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كلمة شكر

اولا نشكر االله سبحانه وتعالى على نعمته التي انعمها

علینا ووفقنا ان نكمل هذا العمل المتواضع

كما نتقدم بالشكر الى الأستاذ بلحاج طارق الذي لم یبخل علینا

بالارشاد والتوجیه والذي تكرم واشرف على هذه المذكرة

أساتذتنا الذین اشرفوا على تدریسناكما نشكر جمیع

واخیرا نشكر كل من ساعدنا من قریب او من بعید



:هداءلا

:اهدي عملي هذا الى

كما اهدي عملي ..............والدي الكریمین اطال االله في عمرهما

الى اخوتي وأخواتي حیاة، محمد، زكریاء،والى كل عائلة بوالصیود 

وعائلة شرفي كما لا انسى ایمان، وصدیقي أمین، والى كل اصدقائي 

من قریب او من بعید الى كل من زرع في نفسي  بذرة الامل وساعدني

لاجتهد في طلب العلم

الى كل هؤلاء اهدي تحیاتي 

عماد الدین



:إهداء

:اهدي عملي هذا إلى

كما اهدي عملي ................والدي الكریمین أطال االله في عمرهما

إلى أخي وأختي، والى كل عائلتي، والى كل أصدقائي من قریب او من بعید

والى كل من زرع في نفسي بذرة الأمل وساعدني لأجتهد في طلب العلم

إلى كل هؤلاء اهدي تحیاتي

زكي



إهداء

:اهدي عملي هذا إلى

كما اهدي عملي ................والدي الكریمین أطال االله في عمرهما

إلى أخي وأختي، والى كل عائلتي، والى كل أصدقائي من قریب او من بعید

والى كل من زرع في نفسي بذرة الأمل وساعدني لأجتهد في طلب العلم

إلى كل هؤلاء اهدي تحیاتي

رضا
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مقدمة عامة



أ

:مقدمة

یعتبر الترویج أحد عناصر المزیج التسویقي وتنبع أهمیته من أنه الأداة الفعالة التي تستخدمها 
المؤسسات أیا كانت طبیعة نشاطها في تحقیق عملیة الاتصال مع البیئة الخارجیة وما فیها من جماعات 

لى ما یحدث في تلك كالمستهلكین والمنافسین والمؤسسات الأخرى الغیر منافسة لها، وبالتالي التعرف ع
البیئة، ویتوقف نجاح على ما تقدمه المؤسسات من أفكار أو سلع أو خدمات على مدى فاعلیة 
الاستراتیجیات الترویجیة المطبقة، كما یمكن أن ندرك أهمیة الدور الذي یقوم به الترویج في توفیر 

وسع من المعرفة بهذه المنتجات المعلومات عن المنتجات الموجودة في السوق بما یتیح للمستهلك نطاق أ
وهو ما یمكن من تحویل القدرات الشرائیة إلى طلب فعال وبالتالي اتخاذ القرار الشرائي بالاعتماد على 

.عناصر المزیج الترویجي

وتعتبر تنشیط المبیعات من بین العناصر الترویجیة التي أصبحت تعتمد علیها المؤسسات بشكل 
س القائم بینها، للحفاظ على المستهلكین الحالیین وجذب مستهلكین جدد مما یمكنها كبیر في ظل التناف

على الاستحواذ على أكبر حصة سوقیة وذلك بالتأثیر على سلوكهم وإثارة انتباههم واهتمامهم وحثهم على 
.القیام بعملیة الشراء

والمعقدة والحیویة في نفس ومما لا شك فیه أن دراسة المستهلك وسلوكه من المهام الصعبة
الوقت والتي تواجه إدارة المؤسسات وإدارة التسویق بوجه خاص، لأن المستهلك ووفقا للمفهوم الحدیث 
للتسویق یخیل المكانة الأولى ویشكل المحور الأساسي في الأنشطة التسویقیة المختلفة والتي لا یمكن أن 

تهلك وسلوكه  لمعرفة حاجاته ورغباته وتحقیقها بتوفیر یكتب لها النجاح إلا من خلال الاهتمام بالمس
المنتجات في الوقت والمكان والجودة المناسبین، وسوف نحاول من خلال هذه الدراسة معرفة مدى تأثیر 

الهدایا والمسابقات كأداة لتنشیط المبیعات في العملیة الترویجیة على السلوك الشرائي للمستهلك، لأن هذه  
.تلعب دورا كبیرا في زیادة مبیعات المؤسسة، وتشجیع المستهلك على الشراءالتقنیة أصبحت

:ومن هنا تنطلق إشكالیة بحثنا

ما مدى تأثیر الهدایا والمسابقات على القرار الشرائي للمستهلك الجزائري؟



ب

:وللإجابة على الإشكالیة ندرج الأسئلة الفرعیة التالیة

لمسابقات كتقنیة لتنشیط المبیعات؟ما هي نظرة المستهلك للهدایا وا-1

ما هو تأثیر الهدایا والمسابقات في مرحلة وعي المستهلك بالمنتج؟-2

ما مدى تأثیر الهدایا والمسابقات في مرحلة اهتمام المستهلك بالمنتوج؟-3

هل الهدایا والمسابقات لها تأثیر فعال في مرحلة رغبة المستهلك باقتناء المنتج؟-4

تأثر الهدایا والمسابقات في مرحلة الفعل؟ما هو -5

وللوصول للإجابة على السؤال الرئیسي والأسئلة الفرعیة قمنا بصیاغة مجموعة من الفرضیات، سنقوم 
:باختبارها أثناء الدراسة وهي

الهدایا والمسابقات لها تأثیر فعال على القرار الشرائي للمستهلك الجزائري.

.سلبیة للهدایا والمسابقات كتقنیة لتنشیط المبیعاتالمستهلك یتأثر بطریقة -1

.المستهلك له وعي كبیر لتقنیة الترویج عبر الهدایا والمسابقات-2

.یهتم المستهلك بالهدایا والمسابقات كتقنیة لتنشیط المبیعات-3

.یرغب المستهلك في اقتناء المنتج عند مشاهدته للهدایا والمسابقات-4

.هو شراء المنتج وهذا كردة فعل لتقنیة الترویج عبر الهدایا والمسابقاتقرار المستهلك -5

ف الدراسةاأهد:
إبراز دور الهدایا والمسابقات في التأثیر على القرار الشرائي للمستهلك النهائي.
عرض أهم العوامل المؤثرة في القرار الشرائي للمستهلك النهائي.
 حول الهدایا والمسابقات كتقنیة لتنشیط المبیعات إثراء الرصید المكتسب بدراسات جدیدة

.والقرارات الشرائیة حول المستهلك النهائي



ت

إیجاد بعض الحلول التي من شأنها تعزیز مكانة المنتج لدى المستهلك.
 الوقوف على مدى اهتمام المستهلكین بالهدایا والمسابقات التي تقوم بها المؤسسات

.ا تجار الجملة والتجزئةوجمیع نقاط البیع التي یقوم به
الوقوف على مدى تأثر المستهلكین بتقنیة الهدایا والمسابقات في عملیة الشراء.

أهمیة الدراسة:
تقدیم دراسة جدیدة عن الهدایا والمسابقات لتنشیط المبیعات.
 ضرورة اهتمام المؤسسات وتجار الجملة والتجزئة لتقنیة تنشیط المبیعات عبر الهدایا

.ات، واستخدامها في التأثیر على القرار الشرائي للمستهلك النهائيسابقموال
صعوبات الدراسة:
 واجهنا صعوبات كبیرة في كیفیة إیصال الفكرة للمستهلك لأننا تعاملنا مع المستهلكین بصفة عامة

ولم نقم بالتعامل مع مؤسسة معینة والصعوبة التي واجهناها هو عدم إطلاع المستهلك على 
وعدم فهم الأسئلة المطروحة في الاستبیان وهذا ما یدل على النقص الثقافي الذي یعاني التسویق

منه بعض المستهلكین، وقد ارتأینا أن نقوم ببعض الشروحات عن التسویق وما هو المقصود 
بالترویج وشرح الأسئلة الموجودة في الاستبیان لكي نوصل للمستهلك ونوضح له الغایة من إجراء 

.اسةهذه الدر 



ث

:المنهجیة

اعتمدنا في هذا الموضوع على المنهج الوصفي التحلیلي لأنه المنهج المناسب لدراسة مثل هذه 
حیث تم الاعتماد على المنهج الوصفي في بعض أجزاء الدراسة المتعلقة بتقدیم مفاهیم تمس المواضیع،

الموضوع مستندین على مراجع المكتبة وعلى بعض مذكرات الماجستیر وكذا مواقع من الأنترنیت، أما 
لدراسة خاصة المنهج التحلیلي فقد جاء للتعقیب على ما تم وصفه ولتحلیل الأشكال والجداول الواردة في ا

المتعلقة منها بتحلیل بیانات الاستبیان الموجهة لمجموعة من المستهلكین لرؤیة نظرتهم حول الهدایا 
.والمسابقات في مدینة شلغوم العید، والمخصص لإتمام الدراسة المیدانیة

:نطاق الدراسةو حدود-
لقد تناولنا في موضوعنا مختلف الجوانب الخاصة بالترویج وأسالیب تنشیط :البعد الموضوعي

المبیعات، وسلوك المستهلك، وكیف تأثر تقنیات تنشیط المبیعات على القرار الشرائي للمستهلك النهائي، 
وعة أما الدراسة المیدانیة فقد اعتمدنا على الاستبیان كأسلوب من أسالیب جمع البیانات وذلك بإعداد مجم

من الأسئلة قمنا بتقسیمها إلى جزئین جزء یتعلق بمعلومات عن تفاعل المستهلك مع الترویج، والجزء 
.للتعرف على المراحل التي یمر بها المستهلك قبل القرار الشرائيAIDAالثاني قمنا باختیار نموذج 

لمكتبات اعتمدت الدراسة على جمع المعلومات بشكل رئیسي من مختلف ا: البعد المكاني
والجامعات المتواجدة عبر مختلف ولایات الشرق وجامعات الوسط، أما الدراسة المیدانیة فقد اعتمدت على 

.مستهلك بمدینة شلغوم العید100قوائم الاستبیان الموزع على 

:دوات الدراسةأ-

اعتمدنا على مختلف المصادر المكتسبة من أجل تكوین الجانب النظري المتمثلة في المكاتب، 
المراجع العربیة، كما تم الاعتماد على الاستبیان لجمع البیانات من عینة البحث المختارة بهدف كشف 

مارة الصالحة العلاقة بین المتغیرات الواردة، ثم بتبویب وتحلیل البیانات المتحصل علیها، من الاست
للتحلیل عن طریق تحویل البیانات الوصفیة إلى بیانات كمیة وذلك بترمیز الإجابات وتفریغها یدویا في 

زمة الإحصائیة للعلوم الاجتماعیة حجداول أعدت لذلك، ومن ثم إدخالها في الحاسوب على برنامج ال
)SPSS (ة والانحراف المعیاري والنسب وثم استخدام عدة أسالیب إحصائیة منها المتوسطات الحسابی

.یانللتعرف على مدى ثبات الاستبAlphaالمئویة، وثم حساب قیمة 



المنھجیة



:المنهجیة

اعتمدنا في هذا الموضوع على المنهج الوصفي التحلیلي لأنه المنهج المناسب لدراسة مثل هذه 
حیث تم الاعتماد على المنهج الوصفي في بعض أجزاء الدراسة المتعلقة بتقدیم مفاهیم تمس المواضیع،

الموضوع مستندین على مراجع المكتبة وعلى بعض مذكرات الماجستیر وكذا مواقع من الأنترنیت، أما 
لدراسة خاصة المنهج التحلیلي فقد جاء للتعقیب على ما تم وصفه ولتحلیل الأشكال والجداول الواردة في ا

المتعلقة منها بتحلیل بیانات الاستبیان الموجهة لمجموعة من المستهلكین لرؤیة نظرتهم حول الهدایا 
.والمسابقات في مدینة شلغوم العید، والمخصص لإتمام الدراسة المیدانیة

:نطاق الدراسةو حدود-
رویج وأسالیب تنشیط لقد تناولنا في موضوعنا مختلف الجوانب الخاصة بالت: البعد الموضوعي

المبیعات، وسلوك المستهلك، وكیف تأثر تقنیات تنشیط المبیعات على القرار الشرائي للمستهلك النهائي، 
أما الدراسة المیدانیة فقد اعتمدنا على الاستبیان كأسلوب من أسالیب جمع البیانات وذلك بإعداد مجموعة 

بمعلومات عن تفاعل المستهلك مع الترویج، والجزء من الأسئلة قمنا بتقسیمها إلى جزئین جزء یتعلق 
.للتعرف على المراحل التي یمر بها المستهلك قبل القرار الشرائيAIDAالثاني قمنا باختیار نموذج 

اعتمدت الدراسة على جمع المعلومات بشكل رئیسي من مختلف المكتبات :البعد المكاني
والجامعات المتواجدة عبر مختلف ولایات الشرق وجامعات الوسط، أما الدراسة المیدانیة فقد اعتمدت على 

.مستهلك بمدینة شلغوم العید100قوائم الاستبیان الموزع على 

:دوات الدراسةأ-

المصادر المكتسبة من أجل تكوین الجانب النظري المتمثلة في المكاتب، اعتمدنا على مختلف 
المراجع العربیة، كما تم الاعتماد على الاستبیان لجمع البیانات من عینة البحث المختارة بهدف كشف 
العلاقة بین المتغیرات الواردة، ثم بتبویب وتحلیل البیانات المتحصل علیها، من الاستمارة الصالحة 

یل عن طریق تحویل البیانات الوصفیة إلى بیانات كمیة وذلك بترمیز الإجابات وتفریغها یدویا في للتحل
زمة الإحصائیة للعلوم الاجتماعیة حجداول أعدت لذلك، ومن ثم إدخالها في الحاسوب على برنامج ال

)SPSS (ري والنسب وثم استخدام عدة أسالیب إحصائیة منها المتوسطات الحسابیة والانحراف المعیا
.للتعرف على مدى ثبات الاستبیانAlphaالمئویة، وثم حساب قیمة 
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مدخل

إن التطور والتقدم في مختلف الأنشطة التسویقیة فتح المجال أمام مختلف منظمات الأعمال 
وذلك من خلال ما یعرف مجالات واسعة للنمو والدخول إلى الأسواق وبلدان غیر معروفة من قبل،

فلكل عنصر مهامه الخاصة ویعتبر الترویج من أهم ) المنتج، السعر، التوزیع، الترویج(بالمزیج التسویقي 
العناصر فلا یكفي تحدید المنتج ووضع السعر وضمان التوزیع بل یجب أیضا تدفق المعلومات من 

المزیج التسویقي الأخرى حیث تمس المؤسسات إلى زبائنهم وهذه المعلومات تتعلق بباقي عناصر
التعریف بالمنتج والسعر وأماكن تواجده، وعلیه فنشاط الترویج هو نشاط تسویقي حیوي ویحتل المرتبة 
الكبرى نظرا للأهداف التي یعمل على تحقیقها للتأثیر على السلوك الشرائي للمستهلكین فالترویج أیضا 

لعة، وخدمة المشروعات لذا فإن الإدارة المسؤولة على النشاط یعتبر سبیل للقضاء على جهل المتملك بالس
الترویجي تقدم المعلومات اللازمة حول السلعة أو العلامة التجاریة أو الأسعار ووفرة السلعة واستخداماتها 

الخ في محاولة منها إلى القضاء على جهل المستهلك من جهة ومحاولة إقناعه بشرائها من جهة ... 
ن التنوع الكبیر للسلع والخدمات جعل من الضروري وجود وسیلة فعالة تربط بین منتج أخرى، كما أ

ومستهلك لذلك ظهرت حاجة إلى استخدام العدید من الوسائل والأنشطة الترویجیة مثل الاعلان والبیع 
.الشخصي والعلاقات العامة وتنشیط المبیعات التي تحقق عملیة الاتصال بین المستهلكین والمنتجین

:التعرف علىلترویجمدخل لكوسنحاول في هذا الفصل 

ماهیة الترویج.
آلیة الاتصال الترویجي.
عناصر المزیج الترویجي.

