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  مقدمـة

البحث إشكالية.1

 يعمل حيث المنظمات، مختلف في الأهمية من كبيرة درجة وعلى حيوي نشاط التسويق يعد  

 على والعمل ا المحيطة البيئة في التسويقية الفرص عن الكشف من الأعمال منظمات تمكين على

 والتي بينها فيما المتداخلة التسويقية الوظائف من مجموعة خلال من وذلك استغلالها، ثم ومن تحليلها

  .والانسجام بالتنسيق تمتاز

 لأي الأساسية الركيزة يعد الذي التسويقي المزيج نجد الهامة التسويقية الوظائف أهم بين ومن  

 أنّ غيرأخرى، إلى مؤسسة من أهميتها تتفاوت عناصر عدة من يتكون المزيج هذا تسويقي، نشاط

 الوظائف أهم بين من المزيج مكونات  أحد هو الذي التسويقي الاتصال بأنّ تعتبر المؤسسات كل

 التسويقية،إذ الأنشطة جميع على بالغ تأثير له حيث الأهمية من بالكثير أخذها من بد لا التي التسويقية

 في الجيد التموقع من يمكنها مما استخدامه في لمؤسسةا تساعد التي والمرونة الدينامكية من يربكث يتميز

 نحو بتوجيهه إلاّ يتحقق لا ذلك أنّ غير النجاح، على ساعدهات تنافسية ميزة أكثر ويعطيها السوق

 تبني التي الجوهرية النقطة اعتباره يمكن كما التسويقية السلسلة في الأساسية الحلقة يعد الذي المستهلك

 العلاقة وبناء  المستهلكين مع التعامل بأنّ القول ويمكننا والمستقبلية، الحالية افهاأهد المؤسسة عليها

   الحديث التسويق عليها يقوم التي الفلسفة قلب يمثل ولائهم وكسب رضاهم تحقيق  أساس على معهم

 السوق في تستمر لكي المحورين هذين على إستراتيجيتها تبني الحالية المؤسسات جميع أنّ ونجد

 الاتصال أن هنا الإشارة وتجدر مع أهداف المؤسسة، بالتوافق تتماشى أن لابد الإستراتيجية وهذه

 عوامل بعدة ويتأثر ، متنوعة أهداف له اتصاليا مزيجا لنا تكونعناصر   عدة من يتكون التسويقي

 له المستهلك أن كما مختلفة مجالات في والدارسين الباحثين من العديد تناوله دقيقا موضوعا تجعله

 التي والعوامل  حدوده وبينت عرفته التي النظريات تنوع إلى أدى مما التعقيد من بالكثير يتميز سلوك

 هذا بتفسير قامت نماذج عدة وجدت كما بالتميز  يتسم مما مباشر غير أو مباشر بشكل ا يتأثر

  .التسويقية العملية اسوأس لب دراسته تكون بأن تمكنه آليات و ميكانيزمات وله السلوك،
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 التسويقي الاتصال يؤثر  مدى أي إلى:التالي التساؤل حول بحثنا إشكالية تتمحور هنا ومن

  النهائي؟ المستهلك سلوك على

  :فرعية أسئلة عدة الإشكالية هذه تحت وتندرج

اختياره؟ في المؤثرة العوامل هي وما أهدافه؟ هي ما التسويقي؟ الاتصال هو ما

فيه؟ المؤثرة العوامل هي وما نماذجه؟ هي وما المستهلك؟ سلوك هيةما هي ما

 ؟ التسويقي الاتصال أدوات فاعلية قياس يمكنا كيف

المستهلك؟ لسلوك التدريجية الاستجابة تتم كيف

المستهلك؟ سلوك عل التسويقي الاتصال يؤثر كيف

:البحث فرضيات.2

  :التالية  الفرضيات بلورة و بصيغة قمنا  السابقة  الأسئلة على وللإجابة

التسويقي المزيج عناصر أهم التسويقي الاتصال يعد.

آخر إلا مؤسسة من أهميتها تتباين عناصر عدة من الاتصالي المزيج يتشكل.

سلوك على والاجتماعية والنفسية الاقتصادية العوامل من بمجوعة المستهلك سلوك يتأثر 

.المستهلك

النهائي المستهلك سلوك على فعال بشكل يقيالتسو الاتصال مزيج يؤثر.

التسويقي الاتصال عملية في المستعملة الوسيلة بنوع المستهلك سلوك يتأثر.

  :البحث أهداف.3

  :التالية الأهداف لبلوغ محاولة البحث هذا يكون أن أردنا تقدم ما على بناء

 أهدافهما نباطاست و ،المستهلك وسلوك التسويقي الاتصال  من كل مفهوم تحديد 

.تناولتهما التي والنظريات
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المستهلك سلوك أهمية وتوضيح ، التسويقية العملية في التسويقي الاتصال فعالية و دور  إبراز 

.التسويقي  النشاط في

المستهلك سلوك في المؤثرة جهة،والعوامل من التسويقي المزيج اختيار في المؤثرة العوامل تحديد 

.أخرى جهة من

النهائي المستهلك سلوك على التسويقي الاتصال تأثير آليات عن الكشف.

النشاط تطوير في  المستهلك سلوك على التسويقي الاتصال تأثير عملية قدرة مدى توضيح 

التسويقي

  :الموضوع اختيار أسباب.4

  :منها نذكر أسباب لعدة الموضوع هذا تناولنا 

ةالتسويقي العملية في هلكالمست وسلوك التسويقي الاتصال من كل أهمية.

النهائي المستهلك وسلوك التسويقي الاتصال بين العلاقة طبيعة عن الكشف في التمايز.

الموضوع تناولت التي الدراسات قلة.

تسويق التخصص  بنوع الموضوع علاقة.

   :الدراسة حدود. 5

  :دراستنا حدود كانت الفرعية الأسئلة عن والإجابة المطروحة الإشكالية لمعالجة

التسويقي للاتصال المتعددة النظريات في التعمق عدم.

النهائي المستهلك سلوك على التركيز.

التسويقي النشاط على تعتمد إنتاجية مؤسسة على الميدانية الدراسة في الاعتماد.
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:المتبع المنهج.6

دراسـة   كانت نظرية أم إذا فيما  نفسها الدراسة طبيعة تحديد تقتضي للدراسة المعالجة نوعية    

 التسويقي الاتصال من لكل دراستنا أنّ نقرر أن ويمكننا؟ تحليلية أم وصفية دراسة،وهل هي  تطبيقية

  .سلفا المذكورين العنصرين بين ةالراب وطبيعة الأفكار تحليلودراسة على اعتمدت المستهلك وسلوك

 مـن  مواضعها بعض في تخلو لا تحليلية بطريقة نظرية دراسة هي إذن يمكننا القول أنّ دراستنا     

 لهـذه  المعالجة ونوعية مستوى عن عامة بصفة القول يمكن لهذا تطبيقية أجزاء وصفية وكذلك أجزاء

  .تحليلي وبأسلوب نظرية كدراسة التسويقي الاتصال بين العلاقة طبيعة أخذت أا الدراسة

:السابقة الدراسات.7

   المستهلك وسلوك التسويقي الاتصال من كل والتحليل اسةبالدر تناولت دراسات عدة هناك    

  :نجد الدراسات هذه ومن بينهما العلاقة تحديد إلى التطرق دون

 دراسة تطويره وأساليب الاقتصادية المؤسسات في التسويقي الإتصال دور:  كورتل فريد-

 إدارة تخصص الاقتصادية العلوم في دكتوراه شهادة لنيل مقدمة أطروحة مقارنة ميدانية

.2005-2004 الجامعية السنة.الجزائر جامعة الأعمال

 مذكرة التسويقي الاتصال سياسة تحديد في الجزائري المستهلك لدى الشراء دوافع:نطور بلال-

-2008 باتنة لخضر الحاج جامعة  تسويق تخصص التجارية العلوم في الماجيستر شهادة لنيل

2009.

 دراسة – المستهلك سلوك على وأثرها المؤسسة صورة جيةإستراتي: الزهراء فاطمة فاسي-

 إدارة فرعالتسيير وعلوم الاقتصادية العلوم كلية الجزائر جامعة الجزائر هنكل مؤسسة حالة

.2007-2006الأعمال
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:البحث تقسيم.8

 والثاني الأول الفصلين خصص :فصول أربعة إلى البحث تقسيم تم الدراسة أهداف لتحقيق و

  .النهائي المستهلك وسلوك التسويقي الاتصال من لكل الأساسية بالمفاهيم للتعريف فيه

 المبحـث  ثم الأول المبحث في التسويقي الاتصال ماهية:إلى التطرق تم فقد الأول الفصل يخص فيما -

  .الاتصالي المزيج إلى الأخير في ثم التسويقي الاتصال إستراتيجية إلى الثاني

 في التطـرق  تم ثم ،المستهلك سلوك لدراسة العام الإطار الأول مبحثه في خصص الثاني الفصل في -

 مراحـل  موضوعه الثالث المبحث كان حين في  المستهلك، لسلوك المؤثرة العوامل إلى الثاني المبحث

  .الشرائي القرار اتخاذ عملية

 النهائي المستهلك سلوك ىعل التسويقي الاتصال تأثير طبيعة تحديد في فخصصناه الثالث الفصل أما -

 إلى الثـاني   المبحـث  في تناولنا تم التسويقي الاتصال فاعلية قياس إلى الأول مبحثه في تطرقنا حيث

 عناصر  تأثير كيفية إلى الثالث المبحث في التطرق تم حين في النهائي، للمستهلك التدريجية الاستجابة

  .ئيالنها المستهلك سلوك على التسويقي الاتصال مزيج

 استعرضـنا  وفيهـا  تيارت للسباكة الجزائرية مؤسسة على ميدانية بدراسة قمنا: الرابع الفصل في -

 أخـرى  جهة من المستهلك وسلوك جهة، من التسويقي بالاتصال اهتمامها ومدى المؤسسة إمكانية

.بينهما العلاقة طبيعة هي وما
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  :مقدمة الفصل

من الوظائف التسويقية الحيوية الذي يحقق التكامل الفعال بين  التسويقي يعتبر الاتصال

، وضمن هذا ىوبين السوق المستهدف من جهة أخر،لمؤسسة ونشاطها ومنتجاا من جهةا

المعلومات من  انسيابالسياق يعتبر الإتصال التسويقي نشاط تسويقي متخصص يتم من خلاله 

  .المرسل إلى المستقبل 

التسويقي تقوم على أساس كونه نشاط حواري تفاعلي بين  للاتصالالنظرة المنطقية  إذ أنّ

  .ما بعد عملية البيع إلىالإنتاج  المؤسسة وزبائنها عبر مراحل عملية التسويق التي تمتد قبل عملية

والتي تستخدمها المؤسسات  التأثيراليوم الإتصال التسويقي من الوسائل الفعالة في  وأصبح

في ظل المنافسة في تحقيق عملية التسويق ثم خلق الصورة المميزة لها في اتمع عبر جودة المنتج 

  .وولاء المستهلك لها
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  الإتصال التسويقي  ماهية: المبحث الأول

يعد الإتصال التسويقي نشاط رئيسي في العملية التسويقية ولذا وجب الكشف على مختلف 

  :جوانبه من خلال مناقشة وتحديد

  مفهوم الإتصال التسويقي: المطلب الأول

  تعريف الإتصال التسويقي: أولا

وتعني " communis" إن مفهوم الإتصال من الناحية اللغوية مشتق من الكلمة اللاتينية 

يتضمن شخصين أو أكثر في  الاشتراكمحاولة تأسيس نوع من  أي اشتراكبالإنجليزية مشترك أو 

قد ظهرت  أايجد  اتصال) communication(المعلومات، ومن الناحية التاريخية فإن المتتبع لكلمة 

19في اللغة الفرنسية في النصف الثاني من القرن 
)1(

والذي يحمل معنيين الأول هو " وصل"مشتقة من الأصل  اتصالربية فكلمة أما في لغتنا الع

الربط بين كائنين أو شخصين أي إيجاد علاقة من نوع معين تربط الطرفين، أما المعنى الثاني فهو 

  .إلى غاية معينة والانتهاءالبلوغ 

  .ةفي اللغة العربية هو الصلة والعلاقة والبلوغ إلى غاية معين فالاتصالإذن 

 انتقالالعملية أو الطريقة التي يتم عن طريقها "فيعرف الاتصال على أنه  اصطلاحاأما 

).2("أو خبرة أو مهارة من طرف إلى آخر حتى تصبح مشتركة بينهما  اتجاهفكرة أو إحساس أو 

تسويقي  واتصالاتصال مؤسساتي : الاتصالاتيمكن أن نصنف نوعين من المؤسسةوفي 

وتتصل بالعديد من ،أنها تتم من خلال وسائل متعددة باعتبارذا الأخير يعد من العمليات المعقدة ه

 والاقتصادية الاجتماعيةالأفراد والجماعات مختلفي الثقافات والدوافع ومرتبطة بالتطورات 

  . والسياسية

  :بينهاالتسويقي من  تصالللايف متعددة ومتنوعة لهاته العوامل السالفة فقد وردت تعار واستنادا

.14:ص. 2002الأردن . دارالیازووري" الترویج والاعلان التجاري" بشیر العلاق ومحمد ربابعة  -
1

2
13.: ص 2001مصر .مكتبة الإشعاع "نظریات الإتصال "محمد عمر الطنوبي -
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 باتجاهالإتصال التسويقي عبارة عن مختلف الإشارات التي تصدرها المؤسسة :"lambinتعريف 

.1" العمومية جماهيرها المختلفة من مستهلكين، موزعين، موردين، مستخدمين والسلطات

لإخبار  استخدامهيتم  على أنه أحد عناصر المزيج التسويقي للمنظمة والذي:"البكري ويعرفه

لم عبر تلدى المس تأثيريكون هناك  نأ تأملوحث وتذكير السوق مما تنتجه المنظمة من منتجات و 

.2"أحاسيسه

  عناصر عملية الاتصال التسويقي : ثانيا

هور أو الطرف المستهدف فإن المسوقين لجمعلى ا كي يحقق الاتصال التسويقي تأثيرهل

عليهم أن يفهموا بشكل واضح أسس و عناصر نظام عملية الاتصال التسويقي لكي يحقق الاتصال 

  .الفاعل المطلوب

  :الأتيو يتضح ذلك في الشكل 

عناصر عملية الاتصال التسويقي): 01(رقم  شكل 

ترجمة الأفكار       

                                                                                       ا

  معلومات مستمرة              

  479:ص ،دار الكتب مصر" التسويق الفعال"طلعت أسعد عبد الحميد:المصدر

1
-Jean-marc décaudin « la Communication marketing » Economica .Paris .2003 11 .

.68:ص. عمان الأردن .دار الحامد "  الاتصالات التسویقیة والترویج"ثامر الیكري -
2

المرسل

وسیلةرسالة

المستقبل

مشتري صناعي,مستھلك 
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هدف من يكون هناك  أنهو صاحب المصلحة في توجيه الرسالة مع التركيز على: المرسل -1

 الأخرالتام بطبيعة المشكلة التي يكون فيها الطرف  الإدراكوالذي يتحقق منه  ،وراء الاتصال

  .ماهية المنفعة والتي سيحصل عليها من وراء عملية الاتصالو

التي يريد رجل التسويق  الأفكارالرموز التي تعبر عن  أووهي مجموعة من الكلمات : الرسالة ) 2

يتم اختيارها بشكل يتوافق مع الهدف من  أنهذه الرموز يجب  أنغير  ،هجمهور إلىيقدمها  نأ

  .أخرىمن جهة  بالاستيعاومحققة للفهم و ،عملية الاتصال من جهة

لكي يتحقق الاتصال الفعال ما بين طرفي العملية التسويقية فانه يستوجب استخدام : الوسيلة) 3

وتعد عملية اختيار الوسيلة  ،غير شخصية وأوتكون هذه الوسيلة شخصية  ،)وسيلة(قناة اتصال 

ة    ، الكلفالمرونة  ،يخضع لاعتبارات المصداقية أنيتوجب  إذمن الأمور المهمة لإنجاح عملية الاتصال 

  .الانتشار و الوصول

  ستعاب عملية الاتصال بعين الاعتبار مدى طاقة القناة لا الأخذمن  فضلا عن ذلك لا بد

  .صالهايإمع الرسالة المطلوب  أيضاها مدى توافقو و بشكل كفء

 بإعادةفانه يقوم  ،وهو الشخص الذي يعنيه المرسل برسالته وعندما تصله الرسالة:  المستقبل) 4

   .فك الرموز الواردة في الرسالة وترجمتها وفقا للمحيط الذي يعيش فيه وشخصيته وصفاته

  الاتصال التسويقي  وأهداف  أهمية: المطلب الثاني 

سنتناول في هذا الفرع أهمية الاتصال التسويقي بالنسبة لرجل : التسويقي أهمية الاتصال: لا أو

  .التسويق من جهة، وبالنسبة للمستهلك من جهة أخرى

 يستخدم رجل التسويق الاتصال التسويقي من اجل :1أهمية الاتصال بالنسبة لرجل التسويق -

أو يبقى على حجم المبيعات ويحاول الرفع  ،ى السعرتنشيط وزيادة حجم المبيعات مع الإبقاء عل

  :وعموما فان الاتصال التسويقي يؤثر على المبيعات بإحدى الطرق التالية  ،من السعر

.07:ص 1996دار زھران عمان الأردن " الأصول العلمیة للتوزیع التجاري والإعلان"ناجي معلا -
1
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وذلك من خلال تفاعل الأشخاص وعناصر المزيج وهذا من خلال رجال  :المبيعاتزيادة  -1

  .المبيعاتوسائل ترويج  الموزعون، البيع،

من مراحل حياة  الأخيرةوهذا خاصة في المرحلة  :المبيعات انخفاضمشكلة التخلي على  -2

حيث تعرف المؤسسة انخفاضا ما في المبيعات وعليها تقوية مركزها   ،و هي مرحلة الانحدار جالمنت

  .التنافسي من اجل إنقاذ المؤسسة عن طريق اعتمادها على الاتصال

من المستهلكين ومؤسسات ووسطاء : م المنتجالذي يتصل  الأفرادتنويع و زيادة عدد  -3

   .الخ....تجاريين مثل تجار التجزئة 

يهدف الاتصال التسويقي إلى  تحريك منحنى : 1تأثير الإتصال التسويقي على منحنى الطلب-4

، أي أنّ الاتصال يعمل على أن كما هو موضح في الشكل أدناه) 2ط(إلى ) 1ط(الطلب اليمين 

   .يد من حجم المبيعات أو يرفع من السعر ويبقي على المبيعاتيبقي على السعر ويز

  دور الاتصال في رفع الأسعار):02(الشكل رقم 

P1 ------------

)1(ط                  

---------------------)2(ط                          -P4

Q2Q1

  246:ص   1999دار زهران عمان الأردن " إستراتيجية التسويق"بشير العلاق وآخرون:المصدر

246:ص 1999عمان الأردن  دار زھران" استراتیجیة الترویج"ي بشیر العلاق ومحمد ربابعة وقحطان العبدل-
1
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)1(أهمية الاتصال التسويقي بالنسبة للمستهلك-

  للمؤسسة،لك ويعتبره كشريك إنّ التسويق الحديث يولي أهمية كبيرة بالنسبة للمسته  

وعلى هذا الأساس فإنّ وظيفة الاتصال التسويقي هي الأخرى  والمصدر الرئيسي للمعلومات،

  :بالمستهلك من خلال اهتمت

وإخباره بمزاياها  للمستهلكحيث يقوم الإتصال بتعريف السلعة والخدمة :إعلام المستهلك -1

  .ماكن تواجدهاأو ومواصفاا

فالاتصال يذكر المستهلكين برغبام وحاجام الاستهلاكية من خلال : تهلكتعليم المس -2

من أدوات الإتصال التسويقي وغيرها أساليب متميزة تتمثل في الإعلان والطرق الجذابة المميزة 

  .الأخرى

السلع  استخداميقدم الاتصال التسويقي المعلومات إلى المستهلكين عن كيفية :المستهلكتذكير -3

  .استخدامهاوالفوائد الناجمة عن  ،دةالجدي

 كريمة،يبقي الاتصال التسويقي على آمال الناس وتطلعام إلى حياة :المستهلكتحقيق تطلعات -4

  .السلعةبمعنى آخر يعتقد الناس أم يشترون هذه التوقعات عندما يشترون 

 تقراراستهلك في يظهر آثار النشاط الاتصالي على سلوك الم: التأثير على قرارات الشراء-5

يقرر شراء سلع وخدمات  هب سلع وخدمات معينة وإذ لاقتناءالشراء ،  حيث يخطط المستهلك 

  أخرى نتيجة الجهود الاتصالية 

)2(التسويقية  الاتصالاتأهداف : ثانيا

  جوانبها،التسويقية بمثابة مؤشر لمدى صحة الشركة وسلامة  الاتصالاتتعد أهداف   

الخ ،وهذه جميعها ...الإعلاني جالبرنامثابة تطوير لعمل المسوقين، منفذي هي بموبذات الوقت 

  .العليا للشركة الإدارةتصب في بلوغ الأهداف العامة الموضوعة من قبل 

.248مرجع سابق ص " استراتیجیة الترویج "بشیر العلاق وآخرون-
1

.78:ص 2006دار الحامد عمان  الأردن " الإتصالات التسویقیة والترویج"تامر البكري-
2
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ومن الممكن القول  بأنّ أهداف الاتصالات التسويقية تنحصر في ثلاثة مجاميع رئيسية   

:يوضحها الشكل الآتي 

  اميع الرئيسية لأهداف الاتصالات التسويقيةا) :03(الشكل رقم

  78:دار الحامد الأردن ص"الاتصالات التسويقية والترويج"ثامر البكري :المصدر 

التسويقية للبحث عن ااميع المستهدفة من  الاتصالاتويقصد ا تغطية أهداف  :التغطية-1

ة دقيقة وواضحة للسوق المستهدف الجمهور بشكل كفؤ ومؤثر وهذا يتطلب أن يكون هناك تجزئ

الوسيلة المناسبة للوصول والتوافق مع تلك الحاجات  اختيارلتحديد الاحتياجات المطلوبة ومن ثم 

  : ووسائل الاتصال المتعددة ويتطلب تحقيق ذلك من خلال

وهي القاعدة العريضة التي يبني عليها الخطوات اللاحقة في الاتصال :خلق الإدراك- أ      

  .تسويقيال

  .ويتمثل ذلك بتشجيع الجمهور على التقدم لشراء المنتج أو التعامل معه: تحفيز الطلب- ب     

التركيز بشكل واضح على تلك الجماهير التي يكون اهتمامها واضح في : تحديد التوقعات-ج     

   .المنتج ومن المتوقع أن تقوم بعملية الشراء

أهداف الاتصالات التسويقية             

الفاعلية          تغطيةال        العمليات
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مما يمكن من  التسويقية  الاتصالاتلمتحققة في نظام وهي مجمل الإجراءات ا:1العمليات -2

  :الوصول للمجاميع المستهدفة من الجمهور عبر الفعاليات الترويجية المعتمدة في ذلك لتحقيق الآتي

تشجيعه على  دفاانية  يتم ذلك من خلال تقديم النماذج:المنتجالتشجيع على تجربة -أ     

  .المنتج استخدام

السوق، فّإن تجريب المستهلك للسلعة  فيالمنافسة  احتدامظل  في :لاء للعلامةالو - ب     

والتعرف على خصائصها وصفاا ومن خلال عملية الإتصال التسويقي تمكنه من إقرار العلامة 

  .يرى بأنه يحقق ويستجيب إلى حاجاته ولرغباته الذيالتجارية للمنتج 

وصول الرسالة عبر عملية في  المؤشرات المعتمدة دقة بين أبرز تعد الفاعلية من2:الفاعلية -3

  :التسويقية وبما يتوافق مع الأهداف المخطط لها أساسا، ويستوجب ذلك الاتصالات

لكي يكون الإتصال فعال وهادف يجب أن يخضع لعملية  :للاتصالاتالتخطيط - أ

.ةظمأي نشاط تسويقي أخر تقوم به المنالتخطيط شأنه بذلك شأن 

خر من الطرف الآ واهتماملكي تكون الرسالة ذات معنى  :لمستلم للمعلوماتحاجة ا -ب

فإنه يتوجب أن تثير لدى المستهلك الحاجة الحقيقية للتعرف والتفاعل مع مضمون الرسالة 

.لها استجابةأن يكون هناك رد فعل أو  باتجاهوذلك 

عندما يكون هناك تعزيز  التسويقيتتحقق فاعلية الإتصال  :تعزيز العلاقة الشخصية-ج     

جة الولاء للمنظمة ومنتجاا للعلاقة الشخصية مع الطرف المستهدف وتظل هذه العلاقة إلى در

ثل تفاعل حقيقي وسليم مع البيئة الخارجية للمنظمة وبذات الوقت تعتبر وسيلة لي تمتاالبي وه

  .ائنمناسبة للرقابة على العمل التسويقي تجاه التفاعل والعلاقة مع الزب

80:مرجع سابق ص" الاتصالات التسویقیة والترویج"تامر البكري -
1

82:نفس المرجع ،  ص -
2
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  ميزانية الاتصال التسويقي: المطلب الثالث

  مفهوم ميزانية الاتصال التسويقي:أولا 

هي المبلغ الذي تنفقه المؤسسة على الجهود الاتصالية، حتى تصل إلى النقطة التي تتساوى "  

.1"فيها التكاليف الحدية مع الإيراد الحدي

تحديد ميزانية الاتصال التسويقي: ثانيا

التسويقي وهوتحقيق ديد ميزانية الاتصال التسويقي بالهدف النهائي للنشاط يرتبط تح  

، ومع ذلك فان تأثير الاتصال التسويقي  على المبيعات من الصعب التحقيق منه في مبيعات عالية

التغليف وطريقة العرض، : الواقع العملي بسب تأثر المبيعات بالعديد من العوامل الأخرى مثل

 لاتصال التسويقي أن العلاقة بين المبيعات وا إلىالتسعير ومنافذ التوزيع، بالإضافة  الاسم التجاري،

كما  ليست دائما علاقة طردية بحيث أن الزيادة من الاتصال التسويقي  تحقق الزيادة من المبيعات،

وبصفة عامة يتوفر لرجل أنّ تأثير الاتصال التسويقي على حجم المبيعات قد تطول لسنوات، 

2:سويق عدد كبير من الطرق التي يمكن استخدامها في تحديد ميزانية الاتصال التسويقي وأهمهاالت

 يةمئونسبة  أساسيمكن تحديد ميزانية الاتصال التسويقي  على : المبيعاتمن  مئوية  نسبة -1 

وتتميز . تيننسبة معينة في الطريق أونسبة عن المبيعات المقدرة للعام القادم أو من المبيعات العامة،

العلاقة بين فيما تتمثل  : هذه الطريقة بأا سهلة ومضمونة إلا أنها لا تجيب عن السؤال التالي

  .   نفقات الاتصال التسويقي وحصيلة المبيعات؟

هذه الطريقة تعتمد على تقليد المنافسين فيما يخصصوه وينفقونه على : المنافسين أساسعلى - 2 

ا تنظر إلى المنافسة كعنصر مهم في اتفضل هذه الطريقة على سابقالاتصال التسويقي، وقد 

  .التسويق، ولكن مل هذه الطريقة المستهلك كلية

على  تصالم بعض الشركات بتخصيص ميزانية للاتقو أخرىكوسيلة  :يمكن تحمله ماكل – 3

  ،من الناحية العملية نه غير منطقيا إلا الإجراءالمتاحة لديها وبالرغم من سهولة هذا  الأموالقدر 

، وبنفس المنطق فان تصالفتخصيص مبالغ محدودة قد لا يفي بالهدف المراد  من اجل استخدام الا

53:مرجع سابق ص" الترویج والإعلان التجاري" مجمد ربابعة  - یشیرالعلاق 
1

54:نفس المرجع ص-
2
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يادة ز إلى أيضايؤدي  من اللازم قد يكون تصرف غير ضروري، وقد لا أكثر أموالاستخدام 

   .المبيعات

صفةلهالاتصال التسويقيأنأساسعلىالطريقةهذهتقوم :معدل العائد من رأس المال -4

منآخرنوع أيمثلتتنافسأاالجارية،كماالمصروفات صفةوليسالأجل،الطويلالاستثمار

تحددأنالأخيرةهذهعلىيتوجبلذلكالمؤسسة،لدى المتاحةالماليةالمواردعلىالاستثمارات

أوالمتوسطالمدىعلىولوحتى،منهاممكنةمنفعةأقصىتحققبحيث،لاتصال التسويقياميزانية

  الطويل

تعتمد على  لأاالمداخل  وأحسنالطرق  أحسنتبدو هذه الطريقة من : الهدف والمهمة  - 5

لبحوث اللازمة، وبعد ذلك تحسم لكثير من ابعد القيام با إلا أهدافهاتحدد  الهدف، والشركة لا

 إمكانيةجات داخلة في حدود هذه الحا أنّعلى فرض  لاتصال التسويقيالشركة حاجات ا

كان  إذاما  أو الأهدافتحدد تكاليف تحقيق  أننه ليست من السهل أشكلة الشركة، ولكن الم

هدف معين يستحق هذا الصرف وهذا الجهد لتحقيقه، وتختار الكثير من الشركات مدخلا معقولا  

يف لكل تحسب التكال ، القطاعات السوقية ثم الأسواق،سلعة اليبدوا سليما يعتمد على بحوث 

  للاتصال الميزانية التقديرية  إلى قطاع ثم تصل في النهاية 

:هيرئيسيةخطواتثلاثةفيالطريقةهذهتلخيصيمكن و

.للقياسوقابلةميةكبصورةالأهدافووضعتحديد-

.تحديدهاتمالتيالأهدافإلىالوصولمنالمؤسسةيمكنالذيالبرنامجتحديد-

تمالذي البرنامجفيإنجازهاالمطلوبالاتصاليةوالواجباتالمهامبكافةالخاصةالتكاليفتحديد-

.تحديده

1 :تصال التسويقيخطوات وضع ميزانية الا:ثالثا 

  .ـ التوصل إلى المزيج الاتصالي الأمثل 1

  .ـ تحديد الأهداف التي يتوقع أن يحققها كل عنصر من عناصر الاتصال التسويقي2

55:مرجع سابق ص" الترویج والإعلان التجاري" مجمد ربابعة  -یشیرالعلاق -
1
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التي يجب القيام ا وأحجام هذه الأنشطة لكي تتحقق الأهداف الموضوعة  الأنشطةـ تحديد 3

  .التسويقيلكل عنصر من عناصر الاتصال 

.لمختلفةا الأنشطةـ تحديد التكلفة اللازمة لتحقيق القدر المطلوب من 4

  :إستراتجية الإتصال التسويقي: المبحث الثاني

ألا وهي إستراتجية الإتصال  الاتصاليةالعملية  فيلمبحث ركيزة أساسية هذا ا فينتناول 

التسويقي من خلال التطرق إلى مفهوم إستراتجية الإتصال التسويقي وكيفية صياغة هذه الإستراتجية 

  .ثم أنواع إستراتجية الإتصال التسويقي

  :مفهوم إستراتجية الإتصال التسويقي : المطلب الأول

  تراتجية الإتصال التسويقي تعريف إس: أولا

أية منشأة مع مستهلكيها  فيتتم  التيالتخطيط والتنفيذ والرقابة لعمليات الإتصال  هيو  

.1ومع الجمهور

  مبادئ إستراتيجية الاتصال التسويقي: ثانيا

  :عدة مبادئ أساسية فيها توفر تلتكون إستراتيجية الاتصال التسويقي مقبولة لابد من 

أن تحدد المؤسسة إستراتيجية اتصال تسويقي خاصة ا بغية التصدي  وهي:التواجد-1

                   .للمنافسة

فتغير اتجاه  ،تسويقي يجب أن تستمر لعدة سنواتإنّ إستراتيجية الاتصال ال :الاستمرارية-2

لها بصفة دائمة يؤثر سلبا على تفهم الرسالة من طرف الجماهير يوتعد الإستراتيجية

.تهدفة المس

تتماثل في  فهيحد كبير  إلىالحالية تتشابه  الأسواقالمنتجات المعروضة في  إنّ :التمايز-3

الشكل والجودة والسعر وتباع لدى نفس الوسطاء مما يصعب مهمة المستهلك في التمييز بينها، 

287مرجع سابق ص " إستراتیجیة التسویق"بشیرالعلاق وآخرون  
1
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يتم ذلك ول وهنا تظهر أهمية الاتصال التسويقي إذ يساعد المستهلك على التمييز بين المنتجات،

بشكل فعال يجب أن يكون هناك تمايز في تصميم الحملات الاتصالية لتفادي خطر الالتباس في 

.إدراك الرسائل

ليكون الاتصال التسويقي فعالا لابد أن يكون واضحا سهلا وبسيطا ليكون  :الوضوح-4

هذه  مفهوما لدى الجماهير المستهدفة ويجب أن يتفادى الغموض عند ترجمة المعنى لدى

.الجماهير

يجب أن تكون إستراتيجية الاتصال التسويقي متناسقة مع حقيقة المؤسسة  :الواقعية-5

ومنتجاا لتحضى  بالقبول لدى الجماهير المستهدفة ،لأنّ أي رسالة كاذبة أو مغالطة يمكن 

أن تضعف من قيمة المنتج وز صورة المؤسسة ، فإذا استطاعت هذه العملية الاتصالية أن 

السلبي الذي ينتج من استهلاكه للمنتج سيمنعه من  الأثرتقنع  المستهلك للمرة الأولى فإنّ 

.تكرار هذه العملية مستقبلا

 الإعلاميةيجب أن تكون الرسالة الاتصالية قادرة على التماشي مع مختلف الوسائل  :لميولا-6

 ة دونيتقنيات الاتصالها عبر مختلف  الأيا كان نوعها وأن تكون مرنة بحيث يمكن صياغت

.نّ تميزها بالمرونة يعد إحدى مفاتيح نجاحهاتفقد شفافيتها ومصداقيتها ،إذ أ أن

لتكون العملية الاتصالية ذات معنى إستراتيجي لابد أن تتناسق مع مجموع : لانسجاما-7

  ،فةالجماهير المستهد(التسويقية  بالإستراتيجيةالمتعلقة  تالقراراقرارات المؤسسة وخاصة 

).الخ...التموقع المختار

ن ينخرط في الاتصال بالجماهير سة لابد وأإنّ الجمهور الداخلي للمؤس :القبول الداخلي-8

الخارجة لأنه إذا نشأ لديه رد فعل سلبي تجاه الرسائل الموجهة إلى الخارج فإنّ ذلك 

ة في المؤسسات ويكون القبول الداخلي أكثر أهمي سينعكس سلبا على العملية الاتصالية ،

.الخدماتية  نظرا للدور الذي يلعبه الموظفون في خدمة الزبائن 
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  .التسويقي إستراتيجية الاتصالصياغة  :المطلب الثاني

  :العوامل المؤثرة في صياغة إستراتيجية الاتصال التسويقي :أولا

وحيث  ظمة،التسويقية العامة للمن الأهدافالاتصالية على  الإستراتيجيةتعتمد صياغة   

  .اختيارهاتكون هناك منتجات محددة وعلامة تجارية وأسعار موضوعة، ومنافذ توزيع تمّ 

تتأثر بعدة عوامل  اغير أ ،ار وترجمة لكل هذه الاستراتيجياتفإنّ إستراتيجية هي استمر  

