع سبق ذكره، ص   3
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  الدفع إستراتیجیةالفرع الأول: 

عدة في ظل هذه الإستراتیجیة، یحاول المنتج إقناع تاجر الجملة بشراء منتجاته بواسطة طرق    

خدمات معینة مع توضیحات تخص للوحدة المباعة، تقدیم خصومات و  منها رفع هامش الربح

قناعه، كما یقوم هود البیع الشخصي للتأثیر علیه و كیفیة استعمال السلعة، مستخدما في ذلك ج إ

قناعه بالشراءنفس الأسلوب والتأثیر على المستهلك و تاجر الجملة بالتأثیر على تاجر التجزئة ب   .1إ

  تناسب إستراتیجیة الدفع الحالات التالیة:و    

  ؛التي تحتاج إلى إبراز خصائصهاالمنتجات ذات الأسعار والجودة المرتفعة و  ــــ

   ؛المنتجات التي تحقق هامش ربح مرتفع ــــ

 ة الترویج.وازنصغر حجم م ــــ

  ستراتیجیة الدفع في الشكل التالي:ویمكن توضیح إ   

  الدفع): إستراتیجیة 02الشكل رقم(

        تدفق  

    لمنتجاتا  

      

         تدفق الإتصال             

  .Maein hafez abougomaah, Marketing arob and foreigh perspectives, egypt, 2005, p.351المصدر:

  إستراتیجیة الجذب الفرع الثاني:

من خلال الإعلان الواسع تستخدم هذه الإستراتیجیة من طرف المنتج للتأثیر على الطلب    

یترتب على ذلك وجود طلبات الحصول على السلعة من النطاق وأدوات تنشیط المبیعات، و 

المنتج، وتقوم الذي بدوره یحصل علیها من ئة الذي یطلبها من تاجر الجملة و المستهلك إلى التجز 

أنه فوق كثیرا المنتجات المتنافسة، و إستراتیجیة الجذب على إقناع المستهلك المحتمل بأن المنتج ی

  .2رغباتهم من خلال  المنافع الناتجة عن الخصائص التي یتضمنهایلبي حاجاتهم و 

  وتستخدم إستراتیجیة الجذب عموما في الحالات التالیة:   

  ؛ةعند توفر موارد مالی ــــ

  ؛عندما یكون السوق مبعثرا جغرافیا ویتضمن عدد كبیر من المستهلكین والمنتجین ــــ

   عندما تكون السلعة استهلاكیة وتتمیز بانخفاض ثمن الوحدة. ــــ

                                                             
1
  .304، ص 2008، الطبعة الأولى، دار الیازوري للنشر والتوزیع، عمان، إستراتیجیات التسویقثامر البكري،   

2
  .305، ص المرجع نفس  

تاجر  تاجر الجملة المنتج
 التجزئة

 المستھلك
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ستهلاكیة، بینما تكون إستراتیجیة الدفع أكثر إستراتیجیة الجذب تناسب السلع الإوبذلك فإن    

 الصناعیة التي تحتاج إلى مخصصات مالیة محدودة، لإقناع المشتريملائمة بالنسبة للسلعة 

جیة الجذب في حالة ستراتیاتلجأ المؤسسة إلى استعمال الصناعي بمدى جودتها وتمیزها، و 

  تصالیة ترویجیة عالیة جدا.اتخصیص موازنة 

  ستراتیجیة الجذب في الشكل التالي:ویمكن توضیح إ   

  الجذب ): إستراتیجیة03( الشكل رقم

  تدفق                     

  

  المنتجات                  

  تدفق الإتصال  

Marie camille debourg et autres,Pratique du marketing, edition francais ,paris :المصدر   2004 

p.304. 

  الإستراتیجیة العنیفة في البیع :الفرع الثالث

بصورة دائمة ومستمرة ومعنى ذلك أن نفس  الإتصال التسویقيرسالة  تعتمد على فكرة تكرار    

وم المنتج بالضغط على الرسالة تستخدم لفترة طویلة، وفي جمیع الوسائل الإعلامیة، وهنا یق

كمثال على ذلك أن رجل البیع لا یأخذ رفض المستهلك و  ،المستهلك ومحاصرته في كل مكان

لى فكرة رفض لكن یسعى لإقناع المستهلك على العدول عو  ،السلعة كشيء یمكن أن یقبلهلشراء 

إذا كنت تحتاج للمنتج " كمثال عن بعض الرسائل الإعلانیةو  ،الإتـصال التسویقيالشيء محل 

ع الآن أو تدفع غدا مبلغ أكبر"، وكل هذه الرسائل ادفنك سوف تحتاج إلیه قریبا جدا"، "الآن، فإ

.1تنقل للفرد فكرة مفادها أن عملیة الشراء ضروریة و لا مفر منها  

  الإستراتیجیة اللینة في البیع :الرابعالفرع 

   الإتصال التسویقي تعتمد على إقناع المستهلك بأنه من الأفضل له القیام بشراء المنتج محل    

نما تركز على المنافع جراء اقتنائها و  ،إلى عملیة الشراء بصورة مباشرةلا تشیر هذه الإستراتیجیة و  إ

على المدى البعید قریب فهما إستراتجیتان بیعیتان و وكلا الإستراتیجیتین إذا استخدمتا على المدى ال

  . 2فهما إستراتیجیتان ترویجیتان

                                                             
1
  . 62نور الدین مبني، مرجع سبق ذكره، ص   

2
، مذكرة مكملة لنیل شھادة الماستر، تخصص تسویق الخدمات ثر المزیج الترویجي الخدمي على رضا الزبونأ د،سلیمة بلھور، سمراء بلعی  

  .65، ص 2012/2013جامعة جیجل، 

 المستھلك تاجر التجزئة تاجر الجملة المنتج
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  التسویقیة الاتصالات: كیفیة إعداد إستراتیجیة المطلب الثالث

تمنح إستراتیجیة الإتصال التسویقي الطابع الرسمي للقرارات الرئیسیة المتعلقة بالأهداف المحددة    

تقوم  من أجل ذلك وأهم الإمكانیات التي یجب وضعها حیز التطبیق لتحقیق هذه الأهداف،

  .خطوات  عدة تباعبا المؤسسة 

  وتشخیص الوضعیة الحالیة للمؤسسة تحلیل الفرع الأول:

ودقیق  التسویقي بتحلیل معمق تصالالإستراتیجیة المؤسسة في أول خطوة بوضع تقوم ا   

  :1ا التحلیل على مجموعة من العناصرمل هذلوضعها الحالي ویش

  :للمؤسسة الكلیة البیئة ــــ

البیئة السیاسیة  ،البیئة التكنولوجیة ،قتصادیةالإالبیئة  ،والثقافیة جتماعیةالإفي البیئة تتمثل     

  .البیئة الطبیعیة ،والقانونیة

   :المؤسسة ــــ

معنى إعداد أو تصمیم رسالة حولها ؤسسة بالتسویق بتحدید الجوانب الخاصة بالمب المكلفیقوم    

       المستخدمین سواء كانوا من الإطارات العلیا  ،شخصیتها ،نشاطاتها ،تضم تاریخ المؤسسة(

؟ في أي بأي شكل ؟تصالوكیف یتم الإ ،تصال السابقة لهاتبین وضعیة الإ كما ،)العاملین أو

  ؟تصالالطرق المستعملة وموضوع الإماهي  ؟جاهتا

  للمؤسسة: الجزئیة البیئة ــــ

 )لإستراتیجیات التي یتبعونهاا ،القوة التي یتمتعون بها وتتكون من المنافسین (كم عددهم،   

  .المستهلكون ،الوسطاء ،الموردون

ا الفرص ذوك ،اط القوة والضعف الخاصة بالمؤسسةویشمل التشخیص على تحدید كل من نق   

دید الدقیق مما یساعدها على التح ،بیئة الخارجیة (الكلیة والجزئیة)والتهدیدات التي تواجهها من ال

  .للمشاكل التي تواجهها

   التسویقیة تصالاتالإ تحدید أهداف  الفرع الثاني:

من  ،الاتصاليم أدوات المزیج الرغبة والتفضیل والإقناع من خلال استخداهذه المرحلة تتضمن   

وبافتراض أن الجمهور  ،مستهلكین تجاه المؤسسة ومنتجاتهاأجل تولید مشاعر إیجابیة لدى ال

وقد  ،بالمنتجمن الإحساس والشعور یعرف المنتج فالواجب العمل على توجیههم عبر مراحل أقوى 

                                                             
1
    2009للنشر والتوزیع، عمان،  الطبعة الأولى، دار الیازوري(مدخل استراتیجي)،  تصالات التسویقیة المتكاملةالإحمید الطائي وآخرون،   

  .28، 27ص ص 
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ومن هنا تبرز  ،لكن لیس بدرجة تدفعهم إلى الشراءیقتنع بعض أعضاء السوق المستهدفة بالمنتج و 

  .1تصال التسویقي في دفع المستهلكین نحو الشراءمهمة الإ

   تحدید الجماهیر المستهدفة الفرع الثالث:

التسویقي للمؤسسة یسهل متابعة وقیاس الجهود  تصالإن تحدید الجمهور المستهدف من الإ   

ترین محتملین أو مستخدمین ا الجمهور المستهدف قد یكون مشذوه ،تصالفي عملیة الإالمبذولة 

     أفراد أو جماعات والجمهور قد یكون  ،ون القرار الشرائي أو یؤثرون فیهالذین یصنع ،قائمین

  .رات المسئول عن الاتصال التسویقيعلى قرا وقد یؤثرون تأثیرا كبیرا ،أو جماهیر معینة

ونمط سلوكهم  ،دوافع الشراء ،یجب أن یشتمل على أماكن تواجدهم وتحدید الجماهیر المستهدفة   

ي تحدید أسالیب والأهداف التي یرغبون في تحقیقها وغیرها من الأسالیب التي تساهم ف الشرائي

قناعهم بالمؤسسة ومنتجاتهاوالتي یجب التأثیر علیهم  ،تصال التسویقيالإ   .2وإ

  إختیار الرسالة الفرع الرابع:

یقوم المكلف بالتسویق بعملیة الإتصال نحو بعد تحدید المستجیبین من الجمهور المستهدف    

ثارة تصمیم الرسالة المناسبة، وهي التي تساعد على الحصول  على اهتمامهم والحفاظ علیهم وإ

  .رغباتهم، واتخاذ قرار الشراء

 الفرع الخامس: إختیار وسیلة الإتصال التسویقي

غیر الشخصیة)  یقوم المكلف بالتسویق باختیار الوسیلة المناسبة أو قناة الإتصال(الشخصیة أو   

بالجمهور  كإتصال رجال البیع ،فقنوات الإتصال الشخصیة تتیح  الإتصال بالجمهور وجها لوجه

فیكون الإتصال مع الجمهور من  ،الإتصال غیر الشخصیةوموظفي المؤسسة، أما بالنسبة لقنوات 

   التلفاز.والصحف أو الرادیو و  جلاتمخلال وسائل أخرى كال

  التسویقیة الاتصالاتحدید موازنة تالفرع السادس: 

 الإتصال تمثل موازنة الإتصالات التسویقیة المبالغ المخصصة للإنفاق على طرق و وسائل    

  تصال تحدید موازنة الإالمختارة من طرف المؤسسة للوصول إلى أهداف النشاط التسویقي، ویمكن 

  

  

  

  

                                                             
1
  .29، ص السابق نفس المرجع  

2
  .39 -37ص ص  طارق طھ، مرجع سبق ذكره،  
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  :1منها الطرق باستخدام العدید من  التسویقي

   :الإنفاق حسب المقدرة المالیة ــــ

الطریقة من قبل وتستخدم هذه  ،وفق مقدرتها المالیة تصالاتللإا ات تحدد إنفاقهلمؤسسبعض ا   

حیث تعتمد على إیجاد العوائد الكلیة ثم طرح النفقات التشغیلیة والرأسمالیة ثم  ،كات الصغیرةالشر 

ذه الطریقة غیر دقیقة لأنها هو  ،لمتبقیة لأغراض الاتصال التسویقيتخصص حصة من الأموال ا

المیزانیة المتخصصة  عتبارالإتفرض إمكانیة التنبؤ برقم أعمال السنة المقبلة دون أن تأخذ بعین 

  .)المیزانیة على مبیعات المؤسسة (تتجاهل أثر هذه تصالللإ

  :طریقة النسب المئویة من المبیعات ــــ

    إما من المبیعات الحالیة  ،التسویقي تصالالإفي هذه الطریقة تقرر المؤسسة تحدید میزانیة     

ها: سهلة الوحدة الواحدة ولهذه الطریقة میزات أنتحدد نسبة مئویة من سعر بیع أو المتوقعة أو أنها 

وسعر البیع وربح الوحدة  تصاليالإتساعد الإدارة على التفكیر في العلاقة بین الإنفاق  ،ستخدامالإ

  .عات هي سبب الترویج ولیس النتیجةومن عیوبها أنها تعتبر أن المبی ،الواحدة

  :طریقة المنافسة ــــ

حیث تقوم بمراقبة إعلاناتهم أو تحصل  ،طریقة ما ینفقه المنافسون مد علىتوجد مؤسسات تعت    

ثم تقوم بتحدید میزانیاتها الترویجیة  ،تصال التسویقي من المنشوراتى الإالمتوقعة علعلى النفقات 

  .لى معدل نفقات الترویج في القطاعاعتمادا ع

  :طریقة الهدف والمهمة ــــ

تحدد المؤسسة میزانیاتها الترویجیة اعتمادا على ما تهدف تعد من أكثر الطرق منطقیة حیث     

وتقدیر التكالیف المترتبة على عن طریق تحدید المهمات اللازمة لتحقیق هذه الأهداف  ،إلى إنجازه

  .زانیة الاتصال التسویقي المقترحةومنه یكون مجموع التكالیف هي می ،أداء هذه المهمات

قیة من المجالات المهمة التي تسعى المؤسسة إلى تفعیل الرقابة الإتصالات التسوی فإستراتیجیة   

من   علیه وقیاس الأداء المتحقق فیه لبلوغ الفعالیة المطلوبة منه والـتأثیر على الجمهور المستهدف

:2خلال المجالات التالیة  

تم إنفاقه  التسویقي وما تصالتدقیق الموازنة المالیة المخصصة من قبل المنظمة لإستراتجیة الإــ  1

ویتم ذلك من خلال: فعلا على هذا النشاط   

  ووسائل الترویج المعتمدة في ذلك؛ تصال المستخدمةـــــ أدوات الإ

                                                             
1
  .35حمید الطائي وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص   

2
  .310، مرجع سبق ذكره، ص إستراتیجیات التسویقثامر البكري،   
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تصال والترویج لها؛كانت محور الإ ــــــ المنتجات التي  

اقي المنتجات ـــــ مقدار الإنفاق المحقق على المنتج في مختلف مراحل حیاته ومقارنة ذلك  مع ب 

؛الأخرى، أو بإجمالي ما أنفق في مرحلة سابقة  

لمعتمدة.تصال التسویقي اـــــ التخصصات المالیة الممكن تحدیدها مسبقا لتطویر وسائل الإ  

التسویقي في  تصالالإ إستراتیجیةعتماد الأسالیب الكمیة المناسبة لقیاس مستوى فعالیة إ ـــــ 2

اس في ستثمار كأساس مهم في قیالتأثیر على المستهلك، ویمكن اعتماد مؤشر العائد على الإ

تصال التسویقيستثماریة في مجال إستراتجیة الإنتائج الجهد المتحقق في الإتصال قیاسا للكلف الإ  

المستهلكین، العاملین ة وكل من لاقة بین المؤسسعوفهم ال ةلإدار بناء وتطویر قاعدة بیانات  ــــ 3

تصال التسویقي.تم في ذلك في خطوات إستراتجیة الإالمستثمرین أن ی  

ــــ تحلیل البیئة المحیطة بالمؤسسة لإقرار مكامن القوة والضعف في كل الوظائف المعتمدة في  4

سویقي إلى تحقیق تصال التتصال التسویقي، واستخدام كل ماهو متاح من مزیج الإنظام الإ

.الأهداف المخططة  

ـــــ قیاس مدى التكامل مابین أنشطة الإتصال التسویقي والأنشطة الإداریة المختلفة داخل  5 

 المؤسسة وخارجها ومستوى إسهامها في تحقیق الإستراتیجیة الكلیة للمؤسسة.         

  العوامل المؤثرة على إستراتیجیات الاتصال التسویقي :المطلب الرابع

 ستراتیجیة الإتصال التسویقيمن العوامل التي تؤثر على المؤسسة عند تحدید إتوجد العدید     

فنوعیة المنتجات ودورة حیاتها  تحدد الأسلوب الذي تتبعه المؤسسة للتعریف بهذه الأخیرة، إضافة 

   .الذي یحدد شكل الإتصال التسویقي الذي تستعمله لجذب  الزبائن إلى الوضع المالي للمؤسسة 

   )خدمةأو  سلعةطبیعة المنتج (الفرع الأول: 

ج یفرض أن طبیعة المنت إلا ،تصال التسویقيرغم إمكانیة استخدام المؤسسة عدة أشكال للإ   

لاكیة المحدودة ستهع الإالسلنما تحتاج السلع الصناعیة و ، فبیلشكل الذي یجب التركیز علیه أكثرا

         ، كمثال على ذلك المنتجات المتمثلة في السیارات فهنا ربما الوسیلة إلى البیع الشخصي

ستهلاك ستهلاكیة ذات الإالمنتجات الإ فيوالعكس  ،ب للترویج تتمثل في البیع الشخصيالأسلو  أو

  .1الواسع فهي تحتاج إلى إعلان أكثر

  

  

                                                             
1
  .167، ص 2006الطبعة الأولى، دار الیازوري للنشر والتوزیع، عمان، )، (أسس ومفاھیم معاصرة التسویقثامر البكري،   
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  دورة حیاة المنتجالفرع الثاني: 

لمؤسسة ج، ففي مرحلة الانطلاق تركز المنتحیاة احسب دورة  تصالیةالإتختلف الإستراتیجیة     

ات جة الطلب والحث على تجریب منتفي إثار یساهم الإعلان أن ، أي جعلى التعریف فقط بالمنت

  .المؤسسة

بح وسیلة أو أسلوبا قویا ، تحتاج إلى تكثیف الإعلان لیصي المرحلة الثانیة (مرحلة النمو)وف

بالإضافة إلى دور تنشیط ، و كز المؤسسة على الإعلان التذكیريوفي مرحلة النضج تر  للإقناع

، بل تبقي ؤسسة تعتمد على هذین الشكلین فقط، وهذا لا یعني أن المنحدارالإفي مرحلة  المبیعات

 خلال كل مراحل دورة حیاة المنتج وبیع شخصي قائمة ،أهمیة العناصر الأخرى من علاقات عامة

على شكل معین وطریقة المزج بین مختلف الأشكال الأخرى تتغیر حسب  عتمادالإومنه فدرجة 

  .1هدف من الإستراتیجیة في كل مرحلةال

   حجم الأموال المتاحةالفرع الثالث: 

بمعنى  ،التسویقي على معیار الفعالیة تصالالإبحیث تعتمد المؤسسة في اختیارها لأشكال    

، وبما أن مستهلك وحثه على الشراءلل الشرائي سلوكالي الأشكال التي تضمن من خلالها التأثیر ف

، فالمؤسسة تحاول المزج بین عدة أشكال بطریقة تعظم تلك الفاعلیة ته في التأثیرلكل شكل درج

  .2من المؤسسة تخصیص حجم من الأموالوكنتیجة مفادها أن كل أسلوب یحتاج 

  المنافسة رابع:الفرع ال

عتبار الأشكال المتبعة من طرف المنافسین وذلك لمعرفة ما هي درجة یجب الأخذ بعین الإ    

نفس أسالیب  تباعا، ونجد أن بعض المؤسسات تفضل قها على المستهلكینالتأثیر المراد تحقی

                                                                                           . 3الترویجیةكار جدیدة من الأسالیب بینما تفضل الأخرى عدم التقلید بتقدیم أف ،المنافسین

، ذلك من خلال دوره الأساسیة في استراتیجیة المؤسسة یعتبر الإتصال التسویقي أحد الركائز   

 الفاعل على الصعیدین الداخلي والخارجي.

التسویقي مجمل القرارات المتعلقة  بنشاط المؤسسة التسویقي، تهدف  ستراتیجیة الإتصالتمثل ا   

 إلى تكییف  المؤسسة مع متغیرات البیئة من أجل الوصول إلى الأهداف المسطرة.

فالإعتماد على الإستراتیجیة في الوقت الحالي أمر ضروري لتحقیق فعالیة الإتصال التسویقي    

د نقاط القوة التي تتمتع بها المؤسسة تحاول توظیفها على ذلك لأن الإستراتیجیة تعمل على تحدی

                                                             
1
  . 168 نفس المرجع السابق، ص  

2
  .50، ص حمید الطائي وآخرون، مرجع سبق ذكره  

3
  .51 ، صنفس المرجع   
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غلال الفرص المتاحة وتفادي المخاطر المتأتیة من الخارج  تأحسن وجه وهذا سعیا منها إلى اس

 فالإستراتیجیة تقوم بتحدید المشكلة الإتصالیة من خلال تشخیص الوضعیة الحالیة للمؤسسة 

الجماهیر المستهدفة، الموازنة اللازمة للقیام بمختلف ، وتحدد من خلاله الأهداف الإتصالیة

، اختیار وتحدید الطرق والوسائل الإتصالیة من أجل تحقیق الأهداف المسطرة بكفاءة العملیات

 وفعالیة.
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الفصل: خلاصة  

تتفاعل المؤسسة  االمرآة العاكسة للمؤسسة ومنتجاتها، فمن خلاله تصالات التسویقیة الإ لتمث   

والتأثیر في الجمهور الإخبار والإقناع  ؤدي وظیفة رئیسیة هيت يمع بیئتها الخارجیة، فه

غییر سلوكات واتجاهات المستهلكین.المستهدف  من أجل ت  

ا نهأفحسب، بل  المستهلك تصالات التسویقیة لا تهدف إلى تحقیق عملیة الشراء من قبلفالإ   

ر جودة المنتج و ولاء المستهلك عبالممیزة والمؤثرة لها في المجتمع و تسعى إلى خلق الصورة 

تصالات التسویقیة قد انتقلت من كیفیة الوصول إلى زبائنها لي أمكن القول بأن إستراتیجیة الإبالتاو 

ن أني بأنها قد خلقت التأثیر بهم و هذا یعو  ،المناسبة لوصول الزبائن إلیها إلى كیفیة إیجاد الطرق

 لها الولاءق المزید من العلاقة مع الزبون و هتمام بها لتحقیستجابة هي مسألة الإلإارد الفعل و 

 الإغراءات التي تقدمها المؤسسات من خلال الوسائل الترویجیةبالرغم من كل المحفزات و و 

استمالة ع الشخصي، تنشیط المبیعات، العلاقات العامة) التي لها دور أساسي في ی(الإعلان، الب

، فلا باحتیاجاتههلك وحده و لقة بالمست، إلا أن عملیة الشراء تكون متعالسلوك الشرائي للمستهلك

في حالة الشراء لا یمكننا التأكد من تكرار عملیة الشراء، أي أن یمكن الحكم علیه بشراء المنتج، و 

؟خیرالأ هذا لمستهلك، فكیف یتم دراسةل الشرائي سلوكالهذه  العملیة متعلقة ب  

  

  

  



 

  الثاني الفصل

تصال التسويقي وأثره عناصر مزيج الإ

 الشرائي للمستهلك على القرار
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   تمهید:

قراراته الشرائیة من المهام الصعبة والمعقدة التي تواجه تعتبر دراسة وتحلیل سلوك المستهلك و    

دارة التسویق بشكل خاص، فهي من المو  عات الحیویة التي تهم مدیري ضو المؤسسات بشكل عام وإ

ات المستهلك اهتماماتها لمعرفة آراء واقتراح التي وضعت نصبو ، مسؤولي التسویقو  سساتالمؤ 

   التي أفرزتها تطورات المحیط الخارجي بسبب المنافسة  ،مختلفةلتحقیق أفضل إشباع لحاجاته ال

وتنوع البدائل المتاحة أمامه من جهة، وتنوع حاجاته من جهة أخرى، بشكل أصبح یفرض على 

أو الإعلان عنها وذلك  سسات ضرورة التمیز في منتجاتها سواء من حیث جودتها أو سعرهاالمؤ 

مكاناته المادیة، وهذا لضمان بقاء المؤسسات ونموها حیث تحولت هذه  بما یتوافق مع المستهلك وإ

إلى مفهوم جدید یقوم على المستهلك باعتباره السید في الأخیرة من مفهوم بیع ما یمكن إنتاجه 

   .سوق وفق ما یسمى بإنتاج ما یمكن بیعهال

منها یؤدي إلى أنواع  كلاموعة من العوامل أو المؤثرات، و یتأثر سلوك المستهلك الشرائي بمج      

لا هم فهم واقع المستهلكین لیس بالأمر السهل، لكون الكثیر منبالتالي متباینة من السلوك، و 

شراء منتج ما  م إلىیعرفون حقیقة دوافعهم التي تحركهیرغبون في التصریح عن دوافعهم أو أنهم لا 

 من خلال تزوید هذا الأخیر به مزیج الإتصال التسویقيأو عدم شراءه، إضافة إلى الدور الذي یلع

كذلك أماكن تواجده وطرق علومات المتعلقة بخصائص المنتج وأدائه وفوائده و بمختلف الم

  .استعماله
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 القرار الشرائي للمستهلكالأول: أساسیات حول  المبحث

التسویقي الحدیث محور العملیة التسویقیة، نظرا للدور الهام الذي  یعتبر المستهلك ضمن التوجه  

العنصر المحرك لكل نشاط تسویقي یتمتع به في الأسواق، باعتباره مبرر وجود المنظمة، فهو 

حاجاته المختلفة، من أجل أقصى إشباع لرغباته و قیق ذلك لكون المنتجات موجهة أساسا إلیه لتحو 

بالتسویق إلى عرض المنتجات في أماكن توفر البیئة النفسیة والمادیة المناسبة  ونذلك یسعى المكلف

  لاتخاذ القرار الشرائي للمستهلك.  

  لمستهلكالقرار الشرائي لالمطلب الأول: مفهوم 

ماما كبیرا لفهم أنماط السلوك الشرائي، نظرا لتعقد عملیات اتخاذ لقد أولى المسوقون الیوم اهت   

القرارات الشرائیة وارتفاع معدلات فشل الكثیر من المنتجات الجدیدة، فضلا عن تزاید تأثیر 

متغیرات البیئة التي تعمل فیها المؤسسات، فالمستهلك یضع العدید من القرارات التي تتعلق بسلوك 

    بینها وفق معاییر خاصة. الاختیار الشراء أو عدمه ویتم

  لمستهلكالقرار الشرائي لتعریف  :الفرع الأول

یعد فهم سلوك المستهلك أحد أهم الأنشطة التسویقیة في المؤسسات ومحور نشاط وموضوع    

أنه "الأفعال والتصرفات  ىعل المستهلكلذلك یمكن تعریف سلوك الأبحاث والدراسات التسویقیة، 

  .1فراد من أجل الحصول على المنتج  أو الخدمة ویتضمن إجراءات اتخاذ  قرار الشراء"المباشرة للأ

من هذا التعریف نجد أن عملیة التعرف على سلوك المستهلك تتم من خلال الأفعال      

والتي یقوم بها المستهلك عند اتخاذ  قرار الشراء  ،والتصرفات والحركات وردود الأفعال المباشرة

اك جانبا مهما یبقى ولا نستطیع  التعرف علیه من خلال الملاحظة المباشرة وهو غیر أن هن

  الإجراءات التي تتم داخل الفرد والتي تسبق عملیة اتخاذ قرار الشراء.

عملیة الإشباع والإنفاق على شراء لمنصور القرار الشرائي على أنه "فقد عرف كاسر نصر ا   

التي تشبع حاجاتهم المتنامیة وتتم بصورة عقلانیة وفق عملیة منطقیة یقوم بها  ،السلع والخدمات

   2المستهلك عبر عدة مراحل"

من التعریف السابق نجد أن القرارات الشرائیة للمستهلك تتعلق بتخصیص الموارد المتاحة لدیه    

وكذلك قرارات تتعلق  ،مما یضمن له أكبر إشباع لحاجاته وتحقیق المنافع ،بین عدة أوجه للإنفاق

بشراء المنتجات المفضلة لدیه والإعراض عن دونها من المنتجات المشابهة من ماركات أخرى 

                               
 .145ص  ،2005 عمان، التوزیع،لطبعة الثانیة، دار وائل للنشر و ، امبادئ التسویقالمحمود العمر،  رضوان 1
 .56، ص 2006، الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر والتوزیع، عمان، سلوك المستهلك (مدخل للإعلان)كاسر نصر المنصور،  2
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من محلات تجاریة معینة دون غیرها تحتوي على  إضافة إلى القرارت التي تتعلق بشرائه ،منافسة

  نفس السلع والخدمات. 

شكلة، طرح لخطوات التي تتضمن تحدید الم"سلسلة من ا یعرف القرار الشرائي على أنه كما   

، تقییم نتیجة القرار الاختیارقرار  ذالبدیل الملائم، تنفی اختیارتقییم بدائل الحلول،  ،الحلول

  .1"ذالمتخ

تبدأ بمجرد  ،من خلال هذا التعریف نجد أن عملیة اتخاذ القرار الشرائي تتم عبر ستة مراحل    

شعور المستهلك بحاجة معینة یرغب بإشباعها والتي  تعتبر مشكلة لدیه، تدفعه إلى جمع معلومات 

عن البدائل المختلفة التي تساعده في حل مشكلته، بعد ذلك یعمل على التقییم والمقارنة بین البدائل 

شبع الفعلي للمنتج الذي یقرار الشراء تخاذ لا البدیل المناسب إلى المتوفرة لدیه بغیة الوصول

    المنتج على تحقیق مستوى الرضا المطلوب. اقیس مدى قدرة هذها ی، بعدحاجاته ورغباته

مجموعة من المراحل التي یسلكها " لیة اتخاذ قرار الشراء على أنهاكما تعرف كذلك عم   

  .2المستهلك من أجل حل مشكلة تتعلق بتلبیة حاجة تخصه"

م به مرة لا تعكس نشاطا واحدا یتم القیاالشرائیة عملیة اتخاذ القرارات یتضح مما تقدم أن    

ن كانت بعضها من تلك المراحلیة تنطوي على أنشطة متعاقآواحدة، ولكنها تتم عبر  ، یتم لبة وإ

إسقاطها في حالات شراء السلع المیسرة المنخفضة الثمن والمتكررة الشراء، والتي ینتهج المستهلك 

  .امعه الاعتیاديئي السلوك الشرا

من خلال ما سبق یمكن القول أن القرار الشرائي للمستهلك هو مجموعة من الخطوات التي یقوم    

من أجل الإنفاق المتوازن على شراء السلع والخدمات التي تشبع حاجاته ورغباته  ،بها المستهلك

  المتزایدة.

