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 مقذمح -1

يشيد العالم تطورات متسارعة عمى الصعيد الاقتصادؼ، نظرا لتزايد المنافسة المقترنة بتكنولوجيا المعمومات     
زمات اقتصاد السوق فأصبح من يوالاتصال؛ مما أدػ إلى انعكاسيا عمى المؤسسات الجزائرية حيث تبنت ميكان

ثمى تستطيع من خلاليا الحفاظ عمى مكانتيا الصعب عمييا بموغ أىدافيا، مما جعميا تفكر في انتياج طرق م
 وحصتياالسوقية والصمود أمام منافسييا في ظل التغيرات البيئية السريع.                                      

 السمع من اليائل ظل الكم في الشرائي القرار إتخاذ عممية وتعقد ورغباتيم، المستيمكين حاجات تعاظم ومع     
 إلى لموصول جديدة إيجاد أساليب المؤسسات الجزائرية عمى لازما   كان السوق، في المطروحة والخدمات
 .الشرائي سموكو وإستمالة عميو والتأثير النيائي المستيمك

 تيدف والّتي المزيج الترويجي، عناصر من عنصر تعد الّتي المبيعات تنشيط نجد الأساليب ىذه بين ومن     
 .كبيرة وبكميات الفورؼ  الشراء عمى النيائيين المستيمكين تشجيع إلى إستخدامو خلال من المؤسسة

 :التالية الإشكالية طرح يمكن وعميو
الى اؼ مدػ يساىم  تنشيط المبيعات في التأثير عمى القرار الشرائي لممستيمك النيائي بشكل عام وعمى 

بشكل خاص؟ ومنو يمكن طرح اسئمة فرعية  مشتركي خدمات اتصالات الجزائر لمياتف المحمول موبيميس
 تساعدنا عمى حل الاشكالية وىي:

 ماذا نقصد بتنشيط المبيعات ؟ وماىي تقنيات تنشيط المبيعات ؟وكيف يتم إدارة جيوده؟ 
 فيو؟ المؤثرة العوامل وماىي المستيمك؟ سموك مفيوم ما 
 ؟ المبيعات حجم زيادة في المبيعات تنشيط أساليب تساىم ىل 
 مبيعاتيا؟ كيف  لتنشيط اتصالات الجزائر لمياتف المحمول موبيميس أو تستخدميا الّتي الأساليب ىي ما

 لمشتركييا؟ القرار الشرائي عمى الأساليب ىذه تؤثر
 الفرضيات:

يقصد بتنشيط المبيعات الأساليب الّتي تستخدميا المؤسسة لتحفيز الطمب عمى   منتجاتيا ودفع المستيمك  -
ار الشراء.لاتخاذ القر   

 الشرائية؛  تصرفاتو تحدد وحدىا خارجية، بعوامل النيائي المستيمك سموك يتأثر-
 انخفاض فترات في المبيعات ركود مواجية وبالتالي المبيعات حجم زيادة في تساىم المبيعات تنشيط أساليب إن-

 الطمب.



 عامة................................................................................. مقدمة

 

 

 ج

 عدد زيادة من والّتي تمكّنيا مبيعاتيا، لتنشيط وسائل بعدّة اتصالات الجزائر لمياتف المحمول موبيميس تستعين-
 مشتركييا
 الموضوع: اختيار مبررات -2
 المؤسسة . مبيعات زيادة في ومساىمتيا المبيعات، تنشيط لأساليب البالغة الأىمية 
 المبيعات القرار الشرائي تنشيط أساليب لدور الكثير إغفال و الموضوع، ىذا في الدراسات نقص     

 النيائي؛ لممستيمك    
 تخصصنا. مع الدراسة موضوع تماشي 
 ميدانيا. الدراسة نتائج وتجسيد لممستيمك النيائي القرار عمى العروض أثر معرفة إلى التوصل في الرغبة 

 الدراسة: أىمية -3
 عنو. دراستنا تقديم خلال من المبيعات تنشيط مصطمح عن المبس ازالة 
 القرار الشرائي كيفية اتخاذه ثم ومن الترويجية، لمعروض النيائي المستيمك وتقييم تفكير لكيفية توضيح 
 الفعالة الأساليب عن والبحث إنعاش، بعمميات القيام تتطمب ركود بمرحمة تمر مؤسسة أؼ مبيعات إن 

 المبيعات تنشيط وظيفة ودور أىمية إدراك في الدراسة أىمية تكمن لذلك النيائيين، لممستيمكين الوصول في
 المبيعات. ترويج في الحديثة بالأساليب والتعريف الترويجي المزيج عناصر من كعنصر

 :البحث حدود -4
 بولاية ميمة الموضوع ليذا الميدانية دراستناكانت  المكانية : الحدود - أ

افريل 01ما بين  الممتدة الفترة خلال من الموضوع ليذا الميدانية امتدت دراستنا :الزمنية الحدود - ب
 2014افريل 25الى غاية 2014

 المستيمك بسموك الخاصة الجوانب مختمف إلى الموضوع ىذا في التطرق  تم :الموضوعية الحدود -ج    
 .فقط النيائي لممستيمك الموجو المبيعات تنشيط من جانب تناولنا أننا غير المبيعات، تنشيط وأساليب النيائي

اتصالات الجزائر لمياتف المحمول  خدمات مشتركو الدراسة وىو مجتمع في يتمثمون  :البشرية الحدود-د     
 ميمة. ولاية موبيميس
 :المتبع المنيج -5

 التطبيقي والواقع النظرؼ  الجانب بين وتلازم ارتباط يحقق لكونو التطبيقية البحوث في المتكامل المنيج اختيار تم
 وصف في التحميمي الوصفي والمنيج العمق تحقيق في كالتاريخي ، المناىج من بجممة الاستعانة خلال من لو
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 تحميل في التميز تجنب في الباحث تساعد التي الإحصائي التحميل أدوات باستخدام وتحميميا الدراسة معطيات
 النتائج.
البحث  بموضوع المتعمقة والدوريات والأجنبية العربية الكتب عمى الاطلاع في وتتمثل ة: ثانوي مصادر

 الّتي الرسائل وبعض البحث، بموضوع والمتعمقة الرسمية الجيات من الصادرة الإحصائيات بعض إلى بالإضافة
 سابقا . الموضوع جوانب لبعض تعرضت

 اتصالات الجزائر لمياتف المحمول موبيميس . رسمية مواقع عمى الإطلاع خلال من وأيضا
وىي تمثل البيان الياتف النقالات الّتي تم جمعيا من خلال الاستبيان الموجو إلى  مصادر البيانات الثانوية:

 الياتف النقال  عينة الافراد المشتركين في خدمات 
 الدراسات السابقة: -6

 تبمورت لدينا فكرة موضوع البحث من خلال الاطلاع عمى جممة من البحوث والدراسات كانت أىميا دراسة    
سات التسويقية في تنشيط المبيعات " وىي مذكرة غير منشورة مقدمة لنيل شيادة الماجيستر في بعنوان "أثر الدرا

24/02/2008عموم التسيير من إعداد الطالب بعيطيش شعبان من جامعة المسيمة  والتي نوقشت بتاريخ في    
 تقسيمات البحث: -7
عمى ىيكل بحث إشتمل عمى ثلاثة فصول، فصمين  قصد الإلمام بحيثيات ومتطمبات البحث تم الإعتماد       

حيث سنتطرق في الفصل الأول إلى تنشيط المبيعات من حيث   لمجانب النظرؼ، وفصل لمجانب التطبيقي،
المفيوم، الأىداف الّتي تسعى إلى تحقيقيا، إلى جانب مختمف الأساليب والتقنيات الّتي تعتمدىا المؤسسات في 

ائي لممستيمك النيائي. أماّ الفصل الثاني سنخصصو لدراسة سموك المستيمك النيائي، التأثير عمى القرار الشر 
في حين سنتطرق في الفصل ، ومختمف العوامل المؤثرة فيو، والمراحل التي بمر بيافي اتخاذه لقرار الشراء

ية في الواقع، إلىوالّذؼ يعتمد في مجممو عمى إسقاط الدراسة النظر  ، الّذؼ يشكل الدراسة الميدانية،الثالث  تقديم 
 أساليب تأثير مدػ معرفة بغية الاستبيان نتائج تحميل عام  اتصالات الجزائر لمياتف المحمول موبيميس ثم

القرار الشرائي لمشتركي موبيميس .تنشيط المبيعات عمى   
 البحث: صعوبات-9        

 من نتمكن لم أساسو وعمى بو الارتباط عمينا لزاما كان بحيث الوقت محدودية ىو واجينا عائق أول كان-
 يكون؛ أن يجب ما عمى بإيجاز فتناولناه البحث بموضوع أكثر التعمق

 عمى المؤسسات الجزائرية؛ الدراسة نقتصر جعمنا ما الأخرػ  الجامعات بعض في المراجع نقص -
.السرية من بشيء وتميزىا التطبيقية المعمومات عمى الحصول صعوبة -
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                               مدخل:
 وان العالم اصبح يعج بالمنافسين الذين ،اىمية قصوػ خاصةو يعتبر الترويج نشاط تسويقي ذ          

في الوقت  ،المستيمكين الى كفتيم يرسمون الاستراتيجيات والسياسات والخطط التسويقية محاولين الى استمالة
التي تعاظمت احتياجات ورغبات المستيمكين فيو وتعقدت عممية اتخاذ قرار الشراء بتعقد وتشابك السموك 

 الكم اليائل من السمع والخدمات المطروحة في السوق. الانساني في ضوء ىدا
 لتحقيق التأثير السريع في عممية  اتجاذ  ومن ىنا كان تنشيط المبيعات دور واىمية ضمن المزيج الترويجي    

المنافسة الترويجية القائمة  وما يزيد اىمية ىذا النشاط ىو كونو متجدد ومتنوع ومتوافق مع حالة ،قرار الشراء
 الاسواق .في 
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 المبحث الأول: مفاىيم عامة حول تنشيط المبيعات.
 وطالما بو، تحيط الّتي اليومية المفردات مع تعاممو وفي الإنسان حياة في تطور حالة ىنالك كانت طالما     
 تبقى لأن ساعية وىي وخدمات سمع من تقدمو لما ولاءه وزيادة المستيمك كسب إلى تسعى المؤسسة كانت

 أساليب من جديد ما ىو كل لإبتكار تسعى إذن فيي مستقبلا ، ليا والمخطط الحالية أنشطتيا في وتستمر
 لتنشيط كان ىنا ومن معو، العلاقة وتوطيد معيا التواصل تحقيق عمى المستيمك وتساعد تشجع تحفيزية وطرق 

 وما المستيدفة، فراالأط في السريع والتأثير التواصل ذلك لتحقيق الترويجي مزيج ضمن وأىمية دور المبيعات
 .السوق  في القائمة الترويجية المنافسة حالة مع ومتوافق ومتنوع متجدد كونو ىو النشاط ىذا أىمية من يزيد

 .المطمب الاول :نشأة وتطور تنشيط المبيعات والعوامل المساعدة عمى ظيوره
 نشأة وتطور تنشيط المبيعات.أولا: 

عمل عمى تغيير يشكل مستمر نظرة  ،منذ الحرب العالمية الثانية شيد مجال الأعمال تطورا ممحوظا     
 المحيط لممشاكل الاقتصادية وطرق حميا.

اصبح تنشيط المبيعات يحتل مكانة ميمة في الميزانية المخصصة للاتصال، ومن اىم  1974فمنذ        
   الأسباب التي أدت الى ىذه الظاىرة العالمية ىي الأزمة الاقتصادية التي غيرت جذريا شروط تسير المؤسسات

وفي ظل ىذه  المعطيات يقوم التسويق بدراسة ىذه  تتسم بالتعقيد والتغيير المستمر،حيث اصبحت الأسواق 
الاسواق ورسم السياسة الملائمة لاكتساب اكبر حصة فييا، لممحافظة عمييا اصبح من الضرورؼ العمل الدائم 

تمكنيا من زيادة حجم مبيعاتيا  من خلال والتفكير المتواصل في تطوير سياسات جديدة والتميز بتقنيات 
 1التأثير عمى سموك المستيمك.

 العوامل المساعدة عمى ظيور تنشيط المبيعات ثانيا: 
تتمحور أىم العوامل والظروف التي ساعدت عمى إبراز أىمية ودور ترقية المبيعات في المؤسسة فيما     
 2يمي:

 / حدة المنافسة:1
حيث توجب عمى المؤسسات ان  إن الاشتداد في الآونة الخيرة ىو ما يفسر تعدد انشطة تنشيط المبيعات،    

 تضع تقنيات لمدفاع والرد والحفاظ عمى موقعيا وسط مختمف الماركات باعتمادىا عمى طرق غير كلاسيكية.

                                                           
1Yves chirouze, Le Marketing le choix des moyens de l'action commerciale, Tome2, 4e édition, Chotard et 

Associés editeurs, Paris, 1991, p145. 
 التسيير، وعموم الاقتصادية العموم كمية منشورة، غير دكتوراه تطويره أطروحة وأساليب الاقتصادية المؤسسات في التسويقي الاتصال دور كورتل، فريد 2

 157ئر .ص زاالج جامعة
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 /ادخال منتج جديد:2
في تمك السوق يفرض عمى المؤسسة التفكير في كيفية إن بعث منتج جديد لمسوق مع المنافسة الشديد      

زاء ىذا إتعديمو وتكييفو مع التطور المتسارع لأذواق المستيمكين، ذلك حتى وان لم تعرف بعده رد فعميم 
وىذا يستوجب التعرف بكل ما ىو جديد وىو ما أدػ إلى  ظيور تقنيات التنشيط المتعددة مثل تخريب  ،المنتج

 نات.المنتج أو الكربو 
 /التكمفة المرتفعة  للإشيار :3

حسب دراسات قامت بيا مؤسسات في الولايات المتحدة الامريكية  اثبتت  ان ارتفاع المستمر لنفقات       
 الإشيار الامتياز العالي لترقية المبيعات.

تبرة في الإشيار فالمؤسسة التي تبحث عن دعم  دائم لمنتجاتيا، ولا يمكنيا الاستثمار سنويا بمبالغ مع     
 عنيا، فيي تحبذ  وسائل مرنة او أكثر اقتصادية وتكون  في تناسب مع النتائج المرتقبة .

 / توسيع اشكال التوزيع الحديثة :4
ن بعض إان اتساع الاشكال الحديثة لمتوزيع ادػ الى خمق تقنيات متعددة لتنشيط المبيعات، حيث      

الامر الذؼ يتطمب   ،تنافسية عن طريق الادارة الجيدة لقنوات التوزيعالمؤسسات استطاعت اكتساب ميزة 
 اضافة ميزة لممنتج تسرع وتحث المستيمكين عمى الشراء.

 /مرونة اذواق المستيمكين : 5
،اذ يؤثر في ارتفاع النفقات الموجية لتنشيط المبيعات، فسابقا كان المستيمك نادرا يعتبر ىذا العامل ميما      

 الماركات التي يقتنييا ،محتفظا بوفائو لمسمع واعتياده والارتياح ليا مما ادػ الى  انعدام رغبة التغيير. ما يغير
أما في وقتنا الحاضر اصبح المستيمك مراودا من كل الجيات ومدفوعا بقوة لتغيير الماركات المقصودة، وىذا 

ك الحصول عمى المعمومات بسيولة عن لاتساع تشكيمة المنتجات باستمرار، وكذلك اصبح امكان المستيم
 طريق الاشيار، وتطور النقل الذؼ سيل تقديم المنتجات لمجميور ورفع مستوػ اذواقيم.

 /تطور التكنولوجي:6
حيث ساىم التطور التكنولوجي في تفعيل الادوات المستخدمة في تنشيط المبيعات كما ىو عميو مثلا في     

 التعامل مع الكوبونات....الخ.
ىذه التغيرات تجبر المؤسسة عمى وضع تقنيات تنشيط تزيد من فعالية التعريف بالمنتجات تدفع المستيمك   

 لاقتنائيا.
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 المطمب الثاني: تعريف تنشيط المبيعات
 لقد تعددت  تعاريف تنشيط المبيعات وفيما يمي سنتطرق الاىم التعاريف :  
  تعريف الجمعية الامريكية لتسويق(AMA) 

ثارة المستيمكين، ودفعيم إشيارية  والتي تعمل عمى إتنشيط المبيعات عمى انيا : "مجموعة التقنيات الغير 
و أن الانشطة المتعمقة بالتنشيط ىي انشطة ظرفية غير دائمة ألشراء السمع والخدمات المعروضة عمييم ،و 

 1روتينية".
 قنيات الموجية لدفع وتشجيع الطمب عمى اما "كوتمر" تنشيط المبيعات عمى انيا  :"مجموعة من الت

و الوسطاء أو أو خدمة من طرف المستيمكين أالمدػ القصير، وذلك بواسطة زيادة حجم الشراء لمنتوج معين 
 2.التجاريين"

  وىذا ما يلاحع من تعريفYves Chirouze وىي مجموعة تقنيات تنتج زيادة سريعة ومؤقتة لممبيعات":
 3دػ الموزعين والمستيمكين النيائيين ".وتخصص ايجابية متميزة  ل

   اما كل منJacques Orsoni et J.P Helfer   فقد عرفا تنشيط المبيعات بانو : "مجموعة من التقنيات
 4التي تحفز النمو السريع والمؤقت لممبيعات من خلال تخصيص ميزانية استثنائية  لمموزعين او المستيمكين ".

من خلال التعاريف السابقة يمكن القول بان تنشيط المبيعات يمثل اداة فعالة لتسريع العممية البيعية،       
وكذلك تستخدم لتعظيم المبيعات بالنظر لما ينطوؼ عميو ىذا الأسموب من حافز اضافي يستطيع استمالة 

 المستيمك لشراء كميات كبيرة من السمعة .
مما تقدم يتضح لنا ان تنشيط المبيعات يتمثل في تغيير العرض عمى المنتجات والأسعار خلال فترة زمنية     

و لدفع الموزعين عمى تفضيل منتجات المؤسسة عمى أمحددة لتحفيز المشترؼ عمى اتخاذ قرار الشراء. 
ت، كالكوبونات العينات  وغيرىا منتجات المؤسسات المنافسة، وىذا باستعمال مجموعة من الوسائل  والتقنيا

 من الوسائل التي تختمف باختلاف المنتج وكذا الفئة المستيدفة وبعض العوامل التي سنذكرىا لاحقا.
 
 
 

                                                           
 326 ص ، ذكره سبق مرجع ، كورتل فريد 1

2
 Philip kotler et Bernand Dubois, op-cit, p603. 

3
 - Yves chirouze, Le Marketing le choix des moyens de l'action commerciale, Tome2, Op Cit, p141. 

