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 دعــــــــــاء

 ين آمنوا منكم  و اللذين أوتوا العلم درجات""يرفع الله الذ
 "صدق الله العظيم"

وعلمنا أن نحاسب أنفسنا كما   ،اللهم علمنا أن نحب الناس كلهم كما نحب أنفسنا
، و أن الانتق ام هو أول    أكبر مراتب القوة  نحاسب الناس، وعلمنا أن التسامح  هو

 مظاهر الظلم
ما أن  ئاللهم لا تجعلنا نصاب بالغرور إذا نجحنا ولا باليأس إذا أخفقنا ،بل ذكرنا دا

 ق النجاح.تسبالإخف اق هو التجربة التي  
اللهم إذا أعطيتنا نجاحا ف لا تأخذ اعتزازنا بكرامتنا و إذا أسأنا إلى الناس ف امنحنا  

 شجاعة الاعتذار و إذا أساء إلينا الناس ف امنحنا شجاعة العفو.
 

 رب" " يا



 

شكرنا الكامل لله سبحانه وتعالى وامتناننا العظيم له على نعمه  
علينا فقد أنار لنا البصر والبصيرة وأوصلنا إلى ما نحن عله الآن  

 وألهمنا العلم الذي أنتفعنا به
العلم بطيء اللزام بعيد المرام لا يدرك بالسهام ولا يرى في  

المنام ولا يورث عن الآباء والأعمام إنما هي شجرة لا تصلح إلا  
بالغرس ولا تغرس إلا في النفس ولا نسعى إلا بالدرس ولا يحصل  

إلا لمن انفق العينين وجثا على الركبتين ولا يحصل إلا  
لمدروق لة النوم وصلة الليل  بالاستناد على الحجر وافتراش ا

باليوم انظر إلى من شغل نهاره بالجمع وليله بالجماع أيخرج من  
ذلك فقيها كلا والله حتى يعتضد الدف اتروالمحابر ويقطع  

 القف ار ولا يفصل في الطلب بين الليل والنهار
على توجهاته   رحيم إبراهيم " "والشكر الجزيل إلى الأستاذ :

شكر كل من ساعدنا من قريب أو بعيد  لنا طوال العام كما ن
 . سوناريك فرجيوةوخاصة موظفي  

 قدمنا لنا الدعم والمساعدة منمن  ثم لا يفوتنا الشكر كل  
 قريب او بعيد .

 



 

 

 

 

 

 

            اهداء   
 

لم و مهد لنا  الحمد لله تبارك اللذي اهدانا نعمة العق ل و انار سبيلنا بنور الع
 طريق النجاح بكل تقدير و عرف ان

 أهدي ثمرة تعبي و كف احي طوال سنوات دراستي :
ي لتخطي  الى منبع الحنان و القوة الى من كانت السند المتين الذي ساعدتن

حفظها اللهياة الى التي غمرتني بفضلها و عطفها "امي الغالية"صعوبات الح  
زال الشمعة  الى من ضحى بشبابه من اجلنا و جاهد و اعطى دون مق ابل و كان و لا

 التي تذوب لتنير درب حياتنا "ابي الغالي"حفظه الله
حسان  الى إخواتي الأعزاء منال،جهيدةو أختي هاجر و زوجها  

سفيان و الصغير ف اروق  الأعزاء  الى إخواني  
 الى كل عائلتي الكريمة

 الى كل أصدق ائي

 

 
 



 

 

 

 

 

 

 أشكر الله عز وجل الذي أعانني علىبادئ ذي بدأ  
 إتمام هذا العمل .  

 يحب ، إلى كل ق لب يسامح ،إلى من  أهدي ثمرة جهدي إلى كل ق لب  
 نور  

 دربي ،إلى أعز شخصين لطالما كان سندا ودعما لي في حياتي
 ،إلى أغلى ما عندي أهديهما عملي المتواضع مق ابل عملهما الجليل  

 هما لتنام عيوني ،وسهر 
 إليك أمي شلال المحبة ومصدر النجاح والدعاء ،إليك يا نجمة

 في السماء ، إلى 
 من علمني التواضع ،إليك أبي منبع العطاء والحنان ،أطال الله في عمرهما. 

 اشراق .رانيا .فريال ارة.سالى  اخواتي الاعزاء شافية.  امال. كريمة .اسيا .
 الى خالاتي و اخوالي  

 كيت الاء .هديل .يارا .عمر. زياد. تقي الدين .عبد رؤوفالى الكتا
    .كل عائلتي دون استثناء كبير وصغير                                    

 

                                                  
               

 
 
 



 إهداء
بكلََجاحالنَ َريقَ اَطَ لنَ دَ هَ العلمَومَ ورَ َنَ بيلناَبَ ارَسَ عمةَالعقلَوأنَ اناَنَ ذيَأهدَ ال ََباركَ تَ 

َانرفَ تقديرٍَوعَ 
رحةَبإتمامَعمليَهذاَإلىَمنَوعيتَعلىَالدنياَهديَالفَ فاءَأ َبَوالوَ ومنَمنطقَالحَ 

َدربيوالنبراسَلوهيَأماميَومنَزرعتَفيَقلبيَبذورَالحياةَفكانتَليَسنداًَ
ياليَوتعذبتَمنَأجليَوكلَغايتهاَسماعَكلةَونورَعيني،َإلىَمنَسهرتَالل

َنجاحي

َمرهااَاللهَوأطالَعَ فظهَ اليةَحَ الغَ يَياتَ اسَفيَحَ النَ َإلىَأعزَ 

برَوإلىَأبيَالغاليَالذيَعلمنيَمعانيَالحياةَوغرسَأعماقيَالإرادةَوالصَ 
ةَوالثباتَوأحسنَمنَبرهنَأنَالحياةَتبنىَوالمثابرة،َمثليَالأعلىَفيَالأصال

َبالخصالَالطيبات

َفظكَاللهحَ َيتيَإليكَدَ هَ 

وأصدقائيَوكلَمنَجمعتنيَبهمَمقاعدَإلىَإخوتيَوأخواتيَوكلَأفرادَعائلتيَ
َالدراسةَومجالسَالعلمَوإلىَشركائيَفيَهذاَالعمل

 لمناَمَقَ يهَ سَ اَونَ لوبنَ وإلىَمنَفيَق َ
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 مقدمة عامة:

يعرف الإقتصاد العالمي اليوم تطور واتساع خاصة مع ظاهرة العولمة والإنفتاح وما تمخض عنه من 
راسة دول العالم، وقد زاد الإهتمام في الآونة الأخيرة بدتطور المنتجات واقتحامها مختلف الأسواق في مختلف 

وتطبيق المبادئ والمفاهيم التسويقية في مختلف المؤسسات على اختلاف أنواعها. هذه المفاهيم تقوم على 
اعتبار المستهلك هو جوهر العملية التسويقية لذلك فإن المنظمات تسعى جاهدة لدراسة سلوكه الإستهلاكي 

دراسة دوافعه وحاجاته وتحليل سلوكياته من خلال معرفة العوامل والظروف المؤثرة فيه، فدراسة إنطلاقاً من 
سلوك المستهلك الإستهلاكي أصبحت إحدى أهم المدخلات التي يعتمد عليها المشرفين في صنع البرامج 

ومن بين هذه الأساليب  هالتسويقية الفعالة التي تهدف للوصول إلى المستهلك النهائي والتأثير عليه وبلوغ رضا
نجد تنشيط المبيعات التي تعد عنصر من عناصر المزيج الترويجي التي تهدف المؤسسة من خلاله إلى تغيير إتجاه 

 سلوك المستهلك النهائي ودفعه إلى تفضيل منتجاتها وتنمية روح الولاء لها.

 ومن هنا يمكن طرح الإشكالية التالية:

  القرار الشرائي للمستهلك النهائي؟ وما واقع ذلك في مؤسسة ما أثر تنشيط المبيعات على
 "سوناريك" فرجيوة ؟

 ومن هذه الإشكالية نطرح عدة أسئلة فرعية منها:

  ماهي عناصر المزيج الترويجي؟ وما موقع تنشيط المبيعات منها؟ 
 ما مفهوم سلوك المستهلاك؟ وما هي العوامل المؤثرة فيه؟ 
  المبيعات على القرار الشرائي للمستهلك النهائي؟كيف تؤثر أساليب تنشيط 
 " في تنشيط مبيعاتها؟ سوناريكماهي سياسة مؤسسة " 

 

 :الفرضيات 

 وبناءاً على التساؤلات المطروحة تم وضع الفرضيات التالية:
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  ،تتمثل عناصر المزيج الترويجي في: الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات، الدعاية والإشهار
 العلاقات العامة.

 .يحتل تنشيط المبيعات مركز عناصر المزيج الترويجي 
 .يتأثر سلوك المستهلك النهائي بعوامل خارجية تحدد تصرفاته الشرائية 
  تجاه سلوكه من خلال تغيير إتؤثر أساليب تنشيط المبيعات على القرار الشرائي للمستهلك النهائي

 وإرضائه بدفعه للشراء.
 " سياسات لتنشيط مبيعاتها." فرجيوة عدة سوناريكتستعمل مؤسسة 

 

 :أسباب إختيار الموضوع 

 تتمثل أهم الأسباب التي دفعت بنا إلى إختيار هذا الموضوع والبحث فيه فيما يلي:

 .تماشي موضوع الدراسة مع تخصصنا 
 .نقص الدراسات في هذا الموضوع 
 .تبيان أثر تنشيط المبيعات على سلوك المستهلك وأهميته 
 " على سياسة تنشيط المبيعات.سوناريكتبيان ما مدى إعتماد مؤسسة " 

 

 :أهداف الدراسة 

 هداف دراستنا فيما يلي:تتمثل أ

  تقديم إطار نظري يحدد كافة الأساليب والتنقنيات التي يكن إستخدامها لتنشيط المبيعات بالإضافة إلى
 التعرف إلى سلوك المستهلك النهائي.

 يعات في التأثير على القرار الشرائي للمستهلك النهائي.إبراز دور تنشيط المب 
 .توعية المؤسسات بأهمية تنشيط المبيعات من أجل زيادة مبيعاتها 
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 :المنهج المتبع 

إتبعنا في دراستنا لهذا الموضوع المنهج الإستقرائي معتمدين على أدوات الوصف والتحليل للإجابة على 
 وإثبات صحة الفرضيات المذكورة.الإشكالية والأسئلة المطروحة 

 :محتويات الدراسة 

لنظري ، حيث قمنا بتقسيم الجانب ادراسة نظرية ودراسة تطبيقيةموضوع الدراسة إلى قسمين: قسمنا 
 إلي فصلين كالتالي:

تطرقنا من خلال هذا الفصل إلى مفاهيم عامة حول الترويج وتقنيات تنشيط  الفصل الأول:  -
 وإستراتيجياتها.المبيعات 

المؤثرة فيه  عواملالخصصنا هذا الفصل لدراسة سلوك المستهلك النهائي ومختلف الفصل الثاني:  -
 خاصة العوامل التسويقية.

نسبة للقسم التطبيقي الذي يشكل الدراسة الميدانية والذي يعتمد في مجمله على إسقاط الدراسة وبال
نشيط " فرجيوة ومزيجها التسويقي وسياستها في تسوناريكة "النظرية في الواقع قمنا بتقديم عام لمؤسس

 مبيعاتها.
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المبيعات تنشيط حول أساسيات الأول الفصل                                                             

 

 
1 

   مقدمة
وتعد تنشيط  في معظمها بالمنافسة الشديدةيعتبر الترويج نشاط تسويقي لا غنى عنه في أسواق تتسم      

 الاتصال لّتي تهدف المؤسسة من خلاله إلى تحقيقعناصر المزيج الترويجي، وا المبيعات عنصر من
ومع تعاظم حاجات المستهلكين  الإيجابيسلوكهم الشرائي  لاستمالة المستهدفة، و التأثير عليهم رافبالأط

الكم  السوق، وحتّى تتمكّن المؤسسات من تلبية القرار الشرائي، في ظل اتخاذورغباتهم، وتعقّد عملية 
تقديم منتجا متميّزا يتناسب و    المستهلكين، فإنّ عليها احتياجاتالهائل من السلع والخدمات المطروحة 

عملية  ، والرغبة وحثه على الإقدام علىوالاهتمام الانتباهمن خلال إثارة  أذواق وتطلعات المستهلكين
لتحقيق النجاح والفعالية في  وسائل وتقنيات لتنشيط المبيعات، سعياً منها استخدامهاهذا من خلال  الشراء 

               : التأثير على سلوك المستهلك النهائي وسنحاول من خلال هذا الفصل تناول مايلي جالم
                                                     المبحث الأول: مفاهيم عامة حول الترويج؛       
                                                        المبحث الثاني: ماهية تنشيط المبيعات؛       
 واستراتيجيته.المبحث الثالث: تقنيات تنشيط المبيعات       
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                                                المبحث الأول: مفاهيم عامة حول الترويج
والسوق  الفعّال بين المؤسسة الاتصاليعتبر الترويج من الوظائف التسويقية الحيوية ا لّتي تحقق       

يتم  للاتصالنظام  المستهدف، وضمن هذا السياق، يعتبر الترويج نشاط تسويقي متخصص، ينطوي على
أكثر من وسائل  أو المعلومات من المرسل إلى المستقبل وذلك من خلال وسيلة انسيابمن خلاله 

الترويج من عدّة عناصر  فائي لديهم. ويتألر المستهلكين وٕاستمالة السلوك الشالترويج، وهذا بهدف إقناع 
ات، العلاقات العامة تنشيط المبيع تسمى عناصر المزيج الترويجي، وهي: الإعلان، البيع الشخصي

    .وفي هذا المبحث سوف نتناول المفاهيم العامة للترويج النشر والدعاية أو

                                                                    المطلب الأول: مفهوم الترويج
مختلف  يعد الترويج أحد عناصر المزيج التسويقي "Marketing Mix"إلى،ويتطرق هذا المطلب       

    يؤديها تيجي وأهدافه، إلى جانب الوظائف الالتعاريف الخاصة به، وكذا أهمية النشاط التروي

 :تعريف الترويج أولا:  

 التسويقيين، وكل واحد منهم وضع آرءالترويج من طرف مجموعة من الخب لقد تمت معالجة       
  :مفهوما من منطلق ممارسته اليومية وخبرته، ومن بينها مايلي

على  "نشاط يتم ضمن إطار الجهود التسويقية، وينطوي الترويج على أنه: رف "كوتلر"يع التعريف الأول:
                                                                            .1"إقناعي اتصالعملية 

 وإثارة لتحريك استخدامها"مجموعة من الوسائل ا لّتي يمكن  "ليفي" الترويج بأنّه: ويعرف التعريف الثاني:
 .2تتم بين البائع والزبون" اتصالء من خلال عملية ار في الش والاهتمامالرغبة 

                                                                              ثانيا: أهداف الترويج 
المنتِج والموزع  بين مختلف الأطراف المتعاملة في السوق، بين الاتصاليعد الترويج شكلا من أشكال     

المناسبة واللازمة حتى  أنه من خلال الأنشطة المختلفة للترويج يتم تدفق المعلومات والمستهلك، هذا يعني
ومن ثم تكراره، لذلك يمكن أن  تصل إلى المستهلكين من أجل تشجيعهم ودفعهم إلى إتخاذ القرار الشرائي

 :3يلي يحقق الترويج جملة من الأهداف وتتمثل هذه الأهداف فيما

                                                             

 1  ناجي معلا: الأصول العلمية للترويج التجاري والإعلان، الدار الجامعية، الأردن، 1991 ، ص 1 .
 .  119محمد الصيرفي: الترويج)منهج تحليل مبسط(، دار الوفاء لدنيا الطباعة والنشر، مصر، ب ت، ص  2 
 . 742التسويق، مرجع سبق ذكره ، ص  استراتيجياتبشير العلاق:  3 
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 تعريفهم  على جديدًا، الترويجيةذا كان ا إتَج سلعة كان أو خدمة، خصوصً تعريف الزبائن بالمن
     وأماكن الحصول عليها  السلعة، العلامة التجارية، المميزات والخصائص، المنافع باسم

       وهكذا؛
 تذكير الزبائن بالسلعة أو الخدمة، هذا بالنسبة للسلع والخدمات الموجودة أصلا في السوق 

 بالنسبة حيث يحتاج هذا المستهلك إلى تذكيره بها وبخصائصها من حين لآخر، وكذلك الحال
يعمل الترويج  وبالتاليالإيجابية لدفعهم لتكرار شراء المنتجات  للمستهلكين ذوي المواقف والآراء

    على تعميق درجة الولاء نحو منتجات المؤسسة؛
  وإيجابية  السلبية للمستهلكين في الأسواق المستهدفة إلى أراء والاتجاهاتتغيير الآراء والمواقف

                                                                    منتجات المؤسسة؛   إزاء
 السلعة  مستهلكين المستهدفين والمحتملين بالفوائد والمنافع الّتي تؤديها أو تحتوي عليهاإقناع ال

 .                                         إلى إشباع حاجاتهم ورغباتهم يؤدي ممّاالخدمة، 

 اتصالالمطلب الثاني: الترويج كعملية 

بشكل  الاتصالفي التسويق، وعليه لابد من التط رق إلى عملية  الاتصاليعد الترويج أهم أشكال      
 .التسويقي الاتصالإضافة إلى نموذج  الاتصالعام، حيث سنتناول تعريف 

  الاتصالأولا: تعريف 

 .1وتعني مشترك "COMMUNICON"من الأصل اللاتيني، اتصالتشتق كلمة     

نوع  الأفكار والمعلومات والمعاني بين الناس وهو "عملية يتم من خلالها نقل على أنه: الاتصالويعرف 
  .2من التفاعل الذي يستخدم فيه رموز تقليدية خاصة كمنبهات يستجيب لها الطرف المستقبل

ومن  التسويقي فهو عبارة عن:"تدفق وٕانسياب المعلومات من المؤسسة إلى الجمهور الاتصالأمّا     
.3التسويقية" الاتصاليةالجمهور إلى المؤسسة عن طريق مختلف الوسائل 

                                                             

، ص  7002 الفعال للعلاقات العامة، الطبعة الأولى، دار الفجر للنشر والتوزيع، مصر، الاتصالمحمد منير حجاب:  1 
70  

 14التسويق، مرجع سبق ذكره، ص  استراتيجياتبشير العلاق،   2 
 72سعيد هناء عبد الحميد، مرجع سبق ذكره، ص  3 
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الكتاب  التسويقية داخل المؤسسة، ويرى الكثير من للاتصالاتويعتبر الترويج الأداة الرئيسية       
عنصر منه يؤدي  التسويقية تتكون من كافة عناصر المزيج التسويقي، لأنّ كل الاتصالاتوالباحثين أنّ 

المعلومات الّتي يتضمنها  تتمثل في اتصاليةمعينة، فسياسة المنتَج تتضمن عناصر  اتصاليةمهمة 
لى المنتَج ومكوناته، كما يعبر ع الغلاف، العلامة...إلخ، والّتي من خلالها يتمكّ ن المستهلك من التعرف

عليها لإيصال المنتَج إلى المستهلك، أمّا  السعر عن قيمة المنتَج وجودته، أمّا التوزيع فهو الوسيلة المعتمد
التسويقي، فهو يعتبر الأداة الأساسية الّتي يجب  أقوى من باقي عناصر المزيج اتصاليالترويج فله معنى 
 .بالبيئة الخارجية الاتصال حقيق عمليةفي ت استخدامهاعلى المؤسسات 

 :التسويقي الاتصالثانيا: نموذج 

لسيرورة  من قبل العديد من الباحثين في إطار تفسيرهم اقتراحهاهناك العديد من النماذج الّتي تم       
يهدف إلى  في مجال التسويق في شكل نموذج الاتصال، ويمكن التعبير عن عملية الاتصالعملية 

 :1الإجابة على الأسئلة التالية

الوسيلة الملائمة لنقل الرسالة؟ ومن هو  من هو صاحب الرسالة؟ وماذا يريد أن يقول؟ وماهي  -
 الرسالة في نفوس المستقبلين؟ هو التأثير الّذي يمكن أن تتركه ؟ ومابالاتصالالمستهدف 

الّتي  الفعال يسعى إلى تبادل الحقائق وذلك بتقديم أو تلقي المعلومات الاتصالوبذلك يتضح أنّ      
يتكون نموذج  . وهو أحد أهم أهداف النشاط التسويقي، لذلك2تؤدي إلى التفاهم بين الأطراف المتصلة

 :التسويقي من عدّ ة عناصر أساسية، كما هو موضح في الشكل التالي الاتصال

الوسيلة الملائمة لنقل الرسالة؟ ومن هو  وماذا يريد أن يقول؟ وماهيمن هو صاحب الرسالة؟   -
 الرسالة في نفوس المستقبلين؟ هو التأثير الّذي يمكن أن تتركه ؟ ومابالاتصالالمستهدف 

الّتي  الفعال يسعى إلى تبادل الحقائق وذلك بتقديم أو تلقي المعلومات الاتصالوبذلك يتضح أنّ      
يتكون نموذج  بين الأطراف المتصلة. وهو أحد أهم أهداف النشاط التسويقي، لذلك تؤدي إلى التفاهم

 :ة عناصر أساسية، كما هو موضح في الشكل التاليالتسويقي من عدّ  الاتصال

 

                                                             

 الطبعة الأولى، دار الميسرة للنشر، الأردن،بين النظرية والتطبيق(، )الحديث زكريا عزام وآخرون: مبادئ التسويق  1 

 .7002   ص 355

 7007، مكتبات مؤسسة الأه ا رم، مصر، (71كيف تواجه تحديات القرن )الفعال طلعت أسعد عبد الحميد: التسويق  2 
 .ص 479
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 التسويقي الاتصال: نموذج (10)الشكل رقم 

 
Source : Philip Kotler et bernand Debois: Marketing Management,7em édition pabli union, paris , 2000, p552 

الوسيلة،  ون من العناصر الأربعة التالية: المرسل، الرسالةيتك الاتصالمن الشكل أنّ نموذج  يتضح
:المرسل إليه(. وهذه العناصر يمكن التفصيل فيها كالآتي)المستقبل 

 وهو الجمهور المستهدف أو مستقبل الرسالة، حيث يحظى هذا الأخير بأهمية إليه: المرسل 
 الرسالة.يمثل الأساس في تحديد موضوع  باعتبارهبالغة لدى رجال التسويق، 

 تنقسم  الملائمة والّتي الاتصالوسائل  واختياربعد تحديد الجمهور المستهدف يتم تحديد  لوسيلة:ا
 : هماحسب درجة التأثير إلى نوعين رئيسيين 

 :الشخصي والمباشر مع بالاتصالوتتضمن كافة الوسائل التي تسمح  الوسائل الشخصية 
، 1البريدية بالهاتف أو الرسائل الاتصالالجمهور المستهدف من خلال المقابلة وجها لوجه أو 

البيع والعلاقات  التسويقي نجد رجال الاتصالومن بين الأشخاص المساهمون في إتمام وتحقيق 
 العامة، ممثلي المؤسسة وقادة الرأي؛