بمثابة عملیة اتخاذ قرار یجب توفر عتبار أي نشاط اكي یتم ل )williamsولیام ( ولكن حسب   

  :3عدة شروط أهمها

القرار بأنه  ذیعرف متخأن یواجه صانع القرار مشكلة أو موقف متعارض یتطلب حل، و أن  ــــــ 

  یتوفر لدى صانع القرار الرغبة والقدرة على تغییر الوضع؛

                               
  .67 ص 2005عمان،  انیة، دار وائل للنشر والتوزیع،الطبعة الث، أصول التسویق (مدخل تحلیلي)ناجي معلا، رائف توفیق،   1
 .86 ص ،2006عمان،  ،، الطبعة الأولى، دار الیازوري للنشر والتوزیعالتسویق (الأسس، مفاهیم معاصرة)ثامر البكري،  2
  .82مرجع سبق ذكره، ص كریم، جعفري سمیر، هیميإبرا 3
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عادة ما ترتبط هلك أي أن أهداف المست، معینةتحقیق أهداف في  القرار ذیرغب متخأن  ــــــ

  بالإشباع المتحصل علیه من السلعة أو الخدمة؛

وهذه البدائل  ،القرار بتولید بدائل عمل وتصرفات تؤدي لتحقیق الأهداف المرغوبة ذیقوم متخ ــــــ

  ترتبط بأصناف وخصائص السلع والأسعار؛

حقق الإشباع یسوف  البدائلأي من هذه ب درجات من عدم التأكد الخاصالقرار  ذیواجه متخ ــــــ

كل المصاحبة لشراء واستهلاك المطلوب، وأن عملیة اتخاذ القرار الشرائي تهدف لحل المشا

وأن المستهلك یحاول التعامل بكفاءة مع مختلف درجات عدم التأكد، من خلال جمع المنتجات، 

 ضي اختیار واستخدام بعه الاستهلاكيوتشغیل المعلومات والنتیجة النهائیة لعملیة اتخاذ القرار 

  .مزیج التسویقي الذي یقدمه المسوقبدائل ال

  للمستهلك : أنواع القرار الشرائيالثانيالفرع 

ثاره المستقبلیة، ویمكن التمییز بین آختلاف المنتجات، وأهمیة القرار و یختلف القرار الشرائي با   

  :1ثلاثة أنواع من قرارات الشراء كما یلي

  :ء المعقدقرار الشرا ــــ 1

عندما یواجه المستهلك مشكلة اختیار منتج ما ولا تتوفر لدیه معلومات كافیة، قد تعود إلى    

ارتفاع السعر وأهمیة القرار من الناحیة المالیة، ووجود مخاطرة وغیاب التجربة والخبرة والحاجة إلى 

قرار الشراء معقدة بالنسبة  ذجهد كبیر في البحث عن المعلومات، ومنه تكون عملیة اتخا

  للمستهلك، وهذا النوع من القرار لا یتم تكراره باستمرار

  :قرار الشراء المعتاد(الروتیني) ــــ 2

السلوك الذي یتم بطریقة روتینیة وبشكل سریع عادة ما یحدث في حالة شراء المنتجات  هو   

الأقل تكلفة ذات سعر منخفض، ولا تتطلب بذل جهد كبیر من أجل الحصول علیها، وأن شراءها 

  یكون متكرر ومستمر.

  :قرار شراء المنتجات الجدیدة ــــ 3

توجد معلومات كافیة عنها ولم یسبق  لسوق، ولاالمنتجات الجدیدة هي التي تقدم أول مرة ل   

للمستهلك أن قام بشرائها، لذلك یعمل المختصین في مجال التسویق على تكثیف الأنشطة 

                               
      2007، الطبعة الأولى، دار الیازوري للنشر والتوزیع، عمان، الأسس العلمیة للتسویق الحدیثحمید الطائي، محمود الصمیدعي وآخرون،  1

 .143ص 
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الترویجیة من أجل دفع المستهلك إلى تبني هذه المنتجات الجدیدة، وذلك من خلال القرار الذي 

  .1اهایده كي یصبح مستخدما أو مستعملا إیتخ

  : مراحل القرار الشرائي للمستهلكلثانيالمطلب ا

لقد اهتم المكلفون بالتسویق على معرفة العملیة التي یتم خلالها اتخاذ قرار الشراء، وتحدید     

سیاسات واستراتیجیات تؤثر على السلوك الشرائي  اتباعمراحل هذا القرار، لأن ذلك یساعدهم على 

للفرد، ولذلك فإن تحدید خطوات عملیة اتخاذ القرار، تضع المكلف بالتسویق في وضع یساعده 

  لمستهلك في كل مرحلة.الشرائي ل سلوكالعلى التعرف على ما یؤثر على 

  :2ةوقبل شرح هذه المراحل لابد من الأخذ بعین الاعتبار الأمور التالی  

  وعادة لا تكون المرحلة الأولى؛ ي هي مرحلة واحدة في هذه العملیة،لإن مرحلة الشراء الفع ــــــ

فالفرد یمكن أن ینهي العملیة في أي  الشراء، م دائما علىلشرائي لا تقو عملیة اتخاذ القرار ا ــــــ

  مرحلة من هذه المراحل؛

حیث یمكن تجاوز بعض هذه المراحل(خاصة دائما،  قرارات الشراء بكل المراحللا تمر جمیع  ـــــــ

  في حالة القرار الروتیني والمحدود)؛

فعلي یقوم المستهلك بعدد من المراحل المتصلة والمتسلسلة فیما بینها حتى یقوم بعملیة الشراء ال ــــــ

  فهي تأخذ فترة طویلة تبدأ قبل صنع القرار وتستمر ما بعد الشراء.

  ویمكن تحدید مراحل الشراء في الشكل التالي:   

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                               
  .110 ص ،2007دار وائل للنشر والتوزیع، عمان،  ،الطبعة الأولى ،، سلوك المستهلكة عثمان یوسفنمحمود الجاسم الصمیدعي، ردی  1
 .59ص، 2004، عمانوالتوزیع،  مركز یزید للنشر، الطبعة الثانیة، )(مفاهیم أساسیة مبادئ التسویق ،محمد عواد، فهد الخطیب 2
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  ائيمراحل القرار الشر  :)04شكل رقم (

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

دار الیازوري للنشر   )، الطبعة الأولى(مدخل شامل مبادئ التسویق الحدیث ،: حمید الطائي وآخرونالمصدر       

  .128ص ،2009 ،عمان ،والتوزیع

  :مرحلة الشعور بالحاجة وتحدید المشكلة ــــ 1

بعة رف المستهلك على الحاجات غیر المشتعتبر أول خطوة في اتخاذ القرار الشرائي عندما یتع   

تخاذ القرار الشرائي وتوجد لدیه مشكلة أو حاجة یسعى لإشباعها، وبالتالي تبدأ عملیة التفكیر با

   .1مشكلةالتعرضه لمنبهات داخلیة أو خارجیة محیطة به تساعده على التعرف على وذلك نتیجة 

  :مرحلة البحث عن المعلومات ــــ 2

      بجمع المعلومات حول البدائل الممكنة الحاجة والمشكلة، یقوم المستهلك بعد التعرف على   

الحاجة، وهناك عدة مصادر المتاحة من المنتجات التي تساعده على حل المشكلة أو إشباع أو 

نتج وتتمثل هذه یستخدمها المستهلك للحصول على المعلومات عن مختلف البدائل المتاحة عن الم

  :2المصادر فیما یلي

                               
 .37، ص2000، عمان، لتوزیعاطبعة الأولى، دار صفاء للنشر و ال، تسویق الحدیثالمبادئ وآخرون،  امحمد الباش 1
 .57، 56، ص2001فاء للنشر والتوزیع، عمان، ، الطبعة الأولى، دار صمبادئ التسویق الغفور،زیاد محمد الشرمان، عبد السلام عبد  2

البحث عن 

 المعلومات

الشعور 

 بالحاجة

تحدید 

 المشكلة 

تقییم الحلول 

 (البدائل)

تقییم قرار  قرار الشراء

 الشراء

رضا أو إشباع 

 إیجابي

 تكرار الشراء

رد الفعل بعد  سلبي

 الشراء

البحث عن معلومات  عدم تكرار الشراء

 جدیدة

 عدم الرضا أو الإشباع
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: وتتمثل في المصادر التي تكمن في ذاكرة الفرد، فإذا ما قام المستهلك المصادر الداخلیة 1 ــــ 2

البحث عن معلومات داخلیة تتعلق بكیفیة بوف  یبدأ بإشباع حاجات مشابهة في الماضي فإنه س

  إشباع هذه الحاجات.

  تتمثل أهم المصادر الخارجیة فیما یلي:و  لمصادر الخارجیة:ا 2 ــــ 2

ذلك للحصول الأسرة و شارة بعض الأفراد مثل الأصدقاء والزملاء و قد یلجأ الفرد لاست الجماعة: ــــ

في اتخاذ قرار الشراء إذا  ویؤثرونیمكن أن یمثل هؤلاء مصدرا هاما للمعلومات على المعلومات، و 

  یتمتعون بالثقة  والمصداقیة؛ اكانو 

: یمكن أن یحصل المستهلك على المعلومات من المصادر التسویقیة التي المصادر التسویقیة ــــ

المصادر یمكن الحصول الواقع أن هذه ، المعارض، و تتضمن الإعلانات، رجال البیع، الموزعین

  ها؛لة، إلا أنها قد تكون غیر موثوق فیعلى المعلومات منها بسهو 

المكلفین بالتسویق والمستهلكین  : تمثل المصادر العامة مصادر مستقلة عنالمصادر العامة ــــ

الصحف العامة، وتقیم  من خلال مؤسسات ضمن وسائل الإعلان عن المنتجات والمجالات و تتو 

  لكین والناشرین لتقاریر المستهلك.ل اتحاد المستهمستقلة مث

  :مرحلة تقییم البدائل ــــ 3

من البدائل التي  في هذه المرحلة یقوم المستهلك بتنسیق المعلومات للوصول إلى مجموعة   

ن من خصائص الذي یتكو ي عادة ما یسمى بمعیار التقییم، و قد یستخدم المشتر یفاضل بینها، و 

موضوعیة تمثل أهمیة كبیرة لهذا المشتري، إلا أنه لا توجد هناك عملیة تقییم غیر موضوعیة و 

  .1جیدة تستخدم من قبل كل المستهلكین أو من قبل مستهلك واحد في جمیع حالات الشراء

  :مرحلة اتخاذ قرار الشراء ــــ 4

رار الشراء        عندما یصل المستهلك إلى مستوى الثقة بالحلول المطروحة، فإنه یقوم باتخاذ ق   

  .2ترتیب البدائللبدیل المناسب، وذلك بعد تحدید و واختیار ا

  :الشعور اللاحق للشراء)مرحلة ما بعد الشراء ( ــــ 5

الإشباع المحقق، فإذا مقارنة النتائج مع مستوى الرضا و یقوم المستهلك بعد اتخاذ قرار الشراء ب   

تكون لدیه قناعة إیجابیة و  ،معلومات وخبرة ملائمةن المستهلك سوف یكتسب تم تحقیق ذلك فإ

                               
 . 209، ص2002عمان،  لترجمة،ا، الجزء الثاني،  منشورات دار علاء الدین للنشر والتوزیع و التسویقفلیب كوتلر وآخرون،  1
 .130، ص1995الدار الجامعیة للنشر والتوزیع، مصر، الطبعة الأولى،  )، ( المبادئ، التطبیق التسویقمحمد فرید الصحن،  2
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    مما یجعله یقوم بتكرار قرار الشراء لهذا البدیل، أما إذا لم یتحقق الإشباع  المختار تجاه البدیل

إنه سوف یمتنع عن المنتج لا یتناسب مع  توقعات المستهلك)، ف أداء(أي أن  الرضا المطلوبو 

      عن معلومات لبدائل جدیدة، وأن المستهلك یشعر بخیبة أمل یعود إلى البحث تكرار الشراء و 

والذي یعرف بأنه عدم التوازن النفسي الناتج  ،بالتالي عدم الرضا أو ما یسمى بالصراع النفسيو 

مما یدفعه إلى محاولة تخفیضه  ،من تلقي المشتري لمعلومات متضاربة بعد اتخاذه لقرار الشراء

وفي مثل هذه الحالة ینبغي أن یدرك المكلف بالتسویق الطرق المختلفة التي یعبر بها المستهلك 

  .1عن عدم رضاه بهدف معالجة أو تخفیض الصراع النفسي الذي یحدث لدیه

  :ویمكن توضیح هذه الطرق في الشكل التالي  

  ر عن عدم الرضا) الطرق المختلفة للتعبی05الشكل رقم(

  

  

   

  

      

  

  

  

  
  

  

  

 ثانیة، دیوان المطبوعات الجامعیةالالطبعة )، عوامل التأثیر البیئیة( سلوك المستهلك: عنابي بن عیسى، المصدر      

 .91، ص2010 الجزائر،

  

  

  

                               
 .90ص ،2003الجزء الأول، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائر، )، (عوامل التأثیر البیئیة سلوك المستهلكعنابي بن عیسى،  1

إشعار جهة 

 المستهلكین

 تقدیم شكوى

 رفع دعوى

حالة عدم 

 الرضا

التخلص من 

 المنتج

 كلمة منطوقة

 غیر مواتیة

عدم اتخاذ 

 إجراء

 علني إجراء غیر

اتخاذ 

 إجراء

 إجراء علني
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   للمستهلك القرار الشرائي الأطراف المشاركة في: المطلب الثالث

أهم الأمور التي یسعى إلیها المكلفون بالتسویق هو تحدید الأشخاص الذین یشتركون في  من   

عملیة الشراء، والذي یطلق علیهم وحدة صنع قرار الشراء، ویمكن أن نمیز بین عدة أدوار یقوم بها 

  .قرار الشراء عملیة الفرد في

الألعاب ، فمثلا شراء هلكایكون مستفالشخص الذي یقوم بعملیة الشراء لیس بالضرورة أن    

 للأطفال الصغار، فالذي یقوم باتخاذ قرار الشراء هو الأب أو الأم بینما المستهلكین هم الأطفال

غیر أن بعض القرارات الشرائیة كشراء سیارة أو منزل تشترك الأسرة مجتمعة في ذلك، لذلك یعتبر 

یأخذه بعین  أمر ضروريالعائلة تحدید الدور أو الأدوار التي یقوم بها كل عضو من أعضاء 

لمكلف بالتسویق عند تصمیم الإتصالات التسویقیة التي تناسب الأطراف التي یتم ا الإعتبار

  .1توجیهها لهم

  :2وهيویمكن التمییز بین خمسة أطراف مشاركة في اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك    

یقترح فكرة شراء المنتج، ولیس بالضرورة وهو ذلك الشخص الذي صاحب المبادرة إلى الشراء:  ــــ

خرین في الشراء، لكي أفراد آراء آ ذفهو یقوم أولا باقتراح أو طرح الفكرة بهدف أخ ،أن یكون مشتري

  یستفید من المعلومات المقدمة من طرفهم.

لى الدفع، یتمیز بالقدرة ع أو الشخص الذي یقوم بعملیة التحفیز هو :الشراء قرار المؤثر على ــــ

 التأثیر بشكل مباشر أو غیر مباشر على القرار النهائي للشراء، حیث تكون له القدرة على إقناع 

  القرار الشرائي. ذأو إبداء وجهة نظر صائبة تدفع إلى اتخا

ي یرجع إلیه التحدید النهائي بالنسبة لجزء أو كل عملیة : وهو الشخص الذالشراء قرارتخذ م ــــ

  3أین یشتري؟من ماذا یشتري؟ وكیف یشتري؟ ومتى یشتري؟ و  ، أيالشراء

فالمشتري یمثل مفهوم أعم وأشمل من المستهلك لأنه یمتلك صفة المشتري والمستهلك المشتري:  ــــ

معا، فعندما یقوم بشراء ثلاجة على سبیل المثال فإن استخدام هذه الثلاجة سوف یكون من قبل 

  .4ضمنهم، وهنا یمثل المشتري والمستهلك في نفس الوقتجمیع أفراد الأسرة وهو من 

                               
         2008الطبعة الأولى، دار المناهج للنشر والتوزیع، عمان، ، إدارة التسویق (مفاهیم وأسس)ردینة عثمان، محمود جاسم الصمیدعي،  1

 .86 ص
  .87 ص، نفس المرجع  2
 .52، مرجع سبق ذكره، ص ئیة)ی(عوامل التأثیر الب سلوك المستهلكعنابي بن عیسى،  3
، الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر والتوزیع، عمان ستراتیجیات التسویق (مدخل كمي وتحلیلي)إمحمود جاسم الصمیدعي، ردینة عثمان،  4

 .114، ص 2007
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الذي لیس لدیه القدرة على اتخاذ قرار الشراء في حالات  هو الشخص: )المستعملالمستهلك ( ــــ

معینة وتحت ظروف محددة، حیث أن ما یتصف به هو استهلاك المنتوج فقط (الأطفال الرضع) 

ولكن بشكل عام من یقوم باستهلاك المنتج ویكون له  ،ولیس له أي رد فعل أو أي رأي في الشراء

  .1مسؤول عن اتخاذ قرار شراء المنتجالیار وفي توجیه الطلب نحو المنتج هو رأي في الإخت

  المطلب الرابع: أسالیب القرار الشرائي للمستهلك

وتلبیة حاجاته غیر  یلجأ إلیها المستهلك لحل مشكلته الإستهلاكیة التي سالیبالأ ید منعدال توجد  

  :2وهذه الأسالیب یمكن أن تأخذ الأشكال التالیة ،شبعةالم

ویضم أسلوب التجزئة أو الخطأ من خلال قیام المستهلك بشراء  إتخاذ القرار آنیا وبدون تفكیر: ــــ

  واستهلاك عدة أصناف أو علامات بشكل عشوائي حتى یجد المنتج المطلوب أو الذي یناسبه، أما 

المعتاد یحدث في حالة اعتیاد المستهلك بشراء نفس المنتج بشكل متكرر دون النظر إلى  الشراء

  الأصناف الأخرى المنافسة.

ویتم في حالة ارتفاع تكلفة أو مخاطر الشراء، وفي هذه الحالة یتم  إتخاذ القرار بناء على الفهم: ــــ

  ع الحاجة ثم اختیار صنف معین.الأخذ بعین الإعتبار أولا الخصائص العامة للمنتج الذي یشب

بعد الكثیر من التفكیر في المنتج، فمثلا فالتبصر یحدث فجأة  إتخاذ القرار بناء على التبصر: ــــ

قد یبحث المستهلك عن نوع معین من المنتجات بسعر منخفض وعندما لا یجده متوفر بهذا السعر 

  فقد یقترح شراء صنف آخر بهذا السعر المنخفض.

وفي هذا الأسلوب یقوم المستهلك باتخاذ قرار الشراء  اذ القرار بناء على الحدس أو البدیهة:إتخ ــــ

ج ما لأن فمثلا یشتري المستهلك منتبناء على شعوره، لذلك تعتبر هذه القرارات غیر منطقیة، 

  .غلافه جمیل، ویتبع هذا الأسلوب في اتخاذ القرارات عندما لا تتوفر لدیه المعلومات الكافیة

وهنا یقوم المستهلك بجمع المعلومات عن  إتخاذ القرار بناء على جمع المعلومات وتشغیلها: ــــ

سالیب اتخاذ القرار ویعتبر هذا الأسلوب من أكثر أ ،ومن ثم تشغیلها قبل اتخاذ قرار الشراءالمنتج 

  تعقیدا، ویتم عندما یمثل شراء منتج مشكلة كبیرة للمشتري.

                               
 .14ق، ص نفس المرجع الساب 1
، مذكرة مقدمة لنیل شهادة الماجستیر في العلوم التجاریة، تخصص تسویق، جامعة مدى تأثیر الإعلان على سلوك المستهلكإكرام مرعوش،  2

 .146، 145، ص ص 2009باتنة، 
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حسب طبیعة المواقف الشرائیة التي تصادف المستهلك  استخدام هذه الأسالیب على ویتوقف   

لذي یختلف تماما عن الأسلوب ا ،فالأسلوب الذي یستخدمه هذا الأخیر عند القیام بشراء سیارة

   یستخدمه عند شراء قطعة صابون.

و یحتل المكانة أحد أوجه النشاط الإنساني فه هو المستهلك أن نستخلصمن خلال ما سبق     

الأولى في عملیة التسویق ویعتبر الأساس الذي تبدأ به كافة الأنشطة والبرامج التسویقیة وتنتهي 

كما تعتبر عملیة الشراء عملیة دینامیكیة تتكون من مجموعة من الخطوات والتأثیرات التي  ،إلیه

ور الصعبة لأنها ترتبط أساسا یمر بها المستهلك لاتخاذ قرار الشراء، وهذه العملیة تعتبر من الأم

إذ یعد الهدف الأساسي من دراسة السلوك  ،خرفرد ورغباته، وهي تختلف من شخص لآبشخصیة ال

الشرائي للمستهلك هو التعرف على الطریقة التي یتخذ بها هذا الأخیر قراره الشرائي، وذلك حتى 

للتأثیر علیه، ومعرفة مدى  یتمكن المكلف بالتسویق من تصمیم السیاسات التسویقیة المناسبة

  تفضیله للسلع والخدمات التي تشبع حاجاته ورغباته.

بعین الإعتبار مختلف  م متطلبات المستهلك لا بد أن تأخذوحتى تتمكن المؤسسة من فه   

، والتي تجعله یتصرف بطریقة دون أخرى من أجل صیاغة قراره الشرائيالعوامل المؤثرة على 

 .جحةإستراتجیة تسویقیة نا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 على القرار الشرائي للمستهلك أثره و  : عناصر مزیج الإتصال التسویقيلفصل الثانيا

 
59 

 القرار الشرائي للمستهلكالمبحث الثاني: العوامل المؤثرة على 

لمستهلك، والتي تدفعه لاختیار منتج ل الشرائي سلوكالتوجد العدید من العوامل التي تؤثر على     

وهذه العوامل عبارة عن مجموعات، وداخل كل مجموعة توجد مؤثرات عدیدة  ر،خون الآما د

خضعت للعدید من الدراسات من قبل الباحثین، لمعرفة مدى قدرتها في التأثیر على سلوك 

لدیه، ویمكن حصر أهم هذه العوامل في  الشراء المستهلك وكذلك مدى مساهمتها في بلورة قرار

  تصادیة، موقفیة).إق إجتماعیة، ،لیةعوامل (داخ

  لمستهلكل القرار الشرائي المطلب الأول: العوامل الداخلیة المؤثرة على

 لمستهلكالشرائي لسلوك الهناك العدید من العوامل النفسیة الإجتماعیة الداخلیة التي تحدد    

المؤثرات منها لعدید من وتؤثر على قراراته الشرائیة وردود أفعاله وتصرفاته، وهذه العوامل تتضمن ا

  ، الشخصیة.افع، الإدراك، التعلم، الإتجاهاتالدو  ،الحاجات

  الفرع الأول: الحاجات

ورغم عدم الإتفاق بین  ،يء معین ذا قیمة ومنفعة للمستهلكالحاجة تعني النقص والحرمان من ش  

وعا الباحثین حول تصنیف الحاجات، إلا أن التصنیف الذي وضعه ماسلو للحاجات هو الأكثر شی

  . 1في أدبیات الإدارة

  :2مستویات وهي ةحیث رتب ماسلو الحاجات ترتیبا هرمیا إلى خمس   

لبقاء الفرد  اللازمةتوجد في المستوى القاعدي، وتشتمل على الحاجات  الحاجات الفیسیولوجیة: ــــ

  على قید الحیاة مثل الطعام، الماء، النوم؛

یتعلق بالتخلص من أو تجنب كل مسببات التهدید  : تشتمل على كل ماالحاجة إلى الأمن ــــ

  الجسدي والنفسي مثل التخلص من الألم؛

       خرین مثل حق العنایة والإهتمام تتعلق بالمشاعر المتبادلة مع الآ :الحاجة إلى الإنتماء ــــ

  أو الإندماج في الجماعة كالصداقة؛

   وتعبر عن المتطلبات السیكولوجیة لتكوین انطباع مناسب  ):الحاجة إلى الإحترام ( التقدیر  ــــ

خرین ومن أمثلتها الآ، وتتعلق بناحیتین هما قبول الذات والقبول من أو صورة مناسبة عن الذات

  المكانة والشهرة؛

                               
  .406 ص ،2010والتوزیع، عمان، ، الطبعة الأولى، دار المیسرة للنشر تسویق الخدماتد جاسم الصمیدعي، ردینة عثمان یوسف، و محم  1

  2 Clode demeure, Marketing, editions dalloz, paris, 2005, p.32.            
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وتتعلق بالجوانب المرتبطة بتحقیق الفرد لطموحاته مثل الإنجاز  الحاجة إلى تحقیق الذات: ــــ

                 والتحدي؛  

 إذ ،اجات المستویات الدنیا حسب ماسلوإلا إذا أشبعت ح تظهر حاجات المستویات العلیا لا   

هو و  وقابلیته لتبني السلع أو الخدماتیعتبر مدرج الحاجات لماسلو أداة مفیدة لفهم سلوك المستهلك 

یساعد في بناء الإستراتیجیة التسویقیة المناسبة، وخاصة بالنسبة للمنتجات التي غالبا ما تقدم  ما

إلى السوق لتحقیق الرضا في مستویات مختلفة للحاجات داخل المدرج، فیشتري الفرد الطعام 

والملابس لإرضاء الحاجات الفیسیولوجیة، ویشتري بولیصة التأمین لإرضاء الحاجات الأمنیة 

لإرضاء  ىمعظم سلع العنایة الشخصیة ( مستحضرات التجمیل، معجون الأسنان ) تشتر و 

 الحاجات الإجتماعیة، أما شراء السلع الفاخرة مثل المجوهرات والسیارات الفخمة لتحقیق الحاجات

   .1الذاتیة

رد وفقا لأهمیتها النسبیة للفویمكن تناول التصنیف الذي اقترحه ماسلو لترتیب هذه الحاجات 

  تي:كالآ

  سلم تدرج الحاجات الإنسانیة لماسلو :)06( الشكل رقم

  

                     

  حاجات                                         

  إتجاه التدرج في الحاجات               تحقیق الذات                                      

  حاجات التقدیر والإحترام                                  

  الحاجة للإنتماء                                      

  الحاجة الخاصة بالأمن والإستقرار الوظیفي                         

  الحاجات الفیسیولوجیة (الأساسیة)                       

                      

  .claude demeure, marketing, editions dalloz,paris, 2005, p.32   المصدر:   

                               
 .94، ص 2004، الطبعة الرابعة، دار وائل للنشر والتوزیع، عمان، سلوك المستهلك (مدخل استراتیجي)محمد ابراهیم عبیدات،  1
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قد تؤدي الحاجات الأساسیة للمستهلكین الغیر مشبعة إلى فشل البرامج التسویقیة لتلك     

المؤسسات التي تعمل على تسویق السلع الكمالیة، لذلك ینبغي على المؤسسات التسویقیة أن تفهم 

 هلاتجاهذه الحقائق عند توجیه رسائلها الترویجیة، وعند دراساتها لأسواق المستهلك، وذلك استنادا 

  .  1التدرج في الحاجات حتى تصل إلى تحقیق أهدافها

   الدوافعالفرع الثاني: 

تعتبر دراسة الدوافع من المجالات الأساسیة في دراسة سلوك المستهلك، بهدف التعرف على     

أسباب اختلاف الأفراد في سلوكهم وتصرفاتهم، والدوافع هي عوامل داخلیة لدى الفرد تدفعها 

 البدایة تعتبر الدوافع نقطةو  ،لوك الفرد إلى انتهاج سلوك معینفتوجه وتنسق س ،توتحركها الحاجا

أنها تبین الأسباب الكامنة وراء هذا السلوك، ولذلك یمكن تعریف الدوافع  ذفي تحلیل السلوك، إ

افعیة القوة المحركة الكامنة في الأفراد التي تدفع السلوك باتجاه معین، وتولد هذه القوة الد" على أنها

م والتي تؤدي نتیجة تلاقي أو انسجام المنبهات التي یتعرض لها الأفراد مع الحاجات الكامنة لدیه

  .2"رإلى حالات من التوت

  :3یمكن تقسیم الدوافع على أساس درجة الموضوعیة إلى    

وهي عبارة عن أسباب تدفع المستهلك لشراء المنتج مثل السعر، الجودة، وهذه  الدوافع الرشیدة: ــــ

  الدوافع مرتبطة بالتفكیر والتدبر قبل اتخاذ قرار الشراء؛

  .واحي الشكلیة أو المظهریة للمنتجوهي أسباب الشراء التي ترتبط بالن الدوافع العاطفیة: ــــ 

  :4سم وعلامة المنتج أو المتجر على الشراء إلىكما تصنف الدوافع على أساس مدى تأثیر إ    

وهي تلك الدوافع التي تدفع المستهلك لشراء المنتج، بغض النظر عن الماركات الدوافع الأولیة:  ــــ

المختلفة منها، حیث یقوم المعلن بالتركیز في الرسالة الإعلانیة على إبراز خصائص المنتج 

  المنتج؛ وأهمیته وعلى مدى حاجة المستهلك لهذا

وهي الأسباب الحقیقیة التي تدفع المستهلك نحو شراء علامة  الدوافع الإنتقائیة (الثانویة): ــــ

  معینة دون العلامات الأخرى؛

                               
 .257،  256 ص ص، 2001مطبعة الإشعاع الفنیة، الإسكندریة،  ، الطبعة الأولى،نظر معاصرة)(وجهة  التسویقعبد السلام أبو قحف،  1

  .170ص، 2003، بدون طبعة، دار الحامد للنشر والتوزیع، عمان، (مفاهیم معاصرة) التسویق(نظام موسى سویداني، شفیق إبراهیم حداد،   2
 ، الطبعة الأولى، دیوان المطبوعات الجامعیة، قسنطینةالخدماتیة (إقتراح نموذج للتطویر)سلوك المستهلك والمؤسسة سیف الإسلام شویة،   3

  .114 ص، 2006
 .90، ص 2008، الطبعة الثانیة، الدار الجامعیة للنشر والتوزیع، الإسكندریة، قراءات في سلوك المستهلكأیمن علي عمر،  4
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وهي الأسباب التي تجعل المستهلك یفضل شراء المنتج من محل أو متجر معین  دوافع التعامل: ــــ

  دون غیره.

توجیه الرسالة الإعلانیة و  تسویق في وضع السیاسات التسویقیةال لو تساعد دراسة الدوافع مسؤ    

للمستهلك، تصمیم السلعة الجدیدة التي تتبع رغبات واحتیاجات المستهلك، تخطیط الأنشطة البیعیة 

  وكذلك اختیار قنوات التوزیع.

  الإدراك الفرع الثالث:

في كیفیة إدراكهم للمنتجات أو العلامة یفسر سلوك الأفراد المتعلق بعملیة الشراء المتباینة لدیهم    

المعلومات  فسیرعملیة تلقي وتنظیم وت، ومنه یمكن تعریف الإدراك بأنه"التجاریة في الأسواق

  .1والمغریات البیعیة عن طریق الحواس الخمسة"

یمثل الإدراك العملیة التي تتشكل فیها الإنطباعات الذهنیة للفرد عندما یتلقى وینظم ویفسر    

لإدراك یؤدي إلى التفكیر، والفكر یؤدي إلى إحداث تصرف معین تجاه فا ومنهثرات معینة، مؤ 

المنتجات، ومن الملاحظ أن المستهلك یدرك السلع ومؤثرتها عن طریق انطباعاته عن الإسم 

التجاري، ویتوقف نجاح السیاسات التسویقیة وتأثرها على مدى وشكل إدراك المستهلك لتلك 

دراك قد یحدث بسرعة وبأقل قدر من المعلومات بما یسمى بالإنطباعات، وقد یبقى السیاسات، والإ

  .2مع العمیل مدى الحیاة في شكل مفاهیم ثابتة لدیه

  :3یعتمد الإدراك على عاملین أساسیین هما   

 عني أن الأنشطة الترویجیة مثل البیع، الإعلان أو وسائل تنشیط المبیعاتی لإدراك الإختیاري:ا ــــ

  أو العبوة أو المنتج نفسه قد یفهم بصورة مختلفة تماما، باختلاف نوعیة المستهلكین ومستویاتهم؛

 ى ممارسة نوع من الدفاع الإدراكيیتجزأ من طبیعة المستهلك إل هو جزء لا الدفاع الإدراكي: ــــ

كلما ساهمت المؤثرات و نسبة الدفاع الإدراكي،  ةادیز  أدت إلىكلما زادت خبرة المستهلك وتجربته ف

ة عن قكلما زادت الإتجاهات المسبو التسویقیة في زیادة قلق المستهلك زادت نسبة الدفاع الإدراكي، 

 الصنف زادت نسبة الدفاع الإدراكي. 