4
 J.P Helfer et J – Orsoni, marketing, 7e édition, Librairie Vuibert, Paris, 2001, p27.4. 
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 . لمطمب الثالث : اىداف تنشيط المبيعاتا
 تحقق ادوات تنشيط المبيعات العديد من الاىداف  نحصييا فيما يمي: 

 المبيعات :الاىداف المتعمقة برفع أولا: 
اليدف الاساسي لتنشيط المبيعات ىو تنمية المبيعات سواء بطريقة مباشرة عن طريق استيداف المستيمكين     

 و البائعين.أو الموزعين، أو بطريقة غير مباشرة باستيداف الاشخاص المؤثرين في اختيار أ
 1ي:عموما يمكن تحديد مجموعة من الاىداف التي تتعمق بزيادة المبيعات وى

 .تييل عممية تجريب المنتج 
 .التحريض عمى الشراء الاولي 
 .الحث عمى تغيير الماركات 
 .العمل عمى البيع الفورؼ 
 .العمل عمى زيادة الكميات المباعة 
 .زيادة الحصة السوقية لممؤسسة في الاجل القصير 
 ضافة منافذ توزيع جديدة.إ كتساب و إ 
 اىداف متعمقة بالمستيمكين:ثانيا:     

 المستيمكين وتشجيعيم وتحفيزىم عمى الشراء بقصد:حث 
  و السمع التي طرأت عمييا تعديلات وذلك من خلال توزيع أحث المستيمكين عمى تجربة السمع الجديدة

 العينات المجانية و الكوبونات  والعروض وغيرىا.
 .جذب مستيمكين جدد، وتحويل مستيمكي المؤسسات المنافسة إلى منتجات المؤسسة 
 يع المستيمكين الحاليين عمى تكثيف استيلاك السمعة، وزيادة الإقبال عمييا.تشج 
 .تشجيع المستيمك عمى الشراء في غير مواسم الاستيلاك 
 .كسب وفاء وثقة المستيمك 
 اىداف متعمقة بالموزعين:ثالثا:    

 لمموزعين وتتمثل في: الموجية وىي كافة تقنيات تنشيط المبيعات
  .زيادة مستويات المخزون لدػ الموزعين 
 .تنمية درجة ولاء الموزعين للاسم التجارؼ 

                                                           
1
 - S. M. Védrine, Initiation Au Marketing, les concept-cles, op cit, p299. 
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 .المشاركة في النشاط التجارؼ 
 . اضافة قوائم جديدة من منتجات المؤسسة لدػ الموزعين 
 .تشجيع الموزعين عمى التعامل في انواع متعددة من السمع 
 الاىداف المتعمقة بالقوى البيعية :رابعا:    
 .تنمية ولاء رجال البيع 
 .حث رجال البيع عمى زيادة مبيعات المؤسسة للاستفادة من نظام الحوافز المطبقة 
 .تشجيع رجال البيع عمى اتصال بالعملاء المحتممين 

 المطمب الرابع: تقنيات تنشيط المبيعات
 التقنيات الموجية لممستيمك النيائي:اولا: 

 تخفيض الاسعار :  .1
باحترام بعض الشروط في  ،يمكن لممؤسسة القيام بيذا النوع من الترويج الخاص بتخفيض الاسعار        

ذلك كان لا تبيع بالخسارة، ولا تكون الاسعار حقيقية، تأخذ تخفيضات الاسعار عدة اشكال، كالسعر الخاص 
"Prix Spécial ، " فترة زمنية محددة وقصيرة. و حيث تقترح المؤسسة سعر خاص لمستيمكي منتجاتيا في

 1عادة ما يستعمل السعر الخاص من طرف الموزعين الذين ييتمون بإقامة المنافسة عمى الاسعار.
، فيو نوع من انواع الاسعار الخاصة الا انو في ىذه الحالة يتم شطب ""Prix Barréاما السعر المشطب  

 لسعر الجديد عموما منخفض عن السعر القديم.السعر القديم، ويوضع مقابمو السعر الجديد . ويكون ا
 و حالات استعمال  لما ليا من مزايا وعيوب نوجزىا في الجدول التالي:أان ليذه التقنية دواعي و   
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 G.Mansillon, M.Riviere, J.Hank, J.P.Couderc, J.Duboin, Action commerciale et mercatique, édition foucher, 

paris. 1992 p 413. 
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 الإستعمال ودواعي الأسعار تخفيض وعيوب (:مزايا 01رقم ) الجدول

 العيوب المزايا الاستعمال حالات
 في فترة التقديم من أجل

 وجمب المنتَج تجريب
 جدد؛ مستيمكين

 المخزون  ارتفاع حالة في
 الشراء لتحفيز السمعي
 .المنافسة مواجية

 
 
 

 

 التطبيق؛ سيولة
 الترويج؛ تكمفة تحديد سيولة 
 انخفاض عمى التغمب 

 وتنشيطيا؛ المبيعات
 تجربة عمى المستيمك تشجيع 

 مرة؛ لأوّل السمعة
 عمى الحالي المستيمك حث 

 من ةا المشتر  الكميات زيادة
 يشترؼ  بأنّو لتأكده السمعة
 .الأفضل بالسعر

 يقمل الأسموب ىذا تكرار كثرة
 لمعلامة؛ المستيمك ولاء من
 اعتمدت إذا المنافسة خطر 

 .أقل تخفيضا  

Source : Yves chirouze: le marketing le chois des moyens de l’action 

commercial tome, 4em édition, Chatard et associes éditeurs, paris, 1991, p14 
 1.العينات المجانية:2

تعتبر العينات المجانية من اكثر الاساليب فعالية لتأثير واقناع المستيمك بالمنتج الجديد ومبداىا بسيط جدا، اذ 
و أو زيارة المنازل أوىدا التوزيع يتم عن طريق البريد  يتمثل في توزيع عينة من السمعة دون مقابل لممستيمكين،

 اثناء شراء سمع اخرػ، وبصفة عامة العينة المجانية تخص المنتجات الواسعة الاستيلاك وذات مردودية عالية 
 كما ان استعمال ىذا الاسموب من تنشيط المبيعات يحقق العديد من المزايا ندكر منيا:

 نتج في جو ايجابي وبصورة مباشرة دون تحمل اؼ مقابل.يمكن المستيمك من تجربة الم 
 .يمكن لممستيمك من المقارنة بين المنتج الجديد والمنتج الذؼ يستخدمو حاليا 
 .تذكير المستيمك الذؼ تحول لاستخدام منتج اخر منافس بمزايا استخدام منتج المؤسسة 
 يحتاج بيان مزاياىا بجيد كبير وتكاليف كبيرة. يساعد في الترويج لممنتجات التي 
 . تخريب المستيمك لعينة من المنتوج قد يثير فيو الفضول للاقتناء كمية اكبر 

 وفي المقابل عرفت تقنية العينات المجانية عيوب تمثمت في:

                                                           
 96-95.ص2000 مصر- العربي النيل مجموعة العولمة، عصر في أسرار الترويج :الصبور عبد فتحي محسن 1
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 مف والسمع لا يمكن استخداميا لممنتجات المعروفة في السوق، السمع المرتفعة التكمفة السمع سريعة الت
 التي يصعب تقسيميا الى عينات صغيرة.

 .ارتفاع تكمفة تنفيذ العممية وكمفة توزيع 
 .لا يمكنيا استخداميا في المنتجات التي تتمتع بمزايا حقيقية مقارنة بالمنتجات المنافسة 
 الكوبونات : .2

عبارة عن قسمات  وبطاقات ، يحق لحامميا الحصول عمى خصم معين لشراء منتج معين، وقد يتم  الكوبونات
و من خلال أو من خلال ارفاقيا مع المنتج اخر أو تسميم في متجر التجزئة أرسال ىده الكوبونات بالبريد إ

 و قد تكون مرتبطة بإعلان معين بالمنتج.أو مجمة أوضعيا داخل صحيفة 
 :الالعابالمسابقات و  .3

وتمثل التقنية الاكثر ىجومية لنشيط المبيعات، وىي عبارة عن منافسة تتطمب حكمة وتألق المشاركين فييا     
 ودون تدخل الصدفة في النتائج وبما يأمل ىؤلاء في ارباح ميمة.

في و عيني نتيجة الشراء واشتراكو أوىي تمثل عرض لممستيمك لمفوز بجائزة معينة سواء في شكل تقدؼ 
فعاليات المسابقة، وتساعد ىذه الطريقة في زيادة المبيعات فترات معينة ترعب المؤسسة تخفيض حجم 

 1مخزونيا.
 الجدول التالي يوضح حالات استعمال ىذا الاسموب مع المزايا والعيوب :

 الإستؼمال ودواػٍ انمساتقاخ وػُىب مساَا(:  20) رقم انجذول
 العيوب المزايا حالات الاستعمال

 قصد رفع المبيعات، و ضمان
 ولاء الزبائن؛

 موسمية إلى الوصول أجل من
 العلامة؛ رواج ضمان و المنتج،

 إشيارية حممة ترقية أجل من 
 .المسابقات طريق عن

 الفعالية إذا ما روعي تنظيم
 المسابقات؛

 تعزيز الشعارات ا لّتي تتبناىا 
 الحممة الإعلانية مّ ما يحقق

 استيعابيا من قبلالاستمرارية و 
 الجميور.

 :والمكمف الطويل التحضير
 نوع الموضوع، التاريخ، اختيار
 ومدػ المطروحة الأسئمة

 صعوبتيا؛
 معقدة؛ و مكمفة زنية ا مي 
 .التنظيم صعوبة 

Source : Yves chirouze, op.cit., p148. 

اما الالعاب فيي تقنية تشبو المسابقة، ولكنيا تكون في صورة تسمية، وىي عممية مجانية دون الزام       
 بالشراء، كما انيا تتطمب جيدا فكريا من المشاركين عكس الحال في اسموب المسابقات.

                                                           
1
 444ص  2009 الأردن، للنشر والتوزٌع، العلمٌة الٌازوري - دار الأولى، الطبعة -وتطبٌمات أساسٌات-والتملٌدي الإلكترونً التروٌج:العلاق بشٌر 
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بعد اجراء السحب ىنالك عممية ترويجية تكون عمى شكل العاب تسمى اليانصيب حيث يعمن عن الفائزين فييا 
الذؼ يبنى عمى الحع، ولا يتطمب من الاشخاص المشاركين ان تكون لدييم ادلة عمى شراء المنتج، ليحق ليم 
الدخول في السحب، وىنالك العاب التي تعطي فرصة لمفوز كالبطاقات التي يطمب قشطيا لمعرفة الارقام 

 1.والاشكال الرابحة وتعتبر ىذه الوسيمة فعالة في الترويج
 اليدايا المكافآت : .4

حيث تقوم المؤسسة بالإعلان عن توزيع ىدايا لكل  ،وتستخدم ىذه الوسيمة لنشيط المبيعات منتج معين     
من يشترؼ سمعة او خدمة معينة، وتكون اليدايا معروفة لدػ المستيمك قبل القيام بالشراء، ويدعى ىذا النوع 

و الموزعة، كما يمكن ان تحمل اسم أل اليدية اسم المؤسسة المنتجة من اليدايا ىدايا الترويجية، يمكن ان تحم
 اخر خاص بالمؤسسة .

و الحقائب وغيرىا من أوىنالك ىدايا تذكارية تمنح عادة لمعملاء المؤسسة، تحمل اسميا مثل الاقلام      
 اليدايا المتنوعة.

 قل .أو أولا ترتبط قيمة اليدية بقيمة المنتج الذؼ تم شرائو، فيمكن ان اتكون اعمى 
 العلاوة: .5

العلاوة تعتبر من الاسمحة الترويجية الاكثر فعالية، كونيا تقدم لكل من الزبون والوسيط ورجل البيع ربحا     
 التي تقدم لزبون.اضافيا، مع الاشارة الى ان العلاوة التي تقدم لرجل البيع مختمفة عن 

 وما يميز ىذا الاسموب  انو يحدث التغيير في السوق تسوده منافسة الجودة والسعر و خصائص المنتوج.
 ىنالك نوعان من العلاوة ىما: 

 و خدمة .أو تغميف أالعلاوة المجانية : وىي علاوة مباشرة تمنح مجانا لمزبون وقد تكون في شكل منتج  - أ
حيث تقوم المؤسسة بشراء كميات كبيرة من منتج  ما بسعر خاص، وتعيد بيعيا العلاوة المدفوعة ذاتيا:  - ب

 .  %لمجميور في شكل علاوة بنفس السعر او تخفيض ب
 تجريب المنتج: .6

ويمجأ ليذا الاسموب في التنشيط عند عدم امكانية استخدام  العينات المجانية، حيث يوضع  بين        
المستيمك المنتج المراد بيعو لمتجريب، وىذا الاسموب يطبق عمى المنتجات الخاصة لمتجييز المنزلي او 

ة في حالة ادخال منتج جديد الصناعي. وليذه التقنية نقاط قوة تجميا ميمة صعب والاستغناء عنيا، وخاص
 لمسوق، فيي تسمح ب:

                                                           
  122ص2003 مصر، المفتوح، لمتعميم القاىرة مركز والترويج، لإعلانا :سعيد الحميم عبد ىناء 1
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o .التأكد من جودة المنتج، واختيار كامل لمزاياه 
o  غالبا ما يكون السماح لممستيمك بتجريب المنتج خلال فترة زمنية معينة يثمر عن احساسو بامتلاك ىذا

 المنتج وىذا يؤدؼ في اغمب الاحيان الى تقبل المنتج.
o  الزبائن ونشاطات اضافية لمبائعين.خمق علاقات واسعة مع 

 التقنيات الموجية لمموزعين: ثانيا: 
 الخصم في الكمية : .1

وىو تخفيض مؤقت او لفترة ما لموسطاء الذين يشترون كميات معينة من المنتج وتستخدم  ىذه الطريقة       
كدافع مادؼ لترويج سمعة جديدة او لتشجيع عمى شراء كميات كبيرة من السمعة تزيد عن الكمية المعتاد شرائيا 

 1بواسطة الوسطاء .
حافز مادؼ يزيد من ىامش الربح الذؼ يحققو الوسيط، كما انيا  تتمثل فاعمية ىذه الطريقة في انيا تأخذ شكل

 طريقة بسيطة ومباشر.
 الكميات المجانية : .2

حيث يقوم المنتج بإعطاء كمية إضافية مجانية من صنف ما او من نفس الصنف، اذا ما قام الوسيط       
كمية ومن ثم تعمل عمى زيادة عدد بشراء كمية معينة من السمعة، تستخدم ىذه الطريقة كبديل عن منح خصم ال

 الوحدات المباعة .
 2الخصم السعري لمموزعين :  .3

يعتبر الخصم السعرؼ من الاساليب التي يمكن استخداميا لزيادة البيع في مواسم انخفاض المبيعات، حيث 
 يقوم المنتجون بتخفيض مؤقت لمسعر ، وىذا التخفيض يمكن  ان يأخذ عدة اشكال:

 نة من الشراء.تخفيض بنسبة معي 
 . تخفيض تدريجي يتغير حسب الكمية المشترات 

في نياية المدة تقوم المؤسسة بمنح ىذه الخصوم لمموزعين أما  عمى شكل مبالغ مالية تسمم مباشرة او عمى 
 .شكل كميات مجانية ،ىذا العرض يشجع الموزعين عمى شراء بكميات اكبر يشجع عمى تقبل المنتجات الجديدة 

 
 

                                                           
 2 ص ، 2006 مصر، العربية، النيل مجموعة الأولى، الطبعة المتكاممة، التسويقية الاتصالات :سالم السيد شيماء 1
 242ص2008ثامر البكرؼ: الاتصالات التسويقية والترويج، الطبعة الثانية، دار الحامد لمنشر والتوزيع . الأردن،  2
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 1الممسوحات: .4
وتعني تقديم كمية معينة من الاموال لمموزع نظير خدمات ووظائف يقوم بيا لممنتج مثل موافقتو عمى القيام 

 بالإعلان لمنتجات المؤسسة عرض المنتجات بطريقة جذابة او مساحات اكبر الرفاف داخل المتجر.
 التقنيات الموجية الى رجال البيع:ثالثا: 

 : .المسابقات البيعية1
تجرػ ىذه المسابقات والتي قد تكون سنوية لتشجيع رجال البيع عمى تحقيق ارقام قياسية في تصريف        

 المنتجات، وذلك بمنح لمن يحقق ىذه الارقام جوائز ذات قيمة وشيادات تفوق واعتراف بكفاءتيم.
مة الجوائز والا فقدت اىميتيا كعنصر ولاشك ان ىذه الطريقة ليا تكمفتيا المرتفعة لما يستمزم من ارتفاع قي     
 حفز.

 .المعرض التجارية:2
ان اسموب المعارض في تنشيط لو موقع خاص في اطار الاعلام الترقوؼ، وما يمز ىذه التقنية انيا تتم       

في ظروف  جد ملائمة تجعل استيدافيا الفئات المراد حثيا عمى الشراء ناجحا، كونيا توفر لمجميور للاطلاع 
مى اكبر عدد  ممكن من الماركات في وقت قصير، كما ان الزبون في ىذه المعارض يشعر بارتياح اكبر ع

لغياب التأثير الممارس في التقنيات المجال، وذلك يجعميا جد مكمفة تتطمب تنظمييا معتبرا، كما تستوجب 
 مسيق عن طريق العرض. اختيار مكان المعرض بحيث يكون متاحا الوصول اليو من طرف الزبائن والاعلام

عقد بعض الصفقات مع  وليذه المعارض اىداف متعددة قد يكون بينيما ىدف الترويج لسمعة جديدة،      
 بعض الموزعين، والاتفاق مع بعض الوسطاء عمى التعامل مع المؤسسة.

 وىنالك تقنيات اخرػ موجو لمرجال البيع ىي:   
التي تمنح لمرجال البيع ثمنا لجيودىم الاستثنائية التي يبذلونيا المسابقات والحوافز المادية والمعنوية  

 والتي تؤدؼ الى زيادة المبيعات.
المقاءات والاجتماعات التي تعقد لرجال البيع والاعلان من اجل مناقشة مزايا واغراض السمع الجديدة  

 افضل السبل لزيادة المبيعات . ،والوسائل الحديثة التي تستخدم في عممية البيع والاعلان  وحثيم عمى اتباع
 2تدريب رجال البيع. 

 

                                                           
 2 ،ص 1996 مصر، الجامعية، الدار التسويق، إدارة في قراءات :الصحن فريد محمد 1
 162 ص ذكره، سبق مرجع والتقميدؼ، الإلكتروني الترويج :العلاق بشير 2
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 المبحث الثاني : ادارة جيود تنشيط المبيعات .
من اصعب المشاكل التي تواجيا المؤسسة، ىي كيفية العممية الترويجية، وتنسيقيا بشكل يسمح بتحقيق       

اىدافيا ، واختيار الوسائل الترويجية المناسبة لإرضاء الفئة المستيدفة، بالإضافة الى ذلك فإن كل عممية 
مؤسسة من خلال ىذه العممية، لحصر إيجابيات ترويجية يتم مراقبتيا، ويتم تقييم النتائج التي توصمت الييا ال

 ىا  وسمبياتيا وبالتالي تفادؼ الوقوع في نفس الاخطاء اثناء العمميات الترويجية اللاحقة .
  جيود تنشيط المبيعات تخطيط و : تنظيم الاولالمطمب 

 تنظيم جيود تنشيط المبيعات أولا: 
لتولي مسؤوليات ىذا النشاط وان يكون ىذا القسم  تابعا من الافضل لمشركات الكبرػ  انشاء قسم خاص    

لمدير التسويق بالشركة، وفي حالة عدم اتباع ىذا التنظيم من الممكن اسناد مسؤوليات ىذا النشاط الى مدير 
 المبيعات.

 جيود تنشيط المبيعاتثانيا: 
 العناصر التالية:تتطمب عممية تنشيط المبيعات تخطيطا جيدا، ووضع خطة واضحة ومحددة تتضمن 

حيث يجب ان تنبثق ىذه  الاىداف الموضوعة لمنشاط التسويقي عامة ، تحديد اىداف تنشيط المبيعات .1
وان يتم التنسيق التكاممي بين اىداف تنشيط المبيعات   ،والاىداف الموضوعة لمنشاط الترويجي بصفة خاصة

 واىداف عناصر المزيج الترويجي الاخرػ.
ان تعدد وتنوع ىده الوسائل يجعل ، نشيطية التي ستستخدم لتحقق ىذه الاىدافاختيار الوسائل الت .2

الاختيار الجيد من بينيا  من الامور الميمة، وان يتم ىذا الاختيار في ضوء الاىداف المرجوة  من ناحية، 
اليتيا من وفي ضوء طبيعة الفئة الموجو الييا والسوق المستيدفة وظروف المنافسة وتكمفة الوسيمة  ومدػ فع

 1ناحية اخرػ.
 2تصميم الوسائل المختارة ووضع شروطيا من حيث: .3
o  حجم الحافز الذؼ سوف توفره الوسيمة، وان حجم الحافز ىو في الحقيقة يمثل التكمفة التي سوف

تتحمميا المؤسسة، وكما انو كمما زاد حجم الحافز زاد حجم المبيعات وان لم يكن في نفس الدرجة، كما ان زيادة 
لدوافع بنسبة معينة ربما يؤدؼ الى زيادة المبيعات او الارباح وفي الوقت نفسو ىنالك حد ادنى لدافع لا يجب ا

                                                           
 2 ص والترويج، التسويقية الإتصالات :البكرؼ  ثامر 1
 94 ص ذكره، سبق مرجع الصبور، عبد فتحي محسن 2
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ان يقل عنو والا ما كانت ىنالك استجابة لموسيمة، وان ذلك يحتاج الى خبرة معينة في ىدا المجال بجانب توفر 
 البيانات الاحصائية السابقة لدػ الشركة.

o ونظام الاشتراك والطريقة المتبعة والشروط لممشتركين. وضع شروط 
o بما يضمن انتشارىا وسيولة وصوليا  ،تحديد اسموب يوصل الوسيمة بكفاءة الى الافراد الموجية الييم

 واستخداميا والتعرف عمييا.
o ؼ الى عدم تحديد الفترة التي تكون الوسيمة سارية فييا والاستفادة منيا، حيث ان قصر ىذه الفترة ان يؤد

الاستفادة منيا وتحقيق اىدافيا وقد لا يعطي الفرصة لمكثير من المستيمكين من الاقبال عمييا، كما ان طول 
الفترة قد يحمل المؤسسة تكمفة عالية من ناحية ، ومن ناحية اخرػ قد يمثل امتياز يشعر بو المستيمك ويعتاد 

 عميو.
o  تاريخ تكرارىا، ومن ثم تحيد الجدول الزمني ليذه الوسائل تحديد الوقت  الذؼ تبدا فيو الوسائل، ومدػ 
o  وصع الميزانية الاجمالية لنشاط تنشيط المبيعات ومراجعتيا في ضوء امكانيات الشركة والاىداف والعائد

 المنتظر.
ان التنفيذ ومتابعة التنفيذ عن كثب في المرحمة والايام الاولى لاستخدام وسيمة تنشيط المبيعات والاطمئن.4

 عمى فعميتيا وجدواىا.
 المطمب الثالث: الرقابة والتقييم عمى جيود تنشيط المبيعات

من الملاحع ان برامج تنشيط المبيعات لم تحع بالاىتمام  الكافي في ىدا المجال وان  ما يتم لدػ       
لقياس مدػ فاعمية عمى عمق تحميمي الكثير من الشركات ىو مجرد المتابعة والتقييم الشخصي الذؼ لا يقوم 

 النتائج واثرىا عمى مبيعات وربحية المشروع.
وتعدد الطرق والوسائل  لذلك ينبغي عمى تقييم النتائج التي تحققيا المؤسسة من خلال استخداميا لمعممية،

بتقييم المستعممة في التقييم، فمنيا تمك الموجية لمتقييم فعالية وسائل الترويج المبيعات الموجية لموسائط وىذا 
الكميات المطموبة من طرف الوسطاء ودرجة التغيير فييا، وتسمح ىذه الطريقة بتقييم ىذه الكميات المطموبة 

كما يمكن تقييم مساحة الرفوف  من المنتجات المنافسة، وىذا الاستنتاج من مدػ فعالية ىذه العممية،
فيم لترويج ىذه المنتجات مما يوضح المخصصة لمنتجات المؤسسة لدػ الوسائط، والجيود المبذولة من طر 

 1درجة اىتماميم بيذه المنتجات.