 :مع  شخصي اتصالوهي جميع الوسائل ا لّتي تقوم بنقل الرسالة بدون  الوسائل غير شخصية
 استخدامويتوقف .المرسل إليه، منها الصحف والمجلات، الراديو، التلفاز، الأنترنت والسينما...إلخ

طبيعة الفكرة ا لّتي يتضمنها  ، خصائص الجمهور المستهدفالاتصالهذه الوسائل على أهداف 
 .2المالية ، مدى الوقت المتاح وفوق ذلك إمكانيات المؤسسةالاتصال

                                                             
1 Philip Kotler et Bernand Debois, op-cit, p563. 

 671ذكره، ص محمد فريد الصحن،التسويق، مرجع سبق  2 
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  :عنلّتي تعبر ات ار ر، أو الأرقام أو الإشاوهي مجموعة الكلمات أو الرموز أو الصو الرسالة 
 .1لّتي يريد رجل التسويق أن يقدمها إلى جمهورهالأفكار ا

 :)وهو من يقوم بإرسال المعلومات إلى المرسل إليه ويحاول التأثير عليه من المرسل )المصدر 
 في رجال البيع ممثلي الاتصال، وتتمثل مصادر 2للرسالة والوسيلة المناسبتين اختيارهخلال 

 .المؤسسة وقادة الرأي...إلخ
 :يعني إعطاء رموز للرسالة، إمّا بالكلمات أو بالصور أو الألوان لإيصال المعنى ترميز الرسالة 

 المقصود من الرسالة، ويجب أن تكون هذه الرموز مفهومة لتسهيل تفسيرها من طرف المستقبل؛
 :يتم إستقبال الرسالة من طرف الجمهور المستهدف ا لّذي يقوم بحل الرموز  حل الرموز

 ها؛وتفكيك
 :وتتمثل في ردود فعل المرسل إليه، حيث يأمل المرسل أن تكون هذه الردود إيجابية؛ الإستجابة 
 :مثلا رجال البيع باستعمالهي المعلومات المرتدة من المرسل إليه إلى المرسل  التغذية العكسية 

 إجراءوالمقابلات...إلخ، فيقوم المرسل بحل رموز هذه الرسالة الجديدة وتفسيرها من أجل 
 .التعديلات المناسبة

 :تي من شأنها أن تجعل المستقبل أو المرسل إليه يفهملوهي عوامل غير مخطط لها وا الضجيج 
 .3الرسالة بطريقة مختلفة عما خطط لها

 المطلب الثالث: عناصر المزيج الترويجي
العام  تحقيق الهدفيتألف المزيج الترويجي من عدّة أشكال يسعى كل منها إلى المساهمة في      

التسويقية  للترويج وهو التأثير على المستهلك، وفي الآونة الأخيرة تم إطلاق مصطلح الإتصالات
الترويجي نفسها  المتكاملة للتعبير عن حالة الترابط والإنسجام الّتي ينبغي أن تسود بين عناصر المزيج

العناصر التالية الّتي  لمزيج الترويجي فيوبينها وبين عناصر المزيج التسويقي. وتتمثل أهم مكونات ا
 :يوضحها الشكل التالي

                                                             

 429(، مرجع سبق ذكره، ص  71طلعت أسعد عبد الحميد ،التسويق الفعال)كيف تواجه تحديات القرن  1 
  72.محمد فريد الصحن: الإعلان، الدار الجامعية ، مصر، ب ت، ص 2 
،  7006نظام موسى سويدان، شفيق إبراهيم حداد: التسويق )مفاهيم معاصرة(، دار الحامد للنشر والتوزيع، الأردن،  3 

  (4) 649ص
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 (: عناصر المزيج الترويج 12الشكل رقم) 

 

 

 

 

 

 

 

اليازوري العلمية للنشر  المصدر: بشير العلاق: الترويج الإلكتروني والتقليدي)أساسيات وتطبيقات(، الطبعة الأولى، دار
 .41، ص  7009الأردن، والتوزيع، 

 :وسنحاول فيمايلي شرح هذه العناصر بإيجاز
 الإعلان.0

تخطيط  يعتبر الإعلان من العناصر الأساسية في المزيج الترويجي، إن لم يكن العنصر الأهم عند     
المؤسسة.  على جمهور ار تأثين من وسائل الترويج الأكثر تيجياته، فالإعلاار إستهذا المزيج و بناء 

 البيع الشخصي.2

ما يقدمه  تعد وظيفة البيع الشخصي من المهام القديمة التي مارسها الفرد للإتصال بالآخرين، وعبر    
في المؤسسة  من سلع وخدمات، ولكنها بتطور الزمن أصبحت هذه الوظيفة تحتل مكانة هامة وأساسية

إقناعه · البيع القدرة على مخاطبة الزبون المنتظر للوصول إلى الثقة بالنفس، بحيث تعطي رجللأجل 
   . 1وزيادة إهتمامه بالمنتج

 الدعاية أو النشر .3

أحد  تعتبر الدعاية أو النشر بمثابة الأداة الأساسية في مجال العلاقات العامة، كما تعتبر أيضا     
.الترويجالمكونات الأساسية للمزيج 

                                                             

 .42علي فلاح الزعبي، مرجع سبق ذكره، ص  1 
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 العلاقات العامة .4

تكون على  إنّ العلاقات العامة عنصر فعّال في المزيج الترويجي، حيث يساعد الإدارة العليا حتّى     
المؤسسات  إتصال دائم بالجماهير المختلفة، بناءاً على الدور الّذي تلعبه العلاقات العامة في حياة

 .المختلفة

 المبيعاتالمبحث الثاني: ماهية تنشيط 
به،  طالما كانت هنالك حالة تطور في حياة الإنسان وفي تعامله مع المفردات اليومية الّتي تحيط      

وهي ساعية  وطالما كانت المؤسسة تسعى إلى كسب المستهلك وزيادة ولاءه لما تقدمه من سلع وخدمات
كل ماهو جديد من  ن تسعى لإبتكارلأن تبقى وتستمر في أنشطتها الحالية والمخطط لها مستقبلًا، فهي إذ

وتوطيد العلاقة معه، ومن  أساليب وطرق تحفيزية تشجع وتساعد المستهلك على تحقيق التواصل معها
ذلك التواصل والتأثير السريع في  هنا كان لتنشيط المبيعات دور وأهمية ضمن مزيج الترويجي لتحقيق

متجدد ومتنوع ومتوافق مع حالة المنافسة  ط هو كونهف المستهدفة، وما يزيد من أهمية هذا النشاراالأط
المبحث مفهوم تنشيط المبيعات، أهدافها، علاقة  الترويجية القائمة في السوق، وسوف نتناول في هذا

 .وميزانية تنشيط المبيعات تنشيط المبيعات بالأنشطة الترويجية الأخرى

تنشيط المبيعاتالمطلب الأول: مفهوم 

 :تعريف تنشيط المبيعات

 :التعاريف يلي سنتطرق لأهم هذه لقد تعددت التعاريف الخاصة بعملية تنشيط المبيعات، وفيما       

 تعريف الجمعية الأمريكية للتسويق  (AMA):مجموعة التقنيات الغير تنشيط المبيعات بأنها" 
عليهم،  ء السلع والخدمات المعروضةار على إثارة المستهلكين، ودفعهم لشلّتي تعمل إشهارية وا

 .1"ةوأنّ الأنشطة المتعلقة بالتنشيط هي أنشطة ظرفية وغير دائمة أو روتيني
 مجموعة من التقنيات الّتي تحفز النمو السريع والمؤقت للمبيعات من بأنها: وتعرف أيضا" 

  .2للموزعين أو المستهلكين" استثنائيةخلال تخصيص ميزانية 

 من خلال هذه التعاريف، يمكن القول أنّ تنشيط المبيعات هي مجموعة الأنشطة الترويجية   
 لاف الإعلان، البيع الشخصي، العلاقات العامة والنشر، وا لّتي تستهدف إثارة الطلب من ناحيةتخإب

                                                             

  671ريد كورتل ، مرجع سبق ذكره ، ص  1 
2 J.p.Helfer, J.Orsoni: marketing,7eme edition, librairie vuibert, Paris,2001, p274. 
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الأدوات  تنشيط المبيعات من مجموعة متنوعة منوتحسين الأداء التسويقي من ناحية أخرى. وتتكون 
الشراء وتحفيز  المستهلكين على هة لتحفيز الطلب في الأجل القصير والمصممة لحثوالتقنيات الموجّ 

قيمة مضافة، سواء  الموزعين ورجال البيع. وتسعى المؤسسة من إستخدام تنشيط المبيعات إلى تحقيق
 .ين أو رجال البيع لدى المؤسسة المنتجةكان ذلك للمستهلك النهائي أو الموزع

 المطلب الثاني: أهداف تنشيط المبيعات

التسويق،  يعتبر تنشيط المبيعات نشاط تكتيكي ضمن أدوات الترويج المستخدمة من قبل إدارة     
للسلعة أو  رتيجياتها. وذلك لكون المؤسسة تستخدم هذا الأسلوب لتحقيق قيمة مضافةوفي تنفيذ إست

ويوضح الشكل الموالي أنّ أهداف تنشيط المبيعات تستمد أساسا من أهداف  .ة المقدمة للمستهلكالخدم
تعد جزء من المزيج التسويقي المرتبط أساسا بالإستراتيجية التسويقية الّتي تم صياغتها  الترويج، والّتي
نها إستخدام إستر قبل إدارة المؤسسة، وعليه يمكن القول هنا بأن إدارة التسويق يمك و رسمها من
والسحب السابق ذكرهما و في مجال تنشيط المبيعات وذلك من خلال الإتصال المباشر  تيجيتي الدفع

لتحفيزه على الشراء أو بإعتماد التعامل مع الوسطاء لتحفيزهم ومنه تفعيل الطلب على  بالمستهلك
 .الشراء

 تنشيط المبيعات: أهداف (13)الشكل رقم 

 
 767، ص  7009المصدر: ثامر البكري، الإتصالات التسويقية والترويج، مرجع سبق ذكره، 
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 :لّتي تسعى إليها عملية تنشيط المبيعات فيمايليويمكن بصفة عامة توضيح الأهداف ا

 حيث تهدف عملية تنشيط المبيعات إلى الرفع من مبيعات المؤسسة أهداف متعلقة بالمبيعات:1) 
 : بإستخدام طرق مختلفة وذلك لتحقيق

 زيادة حجم المبيعات في الأجل القصير؛ 
 مواجهة المنافسة في السوق؛  
 الدخول إلى منافذ توزيع جديدة؛  
 1يرزيادة الحصة السوقية للمؤسسة في الأجل القص . 

 تهدف إلى وهي كافة تقنيات تنشيط المبيعات الموجهة للمستهلكين، والّتيأهداف متعلقة بالمستهلكين: 2)

 خلال  حث المستهلكين على تجربة السلع الجديدة أو السلع التي طرأت عليها تعديلات وذلك من
 توزيع العينات المجانية والكوبونات والعروض وغيرها؛

  ،وتحويل مستهلكي المؤسسات المنافسة إلى منتجات المؤسسة؛جذب مستهلكين جدد  
 تشجيع المستهلكين الحاليين على تكثيف إستهلاك السلعة، وزيادة الإقبال عليها عن طريق 

 الكوبونات أو الخصومات المرتبطة بإستخدام الأحجام الكبيرة أو الشراء المتكرر مثلا؛
 كسب وفاء وثقة المستهلك؛ ستهلاك؛تشجيع المستهلك على الشراء في غير مواسم الإ  
 2العمل على تفعيل وتعزيز الإعلان وعناصر المزيج الترويجي الأخرى  

إلى  وهي كافة تقنيات تنشيط المبيعات الموجهة للموزعين، والّتي تهدفأهداف متعلقة بالموزعين: 3)
 :مايلي

 زيادة مستويات المخزون لدى الموزعين؛  
  للإسم التجاري للمنتوج؛تنمية ولاء الموزعين  
 تشجيع الموزعين على شراء المنتجات الجديدة وبكميات كبيرة؛  
 التشجيع على الشراء خلال فترة التصفية الموسمية والتخلص من البضاعة الراكدة؛  
 إضافة قوائم جديدة من منتجات المؤسسة لدى الموزعين؛  

                                                             

  660فريد كورتل، مرجع سبق ذكره، ص  1 
، ص  7001رعد عبد الكريم حبيب، هند ناصر الشدوخي: التسويق، الطبعة الثانية، خوارزم العلمية للنشر، السعودية،  2 

764. 
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 أو الأسواق  ان ذلك في السوق الحاليالدخول في علاقات ومنافذ جديدة مع المو زعين سواء ك
 .الجديدة التي تدخلها المؤسسة

المؤسسة  وهي الأهداف المنصبة على تفعيل دور القوة البيعية العاملة لدىأهداف متعلقة برجال البيع: (4
 :المنتجة لتنفيذ البرنامج الترويجي، وهذه الأهداف هي

  تشجيع رجال البيع لتصريف أكبر كمية ممكنة من منتجات المؤسسة؛  
 تنمية ولاء رجال البيع؛  
 1مساعدة رجال البيع لزيادة مبيعاتهم للإستفادة من نظام الحوافز المطبقة. 

 المطلب الثالث: علاقة تنشيط المبيعات بالأنشطة الترويجية الأخرى

 المبيعات بالأنشطة الترويجية الأخرىيتناول هذا المطلب علاقة تنشيط       

 علاقة تنشيط المبيعات بالإعلان -0

حجم  تعتبر تنشيط المبيعات من أهم الوسائل الّتي تلجأ إليها المؤسسة للتعريف بمنتجاتها وزيادة      
المبيعات هو  مبيعاتها في خلال فترة زمنية قصيرة، وٕانّ أحد الشروط الأساسية لنجاح عملية تنشيط

البيع...إلخ.لأنه  الإعتماد على الإعلان، سواء كان في الصحف أو المجلات أو في التلفزة أو أماكن
السعر، هدايا،  يصعب على المؤسسة القيام بعملية تنشيط المبيعات)تجريب مجاني، تخفيض

 .ومسابقات...إلخ(، دون إستعمال الإعلان

 العلاقة بين تنشيط المبيعات ورجال البيع -2

المبيعات  علاقة جد وطيدة بين رجال)قوة البيع( وتنشيط المبيعات، حتّى هناك نوع من تنشيط هناك     
  .2موجه مباشرة خصيصاً لرجال البيع، حيث أن هذا الأخير يتكفل ب

 إعلام المستهلكين في نقاط البيع عن الإجراءات وشروط عملية تنشيط المبيعات؛  
 نتوج؛تشجيع المستهلكين وٕاقناعهم بتجريب الم  
 للمؤسسة؛ إستقطاب وجذب المستهلكين المهتمين بعملية تنشيط المبيعات وجعلهم مستهلكين جدد 
 دفع المستهلكين لشراء منتجات أخرى من نفس التشكيلة؛  
 تنشيط نقطة البيع.  

                                                             

 . 234ص 766 ( ثامر البكري: الإتصالات التسويقية والترويج، مرجع سبق ذكره، ص 1 
 .238. فريد كورتل، مرجع سبق ذكره،  2 
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الموزعين بالشراء أكثر إقناع ة فيما يخص الموزعين، يجب أنّ يقوم رجال البيع لدى المؤسس
وبكميات كبيرة؛

 مضاعفة الجهود لزيادة عدد طلبيات الموزعين؛  
 إقناع الموزعين بالإهتمام بمنتجات المؤسسة وٕابرازها أكثر في نقاط البيع؛  
 إقناع الموزعين ببيع منتج جديد للمؤسسة أو بيع منتجات أخرى من نفس التشكيلة؛  
 شجيع الموزعين وكسب ثقتهم ووفائهم للمؤسسة ومنتجاتهات.  
 كما أنّ تنشيط المبيعات تعود بمزايا كثيرة على رجال البيع: 
 لتحقيق  عملية تنشيط المبيعات تعتبر تحدي لرجل البيع، فهي تدفعه إلى إستخلاص كل طاقاته

الأهداف الموكلة إليه؛

 تشجيع وتحفيز رجال البيع وذلك بتقديم الهدايا، العلاوات، منصب أعلى...إلخ؛  
 البيع  تسمح عملية تنشيط المبيعات بخلق وتوطيد علاقات التعاون والمودة والتآلف بين رجال

 والمستهلكين أو الموزعين؛
  تهمار لبيع بحيث تساعدهم على تنمية قداتعتبر عملية تنشيط المبيعات تجربة جيدة لرجال  
 جهة  التحكم في الوقت، سرعة التأقلم مع المستهلكين، العمل تحت الضغط العالي للمؤسسة من

 .والمستهلكين أو الموزعين من جهة أخرى

 العلاقة بين تنشيط المبيعات والعلاقات العامة3) 

العامة،  والعلاقات العامة في إحدى ممارسات العلاقاتتتجسد علاقة التكامل بين تنشيط المبيعات      
تشارك فيه. وذلك  بحيث أنّ أغلب المؤسسات تقيم اليوم بتنشيط منتجاتها في المعارض أو الصالون الّذي

ي نفس الوقت. وقد يقامان ف لمساهمة المعارض والصالونات في زيادة فعالية تنشيط المبيعات عندما ارً نظ
 : ات أنّ سار أثبتت إحدى الد

، نية تنشيط المبيعات أثناء الصالوناتاز من مي% 72إلى  77ية تنفق ما بين المؤسسات الألمان    
 · .نيةاز من هذه المي % 14إلى  11ما بين  أما المؤسسات الأمريكية تنفق والمعارض

حيث أنّ  تنشيط المبيعات بالعلاقات العامة نار على الدور الفعال المنبثق من إقتوهذا أحسن دليل     
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هدف المشاركة  نماريف بالمؤسسة وتحسين صورتها، وٕاالهدف من المشاركة في المعارض ليس فقط التع
 .1طالتنشي في المعارض هو جذب المستهلكين، ولزيادة نسبة المبيعات بفضل عمليات

 االمبحث الثالث: تقنيات تنشيط المبيعات وٕاستراتيجياته 
وأكثرها  من خلال هذا المبحث سنستعرض أهم تقنيات تنشيط المبيعات الّتي تستعملها المؤسسات      

الترقوية، ومن  شيوعاً، هذا إضافة إلى إبراز الإستراتيجية الّتي تتبعها المؤسسة من خلال التخطيط للعملية
 .اللازمةثم التنفيذ، وصولا للتقييم وقياس النتائج وٕاجراء التعديلات 

 المطلب الأول: تقنيات تنشيط المبيعات

موجهة  هناك عدّة أساليب لتنشيط المبيعات تختلف بإختلاف الجهة الموجهة إليها، فهناك أساليب     
 .للمستهلكين وأساليب موجهة للوسطاء وأخيراً الموجهة لرجال البيع لدى المؤسسة المنتجة

 التقنيات الموجهة للمستهلك النهائي أولا:

وتتمثل أهم  وتهدف هذه التقنيات إلى زيادة طلب المستهلك النهائي على السلعة وتكثيف إستخدامها     
 :التقنيات فيهذه 

 العينات المجانية -0

ومبدؤها  تعتبر العينات المجانية من أكثر الأساليب فعالية لتأثير وٕاقناع المستهلك بالمنتج الجديد     
بالبريد أو عن  بسيط جداً، إذ يتمثل في توزيع عينّة من السلعة دون مقابل للمستهلكين، وهذا التوزيع يتم

تخص المنتجات واسعة  طريق زيارة المنازل أو أثناء شراء سلع أخرى. وبصفة عامة تقنية العينة المجانية
 .2الإستهلاك وذات مردودية عالية

 :الكوبونات -7

 70و % 2وهي عبارة عن قسيمات وبطاقات تعطي لحاملها خصم اً معيناً تت ا روح قيمته بين        
أو مجلة. كما  من السعر الأصلي للسلعة، أو في نقطة البيع، أو من خلال وضعها داخل صحيفة%

من يتم الحصول عليها  يمكن إستخدام هذا الأسلوب بطريقة أخرى، وذلك بتجميع عدد من الكوبونات الّتي
 .داخل المنتَج للحصول على وحدة مجانية من المنتَج

                                                             

 .243المرجع السابق، ص  1 
  2   محسن فتحي عبد الصبور، مرجع سبق ذكره ، ص 92 ص91. 
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 :تخفيض الأسعار -3

حيث لا  يمكن للمؤسسة القيام بهذا النوع من الترويج بتخفيض الأسعار، وهذا بإحترام بعض الشروط      
 Prix"أشكال، كالسعر الخاص،تبيع بالخسارة، ولا تكون الأسعار حقيقية، وتأخذ تخفيضات الأسعار عدّة 

Spécial".  محددة وقصيرة. وعادة .حيث تقترح المؤسسة سعراً خاصاً لمستهلكي منتجاتها في فترة زمنية
 .المنافسة على الأسعار ما يستعمل السعر الخاص من طرف الموزعين الّذين يهتمون بإقامة

الحالة يتم  فهو نوع من أنواع الأسعار الخاصة إلا أنّه في هذه ، "Prix Barré" أمّا السعر المشطب     
عنها في الجرائد،  شطب السعر القديم، ويوضع مقابله السعر الجديد. ومثال ذلك أسعار السيارات المعلن

حديده من الجديد الّذي تم ت فتوضع صورة السيارة وأسفل الصورة نجد السعر القديم مشطوباً وأمامه السعر
.القديم طرف المؤسسة، ويكون عموماً السعر الجديد منخفض عن السعر

 :المسابقات وسحب اليانصيب -4
وتألق  لقد أصبحت المسابقات واسعة الإنتشار، فالمسابقة هي عبارة عن منافسة تتطلب حكمة     

ائه منتج ر ش المشاركين ودون تدخل الصدفة في النتائج وهذا للحصول على جوائز نقدية أوعينية نتيجة
 .1كه في فعاليات المسابقةار معين وٕاشت

 .والجدول التالي يوضح حالات إستعمال هذا الأسلوب وكذلك مزاياه وعيوبه

 الإستعمال(: مزايا وعيوب المسابقات ودواعي  10الجدول رقم) 

 
Source : Yves chirouze, op-cit, p148 

                                                             

  127بشير العلاق: الترويج الإلكتروني والتقليدي، مرجع سبق ذكره، ص  1 
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دون أي  أمّا الألعاب فهي تقنية تشبه المسابقة، ولكنها تكون في صورة تسلية، وهي عملية مجانية      
أسلوب  إلزام بالشراء، كما أ نها لا تتطلب جهداً فكرياً كبيراً من المشاركين، كما هو الحال في

فيها  اليانصيب فهي عملية ترويجية تكون على شكل ألعاب، حيث يعلن عن الفائزينأمّا سحب .المسابقات
أدلة على  بعد إجراء السحب الّذي يبنى على الحظ، ولا يطلب من الأشخاص المشاركين أنّ تكون لديهم

  1شراء منتج، ليحق لهم الدخول في السحب
 :الهدايا الترويجية والتذكارية -5

معهم،  هي الهدايا التي تقدمها المؤسسة إلى عملائها بقصد تنمية معاملاتهاالهدايا الترويجية       
لكل من يشتري  وتكون الهدية معروفة لدى المستهلك قبل قيامه بالشراء، حيث تقوم المؤسسة بمنح هدية