 

  

                               
  85، ص ص 2010الطبعة الثانیة، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائر،  ،لنفسیة)سلوك المسستهلك (عوامل التأثیر اعنابي بن عیسى،  1

86. 
  .302صكره، ذ، مرجع سبق مبادىء التسویقعبد السلام أبو قحف،   2
  .85 ص ،2010، رجع سبق ذكرهم، مرعوش إكرام  3
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  :1مراحل تتمثل في الإدراكیة بستتمر العملیة     

  القراءة أو المشاهدة؛ رون للإشباع أواوهو ما یؤثر في المستهلكین فیما یخت التعرف: ــــ

وینتج عن طریق حرص المستهلك على الإنتباه للإعلانات المتضمنة لمعلومات تهمه  الإنتباه: ــــ

وتساعده في شراء الصنف المقبول، كما لا یهتم بالإعلانات المعارضة أو تلك التي تخص 

  الأصناف المرفوضة؛

تناقضة، بحیث تتوافق وتنسجم مع المعتقدات ویشمل ذلك تغییر المعلومات الم التعلم والفهم: ــــ

  والمواقف والإتجاهات الخاصة بالمستهلك؛

التي تتوافق مع  علومات التي تتناسب مع القرار أویتم الإحتفاظ بالم اكرة:ذالحفظ في ال ــــ

  اكرة؛ذالإتجاهات والمواقف الموجودة في ال

  هناك عوامل كثیرة تحد من التوافق الإدراكي للمستهلك؛  عدم التوازن الإدراكي قبل الشراء: ــــ

على الرغم من أن الدفاع الإدراكي یحدث مباشرة بعد عملیة  عدم التوازن الإدراكي بعد الشراء: ــــ

ومنه فالمستهلك قد یقبل أي معلومة عن الصنف الذي اختاره، وهذا یعني أنه غیر راضي  ،الشراء

  ؛عن هذا الصنف

 :ليعملیة الإدراكیة في الشكل التاتوضیح المراحل الخاصة بالویمكن    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                               
، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نیل شهادة المستهلك النهائي فعالیة الرسالة الإعلانیة في التأثیر على سلوك م علیوط، لیلى بوقریعة،إبتسا  1

  .60 ص، 2012/2013ماستر، تخصص تسویق الخدمات، جامعة جیجل، 
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  مراحل العملیة الإدراكیة :)07(الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  من إعداد الطالبتین.  المصدر:                                 

  التعلم الفرع الرابع:

خر من العوامل النفسیة التي آأساسیا في الإستهلاك، وهو عامل  تعتبر عملیة التعلم عنصرا   

العملیة التي تقوم فیها الخبرات " یمكن تعریف التعلم بأنه، وعلیه لمستهلكل الشرائي سلوكالتؤثر في 

المكتسبة للعملاء بتغییر واضح نسبیا في السلوك، أو تلك التي تؤدي إلى إحداث إمكانیة مستقبلیة 

   .1هذا السلوك" لتغییر

  .2التغیرات في المواقف وسلوك الفرد نتیجة التجارب السابقة"" كما یعرف كذلك بأنه   

مواقف نتیجة التعرض ل ،التعلم بعملیة الحصول على المعلومات والخبرات المختلفة یتعلق    

یعتمدون في عملیة  الأفرادلأن أغلب  ،لا یرتبط التعلم بالولاء للإسم التجاري ارتباطا كبیرا ،متشابهة

                               
  .43أیمن علي عمر، مرجع سبق ذكره، ص 1
     2009العلمیة للنشر والتوزیع، عمان،  ، الطبعة الثانیة، دار الیازوري(مدخل شامل) ، مبادئ التسویق الحدیثحمید الطائي، بشیر العلاق 2

   .82ص 

 التعرف الإختیاري

 التعلم والفهم الإختیاري

 الإنتباه الإختیاري

 الحفظ الإختیاري في الذاكرة

 عدم التوازن الإدراكي قبل الشراء

 عدم التوازن الإدراكي بعد الشراء       
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المستهلك الشراء على الخبرات السابقة، ومنه فالإعلان یلعب دورا كبیرا في ترسیخ وتدعیم ولاء 

  .للمنتج

  :1للتعلم ثلاث أنواع هي    

 البصیرة ذكر وحل المشكلات ونفاذلأنشطة العقلیة مثل التفكیر والتویشمل ا لتعلم الفكري:ا ــــ 

والتي تؤدي إلى تكوین المفاهیم لدى المستهلك، والتعلم یرتبط بتشغیل المعلومات داخل الذهن 

واسع وبوجه خاص في أحد مكونات المزیج التسویقي ألا وتطبق عملیة التعلم الفكري على نطاق 

  وهو الترویج؛

حدوث سلوك منظم متتابع ومن ثم یصدر  عملیة یتكرر بهاعرف بأنه"ی التعلم الفعال (المؤثر): ــــ 

سلوك ما من المستهلك"، مثل شراء أحد المنتجات فإن تتبع سلوك یؤدي إلى تغییره، كتقویة هذا 

ومنه  ئه له الأصدقاء للمستهلك على شرا السلوك إیجابیا عن طریق الأداء الجید للمنتج أو مدح

  العكس فإن كان أداء المنتج ضعیف  ، وعلىترتفعفإن احتمال إعادة شراء هذا المنتج سوف 

وسلبي بسبب فشل المنتج في إحداث الإشباع المطلوب فإن شراء المنتج مرة أخرى سوف 

  ینخفض؛

شكل " عالم النفس الروسي تایلور بأنه عرف التكیف التقلیدي عن طریق التكیف التقلیدي: ــــ

ى عملیة تكیف أحد المنتجات ل التعلم یؤثر في جمیع الكائنات الحیة"، وتسماشكأفطري من 

د، وهي تستمد على مؤثر یؤدي إلى استخراج نوع من أنواع الإستجابة المستجالتقلیدیة بالتكیف 

 المنعكسة.

  الإتجاهات الفرع الخامس:

لمستهلك، وهي مبنیة الشرائي لسلوك التعتبر الإتجاهات من أهم العوامل النفسیة المؤثرة على    

لتسویق إلى ا في على سلوكه، لذلك یتجه المختصونأساسا على معتقدات أدركها المستهلك وتؤثر 

لمستهلك، تعد دراسة كیفیة تكوین ل الشرائي سلوكالتقدیرها من خلال توجیه أسئلة واستنتاجات على 

الأفكار " الإتجاه بأنه الإتجاهات من الموضوعات الهامة في مجال التسویق، ومنه یمكن تعریف

                               
          .113ص ،2007 ،، الإسكندریةللنشر والتوزیع لدار الجامعیةالطبعة الأولى، ا، التسویق المعاصرعلاء الغرباوي، محمد عبد العظیم،  1
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ها معیارا لتقییم الأمور وتحدید السلوك، وطریقة ذوالإعتقادات الثابتة التي یؤمن بها الفرد ویتخ

  .1الإستجابة لما یتم حوله في البیئة المحیطة"

أنه كلما  ذلقد أثبتت الدراسات أن هناك علاقة مباشرة بین اتجاهات الأفراد واستخدامهم للمنتج، إ   

، كما أن المیل السلبي للمستهلكین المستهلكینزاد الإقبال علیه من جانب  جابيیالمیل للمنتج إكان 

  تجاه السلعة أو الخدمة ینعكس على مبیعاتها في السوق.

  من خلال التعریف السابق للإتجاه نستنتج الخصائص التالیة:   

  الإتجاهات هي أمر مكتسب؛  ــــــ

  تكون من شيء محدد؛ الإتجاهات ــــــ

  الإتجاهات لها مسار ولها قوة؛ ــــــ

  .بالثبات والتعمیم الإتجاهات تتصف ــــــ

یعود منشأ العدید من الإتجاهات إلى فترة الطفولة والتجارب والخبرات السابقة التي یمر بها     

خصوصا في مراحل  حیث تعتبر الأسرة هي المؤثر الرئیسي على تطور ونمو الإتجاهات ،الفرد

العمر الأولى للمستهلكین، لذلك یسعى المكلفون بالتسویق جاهدین إلى تغییر الإتجاهات الخاصة 

  .2بالمستهلكین لتكون في صالح منتجاتهم والولاء لمؤسساتهم

یؤثر بطریقة ما على منها مرتبط بجانب خاص  مكونات رئیسیة حیث أن كل ةللإتجاه ثلاث   

هي إلا تفاعل هذه المكونات للوصول إلى سلوك  مستهلك، وهذه الإتجاهات مالل الشرائي سلوكال

  :3الشراء وهي

  فهو یتكون من الإدراك والمعتقدات؛ المكون المعرفي: ــــ

وهو یعبر عن ردود الأفعال العاطفیة وشعور الفرد وأحاسیسه  المكون الشعوري أو العاطفي: ــــ

        ، وهو یحدد التقدیر العام للإتجاه نحو الشيء سواء كان سلبي نحو الشيء موضوع الإتجاه

  أو إیجابي؛

وهو یعبر عن المیل أو التصرف الذي یقوم به الفرد نحو الشيء موضوع  المكون السلوكي: ــــ

  ویمثل هذا المكون السلوك الفعلي للفرد؛ ،الإتجاه

 الي:تجابة من خلال الشكل التثیرات والإسویمكن تلخیص مكونات الإتجاه وكذلك ارتباطها بالم   

                               
 .116، ص 1997، الطبعة الأولى، دار زهران للنشر والتوزیع، عمان، التسویق في المفهوم الشاملزكي الخلیل المساعد،  1

  .116نفس المرجع، ص   2
  .196ص، 1995الإسكندریة،  ،الدار الجامعیة للنشر والتوزیعالطبعة الأولى، ، التسویقمحمد فرید الصحن، إسماعیل السید،   3
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  الإتجاهات وارتباطها بالمثیرات والإستجابة :)08الشكل رقم (

  

  

  

  

  

  

  

  

   

الطبعة الثانیة، مكتبة عین شمس،  )،سلوك المستهلك (المفاهیم والإستراتیجیاتعائشة مصطفى المیناوي،  المصدر:     

  .93 ص، 1988القاهرة، 

ومختلف  ،بین مكونات الإتجاه من جهة ا وثیقامن خلال الشكل یتضح بأن هناك ارتباط   

سلوك  لمستهلك من جهة أخرى، فكل واحدة تسمح باتباعالشرائي لسلوك الالمثیرات التي تؤثر على 

كل لما اتجاه علامة أو منتج معین، فمثلا الإدراك فیه عبارة لفضیة من المعتقدات بمعنى أن 

  مكون من مكونات الإتجاه نوع خاص من المثیرات التي ترتبط به وتؤثر فیه.

  : الشخصیةالسادسالفرع 

لمستهلك یتطلب ل الشرائي سلوكالتلعب الشخصیة دورا حیویا في توجیه السلوك، ولذلك فإن فهم    

   التعرف على شخصیته من أجل معرفة الأنماط المختلفة للسلوك، ویمكن تعریف الشخصیة بأنها

مجموعة مستقرة من الصفات والمیول التي تحدد أفكار الفرد ومشاعره وأعماله وتفاعله مع "

  .1الضغوط الإجتماعیة والبیولوجیة في لحظة معینة"

  :2في للشخصیة خصائص أساسیة تتمثل   

لشخصیة مجموعة من الصفات الداخلیة مثل القیم والصفات الوراثیة والمكتسبة، وهذه الصفات ا ــــــ

تؤثر على اتجاهات ومواقف الفرد نحو المنتجات أو الخدمات والأفكار، لهذا تهتم المؤسسات 

  الأنماط الشخصیة للأفراد المستهدفین في الأسواق المستهدفة؛ معرفةب

                               
  .100 ص، 2006 ج العلمیة للنشر والتوزیع، عمان،، الطبعة الأولى، دار المناهسویق المعاصرالتعبد العزیز مصطفى أبو نیعة،   1
  .43 ص مرجع سبق ذكره،أیمن علي عمر،   2
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الشخصیة الإختلافات بین الأفراد، ومنه فالصفات الداخلیة لا یمكن أن تؤدي إلى إیجاد تعكس  ــــــ

  إلى إیجاد شخصیات متمایزة نسبیا؛  تؤديشخصیتین متشابهتین بشكل كامل بل 

  .ممیزات الشخصیة التي یتمتعون بهاختلاف الأفراد في استجاباتهم لمؤثرات متشابهة تبعا لإ ــــــ

 حب السیطرةو  المسؤولیةوكذلك  المغامرةو  لإندفاعكا خصائص أخرى صیةوتتضمن كذلك الشخ

  .الحیاة الإجتماعیةو 

  لمستهلكل الشرائي سلوكالالمؤثرة على  الإجتماعیة المطلب الثاني: العوامل

لمستهلك الشرائي لسلوك الثر على ؤ من المتغیرات البیئیة التي ت الإجتماعیة تعتبر العوامل   

الشرائي  سلوكالمن حیث درجة تأثیرها على  الإجتماعیةوتوجه تصرفاته، ویمكن تقسیم العوامل 

عوامل لها تأثیر مباشر مثل الأسرة، الجماعات المرجعیة، قادة الرأي : لمستهلك إلى نوعین همال

  وعوامل لها تأثیر عام على الأفراد مثل الثقافة والطبقات الإجتماعیة.

  ول: عوامل التأثیر المباشرةالفرع الأ 

  لمستهلك في:السلوك الشرائي لتتمثل العوامل التي لها تأثیر مباشر على    

  :الأسرة ــــ 1

ثر یكون بین أفرادها علاقة وحدة اجتماعیة تتكون من شخصین أو أك" تعرف الأسرة على أنها   

                   .            1خرین یسكنون في بیت واحد"آإمكانیة تبني هذه الأسرة لأفراد مع ، كالزواج شرعیة

لذلك تعتبر الأسرة مسؤولة عن عملیة التنشئة الإجتماعیة، التي بمقتضاها یتعلم الأفراد القیم 

والإتجاهات وأنماط الإستهلاك عبر مراحل أعمارهم المختلفة، فالعدید من الأفراد یتبعون نفس 

كیة الأساسیة السائدة التي تم التعود علیها لفترة طویلة عبر الزمن، وینطبق ذلك الأنماط الإستهلا

  قرار الشراء. ذفترة طویلة في عملیة اتخا ذة أكبر على المنتجات التي لا تأخبصور 

وحدة استهلاكیة على حد السواء، باعتبار أن قرار الشراء  یمكن إعتبار الأسرة كوحدة شرائیة و   

أدوار المشاركة لكل واحد من أفرادها، وذلك حسب طبیعة المنتج وقدرة التأثیر  یختلف باختلاف

 .2على هذا القرار

 

 

  

                               
 .165نظام موسى سویداني، شفیق ابراهیم حداد، مرجع سبق ذكره، ص  1

  .165ص  ،نفس المرجع  2
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     :الجماعات المرجعیة ــــ 2

ومعتقدات  مجموعة من الأفراد تعمل على التأثیر على سلوك" تعرف الجماعات المرجعیة بأنها   

   .1خرین سلبیا أو إیجابیا"آومواقف وقرارات أفراد 

الفرد في تكوین اتجاهاته نحو مختلف الموضوعات والأشیاء  تساعد الجماعات المرجعیةومنه ف   

  وتحدید السلوك المناسب في المواقف المختلفة التي یواجهها.

  :2یمكن تصنیف الجماعات المرجعیة إلى   

إلى قسم نتي التو  ،هي الجماعات التي ینتمي إلیها الفرد ویتفاعل معهاالجماعات العضویة:  ــــ

 هي التي یقیم الفرد معها علاقات دائمة مثل العائلة، الأصدقاء، زملاء العملو جماعات أولیة

یمیل الفرد إلى إقامة علاقات شبه رسمیة معها وتفاعل أقل من سابقتها مثل والتي  جماعات ثانویةو 

بناء داخلي محدد بقائمة هي تلك الجماعات التي تمتاز بالتنظیم أو و  الجماعات الرسمیة، النقابة

 الجماعات الغیر رسمیة، ودقیق لدور كل عضو داخل الجماعة أسماء أعضائها وتحدید واضح

  فهي الجماعات التي لا یوجد لها بناء داخلي محدد؛

وهي الجماعات التي یحاول الفرد الإبتعاد عنها لرفض قیمها وسلوكیات الجماعات السلبیة:  ــــ

  أفرادها؛

هي تلك الجماعات التي یرغب الفرد إلى الإنضمام إلیها، وتوجد نوعان من  الطموح: جماعات ــــ

وقع الفرد أن یشارك هي تلك الجماعات التي یتو جماعات الطموح المتوقعةهما  جماعات الطموح

الجهات التي لا یرغب الفرد أن یحصل فیها  تلك هيو جماعات الطموح الرمزیة، فیها مستقبلا

  .3الرغم من أنه یتوافق مع اتجاهات ومعتقدات تلك الجماعة مثل الحزبعلى العضویة ب

  :قادة الرأي ــــ 3

خرین، فمثلا الأطباء والأفراد آلسلوك الشرائي لأفراد هم الأفراد الذین یمارسون تأثیرا قویا على ا  

  .4المشهورین لهم مراكز مرموقة في عقل المستهلك یعرفون بقادة الرأي

  ماالثالث: عوامل التأثیر الع الفرع

   :لمستهلك فيل الشرائي سلوكالعلى التي لها تأثیر عام تتمثل العوامل    

                               
 .140، ص 2004، الطبعة الأولى، مؤسسة الوارق للنشر والتوزیع، عمان، أسس التسویقمحمد أمین السید علي،  1

 ، الطبعة الأولى، دار المیسرة للنشر والتوزیع، عمانمبادىء التسویق الحدیث بین النظریة والتطبیقخرون، آزكریاء عزام، عبد الباسط حسونة و   2

  .138 ص، 2008
  .57 ص، 1997عمان،  ،، الطبعة الثانیة، دار صفاء للنشر والتوزیعالمستهلكالتسویق من المنتج إلى خرون، آطارق الحاج و   3
  .185 ص محمد فرید الصحن، إسماعیل السید، مرجع سبق ذكره،  4
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  :الثقافة ــــ 1

والسلوكیات  والاتجاهاتمجموعة من القیم والعادات والرموز والأفكار " تعرف الثقافة على أنها   

  .1والتي تحدد الأنماط السلوكیة لأفرادها" ،التي یتعلمها ویكتسبها الأفراد في المجتمع

للثقافة عدة وظائف فهي تخلق قومیة اجتماعیة واحدة، وكذلك تساعد على التكیف مابین الأفراد    

خر، ولكن جمیع الثقافات على اختلافها تشترك في ه السلوك وأنها تختلف من مجتمع لآوتوجی

، متطورة، شاملة، نسبیة، فالأفراد في المجتمع لا خصائص واحدة فهي مكتسبة، قابلة للتعلم، متغیرة

یملكون دائما قیما حضاریة متجانسة ولكن توجد قطاعات معینة في المجتمع تملك قیم وعادات 

  تمیزهم عن غیرهم.

في الثقافات بین الأفراد والمجتمعات تحدیا كبیرا یواجه مدراء التسویق، فهي تقید  الاختلافیمثل    

 الشرائي سلوك الیاتهم التسویقیة، الأمر الذي یدفعهم  إلى دراسة أثر الثقافة على خططهم واستراتیج

ة المناطق الجغرافی ،الدخل ،ومعرفة فروعها عند إجراء تجزئة للسوق مثل السنللمستهلك 

 .2الجنسیة

  :الطبقات الإجتماعیة ــــ 2

نسبیا في المجتمع والتي تختلف لطبقة المتجانسة ا" یمكن تعریف الطبقة الإجتماعیة على أنها   

  .3من حیث المنزلة والثروة والتعلیم والأوضاع والقیم"

تتمیز الطبقات الإجتماعیة ببعض الخصائص منها، تقوم بدور الإطار المرجعي لأعراف الفرد    

 واتجاهه وسلوكه، یوجد اختلافات في المكانة والمنزلة داخل الطبقة الإجتماعیة الواحدة، كما تتمیز

بالدینامكیة واختلاف مفهومها تبعا لدرجة تقدم المجتمع، وتتمیز كذلك بأنها متجانسة قابلة للقیاس 

الإجتماعیة إلى طبقات وفق  همتمكانمن حیث الدخل یمكن تحدیدها جغرافیا، یقسم الأفراد حسب 

عن مكانة تعلم وتعبر كل من المهنة وال ا شیوعا الدخل، المهنة، الأسرة،عدة أسس أهمها وأكثره

ر السابقة یمكن استخدامها بصورة جماعیة نظرا لتأثر الدخل یویلاحظ أن المعای الفرد في الطبقة،

بالمهنة وبالأسرة، وطالما أن أنماط الشراء تختلف باختلاف أنماط الحیاة، لذلك توجد الكثیر من 

  .4الشركات تستخدم الطبقات الإجتماعیة كأساس لتحدید أهدافها التسویقیة

                               
  . .39أیمن علي عمر، مرجع سبق ذكره، ص  1

 ، الطبعة الثالثة، دار وائل للنشر، تسویق الخدماتهاني حامد الضمور  1
2 Chantal anni, le marketing, sons edroit d’édition, paris, 1993, page 63.  

 .125 ص ،2005، الطبعة الثالثة، دار وائل للنشر والتوزیع، عمان، ، تسویق الخدماتهاني حامد الضمور  3
  .125 ، صالسابق نفس المرجع  4
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الذي اقترح طبقات  )WARNER( وارنر إن أشهر تقسیم للطبقات الإجتماعیة ما جاء به   

الطبقة أوسط ، ت المعروفة ذات المكانة المرموقةتضم العائلاو  لطبقة العلیااأساسیة تتمثل في: 

تضم أفراد حدیثي العهد و  الطبقة أسفل العلیا، تضم أصحاب الثروات الحدیثة نسبیا والتي العلیا

تضم  الطبقة أسفل الوسطى، الطبقة أعلى الوسطى تضم الخبراء في مجال عملهم، ثروةبال

تضم  الطبقة أسفل الدنیا، تضم العمال الماهرین الطبقة أعلى الدنیا ،وظفین والعاملین بأجرالم

  .1العمال الغیر ماهرین

  لمستهلكالشرائي لسلوك الالمطلب الثالث: العوامل الإقتصادیة المؤثرة على 

تسویق ن بالمكلفیوالمسوقین  ،نتجاتملل هاختیار  علىأحد العوامل المؤثرة  دخل المستهلك تبریع   

  المعیشيالمنتجات ذات الحساسیة السعریة تنبه إلى الأمور المتعلقة بالدخل والإنفاق والمستوى 

التي یقدمونها ومدى توافقها مع أسعار المنتجات  رات الشرائیة للمستهلكیندفهم دائما على علم بالق

) ومدى تأثیره على أو الكساد حالة التضخم ( لهم، كما أنهم یراقبون الوضع الإقتصادي السائد

 سیاسة الأسعار.

  الفرع الأول: الدخل 

یمثل الدخل القوة الشرائیة التي تمكن الفرد من الحصول على كمیات معینة من السلع    

 یتقاضاه الفرد نتیجة القیام بجهد معین، وبالتالي فحجموالخدمات، كما أنه عبارة عن العائد الذي 

ا ستهلاكي، كمدخار وكذلك السلوك الشرائي والاخلها یؤثران في هیكل الإنفاق والاالأسرة ومقدار د

 سلوك الویرتبط  ،یؤثر كذلك على قراره الشرائي ستثمارالإدخار ومن ثم أن اتجاه الفرد نحو الإ

 : 2دخل والعلاقة بینهما تتمثل في الجوانب التالیةلمستهلك بمستوى الالشرائي ل

بقدرة اتخاذ القرارات الشرائیة  ةل المرتفعو الدخ أصحابیتمتع  على تحمل المخاطر: ةالقدر  ــــ

كما أنهم یفضلون المنتجات  ،بطریقة أسرع، نظرا لقدرتهم على الحصول على البدیل بطریقة سهلة

  لیة لتفادي البحث عن الصیانة؛ذات العلامات المعروفة والجودة العا

عادة ما یقوم أصحاب الدخول المرتفعة بشراء منتجات ذات جودة  الخبرة والمعرفة بالمنتجات: ــــ

نظرا  اماتهایملكون الخبرة والمعرفة بالمنتجات كونهم لا یهتمون بمزایاها واستخد إلا أنهم لا ،عالیة

هتمام بهذه الأمور، بینما یكون أصحاب الدخول المتوسطة أكثر اهتماما للا زماللالعدم توفر الوقت 

                               
 .142 ص، 2007 ،للنشر والتوزیع، عمان العلمیة الیازوريدار الطبعة الثانیة، ، الأسس العلمیة للتسویق الحدیثخرون، آحمید الطائي و  1

  .84 ص، 2002الدولیة، الإسكندریة،  سمؤسسة حور الطبعة الأولى، ، لمفاهیم والإستراتیجیات)االتسویق (عصام الدین أمین أبو علفة،   2
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زم للاهتمام بهذه لوقت اللانظرا لتوفر ا ومعرفة بالمنتج وطرق استخدامه والتعلیمات المتعلقة به

  أصحاب الدخول المتوسطة لدیهم خبرة ومعرفة أكثر بالمنتجات؛ بمعنى أن الأمور،

عامة یبحث أصحاب الدخول المرتفعة عن المنتجات ذات جودة من بصفة  الطلب على الجودة: ــــ

ظه ار مستوى الشراء والتفاخر بین حیث الأداء، وكذا الشكل العام الذي یسمح بتمیزهم عن غیرهم وإ

وذلك بما یتناسب مع  ،المنتجاتجودة  كذلك دخل المتوسط تهمهمبینما أصحاب ال ،خرینالآ

  مستواهم المادي؛

ون الوقت دالأفراد في عصرنا هذا فهم لا یجیالدائم الذي یعیشه  نشغالللإنظرا  سوق:البحث والت ــــ

زم للتسوق والبحث عن المنتجات، نظرا لتطور الوسائل مثل الشراء بالكتالوجات، فإذا كان للاا

المستهلك صاحب دخل مرتفع فالعملیة تتم بسرعة، أما إذا كان دخله منخفض فإن عملیات التسوق 

یجاد وقت للتسوقل وقت أطول، كما أن القرار الشرائي یكون أصعبتستغرق    ؛لفرد للبحث وإ

  الفرع الثاني: السعر

خر، فكلما ون الآدتعتبر أسعار المنتجات من أهم المیزات التي تدفع المستهلك لشراء منتج ما    

المستهلك منتج ج والعكس صحیح، أما إذا اشترى ت الكمیة المستهلكة من هذا المنتقل السعر زاد

ما بسعر أقل من السعر الذي كان یتوقعه أو كان مستعدا لدفعه، فإنه قد حقق إشباعا أو منفعة 

  .1من جراء انخفاض أسعار المنتجات إضافیة

  الفرع الثالث: السلعة أو الخدمة

نطلاقا من عملیة تقییمه لها من خلال اي عملیة اقتناء مختلف المنتجات، یعتمد المستهلك ف   

حاجاته ورغباته، لذلك أصبح اهتمام المكلفون بالتسویق ل اللازم شباعالإ تحقیق مدى قدرتها على

لأنه یعتبر الأساس الأول لوضع  ،إنتاج مختلف السلع والخدمات وفق رغبة المستهلك علىمنصب 

  .2الإستراتیجیة التسویقیة العامة

     لشرائي للمستهلكالمؤثرة على القرار ا المطلب الرابع: العوامل الموقفیة

 أثیرتج والتي لها مكان ملاحظة المنتو  وامل التي تتضمن وقتفي العتتمثل المؤثرات الموقفیة    

خمسة مجامیع، وهي عبارة عن عوامل  لك، وتقع هذه المؤثرات ضمنلمستهالشرائي لسلوك العلى 

                               
  .86 صالمرجع السابق، نفس   1
    2008/ 2007البلیدة، جامعة ، ، مذكرة ماجستیر، تخصص تسویقالمستهلكتأثیر عناصر المزیج التسویقي على سلوك حكیم خلفاوي،   2

  .72ـــــ  70ص ص 
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محیطة بعملیة الشراء تنظم كل العوامل والظروف التي لها تدخل في مكان وزمان الشراء، والتي 

   .لمستهلكالشرائي ل سلوكالبإمكانها إحداث تغییر على 

  البیئة المادیة المحیطة بالشراء الفرع الأول:

ظروف الموقع الجغرافي للمحل التجاري  ،المادي للموقف الشرائيخار دوهي عبارة عن ذلك الإ   

یة عرض المنتجات في المحل كیفكذلك وكذا تصمیمه الداخلي والخارجي كالدیكور، لون الجدران، و 

بیا أو سلبیا على نفسیة بالإضافة إلى طبیعة بناء المحل، الأمر الذي قد یؤثر إیجا ،يالتجار 

  .المستهلك

لذي یستخدم الأنترنت في الشراء وكذلك الكتالوجات والواقع أن المحیط المادي للمستهلك ا   

یختلف عن ذلك الذي یشتري باستخدام طرق تقلیدیة، حیث أن العوامل السابقة یكون تأثیرها على 

لمستهلك وعلى عملیة اتخاذ قرار الشراء في الطریقة التقلیدیة أكبر منه عند الشرائي لسلوك ال

وذلك لأن المستهلك في هذه الحالة لا یكون على احتكاك  ،الكتالوجاتعلى الأنترنت أو  الاعتماد

  . 1مباشر بهذا المحیط

  ف الشرائيالإطار الزمني للموق الفرع الثاني:

المتاح للمستهلك لمعرفة  وقتال مقدار خر هوآراء سلعة أو اقتناء خدمة، بمعنى هو زمن ش   

ج للمرة خدام المنتلذي تم فیه استج أو شرائه واستخدامه، في أي وقت من السنة أو الیوم االمنت

، ومنه فالعنصر الزمني یترك بصماته بوضوح في عدد البدائل المتاحة لیختار المستهلك الأخیرة

  .2من بینها اعتمادا على الوقت المتاح له

  طبیعة المهمة الشرائیة الفرع الثالث:

المستهلك إلى تحقیقها من تتضمن الأسباب أو الدوافع وكذا مجموعة الأهداف التي یسعى    

بعملیة الشراء، والتي تحددها الظروف التي یتم فیها  قیاموال جمع المعلومات والتسوق خلال

 .3لمستهلكالشرائي ل سلوكال، كل ذلك له تأثیر على لال واستخدام تلك السلع والخدماتاستغ

 

 

  

                               
دولة في علم  كتوراهلنیل شهادة دمقدمة ، رسالة العوامل الإجتماعیة والثقافیة وعلاقاتها بتغییر اتجاه سلوك المستهلك الجزائريلونیس علي،  1

 .50ص ، 2007/ 2006 ،ةالنفس للعمل والتنظیم، جامعة قسنطین
 .50نفس المرجع، ص  2
 .51نفس المرجع السابق، ص  3
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  (الحالة المسبقة للفرد) لمستهلكالمزاجیة ل حالةالفرع الرابع: ال

وذلك هاق، السعادة أو الخوف أو الحزن تتراوح الحالة المزاجیة للأفراد بین النشاط أو الملل والإر    

التي یكون علیها المستهلك أثناء قیامه  النفسیةالحالة  خرآ عنيفي وقت ما قبل الشراء مباشرة، بم

  .1التعب ،بعملیة الشراء مثل التوتر

  المحیط الإجتماعي الفرع الخامس:

الأصدقاء، أو المكلفون یتواجدون مع المستهلك كالأهل، أو الأقارب، أو الذین ویشمل الأفراد    

   بالبیع.