                                                           
1
 1 -P. Kotbter,B. Dubois, op cit, p 613. 
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بالإضافة الى الطرق الموجية لمتقييم فعالية العممية الترويجية  لدػ الوسائط، ىنالك طرق اخرػ موجية لتقييم 
دث في وسائل ترويج المبيعات الموجة لممستيمكين، من بينيا متابعة حركة المبيعات لمعرفة التغير الذؼ يح

سموك وتصرفات المستيمكين ودرجة استجابتيم وذلك لمقارنة المبيعات قبل استخدام الوسيمة الترويجية، من 
 خلال استخدميا ليا وكذلك بعد استخداميا .

تجدر الاشارة الى انو ينبغي عمى المسؤول القيام بتحميل المبيعات في المؤسسة ان يأخذ بعين الاعتبار عامل 
 لممستيمكين خلال الفترة الترويجية ويحاول تقدير نسيتو لكي يمغي ىذه النسبة اثناء التحميل.الشراء المسبق 

وكذلك يمكن تقييم تأثير العممية الترويجية عن طريق اجراء بعض البحوث الميدانية لمعرفة مدػ استجابة 
ة الاستجابات لموسيمة المستيمكين لمعممية الترويجية ومقارنة ذلك بنوعيتيم، لمعرفة اسباب اختلاف درج

الترويجية، او التعرف عمى آرائيم في وسيمة ترويج المبيعات المستخدمة، والحافز المقدم من خلاليا وعيوبيم 
 1درجة تأثيرىم عمييم .

كما يمكن لممؤسسة دراسة التأثيرات المختمفة لمعممية الترويجية بمتابعة سموكات الزبائن في المتاجر الموضوعة 
 ار وىذا بعد اشير من مرور العممية الترويجية.تحت الاختب

 المطمب الرابع : اشكالية قياس فعالية تنشيط المبيعات
 ان قياس فعالية تنشيط المبيعات ليست بالعممية السيمة، وىذا لراجع لثلاثة عوامل ىي:

 الحجم الملاحع في فترة التفاعل الداخمي لنتائج تقدم وتراجع المبيعات، الناتجة عن الموزعين  ارتفاع
والفترات التي يتم فييا عمميات التنشيط تكون عمى العكس بسبب العوامل سابقة   2والمستيمكين بذلك القدر

 الذكر.
لان تتابع العمميات في ىذا المجال  ع،كما انو من المستحيل عمى العموم الاخذ بعين الاعتبار أؼ  فترة كمرج

 يكون سريع وفترات التفاعل المختارة عموما افضل .
  عمميات تنشيط المبيعات مستغمة بصورة متفرقة من طرف مختمف الجيات وذلك عمى شكل تداول

للأسعار او الاشيار، ويكون الناتج العام الملاحع ىو حصيمة عدة عوامل من الصعب حصرىا وبالتالي 
 ميمياتح

                                                           
 5 ص ، 1999 الأردن، الزىران، دار الأولى، الطبعة ،-استراتيجي مدخل-التسويقي النشاط إدارة :الأزىرؼ  الدين محي 1
 524محي الين الأزىرؼ، مرجع سبق ذكره، ص  2
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  الطرق التقميدية لجمع بيانات الموزعين لا تسمح بعزل عوامل عمميات تنشيط المبيعات، حيث ان
نتائجيا كانت تغطي كل شيرين، وىذه الفترة طويمة جدا اذا اردنا عزل ىذه العوامل كما ان احتمالات الدراسات 

 تنشيط المبيعات. الخاصة تكون محدودة بضعف عدد المتغيرات الموضحة المأخوذة عن عممية
 عمى العموم يتم قياس وتقييم مدػ فاعمية جيود تنشيط المبيعات الموجية الى المستيمك عن طريق:

وذلك عن طريق رصد حركة المبيعات قبل فترة استخدام وسيمة تنشيط  متابعة حركة المبيعات،
ب المستيمكين وحجم ىذه المبيعات، واثناءىا وبعدىا، وذلك لمعرفة مدػ الاستجابة التي حدثت من جان

الاستجابة، ومدػ استمرار ىذه الاستجابة بعد انتياء فترة استخدام، ومن ثم التحول الذؼ حدث لولاء 
 1المستيمكين لمماركات المنافسة.

  ىذا مع الملاحظة  انو في كثير من الحالات اذا  حدثت استجابة لوسيمة تنشيط المبيعات فإن المبيعات
فترة التنشيط ثم ينخفض معدل ىذه المبيعات بعد انتياء فترة تنشيط بسبب وجود بعض سوف تزداد خلال 

 المخزون لدػ ىؤلاء العملاء ثم ترتفع مرة اخرػ بعد فترة ما بعد ىذا المخزون.
وىذا يحدث بالنسبة ، وقد لا تحدث استجابة مطمقا لجيود تنشيط المبيعات او تكون استجابة محدودة      

وجيود تنشيط المبيعات لن توقف ىذا الانخفاض وان كانت ، سوف تتجو مبيعاتيا نحو الانخفاضللأصناف  أو 
تحد من معدلو بعض الشيء، وىنا المؤسسة ان تبحث عمى وسائل اخرػ غير وسائل تنشيط المبيعات كتطوير 

 السمعة مثلا.
عينة من المستيمكين  من الوسائل المستخدمة لتقييم وسائل تنشيط المبيعات البحوث الميدانية مع .5

لموقوف عمى مدػ الاستجابة او مدػ عدم الاستجابة او ذلك من وجية نظر المستيمك وعمى نوعية وطبيعة 
 2ىؤلاء المستيمكين الذين استجابوا والذين لم يستجيبوا.

ن ايضا من الوسائل المستخدمة لتقييم وسائل تنشيط المبيعات البحوث الميدانية مع عينة من المستيمكي .6
لمعرفة آرائيم في الوسيمة التنشيطية  في حد ذاتيا وفكرتيا واسموبيا  والحافز الذؼ طرحتو ومزاياه وعيوبيا في 

 رأييم ومدػ تأثيرىا عمييم.
ان ما تقدم ينطبق بشكل أكثر عمى تقييم نتائج تمك الوسائل التي ليا علاقة أو تأثير مباشر عمى حجم 

ساليب الأخرػ مثل توزيع اليدايا كالأجندات والأقلام والمفكرات، فقد يكون من المبيعات ، أما تمك الوسائل والأ
 الصعب تقييم تأثيرىا.

 
                                                           

 85 ص السابق، المرجع 1
2
 276 ص ، ذكري سبق مرجع ، كىرتل فرَد 
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 :الفصل خلاصة
 نحو تقودىا والتي التسويقية الاستراتيجيات أنجع تبني إلى جاىدة المنظمات تسعى والنمو التطور بيدف     

 إنعاش  عممية بمثابة تعد حيث المبيعات بترويج المتعمقة تمك ىي الاستراتيجيات ىذه أىم ومن أىدافيا، تحقيق
 والتي التعقيد شديدة بيئة ظل في السوقية حصتيا عمى المنظمة حفاظ وبالتالي المبيعات تطور لضمان ضرورية
 من بو يتعمق ما كل دراسة في بالغا اىتماما تولي نجدىا لذلك وميولتاه، وأذواقو وتوجياتو بآرائو المستيمك يحكميا
 .الترويجية استراتيجياتيا أساسيا عمى تبنى التي و تصرفاتو رصد في منيا رغبة السموكية الناحية
 الترويجية العروض وىي المبيعات ترويج عناصر أحد اخترنا ميدانية بأخرػ  المكتبية دراستنا ولتدعيم      

 متواصمة بصورة النوع ىذا عمى تعتمد بحيث الترويجية الأدوات مختمف بين فييا تزاوج والتي خدمية لمؤسسة
 .الموالي التطبيقي الفصل في لو نتطرق  سوف ما وىذا كبيرة وبنسبة

 



 

 

 

 

 

 

 :الثانيالفصل 

 الشراء قرار إتخاذ وعممية المستيمك سموك
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 :مدخل
لذلك لابد من دراسة سموكو  يعتبر سموك المستيمك ضمن التوجو التسويقي الحديث ومحور العممية التسويقية،    

ابعاد قراراتو  الشرائية، والتي تتسم بدرجة عمية من التعقيد ،نظرا لتباين الموجود بين الافراد في ومحاولة فيم 
التفكير والاعتقاد والسوك والاتجاىات، والتي تتصف بالتغير المستمر في الشخص ذاتو من وقت لآخر، من خلال 

ية أو النفسية وىذا لمعرفة إلى أؼ مدػ يكمن تحميل المؤثرات الموجية ليذا القرار  سواء الاقتصادية او الاجتماع
 التأثير في قرار الشراء والتكيف مع ابعاده من خلال السياسات التسويقية لممؤسسة .
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 المبحث الاول: مدخل لسموك المستيمك
 موك المستيمكسالمطمب الاول: مفيوم 

 المستيمك.و سموك اليضم سموك المستيمك مصطمحان ىما: 
 مفيوم السموك:أولا: 

 1السموك ىو: " ذلك التصرف الذؼ يبرزه شخص ما نتيجة تعرضو إما الى منبو داخمي أو خارجي "
  مفيوم المستيمك ىو:" كل شخص طبيعي او معنوؼ يستعمل سمعة او خدمة، من وجية النظر التسويقية

 2". ىو المحرر الأساسي لكل ما يتم إنتاجو أو توزيعوالمستيمك 
 3وتستخدم كممة المستيمك عادة لوصف نوعين من المستيمكين:

ىو الذؼ يستخدم سمعة أو خدمة للاستعمال الشخصي أو للاستعمال من قبل احد أفراد : المستيمك الفردي .1
 اسرتو.

 ىو المسؤول داخل منظمة ما لشرا مواد خام أو معدات بيدف إدارة المنظمة. المستيمك التابع لممنظمة: .2
المفاىيم حول سموك المستيمك  فمنيم من يعرف انو: "ذلك التصرف الذؼ يبرزه المستيمك في البحث عن  وتعدد

شراء أو استخدام المنتجات أو الأفكار أو الخبرات التي يتوقع انيا ستشبع رغباتو وتمبي حاجاتو وىذا حب 
 4إمكانياتو الشرائية المتاحة".

فرد أو جماعة من الأفراد باختيار، وشراء، واستخدام، والتخمص من منتج وىو ذلك: "تمك العممية المرتبطة بقيام 
 ما، أو خدمة ما، بما في ذلك اتخاذ القرارات التي تسبق وتحدد ىذه التصرفات ".

وىنالك من يعتبر سموك المستيمك بمثابة نظام تفاعمي فيو مجموعة من الأنظمة الفرعية التي تتمثل بشكل اساسي 
الأدراك، الشخصية، التعمم والاتجاىات إضافة إلى تفاعميا مع البيئية المحيطة بالشكل الذؼ يقود إلى  في الدوافع،

 4تكوين الصورة الموقف،  القرار....الخ.
 وفيما يمي شكل نوضج من خلالو مدخلات ومخرجات سموك المستيمك كنظام:

 يبرز ىذا الشكل الخصائص التي تميز سموك المستيمك كنظام و ىي:
 

 
                                                           

 65 ص ، 1997 ،عمان التوزيع و لمنشر المستقبل دار ، -سموكي مدخل -التسويق مبادغ:عبيدات إبراىيم محمد4- 1
 65السابق ص  المرجع نفس 2
 19 ،ص 2006 الجامعية عنابة المطبوعات الخدماتية ديوان والمؤسسة المستيمك سموك:شويو الإسلام سيف 3
 65 ص ، 2003 الجزائر ، الجامعية المطبوعات ديوان ، الثاني الجزء ، -البيئية التأثير -عوامل المستيمك سموك :عيسى بن عنابي 4
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 كنظام المستيمك سموك مخرجات و :مدخلات (01)رقم الشكل
 

     

 

  

الأدراك                 الصورةعوامل اقتصادية                      

السموك                   الدوافع                 الإعتماد                    عوامل اجتماعية  

الموقف             الشخصية                       عوامل سياسية  

التعمم                   القرار                        عوامل دينية  

الاتجاىات                                                          عوامل تقنية  

                                                                                  

  ردة الفعل                                                ما بعد السموك                          

  

 

 

 
 التوزيع، و النشر دار المستيمك، سموك عثمان يوسف ردينة الصميدي، جاسم محمود :المصدر

 128،ص 2001 الاردن
 :الأنظمة المدخلات

يتألف سموك المستيمك من مجوعة من الأنظمة الفرعية التي تتفاعل فيما بينيا اىميا: الإدراك ، الدوافع، 
 والاتجاىات  الشخصية التعمم،

تتفاعل المفردات المكونة لمنظام مع البيئة الخارجية المحيطة بالفرد وتنعكس أثار ىذا التفاعل عمى تكوين السموك 
فيسعى الفرد من خلال ىذه السموكات إلى تحقيق أىداف معينة والتي تختمف باختلاف الأفراد الذين يسعون الى 

 تحقيقيا.

 المخرجات الأنظمة الفرعية المدخلات
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موع الأفعال والتصرفات الناشئة عن تأثير جممة من العوامل مما سبق يمكن القول ان سموك المستيمك  ىو مج
 عمى المستيمك والتي توجو قرارتو من اجل اختيار منتوج معين .

 أنواع سموك المستيمك ثانيا: 
 1يتفرع سموك المستيمك إلى عدة أنواع طبقا لشكل أو طبيعة أو حداثة أو عدد السموك:

 حسب شكل السموك: .1
 الظاىر: يضم التصرفات والأفعال الظاىرة التي يمكن ملاحظتيا من الخارج كالشراء السموك 
 وغيره. ،والتصور ،السموك الباطن: يتمثل في التفكير والتأمل 
 حسب طبيعة السموك ينقسم إلى: .2
 .السموك الفطرؼ: وىو السموك الذؼ غالبا ما يصاحب الإنسان منذ ولادتو دون الحاجة إلى التعمم 
 المكتسب: ىو السموك الذؼ يتعممو الفرد بوسائل التعمم المختمفة. السموك 
 حسب حداثة السموك وينقسم إلى: .3
 . السموك المستحدث: ىو السموك الناتج عن حالة جديدة او مستحدثة باعتباره لأول مرة 
 .السموك المكرر: ىو السموك المعاد دو تغيير أو بتغيير طفيف لما سبق من تصرفات أو أفعال 
 ب العدد وينقسم إلى: حس .4
 .السموك الفردؼ: وىو السموك الذؼ يتعمق بالفرد ذاتو 
  السموك الجماعي: ىو السموك الذؼ يخص مجموعة من الأفراد فيو يمثل علاقة الفرد بغيره من الأفراد

 كأفراد الجماعة التي ينتمي إلييا.
التي تحاول تفسير السموك الإنساني و إن دراسة سموك المستيمك ليس بالعمل اليين حيث تتعدد النظريات 

 الاستيلاكي وىذا ما أدػ إلى صعوبة ايجاد نمط  واحد مقبول لتفسير  سموك المستيمك .
 المطمب الثاني: تطور عمم سموك المستيمك.  

توجد العديد من الأسباب  التي كانت ورا ء تطور حقل سموك المستيمك كحقل تسويقي متكامل، حيث لاحع     
 عمماء التسويق ان بعض ممارستيم العممية لا تتفق معا الكثير من المفاىيم الاقتصادية.

ح المستيمكين تختمف حيث بدأ الباحثين التسويقيين  دراسة سموك الشرائي لممستيمك قصد التوصل إلى أن شرائ
ديموغرافيا أو نفسيا، فقام رجال التسويق ذوؼ التوجو السموكي تطوير استراتيجيات تجزئة السوق إلى مقاطعات 

                                                           
 238-235ص 2002 الأردن لمنشر، الثقافة دار التسويق، مبادغ :المؤذن صالح محمد 1
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تضم كل واحدة فئة معينة من المستيمكين يشتركون في الاذواق وليم نفس الرغبات، وىنالك مجموعة ساىمت 
 1ميا :ومازالت تساىم في تطوير حقل سموك المستيمك أى

 قصر دورة حياة السمعة  (1
دفع التقدم التكنولوجي المنتجين إلى تقديم العديد من المجموعات السمعية التي غالبا تكون إما معدلة أو      

محسنة والقميل منيا الجديد، أو يطرح لأول مرة، غير ان معظم المنتجات المطروحة في الأسواق يواكبيا الفشل 
يميا ويرجع ىذا الفشل إلى التقصير في دراسة حاجات ورغبات المستيمكين وبالتالي في المراحل الأولى من تقد

 طرح منتجات لا تتماشى مع أذواق المستيمكين مما يؤدؼ مما فشميا وانتياء حياتيا بشكل سريع .
 الاىتمامات البيئية  (2

في الطاقة والمواد الخام بالمنتجين دػ الاىتمام المتزايد وبقضايا البيئة وتموثيا ومصادر النقص المتزايدة أ     
و المسوقين وصانعي القرار إلى إدراك بعض الاثار السمبية لإنتاج بغض المنتجات وطرق توزيعيا كالمنتجات 
الكيماوية، ولقد كشفت الأبحاث التي تم انجازىا حول سموك المستيمك العديد من التجاوزات الممارسات المضرة 

ام أكثر بإجراء دراسات وأبحاث حول كل ما ييم المستيمك وما يضره في حياتو بحياتو مما أدػ إلى الاىتم
 الحالية والمستقبمية .

 الاىتمام المتزايد بحركات حماية المستيمك  (3
لقد أدػ ظيور الحركات حماية سموك المستيمك في العالم إلى وجود حاجة ممحة لفيم كيف يتخذ      

افة إلى تحديد كافة العوامل التي تؤثر في اتخاذ قرارتيم بيدف تمبية بالإض المستيمكين قرارتيم الشرائية،
 حاجاتيم وحمايتيم .

 الاىتمامات الحكومية المركزية  (4
بدأت بعض الأجيزة المركزية وخاصة الوزارات الأكثر إلصاقا بمصالح المستيمكين الاىتمام أكثر فأكثر      

المنتجات وارتفاع المخاطر التي تيدد حياتو عن الطريق  بالمستيمك نظرا لتفطنيا لدوره الفعال في تصريف
 طرح مقمدة أو غير متوافقة والمعايير الدولية.

 تزايد عدد الخدمات وتنوعيا  (5
وخاصة النامية إلى السوق ،حيث أصبح  ،أدػ تزايد عدد الخدمات وتنوعيا إلى تحول معظم دول العالم     

 ،من الواضح إن لدػ مقدمي الخدامات السمع الكثير من مشاكل والأمور التي يجب التعامل فييا بموضوعية
 وذلك من خلال إجراء جممة من الدراسات حول المستيمك والتي تساىم في حل ىذه المشاكل .

                                                           
1
 20 ص ، ذكره سبق مرجع ،-استراتيجي مدخل -المستيمك سموك : عبيدات إبراىيم محمد 
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 الحاجات المتزايدة لدخول أسواق أجنبية  (6
معظم المؤسسات في وقتنا الحالي إلى أىمية الدخول إلى الأسواق الخارجية إلا أن ذلك لا يتحقق إلا  تدرك    

عن طريق معرفة المستيمكين المستيدفين في تمك الأسواق وفشل معظم المؤسسات يعود إلى إىماليا دراسة 
 سموك المستيمكين في الأسواق المستيدفة.