عدد معين من وحدات  سلعة أو خدمة معينة لا يقل ثمنها عن مبلغ معين، أو تقدم الهدية لمن يشتري
ولا بأس من تكرار ذلك في أوقات متباعدة، ويمكن أن تحمل .منتجاتها الّتي تسعى إلى ترويجهاإحدى 

  .2أو الموزعة الهدية إسم المؤسسة المنتجة

والأجندة وغيرها  أمّا الهدايا التذكارية فعادة تمنح لعملاء المؤسسة وتحمل إسمها، مثلا: الأقلام والحقائب
 .من الهدايا المتنوعة

 :مُنتجتجريب ال -6

يوضع بين  ويلجأ لهذا الأسلوب في التنشيط عند عدم إمكانية إستخدام أسلوب العينات المجانية، حيث    
 .يدي المستهلك المنتج المراد بيعه للتجريب

جديد للسوق،  ولهذه التقنية نقاط قوة تجعلها مهمة وصعبة الإستغناء عنها، وخاصة في حالة إدخال منتج
  التأكّد من جودة المنتج، وٕاختيار كامل لمزاياه؛فهي تسمح ب

  .3غالبا ما يكون السماح للمستهلك بتجريب المنتج خلال فترة زمنية معينة

 

 

                                                             

  .177هناء عبد الحليم سعيد، مرجع سبق ذكره، ص  1 

 

الإتصالات التسويقية المتكاملة)طريق مباشر إلى قلب وفكر العميل(، الطبعة الثانية، مطبعة طلعت أسعد عبد الحميد:  2 
 .767، ص  7009النيل. مصر، 

  717فريد كورتل، مرجع سبق ذكره،  3 
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  Les Vitrines : العرض نوافذ -7

أمام  تعد نوافذ متاجر التجزئة من الوسائل الهامة لترويج المبيعات، حيث تعرض السلعة للمارين      
تنسّق بشكل  بقصد حثهم على دخول المتجر لشرائها ولذلك يجب تصميمها بشكل جيد وأنّ تلك النوافذ 

 .1فني، ويجري تغييرها بين فترة وأخرى، ويجب عرض سعر كل سلعة بشكل واضح

 :الإعلان الخاص -2

كهدايا  وهي عناصر أو أشياء مفيدة مطبوع عليها إسم المعلن، شعاره، أو رسالته، والّتي تعطي     
 .2للمستهلكين كالقمصان، أقلام الحبر، وأكواب القهوة ...إلخ

 :المعارض التجارية  -9

على السلع  يشترك في إقامة هذه المعارض عدد من التجار والمنتجين، وذلك بهدف إطلاع الجمهور     
الطريقة في خلق علاقة  ، وكيفية إستخدامها، وتساهم هذهوخصائصهاالمعروضة، والتعرف على مزاياها 

المعلومات المتعلقة بالسلع  طيبة بين العارضين والجمهور عن طريق الإتصال المباشر وٕاعلامه بكافة
من المعتاد أو قد يكون هناك عرض  المعروضة، وقد يعرض في هذه المعارض سلع تباع بأسعار أرخص

 .3املات تتعلق بإتفاقيات للبيع مستقبلاوٕاجراء مع للسلع فقط دون بيعها، وهنا يكون الهدف عقد صفقات
 :بواسطة شخصيات مشهورة التنشيط -01

سينما،  وهي تنشيط مبيعات معينة بإستعمال شخصيات مشهورة عالمية في ميادين مختلفة )تلفزة    
تغليف العلامة،  رياضة...إلخ(، وهذا يكون بتقديمها لهذه العلامة في الإعلان أو بإستعمال صورها على

من تحقيق أرباح متميزة  ذا النوع من التنشيط يؤثر بشكل كبير في نفسية المستهلكين، ويمكّن المؤسسةوه
المقابل هناك عيوب لها تتمثل  لإستثمارها لمختلف الأشكال الترقوية الّتي تدمج فيها هذه الشخصيات، في

 .4يقضي عليها نهائيالعلامة أو  في نجاح هذه الشخصيات أو عدمه والّذي يمكن أنّ يسبب نهاية

                                                             

 171بشير العلاق ومحمد ربايعة، مرجع سبق ذكره، ص  1 
 .222،ص  7009، دار المريخ للنشر، السعودية، 1، ترجمة سرور علي إبراهيم: أساسيات التسويق ج فليب كوتلر 2 

  122بشير العلاق: الترويج الإلكتروني والتقليدي، مرجع سبق ذكره، ص  3 
  716فريد كورتل، مرجع سبق ذكره، ص  4 
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 ثانيا: التقنيات الموجهة للموزعين

أو قبول  تهدف هذه التقنيات إلى تشجيع الموزعين على تصريف كميات كبيرة من منتجات المؤسسة
 :التعامل مع المنتجات الجديدة للمؤسسة ومن أمثلتها

 :التخفيضات1) 

لكميات  حيث يقوم المنتجون بعمل تخفيضات أو خصومات للموزعين أو الوكلاء في مقابل طلبهم   
  :. فالخصومات في الغالب تنحصر في1كبيرة من المنتج

 :والّذي يتصاعد بشكل طردي مع كمية الصفقة المشتراة، وتستخدم هذه الخصم في الكمية  
 كدافع مادي لترويج سلعة جديدة أو لتشجيع الوسطاء على الشراء بكميات كبيرة من الطريقة

 .السلعة تزيد عن الكمية المعتاد شرائها
 :)صنف  حيث يقوم المنتج بإعطاء كمية إضافية مجانية من الكميات المجانية )الخصم التجاري

لإستمرار التعامل  و تشجيعا لهما للموزع، أو إذا ما قام الوسيط بشراء كمية معينة من السلعة أ
  .معه

 :التسديد  والّذي يرتكز على العلاقة العكسية بين زيادة مقدار الخصم وتقليص فترة الخصم السعري
 :. وقد يأخذ أحد الشكلين2من قبل الموزع لقيمة الصفقة المعقودة بينهما

  تحفيز بنسبة معينة من الشراء؛ -
  المشتراة؛تخفيض تدريجي يتغير حسب الكمية  -

تسلم  وفي نهاية المدة تقوم المؤسسة بمنح هذه الخصومات للموزعين، إمّا على شكل مبالغ مالية        
 .أو على شكل كميات مجانية

  الممسوحات2)

موافقته  وتعني تقديم كمية معينة من الأموال للموزع نظير خدمات ووظائف يقوم بها للمنتج مثل      
أكبر على الأرفف  لمنتجات المؤسسة، عرض المنتجات بطريقة جذابة أو بمساحات على القيام بالإعلان

 .3داخل المتجر

                                                             

  742، ص  7001التسويقية المتكاملة، الطبعة الأولى، مجموعة النيل العربية، مصر،  شيماء السيد سالم: الإتصالات 1 
 

 . 242امر البكري: الإتصالات التسويقية والترويج، مرجع سبق ذكره، ص ث 2 

 222،ص  6991محمد فريد الصحن: قراءات في إدارة التسويق، الدار الجامعية، مصر،  3 
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 التقنيات الموجهة لرجال البيع ثالثا:

 وتشجيعهم على دخولوتهدف هذه التقنيات إلى تنمية الحافز لدى قوى البيع التابعة للمنتج،       
 :. وتشمل على سبيل الذكر1الأسواق الجديدة والمبادرة في تقديم السلع الجديدة

 المسابقات والحوافز المادية والمعنوية الّتي تمنح لرجال البيع ثمنا لجهودهم الإستثنائية الّتي 
 إلى زيادة المبيعات؛يبذلونها والّتي تؤدي 

وأغراض  الّتي تعقد لرجال البيع ورجال الإعلان من أجل مناقشة مزايا اللقاءات والإجتماعات 
على إتباع أفضل  والوسائل الحديثة الّتي تستخدم في عملية البيع والإعلان، وحثهمالسلع الجديدة، 

 السبل لزيادة المبيعات؛
  .2تدريب رجال البيع 

 :وتختلف وسائل وتقنيات تنشيط المبيعات بإختلاف    
  التسويقية؛الأهداف  
  نوع الجمهور المستهدف سواء كان مستهلك نهائي، وسطاء، أو رجال البيع لدى المنتج؛ 
  طبيعة السلعة وتكلفتها؛ 
  الظروف الإقتصادية السائدة؛ 

 :ويمكن إجمال أهم الوسائل الخاصة بتنشيط المبيعات في الجدول الموالي

 

                                                             

 .242سبق ذكره، ص رعد عبد الكريم حبيب، مرجع  1 

 .612شير العلاق: الترويج الإلكتروني والتقليدي، مرجع سبق ذكره، ص ب 2 
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 : تقنيات تنشيط المبيعات(12)الجدول رقم 

 
 .ش فهيمةاقر  ط سهامازعر  المصدر: من إعداد الطالبتين

حسب  وما تجدر الإشارة إليه، أنّه في حقيقة الأمر لم يوضع تقسيم واحد لهذه التقنيات، فقد إختلفت   
 .الرؤى ووجهات النظر للمتخصصين في مجال تنشيط المبيعات إختلاف

 المطلب الثاني: تخطيط عملية تنشيط المبيعات

المؤسسة  اً  مهما في بناء علاقة طويلة المدى بينر تيجي لتنشيط المبيعات يلعب دو ار إنّ الدور الإست      
المبيعات، ولوضع  عن تنشيط تيجية الترويج خطة واضحةار ئها، وبالتالي يجب أنّ تتضمن إستوعملا

 :خطة لتشيط المبيعات يجب تحديد مايلي
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 صياغة أهداف التنشيط بطريقة واضحة ومفهومة، حيث تنبثق هذه الأهداف من الأهداف 
 الموضوعة للنشاط التسويقي عامة والنشاط الترويجي بصفة خاصة؛

  ّتنشيط  ة أنواع لأساليب إختيار أسلوب تنشيط المبيعات المناسب للأهداف، حيث أنّه هناك عد
ضوء طبيعة  يا وعيوب، ويتم الإختيار في ضوء الأهداف المرجوة وفياز المبيعات وكل نوع له م

 الفئة الموجهة إليها، السوق المستهدفة، ظروف المنافسة وتكلفة الوسيلة؛
 التحديد الدقيق للكمية المناسبة للتنشيط؛  
 1تنشيط المبيعات تقدير نفقات . 

 قبة و تقييم نتائج عملية تنشيط المبيعاتاالمطلب الثالث: مر 
الإدارة  عند البدء في تطبيق الخطة، تبدأ عملية متابعة ومراقبة سير العملية الترقوية، حيث إنّ        

في عملية تنشيط  مبذولةالفعالة للترويج تقوم بعملية مراقبة وتقييم لأدائها للتأكد من فعالية وكفاءة الجهود ال
وعلى الإنجازات ونقاط القوة  المبيعات، ولكي تقف على الإنحرافات والمشكلات ونقاط الضعف فتتلاشها

 ولأنّ القيمة الحقيقية لعملية تنشيط المبيعات تكمن في قدرتها على تحسين الوضع التنافسي.فتعززها
. 2والرقابة أن تضع تقنيات وأساليب قابلة للتقييم إدارة التسويق أو الترويج للمؤسسة في السوق فيجب على

حيث أنّ بعض التقنيات تتطلب فترة زمنية لتنفيذها، ومن الطبيعي أن تتخلل هذه الفترةبعض التغيرات غير 
وبالتالي معالجتها وتفاديها  المتوقعة في الظروف المحيطة، ممّا يستدعي إجراء تعديلات لتدارك الموقف

 .مستقبلا

أهمية  الأهم في ذلك التعرف على النتائج الّتي حققتها في ضوء الأهداف الموضوعة، إذ تزدادو        
 .الموضوعة الرقابة والتقييم عندما تخرج بمعلومات محددة لحجم التأثير الفعلي للبرنامج والخطة

 : يلي إن أهداف عملية الرقابة والتقييم لنتائج عملية تنشيط المبيعات تكمن فيما 

 معرفة الإنحرافات في الأداء مقارنة بالمعايير الّتي حددت سابقا؛  
 معرفة جودة وكفاءة ما أنجز من أعمال وأنشطة؛  
 التعرف على أساليب المعالجة الصحيحة لمواجهة ما يعترض العملية من مشكلات؛  
 3تزويد صناع القرار بالمعلومات عن سير العملية بشكل مستمر ومنتظم.  
 ف وفترة تحقيقها حيث أنّ الهدف المحدد بدقة يجب أن يتوافق مع تحديد فترةتحديد الأهدا  

                                                             

 .94محسن فتحي عبد الصبور، مرجع سبق ذكره، ص  1 

 

 . 44علي فلاح الزعبي، مرجع سبق ذكره، ص  2 

 

 .48المرجع السابق، ص  3 
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 للمؤسسة  تحقيقه، آخذا بعين الإعتبار طبيعة الهدف، فإذا كان الهدف هو رفع الحصة السوقية
 فإن فترة تحقيقه 

 .التنشيط مباشرةيمكن تحقيقه خلال عملية  طويلة، أمّا إذا كان الهدف تحقيق أثر مباشر على المبيعات

 1؛ وضع وسائل مناسبة للرقابة.  
 قياس الأداء الفعلي للعملية الترقوية؛  
 مقارنة الأداء الفعلي لعملية تنشيط المبيعات مع المقاييس الموضوعة؛  
 2إجراء التصحيحات المطلوبة إن دعت الحاجة. 

 :خلاصة الفصل
أساليب  في السوق التنافسية، تسعى المؤسسات إلى تبني عدّة بهدف البقاء، النمو والإستمرار     

الإعلان والبيع  ترويجية من بينها تنشيط المبيعات، الّتي تعرف على أنها كافة الأنشطة الترويجية بإستثناء
الأداء التسويقي من  الشخصي والعلاقات العامة والنشر، والّتي تستهدف إثارة الطلب من ناحية وتحسين

 وتستمد أهداف تنشيط المبيعات أساسا من الإستراتيجية التسويقية المعتمدة في المؤسسة.خرىناحية أ
والوسطاء ورجال  وتنحصر هذه الأهداف تحديدا في ثلاث إتجاهات رئيسية موجهة نحو المستهلك النهائي

هائي، المستهلك الن البيع لدى المؤسسة المنتجة. وينصب أسلوب تنشيط المبيعات بشكل أساسي نحو
المسابقات وسحوب  وتأخذ أدوات التنشيط هنا أشكال مختلفة منها العينات المجانية، الهدايا

 على المستهلك النهائي اليانصيب....إلخ، وكل واحد من هذه الأساليب أهدافه وطريقته في التأثير

هذه الأخيرة  قومولكي تضمن المؤسسة النجاح في أداء أعمالها الترقوية والوصول إلى تحقيق أهدافها ت
نهائيين وحتى  ا رف المتعامل معها من مستهلكينا المتنوعة لقياس أثرها على الأطبتقويم أنشطته

 .موزعين

 وبما أنّ المؤسسة تسعى من خلال إستخدامها لتنشيط المبيعات إلى زيادة الأرباح في المدى      
مختلف  ثير مباشر على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي، وهذا من خلالالقصير، فإنّ لهذه الأخيرة تأ

رضاهم وبالتالي ولائهم التقنيات والأدوات الموجهة إليهم بهدف إستمالة سلوكهم الشرائي الإيجابي وضمان

                                                             

 .276فريد كورتل، مرجع سبق ذكره، ص  1 

 .  86مرجع سبق ذكره، صعلي فلاح الزعبي،  2 
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 :قدمةم
، نامجتسويقيبر أي  فشلأو  يحددنجاحالذي  فهوالعملية التسويقية،  وجوهرالمستهلك لب  سلوكــر يعتب

دات اــتقلإعالتفكير واي ــفـراد لأفن ايــبظــراً لتباين الموجود نـن التعقيد، مالية ة عــجدربـم يتس فهو يتسم
المؤسسة على ــب ج، وهــعليــر ولآخــت قــن وه مــتالشخص ذاي ــفـر تتغيت، والتي اــلاتجاهوالسلوك وا

ــرار الشراء، قذ اــتخإلى اه ـفعع له ودابـلإشواا ـضـق الرتحقيـدف تلبيتها بهولة محاوغباته ورحاجاته د يدتح
 ن.معيــرف تصذ اــتخإلى إه ــفعوكه ودلــى ســعلر ثــؤتــل التي مــد العوايدتحوة ــفرمعوكذا 

ل ستعماإلى إأ ــا تلجــفإنهوكه، لــسلة تماــسوائي إلى المستهلك النها منالوصولة ــسسن المؤتمكــى تــحتو
المؤسسة، ه ـمدتقلمنتج التي اـئي بع المستهلك النهااـقنإي ـها فـدوربم اهـتسي والتيقية وتسليب سادة أع
 رار الشراء.قذ تخاإلى إفعه ود

ث، مباحث لاـــثـــذا الفصل إلى هم يـــا بتقســـقمن، هـــنبواجـــف ة مختلـــســـوع ودراضالموي ـــفـــر ثوللتعمق أ
 النحو التالي:ه على ذهو

 
 وك المستهلك؛ سلل إلى خدمول: لأالمبحث ا-      
 ؛ النهائيالمستهلك  شراءرار ق علىرة ثل المؤمالعواني: المبحث الثا-      
 ئي. للمستهلك النهائي المبحث الثالث: القرار الضرا-     
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 وك المستهلكسلل إلى خدم ول:لأالمبحث ا

ــم هـن أموك المستهلك لـة سـسـر دراتعتبلديناميكية والتغير، لذلك باوك المستهلك لـسـدان ميف يتص
ـــوم ى مفهــلطرق إنتــسالمبحث  ــذاهل لاــخــن م، وليمةــيقية ســوتيجية تسراتــسء إاــي بنــفدة عــل المسامالعوا
 سته.ـــداف دراهوأة ـــهميـــب أجانوك المستهلك، إلى لـــة ســـسدرابم اـــلاهتمب اباـــسوك المستهلك، ألـــس

 
 وك المستهلكسلوم مفهول: لأالمطلب ا

ل ة قبــانية معينــنسإة ــغبــق رتحقيــل جــن أة مــحاجن اً عــانيا ناتجــنسوكا إلــسوك المستهلك لــســر يعتب
ـم التطرق ثـن م، وـف المستهلكيرتع، ولإنسانيلسلوك اف ايرتعب جكيا، لذلك وستهلاوكاً إسلون يكأن 
 وك المستهلك.سلوم لى مفهإ

في ين المختصن و يـسن طـرف الدارلإنساني ملوك اف للسيعارالتن امد يت العدمدق لقدوم السلوك:مفه
 :بينها مايلين مذا المجال ه

يها ديبالتي تجابة ـلإسـم النفس: اي علـفآداب السلوك(، وفه)رتصن ولإنسارة اسيك، سلرد :"مفالسلوك لغة
 .1جهه"وايف قومإزاء حي ن كائ
ت عضلاـن عالصادرة تجابة ـلإساه ـن، أي أةـيركية والفردالحتجابة ـلإساه:"ـنم أجه عاوبرف السلوك يعو

 .2في جسمه"ودة جن الغدد الموعأو لحين ائالكا
وكه لــــة ســــســــل دراجــــن أملغة ة باــــهميــــف المستهلك ذات أيرتعــــد يدتحــــر : يعتبــــف المستهلكيرتع
ه ــغباترو ه ــفعــرك دواتحرات التي ثالمؤــن ة مــعومجمــر إلى لأخيــذا اهظـرا لخضوع ن، تهلاكيــلإسا
 ف التالية:يم التعاريدتقن عليه يمك، ولإستهلاكيةا

ــن السوق مت ماــراء السلع والخدبشــوم يقري الذي اــلإعتب:"الشخص العادي واهــبأنــرف المستهلك يع
ة ـــبعمليـوم المستهلك يقـث حي .3ك"تهلاـلإسالشراء وافي دة شيريقة طره بكه الشخصي أو لغيرلإستهلا

ن مالخدمات السلع و ى ـــعلل حصوله لاـــخــن ـبع مـــتش، والتي هـــلباتطمتوه ـــحاجاتع باـــلإشالشراء الرشيدة 
 مختلفة.ت عملياق ين طرعالسوق 
ـدم الخدمة الذي مقالسلعة أو تِج ـمنإليه عى ـيسالهدف الذي ه:"ـنأى ـعلف المستهلك يرتعن يمك كما  

                                                           
 636.، ص1989روس، لاالتربية والثقافة والعلوم، مة ظمن، لأساسيرون، المعجم العربي اخالقاسمي وآعلي  -1
، الطبعة الثانية، دار كمي تحليلي(ل خدمك)لمستهلوك اسلن: عثماف سوينة يم االصميدعي، ردجاسود محم -2

 16.، ص1998ردن، لأالمناهج للنشر ا
ردن، لأد للنشر، احامولى، دار لأابعة ن(، الطلإعلال اخد)موك المستهلك سلر المنصور: نصر سكا -3

 (2) 94.، ص2006
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 .1ل التسويق"اــــي مجـــف ــــليعمـــن ع مـــجمير اظــــنـــط أمحـــو ه، أي ةــــمالخدى ـــيتلقالسلعة أو ه ــــدعنر تقـــتس
ي ئالمستهلك الفرد أو النهاا: ــــهمــــن المستهلكين من عيــــونرة إلى اــــشالمستهلك للالح ــــطمصدم تخــــيسو

 المنظمات(.عي)المستهلك الصنا
 همها:أمختلفة طرق بصفة شخصية بف المستهلك يرتعن : يمكئيالمستهلك الفرد أو النها

ا ــــة مــــمدخأو لعة ــــســــن علبحث باــــوم يقالشخص الذي ه:"ــــنأى ــــعلالمستهلك الفرد ــــرف يع -
 .2ئلي"الخاص أو العامها داها لإستخراءشو

ت ماـدخولع ـسـن مري المنتجات تـيشـو الذي ئي هالمستهلك النهانه:" أيضا على رف أيعكما  -
ــراء الطعامم شــل ذلك مث، و اًــماً نهائيداتخــسإته ـرـسدام أتخــسالشخصي أو إمه داتخــســدف إبه

أو فيه أو الترياضة ت الرماالخدعلى ل لإقبادوات الكهرومنزلية، أو الأس أو ابأو الملا
ـــوم المستهلك ما يقـــدعنو ،ك النهائي للمنتجاتتهلاـــلإســـدف ابهم الشراء تـــيـــث حيالعلاج...الخ، 

 .3"يسمى عميلا ء ولات الوحالان ملحاله يضع ن مة فإظبصفة منتت لإحتياجالشراء لهذه ابا
ري تــتشـد قراد والمنظمات التي لأفا كلنه:" أعلى رف يع: و)التنظيمي(عي المستهلك التنظيمي الصنا

ن مدة، أويدلع جــسج اــنتإي ــمها فداتخــســدف إبهوالمواد الخام نعة ــمصــف نصالصنع أو ة ــتامالسلع 
 .4ح"بارلألتحقيق اا ـبيعهدة اـعـل إجـن أمرى، أو خليات أفعاوة طنشأداء أمها في داستخإدة عال إجأ