:1أهمّها 

لى حجم الاتصال ج تؤثر عة التي تمر ا دورة حياة المنتالمرحل حيث أنّ:دورة حياة المنتج -1

  .المطلوب ونوعية وتغيير إستراتيجية الاتصال المطلوبة في كل مرحلة من المراحل 

بينا  اختلافاأنّ وسائل الاتصال المستخدمة وأنواع الرسائل المستعملة تختلف إذ: نوعية السوق-2

حيث يقلّ  ن سوق المستهلكين وسوق المشترين الصناعيين،بي اختلافوفقا لنوعية السوق، فهناك 

أعداد المتعاملين في سوق المشتري الصناعي ويحتاجون إلى الإقناع الشخصي وتتزايد أهمية البيع 

  .الشخصي فيه، بينما تتزايد أهمية الإعلان والوسائل الأخرى في سوق المستهلكين

السوق فحسب على إستراتيجيات الإتصال المستخدمة، بل إن  اختلافلا يؤثر : نوعية المنتج -3

مختلف فسياسات الإتصال  اتصاليكل نوع من المنتجات داخل السوق الواحد قد يحتاج إلى مزيج 

جذريا عن تسويق المنتجات  اختلافاتختلف  الاستهلاكيةالتسويقي المستخدمة في المنتجات 

  .الصناعية

 المحافظة عليها أويستخدم الإتصال دف زيادة الطلب على المنتجات  :الطلب اعتبارات -4

  ).في حالة الطلب الضار( فضلا على أنه يستخدم للحد من حجم الطلب 

  : الإستراتيجيةخطوات وضع : ثانيا

1:الاتصالية بعدة خطوات مدروسة ومحددة نذكرها في النقاط التالية الإستراتيجيةتمر عملية  وضع 

484:ص1998الطباعة المتحدة للإعلان  مصر " التسویق الفعال"د المجید اسعد طلعت عب.د
1
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في ضوء أهداف خطة كتابة أهداف الإتصال التسويقي بعد تحديدها بدقة، وذلك -1

.التسويق الكلية

.تحديد السوق المستهدف والمستهلكين المستهدفين-2

).الجذب -الدفع(التي سوف تتبعها  الاتصاليةتحديد السياسة -3

.التي تحقق الأهداف السابقة الاتصاليتحديد عناصر المزيج -4

.الاتصاليةالربط بين الأهداف والوسائل -5

.يةالاتصالوضع الميزانية التي ستكلفها تنفيذ خطتها -6

بحيث تغطي أربعة عناصر أساسية  الاتصاليةوضع خطط تفصيلية لكل وسيلة من الوسائل -7

).الميزانية –نطاق المكان  - الرسالة -الوقت(وهي 

  .تطور أفكار الإتصال التسويقي وتحديدها-8

  .أنواع إستراتيجية الإتصال التسويقي: المطلب الثالث

وفقا لنوعية الإستراتيجية  الاتصاليةملية تختلف الوسائل والرسائل المستخدمة في الع  

التسويقية هو المستهلك، وقد يكون  الاتصاليةالمستخدمة فقد يكون الهدف الرئيسي من العملية 

  .الهدف موجه إلى الموزعين أو الوسطاء المتعاملين مع المؤسسة

ن تعتمدها يجيات الإتصال التسويقي يمكن أتاكننا التمييز بين نوعين من إسترومن هنا يم  

:2المؤسسة في علاقاا مع الجمهور أو الأطراف المتعاملة معا وهما

وتوجهها إلى  الاتصاليةيعني أن تقوم المؤسسة بالتركيز على جهودها : تيجية الدفعاسترإ-1

في توجيه بدورهم  يقومونتجار الجملة لتوجيه حملات الإتصال إلى تاجر التجزئة والذين 

ذلك  توضيحقوية مثل الخصم ويمكن  سعرية عم هذا الجهد سياسات إلى المستهلك ويد الجهد

:في الشكل التالي

295:مرجع سابق  ص" إستراتیجیة التسویق"یشیر العلاق وآخرون -
1

106:مرجع سابق ص" الاتصالات التسویقیة والترویج"ثامر البكري
2
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  إستراتيجية الدفع في الاتصالات التسويقية):04(الشكل رقم 

  اتصالات                                   

  107:مرجع سابق ص"الاتصالات التسويقية والترويج"ثامر البكري:المصدر 

لمنتج هذه الإستراتيجية في عمليات الإتصال التسويقي هو تعميق الولاء بين ا استخدامومن أسباب 

تسبقها بصفة  أوولكل محطة تسويقية علاقة مع المحطة التي تليها ، والأطراف التي يتعامل معها

  ،هذه الإستراتيجية استخداممباشرة أو غير مباشرة كما أن طبيعة السلعة وخصوصياا تحكم في 

نظمة أو أي كان شكلها الميقة التي تعبر عن الأبعاد التي تتعامل معها ضدود الجغرافية ال عن الحفضلا

  .وحجمها التسويقي

 عنى قيام المنتج بخلق الطلب المباشر من المستهلك عن طريقيو هي  1:إستراتيجية السحب-2

 السلع و الخدمات عن طريق الجهود الاتصالية و بالتالي يتم الضغط على تاجر التجزئة للقيام بتوفير

و بخاصة  آخر نشاط اتصالي أي أومكثف  إعلانك ليكون هنا أنالطلب المباشر و هذا يتطلب 

في الغالب للسلع  الإستراتجيةفيما يتعلق بالمنتجات الجديدة المطروحة في السوق ، و تستخدم هذه 

ن سرعة دوران السلعة، وكما هو فضلا عليل للوحدة الواحدة قلاستهلاكية ذات الهامش الربحي الا

  :موضح في الشكل الآتي

108:مرجع سابق ص" الاتصالات التسویقیة والترویج"ثامر البكري -
1

المنتجالمستھلك تاجر الجملة تاجر التجزئة
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  إستراتيجية السحب في الاتصالات التسويقية):05(الشكل رقم

  سلع                                                  طلب             

  قــدفــــــــــــــــــــت

  108:مرجع سابق ص"الاتصالات التسويقية والترويج"ثامر البكري: المصدر

1الإيحاءإستراتيجية  والضغطإستراتيجية-3

يستخدم الكثير من رجال التسويق هاتين الإستراتيجيتين كأسلوبين للبيع، أكثر من   

  .كوما إستراتيجيات اتصالية تستخدم في البيع وغيره من السياسات

:الضغطإستراتيجية-أ

هوالإقناعفيالقويالعدائيلأسلوباأنهوأساسعلىالإستراتيجيةهذهتقوم  

فيالأسلوبهذايتكرربحيثوخدماا،وسلعهاالمؤسسةبقضيةالأفرادلإقناعالأمثل الأسلوب

هذاإتباععلىالمؤسسات أقدمتمنالعديد، كما أنّ.المستخدمةالاتصال التسويقي أدواتفةكا

علىوالحثالمنافسةالأخرىوالمنتجاتجاامنتبينالمقارنةأساليب استخدامخلالمنالأسلوب

  . عليك الشراء الآن، أو ادفع الآن:مثلالفوريالشراء

.:يحاءالإإستراتيجية-ب

 الضغطدونمنالحقائقعلىوالقائمالإقناع،فيالمبسطالأسلوبذلكعنعبارةوهي  

ى المنطقة الرمادية في أذهان ولكنه يعتمد عل المنتجات،قضيةفيوالمثبطةالدافعةالجوانبعلى

.المستهلكين ويحاول أن يجذم بلغة الحوار طويل الأجل، واتخاذ قرار الشراء بقناعة تامة

:العوامل نذكر منهامنبعددتتأثرلاتصال التسويقي اإستراتيجيةاختيارعمليةإن  

.المستهدفةالأسواقأوالسوقفيالمستهلكينوخصائصعدد-

.السلعةعنبأنواعهاللمعلوماتستهلكينالمحاجة-

488:مرجع سابق ص" التسویق الفعال"عت عبد المجید أسعد طل-
1

المستھلكالمنتج تاجر التجزئة تاجر الجملة
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.المقدمةالخدمةأوالسلعةوأهميةحجم-

.الاتصاللعنصرمنهاالمخصصةالمبالغوحجمالمؤسسة،لدىالمتاحةالموارد-

المزيجعناصرمنعنصرلكلاستخدامهاسيتمالتيالاتصالأدواتومواصفاتخصائص-

.لاتصالي ا

  الإتصال التسويقي مزيج : المبحث الثالث

 مجموعهاعلى عدة عناصر ومتغيرات متفاعلة مما يتمثل في  الاتصالييشمل النشاط   

 البيع الشخصي،من الإعلان،  لمزيج الاتصاليا ويتكون هذاللمزيج الاتصالي،  الأساسيةالمكونات 

قيق أهداف وهذه العناصر يجب أن تتفاعل فيما بينها لتح العلاقات العامة، ترويج المبيعات،

  .الاتصال التسويقي المتنوعة والمتداخلة فيما بينها

كل عنصر من عناصر المزيج الاتصالي كل على لوفي هذا المبحث سنتطرق بالدراسة   

  .حدا

  الإعلان:المطلب الأول

يتضمن هذا المطلب تعريفا بالإعلان وكيف تصاغ أهدافه فضلا عن دراسة التقسيمات   

  . بنوع من التفصيل لأهم عناصرها الإعلانيةإلى دراسة الحملة  التي تناولته ثمّ نتطرق

   الإعلانتعريف  :أولا

وسيلة غير شخصية لتقديم الأفكار والسلع أو "عرفته جمعية التسويق الأمريكية بأنه  

.1"مدفوع الخدمات بواسطة جهة معلومة ومقابل أجر 

وتقديم  للاتصالاتغير الشخصية شكل من الأشكال "ويعرف كوتلر الإعلان على أنه   

.2"الأفكار وترويج السلع والخدمات من خلال جهة متخصصة ومدفوعة الأجر 

32:مرجع سابق  ص"الترویج والإعلان التجاري"بشیر العلاق ومحمد ربابعة-
1

352: ص 2008دار المیسرة الأردن " مبادئ التسویق الحدیث "زكریا عزّام وآخرون -
2
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يتضح من هذه التعريفات أنّ الإعلان تتحدد له مجموعة من الصفات الأساسية التي تميزه   

  :الأخرى والتي يمكن حصرها في النقاط التالية  الاتصاليةعن الوظائف 

عنى أنه يختلف عن عملية البيع الشخصي لعدم وجود اتصال غير شخصي بم اتصالوسيلة .1

التاجر والمستهلك، وإنما يتم الاتصال عن طريق وسيلة معينة  أوشخصي مباشر بين المنتج 

.ووصوله إلى أعداد كبيرة من الناس الإعلان انتشاروبذلك يضمن 

لى السوق إالمعلومات  لإيصامدفوع الأجر من قبل شركة معينة للجهة التي تتولى .2

.المستهدفة

هو إقناع وإغراء العملاء المرتقبين لتبني السلع و الخدمات على  الأساسي الإعلانهدف .3

.والمعلومات الأفكارلى تقديم إ بالإضافةغيرها، 

 )، وغيرهاتالانترنفاز، الراديو، الصحيفة، التل( أكثر من وسيلة للإعلان  استخداميمكن .4

لاختيار الوسيلة التي تتكيف مع ظروف المعلن وذلك حسب مرونة وهذا يعطي 

.المادية الإمكانيات

  :الإعلانأهداف : ثانيا

 الإعلانية الأهدافلف توتخ الإعلانإن تحديد الأهداف الإعلانية تعتبر معيار لقياس كفاءة   

دة بل ج في السوق على أن لا تكون هذه الأهداف جامودورة حياة المنتوفقا لنوع المستهلكين 

يجب أن تكون قابلة للتكيف مع المواقف التي تواجهها المؤسسة في تعاملها مع المتغيرات السوقية 

.1: ومن أبرز الأهداف المتعارف عليها للإعلان هي

.المساعدة في تقديم سلع جديدة إلى أسواق مستهدفة محددة-

بيع السلع أو المساعدة في الحصول على منافذ توزيعية، وإبلاغ مستهلكين بأماكن -

.المعلن عنها الأصناف

.مستمر مع المستهلكين المستهدفين اتصالتوفير -

.المساعدة في توسيع الحصة السوقية للشركة-

149:ق صمرجع ساب' الترویج والإعلان التجاري"بشیر العلاق ومجمد ربابعة-
1
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تغير ميول واتجاهات المستهلكين المحتملين، وتكريس ولاء المستهلكين القائمين لأصناف -

.معينة

.زيادة المبيعات في موسم انخفاض الطلب-

.ية عن المشروعخلق صورة ايجاب-

  أنواع الإعلانات: ثالثا

  :من الممكن تقسيم أنواع الإعلانات وفقا لعدة مؤشرات نوجزها كالآتي  

  :وينقسم إلى:  1الهدف من حيث  الإعلانتصنيف -1

يهدف إلى إخبار وتعليم المستهلكين المستهدفين من مختلف فئام عن  :إعلان تعلمي- أ

.سلع أو المعدلة ذات الاستخدامات الجديدةمنافع وفوائد السلع الجديدة أو ال

ويتعلق بالسلع الجديدة أو الخدمات أو الأفكار المعروفة للجمهور، و : إعلان إرشادي- ب

لا يعرفون كيفية إشباعهم لحاجام بطريقة حقائق كافية عنها أوالتي لا يعرف الناس 

.اقتصادية

ج و يكون ذا أهمية قصوى في الهدف منه تذكير المستهلك بشراء المنت: إعلان تذكيري- ت

.مرحلة النضج للمنتج

يتم فيه تقديم بيانات للجمهور يؤدي نشره ما بين أفراده، إلى تقوية : إعلان إخباري- ث

الصلة بينهم وبين المعلن، أو تكوين عقيدة معينة لدى الجمهور أو تصحيح فكرة خاطئة 

ونلغاز في ترشيد الجمهور لديه، ومن أمثلة هذا النوع من الإعلان ما تقوم به شركة س

.للاستخدام الأمثل للغاز 

:وينقسم إلى2:تصنيف الإعلان من حيث منافذ التوزيع- 2

356مرجع سابق،ص" مبادئ التسویق الحدیث " زكریا غرام وآخرون. د -
1

359نفس مرجع ،ص -
2
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وهذا الذي يكون موضوعه سلع أو خدمات توزع على مستوى الدولة : إعلان وطني-أ

بشكل عام، ويستخدم هذا النوع من الإعلان وسائل نشر الإعلانات ذات التوزيع الوطني 

  ائد اليومية الوطنية، الإذاعة، التلفزيونمثل الجر

وهو ذلك النوع من الإعلان التي تتعلق بالسلع التي توزع في منطقة : إعلان محلي -ب

لوحات الطرق : محدودة، وتستخدم فيه الوسائل الإعلانية التي تغطي تلك المنطقة مثل

  .والإذاعة المحلية

اع إلى مشترين الذي تباع إلى منتجين يتعلق بالسلع الإنتاجية التي تب :إعلان صناعي- ج

.آخرين، لاستخدامها في أغراض إنتاجية

يتعلق هذا النوع بالسلع التي تباع إلى مشترين الذي يكون هدف شرائهم هو :إعلان تجاري-د

  .بيعها مرة أخرى

  :وينقسم  إلى  1:تصنيف الإعلان حسب المضمون-3

المبيعات من سلعة أو خدمة معينة،  وهو الذي يكون  الغرض منه ترويج: إعلان تجاري- أ

ترغب المؤسسة تقديمها للمستهلك 

.ويهدف إلى خلق صورة ومركز متميز للمؤسسة :إعلان غير تجاري- ب

  :وينقسم إلى :2تصنيف الإعلان حسب التأثير-4

يهدف إلى إثارة رغبة الشراء لدى المستهلك ويجعله يتغير في الاتجاه المرغوب : تأثير مباشر- أ

.قتبأسرع و

ويهدف إلى التأثير على المستهلك على مدى فترة زمنية طويلة وذلك  :تأثير غير مباشر- ب

  .من خلال تغير سلوكه أو ميوله نحو السلعة

1:رابعا العوامل المساعدة في إحداث الأثر الإعلاني 

1
363مرجع سابق ص " مبادئ التسویق الحدیث " زكریا غرام وآخرون. د -

2
450:مرجع سابق ص" التسویق الفعال"أسعد طلعت عبد المجید .د-
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هناك مجموعة من العوامل التي تساهم في تحقيق فعالية الرسالة الإعلانية ومن أهم هذه   

  :عواملال

أي أن الرسالة الإعلانية يجب أن يتكرر بثها لمرات عديدة في سبيل تثبيت  :التكرار-1

الفكرة في ذهن الجمهور بل والإلحاح على المشاهد أو المستمع أو القارئ إلى أن يدفعه 

.لنقل الفكرة المعلن عنها

فاظ على الصلة وتفيد عملية الاستمرار في بث الرسالة في فترات متعاقبة للح: الاستمرار-2

.بين المستهلك و السلعة وإيجاد نوع من الولاء لمنتجات المؤسسة

وهو توقيت الإعلان، فالإعلان التلفزيوني مثلا مهما كان فاعلا ومؤثرا فانه لا : لوقتا-3

.قيمة له ما لم يعرض في وقت تواجد المشاهد أمام التلفزيون

2:خامسا الحملة الإعلانية

لمواقف والظروف المتعلقة بالتسويق و الاتصالات، مما يمكن من اتخاذ تنطوي على تحليل ا    

قرارات إستراتيجية فاعلة، ممكنة التنفيذ من خلال تصميم سلسلة من الإعلانات ووضعها في 

:وسائل الإعلان المختلفة و الحملة الإعلانية لها عدة خطوات أساسية يتطلب توفرها وهي كالآتي

قبل بدء الحملة الإعلانية ينبغي على المعلن أن يقرر ويحدد ما إذا : تقييم الفرصة الإعلانية-1

.كان الإعلان سوف يلعب دورا في وضع تسويقي معين

أين نحن الآن؟      : على سؤالين رئيسين ةتفيد هذه الخطوة في الايجابي :تحليل السوق-2

.لماذا نحن الآن؟

أن يميزوا بين أهداف الإعلان هنا يجب على مسئولي الإعلان : تحديد أهداف الإعلان-3

قابلة  -دقيقة -واضحة: وأهداف التسويق وعليه فان أهداف الإعلان ينبغي أن تكون

.مباشرة - للقياس

215:مرجع سابق ص' علان التجاريالترویج والإ"بشیر العلاق ومجمد ربابعة-
2
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يجب أن تكون الميزانية تفصيلية وموضوعية تكفي لانجاز الأعمال  :وضع ميزانية الإعلان-4

.المتضمنة في برنامج الحملة الإعلانية

:ينبغي أن تتوفر على عنصرين أساسين هما: لانتطوير إستراتيجية الإع-5

الوسيلة الإعلانية هي الأداة التي تمكن المؤسسة من تنفيذ البرامج  :اختيار وسائل الإعلان- أ

للوسيلة الإعلانية تعتبر من أهم القرارات المتخذة في من خلالها وعملية الاختيار  الإعلانية

التي لا بد من معرفتها عند اتخاذ قرار ناك عدد من العوامل همجال إدارة الاعلان، ف

:الاختيار مثل

.تحديد الأفراد أو الأطراف المستهدفة من الحملة الإعلانية-

.طبيعة المنتج وخصائصه المميزة تحدد نوع الوسيلة المستخدمة في الإعلان-

.التكلفة المترتبة عن استخدام الوسيلة الإعلانية-

.مكان الإعلان وقت و-

:سائل التي يمكن استخدامها في الإعلان وهيالو نستعرض أهم وقد يمكننا أن

تعد الصحف مرنة وملائمة باعتبارها وسيلة إعلانية ممكن أن يتم إدراج : الصحف. 1-أ    

  .الإعلانات فيها أو إلغاؤها بإشعار قصير للغاية

ت والحركة يقدم تغطية جغرافية واسعة ويتميز بالجمع بين الرؤية والصو :التلفاز. 2-أ    

  .والموسيقى و الألوان

تتميز بطول عمرها مما يزيد من احتمال الاطلاع على ما هو منشور فيها من  :الات. 3-أ    

  .إعلانات

يتميز بمرونة عالية في تغير الإعلان تبعا إلى الحاجة في ذلك واقل تكلفة بالمقارنة : الراديو. 4-أ    

  .لاتمع الإعلانات التلفزيونية أو في ا

يعتبر من الوسائل التي يسهل التحكم فيها، حيث أن المعلن هو الذي  :البريد المباشر. 5-أ    

يختار الشخص المستهدف، ويمكن بشكل فاعل قياس وتقييم الأداء وتلقي المعلومات وردود 

  .الأفعال
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وقت الذي يريده تتميز بتغطيتها الدولية، كما أن مستخدم الانترنت يأخذ ال: نترنتالأ. 6-أ    

  .في الإعلان

دف الرسالة الإعلانية إلى تقديم السلعة والخدمات إلى : تكوين الرسائل الإعلانية- ب

.الجمهور من جهة، وإقناع المستهلك بالإقبال على شراء السلعة والخدمة من جهة أخرى

:يةويتم ذلك من خلال الإجابة على الأسئلة التال:1تقييم نتائج الحملة الإعلانية-6

-مدى استطاعت الحملة الإعلانية أن تحقق أهدافها؟  إلى أي

-مدى استطاعت الحملة الإعلانية من تغطية السوق المستهدفة؟ إلى أي

-وسيلة كانت أفضل؟ أي

  البيع الشخصي: المطلب الثاني

البيع الشخصي عنصر أساسي من عناصر العمل الترويجي وفي هذا الصدد سنتعرض لتحديد   

  .هوم وأهمية ومزايا وأهداف البيع الشخصيكل من مف

  مفهوم البيع الشخصي: أولا

البيع الشخصي يختلف عن الأنشطة الاتصالية في أنه يتم وجها لوجه مع المستهلك باستخدام   

  :العنصر البشري، مما يجعل هذا النشاط يتميز بالمرونة و الفعالية ويمكننا أن نعرفه

مة أو فكرة دف دفع العميل المرتقب نحو شرائها أو التقديم الشخصي لسلعة أو خد"   

.2"الاقتناع ا

وإغرائه بشراء السلع  العملية المتعلقة بإمداد المستهلك بالمعلومات" كما يعرف بأنه   

.3"والخدمات من خلال الاتصال الشخصي

1
.218: مرجع سابق،ص" إستراتیجیة الترویج "بشیر العلاق وآخرون -

2
.59:مرجع سابق،ص"   ا الترویج ولإعلان التجاري "بشیر العلاق  محمد ربابعة  -- 

3
.77: ، ص1999دار وائل للطباعة، الأردن " المبیعات و البیع الشخصي  ادارة "محمد عبیدات  -
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بشراء  عملية إخبار العميل المرتقب وإقناعه" وهناك تعريف آخر للبيع الشخصي على أنه     

السلعة أو الخدمة وذلك باعتماد الاتصال الشخصي المباشر بين مندوبي البيع والعميل، وفي إطار 

  "من تبادل وجهات النظر وطرح استفسارات من قبل العميل والإجابة عليها من قبل مندوبي البيع

  البيع الشخصي أهمية : ثانيا

بية السلع في انتقالها من مركز الإنتاج إلى يعد رجل البيع حلقة رئيسية في سلسلة التوزيع لغال  

مراكز الاستهلاك وفي كثير من الأحيان يكمن سر نجاح أو فشل الشركة في توعية رجال البيع 

  .الذين تستخدمهم في توزيع منتجاا

1:ويتطلب نجاح البيع الشخصي عدة مزايا يتطلب أن تتوفر في البائع نذكر منها  

ب البائع اليقظ والنشيط والفعال وذلك عن طريق تنويع خطواته تبرهن على أسلو:الحماسة-

  .وحجم صوته،والبائع المتحمس يبرهن على قوة مفعول بضائعه بخطوات ثابتة ويتحاشى الأخطاء

وهذه ينبغي أن تكون موجودة عند البائع عندما يحتاجها بمعنى أن  :الاستقامة والكمال -

  . يستعملها أو يلغيها حسب الحاجة

 هوهو من أهم الأمور التي يجب أن تكون عند البائع، فالذكاء أحيانا لا يظهره البائع كل :ذكاءال-

أمام الزبون لكي يبقى الخلاف في وجهات النظر  بين البائع والمشتري منطقيا ولهذا يجب أن نبحث 

  .بذكاء عن أسلوب إقناع 

الطاقة بحيث يجب مواجهة  إنّ تطوير الشجاعة مهمة صعبة جدا وبحاجة لمزيد من:الشجاعة-

  .المشاكل التي تبدو للوهلة الأولى بسبب البائع

إن المبادرة شبيهة بالشجاعة فهي تحتاج إلى جهود مكثفة عند البدء ا، كي تصبح :المبادرة-

  .سهلة الاستمرار

.85:المرجع سابق ص  "المبیعات و البیع الشخصي ادارة "محمد عبیدات  -
1 1
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شتري إن الثقة عند البائع  أو عند شركته هي أهم الأمور التي تجعل المستهلك يقرر أن ي :الثقة -

  .التي وعد ا مهما كانت التغيرات هستفي بوعود هعلى ثقة بأن يكونلذلك 

إن الحاجة إلى الجرأة تؤثر سلبا على المستهلك فعليه إذن أن يبني جرأته قبل :الجرأة والثقة بالنفس-

  .رؤية المستهلك ، وأن يكون على علم بكل صغيرة وكبيرة تتعلق ببضاعته

البيع هو أصعب الأعمال لذلك يجب التغلب على هذه الصعوبة إن :العمل الصعب والقاسي-

  :بالأشياء التالية

  )دخله وتعبهمن ناحية مقارنته بين (ر بالعدل يجب أن يشع-

  .وأسبوعي وشهري وسنوي  وضع مخطط يومي -

ويتطلب ذلك تحكم حقيقي بالذات يقوي قدرة الاحتمال عند البائع ،كما :التحكم بالذات-

العصبية، (رس كل الجوانب التي تؤدي إلى تطوير التحكم الذاتي في شخصية البائع ينبغي له أن يد

  ).الملل،التعب

1مزايا البيع الشخصي: ثالثا

يؤدي إلى إجراء عملية البيع الفعلي للمنتج في نفس اللحظة بدلا من الوسائل الاتصالية -1

تؤدي إلى إتمام عملية البيع الأخرى  التي يمكنها أن تثير الرغبة لدى المستهلك ولكنها لا 

.الفعلي

تقديم الإرشادات الفنية لبعض أنواع السلع المعقدة مثل الآلات والأجهزة والمعدات -2

.الكبيرة ذات الاستعمالات الخاصة

.معرفة ردود أفعال الزبائن تجاه السلعة وعن جوانبها الايجابية و السلبية -3

حرية التصرف وإعطاء الخصومات  يتمتع رجال البيع بصلاحية أكبر من غيرهم في-4

.والتعامل مع الأطراف خارج المنظمة

1:رابعا أهداف البيع الشخصي

1
.26: ، ص258:، ص2002الدار العلمیة الدولیة، عمان " أسس التسویق" مندیل عبد الجبار -
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.القيام بعملية البيع الكامل-1

.خدمة المستهلكين الحاليين-2

.البحث عن زبائن جدد-3

.الحصول على تعاون الموزعين وترويج خط المنتجات-4

.على السلعة أو على إستراتيجية التسويق إبلاغ الزبائن بصورة دائمة بالتغيرات التي تطرأ-5

.مساعدة الزبائن على إعادة بيع السلع المشتراة-6

.المساعدة في تدريب رجال البيع الذين يعملون لدى الموزعين-7

  .تجميع المعلومات التسويقية الضرورية ورفعها لإدارة الشركة-8

2خطوات البيع الشخصي: خامسا

ذلك من مصادر عدة منها سجلات الشركة أو طلبات يتم : البحث عن الزبائن المرتقبين-1

.الزبائن أو الإعلانات الصحف أو من خلال الانترنت أو من المقربين والمعارف

وهي عبارة عن تجميع وتحليل البيانات عن الاحتياجات من السلع  :التجهيز و الإعداد-2

.لكل زبون واختيار أنسب الطرق لمقارنتهم بموضوع الشراء

يتم الاتصال مرة واحدة أو عدة مرات كما يتم الاتصال بموافقة  :لزبائنالاتصال با-3

.مسبقة أو بدون موافقة

يتوجب على رجل البيع استخدام المؤثرات المناسبة لإثارة : عرض السلعة على الزبائن-4

.اهتمام الزبون بالسلعة وتجريب مختلف المحفزات للشراء

ضوعية لوجود خصائص غير مرغوبة في يثيرها المستهلك وقد تكون مو: لاعتراضاتا-5

السلعة، أو معارضة تعكس فقط شكوك وهنا لا بد لرجل البيع أن يتغلب على هذه 

.الاعتراضات بتقديم مزيد من المعلومات الايجابية عن السلعة

.يتطلب فيها اختيار الطريقة المناسبة لإتمام التزام الزبون بشراء السلعة: عقد الصفقة-6

1
.61:، مرجع سابق،ص" الترویج والإعلان التجاري"بشیر العلاق ومحمد ربابعة -

2
383:مرجع سابق ،ص" بادئ التسویق الحدیثم"زكریا عزام، وآخرون. د -



يــويقــال التســالاتص:الأول لـــالفص

- 33 -

جل البيع أن يتأكد من تسليم السلعة للزبون وتركيبها بحيث تكون جاهزة على ر:المتابعة-7

  .للاستعمال وأنه تم معالجة أية صعوبات باستعمالات السلعة

  ترويج المبيعات: المطلب الثالث

ترجع أهمية ترويج المبيعات انطلاقا من الأهمية التي توليها المنظمة للمحافظة على زبائنها   

  . ظل المنافسة الشديدة في السوقواستمرار التواصل في

  مفهوم ترويج المبيعات : أولا

المقصود بترويج المبيعات هو القيام بمختلف الأنشطة التي دف إلى تنشيط وتوزيع وبيع   

الشخصي وهدفه الأساسي زيادة المبيعات  السلع و الخدمات لمشروع ما، وهو نوع من البيع غير

  .منها ففي منطقة جغرافية معينة، وهناك عدة تعار ي في المدى القصير وفي حدود معينة

أسلوب ترويجي ينطوي على محاولة استمالة مباشرة في ثناياها " يعرف نشاط ترويج المبيعات بأنه 

قيمة إضافية أو حافز للدعوى البيعة، سواء على مستوى مندوبي البيع أو الموزعين أو حتى 

.1"نهاية إلى بيع فوريالمستهلكين النهائيين وبشكل يؤدي في ال

أسلوب يتكون من أنشطة " وقد عرفت الجمعية الأمريكية للتسويق ترويج المبيعات بأنه  

تسويقية غير البيع الشخصي و الإعلان أو النشر الدعائي،  والتي تستميل السلوك الشرائي 

فة كالمعارض للمستهلك وترفع الكفاية التوزيعية للسلع أو الخدمات، وتتضمن طرق العرض المختل

.2"وغيرها من الأنشطة البيعية التي يخرج عن الروتين العادي

كافة الأنشطة التسويقية التي يمكن أن :"ورفاقه فقد عرفوا مفهوم ترويج المبيعات بأنه" ويلز"أما 

 يضفي من خلالها، قيمة إضافية معينة إلى السلعة أو الخدمة التي تنتجها المؤسسة لفترة زمنية معينة،

.3"وذلك لاستمالة السلوك الشرائي للمستهلكين ولزيادة كفاية الموزعين

1
372:مرجع سابق، ص" مبادئ التسویق الحدیث"زكریا عزام وآخرون. د -

2
-

-3
61:مرجع سابق،ص"   الترویج والإعلان التجاري"بشیر العلاق ومحمد ربابعة-

-
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الأنشطة التسويقية المستخدمة بشكل خاص خلال فترة زمنية "وقد عرف ترويج المبيعات أيضا بأنه 

ومكانية لتشجيع مجاميع المستهلكين والوسطاء والمسوقين لتحقيق استجابة وبما يتحقق من منافع 

.1"إضافية

:أهداف ترويج المبيعات: انياث

استمالة السلوك الشرائي، وإثارة اهتمام المستهلك النهائي، أو المستعمل الصناعي بالسلع -1

.والخدمات المقدمة له

.زيادة معدل استهلاك الأصناف الحالية لتعزيز موقف المؤسسة في مواجهة منافسيها-2

.أخرى لهم المحافظة على الزبائن الحالين لمنع استقطاب مؤسسات-3

.تغيير عادات الشراء الحالية للمستهلكين-4

.المساعدة على تعريف واستعمال السلع الجديدة-5

.يستخدم كثيرا عند انخفاض مبيعات المؤسسة أو زيادة مخزوا-6

:2المبيعات  خطوات ترويج  : ثالثا

  .تحديد الهدف ويختلف حسب نوع السلعة أو الخدمة أو الجمهور- 1   

بيانات   :تحليل البيانات الأساسية اللّازمة للبرنامج وأهم البيانات المطلوبة في هذا االتجميع و- 2   

  .الخ...بيانات خاصة بالسلعة –عن المستهلكين 

  .تحديد فترة الاستفادة من وسيلة تنشيط المبيعات يجب أن لا تكون قصيرة أو طويلة-  3

  .تحديد المبالغ المطلوب إنفاقها على البرنامج-4

اختيار وسيلة تنشيط المبيعات بحيث تتلاءم هذه الوسيلة وتتناسب مع إمكانيات المؤسسة  -5

  .الحالية

97:مرجع سابق ص" الأصول العلمیة للتوزیع التجاري والإعلان "ناجي معلا
1

111:مرجع سابق  ص" الترویج والإعلان التجاري"ومحمد ربابعة العلاق بشیر 
2
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  .تحديد توقيت بدء وسيلة تنشيط المبيعات-6

  .تنفيذ البرنامج ومتابعة تنفيذه وتقييمه للتأكد من فعاليته وقدرته على تحقيق الأهداف المطلوبة-7

1وسائل ترويج المبيعات:رابعا

 وهي وحدات من السلع المنتجة تقدم إلى الزبائن المرتقبين مجانا،:وزيع العينات اانيةت-1

وهي إما  أن تقدم مباشرة أو عن طريق البريد أو ترفق مع سلعة أخرى، ويفضل أن ترفق العينة 

 بنشرة توضيحية تبين كيفية استعمال السلعة وفوائدها، ويعتبر هذا الأسلوب أكثر أساليب ترويج

المبيعات فاعلية رغم تكلفته العالية ويستخدم هذا الأسلوب في العادة كطريقة لتقديم صنف جديد 

إلى السوق كما يستخدم أيضا في الأصناف الموجودة والتي تأخذ أشكالا جديدة ويتم استعماله 

من قبل المؤسسات الكبيرة، كما أنّ أسلوب العينات اانية يستخدم بشكل واسع  من قبل 

  .لمؤسسات  التي تنتج سلعا مغلفة كالمواد الغذائية ومستحضرات التجميل والعطور وغيرهاا

هي عبارة عن قسائم يحق لمن يحملها أن يحصل على خصم معين لسلعة ما، : الكوبونات –2

وهي من الأساليب الواسعة الانتشار والفعالة في ترويج المبيعات، وقد زاد استخدام هذه الوسيلة 

أا تتضمن منح :  ات الأخيرة وزاد الإقبال عليها من جانب المستهلكين ومن أهم مزاياهافي السنو