 .ك المستيمكالمطمب الثالث: أىمية دراسة سمو   
–تنبع أىمية دراسة من أنيا تشمل وتفيد كافة أطراف عممية التبادل بدءا من المستيمك الفرد إلى الأسرة       

 إلى المؤسسات و المشاريع الصناعية و التجارية حتى الحكومات نفسيا. –كوحدة الاستيلاك 
 أىمية دراسة سموك المستيمك بالنسبة لممستيمك و الأسرة اولا: 
 نمخص أىمية دراسة سموك بالنسبة لممستيمك والأسرة في النقاط التالية:    
  تفيد دراسة سموك المستيمك في التعرف عمى كافة المعمومات والبيانات التي تساعد ىذا الأخير في

 الاخير الاختيار الأمثل لممنتوج وىذا حسب إمكانياتو الشرائية .
 لمستيمك وبالمواصفات المرجوة.تفيد في توفير المنتج التي ترغب بيا ا 
  تفيد المستيمك وتمكنو من فيم ما يتخذه يوميا من قرارات الشرائية وتساعده  عمى معرفة الإجابة عن

 الأسئمة المعتادة مثل : ماذا يشترؼ ؟ لماذا؟  وكيف يشترؼ ؟
 .  تفيد في تحديد المواعيد الأفضل لنسرق الأسرة وأماكن التسوق الكثر رغبة 
  اسة سموك المستيمك الأسرة في إمكانية المؤثرين عمى القرار الشرائي اجراء التحميلات اللازمة تفيد در

 لنقاط القوة والضعف لمختمف البدائل المتاحة واختيار البديل أو العلامة التي تحقق اقصى إشباع.
 أىمية دراسة سموك المستيمك بالنسبة لممؤسسةثانيا: 
ة كبيرة بالنسبة لممؤسسة حيث لا يمكنيا الاستغناء عن ىذه الدراسة ونمخص لدراسة سموك المستيمك أىمي    

 ىذه الأىمية:
  تمكن دراسة سموك المستيمك إدارة التسويق من فيم العوامل أو المؤثرات الشخصية و الخارجية التي

 تؤثر عمى تصرفات المستيمكين.
  تسمح بمعرفة المشترين الحالين والمحتممين والبحث عن الكيفية التأثير عمييم وحمميم عمى الصرف

 بطريقة تتماشى وأىداف المؤسسة . 
  تمكن المؤسسات باختلاف أنواعيا الاعتماد عمى نتائج دراسات سموك المستيمك عند تخطيط ما يجب

 لمستيمكين وفق إمكانياتيم وأذواقيم.وبما يرضي ويشبع حاجات ورغبات ا-كما ونوعا–إنتاجو 
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 .تساعد في تحديد المزيج التسويفي المناسب 
 المطمب الرابع: العوامل المؤثرة في سموك المستيمك النيائي

 :الاجتماعية العوامل -أولا
 : الثقافة -1

 كالمجموعات لمفرد الاجتماعي التعامل طريقة تحدد التي الفرعية الثقافات من مجموعة بالمجتمع تتواجد      
 تخص التي تمك عن مختمفة تسويقية مفاىيم تعطي أن الثقافات ليذه يمكن حيث الدينية، حتى و والعرقية القومية

 وتغيرات المجتمع ثقافات مع التسويقية برامجيم تتناسب أن ىو التسويق رجال لدػ فالميم المحمي المجتمع
 1:الاجتماعية الطبقة -2

 أعضاؤىا يتشارك حيث متفاوت بشكل مرتبون  و متجانسون  الأفراد من مجموعة كل" اجتماعية طبقة نسمي     
 بل واحد بمعيار الاجتماعية الطبقة تقاس لا كما ، "والسموكيات الاىتمامات ونفس العيش طريقة و القيم نفس

 التسويقيون  يستفيد وىكذا ؛ التعميم مستوػ  السكن، مكان التراث، الدخل، الوظيفة، منيا مؤشرات عدة بمساعدة
 العميا  الكوادر أو الحرة المين أصحاب فمثلا ؛ اجتماعية طبقة كل أفراد تجمع التي المميزات و الخصائص من

 موظفي مع يتعارضون  بحيث الثقافية السمع غرار عمى المادية السمع من الكثير يستيمكون  الكثير يتمقون  الذين
 .المكاتب

 : المرجعية الجماعات -3
 لكونو قراره، و المستيمك سموك عمى تأثير ليا والتي والأحزاب الجمعيات النوادؼ، الأصدقاء، في تتمثل و     

 :طرق  بثلاث الفرد عمى الجماعات تأثير ويكون  ليا، انتمائو نتيجة الجماعات يتأثر بيذه
 العيش؛ بطريقة الخاصة السموك من نماذج عميو يقترح -
 ذىنو؛ في بيا ينطبع التي الصورة خلال من عميو يؤثر -
 .والطاعة الامتثال أشكال من شكل في الضغوطات بعض عميو يمارس -
 : الأسرة -4

 ىذه ضمن تم الذؼ والتأسيس التربية بسبب وىذا الأفراد أو المجتمع سموك في الأول المؤثر الأسرة تعتبر      
 المعمرة الاستيلاكية السمع من فالكثير الطمب، حجم تقدير عمى التسويقية المؤسسة يساعد العامل وىذا العائمة،

 حجم الاعتبار بعين يؤخذ استيلاكية كما كوحدة الأسر بواسطة (تشترػ  ..الكيربائية، المطبخ ولوازم الأثاث،)
 أن يجب كذلك .واسعة سيارة و كبير اثاث و كبيرة لشقة تحتاج الكبيرة فالأسر المنتجات تصميم في الأسرة

                                                           
 169، ص  2003ديوان المطبوعات الجامعية ، الجزائر  عنابي بن عيسى: سموك المستيمك )عوامل التأثير النفسية( ، الجزء الثاني،- 1
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 تضع فيي الثقافي و الاجتماعي المستوػ  في المستمر لتقدميا وذلك الشراء قرار في لممرأة المتزايد الدور نلاحع
 1.للأسرة اللازمة الخدمات و السمع مختمف عمى بإنفاقو تقوم الذؼ و الدخل من شطر أكبر تصرفيا تحت

 : الاجتماعية المكانة و الأدوار -5
 الذؼ التقدير و الاحترام مدػ تعكس التي بالمكانة يسمى الدور لذلك المجتمع يعطيو الذؼ العام التقييم إن     
 عميو ىي مما أكبر مكانة و يحتل دورا يمعب المؤسسة في التسويق فمدير المجتمع، قبل من الشخص بو يتمتع

 التي والمكانة الأدوار عن تعبر التي المنتجات بتفضيل الأشخاص يقوم وعادة المبيعات، قسم لرئيس بالنسبة
 السموك انماط ان أؼ عالية جودة ذات ملابس ويرتدؼ الثمن غالية سيارة يركب فالمدير ،2المجتمع يحتمونيا في

 .يشغميا التي الاجتماعية المكانة و تتأثر بالدور لمفرد
 :والنفسية الشخصية العوامل -ثانيا

 : الشخصية العوامل .1
 المستيمك سموك فييا يكون  مرحمة كل وفي مختمفة عمرية بمراحل يمر الفرد أن المعروف من إنو        
 أو معينة عمرية مجموعات المسوقون  يختار ليذا الاحتياجات، لاختلاف الأخرػ  المراحل عن مختمفا الشرائي

 يركز تجده البسيط فالعامل يشغميا التي بالوظيفة المستيمك أنماط تتأثر كذلك.مستيدفة كسوق  محددة حياة دورة
 الذؼ بالمظير الظيور عمى فيحرص المدير أما معمبة، أغذية العمل، كألبسة لمعمل احتياجاتو عمى شراءه في

 تحديد عمى لمنتجاتيا المسوقة المؤسسات تحرص وىنا ثمينة، وملابس سيارة فيشترؼ  الميني بمركزه يميق
 الحياة نمط أيضا الشخصية العوامل ومن.خدماتيا و بمنتجاتيا واضح اىتمام ليا يكون  التي الوظيفية الجماعات

 بعض خلال من شخصيتو كذلك آراءه اىتماماتو، نشاطاتو، خلال من بيئتو مع الفرد تفاعل طريقة يوضح والذؼ
 أو التكيف أو التأقمم إمكانية الاجتماعية، الخاصية الاختلاف، الاستقلالية، بالنفس السيطرة، )الثقة السمات
 3 الصفات(. من وغيرىا الإبداع

 إحدػ وجدت فقد .المختارة المنتقاة المنتجات ونوعية الشخصية بين وطيدة علاقة ىناك أن الباحثون  وجد ''وقد
  "4بالنفس ثقة.الأكثر ىم المستيمكين من أسواقيا يرتادون  الذين أن العالم في الآلي الحاسوب شركات

 
 

                                                           
 55 ص ، 2010 مصر، والتوزيع، والنشر لمطباعة صفاء دار المستيمك، الى المنتج من التسويق وآخرون، الحاج طارق  1
 140-139ص2011 عمان، والتوزيع، لمنشر الميسرة دار ، الثالثة الطبعة والتطبيق، النظرية بين التسويق حسونة مبادغ الباسط عبد عزام، أحمد زكريا 2
 81،80 ص ص ، 2009 عمان، والتوزيع، لمنشر الصفاء دار الأولى، الطيعة التسويق، مبادغ السلام، عبد الغفور عبد الشرمان، محمد زياد 3
 12 ص ذكره، سبق مرجع يوسف، رشاد محمد الصميدعي، جاسم محمود 4
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 : النفسية العوامل .2
 التحفيز ا.

 "المقصودة الأىداف بموغ باتجاه الفرد سموك عمى يؤثر خارجي شيء" بأنو التحفيز يعرف     
 ,Ferrell1996,p.286 1996فقد) بينيم. فيما لاختلافيم الأفراد لدػ الحواجز تصنيف الصعب من أنو حيث

p.286سموما  أبراىام نظرية أبرزىا المستيمك وسموك البشرؼ  بالتحفيز المتعمقة النظريات النفس عمماء ( طور 
 حاجات أو دوافع عدة للإنسان أن كيف فييا يبين والذؼ الحاجات نظرية أو لمحاجات ما سمو بسمم عرفت والتي
 1الأولويات. حسب ىرمي بشكل ترتيبيا يمكن

 الأقل إلى ينتقل ثم أىمية الأكثر الحاجات إشباع تجاه يتحفز الفرد بأن لمحاجات السمم ىذا من يتضح       
 :وىي الأعمى في تكون  أىمية والأقل القاعدة في تكون  الأساسية الحاجات فإن وىكذا

 السكن( ؛ المبس، الشرب، )الأكل، الفسيولوجية الحاجات -
 الحماية؛ الأمان، العائمي، الاستقرار :الاستقرار و الأمن إلى الحاجة-
 الجماعة؛ الى بالانتماء التميز :الاجتماعية الحاجات -
 الاجتماعي؛ ،المركز الاجتماعية المكانة :الاحترام و رالتقدي إلى الحاجة-

 انجازه  لبموغ آخر شخص يستطيع لا ما بإنجاز الذات إثبات عمى العمل وىو :الذات تحقيق إلى الحاجة -
 .الأىداف
 إلى أخر جانب ومن انتقائية، ودوافع أولية بدوافع يتعمق التحفيز أن التسويق في الباحثين بعض يعتبر       

 أو علاقتيا إلى النظر دون  سمعة شراء المستيمك يقرر أن وىي الأولية فالدوافع ؛  تعامميو ودوافع عقمية دوافع
 معينة خدمة أو سمعة من لصنف المستيمك انتقاء فتعني الانتقائية الدوافع أما الخ؛...للأكل الحاجة مثل نوعيا

 ذاتو. المستيمك2يراىا ويحددىا مميزات بحكم غيرىا دون 
 دقيقة دراسة بعد فييا القرار فيأتي العقمية الدوافع أما ذلك، بناء اعمى التسويقية الجيود توجو أن لابد وىنا     

تأثير  عمى مرتكزة فيو الشراء قرارات تكون  والتي العاطفية الدوافع بعكس أو الخدمة السمعة ىذه الخاصة للأمور
 ،...الآخرين تقميد أو الظيور حب أو التباىي الخدمات لمجرد واقتناء السمع شراء في الحال ىو كما العاطفة،

 وإشباعيا الحاجة مسألة فإن التعامل دوافع عن أما.فييا الكبير الدور ونفسيتو، المشترؼ  معتقدات فييا وتمعب
 عمى بل والمتنوعة، المتنوعة البدائل بين معينة خدمة أو سمعة اختيار عمى يتوقف لا إذ معقد، موضوع

                                                           
  85، ص  2006ثامر البكرؼ، التسويق، أسس ومفاىيم معاصرة، دار اليازورؼ لمنشر والتوزيع، عمان، 1
2
 90 ص ذكره ، سبك مرجع 
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 التي المميزة والخدمات وشيرتو التجارؼ  المحل كسمعة الإضافية البدائل من أخرػ  مجموعة يحدد المستيمك ان
 .المستيمك ذىنية في المفاىيم تمك تثبيت عمى الاعلان ويعمل المنزل، قربيم أو يقدميا

 :الإدراك ب.
 أن نجد وىذا ، 1الخمس حواسو عبر لممعمومات الفرد بيا يستوعب التي الطريقة أنو عمى الادراك يعرف       

 تترسخ كي لانتباه الممفتة المشاىد أسموب يكفيو من فيناك ؛ المعمومات لنفس الأفراد إدراك في ىنا كاختلاف
 بجمع السمبيات استبعاد لأسموب يمجأ وقد بيا، اىتمامو عدم رغم ذاكرتو في السمعة أو الخدمة المعمومات عن

 المنتجات عن المعمومات استرجاع يحاول أو لشرائو الحاجة إلى يؤشر مما والنوعية كالسعر المعمومات عميو
 المسائل من تعتبر المستيمك انتباه لفت مسألة وعموما ؛ الشراء من اليدف تحديد وحتى يستطيع نسييا قد والتي

 .خدماتيا أو منتجاتيا تسويق في عمييا المؤسسات تركز والتي الميمة
 :التعمم . ج

 وبالتالي معينة خبرة حالة كل من ويكتسب اليومية حياتو فترة خلال التسويقية البيئة مع يتعامل الفرد إن       
 كما .الشراء في الرغبة عند الأفكار لديو تتعزز حيث الخبرة تمك أساس عمى مستقبلا جديدة مواقف يحدد فإنو
 أو الدافع التعمم، طريقة الخبرة، الفرد، نضج درجة  :بينيا من عناصر عدة عمى يتوقف التعمم أن للإشارة لابد

 2. الخ...التقبل و الاستعداد التعمم، في الرغبة
 عمى يقوم والذؼ بافموف الروسي العالم نموذج التعمم مجال في كبيرا اىتماما نالت التي النماذج ومن      
 : ىي و رأؼ سكنر حسب رئيسية عناصر أربعة عمى النظرية ىذه وتحتوؼ  والاستجابة المؤثر نظرية أساس

 العطش؛ و كالجوع داخمية دافعة قوة -
 كالإعلانات؛ الدافعة لمقوة الشخص استجابة عمى وتؤثر الخارجية البيئة من صادر منبو -
 الخارجية؛ البيئة من الصادرة لممنبيات الاستجابة -
 .ايجابية الاستجابة نتيجة كانت اذا التعزيز يتم -
 :والاتجاىات المعتقدات د.

 بو الحقيقية المعرفة عمى بناء تشكيميا ويتم ما شيء عن الفرد يحمميا وصفية فكرة عن عبارة المعتقد       
 عمى لذا أحيانا، خاطئ بشكل تتكون  فيي المعتقدات تشكيل في دورا العاطفي الجانب يمعب كما وبخصائصو

 .الترويج طريق عن وتوجيييا تغييرىا عمى العمل المسوقين
 :يمي ما نذكر الاتجاىات خصائص أبرز ومن       

                                                           
1
 129،130 ص ذكره، سبك مرجع ٌوسف رشاد محمد الصمٌدعً، جاسم محمود 
 87 ص ذكره، سبق مرجع البكرؼ، ثابر 2
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 والعمق؛ والدرجة التوجو حيث من بينيا فيما وتختمف معينة، بأشياء عادة الاتجاىات ترتبط -
 البعض؛ بعضيا مع وتتفاعل ترتبط داخمية عمميات عمى يحتوؼ  تنظيم أو ىيكل ليا الاتجاىات -
 معينة؛ زمنية لفترة النسبي بالثبات الاتجاىات تتصف -
 الأفراد؛ من مجموعة مستوػ  عمى تتشكل كما الواحد، الفرد مستوػ  عمى تتشكل الاتجاىات -
 .العمق و الدرجة و التوجو حيث من بينيا فيما تختمف الاتجاىات -

 : التسويقي المزيج عناصر -ثالثا
 أو السمع من لممنتجات ايجابية نتائج لتحقيق بينيا فيما متكاممة بصورة تعمل التسويقي المزيج عناصر إن      

 الرضا و الإشباع تحقيق خلال من الانطلاق نقطة المستيمك فييا يمثل التي و المنتجات بتصميم بدء الخدمات،
 أو الوفي الزبون  درجة إلى التحول و الشراء تكرار إما خيارين أمام نفسو المستيمك يجد حيث لديو المطموب
صورة  تدعيم بيدف التغميف بسياسة الاىتمام تكثيف إلى المؤسسات تمجأ كما.رغباتو يمبي بآخر المنتج استبدال

 ىالمعمومات إل توفر يؤدؼ بحيث بالإعلان أيضا اىتماما تولي كما جدد زبائن وجمب المستيمك نظر في المنتج
 مرحمة تقصير في تساعد والتي الموسعة الضمانات تقديم إلى بالإضافة المعمومات عن البحث مرحمة التقصير

 1. الشرائي اتخاذ القرار
 المنافسة المنتجات بين المقارنة عممية يسيل لكونو لمسعر المستيمك سموك عمى تأثيرا الأبرز الدور يبقى و     

رجال  فعمى لذا المحتممين، لممستيمكين بالنسبة المنتج حول نظرة يعطي مما المنتج جودة تقييم عمى ويساعد
 وضع تجنب أخرػ  جية ومن جية، من الشرائية المستيمكين قدرات تفوق  التي الأسعار وضع تجنب التسويق
 من ليا لما التوزيع بسياسة الاىتمام المسوقين عمى يجب المجودة. كذلك عن تعبر ربما لأنيا المنخفضة الأسعار

 .المستيمك و المنتج بين الصمة توطيد في بالغة أىمية
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 Mohamed Obeidat,Hani Al Dmour, Principe Of Marketing, Dar Wail, Jordon 2005.,P. 160-161 
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 المبحث الثاني : القرار الشرائي
يعبر المستيمك عن رغبتو في منتوج معين بواسطة قرار يصدر منو يترجم إما بشرائو لممنتوج أو          

لأنيا  ودراسة المراحل التي يمر بيا المستيمك لاتخاذ قرار شرائو تعتبر من الامور الصعبة، بامتناعو عنو
 ترتبط اساسا بشخصية الفرد ورغباتو، ىذه الاخيرة تختمف من فرد إلى أخر.

 المطمب الأول :  مفيوم عممية اتخاذ القرار الشراء وانواعو
 مفيوم عممية اتخاذ قرار الشراءاولا":
بيا تعتبر عممية الشراء عممية ديناميكية تتكون من مجموعة من الخطوات والتأثيرات التي يمر        

المستيمك لاتخاذ قرار الشراء، وإن معظم النظريات التي اىتمت بدراسة وتفسير عممية اتخاذ القرارات الشرائية  
تقوم عمى اساس اعتبار الشراء عممية حل مشكمة حيث تختمف  صعوبة حل المشكمة حسب طبيعة المنتوج 

موعة من المراحل يسمكيا المستيمك من ومنو يمكن القول أن عممية اتخاذ قرار الشراء ىي :" عبارة عن مج
 1اجل حل مشكمة تتعمق بتمبية حاجات تخصو".

وبشكل ابسط فإن قرار الشراء :"ىو عممية المفاضمة بين البدائل أؼ عممية اختيار أفضل بديل الذؼ يمبي 
 2حاجة الفرد بشكل افضل ".

 انواع قرار الشراء: ثانيا: 
تختمف نوعية اتخاذ قرار الشراء منتوج ما من مستيمك إلى أخر بناء عمى جممة من العوامل منيا مدػ      

 3تعقد الموقف الشرائي وعدد المتدخمين في اتخاذ قرار الشراء وعميو يمكن تقسيم قرار الشراء إلى :
 عمى اساس مدى تعقد الموقف الشرائي : .1

 قرار الشراء الروتيني: -أ 
ىو أقل المواقف الشرائية تعقيدا ويحدث في حالة كون المستيمك عمى معرفة جيدة بنوع المنتوج       

وخصائصو وبالتالي يعتمد عمى خبرتو السابقة لشراء المنتوج وعادة ما يحدث ىذا من السموك الشرائي في حالة 
 الجيد والوقت . شراء منتوج ذو تكمفة قميمة من حيث،

 
 

                                                           
1
 3- Lendrevie Jacque et autres :MERCATOR ,7émé edition ,Dalloz ,Paris p167. 

2
 Denis Darpye et Pierre Volle : comportement du consommateur(concept etoutiel),Dunod,Paris2003 p 260. 

 العموم ،قسم التسيير وعموم الاقتصادية العموم كمية ماجستير، مذكرة (،النقال الياتف خدمة قطاع حالة دراسة) الشراء قرار عمى السعر أثر :لمياء عامر 3
 17/18ص   2005/ 2006الجزائر جامعة بوتين محمد :الدكتور إشراف تحت التجارية،
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 وط التعقيد:قرار الشراء مت -ب 
قد يكون المستيمك مآلف مع منتوج ما لأنو  تعود شرائو غير أنو غير مآلف مع كل البدائل المتاحة لذلك     

يحتاج إلى التفكير ولو بصورة محدودة لأنو عمى عمم المنتوج وبحاجة إلى بعض المعمومات عن المنتجات 
 المنافسة.

 قرار الشراء بالغ التعقيد: -أ 
يخص ىذا النوع من القرارات المنتجات ذات التكمفة الكبيرة كشراء منزل أو سيارة حيث يبذل جيد ويستغرق     

 وقت طويلا من أجل اختيار المنتوج الأفضل .
 عمى أساس وحدة اتخاذ القرار: .2

 نميز القرارات التالية:
 دخل اؼ طرف اخر.قرار الشراء الفردؼ :  ىو ذلك القرار الذؼ يتخذه الفرد لوحده دون ت - أ

قرار الشراء الجماعي: ىو ذلك القرار الذؼ يتدخل في اتخاذه أكثر من فرد ويتميز عادة بالتعقيد ويخص  - ب
 المشاريع الكبرػ.