ــن ا مــم، واةــمعينت ماــدخولع ـسج اـنتإي ـفدام تخـلإسـرض اا بغـمري إتـعي يشن المشتري الصناإـفلذلك 
 رة. مباشك إلى المستهلا ــبيعهدة اــعإي ــفن يــمتخصصن ناعييــصن يلمشترا ــبيعهــل جأ

 ن: عيين الصناين المشترمواع نث أثلان بين التمييز يمك و
 ــق تحقيــرض ا بغــبيعهــدة ويدجت ماــدخولع ــسج اــنتــو إي هــئيسالره ــفدهوعي: المشتري الصنا

 بح. الر
 بح. ق الرمع تحقيدة البيع عارض إبغري يشتو الذي هط: سيالمشتري الو 
 بح ـرض الربغري تــلا تشت التي اــسسالمؤي ـاً فــساسـل أتتمثوا: ــهرغيوة ــميت الحكواـسسالمؤ

 .5ق المنفعةتحقيرض نما بغوا
، كوك المستهللح سلطمصت لشرح مدقي م التهيف والمفايددت التعارتع: لقد وك المستهلكسلف يرتع

                                                           
 15.، ص2006ر، مص، يعر واالتوزلنشوك المستهلك، الدارالجامعية افي سلراءات قر، علي عمن يمأ -1
 6.ق ذكره، صجع سبرموكي(، سلل خدمك)لمستهلوك اسلدات: عبيم هيرابد إمحم -2
)المفاهيم العصرية المستهلك وك سلدار: نزخد محمرق اب، طيطلخد الحميد اعبر ياسد، لحميد اعبد سعت ألعط -3

 19.، ص2005الشقري، السعودية، مكتبة والتطبيقات 
 123.، ص1999ردن، لأدئ االتسويق، الطبعة االثالثة، دار المستقبل للنشر، امبادات، عبيم هيرابد إمحم -4

 16.، ص2001ر، مصء، قباالقرن الحادي والعشرين، دار في ت التسويق تيجياراستن: إحسد العزيز عبن ميأ -5
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سة ن درامزء لا يتجزء جأو خاصة الة حوك المستهلك سة سلو كون دراعليه هأن الشيء المتفق لاّ إ
عليها دم يقت التي فاتصروالة طبالأنشوك المستهلك سة سلم دراتهتث بحيالسلوك البشري العام، 

ك، لإستهلاافي عملية لتالي بام تتحك، التي غباتهورحاجاته ع بإشبارة ة مباشطتب، والمرالمستهلك
 مايلي:ورد مة نف المقدين التعاربين مو

 لتشمت ومادام السلع والخدستخن الشراء واتتضم ت التيفاالتصرعة و:" مجموللأف ايالتعر 
 .1ت"فاالتصره ذهدد تحق وتسبالقرارات التي يضا أ
 لع دام الستخــــســــراء واشــــن عالبحث ي ــــفالمستهلك ه ــــرزيب:"ذلك التصرف الذي نيــــف الثايالتعر

ــــب ه حســــحاجاتأو ه ــــغباتربع ــــا ستشــــنهأع ــــقويتر أو الخبرات التي اــــلأفكت أواماوالخد
 .2 "حة المتائية ت الشرااــــلإمكانا
 المنتج أو ى ــعلــل الحصول جــن أمــراد فــرة للاشالمبات فال والتصراــلأفع:" االتعريف الثالث

 .3رار الشراء"قذ تخاراءات إجن إيتضموة ــمالخد
ت فال والتصراـــفعـــرة للاشالمباة ظـــحل الملالاـــخـــن موك المستهلك لـــى ســـعلـــن التعرف يمكو

رف ـــن التعيمكـــرار الشراء، كما قذ اـــتخـــد إعنلمستهلك اا ـــبهـــوم يقـــرة التي شل المبااـــلأفعوالحركات وردود ا
، تهاداهــمشـن لا يمكذ القرار. واـتخإة ـعمليق بـتسل الفرد، والتي خم داتتراءات التي لإجل اخلان عليه م
ل صول التجــن أمت والبحوث اــســب الدراغلأي ــفن حثيــن طــرف الباملغ اــبم اــى بإهتمظــا تحــفإنهلذلك 
ذا هد يدي في تحـلأساسـب الدور اتلعـل التي مـف العواى مختلـعلوك المستهلك والتعرف لـسـم فهالى 

 السلوك.
ص خــا شـبهـوم يقـرة التي شت المبافال والتصراـلأفعاع ـجميالى مه وفي عمر يشيوك المستهلك سلإذن 

ن تتضموةٍ ــةٍ معينــغبأو رة ــحاجع باــشل إــجــن أم، وذلك جيراــخأو ي ــخلــرض لمنبه داما يتعــدا عنــم
 رار الشراء.قذ تخاراءات إجإ

 :4منها مايليص خصائدة ئي بعوك المستهلك النهاسلويتميز 
 دف، اــهوك لــتهلاكي ســلإس؛ السلوك افعدة دواعأوفع دامحصلة و لإستهلاكي هالسلوك ا

ل خدما يتر؛ كثيرا لآخص شخن مــف يختلــب الظروف وبحســدل يتبــدل ويعتــرن، مــوع ومتن
 ؛ لإستهلاكيداثالسلوك احإفي ور شعاللا

                                                           
 12.، ص1998ر، مصس، شمن مكتبة عيوك المستهلك عائشة: سلوي لمنياا -1
، 2004ردن، لأر، النشل ائ، دار وابعةرالابعة طل، اتيجي(راستل إخد)موك المستهلك سلدات: عبيم هيرابد إمحم -2

 93.ص
 19.، صهركق ذجع سبرمن، عثماف سوينة ي، ردعيدلصميم اجاسود محم -3
 116.، ص هركق ذجع سبرم، نجيرلبافهمي د حمالبرواري، أ المجيدد عبزار ن -4
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 التنبؤ بة وصع؛ عهتتبد قرى خوأسبقته د قون تكل عماداث وأبأحكي لإستهلاط السلوك اتبري
 ن. لأحياب اغلأفاته رتصوك المستهلك وبسل

 وك المستهلكسة سلدرابم لإهتمادة اياب زسباالمطلب الثاني: أ
د بأحت اهمـسب باـسـدة أعر افظـة تـنتيجن اـه كـبم اـلإهتمدة ااـيوك المستهلك، وزسلل حقطور تإن 

 ها مايلي:رزبر المباشر، وأغيالشكلين المباشر أو 
 ة المنتجات:حياة ر دور قص -1

دة يدجأونة ـــمحسدلة أو ا معـمت إاـــمنتجم يـــدتقر، أي اـــلإبتكدة ااـــيلقد أدى التطور التكنولوجي الى ز
ــــك ي تلـلاً هـجحة فعظ أن المنتجات الناما يلاحواق المستهدفة، ولأساحها في م طريتكليا، والتي 

م مكانياتهت وأذواق المستهلكينوااــــغبت وراــــجلحاة ــــفقواموة ــــيققت داــــسدراى ــــعلــــد تعتمالمنتجات التي 
 ؛ئيةالشرا

 ت البيئية:لإهتماماا -2
ـــض بعدراك لإوالمواد الخام ة ـاقدر الطفي مصاد يوالنقص المتزاثها وتلالبيئة وبقضايا م لإهتماأدى ا

ى ــلع، العبوات...الخ( ةـــي)كالمنظفات الكيماوا ـــيعهوزتـــض المنتجات، وطـــرق بعج اـــلإنتر السلبية اـــلآثا
ــن التجاوزات مــد يالعدى ــا علــهزنجاــم إتــوث المستهلكين التي بحت واــست درافــكشـد لقن. و اــلإنساة ــبيئ

 ت؛ساــن الدرامــذا النوع هــل بمثم اــلإهتمدة ااــيإلى زع ــفدا ـمملمستهلك، بات المضرة اــسوالممار
 المستهلك:حماية ركات بحد يم المتزالإهتماا  -3

 ــــذ المستهلكونيتخلفهم كيف ة ــــة ملحــــحاجــــود جالعالم الى وي ــــفالمستهلك ة ــــحمايركات حــــو نمأدى 
ية م الشرائتهــــراراى قــــعلر ثــــؤتالى العوامل التي افة ــــبالإضــــم، بهك الخاصة تهلاــــلإســــرارات اق
 للتسويقاعي ـــلإجتمــــد للتوجه ايأن التطبيق المتزاا ـــكمللسلعة أو الخدمة. تهلاكية ـــلإسوا

وك لـــست اـــســـذ دراي تنفيـــفع المنهجية العملية اـــتبن إيقيين التسويـــســـن الممارمالكثير ى ـــعلـــرض ف
 ؛سبةر المنالأسعات واعياوالنولكميات بات مادخوسلع م يدتقج ونتادف إبهالمستهلك، وذلك 

 مية:ت الحكولإهتماماا  -4
طـــور تـــور التي أدت إلى لأمـــن اة مـــميـــزة الحكولأجهـــض اا بعـــهرهظتت التي اـــلإهتمامـــد اتع

بالمستهلك ة طــتبت المريعال التشريــدتعــن وســدف إلى تهــث بحيوك المستهلك، لــة ســسدرابم اــلإهتما
 لحمايته؛

 عها:وتنت ومادد الخدعد يزات  -5
إلى التحول ا ـة منهـميالناخاصة ظم الدول، ومعول تحالعالم الى عها في وتنت وماد الخديزاتلقد أدى 

ـن المشاكل مت والسلع الكثير ماالخدمي ـدمقان لدى ح ـضـن الوابح مـصـث أحيد السوق، قتصاالى إ
 واق المستهدفة؛لأسافي الشراء  تعية لإمكاناوضومعها بمل مب التعايجور التي لأموا



الشراءالفصل الثاني                                      سلوك المستهلك واتخاذ قرار   

 

 
25 

 التسويق للمؤسسات غير الهادفة للربح:همية أ -6
م الجدي اــلإهتمإلى ابح للرة ــفــر الهادغيت اــسسالمؤة ــطنشأى ــعلــل البيئية مر العواأثيــتك وابــع تشــفد
ـن المشاكل ة مـجه جملواتزالت مات وجهت واسساالمؤه ذهث أن حيث، يق الحديم التسومفاهيق بيطبت

ت نوية سلبية تكـحسدركات مم كراتإلى بالإضافة رار، بإستمد يزاتتت والنفقات، والتي صفالمواة باطتبالمر
فة ر الهادغيت سساك المؤمها تلدتقالتي ها رسعات وأماوى الخدمستف ضعول حلدى المستهلكين 

 ؛بحللر
 جية:واق الخارلأسول اخدة لديالمتزاجة الحا -7

ر يـــدتصل لاـــخـــن م، وذلك ةـــلأجنبيـــواق الأسول إلى اخالدة ـــهميت أاـــسسالمؤة ـــغلبيأدركت أ
 .1دةيواق الجدلأسن امالكثير في المستهلكين لسلعها م داستخأو إنتاجها ض إفائ

 وك المستهلكسة سلدراهمية المطلب الثالث: أ
ـن مدءاً بالعملية التبادلية أطراف فة د كاتفيل ونها تشمن أموك المستهلك سة سلدراهمية أتنبع 

إلى ى ــــة حتّــــيوالتجارعية ت الصنااــــسسكية، إلى المؤتهلاــــســــدة إحــــرة كولأسالمستهلك الفرد إلى ا
 نفسها.ت ماالحكو
 للمستهلكين: النسبةبوك المستهلك سة سلدراهمية أ -1
ت اــــنيات والباـــمالمعلوة ـــفو التعرض إلى كاالتعرف أي ـــفوك المستهلك المستهلكين لـــست اـــســـد دراتفي
ئية م الشرااتهــــمكانيــــق إف، ووةــــحت المطروماــــل للسلع أو الخدلأمثر ااــــلإختياي ــــفم هداعــــتسالتي 

 م؛قهولهم وأذواميو
 كية:ستهلادة إحلنسبة للاسرة كوباوك المستهلك سة سلدراهمية أ  -2
ى ــعلرون ثن المؤتمكـيد قث حيرة، لأسوى اعلى مستوك المستهلك سلت ساراالكبيرة لدلأهمية رز اتب

ل ئلنقاط القوة أو الضعف لمختلف البداة ــمالتحليلات اللازة ــكافــراء جــن إمــرة لأساي ــفــرار الشراء ق
ن ممكع باـشإى ـقصق أتحقالتي مة ن السلعة أو الخدمل ير البدختياا،و حةالمتامية السلعية أو الخد

كن التسوق اـمـرة وأسـل للالأفضـد التسوق اعيوامد يدفي تحوك المستهلك سلت ساد دراتفيرة. كما سللا
 ؛2للمشتري أو المستهلك أو المستخدملإجتماعية ب الطبقة احسذا ه، وتفضيلاًكثر لأا

 لنسبة للطلبة:باوك المستهلك سة سلدراهمية أ -3
إالى  ــؤديتــل البيئية والشخصية التي من العوايــة بــقــم العلافه يــفوك المستهلك الطلبة، لــة ســســد دراتفي
م لإنساني كعلم السلوك ابتفهلهم مح ــتسن، كما يــمعــرف تصذ اــتخالى إه ــفعدتوك الفرد ولــى ســعلر ثيالتأ

                                                           
 89.، ص2002ردن، لأ، ايعوزلتر واللنشل ئر، دار والابتكام: إدارة انجود عبم نج -1
 20.-17، ص صهركق ذجع سبرم، تيجي(راستل إخد)مك لمستهلاوك سلدات: عبيم هيرابد إمحم -2



الشراءالفصل الثاني                                      سلوك المستهلك واتخاذ قرار   

 

 
25 

 ؛1العاملإنساني ن السلوك امزء جو هوك المستهلك سلث أن حي
 ية:والتجارعية ت الصناسسابة للمؤلنسباوك المستهلك سة سلدراهمية أ -4

ا ــتيذاا ـبهـوم تقـك التي ة تلـخاصوك المستهلك، ولـسة سدرانتائج الكبيرة عية ت الصناسساالمؤتتبنى 
بع ــيشوي ــضرا يــبم، واًــعونكما وه ــنتاجــب إا يجــمط يطــي تخـــا فــنتائجهــن مد تفيــتسو

ه ـــذهـــل مثـــم، كما ان فعهـــم ودواقهم وأذوااتهـــمكانـــق إفوالمحتملين، ووتالمستهلكين الحاليين اـــحاج
مي السلعي أو الخديقي النسويج ـر المزعناصر اـختيإي ـفم هداعـتسوك المستهلك سة سللدرائج النتا

ــن مح. اــبنجلها تغلاــســن إة يمكــيقية متاحــوة تســصرة فــيإكتشاف أة ــمكانيواةــجهــن ة مــملائمكثر لأا
د يـي تجسـعية فوالصناية ت التجارسساد المؤتفيولية لسلوك المستهلك لأت اسالدرافارى، خأة ــجه
ت عاـــك المشروتللدى ة ـــحالموارد المتاع ـــيوزتق واـــلإنفت ااـــيوأولوة ـــناحيـــن مر تثماـــلإست ااـيأولو

العمل والقيام ية رارتمــســن إمم نهــتمك، التي ةــفيح الكااــبرلأن لهم امــا يضــبم، يقيةوالتسوة ـــلإنتاجيا
 ؛2ت المطلوبة لنمو اعمالهمعاــسلتوبا

 ق:يل التسوجالنسبة لرباوك المستهلك سة سلدراهمية أ -5
ـــن ة عـــقت أكثر داـــضرافتت وااـــقعوع تـــضوي ـــفوك المستهلك لـــة ســـسم درااهـــتس

ن كاــلأمــد ايدي تحــفم تــته، كما يقيالتسوها طاــى نشــعلر ثــؤتوة ــسســم المؤتهـل التي ـمالمتغييراتوالعوا
 ؛ يقية ملائمةوصا تسرفل تمثاتي 
 ن مـن ا يمكـة بمـئح متجانسـراشم المستهلكين إلى تقسيل خلان سبة مالسوق المنايحة رشر ختياإ

 ؛ مستهلكيهاص خصائمع ءم يتلاوسسة للمؤيقي وى كفاءة النشاط التسوفع مستر
 ــد يدتحللمنتجات وقية ــد الحصة السويدتحــم النشاط وبحجــواق والتنبؤ لأست ااــتجاهــد إيدتح

، ئيةــم الشرافعهم، ودوانهــمكل ة ــبيعــواع المستهلكين وطنــد أيدتح؛ ئيسيةواق الحاكمة والرلأسا
 رون؟؛يشتذا اــمــن ويوكيف ولماذا وأ

 ة ـلإعلانيداد الحملات اعوإ  لسائذلك الوبما في الممكنة يج طرق الترود يدهمة في تحالمسا
ن لاـلإعايلة ـسـد ويـد لتحدحيـق الويـن المستهلكين الطرقية مالسويحة ـل الشرتمثويجية والترو
 ؛ يجيةالتروتيجية رالإستلية افعاد يدتح، وسبةالمنا

 ة ـنتيجق يل التسواـجم راـمـدة أيدجت الاـتح مجـفـق إلى يوك المستهلك الطرسلت سال دراتمث
ــدة كما يدجت اــمنتجم يــدة بتقــصــد الفرص الخايدتحــر المشبعة وغيت المستهلكين اــة حاجــسدرا

                                                           
، 2003ر، ئزالج، الجامعيةت اعاوبطلموان اي، دلنفسية(ر التأثيل اموا)عك لمستهلاوك عيسى عنابي: سلن ب -1

 21.ص
 64.، ص هركق ذجع سبرمور، لمنصر انصر كاس -2
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افع ـــمنت واـــحتياجإع ـــمـــب يتناسم المنتج ميـــتصـــن أن مت إلى التأكد اـــسسالمؤعى ـــتس
 المستهلكين؛

  ل كـشـد يدتحس أداء المنتجات، واـتبنى عليه قيس الذي سالأوك المستهلك اسة سلر دراتعتب
ا ـمتابعتهالمنتجات وكيلة ـتشـد يدتح، ويةـنفسر ثان أمركه تتن أن ما يمكالمنتجات والعبوة، و

 ؛لا تصلحط المنتجات التي سقاإعلى والعمل 
 ا ـــــتفاعلهوب لــــسوأه ــــترامتغيــــم فهالسوق وي ــــفءة اــــبكفت المستهلك التغلغل اــــســــن دراتمك

الحلقة ا ــهرة بإعتباــئلتجزباط البيع اــنق، وعــيــذ التوزمنافن أداء يــتحس، واــمعهــل مالتعاة ـيقوطر
 ذ الممكنة؛ فل المنافضأعلى وف قن الوكما يمكلمستهلك، بال لإتصاافي رة لأخيا
 ليب البيع اـسل وأائـسر واـختيواة ـحالمتا لئم البدايـتقيت البيعية واـسـم السياسري ـهمة فالمسا

ــد يدتحــد المناطق البيعية ويدتحم ويــي تقســفللسكان في رايمغالدع ــيــد التوزيفيــذا وهــدة، يالجد
 ؛ قيةالحصص السو

 يئة ــــل البمواة عـــفكاة ــــســـن درايمكــــث حيلبيئة والمحيط، باوك المستهلك لـــة ســــسدراى ـــتعن
ــول ى ميــي علــسالسياع ــقر الواثــؤيــث حي المستهلك،ــول ي ميــا فــهودورة ــجيالخار

ت الرواج والكساد الدور الاــــحدي واــــلإقتصــــب المناخ ايلعــــض المنتجات، كما اه بعــــتجالمستهلكإ
 .1ق المستهلكيننفات إياوضح على مستالوا

   م ميــتصــدف ة بهــمللسلعة أو الخديقي ــر المزج النسوعناصت تيجياراتــســداد إعإى ــعلالعمل
ت اــــــسد درااعــــــسسة. تسللمؤمة العاتيجية رالإستامع ل تتكامق ويقية متكاملة تتفوتيجية تسراستإ
تيجية رتـــساللايقي داء التسولأس ااــــــي قيــــــفــــــرة صت المعااــــــسسوك المستهلك المؤلــــــس

ب نواجن مدة لإستفاـــدف ابه، وذلك تيجيةراتـــسداء العام للالأاى ـــعلر ذلك أثيـــتـــدى م، ويقيةالتسو
مة العايقية ت التسوتيجياراتـلإسـذ اتنفيم وتصميد عنت الفشل أو القصور مسبباالنجاح و

 .2مةالسنوات القادفي ت سساللمؤ
 

 وك المستهلكسة سلداف دراهأ :الثالثالمطلب 
 بمايلي:ق يل التسوجث ورحن المستهلك والباموك المستهلك كل سة سلد دراتفي
ة ــلإجاباة ــفرى معــه علداعــتس، وئيةــراشــرارات قــن ا مــميوه يــذا يتخــمــم فهــن مــن المستهلك تمك
 المعتادة التالية: لأسئلة اعلى 

                                                           
25.-، ص صهركق ذجع سبرمدار، نزخد محمرق اب، طيطلخد اميحلد اعبر ياسد، لحميد اعبد سعت ألعط -1

23. 
 31.، صهركق ذجع سبرم، تيجي(راستل إخد)مك لمستهلوك اسلدات: عبيم هيرابد إمحم -2
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ــوع الشراء التي ضومت ماــن السلع والخدمــواع المختلفة لأناى ــعلف ري؟ أي التعر تــيشذا اــم -
 غباته. ورتشبع حاجاته 

رات التي ثالشراء، أو المؤعلى دم جلها يقن أمداف التي لأهاعلى ري؟ أي التعرف يشتلماذا  -
 ت. ماراء السلع والخدتحثه على ش

ـــــن تمكالشراء. يها عملية علطوي تنالتي ة طلأنشالعمليات واعلى ري؟ أي التعرف يشتكيف  -
البيئة( أو ة)ـــــجيرات الخارثـــــل أو المؤموالعواة ـــــخليرات الداثـــــل أو المؤمـــــم العوافهـــــن مـــــث حالبا
ن مزء جــو هوك المستهلك الذي لــســدد يتحــث حيت المستهلكين، فاــرى تصــعلر ثــؤت يالت

 لإنساني بصفة عامة.السلوك ا
ـــد قق، ويـــوث التسوببحق القيام يـــل التسوجرى ـــعلـــن الضروري مت اـــبلتلك العوامل ة ـــنتيجو

وك لـسلفهم ا ـة عنهـلإجابـب اجويتتي اللأسئلة ن اقائمة مذا الشان في ه LAZER WILLIMرح قتإ
 رى.خأجهة ن تية مالموايقية ت التسوساداد السياع، واجهةن مالمستهلك 

 الجدول التالي يوضح الاسئلة الواجب طرحها لفهم سلوك المستهلك 
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 لماذا : هيما 