تخفيض في السعر، كما تم عمل على تخفيض بيع سعر التجزئة دون ضرورة تعاون تجار التجزئة، 

أي بطريقة آلية ويتم توزيعها من خلال عدة طرق مثل استخدام البريد المباشر أو الات،أو على 

.شبكة الانترنت

وقد تمّ اتساع نطاق  اأصبحت رعاية الشركات العامة نشاطا ترويجيا رئيسي:  الرعاية –3

استخدامها من قبل  مؤسسات كبيرة في السنوات الأخيرة، ويتمثل ذلك في تعهد الشركة الراعية 

سها بدفع التكاليف اللازمة لإقامة هذه المناسبة أو تلك لإبراز هويتها وشخصيتها وإحسا

.عبالمسؤولية الاجتماعية لدى اتم

وهي عرض بتقديم صنف من السلع معين بصورة مجانية أو مقابل سعر  :الجوائز والمكافآت–4

.منخفض وتستخدم كحافز إضافي لاستمالة السلوك الشرائي للمستهلك

- 374:مرجع سابق ص " مبادئ التسویق الحدیث" د زكریا عزام وآخرون -
1
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بالنسبة للمسابقات هي الأسلوب التي تقوم من خلاله : المسابقات و سحب اليانصيب –5

لمؤسسة، بمنح جوائز عينية أو نقدية للمستهلكين لزيادة المبيعات وهو يعتمد على عرض مهارات ا

المستهلك الفكرية والتحليلية لموضوع معين، ثم تعطي الإجابة على بعض الأسئلة التي تعلن عنها 

 المؤسسة للفت الجمهور إليها، أما سحب اليانصيب فهو أسلوب تحفيزي من أجل حث المستهلك

على الشراء أو التعامل مع المتجر المعني وهذا الأمر يتيح فرصة للمستهلك بدخول قرعة للحصول 

.على جوائز معينة نظير شرائه للسلع والخدمات وبحدود أسعار معينة

يعتبر هذا الأسلوب في تزايد مستمر من قبل منظمات الأعمال من : العروض الإعلامية–6

.يونية لكوا مهمة ومفيدة لبعض المنتجاتخلال الأفلام أو العروض التلفز

تعد نوافذ متاجر التجزئة من الوسائل الهامة لترويج المبيعات حيث تعرض : نوافذ العرض –7

د حثهم على دخول المتجر لشرائها ولدلك يجب تصميمها السلعة للمارين أمام تلك النوافذ بقص

.بشكل جيد وأن تنسق بشكل فني وتغير بين فترة وأخرى  

تقدم الهدايا بصورة مجانية دف بناء علاقة ودية بين المؤسسة والجمهور، :الهدايا بأنواعها  -8

.وتقدم وفق نماذج معينة غالبا ما تحمل اسم المشروع أو المتجر 

الغرض الأساسي من إقامتها هو إتاحة الفرصة للمستهلكين قصد :  المعارض التجارية–9

  .ومعرفة خصائصها والمكاسب التي تحققها لهم مشاهدة السلع والخدمات المنتجة 
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  العلاقات العامة :المطلب الرابع 

والتي دف إلى توثيق الصلة باتمع  تعتبر العلاقات العامة العنصر الرابع من المزيج الاتصالي،  

أداة إدارية مصممة فهي وإعطاء صورة مشرفة للمؤسسة من خلال البرامج والندوات وغيرها، 

لتأثير بشكل إيجابي على مواقف  الآخرين واتجاهام نحو المؤسسة ومنتجاا وسياساا وتأمين ل

الانسجام ومواجهة الاختلافات وتباين المواقف والآراء المختلفة، وعلى الرغم من ذلك فغالبا ما يتم 

ت  لا تعد تجاهل هذا العنصر من المزيج الاتصالي وذلك لعدة أسباب من بينها أن معظم الشركا

 العلاقات العامة مسئولية قسم التسويق مما قد يعيق الجهود المنظمة في هذا اال، هذا بالإضافة إلى

.تعاريف متفق عليها بشكل عام للعلاقات العامة وجود  عدم

  تعريف العلاقات العامة : أولا

ذي يهدف إلى هي ذلك النشاط المخطط ال:"هناك عدة تعاريف للعلاقات العامة من بينها   

تحقيق الرضا والتفاهم المتبادل بين المنظمة وجماهيرها سواء داخليا أو خارجيا من خلال سياسات و 

.1"برامج تستند في تنفيذها على الأخد بالمسؤولية الاجتماعية 

وظيفة الإدارة التي تقوم بتقويم اتجاهات الجمهور وربط " :كما تعرف العلاقات العامة بأا  

.2"أعمال فرد أو منشاة مع الصالح العام ،وبتنفيذ برنامج لكسب تأييد الجمهور وتفاهمهسياسات و

نشاط ،صناعة ،أو اتجاه أو هبة أو مهنة  :"وقد عرفتها جمعية العلاقات العامة الأمريكية بأا  

ملاء أو حكومة أو أية منشأة أخرى،في بناء علاقات سليمة منتجة بينها وبين فئة من الجمهور كالع

أو الموظفين أو المساهمين والعمل على تكييف المؤسسة حسب الظروف البيئية المحيطة ا وشرح 

.3"المؤسسة للمجتمع

-2
40:مرجع سابق  ص" الترویج والإعلان التجاري"ومحمد ربابعة بشیر العلاق- 

1

3-
397:بق ص مرجع سا" مبادئ التسویق الحدیث" د زكریا عزام وآخرون 
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العلاقات العامة هي وظيفة "ومن أشمل التعاريف ذلك التسويق الذي قدمه هالوريكوس بقوله 

المحافظة عليها،وفي تأسيس إدارية مميزة تساعد في تأسيس خطوط اتصال وقبول ،وتعاون متبادل و

التعاون بين المنظمة وجمهورها ،كما تشتمل على إدارة المشكلات والقضايا وتساعد الإدارة على 

البقاء في اتصال بالرأي العام إذ تستجيب له وتحدد وتؤكد مسؤولية الإدارة العامة في أن تضل عل 

امة في خدمة مصالح الجمهور، وتساعد معرفة الرأي العام وتستجيب له وتؤكد مسؤولية الإدارة الع

الإدارة على البقاء يقظة، وتعمل كنظام تحذير مبكر للمساعدة في توقع الاتجاهات كما تستخدم 

.1"البحث والصدق وتكتيكات الاتصال كأدوات رئيسية 

  :أهداف العلاقات العامة: ثانيا

  .المساهمة في تقديم منتجات جديدة- 1

  .وتعزيز مكانة علاقته التجاريةيناء الاهتمام بالمنتج - 2

  .التأثير على مجموعات مستهدفة من المستهلكين ودراسة ردود أفعالهم  - 3

بناء صورة ذهنية جيدة للشركة بطريقة تنعكس على منتجاا والاندماج بين الأفراد - 4

  .والجماعات

  .تزويد المشروعات بكافة التطورات التي تحدث في الرأي العام  - 5

تكاليف الاتصال التسويقي حيث يعد أقل تكلفة مقارنة مع  تكاليف استخدام تخفيض  - 6

  .  وسائل الاتصال الأخرى 

  .وسائل العلاقات العامة :ثالثا

تستخدم العلاقات العامة وسائل تساعدها على تنفيذ برنامجها وواجباا مع الجمهور العام   

  . والزبائن المرتقبين والحاليين من قبل إدارة المؤسسة

397:ص: مرجع سابق ص " مبادئ التسویق الحدیث" د زكریا عزام وآخرون  -
1
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هي اتصال يخص المنظمة وما تقدمه من سلع وخدمات تتم من خلال وسائل :1الدعـاية_1

الإعلام المختلفة، كما تتخذ الدعاية أشكال متعددة فقد تكون على شكل خبر قصير كإبراز 

  .تحسينات على سلعة معينة، أو بصورة مقالة مطولة 

سلوك معين من خلال زيادة توعية وتحاول الدعاية دائما السيطرة على الجمهور ودفعه ل  

  .المستهلكين بنشاط المشروع

أو جودة المشروع، كما تستخدم الدعاية أيضا لمواجهة الانطباعات السلبية عن سمعة   

  .باانية وليس لها فيئه معينة من الجمهور وهي تذاع مرة واحدة فقط ةسلعة معينة، وتمتاز الدعاي

ويعد من ، على تنظيم التفاعل بين الناس وتجاوم وتعاطفهم هو عملية تفاهم تقوم2:الإعلام_2

التقنيات الرئيسية لوظيفة العلاقات العامة في أي منظمة ك التي يتم عن طريقها جذب انتباه 

.الجمهور والتأثير على سلوكه بشكل إيجابي نحو المنظمة ومنتجاا

ة عن طريق مخاطبة العقل والعواطف ويهدف الإعلام أساسا إلى تنوير وتكوين الشخصية الإنساني

.السامية، كما أن فلسفة الإعلام تقوم على الصدق والأمانة ومراعاة الأخلاق

مميزات العلاقات العامة :رابعا 

 الأول منتقوم أساسا على خدمة الصالح العام ووضع مصلحة جمهور المؤسسة في المقام .1

سياستها وأعمالها 

نشر الحقيقة بدقة وأمانة مما يولد نتائج لصالح اتمع ورفع تعتمد على الإعلان الصادق  و.2

.مستوى التوعية لديه

.د في كافة نشاطهاعمل على تحقيق أهداف للمدى البعيت.3

تسعى دوما إلى بناء صورة ذهنية جيدة للشركة بطريقة تنعكس بشكل إيجابي على  .4

.منتجاا والاندماج بين الأفراد والجماعات

46:مرجع سابق  ص" الترویج والإعلان التجاري"ومحمد ربابعة بشیر العلاق 2-
1
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العلاقات بين الإدارة والعاملين والقيام بالإجراءات التي تساهم في تنمية  دف إلى تحسين.5

. القوى العاملة داخل المشروع وتطوير شعورهم بالانتماء إليه

من بين أهم مزاياها أا تعمل على تغيير اتجاهات الأفراد إيجابيا نحو عمل المنظمة .6

. لة للشركةوأنشطتها وهذا ما ينعكس على زيادة المبيعات المحتم

.تشجع الاتصال بين المستويات المختلفة.7

تستند على الجانب الأخلاقي فهي تسعى إلى إيمان الجمهور برسالة المنظمة ودف إلى .8

.تنمية الثقة والاحترام بين الطرفين

  العوامل المؤثرة في اختيار المزيج الاتصالي:المطلب الخامس 

سسة بمجموعة من العوامل التي يجب أن تؤخذ بعين يتأثر اختيار المزيج الاتصالي لأي مؤ

1:الاعتبار عند تحديد مكونات المزيج الاتصالي المراد استخدامه،  ومن بين هاته العوامل نجد

  :زيج الاتصالي هنا من عدة زواياالم السوق  يؤثر:طبيعة السوق-1

يفضل استخدام ففي حالة اتساع السوق وانتشاره داخل الدولة :النطاق الجغرافي للسوق

الإعلان واسع الانتشار بصورة أكبر من الأفراد في حين يفضل البيع الشخصي في الأسواق 

.المركزة جغرافيا

يفضل  إذا كان السوق المستهدف من الوسطاء أو المشترين الصناعيين:نوع العملاء

دام استخدام البيع الشخصي، أما إذا كان السوق المستهدف من المستهلكين يفضل استخ

.الإعلان غالبا

ا إذا كان :عدد المستهلكينإذا كان عدد المستهلكين كبيرا يفضل استخدام الإعلان، أم

.عدد المستهلكين محدودا فيفضل استخدام البيع الشخصي

343:مرجع سابق ص " مبادئ التسویق الحدیث" د زكریا عزام وآخرون  -
1
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إنّ طبيعة السلعة تحدد نوعية المزيج الاتصالي المناسب، فمثلا يعتمد تقديم السلع :طبيعة السلعة-2

الإعلان وترويج المبيعات، أما بالنسبة للسلع الخاصة والسلع الصناعية فإا تقدم الاستهلاكية على 

  بمزيج من الإعلان والبيع الشخصي ويرجع ذلك إلى الطبيعة الخاصة والفنية لهذه السلع 

  : ويمكن توضيح ذلك في الشكل التالي

لاستهلاكية والصناعيةالأهمية النسبية لاستخدام المزيج الاتصالي للسلع ا):06(الشكل رقم

  السلع الصناعية                                       السلع الاستهلاكية 

334:ص 1999- مصر–الدار الجامعية للنشر الإسكندرية " التسويق"محمد الصحن :المصدر

ر ا  السلعة في دورة حياا لها تأثير على نمط وأهداف إنّ المرحلة التي تم:دورة حياة السلعة - 3

.1:إستراتيجية الاتصال التسويقي فنجد

فالسلعة الجديدة في مرحلة التقديم يتم اختيار أدوات الاتصال التسويقي : مرحلة التقديم

فيعمل الاتصال التسويقي هنا على خلق  ومزاياها وإبراز لتعريف ااالتي تحقق هدف 

396:مرجع سابق ص" لتسویق المعاصرإدارة ا"محمد عبد العظیم أبو النجا -
1

الإعلان

العلاقات 

العامة

البیع الشخصي

ترویج المبیعات

العلاقات 

العامة

الإعلان

ترویج المبیعات

البیع الشخصي
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فيكون استخدام الإعلان بشكل فاعل في هذه المرحلة دون على تلك السلعة،  الطلب

.اللجوء إلى الأدوات الأخرى

تتضمن دخول منافسين جدد لسوق السلعة، الأمر الذي يؤدي إلى استخدام :مرحلة النمو

ى الإعلان والعلاقات العامة بكثافة لبناء المعرفة والوعي بوجود المنتج،كما يتم الاعتماد عل

.البيع الشخصي لتوزيع المنتج، ويكون ترويج المبيعات في هاته المرحلة ضعيفا نوعا ما

في هاته المرحلة لابد من التقليل من الإعلان والعلاقات العامة بشكل كبير :ضجمرحلة الن

.في يتم استخدام ترويج المبيعات والبيع الشخصي بكثافة

لاعتماد بصورة أكبر على علان تدريجيا واالتقليل من استخدام  من الإ :مرحلة التدهور

.لإقناعي والتذكيري كما يتم فيه استخدام ترويج المبيعات لبناء الحصة السوقيةالإعلان ا

يتأثر اختيار المزيج الاتصالي بطبيعة المنافسة السائدة في السوق فقد :طبيعة المنافسة السائدة-4

ظروف المنافسة الكاملة، وكذلك  تحقق  ظلتلجأ الشركات إلى استخدام الإعلان التنافسي في

استخدام وسائل أخرى كالمسابقات والألعاب وكوبونات الخصم، بيع سلعتين بسعر سلعة 

  .الخ...واحدة

كلما كانت تلك الموارد المتاحة محددة كلما كانت هناك :الموارد المتاحة للاتصال التسويقي -5

تصال التسويقي المتاحة، لذا تلجأ الشركات ذات صعوبة في اختيار  أو استخدام معظم وسائل الا

الميزانيات الاتصالية المحددة لاستخدام البيع الشخصي بصورة أكبر عند استخدام المزيج الاتصالي 

المراد استخدامه، أما عند توفر المخصصات المالية على تشكيل مزيج اتصالي يعتمد أساسا على 

تكلفة الاتصال بالمستهلك الواحد من السوق المستهدف  الإعلان، غير أنه لابد من معرفة أنّ

ستكون مرتفعة للغاية في حالة الاعتماد على عنصر البيع الشخصي والعلاقات العامة وترويج 

المبيعات وعلى العكس من ذلك فبالرغم من ارتفاع التكلفة الكلية للإعلان  واسعة الانتشار فإن 

  .  من السوق المستهدف ستكون منخفضة جدا التكلفة الخاصة للوصول إلى كل مستهلك



يــويقــال التســالاتص:الأول لـــالفص

- 43 -

  : خاتمة الفصل

يسعى الاتصال التسويقي إلى تكوين علاقات إيجابية  بين المنظمة والجماهير المستهدفة في         

زيج الاتصالي في أي منظمة من الإعلان والبيع الشخصي وترويج يتكون المالبيئة التسويقية، و

وتعتبر هذه الأساليب مكملة بعضها البعض وليست بديلة  لبعضها  المبيعات والعلاقات العامة

  .البعض ويستخدم في الوقت المناسب وبالأسلوب المناسب

كما أنّ لكل أسلوب من أساليب الاتصال التسويقي قواعد وأسس يلزم فهمها وإتباعها       

تصال التسويقي من منتج لضمان تحقيق أقصى استفادة ممكنة، وتختلف الأهمية النسبية لعناصر الا

لآخر، ومن صناعة معينة إلى صناعة أخرى ولكن يمكن القول بصفة عامة أن الإعلان والبيع 

الشخصي عادة ما يتم الاعتماد عليهما كعناصر أساسية للاتصال التسويقي عن السلع والخدمات، 

العامة فيتم الاعتماد على أن يتم تدعيم جهودهما من خلال عنصر تنشيط المبيعات، أما العلاقات 

  .عليها للمساعدة في تنمية وتكوين صورة ذهنية إيجابية عن الشركة والمنتجات التي تقدمها



مقدمة الفصل

الإطار العام لدراسة سلوك المستهلك: المبحث الأول

العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك: المبحث الثاني.  

رار الشرائيمراحل عملية اتخاذ الق:المبحث الثالث

خاتمة الفصل
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:مقدمة الفصل

العوائق بين جل العناصر  عاصر الذي أزال المسافات ومحىأطل على العالم الفكر الم

  .الاقتصادية في العالم

وبات الأفراد يلتقون ويتفاعلون بسهولة ويسر، وأصبحت المنظمات تنافس بعضها البعض 

فيه هو المستهلك ومن ثمّ فكلها تحاول  بعد أن وجدت نفسها أمام سوق كبير صاحب الأمر

كسب وده وتكون رهن إشارته بل قد وضعته في بؤرة اهتمامها ويتحقق ذلك بالدراسة لسلوكه 

غير أن هذه الدراسة تعتبر من المهام الصعبة والحيوية فسلوك المستهلك يتصف دائما بالتغير والتعقيد 

به ويهدف هذا الفصل إلى تحديد الإطار العام بحيث يكون من الصعب وضع قوانين دقيقة للتنبؤ 

لدراسة فهم المستهلك من خلال التطرق إلى تعريفه وأهميته، كما يناقش هذا الفصل أيضا كلا من 

العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك من جهة وعملية اتخاذ القرار من جانب المستهلك من جهة 

  .أخرى



  سلوك المستهلك: يالفصــل الثانـ

- 47 -

  لدراسة سلوك المستهلكالإطار العام : المبحث الأول

يثير مفهوم السلوك جدلا خلافا عميقا من الباحثين والكتاب وتتمثل نقاط الخلاف والجدل 

حول ما إذا كان السلوك هو نشاطا خارجيا للإنسان أم أنه أيضا يشمل الأنشطة الجسمية 

العلمية المتعددة والأنشطة العقلية و الذهنية للإنسان، كما أن الخلاف ليس خلافا محضا له أبعاده 

والمتشعبة، حيث أن القائلين بأن السلوك هو نشاط خارجي محض وأنه استجابة لمؤشرات خارجية 

خالصة يهدفون إلى إمكانية تعديل هذا السلوك من خلال التأثير في البيئة الخارجية بينما يسعى 

ديل لارتباطه بمؤثرات داخلية القائلون بالطبيعة المختلفة للسلوك إلى التأكيد على محدودية هذا التع

  لا سيطرة للفرد عليها

كل استجابة لفظية أو حركية للمؤثرات الداخلية "ويعرف السلوك الإنساني على أنه يمثل   

.1" من خلاله إلى تحقيق توازن البيئي سعىوالخارجية التي يواجهها الفرد و التي ي

سلوك الإنساني، غير أنّ هذا السلوك ومما لا شك فيه بأن سلوك المستهلك هو أحد أنواع ال

أصبح من المشكلات التي تواجه إدارة التسويق وحتى تتغلب الإدارة التسويقية على هذه المشكلة 

  :فلابد من معرفة ما يدور في ذهن  وعقل المستهلك  وفي هذا الصدد نقوم بالدراسة الآتية

  ماهية سلوك المستهلك: المطلب الأول

  ستهلكتعريف سلوك الم: أولا

 يعتبر إيجاد تعريف دقيق لسلوك المستهلك من الأمور الصعبة بسبب التغير المستمر في

  .العوامل المؤثرة على هذا السلوك

.175:ص 2000دار زھران للنشر و التوزیع عمان " مداخل التسویق المتقدم:" الصمیدعي محمود جاسم - 1
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والدارسين بتحديد مفهوم سلوك المستهلك حيث قدموا له  ينوقد اهتم العديد من الباحث

  :المفاهيم التالية

لتصرفات المباشرة للأفراد من أجل سلوك المستهلك هو الأفعال و ا"أن Engelيرى

1."الحصول على المنتج أو الخدمة ويتضمن إجراءات اتخاذ قرار الشراء

التصرفات و الأفعال التي يسلكها الأفراد في تخطيط وشراء المنتج " على أنهMolinaويعرفه

2"ثمّ استهلاكه

التي تتم داخل المستهلك،  النقطة النهائية لسلسلة من الإجراءات" على أنه Martinويحدده 

.3"وأن هذه الإجراءات تمثل الاحتياجات، الإدراك، الدوافع الذكاء و الذاكرة

يقصد بسلوك المستهلك كل الأنشطة والخطوات التي يقوم ا عند :وفي ضوء ذلك فإنه 

  ".اختيار وشراء واستخدام المنتجات لإشباع حاجاته ورغباته المتعددة

تبعه المستهلك في سلوكه للبحث أو الشراء أو الاستخدام أو التقييم أو هو النمط الذي ي  

  .للسلع والخدمات والأفكار التي يتوقع منها أن تشبع حاجاته ورغباته

  دراسة سلوك المستهلكونشأة  :ثانيا 

المستهلك بدراسةالاهتمامويعودنسبيا،الجديدةالعلوممنالمستهلكسلوكدراسةتعتبر  

أنهإلاالجزئي،الاقتصاد نظرياتخلالمنالكلاسيكيةالمدرسةإلىالاستهلاكي،كالسلووتحديد

لتركيزهاوذلكالكلي،المستوى وعلىذاتهحدفيالاستهلاكيبالفعلمتعلقاالاهتمامهذاكان

.السوقوتوازنوالطلبالعرضعلى

 لحاجةوذلكسلوكهودراسةبالمستهلكالاهتمامزادالثانيةالعالميةالحرببعدلكن  

كل فيالمستهلكعنتصدرالتيوالأفعالالتصرفاتفهمفييساعدهمنظريلإطارالباحثين

، 2007دار المناھج ، عمان، الأردن "سلوك المستھلك مدخل تحلیلي وكمي،: "محمود جاسم الصمیدعي و وردینة عثمان یوسف  - 1
.18:ص
19:ع صنفس المرج- 2

20:نفس المرجع ص- 3
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الاجتماعية العلوممنالعديدإلىالاهتمامهذاوامتدالشرائي،القراراتخاذمراحلمنمرحلة

.الإنسانيالسلوكمنجزءهوالذيالسلوكهذافهموراءسعتالتيالأخرى

أمثال الكلاسيكيأصحاب الفكر  همالاستهلاكنظرياتإلىتطرقمنأولحيث  يعد    

اهتمامامابدواالأخرىالاجتماعيةالعلومفيالباحثينلكنعشر،الثامن القرنخلالسميتأدم

عنوبعيدةمتواضعةكمساهمةتعتبرفإاالتفاتةكواورغمالعشرينالقرنبداية معاالذا

.ايستدلالتيالنظرياتمستوىإلىتصنيفهامصاف.

 المستهلكبسلوكالمتعلقةالمفاهيمكلودراسةفهمعلىالتسويقرجالإلحاحأماملكن  

ستينيات شهدتحدة،علىكلالتسويقيةالمشاكلبمعالجةخاصعلمينموذجتصميمأجلمن

المستهلكسلوكفي الأولالكتابوظهرهلكالمستسلوكدراسةفيأخرلعهدبدايةالماضيالقرن

وذلك في )NICOSIA ( نيكوسياللمؤلف"الاستهلاكيالقرارعمليات"عنوانتحت

1966سنة
1.

  تطور دراسة سلوك المستهلك   : ثالثا

2:تاريخيا هناك العديد من الأسباب التي كانت وراء تطور دراسة سلوك المستهلك من بينها

أدى التطور التكنولوجي السريع إلى التقليص من عمر المنتجات في : لمنتجقصر دورة حياة ا.1

. الأسواق

نظرا لتزايد الاهتمام العالمي بالبيئة وتلوثها نتج عنه القيام بإجراء دراسات : الاهتمامات البيئية.2

.وأبحاث عن كل ما يهم المستهلك في حياته الحالية و المستقبلية

لقد أدى نمو جمعيات حماية المستهلك في العالم : حماية المستهلك الاهتمام المتزايد بجمعيات.3

وخاصة الغربي منه إلى وجود حاجة ملحة لفهم كيف يتخذ المستهلكون قرارات الاستهلاك 

الخاص م؟ بالإضافة إلى تحديد كافة العوامل التي تؤثر في قرارام الشرائية والاستهلاكية 

.للمنتج

.13:ص  2003-الجزائر–الجزء الثاني دیوان المطبوعات الجامعیة "سلوك المستھلك عوامل التأثیر النفسیة"عنابي بن عیسى  -  1

.22:، ص2004دار وائل، الأردن " سلوك المستھلك"ابراھیم عبیدات  - 2
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أدى هذا الأخير إلى تحول معظم دول العالم وخاصة النامية منها :عهاتزايد عدد الخدمات وتنو.4

إلى اقتصاد السوق، ويتطلب ذلك إجراء دراسات وافية ودقيقة لإمكانات الشراء من 

خصائص الخدمات كوا غير ملموسة ولا  نّين في الأسواق المستهدفة ،وذلك لأالمستهلك

علومات شبه مؤكدة عن المستهلكين واتجاهام يمكن إنتاجها أو تخزينها وذلك يقتضى توفر م

.وأذواقهم 

إن أي منظمة تصبوا إلى النجاح  من خلال : الحاجة المتزايدة لدخول الأسواق الخارجية.5

اختراق الأسواق الدولية، ولن يتحقق ذلك إلا عن طريق دراسة سلوك المستهلك في أسواق 

الدول المضيفة 

أدى تقدم الأساليب الإحصائية والتطور المستمر في أساليب  لقد: تقدم الأساليب الإحصائية..6

جمع ومعالجة المعلومات إلى تسهيل تحليل كافة البيانات المنشورة والأولوية المرتبطة بسلوك 

  .المستهلك 

  .أهميـة وأهداف دراسة سلوك المستهلك :المطلب الثاني 

  أهمية دراسة سلوك المستهلك:أولا 

ستهلك مجال واسع ومعقد إلى حد كبير، حيث تتعدد وجهات النظر تعتبر دراسة سلوك الم  

التي تعالج هذا الموضوع، وعلى هذا الأساس نجد أن دراسة سلوك المستهلك لها أهمية كبيرة بالنسبة 

ورجال التسويق، وتتجلى فوائد دراسة سلوك المستهلك لكل طرف كما  للمستهلكين، الباحثين،

:1يلي

تساعد المستهلك على التبصر في فهم : ستهلك بالنسبة للمستهلكينأهمية دراسة سلوك الم.1

عملية شرائه واستهلاكه للسلع والخدمات وبالخصوص في معرفة ماذا يشترى؟ ولماذا؟ وكيف 

يحصل عليها؟ 

21:ص  2003دیوان المطبوعات الجامعیة الجزائر 1الجزء" یةسلوك المستھلك عوامل التأثیر البیئ"عنابي بن عیسى   1
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كما تساعده على إدراك العوامل أو المؤثرات التي تؤثر على سلوكه الشرائي والاستهلاكي ، 

  .يستهلك سلعة أو خدمة معينة والتي تجعله يشترى أو 

  :أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة لرجال التسويق .2

.مساعدة رجال التسويق في تصميم الإستراتجية التسويقية -

مساعدة رجال التسويق في فهم لماذا ومتى يتم القرار من قبل المستهلك؟  ومعرفة أنواع -

.السلوك الاستهلاكي والشرائي للمستهلكين 

.هم على فهم دراسة المؤثرات على هذا السلوكتساعد-

المؤسسات ليولمسئأهمية دراسة المستهلك بالنسبة .3

  :إن هذه الدراسة تساعد مسئولي المؤسسات في الميادين التالية 

يمكن : اكتشاف الفرص التسويقية المناسبة في ضل المنافسة القوية التي تشدها الأسواق.أ 

التسويقية المتاحة أمامها في السوق دف تحقيق التكيف بينها  للمؤسسة أن تستفيد من الفرص

تقديم منتجات أو إيجاد : وبين المحيط، وهذا يتم بواسطة بحوث التسويق، ومن الفرص الممكنة 

.استخدامات في أسواقها الحالية 

يهدف تقسيم السوق إلى تجزئة السوق إلى مجموعات أو قطاعات متميزة : تقسيم السوق.ب

لمستهلكين الذين يتشاون فيما بينهم داخل كل قطاع، ولكنهم يختلفون من قطاع إلى من ا

.آخر

ويمكن للمؤسسة أن تختار واحدة أو أكثر من هذه القطاعات لتكون سوقها المستهدفة،       

المعايير النفسية والمعايير : ويمكن أن تعتمد المؤسسة في تقسيم السوق على عدة معايير مثل

ة، ومما لا شك فيه فان المؤسسات مطالبة بتحليل أسواقها، والإلمام بخصائص المستهلكين السلوكي

والتعرف على حاجام، ورغبام، وسلوكهم الشرائي والاستهلاكي بصفة منتظمة حتى تضمن 

.بقائها ونموها في السوق
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ن بقاء إن تقسيم السوق إلى قطاعات لا يضم  :تصميم الموقع التنافسي لسلع المؤسسة.ج

بالفهم إلاّ  المؤسسة في السوق، وإنما يجب عليها أن تختار موقعا تنافسيا لسلعها،ولن يتأتى ذلك 

 الكامل والدقيق لسلوك قطاعها المستهدف، وقد تلجأ المؤسسة إلى الرسائل الإعلانية أو أي

جام وسيلة لإخبار المستهلكين عن مدى تمييز سلعها بصفات معينة قادرة على إشباع حا

.ورغبام أحسن من غيرها

من الضروري : الاستجابة السريعة للتغيرات التي تحدث في حاجات ورغبات المستهلكين.د

أن تقوم المؤسسة بدراسة سلوك المستهلك الشرائي والاستهلاكي بصفة منتظمة دف مسايرة 

.التغيرات التي تطرأ على حاجات المستهلكين

من الطبيعي أن يتأثر سلوك المستهلك :  تقدمها المؤسسة لزبائنهاتطوير وتحسين الخدمات التي.ه

بالسياسات التسويقية التي تصممها المؤسسات، إذ تحاول كل مؤسسة جذب أكبر قدر ممكن 

ولتحقيق ذلك فإن كل مؤسسة تسعى من المستهلكين إليها دون غيرها من المؤسسات المتنافسة،

ورغبات المستهلكين مع تطوير وتحسين الخدمات  إلى تقديم المنتجات التي تشبع حاجات

.المصاحبة لها 

تفيد دراسة سلوك المستهلك فئ فهم الأدوار : تفهم أدوار العائلة في عملية اتخاذ القرار.و

.المختلفة التي يلعبها كل فرد من أفراد العائلة الواحدة عند اتخاذ قرار شراء السلع والخدمات 

يتأثر الفرد بجماعات كثيرة  :واحتكاك الفرد بجماعات عديدة  التعرف على أثر التفاعل.ع

مثل العائلة والطبقات الاجتماعية ،والجماعات المرجعية، ويظهر هذا التأثير في القرارات الشرائية 

ويمكن للمؤسسة أن تقوم بتصميم السياسات التسويقية وفقا لهذه  اليومية التي يتخذها المستهلك،

.  التأثيرات 

:أهداف دراسة سلوك المستهلك: ثانيا



  سلوك المستهلك: يالفصــل الثانـ

- 53 -

ورجل التسويق لدراسة سلوك المستهلك أهداف يستفيد منها كل من المستهلك والباحث،    

:1والمتمثلة فيما يلي

تمكين المستهلك من فهم ما يتخذه يوميا من قرارات شرائية ومساعدته على معرفة الإجابة على -أ

  :التساؤلات المعتادة التالية

أي التعرف عل الأنواع المختلفة من السلع والخدمات موضوع الشراء التي تشبع  ؟ ماذا يشتري -

  .حاجاته ورغباته

أي التعرف على الأهداف التي من أجلها يقدم على الشراء، أو المؤثرات التي تحثه  ؟ لماذا يشتري -

  .على شراء السلع والخدمات

  .نطوي عليها عملية الشراء؟أي التعرف على الأنشطة والعمليات التي ت كيف يشتري-

تمكين الباحث من فهم العوامل أو المؤثرات الخارجية أو البيئية التي تؤثر على تصرفات -ب

  .الذي هو جزء من السلوك الإنساني بصفة عامة نتيجة تفاعل هذين العاملين المستهلكين،

المحتملين، والبحث من معرفة سلوك المشترين الحالين و" رجل التسويق"تمكن دراسة المستهلك - ج

عن الكيفية التي تسمح له بالتأقلم معهم أو التأثير عليهم ،وحملهم على التصرف بطريقة تتماشى 

في ذلك بالبحوث التسويقية اللازمة وبالتالي وضع هداف المؤسسة، وتستعين المؤسسة وأ

ك معقدة لعدة إستراتيجيات تسويقية منافسة للتأثير على المستهلك ،وتبقى عملية فهم المستهل

  :أسباب منها 

مما قد  إن السلوك الشرائي يتأثر بالعديد من العوامل أو المؤثرات المتداخلة،:تعقد الظاهرة - 1

  .تؤدى إلى تفسيرات مختلفة لنفس الظاهرة 

اختلاف النظريات التي تحاول تفسير سلوك المستهلك على أساس علمي بعيد عن الارتجال  - 2

  .والتخمين

13:الجزء الأول مرجع سابق ص" سلوك المستھلك عوامل التأثیر البیئیة "عنابي بن عیسى - 1
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 لم سلوك المستهلك من العلوم الحديثة نسبيا، فمثلا يرجع بداية الاهتمام يسلوكيعتبر ع - 3

المستهلك النهائي إلى أواخر الخمسينيات، بينما لم يبدأ التفكير في سلوك المستهلك الصناعي إلا في 

ا منتصف الستينات، وهذا ما يدفعنا إلى القول بأنه لا يمكن وضع قواعد ائية يمكن الاعتماد عليه

  .في كل الحالات 

:نماذج سلوك المستهلك: المطلـب الثالث

بناء نظري يمثل أي ظاهرة في الحياة العملية عن طريق تحديد "يعرف النموذج على أنه   

1".العناصر التي تؤثر في الظاهرة وبيان العلاقات المتشاة بين هذه العناصر

فاعلات والنتائج المباشرة أو الرجعية وفي سلوك المستهلك يمثل النموذج في شكل مبسط الت  

   .لعناصر نظام اتخاذ قرار المشترى

  :وتكمن أهمية نماذج سلوك المستهلك في 

  .تحديد متغيرات سلوك المستهلك  -ا

  .وصف العلاقات الأساسية بين المتغيرات المحددة  - ب

نميز عدة نماذج من تفسير السلوك المشاهد للمستهلك والتنبؤ بأشكاله المحتملة ، ويمكن أن - ج