ماهیة الترویج:المبحث الاول

مفهوم الترویج:المطلب الاول

: أسندت العدید من التعاریف للترویج نذكر منها
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بأنه الجهد المبذول من البائع لإقناع الزبون بقبول المعلومات حول : "وزملاؤه الترویج عرف كرینان- 
".المنتج وحفظها في ذهنه بصورة أكثر تحدیدا بعد اتخاذه لقرار شراء

هو ذلك العنصر متعدد الأشكال والمتفاعل مع غیره من عناصر المزیج التسویقي والهادف إلى تحقیق - 
أفكار تعمل على إشباع حاجات / خدمات/ جة بین ما تقدمه المؤسسات من سلععملیة الاتصال النات
.أفراد أو مؤسسات ووفق إمكاناتهم وتوقعاتهم/ ورغبات المستهلكین

الترویج عملیة تعریف المستهلكین بالمنتج، خصائصه، وظائفه ومزایاه وكیفیة استخدامه، أماكن وجوده - 
.التأثیر علیه وحثه وإقناعه شراء المنتجبالسوق وأسعاره بالإضافة إلى محاولة 

التي ) مزیج ترویجي(من خلال التعاریف السابقة نستنتج أن الترویج هو كافة الأسالیب والوسائل *
تستخدمها المؤسسة لإقناع الزبائن بمنتجاتها وذلك من خلال تعریفهم بمزایا ما تقدمه، خصائصه، وظائفه، 

)3، 2012باجي فتیحة، ( .وهذا بهدف تحقیق حاجاتهم ورغباتهم

).  20-19، 2011سهیر عبد الرزاق العبدلي، (:أسباب تزاید الاهتمام بالنشاط الترویجي:المطلب الثاني

بعد المسافة بین البائع والمشتري، مما یتطلب وجود وسائل الاتصال تساهم في تحقیق الاتصال -1
.والتفاهم بین الطرفین

.للمنشآت والتنوع الكبیر في المعروض من المنتجات في الأسواق حول العالمزیادة الحجم الانتاجي -2

اشتداد حالة المنافسة في السوق بین المنشآت المختلفة مما یتطلب القیام بالنشاط الترویجي لكسب -3
.صراع تنافسي

الترویجي التطور الكبیر الذي حصل في وسائل الاتصال المختلفة شجع القائمین على النشاط -4
.لاستثمار ذلك

للترویج دور كبیر في زیادة مستوى الوعي عند الأفراد من خلال تزویدهم بالمعلومات والارشادات حول -5
.السلع والخدمات المعروضة في الأسواق

.استخدام وسائل الإعلان المختلفة بشكل واسع مما یعطي زیادة في أهمیة النشاط الترویجي-6
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رة من قبل المنشآت للإنفاق على النشاط الترویجي بحیث أصبح یأتي في المرتبة رصد المبالغ الكبی-7
.الثانیة بعد التكالیف للإنتاج مما زاد في أهمیة هذا النشاط الحیوي

.)2009بشیر العلاق، (:وظائف الترویج:المطلب الثالث

: من وجهة نظر المستهلك: أولا

:الترویج، والمزایا المباشرة والسریعة التي یحصل علیها هيیحمل المستهلك على مزایا مباشرة من 

:الترویج یخلق الرغبة-أ

تهدف أنشطة الترویج الوصول إلى المستهلكین وإلى مشاعرهم ویقوم رجال التسویق بتذكیر المستهلكین 
.بما یرغبون فیه وما یحتاجون إلیه

: الترویج یعلم المستهلك-ب

لومات إلى المستهلكین عن السلعة أو الخدمة الجدیدة وما تقدمه من إشباع تقدم الوسائل الترویجیة المع
.وتعریف المستهلكین بأسعارها وأحجامها و الخدمات التي تقدم مع السلعة أو الخدمة

:الترویج یحقق تطلعات المستهلك- ج

یشترون مثلا مثل یبني الترویج على آمال الناس وتطلعاتهم إلى حیاة كریمة بمعنى آخر یعتقد الناس أنهم
هذه التوقعات عندما یشترون السلعة أو الخدمة فعندما یشتري المستهلك سیارة صغیرة من ماركة معینة 
فهي تعبر عن سهولة الحركة والسرعة وهكذا، ومن هنا تبرز أهمیة المكون النفسي للترویج، كما تتجسد 

س الاقناعیة تكاد تكون صعبة القیاس صعوبة استخدامه وفاعلیة في المجال الالكتروني حیث الأحاسی
.والتحكم

كما یحصل المستهلك على الكثیر من المزایا غیر المباشرة من الترویج، فعندما نعلن نستطیع أن نشارك 
في تمویل وسائل الإعلان وبذلك تدعم الاعتماد عن طریق السلع والخدمات الجدیدة والاختراعات والتقدم 

.التكنولوجي

:من وجهة نظر رجل التسویق:ثانیا
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یحاول رجل التسویق أن یشارك مع غیره بفكرة معینة ویشجع المتملك على التمرن بطریقة معینة ویوضح 
.ر الترویج على منحى الطلبثأ) 1(الشكل 

~طاثر الترویج على منحنى الطلب) 1(شكل

السعرط

~ط

ط

المبیعات2009،15بشیر العلاق، : المصدر

، )~ط(إلى )ط(إن الهدف الرئیسي من النشاط الترویجي هو أن یتحرك منحى الطلب إلى الیمین من 
أو نرفع السعر ونبقي ) الطلب(بمعنى آخر نقوم بالترویج لكي نبقي على السعر ونحاول أن نزید المبیعات 

.على المبیعات كما لو كانت قبل رفع السعر

:لكي یؤثر في الطلب بإحدى الطرق التالیةنعتمد على الترویج

تحقیق حجم یجبلكي تقوم المنشأة بالتوزیع : زیادة المبیعات أو المحافظة على حجم كبیر منها-1
كبیر للمبیعات فإن أمامها عدة طرق الاعتماد على رجال البیع، أو الموزعین، أو تحفیز المستهلكین أو 

شركة أن تعد استراتیجیة الاعلان بقصد تحسبالمستهلكین عن تنشیط المبیعات وغیرها، كما تستطیع ال
.السلعة أو الخدمة وعن الشركة أیضا

یعتبر الترویج من أهم الوسائل التي تلجأ إلیها المؤسسة : التغلب على مشكلة انخفاض المبیعات-2
كانت في طریقها في محاولة إنقاذ سلعة أو خدمة من الانحدار، وهناك الكثیر من الأمثلة لسلع استهلاكیة 

.إلى الزوال لولا الاعلان الذي أوجد لها استعمالات جدیدة ما أنعش مبیعاتها مرة أخرى
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وهنا تعتمد على الترویج بشتى الطرق لتقدیم السلعة أو الخدمة : تقدیم السلعة أو خدمة جدیدة-3
ة أمام رجال التسویق الجدیدة وتعریف المستهلكین بالمزایا الجدیدة التي تقدمها وبالتالي تظهر الخدم

.للترویج للسلع والخدمات الجدیدة
وذلك من خلال ابتكار وسائل إقناعیة تعتمد على أسالیب نوعیة : التغلب على مشكلة الاقناع-4

.راقیة وأخرى كمیة

)17، 2009بشیر العلاق، (:أهداف الترویج:المطلب الرابع

وهذا هدف مهم : المستهلك الحالي والمرتقب بالمعلومات عن السلعة أو الخدمةإمداد-1
خاصة عند تقدم السلع والخدمات الجدیدة، لأنه یتضمن خلق المعرفة لدى المستهلك عن هذه السلعة أو 

.الخدمة ویشجعه على تجریبها
ت منافسة وخاصة عندما تكون هناك سلع أو خدما: إثارة الاهتمام بالسلعة أو الخدمة-2

أخرى، حیث یتم توسیع المزایا التي تتمتع بها السلعة أو الخدمة لیستطیع المستهلك مقارنة ذلك مع غیرها 
.من السلع والخدمات المنافسة

یستخدم الترویج لتكوین شعور إیجابي نحو : تغییر الاتجاه وخلق التفضیل لدى المستهلك-3
المستهلك من المقارنة بین بدائل مختلفة مع السلع السلعة أو الخدمة المراد التعریف بها، لیتمكن

.والخدمات
إن الغایة النهائیة للترویج هي جعل المستهلك یتخذ القرار بالشراء، أو : اتخاذ قرار الشراء-4

الاستمرار بالشراء بكمیات أكبر، أو حث أصدقائه على الشراء، ویعتبر رجال البیع ذو أهمیة كبرى لتحقیق 
.ذلك الهدف
مثل الأنترنیت، لتسریع عملیة اتخاذ القرار حیث تكون هذه : البیعیةاستخدام التقنیات-5

بشكل فعال جدا، وهذه حقیقة تستهدف المشتركین على تكون الوسائل تفاعلیة وفوریة النتائج شریطة أن 
.الخط الفوري المباشر

الترویج والعوامل المؤثرة واستراتجاتآلیة الاتصال الترویجي:المبحث الثاني
)5، 2012باجي فتیحة، (:في المزیج الترویجي
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الترویج شكل من أشكال الاتصال التسویقي ولفهم كیف تتم عملیة الترویج لا بد من التعرف على 
الاتصال وعناصر عملیة اتصال فقد أصبح یغطي الیوم عدید من المیادین سواء داخل المؤسسة 

.وخارجها

)5، 2012باجي فتیحة، (:مفهوم الاتصال:لب الاولالمط

وتعني عام أو مشترك وبهذا ) commun(كلمةمأخوذة من أصل ) communication(كلمة اتصال - 
عن فهي تختلق قاعدة مشتركة عامة وتحقق المشاركة في الحقائق والأداء أو الترویج لفكرة، سلعة، خدمة،

طریق انتقال المعلومات أو الأفكار أو الاتجاهات من شخص لآخر باستخدام رموز ذات معنى موحد 
). مستهلك(والمستقبل ) المعلن، المنتج(ومفهوم لدى المرسل 

.)2012باجي فتیحة، (: عناصر عملیة الاتصال:المطلب الثاني

وسیلة لتنفیذ الرسالة ومستلم هذه الرسالة الاتصال لا یحدث إلا عندما یكون هناك مرسل، رسالة،
: عناصر عملیة الاتصال، تتضمن عملیة الاتصال العناصر التالیة)2(ویوضح شكل 

.یعني منتج السلعة أو الخدمة أو الفكرة: المرسل- 

هو مجموع المعاني المحددة في عملیة الاتصال والتي تستخدم لتحدید فهم مشترك عند إیصال : الترمیز- 
الخ بحیث یكون فهمها مقبول ... لغة، إشارات، كتابة، حروف : سالة واستلامها، وقد تكون هذه الرموزالر 

.من الطرفین

هي موضوع الاتصال الذي یرید أن ینقله المرسل إلى المستقبل تتضمن الأفكار والآراء أو : الرسالة- 
.المعلومات

ي إنجاز عملیة الاتصال سواء كانت داخل هي الأشكال المختلفة التي یتم استخدامها ف: الوسیلة- 
.المؤسسة أو خارجها، فردیة، جماعیة، فظلا عن كونها مسموعة أو مقروءة أو مرئیة

لرسالة فإنه عادة ما یعطي معاني محددة لها وهذه العملیة یطلق علیها عندما یستلم المستقبل ا: التفسیر- 
.أكثر دقةتفسیر الرسالة الرمزیة وعادة ما تكون هذه العملیة

.هو مجموعة من الناس لهم خصائص محددة ومصالح مشتركة: المستلم-
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قیمه، التقالید، الأعراف، (حاجة المستلم علىتمثل قبول أو رفض الرسالة ویتوقف هذا الأمر : الاستجابة- 
...).الالتزام في التنفیذ

وتأثیر مستوى ومقدار الفصل هي تعبیر عن مقدار الفهم المریح للرسالة من عدمه: التغذیة العكسیة- 
.المتحقق لدى المستلم عند إعادة اتصاله مع مرسل أو عدمه

.هي عوامل غیر مخطط لها: الضوضاء- 

)2(شكل 

.www.scribd.com/martine de lavergne.cours de marketing .module L .E .A 655-1-gestion.2004.P53: المصدر

:الآتيبلتحقیق فاعلیة الاتصال وإنجاح النشاط الترویجي بالشكل الصحیح فإن الأمر یتطل

.قیق وواضحتحدید الأفراد والجهات المستهدفة والتي ترغب المؤسسة في الاتصال بهم بشكل د- 

).ناع، التحفیز، الانتباهالمعرفة، التعلیم، الاق(تصالیة الهدف من وراء العملیة الا- 

.محتوى، الهیكل، والمضمونالالدقة في تعمیم الرسالة من حیث - 

.الاختیار السلیم لقناة الاتصال وإقرار عناصر المزیج الترویجي التي یمكن اعتمادها في عملیة الاتصال- 

ةالتغذیة العكسی

المتلقي

الاستجابة

المرسل ترمیز )وسیلة(رسالة

ضوضاء
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.كفاءة في الأداء بالاستجابة ورد الفعل المتحققالمن عملیة الاتصال وتأثیر مدى ةنتائج المتحققالقیاس - 

) 1(أما النماذج المتقدمة للاتصالات ولكون نشاطها انساني وسلوكي فهي موضحة في الجدول 
).6، 2012باجي فتیحة، (: الموالي

)7، 2012باجي فتیحة، (.ةالنماذج المتقدمة للاتصالات التسویقی) 1(جدول 

الإیداع والتبنيالتأثیر المتدرجAIDAنموذج )مرحلة(المستوى 

المعرفة
الانتباه

الإدراك

الإدراكالمعرفة

التأثیر

الاهتمام

الرغبة

الاعجاب

التفضیل

الاهتمام

التقییم

الشراءالشراءالسلوك
)الحكم(التجریب 

التبني
.philip.kotler.marketing.management.12.edition.france.pearson.p:641:المصدر

).6، 2012باجي فتیحة، (AIDAنموذج - 1

.عملیة جذب انتباه المستهلك من النظرة الأولى تؤدي إلى متابعة الاعلان بشكل أفضل: الانتباه- 

.تأتي عملیة تولید الاهتمام بعد جلب الاهتمام بالمنتج أو الخدمة عن طریق تقدیم ما هو ممتع:الاهتمام- 

.تدفع المستهلك نحو اتخاذ قرار الشراء: الرغبة- 

.إذا تحققت العناصر السابقة حصل المستهلك على قرار الشراء: الشراء- 
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)2012،7باجي فتیحة، (: نموذج الإیداع والتبني-2

عبر عنها بالوعي والتي تشیر إلى أن المستهلك یصبح واعیا لكن لدیه نقص في المعلومات ی: الإدراك- 
.حوله

).المنتج(باعتبار أن الزبون محفز للبحث عن المعلومات حول الإیداع : الاهتمام- 

.یبدأ الشخص بتحلیل إیجابیات أو سلبیات ما تعرض له من منبه ما: التقییم- 

.على الإیداعوفیها یتم الحكم: التجریب- 

اشباع حاجته والتعود على شراء المنتج و استعماله المنتظم بیبدأ تبني المنتج عندما یبدأ الزبون : التبني- 
.له

أما نموذج التأثیر المندرج فیمر المستهلك خلاله بخمس مراحل حتى یصل إلى قرار الشراء المنتج أو 
.، الشراءالإدراك، المعرفة، الإعجاب، التفضیل: الخدمة وهي

)9، 9، 2012حجوطي سمیة ، نامون حمیدة، (: استراتیجیات الترویج:المطلب الثالث

:استراتیجیة الدفع-1

تعتمد هذه الاستراتیجیة على دفع الأنشطة الترویجیة خلال قنوات التوزیع المختلفة حتى تصل إلى 
منتجاته، والذي یسعى بدوره إلى إقناع مستهلك نهائي، إذ یسعى المنتج إلى إقناع تاجر الجملة بشراء 

.نهائي بالشراءالتاجر التجزئة بالتعامل مع المنتج ثم یسعى تاجر التجزئة إلى إقناع المستهلك 

وعند استخدام استراتیجیة الدفع یكون التركیز الأساسي في المزیج الترویجي على البیع الشخصي 
:قابلات البائعین، وتناسب هذه الاستراتیجیة الحالات التالیةوالإعلان لتعریف المشترین بالسلعة والتمهید لم

.المنتجات ذات الأسعار والجودة المرتفعة التي ترتفع إلى إبراز خصائصها- 

.المنتجات التي تحقق هامش ربح مرتفع- 

.صغر حجم میزانیة الترویج- 
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.یوضح هذه الاستراتیجیة3والشكل رقم 

.استراتیجیة الدفع في الترویج:3شكل 

.تحقق السلع

الجهود الترویجیة
.36، ص2003، الجامعة جدیدة للنشر، الاسكندریة، مصر، "هندسة الإعلان"عبد السلام أبو قحف، : المصدر

).9، 2012حجوطي سمیة، نامون حمیدة، (: الجذباستراتیجیة -2

التأثیر المباشر على المستهلك النهائي و إثارة طلبه ) منتج(في مثل هذه الاستراتیجیة تحاول المؤسسة 
یوضح 4إلى تاجر تجزئة وهذا الأخیر یطلبها من تاجر الجملة الذي یطلبها بدوره من المنتج وشكل رقم 

.ذلك
.جیة الجذب في الترویجاستراتی: 4الشكل رقم 

.تدفق السلعة

.الجهود الترویجیة

.طلبات الحصول على السلعة

.36ص، 2003، الجامعة جدیدة للنشر، الاسكندریة، مصر، "عبد السلام أبو قحف، هندسة الإعلان: المصدر

، 2006نعیم العبد عاشور، رشید نمر عودة، (:العوامل المؤثرة في اختیار المزیج الترویجي:المطلب الرابع

120-121.(

المستھلك نھائيتاجر تجزئةتاجر الجملةالمنتج

المستھلك نھائيتاجر تجزئةتاجر الجملةالمنتج
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فكلما كانت الموارد المالیة محدودة كلما كانت هناك ):میزانیة الترویج: (الموارد المالیة المتاحة للترویج-1
تكالیفها لذا یلجأ في هذه الحالة إلى وسائل الصعوبة في اختیار وسیلة واسعة الانتشار نظرا لارتفاع 

).نشر(تنشیط المبیعات والبیع الشخصي والدعایة 

سلعة ففي الاحل دورة حیاة تختلف وسائل الترویج المستخدمة في كل مرحلة من مر : دورة حیاة السلعة-2
مرحلة التقدیم حیث تنحصر مهمة الترویج بالتعریف بالسلعة أو الخدمة یعتبر الإعلان والدعایة من 
الوسائل الأكثر فعالیة، وتتبع بوسائل تنشیط المبیعات بدفع المستهلك لتجربة السلعة ثم رجال بیع للتغطیة 

.السوقیة الملائمة

مهمة الترویج إقناع المستهلكین المستهدفین لشراء وتبني السلعة، لذا فالوسیلة أما في مرحلة النمو فتصبح
.الملائمة هي البیع الشخصي