فالمستهلك الذي یتخذ قرار الشراء برفقة مجموعة من أصدقائه سوف یختلف بالطبع عما لو قام    

د بطلب المساعدة من فمثلا قد یقوم هذا الفر  ،بمفرده، ویؤثر باقي الأفراد على قرار الشراء بالشراء

  .2أحد الموجودین لاختیار هدیة ما أو مساعدته في اختیار اللون الأفضل

 المكلف ه من الضروري علىحث یمكن القول أنمن خلال ما تعرضنا إلیه في هذا المب   

المستهلك الشرائي  سلوك فهم مختلف العوامل التي تؤثر علىمعرفة و الإهتمام ببالتسویق 

، وذلك من أجل وضع برامج تسویقیة قادرة على استقطاب عدد كبیر من المستهلكین والاستهلاكي

ثارة انتباههم    .ورغبتهم ودفعهم للشراء ثم تكرارهوإ

كبیر لما لها من تأثیر  یا وحیویا في أنشطة المؤسساتأساسالإتصالات التسویقیة ركنا   تمثلإذ    

ومدى التقارب بین المؤسسات  ه،للنشاط نفس ة عاكسةآمر  ي، فهعلى السلوك الشرائي للمستهلك

 .السلع والخدمات مختلفعرض م و یقدت احتیاجات المستهلكین من خلال و 

 

 

 

 

 

 

 

  

                               
 .80 ، صحكیم خلفاوي، مرجع سبق ذكره 1
 .81 نفس المرجع السابق، ص 2
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  : تأثیر مزیج الإتصالات التسویقیة على القرار الشرائي للمستهلك  الثالث المبحث

عة الحال بعوامل عدیدة بطبییومیا باتخاذ العدید من القرارات الشرائیة، ویتأثر   المستهلك یقوم   

السلوك الشرائي العوامل المؤثرة على  ، ومن المفید للمكلف بالتسویق أن یهتم بتحدیداسبق ذكره

قراراته الشرائیة، أي الأنشطة والعملیات التي  ذفهم كیف یمكن لهذا الأخیر أن یتخلمستهلك و ل

ثر على تلك القرارات ؤ لتي یمكن أن تا، وكذلك العوامل اتنطوي علیها عملیة الشراء التي یقوم به

تنشیط المبیعات  الإعلان، البیع الشخصيفي  ةالمتمثل ةالتسویقی تومنها عناصر مزیج الإتصالا

  .قات العامةوالعلا

  للمستهلك القرار الشرائيعلى الإعلان  الأول: تأثیر المطلب

من   مكنأكبر عدد مالوصول إلى تضمن للمؤسسات علان وسیلة اتصال مهمة یعتبر الإ   

المستهلكین من خلال وسائل الإتصال المتاحة، حیث یمثل الإعلان وسیلة غیر شخصیة لتقدیم 

  .1وترویج السلع والخدمات والأفكار بواسطة جهد معلوم ومقابل أجر مدفوع

شكل أساسي على محتوى الرسالة ب لمستهلكینالشرائي ل سلوكتوجیه الویعتمد نجاح الإعلان في    

یث أن اختیار یة المناسبة والتي یتابعها المستهلكون باستمرار، حنالوسیلة الإعلا وأعلانیة الإ

في نجاح الرسائل الإعلانیة وتحقیق الأهداف المحددة، حیث أنها  كبیر لعب دورتالوسیلة المناسبة 

  :2تمثل الصلة بین المرسل والمستقبل، ویتم ذلك على النحو التالي

یق تزویدهم یمكن الإعلان من الإستحواذ على رضا المستهلكین للسلع والخدمات، عن طر  ــــــ

       التي تساعدهم على اكتشاف بعض الخصائص الخاصة بالسلعة  بمجموعة من المعلومات

إمكانیة  مدى الخدمة وأماكن وأوقات وجودها في السوق، وبذلك یمكن للمستهلك التعرف على أو

  إشباع حاجاته ورغباته؛ منة السلعة أو الخدم

یؤثر الإعلان في تغییر اتجاهات المستهلكین ورغباتهم الشرائیة، وذلك إذا ما بني تصمیمه على  ــــــ

  .دراسة وافیة لمكونات السلوك الإنساني وتسلسل العملیات الفكریة والذهنیة الخاصة بقراراته الشرائیة

ي كل مرحلة علان دور مهم فالإ مراحل، ویلعبعملیة اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك بعدة تمر    

 :3من مراحل هذه العملیة على النحو التالي

  

                               
  .80صكره، ذجعفري، مرجع سبق سمیر ،  يبراهیمكریم   1
  .97 ص، 2008،  ، مذكرة ماجستیر غیر منشورة، جامعة قسنطینةأهمیة الإعلان في المؤسسة الإقتصادیة الجزائریة، كوسةلیلى   2
 .161ــــــ   159، ص ص 2003، بدون طبعة، الدار الجامعیة، الإسكندریة، التسویقمحمد فرید الصحن،  3
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د ــــ 1   :راك المشكلةالإعلان وإ

بمجرد شعور المستهلك بحاجة معینة یرغب بإشباعها والتي تعتبر مشكلة لدیه  عملیة الشراء تبدأ   

، إذ تظهر هذه الأخیرة بإدراك المستهلك لوجود فارق بین لحل مشكلتهاج للشراء فهو بذلك یحت

  الحالة المرغوبة والحالة الفعلیة له.

رجیة، وهنا یأتي دور الإتصالات خاتأثر بمؤثرات داخلیة أو المستهلك یف الحال وبطبیعة   

ویتم ذلك هلك، على المستالمتمثلة في إظهار هذه الحاجات عن طریق محاولة التأثیر التسویقیة و 

ومن ثم یزداد من خلال الإعلان الذي یجعل المستهلك یشعر بحاجة ماسة للمنتج المعلن عنه، 

س بإبراز المزایا والخصائص التنافسیة التي تتوافر في المنتج، كما یعمل على لدیه هذا الإحسا

  .رائهااته مما یدفعه إلى شبأن هذه المنتجات هي الأفضل وهي الأكثر قدرة على إشباع حاج هإقناع

  :بحث عن المعلوماتالإعلان وال ــــ 2

معلومات عن البدائل المختلفة الیقوم بجمع  ما، حاجةر المستهلك بوجود مشكلة أو و شع بعد    

   .شكلته أو إشباع حاجتهوالتي یمكن أن تساعده في حل م

والتي من بینها الإعلان  ،وبصفة عامة یحصل المستهلك على المعلومات من عدة مصادر   

دراك منتجات المؤسسة هالذي یعتبر من المصادر التجاریة التي تساعد سواء تعلق  ،في معرفة وإ

وتواجدها وأسعارها ومنافعها الأمر بخصائصها أو طرق ومجالات استعمالها أو أماكن توزیعها 

فر للمستهلك كل المعلومات وغیرها من المعلومات الضروریة التي یحتاجها، وبالتالي فالإعلان یو 

  التي یحتاجها وبأسهل الطرق وأیسرها.

  :لإعلان وتقییم البدائلا ــــ 3

 فيتعتمد هذه الخطوة على المعلومات التي تم جمعها في الخطوة السابقة، إذ یقوم المستهلك    

بغیة الوصول إلى البدیل الأمثل  ،المرحلة بعملیة التقییم والمقارنة بین البدائل المتوفرة لدیههذه 

  التقییم.عملیة ي یحقق له أقصى إشباع ممكن، وذلك بالاعتماد على عدة معاییر ومحددات في ذال

الذي یلعب  ،وهنا یظهر دور الإتصالات التسویقیة في التأثیر على المستهلك من خلال الإعلان   

لف البدائل من المنتجات، أي أنه یمكن ومهم في تزوید المستهلكین بالمعلومات عن مخت دور كبیر

 المستهلك من التعرف على مختلف العلامات التجاریة الموجودة في الأسواق.
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  :الإعلان واتخاذ قرار الشراء ــــ 4

في هذه المرحلة یقوم المستهلك بالشراء الفعلي للمنتجات التي تشبع حاجاته ورغباته، أي أن    

الإسم التجاري الذي یرغب فیه بناء على عملیة التقییم السابقة، ویكون ذلك المستهلك یقوم باختیار 

  لشراء.ا للقیام بعملیة همن خلال تكرار الإعلان الذي یعمل على دفع

  :بعد الشراءالإعلان وسلوك ما  ــــ 5

ه والتي تبین مدى رضا المستهلك أو عدم رضاتمثل هذه المرحلة الشعور اللاحق لعملیة الشراء،    

ذلك عن طریق المقارنة بین الوضع الحالي والوضع الأمثل الذي یرغب فیه  تمعن المنتجات، وی

  المستهلك بعد اقتنائه للمنتج. 

أن القرار الشرائي للمستهلك كان صائبا، حیث أن على تأكید ومنه فالإعلان له دور كبیر لل   

، بالإضافة المستهلك عند استخدامه للمنتجالمنافع والفوائد الخاصة بالمنتج المعلن عنها قد وجدها 

 إلى أن الإعلان كان یتضمن معلومات إضافیة سهلت من عملیة الشراء والتردد لدى المستهلك

كذكر رقم المبیعات والحصة السوقیة وغیرها من المعلومات التي تفید المستهلك في اتخاذ قرار 

  الشراء.

  الشرائي للمستهلك رارقعلى الالبیع الشخصي  تأثیرالثاني:  المطلب

القرار الشرائي للمستهلك  الفعالة والمؤثرة علىیعد البیع الشخصي من عناصر الإتصال    

، حیث أن رجال البیع یقومون بممارسة الأنشطة الإعلانیة على المستهلكین بشكل مباشر النهائي

  :1وذلك من خلال

  الإجابة على جمیع الإستفسارات؛ ــــــ

  حثهم على الشراء؛ ــــــ

  بناء علاقة وثیقة مع الزبائن؛ ــــــ

  كسب زبائن دائمیین؛ ــــــ

  لإتصال المباشر بالمشترین؛ا ــــــ

  التعرف على ردود أفعال المشتریین وتحدید أسبابها؛ ــــــ

  مساعدة المشترین على اتخاذ قرار الشراء؛ ــــــ

  تقدیم المعلومات والنصح للمشترین؛ ــــــ

  تقدیم خدمات ما بعد البیع؛ ــــــ

                               
    .98 صمرجع سبق ذكره،  هشام عبد االله البابا،  1
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  .)تحقیق عملیة الإتصال(التبادل ــــــ

إن البیع الشخصي یحقق عملیة الإتصال مع أعداد محدودة من المشترین وممارسة الأنشطة    

 منتصال یتم وجها لوجه مع المشترین اقیق المنفعة الحیازیة، كما یمثل الإعلانیة، إضافة إلى تح

  :1ویبرز دوره ضمن كل مرحلة من مراحل هذه العملیة حسب الآتي ،لیة البیعأجل القیام بعم 

دراك المشكلة ــــ 1   :البیع الشخصي وإ

یعمل رجل البیع على إثارة حاجة ورغبة المستهلك لمنتج ما، وذلك من خلال البحث عن      

 ودراسة حاجاتهم وتحدید الأسباب التي تدفعهم لاتخاذ قرار شرائي معین الزبائن ومعرفة سلوكاتهم

، وكذلك یقوم رجل البیع بإثارة ومن ثم وضع برنامج بیعي یؤثر على هذه السلوكات والإتجاهات

  قدمة من طرف المؤسسة.اهتمام المستهلكین للمنتجات الموجودة والعروض الم

    :البیع الشخصي والبحث عن المعلومات ــــ 2

تتمیز عملیة البیع الشخصي بإمكانیة التحكم في نوعیة المعلومات التي یتبادلها رجل البیع مع    

المستهلك، إذ یركز رجال البیع غالبا على نشر المعلومات عن المنتجات التي یتعاملون بها 

ى حاجة المستهلك له، مع تبیان طریقة والعروض الجدیدة من خلال إبراز مزایا المنتج ومد

  استخدامه وتقدیم النصح والإرشاد لهذا الأخیر.

      :البیع الشخصي وتقییم البدائل المتاحة ــــ 3

على  على الرد رجل البیع یعملالتجاریة المفضلة لدیه، من أجل وصول المستهلك إلى العلامة    

 استفساراته وردود أفعاله، ففي بعض الحالات یعترض المستهلك مواصفات أو خصائص المنتج

 ءة للمستهلكإسا إحراج أو لیس فیه بشكل لائق الاعتراضاتفیقوم رجل البیع بالرد على هذه 

لإشباع  من المنتجات وتوجیهه إلى اختیار البدیل الأفضل ،ه على اتخاذ قرار الشراءتساعدوم

  ته ورغباته.حاجا

  :البیع الشخصي واتخاذ قرار الشراء ــــ 4

یعمل البیع الشخصي على إقناع المستهلك بضرورة شرائه للمنتج المقدم، وذلك من خلال    

  المباشر بین المستهلك ورجل البیع والأدوار التي یقوم بها هذا الأخیر. تصالالإ

  :البیع الشخصي وسلوك ما بعد الشراء ــــ 5

                               
 .164ــــ  162، مرجع سبق ذكره، ص ص التسویقمحمد فرید الصحن،  1
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وذلك من خلال تقدیم خدمات ما بعد البیع، بناء علاقات  ،شراءالشعور اللاحق لعملیة ال وهو   

وطیدة مع المستهلكین الحالیین وكسب مستهلكین محتملین من خلال المعاملات الحسنة والعلاقات 

  الدائم لتقدیم المساعدات والإرشادات.  والاستعدادالطیبة 

  القرار الشرائي للمستهلك علىت تنشیط المبیعا تأثیرالثالث:  المطلب

شراء أو إعادة الشراء، أو تساهم التهدف المؤسسة من خلال هذا النشاط إلى التشجیع على    

حیث تكمن  ،الوفاءبأسلوب دینامیكي على تغییر السلوكیات اتجاه العلامة، فهي تعمل على دعم 

رة القصیرة عكس الإعلان الذي شیط المبیعات في تغییر السلوك الخاص في الفتفعالیة أنشطة تن

  یهدف إلى تغییر المواقف عبر الزمن، من خلال التكرار عبر وسائل الإعلام.

هذا النوع من التأثیرات یكون مباشرا بالنسبة لأنشطة تنشیط المبیعات، حیث تكون مرتبطة بعدة و   

، وتعتبر التأثیرات على السلوك الشرائي للمستهلك من أبرز عوامل كتزاید الشراء، مرونة الإستهلاك

التأثیرات التي یخلقها تنشیط المبیعات، خصوصا أثناء العرض من خلال المیزة التي تعرضها 

المؤسسة باستخدام مختلف الحوافز، بالإضافة إلى طریقة العرض عبر الوسائل الإتصالیة 

  .1المستعملة

  :2یلي لمستهلك فیمال الشرائي سلوكالالمبیعات على ویمكن إیجاز أهداف تنشیط    

  العینة المجانیة تحفز اختیار المستهلك وتدفعه لاتخاذ قرار الشراء؛ ــــــ

  تغییر العادات الشرائیة لدى المستهلكین؛ ــــــ

والذین یبحثون عن  ،سموحات السعر تجذب مستهلكین جدد لدیهم الإستعداد لتغییر الماركات ــــــ

  منخفض ونوعیة جیدة؛ سعر

حث المستهلكین الحالیین إلى زیادة الطلب على العروض الخاصة التي تدفع الأفراد إلى اتخاذ  ــــــ

  قرار الشراء؛

  الحصول على منتجات أخرى تختلف عن المنتجات المشتراة مما تدفع المستهلك لشرائها؛ ــــــ

د شراء كمیة معینة تدفع المستهلك لشراء هذه الحصول على منتجات إضافیة من نفس النوع عن ــــــ

  المنتجات، مما یؤدي إلى شعور المستهلك وكأنه حقق مكسب منتج إضافي وبسعر أقل.

   

                               
  .82 صكره، ذ، مرجع سبق جعفريسمیر ،  يبراهیمكریم   1
  .80ص، 2010/ 2009جامعة قسنطینة،  ،، مذكرة ماجستیر غیر منشورةاستراتیجیة ترقیة المبیعات في النشاط التسویقي، یافضبو إلیاس   2
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 ي كل مرحلة من مراحل هذه العملیةحیث تكمن فعالیة تنشیط المبیعات في تغییر قرار الشراء ف  

  :1وسوف یتم توضیح ذلك فیما یلي

دراك المشكلة تنشیط ــــ 1   :المبیعات وإ

في هذه المرحلة یشعر المستهلك بحاجة معینة یرغب بإشباعها مما یولد لدیه مشكلة، فیحتاج    

كاستخدام  ك على تجریب المنتج الجدیدللشراء وهنا یبرز دور تنشیط المبیعات في مساعدة المستهل

  بتحفیز المستهلك وترغیبه بالمنتج.فهي وسیلة من خلالها تقوم المؤسسة  ،العینات المجانیة مثلا

  :یط المبیعات والبحث عن المعلوماتتنش ــــ 2

یستعین بالمعلومات  ،إلیها أنه بحاجة عند قیام المستهلك بالبحث عن المعلومات التي یشعر   

أو عن طریق التي تقدمها المؤسسة حول المنتجات عند تنشیط المبیعات إما من خلال المسابقات، 

حیث تقوم المؤسسة بعرض منتجاتها ویتم شرحها من قبل مسؤولي البیع  ،التجاریةالمعارض 

  بالمؤسسة، والذین یؤثرون بدورهم على القرار الشرائي للمستهلك.

  :تنشیط المبیعات وتقییم البدائل المتاحة ــــ 3

العلامة التجاریة نجد من محددات التقییم و  ،هاتقییمبالمستهلك  یقوم جمع المعلوماتیتم بعد أن    

 والتوفیر في المال قتصادالإقد تحقق عملیات تنشیط المبیعات للمستهلك إمكانیة ومنه والسعر، 

كأن یشتري المستهلك اثنین بسعر واحد، كما تمكنه من الوصول إلى المنتجات ذات الجودة 

  .العالیة، إذن تنشیط المبیعات یسمح بالتقلیل من المخاطر المرتبطة بالشراء

  :تنشیط المبیعات واتخاذ قرار الشراء ــــ 4

المستهلك یقوم بالشراء الفعلي، فتقدیم العروض الخاصة كحصول البدائل المتاحة أمام بعد تقییم    

تم شراؤها وكذلك إمكانیة تختلف عن السلعة أو الخدمة التي المستهلك على سلعة أو خدمة أخرى 

حقق قد یؤدي بالمستهلك إلى الشعور بأنه  ،الشراء الحصول على منتج إضافي من نفس النوع عند

  إلى شراء هذا المنتج. بهمكسب منتج إضافي أو بسعر أقل یدفع 

  :تنشیط المبیعات وسلوك ما بعد لشراء ــــ 5

تبین هذه المرحلة مدى رضا أو عدم رضا المستهلك عن المنتج الذي یتم شراؤه، ففي حالة رضا    

ترى یؤدي إلى خلق ودعم الوفاء لهذا المنتج، بحیث یعطي ذلك حافزا المستهلك عن المنتج المش

  ، أما في حالة عدم الرضا یحدث العكس تماما.لتكرار الشراء وبالتالي زیادة الطلب

  القرار الشرائي للمستهلك علىالعلاقات العامة  تأثیرالرابع:  المطلب

                               
1 Philip Kotler et autres, Marketing Managment, 13 edition, pearson Education, paris, 2009, p 658 
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الحصول على  المؤسسةعلاقات مع المستهلكین، لذلك تستطیع  بناءتهدف العلاقات العامة ل   

مجموعة من المستهلكین الذین یصبحون مع مرور الزمن زبائن مخلصین وأوفیاء لها، من خلال 

والمنتج الذي تقدمه لزیادة معرفتهم بها، وكذا توطید  المؤسسةبمختلف المعلومات عن  تزویدهم

بداء رأیهم وتقدیم النصح والإقتراحات راآ ذوأخ ،المؤسسةالصلة بینهم وبین  ئهم حول منتجاتها وإ

بهدف تحسین المنتج أو تقدیم منتجات أخرى، مما یجعل المستهلكین یشعرون كأنهم جزء من 

هذه الأخیرة  الشهرة ومكانة  سبتتككي زبائن جدد  لجذب، وبالتالي یسعون لنشر أخبارها المؤسسة

  .مرموقة في ذهن المستهلك

ات العامة أثر أغلبه غیر مباشر على السلوك الشرائي للمستهلك، حیث تؤثر على لعلاقل   

وجدانیة اتجاه  ثم التصرفات الشرائیة، كما أنها تساهم في تكوین صورة معرفیة و المعارف والوجدان

  .1، وتدخل هذه الصورة في اتخاذ القرار الشرائي من خلال تدخلها في مختلف المراحلؤسسةالم

لى نجاحها في التأثیر ع مدىفي  یكمن ،العامة على القرار الشرائي للمستهلك العلاقات أثرإن    

  :2هذا القرار ویمكننا توضیح ذلك حسب الآتي كل مرحلة من مراحل

دراك المشكلة ــــ 1    :العلاقات العامة وإ

الداخلي جید وفعال مع جمهورها المؤسسات التي تعمل على إدارة العلاقات العامة بشكل ف   

نطباعات الجیدة عنها رضا وتحقق السمعة الحسنة وترسیخ الإتمكن من خلق الثقة وال ،والخارجي

سواء  لهم المنتجات التي تقدمهاللمستهلك الإقتراحات لتجریب  لدى الجمهور، من خلال تقدیم

 كانت منتجات جدیدة أو مألوفة، وهذا ما یجعل المستهلكین یدركون حاجتهم أو رغبتهم في

  استعمال أو تجریب منتجات المؤسسة.

  :العلاقات العامة والبحث عن المعلومات ــــ 2

لبناء رأیه الخاص حول  ،التي یحتاجها المستهلكالعلاقات العامة على توفیر المعلومات  تساعد   

لمستهلك مصادر ي یشعر بحاجة أو رغبة اتجاهها، لالمؤسسة، والت طرفالمنتجات المقدمة من 

 كالأقارب، كما له مصادر عامة لومات كالخبرات والتجارب السابقةللحصول على المعخاصة 

والذین بإمكانهم أن یؤثروا على  ،هتتعلق بالمنتج المرغوب فی والأصدقاء الذین یقدمون له معلومات

 رسالة المؤسسة ورضاهم عن منتجاتهاالقرار الشرائي للمستهلك باتجاه إیجابي في حالة فهمهم ل

  دمة أو باتجاه سلبي في حالة العكس.المق

                               
  .13صوقنوني، مرجع سبق ذكره، بایة   1
 .132، 131حمید الطائي، محمود الصمیدعي وآخرون، الأسس العلمیة للتسویق الحدیث، مرجع سبق ذكره ص ص  2
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  :العلاقات العامة وتقییم البدائل المتاحة ــــ 3

یعمل ، مختلف المصادربعد جمع المعلومات اللازمة عن المنتجات التي یحتاجها المستهلك من    

 وذلك بمقارنة العناصر الموجودة بالمعاییر الشخصیة التي یحتاجها ،البدائلهذا الأخیر على تقییم 

ویبرز دور العلاقات العامة  في هذه المرحلة من خلال التأثیر النفسي على المكونات الأساسیة 

  للإتجاهات، والتي لها تأثیر واضح على استجابة المستهلك وخبراته السابقة في مجال الشراء.

  :واتخاذ قرار الشراء العلاقات العامة ــــ 4

لعلامات التجاریة في المرحلة السابقة یقوم بشراء المنتج الذي یحقق لف المستهلك یصنتبعد    

أفضل إشباع، ویبرز دور العلاقات العامة في هذه المرحلة من خلال تأثیرها غیر المباشر على 

  على تصرفاته الشرائیة.القرار الشرائي للمستهلك، حیث تؤثر على معارفه وأحاسیسه ومن ثم 

  :العلاقات العامة وسلوك ما بعد الشراء ــــ 5

وهو الشعور اللاحق لعملیة الشراء لدى المستهلك، إذ یقوم بالمقارنة بین نتائج عملیة الشراء    

ومستوى الرضا والإشباع المحقق، فإذا كان البدیل المختار ناجحا في تحقیق الإشباع المطلوب 

هذا الأخیر وفیا للمؤسسة ومنتجاتها ( فالمستهلك الراضي هو أحسن إعلان یصبح للمستهلك 

لمنتجات المؤسسة)، أما في حالة فشل البدیل المختار من المنتجات في تحقیق الرضا المطلوب 

المعرفیة  ر صورتهیتغیو  یقوم هذا الأخیر بالبحث عن مصادر أخرى للمعلومات، للمستهلك

قة وعدم الرضا عن كعدم الث سلبیة إلى صورة ومنتجاتها لمؤسسةل احو  الحسنة والجیدة والذهنیة

   .هامنتجات

وسیلة لتحقیق عدد كبیر من الإستجابات  ةالتسویقی تمن خلال ماسبق یمكن القول أن الإتصالا   

التدریجیة أو المتتابعة والتي تنتهي بقبول أو عدم قبول الشيء موضع الإتصال، حیث تكمن مهمة 

وتوجیه  لمستهلكینل الشرائي سلوكالضمن النشاط التسویقي في كیفیة التأثیر على هذا النشاط 

اتجاهاتهم ورغباتهم وأسالیب إدراكهم  على ، وذلك من خلال التركیزقراراتهم وعاداتهم الشرائیة

  .للأمور والأشیاء المحیطة بهم من السلع والخدمات
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  :الفصل خلاصة

سیة التي تقوم هذا الفصل نستنتج أن المستهلك هو الركیزة الأسامن خلال ما تعرضنا إلیه في    

 النهایةالشراء، إذ أصبح نقطة البدایة و ره أحد أطراف عملیة البیع و ذلك باعتباعلیها المؤسسات، و 

ع المؤسسات على اختلاف في جمی المكانة الرئیسیة التي یحتلهالأي نشاط تسویقي نظرا للأهمیة و 

التعرف ، و لمرتقبینة على فهم مستهلكیها الحالیین واه الأخیر ذیتوقف نجاح هذ إ أشكالها،أنواعها و 

      عاداتهم الشرائیة التي تساعدها في إعداد وكهم وفهم خصائصهم الإستهلاكیة و بدقة على سل

  ستراتیجیتها التسویقیة.اصیاغة و 

روتینیة أو محدودة أو معقدة وكل  نعبر مراحل أساسیة فقد تكو للمستهلك تمر القرارات الشرائیة    

منها یستند على أهمیة حالة المستهلك، حیث تتأثر هذه القرارات عادة بأربع أنواع من العوامل وهي 

مزیج الإتصال التسویقي ، الإقتصادیة والموقفیة، إضافة إلى ذلك نجد لإجتماعیةا العوامل الداخلیة،

 تطرق إلیهالذي سنو  على القرار الشرائي للمستهلك، والذي یلعب دور كبیر في التأثیر للمؤسسات

  .الجانب التطبیقيفي 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                       

  

  



 

  الثالث الفصل

لوكالة تصال التسويقي الإ دراسة حالة

موبليس في توجيه القرار الشرائي 

 للطلبة
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  تمهید:

ستراتیجیاته     بعد أن تطرقنا في الجانب النظري من الدراسة للإتصال التسویقي ومزیجه وإ

نأتي لتخصیص هذا الفصل لإبراز مدى مطابقة والقرارات الشرائیة للمستهلك والعوامل المؤثرة فیها، 

وذلك من خلال المؤسسة والمستهلك،  نظر كل من جهةو الواقع من  موضوع ما تناولناه نظریا مع

أما فیما  ،الأول من الدراسة التطبیقیة لفرع هذا فیما یخص ا ،بجیجل موبیلیسدراسة حالة وكالة 

 عفقد تم اختیار مشتركي عرض "توفیق" بوض یخص دراسة الفرع الثاني القرار الشرائي للمستهلك

         بر آرائهم حول علاقتهم مع هذه المؤسسة بشكل عام استبیان موجه إلیهم، الغرض منه س

  بعرض "توفیق" بشكل خاص، ومعرفة رضا المستهلك عن الإتصالات التسویقیة ومدى تأثره بها.و 
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  لوكالة التجاریة موبیلیس ــ جیجل ــعام لالمبحث الأول: تقدیم 

مؤسسة إتصالات الجزائر للهاتف النقال موبیلیسمن بین المؤسسات الناشطة في السوق  تعتبر   

فهي لاتزال محتفظة باسم المتعامل الوطني للهاتف النقال،وصامدة في وجه  والسباقة إلیه،الوطني 

  المنافسة التي تمارسها باقي المؤسسات في السوق بعد انفتاحه.

   ـــ جیجل ـــ ل الوكالة التجاریة موبیلیسالمطلب الأول: نظرة عامة حو 

ظهور مؤسسة موبیلیس لإتصالات الجزائر جاء كنتیجة لانفتاح السوق على المنافسة،لذلك    

تعمل المؤسسة على تكثیف جهودها من أجل البقاء والإستمرار وزیادة حصتها السوقیة في ظل 

  ت.المنافسة الشدیدة والتطورات المتسارعة في قطاعالإتصالا

 لذلك سنتناول الوكالة التجاریة موبیلیس لولایة جیجل من حیث: 

  موبیلیس ــ جیجل ــ الوكالة التجاریة لمؤسسةعرض  الفرع الأول:

  قبل التطرق إلى تعریف الوكالة التجاریة موبیلیسنقوم أولا بتعریف مؤسسة موبیلیس.   

  :مؤسسة موبیلیس نشأةـــ  1

                 كمؤسسة ذات أسهم برأس مال یقدر 2003في أوت  ظهرت مؤسسة موبیلیس   

دج لكل سهم، وهي تابعة لمؤسسة  100000سهم بقیمة  1000موزعة على دج،  100000000بــــ 

  إتصالات الجزائر ویوجد مقرها الإجتماعي حالیا بباب الزوار بالجزائر العاصمة.

ت في الجزائر، وتقدم موبیلیس لزبائنها تشكیلة تعتبر المؤسسة الأولى في مجالات الإتصالا   

ظهورها  ملیون مشترك، وتسعى منذ 16لت إلى واسعة من المنتجات العالیة الجودة، إذ بفضلها وص

لأول مرة إلى تحقیق مجموعة من الأهداف الأساسیة منها تقدیم خدمات ذات جودة عالیة الإبداع 

  .1التكنولوجیةوالتطویر بما یتماشى مع التطورات 

  :الوكالة محل الدراسة تقدیمـــ  2

 وكالة موبیلیس هي عبارة عن مؤسسة إقتصادیة ذات طابع تجاري،هدفها تقدیم خدمات للزبائن

بعد زیارة وزیر  2005وتحقیق الأرباح، تم تدشین وكالة موبیلیس لولایة جیجل في نوفمبر 

تقع وسط مدینة  لى المدیریة الجهویة بسطیف،الإتصال"بوجمعة هیشور"، فهي وكالة محلیة تابعة إ

  جیجل بشارع عبد الحمید ابن بادیس.