  :بينها

Francescoهذا النموذج من طرف    حاقتر : نموذج نيكوسيا-1 Nicosia  سنة

، وهذا النموذج مستوحى من بنيته من برنامج الحاسوب،ويتضمن العديد من الاتجاهات 1996

  .الحديثة لدراسة سلوك المستهلك ، واعتماده  على نتائج العديد من الدراسات الحديثة 

65:ص 1978 -مصر–مطبعة عابدین " العلاقات مع المستھلكین مدخل سلوكي"محمد عبد الرحیم- 1
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:ن عرضه في الشكل التالي ويمك

  نيكوسياشكل مبسط لنموذج ): 07( الشكل رقم

  موقف    رسالة تعرض                                                       

  عملية البحث وتقييم المنتج   :02تجاه المستهلك       اال من مصدر الرسالة إلى ا:01اال   

  تجربة                                                  

)الدافع(المحفز                                                                                        

  عمل الشراء03: اال    

  المعلومات المرتدة           : 04اال                

  سلوك الشراء                                             

  280:مرجع سابق ص" سلوك المستهلك العوامل البيئية" بن عيسى عنابي: المصدر 

القرار 

)النشاط(

لبحث والتقييما

خصائص المستهلكخصائص المؤسسة 

استھلاك  أو تخزین
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Blackwell¡Kollat¡Engel:نموذج -2

نشر هؤلاء الباحثون الثلاثة النموذج الأول لمراحل قرار الشراء لدى المستهلك 1968في سنة 

ه ليظهر في شكله الأخير وأعيد تنقيح1974النهائي ولكن هذا النموذج تم تعديله مرة ثانية سنة 

نموذج معالجة البيانات، ونموذج -: ، ويتكون هذا النموذج من نموذجين أو فرعين هما1978سنة 

:1اتخاذ القرار وفيما يلي شرح كل منهما

 يمثل هذا النموذج عملية المقارنة والمواجهة بين المعلومات الناتجة من  :نموذج  معالجة البيانات

فسي للفرد من طرف الوحدة المركزية التي تتكون من ذكاء الفرد، ذاكرته المنبه والجانب الن

شخصيته واتجاهاته،ويمثل هذا النموذج مصفاة للمنبهات التي يتعرض لها الفرد سواء كانت 

.صادرة من المؤسسة أو كانت عامة أو شخصية 

لشرائي، إذ يصف إن النموذج المقترح هو ركيزة عملية اتخاذ القرار ا: اتخاذ القرار نموذج

  .عملية الاختيار أو إجراءات الاختيار المتبعة من طرف المستهلك في سلوكه الشرائي 

HOWARDنموذج  هوارد وشيث  -3 ET SHETH

ثم أجريت عليه مجموعة من التعديلات 1969ظهر هذا النموذج إلى الوجود لأول مرة سنة      

وعالج هذا النموذج مجموعة من النقاط الهامة التى  1977والتقيحات حتى ظهر في شكله النهائي سنة

2.توضح أن المستهلك يتبع سياقا عقلانيا عند الاختيار

  :ويتكون من أربعة أجزاء رئيسية وهى 

  )المنبهات(المدخلات -ا

  .)المخرجات(الاستجابات - ب

.282:مرجع سابق ص" مل التأثیر النفسیةسلوك المستھلك عوا"عنابي بن عیسى -  1

284:نفس المرجع ص- 2
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  .المتغيرات الخارجية - ج

  .المشترى  المتغيرات التي تمثل العملية الداخلة المتبعة من طرف-د

  : مقارنة بين النماذج -4

  :بمقارنة بين النموذج الثلاثة على النحو التالى PrasوTarndeouقام كل من

  مقارنة بين النماذج ) : 01(الجدول رقم 

انجل كولات بلا   هوارد و شيت

  كوال

نيكوسيا

  معايير رسمية

سهولة الصيانة                .1

ترابط منطقي .2

منها  أمكانية اشتقاق.3

نظريات أخرى

دقة الكلمات .4

وحدة التصميم .5

مدى تفسير النموذج .6

تطبيقيا

الصفة التمثيلية.7

مواجهة النموذج للواقع .8

سهولة وضع واختيار .9

النموذج

مدى إثباته تطبيقيا.10

الابتكار وتقديم .11

  جيد جدا

  جيد إلى جيد جدا

  جيد

  متوسط إل جيد

  متوسط

  جيد

  جيد

  متوسط

  ضعيف إلى متوسط

  جيد

  متوسط إلى جيد

  جيد

  جيد

  جيد

  متوسط

  متوسط

  متوسط

  متوسط إلى جيد

  ضعيف

  ضعيف

  غير متأكد

  ط إلى جيدمتوس

  جيد جدا

  جيد إلى جيد جدا

  جيد

  جيد

  متوسط

  متوسط إلى جيد

ضعيف إلى 

  متوسط

ضعيف إلى 

  متوسط

  متوسط
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اقتراحات جديدة

التناسق مع المعارف .12

السابقة

إمكانية الربط بين .13

المتغيرات

قوة الاستنباط.14

دى التأقلم مع م.15

  المعطيات الجديدة

  متوسط إلى جيد

  جيد إلى جيد جدا

  جيد إلى جيد جدا

  متوسط

  متوسط إلى جيد

  متوسط إلى جيد

  جيد

  متوسط

  غير متأكد

  جيد

  متوسط إلى جيد

  متوسط إلى جيد

  جيد

  متوسط

  290:مرجع سابق ص" يةسلوك المستهلك عوامل الـتأثير النفس" عنابي بن عيسى:المصدر 

  :ويبين هذا الجدول

أنّ هناك توافق بين النماذج الثلاثة فيما يتعلق بأهمية وضرورة تحليل السوق من طرف  -أ

المؤسسة للكشف عن دوافع المشترين المحتملين وتعيين معايير الاختيار بين البدائل المتاحة 

ية وهي التي يتذكرها المستهلك للمستهلك، ومعرفة المنتجات ومجموعات العلاقات الحيو

ويأخذها في الاعتبار عند اتخاذ قراره الشرائي، وكذلك معتقدات واتجاهات المستهلك نحو 

  .واختيار البديل الأفضل هالمنتجات وتقويمها ويؤثر كل ذلك على تفضيلا ت

  .تتفق فيما بينها في المراحل السابقة للشراء والمؤدية إلى القرار الشرائي - ب
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  .العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك: المبحث الثاني

يهتم رجل التسويق بدراسة العوامل التي تؤثر على سلوك المستهلك وذلك لكي تكون   

البرامج التسويقية قادرة على استقطاب انتباهه ومعرفة رغباته ودفعه إلى الشراء وتكراره وفيما يلي 

  :نشرح هاته العوامل

  ).الاقتصادية(ل الموضوعية العوام: المطلب الأول

1:من بين  هذه العوامل نذكر ما يلي  

تنتج السلع لغرض استهلاكها، ودخل الفرد المتاح هو الذي يمثل القدرة :دخل الفرد.1

الشرائية للمستهلكين، وإذا زاد دخل الفرد فسيتمكن من توزيع دخله بين الاستهلاك 

واطنين منه سنة لأخرى فمن المهم أن يعلم والادخار فإذا زاد الدخل الإجمالي موع الم

.رجل التسويق النسبة للاستهلاك والنسبة التي ستدخر

تعتبر أسعار السلع من أهم المميزات التي تدفع بالشخص لشراء سلعة دون أخرى، : السعر.2

.فكلما قلّ سعر السلعة زادت الكمية المستهلكة من هذه السلعة والعكس صحيح

حجم الأسرة ودخل الأسرة يؤثران في هيكل الإنفاق :سرةدخل الأسرة وحجم الأ.3

والادخار، ومن المعروف أنّ أي إنفاق للأسرة يزيد كلّما كان دخل الأسرة إجمالا أكبر، 

عليه من تغيير، وأثر هذا التغير  أومن المهم لرجل التسويق الحصول على إنفاق وما يطر

ر بعض التغير عندما تنتقل الأسرة من والادخار عند الأسرة، كما يظه  على الاستهلاك

.مستوى  إلى آخر فيحدث تأثير واضح على كل من الاستهلاك والادخار

من المعلوم أن ما يتوقعه الفرد عن دخله مستقبلا له تأثير واضح على : الدخل المتوقع.4

اؤل سواء كان هذا التف) كالسيارات(إنفاقه، كما يتأثر إنفاق الأفراد على السلع المعمرة 

سلبي أو إيجابي، وعلى الرغم من أنّ هذه النتائج غير مضمونة إلا أن لها أهمية على الإنفاق 

.الفردي

124:مرجع سابق ص" سلوك المستھلك "إبراھیم عبیدات  1
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تزيد مشتريات الأفراد عندما يحصلون على الائتمان، لذلك كان للتوسع في منح : الائتمان.5

الائتمان للمستهلكين أثر في هيكل الإنفاق الاستهلاكي

سعار الفائدة للفرد، يصبح للفرد دخل إضافي، فهو مخير إما كلما زادت أ: أسعار الفائدة.6

باستهلاكه أو بادخاره وبصفة عامة كلما زادت أسعار الفائدة زادت نسبة استهلاك الفرد 

. والعكس صحيح

عندما يتسنى للأسرة بقية من دخلها بعد : الدخل المتبقي بعد تغطية الضروريات.7

قى لديها فائض  تفكر إما في إنفاقه ، وإما في ادخاره، يتب) المأكل، المشرب، الملبس(الإنفاق

أو توزيعه بين هذا وذاك، المهم ستصل الأسرة إلى القرار المتخذ فإذا قررت إنفاقه ستحدد 

كيفية إنفاقه سواء على السلع المعمرة أو الغير المعمرة ،أو تنفقه في سبيل الحصول على 

.خدمات 

تهلك سلعة ما بسعر أقل من السعر الذي كان يتوقعه إذا اشترى المس: فائض المستهلك .8

،أو كان مستعد لدفعه،فإنه قد حقق إشباعا أو منفعة إضافية ،أي أن هناك فائضا يحقق 

للمستهلك من جراء انخفاض أسعار السلع ،ولذلك يعرف فائض المستهلك بأنه الفرق بين 

من السلعة والمبلغ الذي دفعه المبلغ الذي كان المستهلك مستعدا لدفعه للحصول على كمية 

  .      فعلا 

  عوامل التأثير النفسية :المطلب الثاني 

تعد النظرية السلوكية التي تؤكد أن سلوك المستهلك يتم وفقا للتركيبة النفسية للفرد من   

أهم النظريات التي تعاملت مع سلوك المستهلك من خلال عدة عناصر ومؤثرات جوهرية، وفيما 

  :م هاته العناصريلي شرح لأه

lesالحاجات :أولا  besoins

من المعلوم أن الفرد لا يشترى أشياء بالصدفة ،بل إن كل سلعة يستهلكها أو خدمة   

  .يستخدمها إلا وتلبى حاجة من حاجاته المتعددة 
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ومن هذا 1" متطلبات طبيعية أو مكتسبة من الحياة الاجتماعية "وتعرف الحاجات على أا   

د حاجات فطرية مرتبطة بالطبيعة الإنسانية ،وحاجات مكتسبة من اتمع ، كما  يمكن التعريف نج

  .إيجاد حاجات ظاهرة وحاجات كامنة

إبرا :"ولقد اقترح العديد من الباحثين عدة نماذج من الباحثين عدة نماذج للحاجات مثل   

ضع لنموذج هرمي، الذي بين أنّ حاجات الإنسان متعددة ومتنوعة وتخMASLAW"ماسلو مها

الأكل (وترتقي وفقا لرقي الإنسان حيث نجد في قاعدة الهرم صنف الحاجات  إلى فسيولوجية 

ثم حاجات ) القرابة(ثم نجد حاجات الانتماء ) الحماية الجسمية(تليها حاجات الأمن ) والشرب

  .)الثقافة،التقاليد(، لنجد أخيرا  )اد،النجاح(تحقيق المكانة  

  :رية ماسلو من أهم النظريات المستخدمة في اال التسويقي حيث بينت وتعتبر نظ  

ارتباط سلوك الشراء بدوافع معينة مرتبطة بحاجات الإنسان

اتدرج حاجات الإنسان وتواز

ماختلاف الأفراد في وسائل وأساليب حاجا

  :ويبين الشكل التالي  هرم ماسلو لترتيب الحاجات البشرية

1
-Denis Dapry,Pierre Volle « comportement du consommateur concept et outils »Dunod Paris,2003

P24
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  مدرج ماسلو لترتيب الحاجات البشرية):08(قمالشكل ر

  99:مرجع سابق ص" التسويق الفعال"أسعد طلعت عبد الحميد :ر صدالم

وتختلف الحاجة النفسية باختلاف درجة الوعي لدلى المستهلك، فهي عادة ما تكون مبهمة   

  .في السوق المعروضة )سلعة وخدمات(وعليه فإن المستهلك يعبر عن رغبة له تجاه المنتج 

إذا يوجد عدد محدود من الحاجات في حين يوجد عدد شبه لا متناهي من الرغبات، و   

  .فالحاجة يمكن لها أن تولد العديد من الرغبات اهكذ

وعادة  عند المستهلك ، ئيوفي كثير من  الحالات  فان الحاجات لا تتحول إلى سلوك شرا  

جرد معرفة ما يمكن للمنتج أن يقدمه للمستهلك، وهذا ، والتي يمكن لها أن تشبع بمتكون خامدة ما

  النوع من الحاجات يسمى بالحاجات الكامنة ، وقد يكون المستهلك واعيا تجاه حاجاته لمنتج معين  

أو المقاربة بين المبلغ الذي سيدفعه مقابل  مولكن لا يمكنه إتباعها في الشراء عندما يكون التقيي

ائد التي سيحققها عند استهلاكه لها  تأثير سلبي أو غير مناسب له  الحصول على هذه، وبين الفو

وتسمى هذه الحاجات بالقاهرة أو السلبية،كما توجد حاجات لا يمكن تحقيقها وإشباعها لأسباب 

كانضمام الفرد للنادي (أخلاقية، أو اجتماعية وتسمى بالحاجات الممنوعة فالسلوك الاستهلاكي 

كي (ورة حاجة مباشرة، فقد يحدد المستهلك أهدافه على المدى الطويل لا يحقق الضر) الرياضي

فالشخص الذي انخرط في النادي الرياضي يسعى لتحسين ) نيكون قادرا على المشاركة في الماراتو

ت الفسيولوجيةالحاجا

للانتماءالحاجة 

حاجات الأمن

الحاجة لتحقيق الذات

الحاجة إلى تحقيق المكانة
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، كما يمكن له الانضمام لهذا النادي للوصول إلى هدف آخر نحالته الجسدية للمشاركة في الماراتو

1.آخرينكالتعرف على أشخاص 

وتعتبر الحاجات مستقرة ومحدودة ومن الواضح أنّ العمليات التسويقية لا يمكنها خلق   

سلع (رغبة تجاه المنتجات  يحاول إيجادهحاجات جديدة فرجل التسويق لا يخلق هذه الحاجة بل 

القادرة على الإشباع، من جهة أخرى فدور رجل التسويق يتمثل في معرفة وتحديد ) وخدمات

زبائنه المرتقبين ويحاول إشباعها بعرضه لمنتجاته من سلع وخدمات والتي تدفع بالمستهلك  حاجات

  .لاقتنائها

lesالدوافع والحوافز :ثانيا Motivations

حاجة معينة لابد أن يشبعها  تبدأ كل السلوكيات بالحاجة فالشخص يتصرف لأنه يواجه    

هو القوة التي تدفع الفرد للتصرف، فهي تمنحه " طة بداية لتصبح دافعا،فالحافز أو الدافعفهي نق

الطاقة وتقود سلوكه الشرائي ويمثل الدافع الترعة والميل إلى التصرف أو القيام بأنشطة من شأا 

.2"تحقيق الإشباع أو هو المثير النفسي للتصرف

3"هي القوى المحركة التي تجعل المستهلك يتصرف بطريقة هادفة"كما تعتبر الدوافع   

وتأتي هذه القوة في حالة من القلق نتيجة عدم قيام الفرد بإشباع حاجة معينة، وتنقسم هذه الدوافع 

  : إلى عدة أقسام يمكن تقديمها من خلال الشكل التالي

1
-D :DERRY P .Volle « comportement du consommateur concept et outils » op.cit P :26

344:مرجع سابق ص" التسویق وجھة نظر معاصرة"أبو قحف عبد السلام- 2

30:ص 2001 - الأردن-دار الیازوري عمان" مبادئ التسویق "نعیم العبد و رشید نمر عودة - 3
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  أقسام الدوافع) : 09(الشكل رقم 

مؤسسة حورس للنشر الإسكندرية " رية والتطبيقالنظ–مفاهيم وإستراتيجيات (التسويق "عصام الدين أبو علفة :المصدر

  87:ص 2002الدولية مصر 

يتضح من خلال هذا الشكل أنّ الدوافع تنقسم إلى مجموعتين رئيستين تتفرع من خلال   

1:كل منهما مجموعة من الدوافع حيث أنّ اموعة تنقسم إلى

يارات والعوامل المتعلقة هنا يقوم المستهلك بدراسة جميع الخ):الرشيدة(الدوافع العقلية .1

بالسلعة قبل شرائها، وذلك على ضوء احتياجاته ودخله المتاح للصرف، وإمكانية المنتج في 

سهولة الاستعمال، كفاءة السلعة في التشغيل، اقتصادية : مقابلة احتياجاته ومن أمثلتها

.إلخ...السلعة

.42:ص 2000ن الأردن دار الصفا عما" مباديء التسویق"مبادئ التسویق"محمد الباشا وآخرون - 1

دوافع الشراء 

اموعة الثانية اموعة الأولى

عاملالتدوافع أوليةدوافع عاطفيةدوافع انتقائيةدوافعافع عقليةدو
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ن سابق دراسة وتفكير منطقي وهي التي تدفع المستهلك لشراء منتج دو:الدوافع العاطفية .2

: وتحليل لكافة العوامل المتعلقة باحتياجاته وإمكاناته ومن الأمثلة على هذا النوع من الدوافع 

  .الخ...التميز، التفاخر،التقليد،التسلية، الرغبة في الراحة

  :بينما تنقسم اموعة الثانية إلى الدوافع التالية

باتخاذ مجموعة قرارات فردية وفرعية تتعلق بالجودة واللّون  يقوم المستهلك:الدوافع الانتقائية.1

.والحجم والسعر

هي عبارة عن شعور الفرد بأنه بحاجة لسلوك معين فيتخذ القرار الشرائي :الدوافع الأولية.2

.للمنتج دون الالتفات إلى اللّون والحجم والماركة والسلعة

غيره وذلك بسبب ما يوفره ذلك المتجر من  يقوم المستهلك باختيار متجر دون:دوافع التعامل.3

مواقف السيارات، والإضاءة وحرية التنقل وسهولة عرض السلع والصيانة : تسهيلات مثل

  .وتشكيلات السلع

lesالإدراك:ثالثا Implications

خلاصة المعتقدات والأفكار والانطباعات التي يتلقاها الشخص عن "يعرف الإدراك على أنه  

.1"شيء معين

تلك العملية التي يقوم الفرد بفضلها باختيار وتنظيم وتفسير ما يحصل "كما يعرف بأنه   

.2"عليه من المعلومات لتكوين صورة واضحة وفي الأشياء المحيطة به

فالإدراك هو استقبال الذهن لصور الأشياء، الأفكار أو الإحداث المدركة كما تبدو وكما   

ير الأشياء كما يتصورها الفرد وليس كما هي في الواقع، ويمكن تنقله الحواس الخمسة أي تفس

  :تمثيل عملية الإدراك في الشكل التالي

.124:ص 1997دار زھران عمان الأردن " التسویق في المفھوم الشامل"زكي خلیل المساعد  -1

85:الجزء الثاني مرجع سابق ص" سلوك المستھلك  عوامل التأثیر النفسیة "عنابي بن عیسى - 2
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  عملية الإدراك): 10(الشكل رقم 

  86:الجزء الثاني مرجع سابق   ص" سلوك المستهلك عوامل التأثير النفسية"عنابي بن عيسى:المصدر

1:ويتميز الإدراك بالخصائص التالية

  .حيث أنّ الفرد لا يمكن أن يدرك الكل وإنما يقوم باختيار ما يمكن أن يدركه:محدودية النطاق-1

  .حيث أنّ الفرد يتعرض لمثيرات مختلفة والتي تؤدي بما يسمى بالإحساس:اعتماده على المثيرات-2

  .اعتماده على المعلومات القادمة إلى الأجهزة الحسية للفرد-3

  .فالإدراك يتأثر بقدرات الفرد وخبراته وذاكرته:خصيةاعتماده على الش-4

2:ويتأثر الاختيار الإدراكي بعدة عوامل منها 

تشتمل المنبهات التسويقية على عدد كبير من العوامل المؤثرة على إدراك  :طبيعة المنبه.1

. المستهلك كطبيعة السلعة، شكلها خصائصها بالإضافة إلى قوة وتأثير الوسائل الاتصالية

86:صسابق   مرجع"سلوك المستھلك  عوامل التأثیر النفسیة "عنابي بن عیسى  - 1

158:مرجع سابق ص" سلوك المستھلك "إبراھیم عبیدات - 2

الحواس  اختيارالمثيرات  

ةالمثير

السلوك 

الإستجابي

إدراك وتنظيم 

توتفسير المثيرا
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إن ما يتوقع الأفراد رؤيته على مدى تعودهم على موضوع الاهتمام وعلى  :التوقعات.2

خبرام السابقة وأهدافهم الحالية و أنماطهم الشخصية

غالبا ما يميل الأفراد إلى إدراك الأشياء التي يحتاجوا أو يرغبوا، لذلك قد تقوى : الدوافع.3

  .حاجة ما لديهم كلما قويت الدافعة وراءها 

  :و يقاس الإدراك بعدة طرق من بينها

وهي من أقدم الطرق المتبعة لقياس الإدراك و تتضمن وصف الكيفية :  المقابلات غير المرتبة.1

تؤدي إلى ملاحظات والتي يرى الشخص ا شيئا معينا، وتتميز بكوا محدودة الإجابة، 

بر من الجمهور، إلا أن لهذه كإلى إمكانية استخدامها على عينة أجديدة عن الشيء بالإضافة 

  :الطريقة عيوب نذكر منها 

 تعتبر طريقة باهظة التكاليف، بالنسبة لكل المقابلات حيث تعتبر أكثر تكلفة من طريقة

الاستقصاء التقليدية

  م، وقد يستطيعون الإجابة عن بعض الأسئلةلا يمكن لبعض الأشخاص الإفصاح عن تصورا

 لكن لا يستطيعون الاسترسال

قل تكلفة من سابقتها وسهلة التطبيق، ومن خلالها تعتبر هذه الطريقة أ:  تصنيف اموعات.2

يطلب من الشخص أو الأشخاص تشكيل مجموعة من البيانات بالطريقة التي يرغبوا  فقد 

تعطي للشخص مجموعة من السلع و يطلب منه تصنيفها في مجموعات  تشترك كل مجموعة في 

  .س في المنتجات الأخرى ما يشبهها خصائص معينة و لي
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  التعلم: رابعا

التعلم Kotlerيعتبر التعلم أحد أهم العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك و يعرف  كوتلر    

و تعتبر أغلب  ،كل التعديلات التي تحصل على سلوك الشخص نتيجة تجارب عاشها "على أنه 

.1"سلوكياتنا متعلمة أو مكتسبة 

عملية تراكم عن طريق الخبرات المكتسبة بتكرار التجربة و غير ذلك بما " ف على أنه يعرو  

.2"يؤثر على السلوك اتجاه الغير 

التغيرات التي تحدث في سلوك الفرد نتيجة للخبرة والتجربة أو "يعرف أيضا على أنهكما   

3."د الأفعالتغيير في أنماط السلوك الحالية نتيجة لتفاعل المؤثرات والحوافز وردو

ومنه فإن التعلم يبرر تأثير الخبرة المباشرة و الغير مباشرة في سلوك الفرد و هو يشمل عنصر   

التغيير الناتج عن التجارب اليومية المختلفة للفرد و التي تفيد في تعديل سلوكه حتى يتلاءم مع نتائج 

  .و أنشطة بدنيةالسلوكيات السابقة، كما يمكن أن يتضمن التعليم مهارات عقلية أ

:4يتركز التعليم على عدة مبادئ من بينها 

يجب أن يتوفر لدى المتعلم الدافع حتى يستطيع أن يتعلم، و إذا لم يتوفر هذا الدافع :  الدوافع.1

:يجب خلقه أو إيحاؤه ،و هناك نوعين من الدوافع 

1
-Kotler,Dubois « Marketing Management », Publi Unio Paris France , 9eme édition P :210

.298:ص 1998دار الكتب عمان الأردن " الإعلان"د بشیر محمد حسین  - 2

.144:رجع سابق صم" مبادئ التسویق الحدیث"دزكریا عزام وآخرون - 3

.128:ص 2005دار زھران عمان الأردن " سلوك المستھلك مدخل متكامل"والساعد رشاد  - حمد عبد الغدیر- 4
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لى المعرفة من المصادر ويتعلق بحب المعرفة والرغبة في التعلم، والعمل للحصول ع:  دافع داخلي

.المناسبة و الاستفادة منها 

أي الاستجابة للمؤثرات البيئية الخارجية ، إذ قد يكون دافع التعلم هو :  دافع خارجي

الاستجابة لمتطلبات اتمع بشكل عام، أو هو ضرورة تستلزم على الشخص من اجل صيرورة 

.حياته

الذي يتعرض له والتي من الممكن أن تكون استجابة  وهي متعلقة بردة فعل للدافع:  الاستجابة.2

، حيث يأمل رجال التسويق أن تكون استجابة )رفض(أو استجابة سلبية ) قبول(ايجابية 

 .المستهلك ايجابية و فعالة للمنبه الذي يثيرونه لتحريك دوافع المستهلك

  . م تعزيز المعرفة و التعلم لديهأي تثبيت المعلومات التي تعلمها الفرد في ذهنه ، أي يت:  التعزيز .3

  الشخصية : خامسا 

حد أهم الموضوعات في علم النفس والتي نالت اهتمام الباحثين يعتبر موضوع الشخصية أ  

  .في مجال التسويق و ذلك نتيجة لوجود علاقة بين الشخصية و السلوك الشرائي للفرد

د، والتي تحدد مدى استعداده مجموعة الخصائص التي يتميز ا الفر" ويقصد بالشخصية   

.1"للتفاعل والسلوك 

النظام المتكامل من الخصائص المميزة للفرد، والعلاقة بين : " على أاوتعرف الشخصية  

.2"هذه الخصائص والتي تساعد الفرد على مداومة نفسه مع الآخرين و البيئة من حوله 

3:و تتميز الشخصية بالخصائص التالية

ل القائم بين مجموعة وظائف بسيكولوجية و بيولوجية هي ذلك التفاع.

مجموعة من الصفات و الخبرات و الرغبات و الدوافع ةأن الشخصي  .

 التي يعيش فيها أّن شخصية الفرد متحركة نتيجة تفاعلها المستمر مع المحيط و البيئة.

.242:ص1970دار المعارف القاھرة  " العلوم السلوكیة في التطبیق الإداري"د علي السلمي- 1

.40:ص  2008كندریة مصر الدار الجامعیة  الإس" قراءات في سلوك المستھلك"عمر أیمن علي  - 2

.169:ص :الجزء الثاني مرجع سابق ص" سلوك المستھلك  عوامل التأثیر النفسیة "عنابي بن عیسى  - 3
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  :وتتأثر الشخصية بالمحددات التالية

  .)الوراثة ،معدل النضج (محددات بيولوجية و تشمل  -

  .محددات الثقافية و الحضارية -

   .محددات العائلة و اتمع الصغير -

  الاتجاهات: سادسا

وقد بينت الدراسات أن  الاتجاه هو اتخاذ موقف معين للتجاوب مع حدث أو سلعة ما،  

للسلعة مهناك علاقة مباشرة بين اتجاهات الأفراد واستخداما.  

 أولصالحبيستجيأنبعد للفردوعصبينيهذاستعداد أوليم":ابأتالاتجاهاتعرفو  

1." والأفرادالموضوعات أوالمواقف أواءيالأش منينمعنوعضد

كانوإنوالعادات،والمعتقداتهيم المفامنمتناسقميتنظ"أيضا بأا الاتجاهاتوتعرف  

2".مهيالمفا أوالمعتقداتةهيمالتوضیحمحددلشيءبالنسبةدوافع تطلبيذاه

للتجاوبمعینموقفاتخاذ":اأعلىالتسویقیةالناحیةمنا تعریفهكنيمكما  

الاتجاهاتوتلعبمرضي،يرغ أومرضيبشكلومنتجاتأحداثمجموعة أوسلعة أو حدثمع

3."ةالمتاحالبدائلديتحدفيوخاصةالشراءقرار فيايركبدورا

الدار الجامعیة الإسكندریة " بحوث التسویق مدخل تطبیقي لفعالیة القرارات التسویقیة" محمد فرید الصحن ومصطفى أبو بكر-1
  194:ص 1996

.162:مرجع سابق ص" علوم السلوكیة في التطبیق الإداريال" علي السلمي - 2

.90:مرجع سابق ص" التسویق مفاھیم واستراتیجیات"عصام الدین أبو علفة  3
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 أوالقبولاهفمعنانة،يمعسلعةنحوةيابيجإاتجاهاتنالكهأننقولاعندمهأنونستنتج  

.اتهتجربحتى أوشرائهانحوليوالمالسلعة ذهلهليوالتفضالمیل

وعدمالقبولعدمفمعناهنة،يمعسلعةنحوةيسلبومواقفاتجاهاتنالكه أننقولوعندما  

.اتهربتجحتىأواءهشرانحوليالموعدم والعزوفالتفضیل

1خصائص الاتجاهات:أولا 

اللحظةولیدةلیستاأأيسابق،وقتفيتشكيلهایتمالاتجاهاتأنأي:الجاهزية.1

لهاشك أخذتوبالتاليومختلفة،ةيركثخبراتوعبرمراحلعبرايلهتشك تمقدإنماالساعة، أو

.للشخصملازمة أومرافقةوتصبح ،عنهاالتعبیرتميثيبحئينهاال

حیثا،لهتعدی أوارهتغییلسهالمنلیساأبمعنى:الزمنعبرنسبیاستقرةم.2

بناءمنلابدإنمافوري، أومباشربشكلیتملاالتغییرذان هلكالاتجاهتغییریمكن

.صعبةعملیةاأأيجهدإلىیحتاج أیضاوهذاالسابق،الاتجاهمحلیحلآخراتجاه

أمالسلوكهذا معانطبقسواء:للسلوكمرافقعامل أوصرعنیكونأنیمكنالاتجاه.3

 لافهذا ینطبقلموإذا،اههاباتجمتمسكاالفردأنالقولیمكنانطبق فإذانطبق،يلم

،عهمالسلوكاختلفوإنحتىموجوداالاتجاهاهذ مازالوإنماالاتجاهذاه عنتخلىنه أیعني

.دائمامرافقافیكون

كنيموالآخرین،قبلمنواكتسابهمهتعلیتمأنیمكنأي:مكتسب أومتعلمالاتجاه..4

.تهحیامنالأولىته وسنواالأولىهشهروأمهأیا منالفردبها كتسيأن

  مكونات الاتجاهات:ثانيا 

وينقسم الاتجاه إلى ثلاثة مكونات رئيسية، كل منها مرتبط بجانب خاص، ويؤثر بطريقة ما   

1:ه المكونات هيعلى سلوك المستهلك هذ

.98:ص"سلوك المستھلك مدخل متكامل"والساعد رشاد  -حمد عبد الغدیر - 1
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أساسه المعارف والمعتقدات التي يحملها المستهلك عن منتج، علامة، أو : المكون الإدراكي.1

.متجر ما

أساس هذا المكون الجانب الشعوري، وإحساس المستهلك تجاه المنتج أو :المكون التأثيري .2

.العلامة 

لك معين تجاه هدف محدد ويرتكز هذا المكون على ميل الفرد لسلوك مس:المكون السلوكي .3

وطبقا لبعض التفسيرات، فهذا المكون يمثل السلوك الفعلي ويطلق عليه في مجال بحوث التسويق 

  ).نية المستهلك للشراء(

  .ويمكننا القول أن الاتجاه ما هو إلا تفاعل للمكونات الثلاثة للوصول إلى سلوك الشراء      

  ة في المستهلكالعوامل البيئية المؤثر: المطلب الثالث 

تعتبر العوامل البيئية من المتغيرات التي تؤثر على سلوك المستهلك، و يمكن تقسيم العوامل   

  البيئية 

  :من حيث تأثيرها على المستهلك إلى نوعين

  .عوامل لها تأثير عام على الأفراد،  مثل الثقافة والطبقات الاجتماعية، وتقدم اتمعات:  أولا

   .تأثير مباشر  نتيجة تفاعل المستهلكين مع الجماعات المكونة لتلك العوامل عوامل لها:  ثانيا

كالأسرة  الأصدقاء، ويلاحظ أن هذه العوامل لها تأثير قوي وتعدل من سلوك المستهلك في مختلف 

  :وسنتناول هذه العوامل فيما يلي  تصرفاته،

الثقافة: أولا

عادات، والمهارات المشتركة من الأفراد في أا لفظ يشمل كل من القيم و ال"تعرف على   

.2"و التي يتم انتقالها من جيل إلى آخر  ،مجتمع معين

.95:ص 1998عین الشمس مصرمكتبة " سلوك المستھلك المفاھیم والإستراتیجیات"عائشة مصطفى المیناوي   1

2
P .Kotler,B .Dubois « marketing management » op cit P :196.
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مجموعة معقدة من الرموز والحقائق المتولدة في اتمع والتي تنتقل من " وتعرف أيضا بأا   

.1"جيل إلى جيل كأسس محددة ومنظمة للسلوك الإنساني

ثقافة تترك بصماا على كل ما يحيط بالإنسان من فنون مباني ومن المتعارف عليه أنّ ال  

الخ حيث أن التغيرات في عوامل الثقافة لها تأثير على الجانب التسويقي كتجزئة السوق ...وأثاث

تنمية وتطوير المنتجات و طرق الإشهار والعديد من العناصر الأخرى من الاستراتيجيات التسويقية 

  .للمؤسسة 

سويق منتجات المؤسسة كذلك بالقيم السائدة في اتمع فمثلا تركز المؤسسة كما يتأثر ت  

  عند تصميم منتج معين 

  :وتمتاز الثقافة بعدة خصائص نذكر منها  

  .الثقافة تعلّم ولا تتوارث-

  .الثقافة طبيعية وتلقائية-

  .الثقافة هي طريقة للتفكير-

  .الانتماء  الاجتماعي:ثانيا

الطبقة الغنية، الطبقة :مع عادة وفق تدرج اجتماعي إلى طبقات وهي ينقسم أعضاء ات  

المتوسطة والطبقة الدنيا وفي كل طبقة نجد نوعا معينا من الأفراد تجمعهم بعض المؤشرات المادية 

التي تعبر عن مستواهم، وعن عادام الشرائية ومن خلال هذا التقسيم تتمكن المؤسسة من تحديد 