 المطمب الثاني: مرحل عممية اتخاذ قرار الشراء
 تمر عممية اتخاذ قرار الشراء بمجموعة من المراحل نمخصيا فيما يمي:    
 المشكمة:ظيور اولا: 

يعتبر ظيور المشكمة أو الشعور بالحاجة نقطة البداية في عممية اتخاذ قرار الشراء، حيث ينشأ الشعور      
بحاجة التي قد تكون بيولوجية داخمية كالجوع أو خارجية ناتجة عن مؤثر خارجي يثير الرغبة لدػ الشخص 

أ المشكمة نتيجة عدم رضا المستيمك بالمنتوج الحالي في القيام بالشراء كالمؤثرات الترويجية، كما يمكن أن تنش
 1فيبادر بالبحث عن منتوج بديل يعطى النقص الذؼ يشعر بو.

 :البحث عن المعموماتثانيا: 
بعد ظيور الحاجة لدػ الفرد يبدأ ىذا الأخير  في البحث عن المعمومات الضرورية التي تمكنو من       

ن البدائل المتاحة لديو والذؼ ىو بصدد اختيار واحدة منيا، ويمقى التعرف عمى مزايا وعيوب كل بديل م
المستيمك المعمومات التي يبحث  عنيا اما بشكل إرادؼ أو لا إرادؼ بواسطة مجموعة من المنبيات حيث 
يتعرض الفرد لممنبيات بواسطة حواسو الخمسة وعادة ما يتحقق  ىذا الغرض عن طريق أدوات الإعلام وبعد 

رد لممنبو يشرع في تحميمو من أجل البدا  في عممية التقييم وتدعى ىذه المرحمة الانتباه والتي تمييا تعرض الف

                                                           
1
 Kotler et Bernard Dubois – marketing management- 11 édition-Pearson éducation paris – 2004 –p 215 
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مرحمة الفيم التي يترجم خلاليا الفرد المعمومة حسب اعتقاداتو وخلال ىذه المرحمة تصبح المعمومات المعالجة 
قدر المعمومة عمى البقاء مخزنة في الذاكرة مييأة للاستعمال وبعدىا مرحمة الأثر والتخزين بحيث يمثل الأثر 

 ويعتمد ىذا عمى قوة الرسالة الإعلامية )المنبو( ، ويمكن تمخيص ىذه المراحل في الشكل :
 المعمومة تمقي البحث :طرق (02)رقم الشكل

 
 
 
 
 
 
 

 

Source :Eric Venette ,marketing fondamental ,4 tirage , edition Eyrolles , 1996 , p 46. 

 1ولممعمومات عدة مصادر نذكر منيا:
 .المصادر الشخصية: تتمثل في العائمة الأصدقاء، الجيران....الخ 
 التجارية: تتمثل في الإشيار، مواقع الإنترنيت، البائعون، الغلاف...الخ. المصادر 
 .المصادر العامة: تتمثل في الجرائد، المجلات، الكتالوجات...الخ 
 .المصادر المرتبطة بالتجربة: تتمثل في الامتحانات، الاستيلاك....الج 

وتختمف درجة تأثير ىذه المصادر عمى الفرد  حسب نوعية المنتوج وخصوصيات الفرد في حد ذاتو      
وتبرز اىمية مرحمة البحث   وعموما تعتبر المصادر التجارية ىي التي تمد الفرد بأكبر عدد من المعمومات،

 بحث عن المعمومات.عن المعمومات في تسييل ميمة المفاضمة بين البدائل وىي التي تمي مرحمة ال
 مرحمة المفاضمة بين البدائل:ثالثا: 

بعد الحصول المستيمك عمى المعمومات الضرورية  يبدأ في حذف المنتجات المخير بينيا الواحدة تموػ       
الاخرػ، حيث تعتمد عممية المفاضمة بين البدائل عمى توفر المعمومات اللازمة عن كل منتوج، و تنقسم إلى 

  2ثلاث خطوات ىي:

                                                           
1
 Kotler et autres : Marketing Management, op-cité ,p 229. 

 36-35 ص ، 1998 مصر ، الشمس عين مكتبة ، الثانية الطبعة المستيمك، سموك :الميناوؼ  مصطفى عائشة  2

 التعرض

 الانتباه

 الفيم

 التقبل

 الأثر

 الذاكرة

 المنبو



 الشراء قرار إتخاذ وعملية المستهلك سلوك ...........................................الثانيالفصل 

 

 

33 

 ئص المحدد لقرار الشراء.تحديد معايير التقييم اؼ الخصا الخطوة الاولى : .1
الخطوة الثانية : تحدد فييا أىمية كل عامل ، فبالرغم أن السعر معيار أساسي لمعظم المستيمكين إلا أن  .2

 أصحاب الدخل المرتفع مثلا يعتبرونو عامل ثانوؼ.
م في ىذه الخطوة نركز عمى قيمة المنتوج بالنسبة لممستيمك في حد ذاتو فقد يستخد الخطوة الثالثة : .3

اثنين من المستيمكين نفس المعايير بنفس الاوزان إلا أن كلا منيما يختمف رأيو عن الأخر فقد يكون طعم 
 منتوج ما معيار للاختيار إلا ىذا الأمر يتعمق بالذوق وبالتالي يبقى نسبيا.

 قرار الشراء:رابعا: 
دا للاتخاذ قرار شرائو وبالتالي اختيار بعد أن ينتيي المستيمك  من تقييم البدائل المتاحة لديو يكون مستع    

المنتوج الذؼ يناسبو ويأخذ بعين الاعتبار أثناء اتخاذه قراره مجموعة من العوامل كنقاط البيع، الكمية، كيفية 
 1التسديد وغيرىا.

 سموك ما بعد الشراء:خامسا: 
 أن تتم عممية الشراء يبدأ التقييم لمرحمة ما بعد الشراء وىناك نوعين من المحركات ليذه العممية: بعد    

حالة الرضا : في حالة ما إذا كان المستيمك راضي عن أداء المنتوج المشترؼ حيث يتناسب ىذا مع  .1
 تستخدم في الشراء القادم.توقعات المستيمك المنتظرة فإن المعمومات المتعمقة بالمنتوج ستخزن في الذاكرة و 

حالة عدم الرضا: في حالة ما إذا كان المستيمك غير راضي عن أدا المنتوج المشترؼ حيث يتناسب ىذا  .2
الأداء مع توقعات المستيمك فإن المعمومة  المتعمقة بالمنتوج ستحزن ولكن بطريقة سمبية لتمنع شراء نفس النوع 

 ية .عن المنتوج  أثناء عممية الشراء الموال
 المطمب الثالث: دور أفراد الأسرة في عممية قرار الشراء

تيتم الأسرة بتوزيع وظائفيا المختمفة عمى أفرادىا، وذلك حتى تتمكن من أداء دورىا كوحدة متكاممة و     
 مترابطة.

عموما يعتبر الزوج ىو المعيل للأسرة و بالتالي ىو المسؤول عمى اتخاذ كل القرارات الشرائية اليامة أما     
 الزوجة فتيتم أكثر بشؤون المنزل الداخمية كشراء الطعام و تأثيث المنزل و شراء الملابس و غيرىا .

رت بصورة ممحوظة حيث نجد أن الأدوار المتعمقة غير أن ىذه النظرة التقميدية لتوزيع ادوار أفراد الأسرة تغي    
بالقرارات الشرائية أصبح يتخذىا الزوجان معا كما يمكن أن تؤدػ من طرف مختمف أفراد الأسرة، و ليذا نجد 
من بين ميام رجل التسويق العمل عمى تعيين الأشخاص الذين يشاركون في عممية شراء المنتجات و يطمق 

                                                           
1
 Gilles Marion , Anti manuel de marketing, quatrième édition, 2eme tirage , paris, 2006, pp 161 -164. 
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تيدف محاولة معرفة الدور الذؼ يقوم بو كل فرد من أفراد الأسرة و كذلك التأثير عمييم وحدة صنع القرار 
 النسبي لكل واحد في عممية اتخاذ قرار الشراء و الذؼ يسمح ب:

 * اختيار بدقة الأشخاص الواجب استقصاؤىم في البحوث.
 *تحديد محتوػ الرسائل الإعلامية.

 * اختيار وسائل النشر الأكثر ملائمة.
 ف تصميم المنتجات للأشخاص الذين ليم تأثير قوؼ عمى قرار الشراء .*تكيي

 * المساعدة في اختيار شبكة التوزيع.
 أنواع الأدوار: أولا: 

 يمكن التمييز بين عدة ادوار في حالة عممية شراء معينة من بينيا:
 . صاحب المبادرة إلى الشراء: 1-

ىو عضو الأسرة الذؼ يكشف وجود الحاجة إلى منتوج معين فيو بذلك يحرك العممية الشرائية بأكمميا مثلا      
حالة الزوجة التي أصبحت لا تتحمل التوقف المستمر لغسالتيا الآلية ستمعب دور المحرك لعممية شراء غسالة 

 آلة جديدة .
 . المؤثر:2 -

يو قرار الشراء وجية معينة بغرض تحقيق ىدف معين يريد الوصول ىو عضو الأسرة الذؼ يحاول توج     
 إليو، و بالتالي سيمارس تأثيرا كبيرا خاصة أثناء اختيار العلامة.

 . المقرر:3 -
فالمقرر  ىو ذلك العضو أو الأعضاء الذؼ يرجع إليو التحديد النيائي بالنسبة لجزء أو كل عممية الشراء،     

ان الشراء سيتم أم لا و كذلك ىو الذؼ يحدد نوع العلامة و طريقة الشراء و المكان ىو الذؼ يقرر ما إذا ك
 والوقت.

 . المشترؼ:4 -
ىو العضو الذؼ يقوم بتنفيذ قرار الشراء الذؼ سبق اتخاذه فيو بذلك الشخص الذؼ يقوم بالشراء الفعمي     

 لممنتوج موضوع الاىتمام .
 . المستعمل:5 -

 يستعمل أو يستيمك المنتوج بعد شرائو و قد يكون المستعمل فراد واحد أو كل أفراد الأسرة.ىو العضو الذؼ      
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 دور الزوج والزوجة والأطفال في اتخاذ قرار الشراء: ثانيا: 
 يختمف دور الأفراد من شخص إلى أخر:  
 . دور الزوج في عممية اتخاذ قرار الشراء:1 -

 دورا بارزا في اتخاذ قرار الشراء في ميدان محدد نذكر منيا شراء سيارة، ترميم المنزل غيرىا. لمزوج      
 . دور الزوجة في اتخاذ قرار الشراء:2 -

تيتم الزوجة عادة باتخاذ قرارات الشراء التي تتعمق بملابسيا و ملابس زوجيا و أطفاليا و في كل ما يتعمق      
 بشؤون المنزل.

 طفل في اتخاذ قرار الشراء:. دور ال3 -
يختمف تأثير الطفل عمى بعض القرارات الشرائية حسب نوعية المنتوج فيكون ذو تأثير كبير في بعض       

المنتجات التي تخصو يكون ذو تأثير بسيط عندما يتعمق الأمر بالمنتجات المستخدمة من طرف جميع أفراد 
 العائمة.

 اتخاذ قرار الشراءالمطمب الرابع : بعض نماذج عممية 
توجد العديد من النماذج التي اىتمت بتفسير سموك المستيمك وكيفية اتخاذ لقرار الشراء وقبل التطرق         

إلى ىذه النماذج لابد من توضيح معنى النموذج ، فالنموذج تقميد أو محاكاة لظاىرة موضوع البحث بمعنى أن 
ومن 1بينيا ىي التي تفسر السموك المشاىد وتنبأ بأشكالو المحتممة  العناصر المكونة لمظاىرة وطبيعة العلاقات

 أىم  النماذج التي اىتمت بدراسة وتفسير كيفية اتخاذ قرار الشراء نذكر:
 النموذج الاقتصادي لمارشال:أولا: 

اعتمد مارشال في وضعة نموذجو عمى مقياس النقود كمؤشر عن قوة الرغبات الفردية وتبمورت بعد سنوات      
والتي تقول أن الإنسان يحاول أن يصل بالمنفعة إلى  ووصمت إلى ما يطمق عميو نظرية المنفعة الحديثة،

تعتمد كفاءة ىذا الشخص في  اقصى حد ممكن ويصل ىذا الحد بعد احتساب وتر قراره في الاستيلاك، حيث
تحقق اقصى منفعة ممكنة عمى توافر المعمومات وعمى حريتو في الاختيار، ففي حالة عدم تمكنو من التعرف 
عمى النفقات ولم يتوصل إلى الربط بين البدائل من القرارات أو تكن لديو حرية اتخاذ القرار فمن يتمكن من 

 2في ىذه الحالة رشيد ولكن النتائج لن تصل إلى كفاءة. تحقيق أقصى منفعة  ممكنة  ويكون قراره
 فرضيات نموذج مارشال: .1

                                                           
1
 119 ص ، 2006 ،،عمان والتوزيع لمنشر العممية اليازورؼ  دار الشامل، الحديث لمتسويق العممية الأسس : آخرون  و الطائي حميد 
 116-115 ص ، 1992 الإسكندرية الجامعية، الدار التسويق، إدارة: الفتاح عبد سعيد محمد 2
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 1نمخص أىم الفرضيات التي يقوم عمييا نموذج مارشال في النقاط التالية:
 .ىناك عدد محدود من وحدات ىذه السمع والخدمات المختمفة كل منيا لو وحده قياس محددة 
 وحدة من وحدات ىذه السمع والخدمات ليا سعر محدد. كل 
 .وجود مجموعة من الوحدات البديمة لكل السمع والخدمات 
 .وجود سمم تفضيل محدد مجموعة السمع والخدمات البديمة لدػ المستيمك 
 .توفر حرية اختيار السمع والخدمات المفضمة لممستيمك في إطار الدخل التاح لمتصرف 
 ى تحقيق أكبر قدر ممكن من الإشباع لمسموك الرشيد.المستيمك يسعى إل 
 الانتقادات الموجية لنموذج مارشال: .2

 2وجو العديد من الانتقادات إلى نموذج مارشال:
  لا يمكن ليذا النموذج أن يمثل الواقع بشكل دقيق بسب تجريده لمواقع من عدد ميم من العناصر

في جميع الحالات ولا يتصرف عمى أساس  حسابات دقيقة بالإضافة إلى كون المستيمك غير رشيد  الحقيقة،
 دائما حيث نجد الكثير من ترفاتو غير عقلانية.

  تعتبر تفضيل منتوج معين دون الاخر مرتبطة بمجموعة من العوامل السيكولوجية غير الرشيدة ولا
 ىذا النموذج.تخضع لمحسابات الاقتصادية فقط وقد تم تجاىل ىذه العوامل السيكولوجية من قبل من 

  لا يمكن الاعتماد عمى ىذا النموذج في تفسير كل المتغيرات الخاصة بحجم مبيعات المنتجات المختمفة
حيث يعتمد ىذا النموذج عمى تفسير الأسباب الاقتصادية فقط وبالتالي لا يمكن الاعتماد عميو في التخطيط 

 والتنبؤ بسموك وتصرفات المستيمكين.
 LANCASTERالاقتصادي الحديث ل النموذجثانيا: 
يقوم المستيمك وفق ىذا  النموذج بتقسيم  المنتجات حسب المنافع التي سيحصل عمييا من ىده         

المنتجات ومن ثم تقوم بتقدير مستوػ ىذه المنافع والخدمات بمستوػ الاشباع والرضا الذؼ سوف يحصل عميو 
لاتو وأسفاره فانو يتوقع الحصول عمى أنواع اخرػ من الخدمات ففي حالة استخدام المسافر لمطائرة في تنق

كالسرعة والراحة والأمان وغيرىا من الخدمات ،ثم يقوم  بتقييم ىده الخدمات ويفاضل بينيا وبين وسائل النقل 
 3الاخرػ لمعرفة مستوػ الرضا والاشباع الطي يتوقعو والذؼ سيعتمده لبناء قراراتو  المستقبمية .

                                                           
 86 ص ، 2000 القاىرة ، العربية النيضة دار التسويقي، السموك بيئة: الصرغامي فؤاد أمين 1
 259 ص ، 1984 مصر العربية، النيضة دار السادسة، الطبعة والقرارات، لمنظم التحميمي و الوصفي التسويق في مقدمة: عطية بكرؼ  2

3
 Marc Filser : le comportement du consommateur, édition Dalloz , Paris1993 , p 17 
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من تقديم ىذا النموذج لتفسيرات منطقية لمسموك الشرائي لممستيمك إلا انو تمقى العديد من الانتقادات بالرغم  
 1أىميا:

  الإىمال المطمق لمجوانب النفسية والسموكية في تفسير سموكات وتصرفات  المستيمكين وتركيزه عمى
قميل من المستيمكين وفي مواقف شرائية فكرة الرشادة المنطقية التي لا تتوافر في الحياة العممية إلا لعدد 

 محدودة .
  يوجد اىتمام   بكيفية درجة التفضيل والإشباع لدػ المستيمك طالما أن ذلك يتوقف عمى عدة عوامل  لا

مثل ضرورة كفاية المعمومات المتاحة ليم والحرية الشخصية في الاختيار، إضافة إلى اختلافيم في تقييم 
 المنافع ذاتيا.

  قدرة المستيمك عمى اختيار أفضل البدائل التي تحقق لو نتائج اقتصادية جيدة لم تثبت صحتيا  فرضية
في العديد من الحالات والمواقف ذلك أن المستيمك الحالي أصبح عمى دراية كاممة بالمنتجات و خصائصيا 

 النسبية وبدائميا.
 يث كمما زادت الكمية المطموبة يفترض ىذا النموذج وجود تناسب عكسي بين كمية المنتوج وسعره ح

انخفض السعر وكمما نقصت الكمية زاد سعرىا ،وغير أن الواقع أتقت في أغمب الأحيان عكس ذلك تماما حيث 
يوجد بعض المستيمكين الذين يشترون المنتجات لسعرىا المرتفع ويمتنعون عن شرائيا عند انخفاض سعرىا 

 الجيدة .ويرجع ىذا لاقتران السعر العالي بالجودة 
 شيت-نموذج ىواردثالثا: 

يتضمن ىذا النموذج عمى العديد من العوامل والمتغيرات المختمفة والتي تعتبر الأسا في دراسة سموك المستيمك 
 2وكيفية اتخاذه لقراره شرائو ،ويتضمن ىذا النموذج ثلاث أجراء رئيسية تتمثل في:

 :الجزء الأول.1
تتمثل في عدة مؤثرات تقوم بالتأثير عمى المشترؼ بيدف تحقيق الاستجابة يضم مجموعة من المدخلات والتي 

 ،وتشتمل ىذه المدخلات عمى العوامل الاتية:
o .الصنف :ويتمثل في مستوػ المنتوج 
o .الدلالة: تضم خمسة عناصر ىي النوعية، السعر، التمييز، التوافر و الخدمة 
o لخمسة المكونة لمدلالة .الرمزية : تتكون رمزية المنتوج من نفس العناصر ا 

                                                           
 241-240 ص ص ذكره، سبق مصدر التسويق، مبادغ : المؤذن صلاح محمد 1
 143 ص ، ذكره سبق ،مرجع -تحميمي و كمي مدخل- المستيمك سموك : يوسف ردينة الصميدعي، جاسم محمود 2
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o   البيئة الاجتماعية: تضم الاقتصاد، التكنولوجيا، الثقافة وغيرىا 
 الثاني:  الجزء.2

يضم ىذا الجزء  المعمومات التي يحصل عمييا المشترؼ والتي تساعده عمى اتخاذ قرار الشراء بحيث      
يتأثر المستيمك ىنا بمجموعة من العوامل كالثقافة والطبقة الاجتماعية والحالة المادية وغيرىا، حيث تؤثر كل 

عمى سموك وتصرفات الفرد في مختمف  من ىذه العوامل التي ىي عبارة عن  عوامل خارجية مع اخرػ داخمية
 المواقف الشرائية التي تساىم في ايصال  المشترؼ إلى الواقع التي يمكن أن تعترضو أثناء اتخاذ لقرار الشراء.