أما في مرحلة النضج فیتم استخدام تنشیط المبیعات، الإعلان، البیع الشخصي، حیث ینصب دور 
حدار فیستمر تنشیط المنظمة، أما في مرحلة انمن سلعة أو خدمتقناع الإالترویج على محاولة خلق 

.المبیعات، ویخفض الإعلان والدعایة، أما رجال البیع فیعطون اهتمام قلیل للسلعة

في الشركات التي تنتج سلع استهلاكیة توجه اهتمامها وإنتاجها إلى إعلان ثم تنشیط : طبیعة السلعة-3
لع صناعیة فتوجه اهتمامها المبیعات ثم البیع الشخصي ثم الدعایة بالترتیب، أما الشركات التي تنتج س

.وإنفاقها على البیع الشخصي ثم تنشیط المبیعات ثم الإعلان ثم الدعایة بالترتیب

إن عدد المستهلكین للسلع الاستهلاكیة كبیر لذا : طبیعة المستهلكین المستهدفین في المزیج التسویقي-4
م البیع الشخصي كوسیلة ترویجیة فعالة یلجأ منتجها إلى البیع الشامل وتنشیط المبیعات، كما یتم استخدا

.من قبل تجار التجزئة

أما بالنسبة للمشترین الصناعیین فیلجأ منتجي السلع الصناعیة إلى استخدام البیع الشخصي، ویمكن 
.للموزعین الصناعیین استخدام البیع الشخصي وتنشیط المبیعات كوسائل ترویجیة ملائمة

حتكار یتم استخدام البیع الشامل، وفي حالة المنافسة الكاملة یتم الاحالة ففي : طبیعة المنافسة السائدة-5
.استخدام الإعلان المقارن وتخفیض الأسعار
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فاستراتیجیة الدفع تتطلب استخدام رجال بیع وتنشیط المبیعات بدفع السلعة : استراتیجیة الدفع والجذب-6
لى تجار التجزئة إلى مستهلكین، حیث یؤدي كل خلال القنوات التوزیعیة من المنتج إلى تجار الجملة إ

طرف دوره في الترویج للسلعة للطرف الذي یلیه، بینما استراتیجیة الجذب تتطلب انفاق مبالغ كبیرة في 
الإعلان لخلق الطلب على السلعة، مما یدفع المستهلكین إلى شرائها من تاجر التجزئة ویدفع بالتالي تاجر 

.لجملة ویدفع تاجر الجملة لشرائها من المنتجالتجزئة إلى شرائها من ا

).154ثامر البكري، بت، (:عناصر المزیج الترویجي:المبحث الثالث

عند تعریف الترویج تم الإشارة إلى أنه نظام متعدد الأجزاء ومتفاعل فیما بینها باتجاه تحقیق 
.الهدف، والمتمثل بالتأثیر بجمهور المستهلكین

إذن فالمزیج الترویجي یتكون من عدد من العناصر، والتي كل واحد منها تهدف إلى التأثیر 
بالمستهلك لتحفیزه في تحقیق عملیة الشراء، ولا یمكن لأي من هذه العناصر أن تأخذ الدور الكامل في 

التفاعل والارتباط مع بقیة العناصر الأخرى، وإن كان البعض أكثر تأثیرا وانتشارا من عملیة الترویج، دون
.البعض الآخر

وعلیه فإن المنظمة تخطط إلى برنامج ترویجي شامل ولمجمل العناصر التي یتضمنها النشاط 
:الاعتبار العوامل التالیةبعین الترویجي، أخدة 

.أهداف واستراتیجیة التسویق للمنظمةاتفاق البرنامج الترویجي مع -1

المدى الجغرافي للسوق، والذي یمكن تغطیته بالحملة الترویجیة أي فیما إذا كانت على مستوى -2
.المحافظة، القطر، أو خارج القطر

.الفترة الزمنیة المقررة للحملة الترویجیة، أسبوع، شهر، سنة أو أكثر من ذلك-3

ملة الترویجیة، أي هل أن المقصود هم المستهلكین أو المستعملین الأفراد المستهدفین من الح-4
.الصناعیین، أم یكونوا تجار الجملة أو باعة المفرد

:ولأجل التعرف على العناصر المزیج الترویجي فإننا سنتناولها بالتتابع وهي

).بكري، بتالثامر (:الإعلان: المطلب الاول
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یعد الإعلان أحد أبرز العناصر في المزیج الترویجي حتى یعتقد البعض أن الإعلان هو الترویج أو 
الوسیلة غیر الشخصیة لتقدیم "الإعلان على أنه A.M.Aالعكس، وقد عرفت جمعیة التسویق الأمریكیة 

).kotler. 97. P 637(" وترویج البضائع والخدمات أو الأفكار بواسطة جهة معلومة ومقابل أجر مدفوع

:هذا التعریف في حقیقته یتكون من أربعة أركان رئیسیة هي

: وسیلة غیر شخصیة-1

ومعنى ذلك بأن الإعلان یصل إلى الجمهور عبر وسائل غیر شخصیة وسواء كانت مكتوبة أو مشاهدة 
.   أي یتم الإعلان عبر واسطة لیست عن طریق الاتصال الشخصي المباشرأو مسموعة،

:تقدیم البضائع والخدمات والأفكار-2

أي أن الإعلان لا ینحصر في جانب معین من المنتجات بل یشمل السلع المادیة والخدمات على اختلاف 
).الخ...كریة البرامج التعلیمیة والتدریبیة والاتجاهات الف(أشكالها وحتى الأفكار 

:جهة معلومة-3

أو ) صاحبة المنتج(من شروط الإعلان هو أن یتم من قبل جهة معروفة سواء كانت الجهة المعلنة 
الوكالة المتخصصة في الإعلان، لأن هذا الشرط یرتبط مع صفات الإعلان وهو المصداقیة والالتزام، فإذا 

.ون ما یرد في الإعلانما عرف المصدر فإن ذلك یعني التزامها الكامل بمضم

:مقابل أجر مدفوع-4

یتم عرض الإعلان عبر وسائل الاتصال غیر الشخصیة المختلفة بعد أن یتم دفع مبالغ لقاء ذلك لأن 
النشاط الإعلاني في جوهره هو نشاط تجاري هادف للربح ویستوجب أن یتم تسدید المبالغ المطلوبة للجهة 

.القائمة بالإعلان

قطة تعد الأساس الجوهري في الاختلاف عن الإعلام، إذ أن الأخیر یتم عرضه عبر وهذه الن
.وسائل الاتصال المختلفة ولكن دون دفع أجر مقابل ذلك

ومن المفید الاشارة هنا إلى أن أهداف الإعلان لا تختلف من حیث الجوهر عن أهداف الترویج 
وهو یمارس من جمیع المنظمات سواء كانت الكبیرة بشكل عام لكون الإعلان أصلا جزء من الترویج،
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منها أو الصغیرة طالما كانت تهدف إلى التواصل مع الجمهور والاستمرار معها، إلا أن الاختلاف یكمن 
.فیما بینها على أساس درجة الاهتمام والمستوى التنظیمي لإدارة الإعلان في المنظمة

لإعلاني فإنها یجب أن  تبدأ في تحدید السوق المستهدف اي ولكي تحقق المنظمة نجاح برنامجها ا
تسعى بالدخول إلیه، وكذلك سلوك المشتري في تلك الأسواق، ولتحقیق هذا الأمر فإنها یستوجب أن 

وهي كما موضحة ) 5Ms(تصیغ برنامجها الإعلاني في اتخاذها للقرارات التالیة والتي تسمى اختصارا 
)5(في الشكل 

)kotler. 1997. P638(:لعناصر الخمسة في الإعلانا): 5(شكل 

:من كل كلمة وهيMلأنها تبدأ بحرف 5Msوقد سمیت 

Mission: الرسالة-1

وتتمثل بالأهداف التي تسعى إلى تحقیقها المنظمة من خلال برنامجها الترویجي والتي تنحصر في 
: الآتي

:to inform: الأهداف لغرض الأخبار-أ

وهي أهداف مشتقة تتعلق بأخبار السوق عن المنتجات الجدیدة والاستخدام لها، والتغیرات الحاصلة في 
وكیفیة الحصول علیه، وكل هذا ینصب أساسا نحو خلق طلب الأسعار والتوضیح لكیفیة عمل المنتج

.أولي على المنتج

الرسالةالقیاس

(

النقود

الوسیلة

الرسالة
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:to persaude: أهداف لغرض الاقناع-ب

وتختص بالسعي لخلق تفضیل لدى المستهلك لعلامة المنتج وتشجیعه للتحول إلى العلامة الجدیدة التي 
جات التي كان یتعامل بها لصالح تطرحها الشركة عبر منتجها الجدید، وتغیر إدراك المشتري عن المنت

.منتجات الشركة وإقناعه بالقیام بعملیة الشراء

:to remind: أهداف لغرض التذكیر- ج

تقع بعض الشركات في خطأ ووهم كبیر وهو أنها لا تحتاج إلى الإعلان طالما كانت منتجاتها 
ام كبریات الشركات العالمیة وفي مطلوبة في السوق ومباعة، ولكن للرد على هذا یكفي الإشارة إلى قی

شتى الصناعات بالإعلان عن منتجاتها رغم ما تحضى به منتجاتها من قبول كبیر في السوق، وأن 
الهدف عن التذكر هنا هو إعلام المشتري بمكان وموقع شراء المنتج وتذكیره باحتمال حاجته لهذا المنتج 

.هذا المنتج هو الأفضل والأنسب لهمستقبلا وجعل الفكرة راسخة في ذهن المشتري بأن 

:money: النقود-2

وهي مجموع المبالغ التي یتم رصدها إلى نشاط الإعلان وتسمى بمیزانیة الإعلان، ویتأثر إعداد الموازنة 
:المالیة للإعلان بالعوامل التالیة

حیاته فإن ذلك یعني الإعلان وعلاقته بمراحل دورة حیاة المنتج، حیث إذا ما كان المنتج في بدأ دورة-أ
.الحاجة إلى میزانیة أكبر مما هو علیه في مراحل لاحقة من دورة الحیاة

نسبة المساهمة أو الحصة السوقیة، إذ كلما كانت حصة المنتج في السوق كبیرة، فإن میزانیة الإعلان -ب
.تكون كبیرة أیضا لزیادة تأكید موقع المنتج في السوق

حجم المنافسة في السوق وقوتها التأثیریة على المنتج تكون بعلاقة طردیة مع میزانیة الإعلان، أي - ج
.كلما زادت قوة المنافسة كلما زادت میزانیة الإعلان

تكرار الإعلان، حیث كلما سعت الشركة إلى تكرار الإعلان بهدف ترسیخه في ذهن المشتري، فإن -د
.للإعلان أكبر مما لو كان الإعلان أقلذلك یعني الحاجة إلى موازنة

:message: الرسالة-3
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وهي المضمون الذي تسعى إلى إیصاله المنظمة إلى الجمهور وخلق التأثیر بهم وأن تكون الرسالة متوافقة 
مع التطور الحاصل في المنتج واختلافه عن غیره من المنتجات البدیلة أو المشابهة، والرسالة لابد أن 

:ناصر التالیةتحتوي الع

.إثارة الرغبة لدى المشتري من خلال إبراز الفوائد التي یحتویها المنتج-أ

إظهار الجوانب التي یتمیز بها المنتج عن غیره من المنتجات الأخرى والتي تجعل ذلك مبررا في -ب
.شرائه

.ي یمثلها المنتجلمغالاة والابتعاد عن الحقیقة التالة صادقة وخالیة من أي مظاهر اأن تكون الرس- ج

:media: الوسیلة-4

الخطوة التالیة تتمثل في اختیار الوسیلة الإعلانیة المناسبة، لیتم من خلالها إیصال الرسالة الإعلانیة إلى 
.الجمهور المستهدف وذلك على ضوء مكامن القوة والضعف التي تتمیز بها كل وسیلة مقارنة بالأخرى

.ملخص لكل من القوة والضعف في الوسائل المستخدمة في الإعلان2الجدول ویعرض

)بكري، بتالثامر (:الخصائص الرئیسیة لوسائل الإعلان): 2(جدول

مكامن الضعفمكامن القوةالوسیلة

الصحف

.المرونة العالیة- 
.المصداقیة- 
.السرعة في إظهار الإعلان- 
.التغطیة الواسعة للسوق- 
.المنخفضةالكلفة- 

.انخفاض في نوعیة الإعلان- 
.عمر الإعلان قصیر- 
.كثیرة التشویش- 
.ضعف الإخراج الفني للإعلان- 

التلفزیون

.مثیر للانتباه وشد الجمهور- 
.یمزج بین الصوت والصورة واللون- 
.إمكانیة تكرار الاعلان في وقت واحد- 
.تغطیة واسعة للسوق- 
متابع للحدث بسرعة- 

.مرتفعة جداكلفة - 
.كثیر التشویش- 
تحتاج إلى خبرة واسعة عند تصمیم - 

.الإعلان
یتطلب تواجد الجمهور باستمرار أمام - 
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.الشاشة
.مرونة منخفضة- 

الرادیو

.تغطیة جغرافیة واسعة- 
.استخدام واسع من قبل الجمهور- 
.كلف منخفضة- 
.لا یشترط وجود الجمهور في المنزل- 
المرونة العالیة- 

.یقتصر على الصوت فقط- 
.قلیل الإثارة وشد الانتباه- 
الضیاع في وصول الإعلان احتمالات- 

.الیومیةللجمهوربسبب انشغالهم بأعمالهم 

المجلات

اختیار متخصص ومتوافق مع طبیعة - 
.الإعلان

.تغطیة واسعة- 
.عمر الإعلان طویل- 
.نوعیة عالیة- 

.الكلف العالیة- 
.مرونة ضعیفة للتغیر- 
.فترة الانتظار لإخراج الإعلان طویلة- 

البرید 
المباشر

.وسیلة شخصیة ومباشرة- 
.مرونة عالیة- 
.غیر متنافسة مع وسیلة أخرى- 
.السرعة العالیة في الاتصال- 
.اختیار محدد- 

.كلفة مرتفعة- 
ضعف في معدل الاستجابة لدى - 

.المستهلك
.التغیر في العناوین- 

العرض 
الخارجي 

)البوستر(

.كلفة قلیلة- 
.مرونة عالیة- 
.منافسة قلیلة- 
تغطیة محدد جغرافیة- 

.تأثیرها قلیل- 
.تتعرض للعبث والظروف المناخیة- 
.الإبداع في التصمیم قلیل- 

:measurment: القیاس-5

ورغم أن الأسس التخطیط الجید والرقابة على الإعلان ترتبط إلى حد كبیر مع قیاس فاعلیة الإعلان،
المعتمدة في بحث قیاس فاعلیة الإعلان محدودة وقلیلة، لذلك یتساءل البعض من الإداریین هل یجوز أن 

من %99من إجمالي مصاریف الإعلان لمعرفة كیف أنفقت؟ وماذا أنجزت %1.5- 1تنفق فقط 
المصاریف المنفقة على الإعلان؟

ل من خلالها على قیاس فاعلیة الإعلان وتقفز في مقدمتها رغم ذلك فهناك عدد من المؤشرات التي یستد
حجم التأثیر الذي یمكن أن تخلقه في عملیات البیع والتطور أو التدهور الحاصل في نسبة نمو المبیعات، 
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فضلا عن مؤشرات أخرى تتمثل في مقدار المبالغ التي انفقت على الحملة الإعلانیة، وما تم تحقیقه من 
ما تم فقدانه من مبالغ أیضا بدون أن تحقق عوائد تأثیریة من جراء القیام بالحملة الإعلانیة، نتائج قیاسا بال

وكذلك إمكانیة قیاس ردود أفعال الجمهور على النشاط الإعلاني المتحقق عبر استخدام بحوث التسویق 
.وفي مجال الإعلان حصرا

.ترضةیوضح قیاس فاعلیة الإعلان بین ثلاث شركات مف) 3(والجدول 

).159بكري، بت، صالثامر (:قیاس فاعلیة الإعلان): 3(جدول 

نسبة المساهمة إلى -2مصاریف الإعلان-1الشركة
إجمالي المصاریف

الحصة -3
السوقیة

فاعلیة -4
الإعلان

A
B
C

2.000.000
1.000.000
500.000

57.1
28.6
14.3

40.0
28.6
31.4

70%
100%
220%

%100%3.500.000100المجموع
.فإن الإعلان بمستوى فاعل وإذا كان أقل من ذلك فهو غیر فاعل%100إذا ما كانت النسبة : ملاحظة

هي أكثر الشركات الثلاث فاعلیة في استخدامها للإعلان Cویتضح من هذا الجدول بأن الشركة 
تحقق Aا في الشركة والمصاریف المنفقة على الإعلان، كما یؤشر بأن لیس أعلى المبالغ التي تنفق كم

أفضل النتائج في فاعلیة الإعلان، كما أن قیاس فاعلیة الإعلان مرتبطة بمقدار مساهمتها في الحصة 
.السوقیة وقوتها التأثیریة

).ثامر البكري، بت(:البیع الشخصي: المطلب الثاني

یتمثل ببلوغ المستوى المطلوب من تبذل الشركة جهودا تسویقیة متمیزة باتجاه تحقیق هدف معین،
الأرباح، وذلك عن طریق زیادة حجم المبیعات وتلبیة حاجات السوق، ولعل أسلوب البیع الشخصي والذي 