                                                             
1
  .الوثائق الداخلیة  للوكالة التجاریة موبیلیس  
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 06متر مربع ،تحتوي على  180 الوكالة مستأجرة من طرف أحد الخواص، تتربع على مساحة   

مكاتب داخلیة، تتمتع  05مكاتب على الواجهة لاستقبال الزبائن مع قاعة الإستقبال والإنتظار، و

  .1موظف فهو  17باللون الأخضر والأبیض حسب علامتها التجاریة، أما عدد موظفیها الوكالة 

  الفرع الثاني: أهداف الوكالة التجاریة موبیلیس

  :2تسعى وكالة موبیلیس إلى تحقیق مجموعة من الأهداف تتمثل أساسا في

  ـــــ تقدیم خدمات ذات جودة للزبائن ومستعمیلي الهاتف النقال؛

  ـــــ تنمیة حجم الأنشطة الخارجیة، خاصة في موسم الإصطیاف وقیامها بعرض أحسن المنتجات؛

  عرض أكبر حجم من منتجاتها للطلبة الجامعیین مع منح تخفیضات خاصة بهم؛ ـــــ

ـــــ إجراء أكبر عدد ممكن من المسابقات خاصة فیما یخص نقاط البیع بالنسبة لخدمة "أرسلني" أي 

لإلكترونیة، وتوزیع هدایا على الفائزین تصل إلى رحلات خارج الوطن، سیارات، أجهزة التعبئة ا

  إلكترونیة متنوعة، وكذا لزبائنها من الجمهور الواسع والمؤسسات.

  لة التجاریة موبیلیس ــ جیجل ــالمطلب الثاني: الهیكل التنظیمي للوكا

یعتبر الهیكل التنظیمي لأي مؤسسة الإطار أو البناء الذي یصور الوحدات، الأقسام أوالفروع 

المكونة للمؤسسة، والذي یتناسب مع مختلف نشاطاتها وتحقیق أهدافها المسطرة.والشكل الموالي 

                              :یوضح الهیكل التنظیمي للوكالة التجاریة موبیلیس

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
                                                             

  .10:00، 2015أفریل  04مقابلة مع بن دیب عصام، رئیس الوكالة التجاریة موبیلیس، جیجل، یوم  1
  .المقابلة السابقةنفس  2
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  الهیكل التنظیمي لوكالة موبیلیس ــ جیجل ــ ):09( شكل رقمال

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  صباحا.  10:00على الساعة 2015أفریل  05مقابلة شخصیة مع رئیس الوكالة التجاریة موبیلیس ـــ جیجل ـــ یوم المصدر: 

    من خلال الشكل السابق، یمكن توضیح أطراف الوكالة:   

كما  ،عن تحقیق أهداف الوكالة ومختلف البرامج المسطرة هو الشخص المسؤول رئیس الوكالة:ـــ 

على العام، وتتمثل مهامه في الإشراف  على تطبیق كل القرارات المسندة إلیه من المدیر یحرص

مستخدمي الوكالة، مراقبة الأعمال الیومیة، ضمان سیر العمل لجذب أكبر عدد ممكن من الزبائن 

  لة.                                                                             للوكا

هتمام الفوج الخاص به، بالإضافة إلى الإهو الشخص المكلف بالإشراف على  ـــ مشرف مبیعات:

  بالشكاوي المقدمة من طرف الزبائن ومحاولة إیجاد أنسب الحلول.

 رئیس الوكالة

مشرف مبیعات 

 01 مباشر

مشرف على 

 01العملیات 

مشرف على 

 02العملیات 

مشرف مبیعات 

 02مباشر 

مستشار 

ئن الزبا

01 

مستشار 

الزبائن 

04 

مستشار 

الزبائن 

03 

مستشار 

الزبائن 

02 

مستشار 

الزبائن 

01 

مستشار 

الزبائن 

04 

مستشار 

الزبائن 

03 

  

مستشار 

الزبائن 

02 

المكلف بالمنازعات 

 والقضایا

مسؤول البیع غیر 

 المباشر

المكلف بتسجیل 

 عقود الزبائن
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مستشار الزبائن مكلف بتقدیم مختلف الخدمات المطلوبة : 04و 03و 02و 01الزبائن  وـــ مستشار 

أو المراد الإستفسار علیها من طرف الزبائن، والإستقبال الحسن لهم،بالإضافة إلى عملیات البیع 

  خدمات ما بعد البیع، تقدیم الحلول والتوجیه، تحصیل الفواتیر، معالجة شكاوي الزبائن.

تسییر المالي تسییر مخزون الوكالة من المنتجات وكذا ال مهامه تتمثل في ـــمشرف العملیات:

  یومیا). یع إیرادات الوكالة الیومیة ودفعها إلى حسابها البنكي(جمع البیانات وتجم

هو الشخص المكلف بالتنسیق بین نقاط البیع المعتمدة والوكالة ـمسؤول البیع غیر المباشر: ـ ــ

  اصة بالنسبة للأشخاص الذین لا یستطیعون الوصول إلیها.لتوزیع منتجاتها، وتمثیلها في الخارج خ

هو الشخص المكلف بتسجیل عقود الزبائن الذین قاموا بشراء  المكلف بتسجیل عقود الزبائن: ـــ

شرائح من نقاط البیع المعتمدة لدى الوكالة، والتي یتم تجمیعها من طرف مسؤول البیع غیر 

  المباشر.

الشخص المكلف بتغطیة المستحقات للزبائن الذین لم یقوموا بتسدید هو  ـــ المكلف بالمنازعات:

ارات إلى الزبائن الذین لم یقوموا بالتسدید جال المحددة، ومن مهامه إرسال إعذمستحقاتهم في الآ

  في الآجال المحددة، ومخول لهالمتابعة  بالطرق القانونیة. 

  موبیلیس المقدمة من طرف وكالة الترویجیة المطلب الثالث: العروض

، ولكي تحافظ قبل المتعاملین جیزي وأوریدوفي وسط شدید المنافسة من تنشط مؤسسة موبیلیس    

  على مركزها في السوق تعمل على تظافر الجهود من قبل مسؤولي المؤسسة.

  :1لقد طرحت مؤسسة موبیلیس في السوق الجزائریة نوعین من العروض والمتمثلة في

لحصول على إشتراك دقائقي خلال ا هو اشتراك یتم بموجبها: عرض الدفع المؤجل: فرع الأولال

شهرین، أي أن المستهلك لا یقوم بدفع قیمة المكالمات التي یجریها إلا بعد انتهاء المدة 

المخصصة للعرض مع إمكانیة الحصول على أرقام مفضلة یتم الإتصال بها مجانا على مدار 

  إمتیازات أخرى، یتراوح عدد هذه الأرقام من رقمین إلى ثمانیة أرقام.السنة مع 

وهي الأكثر طلبا بالنسبة للمستهلك النهائي، حیث یقوم  : عروض الدفع المسبق:الفرع الثاني

  المستهلك بدفع قیمة الخدمات المقدمة مسبقا، ومن ضمن هذه العروض نذكر ما یلي: 

دج، أطلقت مؤسسة موبیلیس صیغ  100 دج مع رصید أولي  200  ثمن الإقتناءــ عرض مبتسم: 

لمشتركي خدمة الدفع المسبق مبتسم، بحیث یمكن الاستفادة من هذه العروض بالدخول إلى  عدیدة

  *.600# قائمة

                                                             
  نفس المقابلة السابقة.  1
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یسمح للمشترك مراقبة رصیده دون انتظاره الفاتورة وینقسم هذا العرض إلى: ـــ عرض موبیكنترول: 

دج وكل حسب مزایاه التفضیلیة، حیث  3000 ، عرض موبیكنترولدج 1500 عرض موبیكنترول

ساعات، إشتراكات  8 إلى 2 المشارك من خلاله على مكالمات مجانیة طوال الیوم من یحصل

لا سوف یتعرض إلى توقیف خطه، إضافة إلى كل  شهریة على أن یدفع كل شهر قیمة إشتراكیة، وإ

من التسعیرات بعد الدقیقة الأولى من المكالمة، الأمر الذي  هذه المزایا هناك إمكانیة الإستفادة

  جعلها أكثر انخفاضا في السوق وتتناسب مع متطلبات الزبائن ومیزانیاتهم. 

للطلبة والمتمدرسین، وللإستفادة  ةوجهالموهو أحدث عروض مؤسسة موبیلیس ـــ عرض توفیق: 

لیس أو نقاط الحضور المتواجدة على مستوى منه یكفي التوجه إلى إحدى الوكالات التجاریة لموبی

  الجامعات.

  دج؛ 50ــــــ ب دج، مع رصید أولي مقدر 100 ــــــ ثمن شراء شریحة سیم "توفیق" هو

  ثانیة؛ 30/ دج  1 ـــــــــــ مكالمات محلیة ب

 لجمیععلى قیمة التعبئة صالحة  %100 تمنح رصید إضافي دج 1000دج أو  500 ــــــــــ أي تعبئة ب

  الشبكات؛

  ـــــ تقدیم هدیة ترحیب مع المكالمات، الرسائل القصیرة، الأنثرنث والنغمات؛

دج فقط یستفید منها المستهلك بناء على إختیاره من  20 ــــختیاریة بـــــ یقترح "توفیق" عروض ا

  أو رسائل قصیرة على النحو التالي: مكالمات 

  ؛دقائق صالحة نحو جمیع الشبكات 5أو سدقیقة صالحة نحو شبكة موبیلی 20ــــ 

صالحة نحو جمیع  رسائل نصیة قصیرة 10 صالحة نحو موبیلیس أورسالة نصیة قصیرة  20ــــ 

  الشبكات؛

  دج؛ 50میجا للاتصال بشبكة الأنثرنث مقابل  10 تحمیلــــ 

كل العروض السابقة الذكر موجهة للجمهور الواسع، وتوجد عروض أخرى موجهة للمؤسسات 

  تتمثل هذه العروض فیما یلي: 

  العرض المزدوج من خلال عقود مبرمة مع سونلغاز، وزارة التجارةعروض الدفع المؤجل: ـــ  1

  یتم خلالها الحصول على إشتراكات للموظفین ولأفراد العائلة وتتمثل في:

0661Flotte : اشتراكات مع تخفیضات ممیزة لجمیع أفراد العاملین في المؤسسة مع  هي مجموعة

  مجانیة الاتصال بین مختلف الاشتراكات.
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  وتتمثل هذه العروض فیما یلي:عروض الدفع المسبق: ـــ  2

  ینقسم هذا العرض إلى::  Mobi  Corporate عرض ـــ

  مجانیة الإتصال من الثامنة صباحا إلى السادسة مساءا.دج:  Mobi Corporate 1000 ــــ

  .مجانیة الإتصال من الثامنة صباحا إلى السادسة مساءادج:  Mobi Corporate 2200 ــــ

             مجانیة الإتصال على مدار الساعة مابین خطوطدج:  Mobi Corporate 4000ــــ

Mobi Corporate.  

  موجه لأصحاب المهن الحرة، الحرفیون وینقسم هذا العرض إلى:  هذا العرضــــ عرض مهني: 

إمكانیة الحصول على رقمین مفضلین مجانا من الثامنة صباحا إلى  :دج 800 ـــ عرض مهني

  السادسة مساءا نحو شبكة موبیلیس؛

إمكانیة الحصول على ثلاث أرقام مفضلة نحو شبكة موبیلیس مع دج:  1200عرض مهني  ـــ

  ساعة مجانیة عند كل إتصال؛ إمتیاز

  ؛دج 2900 ـــــاشتراك ثابت كل شهرین یقدر ب:  Black Berryـــ عرض

  بالإضافة إلى الخدمات السابقة توجد خدمات أخرى تقدمها مؤسسة موبیلیس نوجزها فیما یلي:

 حاولوتمكن هذه الخدمة للمشترك من تلقي رسالة نصیة تخبره بجمیع الذین : 644 ـــ خدمة

  عندما كان جواله مغلقا أو خارج مجال التغطیة؛به  الإتصال

في حالة نفاذ رصیدك یمكنك استعمال هذه الخدمة لتخبر مشتركا آخر من نفس ـــ خدمة كلمني: 

  فقط؛ المسبق الشبكة بأنك تریده أن یتصل بك، تصلح هذه الخدمة بین مشتركي عروض الدفع

دج  100 دج إلى 40 یمكنك تحویل مبلغ من رصیدك من من خلال خدمة سلكنيـــ خدمة سلكني: 

  رصید مشترك آخر، مع إمكانیة إنجاز تحویلین فقط في الیوم؛ إلى

مع هذه الخدمة إذا كان لدیك حساب بریدي جاري وشریحة موبیلیس مسبقة الدفع ـــ خدمة راسیمو: 

من  9030 لرقمیمكنك شحن رصیدك مباشرة عن طریق حسابك البریدي عن طریق الإتصال با

  البدایة یجب الإشتراك في الخدمة؛جوالك، لكن في 

  هذه الخدمة تمكنك من الإطلاع على رصیدك بالحساب الجاري؛ـــ خدمة رصیدي: 

هذه الخدمة موجهة لمتعاملي الدفع المؤجل والدفع المسبق فهي تسمح بجمع ـــ خدمة فیدیلیس: 

وتحویلها إلى مكالمات أو رسائل نصیة قصیرة مجانیة بنقطة فوترة)  نقاط وفق إستهلاكهم (تعبئة أو

  یتم تعبئتها أو فوترتها؛ دج 30  واحدة عن كل
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 تمكن هذه الخدمة من التعرف على آخر الأخبار الریاضیة والبرامج التلفزیونیة:  sms infـــ خدمة

  والنشرة الجویة، مواقیت الصلاة؛

لهاتف النقال في الجزائر عرف تطورا ملحوظا في من خلال ما تعرضنا إلیه نستنتج أن سوق ا

السنوات الأخیرة، وتعتبر مؤسسة موبیلیس من المؤسسات الناشطة في السوق، لذلك تسعى مند 

نشأتها إلى تقدیم عروض وخدمات جدیدة لتلبیة حاجات زبائنها، مما مكنها من فرض وجودها في 

یجعلها في حاجة دائمة للإبداع وتطویر منتجاتها الواسعة، الأمر الذي  السوق لتغطیة قطاعاتها

سترات عادة النظر في سیاساتها وإ تجاهات جدیدة أكثر فعالیة، تقوم على مسایرة یجیاتها، وتبني اوإ

وتتبع كل ما یحدث في البیئة للمحافظة على مركزها التنافسي لضمان نجاحها في سوق 

  الإتصالات. 
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    موبیلیس مزیج الإتصالات التسویقیة لوكالة المبحث الثاني:

وجدت لقد زاد الإهتمام بنشاط الإتصال التسویقي خاصة مع انفتاح السوق على المنافسة، إذ    

یحتم علیها بناء صورة جیدة عنها، وعن خدماتها وجذب  مؤسسة موبیلیس نفسها في وضع

استقطاب زبائن جدد لزیادة حصتها ولائهم وكذلك  المستهلكین إلیها من خلال كسب ثقتهم و

  السوقیة.

  المطلب الأول: الإعلان

یشكل الإعلان محور تنافسي بین متعاملي الهاتف النقال في الجزائر، فكل مؤسسة تسعى إلى   

وضع حملات إعلانیة الهدف منها خلق میزة تنافسیة، إذ یعد الإعلان من الأسالیب الأكثر اعتمادا 

كونه وسیلة واسعة الإنتشار، فموبیلیس كغیرها من المؤسسات الناشطة من قبل مؤسسة موبیلیس 

  :1في السوق تمارس الإعلان في مختلف الوسائل، ومن أبرز هذه الوسائل نجد

تركز مؤسسة موبیلیس على بث حملاتها الإعلانیة في التلفزة الوطنیة ــــ الإعلان في التلفزة: 

ة)، وذلك بتنظیم حملات إشهاریة في أوقات محددة، حیث بجمیع قنواتها (الأرضیة، القناة الثانی

تكون نسبة المشاهدة عالیة كبث هذه الإشهارات قبل الأخبار أو قبل المباریات، أو قبل المسلسلات 

  وغیرها من الأوقات التي تمس ذروة المشاهدة.

وبیلیس للإعلان وهي وسیلة لا تقل أهمیة عن الوسائل الأخرى، إذ تعتمدها مؤسسة مــــ الإذاعة: 

عن خدماتها، بحیث تقوم ببث حملاتها الإشهاریة في القنوات الإذاعیة الجزائریة كإذاعة جیجل، 

  عالیة.ستماع القناة الثالثة وغیرها وخاصة في الفترات الصباحیة حیث تكون نسبة الإ

ءة بكثرة، لطرح تقوم مؤسسة موبیلیس بشراء مساحة إعلانیة في الجرائد الوطنیة المقرو ــــ الصحف: 

   .إعلاناتها وخاصة في جریدتي الخبر والشروق

بطرح إعلاناتها في مجلات ثقافیة وفنیة متخصصة، بحیث  تقوم مؤسسة موبیلیســــ المجلات: 

تتمیز هذه المجلات بورقها الجید واستخدامها للألوان، مما یساعد على إظهار النواحي الجمالیة 

ما أن تكون لمؤسسة أخرى مثل شركة  للخدمة، وهذه المجلات إما أن تكون خاصة بالمؤسسة وإ

samsung .  

) توفر من خلاله جمیع المعلومات  www.mobilis.comللمؤسسة موقع إلكتروني ( ــــ الأنترنت:

الخاصة بالمؤسسة كالتعریف بها وبخدمتها وأهدافها، وقد صمم هذا الموقع لمسایرة التطور 

  التكنولوجي بهدف الوصول إلى شریحة جدیدة من الزبائن.
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 ر لوحات الإعلانات الكبرى لجدب أكبرموبیلیس ببث إعلاناتها عب بالإضافة إلى ذلك تقوم وكالة

  ممكن من الزبائن.عدد 

  المطلب الثاني: البیع الشخصي

یعتبر البیع الشخصي من أهم عناصر مزیج الإتصالات التسویقیة التي تركز علیها مؤسسة    

باعتباره استثمارا في العنصر البشري، وكذا للدور الهام الذي یلعبه فهو یؤدي وظیفة البیع  موبیلیس

  من جهة ووظیفة الإتصال المباشر بالمستهلك والترویج للمؤسسة ومنتجاتها من جهة أخرى.

موبیلیس في تقدیم الخدمات للمستهلكین وتزویدهم بكل  وكالةب بیع الشخصيیكمن دور ال

  تصال ن خلال رجال البیع الذین هم على اضروریة بهدف إقناعهم بالشراء، ویتم مالمعلومات ال

مباشر بالمستهلك في مختلف الوكالات. ونظرا للدور الكبیر الذي تلعبه هذه الوكالات تسعى 

انتقاء الموظفین، وتأهیلهم وتكوینهم باستمرار (قبل التوظیف وبعده) حتى یكونوا على  المؤسسة إلى

ام لتقدیم الخدمة لذلك تعمل المؤسسة على اختیار رجال البیع المؤهلین والقادرین على استعداد ت

القیام بالأعمال والمهام المسندة لهم على أكمل وجه، إذ نجد أن معظم رجال البیع في وكالة 

شهادات في تخصصات العلوم الإقتصادیة  موبیلیس بجیجل هم خریجوا الجامعات وأغلبهم حاملو

والعلوم التجاریة وعلوم الإتصال، فقد تم اختیارهم وتوظیفهم على أساس الشهادة والتسییر 

  والإختبار.

فرجل البیع ولأهمیته في تحقیق أهداف المؤسسة، لا بد أن تكون لدیه معلومات وتأهیل قاعدي    

دارة لكل المنتجات المقدمة من موبیلیس، أما في حالة طرح المؤسسة لمنتج جدید فإنها تعمل على إ

أهم الأسالیب ریة الخاصة بهذه المنتجات، و اجتماعات مصغرة لإمداد موظفیها بالمعلومات الضرو 

  .1البیعیة الواجب استخدامها لتسهیل عملهم عند عرض المنتجات على الزبائن

  المطلب الثالث: تنشیط المبیعات 

الفعالة التي تحقق أهداف ونتائج مشجعة لزیادة  تصالیةتعتبر تنشیط المبیعات من الأنشطة الإ   

حجم المبیعات، حیث تقوم مؤسسة موبیلیس بطرح العدید من العروض من حین لآخر، وذلك 

  لتحفیز المستهلك على الشراء أكثر وتوسیع نطاق حصتها السوقیة.
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  :1افها نجدومن الوسائل التي تعتمد علیها مؤسسة موبیلیس لتنشیط مبیعاتها وتحقیق أهد   

  وتتمثل في:وسائل موجهة للمستهلك:  ــــ 1

في الأعیاد والمناسبات (كعید المرأة، عید   50 إلى  10 تخفیضات في أسعار الهواتف النقالة من ــــــ

                    الإستقلال، عید الفطر)؛

ج الجدید       ومثال ذلك السعر التنافسي للمنت وضع أسعار تنافسیة للمنتجات والخدمات المقدمة ــــــ

Galaxy5) وبالتالي بإمكان الزبون الحصول على ) 0660() شرط أن یباع مع خط الاشتراك

  الهاتف وكذلك في خط الاشتراك؛ رتخفیضات في سع

یوضع اسمه  ــــــ مسابقات للزبائن ومثال ذلك (من یقوم بشراء الهاتف النقال + شریحة موبیكونترول

على رحلة للبرازیل لمشاهدة مباریات كأس الفائز في صندوق ویجرى السحب، بعد ذلك یحصل 

  )؛2014 العالم

  ـــــ تخفیض في أسعار المكالمات الدولیة لمشتركي الدفع المسبق والدفع البعدي؛

 06( ستة دقائقــــــ تمنح المؤسسة مكالمات مجانیة من منتصف اللیل وحتى السادسة صباحا مقدرة ب

  ؛مبتسمد) لعرض 

  (الرقم المفضل ــــ المجاني ــــ )؛ )0661( الإمتیازات المتوفرة في إشتراكـــــ 

الإتفاقیات المبرمة مع جهات معینة ( وزارة الدفاع الوطني، مدیریة الأمن الوطني، المنظمة ـــــــ 

  الوطنیة للمجاهدین، أبناء الشهداء، مدیریة الجمارك)؛

  المعتمدة في الدفع المسبق؛* 600#  ــــــ میزة

  ساعة؛ 24 إمكانیة المكالمات المجانیة من خلال عرض المؤسسة خلالـــــ 

  وتتمثل في:وسائل موجهة للموزعین:  ــــ 2

  ـــــ مسابقات لمستشاري البیع؛

  اسطنبول، وفرنسا؛ـــــ تقدیم حوافز مالیة أو مادیة كالرحلات السیاحیة (ترفیهیة) لمدینة 

  بیعات؛م) في حالة تحقیق أكبر عدد من الtablette+pcـــــ تقدیم هدایا للبائعین كإهدائهم (

  ـــــ وسائل مساعدة لعرض المنتجات كالكاثالوكات وفدیوهات وغیرها؛

 sonyـــــ منح تذاكر لحضور مباریات كأس العالم لمن یسجل أكبر رقم مبیعات للهواتف النقالة (

(xperia .مرفوقة بشریحة موبي كونترول  
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  المطلب الرابع: العلاقات العامة

تهتم مؤسسة موبیلیس بالعلاقات العامة كعنصر فعال عند إعداد السیاسة الإتصالیة، فهي تقوم    

بالعدید من الأنشطة في إطار برامج العلاقات العامة مع المستهلك وذلك بالمشاركة في رعایة 

  دیدة بهدف الوصول إلى المستهلك والإقتراب منه.أحداث وتظاهرات ع

یرى رئیس وكالة موبیلیس أن العلاقات العامة نشاط مهم یربط بین العاملین داخل المؤسسة    

بمختلف مستویاتهم، كما یربط المؤسسة بزبائنها أو عملائها، لذا تحرص دائما على بناء علاقات 

بین الطرفین، وكذا ضمان رضا وثقة عملائها في جیدة مع الزبائن لضمان التفاهم المتبادل 

  .1خدماتها المقدمة

فمؤسسة موبیلیس تسعى لبناء صورة ذهنیة جیدة عنها وعن خدماتها وعروضها المقدمة، وذلك    

  :2من خلال اعتمادها على جملة من الوسائل منها

بعشر صفحات للزبائن الدائمین  تقوم مؤسسة موبیلیس من حین إلى لآخر بإرسال إستمارةــــــ 

والأوفیاء لمعرفة تطلعاتهم ونظرتهم لها والمشاكل التي تواجههم، وهذا ما یساعدها على معرفة 

شباعها؛   حاجاتهم ورغباتهم ومن ثم تلبیتها وإ

تقوم المؤسسة برعایة بعض البرامج الوطنیة كالفنك الذهبي، المهرجان السنمائي بوهران، كما  ــــــ

وبیلیس الراعي الرسمي للرابطة المحترفة لكرة القدم، وكذلك كانت الراعي الرسمي لبرج كانت م

  ؛2010الأبطال سنة 

في  2013 ــ تقوم مؤسسة موبیلیس بمنح جوائز في المجال الریاضي كجائزة أحسن ریاضي لسنةــــ

  جریدة الهداف؛

، فقد قامت بمساعدة رسام معوق ـ تقوم المؤسسة بتقدیم مساعدات مادیة كجانب اجتماعي لهاـــــ

لعرض لوحاته بالمعرض الدولي في جنیف واستطاع بذلك تحقیق شهرته لما عرضه من لوحات 

فنیة، وفي نفس الوقت استفادت مؤسسة موبیلیس من ذلك للتعریف بمنتجاتها كونها كان لها 

  تشریف من قبل ذلك المعرض؛

تمرات الدولیة، فقد شاركت في المؤتمر الدولي للهاتف تقوم مؤسسة موبیلیس بالمشاركة في المؤ  ــــــ

  ؛2012 النقال عام

تقوم المؤسسة بإرسال رسائل قصیرة لمتعاملیها في أغلب الأعیاد والمناسبات لتقدم لهم أطیب  ــــــ

  التهاني؛
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د تقوم مؤسسة موبیلیس بتنظیم الحفلات والدعوات الخاصة، كما تفعل دائما بعید العمال وعی ــــــ

  المرأة وغیرها من المناسبات لتكریم عمالها؛

تقوم مؤسسة موبیلیس بالمشاركة في المعارض الوطنیة والدولیة، بغرض التعریف بنفسها  ــــــ

وبعروضها المقدمة والإجابة على استفسارات وتساؤلات الزبائن من أجل زیادة الشهرة وتحسین 

ن هذه المعارض نجد: المعارض المتنقلة سمعتها على المستویین الوطني والدولي، ومن بی

  ؛2013 ومعرض التكنولوجیا للإعلام الآلي سنة 2010 لموبیلیس الموجهة للجنوب الجزائري سنة

ـ الإتفاقیة المبرمة مع الجامعات مؤخرا مع تسخیر أماكن على مستوى الجامعات لبیع شریحة ـــــ

  "توفیق"؛

  والإتفاقیة المبرمة مع رونو لشراء سینبول الجزائر.ـــــ الصالون الدولي للسیارات 

وبالإضافة إلى هذه العوامل المحددة للمزیج الإتصالي نجد المؤسسة تواجه العدید من    

  :1الصعوبات والعراقیل نذكر منها

  ـــــ وجود منافسة حادة في السوق المستهدفة لمؤسسة موبیلیس؛

  صال بالرقم المجاني من أجل الإستفسارات؛ـــــ هناك صعوبات لدى الزبائن في الإت

  ـــــ عدم وصول الرسالة الإعلانیة للزبون بالشكل الصحیح أو عدم فهمه لها كما ینبغي؛

ج لأن المبیعات المحققة تتجاوز العدد المحدد أحیانا عند تحقیق مبیعات استثنائیة ـــــ النذرة في المنت

بطاقة في مدة محددة لكنها  100000 ذ تم التخطیط لبیعغیر متوقعة، ومثال ذلك بطاقة "توفیق"، إ

  ج؛ت فأصبحت هناك نذرة في هذا المنتمرا 5 ـــتعدت ذلك العدد ب

  ـــــ نسبة المخاطرة تكون غیر مؤكدة.

التسویقیة تلعب دور هام وحیوي في إمداد المستهلكین  مما سبق نستنتج أن الإتصالات   

منهم، لذا  ممكن بالمعلومات المتعلقة بالمنتجات، وكذا محاولة التأثیر علیهم واستقطاب أكبر عدد

تعتبر مؤسسة موبیلیس كغیرها من المؤسسات الخدمیة تهتم بهذا النشاط من أجل الوصول إلى 

ئها الحالیین وكسب ولائهم، بالإضافة إلى جذب زبائن جدد كافة فئات المجتمع والحفاظ على عملا

  لتوسیع حجم نشاطها.
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  بالدراسة المیدانیة ةالمرتبط ةنعرض عام للإستبا: المبحث الثالث

التسویقیة على القرار  وجود علاقة تأثیر لمزیج الإتصالاتأدبیات الموضوع على لقد أثبتت    

والبیع الشخصي، تنشیط المبیعات   الشرائي للمستهلك، حیث توصلنا إلى كل من الإعلان

سنحاول من خلال لذلك  ،قرار الشراء اتخاذالعلاقات العامة لها دور أساسي في التأثیر على 

وبة المتحصل علیها من تحلیل الأجذلك من خلال مراجعة و و  ،العلاقةالمیدانیة إبراز هذه  الدراسة

  .2015لسنة  "توفیق"الموجهة لطلبة جامعة جیجل المتحصلین على شریحة  الإستبانة

  الإطار المنهجي للدراسة المیدانیة المطلب الأول:

سنحاول في  ،اف الدراسةفرضیات مع تحدید أهدالوضع  ة البحث وبعد أن قمنا بتحدید إشكالی   

  هذه الدراسة إثبات أو نفي الفرضیات المقترحة.