 ؟سلعناري المستهلكون يشت - ت المستهلكين؟غبات ورحاجا -
 رى؟لأخدون اعلامة ل المستهلكون يفض - ؟سسةالمؤسلع ة حيادورة  -
 ت؟مار المستهلكون السلع والخديغي - ؟تحققها سلعناالتي فع المنا -
 ؟مةس السلعة أو الخدنفن مدون الشراء يعي - ؟فسةالمناسلع ن وسلعنا بين بيف لإختلااجه أو -
 كيف : ر المشبعة؟غيت المستهلكين غبات و رحاجا -
 ظر المستهلكون لسلعنا؟ين - الطلب؟على رة ثل المؤمالعوا -
 رن المستهلكون السلع؟يقا - ل المستهلكين؟قبن بة مت المطلوماالخد -
 السلع؟على واله مق أينف - ؟فسةالمنايا سلع زام -
 ؟يقيةل التسوملعوابار المستهلكون يتأث - ؟سلعنالتحسين بها ء الممكن القيام لأشياا -
 تمان السلع والخدعت مارف المشترون المعلويع - ك؟لاستهلاط انم -
 ن؟فسيو المناسسة ت المختلفة للمؤماو العلا الشراء؟في طرة المستهلكين مخا -
 ون السلع المفضلةما تكدعن المستهلكونرف يتص - ن:يأ 
 رة؟فومتر غي ت المتعلقةمان المعلوعث المستهلكون يبح -

 ن :م لسلعة؟با
 ؟ماتنادخأو مستهلكي سلعنا م ه - المستهلكين؟قع ومو ه -
 ع؟اطقن لكل نيراد المكولأفم اه - ؟سلعناري المستهكلون يشت -
 ت المستهلكين ؟يارعلى مشتر ثؤي - ؟بسلعنات المتعلقة ماد المستهكلون الخديج -
 لشراء؟باوم يقو الذي ه - متى: 

 رار الشراء؟قذ تخاإعلى ر ثؤي - رار الشراء؟قذ المستهلكون يأخ -
 ؟سستناؤمنافسي مم ه - ؟سلعناري المستهلكون يشت -

، معيةت الجااـــعـــوان المطبوير البيئية(، دثيـــل التامواعوك المستهلك)لـــى: ســـعيســـن ابي بـــعنالمصدر: 
 22.ر، ب ت، صئالجزا
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 ئيراء المستهلك النهاشرار ق علىرة ثل المؤمالعواني: المبحث الثا
ذات الفرد ي ـة فـخليـل دامواعـرات ومتغيـن ابع مـنـو هـل بـراغ، فـن لا يأتي موك المستهلك سل

اً ـــتبعل خـــداتتالمتغيرات وه ـــذهـــد تتعقن، ويـــئي معـــراشوك لـــســـذ يتخن ه لأـــوده تقـــة بطـــة محيـــجيرخاو
ـل ـيتعاملة السوق التي حاوية ـــصوخصـــن لا عـــفض، ةـــتيوالذاة ـــلإجتماعيواة ـــفيالثقاه ـــخلفيتلطبيعة الفرد و

يقي ــويج تســزمــن يقية مالتسوة ــسسالمؤه ــمدا تقــمكي، وتهلاــلإسلسلوك اباالمحيطة ا ــتهرامتغيوا ــمعه
على رة ثــل المؤمــذا المبحث العواهل لاــخـن ـمول نتناــس، وئيــرار الشراء لدى المستهلك النهاي قــفر ثــؤم
 ئي.وك المستهلك النهاسل

 ئيوك المستهلك النهاعلى سلرة ثالمؤخلية ل الدامول: العوالأالمطلب ا
ـــد يدي تحـــاعلا فـــمتفواً ـــهامـــب دوراً تلعالتي ة ـــخليرات الداثـــن المؤمـــد يلعدبار المستهلك أثـــيت

 يـــفـــل مالعواه ـــذهـــل تتمثت، وماللسلع والخدئي السلوك الشرااه ـــتجللمستهلك اة ـــئيالنهات فاالتصر
 ل الشخصية.مل النفسية والعوامالعوا

ع فت، الدوااـــجـــر التالية: الحاصالعناي ـــفـــل النفسية مز العوااـــيجـــن إ: يمكـــل النفسيةمالعوالا: أو
 ف.قتقدات والموادراك، التعلم، المعلإا

ن لأالفرد فع ديذا النقص هن، ومعيلنقص أو العوز لشيء بان الشعور عرة "هي عباجة:الحا  -1
 .1جة"ع الحالإشباذا النقص أو هد سله خلان مول مسلكاً يحاك لـيس
ل تمثوشباعه. لفرد إلى إفع بادين الذي ماللحرجة تنشأ نتيجة ف أن الحايذا التعرهن يتضح م

 تجاالحاه ذهون تكد ق، وئيد السلوك الشرايدمهماً في تحب دوراً تلعل النفسية التي مد العواحأجة الحا
رة الأسه بطختلال إخلان مكتسبة ناتجة مون تكد قل الطعام والشراب والملبس...الخ، وية مثطرف
 .2ل البيئة المحيطة مواعف مختلو

ن يقييع والمختصين التسولإجتماء النفس، واعلمان طرف مم بإهتمات جاالحاسة ت درايظحولقد 
ن ضيتيالفرعلى و ية ماسلظرندت عتمث إحيو".ماسلم هارابوذج أفة "نمر النماذج المعروشهن أمو

 التاليتين:
ت المشبعة اـــجـــز الحالا تحفوكه ولـــى ســـعلر ثـــؤتلك ـــر المشبعة للمستهغيت اـــجـــز الحاتحفي -

 للمستهلك؛ 
ــق تحقيت اــحاجإلى ية ت الضروراـــجــن الحامــداءاً بتإا ــهميتهــب أحست اـــجــب الحاتيرتــن يمك -

 الذات. 

                                                           
 181.، ص 1998ر، مص، لجامعيةدار الرات(، المهاء ابنال خديمي)مظلتنوك السلد: احمر أماه -1
 92.، ص1987راق، لعم، ابعة عصاطمث، يدلحق ايولتسد: المساعاكي ز -2
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 يلي:كماهميتها ب أحست اـــجالحايع وزتم توسمي باسمه م سلل على شكت اـــجالحاو"ماسلب"تلقد رو 
 

 تاـــجو للحاماسلرم ه (:44)م قل رلشكا
 
 
 

 ق الذاتتحقيت حاجا
 

 ريرام والتقدلإحتت احاجا
 

 ةـلإجتماعيت ااـــجالحا
 

 ناـلأمت ااـاجـح
 

 جيةت الفيسيولواـــجالحا
 
 

Source : Philip ; kotler et Bernard Dubois, opcit, p20 
D’opres : Abraham Maslow,  Motivation et resonolity , Nemyors, harper 
et row   .4591  
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ـــد الحياة: ى قيـــعلء الفرد اـــببقـــرة ة مباشطـــتبت المراـــجالحاي ـــهو ت الفيسيولوجية:اـــجالحا -

 كالجوع والعطش، النوم، المأوى...إلخ؛ 
ك اـهنراد والأفـة بـقر المحداطـلأخـف امختلـن ة مـيإلى الحماة ـجلحاباق تتعلو ن:لأمات احاجا -

لخطر اـبـذار لإنـزة اجهـن، ألأماة ـمزحأا: ـمنهت اـــجـن الحامب لهذا النوع تستجيت منتجادة ع
م اــظــنت، واهــــي عملــــفرار الفرد تقــــســــن النفسي والمعنوي كالأمن، وكذلك اميت التأماــــدخو
 إلخ؛ خله...د

ن اعي مـلاجتم، القبول اةـف، الحب، العاطقةن، الصدااـلإئتمإلى اة ـجالحا لإجتماعية:ت ااـــجالحا -
 ن؛ يرلآخل اقب

ولد تالمجتمع ي ـفزة عية متميـضـول إلى وصـد الفرد الويرما يـدي عنـه: وريإلى التقدجة الحا -
ــل قبــن جي مر الخاريأو التقده ــنفسـل قبــن اً مــيتــواء كان ذاسر يإلى التالق والتقدة ــجالحاه ـيلد
 ن؛ يرلآخا

ع ــجميع باـشــد إبعول الفرد اــفيح، انيةـلإنسالتطلعات اة ـي قمــهو ــق الذات:تحقيإلى ة ـجالحا -
ت اــــيالهواة ــــسكمماره ــــهبوامالشخصية وه ــــاقاتوطه ــــمكانياتل كل إغلاــــسإبقة الساه ــــحاجات
 إلخ. حية...ت السياحلاوالر

اه ــبإتجم للسوك فعهــدتــراد التي لأفاي ــة فــمنالقوة المحركة الكاه"ــنأى ــفع علــرف الدايعفع: الدوا -2
ع ــمــراد لأفــرض لها ايتعم المنبهات التي جاــنسأو اي ــة تلاقــة نتيجــفعالقوة الداه ــذهولد تتن ويــمع
ك تلع شباولة إمحام إلى فعهدت، 1ر"تن التومت حالاؤدي إلى تم، والتي يهلدت الكامنة اـــجالحا
 ت.اـــجالحا

ــؤدي إلى فع مما يــس الدوانفم يه، ولكن ليس لدتاـــجــس الحانفــراد فــون للايكــد نه قالعلم أع ــم
 ئي. القرار الشرافي ف ختلاإ

 :2منها مايليت تقسيمادة عق فق ويل التسوفي مجان حثيب البافع حسم الدواتقسو
 مايلي: إلى فع م الدواتقس: ووللأالتقسيم ا

ع ـفله؛ دواجية ع الحلجلت الفيسيولوشباإبإتجاه رك الفرد تحالقوى التي هي : وأوليةفع دوا
ت اــجن، الحااـلأمــق اتحقيت اـحاجع باـشإاه ــبإتجـرك الفرد تحالقوى التي ي ـهوة: ــيوثان
 ق الذات.تحقي، ويةتت الذاجا، الحالإجتماعيةا
 

                                                           
 76.، صهركق ذجع سبرم، تيجيراستل إخدمك، لمستهلوك اسلدات: عبيم هيرابد إمحم -1
 107.، صهركق ذجع سبرمق، يولتسدئ امبادات: عبيم هيرابد إمحم -2
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 هما: ، فعن الدوامن عيونل يشم: ونيالتقسيم الثا 
ه ـعي لإمكاناتـوضومم يـتقيـراء المنتجات دون شالمستهلك إلى فع ـدتالقوى التي ي ـه ة:ـفيالعاطفع الدوا
يها رنه يشتإليها، أو أي ــينتمالتي ة ـجعيت المراــعـض الجمابعــد أراء تقليـرف لمجرد يتصــد قـل ب، ةــيالماد

فع الدواياً وعفون ئي يكن القرار الشراإـفم العبوة لذلك حجأولون أو جي لمظهر الخاره بارنبهالمجرد إ
دروس والقيام موي ــعقلانل كــبشت اــمنتجــراء شالفرد إلى فع ــدتالقوى التي ي ــ: هدة(يــشالعقلية)الر

ع لإشباواضا ـق له الريحقل كـي بشـقطمنـر تفكيو عيـوضومس اـسأى ـعلل ئن البداضلة بيلمفابا
 المطلوب. 

ل تقباــسإة ــفعمليت، اــموالمعلوة ــفلم المعراــعن الى اــنسللاي ــئيسدراك المنفذ الرلإــد ايعدراك: لإا -3
الفرد ا ــــيتلقاهت التي اــمــــل المعلوتمثــــث حيدراك، لإاة ــــاً بعمليــــئمــــدأ داتبت اــمــم المعلوفهو 
إلى العقل لتنظيمها الها ــسم إرتــيت خلاــده مــسواحــق يــن طرعــــن المنبهات المختلفة م
بأنه"عملية تلقي دراك لإرف ايعولذلك ، 1الذاكرةئتها في زبتجــم القيام ث، اــفهمهوها ريــتفسو
 .2ق الحواس الخمسة"ين طرعت البيعية اـيت والمغراـمـل المعلويوتأب وتيعاـسم وايظـتنو

النحو ى ـــعلدراكية وذلكلإل العملية اكيـــتشس اــسأي ـــهطـــوات، والتي خــدة بعدراك لإاة ـــعمليــر تمو
 التالي:
 رات؛ ثالتعرض لبعض المؤ -
 ؛ يمهاظتنوتسجيلها ت ومال المعلوستقباإ -
 ؛ منهال خاصة بكت لادلومء اطعت وامار المعلوتفسي -
 .3عامةوشاملة م مفاهين يوتكردود الفعل والسلوكية و لإستجابة ا -
ة ـــــة مختلفـــــيقطربن فاـــــريتصـــــد قـــــف، قـــــس الموي نفـــــفوفع ـــــس الدوانفـــــون لشخصين يكـــــث حي
ة ـمختلفل إدراكات كيـتشـراد لأفايع طتـيس، وةـة مختلفـيقطربـف قدرك المومنهما ي، السبب أن كل تماماً

 هي:ت إدراكية وعملياث ثلاب بسبفس المنبه، وذلك لن
لإنتباه اي طـيعـن المستحيل أن ماليوم وي ـفت المنبهات اـمئـرض الفرد إلى يتع ري:لإختياالتعرض ا
ــون يميلــراد لأفون أن احثر البااـشـث أحي، مهاظمعط سقال أو إبتجاهوم سيقث حيالمنبهات، ه ذهلجميع 

                                                           
 217.، صهركق ذجع سبرمدار، نزخد محمرق اب، طيطلخد الحميد اعبر ياسد، لحميد اعبد سعت ألعط -1
 138.، ص2006ر، مص، بيةرلعالنهضة ك، دار المستهلوك اسلن ولإعلاوى العوادلي: اسل -2
ر لية للنشدولورس اسسة حؤمق(، بيطلتواية ظرلنت اتيجيارالإستم، ا)مفاهين: التسويق يدلم اعلفة عصاو بأ -3
 84.، ص2002ر،مصول، لأزء الج، ايعوزلتوا
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وف سر يوتصراء آلة شإلى عى ــيسلفرد الذي اــفالحالية. ة ــجلحاباط تبــرتالمنبهات التي ة ظــملاحإلى 
 ر؛يوتصلة بآالمنبهات المتعلقة جميع إلى ينتبه ظ أو يلاح

ق بما يتفت اـمـف المعلوتكييأو ة ـملائمراد إلى لأفل اميف يصري لإختياايه التشو ري:لإختياايه التشو
ل كـشد قر يوتصـراء آلة شإلى عى ـيسـرض أن الفرد الذي ا. نفتـنهوغبريالشخصية التي ني المعامع 
 ب الظهور؛حرد التقليد ومجأو سة ر أو دراتفكيدون بأو 
ما ــدفعن، اــبجمعهم اــقت التي اـمل المعلولاـخـن مكوداك ة ـاه علامـتجإة ـيجابيـف إقوامـدات ومعتق
ه ــفإن، ةــمنافســرى خأة ــمط القوة لعلااــنقــف تصــرى خأة ــعلانيلة إاــسع رماــســذا الفرد إلى هــرض يتع
ل الى يصلكي فسة المنامة ــن العلاعن لاــلإعــن اا مــعليهــل حصت التي اــمالمعلويه ـوـبتشــوم يق

 ل؛ لأفضاهي كوداك علامة أن ها دخلاصة مفا

م عـــدتت التي اــمر المعلوكــذتــل إلى يميــو هوه ــا تعلمــمظــم معدة اــعالفرد ى ــ: ينسرياــلإختيالتذكر ا
ن مر يوتصـــراء آلة شإلى عى ـــيسن الفرد الذي إـــفري اـــلإختيب التذكر ابـــبسوه. ـــتدامعتقوه ـــقفوم

ـن ا عـتعلمهط القوة التي ينسى نقاكوداك، وعلامة ن تعلمها عط القوة التي نقار كذيتالمحتمل أن 
ته كرذافي رات مدة ا عـهراربتكم اـه قـلأنكوداك، ة ـمط القوة لعلااـنقـذكر يتـو فه، ةـفسالمناة ـمالعلا
 .1رير آلة التصوختياإفي ر يفككان ما دعن

 2بقة"للتجارب السانتيجة وك الفرد سلف وقالموافي التغيرات نه"أعلى رف التعلم يعالتعلم:  -4
ة ـــنتيجوك المستهلك لـــى ســـعلـــل تحصت التي يلاكل التعده" ـــنأى ـــعلالتعلم  "رتلكو"ـــرف يعو
 .1مكتسبة"أو تنا متعلمة وكياسلب غلر أتعتب، وعاشهارب تجا
 التالية:لأساسية ر المبادئ افوتتد أن لابدث التعلم نه حتى يحأعلى ق العلماء يتفو
 ت اــــجــــب الحاتلعــــث حيولى لحدوث التعلم، لأق الاطــــلإناة طــــفع نقل الدواكــــفع: تشالدوا

ــب أن يجــم المهام التي هــن أمــر يعتبالمستهلك ع ــفأن كشف دوا كماــداف دور المنبه، لأهوا
 لأساسية. افع د الدوايالسوق لتحدبها وم يق

                                                           
ر، للنشر لفكولي، دار الأابعة طل، اساسية(م أ)مفاهيتسويق لدئ امباواد: عن سليماد محمب، يطلخم اسليد فه -1
 53-54.ص ص 2000ردن، لأا

2-Amine abd el majide : LeComportement du consommateur face aux variable d’action 
Marketing, management, paris,1999 ,p 39. 
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ـراد للتعلم، لأفلة اتماـية لإسـئيسـوة ركقـل ا تعمـنه، كوفعللداه ـجـدور الموبءات اـلإيحوم اتقءات: لإيحاا
عية ونــل السعر، مثت اــمنبهل لاــخــن ة مــملسلعة أو الخدباط تبــرتــور مأي ــفءات اــلإيحــل اتتمثــد قو
.العرض...إلخيقة ن، طرلإعلاا
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 ــــوع نوه( ــــفعلــــرض إليه )ردة تعــــو المنبه الذي نحــــرف الفرد تصــــدد كيفية تجابة: تحــــلإسا

م التعلم لدى تـيــد ق، وباعهاــشم إتـيالتي ة ــجـول(، الحاقبــض أوف)ره ــيت لدثـدحالتي تجابة ـلإسا
 ان. رة للعياهر ظغيأوسة وملمر ستجابته غيإكانت ولو ما حتّى رد ف

 م عيزأو التديد التعزيزيولإستجابة دوث انتائج حق بمقتضاها تتحقو العملية التي هز: ويالتعز
تبنى عملية ن ويـــه معــمنبء أواــلإيحالمستقبل كنتيجة ي ــة فـــتجابة معينــســدوث إحل اـــحتمــن إم

 بقة. الخبرة الساعلى ز يالتعز
لإستجابة اه ــذهــت تثبيــراً خيوأتجابة ــلإســول احصــم ثءات اــلإيحم ايــدتقــم فع ثالداة ــأتي نتيجــيإذن التعلم 

 المدى.يلة ون طوتكث بحي
 :فقالمعتقدات والموا  -9
ـــب يكتسدراك والتعلم لإل الاـــخـــن ملمحيط، واـــبر ثر والتاثيالتاة ـــعمليط وتلاـــلإخل الاـــخـــن م

ا ـيمتلكهـرة فكأو فة ـصد اـلإعتقـل ايمث، وئيوكه الشرالـى سـعلر ثـؤتـف التي قراد المعتقدات والموالأفا
للمنتجات ة ـهنيـل المعتقدات الصورة الذتمثإلخ(، وة...ـمدخ، لعةـسـرة، فكن)يـمعـوع ضوتجاه مالفرد إ
منتج بالة ـــة حقيقيـــفرمعس اـــسأى ـــا علـــمإى ـــيبند اـــلإعتقواعليها.ءاً بناراد للتصرف لأفل ايميالتي 
ت اــمومعلــن اه مــيتلقلما ة ــنتيجء أوقاــدلأصــرة والأسس البيئة المحيطة كااـــسأى ـــعلأو ابقة( ـــســـرة )خب
ي ــي فــساس، وللمعتقدات دور أ1ــز المعتقداتيزتعم وعيــدبتــوم تقالتي ة ــيجيل التروائــسل الرلاــخــن م
 ن.معيوع ضواه مــتجــراد إلأفــف اقوامــول ومين يــوتك
ل يجعـن التعلم والذي ة عـتجـك الميول الناا:"تلـنهأى ـعلوك المستهلك لـسـب جانـن مـرف فتعـف، قالمواا ـمأ

 2ما"ء شيو سلبية نحأويجابية إيقة طربرف يتصالفرد المستهلك 
 زاء جث أثلان مون تتكف قع أن الموالإجتماء النفس واعلمارى يو
ء ياــشأاه ــتجالفرد إا ــيتبناهراء التي لآلمعارف والمعتقدات واباــق يتعلــو : هدراكيلإالمكون ا -4

ــذا البعد الذي هــون فيتك، ةــمختلفت اــمومعلت واــسودراة ــمعينــرات ة خبــة نتيجــيع معينــضوامو
 ئيسي. ل رفة بشكالتعلم والمعريأتي نتيجة 

ــو ه نحــحاسيسور الفرد وأعــشل واــلأفعــن ردود اعـر ـيعبــو ه: وفي(العاطني)ــداجالمكون الو -2
ــواء ه( ســمنبــو الشيء)اه نحــتجر العام للايــدد التقديحــذا المكون فه، اهــلإتجــوع اضومالشيء 

ــد يدتحــن يمكــد، ويؤمــر غيــد أويؤم، يلي(ــتفضــر لبي )غيــسأو يلي( ــابي)تفضــيجإاه ــتجإ

                                                           
 149.، ص هركق ذجع سبرمن، ينة عثماف ردسوي، عيدلصميم اجاسود محم -1
 
 169.، ص هركق ذجع سبرم، تيجي(راستل إخدموك المستهلك)سلدات: عبيم هيرابد إمحم -2
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 ه". ب أو أكرحد"، أو"أيأرلا د أوين النوع" أرمت جاباق إين طري عفالعنصر العاط
ع ـــو ضومـــو الشيء نحالفرد ه ـــبـــوم يقـــن الميل أو التصرف الذي عـــر يعبـــو ه: والمكون السلوكي -3

 .المستهلك للشراء(ة ـــ)نيالتصرف ة ـــنيس يـــيقـــذا المكون السلوك الفعلي وهـــل يمث، واهـــلإتجا
ل جرى ـعلـب يجالـّذي ي ـئيسالهدف الرى ـيبقل للشراء الذي يدبن حسالشراء أنية ر تعتبو

 ول إليه. صق الويالتسو
 :ل الشخصيةمالعواثانيا: 
ــضوتـــن يمك، يةـــشخصص ائـــخصـــل وموائي بعللمستهلك النهائي ر القـرار الشـراأثـــيت ز يحها بإيجاـ

 فيمايلي:
 ــن مــق لطتنم التي اتهــحيف دورة إختلاــبــراد فللائية ت الشرافاــف التصـر: تختلالعمـر والجنس

المسوق أن ى ـفعل، ى(ـنثم الجنسي )ذكر أو أنفهـصف إختلاـبالطفولة الى الشباب فالشيخوخة، و
 رى. لأخن الفئة اعف يختلوب ية بأسلرفئة عمكل مع ل يتعام