.هو أحد الأركان الأساسیة لعناصر المزیج الترویجي سیساهم في تحقیق ذلك الهدف

والمشتري وبشكل مباشر، بهدف هو عملیة الاتصال الحاصلة ما بین البائع: ویقصد بالبیع الشخصي
تشجیعیة أو معاونته في تحقیق عملیة الشراء للبضاعة أو الخدمة، بعبارة أخرى یمكن القول بأن البیع 
الشخصي ما هو إلا الحلقة الشخصیة الوسیطة ما بین المنظمة التسویقیة والمشتري، وبهذا المعنى فقد 
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الشفهي للسلعة أو الخدمة أو الفكرة بهدف دفع التقدیم الشخصي و : "عرف البیع الشخصي على أنه
).149، ص 94إدریس الغیص، (". المستهلك المرتقب نحو شرائها أو الاقتناع بها

وعلیه فقد نال هذا النشاط الكثیر من الاهتمام والرعایة، ولا یقتصر ذلك على سوق البضائع 
الحاجة الماسة لجهود البیع الشخصي في الصناعیة بل أیضا في السوق الاستهلاكیة، وبالرغم من 

البضائع الصناعیة والتي تحتاج إلى حوار وتفاصیل كثیرة تفوق ما هو علیه في السلع الاستهلاكیة، ولكن 
مع ذلك یبقى تأثیره واضحا أیضا في هذا المجال، وكما هو بارز في الاعداد الكبیرة من الأفراد العاملین 

فوق أعداد العاملین في نشاط الإعلان ذو الأهمیة الأكبر في المزیج في نشاط البیع الشخصي والذي ی
الترویجي، ومن الممكن تبیان بعض المؤشرات في تحدید أهمیة البیع الشخصي كجزء من النشاط 

:الترویجي وهي

.أكثر العناصر الترویجیة مرونة عند استخدامها للتأثیر في سلوك وحوافز المستهلكین الشرائیة-أ

رجال البیع من مشاهدة رد فعل المستهلك اتجاه البضاعة ووجهة نظره، وما یمكنه بالتالي من یتمكن-ب
.تغیر موقفه بما ینسجم مع موقف المستهلك

تعتبر الجهود التسویقیة المبذولة في عملیة البیع الشخصي أقل ضیاعا مقارنة بما هو علیه بالنسبة - ج
علانیة إلى أشخاص لا تعنیهم أو أنهم لیس بذي علاقة للإعلان، حیث من الممكن أن تصل الحملة الإ

.مباشرة بتلك الحملة الإعلانیة

تأسیسا على النقطة أعلاه، فإن ما یضیع من تكالیف منفقة على النشاط الإعلاني سیكون أكثر مما -د
.هو علیه بالنسبة لعملیة البیع الشخصي

لاحظات المشترین لإدارة المنظمة، أي أنهم یعتبر رجال البیع بمثابة مجسات لنقل المعلومات وم- ه
.بمثابة التغذیة العكسیة في نظام البیع

ولابد من الإشارة إلى الاهتمام الكبیر الذي تولیه إدارة المنظمة اتجاه رجال البیع سواء كان ذلك في المبالغ 
.الخ... المدفوعة لهم أو الدورات التدریبیة المنفذة لهم 

:ا النشاط لا یخلوا من بعض المحددات والتي تبرز في مقدمتها الآتيولكن بالمقابل فإن هذ



مدخل للترویج:                                                     الفصل الاول 

20

.المحدودیة في خدمة أعداد كبیرة من الزبائن وبالسرعة المطلوبة-1

.التباین الواضح بین القدرات الشخصیة التي یتمتع بها رجال البیع وقدرتهم التأثیریة على المشترین-2

إنجاز النشاط الترویجي عبر أسلوب البیع الشخصي قیاسا بغیره الارتفاع في التكالیف المترتبة على -3
.من العناصر الأخرى

یؤثر المظهر الخارجي وأسلوب المحاورة والحدیث للبائع على خلق القوة الاقناعیة والتأثیریة على -4
.الزبائن والذین قد ینحازون عاطفیا لقرار الشراء من عدمه أكثر مما هو عقلاني

)163ثامر البكري، بت، (:العلاقات العامة:المطلب الثالث

كما هو الحال من أهمیة بالنسبة للإعلان وترویج المبیعات والبیع الشخصي في النشاط التسویقي، 
فإن للعلاقات العامة دور مضاف یتمثل في علاقتها مع وعلاقتها بالمستهلكین والمجهزون والوسطاء،

مجموعة "مجموعة أوسع تتمثل بالمنافع العامة للمجتمع، وعلیه یمكن تعریف العلاقات العامة على أنها 
).kotler. 97. P671(" حالیة أو محتملة ذات نفع أو تعارض مع قدرة الشركة في إنجاز أهدافها

امة نحو تصمیم البرامج لخلق صورة موجبة من أعمال الشركة ومنتجاتها، وتنصب اهتمامات العلاقات الع
وقد زادت أهمیة العلاقات العامة في العمل التسویقي حتى أصبح یطلق علیها مجموعة العلاقات 

.التسویقیة العامة

:ویتجلى الأداء المتحقق لقسم العلاقات التسویقیة العامة في دعم الأهداف التسویقیة بالآتي

.ویتم ذلك من خلال تقدیم المعلومات الجدیدة وإثارة الانتباه فیما یتعلق بالمنظمة: الحث للعلاقة-أ

.تنظیم الاتصالات الداخلیة والخارجیة وبما یتفق مع اهداف المنظمة-ب

.الاتصال مع الجهات الحكومیة للتنسیق باتجاه أن لا یحدث التعارض في العمل- ج

.حول العلاقات الواجب تحقیقها وبما یخلق صورة موجبة عن المنظمة في المجتمعتقدیم النصح للإدارة -د

بالإضافة إلى ما سبق ذكره من عناصر مكونة للمزیج الترویجي، فهناك أیضا عناصر أخرى یمكن 
ز إضافتها لهذا المزیج طالما كان الإبداع والتطور الإنساني لا یتوقف عند حده ومن هذه العناصر التحفی
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وهي عرض المنتجات في واجهات الممرات الداخلیة والخارجیة لمعرض ) العرض عند نقطة الشراء(
) الشركة والتي تسمى أحیانا برجل البیع الصامت، لجلب انتباه المشتري وتحفیزه نحو تحقیق عملیة الشراء

.الخ...راتوكذلك الأغلفة والعبوة، والدعایة، والبرید المباشر، المعارض التخصصیة، المؤتم

:sales promotion: تنشیط المبیعات:المطلب الرابع

تعد تنشیط المبیعات عنصر من عناصر المزیج الترویجي إلى جانب الإعلان والبیع الشخصي 
حیث أنه في السنوات والعلاقات العامة والدعایة أو النشر، فإن تنشیط المبیعات لا یقل أهمیة عنهما،

الأخیرة شهدت عملیة تنشیط المبیعات بأشكالها المختلفة تطورا ملحوظا في الاستخدام، لما لها من دور 
ملات الترویجیة الجاري تنفیذها من قبل شرائي للمستهلك وزیادة فعالیة الحفي التأثیر على القرار ال

.المؤسسة

:sales promotion: مفهوم تنشیط المبیعات-1

تعریف الجمعیة الأمریكیة للتسویق :(AMA) :مجموعة التقنیات الغیر : "تنشیط المبیعات بأنها
إشهاریة والتي تعمل على إثارة المستهلكین، ودفعهم لشراء السلع والخدمات المعروضة علیهم، وأن 

).33، 2012فهیمة، قراشي -زعراط سهام(،دائمة أو روتینیةالأنشطة المتعلقة بالتنشیط هي أنشطة ظرفیة وغیر

 مجموعة من التقنیات الموجهة لدفع وتشجیع : "فیعرف تنشیط المبیعات على أنها" كوتلر"أما
هلكین الطلب على المدى القصیر، وذلك بواسطة زیادة حجم الشراء لمنتوج معین أو خدمة من طرف المست

).34، 2012قراشي فهیمة، -زعراط سهام(. أو الوسطاء التجاریین

 مجموع التقنیات الموجهة لإثارة الطلب في المدى القصیر، وذلك بزیادة معدل أو : "كما تعرف
، 2012نامون حمیدة، - حجوطي سمیة(". مستوى شراء السلع والخدمات من قبل المستهلكین أو الوسطاء التجاریین

22.(

).27، 2012نامون حمیدة، - حجوطي سمیة(: تقنیات تنشیط المبیعات- 2
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أسالیب تنشیط المبیعات:(6)الشكل رقم 

.، مجموعة النیل العربیة، مصر95، 2000محسن فتحي عبد الصبور، أسرار الترویج في عصر العولمة، : المصدر

یتضح أن تقنیات تنشیط المبیعات متعددة ومتنوعة لكن سوف نحاول التطرق إلى (6)ومن خلال الشكل 
.التقنیات الموجهة للمستهلكین فقط لأنها تهتم بالمستهلك وهو ما ینصب علیه موضوع المذكرة

:التقنیات الموجهة للمستهلكین- 

ینصب هذا الأسلوب في تنشیط المبیعات إلى الوصول المباشر للمستهلك لغرض تشجیعه وتحفیزه على 
:تجریب واختیار المنتج المقدم له، ومن ثم الإقدام على عملیة الشراء ونلخص هذه التقنیات فیما یلي

أسالیب تنشیط المبیعات

الموجهة لرجال البیع الموجهة للوسطاء للمستهلكینةالموجه

.الخصومات-
الإعلان-

.المشترك
المعارض -

.التجاریة
.الكتالوجات-
الهدایا -

.التذكاریة
الكمیات -

.المجانیة
العروض -

.التجاریة

العینات -
.المجانیة

.المسابقات-
الهدایا -

.التذكاریة
.القسائم-
.الطوابع-
.المعارض-
تخفیض -

.الأسعار

.المسابقات-
.الحمولات-
.الإجتماعات-
المواد -

.التدریبیة
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المستهلك العینات هي وحدات من السلعة المنتجة یقدمها المنتج مجانا إلى: العینات المجانیة-1
تحفیز تجربة المنتج، زیادة حجم "محاولة منه لكسب رضاهم، وتستخدم هذه التقنیة لعدة اسباب منها 

المبیعات، خاصة في مرحلة التقدیم للمنتج في دورة حیاته أو الحصول على منافذ التوزیع المرغوبة 
تهلكین على فحصها وتجربتها والهدف الذي تسعى إلیه المؤسسة من تقدیم العینات المجانیة هو حث المس

).210، 1998نظام سویدان، - شفیق حداد(. منهم أقبلوا على شراء السلعةفإذا لقیت قبولا 

:كما أن استعمال هذا الأسلوب من تنشیط المبیعات یحقق عددا من المزایا منها

.یمكن للمستهلك من تجربة المنتج في جو إیجابي وبصورة مباشرة دون تحمله لأي مقابل- 
.یمكن للمستهلك من المقارنة بین المنتج الجدید والمنتج الذي یستخدمه حالیا- 
.تذكیر المستهلك الذي تحول لاستخدام منتج آخر منافس بمزایا استخدام منتج المؤسسة- 
.یساعد في الترویج للمنتجات التي یحتاج بیان مزایاها لجهد كبیر وتكالیف كثیرة- 
.وج قد یثیر فیه النفور لاقتناء كمیة أكبرتجریب المستهلك لعینة من المنت- 

:وفي المقابل عرفت تقنیة العینات المجانیة عیوبا تمثلت في

لا یمكن استخدامها للمنتجات المعروفة في السوق السلع المرتفعة التكلفة السلع سریعة التلف - 
.والسلع التي یصعب تقسیمها إلى عینات صغیرة

.التوزیع بالمقارنة مع سعر الوحدة من المنتوجارتفاع كلفة تنفیذ العملیة وكلفة- 
.لا یمكن استخدامها في المنتجات التي لا تتمتع بمزایا حقیقیة مقارنة بالمنتجات المنافسة- 
):الكوبونات: (القسائم-2

من الثمن %10أو %5هي قسیمات تعطي لحاملها خصم معین عند شراء السلعة قد یصل إلى 
الأصلي ویمكن توزیع هذه الكوبونات بالبرید أو برفقة عبوات السلعة كما یمكن استخدام هذا الأسلوب 
بطریقة أخرى وذلك بتجمیع عدد من الكوبونات التي یتم الحصول علیها من داخل المنتج للحصول على 

.وحدة مجانیة منه

ین في شراء كمیة أكبر من المنتج وجذبهم مع متجر ویهدف استخدام تقنیة الكوبونات إلى ترغیب المستهلك
ضعیف أو زیادة مبیعات علامة معینة كما یهدف إلى حمایة المستهلكین الحالیین للسلعة من أنشطة 

).96، 2000محسن فتحي عبد الصبور، (. سات المنافسةالمؤس
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):242، 2009علي فلاح الزعبي، (: تقنیة الكوبونات ما یليوعموما فإن أهم ما تتمیز به

.تتضمن تخفیض في سعر السلعة- 
.تساعد على تكرار عملیة الشراء- 
.یعتمد علیها في مقارنة المنتج المصحوب بالكوبونات مع المنتجات المنافسة الأخرى- 

: أما سلبیات تقنیة الكوبونات

عدم إمكانیة ضمان وصول هذه الكوبونات إلى المستخدمین الحالیین للمنتج وهذا ما یجعل - 
.مكانیة تحقیق استخدامها من مستخدمین جدد ضعیفةإ

.رفع حدة المنافسة- 
وهي طوابع یوزعها تاجر التجزئة على مستهلكیه بعدد یتناسب مع قیمة مشتریات : الطوابع-3

المستهلك الذي یجمعها في دفاتر ویستبدلها بهدیة أو أكثر وفقا لعدد الدفاتر التي تم تجمیعها والعدد 
.المطلوب للهدیة

وتساعد هذه الطوابع المستهلكین الحالیین على زیادة مشتریاتهم من المتجر وجذب مستهلكین جدد للتعامل 
).231، 1997عصام الدین أمین أبو عفلة، (. معه للحصول على هذه الطوابع ومن ثم الهدایا المقدمة

تذكاریة قد تتمثل في تقدم المؤسسة سواء في النقاط البیعیة أو خارجها هدایا : الهدایا التذكاریة-4
شارات أو ساعات أو أجندات أو غیرها، وكلها تحمل اسم المؤسسة وعلامتها التجاریة حتى یذكرها 

.المستهلكون

ویمكن أن یكون للهدیة صفة ترویجیة ومثلا المؤسسة التي تمنح هدیة لكل من یشتري منتجات لا یقل 
یة بین الناحیة التذكاریة والناحیة الترویجیة، وذلك إجمالي ثمنها عن حد معین، ومن الممكن أن تجمع الهد

عندما تقدم المؤسسة هدیة ترتبط بالشراء ویوجد علیها اسم المؤسسة وعلامتها وشعارها وتستمر لفترة 
).286، 2008محمد حافظ حجازي، (. أثرها التذكاريطویلة لدى الملتقي، وبالتالي تحدث

المسابقات واسعة الانتشار، فالمسابقة هي عبارة لقد أصبحت : المسابقات وسحب الیناصیب-5
عن منافسة تتطلب حكمة وتألق المشاركین ودون تدخل الصدفة في النتائج وهذا للحصول على جوائز 

).152، 1999بشیر العلاق، (نقدیة أو عینیة نتیجة شرائه منتج معین واشتراكه في فعالیات المسابقة 
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.ل هذا الأسلوب وكذلك مزایاه وعیوبهوالجدول التالي یوضح حالات استعما

:مزایا وعیوب المسابقات ودواعي الاستعمال) : 4(الجدول رقم 

العیوبالمزایاحالات الاستعمال
قصد رفع المبیعات وضمان - 

.ولاء الزبائن
من أجل الوصول إلى موسمیة - 

.المنتج وضمان رواج العلامة
من أجل ترقیة حملة اشهاریة- 

.عن طریق المسابقات

الفعالیة إذا ما روعي تنظیم - 
.المسابقات

تعزیز الشعارات التي تتبناها - 
الحملة الإعلامیة مما یحقق 
الاستمراریة واستیعابها من قبل 

.الجمهور

: التحضیر الطویل والمكلف- 
اختیار التاریخ، الموضوع، نوع 
الأسئلة المطروحة ومدى 

.صعوبتها
.قدةمیزانیة مكلفة ومع- 
.صعوبة التنظیم- 

source : tves chirouz, 01-cit, p 148.