 : الجزء الثالث.3
نمحصيا  ييضم ىذا الجزء مخرجات النموذج الناتجة عن التفاعل بين العوامل الداخمية والخارجية والت      

 في النقاط التالية:
يرتبط مستوػ الانتباه بمدػ إدراك وتميز المعمومات وعمى درجة تقبل واستقبال ىذه المعمومات  :الانتباه -أ 

 من قبل المشترؼ.
الفيم: يرتبط بمجموع المعمومات التي يمتمكيا المستيمك عن منتوج معين والتي تمثل الإدراك الذؼ  -ب 

 باختلاف الجانب الدافع لمسموك.يختمف من فرد إلى أخر 
المواقف اتجاه العلامة: يقصد بو المعنى الذؼ يعطي من قبل المشترؼ حيث أن الموقف يضم عناصر  -ج 

الإدراكية لمعلامة وعمى الأخص فيما يتعمق بالخصائص التي يعطييا المستيمك أىمية كبيرة وتؤثر عميو بشكل 
ى تقييم العلاقة استنادا إلى معايير الاختيار التي يعتمد عمييا الذؼ يجعمو مستعدا لاتخاذ قرار الشراء، وإل

 المشترؼ ودرجة الثقة في ىذا التقييم.
القصد: ويتضمن العوامل والأسباب التي دفعت بالمشترؼ لاتخاذ القرار إضافة إلى تحديد العوامل التي  -د 

 مكنتو من اتخاذ قرار الشراء،.
و بمثابة رد الفعل لكل التأثيرات التي سبق التعرض ليا سموك الشراء: يتضمن قرار الشراء الذؼ ى -ه 

 ويمكن تطبيق ىذا النموذج عمى عدة أنواع من المنتجات وعمى حالات كثيرة من الشراء.
 ENGEL.KOLLABACKWELL نموذجرابعا: 

تي تؤثر يأخذ ىذا النموذج بعين الاعتبار ثلاث عوامل أساسية مرتبطة فيما بينيا ومجموعة من المتغيرات ال   
 عمى قرار الشراء والتي يمخصيا في الشكل الموالي:
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 الشراء قرار عمى المؤثرة المتغيرات(: 03رقم) الشكل
 إدراك المشكمة

 

 

 البحث عن المعلومات

 

 

 تمٌٌم البدائل

 

 

 الشراء

 

 

 نتٌجة الشراء
 

 

راضً                                                    غٌر راضً                            
 

SOURCE : Eric venette – Marketing Fondamental- quatrieme tirage , 9édition 

Eyrolles 1996, P 56. 

ض لتأثير جممة من متغيرات المحيط حب ىذا النموذج تمر عممية اتخاذ القرار بخمسة مراحل أساسية تتعر 
كالثقافة والجماعات المرجعية والعائمة وغيرىا ومتغيرات شخصية كالدخل، حيث تؤثر ىذه المتغيرات عمى 
مراحل اتخاذ القرار بدرجات  متفاوتة وعميو فإن ىذا النموذج يمكننا من فيم أسباب اختيار المستيمك لعلامة 

كونو يبين إمكانية توجيو قرار الشراء عن طريق التحكم في مختمف معينة دون الاخرػ بالإضافة إلى 
 المتغيرات.

 
 
 
 
 
 

 المعتقدات-

 المواقف-

 الاىتمام-

 

 اكرةالذ
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 :الفصل خلاصة
 يعتبر الذؼ لممستيمك الكبيرة الأىمية نشاطاتيا و أحجاميا باختلاف الاقتصادية المؤسسات أدركت لقد    

 تعمل و المستيمك رغبات و حاجات الاعتبار بعين تأخذ التي فالمؤسسة استمرارىا، و لبقائيا الأساسي العنصر
 .فيو تنشط الذؼ السوق  لمتطمبات الاستجابة وفي المنافسة، مواجية في تأىيلا أكثر تصبح إرضائيا عمى

 في المؤثر العوامل مختمف الاعتبار بعين تأخذ أن لابد المستيمك متطمبات فيم من المؤسسة تتمكن حتى و
 عممية يخص فيما أما .الاقتصادية بالعوامل كذلك و ثقافية اجتماعية أخرػ  و نفسية بعوامل يتأثر سموكو فيو

 حسب أخر إلى شخص من تختمف ما نوعا معقدة عممية عن عبارة فيي لممستيمك بالنسبة الشراء قرار اتخاذ
 .المشترؼ  المنتوج نوع حسب و الأخير ىذا طبيعة
 رجال عمى بد فلا عميو و الشراء قرار عمى التأثير في أساسيا دورا التسويقي المزيج عناصر تمعب كما      

 الذؼ بالشكل أؼ فيو المرغوب بالشكل المستيمك شراء قرار توجيو اجل من العناصر ىذه في التحكم التسويق
 .المؤسسة مصالح يخدم

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

الفصل الثالث: دراسة تطبيقية لأثر تنشيط 
المبيعات عمى القرار الشرائي لممستيمك 
النيائي لشركة اتصالات الجزائر لمياتف 

 المحمول موبيميس
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 مدخل:

والسباقة إليو  اتصالات الجزائر لمياتف المحمول موبيميس ىي من المؤسسات الناشطة في السوق          
الظروف لا تزال مؤسسة موبيميس  باعتبارىا المحتكر الوطني لسوق الياتف النقال في الجزائر، وفي ظل ىذه

المنافسة التي تمارسيا باقي تصمد في وجو  محتفظة بإسم المتعامل الوطني لمياتف النقال واستطاعت أن
  المؤسسات في السوق.

السياق سنحاول من خلال ىذا الفصل معرفة أساليب تنشيط المبيعات المستخدمة من طرف  وضمن ىذا         
 ئي لممشتركين؟ا" موبيميس " وما مدػ تأثيرىا عمى السموك الشر 
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 اتصالات الجزائر لمياتف المحمول موبيميس لشركة عام تقديم :الأول المبحث
وىيكميا  اتصالات الجزائر لمياتف المحمول موبيميس إلى التعريف بشركة المبحث ىذا في سنتعرض    

ذكر بعض أساليب وتقنيات تنشيط المبيعات التي تعتمد  التجارية المديرية عمى الضوء وتسميط التنظيمي
 عمييا.

 موبيميس المحمول لمياتف الجزائر اتصالاتالمطمب الأول: تعريف شركة 
 Algérie Télécom Mobile Mobilis :بالفرنسية موبيميس المحمول لمياتف الجزائر اتصالات    
 الجزائر اتصالات العمومية لممؤسسة كفرع 2003 عام تأسست الجزائر في المحمول لمياتف شبكة ثاني ىي

الجزائر،يقع مقرىا  في الوحيدة العمومية الاتصالات شركة تعتبر فيي ولذلك% 100 بنسبة تمتمكيا التي
دج 100.000.000الجزائر العاصمة يقدر رأس ماليا ب حيدرة بارادو شارع أماني بمقاسم 07سدر، الرئيسي 

 موظف.4500ويقدر عدد الموظفين أكثر من 
 بلاك لث،الثا الجيل خدمات اللاسمكي، الإنترنت إس، آر بي جي إم، إس جي خدمات موبيميس تقدم     
% 97 تغطي شبكتيا و BTS تغطية محطة 4200 من أكثر موبيميس تمتمك. الدولي التجوال وخدمة بيرؼ،

 نياية مع. معتمدة بيع نقطة 52.000 و تجارية وكالة 110 من أكثر تممك كما. الجزائر مساحة من
 مميون مشترك  12.5اصبحت لدػ موبيميس اكثر من  2014عام

 اتصالات الجزائر لمياتف المحمول موبيميس لشركة التنظيمي الييكل المطمب الثاني :
 والميام الوظائف كل لتحديد دقيق تنظيمي ىيكل عمى موبيميس المحمول لمياتف الجزائر اتصالات تعتمد    
  :التالي الشكل خلال من التنظيمي الييكل توضيح ويمكن الشركة، ومسيرؼ  عمال لكل
 
 
 
 
 
 
 
 

http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D8%B1%D8%A7%D8%AF%D9%88
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D8%B1%D8%A7%D8%AF%D9%88
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D9%8A%D8%AF%D8%B1%D8%A9
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AD%D9%8A%D8%AF%D8%B1%D8%A9
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 نشركح انتنظُمٍ انهُكم(: 20رقم) انشكم

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 بالشركة، خاصة وثائق: المصدر
  :التنظيمي لمييكل شرح وفيما يمي

 ومراكز البيع نقاط وتييئة والتوظيف المكتبي العتاد صيانة من العامة بالوسائل الإدارة تيتم :الإدارة 
 وتقديم عبر الشركة والأمن البشرية بالموارد وتيتم الأخرػ، للإدارات المساعدة تقديم مع الخدمات

 الأنظمة؛ لمختمف القانونية الإستشارات
 جميع المشترياتو  المشاريع وتمويل المالية الوظائف بجميع المديرية ىذه تيتمالمالية:  المديرية 

 الشركة؛ داخل والتسيير الخدمات عمى تُنفَق الّتي والمصاريف
 وجودة في الشركة، التقنية الأنظمة لجميع الحسن السّير عن المسؤولة المديرية ىي :العمميات مديرية 

 المصالح لمختمف والدعم التّقني المعمومات، سرية وضمان الخدمات، مركز وصيانة المكالمات،
 اللازمة؛ التكنولوجيات مع توفير الناجحة، الترويجية بالعمميات لمقيام التسويق مصمحة خاصة

 العام المدَر الرئُس

 العامت الإدارة

 المالُت المدَرَت التجارٌة المدٌرٌة الإدارة

 التمنً المسم المشترٌات التسوٌك عامت وسائل

 العملُاث مدَرَت

 التكنولوجٌا المحاسبت المبُعاث الأماوت

 البشرَت المىارد
 التأمُه عائد والتمىَه الرعاَت

 الزبائن خدمة

 لمستشارَها
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 الّتي الأمور التجارية بكل المديرية ىذه تيتم حيث لمشركة، الحيوؼ  العصب تمثل :التجارية المديرية 
 ورعاية وتمويل وتقدير المبيعات الخدمات، ترويج وعمميات المنتجات تسويق من الشركة تخص

 .الخدمات
 لوظيفة التنظيمية الشكل البنية ويتضمن التجارية المديرية نطاق تحت فرعية كمديرية التسويق مديرية وتقع

 . التسويق
 :التسويق لوظيفة التنظيمية لمبنية شرح وفيما يمي

 بعد يعطي الأوامر الّذؼ ىو حيث أولى، بصفة   التسويق عمميات عن المسؤول ىو :التسويق مدير 
 الشركة؛ في التسويق طاقم بمساعدة بيا قام الّتي والبحوث الدراسات

 غاب؛ إذا عنو يناب حيث التسويق مدير يمي الّذؼ الشخص ىو :المدير نائب 
 الأول الشركة والمسؤول في الإتصالات عن المسؤول الشخص ىو :التسويقية الإتصالات مسؤول 

 السوق؛ في بالإعلام مكمف وىو وترويج خدمات من جديد ما ىو كل لتقديم
 تطبيق من مترجم ليتمكنوا لدييم يتوفر أن يجب أجانب أعضاء فييا الشركة ىذه كون  :المترجم 

 بدقة؛ سياستيم
 المؤتمرات وأثناء الشركة في التسويق لمصمحة التنسيقية العمميات عن المسؤول ىو :التنسيق مسؤول 

 وغيرىا؛ والندوات والمعارض
 لمواجية المنافسة وىذا الجديد، وابتكار بالتخطيط  المكمف القسم ىو :الاستراتيجي التخطيط قسم 

 المقدمة؛ الخدمات عمى والحفاظ
 المستيمك بالخدمات لتعريف والإشيار بالدعاية المكمف القسم ىو :العامة والعلاقات الدعاية قسم 

 إلخ؛...والمعارض الندوات وتنظيم استعماليا، و اقتنائيا وطريقة المتوفرة
 وخمق لاكتشاف التغيرات السوق  وبحوث التسويق ببحوث المكمف القسم ىو :التسويق بحوث قسم 

 السوق؛ في لطرحيا جديدة خدمات
 مدػ الإتصالات لمعرفة مختمف واجراء الإتصال، عمميات عن المسؤول القسم ىو :الإتصال قسم 

 المقدمة؛ لخدماتيا الإتصال وفعالية نوعية
 إضافية ليذه تحسينات وتقديم المقدمة، الخدمات بتطوير المكمف القسم ىو :المنتج تطوير قسم 

 الخدمات؛
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 أجل تطوير من المستيمك سموك ودراسة بدراستو السوق  يخص الّذؼ ىو :السوق  تطوير قسم 
 :ويتضمن المقدمة الخدمات

 الشيرؼ؛ الإشتراك خدمة تسويق مسؤول 
 ؛ المسبق الدفع خدمة تسويق مسؤول 
 الإقتصاديين؛ التعاونيين تسويق مسؤول 
 المستيمك ولاء مسؤول. 

 انتسىَق نىظُفح انتنظُمُح (: انثنُح20رقم) انشكم
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 تانشركح خاصح وثائق :انمصذر
 المطمب الثالث: بعض تقنيات تنشيط المبيعات في موبيميس 

 اليدايا المكافآت :-
Mobilisa تقدم عرض الوفاء FIDELIS و ىذا العرض يمكنيم من كسب نقط ثم تحويميا بعد ذلك  لزبائنيا

  الى ىدايا حسب عدد النقاط
 العلاوة:-

 التسويق مدير

 الإتصالات مسؤول

 التسويقية

 المدير نائب

 التنسيق مسؤول مترجم

 التخطيط قسم

 الاستراتيجي

قسم الدعاية 
 العامةوالعلاقات 

 قسم بحوث

 التسويق

 الإتصالات قسم

 تطوٌر لسم

 السوق

 تطوير قسم

 المنتج

http://algerie-telecom.blogspot.com/search/label/mobilis
http://algerie-telecom.blogspot.com/search/label/mobilis
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 25إلى  14بالمائة من  100” مبتسم”لمشتركي الدفع المسبق ” مبتسم”موبيميس تطمق عرضا ترويجيا       
دج،  100، حيث يستفيد مشتركو عرض مبتسم من تعويض عن كل تعبئة تساوؼ أو تزيد عن 2012ديسمبر 

 . سواء عن طريق بطاقات التعبئة أو التعبئة الإلكترونية من خلال خدمات أرسمي وراسيمو
 المسابقات:

، في مسابقة ال أس أم أس حامل العمم خلال 2014أفريل  24إلى   07بإمكان زبائن موبيميس المشاركة من 
سنة، ليكون من أحد  17و   12، و منح فرصة لتحقيق حمم طفل عمره يتراوح ما بين 2014كأس العام

  17المقاء بين فريقي الجزائر و بمجيكا يوم ، خلال النشيد الوطني لإفتتاح "FIFA"حاممي العمم
 بالبرازيل. 2014جوان

 اساليب اخرى)تخفيضات، ارفاق سمع بأسعار منخفضة..........(:-
 عمى  %50% إلى 10من  ، موبيميس تحتفي بالمرأة، بعرض تخفيضات تصل2014مارس  10إلى  06 من

 سعر اليواتف النقالة الذكية، مع ىدية.
  ليتم تسويقو  2008 ديسمبر 25" ذلك انطلاقا من وسطوڨالباك " تخفيض في سعرموبيميس، عن

و بطاقة سيم  1650حيث يتكون الباك من ىاتف نقال من طراز نوكيا  دج 4990بدلا من  3990 بسعر
دج ،  1200أسابيع، أؼ  8دج لمدة  150" كما ييدػ أسبوعيا رصيد إضافي قيمتو وسطوڨلمدفع المسبق "
 .يع الشبكاتصالح نحو جم

باطل"  عرض لا تحصل عميو من خلال شراء شريحة ولكنو عرض تقترحو موبيميس عمى جميع مشتركي 
 الدفع المسبق.

 مزايا العرض :
 دج تستفيد من: 500بعد كل تعبئة تزيد قيمتيا عن 

 نحو شبكة موبيميس. 24سا/24غير محدودة  SMSمكالمات و رسائل قصيرة • 
 أيام. 7مدة صلاحية العرض • 
 ثانية(. 30إمكانية اختيار التسعيرة ) بأقساط • 
 ثانية. 30دج/  4تسعيرة موحدة نحو كل الشبكات : • 
 دج. 15دج  /  نحو الخارج :  5:  نحو الشبكات الوطنية :   SMSسعر الرسائل القصيرة • 

% + شرح لعرض رمضان 400% إلى غاية 100موبيميس رصيد إضافي من  2013عروض رمضان 
 سا 24سا /  24  والاستفادة من الاتصال برقم مفضل موبيميس Premium Top 2H الجديد
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 المبحث الثاني: البحث الميداني لأثر تنشيط المبيعات عمى القرار الشرائي لمشتركي موبيميس
 عيّنة عمى الّتي أجريت الميدانية الدراسة إلييا توصمت الّتي لمنتائج مفصل وتحميل عرض المبحث ىذا يشمل

 تنشيط أساليب تأثير الميداني دراسة البحث خلال من وسنحاول موبيميس بولاية ميمة،  لمشتركي عشوائية
 .النيائي لممستيمك القرار الشرائي عمى المبيعات
 الدراسة منيجية :الأول المطمب
 :التالية الخطوات بإتباع قمنا الميداني بحثنا لإنجاز
 :البحث مشكمة تحديد .1

 الكبيرة تعطي الأىمية أنيا حيث البحث، ىذا في الأولى الرئيسية الخطوة راسة الد مشكمة تحديد يعتبر        
 بين علاقة وجود القائمة عمى الفرضية نفي أو إثبات الميدانية الدراسة ىذه في وسنحاول النتائج، تقييم في

 المطروحة الإشكالية عمى الإجابة خلال من وىذا النيائي، والقرار الشرائي لممستيمك المبيعات تنشيط أساليب
 :في والمتمثمة

وعمى مشتركي عام بشكلالى اؼ مدػ يساىم  تنشيط المبيعات في التأثير عمى القرار الشرائي لممستيمك النيائي 
 بشكل خاص؟  اتصالات الجزائر لمياتف المحمول موبيميس خدمات
 :الدراسة وعي نة مجتمع تحديد .2
 امتلاكيا الدراسة والمتمثمة في موضوع الخصائص فييا تتوافر الّتي المفردات الدراسة جميع مجتمع يمثل      

 عميو، شامل مسح عممية يمكننا اجراء لا وانتشاره، المجتمع حجم كبر وأمام بولاية ميمة، موبيميس والقاطنين لخط
 فإننا المختارة، العيّنة نوع يخص فيما أما النتائج لدراستيا وتعميم المجتمع ىذا من عيّنة سحب إلى لجأنا لذا

 فرصة البحث مجتمع الدراسة من وحدة لكل إعطاء بو في تتميّز لما وذلك البسيطة، العشوائية العيّنة إلى لجأنا
 المادية الإمكانيات ونقص المذكرة لإعداد المخصص الوقت وكذلك محدودية الظيور، في ومستقمة متساوية
 .الدراسة المتاحة

 :التالية العلاقة عمى الاعتماد يمكننا العيّنة حجم اختيار يخص وفيما
 العينة  حجم nحيث:      
            Z   الخطأ بدرجة مرتبطة جدولية قيمة 

            p  مئوية نسبة 
            q  مئوية نسبة 

    q=1-pحيث :   
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 ىذه الوضعية مشتركي خط موبيميس في ميمة، وأمام نسبة عن يُعبّر الّذؼ(، p) لدينا يتوفر لا أنّو غير    
 مشتركي_ الخصائص المطموبة فيو تتوفر متساويين )قسم قسمين إلى مقسم المجتمع أن_الأحوال أسوأ_نفرض

   q=%50  نعتبر ( أؼ _مشتركي موبيميس من ليس_المطموبة الخصائص فيو تتوفر لا آخر وقسم _موبيميس
50% =p 

 sc= 95%    z=1.96ثقة درجة عند العينة حجم إعطاء يمكن السابقة لمعلاقة واستنادا
ei=0.09  p=q=0.5 

 :التالية بالخصائص العينة تتميز وعميو
 الدراسة عينة (: خصائص03رقم) الجدول

(n) الدقة  مستوػ الدقة العينة حجم 

118 %95 %91 

 نيالطالب إعداد من :المصدر
 : نالاستبيا وصف
 الرئيسية أداة المسح كانت وقد المستيدفة، لممجموعة مُمثِمة لعينة ميداني مسح عمى الدراسة ىذه اعتمدت     

 وتضمنت المطموبة عمى البيانات لمحصول مناسب بشكل وصياغتيا تصميميا تم حيث الاستبيان، استمارة ىي
 :أجزاء عدّة إلى مقسّمة سؤال 250 من مكونة أسئمة عدّة الاستمارة

 الدخل الوظيفة المينية، التعميمي، المستوػ  السن، لممستجوبين)الجنس، الشخصية البيانات تحديد :الأولالجزء
 الشيرؼ (

 منيا؛ واليدف الدراسة مختصر تقديم: الثاني الجزء
 القرار الشرائي؛ تأثيرا عمى الأكثر والعوامل المتعامل إلى بالانتماء متعمق: الثالث الجزء
 القرار الشرائي، عمى العوامل تأثير ودرجة المتعامل اختيار أسباب تحديد: لرابعا الجزء
 القرار الشرائي لمشتركي موبيميس ، عمى المبيعات تنشيط أساليب تأثير مدػ تقييم: خامسال الجزء
 .المنتظرة والتحسينات التغيير في الرغبة مدػ تحديد :لسادسا الجزء
 تم ذلك وبعد الأسئمة قائمة إعداد تم حيث حل،امر  بعدّة مرّ  الحالي شكمو في الاستبيان يخرج أن وقبل    

 عينة أخذ تم وتصحيحيا وبعدىا وتم مراجعتيا  الآخرين، الأساتذة وبعض المشرف الأستاذ لدػ تحكيميا
 المفيومة غير الأسئمة ثم حُصرت أفراد العينة ردود لوحظت الاستبيان تنفيذ وبعد أفراد 10 من تتكون  اختيارية
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 شكميا في حتى أصبحت عمى الملاحظات السابقة بناءا   جديد من صياغة إعادة تم ذلك وبعد والغامضة،
 الحالي.