    الفرع الأول: منهجیة الدراسة 

یتكون نموذج عتمدنا في هذا المبحث منهج دراسة حالة لعینة من طلبة جامعة جیجل، و إ   

ن ، بحیث نجد ألمستهلكل القرار الشرائيویقیة و هما الإتصالات التس الدراسة من متغیرین

  فهو المتغیر التابع. ا القرار الشرائي للمستهلكهي المتغیر المستقل، أمالتسویقیة  الإتصالات

  الفرع الثاني: مجتمع وعینة الدراسة 

لسنة  "توفیق"طلبة جامعة جیجل المتحصلین على شریحة في جمیع یتمثل مجتمع الدراسة    

خلال مدیر وكالة موبیلیس  طالب من 600وقد تم معرفة العدد الكلي للطلبة والبالغ عددهم  ،2015

 نسبة أي ما یعادل طالب 110 ـــالمقدرة بالدراسة و على عینة ات ستمار لإ، حیث تم توزیع ا"جیجل"

  .من نسبة المجتمع المدروس 18%

  والمسترجعة: موزعةستمارات الوالجدول التالي یوضح عدد الإ   

 الإحصائیات الخاصة بالاستبانة :)03(جدول رقمال

  النسبة المئویة %  العدد  المعطیات

  % 100  110  لإستمارات الموزعةا

  % 90.90  100  المسترجعة الإستمارات 

  .ةنالإستبا نتائج الطالبتین بالإعتماد علىمن إعداد  :المصدر        
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  أداة الدراسةالفرع الثالث: 

لموضوع من الناحیة بجوانب ابغرض إكمال ما تم التطرق إلیه في الجانب النظري والإلمام     

ستبانة كأداة من أدوات جمع البیانات وهذا لأهمیة هذه الأخیرة كونها تعتبر العملیة ثم الإستعانة بالإ

أداة مضبوطة ومنظمة لجمع بیانات الدراسة من خلال صیاغة نموذج من الأسئلة موجهة لأفراد 

استمارة على أفراد  110وقد تم توزیع  ،المقترحةوذلك لإثبات مدى صحة الفرضیات  ،عینة الدراسة

   %.90.91استمارة أي ما یعادل  100استرجاع  في حین تمالعینة، 

  )01أنظر الملحق رقم( قسمین كما یلي:إلى  هامیقسفقد تم ت ستبانة أما الإ

  الجنس، السن، مستوى الدخل. بیانات شخصیة للمستقصى منه:یتضمن  القسم الأول:

 دور مزیج الإتصالات التسویقیة لمؤسسة موبیلیسمعرفة ب المتعلقة بالبیانات یتعلق القسم الثاني:

  إلى المحاور التالیة: وقد تم تقسیمه في توجیه القرار الشرائي للطلبة،

  ؛لأول:  یتضمن العبارات المتعلقة بالإعلان المحور ا

 ؛متعلقة بالبیع الشخصيالعبارات یتضمن ال المحور الثاني:

  ؛متعلقة بتنشیط المبیعاتالعبارات یتضمن الالثالث:  المحور

   .متعلقة بالعلاقات العامةالعبارات یتضمن الالمحور الرابع: 

  للإجابة على هذه المحاور یتم استخدام أسلوب لیكرت الخماسي وهو موضح في الجدول التالي:   

  : سلم لیكرت الخماسي)04(الجدول رقم

  غیر موافق تماما  غیر موافق  محاید  موافق  موافق تماما  الإجابة

  1  2  3  4  5  درجة المقیاس

   .من إعداد الطالبتین  المصدر:     

الموافقة المطلقة على كل  عدم ویعبر على 1 الرقم یتكون هذا المقیاس من خمسة نقاط تتراوح بینو 

على حیادیة  3 الموافقة المطلقة علیها، في حین یعبر الرقم الذي یعبر على 5بارة  والرقم ع

 فقة.الموا یعبر على 4والرقم الموافقة  عدم فیعبر على 2 المقیاس، أما الرقم

  :حساب المدى ـــ

  .المدى یعبر عن الفرق بین أعلى وأدنى درجة

  4=1-5 المدى=

  :حساب طول الفئة ـــــ

   0.8 = 5/ 4=  المدى/عدد درجات المقیاس طول الفئة =

  0.8 = طول الفئة
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) وذلك لتحدید الحد الأعلى 1) إلى أقل قیمة  في المقیاس الخماسي(0.8هذه القیمة(ویتم إضافة    

  لطول الفئة الأولى ویمكننا إظهار فئات مقیاس لیكرت ودلالتها في الجدول التالي:

  فئات سلم لیكرت الخماسي ودلالتها :)05(مجدول رق

  درجة الموافقة  الفئات

  منخفضة جدا  [ 1.80 ـ 1[

  منخفضة  [ 2.60 ـ 1.80[

  متوسطة  [ 3.40 ـ  2.60[

  عالیة  [ 4.20 ـ 3.40[

  عالیة جدا  [ 5ـ  4.20 [

  .من إعداد الطالبتین المصدر:                  

   ستبانةلفرع الرابع: صدق وثبات الإا

تم التأكد من صدق وقد  ،ستبانة ما وضعت لقیاسھلإستبانة أن تقیس أسئلة ایقصد بصدق الإ

  بطریقتین هما: بانةیستالإ

  :صدق المحكمین ـــ 1

حیث تم إدخال بعض  ،على الأستاذ المشرف بالإضافة إلى خمسة أساتذة عرضت الإستبانة   

  ویمكن توضیح ذلك في الجدول التالي: التعدیلات المقترحة من قبل الأساتذة المحكمین،

  حكمین وتخصصهممالأساتذة ال :)06(جدول رقمال

  التخصص  ةالأساتذ

  تسویق  زعباط سامي

  تسویق  یوسف تبوب

  تسویق  خالد لیتیم

  تسویق  عریف سعیود

  تسویق  لطفي بوغرة

  .من إعداد الطالبتین المصدر:                  

  

  

  

 



  موبیلیس في توجیه القرار الشرائي للطلبة وكالةل دراسة حالة الإتصال التسویقيثالث: الفصل ال

 
101 

  :صدق الإتساق الداخلي ـــ 2

مع المجال الذي تنتمي  یقصد بصدق الإتساق الداخلي مدى اتساق كل فقرة من فقرات الإستبانة   

حساب معاملات الإرتباط بین كل ب، وذلك الإستبانةتم حساب الإتساق الداخلي  ،إلیه هذه الفقرة

  للمحور التابعة له. الدرجة الكلیةو  من فقرات الإستبانة فقرة

  المتعلقة بالإعلان المحور الأول: الفقرات

ذلك بحساب معاملات الخاصة بالإعلان، و  فقراتخلي للصدق الإتساق الدا قیاس یمكن   

، ویمكن توضیح ذلك من حور الأول والمعدل الكلي لفقراتهالم فقراتمن  فقرةالإرتباط بین كل 

  :خلال الجدول التالي 

 المحور الأول فقراتساق الداخلي لتقیاس صدق الإ  :)07(الجدول رقم

  المحور الأول فقرات

معامل 

 الإرتباط

)r(  

مستوى 

  المعنویة

موبیلیس في التلفاز  للوكالة التجاریة وضوح الرسالة الإعلانیة

  .حفزتني على طلب خدماتها
0.472  0.000  

موبیلیس عبر الرادیو أثر على  سماعي لإعلانات للوكالة التجاریة

  .قراري بالإشتراك في خدماتها
0.354  0.000  

في الصحف أو  بجیجل موبیلیس لإعلانات للوكالة التجاریة قرائتي

  .أثار رغبتي بالإشراك في خدماتها المجلات
0.286  0.004  

 علانات في الملصقات الخاصة بالوكالة التجاریةوجهتني الإ

  .موبیلیس نحو التعامل معها
0.406  0.000  

موبیلیس في الأنثرنث  وضوح الرسالة الإعلانیة للوكالة التجاریة

  .شجعتني على التعامل معها
0.424  0.000  

  .spssمن إعداد الطالبتین بناء على نتائج  المصدر:        

الأول المتضمن  المحور  فقرة من فقراتت الإرتباط بین كل یبین معاملا )07(الجدول رقم   

دالة  ، حیث یوضح أن معاملات الإرتباط معظمهاوالدرجة الكلیة لفقراته الخاصة بالإعلان الفقرات

المحسوبة والتي كانت في معظمها أكبر من  r كذلك بالنسبة لقیمةو  )،0.05( عند مستوى معنویة
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، وبذلك تعتبر 0.178والتي تساوي  98ودرجة حریة  )0.05( عند مستوى معنویة الجدولیة  rقیمة

  الأول صادقة لما وضعت لقیاسه. محورالفقرات 

    المتعلقة بالبیع الشخصي فقراتالمحور الثاني: ال

ذلك بحساب معاملات الخاصة بالبیع الشخصي، و  للفقراتالإتساق الداخلي صدق  قیاس یمكن   

ویمكن توضیح ذلك من خلال  ،لفقراتهالمحور الثاني والمعدل الكلي  فقراتمن  فقرةالإرتباط بین كل

  الجدول التالي :

  الثاني المحور فقراتقیاس صدق الإتساق الداخلي ل :)08(مجدول رق

  المحور الثاني فقرات

معامل 

 رتباطالإ 

)r(  

مستوى 

  المعنویة

بیع حفزتني على سهولة توصیل المعلومات من طرف رجل ال

  .موبیلیس الإشتراك مع الوكالة التجاریة
0.641  0.000  

لائقة  موبیلیس لي بطریقة لبیع للوكالة التجاریةمعاملة رجال ا

  .التعامل معها جعلتني أقبل
0.617  0.000  

موبیلیس تتواجد غالبا في الأماكن التي  لوكالةنقاط البیع التابعة 

  .أتردد علیها مما دفعني للإشتراك معها
0.478  0.000  

     موبیلیس هات رجل البیع لي حول خدمات وكالةأدت توجی

  .إلى تغییر قراري بالإشتراك معها
0.702  0.000  

  .spssمن إعداد الطالبتین بناء على نتائج الإستبیان، باستعمال  المصدر:         

المرتبطة بالمحور الثاني  الفقراتمن فقرة یوضح الجدول أعلاه معاملات الإرتباط بین كل    

ي یبین أن معاملات الإرتباط دالة عند مستوى ، والذصي والدرجة الكلیة لفقراتهبالبیع الشخالخاص 

) 0.05( عند مستوى معنویة الجدولیة rالمحسوبة أكبر من قیمة  rن قیمة )، كما أ0.05( معنویة

ما وضعت المحور الثاني صادقة ل فقراتیع ، وبالتالي فإن جم0.178والتي تساوي  98ودرجة حریة 

  لقیاسه.
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     المتعلقة بتنشیط المبیعات فقراتال: المحور الثالث

ذلك بحساب معاملات الخاصة بتنشیط المبیعات، و للفقرات صدق الإتساق الداخلي  قیاس یمكن   

، ویمكن توضیح ذلك من فقراتهالمحور الثالث والمعدل الكلي ل فقراتمن  فقرةالإرتباط بین كل 

  خلال الجدول التالي :

  المحور الثالث فقراتقیاس صدق الإتساق الداخلي ل :)09(مجدول رق

  ات المحور الثالثفقرا

معامل 

 الإرتباط

)r(  

 مستوى

  المعنویة

على طلب  موبیلیس المقدمة من طرف وكالة تني الهدایاحفز 

  .خدماتها
0.659  0.000  

  0.000  0.733  .لأسعار خدماتها غیر عادتي الشرائیة  موبیلیس تخفیض وكالة

 قات حفزتني على الإشتراك في وكالةإستخدام أسلوب المساب

  .موبیلیس
0.666  0.000  

(مكالمات مجانیة) غیر  امتیازیةموبیلیس لعروض  تقدیم وكالة

  .عادتي الشرائیة
0.695  0.000  

  .spssمن إعداد الطالبتین بناء على نتائج الإستبیان، باستعمال  المصدر:         

 الثالث المرتبطة بالمحور فقراتمن ال ملات الإرتباط بین كل فقرةیبین الجدول أعلاه معا   

أن معاملات الإرتباط دالة عند مستوى  بین، والذي یوالدرجة الكلیة لفقراته المتعلقة بتنشیط المبیعات

 )0.05( الجدولیة عند مستوى معنویة rالمحسوبة أكبر من قیمة  r)، كما أن قیمة 0.05( معنویة

ما وضعت صادقة ل الثالثات المحور ، وبالتالي فإن جمیع فقر 0.178والتي تساوي  98درجة حریة و 

  لقیاسه.

     المتعلقة بالعلاقات العامةلفقرات ا: ر الرابعالمحو 

ذلك بحساب معاملات رات الخاصة بالعلاقات العامة، و صدق الإتساق الداخلي للفق قیاس یمكن   

راته، ویمكن توضیح ذلك من فقرات المحور الرابع والمعدل الكلي لفقمن رة فقالإرتباط بین كل 

  خلال الجدول التالي :
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  المحور الرابع قیاس صدق الإتساق الداخلي لفقرات :)10(مجدول رق

معامل   رات المحور الرابعفق

 الإرتباط

)r(  

مستوى 

  المعنویة

موبیلیس برعایة أعمال خیریة كونت لدي صورة إیجابیة  قیام وكالة

  .عنها للتعامل معها
0.600  0.000  

  0.000  0.662  .موبیلیس لفریق ریاضي شجعني على التعامل معها رعایة وكالة

موبیلیس لمركز(معالجة المرضى) زاد من ثقتي فیها  تمویل وكالة

  .لطلب خدماتها
0.689  0.000  

ألحان  (الفنك الذهبي موبیلیس لبعض البرامج الوطنیة رعایة وكالة

  .وشباب) دفعني إلى التعامل معها
0.481  0.000  

  .spssمن إعداد الطالبتین بناء على نتائج  المصدر:         

 الرابعرات المرتبطة بالمحور فقرة من الفقیوضح الجدول أعلاه معاملات الإرتباط بین كل    

راته، والذي یبین أن معاملات الإرتباط دالة عند مستوى فقوالدرجة الكلیة ل بالعلاقات العامة خاصال

 )0.05عند مستوى معنویة( الجدولیة rالمحسوبة أكبر من قیمة  r)، كما أن قیمة 0.05( معنویة

ما وضعت صادقة ل رات المحور الرابعلي فإن جمیع فق، وبالتا0.178والتي تساوي  98ودرجة حریة 

 لقیاسه.

  :بانةلمحاور الإست الصدق البنائي ـــ 3

صدق البناء أحد مقاییس صدق الأداة الذي یقیس مدى تحقق الأهداف التي ترید الأداة یعتبر    

  .رات الإستبانةالات الدراسة بالدرجة الكلیة لفقمجالوصول إلیها، ویبین مدى ارتباط كل مجال من 

  والجدول التالي یبین الصدق البنائي لجمیع محاور الإستبانة:   

  

  

  

  

  

  



  موبیلیس في توجیه القرار الشرائي للطلبة وكالةل دراسة حالة الإتصال التسویقيثالث: الفصل ال

 
105 

  ) الصدق البنائي لمحاور الإستبانة11جدول رقم(ال

  عناوین المحاور

معامل 

 الإرتباط

)r(  

مستوى 

  المعنویة

  0.001  0.324  متعلقة بالإعلان : فقراتالمحور الأول

  0.000  0.688  رات متعلقة بالبیع الشخصيالثاني: فق المحور

  0.000  0.773  رات متعلقة بتنشیط المبیعاتالمحور الثالث: فق

  0.000  0.643  رات متعلقة بالعلاقات العامةالرابع: فق المحور

  .spssمن إعداد الطالبتین بناء على نتائج الإستبیان، باستعمال  المصدر:     

 رات الإستبانةبالدرجة الكلیة لفق ور الإستبانةیبین الجدول أعلاه مدى ارتباط كل محور من محا   

بهدف الدراسة عند مستوى  قویةله علاقة  الإستبانةمحتوى كل محور من محاور والذي یوضح أن 

 .)0.05( معنویة

  :ثبات الإستبانة ـــ 4

أكثر  لنتائج لو تم إعادة توزیع الإستبانةنفس ا بانةأن تعطي هذه الإست یقصد بثبات الإستبانة   

في نتائج  یعني الإستقرار ط، أو بعبارة أخرى ثبات الإستبانةالشرو من مرة تحت نفس الظروف و 

وعدم تغییرها بشكل كبیر لو تم إعادة توزیعها على أفراد العینة عدة مرات خلال فترات  الإستبانة

  زمنیة معینة.

وتم إجراء خطوات الثبات باستخدام ألفا كرونباخ، فعلى الرغم من عدم وجود قواعد قیاسیة    

) 0.6إلا أنه من الناحیة التطبیقیة یعد ألفا أكبر أو یساوي ( بخصوص القیم المناسبة لألفا كرونباخ

  معقولا في البحوث المتعلقة بالإدارة والعلوم الإنسانیة.

   باستخدام ألفا كرونباخ  الإستبانة ثبات ـــ 1 ـــ 4

 معاملأن  التالي یبینالجدول ، و لإستبانةلقد قمنا باستخدام طریقة ألفا كرونباخ لقیاس ثبات ا   

  .مرتفع محاور الإستبانةجمیع ل الثبات
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  باستخدام ألفا كرونباخ ثبات الإستبانة ):12(الجدول رقم

  معامل ألفا كرونباخ  عدد الفقرات  المحاور

  0.870  17  جمیع محاور الإستبانة

 .spss طالبتین بناء على نتائج الإستبانةمن إعداد ال المصدر:         

الثبات هذه تدل على تمتع الأداة بصورة عامة بمعامل  یتبین أن معاملل نتائج الجدول من خلا   

  ثبات عال، وهو ما یدل على قدرة الأداة في تحقیق أهداف الدراسة.

حیث یشیر  ،0.870هو  الذي یرتبط بجمیع محاور الإستبانةیتضح من الجدول أن معامل الثبات  

  نتیجة تطبیقها. التي یمكن أن تسفر عنها الإستبانةإلى إمكانیة ثبات النتائج 

  اختبار التوزیع الطبیعي ــ 5

نستعرض وف وس ،تشترط معظم الاختبارات المعلمیة أن یكون التوزیع طبیعیا للبیانات   

لمعرفة هل البیانات تتبع توزیعا طبیعیا أم لا، وهذا من  سمرنوف)ــــ  اختبار كولمجروف(اختبار

بجمیع محاور الإستبانة، ویمكن توضیح ذلك من خلال خلال جدول التوزیع الطبیعي الخاص 

  الجدول التالي:

  اختبار التوزیع الطبیعي ):13الجدول رقم(

  مستوى المعنویة  Z قیمة  المحاور

  0.087  0.107  جمیع محاور الدراسة

    .spss من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائجالمصدر:            

وهذا یدل  0.05ع محاور الدراسة أكبر من یلجمالمعنویة مستوى أن  أعلاه لجدولیتضح من ا

  .یتم استخدام الاختبارات المعلمیةعلى أن البیانات تتبع التوزیع الطبیعي، حیث س

  المطلب الثاني: تشخیص عینة الدراسة

  :یمكن توضیح خصائص وسمات عینة الدراسة من خلال الجداول التالیة   

  :الجنس ــــ

  :یبین الجدول أدناه توزیع أفراد العینة حسب الجنس   
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  توزیع أفراد العینة حسب الجنس :)14(جدول رقم ال

  النسبة%  التكرار  الجنس

  30  30  ذكر

  70  70  أنثى

  100  100  المجموع

  .spssطالبتین بناء على نتائج من إعداد ال المصدر:                    

  ویمكن التعبیر عن معطیات الجدول بالشكل التالي:   

  ): توزیع أفراد العینة حسب الجنس10الشكل رقم(

  

  

  .Excel طالبتین بناء على نتائجمن إعداد ال المصدر:                     

    منها هم من الذكور% 30من عینة الدراسة هم من الإناث، و %70أن  )14رقم( یبین الجدول    

ن نسبتهم تفوق نسبة الذكور في لب الطلبة في الجامعات هم إناث وأویعود هذا التفاوت إلى أن أغ

 ع الدراسة.ممجت

  : الفئة العمریة ــــ

   :فئة العمریةیبین الجدول أدناه توزیع أفراد العینة حسب ال   

  

  

  

  

  

  

  

  

30%

70%

أنثى  ذكر
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  توزیع أفراد العینة حسب الفئة العمریة :)15( الجدول رقم

  النسبة%  التكرار  الفئة العمریة

  7  7  سنة 20أقل من

  50  50  سنة 23إلى  20من 

  43  43  سنة 23أكثر من 

  100  100  المجموع

  .spssطالبتین بناء على نتائج من إعداد ال المصدر:          

  الجدول بالشكل التالي:ویمكن التعبیر عن معطیات        

  : توزیع أفراد العینة حسب الفئة العمریة)11(الشكل رقم

 

  

  .Excel من إعداد الطالبتین بناء على نتائج المصدر:                     

 20من عینة الدراسة تتراوح أعمارهم ما بین  %50أن ما نسبته  )15( یتبین من الجدول رقم   

سنة، نلاحظ هنا أن النسبة  20تقل أعمارهم عن  %7سنة، و 23تفوق أعمارهم  %43سنة و 23و

سنة ویعود ذلك إلى  23سنة و 20الأعلى من عینة الدراسة هم الفئة التي تتراوح أعمارهم بین 

 طبیعة مجتمع الدراسة.

  :مستوى الدخل ـــ

  :مستوى الدخلیبین الجدول أدناه توزیع أفراد العینة حسب     

  

  

  

  

  

  

7%

50%

43%

سنة 20أقل من  سنة 23إلى  20من  سنة 23أكثر من 
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  توزیع أفراد العینة حسب مستوى الدخل ):16( الجدول رقم

  النسبة%  التكرار  مستوى الدخل

  37  37  دج 4000 أقل 

  40  40  دج 7000إلى  4000من 

  23  23  دج 7000أكثر من 

  100  100  المجموع

  .spssطالبتین بناء على نتائج من إعداد ال المصدر:              

  الجدول بالشكل التالي:ویمكن التعبیر عن معطیات 

  ): توزیع أفراد العینة حسب مستوى الدخل12الشكل رقم(

  

  

  

  

  

  

  .Excel من إعداد الطالبتین بناء على نتائج المصدر:                        

 4000من عینة الدراسة لدیهم دخل یتراوح  بین  %40بین من الجدول أعلاه أن ما نسبته تی   

الدخل هم الفئة ذات % 23دج، و 4000بــــ المقدر و   هم الفئة ذات الدخل الأقل %37ودج،  7000و

دج، وهذا یفسر أن أغلبیة الطلبة لا یمارسون أي وظیفة وهذا ما شجع مؤسسة  7000الأكثر من 

  موبیلیس استهداف هذه الفئة لتحقیق أهدافها. 

  المطلب الثالث: تحلیل وتفسیر نتائج الدراسة المیدانیة

نتائج الدراسة المیدانیة والمتحصل علیها باستعمال  سنتطرق في هذا المطلب إلى تحلیل وتفسیر   

  ). 02( أنظر الملحق رقم spssبرنامج 

  الفرع الأول: الإعلان

 الدرجة الكلیة لفقراتهالعینة حول الإعلان و أفراد  اتجاهاتنتطرق في هذا الفرع إلى معرفة    

الخاصة بالإعلان، ویمكن توضیح ذلك من خلال  من الفقرات رةفقرةوالإنحراف المعیاري لكل 

  الجدول التالي:

37%

40%

23%

دج4000 دج7000إلى  4000من  دج7000أكثر من 
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  تحلیل فقرات المحور الأول (الإعلان)): 17الجدول رقم(

  .spss: من إعداد الطالبتین بناء على نتائج المصدر 

نلاحظ أن اتجاهات أفراد العینة كانت بمتوسطات حسابیة تتراوح ما  )17( خلال الجدول رقم من   

وهو ما یعكس درجة الموافقة  )1.36ـ  1.01نحرافات معیاریة محصورة بین () وا 3.65 ـ 3.10بین (

  فقراتال

  غیر موافق  محاید  موافق  موافق تماما
موافق  غیر

  تماما
ي
ساب

لح
ط ا
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مت

ال
  

ري
عیا

لم
ف ا

حرا
لإن

ا
  

قة
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تك
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رار
تك

  

بة
س
ن

  

رار
تك

بة  
س
ن

  

رار
تك

بة  
س
ن

  

رار
تك

بة  
س
ن

  

وضوح الرسالة 

 الإعلانیة لوكالة

موبیلیس في التلفاز 

حفزتني على طلب 

 خدماتها

  عالیة  1.08  3.49  7  7  15  15  9  9  60  60  9  9

 سماعي لإعلانات وكالة

موبیلیس عبر الرادیو 

أثر على قراري 

  بالإشتراك في خدماتها.

  عالیة  1.07  3.65  23  23  40  40  17  17  19  19  1  1

 قرائتي لإعلانات وكالة

في الصحف  موبیلیس

أو المجلات أثار رغبتي 

  بالإشراك في خدماتها.

  عالیة  1.01  3.64  14  14  58  58  9  9  16  16  3  3

علانات في وجهتني الإ

الملصقات الخاصة 

موبیلیس نحو  بوكالة

  التعامل معها.

  عالیة  1.14  3.60  14  14  61  61  5  5  11  11  9  9

وضوح الرسالة 

 لوكالةالإعلانیة 

الأنثرنث موبیلیس في 

شجعتني على التعامل 

  معها.

  متوسطة  1.36  3.10  16  16  32  32  15  15  20  20  17  17

  عالیة 0.44 3.50 المتوسط الحسابي والإنحراف المعیاري العام المجموع



  موبیلیس في توجیه القرار الشرائي للطلبة وكالةل دراسة حالة الإتصال التسویقيثالث: الفصل ال

 
111 

ي الذ لإعلانیتأثرون بادراسة لدى أفراد عینة الدراسة، حیث یمكننا ملاحظة أن أغلب أفراد عینة ال

  .تعتمده الوكالة

  المتعلقة بالإعلان بلغت  لمتوسطات الحسابیة لكافة الفقراتأما فیما یتعلق بالمعدل العام ل   

 فراد عینة الدراسةلأ عالیة موافقةدرجة مما یعكس  ،[ 4.20 ـ 3.40[ وهي تنتمي للمجال )3.50( 

 كما نلاحظ من خلال الجدول أن ،بجیجل موبیلیس على الإعلان المتبع من طرف الوكالة التجاریة

وضوح الرسالة الإعلانیة ة من قبل أفراد العینة هي الدعامة الإعلانیة التي حظیت بأكبر موافق

على أفراد عینة الدراسة ، مما یعكس تأثیر هذه الوسیلة %60التلفاز بنسبة في موبیلیس  لوكالة

، مما یدل %11حیث بلغت نسبتها  موبیلیس بأقل موافقة ینما حظیت الملصقات الخاصة بوكالةب

  .على ضعف تأثیر هذه الوسیلة على أفراد عینة الدراسة

  الفرع الثاني: البیع الشخصي

الدرجة الكلیة و  البیع الشخصيالعینة حول  أفراد تجاهاتنتطرق في هذا الفرع إلى معرفة ا   

الخاصة بالبیع الشخصي، ویمكن توضیح ذلك من  راتقففقرة من الوالإنحراف المعیاري لكل  لفقراته

  خلال الجدول التالي:
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  تحلیل فقرات المحور الثاني (البیع الشخصي) :)18( الجدول رقم

  فقراتال

  غیر موافق  محاید  موافق  موافق تماما
موافق  یرغ
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ي
ساب

لح
ط ا

وس
مت

ال
  

ري
عیا
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سهولة توصیل 

المعلومات من طرف 

بیع حفزتني رجل ال

 على الإشتراك مع

 موبیلیس.  وكالة

  متوسطة  1.17  3.28  8  8  50  50  10  10  22  22  9  9

معاملة رجال البیع 

موبیلیس لي  لوكالة

بطریقة لائقة جعلتني 

  أقبل التعامل معها.

  متوسطة  1.49  2.88  23  23  13  13  16  16  26  26  23  23

نقاط البیع التابعة 

موبیلیس تتواجد  لوكالة

غالبا في الأماكن التي 

أتردد علیها مما 

دفعني للإشتراك 

  معها.

  عالیة  1.03  3.52  13  13  51  51  13  13  21  21  2  2

هات رجل أدت توجی

البیع لي حول خدمات 

موبیلیس إلى  وكالة

 تغییر قراري بالإشتراك

  معها.

  متوسطة  1.18  2.98  10  10  28  28  22  22  30  30  10  10

  متوسطة 0.75 3.17 المتوسط الحسابي والإنحراف المعیاري العام المجموع

   .spss: من إعداد الطالبتین بناء على نتائج المصدر 

نلاحظ أن اتجاهات أفراد العینة كانت بمتوسطات حسابیة تتراوح ما  )18(من خلال الجدول رقم     

 ) وهو ما یعكس درجة الموافقة1.49 ـــــ 1.03) وانحرافات معیاریة محصورة بین (3.52 ـــــ 2.88بین(

لدى أفراد عینة الدراسة، حیث یمكننا ملاحظة أن أغلب أفراد عینة الدراسة لهم اتجاه  المتوسطة

  .البیع الشخصي الذي تعتمده الوكالةنحو  محاید
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بلغت  بالبیع الشخصيرات المتعلقة افة الفقأما فیما یتعلق بالمعدل العام للمتوسطات الحسابیة لك   

أفراد عینة  درجة الموافقة المتوسطة لدىمما یعكس  ،[ 3.40ـــــ  2.60 [وهي تنتمي للمجال  )3.17(

  .بجیجل موبیلیس المتبع من طرف الوكالة التجاریة البیع الشخصي نحو الدراسة

  الفرع الثالث: تنشیط المبیعات

والدرجة الكلیة  تنشیط المبیعاتالعینة حول  أفراد نتطرق في هذا الفرع إلى معرفة إتجاهات   

الخاصة بتنشیط المبیعات، ویمكن توضیح ذلك  فقرة من الفقراتوالإنحراف المعیاري لكل  لفقراته

  من خلال الجدول التالي:

  تحلیل فقرات المحور الثالث (تنشیط المبیعات) :)19( الجدول رقم

  فقراتال

  غیر موافق  محاید  موافق  موافق تماما
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حفزتني الهدایا المقدمة 

من طرف مؤسسة 

موبیلیس على طلب 

 خدماتها.

  عالیة  1.24  3.87  38  38  38  38  3  3  15  15  6  6

مؤسسة  تخفیض

موبیلیس لأسعار 

خدماتها غیر عادتي 

  الشرائیة.

  عالیة  1.21  3.83  34  34  40  40  7  7  13  13  6  6

أسلوب إستخدام 

المسابقات حفزتني 

على الإشتراك في 

  مؤسسة موبیلیس.

  متوسطة  1.25  2.92  11  11  26  26  21  21  28  28  14  14

تقدیم مؤسسة موبیلیس 

لعروض امتیازیة 

(مكالمات مجانیة) 

  غیر عادتي الشرائیة.

  عالیة  1.20  3.97  40  40  40  40  4  4  9  9  7  7

  عالیة 0.84 3.65 المعیاري العام المتوسط الحسابي والإنحراف المجموع

  .spss: من إعداد الطالبتین بناء على نتائج المصدر 
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نلاحظ أن اتجاهات أفراد العینة كانت بمتوسطات حسابیة تتراوح ما  )19(خلال الجدول رقم  من   

) وهو ما یعكس درجة الموافقة 1.25ـــــ  1.20) وانحرافات معیاریة محصورة بین (3.97ــــ  2.92بین(

لدى أفراد عینة الدراسة، حیث یمكننا ملاحظة أن أغلب أفراد عینة الدراسة لهم إتجاه المتوسطة 

  .شیط المبیعات الذي تعتمده الوكالةإیجابي نحو تن

 رات المتعلقة بتنشیط المبیعات بلغم للمتوسطات الحسابیة لكافة الفقأما فیما یتعلق بالمعدل العا   

فراد عینة الدراسة لأ عالیة موافقة، مما یعكس درجة [4.20ــــ  3.40[) وهي تنتمي للمجال 3.65(

  .بجیجل موبیلیس من طرف الوكالة التجاریة المتبع تنشیط المبیعاتعلى 

  علاقات العامةالالفرع الرابع: 

والدرجة الكلیة  العامةالعلاقات العینة حول  أفراد تجاهاتنتطرق في هذا الفرع إلى معرفة ا   

الخاصة بالعلاقات العامة، ویمكن توضیح ذلك  فقرة من الفقراتوالإنحراف المعیاري لكل  الفقراته

  من خلال الجدول التالي:
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  تحلیل فقرات المحور الرابع (العلاقات العامة) :)20( الجدول رقم

  فقراتال
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س
ن

  

رار
تك

بة  
س
ن

  

رار
تك

بة  
س
ن

  

رار
تك

بة  
س
ن

  

رار
تك

بة  
س
ن

  

موبیلیس  قیام وكالة

برعایة أعمال خیریة 

كونت لدي صورة 

إیجابیة عنها للتعامل 

 معها.

  عالیة  1.13  3.87  32  32  42  42  13  13  7  7  6  6

موبیلیس  رعایة وكالة

لفریق ریاضي شجعني 

  على التعامل معها.

  متوسطة  1.29  3.31  23  23  26  26  18  18  25  25  8  8

موبیلیس  تمویل وكالة

معالجة لمركز(

المرضى) زاد من 

ثقتي فیها لطلب 

  خدماتها.