أما الألعاب فهي تقنیة تشبه المسابقة، ولكنها تكون في صورة سلبیة، وهي عملیة مجانیة دون أي إلزام 
.بالشراء، كما أنها لا تتطلب جهدا فكریا كبیرا من المشاركین، كما هو الحال في أسلوب المسابقات

ناصیب فهو عملیة ترویجیة تكون على شكل ألعاب حیث یعلق عن الفائزین فیها بعد إجراء أما سحب الی
السحب الذي یبنى على الحظ ولا یطلب من الأشخاص المشاركین أن  تكون لدیهم أدلة على شراء منتج 

).122، 2003هناء عبد الحلیم سعید، ( .لیحقق لهم الدخول في السحب

یشترك في إقامة هذه المعارض عدد من التجار والمنتجین، وذلك بهدف إطلاع :المعارض-6
الجمهور على السلعة المعروضة، والتعرف على مزایاها وخصائصها، وكیفیة استخدامها، وتساهم هذه 
الطریقة في خلق علاقة طیبة بین  العارضین والجمهور عن طریق الاتصال المباشر وإعلامه بكافة 

متعلقة بالسلع المعروضة وقد یعرض في هذه المعارض سلع تباع بأسعار أرخص من العتاد المعلومات ال
أو قد یكون هناك عرض للسلع فقط دون بیعها، وهنا یكون الهدف عقد صفقات وإبرام معاملات تتعلق 

).155، 2009بشیر العلاق، (. باتفاقیات مستقبلا

خفیض السعر عند شراء أكثر من وحدة تلجأ إدارة التسویق إلى أسلوب ت: تخفیض الأسعار-7
للمنتج، بوضع سعر إجمالي لعدد من الوحدات یكون أقل من مجموع سعر هذه الوحدات، إذ بیعت 

أشتري ثلاثة بسعر اثنتین، ولهذه التقنیة تأثیر فعال على المستهلك لاعتقاده أنه كسب : متحصلة، مثلا 
.وحدة إضافیة
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كانیة استرجاع بعض النقود بعد القیام بالشراء مباشرة أو عن إم: ومن أشكال تخفیض السعر أیضا-8
طریق البرید بعد إرساله لما یثبت قیامه بالشراء ویستخدم هذا الأسلوب خاصة بالنسبة للسلع الاستهلاكیة 

).34، 2012حجوطي سمیة، نامون حمیدة، (. المرتفعة الثمن

.نیة تخفیض الأسعارلتق) سلبیات(یوضح أهم المزایا وعیوب (5)الجدول رقم

.مزایا وعیوب تخفیض الأسعار: (5)الجدول رقم 

العیوبالمزایا
.الحفاظ على المستهلكین الحالیین- 
.مواجهة المنافسین- 
تحسین موقف التاجر ودفعه للتعامل في - 

.المنتجات
زیادة مبیعات أحجام أو ألوان معینة في خط - 

.المنتجات

رغم زیادة حجم المبیعات إلا أن الاتجاه العام - 
.للزیادة لا یستمر طویلا

.عدم خلق الولاء من المستهلكین الجدد- 
تكرار استخدام هذه الوسیلة یقلل من قیمة - 

.المنتجات في السوق

.228، 2009مطبعة النیل للنشر والتوزیع، الجیزة، مصر، الاتصالات التسویقیة المتكاملة، الطبعة الثانیة،"عبد الحمید طلعت أسعد، : المصدر

8-.

إمكانیة استرجاع بعض النقود بعد القیام بالشراء مباشرة أو عن طریق : ومن أشكال تخفیض السعر أیضا
البرید بعد إرساله لما یثبت قیامه بالشراء ویستخدم هذا الأسلوب خاصة بالنسبة للسلع الاستهلاكیة 

).34، 2012حجوطي سمیة، نامون حمیدة، (. المرتفعة الثمن

.لتقنیة تخفیض الأسعار) سلبیات(یوضح أهم المزایا وعیوب (5)الجدول رقم

.مزایا وعیوب تخفیض الأسعار: (5)الجدول رقم 

العیوبالمزایا
.الحفاظ على المستهلكین الحالیین- 
.مواجهة المنافسین- 
تحسین موقف التاجر ودفعه للتعامل في - 

رغم زیادة حجم المبیعات إلا أن الاتجاه العام - 
.للزیادة لا یستمر طویلا

.عدم خلق الولاء من المستهلكین الجدد- 
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.المنتجات
زیادة مبیعات أحجام أو ألوان معینة في خط - 

.المنتجات

تكرار استخدام هذه الوسیلة یقلل من قیمة - 
.المنتجات في السوق

.228، 2009الاتصالات التسویقیة المتكاملة، الطبعة الثانیة، مطبعة النیل للنشر والتوزیع، الجیزة، مصر، "أسعد، عبد الحمید طلعت: المصدر



الفصل الثاني
:

اساسیات حول سلوك 
المستھلك
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ماهیة سلوك المستهلك:المبحث الاول

حتى نفهم سلوك المستهلك فلا بد من معرفة جمیع المعلومات المتعلقة بهذا السلوك لأن هذا السلوك 
هو عبارة عن هیكل متكامل من المعلومات وهناك العلوم المختلفة التي قامت بدراسة هذا السلوك وهي 

لأشخاص الذین یهمهم علوم النفس والاجتماع والاقتصاد، وأهمها هو علم التسویق لأن رجال التسویق هم ا
هذا السلوك حتى یستطیعوا بناء استراتیجیاتهم التسویقیة الحاضر والمستقبل بناء على ما یتوفر من 

.معلومات عن هذا السلوك

مفهوم سلوك المستهلك :لالمطلب الاو

عبارة عن نشاطات أفراد أثناء الاختیار والشراء للسلع والخدمات من أجل إشباع رغبات وسد وهو*
.حاجات المستهلك مطلوبة

أن سلوك المستهلك هو عبارة عن تلك التصرفات التي تنتج عن شخص ما نتیجة تعرضه إلى منبه *
حمد الغدیر، رشاد (. حاجاتهداخلي أو خارجي حیال ما هو معروض علیه وذلك من أجل إشباع رغباته وسد

).3، 2014الساعد، 

).9، 4، 2011حمد الغدیر، رشاد الساعد، (:المفاتیح السبعة في سلوك المستهلك:المطلب الثاني

.سلوك المستهلك هو سلوك دوافع وحواجز: المفتاح الأول-1

اخلیة أي أنها محركات إن سلوك المستهلك هو سلوك ناتج عن دوافع وحوافز أما الدوافع فهي عوامل د- 
داخلیة لسلوك المستهلك، أما الحوافز فهي عوامل خارجیة وتشیر إلى المكافآت التي یتوقعها المستهلك 

.نتیجة القیام بعمل ما

.سلوك المستهلك تحتوي على مجموعة أنشطة: المفتاح الثاني-2

لتي تكون الأساس للقرار سلوك المستهلك یتكون من مجموعة نشاطات وهذه الأنشطة بالنهایة هي ا- 
:الشرائي الذي یتخذه المستهلك وهذه الأنشطة هي على النحو التالي

.التفكیر بالسلعة أو الخدمة-أ
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.دراسة إعلانات التي یتم مشاهدتها عبر وسائل إعلان عن هذه السلعة أو خدمة-ب

.السطوحمشاهدة اللوحات الإعلانیة سواء موضوعة على الشوارع أو على الحافلات أو- ج

.مناقشة هذا الأمر مع الأصدقاء وفي بعض الأحیان أخذ المشورة منهم أو من العائلة-د

.اتخاذ القرار بالشراء- ه

.الشراء المباشر-و

.سلوك المستهلك هو عبارة عن خطوات متتالیة: المفتاح الثالث-3

ویتجزأ إلى ثلاث أجزاء أن سلوك مستهلك هو عبارة عن خطوات متتالیة بل هو عبارة عن قرار یتكون- 
:هي على النحو التالي

قرار ما قبل الشراء : المرحلة الأولىPrepurchase.
قرار الشراء: المرحلة الثانیةPurchase.
قرار ما بعد الشراء : المرحلة الثالثةPostpurchase.

.سلوك المستهلك یختلف الوقت والتركیبة: المفتاح الرابع-4

Comnsumer Behaviour di ferd hutimimg and comlexity.

متى یتم الشراء؟ مدة : أن سلوك المستهلك یختلف حسب الوقت ومعنى هذا أن المقصود بالوقت هو - 
الشراء؟

الوقت الذي یتم الشراء فیه یختلف طبعا من خلال عدة عوامل مؤثرة حیث أن هذه العوامل تختلف من - 
.هي الأخرى تتأثر في هذه العواملفترة زمنیة إلى أخرى كما أن مدة الشراء 

أما من حیث التعقیدات فهي ما یتعلق بعدد خطوات الشراء أي المراحل التي تتم فیها عملیة الشراء - 
وكذلك مجموعة الأنشطة التي تتم في كل مرحلة من هذه المراحل لذلك فإن الوقت والتعقیدات في الشراء 

.هما أمران متلازمان

.وك المستهلك یحتوي على أدوار مختلفةسل: المفتاح الخامس-5
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Consomer behavior in value different voles.

أن سلوك المستهلك یختلف من مكان إلى آخر وهذا یعتمد بالدرجة الأولى على الأدوار التي یؤدیها هذا 
سلوك هذا المستهلك والتي بالنهایة ترتبط ارتباطا وثیقا بسلوكه، وهناك عدة أدوار یمكن أن تمثل في

:المستهلك وهذه الأدوار هي

Lnitratorدور خلق فكرة الشراء -1

lntlurncerدور المؤثر   - 2

decideدور المقرر  -3

Purchaserدور المشتري   -4

user) المستعمل(دور المستخدم -5

:سلوك المستهلك یتأثر بعوامل خارجیة: المفتاح السادس-6

Consumer behavior fluenced by extennal forcee

إن سلوك المستهلك متواجد ضمن بیئة وهذه البیئة من الطبیعي أنها سوف یؤثر بها ویتأثر بها، وما یمهنا 
هنا هو البیئة الخارجیة والتي تؤثر في سلوك المستهلك وبالتالي تؤثر على طبیعة قراره، وسوف یتم شرح 

:عدة عوامل خارجیة هي

.cultureالثقافة -1

.refrerence groupت المرجعیة الجماعا-2

subcultoreالثقافات الفرعیة -3

.sosial classالطبقات الاجتماعیة -4

familyالعائلة -5

extermal conditionالظروف الخارجیة -6
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marketing toolsوسائل التسویق -7

sibnational efferbالتأثیرات الوضعیة -8

).10-9، 2011حمد الغدیر، رشاد الساعد، (:الصعوبات في دراسة سلوك المستهلك:المطلب الثالث

المقصود هنا عدم القدرة على تحدید الهدف المطلوب ودراسته حیث أن : عدم تحدید المطلوب: أولا
ندرس :الدراسات لبعض الأمور تجد كلمة مستهلك في تحدید الأهداف المطلوبة، فعلى سبیل المثال

ونحلل كلمة مستهلك، ما هو المستهلك الذي تمثله، وعلى أي وجه تمت هذه الدراسة، فهل المستهلك هو 
.مجموعة أفراد تشكل سوق

الصعوبة الثانیة هي صعوبة معرفة وتفسیرها یجول في خاطر المستهلك وكذلك سلوكیاته تفسیرا : ثانیا
.واضحا

ائیة للمستهلك والتي تعتمد على ذكاء وخبرة المستهلك نفسه، صعوبة تحلیل ومعرفة الأنماط الشر : ثالثا
).المستهلك(وهي بالدرجة الأولى تعتمد على مقاییس ذاتیة تتحكم فیها ذكاء وخبرة هذا الشخص 

سلوك المستهلك ناتج عن مجموعة من التفاعلات الداخلیة والخارجیة التي تتأثر بها هذا السلوك : رابعا
هناك صعوبة لمعرفة أي من هذه المؤثرات لها باع طویل في التأثیر علیه لذلك في معظم الأحیان

.لأخذها في عین الاعتبار في دراسة هذا السلوك

لماذا ندرس سلوك المستهلك :المطلب الرابع

إن دراسة سلوك المستهلك استحوذت على اهتمام كبیر في الآونة الأخیرة نظرا لأهمیته، هذه الدراسة لنا 
وكلك للطلبة وعلماء ورجال التسویق على حد سواء، ویمكن بیان أهمیتها لكل طرف على كمستهلكین
).12-11، 2011حمد الغدیر، رشاد الساعد، (: النحو التالي

farous custaurبخصوص كوننا مستهلكین -أ

:تتلخص الأهمیة بالنقاط التالیة

:التبصر في عملیة استهلاكنا للسلع والخدمات وبالذات-1
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ما الذي نشتري؟-أ

لماذا نشتري؟-ب

كیف نشتري؟- ج

.إدراك المؤثرات على سلوكنا والتي تؤدي إلى إقناعنا في عملیة اتخاذ القرار والاختیار للسلع والخدمات-2

fonus as student: بخصوص كوننا طلاب-ب

.وسلوكیاتهم الشرائیةفهم العلاقة ما بین المؤثرات الخارجیة والداخلیة والتي تؤثر على لاأفراد-1

.فهم سلوك الإنسان كعلم-2

forus as cientisisبخصوص كوننا علماء - ج

.الاهتمام بفهم ودراسة أي مظهر من مظاهر السلوك الانساني-1

.الاهتمام بفهم ودراسة مظاهر السلوك الاستهلاكي-2

forus as kentensبخصوص كوننا مسوقین -د

.كي للمستهلكفهم أنواع السلوك الاستهلا-1

.فهم لماذا ومتى یتم اتخاذ القرار ومن قبل المستهلكون-2

.فهم دراسة المؤشرات على هذا السلوك-3

.التخطیط لاستراتیجیات التسویق وهذا لا یتم بدون إدراك الدراسة والبحث في جمیع النقاط أعلاه-4

تجزئة السوق وسلوك المستهلك:المبحث الثاني

)40، 2011حمد الغدیر، رشاد الساعد، (: واهداف تجزئة السوقمتطلبات الأسواق:المطلب الاول

متطلبات الاسواق

.مستهلكین لهم حاجات للسلع أو الخدمات-1
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.مستهلكین لهم القدرة على الشراء-2

.مستهلكین عندهم الاستعداد للشراء-3

.لدیهم الصلاحیات والسلطات للقیام بعملیة الشراء للسلعمستهلكین-4

أهداف تجزئة السوق:

إن الهدف من تجزئة السوق هو عملیة تحلیل أسواق المستهلكین للتعرف على مدى التطابق والتضارب 
في هذه الأجزاء وذلك من أجل التعرف على مدى الاستفادة من هذه العملیة، فنجد أن مسؤولي التسویق 

نظمة ما یرون السوق بجمیع شرائحه، والتعامل معه كوحدة واحدة وهذه تتوقف على حجم ومقدرة هذه في م
المنظمة وقد یرى الأخرین أن یقوموا تجزیئ هذه الاسواق أجزاء متشابهة وخدمته بناء على هذا التجانس 

حمد (: اط التالیةمع وضع برنامج تسویقي لكل جزء من هذه الأجزاء، ویمكن تلخیص هذه الأهداف بالنق

).41-40، 2014الغدیر، رشاد الساعد، 

.تقسیم السوق إلى أجزاء من المستهلكین یكونوا إلى حد ما متشابهین في الرغبات والحاجات-1

مبدأ التخصص وهو التخصص في قطاع محدد من السوق یقدم خدمة وسلعة محددة إلى قطاع محدد -2
.من السوق

.المنافسة لتجنب المنافسة المباشرةتقدیم سلع ممیزة عن السلع-3

الكشف عن  الرغبات والحاجات الغیر مشبعة عند المستهلك مما یساعد الشركات الصناعیة على -4
تطویر سلعها الموجودة حتى تتلاءم مع أذواق المستهلكین أو البحث عن سلع جدیدة تتناسب عما یرغبون 

.فیه

)41، 2011حمد الغدیر، رشاد الساعد، (type of consuimos:أنواع المستهلكین:المطلب الثاني

consuner market: المستهلك الفرد: أولا

وهذا المستهلك هو الفرد والذي ربما یكون فردا واحدا وهو المشتري أو المشتري من ضمن العائلة، ومعظم 
.الألبسة والسیاراتمشتریاته فردیة تخصه شخصیا أو تخص عائلته من أدوات منزلیة إلى الأطعمة و 
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condutrual consumer: المستهلك الصناعي: ثانیا

وهو المستهلك الذي عادة هو عبارة عن فرد أو جماعة والذي یقوم بشراء سلع ذات طابع خاص تستخدم 
في واحدة من ثلاثة وظائف هي إما التصنیع أو استعمال أو إعادة البیع، وهذا عادة إما مؤسسة أو 

جاریة كبیرة وهو یشترى بكمیات كبیرة وطرق شرائه معقدة وتمر في عدة مراحل إما أن مصنع أو شركة ت
.یكون حكومیا أو مدنیا

:المستهلك كفرد: ثالثا

I-تصورات سلوك المستهلك :

: إن هناك عدة طرق یتم فیها تصور سلوك المستهلك وحقیقة أن هذه الطرق تم تصنیفها على النحو التالي
)53-52، 2011رشاد الساعد، حمد الغدیر،(

:Economic comsimer: المستهلك الاقتصادي-1

وهنا یتصوره رجال الاقتصاد على أنه شخص اقتصادي یسعى دائما لسد حاجاته وتلبیة رغباته معتمدا 
.على عاملین اقتصادیین مهمین هما الدخل والأسعار

organizational consumer: المستهلك من خلال المنظمة-2

وهذا التصور في دراسة المستهلك كفرد تابع من أن الفرد هو أحد أفراد المنظمة والتي هي هنا تمثل 
.العائلة والذي هو یتعامل من خلال هذه المنظمة فیؤثر فیها ویتأثر فیها

conditionel consumer: المستهلك من خلال البیئة التي یعیش فیها-3

لمستهلك كفرد یتعایش مع الجو والبیئة المحیطة فیه الخارجیة وهذا التصور بالحقیقة یعكس كیف أن ا
.والتي بالتأكید لها تاثیر مباشر وغیر مباشر علیه

psychoanalytic consumer:   المستهلك من خلال العامل النفسي-4

.وهذا التصور بالحقیقة یعكس العوامل النفسیة وتأثیرها على سلوكه الشرائي

:social consumer:المستهلك الاجتماعي-5
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وهذا التصور یعكس الموقف الاجتماعي الذي یعیشه المستهلك كفرد والذي یؤثر علیه من خلال علاقاته 
.الاجتماعیة وطبقته الاجتماعیة التي یتعایش معها

II-مراحل الشراء للمستهلك الفرد:

)55-53، 2011حمد الغدیر، رشاد الساعد، (: یوجد لدینا سبعة مراحل في هذه العملیة

:unawareness/ مرحلة عدم المعرفة-1

هي المرحلة الأولى والتي سیبق مجرد التفكیر بالشراء للسلعة أو الحاجة، وفي هذه المرحلة یكون 
.المستهلك یجهل أي معرفة، ولیس لدیه أي معلومات عن السلعة أو الخدمة

:awarnesse: مرحلة المعرفاة-2

الخدمة، وهذا یتم عادة عبر وسائل الترویج وإعلان من قبل المنتجین لهذه وهي مرحلة العلم بالسلعة أو 
.الخ...السلع أو من خلال العلاقات الشخصیة 

:knowledge: مرحلة جمع المعلومات-3

بعد أن یتم العلم بوجود هذه السلع یتم البدء بالحصول على المعلومات وجمعها وتحلیلها ومعرفة ممیزاتها 
.لمعارض والشركات التي تنتج وتعرض مثل هذه السلع والخدماتمن خلال زیادة ا

:liking: مرحلة الرغبة-4

حال حصولنا على المعلومات وتحلیلها وعلى جمیع مواصفات السلعة سواء من خلال الكاتالوجات أو 
.الزیارة المباشرة أو أي وسیلة إعلانیة تتولد لدینا رغبة في اقتناء أو استعمال هذه السلعة

:perference: مرحلة الاختیار-5

.عند تولد الرغبة في شراء هذه السلعة تبدأ عملیات مقارنة أو المفاضلة لاختیار الأنسب والأفضل

: conviction: مرحلة الاقتناع-6

.بعد عملیات المفاضلة لابد وأن نصل إلى قناعات محددة في نوع محدد من هذه السلع
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: purchase: مرحلة الشراء-7

بعد الاقتناع والاقتناء للسلع، وهذا یعني لابد من مرحلة الشراء حتى تستطیع أن نمتلك مثل هذه السلع ما
.ونستخدمها

III-طبیعة جهاز نظام معلومات المستهلك :

)57، 2011حمد الغدیر، رشاد الساعد، (:إن نظام المعلومات للمستهلك یتكون من الجهازین الحالیین وهما

:sensory system:الجهاز الحسي*

.وهذا الجهاز یتكون من الحواس الخمس، وهي السمع واللمس والحس والشم والبصر

:concelmal system:الجهاز العقلي*

.وهو الجهاز الذي یتكون من العقل لدى هذا المستهلك

الإعلان وأثره على سلوك المستهلك: المطلب الثالث

I-طریقة الاتصال بالمستهلك :

):249، 2011حمد الغدیر، رشاد الساعد، (: هناك طریقتان رئیسیتان بالمستهلك أو لإیصال أیة سلعة للمستهلك وهما

:two wag communication flaw:الاتصال باتجاهین-1

وهذه الطریقة تتمثل برجال المبیعات حیث أن رجال المبیعات یقومون بالاتصال بالمستهلك ومحاولة 
اشرة بواسطة المناقشات واجتماعات وعرض السلع علیه مباشرة من وجه إلى وجه، كما التأثیر علیه مب

یقولون وبالتالي فذا الاتجاه الأول، وأما الاتجاه الثاني فهو ما یحمله المستهلك من خلال ردة فعله 
.واستجابته وتقبله للحصول على السلعة

one way communication flaw: :الاتصال باتجاه واحد-2

تصال یتمثل في لإعلان، حیث الاتصال بواسطة الاعلان یتم من خلال العملیة المبینة في الشكل لوهذا ا
:ادناه
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مراحل عملیة الاتصال:)07(شكل رقم 

.وهو عادة یمثل برجال التسویق والذین یقررون الحملات الإعلانیة:المصدر-أ

.وهي مادة إعلانیة والتي سوف یتم الإعلان بها من السلع وممیزاتها: الرسالة الإعلانیة-ب

والتي تمثل وسائل الإعلان إلى الوسیلة الجیدة والتي یتم بواسطة إیصال الرسالة : قنوات الاتصال- ج
.من خلالهاالإعلانیة للمستهلك

.وهو المستهلك والذي سوف یتم عرض الرسالة الإعلانیة علیه: المستقبل-د

II-نموذج التأثیرات الإعلانیة على المستهلك:

لقد تم اكتشاف هذا النموذج من قبل العالم ولیم ماغوري وهو عالم اجتماع نفساني ویفترض هذا العالم في 
).255- 254، 2011رشاد الساعد، حمد الغدیر،(: نموذج الافتراضات التالیة

.یجب أن یتعرض المستهلك إلى رسالة إعلانیة محددة-1

.یجب أن تلفت هذه الرسالة الإعلانیة اهتمام المستهلك-2

.یجب أن تكون هذه الرسالة مفهومة لهذا المستهلك-3

.یجب أن تولد هذه الرسالة الإعلانیة اقتناع لدى المستهلك-4

المستهلك كنظامسلوك: المطلب الرابع

إن المكونات النفسیة للفرد هي نفسها، ولكن الاختلاف یكون في : المكونات النفسیة لسلوك المستهلك: أولا
محمد جاسم الصمیدعي، ردینة (: طبیعة الحاجات والإدراك والدوافع وغیرها، ومن الأهداف التي یسعى الفرد إلیها

).127، 2007ن یوسف، ثماع

المصدرالمستقبل رسالة إعلانیة قنوات اتصال
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تمثل الدوافع القوى التي تحرك الفرد باتجاه القیام بفعل ما، وإن القوى تحرك من قبل الاحتیاج :الدوافع-أ
الناتج من الحرمان الذي یمیز الحیاة الطبیعیة والاجتماعیة للفرد، ولقد حدد علماء النفس ثلاث أبعاد 

:أساسیة للدوافع هي

لمحیطةیعد نزوى عن طریق الفعل الطوعي المثار من قبل البیئة ا.
 تدفع الفرد إلى التكیف مع البیئة المحیطة وتجد من خلال ذلك التوضیح ) المعرفة(یعد إدراك

.اللازم للفعل
 یتمثل البحث عن حاله الرضا) إحساس(بعد شعوري.

تلعب البواعث دور مهم في توجیه الأفراد إلى تكوین داخلیة جدیدة، وإلى إیجاد علاقة جدیدة : البواعث-ب
ة المحیطة أو إلى الاحتفاظ بحالة من التوازن الذي یحقق له الاستقرار النفسي المطلوب، ولقد مع البیئ

ستة عشر نوع من البواعث قابل للتأثیر وأن كل واحد منها یشكل جزء من القوة التي MCGUIREحدد 
.تكمن وراء قیادة وتوجیه الأفراد

:یبین لنا الدوافع:)06(جدول رقم 

غیر فعالفعالالأساسي
توجیه

استقرار
خارجيداخليخارجيداخلي

إدراكي
توازن

الانتماء 
موضوعیةتصنیفتخصیصوالالتحام

منفعةقصدیةتنشیطذاتينمو

شعوري
التعبیر عن تقلیل توترتوزن

الذات
تدعیم وتقویةحمایة النفس

تقلیدتعریفانتسابتأكیدنمو
.W. MC. GUIRE -128جدول الدوافع وفق ما یجد :المصدر

إن الباحث الإدراكي للتوازن یدفع الفرد لتحاشي وتجنب جمیع التغیرات التي تحدث في تحلیله وفهمه -1
.وفي تبنیه للبیئة المحیطة
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إن الأفكار في تأمل الفرد تكون متفقة مع عوامل البیئة المحیطة على :الحاجة إلى الانتماء والالتحام-2
.سبیل المثال إدراك علاقة، النوعیة، السعر

في حالة وجود شك وعدم تأكد فإن تعبیر البیئة المحیطة سوف ): الاحتیاج إلى التعبیر(تخصص -3
).تكون صورة منتج(یكون كامل من خلال انضمام المعطیات الذاتیة 

.نیف الاحتیاج للنظام لكي یتمكن الفرد من ترتیب وتصنیف المنتجتص-4

.تفسیر سلوك الامتلاك: الموضوعیة-5

نتیجة لأهمیة هذا العامل في التأثیر على السلوك، فلقد حظى باهتمام كبیر مما أدى : أنواع الدوافع-2
یمات لا تختلف كثیرا من إلى ظهور العدید من التقسیمات لأنواعه ولكن بشكل عام نجد بأن هذه التقس

).130، 2007محمد جاسم الصمیدعي، ردینة عثامن یوسف، (. حیث الجوهر

: التقسیم الأول

 قسمة الدوافع إلى دوافع أولیة ودوافع ثانویة هي الدوافع الأولیة هي القوى التي تحرك الفرد باتجاه
.إشباع الحاجات

تجاه إشباع حاجات تحقیق الأمانهي القوى التي تحرك الفرد با: الدوافع الثانویة.

:التقسیم الثاني

زهي القوى التي تدفع الأفراد إلى شراء المنتجات من أجل الاجتیاز والتفاخر : الدوافع العاطفیة
.الخ... وتحقیق الطموح 

 وهي القوى التي تدفع الأفراد إلى شراء منتجات بشكل عقلاني ): عقلانیة(الدوافع الرشیدة
.ومدروس

:م الثالثالتقسی

 یقصد بها القوى التي تدفع الفرد إلى إجراء عملیة المقارنة وبالبحث عن : الدوافع الانتقائیة
.العلامة والاسم التجاري الذي یفضله
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بعد أن یقوم بانتقاء المتجر الذي تشتري منه وذلك من خلال إجراء المقارن وما :دوافع التعامل
.بین المتاجر ومستوى الخدمات وسرعة أداء الخدمة

یلعب هذا النوع من الدوافع دور أساسي في تحدید السلوك والحصول على : دوافع التملك
.جنس والدخلالمنتجات وأن هذه الدوافع تختلف باختلاف الفئات العمومیة وال

محمد جاسم الصمیدعي، ردینة عثمان یوسف، (: إن أهم محددا الدوافع یمكن إیجازها بما یلي: محددات الدوافع-3

2007 ،134   .(

 تساعد الدوافع باعتبارها محركا أساسیا للسلوك على تحدید الأسس والمعاییر التي یمكن للفرد أو
.إلیهاالمستهلك من تحقیق أهدافه التي یرغب الوصل

 تساعد الدوافع في تحدید العوامل الأكثر تأثیرا في عملیه اختیاره المنتجات سلعا أو خدمات، حیث
.یعتمد على هذه العوامل في شرائه لهذه المنتجات

 تساعد الدوافع على التأثیر في مستوى تعلیمه أو إدراكه وموافقة أي أنها تؤثر على العوامل
.النفسیة للفرد أو المستهلك

یلعب الإدراك الدور الأساسي في استقبال المعلومات وتنقیتها وتنظیمها وتفسیرها واختیار : الإدراك-ب
.المناسب منها بهدف خلق صورة شاملة للعالم المحیط للفرد

: الإدراك والإحساس-5

ات، حیث إن دور نظام الإدراك في مجال السلوك یترجم من خلال فعالیتین هملا الانتباه واختیار المعلوم
الانتباه یمثل توجه عفوي للنشاط الفیسیولوجي الخارجي والداخلي للفرد ویكون متأثرا بالتجارب السابقة 

أما بالنسبة إلى اختیار المعلومات فإن الفرد لدیه الحریة في اختیار معلومات معینة ... والمعرفة والحوافز 
.ختیار یعتمد على كثافة المثیروإهمال الغیر معروفة والغامضة بالنسبة له وأن هذا الا

كذلك نجد بأن كل فرد یقوم باختیار المعلومات التي تلائم وتوافق المعلومات التي في مجال إدراكه - 
وتفكیر الحالي، أما بالنسبة إلى التشویه أو التحریف الاختیاري فإنه یصف نوعه أو میل الأفراد لتغییر 

دعیم ما یعتقدونه مسبقا، فعندما یكون لأحد المستهلكین معلومات المعلومات بالطریقة التي تقوم بتقویة وت
). 136، 2007ن یوسف، امحمد جاسم الصمیدعي، ردینة عثم(. جیدة عن منتج ما ویعتقد بأن هذا المنتج ذو جودة عالیة
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:التحلیل

.تحلیل البیانات الشخصیة-1

:أظهرت نتائج تحلیل البیانات أن

بالنسبة لمتغیر الجنس:

الإناث فقد وصل إلى من متغیر الجنس، أما عدد) %40.8(ذكر أي ما نسبته ) 42(بلغ عدد الذكور 
.من متغیر الجنس ككل) %59.2(بنسبة يأنثى أ) 61(

یضاوالسبب الأساسي لهذا الاختلاف هو الدور الأساسي الذي أصبحت تلعبه المرأة في عالم التسوق وأ
.في المجتمع الجزائري نجد أن عدد الإناث أكبر بكثیر من عدد الذكور

بالنسبة لمتغیر العمر:

من إجمالي ) %73.6( أي یمثلون نسبة ) 76(هم ] 30–20[ عدد الذین تنحصر أعمارهم بین 
.متغیر العمر

من متغیر ) %14.6( أي ما نسبته ) 15(بلغ عددهم ] 40–31[ أما الذین انحصرت أعمارهم بین 
.العمر ككل

.من إجمالي متغیر العمر) %4.9( وبنسبة ) 5] (50–41[ وبلغ عدد الذین تنحصر أعمارهم بین 

من إجمالي ) %6.8( أشخاص أي ما نسبته ) 7(بلغ عددهم ] سنة 50[ ارهم وأما الذین فاقت أعم
.متغیر العمر ككل

وهذا راجع إلى أن المجتمع الجزائري فئة ) 30إلى 20(نلاحظ أن أكبر نسبة تمثل فئة الشباب بین 
.الشباب فیه تفوق بكثیر الفئات الأخرى

بالنسبة للحالة الاجتماعیة:

.من إجمالي الحالة الاجتماعیة) %31.1( أي ما نسبته ) 31(بلغ عدد المتزوجین 
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.من إجمالي الحالة الاجتماعیة) %68( ویمثلون نسبة ) 70(أما العزاب بلغ عددهم 

.من إجمالي الحالة الاجتماعیة) %1.9( مكونین نسبة ) 2(فیما تمثل عدد الأرامل في 

بالنسبة للمستوى التعلیمي :

من إجمالي ) %13.6( فردا مكونین نسبة ) 14(تعلیمهم في المستوى المتوسط بلغ عدد الذین یتوقف
.المستوى التعلیمي

من إجمالي المستوى ) %13.6( فردا أي ما نسبته ) 14( أما الذین یتوقف تعلیمهم في المستوى الثانوي 
.   التعلیمي ككل

من إجمالي ) %72.8( فردا أي ما نسبته )75( والذین یدرسون في التعلیم العالي بلغ عددهم 
.المستوى التعلیمي

وقد تم الاعتماد على الأفراد الذین ینتمون إلى التعلیم العالي أكثر لأن لدیهم اطلاع أوسع على مثل هذه 
.المواضیع أكثر من الفئات الأخرى

بالنسبة لمتغیر العمل :

.من إجمالي متغیر العمل) %56.3( بطال أي ما نسبته ) 58(بلغ عدد البطالین 

.من متغیر العمل ككل) %6.8( تجار وقد تمثلت نسبتهم بـ ) 7(أما عدد التجار فقد بلغ 

.من إجمالي متغیر العمل) %24.3( موظف مكونین نسبة ) 25( وقد بلغ عدد الموظفین 

.ر العمل ككلمن متغی) %12.6( أي ما نسبته ) 13( أما عدد الذین یقومون بأعمال حرة 

:تحلیل البیانات المتعلقة بتفاعل المستهلك مع الترویج-2

 قمنا بحساب قیمة)Alpha ( لعشر استمارات ثم توزیعها على أفراد العینة وكانت قیمة)Alpha (
:كالتالي

 ]Cronbachs Alpha = 0.63[
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هذه القیمة على أن الاستبیان حقق درجة ثبات مقبولة إحصائیا ویمكن أن نرى ذلك من خلال وتدل
:الجدولین التالیین

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 10 9,7

Excluded(
a) 93 90,3

Total 103 100,0
a  Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

,627 16

في التحلیل الموالي یجب الأخذ بعین الاعتبار الملاحظتین التالیتین:

:01ملاحظة 

 تمثل)CA : ( نسبة الذین)هذه العبارة) یوافقون بشدة.
 تمثل)AG : ( نسبة الذین)هذه العبارة) یوافقون.
 تمثل)NE ( نسبة الذین)هذه العبارة) یوافقون إلى حد ما.
 تمثل)Di ( نسبة)لهذه العبارة) الغیر موافقین.
 تمثل)CD) (لهذه العبارة) الغیر موافقین تماما.