 وتم والأسئمة المفتوحة، المفتوحة المغمقة الأسئمة المغمقة، الأسئمة عمى الاستبيان قائمة في الاعتماد تم ولقد    
 .الجامعة وكذا النقالة، اليواتف بيع محلات في الشخصية المقابلات من إنطلاقا   الاستبيان ىذا تنفيذ
وإلغاء  110 ب الإحتفاظ تم الاستمارات فرز مراجعة و وبعد ،118ب يُقدر منيم المستقصي الافراد عدد وكان

 .المدّونة البيانات لتناقض 2بياناتيا و إكتمال لعدم 6منيا إستمارة8
 الدراسة عينة تشخيص: الثاني المطمب

 القرار الشرائي لممشتركين عمى المبيعات تنشيط أساليب تأثير المتعمقة بمدػ النتائج وتحميل عرض قبل  
 .الشخصية البيانات جدولة و تفريغ خلال من الدراسة عينة تشخيص من موبيميس لابد

 :ما يمي وجدنا إستمارة 110مجموع  من الجنس: .1
 %62.73بنسبة:  إستمارة أؼ 69:الذكور -
 %37.27بنسبة:  إستمارة أؼ 41 :الإناث -

 الجنس حسب العينة أفراد تمثيل(: 06رقم) الشكل

 
 الإستمارة تحميل نتائج عمى بالإعتماد نيالطالب إعداد من :المصدر

 السن حساب عمى أفراد العينة توزيع لنا يوضح الموالي الجدول :العمرية الفئة .2
 
 
 
 
 
 

 ذكور
62,73% 

 إناث
37,27% 
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 انجنس حسة انؼُنح أفراد (: تمثُم20رقم) انجذول
 النسبة التكرار السن

 % 06.36 7 18من أقل
 % 62.27 74 30إلى 18من
 % 22.73 24 60إلى 31من

 % 03.64 4 60أكثرمن
 % 100 110 المجموع

 الإستمارة تحميل نتائج عمى بالإعتماد نيالطالب إعداد من :المصدر
 ،30إلى  18من بين ما أعمارىم تتراوح العينة أفراد من  67.27 %نسبة أنّ  الجدول خلال من نلاحع     
 %و6.36 التوالي عمى نسبتيم بمغت سنة، حيث 60 من والأكثر سنة 18 من الأقل العمرية الفئات عكس عمى

 حيث %، 22.73 ب سنة 60 و 30 بين ما أعمارىم تتراوح الذين داالأفر  نسبة بمغت حين في ، %3.64
 موبيميس. المتعامل طرف من المستيدفة الفئة وىي الشباب فئة ىي المدروسة العينة في الغالبة الفئة أن نلاحع

  ،(07)الشكل رقم خلال من التعميمي المستوػ  حسب أفراد العينة توزيع إظيار يمكن التعميمي: المستوى  .3
 نسبة بمغت حين في % 56.36الجامعيين نسبة بمغت حيث مثقفون، العينة أفراد معظم أن منو ويتضح

 ،وبمغت 6.36 %دراسات عميا بنسبة عمى افراد متحصمون  7وجود  إلى بالإضافة ،% 21.82الثانويين
 النسب ىذه التوالي، وتعكس عمى 2.73 %و12.73% والابتدائي المتوسط المستوػ  ذوؼ  الأفراد نسبة

 .العينة أفراد لغالبية الجيد التعميمي المستوػ 
 انتؼهُمٍ انمستىي حسة انؼُنحراد أف تمثُم(: 20)رقم انشكم

 
 الإستمارة تحميل نتائج عمى بالإعتماد نيالطالب إعداد من :المصدر

 المينية الوظيفة الدراسة حسب عينة توزيع يوضح التالي الشكل :المينية الوظيفة .4
أفراد العينة،   من %45.45بنسبة  الأولى المرتبة في تأتي الطمبة فئة أن يتضح الشكل خلال من     

 يمارسون  العينة من أفراد %15.46ة إداريين( ونسب عمال، إطارات، موظفين )أساتذة، عن %عبارة 29.09و

دراسات  جامعً ثانوي متوسط ابتدائً
 علٌا

 اخرى

2,73 
12,73 21,82 

56,36 

6,36 0 
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 تحديد في مفيد التوزيع وىذا .متقاعدين % 3.64بيوت، ونسبة  ربات أغمبيم عمل بدون   %6.36حرّة، مينة
 .طرف المتعامل موبيميس من المطبّقة الأسعار لمختمف المشتركين حساسية

 انمهنُح انىظُفح حسة انؼُنح أفراد (: تىزَغ20رقم) انشكم

 
 الإستمارة تحميل نتائج عمى بالإعتماد نيالطالب إعداد من :المصدر

 الشيرؼ  الدخل مستوػ  حسب الدراسة عينة توزيع لنا يوضح الموالي الجدول :الشيري  .الدخل5
 انشهرٌ انذخم مستىي حسة انذراسح أفراد ػُنح تىزَغ(: 20)رقم  انجذول

 النسبة الدخل مستوى 
 %  53.64 دج 15000 من أقل
 % 22.73 30000 إلى 15000 من
 % 18.18 50000 إلى 30001 من

 % 05.45 50000 من أكثر
 % 100 المجموع

 الإستمارة تحميل نتائج عمى بالإعتماد نيالطالب إعداد من :المصدر
 بنسبة دج، وىذا 15000 الشيرؼ  دخميم يتجاوز لا العينة أفراد أغمبية أن الجدول خلال من نلاحع      

 بدون  والأفراد ربات البيوت من فئة جانب إلى طمبة ىم العينة أفراد من كبيرة فئة أنّ  إلى رجع ا وىذا  %53.64
 ، 22.73% بنسبة دج 30000 و15000 بين ما الشيرؼ  الدخل ذوؼ  الفئة الثانية المرتبة في وتأتي عمل،

 أما ، 18.18%بنسبة دج 50000 و3 0001بين ما الشيرؼ  دخميم يتراوح الّتي الفئة الثالثة المرتبة وفي
 إطارات، تمثل )أساتذة، وىي% 5.45 بنسبة دج 50000 دخميم الشيرؼ  يتجاوز الّتي الفئة فنجد الرابعة المرتبة
 إداريين( عمال،

 
 

45,45% 

29,09% 

15,46% 

6,36% 3,64% 

 وظٌفة أخرى متماعد بدون عمل مهن حرّة موظف طالب
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 النتائج وعرض تحميل :الثالث المطمب
 الوظيفة المينية، التعميمي، المستوػ  السن، الجنس، حيث من المدروسة العينة ووصف بعد تشخيص     

عمى القرار  تنشيط المبيعات أساليب تأثير بمدػ المتعمقة النتائج وتحميل عرض مرحمة تأتي الدخل، مستوػ 
 الشرائي لمشتركي موبيميس.

ة  الخدمة ونوع عميو المتعامل موبيميس وطريقة التعرف إلى المستجوب بإنتماء يتعمق :أولا ومد 
 .الإشتراك

 موبيميس؟ متعاممي من أنت ىل :الأول السؤال
 .الدراسة إلى مجتمع كميم إنتمائيم عمى دليل ، وىذا 100 %بنسبة أؼ"نعم"ب أفراد العينة إجابات جميع كانت  

 موبيميس؟ المتعامل عمى تعرفت كيف :الثاني السؤال
 انمتؼامم مىتُهُسػهً  انتؼرف (: طرَقح20رقم ) انشكم

 
 الإستمارة تحميل نتائج عمى بالإعتماد نيالطالب إعداد من :المصدر

 عمى المتعامل تعرفوا الذين المشتركين نسبة أن ،(09)الشكل في والموضحة السؤال ىذه نتائج تبين     
 إعلانية بحملاتالأخير  ىذا لقيام رجع ا وىذا %  67.27 ب الإعلام وسائل في الإعلان طريق عن موبيميس

 تعرفوا الّذين المشتركين أما نسبة .إلخ...إنترنيت صحف، إذاعة، تمفزة، :الإعلامية الوسائل مختمف في مكثفة
 .% 13.64و % 19.09 :التوالي عمى فيي والأصدقاء الأسرة طرف من عميو

 إلييا؟ تنتمي الّتي الخدمة نوع ما :الثالث السؤال
 المطروح لمسؤال إجابة التالي الجدول نتائج تمثل

 
 
 
 
 

67,27% 
13,64% 

19,09% 
0,00% 

 أخرى الأسرة الأصدلاء الإعلان
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 انؼُنح أفراد إنُها َنتمٍ انتٍّ انخذمح (: نىع20رقم ) انجذول
 الإشتراك طبيعة النسبة نوع الخدمة

 موبيميس كارت
 وسطوڤ

%48.18 
%45.45 

 الدفع المسبق
%63.63 

 موبي كنترول
 0661إشتراكات 
 بريميوم 0661إشتراكات 

%11.82 
%18.18 
%6.37 

 الدفع البعدؼ
%36.37 

 100% 100% المجموع
 الإستمارة تحميل نتائج عمى بالإعتماد نيالطالب إعداد من :المصدر

 وىي مقسم الدفع المسبق مشتركي من ىم العينة افراد من % 63.63 نسبة أنّ  الجدول خلال من نلاحع    
 مقسمة  36.37 %الدفع البعدؼ نسبة مشتركي بمغت بينما التوالي، عمى %  15.45 و 48.48 %عمى بنسبة

و  11.82%التوالي  عمى تقدر بنسبة  بريميوم 0661إشتراكات و   0661إشتراكات و  موبي كنترولعمى 
 إلى راجع وىذا المسبق الدفع مشتركي من العينة أغمبية افراد أن العرض ىذا من نستنتج 6.37%و  %18.18

 .دج 15000 الأقل من الدخل وذوؼ  طمبة معظميم أن
 الخدمة؟ ىذه في مشترك وأنت متى منذ :الرابع السؤال

 الإشتراك (: مذج12ّرقم) انشكم

 
 الإستمارة تحميل نتائج عمى بالإعتماد نيالطالب إعداد من :المصدر

 وقد ثلاثة سنوات من أكثر منذ موبيميس خط يمتمكون  العينة أفراد أغمبية الشكل بأنّ  ىذا خلال من يتبين     
،   10.91% ب سنة أشير إلى ستة من اشتراك مدّة لدييم الذين الأفراد  وبمغت نسبة % 73.64نسبتيم بمغت
 فتقدر أشير ستة من أقل لدييم إشتراك الذين الأفراد ، أما%10سنوات  ثلاثة إلى سنة من الإشتراك مدّة بينما

 مع موبيميس ، وىذا يتعاممون  وىم طويمة لدييم مدة العينة افراد أغمبية بأنّ  ىذا من .  نستنتج%5.45نسبتيم ب
 .بوفائيم لممتعامل يُفسر ما

الل من 
 أشهر6

أشهر  6من
 إلى سنة

من سنة إلى 
 سنوات3

أكثر من 
 سنوات3

5,45 10,91 10 

73,64 
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 القرار الشرائي. عمى العوامل تأثير ودرجة المتعامل إختيار أسباب :ثانيا
 موبيميس؟ لممتعامل إختيارك سبب ىو ما :الخامس السؤال

 ما يمي: وجدنا الإجابات تفريغ بعد
 انمتؼامم مىتُهُس إختُار (: سثة20رقم ) انجذول

 النسبة السبب
 عالية تغطية نسبة-
 معقولة أسعار-
 المقدمة الخدمات جودة-
 أخرػ -

%44.55 
%17.27 
%32.73 
%5.45 

 
 %100 المجموع

 الإستمارة تحميل نتائج عمى بالإعتماد نيالطالب إعداد من :المصدر
من مشتركي  جعل دافع أكبر أن نلاحع حيث الجدول، يوضحو ما حسب العينة أفراد أجوبة اختمفت    

 في يتجسد وثاني دافع %،44.55 بنسبة العالية التغطية نسبة ىو غيره دون  المتعامل ىذا موبيميس يختارون 
 النسبة %  ،أما17.27معقولة بنسبة  أسعار ليا ىو دافع وثالث ،%  32.73 بنسب المقدمة الخدمات جودة

الترويجية ،أو  العروض خلال من الإستفادة منو تم العينة )الخط افراد بإجابات تتنوع فيي % 5.45المتبقية
 متعامل جزائرؼ( أو بإعتبارىا الشركة إنشاء منذ كان الإختيار
 ؟ لممتعامل إختيارك عمى منيا كل تأثير درجة حدّد العوامل، من مجموعة إليك :السادس السؤال

 ىناك الكثير من العوامل الّتي تؤثر وتتدخل في إختيار المتعامل في سوق خدمة الياتف
 :النقال و الجدول التالي يوضح ذلك
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 انمتؼامم إختُار ػهً انؼىامم تأثُر (: درجح20رقم) انجذول

   التأثير درجة

 العىامل           
 أثرت بقوة أثرت بشكل متوسط  لم تؤثر إطلاق

%20.91 
%8.18 

%43.64 
%20.91 
%66.36 
%16.36 
%31.82 
%24.55 
%7.27 

%37.27 
%13.64 

%30 
%30.91 

%20 
%38.18 
%42.73 
%29.09 
%16.36 

%41.82 
%78.18 
%26.36 
%48.18 
%13.64 
%45.46 
%25.45 
%46.36 
%76.36 

 الإشتراك سعر
 التغطية جودة

 الأىل والأصدقاء نصيحة
 المحمية المكالمات أسعار
 الدولية المكالمات أسعار

(Bonus)  اليدايا 
 الإعلانات
 الخاصة العروض

 المجانية المكالمات
 الإستمارة تحميل نتائج عمى بالإعتمادن يالطالب إعداد من :المصدر

 حيث المتعامل، إختيار قرار عمى المجانية والمكالمات التغطية لجودة الكبير التأثير الجدول من يتضح     
% من افراد العينة،  76.36كبير ا عمى  المجانية لممكالمات كان بينما ، 78.18 %عمى التغطية جودة أثرت

عمى عكس العينة،  أفراد من % 48.18 %كما أنّ التسعيرة المغرية لممكالمات المحمية أثرت بشكل كبير عمى
 عدم إلى السبب ويعود منيم  66.36 %عمى ولم تؤثر إطلاقا   % 13.64المكالمات الدولية الّتي تؤثر عمى 

 من  42.73 %عمى متوسطا تأثيرىا فكان الإعلانات أما .لممكالمات الدولية العينة أفراد من النسبة ىذه إجراء
 لمعروض الكبير الأثر أيضا   الجدول خلال من ونلاحع . إطلاقا فييم %لم تؤثر  31.82 ونسبة العينة أفراد

 .التوالي عمى العينة أفراد %من45.46 و  46.36 %بنسبة (Bonus)الخاصة واليدايا الترويجية
 العينة لأفراد القرار الشرائي عمى المبيعات تنشيط أساليب تأثير مدى تقييم :ثالثا

موبيميس حسب  المتعامل يستخدميا الّتي الوسيمة ماىي التالية، المبيعات تنشيط وسائل بين من :السابع السؤال
 رأيك؟
 تنشيط وسائل لمختمف العينة رد ا أف وعمم رك ا إد مدػ معرفة حاولنا السؤال ليذا طرحنا خلال من     

 الإستمارة. نتائج لنا يوضح،  (09) رقم والجدول المتعامل موبيميس، إعتمدىا الّتي المبيعات وأساليب
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 لتنشيطموبيميس    إستخدمتيا الّتي الأساليب يدركون  العينة رد ا أف أنّ  عمييا المتحصل النتائج أظيرت    
و  اليدايا ذكروا منيم %  17.27 و المجانية، المكالمات عمى العينة أفراد من  32.73% إتفق مبيعاتيا، حيث

تخفيض الأسعار وتقديم رصيد إضافي ومنح  من لكل العينة أفراد راك إد بينما مجانية، شرائح تقديم%  20.91
 . 10.91%،13.64%، % 4.54رسائل مجانية فكانت نسبتيم تقدر عمى التوالي ب 

إستخدمتيا  الّتي المبيعات تنشيط وسائل بمختمف تامة ومعرفة عمم عمى المختارة العينة داأفر  أن نستنتج وبالتالي
 موبيميس.

 طرف مىتُهُس من انمستخذمح انمثُؼاخ تنشُط نىسائم انؼُنح أفراد (: مؼرفح20رقم) انجذول
 النسبة المبيعات تنشيط وسائل

 مجانية مكالمات تقديم
 الأسعار تخفيض

 قصيرة رسائل منح
 إضافي رصيد تقديم

(Bonus) اليدايا 
 مجانية مكالمات

%20.91 
%4.54 

%13.64 
%10.91 
%17.27 
%32.73 

 100 % المجموع
 الإستمارة تحميل نتائج عمى بالإعتماد نيالطالب ا إعداد من :المصدر

الترويجية المغرية (  المبيعات )العروض تنشيط بوسائل يتأثرون  الّذين الأشخاص من أنت ىل :الثامن السؤال
 تقدميا موبيميس. الّتي

موبيميس  تستخدميا الّتي بالأساليب يتأثرون  العينة رد ا أف من%  60.91 رقم أن الشكل من يتضح      
 يأخذونيا بعين ولا بيا يتأثرون  لا منيم  9.09 % ب مقارنة مرتفعة نسبة وىي مغرية، ترويجية كعروض
 عمييا الّتي سيحصمون  الإمتيازات طبيعة إلى حسبيم راجع وىذا"أحيانا  "ب أجابوا منيم % 30 حين في الإعتبار،

 الترويجية. العروض ىذه من
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 انمثُؼاخ تنشُط وسائم (: مذي تأثُر11رقم ) انشكم

 
 الإستمارة تحميل نتائج عمى بالإعتماد نيالطالب إعداد من :المصدر

 الشرائي ؟ القرار  عمى تأثيرا   الأكثر الوسيمة ماىي :التاسع السؤال
 :ما يمي وجدنا الإستمارة بيانات تفريغ بعد

 نمشتركٍ مىتُهُس ا ػهً انقرار انشرائٍ تأثُر   (: انىسُهح الأكثر10رقم) انشكم

 
 الإستمارة تحميل نتائج عمى بالإعتماد نيالطالب إعداد من :المصدر

 حين في المجانية، بالمكالمات يتأثرون  العينة أفراد من  29.09 %أنّ  لنا يتضح الشكل معطيات من     
 إضافي رصيدبتقديم  يتأثرون  % 19.09بينما  المكالمات، أسعار بتخفيض أكثر يتأثرون  منيم  20 %نسبة
 عمى تأثيرىم نسبة فكانت مجانية قصيرة رسائل ومنح مجانية شرائح تقديم اليدايا، من كل تأثير أما التعبئة، عند
 العينة أفراد من% 4.54 نسبة  نجد ، حين%  10.91،  3.64%  %  12.73التوالي:  عمى العينة أفراد

 مع نقالة ىواتف منح المفضل، في )الرقم حصرىايمكن  أخرػ  بأساليب يتأثرون  أشخاص 05 عددىم البالغ
 (...منخفض سعر مقابل الشريحة
المتعامل  الّتي يستخدميا المبيعات تنشيط وسائل 6 إلى1 من إليك بالنسبة الأىمية حسب رتب :العاشر السؤال

 موبيميس؟
 

60,91% 
30,00% 
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 ترتيب وسائل تنشيط المبيعات حسب الأىمية(: 10رقم) الجدول

 تنشيط وسائل
 المبيعات

 المرتبة
 الأولى

 المرتبة
 الثانية

 المرتبة
 الثالثة

 المرتبة
 الرابعة

 المرتبة
 الخامسة

 المرتبة
 السادسة

 المجموع

 100% 33.63% 32.73% 8.18% 13.64% 7.27% % 4.55 مجانية تقديم شرائح

 100% 5.45% 8.18% 10% 20.91% 22.73% % 32.73 تخفيض الأسعار

 100% 34.56% 30% 18.18% 5.45% 6.36% % 5.45 قصيرة رسائل منح

 100% 8.18% 10.91% 16.37% 34.54% 17.27% % 12.73 إضافي رصيد تقديم

(Bonus) 100% 14.54% 12.73% 31.82% 13.64% 11.82% % 15.45 اليدايا 

 100% 3.64% 5.45% 15.45% 11.82% 34.55% % 29.09 مجانية تقديم مكالمات

 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% المجموع

 الإستمارة تحميل نتائج عمى بالإعتماد نيالطالب إعداد من :المصدر
 المكالمات، أسعار تخفيض يفضمون  العينة أفراد من % 32.73أنّ  نلاحع حدا، عمى الأولى المرتبة بأخذ      

 أما بقية افراد العينة مجانية، مكالمات تقديم يفضمون  % 29.09وتقدر ب  العينة أفراد من ليا وبنسبة مقاربة
 رسائل منح ثم 12.73%بنسبة إضافي رصيد تقديم ،  ثم%15.45 بنسبة اليدايا عمى تفضيلاتيم توزعت
 السابقة الوسائل حساب عمى مجانية تقديم شرائح يفضمون  منيم قميمة نسبة الأخير %، وفي 5.45بنسبة  قصيرة