 ه ــدوربر ثــؤيق والذي اــنفــل للابل القاخالدي ــية فداــتصلإقــل الحالة ا: تتمثيةداــلإقتصالحالة ا
 للمستهلك النهائي. ئي القرار الشراعلى 

 ة ــبيالعزوا ــمنهــر عناصــدة عل لاــخــن ة مــلإجتماعياعية ــضــدد الو: تتحةــلإجتماعياعية ــضالو
 لك النهائي. للمستهئي السلوك الشراعلى ر ثؤتر صالعناه ذهرة، ولأسم احجالزواج، 

 :ــف تختلـرد وفـز كــل تميـن السمات التي ة مـعوا:"مجمــنهأى ـعلـرف الشخصية تع الشخصية
ق يل التسواـجـد ريعتق، وة"ـجيرخاـل مواعأو ة ـخليداة ـثيـل وراملعوااً ـتبعـر خص إلى آشخن م
ى ـا فعلـهريختا التيية ت التجارماالعلاعلى السلوك الشرائي للفرد وعلى ر ثؤتن الشخصية بأ
اً ــجانبــس تعكــوع السيارة...إلخ نرات وهوالمجوه ــملابسر اــختيإي ــفل المثال: أذواق الفرد بيـس
 .1الشخصيةنبه واجن م
 

 ئيوك المستهلك النهاعلى سلرة ثالمؤجية ل الخارمالمطلب الثاني: العوا
، ئيةالشرافاته ـره تصـجوتالمستهلك و وكلـى سـعلر ثـؤتن المتخيرات التي جية مل الخارمر العواتعتب
 المستهلك النهائي.على رة ثالمؤجية ل الخارمم العواهأفيما يلي و
 :ل الثقافيةمالعوالا: أو

اً ـــمجتمعــود تسر التي اـلأفكالمعارف والمعتقدات، والمبادئ، واة ـعوا: "مجمــنهأى ـة علـفـرف الثقاتع
 .2المبكرة"ه ـــحياتوات نـــســـذ منوفاته ـــرتصوك الفرد ولـــى ســـعلر ثـــؤت، والتي ةـــمعينة ـــمنيـــرة زي فتـــا فـــم

                                                           
 106.، ص2007ر، مص، لجامعيةدار الر، المعاصرون: التسويق اخوي وآبارلغء اعلا -1
 . 24، ص 2002ر: أسس التسويق، دار الخلدونية للنشر والتوزيع، الجزائر، بلحميم هيرابإ -2
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ن مل تنتقالمجتمع، والتي ي ــفق المتولدة ئــوز والحقامــن الرمــدة ة معقــعوا:"مجمــنهأى ــاً علــيضــرف أتعو
 .1لإنسانية"للسلوك امة ظمنددة ومحس سر كاخل إلى آجي
ــل الشكل مثر اهالشكل ظــي ــفــون تكــد قن، ويــوس كالقيم واللغة والدملمــر غيــوز مالره ــذهــون تك ــدقو

ثها ورلا ي، أي أن الفرد باـــمكتسوكا لـــة ســـفـــر الثقاتعتبوالمنتوجات. ومة دوات المستخدلأواي ـــنالعمرا
 ن.في مجتمع معيق العيش ين طرنما يتعلمها عوا
ــت لخت التي داـفك الثقاعية "تلالفرفة لثقاباد يقص، ولأصليةافة والثقاعية الفرفة ن الثقافة بيالثقاوع تتنو
ها رادلأفــون يكالهجرة أو العمل المؤقت، والتي ا ــمنهب باــلية لأســلأصالمجتمع اة ــع ثقافــمــت تعايشو
 ية".لأصلافة راد الثقافن أنسبيا عم هزتميوكية سلط نمادات وأمعتقم وقي
ه ــي حياتــة فــمعينــف قالفـرد لمواا ــبهب تجيــيسالتي ة ــيقالطرى ــة علــفر الثقاثــؤة تــفة عامــبصو

ى ــعلم تــتح، لذلك ةــفلثقاة باــضت المعروماللسلع والخده ــتقييمر أثــثلا يتــا مــمنــد حــل واة. فكــمياليو
ء اـعـق الوفراد المجتمع وفق وأذواق أتتفت منتجال على شكولة مقبول حلم يديقية تقت التسوسساالمؤ
را أثيـتكثر لأالقيم والعادات اقبة متابعة رامق يل التسوجارعلى م يتحت، كما فيهون يعيشالذي في الثقا
 مميــــتص يــــفكمعيارهم ة ــــفــــذ الثقاخالمجتمع، وأي ــــفــــراد فللاتهلاكية ــــلإسوائية ط الشرااــــلأنماى ــــعل
 .ت التسويقية المختلفةتجيارالإستا

 مايلي:م تضو لإجتماعية:ل امالعواثانيا: 
 لإجتماعية:الطبقة ا  -1

 ئيوكه الشرالـى سـعل، وةـفة عامـبصوكه لـى سـعلالفرد كثيرا ا ـليهإينتمي التي لإجتماعية ر الطبقة اثؤت
 بصفة خاصة.

زة مميت اــعومجمالمتدرج للمجتمع الى اعي ــلإجتمالتقسيم اا:"ــنهأى ــة علــلإجتماعيــرف الطبقة اتعو
 .2ت والقيم وطرق المعيشة"تجاهالنسبة للامتجانسة باو

منها د حـف كل واتتصـراد لأفـن امت اـعومجمم المجتمع الى تقسيولة لاّ محاإلإجتماعية ما هي والطبقة ا
 .والقيمر والتصرفات الأفككيفية المعيشة وافي ق تفاوإ  ن، جتماعي معيركز إبم
قة طة منـــثل، الثروة الموروخـــد: المهنة، الدة نجـــلإجتماعيللطبقة اا ـــعليهـــن المحددات المتعارف مو

 .3السكن، المستوى التعليمي

                                                           
 292.، صهركق ذجع سبرمدار، نزخد محمرق اب، طيطلخد الحميد اعبر ياسد، لحميد اعبد سعت ألعط -1
مكتبة ، جتماعي(إيقية)منهج بيئي ولتست اتيجيارالإستك والمستهلوك االله: سلرزق انخلة دة عاي -2
 90.،ص1998ن الشمس،عي
 
 321.، صهركق ذجع سبرمدار، نزخد محمرق اب، طيطلخد الحميد اعبر ياسد، لحميد اعبد سعت ألعط -3
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 دى الطبقات البيع التالية :حل إخف دايصنن أن يمكن الفرد فإ (worner)ب دليل حسو
ل فـسط، الطبقة أسالوعلى ل العليا ، الطبقة أسفط العليا، الطبقة أسالطبقة العليا العليا، الطبقة أو

 نيا.ل الدسفط ، الطبقة أسالو

 جعية:ت المرعاالجما  -2
ء العمل، لاــمء، زقاــدلأص، الجيران، اةــئلت)العااــعــن الجمامــدد كبير ة بعــيالفرده ــي حياتــفر الفرد أثــيت

ه ذتسمى هوئية الشراه ـــتراراقذ اـــاً لإتخـــجعيرمرا اأو إطـــا ـــجوذها نمـــذخيتإلخ( التي ية...ـــياضالنوادي الر
 جعية.ت المرعالجمابات عاالجما

ر ادم كاطـتخـتسـن أن يمكالتي ية ت البشراـعـك المجموا"تلـجعية بأنهت المرعاالجماه ـذهـرف تعو
 .1وكهم"سلم وقفهوامل تشكوئية م الشراتهررافي قراد فللاجعي رم
 ل اللقاء إلى:شكب حسم تصنيفهن يمكراد الشرائي، ولأفوك اعلى سلر ثؤتت عاالجماه ذفه

ه ذهـم حج، وذلك لصغر ائهاـعضن أيـبـر مباشـم وئل دااـتصـود إجوبـف تتصو أولية:جماعة  -أ
 ء...إلخ. قادلأصرة، الأسل امثت، عاالجما

ن يــــبم ئــــر والداشل المبااــــبالإتصــــف لا تتصت التي عاالجماي ــــهو ة:ــــيوثانت اــــجماع -ب
 المستهلك. حماية ت جمعيازاب ولأحل: النوادي وامث، عضائهاأ

دة الرأي كبعض بقاراد لأفرارات اعلى قر ثيالتافي لية عادرة قم يهن لديراد الذلأفب ايلقدة الرأي: قا -ج
 سة.سيان واليل الدجار ورهين والمشانيالفنا

ة ـجماعـر تعتبوك المستهلك، إذ لـى سـعلرا أثيـة تـجعيت المراـعـرة أكثر الجمالأسـل اتمثو رة:لأسا -د
ى ـعلـرة لأسـل اخـراد دالأفاا ـبهـوم يقدوار التي لأف انيـتصـن يمكـد رأي أو أكثر، وقائـم تضأولية 

 :2النحو التالي
 ؛ مةدخأو سلعة لشراء جة رة الحافكطرح يو الشخص الذي هالبادئ: -
ذ القرار اــــتخإة ــــي عمليــــفم ائحهــــنصم، وئهر أراثــــؤتن يص الذّ خاــــلأشــــو الشخص أو اهر:ثالمؤ -

 الشرائي؛ 
 ؛ مةدخأو سلعة ن ئي بشأذ القرار النهاتخاإة طسلك يملالشخص الذي  وهالمقرر:  -
 مة. ك السلعة أو الخدستهلادام أو إبإستخون مويقن يص الذلأشخاو الشخص أو اهالمستخدم:  -

ر ثالمؤي ـــة هـــجـــون الزوتكـــد ثلا قـــة. مـــمالسلعة أو الخدة ـــعيلنوا ـــتبعـــر تتغيـــد قدوار لأاه ـــذهكما أن
ئي القرار الشراي ـــفرون ثـــؤيـــد ا قـــبينمدوات المنزلية، الأـــبالخاص ئي ذ القرار الشرااـــتخإة ـــي عمليـــف

                                                           
 222.، صهركق ذجع سبرمور، لمنصر انصر كاس -1
 14ذكره،صقجع سبرموى العوادلي، سل -2
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لا ؤومسـون يكـد قـد أن الزوج نجن يـي حـفلي، لآـب اسـزة الحاجهـل أمثة ـنيلكترولإزة ابالأجهص لخاا
 .1رةسيازل أو منراء شرار قن ع
 :يةدلاقتصال املثا: العواثا

الرواج حلة رفمثلا: في مدة ئالساية دلإقتصااضعية لوئي باللمستهلك النهائي ر القرار الشرايتأث
ي ــفـدث ا يحــمـس عكم، ياتهرتــمشدة اـيـؤدي إلى زا يــمـذا هــراد فــر الحقيقي للالأجاع ـتفريدي اـلإقتصا
 م.ياتهرمشتل تقراد وفللائية ص القدرة الشراتتناقت التضخم ولادتفع معرتن يالكساد، أحلة رم
 ل التكنولوجيةمالعوابعا: را

وك لـى سـعلت نعكسر والتغييرات الجديدة التي إلآثان امد يالتطور التكنولوجي العدعلى ب ترت
ــدة، وكذلك أدى إلى يدجت ماــدخت واــمنتجــور هــدة أدى إلى ظيدا جــجيولوتكنــور هظفهلكين، المست

ة ــة متاحــصت الفربحــصلي(، كما ألآافع والدي ــنلكترولإ)الشراء افع ــدة للشراء والديدجــور طــرق هظ
ــد السلع التي جواتظم اــتعو ــورهــن ظلا عــفضن اــمكــن أي مــت، وقأي وي ــفالسلع ى ــعلللحصول 
 بي بسبـضـن الماعن لأاة ـيرحأكثر بح ـصـط السلعة النمطية، أي أن المستهلك أفقلطلب وليس تصنع با

 .2التقدم التكنولوجي
 وك المستهلكعلى سلرة ثالمؤيقية ل التسومالمطلب الثالث:العوا

ـن مـر عنصـل فكوك المستهلك، لـسى ـعلرة ثـل المؤمد العواحأيقي التسويج ر المزعناصر تعتب
ت اـــاه منتجـــتجوك المستهلك، إلـــســـن ابي عـــيجر إأثيـــتـــق تحقيـــدف ه بهطـــيطتخم تـــيج يـــر المزعناص
ليب التسعير، اــسالمنتجات، وطــرق وأي ــفــن الخيارات مــد يق العديــل التسوجره ــجوايو سسة.المؤ
ت المستهلك فارلإيجابي على تصر اثيل التالأجالمتبعة، يج ليب التروسا، وأيعلتوزذ امنافل وائــسوو

 ئية.الشرا
 
  رار الشراءعلى قر المنتج ثألا: أو

 هـضرعـن ا يمكـم"كل ه: ـنأى ـعلـرف يع، ويقيالتسويج المزي ـئيسي فل المنتج العنصر الريمث    
 

                                                           
 27.، ص2009ر، ئزالج، العالميةء اقازرلت الصفحاق، ايولتسداد: اسمية ح -1
، لجامعيةدار ال، اليابانية(ابة رلتجن امم )تعلواق لأساعلى طر تسيف كيم: لسلاد اعبف قحو بأ -2

 236.، ص2003ر،مص
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 .1ر"فكاكن وأما، أمةدخ، يةداسلع مون تكن أن يمك، وحاجة معينةالسوق لتلبية في  
 هذهوه ــحتياجاتع إباــلإشستهلك الما ــعليهــل يحصالتي فع المناة ــعوه:" مجمــنأى ــا علــيضــرف أيعو

عليها ـل يحصالنفسية التي فع للسلعة والمناة ـنص المكوئـل الخصامث، ةـيالمادفع ل المنافع تشمالمنا
 2ر أو التسلية"خ، التفالإجتماعيالمركز ا لمثللسلعة، قتنائه إنتيجة المستهلك 

ستهلك ـــــث أن المحيالسلوك الحالي والمستقبلي للمستهلك، ى ـــــعلر ثيالتاي ـــــياً فـــــساسوللمنتج دوراً أ
المطلوب ا ــضع والرباــلإشــق اتحقذا إــف، هــغباتوره ــيلبي حاجاتــه ســنأع ــقويتــراء المنتج الذي بشــوم يق
المستهلك المخلص ة ــجــول إلى درا يتحــبمــس المنتج، ورنفــراء شــرار قــرر يكــوف سن المستهلك إــف

 عنه.داله أو التنازل لإستبداد ستعأي إيه س المنتج وليس لدنفراء شرر يكالذي 
 :3ئيوك المستهلك النهاعلى سلر ثؤتلمنتج والتي صة باب الخانض الجوافيمايلي بعو

 راء السلع المسيرة شرار قث أن حي، عهاوانف ألإستهلاكية بإختلاراء السلع اشرار قف يختل
ا ـبأنهز اـفتمتق يالتسولع ـا سـم، أةـنوالمقارلة ـضالمفاة ـبعمليـب القيام لطلا يتوتيني ون رويك
لا م إتـلا ي، وةـبرمتقاـرات ي فتـفـرر لا يتكـرار الشراء فقن السلع المسيرة لهذا ة مـتكلفـر كثأ
ة ــــصالسلع الخاا ــمأة. ــــضن التشكيلات المعرويــــبــــن مــــن السلعة عـث بحـر وتفكيـد بع
ـــل قبـــدا كبيرا جهـــذل المستهلك يبـــدة، ويرفص ائـــخصت وفاـــصوابمــــز تتميالسلع التي ي ــــفه
 ؛ راتهكالسيارات والمجوئها ـــراى شـــه علـــير رأتقـــيسأن 

  ةــحلري مــففالمنتج ا ــبهــر يمالتي ة ــحللمرئي باللمستهلك النهائي ر القرار الشراأثــيتكما 
 أنا ـبموه ـبتقبلع المستهلكين اـقنولة إمحالمنتج واـبـف يـدد التعرة بصـسسون المؤتكم يالتقد

ه ــيبربتجوا امــقق لهم أن بــيس، ولم هــة عنــفيت كااــمومعلــون لا يملكــراد لأفن اإــفـد يدجالمنتج 
ة ـــحلري مـــف، وةـــبـــوض التجرخـــن ملتردد والخوف اـــبـــز ئي يتميم الشراهــرارقن إــفلذلك 
ملائمة ورة صن يوتكن فية تمكنه مت كاماوعلى معلل تحصـــد قـــون المستهلك يكالنمو 

ر يستمالنضج حلة رفي م، وئيالشراه رارقذ تخاإفي ـن التردد مص تخلـنه يللمنتج كما أ
ر لتفكياـبـدأ يبن المستهلك إـفدة يالشدفسة للمناة ـنه نتيجر أغيرار الشراء قذ بإتخاالمستهلك 

سسة ت المؤمبيعاض بإنخفاز فتتميور هالتدة ـحلرا مـمـدة، أيدجت اـمنتجلتحول إلى اـب
الى البحث يلجأ لهذا باته غوره ـحاجاتع باـشإى ـعلدر اـقـر غين المنتج أـبوالمستهلك يشعر 

 رى؛ خت أمنتجان ع

                                                           

Vandercammen Marc et autre, Marketing (l' essentiel pour comprendredécider)  1

edition,Deboek, Paris,2006,p299eme2 
 24.، ص2001ر، مص، لجامعيةدار الت(، اتيجيارالإستن: التسويق )المفاهيم والصحد ايرفد محم -2
 172.-170، ص صهركق ذجع سبرمن، عثماف سوينة ي، ردعيدلصميم اجاسود محم -3
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نتج دام المتخــسإى ــعلم تهداعــمسالمستهلكين واه ــتنبــذب إي جــاً فــهامــب التعبئة والتغليف دوراً تلعكذلك 
ن موالغلاف ــــق العبوة يــــن طرعن المستهلك تمكــــى يــــحت، ةــــمت اللازاــــملمعلوبام هــــديزوتل لاــــخــــن م
 فسة. المنا ن السلعيفضلها عوالتي عنها ث يبحر السلعة التي ختياإ

 رار الشراءعلى قر السعر ثأثانيا: 
دام ستخـــن إا مـــعليهـــل تحصـــل المنفعة التي مقابالفرد فعها ـــديالقيمة التي ه:"ـــنأى ـــعلـــرف السعر يع

 .1غباته"ورحاجاته ع شباإعلى درا تجعله قات، والتي ماالسلع أو الخد
ى ــة علظــفــدد، والمحاجن تهلكيــمســذب ي جــه ف، ودوريقيالتسويج المزي ــفالسعر ة ــهميــم أغور

نه ـث أيحن الخصائص السلبية للسلعة، مر نه يعتبألا ح للمؤسسة، إبارلأق اتحقيالمستهلكين الحاليين و
 صحيح.ض الطلب والعكس نخفر السلعة كلما إسعكلما زاد 

ي ؤده سيـلأنللمستهلكين، ئية وق القدرات الشراتفر التي لأسعااضع ب وتجنق يل التسوجارفعلى لذلك 
ولد الشكوك تـلأنها سر المنخفضة، لأسعااضع ب وتجنب يجراء السلعة، كما شن مم تمكنهدم عإلى 

 لجودة.ة باـيطردة ـعلاقظـر المستهلك له ة نـجهـن وملسعر فاالسلع، ه ذهودة جول حلدى المستهلك 
 رار الشراءيع على قر التوزتأثيلثا: ثا

ـد يدمنتج جود جث أن وحي، منتجي يقي لأالتسويج المزمة في ر الهاصن العنايع مر التوزيعتب
ي ــفح له اــمتــن يكء للمستهلك إذ لم يــشأي ي ــلا يعنــد قــذاب جر عــبسع اــيبوه ــعنــن معلــز ومتميو

 لبه.طيت الذي قالمكان والو
إلــى تج ـــلمنـــن امت مال السلع والخداـــيصإي ـــفـــص متخصط اـــه:" نشـــنأى ـــع علـــيـــرف التوزيعو

الشراء لجميع هلة ــسوة ــمظفة منتــبصرة فــومتت ماالسلع والخده ــذهــل جعدف تهــيســو هالمستهلك، و
 .1ن"تقبيالمستهلكين الحاليين والمر

قة ن التفريمكن المنتج إلى المستهلك.ومت ماالسلع والخدتسلكه المسار الذي يع لتوزباد يقصوكذلك 
 هما:، يعن التوزمن عيونن بي

ل لاـخـن مء اـطسالوى ـعلد لإعتمادون ابالمنتجات يع وبتالقيام به د يقص: ورشالمبايع التوز -4
ل البيع بالمنازل اــجطــواف رــدى الطرق التالية: حدام إتخــبإسلمستهلكين باــر شل المبااـلإتصا

 المنتج.....إلخ. ئة يملكها زتجر متاجالبيع بالبريد، البيع الالي، 
ـل صء كحلقة واطسلوبالإستعانة باالمنتجات يع وزبتالقيام به د يقص: ورشر المبايع غيالتوز -2

ر الجملة اجـــت، ةـــئلتجزر ااجـــتء: اـــطســـواع للونـــدة أعـــز تمييـــن يمكن المنتج والمستهلك، ويـــب
 رة. سالسما

                                                           
 151.ر، ب ت، صمصن الشمس، مكتبة عيق(، بيطلتوالعلمية ا سلأسا)االتسويق ري: لمصم اعصاد محم -1

 152.ق، صلساباجع رلما (2)



الشراءالفصل الثاني                                      سلوك المستهلك واتخاذ قرار   

 

 
25 

 



الشراءالفصل الثاني                                      سلوك المستهلك واتخاذ قرار   

 

 
25 

 فيمايلي: وك المستهلك يع على سلر التوزثر أحصن يمكو
 ه ـــلأنـــذب المستهلك، ي جـــاً فـــمهمدوراً ة ـــيعيالقناة التوزي ـــفن مليـــب المظهر الحسن للعايلع

ـن مم يهـعلرح يقتـا سـبمـون يثقـم ا يجعلهـمم، فيعن ذو ذوق رمليء العالاؤهن أباعاً بطناي طيع
 ؛ سلع

  دد عـذب أكبر ى جـعلد ذلك اعـسالمارة، كلما بم حـزدتن التي اكـلأماي ــفالمتجر ع ـقومكلما كلن
 ذا المتجر؛هلصالح ئية م الشراتهوكاسلل يوتحلتالي بان المستهلكين، وم

  اً ـبحـذا رهـن المنتجات المختلفة، ويج مـزمـرض تعـو المتاجر التي نحـل يميالمستهلك صبح أ
 س المحل؛ نفن مج إليه مايحتات ولشراءكل قللو

 السلوك الشرائي للمستهلك. على ر الجو العام للمتجر ثؤي 
 رار الشراءيج على قر التروثأبعا: را
ـر عناصـف مختلراض تعـسل إلاـخـن مول، وذلك لأالفصل ايج في إلى التروقنا طرتق وأن سب
ـــر غيـــر أو مباشـــر)ث، له أيـــيجالترويج ـــر المزعناصـــن مـــر عنصـــث أن كل حي، يـــيجالترويج المز
 ث أن:حيوك المستهلك النهائي، على سلر( مباش
ن إلى لاـلإعدف اـيهت، واـسسـن طـرف المؤما مداتخـسرا وااـنتشل إائـسو أكثر الوهن: لإعلاا -