:02ملاحظة 

:المجالات التالیةةناء تحلیلنا للجداول قمنا بمراعاأث

].1.8–1[ موافق بشدة       - 
].2.6–1.8]موافق            - 
].3.4–2.6] محاید            - 
].4.2–3.4] غیر موافق       - 
].5–4.2] غیر موافق تماما - 
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.لیل المستهلكت هي فقط طریقة ترویجیة من أجل تضالترویج بالهدایا والمسابقا-1

Mean = 2.87بلغ المتوسط الحسابي لهذه العبارة 

St Déviation = 1.05والانحراف المعیاري بلغ 

النسب المؤویة المتعلقة بالعبارة الاولى:)1(الشكل رقم 

المشاركة في المسابقات أو الحصول على هدیة دون جهد هو أمر مخالف لأحكام الشریعة -2
.الاسلامیة

Mean = 2.62لقد بلغ المتوسط الحسابي لهذه العبارة 

St Déviation = 1.42والانحراف المعیاري بلغ 

:ویمكن تمثیل نتائج هذه العبارة في الدائرة النسبیة التالیة

النسب المؤویة المتعلقة بالعبارة الثانیة:)2(الشكل رقم
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.وجود هدیة مع المنتوج یجعلني أتغاض عن بعض العیوب الموجودة فیه-3

Mean = 3.15بلغ المتوسط الحسابي لهذه العبارة 

Stوالانحراف المعیاري بلغ  Déviation = 1.28

النسب المؤویة المتعلقة بالعبارة الثالثة:)3(الشكل رقم 

.الهدایا والمسابقات من أنجح الطرق الترویجیة لإقناع المستهلك بشراء المنتج-4

Mean = 2.15بلغ المتوسط الحسابي لهذه العبارة 

St Déviation = 1.05والانحراف المعیاري بلغ 

النسب المؤویة المتعلقة بالعبارة الرابعة:)4(الشكل رقم 

.ضعف المستوى التعلیمي یجعل الفرد یتأثر بالهدایا والمسابقات أكثر من غیره-5

Mean = 2.16بلغ المتوسط الحسابي لهذه العبارة 
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St Déviation = 1.23والانحراف المعیاري بلغ 

الخاصة بالعبارة الخامسةالنسب المؤویة:)5(الشكل رقم 

الفرد الجزائري یسهل خداعه بشراء المنتج وإن كان ردیئا من خلال منحه هدیة أو إغرائه بالمشاركة -6
.في مسابقة ما

Mean = 2.83بلغ المتوسط الحسابي لهذه العبارة 

St Déviation = 1.29والانحراف المعیاري بلغ 

للعبارة السادسةالنسب المؤویة:)6(الشكل رقم

.الحصول على هدیة من خلال شراء منتج ما یكون سببا في اقتناء هذا المنتج مرة ثانیة- 7

Mean = 2.46بلغ المتوسط الحسابي لهذه العبارة 

St Déviation = 1.02والانحراف المعیاري بلغ 
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7العبارة رقمالنسب المؤویة المتعلقة ب:)7(الشكل رقم 

.لة والمسابقة حقیقة أم مجرد اختیاخبرتي في الشراء تجعلني أفرق ما إذا كانت الهدی-8

Mean = 1.83بلغ المتوسط الحسابي لهذه العبارة 

St Déviation = 0.94والانحراف المعیاري بلغ 

القیم وهو ما یدل على أن التباعد بین) 0.94( وفي هذه العبارة نجد أن قیمة الانحراف المعیاري بلغت 
.لیس كبیرا، ویدل على ضعف تشتت القیم

8نسب المؤویة الخاصة بالعبارة رقمال:)8(الشكل رقم 

.طریقة الترویج بالهدایا والمسابقات تؤثر بشكل سهل على الأفراد في المنطقة التي تعیش فیها-9

Mean = 2.33بلغ المتوسط الحسابي لهذه العبارة 
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Stوالانحراف المعیاري بلغ  Déviation = 0.96

وهذا ما یدل على أن التباعد بین القیم لیس كبیرا، وهو ما ) 0.96(بلغ الانحراف المعیاري في هذه العبارة 
.یدل على ضعف تشتت القیم

9النسب المؤویة المتعلقة بالعبارة رقم:)9(الشكل رقم

.المنتجالنساء یتأثرن بالهدیة المصاحبة للمنتج رغم عدم جاذبیة هذا - 10

Mean = 2.17بلغ المتوسط الحسابي لهذه العبارة 

St Déviation = 1.33والانحراف المعیاري بلغ 

10النسب المؤویة المتعلقة بالعبارة رقم:)10(الشكل رقم

.یسهل خداع الرجال أكثر من النساء بالهدیة المصاحبة للمنتج رغم رداءته- 11
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Mean = 3.67بلغ المتوسط الحسابي لهذه العبارة 

St Déviation = 1.26والانحراف المعیاري بلغ 

11النسب المؤویة للعبارة رقم:)11(الشكل رقم 

.الأطفال هي الفئة الأكثر تأثرا بالهدیة المصاحبة للمنتج ویسهل خداعهم بسهولة- 12

Meanبلغ المتوسط الحسابي لهذه العبارة  = 1.27

St Déviation = 0.71والانحراف المعیاري بلغ 

12النسب المؤویة للعبارة رقم:)12(الشكل رقم

هذه القیمة هي الأصغر من وتعتبر) 0.71( نلاحظ في هذه العبارة أن قیمة الانحراف المعیاري بلغت 
بین جمیع قیم العبارات وهذا ما یدل على أن التباعد بین القیم صغیر ویدل أیضا على ضعف تشتت هذه 

.القیم
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.القیم
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Mean = 3.67بلغ المتوسط الحسابي لهذه العبارة 

St Déviation = 1.26والانحراف المعیاري بلغ 

11النسب المؤویة للعبارة رقم:)11(الشكل رقم 

.الأطفال هي الفئة الأكثر تأثرا بالهدیة المصاحبة للمنتج ویسهل خداعهم بسهولة- 12

Meanبلغ المتوسط الحسابي لهذه العبارة  = 1.27

St Déviation = 0.71والانحراف المعیاري بلغ 

12النسب المؤویة للعبارة رقم:)12(الشكل رقم
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.القیم
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. تستمر في اقتناء المنتج رغم عدم حصولك على هدیة أو المشاركة في مسابقة في المرة السابقة- 13

Mean = 2.44بلغ المتوسط الحسابي لهذه العبارة 

St Déviation = 1.10والانحراف المعیاري بلغ 

13النسب المؤویة للعبارة رقم:)13(الشكل رقم

.الترویج بالهدایا والمسابقات طریقة تستعملها المؤسسات الضعیفة لبیع منتجاتها- 14

Mean = 2.58بلغ المتوسط الحسابي لهذه العبارة 

= St Déviationوالانحراف المعیاري بلغ  1.30

14الدائرة البیانیة الممثلة للعبارة :)14(الشكل رقم

.الترویج بالهدایا والمسابقات تستعملها المؤسسات الكبرى للترویج بمنتجاتها- 15

Mean = 2.22بلغ المتوسط الحسابي لهذه العبارة 
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St Déviation = 1.13والانحراف المعیاري بلغ 

15للعبارة رقم النسب المؤویة:)15(الشكل رقم

الإعلانات التلفزیونیة وسیلة ترویجیة فعالة لإقناع المستهلك بأنه سیحصل على هدیة مقابل شراءه - 16
.لمنتج ما

Mean = 1.83بلغ المتوسط الحسابي لهذه العبارة 

St Déviation = 0.89والانحراف المعیاري بلغ 

16العبارة رقم الدائرة البیانیة الممثلة لنتائج:)16(الشكل رقم
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وهذا دال على أن التباعد بین القیمة لیس كبیر ویدل ) 0.89( نلاحظ أن قیمة الانحراف المعیاري بلغت 
.على ضعف تشتت هذه القیم

.الرؤیة السلبیة والایجابیة للمستهلك لطریقة الترویج بالهدایا والمسابقات: )01(جدول 

العبارات    قیمة المتوسط الحسابي والانحراف الرقم
الدالة على الرؤیة  السلبیة         المعیاري

الهدایابوالإیجابیة للمستهلك لطریقة الترویج 
والمسابقات

Mean
St.

deviation

الترویج بالهدایا والمسابقات هي فقط طریقة ترویجیة من أجل 1
2.871.05.تضلیل المستهلك

وإن كان ردیئا من الفرد الجزائري یسهل خداعه بشراء المنتج2
2.831.29.إغرائه بالمشاركة في مسابقة ماواخلال منحه هدیة

خبرتي في الشراء تجعلني أفرق ما إذا كانت الهدیة حقیقة أو 3
1.830.94مجرد احتیال

هل على طریقة الترویج بالهدایا والمسابقات تؤثر بشكل س4
2.330.96.هابعیش اد في المنطقة التي تالأفر 

2.460.67المتوسط العام لدرجات التقییم والانحراف المعیاري العام
وهذا یدل ) الموافقة(وهو یقع في مجال ) 2.46(أن المتوسط الحسابي العام بلغ ) 1(یتضح من الجدول 

والمسابقات، ومن جهة أخرى بلغ الانحراف على أن المستهلك له رؤیة سلبیة لطریقة الترویج بالهدایا 
وهذا یدل على أن التباعد بین العبارات صغیر ویدل أیضا على ضعف ) 0.67(المعیاري العام للعبارات 

.تشتت القیم

وهو ) 2.87(حیث بلغ ) 1(نجد أن المتوسط الحسابي الأكبر أخذته العبارة وبالنظر لكل عبارة على حدة
ذا یدل أیضا على الرؤیة السلبیة لكنها تبقى ضعیفة إلى حد ما مقارنة بالعبارات وه) محاید(یقع في مجال 

وهذا یدل أیضا على أن التباعد بین العبارات ) 1.05) (1(الأخرى وبلغ الانحراف المعیاري للعبارة 
.صغیر إلى حد ما ویدل أیضا على ضعف تشتت القیم
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ویقع هذا المتوسط في مجال ) 1.83(یث بلغ ح) 3(بینما نجد أن المتوسط الصغیر كان للعبارة 
، وبلغ الانحراف المعیاري لهذه العبارة للمستهلكالرؤیة السلبیة ایضا علوهذا یدل على) الموافقة(
.وهذا یدل على أن التباعد بین العبارات صغیر ویدل أیضا على ضعف تشتت القیم) 0.94(

تأثر المستهلك بالترویج عبر الهدایا والمسابقات حسب المستوى التعلیمي والجنس مدى: )02(جدول 
.واختلاف الأفراد

المعیاريالعبارات    قیمة المتوسط الحسابي والانحراف الرقم
تاثر المستهلكالدالة على 

بالترویج عبر الهدایا والمسابقات حسب المستوى
التعلیمي والجنس واختلاف الافراد

Mean
St.

deviation

ضعف المستوى التعلیمي یجعل الفرد الجزائري یتأثر بالهدایا 1
والمسابقات أكثر من غیره

2.161.23

النساء یتأثرن بالهدیة المصاحبة للمنتج رغم عدم جاذبیة هذا 2
.المنتج

2.171.33

یتأثر الرجال أكثر من النساء بالهدیة المصاحبة للمنتج رغم 3
.ردائته

3.671.26

الأطفال هي الفئة الأكثر تأثرا بالهدیة المصاحبة للمنتج 4
.ویسهل خداعهم بسهولة

1.270.76

2.320.64المتوسط العام لدرجات التقییم والانحراف المعیاري العام
وهذا یدل على )الموافقة(وهو یقع في مجال ) 2.32(یتضح من الجدول أن المتوسط الحسابي العام بلغ 

أن المستهلك یتأثر بالترویج عبر الهدایا والمسابقات حسب المستوى التعلیمي والجنس واختلاف الأفراد، 
.ودرجة التـأثر مقبولة نظرا لقیمة المتوسط الحسابي

وهذا دال على أن التباعد بین القیم صغیر ) 0.64(ومن جهة أخرى نجد أن الانحراف المعیاري العام بلغ 
.أیضا على ضعف تشتت القیمویدل

وهذا ) 3.67(حیث بلغ ) 3(وبالنظر لكل عبارة على حدى نجد أن المتوسط الحسابي الكبیر كان للعبارة 
وهذا دال أن الرجال لا یتأثرون بالهدایا والمسابقات أكثر من ) الغیر موافق(المتوسط یقع في مجال 
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بة في الحصول على هدیة، وبلغ الانحراف المعیاري النساء، ولا یشترون المنتجات الردیئة بمجرد الرغ
وهذا یدل على أن التباعد بین القیم صغیر إلى حد ما ویدل أیضا على ضعف تشتت ) 1.26(للعبارة 

.القیم

ویقع هذا المتوسط في مجال ) 1.27(حیث بلغ ) 4(بینما كان المتوسط الحسابي الصغیر للعبارة 
الكبیر لفئة الأطفال بالهدیة المصاحبة للمنتج وسهولة خداعهم، وبلغ وهذا دال التأثر) الموافقة بشدة(

وهو الانحراف المعیاري الصغیر من بین جمیع العبارات الخاصة ) 0.76(الانحراف المعیاري لهذه العبارة 
بتفاعل المستهلك مع الترویج وهذا یدل على أن التباعد بین القیم صغیر ویدل أیضا على ضعف تشتت 

.القیم

.نظرة المستهلك لطریقة الترویج عبر الهدایا والمسابقات: )03(جدول 

المعیلريقیمة المتوسط الحسابي والانحرافالرقم

نظرة المستهلك لطریقة
الترویج عبر الهدایا والسابقات

Mean
St.

deviation

جهد هو المشاركة في المسابقات أو الحصول على هدیة دون1
2.621.42أمر مخالف لأحكام الشریعة الاسلامیة

الترویج بالهدایا والمسابقات طریقة تستعملها المؤسسات 2
2.581.30.الضعیفة للترویج بمنتجاتها

الترویج بالهدایا والمسابقات طریقة تستعملها المؤسسات 3
2.221.13.الكبرى للترویج بمنتجاتها

التلفزیونیة وسیلة ترویجیة فعالة لإقناع المستهلك الإعلانات 4
1.830.89.بأنه سیحصل على هدیة مقابل شرائه لمنتج ما

2.310.63المتوسط العام لدرجات التقییم والانحراف المعیاري العام
وهذا )الموافقة(ونجد أن هذا المتوسط یقع في مجال ) 2.31(بلغ المتوسط الحسابي العام لهذه العبارة 

یعني أن كل مستهلك ینظر ویتابع الترویج عبر الهدایا والمسابقات، لكن هذه النظرة تختلف من عبارة إلى 
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أخرى ومن مجال إلى آخر فهناك من ینظر على أساس العقیدة الدینیة وهناك من یرجع نظرته إلى شهرة 
.المؤسسات وكبرها

دى، وهذا سیساعدنا على تحلیل أفضل لهذا وعموما سوف نرى ذلك من خلال تحلیل كل عبارة على ح
.الجدول

وهو یقع في ) 2.62(حیث بلغ ) 1(من خلال الجدول نرى أن المتوسط الحسابي الأكبر كان للعبارة 
وهذا یدل أن هناك من یرى أن المشاركة في مسابقة أو الحصول على هدیة مخالف وهناك ) محاید(مجال 

، )1.42(شریعة الاسلامیة، وبلغ الانحراف المعیاري لهذه العبارة من یرى أنها لیست مخالفة لأحكام ال
وهذا یدل على التباعد بین القیم صغیر إلى حد ما، وضعف تشتت القیم، وكان المتوسط الحسابي 

، أي أن الاعلانات التلفزیونیة وسیلة )الموافقة(ویقع في مجال ) 1.83(حیث بلغ ) 4(الأصغر للعبارة 
وهذا یدل على أن التباعد بین القیم صغیر ) 0.89(لغ الانحراف المعیاري لهذه العبارة ترویجیة فعالة، وب

ویقع في مجال ) 2.58(، )2(ویدل أیضا على ضعف تشتت القیم، وبلغ المتوسط الحسابي للعبارة 
ف وهذا یدل على أن الترویج عبر الهدایا والمسابقات تستعملها المؤسسات الضعیفة، والانحرا) الموافق(

وهذا یدل على أن التباعد بین القیم صغیر إلى حد ما ویدل أیضا على ) 1.30(المعیاري لهذه العبارة بلغ 
ویقع هذا المتوسط في مجال ) 2.22(، )3(ضعف تشتت القیم، بینما بلغ المتوسط الحسابي للعبارة 

الكبرى، وقد بلغ الانحراف ویدل أیضا على أن الترویج بالهدایا والمسابقات تستعملها المؤسسات ) موافق(
وهو مقبول لنقول أن التباعد بین القیم صغیر ویدل أیضا على ضعف ) 1.13(، )3(المعیاري للعبارة 

.تشتت القیم

.وعموما هذا تحلیل لمختلف العبارات المتعلقة بنظرة المستهلك للهدایا والمسابقات كطریقة ترویجیة

. في التأثیر في المستهلكمدى نجاعة الهدایا والمسابقات: )4(جدول

قیمة المتوسط الحسابي والانحراف المعیاريالرقم
العبارت الدالة بمدى 

نجاعة الهدایا والمسابقات في التأثیر في 
المستهلك

Mean
St.

deviation

وجود هدیة مع المنتوج یجعلني أتغاض عن بعض العیوب 1
الموجودة فیه

3.151.28
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الهدایا والمسابقات من أنجح الطرق الترویجیة لإقناع 2
.المستهلك بشراء المنتج

2.151.05

الحصول على هدیة من خلال شراء منتج ما یكون سببا في 3
اقتناء هذا المنتج مرة ثانیة

2.461.02

في اقتناء المنتج رغم عدم حصولك على هدیة أو تستمر4
المشاركة في مسابقة في المرة السابقة

2.441.10

2.410.39المتوسط العام لدرجات التقییم والانحراف المعیاري العام
)الموافقة(والمجال الذي یقع فیه هذا المتوسط هو مجال ) 2.41(بلغ المتوسط الحسابي العام لهذه العبارة 

هذا یعني أن الهدایا والمسابقات طریقة ناجعة للتأثیر في المستهلك وقد بلغ الانحراف المعیاري العام 
.وهذا یدل على أن التباعد بین القیم صغیر ویدل أیضا على ضعف تشتت القیم) 0.39(

) 3.15(هو الأكبر حیث بلغ ) 1(وبالرجوع إلى كل عبارة على حدى نجد أن المتوسط الحسابي للعبارة 
وهذا یعني أن هناك من یتغاض عن العیوب الموجودة في المنتوج وهناك من لا ) المحاید(ویقع في مجال 