  عالیة  1.05  4.16  47  47  36  36  6  6  8  8  3  3

موبیلیس  رعایة وكالة

لبعض البرامج الوطنیة 

الذهبي ألحان  (الفنك

وشباب) دفعني إلى 

  التعامل معها.

  متوسطة  1.45  2.82  14  14  26  26  16  16  16  16  28  28

  عالیة 0.74 3.54 المتوسط الحسابي والإنحراف المعیاري العام المجموع

  .spss: من إعداد الطالبتین بناء على نتائج المصدر 

نلاحظ أن اتجاهات أفراد العینة كانت بمتوسطات حسابیة تتراوح ما  )20(من خلال الجدول رقم    

  ) وهو ما یعكس درجة الموافقة1.45 ــــــ 1.05) وانحرافات معیاریة محصورة بین (4.16 ـــــ 2.82بین (

تجاه إیجابي نحو أن أغلب أفراد عینة الدراسة لهم إلدى أفراد عینة الدراسة، حیث یمكننا ملاحظة 

  .الوكالة اتعتمده تيال العلاقات العامة

 بالعلاقات العامةرات المتعلقة م للمتوسطات الحسابیة لكافة الفقأما فیما یتعلق بالمعدل العا   

فراد عینة عالیة لأموافقة درجة  ، مما یعكس[4.20ـــ  3.40[وهي تنتمي للمجال  )3.54بلغت (



  موبیلیس في توجیه القرار الشرائي للطلبة وكالةل دراسة حالة الإتصال التسویقيثالث: الفصل ال

 
116 

كما نلاحظ من ، بجیجل موبیلیس الوكالة التجاریة من طرف ةالمتبع الدراسة على العلاقات العامة

فراد عینة الدراسة هي رعایة یت بأكبر موافقة من قبل أالدعامة الرئیسیة التي حظخلال الجدول أن 

، مما یعكس تأثر أفراد عینة الدراسة بالألعاب %25بنسبة  موبیلیس للفریق الریاضي الوطني وكالة

)، بموافقة متوسطة لدى أفراد %16و %7المحصورة بین نسبة ( ، بینما حظیت باقي القیمالریاضیة

  .عینة الدراسة مما یدل على وجود تأثیر متوسط لهذه الدعائم على أفراد عینة الدراسة

  إختبار الفرضیات واستخلاص النتائج: الرابعالمطلب   

  لتحلیل فقرات الإستبانة )T_test( للعینة الواحدة t نقوم باختبار الفرضیات باستعمال اختبار

  وهذا بالاعتماد على قاعدة القرار التالیة:

) 0.05ومستوى المعنویة أقل من(الجدولیة  tالمحسوبة أكبر من قیمة  tإذا كانت قیمة  •

  .مرفوضة. H0)( العدمیةوبالتالي الفرضیة  )(H1 البدیلة نقبل الفرضیة %60والوزن النسبي أكبر من 

والوزن  )0.05( ومستوى المعنویة أكبر من الجدولیة tالمحسوبة أصغر من  tإذا كانت  •

   .H0)( العدمیة ونقبل الفرضیة )(H1 البدیلة نرفض الفرضیة %60النسبي أصغر من 

 موبیلیس للإعلان لدى الوكالة التجاریة د تأثیریوج :والمتعلقة بالإعلان الفرضیة الأولىإختبار  ــــ

 على القرار الشرائي  للطلبة. بجیجل

H0: لطلبةعلى القرار الشرائي  ل بجیجل موبیلیس علان لدى الوكالة التجاریةللإ یوجد تأثیر لا.  

  H1: على القرار الشرائي للطلبة. بجیجل موبیلیس للإعلان لدى الوكالة التجاریة تأثیر  یوجد  

للعینة الواحدة لاختبار الفرضیة الأولى والمتعلقة  Tنتائج اختبار یوضح الجدول المواليو 

  :بالإعلان الخاصة الإستبانةبالمحور الأول من 
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  لاختبار الفرضیة الأولى T_testنتائج اختبار): 21الجدول رقم (

  فقرات المحور الأول
المتوسط 

  الحسابي

الوزن 

  النسبي%

T  

  المحسوبة

مستوى 

  المعنویة

موبیلیس في  الإعلانیة لوكالةوضوح الرسالة 

  .التلفاز حفزتني على طلب خدماتها
3.49  69.8  4.547  0.000  

موبیلیس عبر الرادیو أثر  سماعي لإعلانات وكالة

  .على قراري بالإشتراك في خدماتها
3.65  73  6.091  0.000  

   موبیلیس في الصحف  قرائتي لإعلانات وكالة

  .خدماتها أو المجلات أثار رغبتي بالإشراك في
3.64  72.8  6.335  0.000  

 علانات في الملصقات الخاصة بوكالةوجهتني الإ

  .موبیلیس نحو التعامل معها
3.60  72  5.277  0.000  

موبیلیس في  وضوح الرسالة الإعلانیة لوكالة

  .الأنثرنث شجعتني على التعامل معها
3.10  62  0.736  0.464  

  3.50  69.8  11.205  0.000  

  .spss: من إعداد الطالبتین بناء على نتائج المصدر      

  1.660تساوي  98ودرجة حریة ) 0.05( الجدولیة عند مستوى معنویة t قیمة

راء أفراد والذي یبین أن آ )20( رقمنة في الجدول للعینة الواحدة والنتائج مبیt  ستخدام اختبارتم ا   

المحسوبة أكبر من قیمة  tأن قیمة  رةإیجابیة، حیث وجد في كل فق حوررات المالعینة في أغلب فق

t  رة الأخیرةعدا الفقما  ،0.05من  رة أقللكل فق ومستوى المعنویة 1.660 الجدولیة والتي تساوي 

 1.660الجدولیة والتي تساوي  tقیمة  وهي أقل من 0.736المحسوبة تساوي  tقیمة  أن وجد حیث

موبیلیس في  أي أن الرسالة الإعلانیة لوكالة( ،0.05أكبر من  0.464یساوي  المعنویةمستوى و 

رة أكبر من الوزن والوزن النسبي لكل فق الأنثرنث لم تشجع أفراد عینة الدراسة على التعامل معها)،

علان لدى للإ یتفقون على أنه یوجد تأثیربمعنى أن أفراد عینة الدراسة  ،%60النسبي المحاید 

الذي یمثل أكبر قیمة للأوزان   %73لطلبة بوزن نسبي قدره موبیلیس على القرار الشرائي ل وكالة

ول وضوح الرسالة رة التي تدور حما أصغر وزن نسبي فیعود إلى الفقالنسبیة في هذا المحور، أ

  .%62 التي تساويو موبیلیس في الأنثرنث شجعتني على التعامل معها  الإعلانیة لوكالة
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وهي ) 11.205( ساويرات المحور تالمحسوبة لجمیع فق tظ من خلال الجدول أن قیمة كما نلاح   

وهي أقل من  0.000ساوي )، ومستوى المعنویة ی1.660( الجدولیة والتي تساوي tأكبر من قیمة 

ي الت) H1(ونقبل الفرضیة البدیلة  )H0( العدمیة نرفض الفرضیةوتبعا لقاعدة القرار فإننا  0.05

على القرار الشرائي  بجیجل موبیلیسالوكالة التجاریة للإعلان لدى تؤكد على أنه یوجد تأثیر 

 .للطلبة

لدى الوكالة  للبیع الشخصيیوجد تأثیر  :والمتعلقة بالبیع الشخصي الفرضیة الثانیةإختبار  ـــ

  .لطلبةعلى القرار الشرائي ل بجیجل موبیلیس التجاریة

H0:  على القرار الشرائي  بجیجل موبیلیسالوكالة التجاریة لدى  للبیع الشخصي یوجد تأثیرلا

  للطلبة.

H1: على القرار الشرائي للطلبة.بجیجل موبیلیس  الوكالة التجاریةلدى  للبیع الشخصي یوجد تأثیر  

والمتعلقة  ثانیةة الللعینة الواحدة لاختبار الفرضیt  نتائج اختباریوضح الجدول الموالي و 

  :بالبیع الشخصي الخاصة الإستبانةمن  ثانيبالمحور ال

 الثانیةلاختبار الفرضیة  T_testنتائج اختبار): 22الجدول رقم (

  الثانيالمحور  فقرات
المتوسط 

  الحسابي

الوزن 

  النسبي%

T  

  المحسوبة

مستوى 

  المعنویة

بیع سهولة توصیل المعلومات من طرف رجل ال

  .موبیلیس مع وكالة حفزتني على الإشتراك
3.28  65.6  2.388  0.019  

موبیلیس لي بطریقة  معاملة رجال البیع لوكالة

  .لائقة جعلتني أقبل التعامل معها
2.88  57.6  0.804-  0.423  

موبیلیس تتواجد غالبا  نقاط البیع التابعة لوكالة

في الأماكن التي أتردد علیها مما دفعني 

  .للإشتراك معها

3.52  70.4  5.050  0.000  

هات رجل البیع لي حول خدمات أدت توجی

 موبیلیس إلى تغییر قراري بالإشتراك وكالة

  .معها

2.98  59.6  0.169 -  0.866  

  3.17  63.2  2.20  0.000  

  .spss: من إعداد الطالبتین بناء على نتائج المصدر      
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 .  1.660تساوي  98) ودرجة حریة 0.05( الجدولیة عند مستوى معنویة t قیمة

راء أفراد في الجدول أعلاه والذي یبین أن آ للعینة الواحدة والنتائج مبینةt   تم استخدام اختبار       

 t من المحسوبة أكبر tرة أن قیمة فقوجد في كل حیث  ،إیجابیة رات المحورفي أغلب فق العینة

رة فقوالوزن النسبي لكل ، )0.05رة أقل من(، ومستوى المعنویة لكل فق1.660الجدولیة والتي تساوي 

 tالثانیة والرابعة حیث وجد أن قیمة  العبارتینما عدا  %،60أكبر من الوزن النسبي المحاید 

الجدولیة والتي تساوي  tوهي أقل من قیمة  على التوالي │0.169│،│0.804│ المحسوبة تساوي

معاملة رجال البیع  (أي أن، 0.05من  أكبر )0.866،  0.423( یساوي ومستوى المعنویة 1.660

ل البیع اتوجیهات رجلم تؤدي  وكذلك غیر لائقة، بطریقةلأفراد عینة الدراسة كانت  موبیلیس لوكالة

أفراد عینة أن بمعنى  .)س إلى تغییر القرار الشرائي لأفراد عینة الدراسةموبیلی حول خدمات وكالة

موبیلیس على القرار  لدى الوكالة التجاریة للبیع الشخصي یتفقون على أنه یوجد تأثیرالدراسة 

أما  سبیة في هذا المحوروالذي یمثل أكبر قیمة للأوزان الن% 70.4طلبة بوزن نسبي قدره الشرائي  لل

عینة  أفراد المرفوضة من طرف الثانیة ةر والذي یعود إلى الفق %57.6أصغر وزن نسبي یساوي 

   .الدراسة

وهي ) 2.20( المحور تساوي فقرات المحسوبة لجمیع tنلاحظ من خلال الجدول أن قیمة  كما   

وهي أقل من  0.000ساوي )، ومستوى المعنویة ی1.660( الجدولیة والتي تساوي tأكبر من قیمة 

التي ) H1(ونقبل الفرضیة البدیلة  )H0(العدمیة  وتبعا لقاعدة القرار فإننا نرفض الفرضیة 0.05

موبیلیس على القرار الشرائي  للبیع الشخصي لدى الوكالة التجاریة یرعلى أنه یوجد تأثتؤكد 

  للطلبة.

لدى الوكالة  لتنشیط المبیعات یوجد تأثیر :والمتعلقة بتنشیط المبیعات الفرضیة الثالثةإختبار  ـــ

  .لطلبةل القرار الشرائي على بجیجل موبیلیس التجاریة

H0:  على القرار الشرائي  بجیجل موبیلیسالوكالة التجاریة یوجد تأثیر لتنشیط المبیعات لدى لا

  للطلبة.

 H1: على القرار الشرائي  بجیجل موبیلیس لتنشیط المبیعات لدى الوكالة التجاریة یوجد تأثیر

  .للطلبة

والمتعلقة  ثالثةة الواحدة لاختبار الفرضیة الللعین Tنتائج اختبار یوضح الجدول المواليو    

  بتنشیط المبیعات: الخاصة الإستبانةمن  ثالثبالمحور ال
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 الثالثةلاختبار الفرضیة  T_testنتائج اختبار): 23الجدول رقم (

  ثالثالمحور ال فقرات
المتوسط 

  الحسابي

الوزن 

  النسبي%

T  

  المحسوبة

مستوى 

  المعنویة

 تني الهدایا المقدمة من طرف وكالةحفز 

  .على طلب خدماتها موبیلیس
3.87  77.4  6.991  0.000  

موبیلیس لأسعار خدماتها غیر  تخفیض وكالة

  .عادتي الشرائیة
3.83  76.6  6.879  0.000  

قات حفزتني على إستخدام أسلوب المساب

  .موبیلیس الإشتراك في وكالة
2.92  58.4  0.643 -  0.522  

(مكالمات  متیازیةموبیلیس لعروض إ تقدیم وكالة

  .مجانیة) غیر عادتي الشرائیة
3.97  79.4  8.073  0.000  

  3.65  72.8  7.68  0.000  

  .spss: من إعداد الطالبتین بناء على نتائج المصدر       

 .1.660تساوي  98) ودرجة حریة 0.05الجدولیة عند مستوى معنویة(  t قیمة

أفراد  راءآللعینة الواحدة والنتائج مبینة في الجدول أعلاه والذي یبین أن t   تم استخدام اختبار    

المحسوبة أكبر  tقیمة رة أن حیث وجد في كل فق ،إیجابیة المحور الثالث فقرات في أغلب العینة

لكل  والوزن النسبي ،)0.05( رة أقل منومستوى الدلالة لكل فق ،1.660والتي تساوي  الجدولیة t من

المحسوبة  tرة الثالثة حیث وجد أن قیمة ما عدا الفق ،%60رة أكبر من الوزن النسبي المحاید فق

یساوي  ، ومستوى المعنویة1.660الجدولیة والتي تساوي  t وهي أقل من قیمة│0.643│تساوي

نة الدراسة على (أي أن استخدام أسلوب المسابقات لم یحفز أفراد عی ،0.05أكبر من  وهو 0.522

لتنشیط  یتفقون على أنه یوجد تأثیرأفراد عینة الدراسة  ومنه فإن، موبیلیس) الإشتراك في وكالة

والذي  %79.4لطلبة بوزن نسبي قدره موبیلیس على القرار الشرائي ل عات لدى الوكالة التجاریةالمبی

والذي یعود % 58.4 ور، أما أصغر وزن نسبي یساويیمثل أكبر قیمة للأوزان النسبیة في هذا المح

والتي تدور حول استخدام أسلوب المسابقات حفزتني  ن طرف عینة الدراسةرة المرفوضة مإلى الفق

   موبیلیس.التجاریة  الوكالةعلى الإشتراك في 

وهي ) 7.68رات المحور تساوي(یع فقالمحسوبة لجم tكما نلاحظ من خلال الجدول أن قیمة    

وهي أقل من  0.000)، ومستوى المعنویة یساوي 1.660( والتي تساوي الجدولیة tأكبر من قیمة 
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التي تؤكد على  )H1(ونقبل الفرضیة البدیلة  )H0(وتبعا لقاعدة القرار فإننا نرفض الفرضیة  0.05

  على القرار الشرائي للطلبة بجیجل موبیلیس لتنشیط المبیعات لدى الوكالة التجاریة أنه یوجد تأثیر

لدى الوكالة  : یوجد تأثیر للعلاقات العامةوالمتعلقة بالعلاقات العامة الفرضیة الرابعةإختبار  ـــ

   .لطلبةعلى القرار الشرائي ل بجیجل موبیلیس التجاریة

H0:  على القرار الشرائي  بجیجل موبیلیس لدى الوكالة التجاریة للعلاقات العامة یوجد تأثیرلا

   .لطلبةل

H1:  على القرار الشرائي  بجیجل موبیلیس لدى الوكالة التجاریة العامةیوجد تأثیر للعلاقات

   .لطلبةل

والمتعلقة  عةرابة الواحدة لاختبار الفرضیة الللعین Tنتائج اختباریوضح الجدول الموالي و 

  بالعلاقات العامة: الخاصة الإستبانةمن  عراببالمحور ال

 الرابعةلاختبار الفرضیة  T_testنتائج اختبار): 24الجدول رقم (     

  رابعفقرات المحور ال
المتوسط 

  الحسابي

الوزن 

  النسبي%

T  

  المحسوبة

مستوى 

  المعنویة

موبیلیس برعایة أعمال خیریة كونت  قیام وكالة

  .لدي صورة إیجابیة عنها للتعامل معها
3.87  77.4  7.733  0.000  

لفریق ریاضي شجعني  موبیلیس رعایة وكالة

  .على التعامل معها
3.31  66.2  2.398  0.018  

موبیلیس لمركز(معالجة المرضى)  تمویل وكالة

  .زاد من ثقتي فیها لطلب خدماتها
4.16  83.2  11.033  0.000  

    موبیلیس لبعض البرامج الوطنیة رعایة وكالة

(الفنك الذهبي، ألحان وشباب) دفعني إلى 

  .التعامل معها

2.82  56.4  1.246 -  0.216  

  3.54  70.8  7.322  0.000  

  .spss: من إعداد الطالبتین بناء على نتائج المصدر      

 .1.660تساوي  98) ودرجة حریة 0.05الجدولیة عند مستوى معنویة( tقیمة 

أفراد راء والذي یبین أن آللعینة الواحدة والنتائج مبینة في الجدول أعلاه t  تم استخدام اختبار    

 t المحسوبة أكبر من tأن قیمة  رةفي كل فق وجدحیث  ،إیجابیة رات المحورفي أغلب فق العینة
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 الرابعةرة ما عدا الفق، )0.05رة أقل من(لكل فق ، ومستوى المعنویة1.660الجدولیة والتي تساوي 

والتي تساوي  الجدولیة tوهي أقل من قیمة │1.246│المحسوبة تساوي tحیث وجد أن قیمة 

موبیلیس  أن رعایة وكالة ( أي ،0.05أكبر من  وهو 0.216یساوي  ، ومستوى المعنویة1.660

ة الدراسة ن أفراد عینومنه فإ، أفراد عینة الدراسة إلى التعامل معها) لبعض البرامج الوطنیة لم یدفع

الشرائي موبیلیس على القرار  لدى الوكالة التجاریة للعلاقات العامة یوجد تأثیریتفقون على أنه 

المحور، أما أصغر والذي یمثل أكبر قیمة للأوزان النسبیة في هذا  %83.2لطلبة بوزن نسبي قدره ل

دراسة والتي عینة الأفراد رة المرفوضة من طرف والذي یعود إلى الفق %56.4 وزن نسبي یساوي

الذهبي، ألحان وشباب) دفعني إلى  موبیلیس لبعض البرامج الوطنیة(الفنك تدور حول رعایة وكالة

  التعامل معها.

وهي ) 7.322رات المحور تساوي(المحسوبة لجمیع فق tكما نلاحظ من خلال الجدول أن قیمة    

وهي أقل من  0.000)، ومستوى المعنویة یساوي 1.660( الجدولیة والتي تساوي tأكبر من قیمة 

التي  )H1(ونقبل الفرضیة البدیلة  )H0( العدمیة وتبعا لقاعدة القرار فإننا نرفض الفرضیة 0.05

على القرار  بجیجل موبیلیس للعلاقات العامة لدى الوكالة التجاریة تؤكد على أنه یوجد تأثیر

  الشرائي للطلبة.

عند مستوى  فروق ذات دلالة إحصائیةتوجد  :قوة والمتعلقة بالفر الفرضیة الخامسإختبار ـــ 

ج الإتصالات التسویقیة للوكالة یر مزید عینة الدراسة حول تأثبین أفرا) 0.05تساوي ( α معنویة

  .یعزى للجنس ،لطلبةجیجل على القرار الشرائي لبالتجاریة موبیلیس 

 H0: عند مستوى معنویة ت دلالة إحصائیةفروق ذاتوجد  لا α ) د عینة ) بین أفرا0.05تساوي

على القرار الشرائي  للوكالة التجاریة موبیلیس  ج الإتصالات التسویقیةیر مزیالدراسة حول تأث

  یعزى للجنس. ،لطلبةل

H1:  عند مستوى معنویة فروق ذات دلالة إحصائیةتوجد α ) د عینة الدراسة ) بین أفرا0.05تساوي

یعزى  ،لطلبةعلى القرار الشرائي ل یة للوكالة التجاریة موبیلیس ج الإتصالات التسویقیر مزیحول تأث

  .للجنس

  ئج إختبار الفرضیة الخامسة:والجدول التالي یبین نتا   
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لفروق عینة الدراسة حول تأثیر مزیج الإتصالات التسویقیة  tنتائج اختبار  ):25( رقمالجدول 

  یعزى للجنس ،لوكالة موبیلیس على القرار الشرائي

  العدد  الجنس  
المتوسط 

  الحسابي

الإنحراف 

  المعیاري
 tقیمة 

مستوى 

  معنویةال

  جمیع المحاور
  0.40166  3.5088  30  ذكر

0.447  0.505  
  0.46503  3.4421  70  ىأنث

  .spss: من إعداد الطالبتین بناء على نتائج المصدر     

  .1.660تساوي  98) ودرجة حریة 0.05الجدولیة عند مستوى معنویة(  tقیمة

 یر مزیج الإتصالاتتأثراء أفراد عینة الدراسة حول بین متوسطي آ للفرق tم اختبار تم استخدا   

، والنتائج یعزى للجنس القرار الشرائي لأفراد عینة الدراسةعلى  للوكالة التجاریة موبیلیس التسویقیة

والتي تساوي  )0.05لكل المحاور أكبر من ( أعلاه تشیر إلى أن مستوى المعنویة مبینة في الجدول

الجدولیة  t) أقل من قیمة 0.447المحسوبة لكل منها تساوي ( t، وكذلك یتبین أن قیمة )0.505(

نقبل الفرضیة  )H1(وتبعا لقاعدة القرار فإننا نرفض الفرضیة البدیلة   )1.660( والتي تساوي

تساوي  α عند مستوى معنویة فروق ذات دلالة إحصائیة عدم وجود  علىالتي تؤكد  )H0(العدمیة 

ج الإتصالات التسویقیة للوكالة التجاریة موبیلیس  یر مزید عینة الدراسة حول تأثبین أفرا )0.05(

  یعزى للجنس. ،لطلبةعلى القرار الشرائي ل

  :والجدول الموالي یتضمن تلخیص لنتائج اختبار فرضیات الدراسة   
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  : ملخص نتائج اختبار الفرضیات)26(الجدول رقم 

  

  فرضیاتال

اختبار نتیجة  

نتیجة   الفرضیات الإحصائیة

 T  الفرضیة

 المحسوبة

T 

  الجدولیة

بجیجل على  موبیلیس التجاریة كالةلان لدى الو للإع یوجد تأثیر

  .لطلبةل  القرار الشرائي
  مقبولة  1.660  11.205

 موبیلیس التجاریة وكالةالللبیع الشخصي لدى  یریوجد تأث

  .لطلبةعلى القرار الشرائي ل بجیجل
  مقبولة  1.660  2.20

 موبیلیسالتجاریة  وكالةاللتنشیط المبیعات لدى یوجد تأثیر 

  .لطلبةالقرار الشرائي لعلى  بجیجل
  مقبولة  1.660  7.68

 موبیلیسالتجاریة  وكالةاللدى  للعلاقات العامة یوجد تأثیر

  .لطلبةل الشرائي على القرار  بجیجل
  مقبولة  1.660  7.322

تساوي  αتوجد فروق ذات دلالة إحصائیة عند مستوى دلالة  

) بین أفراد عینة الدراسة حول تأثییر مزیج الإتصالات 0.05(

للوكالة التجاریة موبیلیس بجیجل على القرار الشرائي  التسویقیة

  .یعزى للجنس ،لطلبةل

  رفوضةم  1.660  0.447

  .spss: من إعداد الطالبتین بناء على نتائج المصدر       

التجاریة  موبیلیس لمزیج الإتصالات التسویقیة لوكالةمن خلال ما سبق نستنتج أن هناك أثر      

الخدمات التي تقدمها من حیث موافقتهم على  القرار الشرائي للطلبة، حیث أبدوا على بجیجل

كما أنها تتناسب مع قدرتهم الشرائیة، كما عبروا على توافقها مع الجودة والمنفعة المتحصل علیها، 

  .بجیجل موبیلیس ملات الترویجیة التي تنظمها الوكالة التجاریةتأثرهم بالح
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  الفصل: خلاصة

التسویقیة للوكالة التجاریة  الإتصالات دور من خلال دراستنا التطبیقیة حاولنا التعرف على   

، فبعد تعرضنا في البدایة إلى تقدیم الشرائي للطلبة التأثیر على القرارفي لمؤسسة موبیلیس بجیجل 

بطاقة فنیة لهذه الوكالة من حیث الهیكل التنظیمي وأهم الخدمات التي تقدمها، وانتقلنا إلى إبراز 

مزیج الإتصالات التسویقیة التي تعتمدها لكسب عدد كبیر من المتعاملین، حیث توصلنا إلى 

في استمارة الأسئلة الموضوعة لمعرفة أثر  ةالمتمثل تها الإستبانةأثبت التيو ائج تمجموعة من الن

أغلب  أن لبة، حیث كان حسب نتائج الإستبانةلطزیج الإتصالات التسویقیة على القرار الشرائي لم

التسویقیة، ومن خلال  ، كما كان موقفهم إیجابي اتجاه مزیج إتصالاتهامزیجبهذا الالطلبة یتأثرون 

  هذه النتائج نستنتج أن للإتصالات التسویقیة دور كبیر في توجیه القرار الشرائي  للمستهلك.
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  :الخاتمة

حتى تتمكن المؤسسات من الحفاظ على حصتها السوقية ومزاولة نشاطاتها على أحسن وجه    

الحملات الترويجية التي تعتبر  أهمهالابد عليها أن تلجأ إلى استخدام الإتصالات التسويقية، ومن 

، من خلال مختلف عناصرها في ظل ما يسمى القرار الشرائي للمستهلككوسيلة للتأثير على 

بمزيج الإتصالات التسويقية، وهذا الأخير يتكون من الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات  

 القرار الشرائيؤسسات على والعلاقات العامة، وهو الأداة الفعالة التي بواسطتها تؤثر الم

والذي بدوره يعتبر سلوكا إنسانيا معقدا يتأثر بمجموعة من العوامل التي تعمل على  للمستهلك

توجيه قراره الشرائي، وتكون إما داخلية كالحاجات والدوافع والإدراك أو عوامل اجتماعية، 

  .اقتصادية وموقفية كالبيئة المادية

تسويقية في التأثير على القرار الشرائي للمستهلك قمنا بدراسة ولإبراز دور الإتصالات ال   

القرار الشرائي للمستهلك، حيث قمنا بتوزيع ميدانية في وكالة موبيليس بجيجل للتعرف على 

  .2015عشوائية من طلبة جامعة جيجل المستخدمين لشريحة توفيق غير على  عينة  استمارات

ص مجموعة من النتائج المهمة في الجانب النظري         تمكنا من استخلا دراستناوفي ختام    

والأخرى في الجانب التطبيقي، توصلنا من خلالها إلى اقتراح بعض التوصيات  للوكالة 

  .التجارية موبيليس بجيجل

  النتائج النظرية ـ 1

منتج أصبحت الإتصالات التسويقية ضرورة لا يمكن الإستغناء عنها لتعريف المستهلك بال ـ

  سواء كان سلعة أو خدمة؛

الإتصال التسويقي هو عنصر هادف إلى جذب انتباه المستهلك وإقناعه بالمنتج، ومن ثم  ـ

  اتخاذه لقرار الشراء؛

التسويقي في عرض الجوانب الإيجابية للمنتج والتركيز عليها لتكوين  تكمن أهمية الإتصال ـ

  وبناء صورة ذهنية حول المنتج المعلن عنه؛

تتحدد مكونات مزيج الإتصال التسويقي في الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات  ـ

  ئي للمستهلك؛العلاقات العامة، ولكل واحد منها أهدافه وطريقته للتأثير على القرار الشرا

تساهم كل من العوامل الداخلية، الإجتماعية، الإقتصادية والموقفية على الإستجابة السلوكية  ـ

  للمستهلك؛

للدراسات التسويقية الخاصة بالسلوك الشرائي للمستهلك ودوافعه أهمية كبيرة لكلا طرفي  ـ

  .العملية التبادلية بدء بالمستهلك و وصولا إلى المنتج
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  النتائج التطبيقية ـ 2

في  دور ـ جيجل ليس ـالمتبعة من قبل وكالة موبيلعناصر مزيج الإتصالات التسويقية  ـ

  ؛اتخاذ القرار الشرائي إلى توجيه المستهلك

على إثارة حاجات المستهلك إلى  جيجل ـ ـية في وكالة موبيليس تقوم الإتصالات التسويق ـ

ها، كما أنها تساعده في جمع المعلومات الكافية عن الخدمات ومنه تقييم الخدمات المعلن عن

البدائل واتخاذ القرار الشرائي، أما في مرحلة الشعور ما بعد الشراء فإن الإتصال التسويقي 

  يساهم في تحقيق نوع من الرضا؛

عتمد في ذلك على بحملات ترويجية للتعريف بخدماتها، وت جيجل ـ يليس ـتقوم وكالة موب ـ

كل من الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات والعلاقات العامة لإبراز الخدمة بطريقة تلقى 

  استجابة من المستهلكين وتدفعهم لاقتنائها؛

من خلال هذه الدراسة تبين لنا أن للإعلان بوكالة موبيليس تأثير على اتخاذ القرار الشرائي  ـ

  للطلبة؛

ل هذه الدراسة تبين لنا أن للبيع الشخصي بوكالة موبيليس تأثير على اتخاذ القرار من خلا ـ 

  الشرائي للطلبة؛

من خلال هذه الدراسة تبين لنا أن لتنشيط المبيعات بوكالة موبيليس تأثير على اتخاذ القرار  ـ

  الشرائي للطلبة؛

من خلال هذه الدراسة تبين لنا أن للعلاقات العامة بوكالة موبيليس تأثير على اتخاذ القرار  ـ

  الشرائي للطلبة؛

 αمن خلال الدراسة تبين لنا أنه لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  ـ

سويقية لوكالة على بين أفراد عينة الدراسة حول تأثير مزيج الإتصالات الت) 0.05(تساوي 

  .القرار الشرائي للطلبة، يعزى للجنس

  الإقتراحات ـ 3

  :من خلال نتائج دراستنا توصلنا إلى بعض الإقتراحات المتعلقة بالموضوع نذكر منها مايلي

على بحوث التسويق وخاصة منها البحوث المتعلقة بالسلوك  على وكالة موبيليس الإعتماد ـ

الشرائي للمستهلك، والإهتمام بشكاوي الزبائن والسعي الدائم لمعالجتها وحلها بالطرق التي 

  ترضيهم؛

على وكالة موبيليس بجيجل أن تقوم بدورات تدريبية لرجال البيع من أجل تحسين معاملتهم  ـ

  مع الزبائن؛
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  كالة موبيليس أن تقوم بتمويل المسابقات العلمية، وتكريم الفائزين؛على و ـ

على وكالة موبيليس أن تحسن استغلال أموالها، والقيام برعاية أعمال خيرية من أجل ترقية  ـ

  وتطوير المجتمع الجزائري؛

  ة؛تقديم امتيازات خاصة بالمستهلكين الذين مضت مدة طويلة على تعاملهم مع المؤسس ـ

زيادة الإهتمام بالمستهلكين الجدد ومعرفة خصائصهم والعوامل المؤثرة في اتخاذهم لقرار  ـ

  الشراء لكي تزيد من تعزيز ولاء المستهلك له؛ 

بالإضافة لدراسة سلوك المستهلك الشرائي يجب على المؤسسة أن تواكب أحدث الوسائل  ـ

  أكبر حصة سوقية؛الإتصالية   للتواصل مع متعامليها لتحقيق 

ضرورة الإتجاه نحو الإبتكار لأن وتيرة نمو هذا السوق تتجه إلى تماثل أسعار الخدمات  ـ

  .وكذلك الجودة
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  قائمة المراجع  

  باللغة العربية: أولا
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  .2008مصر،  للنشر والتوزيع،
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  .2002، حورس الدولية للنشر والتوزيع، الإسكندرية

مؤسسة الطبعة الأولى، ، )لمفاهيم والإستراتيجياتا(التسويق علفة عصام الدين أمين، و أب  .3

  .2002الدولية، الإسكندرية،  سحور
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  الجمهوریة الجزائریة الدیمقراطیة الشعبیة

  وزارة التعلیم العالي والبحث العلمي

ــ   جامعة محمد الصدیق بن یحیى ـــــــ جیجل ــــ

  

  كلیة العلوم الإقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر

  قسم: العلوم التجاریة

  التخصص: تسویق الخدمات

  

  الإستبانة

  لمستهلكل القرار الشرائيالموضوع: دور الإتصالات التسویقیة في توجیه                

  

علوم تجاریةــــــ تخصص تسویق في إطار تحضیر مذكرة تدخل ضمن متطلبات نیل شهادة ماستر    

ـــ  یشرفنا أن نتقدم لكم بهذه الإستمارة التي صممت للحصول على بیانات دور  حول الخدمات ــ

  مستهلك.لل القرار الشرائي التسویقیة في توجیه الإتصالات

وتأكدوا أن  نتمنى مساهمتكم الجادة من خلال الإجابة بصراحة تامة على الأسئلة المطروحة   

البیانات التي سیتم الإدلاء بها ستحاط بالسریة التامة بغیة استخدامها لأغراض علمیة لا أكثر.                                     