ه ـــيفرتع، وهـــغباتوره ـــبع حاجاتـــتشت التي ماـــن السلع والخدعت اـــمالمعلوبـــداد المستهلك مإ
حي النواى ـــعلر ثيل التالاـــخـــن مـــرار الشراء، قذ اـــه لإتخـــقناعولة إمحاوها ـــدئوافوا ـــياهزابم

ة ـــسســـن المؤعـــدة ة جيـــهنيـــورة ذصن يلتكوه ـــعلي رثيإلى التاافة ـــبالإضالنفسية للمستهلك، 
 ؛ منتجاتهاو

وك لـى سـعلرة ثل الفعالة والمؤاـلإتصـر اعناصـن مـر البيع الشخصي يعتبالبيع الشخصي:  -
 ــديزوبتل البيع اــجــوم ريقــث حيلمستهلكين، باــر شل المبااــلإتصل الاــخــن مالمستهلك، وذلك 

م اتهــحاجم واتهــغبــب رتناسم، والتي يهــة علــضالسلع المعروا ــيزامــد وئوابفــرة باشملمستهلكين ا
 القرار الشرائي للمستهلك النهائي. معا على ع لإقنال البيع الشخصي التاثير وايشمدة عاو

ـن موك المستهلك النهائي على سلالدعاية ر العلاقات العامة و ثؤتالعلاقات العامة والدعاية:  -
لهما، كما ه ــفترمعدة اــيلزه ــمدتقالمنتج الذي و ة ــسســن المؤعت اــمـف المعلوـه بمختلــدمل لاــخ

ن الصورة يــتحس، واــة منتجهــبرتجوة ــسسالمؤع ــمــل ملتعاه باــقناعواكه ولــســر ى تغييــعلــل تعم
 لدى المستهلك. سسة ن المؤهنية عالذ

ــل القصير لأجاي ــة فــسست المؤاــمبيعدة اــيط المبيعات إلى زيــنشتــدف تهط المبيعات: يــتنش -
ــدة، وذلك يالسلعة الجدة ــبرى تجــعلالمستهلك ة ــغبــك ريرتحرة واــثــث واحط ويــتنشل لاــخــن م
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لتالي بات...إلخ، وبقار، المساعاـــلأسض ايـــتخفت، اـــنوبـــن كومـــف التقنيات مختلدام تخـــبإس
 ت الشراء. قوك المستهلك وسلر تغييولة محاو هط المبيعات تنشيليب ئيسي لأسار الرثيلتافا

 
 وك المستهلكعلى سلرة ثالمؤقفية ل المومالعوابع: المطلب الرا

ئي ف الشراقلمواـبن والمكان المحيطة اـمـل الزمواا:"عـة بأنهـقفيل المومرف الظروف أو العواتع
ه ــــة بخصائصــــعلاقــــون لها يكوك الفرد دون أن لــــي ســــة فــــقتؤفة مــــبصر ثــــؤتالتي تهلاكي ــــلإسوا

ن إـف، عةومتندة ويدقتة عن الظروف المؤلأظرا ن، وسسةللمؤيقي التسويج ر المزبعناصالشخصية أو 
ـــن الصعب التنبؤ مــل ا يجعـــمم، عبةـــمتشت اـــتجاهــذ إيتخـــد قــك الظروف تلظــل ي ـــفـــراد لأفوك الــس

 .1بها"
ي ــفـرا معتبـب دورا ا تلعـنهأئي على ف الشراقلموبال المحيطة مظر إلى العواينف يلهذا التعربقا وط
ل مــل العواتتمثوك الفرد ولــي ســة فــقتؤفة مــبصر ثــؤتللمستهلكين وتهلاكي ــلإسوائي ل السلوك الشراكيــتش

 :2قتة فيمايليالمؤ
 للمتجرجي راــخوخلي المتجر والتصميم الداع ــقومن مــتتض: ولشراءباالمحيطة ة ــيبيئة المادال -1

يقى ـسـم الموحجـرض السلع وعالتنسيق وة ـيقالمحل، طري ـفدة ئالسائح ور، ألوان، الروايكن دم
ء اــثنأة ــحلرابار عــيشــل المشتري ا يجعــممن ائــبل البيع للزاــجرة ــمعاملوب لــس، وأهــخلداة ــعالمذا

 ل المحل التجاري.خالتسوق دا
ن يــرخص آخاــشب أاــغيــود أو جوا ــبهــد يقص: والشراءة ــبعمليالمحيطة ة ــلإجتماعيالظــروف ا -2

ئي وكه الشرالــسن إــقائه فــدصأع ــملتسوق بام الفرد اــقإذا ثلا: ــملتسوق، بام المستهلك اــقيء اــثنأ
 .مبهر سيتأث

ـل فصت اليوم، اعاـسوع، بـلأسم ااـيـل أمثـت قف الوبإختلارار الشراء قف يختل منية:رات الزثالمؤ -3
 السنة.في ن معي

 .الشراءعملية راء جن موا إليها المستهلك يصبداف التي لأهالشراء وافع : أي دوارض الشراءغ -4
الفرد ا ــفيهــد جويــد قالتي ة ــتقالمؤة ــجيت المزالاــل الحاتمث: وــل الشراءقبالحالة المسبقة للفرد  -5

ت لاـك الحافتلـرار الشراء قذ اـتخل إقبلسعادة أو الحزن أو المرض...إلخ، باود الشعور جومثلا: 
ا ــعليهـد جويالتي ة ــقتع المؤاـضولأـض ابعر إلى يــتشالفرد لكنها ي ــة فـئمت دافاـصـل أي لا تمث
 .بالشراءقيامه د عنالفرد 

                                                           
، 2000، يةودلسع، العامةدارة الإد امعهق(، بيطلتواية ظرلنا نبيك ) لمستهلوك اسلن: علي سليماد حمأ -1

 275.ص
 140.، صهركق ذجع سبرمد، محمد لسيل اسماعيإ -2
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 ئيلدى المستهلك النهائي القرار الشرا المبحث الثالث:
وكذا ئي لدى المستهلك النهائي ذ القرار الشرااـتخإة ـبيعـذا المبحث الى طهل لاـخـن مطرق سنت

 لدى المستهلكئي ذ القرار الشراتخاإعملية ل حرامر لأخيافي ، وفيهارارات الشراء والمشتركون قواع نأ
 ئي.النها
 ئير الشراذ القراتخاإبيعة ول: طلأب الطمال

 روط:شدة عر فواتب ئي يجراشرار قذ تخاإبمثابة عملية ط نشار أي عتبام إيتلكي 
 ة ـــجماعرد أو بأنه فذ القرار متخرف يعل، وحب لطيتف قومأو مشكلة القرار جه وايب أن يج

غبة لرالقرار اانع ـــصر لدى فـــوه يتـــنـــب، وأتقالحالي أو المرع ـــضـــن الوية عـــضـــر راغي
 ؛ضعذا الوهر على تغييالعمل في والقدرة 

 ع باـبالإشط تبـرا تـمدة اـعداف المستهلك ه، وأن أمعينةداف هق أفي تحقيذ القرار متخب غري
ـــدم التاكد الخاص عـــن مت اـــجـــذ القرار دره متخـــجواي؛ مةن السلعة أو الخدعليه مالمتحصل 

ع ــمءة اــبكفــل مول التعااــيحــث حيع المطلوب، باــلإشـــق ايحقـــوف سل ئالبداه ـــذهـــن مي أـــب
 ت. مال المعلوتشغيوجمع ل لاــخــن مــدم التاكد عت اــجــف درمختل

 تاـــــمالمعلوع ــبجمله خلاــن مــوم المستهلكون يقــراء الذي لإجاا:"ــئي بأنهذ القرار الشرااــتخإة ــعمليــرف تعو
 .1ر"لأفكاكن أو ااـــــلأمـــــراد، أو الأفأو المنظمات أو اة ـــــمل السلعة أو الخدئـــــدابن يـــــبر اـــــلإختيواا ـــــتحليلهو

ر اــلإختيواا ـتحليلهت واـمالمعلوع ـي جمـئي هذ القرار الشرااـتخإة ـعمليـف أن يذا التعرهل خلان يتضح م
ضيع وامول تتناــد ئي قذ القرار الشرااــتخإة ــعملي، وأن اــلة مكــمشلحل ة ــمعينــداف هل لتحقيق أئن البدايــب

 همها:أمختلفة 
ن له أكبر مـا يضـبمق، اـنفللاه ـجـدة أوعن يـه بـيلدة ـحص الموارد المتايـبتخصـق تتعلّرارات ق -

ة ــلامعــراء بشــق تتعلّــرارات ق؛ ية ينفقهادنقدة حن كل وية مالجدفع ق المناتحقيوجاته ع لحاشباإ
 ؛منافسةرى ختأاــعلامــن ا مــهرغيدون ة ــيرتجا ةــملعلاه ــلائووــددة، ة محــيرتجا

ت اــعلامــن بهة مــن السلع المشاا مــنهــن دوه عــيــراء المنتجات المفضلة لدبشــق تتعلــرارات ق  -
 رى؛خأ

ــــس السلع ى نفــــعلــــوي ا تحتــــهرغيدون ة ــــمعينة ــــيرتجات لاــــمحــــن ئه مــــرابشــــق تتعلــــرارات ق -
 .تماوالخد

 رارات الشراءقواع نالمطلب الثاني: أ
ت وكذا اــمف المنتجات والعلاإختلاــبــف تختلــرارات الشراء قــن مــواع المختلفة لأنــن امــد يــد العدجوت

                                                           
 76.، صهركق ذجع سبرمور، لمنصر انصر كاس -1
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ف بإختلاـــف يختلالفرد ه ـــيلعبـــل الدور الذي مما يجعالمستقبلية،ه راـــثـــرار الشراء وآة قـــهميف أإختلاـــب
 فيمايلي:القرارات ه ذهر حصن يمكذا القرار، وه
 تينيرار الشراء الرولا: قأو
، بةــمناسوة ـمنخفضر عاـست ذات أماـدخت واـمنتجـراء شلة ي حاـة فـتينيروة ـيقطربم يتو القرار الذي هو
دورا كبيرا ئية ــب العادات الشراتلع، واــعليهــل الحصول جــن أمــد كبير جهــذل ا بــهرختياــب إلطلا يتو
م تــيــث بحيـــواع السلوك الشرائي نـــط أبســـن أمـــذا هـــرار الشراء قـــر يعتبـــن الشراء، ومـــذا النوع ي هـــف

المستهلك ا ــفيهــدرك لا يــن السلع التي مــد يعدالي ــفــدث ذلك يحوة ــتينيأو روة ــماتيكيوتــورة أوبصالقرار 
ثلا: ـــمإلى الحليب ة ــي حاجــه فــنر الفرد أعــا يشــفحينمت، اــمن العلايــة بــحقيقيت اــختلافك إاــهنأن 
ة ــفست المتنااــمن العلايـــلة بـــضـــر كبير للبحث أو المفاتفكيـــدون بالسوق ي ـــفرا فـــومتـــون ا يكـــمري تـــيش

لهذه فيِ ذلك أن المستهلك وي ــلا يعنــف، اــا منخفضــمنهــدة حر الوعــبسلبا ة غاــيدراى ــعلــون يكالتي 
 ط.فقلتعود بادث ذلك نما حالعلامة ،  وا

 رار الشراء الممتدق ثانيا:
د جهذل بج إلى اـتحت زل، والتيمنرة أو سياراء شل صة مثراء السلع الخاشرار قذ تخاد إه خاصةً عندنج
، تفعالسعر المرا ـمنهب باـسذ القرار لعـدة أاـتخـل اقبت اـمـن المعلوعالبحث في عملية ل يت طوقوو
ـرار الشراء قـن ة مـيلطوة ـمنيـرة زفتد بعرة أو مول ئها لأراشلدى المستهلك، وعنها ت ماالمعلوقلة و
 .وللأا
 

 أدوار الشراءفي المطلب الثالث: المشتركون 
ــم فهول اــيقية تحــوتسطــط خومج ــراياغة بــصــداف المسطرة لأهلتحقيق اة ــسسالمؤى ــي علــينبغ

ذ القرار اــتخإي ــفون كرتــيشن يــراد الذلأفاة ــفرمعــرار الشراء، وا قــبهــذ يتخالكيفية التي ى ــعلوالتعرف 
لة المنتجات التي ي حاـة فــخاصــذا القرار؟ ي هـفم نهـمــد حكل واه ــسريماالدور الذي ا ـمالشرائي؟ و

 ئلة.رة للعاسياراء مثلا ش، جماعيرار ئها قراشب لطيت
 م أدوار الشراءهمية تقسيألا: أو
م هدتساعق ويل التسواـــــجإليها رعى ـــــيسلغة ة باـــــهميم أدوار الشراء للمستهلك أيـــــتقســـــد ويدتحـــــل يمث
ي ص السلوك الشرائائـعلى خصل التعرف خلان م، سسةللمؤسبة الفعالة والمنايقية لتسوامج م البراسرفي 

 بمايلي:ق يل التسوجذلك لريسمح رار الشراء، وقلمتخذ 
 ؛ يقيةالبحوث التسوفي م ستقصائهب إجص الوالأشخااقة دبر ختياإ -
 ذ القرار؛ متخز تحفلتنشيط المبيعات، والتي ئمة د التقنية الملايدتح -
 ؛ ملائمةكثر لأالإعلانية ل اسائر الوختياوإ  ، لإعلانيةل اسائوى الرمحتد يدتح -
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 رار الشراء؛ على قوي قر تأثين لهم يص الذشخام المنتجات للاتصميف تكيي -
 ؛ يعت التوزشبكار ختياإفي دة عالمسا -
 القائم بالدفع؛ ضي ريب الذي سد السعر المنايدتح -
 .1جههواتد قليل الصعاب التي ذتر وجن المتاملشراء بام ئالقامهمة ل تسهي -
 رار الشراءقذ تخاافي راد لأفايلعبها دوار التي لأاثانيا: 

 :2فيمايليرار الشراء قذ تخاافي راد لأفايلعبها دوار التي لأاه ذهز جونن أن يمكم عال بشك
 ، و لكنةــة معينــعلامأو تج ــمنــراء شــرة فكطــرح يــرح أو يقتــل الفرد الذي يمث: والمقترح -4

ك للسلعة، ولكن تهلـمسـون يكري (، أو أن تـ)مشـرار الشراء قـذ متخـون يكالضرورة أن بليس 
ـذ أراء خـدف أبهطـرح الفكرة يـد قإلخ، أو قائه...ـدص، أهـلأهلذا المنتج هراح بإقتـوم يق
رة فت المتومان المعلومد يستفيم لها لكي تقييمهو ماه، وعلامة ماراء ي شـفن يـرلآخا
 م.يهلد

ت والحجة اــمكهم المعلوتلاــلإمر، ثيالتاى ــعلم تهــدربقــراد لأفــن امــذا النوع هــز : يتميرثمؤال -2
م يهــعلر ثــؤائبة تــصــرون لآخاها ــديعظــر ة نــجهــداء أو طــرح وبإى ــعلع واــلإقناى ــعلوالقدرة 

 رار الشراء.قذ تخام إلى افعهدتو
فة ـصـك ه يمتلـلأنـن المستهلك، مل مـشـم وأعـوم أمفهل يمثدي لإعتياإن المشتري ا المشتري: -3

ون يكـة سـجالثلاه ـذهدام تخـسن إإـف، ثلاـة مـثلاجراء بشوم ما يقدفعن، معاالمشتري و المستهلك 
ـس في نفك مستهلري وصفة مشتل هنا يمث، ونفسهو هم بما فيهرة لأسراد افأجميع ن طرف م
ع ــقواي ــفالشراء، ولكن ة ــبعمليــوم يقالفرد وها ــذيتخــدة يدعــراء شــرارات قك اــهن ــت، ولكنقالو

 له .فاطلأس بب الملالأط، كشراء افقالشراء نما عليه دم المنتج، والا يستخالحال 
 ةــمعينت الاــي حــفــرار الشراء قذ اــتخإى ــعلــو ذلك الفرد الذي ليس له القدرة هو المستهلك: -1

ــط، وليس له أي فقك المنتج تهلاــســو إه هــبــف ا يتصــمــث أن حيــددة، محــت ظــروف تحو
ـون يكدام المنتج تخـسك واتهلاـبإسـوم يقـن مم اـعل كـبشالشراء، ولكن في ل أو أي رأي فعرد 

ــختـــن إعـــن المسؤول مـــو المنتج ونحالطلب ه ـــجيوي تـــفر واـــلإختياي ـــفله رأي  ـــرار قذ اـ
ة ـــى تلبيـــعلدر اـــقـــرار ه قـــجيوي تـــفـــوي قط غـــضـــل عامون كلـــيشـــم نهـــث أحيـــراء المنتج ، ش

 م.هرغيرة ولأسراد افن أمن يت المستهلكين والمستفيدغبات وراـــحاج
 

 يئلدى المستهلك النهائي ذ القرار الشراتخااعملية ل حرامالمطلب الرابع: 
                                                           

 76.، ص2000، نيةوطلالمكتبة ، دار الىولأابعة طل، ايقية متخصصةوتست ساري: درالعسكر اشاكد حمأ -1
 118.، صهركق ذجع سبرمن، عثماف سوينة ي، ردعيدلصميم اجاسود محم -2
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 التالية:ور لأمر الاعتبان ابعيذ لأخن امد لابل حالمراه ذهرح شل قب
  ة ــعمليولى؛ لأون الا تكدة عاالعملية، وه ذفي هدة حواحلة رهي مالشراء الفعلي حلة رمإن

حلة رمأي ي ــفالعملية ي ــينهــن أن يمكلفرد اــفإلى الشراء، ا ــئمــود دائي تقذ القرار الشرااــتخإ
 ل؛ حالمراه ذهن م

 1لحالمراه ذهض بعوز تجان يمكث حي، ئمال داحالمراه ذبهرارات الشراء جميع قر لا تم. 
وظــروف لعة ـسلطبيعة كل اً ـبقطـرى، لعة لأخـسـن ملشراء ة باـصـل الخاحدد الخطوات والمراعف تختلو
طوات نج خالنسبة للسلع المسيرة بلة الشراء ي حاــففأو الضرورة ...الخ، ة ــجالحاة ــجــف، درقومكل 

 .2.رار الشراءق، جةلحاباالشعور في: ل تتمثالشراء 
إدراك في: ل تتمثطوات الشراء خد صة نجق أو الخايالتسوسلع السلع المعمرة أو ما في أ

 د الشراء.بعوك سلرار الشراء، قذ تخال، ائم البداتقييت، مان المعلوعشكلة، البحث الم
ما ــدعنــرار الشراء، قذ اــتخإي ــفــد أولى الخطوات تع المشكلة )إدراك المشكلة(:ى ــعلالتعرف  -4

كالجوع ة ـخليلمنبهات داه ـضرتعـد حاجة يسعى لإشباعها عنأو يه مشكلة درك المستهلك أن لدي
رق اــفــود جلمشكلة إدراك المستهلك لوباــد يقصت. واــلإعلانكاة ــجيرة خاــحاجلعطش، أو وا
ة ـيه حاجدرك الفرد أن لدما يدعنو .3للأمثاضع والوفيه د جويالحالي والذي ضع ن الويــب

ن لتلبية يـمعوك لـبسـو القيام نحركه ع يحـفول إلى داتتحر المشبعة جة غيك الحاتلن إـف، ةـمعين
 رار والتوازن المطلوب. لإستقق اتحقيم ثن م، وةـجـك الحالت

ع ــي جمــفــدأ ا يبــمدة اــه عــفإنــود المشكلة جوبر المستهلك عــيشــد أن : بعةــمــن المعلوعالبحث  -2
ن اــــعونك اــــهنــــل المشكلة. وى حــــعلد اعــــتســــن أن يمكل المختلفة التي ئــــن البداعت اــــمالمعلو

در اـــي: مصـــهت واـــمـــن المعلوا عـــمنهـــن للمستهلك الحصول يمكـــن المصادر التي من ياـــساسأ
 جية. رخارى خوأخلية دا

اللجوء إليها عة ــرسالمستهلك لسهولة وة ــع بثقــتتمتالمصادر التي ي ــه: وةــخليالمصادر الدا -أ
ى ــــبمعن، اــــخليالحالة داه ــــذي هــــفــــون البحث يك، وهــــفسنلمستهلك باالمصادر ه ــــذهط تبـــرتو
 .4بقةالساته راخبن ته عذاكرنة بت المختزماالمعلوجعة رام

 
ا ــمنهإليها المستهلك للحصول أ ــيلجت التي اــمدر المعلواــمصل مــتشو ة:ــجيالمصادر الخار -ب

                                                           
 42.، صهركق ذجع سبرمواد، عن سليماد محمب، يطلخم اسليد فه -1
 35.، ص2006ردن،لأ، العلميةزوري الياق، دار ايولتسدئ امباور: عاشد لعبم انعي -2
 91.، صهركق ذجع سبرموي، بارلغء اعلا -3
 60.، صهركق ذجع سبرم، لبيئية(ر التأثيل امواعك)لمستهلوك اعيسى: سلن عنابي ب -4
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 :1التاليفي ت ماالمعلوعلى 
  :ظرا ة نــهامدر اــي مصــهرب، واــلأقء، الجيران واقاــدلأص، اةــئلــل العامثالمصادر الشخصية

 ؛ فيهاق يثن المستهلك لأ
 در ي مصاــــهالعرض والتعبئة وة ـــيقل البيع، طراـــجت، راــــلإعلانل امـــتشوة: ــــيالمصادر التجار

 ود للبحث؛ مجهدون أي متاحة 
 ت؛ نرلأنت، التلفاز، اعةذالإت، الاد والمقائالمجلات، الجرا لمة: مثالمصادر العا 
 ن.يرلآخــــن طــــرف المستهلك وامدام السلعة تخــــسالمصادر إه ــــذهل مــــة: تشــــيبيالمصادر التجر 
 لئـدد المستهلك البداا يحـمنهزء جت المختلفة أو مادر المعلوعلى مصاد بالإعتما ل:ئم البداتقيي -3

ا ــجمعهت التي اــموالمعلوبقة الساه ــتراخبل لاــخــن م، وهــحتياجاتإبع ــتشت التي ــن المنتجام
 المنتجي ـة فـبص المطلوئالخصاعلى وي يحتل الذي ير البدختيام الحلول وابتقييــوم المستهلك يق

ا ــع تحملهــقوالتكاليف المتع ــمالكلية فع ن المنايــة بــنرمقال لاــخــن مظم القيمة لديه، يعــسالذي 
ع لإشباوى امستب حسل ير البدختيام وايتل، كما يذا البدصة بهالتبادل الخاعملية م اــلإتم
وى تــى مســعلــل يحصــوف ه ســبأنر الفرد وأدرك عــشذا إــف، هــتحقيقالفرد ع ــقويتالذي ا ـضوالر

 صحيح. والعكس ئي الشراه رارقذ بإتخام قاع المطلوب باــلإشا
ـن التفصيلات للشراء لكن ة مـعومجمن يـوتكل إلى ئم البداعملية تقييوم : تقرار الشراءقذ تخاإ -1