  .نتجاا،ونوع الوسائل الاتصالية الموجهة لإقناع الفئة المستهدفةالهدف السوقي لم

  الأسرة : ثالثا

.121:مرجع سابق ص" التسویق الفعال"طلعت أسعد عبد المجید  - 1
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لا يمكن تجاهل تأثير الأسرة على تكوين القيم والاتجاهات وأنماط الشراء للأفراد فالأسرة   

هي وحدة استهلاكية  ولها دور في اتخاذ قرار الشراء، ولقد تغير تكوين الأسرة وأنماط شرائها مع 

  .تغيرات الاجتماعية والاقتصادية التي طرأت في السنوات الأخيرةال

  الجماعات المرجعية : رابعا

تتكون الجماعات المرجعية من الجماعات الاجتماعية والمهنية التي تؤثر على آراء ومعتقدات   

وطموحات الأفراد وأصبحت الجماعات المرجعية من الأساليب التي تستخدمها المؤسسة في بعض 

  .لياا الاتصاليةعم

  .مراحل عملية اتخاذ القرار الشرائي:المبحث الثالث

تعتبر عملية اتخاذ القرار الشرائي المرحلة الفعلية لعملية الشراء، فعندما يقوم المستهلك باتخاذ   

قرار الشراء فإنه يتحمل العديد من  المخاطر ولكنها مخاطر محسوبة، وتأتي المخاطرة من أنّ 

ة لا تكون لديه  الخبرة الكافية أو المعرفة بكل جزئية عن السلعة المشتراة ومكوناا ، المستهلك عاد

أو أنّ السلع أو المعروفة قد لا يكون لها نفس معدل الإشباع، لذا فعلى رجل التسويق أن يتعرف 

 الكيفية التي يمكن للمستهلك أن يتبعها حتى يقوم بشراء السلعة أو الخدمة، وما هي الخطوات

   .الأساسية التي يمكن أن تتم حتى يصل  المستهلك إلى قراره الخاص بشراء أو استخدام المنتج

ما هي طبيعة عملية اتخاذ القرار الشرائي؟ : وسنتطرق في هذا المبحث إلى الإجابة عن الأسئلة التالية

  ما هي أهم أنواع القرارات الشرائية؟   وما هي مراحل اتخاذ القرار الشرائي؟

  طبيعة عملية اتخاذ القرار الشرائي : لب الأولالمط

1طبيعة عملية اتخاذ القرار الشرائي:أولا

يهتم رجل التسويق بالتعرف على السلوك الشرائي، وخاصة فيما يخص يتعلق بمختلف   

الماركات وعدد البدائل المتاحة أمامه، كما يجب أيضا لرجل التسويق أن  يضع المستهلك أمام  

27:مرجع سابق ص" سلوك المستھلك مفاھیم واستراتیجیات"عائشة مصطفي المیناوي  - 1
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قرارات  التي تتعلق بسلوك عدم الشراء والبعض من هذه القرارات تؤثر على قرارات العديد من ال

المستهلك الشرائية، ويوضح الشكل أدناه نموذج لصنع قرارات المستهلك، حيث يعوض كل 

المعلومات، المعاني والمعتقدات، : مجالات التأثير والإدراك التي تشمل عملية وضع القرارات وهى

  .بيعاالانتباه والاست

ويساعد اندماج المفاهيم السابقة المستهلك في القيام بعملية التقييم بين البدائل المتاحة،   

  .ونتائج عملية الاختيار مما يؤدى إلى حدوث تكامل يساعد على خلق النية للشراء

  :نموذج منح القرارات للمستهلك ) 11(شكـــل رقم

التعرض للمعلومات البيئية

يرعملية التفس

الذاكرة الانتباه

المعلومات والمعاني والمعتقدات

عملية التكامل

نية الشـراء

27:مرجع سابق ص" سلوك المستهلك مفاهيم واستراتيجيات"عائشة مصطفى الميناوي: المصدر
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.العوامل المؤثرة في إجراءات الشـراء:ثانيا

ار الشراء دون التطرق إلى العوامل المؤثرة على القيام ذه لا يمكننا التكلم عن إجراءات قر  

الإجراءات وعموما ليس هناك اتفاق كامل بين الباحثين والكتاب حول عدد العوامل وأثر كل 

منهما على قرار الشراء لدى المستهلك النهائي، ولكن هناك اتفاق لدى أكثرهم على عدد العوامل  

:1ميعوالتي يمكن عرضها في ثلاثة مجا

المنتج ،السعر،الاتصال : وهى وتشمل عناصر المزيج التسويقي: مجموعة العوامل التسويقية.1

.،التوزيع

السياسية  التكنولوجية، الاقتصادية،:وتتمثل في العناصر التالية: مجموعة العوامل البيئية.2

. ،الثقافية

  .فسية ،الاجتماعية  الديمقراطية ،الموضوعية ،الن:وتشمل العوامل التالية:خصائص المشترى.3

  .أدوار الشراء وأنواع القرارات الشرائية :المطلب الثاني 

  أدوار الشراء:أولا 

بين فيليب كوتلر في كتابه أن هناك خمسة أدوار يمكن أن تلعب دورا هاما في عملية الشراء   

2:على النحو التالي 

لشراء لأول مرة لمنتج أو لماركة ويتمثل في الفرد الذي يقترح أو يبادر في طرح فكرة ا: لمبادرا.1

.معينة فمثلا في حالة شراء سيارة قد يكون الابن أو الأب أول من اقترح ذلك 

.114:دار المناھج عمان الأردن ص" سلوك المستھلك مدخل كمي وتحلیلي" 1محمود جاسم الصمیدعي وردینة عثمان یوسف 

2
-P .Kotler,B .Dubois « marketing management » op cit P :114
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حيث أم يتميزون بالقدرة وذلك  ؤثر على قرار الشراء،هو الشخص أو الجماعة التي ت:المؤثر.2

طفل الذي يبكى ومن أمثلة ذلك ال لامتلاكهم المعلومات والقدرة على إقناع الغير بشرائها،

.الخ....فسكوته مرهون بشراء الوالد سلعة معينة له

وهو الشخص الذي يحدد بصفة ائية قرار شراء السلعة أو العلامة : متخذ قرار الشراء.3

.الزوج أو الزوجة،أو الطفل الذي يحدد ماهية اللعبة التي يريدها :التجارية ومن أمثلة ذلك 

ولا يتجاوز دور المشترى  راء السلعة التي يقرر شرائها،هو الشخص الذي يقوم بش: المشترى.4

هنا أكثر من مجرد تنفيذ القرار المتخذ سواء شارك في اتخاذه أو لم يشارك، كما تجدر الإشارة 

إلى أن هؤلاء لا يحصلون على الاهتمام الكافي من رجال التسويق لأم يقومون فقط بتنفيذ 

.قرار الشراء

هو أي مستخدم أو مستهلك السلعة ،وهو الشخص الذي ):خدمالمست(مستعملو السلعة .5

  .يقوم باستخدام أو الاستهلاك النهائي للسلعة 

  :أنواع القرارات الشرائية :ثانيا

1:سنتطرق إلى ثلاثة أنواع رئيسية وهى 

يواجه الأفراد قرار اتخاذ الشراء المركب ،وذلك عندما يواجهون ):المعقد(قرار الشراء المركب-

اختيار منتج لا تتوفر لديهم المعلومات الكافية عنه من ناحية ،وأهمية القرار المتخذ من مشكلة 

.ناحية أخرى 

إن السلوك الشرائي يحدث عندما يكون الأفراد مشتكين وبدرجة : قرار شراء تقليل التنافر-

.كبيرة في شراء منتج غالى الثمن وغير متكرر وينطوي على مجازفات كبيرة 

يحصل عادة في حالة شراء منتجات ذات أسعار منخفضة ،ولا يتطلب : الروتيني قرار الشراء-

اختيارها بذل جهد كبير لاختيارها، ويكون قرار الشراء في هذه الحالة فردي إذ يقوم الفرد به 

بمجرد الشعور بالحاجة ولا يبذل جهود كبيرة بسبب كون هذه المنتجات مسيرة وسهلة المنال ، 

  .    ة نسبيا ،وتكون سريعة الدورانوذات أسعار منخفض

.119:دار المناھج عمان الأردن ص" سلوك المستھلك مدخل كمي وتحلیلي"- محمود جاسم الصمیدعي وردینة عثمان یوسف  -  1
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:مراحل عملية اتخاذ القرار الشرائي : لثالمطلب الثا

يمر قرار الشراء بإجراءات عديدة ومعقدة نتيجة للعوامل الكثيرة التي تؤثر على الأفراد،ويمكن عرض 

  :هذه الإجراءات في الشكل التالي

  مراحل عملية الشراء): 12(شكل رقم 

  :وفيما يلي عرض لكل مرحلة من المراحل

عدم الرضا رفض المنتج

التعرف على الحاجة

البحث وجمع المعلومات

تحديد وتقييم البدائل

اتخاذ قرار الشراء

بعد الشراءسلوك ما

تكرار الشراءالولاء=الشعور بالرضا 

49:مرجع سابق ص"المستهلكسلوك"أحمد سليمان علي:المصدر
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  :إدراك المشكلة وتحديد الحاجة- 1

تعتبر مرحلة إدراك المشكلة ،أو الشعور بالحاجة بمثابة نقطة البدء في عملية الشراء وتحدث   

له  عندما يدرك الفرد المستهلك أن هناك فجوة بين ما يرغب في تحقيقه ، وبين الواقع الفعلي

،حيث يثير له الدافع للبحث عن الطرق المناسبة للتغلب على تلك الفجوة ، والشعور ذه الفجوة 

وقيامه بالبحث عن أحد  الشعور بالحاجة إلى الطعام:قد ينشأ لمؤثرات من داخل الفرد نفسه مثل 

  .المطاعم لإشباع هذه الحاجة

  :  البحث عن المعلومات-2

يبدأ المستهلك في البحث عن المعلومات والتي تمثل المراحل الثانية بعد أن يتم تحديد المشكلة   

من عملية قرار الشراء وتعتمد هذه المرحلة على ما يسمى بالبحث الداخلي عند الفرد ذاته، أي أنّ 

كل فرد يمتلك في ذاكرته على عدد من العلامات والمنتجات البديلة التي يمكن أن تسد حاجته كليا 

ليها المرحلة الثانية وهي البحث الخارجي والتي تظهر أهميتها كلما زادت تكلفة المنتج أو جزئيا، وت

المطلوب شراءه، أو احتمال الخطأ في اتخاذ قرار الشراء، والمصادر للبحث الخارجي في الغالب 

1:تتمثل ب

  العائلة، الأصدقاء:المصادر الشخصية-ا

  .ية المستهلك، المنظمات الحكوميةحما توسائل الإعلام، جمعيا :المصادر العامة-ب

  الخ ....الإعلان، رجال البيع :المصادر التجارية-ج

  :تقييم البدائل-3

كنتيجة طبيعية لحالة المنافسة القائمة في مجال الإنتاج والتسويق والتطور في التكنولوجيا فقد ظهرت 

البعض ويهدف  بدائل متعددة للمنتج الواحد وبخصائص وصفات متباينة ومختلفة عن بعضها

131:مرجع سابق ص" مبادئ التسویق الحدیث"ام وآخرون زكریا عز.د  1
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المستهلك من تقييم البدائل المتاحة أمامه أن يكون قراره أكثر رشدا وعقلانية وبالتالي يحاول أن لا 

  .يشعر بالخطأ في اتخاذ القرار الشرائي

1:وهناك عدة محددات يستخدمها المستهلك في عملية تقييم البدائل المختلفة أهمها

الأجهزة :هاما بالنسبة لبعض المنتجات مثل اة محددا تقيميركحيث تعتبر سمعة الما: سمعة الماركة-أ

يستخدم الاسم التجاري وسمعة الماركة  ثالخ، حي...الكهربائية، الملابس، مستحضرات التجميل

  .كمؤشر لجودة المنتج

  :هناك عدة حالات يستخدم فيها السعر كمحدد تقيمي وهي: السعر-ب

  .سعر كمؤشر للجودةعندما يتوفر لدى المستهلك الثقة في ال-

  .عندما تكون هناك اختلافات جوهرية بين الماركات المختلفة-

إذا لم يستطع المستهلك الحكم على جودة المنتج وخاصة في حالة عدم وجود محددات تقيميه -

  .ترتبط بالجودة مثل الاسم أو سمعة العلامة

المكانة، (ض الرموز الاجتماعيةتزداد أهمية السعر كمحدد تقيمي عندما يعكس استخدام المنتج بع-

  ...).، الملابستاوهرات الثمينة، السيارا: ومثال على ذلك) التقدير الذاتي، الاحترام

هاما وخاصة بالنسبة للمنتجات التي يتم  ايعتبر الغلاف الخارجي للسلعة محددا تقييميه:التغليف-ج

نفعة التي يريد المستهلك تحقيقها من شراؤها بشكل فوري،إنّ عملية تقييم البدائل مرتكزة على الم

إحدى مزايا السلعة، وبالتالي فإن وزن هذه الميزة من وجهة نظر المستهلك هو أساسي لتفضيل 

  .ماركة تجارية دون أخرى

:اتخاذ قرار الشراء-4

.231- 230:مرجع سابق ص" الإعلان وسلوك المستھلك"العوادلي سلوى- 1
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إنّ عملية تقييم البدائل تقود المستهلك إلى تكوين مجموعة من التفضيلات أو الأولويات من   

  .البدائل بين هذه

وقبل اتخاذ قرار الشراء تظهر بعض العوامل التي تدخل وتتوسط بين النية للشراء واتخاذ   

انطباعات واتجاهات المستهلك نحو بعض الماركات أو الشركات تجعله يفضل :القرار الفعلي مثل

و عدم إتمام سلعة معينة عن غيرها، كذلك أفراد العائلة أو الأصدقاء يكون لهم دور كبير في إتمام أ

عملية الشراء بالإضافة إلى العوامل الاقتصادية والتي تتعلق بالدخل المتاح للمستهلك والسعر 

  .وشروط للحصول على السلعة

والجدير بالذكر أن توفر نية الشراء لدى المستهلك تعني بالضرورة إقدام المستهلك على   

لمقدار المخاطرة التي تنطوي عليها عملية تنفيذ القرار الشرائي وهذا يتوقف على إدراك المستهلك 

المستهلك إلى تأجيل أو تعديل قرار الشراء إلى أن يقوم بقدر من المخاطرة يدفع فأي  الشراء 

   .بتجميع المعلومات الكافية التي تطمئنه وتقلل من شعوره بالقلق

  :سلوك ما بعد الشراء-5

ري مقارنة أولية بين ما تحقق له من رضا بعد أن يتم شراء السلعة من قبل المستهلك فإنه يج  

فإذا كان توقع المستهلك أعلى من الشيء  أو عدم رضا قياسا بما كان يتوقعه قبل عملية الشراء،

المدرك  فإن عدم الرضا سيكون في سلوك المستهلك مما يستوجب على الشركة أن تعيد في تصميم 

إذ كان  العكس وهو أن المدرك أكثر من المتوقع  السلعة بالشكل الذي يحقق الرضا لدى الزبائن أما

وعموما فإن هذه المرحلة لديها القدرة . في السلعة المشتراة فإن ذلك يعني تحقق الرضا لدى المشتري

في التأثير على اتجاهات المستهلك نحو الماركة التي قام بشرائها فإذا فشلت السلعة في إشباع حاجاته 

قعاته فهذا يؤدي إلى عدم تحقيق رضا المستهلك  وبالتالي تكوين اتجاه أو أن أدائها يتناسب مع تو

سلبي نحوها مستقبلا ولا يرضى بشرائها مرة أخرى، بل قد يمتد ذلك التأثير على أصدقائه ومعارفه 

بذلك أن تشبع  وقعاته واستطاعتبعد شرائها، وبالعكس إذا كان أداء السلعة يتناسب مع ت

  . احتياجاته
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  :الفصل الثاني خلاصة

يتخصص ميدان دراسة سلوك المستهلك على توضيح الكيفية التي يقوم من خلالها الأفراد      

والجماعات والمنظمات باختيار وشراء واستخدام والتصرف في السلع والخدمات والأفكار لإشباع 

  .حاجام ورغبام

نه ليس بالأمر الهين فقد نجد ويمكن القول بأن فهم سلوك المستهلك ومعرفة ما يدور في ذه  

بعض من المستهلكين يقول شيئا ثم يفعل شيئا آخر تماما، لذا وجب فهم جميع الدوافع الحقيقية التي 

  .قد تكمن وراء قيامه بتصرف معين

وبعد دراستنا لهذا الفصل تأتى لنا أنّ سر نجاح العملية التسويقية في أي منظمة هو الاهتمام   

  .لم تنجح الشركة في إشباع حاجام ورغبام فإن مصيرها يكون الفشل بالمستهلكين وإذا



مقدمة الفصل

قياس فاعلية الاتصال التسويقي:المبحث الأول  

الاستجابة التدريجية للمستهلك النهائي: المبحث الثاني  

 تأثير المزيج الاتصالي على سلوك المستهلك:المبحث الثالث  

خاتمة الفصل
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:لفصلمقدمة ا

تبين لنا في الفصل الأول أنّ الاتصال التسويقي  يعد أحد أهم عناصر المزيج  مابعد  

التسويقي لما يحويه من أنشطة متنوعة تمتاز بالفاعلية والمرونة العالية، وله التأثير البالغ في الأنشطة 

لوك المستهلك التسويقية للمؤسسة، وتبين لنا  أيضا من خلال الدراسة الوصفية والتحليلية لس

حيث لاحظنا تأثره بالعديد من العوامل يشكل مباشر أو غير مباشر، وعلى هذا الأساس سنتناول 

  .في هذا الفصل آليات تأثير التي الاتصال التسويقي على سلوك المستهلك 

حيث قسمنا هذا الفصل إل ثلاثة مباحث فنتطرق في  المبحث الأول إلى كيفية قياس   

لتسويقي، ثم نتناول في المبحث الثاني عنصر جوهريا في آليات التأثير وهو فاعلية الاتصال ا

الاستجابة التدريجية للمستهلك النهائي، وفي الأخير نصل إلى التفصيل في حيثيات تأثير المزيج 

  .الاتصالي على سلوك المستهلك
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  قياس فاعلية الاتصال التسويقي:المبحث الأول

بين أبرز المؤشرات المعتمدة لقياس مدى تحقيق المؤسسة لأهدافها  يعد مفهوم الفاعلية من

  .المخططة مسبقا ومدى انسجامها وتكيفها مع البيئة التي تعمل ا

  .حداكل على  الاتصاليالمزيج  أدواتوفي هذا المبحث سنحاول دراسة كيفية قياس فاعلية 

  .قياس فاعلية الإعلان: المطلب الأول

 ويرجع ذلك إلى المرونة الكبيرة التي استخداما الاتصالي المزيجيعد الإعلان أكثر عناصر 

أدى إلى أن يكون موضوع قياس فاعلية الإعلان محور بحث ومتابعة العديد من  وهذا ما ا، ميز تي

  .مفكري التسويق

  :وهاته الفاعلية تتطلب عدة شروط من بينها

المؤسسة  قبل منالمعتمدة  ية وتناسقها مع الإستراتيجية التسويقيةوجوب توافق الحملة الإعلان-1

.بتنفيذهاالإعلانية  لكي يتم قياسها ومقارنتها مع الأهداف المخططة والتي أسهمت الحملة

أن يحققه  نوما يمكالدقيقة لوجهة نظر المستهلكين  استجابتهفاعلية الإعلان تتحقق من خلال  -2

.من منافع لهم

.لة الإعلانية مع الخصوصية الثقافية للمجتمعتناسب الحم-3

هو في قياس مدى فاعليته في  الإعلانيولاشك بأنّ أفضل طريقة للرقابة وتقييم النشاط   

  :اال  ومن بين أبرز الطرق المعتمدة في هذا  تحقيق الأهداف الموضوعة مسبقا،
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1:المباشرة) الرتب(طريقة الدرجات -1

المستهلكين لترتيب أو تقييم عدد من  استقصاءجوهرها على وهذه الطريقة تقوم في  

  :كما هو موضح في الشكل الآتيالإعلان  المتغيرات تراها إدارة التسويق مهمة في قياس فاعلية 

  .بحث الإعلان لقياس الفاعلية:(13)شكل رقم

%20كيف ترى الإعلان في انتباه    -

%20ته   هل جاءت صياغة بشكل يساعد على استمرارية قراء-

%20هل كانت الرسالة الإعلانية واضحة  -

%20هل أسهم الإعلان في الاستجابة  لحاجتك -

%20هل عبر الإعلان عن رغبات كامنة لديك -

020406080100

  ممتازد              جي مقبول            ضعيف       ضعيف جدا

354:ص ،2006دار الحامد الأردن " والترويج ةالاتصالات التسويقي"الأستاذ ثامر البكري :المصدر

والتي يطلب من المستهلك الإجابة ) الأسئلة(هناك عدد من المتغيرات  حيث يتضح بأنّ

وعند جمع درجات  %20عليها، وأن يضع الدرجة التي يراها مناسبة لذلك المتغير وكحد أدنى 

  .الإعلانالأسئلة الخمس يمكن أن تحدد من خلال اموع الذي يحتلّه 

334:مرجع سابق ص" الاتصالات التسویقیة والترویج"البكري - 1
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1:الاختيارطريقة أسئلة  -2

تقوم هذه الطريقة على أساس فتح اال أمام المستهلك للتعبير وبحرية كاملة عن مضمون 

، الإقناع المتحقق من احه، فكرتهتأثيره، واقعيته، نج الفكرة التي يراها تجاه الإعلان المقدم من حيث

و هذه الطريقة يطلق عليها السؤال المفتوح والذي يسعى إلى الحصول على أفكار أو   الخ...خلاله

  .عند تصميم الحملة الإعلانية أو الإعلان ذاته الاعتبارتكون أخذت بعين  آراء قد لا

2):الحصة السوقية(طريقة الإنفاق - 3

ديد  العلاقة مابين مقدار الإنفاق المالي المتحقق على الحملات تشير هذه الطريقة إلى تح

ا الشركة ومقدار الحصة السوقية التي تمتلكها من إجمالي السوق لذالك المنتج   الإعلانية التي تقوم

الموضح في  الافتراضيأو المنتجات التي يتم الإعلان عنها، ولتوضيح الفكرة يمكن عرض المثال 

  :الجدول الآتي

  طريقة الإنفاق لقياس فاعلية الإعلان : )02 (رقم دوللجا

نسبة المساهمة إلى   مصاريف الإعلان  الشركة

  إجمالي المصاريف

  فاعلية الإعلان  الحصة السوقية

A200000057¡14070%

B10000028¡628¡6100%

C50000014¡331¡4220%

%100%100  اموع 

  335:مرجع سابق ص" صالات التسويقيةالات"البكري : المصدر 

334:مرجع سابق ص"الاتصالات التسویقیة والترویج " البكري  1

355:نفس المرجع ص  2
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حيث يتضح من الجدول أنه هناك ثلاث شركات تقوم بالإعلان عن المنتجات في السوق 

الإعلان قياسا  خداماستهي الأكثر فاعلية في  Cبه، حيث يتضح بأنّ الشركة  الذي تعمل

قتها على على الرغم من كون المصاريف التي أنف¡%220والتي تحصلت  ى خرالأبالشركتين 

 وهذا ما كبيرة نسبة المصاريف كانت إلى قياسا  أنّ حصتها السوقية الإعلان كانت هي الأقل إلاّ

  .زاد من فاعلية إعلاناا

في المرتبة الثالثة وعلى الرغم من كوا Aبالمرتبة الثانية ومن ثم الشركة Bوتأتي الشركة 

.Bوضعفي الشركة Cالشركة هأنفقت اأضعاف  م 4أنفقت على الإعلان بما يعادل

1البيع الشخصي  قياس فاعلية :نيالثاالمطلب 

يعد نشاط البيع الشخصي والمتحقق عبر رجال البيع أحد االات الرئيسية في نشاط 

الاتصالي و التعريف بالمنظمة والمنتجات التي تتعامل ا الشركة وما يقدمه رجال البيع من تقارير 

  :ن ما يليتعد أداه رقابية تتضم

  .ا خلال اليوم قام التيمعدل عدد الاتصالات  -

  .معدل الوقت الذي استغرقه في كل عملية اتصال مع المشترين -

  .معدل العائد المتحقق في كل عملية اتصال -

  .معدل التكلفة المترتبة بكل عملية الاتصال -

  .عدد الزبائن الجدد في كل فترة -

  .م في كل فترةعدد الزبائن الذين تم خسار -

339:ص: مرجع سابق ص"لاتصالات التسویقیة والترویج ا" البكري  1
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  .مبيعات المتحققة بإجماليتكلفة القوة البيعية قياسا  -

  :ونصنف نوعين من الطرق لقياس فاعلية رجال البيع من بينها

وتسمى أيضا بالتخمين أو الحصص النسبية وهي عبارة عن المدخلات أو : التقدير الكمي- أ

الفعلي  للأداءدخلات تقاس بالنسبة المخرجات المرتبطة بالأهداف المحددة في خطة المبيعات، فالم

:لرجل البيع من خلال الآتي

عدد المكالمات الهاتفية التي أجراها لتحقيق عملية البيع.

مصاريف إنجاز عمليات البيع.

الأهداف الإدارية التي أنجزت لتحقيق المبيعات.

لالمقدمة لمشرف المبيعات عن العم التقارير.

  اجية لرجال البيعقياس الإنت:  )14( الشكل رقم

المخرجات                                          

  الإنتاجية                 

  المدخلات                                               

المبیعات والأرباح 

عدد الزبـــــــــائن

  المعرفة -

  مھارات البیع -

  معرفة السوق-

  مھارات التقدیم -

مھارات التخطیط-

:اتصالات

للإقناع  -

للأخبار-

للترویج -

التكلفة 



نمذجة العلاقة بين الاتصال التسويقي وسلوك المستهلك: الفصل الثالث

- 90 -

  340:مرجع سابق   ص" الاتصالات التسويقية والترويج"البكري :  المصدر 

  :أما المخرجات بالمبيعات فهي

البيعية المعتمدة راءاتالإج.

الأرباح المحققة فعلا.

 بعدد الاتصالات الهاتفية اعدد الطلبات المتحققة قياس.

بالنسبة السابقة انسبة المبيعات المتحققة قياس.

الخ...يدة التي تعبر عن عملاء جدد للشركةدعدد الحسابات الج

1:السلوكي مالتقيي -ب 

  :تقديري من خلالويتم قياس أداء رجال البيع ويشكل 

مستوى ودرجة اهتمام رجال البيع بالمستهلكين.

المشترين عاتجاهات رجال البيع السلوكية في التعامل م.

 بالمنتج المقدم ةالمعرفمقدار.

شعارات الاتصالات المستخدمة.

المظهر الخارجي للبائع.

د العاملين في البيع الشخصي وهذه المعايير يمكن أن تكون بمثابة معايير ذاتية لقياس أداء الأفرا

  .ومسار توجيههم العمل

فاعلية رجال البيع وتقيم أدائهم عبر مؤشرات قياس ق وأعمق في شكل أدبرض التوعية بغو

رقمية ويشكل فردي لكل واحد منهم قياسا بالآخر فانه يمكن اعتماد المؤشرات التالية في 

  :الاستدلال على ذلك

344:مرجع سابق  ص"الاتصالات التسویقیة والترویج " البكري  1
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  المبيعات الفعلية المتحققة  /المصاريف المنفقة =  نسبة مصاريف المبيعات  -1-

  .لرجال البيع الأداءلك مستوى مقبول من هنا كان فكلما كانت السنة منخفضة كلما 

  عدد المكالمات  / إجمالي تكلفة الاتصالات= نسبة تكلفة الاتصال -2-

أقل  دققت بعدتحقيق نتائج ايجابية للاتصال قد تحتبين أنّ   نسبةال انخفاضبأن  نيوهذا يع

  .من المكالمات الهاتفية وأنه هنالك حرص على سرعة الانجاز

  إ جمالي عدد الطلبات   /جمالي المبيعات إقيمة  =نسبة هامش حجم الطلب -3-

ن الطلبات المتحققة كانت ذات قيمة كبيرة قد تتم انجاز ما من يعني أة نسبالهذه  زيادة 

  .قبل رجال البيع

4- إجمالي عدد الحسابات/ عدد الحسابات الجديدة = ديدةنسبة الحسابات الج

ويعطي هذا المؤشر أهمية واضحة لمدى الجهد المبذول من رجال البيع في عقد صفقات 

جديدة مع زبائن جدد ودون الاقتصار في العمل على الزبائن السابقين، وهذا يعني توسع في 

  .عمل الشركة وزيادة في حصتها السوقية

1.قياس فاعلية ترويج المبيعات:لثالمطلب الثا

يسعى ترويج المبيعات إلى تحقيق تأثير في السلوك ولأمد قصير ينصب نحو تحقيق الشراء 

لكمي المطلوب تأشيره وكذلك ر ااالمعي أو تقدير  احتسابفي  الاختلافالسريع،وهذا مايقود إلى 

  .المعيار النوعي المتحقق

114:مرجع سابق ص" الترویج والإعلان التجاري"عباس العلاق ومحمد ربابعة  1
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صب بشكل مباشر على قياس النتائج الكمية المتحققة الطرق أو المعايير الكمية ين فاستخدام

المعيار النوعي فيقاس بقدر تعلق الأمر بجانب ترويج المبيعات بمقدار  اأموالمعبر عنها بالمخرجات، 

المتحقق بسلوك المستهلك النهائي، ولتقييم وقياس نشاط ترويج المبيعات فإنه  لاتصالي االتأثير 

  :ا إدارة التسويق وهي ينحصر في ثلاث مجالات تم

  : قياس ترويج المبيعات من المصنعين إلى الباعة- 1

البائع في الحصول على منتج جديد يتعامل به ويزيد من مساحة  إليه يسعىالهدف الذي 

وجوده على رفوف البيع وينفذ بسرعة، وعليه فإنّ قياس نشاط ترويج المبيعات سينصب على 

د الباعة بمنتجات جديدة قادرة على تطوير نشاطهم وإبقائهم في مقدار إسهام المصنعين في إمدا

  .يطمحون به من مستوى مناسب من المبيعات وتحقيق ما السوق كمنفذ توزيعي للمصنعين،

  .الآتي في قياس فاعلية نشاطهم لترويج المبيعات استخدامويمكن للمصنعين 

وع أساسا إلى البيانات المتعلقة بمبيعات بالرج اعتمادهاوهي الطريقة التي يتم :بيانات المبيعات-أ

وتقوم على أساس تحليل حجم أو قيمة  المؤسسة والتي تكون متاحة لها وبشكل دقيق وواضح،

  .المبيعات

وذلك لغرض الوقوف بشكل دقيق على مقدار التأثير الحقيقي الحاصل على زيادة حجم   

  .المبيعات خلال فترة زمنية

لمعرفة تأثير التوزيع المعتمدة  ةالمؤسسالتي تقوم ا  الاختباراتبيتعلق الموضوع : التجريب-ب

المستهدفين، أو في مدى ) الوسطاء(في تنشيط أسلوب ترويج المبيعات وفاعليته لدى الباعة 

طرق الاتصال  اعتمادهو حجم الحافز المتحقق في  وما الإبقاء هذا الأسلوب أو تغيره،

  .اعنه  التوقفأو  وإبقائهاالمستخدمة 
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  :قياس الترويج من الباعة إلى المستهلكين -2

كبر كمية من المنتجات المعروضة للبيع أالذي يسعى إليه البائع هو تحريك الجانب الأساسي 

وان الجانب المتعلق بترويج المبيعات سوف ينصب على مجالين في  ،و المخزونة لديه نحو المستهلك 

  :التقييم هما

لمنتج ذاته لدى  أوللشركة المنتجة  ايجابيةلقه البائع في رسم صورة الذي خ التأثيرقياس حجم  -ا

  .المستهلك

  . أساساقياس مقدار سرعة دوران المخزون، وهل هو متوافق مع ما تم التخطيط له  - ب

:المستهلكين  إلىياس الترويج من المصنعين ق- 3

  ال المنتج المقدم لهمالجدد على استعم المستخدمينتحفيز  إلىالهدف هنا هو سعي المصنعين 

  :خلالهذا النشاط من  تأثيرو يمكن قياس  أعدادهم،و زيادة 

 مثلا  الأسعارالتغيير الحاصل في الطلب قبل و بعد تخفيض

 وراء ذلك  الأسبابقياس حجم المبيعات المعادة و

سرعة الوقت المستغرق في عملية البيع

 ل المستهلك يختار العلامة التجارية المعنية المتحقق من الحملة الترويجية لجع التأثيرمقدار.