یتغاض عن العیوب الموجودة فیه بهدف الحصول على هدیة، وبلغ الانحراف المعیاري لهذه العبارة 
.صغیروهذا یدل على التباعد بین القیم صغیر إلى حد ما والتشتت بین القیم ) 1.28(

وهذا یدل على ) الموافق(ویقع في مجال ) 2.15(حیث بلغ ) 2(وكان المتوسط الحسابي الأصغر للعبارة 
أن الهدایا والمسابقات من أنجح الطرق الترویجیة لإقناع المستهلك بشراء المنتج، وبلغ الانحراف المعیاري 

.شتت بینها ضعیفوهذا یدل على التباعد بین القیم صغیر والت) 1.05(لهذه العبارة 

یبین الجدول التالي المتوسط العام والانحراف المعیاري العام عن تفاعل المستهلك مع ): 05(جدول
).4(، )3(، )2(، )1(الترویج للجداول 

قیمة المتوسط والانحراف المعیاريالرقم
عنوان الجدول

MeanSt.
deviation

لطریقة الترویج بالهدایا ) والإیجابیةالسلبیة (رؤیة المستهلك 1
.والمسابقات

2.460.67

مدى تأثر المستهلك بالترویج عبر الهدایا والمسابقات حسب 2
2.320.64.المستوى التعلیمي والجنس واختلاف الأفراد
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2.310.63.نظرة المستهلك لطریقة الترویج عبر الهدایا والمسابقات3
2.410.39الهدایا والمسابقات في التاثیر في المستهلكمدى نجاعة4

2.410.39المتوسط العام والانحراف المعیاري العام للتقییم
)موافق(وهذا المتوسط یقع في مجال ) 2.41(نلاحظ من خلال الجدول أن المتوسط الحسابي العام بلغ 

هذا یعني أن المستهلك یتفاعل مع الترویج لكن هناك من ینظر لطریقة الترویج عبر الهدایا والمسابقات 
بنظرة سلبیة، وهناك من یرى أنها طریقة ناجحة للتأثیر في المستهلك، وقد بلغ الانحراف المعیاري العام 

.شتت هذه القیموهذا یدل على أن التباعد بین القیم صغیر ویدل أیضا على ضعف ت) 0.39(

للمراحل التي یمر بها المستهلك قبل اتخاذ ) AIDA(تحلیل البیانات المتعلقة بنموذج -3
.القرار الشرائي

، وقد بلغت قیمة )AIDA(للتأكد من ثبات الأسئلة المتعلقة بنموذج ) Alpha(قمنا بحساب قیمة -1

Gonbach Alpha = 0.741 ][

ویمكن أن نرى حقق درجة ثبات مقبولة إحصائیا) AIDA(هذه القیمة أن الاستبیان وفق نموذج وتدل
:ذلك من خلال الجدولین التالیین

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 103 100,0

Excluded(
a) 0 ,0

Total 103 100,0
a  Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

,741 12
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متوسطات درجة التقییم والانحراف المعیاري للمراحل التي یمر بها المستهلك قبل اتخاذ ): 06(جدول
:)AIDA(قرار الشراء وفقا لنموذج 

مراحل 
نموذج 
AIDA

.MeanStالعبارات
deviation

مرحلة 
الوعي

الهدایا والمسابقات هي الجزء الأكثر إثارة في البرامج 
التلفزیونیة

2.030.89

1.800.67الترویج بالهدایا والمسابقات یشد الانتباه
2.361.02أعرف منتجا یروج له عن طریق الهدایا والمسابقات

2.070.60في مرحلة الوعيالمتوسط والانحراف المعیاري لدرجات التقییم 

مرحلة 
الاهتمام

أشیر في حدیثي عن بعض المنتجات التي یروج لها بالهدایا 
2.701.11والمسابقات

أنا من الأشخاص المتابعین للمسابقات التلفزیونیة وأتطلع 
3.011.39للمشاركة في إحداها

عبر التلفزیون یسهل في فهم الرسالة أكثر ویوضح الترویج
للمستهلك أنه یمكنه المشاركة في مسابقة عن طریق شرائه 

لمنتجات المؤسسة
1.921.05

2.550.85المتوسط والانحراف المعیاري لدرجات التقییم في مرحلة الاهتمام

مرحلة 
الرغبة

2.150.98الشراءالترویج بالهدایا والمسابقات یثیر الرغبة في 
الترویج بهدیة أو المشاركة في مسابقة یؤثر على مدى اقتناء 

السلعة
2.350.89

ل على مسابقة التي تقدم أموال طائلة تعمالهدیة الجیدة أو ال
الاقناع بالسلعة

1.920.97

2.140.67المتوسط والانحراف المعیاري لدرجات التقییم في مرحلة الرغبة

مرحلة
الفعل

التفكیر في الشراء بعد مشاهدة الرسالة الترویجیة بالهدایا 
2.540.89والمسابقات

2.481.09الترویج بالهدایا والمسابقات یقود لشراء المنتج
3.121.24الحصول على الهدیة أو المشاركة في المسابقة قبل الشراء 

2.710.73مرحلة الفعلالمتوسط والانحراف المعیاري لدرجات التقییم في 
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2.370.52المتوسط العام والانحراف المعیاري العام للتقییم
الدور التأثیري للترویج بالهدایا والمسابقات على السلوك الشرائي قبل اتخاذ قرار ) AIDA(یفسر نموذج 

.الشراء

وهذا یدل ) موافق(هذا المتوسط في مجال ویقع) 2.37(یبین أن المتوسط العام للتقییم بلغ ) 6(والجدول 
على أن المستهلك یتأثر بالهدایا والمسابقات قبل اتخاذ القرار الشرائي، ونجد أیضا أن الانحراف المعیاري 

.وهذا یدل على أن التباعد بین القیم صغیر ویدل أـیضا على ضعف تشتت القیم) 0.52(العام بلغ 

فمتوسط ) الوعي(ان أقوى تأثیر للهدایا والمسابقات كان في مرحلة وبالنظر لكل مرحلة على حدى، یتضح 
مما یدل على أن التباعد بین القیم صغیر ویدل أیضا ) 0.60(وبانحراف معیاري ) 2.07(التقییم لها بلغ 

.على ضعف تشتت القیم

یقع في مجال وهذا المتوسط ) 2.71(فمتوسط التقییم لها بلغ ) الفعل(بینما كان أضعف تأثیر في مرحلة 
) 0.73(لذا نقول أن أضعف تأثیر كان في مرحلة الفعل وبلغ الانحراف المعیاري لهذه المرحلة ) محاید(

.هذا یدل على أن التباعد بین القیم صغیر وعلى ضعف تشتت هذه القیم

.عموما یمكن القول أن الهدایا والمسابقات تبقى طریقة ترویجیة من أجل تسهیل اتمام الشراء



النتائج والتوصیات
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:نتائج وتوصیاتال

:النتائج

 النشاط الترویجي وسیلة للوصول إلى المستهلكین وإلى مشاعرهم وتذكیرهم بما یرغبون فیه
.ویحتاج إلیه

 تشجیعه وتحفیزه إن الهدف الرئیسي لتنشیط المبیعات هو الوصول المباشر للمستهلك لغرض
.على تجریب واختیار المنتج المقدم له

 تستعمل الهدایا والمسابقات قصد رفع المبیعات وضمان ولاء الزبائن وكذلك من أجل الوصول
إلى ضمان رواج العلامة، وتستعمل أیضا من أجل تعزیز الشعارات التي تبناها الحملة الاعلامیة مما 

.بل الجمهوریحقق الاستمراریة واستیعابها من ق
 عند قیاس مدى نجاح الهدایا والمسابقات في التأثیر على القرار الشرائي للمستهلك الجزائري

معناه أن الهدایا ) الموافقة(وهذا المتوسط یقع في مجال ) 2.41(وجدنا أن قیمة المتوسط الحسابي بلغت 
.لجزائريوالمسابقات لها دور فعال في التأثیر على القرار الشرائي للمستهلك ا

 للهدایا والمسابقات بلغ مستوى قیاس المتوسط ) السلبیة والإیجابیة(عند قیاس رؤیة المستهلك
وللعلم أن أسئلة الاستبیان كانت مطروحة ) الموافقة(وهذا المتوسط یقع في مجال ) 2.41(الحسابي 

بیعات عبر الهدایا بطریقة سلبیة وهذا یجعلنا نقول أن المستهلك له رؤیة سلبیة لتقنیة تنشیط الم
والمسابقات، وذلك یعود لنفس الثقة بمدى صحة الهدیة المصاحبة للمنتج، أو عدم صحة المشاركة في 

.مسابقة بمجرد شراء المنتج
 یعني ) 2.31(عند قیاس نظرة المستهلك للهدایا والمسابقات بلغ مستوى قیاس المتوسط الحسابي

مسابقات، وهذه النظرة تختلف حسب كل مجال فهناك من یراها أن كل مستهلك به نظرة اتجاه الهدایا وال
من زاوي العقیدة الدینیة وهناك من ینظر إلیها على أساس شهرة المؤسسة وكبرها وهناك من یراها من 

.خلال الإشهار الجید عبر التلفزیون
 سط یقع وهذا المتو ) 2.07(بلغ المتوسط الحسابي لمستوى وعي المستهلك بالهدایا والمسابقات

.وهذا یعني أن المستهلك له وعي كبیر بتقنیة تنشیط المبیعات عبر الهدایا والمسابقات) موافق(في مجال 
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 ویقع هذا ) 2.55(عند قیاس درجة اهتمام المستهلك بالهدایا والمسابقات بلغ المتوسط الحسابي
یا والمسابقات كتقنیة لتنشیط یعني أن المستهلك مهتم إلى درجة معینة بالهدا) موافق(المتوسط في مجال 

.المبیعات
 المستهلك له رغبة كبیرة في اقتناء المنتج عند مشاهدته للهدایا والمسابقات، فعند قیاس درجة

مما یعني أن ) موافق(وهذا المتوسط یقع في مجال ) 2.14(رغبة المستهلك بلغ المتوسط الحسابي لها 
.لهدایا والمسابقاتالمستهلك یرغب في شراء المنتج عند مشاهدة ا

 وهذا المتوسط یقع ) 2.71(عند قیاس ردة فعل المستهلك لشراء المنتج بلغ المتوسط الحسابي
.مما یعني أن هناك من یقوم بشراء المنتج وهناك من لا یقوم بالشراء كردة فعل منه) محاید(في مجال 

ترویجیة لا تقوم وحدها على دفع المستهلك إذن إن تقنیة تنشیط المبیعات عبر الهدایا والمسابقات كطریقة 
.للشراء بل هي طریقة فقط اتسهل إتمام الشراء

:التوصیات

إذن من خلال النتائج تبین أن المستهلك حقیقة یتأثر بالهدایا والمسابقات كطریقة ترویجیة لكن تبقى رؤیته 
لك یرى أنها طریقة للاحتیال علیه سلبیة اتجاه هذه التقنیة وذلك لضعف الثقة بینه وبین المؤسسة فالمسته

لذا یجب على المؤسسات من المصداقیة ووضع استراتیجیات حقیقیة من أجل تعزیز الثقة بینها وبین 
.المستهلك

جعله یشتري بعض المنتجات بغض النظر تنقص المنافسة ونقص البدائل فحاجاته تتعددفالمستهلك الیوم 
المستهلك سیتجه إلى الأفضل ویتجه إلى فتوفرت البدائل عن جودة المنتج لكن إذا وجد منافسة و 

المؤسسات التي لها مصداقیة في تعاملها مع زبائنها ویجب أن لا تأخذ الأمور ببساطة بل یجب وضع 
.  استراتیجیا هادفة لضمان ولاء الزبائن وذلك یكون في وجود الثقة بین المؤسسة والزبون



قائمة المراجع
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:الملاحق

الجمهوریة الجزائریة الدیمقراطیة الشعبیة

وزارة التعلیم العالي والبحث العلمي

- میلة–المركز الجامعي 

كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر

العلوم التجاریة                                                  السنة الثالثة لیسانس:فرع

تسویق: التخصص

استمارة الدراسة

تحیة وبعد،

:الفاضل، أختي الفاضلةخيأ

بصدد إجراء دراسة علمیة بعنوان ) تاجروت زكي، تكي محمد رضابوالصیود عماد الدین،(نحن الطلبة 
وذلك استكمالا لمتطلبات النجاح في شهادة ) أثر الترویج بالهدایا والمسابقات على سلوك المستهلك(

لذا نرجوا من سیادتكم التكرم بالاطلاع على فقرات الاستمارة والإجابة علیها، ) تسویق(اللیسانس تخصص 
.كم ستكون مفیدة في إنجاز وإتمام بحثنا ولن تستخدم إلا لغرض البحث العلميعلما أن إجابت
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: البیانات الشخصیة- 1

(    )     ،  أنثى    (    ) ذكر    : الجنس

(    )      فما فوق 50، (    )50- 41، (    )40-31، (    )30- .20ن م: العمر

(    ).، أرمل  (    )، أعزب  (    )مطلق ،(    )متزوج : الحالة الاجتماعیة

(    ).، تعلیم عالي  (    )،  ثانوي  (    )متوسط  : المستوى التعلیمي

(    ).، اعمال حرة  (    )، موظف  (    )،  تاجر  (    )بطال  : العمل
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:معلومات عن تفاعل المستهلك مع الترویج- 2

:اي المكان الذي تراه مناسبف) X(الرجاء وضع علامة 

موافق الأسئلةالرقم
بشدة

موافق إلى موافق
حد ما

غیر 
موافق

غیر موافق 
تماما

الترویج بالهدایا والمسابقات هي فقط 1
طریقة ترویجیة من أجل تضلیل المستهلك

المشاركة في المسابقات أو الحصول على 2
هدیة دون جهد هو أمر مخالف لأحكام 

.الشریعة الاسلامیة
وجود هدیة مع المنتوج یجعلني أتغاضى 3

. عن بعض العیوب الموجودة فیه
الهدایا والمسابقات من أنجح الطرق 4

الترویجیة لإقناع المستهلك بشراء المنتج
ضعف المستوى التعلیمي یجعل الفرد 5

.یتأثر بالهدایا والمسابقات أكثر من غیره
الفرد الجزائري یسهل خداعه بشراء المنتج 6

وإن كان ردیئا من خلال منحه هدیة أو 
إغرائه بالمشاركة في مسابقة ما

الحصول على هدیة من خلال شراء منتج 7
ما یكون سببا في اقتناء هذا المنتج مرة 

.ثانیة
ما إذا خبرتي في الشراء تجعلني أفرق8

كانت الهدیة والمسابقة حقیقة أم مجرد 
.احتیال

طریقة الترویج بالهدایا والمسابقات تؤثر 9
بشكل سهل على الأفراد في المنطقة التي 

.تعیش بها
النساء یتأثرن بالهدیة المصاحبة للمنتج 10
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.رغم عدم جاذبیة هذا المنتج
من النساء یسهل خداع الرجال أكثر11

.بالهدیة المصاحبة للمنتج رغم رداءته
الاطفال هي الفئة الاكثر تاثرا بالهدیة 12

المصاحبة للمنتج ویسهل خداعهم 
.بسهولة

تستمر في اقتناء المنتج رغم عدم 13
حصولك على هدیة أو المشاركة في 

.مسابقة في المرة السابقة
الترویج بالهدایا والمسابقات طریقة 14

تستعملها المؤسسات الضعیفة لبیع 
.منتجاتها

الترویج بالهدایا والمسابقات تستعملها 15
المؤسسات الكبرى والضخمة للترویج 

.بمنتجاتها
الاعلانات التلفزیونیة وسیلة ترویجیة فعالة 16

سیحصل عل هدیة لاقناع المستهلك بانه
.مقابل شراءه لمنتج ما

:للمراحل التي یمر بها المستهلك قبل اتخاذ القرار الشرائيAIDAنموذج -3

مراحل 
نموذج 
AIDA

موافق العبارات
بشدة

موافق إلى موافق
حد ما

غیر 
موافق

غیر موافق 
تمام

مرحلة 
الوعي

الجزء الهدایا والمسابقات هي
الأكثر إثارة في البرامج التلفزیونیة

الترویج الجید بالهدایا والمسابقات 
یشد الانتباه 

أعرف منتجا یروج له عن طریق 
الهدایا والمسابقات
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مرحلة 
الاهتمام

أشیر في حدیثي عن بعض 
المنتجات التي یروج لها بالهدایا 

والمسابقات
أنا من الأشخاص المتابعین 
للمسابقات التلفزیونیة وأتطلع 

بالمشاركة في إحداها
الترویج عبر التلفزیون یسهل في 
فهم الرسالة اكثر ویوضح ان 
الستهلك یمكن ان یشارك في 
مسابقة عن طریق شراء منتجات 

المؤسسة

مرحلة 
الرغبة

الترویج بالهدایا والمسابقات یثیر 
في الشراءالرغبة 

الترویج بهدیة أو المشاركة في 
مسابقة یؤثر على مدى اقتناء 

السلعة
الهدیة الجیدة أو المسابقة التي 
تقدم جوائز و أموال طائلة تعمل 

على الاقناع بالسلعة

مرحلة الفعل

التفكیر في الشراء بعد مشاهدة 
الرسالة الترویجیة بالهدایا 

والمسابقات
الترویج بالهدایا والمسابقات یقود 

لشراء المنتج
الحصول على الهدیة أو المشاركة 

في المسابقة قبل الشراء
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