 التالي: الشكل خلال من ذلك توضيح %،ويمكن 4.55 الذكر وتقدر ب
 أىمية وسائل تنشيط المبيعات)المرتبة الأولى((: 13رقم) الشكل

 
 الإستمارة تحميل نتائج عمى بالإعتماد نيالطالب إعداد من :المصدر
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 وبنسبة المجانية لممكالمات كانت العينة أفراد إجابات % من 34.55أما إذا أخذنا المرتبة الثانية فإنّ      
% من أفراد العينة يفضمون تخفيض الأسعار، غير أن نسبة الأفراد الّذين يفضمون تقديم رصيد إضافي  22.73

 % ويمكن توضيح ذلك من خلال الشكل التالي: 17.27إرتفعت إلى 
 انثانُح( انمرتثح انمثُؼاخ) تنشُط وسائم (: أهمُح10) رقم انشكم

 
 الإستمارة تحميل نتائج عمى بالإعتماد نيالطالب إعداد من :المصدر

نجد أسموب تقديم مكالمات المجانية  أما في حالة الأخذ بعين الإعتبار المرتبة الأولى والثانية معا ، فإننا    
العينة، ثم يأتي أسموب تخفيض الأسعار، ثم بقية العناصر الأخرػ حسب ما  أفراد يصبح أىم عنصر يفضمو

 يوضحو الشكل التالي:
 وانثانُح( الأونً انمثُؼاخ)انمرتثح تنشُط وسائم أهمُح (:10رقم) انشكم

 
 الإستمارة تحميل نتائج عمى بالإعتماد نيالطالب إعداد من :المصدر

 ؟موبيميس المتعامل طرف من المقدمة الترويجية العروض عن راضي أنت ىل :عشر الحادي السؤال
 المتعامل موبيميس . طرف من المقدمة الترويجية العروض عمى العينة أفراد رضا درجة يوضح التالي الشكل
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 انتروَجُح نهمتؼامم مىتُهُس ؟ رضا افراد انؼُنح ػهً انؼروض نذرجح تمثُم (:10رقم) انشكم

 
 الإستمارة تحميل نتائج عمى بالإعتماد نيالطالب إعداد من :المصدر

من طرف  عن العروض الترويجية المقدمة%  من أفرا د العينة راضون  84.55أنّ  الشكل من يتضح      
%من أفراد العينة عدم  رضاىم عن  7.27% رضون تماما  ، بينما صرح  33.64موبيميس منيم  المتعامل 

 العروض الترويجية، ويريدون تغييره إلى متعامل آخر.
 المنتظرة والتحسينات المتعامل تغيير :رابعا

 :،( وىي تتضمن ما يمي 15، 14، 13، 12تم جمع الاسئمة )السؤال الثاني عشر: 
 الحالي؟، خطك تغيير في تفكر ىل 
 لماذا؟ نعم، الإجابة كانت إذا 
 ولماذا؟ إختياره، تريد الّذؼ من ىو المتعامل 
 لماذا؟ لا، الإجابة كانت و إذا 

 :عمييا المتحصل البيانات يوضح الموالي والجدول
 
 
 
 
 
 
 
 

 

1,82% 5,45% 
8,18% 

50,91% 

33,64% 

 رضً تمام ا   رضً غٌر محدد غٌر ا رضً غٌر ا رضً تمام ا  
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 انمتؼامم (: تغُُر11رقم) انجذول
 المتعامل النسبة التغيير قرار

 المختار
  نعم

10.91% 
 

 جازؼ 
%41.67 

 أوريدوو
 )نجمة(

%58.33 
  %89.09 لا

 الإستمارة تحميل نتائج عمى بالإعتماد نيالطالب إعداد من :المصدر
 المتعامل(، تغيير المتعامل)الولاء عدم قرروا العينة أفراد من 89.09 %نسبة أن نلاحع الجدول معطيات من

 وجود وعدم المنافسة الخطوط المكالمة نحو سعر إرتفاع إلى حسبيم رجع ا تغييره وىذا ينوون  10.91 بينما
% 10.9 أصل %من 41.67 بنسبة جازؼ  إختيار خط إلى منيم جزءا  إنقسم جيدة، حيث  وعروض امتيازات

 أصل من 58.33% حين منخفض في المكالمات كون المتعامل الاول في الجزائر وأسعار إلى رجع ا وىذا
 جيدة عروض لديو الأخير ىذا كون  إلى رجع ا أوريدوو ) نجمة ( وىذا إلى الخط تغيير قرروا %10.91

 .تنافسية امتيازات
 موبيميس؟ المتعامل من تنتظرىا الّتي التحسينات ىي ما :عشر السادس السؤال
 العروض الخاصة من الإكثار في منو ينتظرىا الّتي والتحسينات مشتركي موبيميس تمنيات تركزت     

  .الآخرين المتعاممين إتجاه خاصة المكالمات أسعار والإمتيازات وتخفيض
 والمتضمنة لأساليب موبيميس المتعامل قبل من والمعتمدة التسويقية السياسات بأنّ  القول يمكن وفي النياية     

 .عددىم عمييم وزيادة الحفاظ وبالتالي لممشتركين القرار الشرائي عمى التأثير في نجحت المبيعات تنشيط
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 :خلاصة الفصل
ل  القرار الشرائي  عمى التأثير في المبيعات تنشيط لأساليب الكبير الدور الإستبيان نتائج أثبتت قد        

 سبب إختيارىم % منيم كان 44.55فرد. كما أوضحت أنّ  110% من أفراد العينة المكونة من  60.91
 .المقدمة % بسبب جودة الخدمات 32.73ىو نسبة التغطية العالية، ونسبة  موبيميسالمتعامل 

 مكالمات أما بالنسبة لموسيمة الأكثر تأثيرا عمى القرار الشرائي، فكانت النسب متقاربة بين أسموب تقديم      
 .فيإضا رصيد تقديم أسموب الثالثة المرتبة وفي الأسعار تخفيض وأسموب مجانية

الترويجية المقدمة  العروض عمى رضاىم العينة أفراد من %84.55 صرح فقد الرضا، درجة يخص وفيما   
 التفكير وعدم فيو ثقتيم عمى% 89.09من طرف المتعامل، كما صرحت فئة كبيرة منيم والمقدرة نسبتيم ب 

 لممتعامل موبيميس. ولائيم عن تعبيرا تغييره، في



 

 

 

 

 

 

 

 الخاتمة العامة
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 خاتمة-1
 لممستيمك ذلك سكان مضافة قيمة وتحقيق البيعية، العممية لتسريع الفعالة الأداة المبيعات تنشيط تمثل     

 .البيع رجل أو الموزع أو النيائي
 وضمانيا لنجاح المؤسسات الزاوية وحجر التسويقية، العممية إنطلاق نقطة النيائي المستيمك ويعتبر     
 حاجات إشباع عمى قدرتيا بمدػ مرتبطالمؤسسات  ىذه فنجاح حدّتيا، تتزايد منافسة ظل في سوقية مكانة

 .المستيمكين ورغبات
 القرارات عمى خلال التأثير من مبيعاتيا زيادة إلى الأسموب ليذا إستخداميا خلال من المؤسسة وتسعى      

 تستعين التي اتصالات الجزائر لمياتف المحمول موبيميس، في الحال ما ىو النيائي، مثل لممستيمك الشرائية 
 تم التي النتائج أىم وفيما يمي الحاليين، عمى المشتركين والحفاظ جدد مشتركين لكسب المبيعات تنشيط بوسائل

 .سةراالد من استخلاصيا
 :فما يمي إلييا التوصل تم التي النتائج أىم تتمثل :النظرية الدراسة نتائج -2
 والنشر، العامة الشخصي، العلاقات البيع ، الإعلان بإستثناء الترويجية الأنشطة كافة ىي المبيعات تنشيط 

 المستيمك دفع ثم ومن آخرػ، ناحية من الأداء التسويقي وتحسين ناحية من الطمب إثارة تستيدف والتي
 قرار الشراء. لإتخاذ النيائي

 توزيع في بإتخاذ قرارتو المستيمك بيا يقوم الّتي الكيفية عمى التعرف من المستيمك سموك دراسة تيدف 
 المختمفة؛ المنتجات غمى لديو المتاحة الموارد وإنفاق

 داخمي لمنبو عند تعرضو ما شخص بيا يقوم الّتي التصرفات من مجموعة ىو النيائي المستيمك سموك 
 قرار الشراء المختمفة؛ إتخاذ  اجراءات  ويتضمن معين، لمنتج خارجي وأخر

 العوامل وتتمثل المستيمك النيائي، سموك عمى لمتأثير داخمية كعوامل والشخصية النفسية العوامل تتدخل 
 فتتمثل الشخصية العوامل أما .والمواقف التعمم، المعتقدات رك، ا الإد الدافع، الحاجة، من كل في النفسية

 بالمستيمك؛ الخاصة الإقتصادية الحالة الإجتماعية، الجنس، العمر، في
 النيائي؛ المستيمك في سموك إيجابي تأثير إحداث إلى اليادفة الترويجية الوسائل أحد المبيعات تنشيط تعتبر 
 اليدايا العينات المجانية، الأسعار، تخفيض :منيا مختمفة أشكال المبيعات تنشيط أدوات تأخذ 

 النيائي؛ المستيمك التأثير عمى في وطريقتيا أىدافيا منيا واحدة وكل إلخ،...والمسابقات
 مشترياتيم، عمى زيادة المستيمكين تشجيع إلى المبيعات لتنشيط إستخداميا خلال من المؤسسة تسعى 

 .الثالثة صحة الفرضية ما ينفي وىذا القصير، المدػ في أرباحيا زيادة وبالتالي
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 :فيما يمي عمييا المتحصل النتائج أىم تتمثل :الميدانية الدراسة نتائج -3
 المشتركين عمى الشركة لمحفاظ تستخدميا الّتي الترويجية السياسة من جزءا المبيعات تنشيط أساليب تمثل 

 ، الأسعار تخفيض :الترويجية العروض إستخداميا لمختمف خلال من وىذا جدد، مشتركين وجذب الحاليين
 إلخ؛...والامتيازات اليدايا رصيد مجاني، إضافة المجانية، المكالمات

  ّفرد يتأثرون بأساليب تنشيط المبيعات؛ 110 د العينة المكونة منا% من أفر  60.91إن 
 %44.55 بسبب جودة  32.73العالية ونسبة  التغطية نسبة المتعامل موبيميس ىو إختيارىم سبب كان %

 الخدمات المقدمة؛
 المكالمات تقديم بين أسموب متقاربة النسب فكانت القرار الشرائي، عمى تاثيرا الأكثر لموسيمة بالنسبة أما 

 إضافي؛ رصيد تقديم الثالثة أسموب المرتبة وفي الأسعار، تخفيض وأسموب المجانية
  ّموبيميس؛ % من أفراد العينة صرحوا برضاىم عمى العروض الترويجية المقدمة من طرف 84.55إن 
  ّأكدوا ثقتيم في المتعامل موبيميس ، وعدم تغييره تعبيرا عن ولائيم لو؛ 89.09إن % 
 تؤثر حيث المستيمك النيائي، وسموك المبيعات تنشيط بين الموجودة العلاقة التأكيد إلى التوصل تم ىنا من 

 القرار الشرائي لمشتركي موبيميس. عمى كبير بشكل المبيعات تنشيط أساليب
اتصالات الجزائر لمياتف المحمول  التوصيات بعض إقتراح يمكن الدراسة نتائج عمى بناءا :التوصيات -4

 :النيائي المستيمك سموك في التأثير يمكن حتى عرضيا، وأساليب الترويجية عروضيا بخصوص موبيميس
 وتوضيح بتنشيط المبيعات الخاصة الترويجية العروض تقديم فترات في خاصة بالإعلان أكثر الإىتمام 

 منيا؛ الإستفادة طرق 
 اوريدو(؛ الآخرين)جازؼ، المتعاممين إتجاه المكالمات أسعار تخفيض 
 المكالمات وأنواع الخدمات كل عمى شاممة تخفيضات تتضمن إضافية عروض تقديم ضرورة. 

 



 

 

 

 

 

 

 

 قائمة المراجع
 

 

 
 

 



 

 

68 

 قائمة المراجع
 :قائمة المراجع بالمغة العربية

ثامر البكرؼ: الاتصالات التسويقية والترويج، الطبعة الثانية، دار الحامد لمنشر والتوزيع . الأردن،  -
2008 

 2006التسويق، أسس ومفاىيم معاصرة، دار اليازورؼ لمنشر والتوزيع، عمان،  :ثامر البكرؼ  -
 اليازورؼ  - دار الأولى، الطبعة -وتطبيقات أساسيات-والتقميدؼ الإلكتروني الترويج:العلاق بشير -

 2009 الأردن، لمنشر والتوزيع، العممية
 والتوزيع لمنشر العممية اليازورؼ  دار الشامل، الحديث لمتسويق العممية الأسس : آخرون  و الطائي حميد -

  ، 2006 ،عمان
 دار ، الثالثة الطبعة والتطبيق، النظرية بين التسويق حسونة مبادغ الباسط عبد :عزام أحمد زكريا -

 2011 عمان، والتوزيع، لمنشر الميسرة
 والتوزيع، لمنشر الصفاء دار الأولى، الطيعة التسويق، مبادغ السلام، عبد الغفور عبد الشرمان، محمد زياد -

 2009عمان،
 2006 الجامعية عنابة المطبوعات الخدماتية ديوان والمؤسسة المستيمك سموك:شويو الإسلام سيف -
 1998 مصر ، الشمس عين مكتبة ، الثانية الطبعة المستيمك، سموك :الميناوؼ  مصطفى عائشة -
 المطبوعات ديوان ، الثاني الجزء ، -البيئية التأثير -عوامل المستيمك سموك :عيسى بن عنابي -

 2003 الجزائر ، الجامعية
 ماجستير، مذكرة (،النقال الياتف خدمة قطاع حالة دراسة) الشراء قرار عمى السعر أثر :لمياء عامر -

 جامعة بوتين محمد :الدكتور إشراف تحت التجارية، العموم ،قسم التسيير وعموم الاقتصادية العموم كمية
 2005/ 2006الجزائر

 غير دكتوراه تطويره أطروحة وأساليب الاقتصادية المؤسسات في التسويقي الاتصال دور كورتل، فريد -
 ئر زاالج جامعة التسيير، وعموم الاقتصادية العموم كمية منشورة،

 2000مصر -محسن فتحي عبد الصبور: أسرار الترويج في عصر العولمة، مجموعة النيل العربي  -
 1997 ،عمان التوزيع و لمنشر المستقبل دار ، -سموكي مدخل -التسويق مبادغ:عبيدات إبراىيم محمد -
 1992 الإسكندرية الجامعية، الدار التسويق، إدارة: الفتاح عبد سعيد محمد -
 2002 الأردن لمنشر، الثقافة دار التسويق، مبادغ :المؤذن صالح محمد -
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 1996 مصر، الجامعية، الدار التسويق، إدارة في قراءات :الصحن فريد محمد -
 2001 ،الاردن التوزيع و النشر دار المستيمك، سموك :عثمان يوسف الصميدؼ، ردينة جاسم محمود -
ر دا الأولى، الطبعة ،-استراتيجي مدخل-التسويقي النشاط إدارة :الأزىرؼ  الدين محي -

 1999الزىران،الأردن،
 2001 ،الاردن التوزيع و النشر دار المستيمك، سموك :عثمان يوسف الصميدؼ، ردينة جاسم محمود -

  122ص2003 مصر، المفتوح، لمتعميم القاىرة مركز والترويج، لإعلانا :سعيد الحميم عبد ىناء -
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-G.Mansillon, M.Riviere, J.Hank, J.P.Couderc, J.Duboin, Action commerciale et mercatique, édition foucher, 

paris. 1992 
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 المركز الجامعي ميمة

  التسيير عموم و والتجارية الإقتصادية العموم كمية

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ىذا إجراء في معنا بالتعاون  التفضل فالرجاء أيديكم، بين الإستقصائية القائمة ىذه بوضع نتشرف   
 متعامل طرف من المستخدمة المبيعات تنشيط أساليب تأثير مدػ معرفة يستيدف البحث والّذؼ

 الياتف موبيميس عمى قراركم الشرائي.

 بشكل سرؼ، وعميو و عممي إطار في معو التعامل سيتم بو تدلون  ما كل أنّ  عمما   ونحيطكم   
 وتقبموا تعاونكم، لكم مسبقا   ونشكر الأسئمة، من القائمة ىذه عمى بالإجابة التكرّم سيادتكم من نرجو

 والتقدير الإحترم فائق منا

. 

 التجارية العموم في شيادة ليسانس  لنيل تخرج مذكرة متطمبات ضمن تدخل الدراسة ىذه : ملاحظة
 .تسويق تخصص
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 انشخصُح انثُاناخ

 اوثً                               ذكرانجنس:         1
 انسن:0

 سىت 30 إلً 18 مه                          سىت            18 مه أقل

 

        سىت 60 مه أكثر                                سىت  60 إلً سىت 31 مه

 

 :انتؼهُمٍ انمستىي3

                ثاوىٌ                      متىسط                                  إبتدائٍ         

 

 .......    حددها أخري،                علُا راساث د                  جامعٍ                

 

   :انمهنُح انىضؼُح4

                    متقاعد                            طالب                  عمل     بدون          

 

 ........  حددها أخري،         حرّة              مهه                    مىظف              

 

  :الشيري  الدخل5

 دج 30000 إلً 15000 مه                              دج     15000 مه أقل      

 

          دج 50000 مه أكثر                       50000 إلً دج 30001 مه        
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 الدراسة بموضوع المتعمقة المعمومات

         موبيميسمتعاممي  من أنت ىل1

  نعم                            لا                         

 ،ىل عن طريق؟ موبيميسكيف تعرفت عمى المتعامل 2

 الإعلان                                                     

                                   الأسرة                     

                                    الأصدقاء                 

              ...............حددىا أخرػ،                   

 ؟ إلييا تنتمي التي الخدمة نوع ما3

                          موبيميس كارت                    

                                 وسطوڤ                      

                           موبي كنترول                      

                       0661إشتراكات                       

               بريميوم 0661إشتراكات                       
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 ؟ الخدمة ىذه في مشترك وأنت متى منذ4

                         أشير ستة من أقل                    

                      عام إلى أشير ستة من                    

      سنوات              ثلاثة إلى عام من                    

                       سنوات ثلاثة من أكثر                   

 موبيميس؟لممتعامل  إختيارك سبب ىو ما5

 عالية                          تغطية نسبة                   

                               معقولة أسعار                  

         المقدمة               الخدمات جودة                  

          ......................حددىا أخرػ،                 
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 المتعامل؟ ليذا إختيارك عمى التالية العوامل تأثير درجة حدّد6

 العوامل التأثير درجة
لم تؤثر 

  إطلاق
أثرت بشكل 

 متوسط
 أثرت بقوة

 الإشتراك سعر   
 التغطية جودة

الأىل  نصيحة
 والأصدقاء

 المحمية المكالمات أسعار
 الدولية المكالمات أسعار

(Bonus)  اليدايا 
 الإعلانات

 الخاصة العروض
 المجانية المكالمات

 حسب موبيميسمن بين وسائل تنشيط المبيعات التالية، ماىي الوسائل التي يستخدميا المتعامل 7
 رأيك ؟

      مجانية                شرائح تقديم                         

                      الأسعار تخفيض                          

 مجانية             قصيرة رسائل منح                          

                   إضافي رصيد تقديم                          

                      (Bonusاليدايا)                          

                      مجانية مكالمات                          
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 المغرية( الّتي الترويجية المبيعات)العروض تنشيط بوسائل يتأثرون  الذين الأشخاص من ىل8
 موبيميس؟تقدميا 

 لا                     أحيانا                         نعم                   

 الشرائي ؟ قرارك عمى تأثير الأكثر الوسيمة ىي ما9

      مجانية                   شرائح تقديم                          

         الأسعار                  تخفيض                          

        مجانية          قصيرة رسائل منح                          

         إضافي               رصيد تقديم                          

    (                      Bonusاليدايا)                          

 مجانية                          مكالمات                          

                     ................حددىا أخرػ،                        

 موبيميس؟ تستخدميا التي المبيعات تنشيط وسائل إليك بالنسبة الأىمية حسب رتب10

             مجانية           شرائح تقديم                          

 الأسعار                         تخفيض                          

    مجانية             قصيرة رسائل منح                          

      إضافي                 رصيد تقديم                          

 (                        Bonusاليدايا)                          

  مجانية                        مكالمات                          
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 موبيميس؟ طرف من المقدمة الترويجية العروض عن راضي أنت ىل11

 غير راضي
 تماما  

 تماما   راضي راضي محدد غير غير راضي

1 2 3 4 5 
 

 الحالي؟ خطك تغيير في تفكر ىل12

 لا                           نعم                                 

 ؟ لماذا نعم، الإجابة كانت إذا13

............................................................................................... 

 ؟ ولماذا إختياره، تريد الّذؼ المتعامل ما ىو14

............................................................................................... 

 ؟ لماذا لا، ةالإجاب كانت واذا15

............................................................................................... 

 موبيميس ؟  متعاممك من تنتظرىا التي التحسينات ماىي16

............................................................................................... 

............................................................................................... 
 