 من غيرها أكثرالتي جلبت انتباه المستهلك في النشاط الترويجي للمبيعات  الأشياءما هي. 
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  قياس فاعلية العلاقات العامة: المطلب الرابع

خل وذلك لتدا تصالي الاقياس فاعلية العلاقات العامة في النشاط  ايكون من الصعوبة تمام

، وبالتالي يصعب فصل ما تحققه من الأخرى تصالي ج الامع بقية عناصر المزية أنشطتها الكبير 

من طرق في قياس فاعلية العلاقات و  اعتماده، وفي أدناه ما يمكن الأخرىنتائج عن بقية العناصر 

1:العامة وهي

عن حجم النشاط  بالأمرالمعينة  الأطراف إلىكشف  أووهو تقديم عرض : )العرض(الكشف -1

العلاقات العامة، لتبيان عدد الوسائل المستخدمة في تنفيذ حملة العلاقات  إدارةالمتحقق من قبل 

.العامة المتعلقة بالمنتجات التي تخص الشركة

 يتأثروتعد أفضل وسيلة لقياس فاعلية للعلاقات العامة لأنه   :و الاتجاهات الإدراكالتغير في - 2

حول الموضوع المعني وما ينجم  الأفراد إدراكالمتحقق في  التأثيرقي مدى من خلالها وبشكل حقي

ا يؤشر اتجاهام نحو ذلك الشيء وكما هو بم الأفرادعلى ذلك من خلق قناعات واضحة لدى 

حاصل على سبيل المثال في تغيير الكثير من الأفراد آراءهم على ضوء المحادثة الشفهية التي يقوم ا 

العلاقات العامة معهم حيال موضوع عام يخصهم ويخص المنظمة التي يعملون ا  دارةإالعاملين في 

.بذات الوقت

في قياس إسهام  هوهو مؤشر مهم يتم اعتماد: الإرباحفي تحقيق المبيعات و الإسهام-3

ومن خلال استبعاد بقية عناصر  الأرباحالعلاقات العامة في تحقيق الزيادة المخططة في المبيعات و

المتحقق وحجم التأثير في الحملة الترويجية  الأداءلقياس حقيقة  الأخرى تصالي لمزيج الاا

  .المتحققة

342:مرجع سابق ص" الاتصالات التسویقیة والترویج"البكري  - 1
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  الاستجابة التدريجية للمستهلك النهائي: المبحث الثاني

أما  ،الأول مفهوم الاستجابة التدريجية: يحتوي المبحث على ثلاثة مطالب هي على التوالي

 لنصل في الأخير إلى ،نماذج الاستجابة التدريجية للمستهلك النهائيالمطلب الثاني سنتحدث فيه عن 

المراحل المختلفة في عملية  علىالاتصال التسويقي تأثيرات أدوات  فيه المطلب الثالث نتناول

  .الشراء

:1مفهوم الاستجابة التدريجية: المطلب الأول

ة التي توجهها المؤسسة الاتصالي القيام بعملية الشراء هي الاستجابة النهائية لجميع الوسائل

بل محصلة ، ة فقطتصاليغير أنه ليست محصلة الأنشطة الا ،ظمة إلى المستهلكين المستهدفينأو المن

لتفاعل عدد كبير من الأنشطة التسويقية إضافة إلى عدد من المتغيرات البيئية و التي لا تخضع 

  . افسةلسيطرة رجل التسويق مثلا الحالة الاقتصادية أو المن

  :وتعرف الاستجابة التدريجية بـ

قود المستهلك عبر عدد أن ي تصال التسويقي التدرج في الاستجابة يعني أنه على رجل الا"   

لقيام بعملية الشراء الخطوات قبل أن يصل هذا المستهلك إلى المرحلة الأخيرة و هي ا ومن المراحل

المتكامل يتحدى فكرة الاستجابة  ل التسويقي تصاوالواقع أن الرؤيا الخاصة بمزيج الاالفعلي،

المتدرجة حيث أن هذا المفهوم يفترض أن جميع المستهلكين يوجدون في مرحلة واحدة وأن على 

هذا ما يحتم على رجل  ،أن يقودهم جميعا نحو مرحلة متقدمة أكثر في التدرجسويق رجل الت

367:ص 2002مصر.الدار الجامعیة" ات بحوث التسویقأساسی"اسماعیل السید  1
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 وليس ما يتمناه ،ومعرفته هلمستهلك في سماعما الذي يرغب اتصالي أن يقدم في مزيجه الا سويق الت

  .أخرىإلى نقل المستهلك من مرحلة يهو ف وبذلك

  لكنماذج الاستجابات التدريجية للمسته: المطلب الثاني

يهدف من دون شك أي نشاط اتصالي إلى جذب الأفراد لشراء السلع والخدمات أو دفع   

ة التنظيمات غير الهادفة للربح ويتم ذلك بعدة نماذج الأفراد للقيام ببعض التصرفات المرغوبة في حال

: نستعرض أهمها

AIDAنموذج -1

تأتي هذه التسمية من الحروف الأولى للمراحل أو الخطوات التي يمر ا المستهلك للوصول إلى 

  التصرف 

  :وتتمثل هذه المراحل في واتخاذ فرار الشراء،

Attention:الانتباه -

Intérêt: الاهتمام-

Désir:الرغبة_

Action:  التصرف-

ويفترض هذا النموذج بأن استجابة المستهلكين للرسائل التسويقية تتم وفق لتتابع يعتمد في   

ثم التأثير بعد ذلك على المكون  ،)بالتفكيرالنواحي المتعلقة (البداية على التأثير على المكون المعرفي 

  ).النواحي المتعلقة بالتصرف(لنهاية على المكون السلوكي الشعوري،ثم التأثير في ا
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على أنّ المزيج الاتصالي يمكنه أن  يدفع المستهلكين إلى الخطوات AIDAويرتكز نموذج   

1:التالية وهو بصدد قيامه باتخاذ قرار الشراء

فالمؤسسة        حيث يجب على المعلن في البداية أن يحصل على انتباه السوق المستهدف، :الانتباه-أ

  .لا يمكنها بيع أي شيء في حالة عدم معرفة السوق بالسلع والخدمات

نادرا ما تؤدي المعرفة بالعلامة إلى بيعها، وبالتالي فإنّ المرحلة التالية لذلك نجدها :الاهتمام- ب

  .ترتكز على محاولة لخلق الاهتمام بالمنتج

حلة إلى إيجاد الأسباب والدوافع لدى المستهلك يرتكز الاتصال التسويقي في هذه المر: الرغبة- ج

  .حتى يتم خلق الرغبة لديه للتصرف والتحرك لشراء السلع والخدمات

تتميز هاته المرحلة بأهميتها حيث يلاحظ وجود رغبة ونية لدى  بعض أفراد السوق :التصرف-د

هاما هنا لتحريك  بعد قرار الشراء ويلعب الاتصال دورا االمستهدف للشراء ولكنهم لم يتخذو

  . هؤلاء الأفراد لاتخاذ قرار الشراء

  :في الجدول التاليAIDAويمكننا أن نميز العلاقة بين المزيج الاتصالي ونموذج 

AIDAالعلاقة بين المزيج الاتصالي ونموذج: )03( الجدول رقم 

.390: ص 2008الدار الجامعیة  الاسكندریة   "إدارة التسویق مدخل معاصر"محمد عبد العظیم أبو النجا .د- 1

  التصرف  الرغبة  الاهتمام  الانتباه  

أحيانا يكون مؤثر وفعال جدامؤثر وفعال جدا  الإعلان

  مؤثر وفعال

  غير مؤثر

  غير مؤثرمؤثر وفعال جدامؤثر وفعال جدامؤثر وفعال جدا  العلاقات العامة
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  ،2008-الدار الجامعية الإسكندرية مصر"إدارة التسويق مدخل معاصر"محمد عبد العظيم أبو النجا.د:المصدر

393:ص

LAVIDGEنموذج - 2 - STIENR:

قترح يرتكز هذا النموذج على التدرج في التأثير على المستهلك حيث إ

LAVIDGEو ستاينر فيدج لا" - STIENR". ستة مراحل أساسية لعملية التأثير المتدرج و تم

  :مبينة في الشكل التاليبثلاث أبعاد نفسية أساسية  المراحلربط هذه 

المراحل الأساسية للتبني كما اقترحها لافيدج و ستايتر:)15(الشكل رقم

أحيانا يكون   ترويج المبيعات 

  مؤثر وفعال

أحيانا يكون 

  مؤثر وفعال

مؤثر وفعال جدامؤثر وفعال جدا

أحيانا يكون   البيع الشخصي

  مؤثر وفعال

أحيانا يكون عال جدامؤثر وفمؤثر وفعال جدا

  مؤثر وفعال

الإدراك

المـــعرفة

المـــيل

التــفضيل

الإقــناع

الــشراء

البعد 

الشعور

البعد 

الإدراكي

البعد 

الإداري
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.24مرجع  سابق ،ص   "للإعلانالأصول العلمية " ناجي معلا: المصدر 

حيث تمهد كل مرحلة لأخرى بترتيب تسلسلي لتنتهي إلى الهدف المنشود وهو اقتناء الفرد 

  .المستهدف للسلعة أو الخدمة المروج لها

:نموذج تبني المنتجات الجديدة -3

 يمر ا المستهلك للوصول إلى قراره الخاص بتبني 1خمسة مراحل أساسيةRognesحدد 

و أخيرا  ، التجربةالتقييم ،الاهتمام  ،و هذه المراحل هي  الإدراك  ،السلعة أو الخدمة الجديدة 

  : كالتبني و الشكل التالي يوضح ذل

دلتبني المنتج الجديRognesنموذج  )16(الشكل رقم 

. 248:الجزء الثاني مرجع سابق ص"سلوك المستھلك عوامل التأثیر النفسیة "عنابي بن عیسى  1

الإدراك

الاھتمام

التقییم

الرفضالتجربة
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  .248مرجع سابق، ص " سلوك المستهلك "عنابي بن عيسى : المصدر 

تعتمد على آلية اقناعية يتم من خلالها إحداث سلسلة  تصالي لمستهدفة من النشاط الافعملية التأثير ا

و  تتمثل عملية التبني في شراءو،ريف المستهلكين بالمنتج الجديدمن الآثار الإدراكية التي تبدأ بتع

و الفرد المنتجات بعوامل مرتبطة بو استعمال السلعة الجديدة و يتأثر معدل تبني  ،استمرار الشراء 

  .عوامل مرتبطة بالمنتج في حد ذاته 

  :نموذج تشغيل المعلومات-4

تدرج التي يمر يحتوي هذا النموذج على ست خطوات أساسية مثله مثل نموذج التأثير الم

وفقا لهذا  MAKGUBR(1(و قد تم اقتراح هذا النموذج بواسطة ماكجوبر ، خلالها المستهلك

خر من أشكال آ المتعلقة بالمنتج و هذا سواء بالإعلانات أو أي شكلالنموذج يتم تقديم المعلومات 

ا يدفع مم ،هذه المرحلة مرحلة خلق الانتباه و تلي  ،و يتضمن معلومات متعلقة بالمنتج  لاتصال ا

و أماكن رفة المتعلقة بخصائص المنتج  أي أن المستهلك يطلب المزيد من المع المستهلك لمحاولة الفهم 

  .الخ.... ره تواجه و سع

:SWINYARDوSMITHنماذج  - 5

370:مرجع سابق ص" التسویق"السید إسماعیل  - 1
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يرتكز هذا النموذج على التأثير من المستوى الإدراكي تم السلوكي فالعاطفي حيث شرحا    

SMITH وSWINYARD1:نموذجهما بالنحو التالي

  :يتألف من معيارين: المستوى الإدراكي للنموذج-أ

                   قوة الإقناع     -قبول المعلومة         -

حيث  قوة الإقناع تنتج عن درجة تقبل المستهلك للمعلومات المقدمة حول المنتج، وعليه   

فإذا كان الإعلان مثلا مصدر لمعلومات ضعيفة القبول فهذا سيؤدي إلى اقتناعات ضعيفة القبول 

ا  يكون ضعيفا فهذا سيؤدي إلى اقتناعات ضعيفة  وبالتالي فالتصرف أو الإحساس المتكون عموم

  .   والعكس صحيح

غير أنّ هذا لا يعني استبعاد إمكانية حدوث التصرف ولو بقابلية ضعيفة للمعلومات،   

ويكون هذا التصرف دف التجربة المباشرة للمنتج، وهذا حتما سيؤدي إلى قبول عالي نتيجة 

  .التجربة و بالتالي تبني تصرف وإحساس قويين لدى المستهلك

يرى الباحثان أنه يمكن التمييز في هذا المستوى بين نوعين من السلوك  :السلوكي المستوى - ب

  :الشرائي

  .شراء المنتج كاستجابة  لرابط معين،مثلا اتجاه ايجابي متكون، أو وفاء دفين للعلامة-

  .شراء المنتج كطريقة فعالة لتحصيل المعلومات الكافية عن المنتج -

1- Daniel Durafour, Marketing et action commerciale, Dunoud paris.(2001) P :134 .
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:على المراحل المختلفة للاستجابة التدريجية للمستهلكالمزيج الاتصالي ت تأثيرا: الثالثالمطلب 

وذلك في  ،الاستجابات المتدرجة بشكل مختلف على يؤثر المزيج الاتصالي بصفة عامة 

م تتل مرحلة من مراحل الاستجابة قد ويعني ذلك إن ك ،راحل المختلفة لاستجابة المستهلكالم

بعض الوسائل أو الأدوات وذلك بشكل أفضل من  لتسويقي،لاتصال اببعض وسائل وأدوات ا

و إعطاء أدوار ثانوية لبقية  الاتصال هذا رغم إمكانية التركيز على أداة واحدة من أدوات الأخرى

  .العناصر 

1:الميكانيكية الاقناعية للبيع الشخصي  - 1

ة التي يمررها قرار هناك الكثير من محاولات التنظيم التي استهدفت تصوير العمليات الذهني

ويقوم هذا النظام على أساس " سلسلة الآثار "وأهم هذه المحاولات ما يطلق عليه اسم ،الشراء

الفرضية الجدلية التي تقول بان الاستجابة السلوكية للفرد يمكن إن تتحقق من خلال إحداث 

عداد الذهني اللازم بحيث تساهم هذه الآثار في صياغة الإ ،سلسلة من الآثار الذهنية المتلاحقة

  للتصرف السلوكي

168:مرجع سابق ص"سلوك المستھلك "عنابي بن عیسى  - 1
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ولعل من أبرز ما تتصف به هذه الميكانيكية هو أن كل اثر من الآثار الذهنية المحدثة اللاحقة 

أكثر من المضمون السلوكي الذي ينطوي عليه ) استعداد للتصرف(ينطوي على مضمون سلوكي 

  .الأثر السابق 

إحداث الإقناع في اتجاه يمكنه   قناعيأن مصدر التأثير الا) KELMAN( ويرى كلمان   

           .في البيع الشخصي) AIDA( تطبيق نظام   و يمكن ،السلوكي  الموقف  بناء أو تغيير 

1:مراحل أوجه الإقناع و التأثير في الإعلان  -2

، المؤثرة على الاستجابات السلوكية المزيج الاتصالي  يمثل الإعلان واحد من أهم أدوات 

يمكن ت متفاوتة المضامين السلوكية ومستوياإلى نقل المستهلك ن عن طريق النشاط الإعلاني فيمك

تصميم مجموعة من الإعلانات بحيث  يتناسب كل إعلان مع مرحلة من مراحل الاستجابة 

عمليا يمكن للإعلانات المصممة بطريقة جيدة إحداث مجموعة من الآثار الذهنية  ،التدريجية 

عرفة ، و من ثمة تكوين القناعات ثم الاتجاهات فالنية السلوكية التي تسبق الاستجابة كالإدراك و الم

و تجدر الإشارة على أن الإعلان وحده لا يكفي لإتمام العملية البيعية إلا انه مهم جدا  ،السلوكية 

  .إلى جانب البيع الشخصي عند الترويج للسلع الاستهلاكية  

:AIDAويجي و مدخل فاعلية عناصر المزيج التر -3

    كما يمكن ذلك في ،في البيع الشخصيAIDAكما رأبنا سابقا يمكن تطبيق نموذج  

تختلف من مرحلة إلى أخرى و يعبر الشكل الموالي  لمزيج الاتصالي إلا أن فاعلية عناصر ا ،الإعلان 

  ختلفةالتسويقي المالاتصال ووسائل AIDAعن العلاقة بين المراحل الأربعة الموجودة في نموذج 

  :   ويبين ذلك الشكل الآتي

34:صمرجع سابق " الأصول العلمیة للإعلان" ناجي المعلا  - 1



نمذجة العلاقة بين الاتصال التسويقي وسلوك المستهلك: الفصل الثالث

- 104 -

AIDAفاعلية عناصر المزيج الترويجي ونموذج :  17شكل رقم 

   الاهتمام           الانتباه    التصرف      الرغبة                                  

  58مرجع سابق ص  " التسويق"فريد الصحن  محمد   :المصدر 

البیع الشخصي 

الاعلان                   تنشیط المبیعات 

عامة العلاقات ال/ الدعایة                                                             
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  على سلوك المستهلك  الاتصاليتأثير المزيج :حث الثالث بالم

سوف نقوم من خلال هذا المبحث بإبراز كيفية تأثير كل عنصر من عناصر المزيج الترويجي         

كل على حدى على سلوك ) ، ترويج المبيعات، العلاقات العامةالشخصيالإعلان، البيع (

  .المستهلك

على سلوك المستهلك  تأثير الإعلان: المطلب الأول  

اهتماماً متزايداً من  تتبوأمما يجعلها  ،بمهمة اقتصادية تزداد أهميتها يوماً بعد يومالإعلان يقوم   

دراسة أفضل مما دفع المهتمين لتمويل دراسات بحثية دف إلى،الاقتصاديين وأصحاب المصالح

وجود خيارات واسعة ن غيرها رغمالطرق التي تؤثر على المستهلك وتدفعه لاختيار سلعة ما دو

.أمامه

ليس  ،هذه الدراسات جعلت من الإعلان صناعة اقتصادية اجتماعية نفسية إذا صح التعبير

هدفها فقط بيان محاسن السلعة وفائدا للمستهلك وإنما هدفها الأساسي هو البحث عن الطرق 

هلاك سلعة معينة بغض النظر عن كوا الأفضل المؤثرة على المستهلك ونفسيته والتي تدفعه لاست

  .بين السلع الموجودة أمامه في السوق

1:ونجاح الإعلان يقتضي توفر ما يلي 

فحجم الإعلان سواء كان كبيرا أو صغيرا، فإنه تبعا للسلعة ونوعها يعمل  :حجم الإعلان.1

.على التأثير في جذب المستهلك للسلعة

.ذلك في أن يكون الإعلان بالأدوار المتحركة والتي تجذب النظرويتمثل : الحركة في الإعلان.2

أي أنّ عزلة السلعة المعلن عنها عن الأشياء الأخرى المحيطة ا في البيئة يزيد من قدرة : العزلة.3

.الفرد على التركيز في هذه السلعة ولفت النظر

1
-Kotler, Dimaulo, Mc Doygall, » le marketing de la théorie à la pratique », canada, quebec gaetan

Morin éditeur, 1991p :127
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عرض الآن وفيما سبق أنّ والذي يؤدي إلى لفت النظر، والمتمثل في الاختلاف فيما ي: التضاد.4

عرض في مدة قصيرة من الزمن، والتضاد نجده في اللون وحجمه، فالتضاد في درجة اللّون وفي 

.الشكل يساعد على جذب الانتباه

.ويقصد به تكرار الرسالة الإعلانية أكثر من مرة لتفادي النسيان لدى المستهلك:لتكرارا.5

الانتباه يتوقف على العمل الذي تقوم به،  إن نجاح المؤسسة في جذب أو لفت:ويقالتش.6

والمتمثل في التأثير النفسي على المستهلك بتشويقه وزيادة اهتمامه بالمنتجات، فالتشويق 

:والاهتمام يصل بالفرد إلى القيام بالشراء، ومن أهم عوامل التشويق ما يلي

تطابق أفكار  المستهلك  ما يعلن عنه.

التشويق، فالبائع هو الذي يجعل اقتراحه قريبا من أفكار وهو عامل هام في: الاقتراحات 

.المستهلك

 ،أيضا، بالإضافة إلى  الوقت المتناسباختيار الوسيلة المناسبة لنشر الإعلان والمكان المناسب

الحجم المناسب للرسالة

لكل سلعة خصائص مميزة ومشاكل خاصة ا أيضا ، وحين نقول أن هدف   كما أنّ       

لان هو تغيير سلوك المستهلك اتجاه السلعة فان هذا التغيير وإن كان ممكنا إلا انه يتطلب الإع

ربح ، لذلك يجب على المعلن قبل محاولة  أونفقات و جهود قد تفوق ما يعود من ورائه من نفع 

علقة الدخول في عمليات إعلانية منظمة دف تغيير سلوك المستهلكين أن يتبين الحقائق الكاملة المت

بسلعته ومدى قابليتها لخدمة أهداف المستهلك وإشباع رغباته، من ناحية أخرى فان واجب المعلن 

أن يميز بين وسائل تغيير السلوك الاستهلاكي السريعة وبين الحالات التي يصعب فيها على الإعلان 

تتصف الاتجاهات إن لم يستحيل تغيير السلوك الإنساني في مجال الاستهلاك، ففي كثير من الأحيان 

بفعل التقاليد وتأثير العادات  أوو الخبرة السابقة أتعليم لوالميول الإنسانية بنوع من الثبات نتيجة ل

  .مستحيلة أوتغييرها صعبة  أوأساليب الحياة في اتمع، الأمر الذي يجعل عملية تحويلها و
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ير السلوك نستطيع إذن أن النجاح والفشل في تغي حتمالاتباخذ وإذا تم بعين الاعتبار الأ  

نحدد الأساليب التي يستطيع الإعلان من خلالها تغيير سلوك المستهلكين وهناك أساليب ثلاثة في 

1:هذا الصدد هي 

:توفير المعلومات-1

يتمكن الإعلان من تغيير سلوك المستهلكين بسرعة وكفاءة من خلال تزويد المستهلك 

عد على اكتشاف جوانب لم يكن يعلمها تتعلق بالسلعة موضع الإعلان او بمعلومات و بيانات تسا

بطرق استخدامها ومنافعها المختلفة وكثيرا ما نجد الأفراد يعتمدون على الإعلان كوسيلة أساسية 

الإعلان يوفر للمستهلك معلومات عن السلعة وميزاا  أنّحيث  في اتخاذ قرارام الاستهلاكية 

تطيع الحصول عليها والأسعار التي تعرض ا السلعة، ومثل تلك المعلومات الوافية ومنافعها أين يس

ن أّأي  خدمات، أوتساعد على تغيير السلوك دون الحاجة إلى تغيير ما يقدمه المشروع من سلع 

تغيير السلوك يتم بمجرد إخبار المستهلك بكيفية إشباع الرغبات والحاجات التي يشعر ا فعلا والتي 

عى إلى اكتشاف وسيلة لإشباعها، ولعل خير مثال على هذا النوع من الإعلان هو الإعلانات يس

المبوبة التي توفر للمستهلك معلومات محددة بطريقة مباشرة دون أي محاولة للتأثير ويكون 

.المستهلك على استعداد للعمل بما جاء ا نظرا لشعوره بحاجة معينة

دف إلى تغيير السلوك من خلال إعطاء معلومات نوع أخر من الإعلانات التي   

هي الإعلانات عن السلع المنتجة الجديدة، ويتميز الإعلان عن السلع الجديدة  للمستهلك،

  : بالصفات الآتية

.ه يحتوي على تعليمات توضح للمستهلك مزايا و خصائص المنتج الجديدنأ -

عة الجديدة لدى المستهلك مثال ذلك إعلان الإعلان يحاول خلق الرغبة للحصول على السل نّأ -

عن غسالة كهربائية جديدة حيث يحاول المعلن أن يقدم لربة البيت الحل المناسب لمشكلة طالما 

. 38، ص1996علي السلمي ، إدارة الإعلان، دار المعارف بمصر ،الطبعة الثانیة،  -1
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من تقديم حل جديد لمشكلة قائمة يشعر ا  أكثرعانت منها أي أن الإعلان في هذه الحالة لا يفعل 

.للى السلعة التي تتفق مع هذا الحصول عالمستهلك و بالتالي يخلق لديه الرغبة في الح

انه يحيط  بحيث و معنى قولنا أن الإعلان في هذه الحالة يغير السلوك من خلال إعطاء المعلومات ،

إشباع رغبة محددة يشعر ا فعلا  أوهناك سلعة معينة تساعد على حل مشكلته  نّأالمستهلك علما ب

، بحيث يصبح المستهلك ، شروط البيع، أماكن البيععن كيفية الاستخدامو يوفر له المعلومات 

  .تجربتها على الأقل أوراغبا في شراء تلك السلعة 

  : تغيير رغبات المستهلكين-2

في الحالات السابقة كان المستهلك راغبا في شيء معين و كانت وظيفة الإعلان هي إخبار عن 

أن يخلق لدى المستهلك رغبات لم توافر سلع تشيع تلك الرغبات، و لكن هل يستطيع الإعلان 

يكن يشعر ا من قبل؟ بمعنى هل يستطيع الإعلان تغيير اتجاهات المستهلك و عاداته الاستهلاكية 

  بحيث يخلق رغبات جديدة تماما ؟ 

الاعتبار نتائج البحث والدراسة في العلوم السلوكية فيما يتعلق بعين  خذبالأحيث أنه   

نعلمه عن عمليات التغيير في تلك الرغبات والاتجاهات، نستطيع القول بالرغبات والاتجاهات وما 

مع الحرص الشديد انه بإمكان الإعلان إذا أحسن تصميمه واستخدامه أن يؤدي إلى تغيير أساسي 

تشير إلى صعوبة تحقيق هذا التغيير  -مع الحرص الشديد -في رغبات المستهلك واتجاهاته، وعبارة 

الذهنية التي ينطوي وجادة لمحددات السلوك الاستهلاكي والعمليات الفكرية  على دراسة اإلا بناء

  . ماركة معينة أوعليها اتخاذ القرار باستهلاك سلعة 

الاعتبار العوامل الاجتماعية و الثقافية العامة التي تؤثر على سلوك المستهلك ، إن بكذلك أخذا 

ير في عادات ورغبات المستهلكين واتجاهام الإعلان باعتباره أداة للاتصال يستطيع تحقيق تغي

  : الاستهلاكية إذا تحققت الشروط الآتية
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الرغبة  أوأن يبرز الإعلان بالمزايا و الفوائد التي تعود على المستهلك نتيجة إقناعه بالفكرة  -أ

.يكون المستهلك راغبا في تغيير اتجاهاته و تبني الأفكار الجديدة أوالجديدة 

لإعلان جو عام من التأييد للمستهلك يؤكد له سلامة القرار الذي اتخذه بقبول أن يخلق ا - ب

  .الاتجاه الجديد أوالفكرة 

:تغيير تفضيل المستهلكين لماركات المختلفة  -3

من الأحيان لا يحتاج المعلن إلى تغيير سلوك المستهلك تغييرا أساسيا حيث لا يتحتم       كثير في 

يجد المعلن نفسه في موقف أحيانا ولكن . يير إلى حين تقديم سلعة جديدة تمامامحاولة مثل هذا التغ

ل تفضيلهم من يتطلب منه تغيير سلوك المستهلكين الذين يرغبون فعلا في السلعة، بمعنى أن يحو

ماركة منافسة إلى ماركته هو، وفي هذه الحالات يعتمد المعلن على الرغبات والحاجات الحالية 

وسيلة إلى تحقيق هذا التغيير في تفضيل  في الأساليب الإعلانية المتعددةو المعلن يجد  للمستهلكين،

أن الماركة التي  أوالمستهلكين لماركة دون أخرى ، فقد يركز المنتج على أن سلعته هي الأفضل، 

الماركات احتمالا وما إلى ذلك من دعاوي إعلانية تركز على النواحي  أكثريقدمها للسوق هي 

.تي يريد المعلن نقلها إلى المستهلك لإقناعه بتحويل تفضيله من ماركة منافسة إلى ماركتهال

وختام القول أن الإعلان يعمل على التأثير على فئة من المستهلكين المحتملين بجعلهم يتصرفون في 

الإعلان على قبولا وتأييدا للسلعة التي يعلن عنها والقائمة التالية تحدد تأثير  أكثرالسوق بطريقة 

:1سلوك المستهلكين كما يلي  

ومواقف  أن المعلنين يوجهون إعلانات معينة لاستهداف شرائح معينة تحمل أفكارا وقيما -أ

 أوالدين  إلىء سيي قيم السائدة في اتمع وأن لالإعلان نفسه يجب أن يتوافق مع الافمعروفة 

ا في تغيير لتفاعل مع الحالة الثقافية فقط وإنمجماعة، والإعلان يساهم أيضا ليس في ا أومعتقد 

لابتكاري يصقل الأذواق وينميها اعوامل الثقافة ذاا، فالإعلان حد أالثقافة، ويكون بذلك 

.    49الأردن  ص  1999للنشر والتوزیع عما ن" دار الوراق" التسویق"محمد أمین السید، – 1
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ويساعد في استغلال أوقات الفراغ والتسلية، فلإعلان يؤثر على ثقافة المستهلك و بالتالي يؤثر على 

.سلوكه

خدمات المعلن عنها فهنا  أوتعظيم حجم الطلب على المنتجات  يمكن أن يؤدي الإعلان إلى - ب

العديد من أنواع الطلب التي لا تعمل على استثارة الفرد والتي يطلق عليها اسم الطلب الكامن، 

وهي تمثل حالات الطلب الكامنة لدى الأفراد والتي يعمل الإعلان على دفعها إلى العالم شعور 

ومن الرسائل التي يمكن للشركة استخدامها لزيادة الإيرادات الكلية . لالفرد وتحويلها إلى طلب فعا

خدماا، وحتى تمكنها أن تحقق ذلك فان عليها أن  أومن مبيعاا أن تقوم برفع السعر لمنتجاا 

عر المدفوع في كبر من السأالخدمة التي تعطي للمستهلك قيمة  أوتقنع المستهلك المحتمل بان المنتج 

 أون الشركة تحاول أن تحسن من الصورة الذهنية للمنتج إ، وبطبيعة الحال فصول عليهاسبيل الح

الخدمة التي تم رفع سعرها في ذهن المستهلك من خلال استخدام الإعلان، والبديل المتاح للشركة 

ح لزيادة إيراداا أن تحاول زيادة عدد الوحدات بدلا من رفع السعر، والواقع أن هذا البديل المتا

هو البديل الأكثر شيوعا و استخداما بواسطة الشركات، يلعب الإعلان هنا دورا هاما في زيادة 

حجم المبيعات فمن خلال النشاط الإعلاني يمكن جذب عدد من المستهلكين الجدد، والذين 

. يقومون بشراء المنتج المعلن عنه لأول مرة

تياح المعرفي، فالفرد يعمل على تخفيض هذا كما يعمل الإعلان على مواجهة الشعور بعدم الار - ج

وفي هذه الحالة يعمل رجل التسويق على مساعدة الفرد في ذلك عن طريق . الشعور و القضاء عليه

زيادة الرغبة في المنتج الذي قام الفرد بشرائه وتخفيض الرغبة في المنتجات التي ضحى ا أثناء عملية 

الدراسة  ها ثبتتأالمتخذ بالنسبة للفرد، ومن الأشياء الهامة التي الاختيار والتقليل من أهمية القرار 

العلمية انه عند شعور الفرد بمثل هذا الشعور فانه عادة ما يبحث عن مزيد من المعلومات التي 

تدعم قراره، ويتجنب تلك المعلومات التي تؤدي إلى زيادة شعوره بالقرار المتخذ، ومن هنا على 

الفرد بالمعلومات الجديدة والتي تدعم من قرار الشراء وذلك من خلال رجل التسويق أن يمد 

.الإعلان
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قع أن بعض الشركات تقوم بإرسال خطاب إلى المستهلك عقب قيامه بالشراء نئه اوالو  

فيه على اختياره وتدعم من قراره وتؤكد له بأنه قام باختيار أفضل البدائل عندما قام بشراء علامة 

   .الشركة

الخدمة المعلن  أوفيما يخص الاتجاهات فيقوم الإعلان فيها بخلق اتجاهات ايجابية نحو المنتج و -د

المعرفية للاتجاه في محاولة لتدعيم اتجاه  أوعنها، ويقوم أيضا بالتأثير على المكونات الوجدانية 

الإعلان على  إلى تغيير اتجاه سلبي لدى الأفراد نحو المنتج المعلن عنه، فقد يعمل أوموجب حالي 

.الشعورية أوتغيير المكون السلوكي لاتجاهات الأفراد من خلال التأثير على المكونات المعرفية 

  تأثير البيع الشخصي على سلوك المستهلك :الثانيالمطلب  

يعتبر البيع الشخصي من عناصر الاتصال الفعالة حيث أنّ رجال البيع يقومون بممارسة   

من اختيار وتدريب وتحفيز  المستهلكين بشكل مباشر مما يتطلب ذلكالأنشطة الإعلانية على 

، والتي تعد اللقاء الذي يمارس فيه رجل البيع البيعةزيادة كفاءم في إجراء المقابلة  بغية رجال البيع 

عدة مراحل لكل  البيعةمهاراته للوصول إلى هدفه عندما يقنع العميل باتخاذ قرار الشراء و للمقابلة 

لة خصوصياا والتي تتطلب سلوكا معينا من طرف رجل البيع لينجح فيها وينتقل إلى المرحلة مرح

مربوطا بدرجة كبيرة بخصائص وسمات رجل البيع نفسه بنفس  البيعةالتي بعدها والنجاح في المقابلة 

  .لبيعيادرجة ارتباطه بنوع العميل و درجة تجاوبه مع العرض 

  البيعةالمقابلة : ولا أ

:1تمر المقابلة البيعية بعدة مراحل كما يلي

58:، ص2001دار النشر، مصر" كیف تدیر عملیاتك البیعیة بكفاءة: الحلیم ، مدیر المبیعات الفعال طلعت اسعد عبد -
1
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هذه الخطوة الأولى في عملية البيع حيث تشير إلى بحث رجال : البحث عن العملاء المرتقبين-1

البيع عن العملاء المرتقبين للسلع والخدمات التي يتعاملون فيها، فمثلا إذا كان البائع ينوي بيع 

لائه المرتقبين، وهم الصيادلة والأطباء والمستشفيات العامة أدوية  فيكون تركيزه هو البحث عن عم

والخاصة وكذلك بالنسبة لبائعي الأثاث يكون بحثهم عن المتزوجين والذين ينوون في الزواج في 

القريب، وبعد التعرف على العملاء المرتقبين نبدأ في ترتيبهم وفقا لتقييم احتياجام و مواردهم 

م ذه الخطوة بصورة جيدة سوف يوفر الوقت و الجهد في العملية البيعية المالية، ونجد أن القيا

و يمكننا تلخيص أهداف هذه ¡والتعرف على العملاء عن قرب مما يؤدي إلى زيادة المبيعات

:المرحلة في

  حصر العملاء المرتقبين-

تصنيف العملاء المرتقبين-

ترتيب و تقييم العملاء المرتقبين-

تعد هذه المرحلة من أهم مراحل المقابلة البيعية، حيث : البيعةللمقابلة  التخطيط و الإعداد)2

يتم فيها التخطيط والإعداد والتحضير لعملية البيع وتعتبر الاختبار الحقيقي الدال على مدى 

:البيعية لتحقيقها وتشمل عدة خطوات فرعية كما يلي الأهدافكفاءة رجل البيع في وضع 

وهذا حتى ندرك جيدا ما نريد تحقيقه، ومن ثم توجه الجهود :تحديد أهداف المقابلة-

والوقت نحو تحقيق هذا الهدف ويجب أن يكون هذا الأخير دقيقا وواضحا، قابلا للقياس وله 

  : يمكن تصنيفها إلى  البيعةمدى زمني لتحقيقه، كما أن هناك أهداف عديدة للمقابلة 

  .أهداف بيعيه ، أهداف ترويجية، أهداف إدارية 

 أوفي هذه الخطوة يتم تجهيز وسائل العرض سواء كان المنتج نفسه  :تجهيز وسائل العرض-

معدات العرض ، حيث يقوم رجل البيع بتحضير محفظته التي تحتوي على عينة من مختلف المنتجات 

المطلوب بيعها، الأوراق الخاصة بالتخفيضات والتسهيلات وخدمات ما بعد البيع والكتالوجات 

، الأدوات الترويجية كتقديم الهدايا وبطاقات الزيارة الخاصة بالشركة وتقرير العمل الذي  وغيرها

.يجب على رجل البيع تحضيره بعد إاء المقابلة البيعية
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يتمثل التحضير في توفير معلومات تفصيلية لدى البائع   :لبيعياالتجهيز و الإعداد للحديث -

لبيعي استخدام هذه المعلومات في الحديث لفنية لها، و يتم اعن كل السلع من الناحية المالية و ا

:1بإحدى الطرق التالية 

 هنا يكون على مندوبي البيع أن يحفظوا حديثا معدا بعناية ومختبرا :  المحفوظ البيعيالحديث

.بالتجربة و مسجلا كتابة و هذا النوع له نفع خاص للذين يبيعون إنتاجا واحدا باستمرار

 الكلامية ليكون الحديث  أساليبههنا يقوم البائع بترتيب أفكاره و: لبيعي المخططاالحديث

.مقنع قائم على حقائق يقدمها بطريقة طبيعية إلى العميل

 و أأحيانا يتم العرض في المؤسسة البائعة في صالة العرض : التقديم أوتجهيز مكان العرض

و يستأذن ألزيارة في مقر العمل ، في مكتب أخصائي للتسويق وذلك عندما تدعو العميل 

العميل في عملية العرض عن مكان اللقاء فقد يكون في النوادي او المعارض

يجب على رجل البيع أن يحدد ويرتب ميعادا ومكانا خاصا :   تحديد موعد العرض

بالعرض مناسبا للعميل لإجراء العرض الكامل لما تقدمه من منتج او خدمة 

يئة العميل لليستطيع أخصائي التسويق او مندوب البيع الناجح أن يخلق في ذهن :  عرض

العميل قبل  عرض بعض المنتجات أن يثير اهتمام العميل في عرض تالي من خلال عرض 

  .جزء من المزايا و الحوافز

:2يسعى رجل البيع في هذه المرحلة إلى الوصول بالعميل إلى ما يلي : إجراء المقابلة البيعية)3

  .الاعتراف بان هناك تعثرات و قصور في و ضعه الحالي -

التسليم بان العرض الذي يحمله رجل البيع فيه علاج لهذه التغيرات او هذا القصور -

.اتخاذ قرار الشراء-

39،ص1998الدار الجامعیة العربیة للعلوم ، لبنان،" المقابلات الناجحة" ھبة المرعب قبلان  - 1

 2004مراكز الخبرات المھنیة للإدارة  مصر"قدمة، المناھج التدریبیة المتكاملة، طرق وأسالیب البیع المت" عبد  الرحمان توفیق -1
 41ص
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ه الاختيار بين عدة وحتى يستطيع رجل البيع الوصول بالعميل إلى اتخاذ قرار الشراء علي  

  .لبيعيامداخل للعرض 

من مدخل يستخدم في عملية العرض عند انعقاد   أكثرهناك :  لبيعياالعرض  مداخل

من تلك المداخل وحسب ما  أكثر أوالمقابلة البيعية وقد يختار مندوبو المبيعات واحدة 

  .يفرضه واقع الحال وما يتوفر من معلومات لدى المندوب عن الزبون

أوعبارات  أومثير معين كجمل  يعتمد هذا المدخل استخدام: مدخل المثير للاستجابة 

 إزاءعرض مادي من قبل مندوب البيع يحرك الزبون ويرصد الاستجابات من قبل الزبون 

المثير و يتابع الاستجابات إلى أن يصل إلى درجة الاستجابة المطلوبة وهي الشراء

كل زبون يبحث عن إشباع حاجاته، وإذا ما وجد ما يشبع تلك : مدخل إشباع الحاجات

جات فانه سوف يشتري ويتخذ هذا المدخل نقاط جوهرية تؤدي إلى نجاح مندوب الحا

.إدراك الحاجة،تحريك الحاجة و تحفيزها  :البيع هي

يعتبر هذا المدخل توسيعا لمدخل إشباع الحاجات، فهو يعتمد على : مدخل حل المشاكل

المنافسون ومقارنته  تحديد المشاكل وعرض بدائل لحل تلك المشاكل مع الإحاطة بما يقدمه

بما تعرضه المنشاة من خلال مندوب البيع

يعتبر هذا المدخل من أصعب المداخل فهو يتضمن الاستخدام المناسب : المدخل الموقفي

من المداخل الأربعة السابقة فليس هناك  أكثر أووالوقت المناسب و بالطريقة المناسبة لمدخل 

بيعي بين مدخلين في آن واحد ولذلك على المندوب لافقد يجمع المندوب في عرضه : تحديد

لبيعي الذي ابين المندوب والزبون ، السلوك  خاصية العلاقة: أن بتمتع بخصائص مثل

يعتمده الزبون عند المقابلة، الموارد المتاحة أمام رجل البيع وخصائص مهمة الشراء من قبل 

  .الزبون 
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بعد السرد النظري للمراحل البيعية التي  1:يعيةعلى مراحل المحاور البAIDAإسقاط نموذج -3

نحاول إسقاط وتكييف مراحل المحاورة AIDAيمر ا الفرد لاتخاذ قرار الشراء حسب نموذج 

البيعية مع هذا النموذج ، حتى يسهل على رجل البيع التأثير على العملاء تدريجيا ودفعهم إلى اتخاذ 

قنيات والوصايا الخاصة بآداب سلوك وتصرف رجال قرار الشراء وذلك بمحاولة عرض بعض الت

  .لاء والتي تمكنه من الوصول إلى هدفهمالبيع مع مختلف أنماط الع

لبيعي الدقائق الأولى من المقابلة و هي تقل في ايستغرق افتتاح الحديث : لبيعياافتتاح الحديث - أ

ن يكون رجل البيع على العادة عن خمس دقائق نحاول من خلالها إثارة انتباه العميل ويجب أ

دراية ومعرفة بما سيفعله وما سيقوله بدقة خلال هذه الفترة برسم خطة لعباراته الافتتاحية التي 

لبيعي وإجراء تجارب وتدربان على إلقائها لان كل حركة تصدر وكل ايسهل ا حديثه 

تختتم في بضع  كلمة تقال يجب أن تكون نتيجة تخطيط وخبرة و جهد لان المقابلة البيعية قد

وتكون بالتحية الودية المصحوبة بابتسامة طبيعية يقدم المندوب . دقائق إذا كانت بدايتها باردة

نفسه للعميل، ومما يساعد المندوب على كسب هذه المرحلة مظهره الحسن وصوته المؤثر وما 

لخدمة التي يبيعها ا أوينبعث منه من إشعاعات الثقة والرغبة الصادقة في مساعدة العميل بالمنتج 

.