ء قاــــدلأصواة ــــئلــــراد العافــــل أراء أمثــــرار الفعلي للشراء، قذ اــــتخــــل إقبل خــــدتتــــد قــــل مواعك اــــهن
ـؤدي إلى تالشراء وة ـنيـد تفسـد قل التي ـمن العواها مرغي، وقعةر المتوقفية غيل الموموالعوا

 ئي. ذ القرار الشراتخاـدم إع
ا ـــضوى الرتـــع مســـمـــرار الشراء ائج قـــة نتـــنربمقاـــراد لأفـــوم ايق ـــد الشراء:ا بعـــموك لـــس -9

ـن م ـرادلأفـص اتخلـدم عؤدي إلى يـسـذا هن إـفق ذلك تحقيدم علة ففي حاع المطلوب، باـــلإشوا
ن عالبحث حلة رمرار الشراء لذلك المنتج، والعودة إلى تكدم عم ثن موازن، وتلة القلق واللاحا

 ت. ماالمعلو
ق تحقيــؤدي إلى يــذا هن إــفت، اــجع المطلوب للحاباــلإشواا ــضلة الرحاــل المشتري إلى صوتإذا ا ــمأ

 ـن مرار الشراء لنفس المنتج وتك لحتما، واملائمةرة خبت وماومعلب كتساالتوازن المطلوب وا
 
 
 
 

                                                           
 31.، صهركق ذجع سبرموي، لميناافى طعائشة مص -1



الشراءالفصل الثاني                                      سلوك المستهلك واتخاذ قرار   

 

 
25 

 
 .1الولاء له
 الفصل:ة ـــخلاص

ـــــل تحلير ويــــتفسوكه ولـــــســــم ي فهـــــة فــــحتميوك المستهلك كخطوة لـــــة ســــســـــرورة دراضــــن تكم
لة حاــن ـع مـــلاتنبالشراء ي ـــفـــرارات المستهلك قـــث أن حيكية للمستهلكين، تهلاـــلإسوائية ت الشرافاالتصر

 جية.والخارخلية رات الداثن المؤبيرك مشتل هي تفاعل ب، نيةأو آية وعف
ي فالدور الفعال يقية رات التسوثللمؤصبح ، أئيلمستهلك النهابام لإهتمااجة ودرفسة دة المناحد يزامع تو
متسلسلة في طـوات خد اـه لإعتمـودتقل ـمالعواه ـذهـث أن حي، ئيللمستهلك النهائي لة القرار الشراستماإ
وم تق، ولهذا عليهـل مالعواه ـذهن مر كل جة تأثيف دربإختلاالخطوات ه ذهف تختللقرار الشراء، وه ذتخاإ

 رار الشراء.ي قـفر ثيالتاه ـتدراجح بمقـيقي نـوامج تسـنربـداد عـدف إيقية بهـوتسـوث ة ببحـسسالمؤ
رة لأخياه ـذأ هـتلجالمدى القصير ي ـا فـعليهـز الطلب تحفيوة ـسست المؤاـمبيعوى مستن تحسيدف بهو

.لةيجية فعاروسيلة تط المبيعات كوتنشيوب لإستعانة بأسلإلى ا

                                                           
 113.، صهركق ذجع سبرمن، عثماف سوينة ي، ردعيدلصميم اجاسود محم -1
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 :مقدمة

زیادة المبیعات من الناحیة النظریة كان لابد من اثبات ذلك  وأثره علىبعد دراسة المزیج الترویجي     
 التي تطرقناو لذلك سنقوم بإسقاط المعارف النظریة  موضوعیهدارسة میدانیة لجعل هذا البحث أكثر  في

اسة حالة مؤسسة من ر ء تم درامن إث وحتى نتمكن الفصول السابقة على الجانب العملي لها في
المت ا ربطة  وتحقیق الصناعاتلتسییر  الوطنیة وهي المؤسسةائریة ز المؤسسات العمومیة الج

 .میلة ولایة فرجیوة وهي وحدةسوناریك، وتم تحدید أحد وحداتها 

هذا الفصل التركیز على أثر عناصر المزیج الترویجي في زیادة المبیعات في  وسنحاول في    
 ج، لكن قبل ذلك كان لابد أولا منالمبیعات وعلاقتها بالتروی سة مقارنة بینار وذلك بدسوناریك  مؤسسة
ذلك قسم هذا الفصل  ومن أجلبمؤسسة سوناریك المؤسسة الأم وحدة فرجیوة بشكل خاص،  التعریف
 :التالیة احثإلى المب

 .  (المؤسسة الأم)المترابطة  وتحقق الصناعاتالمبحث الأول: تقدیم المؤسسة الوطنیة لتسییر 

 .- سوناریك –المبحث الثاني: التعریف بوحدة فرجیوة

 : أثر عناصر المزیج الترویجي على زیادة المبیعات في مؤسسة سوناریك وحدةثلالثاالمبحث 

 .فرجیوة
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بطة االأول: تقديم المؤسسة الوطنية للتسيير وتحقيق الصناعات المتر المبحث 
 (المؤسسة الأم) سوناريك

 :المطلب الأول: تعريف ولمحة تاريخية عن المؤسسة

سوناریك أو المؤسسة الوطنیة لتحقیق وتسییر الصناعات المت ا ربطة هي مؤسسة عمومیة     
دج وقد أصبحت شركة ذات أسهم بموجب  0.0.0.5.1.111س مالاجتماعییقدر ب أاقتصادیة ب ر 

قصد إعطاء الحوافز لتنمیة الوحدات الإنتاجیة الصغیرة 1980/01/30العقد التوثیقي المؤرخ في
ي ویقع المقر الرئیس،رة الاقتصاد اوالمتوسطة في میدان الصناعات الثقیلةوالآن تحت وصایة وز 

ئر اة بالجز قي جسر قسنطینابطةعلى طریق بر اعات المتر كیة لتحقیق وتسییر الصنااللمؤسسة الاشتر 
  .العاصمة، اما مقرها الاجتماعي فهو على طریق مستغانم . تنس ولایةالشلف

 أما المنتوجات التي تقوم بإنتاجها المؤسسة تتمثل في :    

 . صناعة المكابس المیكانیكیة -

 .حوارق الغاز -

 .المدافئ الغازیة او المازوتیة -

 .سي البلاستیكیةاالكر  -

 .إنتاج عتاد اللحام -

 .إنتاج الأواني المطبخیة -

 .إنتاج المكیفات الهوائیة -

 :المهام الأساسية لمؤسسة سوناريك الثاني:المطلب 

 : تتمثل المهام الرئیسیة لمؤسسة سوناریك في ما یلي

الصناعات الثقیلة على  إعطاء الحوافز لتنمیة الوحدات المنتجة الصغیرة والمتوسطة في میدان -
 . والوطنیة الجهویة المستویات

 .سة فكرة المشروع و أبعادهادر  -
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 .تكوین الملفات الشخصیة -

 .التشاور والمساعدة على اختیار المكان-

 .مختلفةسة تقنیة في میادین ادر - 

 .قبة التحقیق الهیكلي للمشروع والتنسیق الدائمامر  -

 :سوناريكالمطلب الثالث: وحدات مؤسسة 

 : یمكن توضیح وحدات مؤسسة سوناریك من خلال الشكل التالي

وحدات مؤسسة سوناریك:  (.1 )الشكل رقم 

 
 .المصادرالداخلیةلوحدةفرجیوة :المصدر

 :-سوناريك  –التعريف بوحدة فرجيوة الثاني:المبحث 

لف تعریفها وتبیان مختتعد مؤسسة سوناریك من بین الوحدات التي تتكون منها الشركة اذ یمكن 
 وهیكلها التنظیمي من خلال هذا المبحث فیما یلي: منتجاتها

 :المطلب الأول: لمحة تاريخية عن الوحدة

أین انطلقت في الإنتاج الفعلي بعدد  .088وانتهت في سنة  .089بدأ انجاز المشروع في عام 
 .1بالمنطقة الصناعیةلفرجیوة على مسافة عامل، حیث تقع وحدة تركیب المدافئ المنزلیة 091العمال 

كلم من مركز المدینةوبالتالي المركب یقعبین ثلاث ولایاتكبیرةجیجل من الشمال وسطیف من الغرب 
  هكتار. 00وقسنطینة من الشرق , تقدرمساحة الوحدة بحوالي 



-فرجيوة–الفصل الثالث                أثر تنشيط المبيعات على القرار الشرائي لمؤسسة سوناريك   

 

 
5

6 

 متر مربع. 0111.حیث تتربع الورشات في مجملها على مساحة 

دج  00.05.1.111س مالها فیقدر ب أعامل أما ر  0..دة فرجیوة ب یقدر عدد عمال وح     
 مدافئ بالغاز الطبیعي وغاز البوتان، مدافئ بالمازوت، سخان الماء ، المكیفات وتتمثل منتجاتها في
  الهوائیة، وطباخات.

  التنظيمي للوحدة: المطلب الثاني: الهيكل

تبین توزیع السلطات والمؤسسات على الوظائف في یعرف الهیكل التنظیمي على انه الأداة التي      
وعلیه  اعلیه فار الإش المختلفة , كما یبین وسائل الاتصال الرسمي ومستویات الإداریة المستویات

 نستنتج أن خطوات إنشاء وبناء هیكل تنظیمي كما یلي :

 الرئیسیة للمنشاة. الأهداف تحدید-

 .والثانویة للمنشاة الرئیسة الأنشطة تحدید-

 تحدید المسؤولیات والواجبات الخاصة بكل وظیفة .-

 .ت اللازمةزاوالتجهی الآلات تحدید

 إذ یتكون الهیكل التنظیمي لأي منظمة من جانبین هما : الهیكل الرسمي و الهیكل غیر الرسمي    

ویعني أن الهیكل المعتمد من طرف الإدارة یحتوي في إطار العلاقة الرسمیة  الرسمي: الهیكل .0
والصلاحیات المعترف بها. ویقصد بكلمة الرسمیة هي كون كل ما تحویه الخارطة  والأدوار

ت ار ار ومكتوب ومحدد بتعلیمات وضوابط وقواعد قانونیة , صادرة بق التنظیمیة یكون موثق
 .لذلك ات اللازمةرسمیة من جهات تملك الصلاحی
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 توضح هذا الأمر.  sonaricوالخارطة التنظیمیة للمؤسسة الأم

 
 :المطلب الثالث: الأهداف والخدمات التي تقدمها الوحدة

 أولا: أهداف الوحدة:

 :من بین الأهداف الأساسیة التي تسعى الوحدة إلى تحقیقها هي   

الصغیرة والمتوسطة في میدان الصناعة على المستویین إعطاء الحوافز لتنمیة الوحدات المنتجة  -
 والوطني. الجهوي

 تطویر و تنمیة الصناعات التحویلیة الجدیدة. -

 تحسین المنتوج وٕادماج من جدید الموارد الوطنیة. -

 ت الشبابیة وتكوینها علمیا.االاعتناء بالكفاءات الوطنیة والإطار  -

 إنتاج نماذج وطنیة جدیدة مستقبلا. -

 الوطنیة بالمواد المصنعة بالوحدة. السوق تغطیة -
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 ثانيا: الخدمات التي تقدمها الوحدة:

 یلي: فیما تتمثل الخدمات التي تقدمها وحدة فرجیوة

 مساهمة في امتصاص البطالة بفتح مناصب شغل جدیدة -

 تنظیم رحلات ترفیهیة لفائدة أبناء العمال -

 میلاد تأسیس الوحدة توزیع الأرباح على العمال بمناسبة -

 تمویل بعض الأحذیة المحلیة والجمعیات الریاضیة -

یریة نشاء جمعیات خإ و  ئري وفئة المعوزیناز فائدة جمعیة الهلال الأحمر الجتقدیم مساعدات خیریة ل -
 .رمضان مثل قفة

 ة وعید العمالأریم العمال في بعض المناسبات كعید المر تك -

 تنظیم المناسبة الثقافیة والریاضیة بالوحدة.إحیاء المناسبات الوطنیة  -

عناصر المزيج الترويجي على زيادة المبيعات في مؤسسة  أثربع: االمبحث الر 
 :سوناريك وحدة فرجيوة

 ".وتنشیط المبیعاتسنحاول التعرف على الأثر الذي یلعبه الترویج من خلال "الإعلان 

 :الإعلان على زيادة المبيعات بالوحدة أثرالمطلب الأول: 

 یلةوأكبر وسنیة التي ترصدها المؤسسة از في زیادة المبیعات من خلال المی للإعلان دور كبیر   
لأربع سنوات ماضیة لمؤسسة  ومصاریف الإشهارتعتمد علیها والجدول التالي یوضح مبیعات 

  .سوناریك
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 sonaric1321-1325 :مبيعات مؤسسة( 30)رقم الجدول   

 105. 100. 102. .10. السنوات
المبیعات الفعلیة 

KDA 
174646 136389 244411 312895 

 المصدرالمحاسبیبالوحدة :المصدر

 1325.  1321من المبيعات تطور(: 30) رقمكل الش

 سنة 0 :سم .مقیاس 

 011111KDA: سم .:الرسم 

 
 بالوحدة المحاسبي القسم :المصدر
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 sonaric .10. -.105الإشهار في مؤسسة  : مصاریف10 رقمالجدول 

 105. 100. 102. .10. السنوات
 92.1 09.0 9251 2109 مصاریف الإشهار

 

 105.. .10.من الإشهار مصاریف یوضح :19رقم شكل  

 
 . بالوحدة المحاسبي القسم:المصدر

 التعلیق على الشكلین :

 105..  100.. 102.. .10. :الماضیة الأربع السنوات في المبیعات تطور لنا یمثل الأول الشكل

إلى  النسبة انخفضت بینما  KDA.000.0بلغت  .10.سنة  sonaricمؤسسة  مبیعاتفیها  نلاحظ
 ارتفعت بینما المنتجات بعض موسمیة أهمها عوامل عن ناجم الانخفاض وهذا 102.سنة  136389

 ماك الإنتاج في جدیدة تكنولوجیا المؤسسة تطبیق إلى ارجع هذا KDA 90000. 100.المبیعات من 
 یتبق الاشهاریة حملتها ان غیر الإنتاج بمضاعفة للمؤسسة سمحENIE في شراكة مع مؤسسة  دخلت

 . 100186480KDA. بلغت سنة  حیث ضعیفة

 خلالها قدرت 20.985نسبته  بلغت وقد المبیعات في كبیر نمو المؤسسة عرفت 105.في سنة 
 سةالمؤس قامت حیث الماضیة بالسنوات مقارنة كبیر مبلغ فهو دج 92.1.0.1ب  الإشهارمصاریف 
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 المستهلك لىع تأثیر من الوسیلة لهذه لما وهذا والتلفزیون ردیوبال خاصة واسعة حملات اشهاریة بإدارج
 .105.سنة 20.985حد  بلغ أن إلى متواصل ارتفاع في حجم المبیعات بدى حیث

 –: سوناريك - فرجيوة وحدة في المبيعات زيادة على المبيعات تنشيط اثر :الثاني المطلب

 الوحدات عدد بین مقارنة بدراسة قمنا لذا سنة %5 قیمته خصم زبائنها بمنح سوناریك مؤسسة قامت
 .المؤسسة في المبیعات بزیادة الخصم المباعة علاقة

 105.سنة  المنتجات من المؤسسة : مبیعات15رقم الجدول 

 
 

 

 

 

 1325لسنة  المؤسسة مبيعات :يوضح 36الجدول رقم   
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 المجموع ديسمبر نوفمبر أكتوبر سيبتمبر أوت جويلية جوان ماي أفريل مارس فيفري جانفي الأشهر

 28612 2818 6088 1318 1021 2012 615 855 651 651 686 2160 2251 المبيعات

 .بالوحدة التجاریة المصلحة :المصدر

 .10.یوضح تطور المبیعات لسنة  :18الشكل رقم 

 .وحدة 11.سم  0الرسم:  مقیاس

 شهر 0سم:  0

 
 .بالوحدة التجاریة المصلحة :المصدر

 المنحنى: على التعلیق

 الاخیرة "المبیعات" بتنشیط هذه تأثر ومدى105.لسنة  المبیعات تطور المنحنى هذا لنا یمثل
 أشهر 0خلال  خاصة متواصل وانخفاض یارتفاع ف كانت المبیعات نسبة أن لاحظ إذن المبیعات،

 في بدأت أنها إلا أقصى، كحد وحدة08.2إلى  وحدة .05بین  ما وحتاتر  حیث السنة، من الأولى
 طرف من المقدمة التحفیازت إلى ارجع وهذا اوت شهر غایة إلى جویلیة شهر أواخر الارتفاع
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 %5 ب خصم زبائنها بمنح قامت المؤسسة ان إذ "، بالتقسیط البیع الأسعار، المؤسسة "تخفیضات
وحدة  1.9.حوالي  إلى انخفضت المبیعات نسبة أن لاحظنا أكتوبر شهر ،أماخلال105.عام  وذلك
 لاتحم جابإدر  وقامت الوضع خطورة مدى المؤسسة أدركت المرحلة هذه المنتوج" في حیاة دورة "نهایة

 وهذا الخصمب مرتبط الإشهار أن حیث ونوفمبر، أكتوبر شهر في والتلفزیون دیوابالر  خاصة إشهاریة
 بلغ أن لىإ متواصل ارتفاع في المبیعات حجم بدى حیث المستهلك على تأثیر من الوسیلة لهذه لما

 أخرى. عوامل إلى جعار  وهذا 0989إلى  دیسمبرر شه انخفض ثم وحدة 0299حد 

 :خاتمة

 النتائج:من  مجموعة إلى خلصنا الفصل هذا في هناتناول ما خلال من

 النقل، المطویات والمنشوارت طریق: وسائل مبیعاتهاعن عن بالإعلان سوناریك مؤسسة تقوم -
 لوسائل.ا من وغیرها والملتقیات المعارض عبر ،والأقلام

 وأقل كلفةت بأقل ممكن ربح أكبر لتحقیق وذلك الشخصي البیع على سوناریك مؤسسة تعتمد  -
 مخاطرة.

 من عاتالمبی زیادة أجل من المنافسة حالة في المبیعات ىتنشیط عل سوناریك مؤسسة تعتمد  -
 بالتقسیط. والبیع یالسعر ف خلال: التخفیض

 وناریكس مؤسسة تستخدم لذا الزبون رضا تحقیق أجل من المؤسسة بها تقوم العامة العلاقات -
 المساعدات والمطویات، خلال: المنشوارت من ذلك لتحقیق الأسالیب من مجموعة

 الإعلام. وسائل مختلف خلال من الجمهور مع علاقاتها وتدعیم النشاطات دعم الاجتماعیة،
 علیها مدتعت التي الترویجیة العناصر خلال من المبیعات زیادة على یؤثر الترویجي المزیج  -

 المؤسسة.

 



 الخاتمة العامة 

من خلال عملنا الذي تطرقنا فيه إلى أحد أهم عناصر المزيج الترويجي وهو تنشيط       
للمستهلك النهائي تبين لنا أن ما تتطلع إليه المؤسسة هو  المبيعات وأثره على القرار الشرائي

البقاء وتعزيز إمكاناتها في السوق لذلك زاد الاهتمام بمختلف الأساليب العصرية من أجل تحقيق 
الأهداف من خلال زيادة مبيعاتها  ومن بين تلك الأساليب نجد المزيج الترويجي الذي يشمل 

الأخرى إذ تتمثل تلك العناصر في الإعلان، البيع عناصر لا تقل أهمية عن العناصر 
الشخصي، تنشيط المبيعات، العلاقات العامة، إذ يمثل تنشيط المبيعات أكثر عناصر المزيج 

الترويجي أهمية لأنها وسيلة فعالة وضرورية في الربط بين المنتج والمستهلك لذلك قمنا بدراسة 
واتخاذ قرار الشراء من جهة ثانية واثر الأولى  تنشيط المبيعات من جهة  على سلوك المستهلك

على الثانية لذا حاولنا تدعيم ذلك بدراسة ميدانية  وكانت هذه الدراسة  في مؤسسة سوناريك 
فرجيوة و في وفي الأخير يمكن أن نستخلص من خلال دراستنا لهذا الموضوع النتائج 

 والتوصيات الخاصة بالجزء النضري والتطبيقي كما يلي:

 لجزء النظري: ا -أ
 التي تم التوصل إليها في ما يلي نتائج: تتمثل أهم النتائج: 

  يعتبر الترويج من الوظائف التسويقية الحيوية التي تحقق الاتصال الفعال بين
 المؤسسة والسوق المستهدف

  يعد الترويج شكلا من أشكال الاتصال بين مختلف الأطراف بين المنتج والموزع
 من أهم أشكال الاتصال في التسويقوالمستهلك كما يعد 

  تعتبر تنشيط المبيعات أحد أهم عناصر المزيج الترويجي وأحد الوسائل الترويجية
 الهادفة إلى إحداث تأثير إيجابي في سلوك المستهلك النهائي 

  تسعى المؤسسة من خلال استخدامها لتنشيط المبيعات إلى تشجيع المستهلكين
 الي زيادة أرباحهاعلى زيادة مشترياتهم وبالت

  تساهم العوامل الثقافية والاجتماعية والاقتصادية والتكنولوجية في التأثير على
 الاستجابة السلوكية للمستهلك النهائي 

  تهدف دراسة سلوك المستهدف من التعرف على الكيفية التي يقوم بها المستهلك
 باتخاذ قراراته في اقتناء المنتجات المختلفة 

 



 التطبيقي:الجزء  -ب
  :نتائج 

  مؤسسة سوناريك وحدة فرجيوة هي فرع من الشركة الأم سوناريك التي مقرها
 الجزائر العاصمة 

  إن مؤسسة سوناريك هي واحدة من أصل خمسة مؤسسة عبر التراب الوطني 
  قدرة هذه االمؤسسة على تغطية الطلب المحلي 
  الاقتصاد الوطني بصورة جيدة  إنعاشمساهمة هذه المؤسسة في 
  استخدام بتعتمد مؤسسة سووناريك على تنشيط المبيعات من أجل زيادة مبيعاتها

 منها التخفيض في السعر والبيع بالتقسيط عدة سياسات
  المزيج الترويجي الذي تستخدمه المؤسسة يؤثر على زيادة مبيعاتها 

 والتوصيات: الاقتراحات -ج
 بقة نضع جملة من الاقتراحات:من خلال النتائج السا

  تعيين عمال مختصين في مجال التسويق عامة والترويج خاصة 
  ضرورة توفير المؤسسة لمصلحة التسويق 
  زيادة الجودة والإنتاج والتصدير إلى الخارج 
  اختيار الاستراتيجيات والسياسات الملائمة للحفاظ على ولاء الزبائن 

تتمكن  ىحتر الذهنيات وتشغيل ذوي الكفاءة والاختصاص ونشير في الأخير إلى ضرورة تغيي
المؤسسة الجزائرية العمومية بل وباقي المؤسسات من الدخول فعلا في مجال التسويق والذي 

 تنتج وتحقق أهدافها.  حتىأصبح ضروريا لكل مؤسسة 
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