  مع خالص الشكر وأتم التقدیر.                                 

  

  ةبفي الخانة المناس(×) ضع العلامة 

  إعداد الطالبتین:

  مسعودة بوبعجة                                          •

إشراف الأستاذ                                                                                    نفیسة بورویسة •

 سعید عیمر    •
  
  



  

  ــــ بیانات شخصیة 1

  ذكر                              أنثى                           ـــ الجنس: 

  سنة 23سنة           أكثر من  23سنة إلى 20سنة            من 20 أقل من ـــ العمر:

  ممارسة وظیفة  المنحة   ـــ مصدر الدخل:

ــــ بیانات متعلقة بدور مزیج  الإتصال التسویقي لمؤسسة الهاتف النقال موبیلیس في توجیه  2

  طلبة جامعة جیجلالقرار الشرائیل

اصر مزیج الإتصال التسویقي: قبل ملأ البیانات لا بأس أن نذكركم  بالمختصر لكل عنصر من عن

  الإعلان، البیع الشخصي، تنشیط المبیعات، العلاقات العامة.

  شكل مدفوع الأجر من أشكال الإتصال غیر الشخصي. ــــ الإعلان:

یتم من خلال الإتصال الشخصي وجها لوجه مع المتعاملین المحتملین بهدف  ــــ البیع الشخصي:

  إجراءات الشراء. وتنفیذلتهم عرض المنتجات والإجابة على أسئ

محفزات قصیرة الأجل من أجل تشجیع التعامل مع الخدمة مثل الهدایا،  تنشیط المبیعات: ــــ

  تخفیضات الأسعار.

برامج تصمیم لبناء سمعة المؤسسة والحفاظ علیها، وكذلك بناء سمعة المنتجات  العلاقات العامة: ــــ

  المقدمة وذلك من خلال المعارض ورعایة أنشطة معینة.

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



  متعلقة بالإعلان عباراتالمحور الأول: 

  

 الرقم

  

 العبارة                   

غیر 

موافق 

 تماما

غیر 

 موافق

  

 محاید

  

 موافق

موافق 

 تماما

وضوح الرسالة الإعلانیة لوكالة موبیلیس في  01

  التلفاز حفزتني على طلب خدماتها.

     

موبیلیس عبر الرادیو أثر  سماعي لإعلانات وكالة 02

  على قراري بالإشتراك في خدماتها.

     

قرائتي لإعلانات وكالة موبیلیس في الصحف أو  03

  المجلات أثار رغبتي بالإشراك في خدماتها.

     

وجهتني الإعلانات في الملصقات الخاصة بوكالة  04

  موبیلیس نحو التعامل معها.

     

وضوح الرسالة الإعلانیة لوكالة موبیلیس في  05

  الأنثرنث شجعتني على التعامل معها.

     

  متعلقة بالبیع الشخصي : عباراتالمحور الثاني

  

 الرقم

  

 العبارة                    

غیر 

موافق 

 تماما

غیر 

 موافق

  

 محاید

  

 موافق

موافق 

 تماما

سهولة توصیل المعلومات من طرف رجل البیع  01

  حفزتني على الإشتراك مع وكالة موبیلیس.

     

معاملة رجال البیع لوكالة موبیلیس لي بطریقة  02

  لائقة جعلتني أقبل التعامل معها.

     

تتواجد غالبا في  نقاط البیع التابعة لوكالة موبیلیس 03

الأماكن التي أتردد علیها مما دفعني للإشتراك 

     



  معها.

أدت توجیهات رجل البیع لي حول خدمات وكالة  04

  موبیلیس إلى تغییر قراري بالإشتراك معها.

     

  متعلقة بتنشیط المبیعات عبارات لمحور الثالث: ا

  

 الرقم

  

 العبارة                 

غیر 

موافق 

 تماما

غیر 

 موافق

  

 محاید

  

 موافق

موافق 

 تماما

حفزتني الهدایا المقدمة من طرف وكالة موبیلیس  01

  على طلب خدماتها.

     

تخفیض وكالة موبیلیس لأسعار خدماتها غیر  02

  عادتي الشرائیة.

     

إستخدام أسلوب المسابقات حفزتني على الإشتراك  03

  في وكالة موبیلیس.

     

تقدیم مؤسسة موبیلیس لعروض إمتیازیة (مكالمات  04

  مجانیة) غیر عادتي الشرائیة.

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  متعلقة بالعلاقات العامة عبارات المحور الرابع:

  

 الرقم

  

 العبارة                    

غیر 

موافق 

 تماما

غیر 

 موافق

  

 محاید

  

 موافق

موافق 

 تماما

برعایة أعمال خیریة كونت  قیام وكالة موبیلیس 01

  لدي صورة إیجابیة عنها للتعامل معها.

     

رعایة وكالة موبیلیس لفریق ریاضي شجعني على  02

  التعامل معها.

     

تمویل وكالة موبیلیس لمركز( معالجة المرضى)  03

  زاد من ثقتي فیها لطلب خدماتها.

     

        لبعض البرامج الوطنیة رعایة وكالة موبیلیس  04

الفنك الذهبي، ألحان وشباب) دفعني إلى التعامل (

  معها.

     

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



  نتائج الإستبانة ):02الملحق رقم (

 

 قیاس صدق الإتساق الداخلي لفقرات المحور الأول

 

وضوح الرسالة 

 الإعلانیة لوكالة 

موبیلیس في التلفاز 

حفزني على طلب 

 خدماتها

 سماعي

ة لإعلانات وكال

موبیلیس عبر 

الرادیو أثر على 

قراري بالإشتراك 

 في خدماتها

ة وكالقرائتي لإعلانات 

موبیلیس في الصحف 

أو المجلات أثار 

رغبتي بالإشتراك في 

 خدماتھا

لانات وجهتني الإع

في الملصقات 

الخاصة بوكالة 

موبیلیس نحو 

 MA التعامل معها

وضوح الرسالة الإعلانیة لوكالة 

موبیلیس في التلفاز حفزني على 

.طلب خدماتها  

Corrélati

on de 

Pearson 

1 .124 -.050- -.020- .472
**

 

Sig. 

(bilatéral

e) 

 

.218 .623 .845 .000 

N 100 100 100 100 100 

موبیلیس  سماعي لإعلانات وكالة

عبر الرادیو أثر على قراري 

.بالإشتراك في خدماتها  

Corrélati

on de 

Pearson 

.124 1 .022 -.225-
*
 .354

**
 

Sig. 

(bilatéral

e) 

.218 

 

.824 .025 .000 

N 100 100 100 100 100 

موبیلیس قرائتي لإعلانات وكالة 

في الصحف أو المجلات أثار 

.رغبتي بالإشتراك في خدماتها  

Corrélati

on de 

Pearson 

-.050- .022 1 -.021- .286
**

 

Sig. 

(bilatéral

e) 

.623 .824 

 

.835 .004 

N 100 100 100 100 100 

علانات في الملصقات وجهتني الإ

ة موبیلیس نحو الخاصة بوكال

.التعامل معها  

Corrélati

on de 

Pearson 

-.020- -.225-
*
 -.021- 1 .406

**
 

Sig. 

(bilatéral

e) 

.845 .025 .835 

 

.000 

N 100 100 100 100 100 



ة الإعلانیة لوكالوضوح الرسالة 

موبیلیس  في الأنثرنث شجعتني 

.على التعامل معها  

Corrélati

on de 

Pearson 

-.068- -.136- -.238-
*
 .033 .424

**
 

Sig. 

(bilatéral

e) 

.500 .178 .017 .747 .000 

N 100 100 100 100 100 

MA Corrélati

on de 

Pearson 

.472
**

 .354
**

 .286
**

 .406
**

 1 

Sig. 

(bilatéral

e) 

.000 .000 .004 .000 

 

N 100 100 100 100 100 

 

 

ت المحور الثانيفقراقیاس صدق الإتساق الداخلي ل  

 

سھولة  توصیل 

المعلومات من 

طرف رجل 

البیع  حفزني 

على الإشتراك 

وكالة مع 

 موبیلیس

معاملة رجال  

 لوكالةالبیع 

لي  موبیلیس

بطریقة  لائقة 

جعلتني أقبل 

 التعامل معھا

نقاط البیع التابعة 

موبیلیس  لوكالة

تتواجد غالبا في 

الأماكن التي 

أتردد علیھا مما 

دفعني  

 للإشتراك معھا

أدت توجیھات 

رجل البیع لي 

حول خدمات 

موبیلیس إلى  وكالة

تغییر قراري 

 MB بالإشتراك معھا

 سهولة  توصیل المعلومات من طرف

بیع  حفزني على الإشتراك مع رجل ال

.موبیلیس وكالة  

Corrélation 

de Pearson 

1 .112 .163 .347
**

 .641
**

 

Sig. 

(bilatérale) 
 

.268 .106 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

موبیلیس  معاملة رجال البیع لوكالة 

لي بطریقة  لائقة جعلتني أقبل 

.التعامل معها  

Corrélation 

de Pearson 

.112 1 -.018- .205
*
 .617

**
 

Sig. 

(bilatérale) 

.268 
 

.858 .041 .000 

N 100 100 100 100 100 

موبیلیس  لوكالةنقاط البیع التابعة 

تتواجد غالبا في الأماكن التي أتردد 

.علیها مما دفعني  للإشتراك معها  

Corrélation 

de Pearson 

.163 -.018- 1 .200
*
 .478

**
 

Sig. 

(bilatérale) 

.106 .858 
 

.046 .000 



N 100 100 100 100 100 

أدت توجیهات رجل البیع لي حول 

موبیلیس إلى تغییر وكالة خدمات 

.قراري بالإشتراك معها  

Corrélation 

de Pearson 

.347
**

 .205
*
 .200

*
 1 .702

**
 

Sig. 

(bilatérale) 

.000 .041 .046 
 

.000 

N 100 100 100 100 100 

MB Corrélation 

de Pearson 

.641
**

 .617
**

 .478
**

 .702
**

 1 

Sig. 

(bilatérale) 

.000 .000 .000 .000 
 

N 100 100 100 100 100 

 

 

 قیاس صدق الإتساق الداخلي لفقرات المحور الثالث

 
حفزتني الھدایا 

المقدمة من 

وكالة طرف 

موبیلیس على 

 طلب خدماتھا

تخفیض 

وكالة 

موبیلیس 

لأسعار 

خدماتھا 

غیر عادتي 

 الشرائیة

إستخدام 

أسلوب 

المسابقات 

حفزني 

على 

الإشتراك 

 وكالة في

 موبیلیس

وكالة تقدیم 

موبیلیس 

لعروض 

إمتیازیة 

(مكالمات 

مجانیة) غیر 

عادتي 

 MC الشرائیة

حفزتني الهدایا المقدمة من طرف 

على طلب وكالة  موبیلیس 

.خدماتها  

Corrélation de 

Pearson 

1 .308
**

 .261
**

 .234
*
 .659

**
 

Sig. (bilatérale)  .002 .009 .019 .000 

N 100 100 100 100 100 

موبیلیس لأسعار  تخفیض وكالة

.خدماتها غیر عادتي الشرائیة  

Corrélation de 

Pearson 

.308
**

 1 .294
**

 .428
**

 .733
**

 

Sig. (bilatérale) .002  .003 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

بقات حفزني إستخدام أسلوب المسا

 على الإشتراك في وكالة

.موبیلیس  

Corrélation de 

Pearson 

.261
**

 .294
**

 1 .269
**

 .666
**

 

Sig. (bilatérale) .009 .003  .007 .000 

N 100 100 100 100 100 

موبیلیس الوكالة  التجاریة  تقدیم

(مكالمات  لعروض إمتیازیة

.مجانیة) غیر عادتي الشرائیة  

Corrélation de 

Pearson 

.234
*
 .428

**
 .269

**
 1 .695

**
 

Sig. (bilatérale) .019 .000 .007  .000 

N 100 100 100 100 100 



MC Corrélation de 

Pearson 

.659
**

 .733
**

 .666
**

 .695
**

 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

 

 

رابعال رات المحورقیاس صدق الإتساق الداخلي لفق  

 

 وكالة  قیام

برعایة موبیلیس 

أعمال خیریة 

كونت لدي صورة 

إیجابیة عنها 

 للتعامل معها

رعایة الوكالة  

التجاریة 

لفریق موبیلیس 

ریاضي 

شجعني على 

 التعامل معها 

 وكالة  تمویل

 موبیلیس

لمركز(معالجة 

المرضى) زاد من 

ثقتي فیها لطلب 

 خدماتها

رعایة وكالة  

لبعض  موبیلیس

البرامج الوطنیة 

(الفنك الذهبي، 

ألحان وشباب) 

ني إلى تدفع

 MD التعامل معها

موبیلیس برعایة أعمال  قیام وكالة

خیریة كونت لدي صورة إیجابیة 

.عنها للتعامل معها  

Corrélatio

n de 

Pearson 

1 .132 .539
**

 -.064- .600
**

 

Sig. 

(bilatérale

) 

 

.190 .000 .525 .000 

N 100 100 100 100 100 

موبیلیس لفریق  رعایة وكالة

ریاضي شجعني على التعامل 

.هامع  

Corrélatio

n de 

Pearson 

.132 1 .365
**

 .090 .662
**

 

Sig. 

(bilatérale

) 

.190 

 

.000 .375 .000 

N 100 100 100 100 100 

موبیلیس  تمویل وكالة

لمركز(معالجة المرضى) زاد من 

.ثقتي فیها لطلب خدماتها  

Corrélatio

n de 

Pearson 

.539
**

 .365
**

 1 -.067- .689
**

 

Sig. 

(bilatérale

) 

.000 .000 

 

.506 .000 

N 100 100 100 100 100 

ة موبیلیس لبعض وكال یةرعا Corrélatio

n de 

-.064- .090 -.067- 1 .481
**

 



الذهبي،  البرامج الوطنیة (الفنك

ني إلى تألحان وشباب) دفع

.التعامل معها  

Pearson 

Sig. 

(bilatérale

) 

.525 .375 .506 

 

.000 

N 100 100 100 100 100 

MD Corrélatio

n de 

Pearson 

.600
**

 .662
**

 .689
**

 .481
**

 1 

Sig. 

(bilatérale

) 

.000 .000 .000 .000 

 

N 100 100 100 100 100 

 

 

 الصدق البنائي لمحاور الدراسة

 MA MB MC MD TOTAL 

MA Corrélation de Pearson 1 .036 .109 .024 .324
**

 

Sig. (bilatérale)  .725 .279 .815 .001 

N 100 100 100 100 100 

MB Corrélation de Pearson .036 1 .369
**

 .208
*
 .688

**
 

Sig. (bilatérale) .725  .000 .038 .000 

N 100 100 100 100 100 

MC Corrélation de Pearson .109 .369
**

 1 .289
**

 .773
**

 

Sig. (bilatérale) .279 .000  .004 .000 

N 100 100 100 100 100 

MD Corrélation de Pearson .024 .208
*
 .289

**
 1 .643

**
 

Sig. (bilatérale) .815 .038 .004  .000 

N 100 100 100 100 100 

TOTAL Corrélation de Pearson .324
**

 .688
**

 .773
**

 .643
**

 1 

Sig. (bilatérale) .001 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

 

 

 

 

 

 



الإستبانة باستخدام ألفا كرونباخ تثبا  

 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

.870 17 

 

 اختبار التوزیع الطبیعي

 
Kolmogorov-Smirnov

a
 Shapiro-Wilk 

Statistique Ddl Signification Statistique ddl Signification 

TOTAL .107 100 .087 .965 100 .010 

 

 

 توزیع أفراد العینة حسب الجنس

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 30.0 30.0 30.0 30 ذكر 

 100.0 70.0 70.0 70 أنثى

Total 100 100.0 100.0  

 

لفئة العمریةتوزیع أفراد العینة حسب ا  

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  سنة 20أقل من  7 7.0 7.0 7.0 

سنة 23إلى  20من   50 50.0 50.0 57.0 

سنة 23أكثر من   43 43.0 43.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 

 



 توزیع أفراد العینة حسب الدخل

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4000 دج  37 37.0 37.0 37.0 

 دج 7000إلى  4000من  

   

40 40.0 40.0 77.0 

دج 7000أكثر من   23 23.0 23.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

ة موبیلیس في التلفاز حفزني على طلب وضوح الرسالة الإعلانیة لوكال

 خدماتها

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  غیر موافق

 تماما

7 7.0 7.0 7.0 

 22.0 15.0 15.0 15 غیر موافق

 31.0 9.0 9.0 9 محاید

 91.0 60.0 60.0 60 موافق

 100.0 9.0 9.0 9 موافق تماما

Total 100 100.0 100.0  

 

ة موبیلیس عبر الرادیو أثر على قراري بالإشتراك في سماعي لإعلانات وكال

 خدماتها

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  موافق تماماغیر  1 1.0 1.0 1.0 

موافقغیر   19 19.0 19.0 20.0 

 37.0 17.0 17.0 17 محاید

موافق   40 40.0 40.0 77.0 

موافق تماما   23 23.0 23.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 



ة موبیلیس في الصحف أو المجلات أثار رغبتي لانات لوكالقرائتي لإع

في خدماتها بالإشتراك  

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3.0 3.0 3.0 3  موافق تماما غیر 

قمواف  19.0 16.0 16.0 16 غیر 

 28.0 9.0 9.0 9 محاید

 86.0 58.0 58.0 58 موافق

 100.0 14.0 14.0 14 موافق تماما

Total 100 100.0 100.0  

 

 

موبیلیس نحو التعامل  وكالةوجهتني الإعلانات في الملصقات الخاصة ب

 معها

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 9.0 9.0 9.0 9 غیر موافق تماما 

 20.0 11.0 11.0 11 غیر موافق

 25.0 5.0 5.0 5 محاید

 86.0 61.0 61.0 61 موافق

تماما موافق   14 14.0 14.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

 

 

 
 

 
 

 
 

 
 



ة موبیلیس  في الأنثرنث شجعتني على وكالوضوح الرسالة الإعلانیة ل

 التعامل معها

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 17.0 17.0 17.0 17 غیر موافق تماما 

 37.0 20.0 20.0 20 غیر موافق

 52.0 15.0 15.0 15 محاید

 84.0 32.0 32.0 32 موافق

 100.0 16.0 16.0 16 موافق تماما

Total 100 100.0 100.0  

 

لبیع  حفزني على الإشتراك مع سهولة  توصیل المعلومات من طرف رجل ا

ة موبیلیسوكال  

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide    غیر موافق

 تماما

9 9.0 9.0 9.0 

 31.0 22.0 22.0 22 غیر موافق

 41.0 10.0 10.0 10 محاید

 91.0 50.0 50.0 50 موافق

 100.0 9.0 9.0 9 موافق تماما

Total 100 100.0 100.0  

 
 

 
 

 
 

 
 

 

 

 

 

 



موبیلیس إلى تغییر قراري ة لي حول خدمات وكالأدت توجیهات رجل البیع 

 بالإشتراك معها

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  غیر موافق

 تماما

10 10.0 10.0 10.0 

 40.0 30.0 30.0 30 غیر موافق

 62.0 22.0 22.0 22 محاید

 90.0 28.0 28.0 28 موافق

 100.0 10.0 10.0 10 موافق تماما

Total 100 100.0 100.0  

 

ة موبیلیس على طلب خدماتهازتني الهدایا المقدمة من طرف وكالحف  

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  غیر موافق

 تماما

6 6.0 6.0 6.0 

 21.0 15.0 15.0 15 غیر موافق

 24.0 3.0 3.0 3 محاید

 62.0 38.0 38.0 38 موافق

اموافق تمام  38 38.0 38.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ة موبیلیس لأسعار خدماتها غیر عادتي الشرائیةتخفیض وكال  

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  غیر موافق

 تماما

6 6.0 6.0 6.0 

 19.0 13.0 13.0 13 غیر موافق

 26.0 7.0 7.0 7 محاید

موافق   40 40.0 40.0 66.0 

موافق تماما   34 34.0 34.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

ة موبیلیسابقات حفزني على الإشتراك في وكالإستخدام أسلوب المس  

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  غیر موافق

 تماما

14 14.0 14.0 14.0 

 42.0 28.0 28.0 28 غیر موافق

 63.0 21.0 21.0 21 محاید

 89.0 26.0 26.0 26 موافق

 100.0 11.0 11.0 11 موافق تماما

Total 100 100.0 100.0  

 

 

 

 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 



 

(مكالمات مجانیة) غیر عادتي  ة موبیلیس لعروض إمتیازیةوكالتقدیم 
 الشرائیة

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  غیر موافق

 تماما

7 7.0 7.0 7.0 

 16.0 9.0 9.0 9 غیر موافق

 20.0 4.0 4.0 4 محاید

 60.0 40.0 40.0 40 موافق

 100.0 40.0 40.0 40 موافق تماما

Total 100 100.0 100.0  

 

ة موبیلیس برعایة أعمال خیریة كونت لدي صورة إیجابیة عنها قیام وكال

 للتعامل معها

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  غیر موافق

 تماما

6 6.0 6.0 6.0 

 13.0 7.0 7.0 7 غیر موافق

 26.0 13.0 13.0 13 محاید

 68.0 42.0 42.0 42 موافق

 100.0 32.0 32.0 32 موافق تماما

Total 100 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 

 
 



ة موبیلیس لفریق ریاضي شجعني على التعامل معها رعایة وكال  

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  غیر موافق

 تماما

8 8.0 8.0 8.0 

موافقغیر   25 25.0 25.0 33.0 

 51.0 18.0 18.0 18 محاید

 77.0 26.0 26.0 26 موافق

 100.0 23.0 23.0 23 موافق تماما

Total 100 100.0 100.0  

 

ة موبیلیس لمركز(معالجة المرضى) زاد من ثقتي فیها لطلب تمویل وكال

 خدماتها

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  غیر موافق

 تماما

3 3.0 3.0 3.0 

 11.0 8.0 8.0 8 غیر موافق

 17.0 6.0 6.0 6 محاید

 53.0 36.0 36.0 36 موافق

 100.0 47.0 47.0 47 موافق تماما

Total 100 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 يوالمتوسط الحساب نتائج الإنحراف
 

Statistiques sur échantillon unique 

 
N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

ة وكالالرسالة الإعلانیة لوضوح 

موبیلیس في التلفاز حفزني على 

.طلب خدماتها  

100 3.49 1.078 .108 

ة موبیلیس وكالسماعي لإعلانات 

عبر الرادیو أثر على قراري 

.بالإشتراك في خدماتها  

100 3.65 1.067 .107 

ة موبیلیس وكالقرائتي لإعلانات 

في الصحف أو المجلات أثار 

.رغبتي بالإشتراك في خدماتها  

100 3.64 1.010 .101 

علانات في الملصقات وجهتني الإ

ة موبیلیس نحو وكالالخاصة ب

.التعامل معها  

100 3.60 1.137 .114 

ة وكالوضوح الرسالة الإعلانیة ل

شجعتني  موبیلیس  في الأنثرنث

.على التعامل معها  

100 3.10 1.360 .136 

سهولة  توصیل المعلومات من 

حفزني على  طرف رجل البیع 

.ة موبیلیسوكالالإشتراك مع   

100 3.28 1.173 .117 

ة وكالمعاملة رجال البیع ل 

موبیلیس لي بطریقة  لائقة 

.جعلتني أقبل التعامل معها  

100 2.88 1.493 .149 

ة موبیلیس وكالالتابعة لنقاط البیع 

تتواجد غالبا في الأماكن التي 

أتردد علیها مما دفعني  للإشتراك 

.معها  

100 3.52 1.030 .103 

یهات رجل البیع لي حول أدت توج

ة موبیلیس إلى تغییر وكالخدمات 

.قراري بالإشتراك معها  

100 2.98 1.180 .118 

زتني الهدایا المقدمة من طرف حف

على طلب  ة موبیلیسوكال

100 3.87 1.244 .124 



.خدماتها  

ة موبیلیس لأسعار وكالتخفیض 

.خدماتها غیر عادتي الشرائیة  

100 3.83 1.207 .121 

إستخدام أسلوب المسابقات حفزني 

على الإشتراك في مؤسسة 

.موبیلیس  

100 2.92 1.245 .124 

ة موبیلیس لعروض وكالتقدیم 

(مكالمات مجانیة) غیر  إمتیازیة

.عادتي الشرائیة  

100 3.97 1.201 .120 

ة موبیلیس برعایة أعمال وكالقیام 

خیریة كونت لدي صورة إیجابیة 

.عنها للتعامل معها  

100 3.87 1.125 .113 

ة موبیلیس لفریق وكالرعایة 

ریاضي شجعني على التعامل 

.معها  

100 3.31 1.293 .129 

 ة موبیلیسوكالتمویل 

لمركز(معالجة المرضى) زاد من 

.ثقتي فیها لطلب خدماتها  

100 4.16 1.051 .105 

ة موبیلیس لبعض وكالرعایة 

البرامج الوطنیة (الفنك الذهبي 

ألحان وشباب) دفعني إلى التعامل 

.معها  

100 2.82 1.445 .145 

MA 100 3.4960 .44265 .04427 

MB 100 3.1650 .74808 .07481 

MC 100 3.6475 .84245 .08424 

MD 100 3.5400 .73745 .07375 

 
 

 

 

 

 

 



تإختبار الفرضیانتائج   

Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3                                        

t Ddl Sig. (bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

ة وكالوضوح الرسالة الإعلانیة ل 

موبیلیس في التلفاز حفزني على 

.طلب خدماتها  

4.547 99 .000 .490 .28 .70 

ة وكاللإعلانات  سماعي 

موبیلیس عبر الرادیو أثر على 

.قراري بالإشتراك في خدماتها  

6.091 99 .000 .650 .44 .86 

ة موبیلیس وكاللإعلانات  قرائتي 

في الصحف أو المجلات أثار 

.رغبتي بالإشتراك في خدماتها  

6.335 99 .000 .640 .44 .84 

علانات في الملصقات وجهتني الإ

ة موبیلیس نحو وكالالخاصة ب

.التعامل معها  

5.277 99 .000 .600 .37 .83 

ة وكالوضوح الرسالة الإعلانیة ل

شجعتني  موبیلیس  في الأنثرنث

.على التعامل معها  

.736 99 .464 .100 -.17- .37 

سهولة  توصیل المعلومات من 

لبیع  حفزني على طرف رجل ا

.ة موبیلیسوكالالإشتراك مع   

2.388 99 .019 .280 .05 .51 

معاملة رجال البیع لمؤسسة  

موبیلیس لي بطریقة  لائقة 

.جعلتني أقبل التعامل معها  

-.804- 99 .423 -.120- -.42- .18 

ة موبیلیس وكالنقاط البیع التابعة ل

تتواجد غالبا في الأماكن التي 

أتردد علیها مما دفعني  للإشتراك 

.معها  

5.050 99 .000 .520 .32 .72 

لبیع لي أدت توجیهات رجل ا

ة موبیلیس إلى وكالحول خدمات 

.تغییر قراري بالإشتراك معها  

-.169- 99 .866 -.020- -.25- .21 



زتني الهدایا المقدمة من طرف حف

ة موبیلیس على طلب وكال

.خدماتها  

6.991 99 .000 .870 .62 1.12 

ة موبیلیس لأسعار وكالتخفیض 

.خدماتها غیر عادتي الشرائیة  

6.879 99 .000 .830 .59 1.07 

ابقات إستخدام أسلوب المس

ة وكالحفزني على الإشتراك في 

.موبیلیس  

-.643- 99 .522 -.080- -.33- .17 

ة موبیلیس لعروض وكالتقدیم 

إمتیازیة (مكالمات مجانیة) غیر 

.عادتي الشرائیة  

8.073 99 .000 .970 .73 1.21 

ة موبیلیس برعایة أعمال وكالقیام 

خیریة كونت لدي صورة إیجابیة 

.عنها للتعامل معها  

7.733 99 .000 .870 .65 1.09 

لفریق  موبیلیس وكالةرعایة 

ریاضي شجعني على التعامل 

  .معها

2.398 99 .018 .310 .05 .57 

موبیلیس  وكالةتمویل 

لمركز(معالجة المرضى) زاد من 

.ثقتي فیها لطلب خدماتها  

11.033 99 .000 1.160 .95 1.37 

موبیلیس لبعض  وكالة رعایة

البرامج الوطنیة (الفنك 

وشباب) دفعني إلى  الذهبیألحان

.التعامل معها  

-1.246- 99 .216 -.180- -.47- .11 

MA 11.205 99 .000 .49600 .4082 .5838 

MB 2.206 99 .030 .16500 .0166 .3134 

MC 7.686 99 .000 .64750 .4803 .8147 

MD 7.322 99 .000 .54000 .3937 .6863 

 

Statistiques de groupe 

 

 N Moyenne Ecart-type الجنس

Erreur standard 

moyenne 

TOTAL 07333. 40166. 3.5088 30 ذكر 

 05558. 46503. 3.4421 70 أنثى

 



Test d'échantillons indépendants 

 

Test de Levene sur l'égalité des 

variances 

F Sig. 

TOTAL Hypothès

e de 

variances 

égales 

.447 .505 

Hypothès

e de 

variances 

inégales 

  

 
 