عندما ينجح المندوب في إثارة اهتمام العميل فان الطريق ممهد لمرحلة : عرض الموضوع البيعي- ب

العرض المفصل للموضوع الذي يحمله المندوب وفي هذه المرحلة يسعى المندوب للوصول 

:بالعميل إلى اتخاذ قرارين هما

فيه ن هناك ثغرات تشوب الوضع الذي هوقه من أقتح .

 الثغراتو أن المشروع الذي يعمله مندوب البيع فيه علاج لهذه.

لذلك فان في هذه  معروض،ا هو ممي إلى إيجاد رغبة عند العميل فيلان المندوب في هذه المرحلة ير

الحالة يحرص المندوب حرصا كاملا على بيان فوائد المشروع بالنسبة للعميل و يستخدمه على 

كما يستعين بالمعدات الإيضاحية . ءبيعيه مستمدة من الدوافع الرئيسة للشراإدراك أهميتها بمغريات 

44:مرجع سابق ،ص " المناھج التدریبیة المتكاملة ، طرق وأسالیب البیع المتقدمة" عبد الرحمان توفیق، - 1
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و كذلك استعمال لغة الجسد ،لهانماذج مصغرة  أوعينة منها  أوفي تدعيم أقواله كالسلعة نفسها 

  .العادات، لغة العين، الوضعية و طريقة الجلوس كالصوت،

لمندوب في إيجاد الرغبة عند العميل ولكن جميل أن ينجح ا: معالجة الاعتراضات والإقناع   -ت

المندوب في حاجة أيضا إلى إقناع العميل بالقيم التي يتمتع ا نظير ما يدفعه ثمنا للشراء، وإلى إزالة 

شكوك العميل و بناء دعامة الثقة الكاملة فيما يعرضه عليه المندوب، ولا ينبغي أن ينظر إلى إقناع 

ن الحلقة السابقة والمعرفة بتكوين الرغبة لان بعضا من اعتراضات العميل كحلقة منفصلة تماما ع

العميل يثار عادة إثناء عرض المندوب للموضوع، وتكون معالجة المندوب لهذه الاعتراضات جزء 

.                                                                                             من عملية الإقناع

ن النهاية المرجوة من المقابلة هي موافقة العميل على الشراء الفعلي إ: لبيعيااختتام الحديث  -ث

ء وقدرته وهذه النتيجة المنطقية لنجاح المندوب في عرض موضوعه وإقناع العميل بأهمية الشرا

كانية اختتام المقابلة البيعية في أية لحظة يشعر فيها كامل بخصوص إم تفاقا عليه، وخبراء البيع على

تعبيرات  أوتنعكس من بعض عباراته  أوالمندوب بإشارات الموافقة على الشراء تنبعث من العميل 

شعوره العام وعندها على مندوب البيع أن يحذر من إظهار شعوره بالابتهاج والفرحة  أووجهه 

د يكون محفز لإثارة شك العميل فيما اقبل على شرائه، فإذا التزم ذلك ق لنجاح المقابلة البيعية لانّ

لبيعي ويشكر االثبات وحرص على ضبط النفس فانه يهم بالوقوف بعد اختتام الحديث بالمندوب 

العميل دوء و إخلاص ويثني على قراره الحكيم بالشراء وينصرف دون تلكؤ لان وقت   

1.العميل ثمين وكذلك وقت المندوب 

150:الشركة العربیة للنشر والتوزیع ، مصر ص" الإعلان و المھارات البیعیة،"نبیل الحسیني النجار  1
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خصائص و سمات مندوب البيع الناجح: نيا ثا

حتى يتحول مندوب البيع من متلقي الأوامر الشرائية إلى صانع تلك الأوامر فانه يجب أن      

يمتلك مهارات وسمات معينة، فمندوب البيع الفعال يجب أن يكون نشطا حتى يحصل على المزيد 

رة على إقناع العميل بان ما يحصل هو أفضل من أوامر الشراء، كما يجب أن تتوافر لديه المقد

المنتجات التي تستطيع إشباع حاجاته، وذلك على عكس مندوب البيع متلقي الأوامر والذي 

تنحصر مهمته في مجرد تنفيذ طلبات العملاء للحصول على نوعيات المنتجات التي يحتاجوا إلا أن 

لنجاح المطلوب في عمله وعليه أن يتصف ويحقق ا أكثرمندوب البيع صانع القرار يستفاد منه 

:1بالصفات التالي

حتى يكون مندوب البيع ناجحا في عمله، فانه يجب أن يمتلك المؤهلات : السمات المادية .1

اللازمة لتحقيق ذلك النجاح، ومن النواحي الأساسية لتحقيق النجاح في مهمة مندوب البيع 

 المظهر العام، وتشمل السمات المادية العناصر هو توفر اللياقة البدنية و الصحية إضافة إلى

اللياقة البدنية، طريقة الوقوف والجلوس، المظهر الشخصي: الأساسية التالية

السمات التي اكتسبها الشخص عبر حياته  أوتشمل تلك الخصائص  :السمات الشخصية.2

 البيع والتي أصبحت بحكم التعليم السابق جزء من شخصية الفرد، وقد استطاع مندوبي

الأكفاء تكوين السمات الشخصية التي تنطوي على حب الاستطلاع والتخيل والإبداع 

هذه النوعية من مندوبي البيع يمكن وصفهم  الخ...ح والإخلاص والاعتمادية والحماس والطمو

بأم من السهل تحقيق الألفة والتعايش معهم، يرغبون في عمل شيء مميز ويمتلكون طموحا 

. اء مع الآخرين ومع أنفسهمعاليا، أمن

المهارات الفردية هي تلك المهارات التي يمكن لمندوب البيع أن ينميها إذا  :المهارات الفردية.3

توافرت لديه الرغبة والقدرة على ذلك، وقد يكون من الصعب فصل هذه المهارات عن 

2:الشخصية عبر الوقت ومن أمثلة ذلك أوالسمات المادية 

2 .83، ص1999دار وائل للنشر ، الأردن،، " إدارة المبیعات و البیع الشخصي"  محمد عبیدات
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وظروف السوق  ب معرفة نوعية المنتجات التي يتعامل فيها وطبيعة العملاء،حيث يج: لمعرفةا

.الخ...و المنافسة

الخبرة: ن تكون أمندوب البيع لتعليم مميز و قاموا ببرامج تدريبية خاصة و  كتسابا أي

عن المنتجات التي يتعاملون ا وتزيد أهمية هذه الخبرة في المنتجات التي  أكثرلديهم معلومات 

.لها خصوصية كالأدوية مثلا

 المصداقية :وليس من المهم أن  العملاء،توفر الثقة و الأمانة والصدق عند التعامل مع  أي

.تتوفر هذه الصفة في مندوب البيع بالفعل، ولكن أن يدرك العملاء توفرها

يه اتجاها لجهود مندوب البيع إذا ما توفر لد أكثرحيث يمكن تحقيق فعالية : الاتجاه الايجابي

ايجابيا نحو نفسه، منتجاته والعميل الذي يخدمه ، ويعكس الاتجاه الايجابي نحو نفس مقدار الثقة 

.مقدرته على أداء عملهوالتي يتحملها مندوب البيع في نفسه  

إن عدم الإنصات الجيد قد يؤدي إلى الفشل في التحديد : حسن الاستماع والإنصات

تفصيلات العملاء، إن حسن الاستماع لا يؤدي فقط إلى المناسب لاحتياجات ورغبات و

زيادة الفرص البيعية ولكن يمكن أن يساعد كذلك في توفير المعلومات من العملاء والذي 

.يساعد الإدارة في إحداث التغير المطلوب في سياستها وبرامجها لتسويقية

راته في التخاطب من خلال التدريب يستطيع مندوب البيع أن ينمي مها: مهارة العرض

والقدرة على العرض والإقناع، ومن ثم زيادة فرصته في تحقيق المزيد من المبيعات، وتعتمد 

مهارة العرض بصفة عامة على القدرة على اختيار الكلمات للتعبير عن الاحتكار وكذلك 

.الاستخدام الفعال لنبرات الصوت حتى يمكن نقل الرسالة إلى العميل بوضوح وأمانة وصدق
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  تأثير تنشيط المبيعات على سلوك المستهلك :الثالثالمطلب 

لقد زاد الاهتمام في السنوات الأخيرة بنشاط تنشيط المبيعات وذلك بسبب اشتداد المنافسة       

وميل المنظمات إلى الاحتفاظ بزبائنها وكسب زبائن جدد حيث أن هذا النشاط يجمع بين جانبي 

 دف دعم متاجر التجزئة من خلال تحفيز المشترين، ويكمن اثر تنشيط البيع الشخصي والإعلان

1:التالية  الأهدافالمبيعات على سلوك المستهلك في 

انية تحفز اختيار المستهلك و تدفعه لاتخاذ قرار الشراءالعينة ا .

تغيير العادات الشرائية لدى المستهلكين.

 الاستعداد لتغيير الماركات و الذين حسومات السعر تجذب مستهلكين جدد لديهم من

.يبحثون عن سعر منخفض و نوعية جيدة

حث المستهلكين الحالين إلى زيادة الطلب على السلعة.

فراد إلى اتخاذ قرار الشراءالعروض الخاصة تدفع الأ.

 هلك إلى الحصول على سلعة إضافية من نفس النوع عند شراء كمية معينة تدفع المست

ق مكسب سلعة إضافية و كذلك المشتري يشعر وكأنه حق نّعة و ذلك لأشراء هذه السل

.قلأبسعر 

الحصول على سلعة أخرى تختلف من السلعة المشتراة يدفع ربة البيت إلى شراء هذا المنتج.

185مرجع سابق ص "سلوك المستھلك"ردینة عثمان یوسف، محمود جاسم الصمیدعي  - 1
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  تأثير العلاقات العامة على سلوك المستهلك: المطلب الرابع

وانجاز مهمتها، تقوم إدارة العلاقات  نظمةلإبراز دور العلاقات العامة في بلوغ أهداف الم  

العمة بقياس نتائج أنشطتها الموجهة إلى الجماهير المختلفة عموما بما في ذلك الأنشطة الموجهة 

للمستهلك النهائي، وهذا من خلال استخدامها لأدوات وأساليب دقيقة مبنية على الاختيار 

رة الذهنية ودورها في التأثير على سلوك صوالوسنتناول في هذا المطلب ماهية . والاستقصاء

  .المستهلك

  ماهية الصورة الذهنية  : أولا

تمثل العلاقات العامة الوسيلة الاتصالية الأكثر نجاعة في تحسين سمعة المنظمة وتكوين صورة     

  .ايجابية و صادقة عنها 

لاس والذي اجراهام دعلى يد العالم 1908لقد ظهر مصطلح الصورة الذهنية إلى الوجود سنة    

أشار في كتابه الطبيعة البشرية والسياسة إلا أن الناخبين في حاجة إلى تكوين شيء مبسط ودائم 

ومنظم عند الثقة في مرشح ما، ولم يستخدم هذا المصطلح في المنظمات الاقتصادية إلا مع بداية 

.20النصف الثاني من القرن

1. "الادراكات التي يكوا الفرد حول شيء ما هي مجموعة من:"وتعرف الصورة على أا  

الانطباع الذي يكونه الفرد عن الأشياء المحيطة به  متأثرا بالمعلومات المخزنة   هي"كما تعرف أيضا 

2."عنها وفهمه لها

1
-kotler –Dubois « marketing management » op cit p829

167:ص 2007فجر للنشر والتوزیع مصر الدار " الاتصال الفعال للعلاقات العامة"محمد حجاب منیر-
2
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1."فكرة أوهي مجموع الاستحضارات الذهنية المتعلقة بمنظمة علامة ، منتج "   

ه يتم استحضارها عند تعرض الفرد للمنبهات نأكاذبة ، كما  أووقد تكون الصورة صادقة   

  .الداخلية و الخارجية

ومنه نستنتج أن الصورة الذهنية عبارة عن مجموعة من الادراكات والانطباعات التي يكوا   

المخزنة نتيجة التعرض موعة من المؤثرات،و  اتدراكالاهذه  ستحضاراالأفراد عن شيء ما،ويتم 

  .زائفة وتختلف من شخص لأخر  أوغير رشيدة، صادقة  أوهذه الصورة عقلية قد تكون 

مراحل تكوين الصورة الذهنية تتمثل في الإدراك، التخزين ثم الاستحضار عند  نّإومنه ف  

  :حدوث أي نتيجة و تتمثل خصائص الصورة فيما يلي

استحضار ذهني لشيء وقع في السابق.

 ا شخصية وغيرموضوعية، تختلف من شخص لأخرتتميز الصورة بأ.

 تكون الصورة معرفية ناتجة عن الآراء و المعتقدات والخصائص المدركة بطريقة عقلية وقد

.تكون وجدانية تتشكل بناءا على الميل لشيء معين او النفور منه

تكون الصورة الذهنية نسبيا ثابتة، لا تتغير إلا إذا تعرضت إلى إحداث او تجربة جديدة.

  العوامل المؤثرة في الصورة الذهنية: اثاني

2: تتأثر الصورة الذهنية بالعديد من العوامل نذكر منها  

:تتمثل في : عوامل شخصية.1

  ...)التعليم، الثقافة، القيم( السمات الذاتية للشخصية المستقبلة للمعلومات -

168:نفس المرجع ص-
1

.171:ص" الاتصال الفعال للعلاقات العامة "حجاب محمد منیر -  2
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ه قدرة الفرد على تفسير المعلومات الخاصة بالمنظمة ودرجة دافعيته واهتمام-

.بالمعلومات المقدمة عن المنظمة

:تتمثل في: جتماعيةاعوامل .3

  .تأثير الجماعات الأولية على الفرد المستقبل للمعلومات-

.تأثير قادة الرأي على اتجاهات الجماهير-

.تأثير ثقافة اتمع الذي يعيش فيه الإفراد و القيم السائدة فيه-

: وأهمها ما يلي : عوامل تنظيمية.3

  .سياستها ومنتجاا  للمنظمة،قيقة الأعمال الح-

.الرسائل الاتصالية الخاصة بالمنظمة والمنقولة عبر وسائل الاتصال المختلفة -

.نوعية الوسائل الاتصالية المستخدمة لنقل الرسائل-

.الاتصالات الشخصية المباشرة بين العاملين بالمنظمة و الجماهير-

مة لخدمة اتمعالأعمال الاجتماعية التي تقوم ا المنظ -

 وتلعب المؤثرات التسويقية دورا هاما في تكوين الصورة الذهنية للمنظمة، وتتجسد هذه المؤثرات 

.الخ...، السعر، خدمات ما بعد البيععلانيةفي واجهات المحلات، الملصقات الإ

1: ، فانه يمكن تقسيم الصورة إلى ثلاثة أنواع هيWestphlenو حسب  

وهي الصورة التي ترغب المنظمة إيصالها إلى الفئة المستخدمة، وتتكون : ةالصورة المرغوب

.في أذهام

و هي الصورة التي تعكس الواقع الحقيقي للمنظمة، المنتج، والعلامة:  الصورة الحقيقية.

و هي الصورة التي تدركها الفئة المستهدفة:  الصورة المدركة.

171:مرجع سابق ص"الاتصال الفعال للعلاقات العامة"حجاب محمد منیر -
1
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ابقة ، لكن يصعب في الواقع العملي أن يتحقق هذا ويفترض نظريا أن تكون هذه الصورة متط

التطابق نظرا لتدخل عدة أطراف في عملية نقل الصورة المرغوبة إلى الفئة المستهدفة إضافة إلى 

  .العوائق الموجودة في هذه المرحلة

1:قسم الصورة في اال التسويقي إلى ثلاثة أنواع أساسية هي نتو  

ا المصطلح ليجمع في نفس الوقت بين صورة المؤسسة والصورة يستعمل هذ: الصورة العضوية.1

المؤسساتية، والفرق بين الصورتين إن الأولى يرتكز بناءها على الموارد البشرية، القدرات المالية 

والتقنية التي تستخدمها المنظمة لتحقيق أهدافها، أما الثانية فتقوم على مساهمات المنظمة في 

.تحقيق المصلحة العامة

وهي مجموعة الادراكات المكونة لدى الأشخاص عن المنتج السلعي والخدمي، :  صورة المنتج.2

التركيبة، التغليف، (وتبنى هذه الصورة على أساس العناصر الوظيفية المرتبطة بخصائص المنتج 

، والعناصر الخيالية المرتبطة بالجانب الشعوري )الخدمات المرافقة، الشكل، الحجم، اللون

.الخ...لك كالتعبير عن الذات الانتماء الطبقيللمسته

وع الاستحضارات العقلية والعاطفية التي يربطها ممج"وتعرف على أا : صورة العلامة.3

".مجموعة من الأشخاص بعلامة ما  أوشخص 

وتلعب العناصر الوظيفية و الخيالية المرتبطة بالمنتج دور المنبهات التي تعيد إحياء و استحضار 

رؤية المنتج  أوالمنظمة، و يأتي هذا التنبيه من مصادر مختلفة كتجربة  أوالعلامة  أوالمنتج صورة 

  .الخ...، الإعلان المعارض، الزيارات المفتوحة

179:نفس المرجع ص-
1
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  دور صورة المنظمة في التأثير على سلوك المستهلك :  لثااث

جتماعيين وخاصة لقد حظيت الصورة الذهنية باهتمام العديد من الباحثين النفسانيين، الا  

التسويقيين لما لها من أهمية اكتسبتها من تأثيرها على السلوك الإنساني بما في ذلك السلوك 

  .الاستهلاكي للأفراد

في دراسة وتفسير الصورة الذهنية للمستهلك النهائي الذي لم  جتهاداتلاا حيث تعددت   

بالجانب الخيالي المرتبط  أكثرهتمامه يعد يهتم فقط بالجانب الاستهلاكي النفعي للمنتج، بل أصبح ا

  .باستحضار الصورة و بناء الانطباع حول المنتج، العلامة والمنظمة

اهتم رجال التسويق و العلاقات العامة بموضوع الصورة و كيفية تعزيزها  المنطلق،من هذا   

ا لهالزيادة اقتناع المستهلك و بقائه وفي.  

1:ة الذهنية الطيبة للمنظمةوفي ما يلي بعض فوائد تكوين الصور  

تساعد الصورة الطيبة المنظمة على اجتذاب المهارات البشرية اللازمة للعمل في المنظمة.

  تخلق سعادة للعاملين بالانتماء إليها.

تساهم في ارتفاع الروح المعنوية للجمهور الداخلي ، مما يؤدي إلى زيادة الكفاءة الإنتاجية.

ادة عدد المساهمين ، إضافة إلى اجتذاب الموردين و الموزعينجذب رؤوس الأموال و زي.

 سهولة التعامل مع الهيئات التنفيذية و التشريعية في الدولة.

كما تساهم الصورة الجيدة في تحسين القدرات البيعية للمنظمة وتعزيز الثقة مع المتعاملين الداخليين 

  .والخارجيين

.P :245-Lendrevie Jacques et Denis Lindon « , MERKATOR », Delloz, France 2000-
1
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يانات الصحفية ووسائل اتصالية أخرى تستعملها فمن خلال المعارض والمحاضرات والب  

العلاقات العامة، تتكون لدى المستهلك معرفة حول مزايا منتجات المنظمة، مما يساعده على تمييز 

ت العامة على وسائل تمس هذه المنتجات وتوفير لديه الأسباب الضرورية للشراء، وباعتماد العلاقا

مة اتمع المحلي، يرية والمشاركة في الحياة العامة وخدفراد وعواطفهم كالأعمال الخوجدان الأ

  .فراد ميولات ايجابية اتجاه منتجات المنظمة، وقد تؤدي إلى اتخاذ قرار الشراء تتكون لدى الأ

ومن ثم فان الصورة متصلة اتصالا وثيقا بالمواقف والاستجابات النهائية التي يتخذها   

  ؟لصورة على سلوك المستهلك النهائين متى تؤثر االمستهلك حول المنظمة ومنتجاا، لك

  وفي أي مرحلة من مراحل الشراء يمكن أن تتدخل الصورة في التأثير على القرار الشرائي ؟

  : فان تدخل الصورة يكون كالتالي Ratierحسب 

وهي المرحلة التي تعبر عن حالة عدم الرضا المرتبطة بمشكلة  :مرحلة التعرف على الحاجة.1

ق بالقرار الشرائي، وبمجرد التعرف على الحاجة، فان المستهلك سيتوجه إلى البحث عن تتعل

  .المعلومات 

البحث الداخلي : يأخذ البحث عن المعلومات شكلين  :مرحلة البحث عن المعلومات.2

والخارجي، وفي كلتا الحالتين فان الصورة تلعب دورا مهما في المساعدة على معالجة المعلومات 

  .استحضار المهم منها  من أجل الكثيرة

تظهر أهمية الصورة في هذه المرحلة بشكل كبير، إذ تتحول إلى :  مرحلة تقييم البدائل.3

العلامة من خلال استحضار المزايا المرتبطة بالبدائل من طرف  أومعيار تفضيل المنتج 

  .المستهلك

كبير في اتخاذ القرار رجال البيع بشكل  أوتتدخل صورة المحل التجاري :  مرحلة الشراء.4

  .العلامة أيضا  أوالشرائي من ذلك المحل وبتحسين صورة المنتج 

بعد تنفيذ القرار الشرائي، فان  ):سلوك ما بعد الشراء (مرحلة تقييم نتائج الشراء .5

الإشباع او الرضا، او حالة عدم الرضا، وعلى أساس  ماتهلك يقف أمام إحدى الحالتين، إالمس
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تتقرر عملية الشراء من عدمه في المستقبل، آنذاك يتم استحضار الصورة هذا الإحساس، 

.واستخدامها كمعلومات تساعد المستهلك في اختياراته الشرائية اللاحقة 

ومنه فان الصورة الناتجة عن العلاقات العامة تتدخل في مرحلة البحث عن المعلومات   

  : وفقا لما يلي وتقييم البدائل وفي مرحلة اتخاذ القرار الشرائي 

من خلال أساليب العلاقات العامة المختلفة يتم إرسال رسائل إعلامية إلى الفئات المستهدفة   

حول المنظمة والعناصر الوظيفية لمنتجاا، مما يؤدي إلى تكوين ادراكات معنية تساهم في تكوين 

  .الصورة الذهنية للمنظمة والمنتجات 

خارجية، يتم استحضار هذه الصورة لتسهيل  أوداخلية  وبعد تعرض المستهلك إلى منبهات  

الحاجات غير (عملية البحث عن المعلومات ومعالجتها، فيتم اختيار الحلول للمشكلات المطروحة 

  .ويتم تنفيذ هذا الحل من خلال اتخاذ القرار الشرائي للمنتج المطلوب ). المشبعة

سلبي حول المنتج، ويساهم هذا  أوابي وبعد تجربته من طرف المستهلك، يتكون انطباع ايج  

تشويه  أوالانطباع في تحديد سلوك ما بعد الشراء المتمثل في الشراء من عدمه، مما يؤدي إلى تدعيم 

  .الصورة السابقة للمنتج والمنظمة معا

فراد، فاا تقوم بإرسال وجهة للتأثير على أراء وعواطف الأوبما أن العلاقات العامة م  

نية إلى الرسائل الإعلامية، دف التأثير على عواطف الأفراد وأحاسيسهم وتكوين رسائل وجدا

خارجي، وتساعد  أوصورة مبنية على الوجدان، حيث يتم استحضارها بعد التعرض لمنبه داخلي 

  . هذه الصورة على تحديد القرار الشرائي وسلوك ما بعد الشراء 
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:خاتمة الفصل

الفصل تبين لنا مدى تأثر سلوك المستهلك بالاتصال التسويقي، حيث أن أي بعد دراستنا لهذا     

منظمة إن أرادت النجاح فعليها أن تبني سياسة اتصال تسويقي ناجعة وتوجهها  بطريقة مبنية على 

  .أسس علمية وتوجهها للمستهلك

ل المنظمة، واتضح لنا  وجود حساسية بالغة  من المستهلك  للمزيج الاتصالي المختار من قب  

كما أن استجابة المستهلك تكون فورية وايجابية في حالة وجود اتصال تسويقي ناجح والعكس في 

ذلك صحيح ، وقد تكون هذه الاستجابة دائمة مما قد يخلق ولاء دائما للمؤسسة في حالة تحقق 

.الرضا، أو تنافر في حالة عدم تحقق الرضا



مقدمة الفصل

نظرة عامة حول  المؤسسة الجزائرية للسباكة  :المبحث الأول

)ALFET(تيارت 

المزيج التسويقي داخل مؤسسة الجزائرية للسباكة :المبحث الثاني

)ALFET(

أثر الاتصال التسويقي على سلوك المستهلك في : المبحث الثالث

)ALFET(مؤسسة
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  :مقدمة الفصل

لكل من الاتصال  إلى مختلف المفاهيم المتعلقة بعدما تطرقنا في الجزء النظري من هذا البحث       

طريقة تحليلية توصلنا من خلالها عن مدى تأثير الاتصال من خلال إتباع  ،التسويقي وسلوك المستهلك

نأتي الآن إلى إسقاط هذه المفاهيم على المؤسسة الجزائرية دف معرفة  ،التسويقي على سلوك المستهلك

. بشكل خاص وسلوك المستهلك  و الإتصال التسويقي،التسويقية عامة دئالمبافي تطبيق مسايرا مدى 

العلاقة بين الاتصال ومن خلال هذا الفصل والذي هو عبارة عن دراسة ميدانية، سنحاول معرفة واقع 

وكذا ALFETبالجزائرية للسباكة تيارت  والمتمثلة في   الجزائرية  ة  المؤسسفيالتسويقي وسلوك المستهلك 

.العملية التسويقية في  ة ة الطرق التي تتبعها هذه المؤسسمعرف
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:ALFETالجزائرية للسباكة تيارت المؤسسة  نظرة عامة حول : المبحث الأول

:ALFET(تاريخ الوحدة : المطلب الأول (

52-83بموجب المرسوم التنفيذي   1983عام ) ENF(تأسست المؤسسة الإقتصادية العمومية   

، و بعد إعادة الهيكلة العضوية للشركة الوطنية في إطار المخطط الوطني للتنمية 1983جانفي  01رخ في المؤ

للحديد و شركة سوناكوم تحولت إلى مؤسسة ذات أسهم مستقلة يديرها مجلس إدارة و ذلك في سبتمبر 

 انتظمتية للميكانيك ، و طبقا لمسار إعادة الهيكلة الصناعية الذي أقرته الشركة القابضة العموم1995

بعد عملية تفريغ مواقعها الثلاثة للإنتاج و هي 1998المؤسسة في شكل مجموعة صناعية إبتداءا من ديسمبر 

  :موزعة كالتالي

، و الأخرى )ALFON(،الجزائرية للسباكة بوهران )ALFET(الجزائرية للسباكة بتيارت 

ALFEL(.1(بالحراش

دج، فرع من فروع  1.200.000.000ذات أسهم رأس مالها  لجزائرية للسباكة بتيارت، شركةا  

كلم، و 340الجزائري،  تبعد عن الجزائر العاصمة بحوالي  غربيامع الصناعي فوندال ، تقع في الجنوب ال

يسي في المنطقة الصناعية كلم عن مطار عبد الحميد بوصوف بعين بوشقيف بتيارت، مقرها الرئ10

  .زعرورة

بة الحديدية ولالقطع المق( اج وتنمية وتسويق منتجات السباكة الحديدية وهي مكلفة بإنت  

  كلغ  500كلغ إلى  50بة من ولوزن القطع المق) والفولاذية

  . وتقدم المؤسسة المنتجات والخدمات التي تحدد شروط تنفيذها بكيفية تعاقدية مع الزبائن

إدارة التسویق بمؤسسة ألفات-
1
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:ALFET(النشاطات الرئيسية للوحدة   :المطلب الثاني   (

ية إلى جانب بعض ذمن أهم مهامها إنتاج و تسويق المواد الحديدية المقولبة و المصهورة أو الفولا

مجموعة النشاطات الثانوية، و تتميز بتشكيلة منتوجات تتمثل في قطع كبيرة و متوسطة الأصناف لفائدة، 

من 

  :اتقطاعال

 الصناعة الحديدية و الصلب .1

:مواد البناء.2

تقطاع الإسمن-

المناجم-           

   المحاجر_ 

آلات الأشغال العمومية.3

 السكك الحديدية قطاع.4

صناعة الخزف .5

 العتاد الفلاحي.6

القطاع البحري، .7

الصناعة الميكانيكية.8

  .قطاع الري.9
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:ALFET(خصائص و مميزات : المطلب الثالث (

  .تتميز كباقي الوحدات الإنتاجية بنقاط ضعف و نقاط قوة 

  :تعاني الوحدة من عوائق داخلية و خارجية تعرقل تحركها و ديناميكيتها منها: اط الضعفنق -1

تبعية خارجية في مجال التموين.  

قدم الآلات مما يؤثر سلبا على مردوديتها.  

مهددة بالمحيط الخارجي بسبب هشاشة جهازها التنظيمي.  

من توفر الوحدة على بعض الجوانب  رغم النقائص المسجلة إلا أن هدا لا يمنع: نقاط القوة -2

:الإجابية

 ا طاقات بشرية مؤهلة ات كفاءة عاليةذيوجد.  

 9001-1994¡9001-2000الحصول على شهادة إيزو.

ا الفولاا مع شركات الإسمنت في مناطق عديدة من الوطنذتنوع منتوجاية و توسع تعاملا.  

  :ت معتبرة بقدرة إنتاجية تقدر بـتتوفر على إمكانيا: طاقتها الإنتاجية -3

 طن سنويا 8.350: مسبكة الزهر.

طن سنويا4000:  ذمسبكة الفولا.  

  :الإنتاجية كنولوجيا والوسائلالت- 4 

4  أطنان10أفران بقدرة استيعاب.

 أطنان5فرنان للتقويس بقدرة.

ورشتان للقولبة الآلية.

ورشتان للقولبة الميكانيكية.

معمل.
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ليات الخاصة بتثبيت الرمالتركيب العم.

 تثبيت عمليات المعالجة الحرارية.

المراقبة الفيزيائية وعمليات التعدين( المخبر.(

بفضل الطاقة التكنولوجية للمؤسسة بإمكاا تلبية رغبات الزبائن في صنع مختلف القطع الميكانيكية 

  . غيار للتصنيع الميكانيكيالمقولبة بالحديد الزهري أو صلب الفولاذ وكذا قطع التآكل وال

   القدرات البشرية - 5

  :عامل موزعين بين298يبلغ تعداد عمال المؤسسة ب 

  مهني179إطار،50إطار سامي ،19:عامل دائم  نجد بينهم 248-

  .عامل في إطار عقود الإدماج 50-

):(ALFETالهيكل التنظيمي العام لـ : المطلب الرابع

الجزائرية للسباكة إلى عدة وحدات ومديريات تتكفل هذه الأخيرة بالتسيير لكل ينقسم فرع المؤسسة 

    :نشاطات الفرع التموينية والإنتاجية والتسويقية والمالية والتسيرية والشكل التالي يبين ذلك
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):(ALFETالهيكل التنظيمي العام لـ):18(الشكل رقم  
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  الوثائق الرسمية للوحدة :المصدر

المدیریة العامة

مدیریة إدارة المستخدمین

مدیریة التسویق

مصلحة دراسة 

الأسالیب

قسم الإنتاج

مسبكة الفولاذ

ACIER

سكرتاریة الإدارة

مدیریة النوعیة

مدیریة المالیة و 

المحاسبة

مسبكة الزھر

FONTE

قسم الإنتاج

B22ورشة 

)EX.FNT(

مصلحة الصیانة

لصیانةمصلحة ا

قسم التموین و 

تسییر المخزون

قسم الصیانة 

المركزیة و الإنتاج 

المیكانیكي

مدیریة التخطیط والمراقبة 

التنظیمیة
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مديريات، ممثلة في هيكلها التنظيمي، كلها  خمستتكون الجزائرية للسباكة بتيارت من مسبكتين و       

مديرية إدارة المستخدمين، مديرية التسويق مديرية : موضوعة تحت مسئولية المدير العام، وهي على التوالي

    مديرية التخطيط والمراقبة التنظيمية ،ية النوعيةة والمحاسبة، مديرالمراقبة، مديرية المالي

  :تتكون مديرية التسويق منا و ذه     

  :ا يلييتسلسل هيكلها التنظيمي حسب المسئوليات كم: الهيكل التنظيمي ●

  الهيكل التنظيمي لمديرية التسويق) 19(الشكل رقم

  التسويق المصدر مديرية

مدیریة التسویق

مصلحة تسیر 

الخزون
الفوترة إستشاراتمصلحة المبیعات أمانة عامة

التحصیل        
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)ALFET(المزيج التسويقي داخل مؤسسة الجزائرية للسباكة :المبحث الثاني 

  المنتج:المطلب الأول 

  طبيعة المنتج: أولا

بإنتاج السلع الصناعية والمتمثلة على وجه الخصوص في القطع أو الأجزاء ALFETتقوم مؤسسة   

رى أو في تشغيل مشروع تجاري أو صناعي التكميلية أو التامة الصنع ،والتي تستعمل في إنتاج السلع الأخ

  :آخر،أو لتسهيل تأدية الخدمات التي تؤدي بواسطة ورشات أخرى ويتضمن برنامج إنتاجها على ما يلي

الماكينات، وتدريع آلات السحق:مختلف المكونات المندرجة في كافة أنماط الأجهزة مثل.

لغيار وقطع التآكل المخصصة بكافة أنواع القطع الميكانيكية المختلفة من الصهر الأولى، وقطع ا

.الماكينات والعربات الصناعية

قطع التآكل مثل كريات السحق وقطع أخرى مخصصة لصيانة المنشآت الصناعية

قطع شبكة الطرق كالفواهات.

  :نوعية المواد المستعملة:ثانيا

  ).رمادي،رمادي صفائحي،كروي، ممزوج بالفسفور(الحديد الزهري بأنواعه -

  )غير ممزوج،عالي المزج،ضعيف المزج(الصلب والفولاذ بأنواعه -

  سير العملية الإنتاجية:ثالثا

يقدم الزبون طلبه إلى مصلحة المبيعات بمديرية التسويق والذي بدوره يرسله إلى مكتب :تقديم الطلبية-1

المطلوبة وتحديد مواصفاا أين يقومون بدراسة تقنية للقطع  التخطيط والمراقبة التنظيميةالدراسات بمديرية 
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ومقاساا ونوعية المواد الداخلة في إنتاجها ووزا ومدة إنتاجها ثم يتم حساب التكاليف وتحديد السعر 

  .الإجمالي

إلى مصلحة المبيعات أين يقومون بالتفاوض مع الزبون حول السعر  )Devis(بعدها ترسل الوثيقة   

  .لية الإنتاجومدة الإنجاز وبعد الموافقة تنطلق عم

)ALFET(مراحل الإنتاج داخل مؤسسة  -2

يقوم مكتب الدراسات بوضع التفاصيل حول مقاسات القطعة وشكلها وحجمها :تصميم القطعة-أ

ووزا والمواد الداخلة في تركيبها وتحديد مكان الثقوب والانحناءات وغيرها من الأجزاء الدقيقة في 

Fiche(وثيقة Technique(لتصميم إلى ورشة العمل ثم يرسل ا.  

تقوم هذه المرحلة على إعداد القالب الذي بتم بواسطته إعداد القطعة :)MOULAGE(مرحلة القولبة-ب

حيث يتم إفراغ الرمل في قالب حديدي ثم تسويته وإعطائه شكل القطعة المراد إنتاجها مع العلم أن كل 

  .ل حتى يجفقالب يتكون من جزء علوي وآخر سفلي بعدها يترك الرم

COULER)مرحلة التفريغ-ج يتم في هذه المرحلة إذابة الحديد أو الفولاذ في درجة حرارة عالية جدا ثم :(

يفرغ في القوالب الرملية المحضرة سابقا وذلك عبر النظام التشكيلي الخارجي ثم يترك ليبرد حتى يأخذ شك 

  .القطعة

ة إلى ورشة أخرى لتترع من القالب نقل القطعت:DESSABLAGE)(مرحلة التنظيف أو نزع الرمل-د

)وتصفى من الرمل وكذلك تترع من القطع الزائد auxi –coupage )

  تسخن القطعة جيدا ثم يعاد تبريده من جل المتانة والصلابة : مرحلة المعالجة الحرارية-ه
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التقنين حجمه ومقاسها تنقل القطعة لقسم المراقبة أين يعاين الخبراء و:(CONTROLE)مرحلة المراقبة-و

  .ويصححون الأخطاء

  :مراقبة نوعية المنتجات-3

  )تحليل الرمال ، المياه(قبل الإنتاج -

  )تحليل خاص بالحمولة(أثناء الإنتاج-

  ).اختبار ميكانيكي، تحليل الصلابة(مراقبة المنتجات النهائية-

  .بجودا العاليةوكافة منتجات المؤسسة مصممة وفقا لمواصفات فنية حديثة وهي تمتاز 

  :المنتج الأصلي أو الرئيسي للمؤسسة-4

فضلا عن سياسة الطلبية التي تتبعها المؤسسة وهذا لطبيعة سلعها الصناعية، فإا متخصصة في   

)(إنتاج قنوات الصرف les voiriesوكريات السحق( les boulets)  في قطاع الاسمنت حيث تغطي

ذين المنتجين إضافة إلى القوالب  التي يستعملها مركب الحجار في نسبة كبيرة جدا من السوق الوطني 

  .إنتاج الحديد

)ALFET(سياسة التسعير داخل مؤسسة : المطلب الثاني

تعتبر قرارات التسعير من أكثر القرارات تأثيرا على أهداف وإستراتيجية المؤسسة  وتواجه عملية   

علق بتفاعل العرض والطلب والبعض الآخر بالمنافسة ولذلك فإن اتخاذ القرارات الكثير من القيود  بعضها يت

أغلب المؤسسات تلجأ إلى تحديد أسعارها على  أساس التكلفة ثم إضافة نسبة معينة تتمثل في هامش الربح 

  . الذي تجده مجزيا لها من بينها مؤسسة
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وعن الطلب  عند تحديد سعرها على معلومات دقيقة عن السوقALFETمن هتا تتبع مؤسسة   

المحتمل للمستهلك ومدى قدرته على دفع أسعار معينة وعلى المنافسة، كل هذه العوامل تأخذها المؤسسة 

  .في تحديد هامش الربح

  ومن هنا تتبع  سياسة التسعير بالتكلفة زائد هامش الربح

مل المحاسبة التحليلية وهامش الربح في هذه الحالة تحدد كنسبة من التكاليف الحقيقية، فالمؤسسة تستع  

حيث سعر تكلفة المنتج تتمثل في مجموع التكاليف التي يتكلفها حتى يصل إلى المرحلة النهائية أي  التسليم 

والأعباء غير ) استهلاكات المواد ، مصاريف المستخدمين(إلى الزبون حيث يشتمل كل الأعباء المباشرة 

وفيما يلي مثال ) الخ...مصاريف أخرى-ف الاهتلاكاتمصاري –التخزين  –مصاريف التوزيع (المباشرة 

  :عن كيفية تحديد سعر أحد منتجات الشركة

creuset:اسم القطعة

  كلغ288:الوزن

الطاقة + المواد المخبرية +مواد التكسر +مواد القولبة +المواد الممزوجة :تكاليف المواد المستعملة-1

  دج 10456.31=المستهلكة 

  دج 1472.31= لة تكاليف اليد العام-2

هامش الربح +التكاليف الكلية =السعر
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  دج91¡900=تكاليف اليد العاملة غير المباشرة  -3

  دج1055.53= المصاريف العامة -4

  دج 1587.80= الاهتلاكات -5

  دج15473.11=5+4+3+2+1=التكاليف الحقيقية 

  من التكاليف  %10=مع العلم أنّ المؤونة 

  دج 17020.43=31¡1547+11¡15473=التكاليف الكلية 

  السعرحساب 

  :هامش الربح يقسم إلى

دج 2808.37=%16: هامش ربح تجاري

دج 1702.04=%10هامش ربح صناعي 

26%تحقيقه هوALFETومنه هامش الربح الذي تريد 

مؤونة الأعباء +التكاليف الحقيقية =التكاليف الكلية 

هامش الربح+التكاليف الكلية =السعر 
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  دج21530.84=4510.41+17020.43=إذن السعر

دج 84¡21530 :منه سعر المنتج من دون ضريبة هو;

)ALFET(ل مؤسسة سياسة التوزيع داخ: المطلب الثالث

مسلك التوزيع هو الطريق الذي تأخذه السلعة لكي تصل من المنتج  إلى المستعمل الصناعي 

  :طريقتين للتوزيع ALFETهذا الإطار تستعمل مؤسسة أو المستهلك النهائي ، وفي

  :من المؤسسة إلى المستهلك الصناعي -1

وانتهجت المؤسسة هذا الطريق لتوفر عدة  أي إتباع سياسة التوزيع المباشر أو الطريق القصير،

:اعتبارات من بينها

 النهائي أو من المستعمل يجب الأخذ في الاعتبار هل السلعة مطلوبة من المستهلك:نوع السوق-أ

سوق صناعية فهذا يستوجب إتباع مسلك التوزيع المباشرة التي لا السلعة موجهة إلى أنّ  فبما الصناعي،

.ةتتضمن تجار التجزئ

كلما ارتفعت قيمة الوحدة كلما قصر الطريق الذي تسلكه في التوزيع وهذا :قيمة الوحدة من السلعة-ب

  .ما نلاحظه بالنسبة للمعدات الصناعية عالية القيمة فهي تباع مباشرة إلى مستعمليها

للسلعة يأخذ المنتج في اعتباره علاقة وتأثير تكاليف الشحن على السعر النهائي :الحجم والوزن -ج

كلما دعا إلى ذلك ضرورة توصيلها )القطع الصناعية(ولذلك نجد أنه كلما زاد حجم السلعة ووزا 

  .مباشرة إلى الزبون
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يعتبر أهم هذه الاعتبارات وبما أن المؤسسة تنتهج سياسة الطلبية فهذا :الطلب السلع  المنتجة حسب -د

  :صناعي بإحدى الطريقتينيستوجب التوزيع المباشر من الشركة إلى المستعمل ال

تقوم بإيصال السلعة إلى المستهلك النهائي بواسطة موزعيها وهذا في حالة الطلبيات الكبيرة جدا مع -

  .الخ...احتساب تكاليف النقل والتخزين والتحميل

  .يقوم الزبون بالحضور بنفسه إلى الشركة لأخذ طلبيته وهذا في حال الطلبية الصغيرة-

  : وسيط وكيل إلى مستعمل صناعيمن المؤسسة إلى -2

تتعاقد المؤسسة مع بعض الوسطاء والذين يقومون بدورهم كسماسرة يشترون من الشركة السلع من أجل 

  .بيعها لزبائنهم وهذا مع أخذ هامش ربح معين

  :ومن مزايا هذه السياسة

  )جلب الموزع لزبائن جدد(تحقيق أكبر حجم ممكن من المبيعات  -

  اليف التوزيعالتقليل من تك_
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)ALFET(السياسة الاتصالية في المؤسسة الجزائرية للسباكة :المطلب الرابع 

بالاتصال التسويقي للتعريف بمنتجاا وهذا لتحريك سلوك المستهلكين أو الزبائن ALFETتم مؤسسة 

  .لشراء سلعها والتعامل معها

 تنفيذ الخطط والاستراتيجيات التسويقية التي تزيد من فهي تعتبر المزيج الاتصالي أهم الأدوات المساعدة في

  :ربحيتها،ويتم ذلك عن طريق

على الإعلان بشكل كبير  في تشكيل مزيجها الاتصالي وذلك لعدة ALFETلا تعتمد مؤسسة : الإعلان-1

  :أسباب نذكر منها

  .قلة عدد مستهلكيها لكوم مؤسسات وطنية عامة وخاصة-

سوق فيمكن القول بأا  الوحدة الرئيسية في سوق السباكة على المستوى تموقعها الجيد في ال-

  الوطني 

  التكلفة العالية للإعلان -

  :غير أنّ هذا لا ينفي استعمالها لبعض الوسائل الإعلانية منها

ونجد في هذا الموقع النشاطات التي تقوم ا المؤسسة إضافة إلى آخر   ALFETتملك مؤسسة :الانترنت -أ

  :بين المؤسسة وزبائنها والموقع هوستجدات التي تحصل في المؤسسة فهو يعتبر نافذة تواصل الم

alfet-dz.com.www
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بين الحين والآخر في إعلان منتجاا في الجرائد الوطنية خاصة  ALFETتقوم مؤسسة : الجرائد-ب

المنتجات المتعلقة بشبكات الطرق

حيث نجد أن المؤسسة تستخدمه كثيرا خاصة  ALFETسسة  له أهمية بالغة عند مؤ: البيع الشخصي- 2

في عقد الصفقات الضخمة، وهذا بتعين رجال بيع يقومون بالبحث والاتصال بالعملاء الحاليين 

والمستقبلين وتقديم المعلومات اللازمة عن  مجموع السلع التي تتعامل فيها المؤسسة فيجب على رجل البيع 

تجات الشركة وبخصائص كل خط من المنتجات ومدى ملائمته لكل أن يكون على علم بتشكيلة من

  .عميل

تتخصص اته العملية مصلحة المبيعات في إدارة التسويق كما تستخدم في كثير من الأحيان تقني أو اثنين 

  .من مديرية التخطيط والمراقبة التنظيمية في الصفقات الضخمة

  :مراحل العملية البيعية

فمهمة رجل البيع البحث المستمر عن العملاء المرتقبين بدلا من الانتظار :قبينتحديد العملاء المرت

. اتصالهم بالمؤسسةينلح

في بعض الأحيان يقوم رجال البيع بجمع بعض البيانات الشخصية عن العميل :الإعداد للمقابلة

المقابلة شخصية  المرتقب وتعتبر هذه المعلومات مفيدة لخلق جو من الثقة والصداقة بينهما وقد تكون

.مباشرة أو من خلال مكالمة هاتفية

يقوم رجل البيع بعرض السلع بطريقة تجلب اهتمام العميل ويجب أن يتوفر في رجل البيع :المقابلة

شروط كاللباقة وحسن المظهر وعادة ما يركز في مناقشاته على الجودة المتميزة للسلعة ، السعر، 

.عمل في طلك الكاتالوجات ، الصور وغيرهاالخدمات الإضافية،الضمانات، ويست
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يجب أن يكون رجل البيع ذا أسلوب مقنع، مرن، فعادة ما يواجه بعض الاعتراضات من :المناقشة

طرف العميل وخاصة بالنسبة للسعر إذن فعليه تحويل ومعالجة الاعتراضات بطريقة لا تؤدي إلى 

.عزوف العميل عن الشراء

حيث يجب أن يحدد رجل البيع الوقت المناسب لإتمام عملية البيع : تهاإتمام عملية الشراء ومتابع

رضائه عن الشركة ويؤدي هذا إلى تنمية العلاقة  نوتوريد السلعة كما يجب متابعة العميل للتأكد م

.بين العملاء والشركة ومحاولة التأثير عليهم لتكرار العملية

في الأنشطة الاتصالية ويتكون من مجموعة من  ALFETيعد النشاط الرئيسي لمؤسسة :ترويج المبيعات- 3

الأدوات المحفزة والمصممة لاستمالة الزبون  أو الموزع للشراء السريع  أو كميات كبيرة وتستعمل الشركة 

  :في هذا اال عدة أساليب نذكر منها

ولة،أجهزة كهرو أجهزة كمبيوتر محم: تمنح المؤسسة سنويا إلى زبائنها الدائمين هدايا مثل :لهداياا

.الخ، وهذا من أجل تعزيز الثقة والوفاء بين المؤسسة وزبائنها..مترلية، هواتف نقالة،محافظ، أجندات

تتمثل هذه الوسيلة في تخفيضات مباشرة على الأسعار المعلنة وتكون هذه :التخفيضات السعرية

:التخفيضات على حسب الكمية المطلوبة

وحدة 1000أقل من  إذا كانت الكمية المطلوبة 2%-

  وحدة 1000إذا كانت الكمية المطلوبة أكثر من   5%-

تقوم المؤسسة سنويا بطبع المئات من الآلاف من المطويات تبين فيها حجمها في السوق : لمطوياتا

.وتشكيلة منتجاا وطبيعة مستهلكيها

ا الضخمة كيفية الصنع : الكاتالوجاتوالطبيعة الكيميائية ترسل المؤسسة مع العديد من منتجا

.للعناصر المستعملة في عملية الإنتاج

تشارك المؤسسة بصفة دورية ومنتظمة في المعارض الوطنية والدولية بغية التعريف :لمعارضا

:بمنتجاا وكسب زبائن جدد فنجد تشارك في
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شهر جوانفي معرض دولي يكون بقصر المعارض بالعاصمة -

شهر مارسفي المعرض وطني -

شهر سبتمبرفي وطني معرض -

تعتمد على أداة هامة في ترويج المبيعات وهي الضمان حيث بصفتها ALFETكما نجد أنّ مؤسسة     

  :مؤسسة إنتاجية فهي ملتزمة من خلالها أمام المشتري بما يلي

ضمان توفر خصائص معينة في السلعة وضمان خلوها من العيوب الفنية والميكانيكية وأا مطابقة -

  .ات الطلبيةلمواصف

الضمانات الضمنية أي دون وعد أو التزام شفوي بل تكون مؤسسة مسئولة ALFETتستعمل مؤسسة -

أمام المشتري عن السلعة وأدائها وعدم عطلها ومواصفاا وخصائصها بالصورة المناسبة أو المتفق عليها أو 

.التي تمّ الشراء على أساسها 

ببعض الأنشطة  الفعالة وذلك من أجل تعزيز سمعتها فنجد ALFETتقوم مؤسسة  :العلاقات العامة- 4

  :تقوم ب

الخ ...الجزائرالعاصمة،وهران،تيارت،سطيف،معسكر:قامت مؤسسة بعدة ملتقيات في عدةمدن:الملتقيات-

حيث عملت فيها على شرح منتجاا وكيفية عملية الإنتاج أمام مستهلكيها والجمهور وذلك بغية تموقع 

  .قأفضل في السو

  قامت بلقاءات جهوية مع مؤسسات الاسمنت وذلك من أجل تبادل الخبرات في الميدان : اللقاءات-

  .تقوم بين الحين والآخر بتقديم مساعدات إلى بعض الجمعيات الخيرية : المساعدات الاجتماعية-
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يرية العامة هي من اختصاص المد ALFETغير أنّ المشكل المطروح هو أنّ العلاقات العامة في مؤسسة 

.وليس مديرية التسويق

)ALFET(أثر الاتصال التسويقي على سلوك المستهلك في مؤسسة : المبحث الثالث

  :العلاقة بين الاتصال التسويقي وحجم المبيعات: المطلب الأول

  :مالعالأ قمتطور ر:أولا

  ا العمال بالرغم من تعرضها لبعض المشاكل في الإنتاج وحدوث بعض الإضرابات  التي قام 

  :تطورا ملحوظا يمكن عرضه في الجدول التالي ALFETعرف رقم الأعمال لمؤسسة  

ALFETتطور رقم الأعمال بمؤسسة ) 04(الجدول رقم 

  نسبة التطور  رقم الأعمال  السنــة

___  مليون دينار جزائري2007488سنــة 

%11  مليون دينار جزائري2008544سنــة 

%21  ليون دينار جزائريم2009661سنــة 

%09  مليون دينار جزائري2010724سنــة 

  مديرية التسويق: المصدر

  :ويمكن تمثيله الجدول بالشكل التالي
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  كيفية تطور رقم الأعمال)  20(الشكل رقم 
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  :تطور الميزانية الاتصالية:انياث

  انية الاتصاليةتطور الميز):05(الجدول رقم 

نسبة ميزانية الاتصال مقارنة   ميزانية الاتصال التسويقي

  مع رقم الأعمال

%0.002  مليون دينار جزائري1.2  2007سنـة 

%0.0041  مليون دينار جزائري 2.24  2008سنـة 

%0.0053  مليون دينار جزائري 2.56  2009سنـة 

%0.0063  مليون دينار جزائري 6.4  2010سنـة 

  مديرية التسويق:صدر الم
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كيفية تطور الميزانية الاتصالية):21(الشكل رقم :ذلك بالشكل التاليويمكن تمثيل 
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تطور المیزانیة الاتصالیة

  :تحليل المنحنين-1

يظهر لنا جليا وجود علاقة طردية بين الاتصال التسويقي ورقم الأعمال فنجد أنه في   

مليون دينار جزائري كان رقم الأعمال  1.2ة الاتصال التسويقي ضئيلة جدا لما كانت ميزاني 2007سنة

مليون دينار جزائري ،في حين عندما تمت زيادة في ميزانية الاتصال التسويقي لتصل إلى 488متواضع 

مليون دينار 544مليون دينار جزائري لوحظ وجود زيادة معتبرة في رقم الأعمال وصل إلى  2.24

مليون  2.56دما قامت المؤسسة أيضا بزيادة طفيفة  في ميزانية الاتصال التسويقي لتصل إلى جزائري، وعن

مليون دينار جزائري ، غير أنه لم 661دينار جزائري تم هنالك زيادة طفيفة في رقم الأعمال وصل إلى 
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ري لم تكن هناك مليون دينار جزائ6.4قامت المؤسسة بزيادة كبيرة جدا في ميزانية الاتصال التسويقي 

  .مليون دينار جزائري724زيادة بنفس النسبة في رقم الأعمال فوصل إلى 

  .تأثر رقم الأعمال بميزانية الاتصال التسويقي ولكن في حدود معينة:الخلاصة -2

تنوع رقم الأعمال بالنسبة لمؤسسة :توزيع رقم الأعمال على حسب المستهلكين : المطلب الثاني

  :أساسية ممثلة في الجدول التالي على عدة قطاعات

  توزيع رقم الأعمال حسب القطاعات):06(الجدول رقم 

  التعدين  المحاجر  قطاع الميكانيك  قطاع الإسمنت
قطاعات 

  مختلفة

%15%24%08%13%200740سنـة 

%07%21%10%15%200847سنـة 

%09%09%14%18%200950سنـة 

%02%05%15%22%201056سنـة 

  مديرية التسويق: المصدر
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وجود تغيرات في نسب القطاعات المساهمة في تكوين رقم الأعمال وما  الجدوليتبين من خلال   

يلاحظ أيضا تزايد نسب قطاع الإسمنت وقطاع الميكانيك والمحاجر من سنة إلى أخرى يقابله في ذلك 

.قطاعات أخرى مختلفةزيادة في رقم الأعمال ، ووجود تناقص في قطاع التعدين و

  دور الاتصال التسويقي في توجيه سلوك المستهلك:المطلب الثالث

المكون أساسا من البيع الشخصي وترويج المبيعات  ALFETلعب المزيج الاتصالي لدى مؤسسة    

  .دورا هاما في تحقيق رقم الأعمال 

غطت المؤسسة حيث نجد اهتمام المؤسسة بثلاث قطاعات حساسة وهي قطاع الاسمنت ف    

احتياجات هذا القطاع من كريات السحق المصنوعة بالحديد الزهري فتعاملت مع المؤسسات 

الشركة الجزائرية للإسمنت، مؤسسة الاسمنت بالشلف ،مؤسسة الاسمنت بزهانة، مؤسسة الاسمنت  :التالية

  .عين الكبيرة بسطيف، مؤسسة الاسمنت سور الغزلان، مؤسسة الاسمنت عين توتة

يث تتميز منتجات هذا القطاع بربحيتها العالية مما يكسب المؤسسة ميزة تنافسية لذا فوجهت ح  

المؤسسة نشاط ترويج المبيعات لهذا القطاع فأثر ذلك إيجابا على رقم الأعمال فقامت المؤسسة بتقديم 

  . هذا المنتج مكافآت وهدايا وعينات مجانية بغية اختراق هذا السوق وتمكنها من كسب تموقع ريادي في

أما بالنسبة لقطاع الميكانيك فاستعمل فيه أيضا نشاط ترويج المبيعات ويتميز  منتجات هذا القطاع 

بسعرها العالي لأا تنتج بالفولاذ وبوزا الكبير جدا مما يجعل المؤسسة تحقق أرباحا كبيرة ببيعها لمنتجات 

  .هذا القطاع
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ن قبل مندوبي البيع من أجل تغطية أكبر لقطاع المناجم في حين تم استعمال البيع الشخصي م  

والمحاجر وذلك لأنه  متوزع على كامل التراب الوطني ومنتجات هذا القطاع مصنوعة بالحديد الزهري 

  .والفولاذ وتتميز بالتنوع ولديها سعر ممتاز

كثر ربحية استخدمت الاتصال التسويقي لتغطية القطاعات الأALFETإذن نستنتج بأنّ مؤسسة   

.والتي تدر على المؤسسة أرباحا تمكنها تحقيق  أهدافها التي أنشئت من أجلها
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:الخاتمة

 المستهلك سلوك على التسويقي الاتصال تأثير مدى توضيح على الدراسة هذه ركزت لقد  

 يوفر مما تسويقيةال المنظومة داخل العنصرين هاذين بين إستراتيجية علاقة وجود نجد حيث النهائي،

 التي النظريات مختلف في تباين هناك وجدنا الأساس هذا وعلى. للمؤسسة تنافسية ميزة اكتساب

  .والمختلفة المتنوعة العلوم من بالعديد لارتباطهما نظرا الموضوعين تناولت

 المستهلك سلوك على التسويقي الاتصال تأثير مدى في المتمثلة الإشكالية عن الإجابة وعن  

 على وذلك ومتفاوت التسويقي الاتصال مزيج عناصر من لكل متباين تأثير وجود لنا تبين النهائي؟

  .تحقيقه المراد والهدف المؤسسة نوع حسب

  : يلي ما وجدنا طرحها تم التي الفرضيات صحة اختبار عملية أما عن  

 المزيج اصرعن أهم التسويقي الاتصال أنّ على تنص والتي الأولى الفرضية يخص فيما-

 ميزانية له توفر كما والمرونة بالفعالية لتميزه وذلك صحتها من التأكد تم فقد التسويقي

.    معتبرة

 من أهميتها تتباين عناصر عدة من الاتصالي المزيج تشكل في والمتمثلة الثانية الفرضية أما-

 اختيار في ملالعوا من العديد لتدخل نظرا صحتها من التأكد تم فقد أخرى إلا مؤسسة

.الاتصالي المزيج

 العوامل من بمجوعة المستهلك سلوك تأثر على نصت والتي الثالثة الفرضية حين في-

 من وذلك صحتها من التأكد تم المستهلك سلوك على والاجتماعية والنفسية الاقتصادية

 والاقتصادي النفسي جانبه من الموضوع هذا تناولت نظريات عن الكشف خلال

.عيوالاجتما

على فعال بشكل التسويقي الاتصال مزيج تأثر على تنص والتي الرابعة الفرضية يخص فيما 

 على عنصر كل تأثير استعراض خلال من صحتها من التأكد تم النهائي المستهلك سلوك

.التأثير وكيفية طبيعة عن الكشف خلال من المستهلك سلوك
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في المستعملة الوسيلة بنوع المستهلك وكسل على تأثر  والقائلة الأخيرة الفرضية حين في 

 حسب تكون المستهلك استجابة أنّ حيث صحتها من التأكد تم التسويقي الاتصال عملية

.المستعملة الوسيلة نوع

  :البحث نتائج

 على نستعرضها النتائج من جملة إلى الموضوع لهذا دراستنا خلال من عليه  توصلنا ما أهم  

  :التالي النحو

 من تجعله تركيبته وتنوع التسويقي، المزيج ضمن كعنصر التسويقي الاتصال رعنص أهمية-

.الحيوية التسويقية الوظائف أهم

 استعماله من تجعل أكبر وفعالية مرونة يكسبه مما التسويقي الاتصال أهداف وتعدد تنوع-

 السوق في المناسب التموقع على ويساعدها تنافسية ميزة كسب لأجل  للمنظمة ضروريا

.ناجحة مؤسسة تكون لكي يؤهلها مما واختراقه

  تماما ومنفصلة ومعينة خاصة ميكانيزمات لها التسويقي بالاتصال خاصة إستراتيجية وجود-

.والفعالية بالمرونة تتميز للمؤسسة الكلية الإستراتيجية عن

 العامة والعلاقات المبيعات وترويج الشخصي والبيع الإعلان من يتكون اتصالي مزيج وجود-

 ا المحيطة العوامل حسب وذلك الاتصالي المزيج لاختيار توليفة باختيار المنظمة تقوم

.تحقيقه المراد والهدف

 الوظائف باقي عن وتميزه التسويقية الحلقة ضمن النهائي المستهلك سلوك عنصر أهمية-

 بنيت خلال من إليه الوصول إلى المنظمات جميع تسعى جوهري هدف بأنه التسويقية

.ورضائه ولائه لكسب سياسات

 وتؤثر طبيعتها حسب تختلف والتي المستهلك سلوك في تؤثر التي العوامل من العديد وجود-

.نوعيا تأثيرا المستهلك في
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 الاعتبار بعين يأخذها أن التسويق رجل على مراحل بعدة الشرائي القرار اتخاذ عملية رتم-

.الشراء عملية لإتمام

 فاعلية قياس في خاصة التسويقي الاتصال أدوات فاعلية قياس في وبةالصع من نوع  وجود-

.العامة العلاقات

 والنماذج الدراسات خلال من التسويقي الفكر في للمستهلك التدريجية الاستجابة أهمية-

.تناولتها التي

 حجم تعظيم إلى الوصول بغية أساليب عدة خلال من المستهلك سلوك في الإعلان يغير-

 ايجابية اتجاهات وخلق بشرائه الفرد قام الذي المنتج في الرغبة وزيادة المنتجات ىعل الطلب

عنها المعلن الخدمة أو المنتج نحو

 يقوم التي الإقناع و الاعتراضات معالجةخلال من المستهلك سلوك في الشخصي البيع يؤثر-

.الشراء بعملية إقناعه ومحاولة المستهلك ا

   جدد مستهلكين وجذب المستهلكين لدى الشرائية العادات تغيير لىع المبيعات ترويج يعمل-

.السلعة على الطلب زيادة إلى الحالين المستهلكين حث يعمل كما

 هذا ويساهم المنتج، حول ايجابي انطباع تكوين خلال من العامة العلاقات تؤثر حين في-

. الشراء في المتمثل الشراء بعد ما سلوك تحديد في الانطباع

 تبينALFET تيارت للسباكة الجزائرية مؤسسة في الميدانية للدراسة إجراءنا خلال ومن-

 أكسبها مما للمؤسسة الأساسي الهيكل داخل أهميتها لها بالتسويق خاصة مديرية وجود لنا

. السباكة سوق في المبيعات من الأكبر النسبة على وتوفرها نشاطها  مجال في ريادة

 رقم على  إيجابا أثر مما معتبرة ميزانية له بالمؤسسة  ومنوع كثفم اتصالي نشاط وجود-

. الأعمال
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 وأهمية جهة، من التسويقي الاتصال بأهمية  بالمؤسسة التسويق مديرية إطارات  شعور-

 تحليلية دراسة إلى الحاجة  يتطلب مما أخرى جهة من المستهلك لحاجات الحقيقية الدراسة

.عملائهم على الاتصالي طهمنشا تأثير لمدى  وتطبيقية

 تم والسباكة الميكانيكية والهندسة التسويق مجال في وإطارات متخصصين بيع رجال وجود-

 من المبيعات حجم في الزيادة إلى أدى  مستمرة وبصفة جيد بشكل  وتكوينهم تأطيرهم

 عقود على ضخمة صفقات المؤسسة أكسب الصلب والحديد الاسمنت مؤسسات قبل

. برةمعت زمنية

 وذلك المستهلكين من هامة  قاعدة كسب منALFET تيارت للسباكة الجزائرية تمكنت-

. ودولية محلية معارض في مشاركتها خلال من

  :التوصيات

 تيارت للسباكة وللجزائرية عامة بصفة الجزائرية للمؤسسات التوصيات بعض تقديم يمكن 

ALFETمنها خاصة بصفة:  

. التسويقي تصالالا بعنصر الاهتمام ضرورة-

 أكثر يجعله مما عناصره بين  التنسيق ومحاولة الاتصالي للمزيج هامة موارد تخصيص ضرورة-

 فاعلية

.المستهدفة السوق في للمستهلكين ميدانية و تحليلية بدراسات القيام ضرورة-

 ولائه لكسب استراتيجية ووضع المستهدف المستهلك سلوك في المؤثرة العوامل بدقة تحديد-

.رضائه وتحقيق

. التسويقية للعملية المرجوة بالفائدة يعود مما التسويق مديرية إطارات تكوين مواصلة-
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  :البحث آفاق

  :التالية بالدراسات القيام المتشعب الموضوع ذا  الإلمام ولزيادة للباحثين يمكن 

   التسويقي الاتصال فعالية ومراقبة تقييم -

  .النهائي المستهلك سلوك على يقيةالتسو الإستراتيجية تأثير-

.الصناعي المستهلك سلوك على التسويقي الاتصال تأثير-
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 سلــــــــوك علــــى التسويقـــــي الاتصـــــال تأثيــر

  " ALFET"  تيارت للسباكة الجزائرية المؤسسة حالة المستهـلك دراسة

 

  

يشكل الاتصال أحد الأنشطة الرئيسية في مجال تسويق السلع والخدمات من خلال 
الأدوار التي يؤديها بالنسبة لكل من المنتج والمستهلك، ويتزايد دوره في الوقت الحالي 
الذي يتسم بشدة المنافسة ووجود مؤسسات قوية تحسن التصرف وتتبنى المفهوم 

وعلى هذا   محور الأنشطة والبرامج التسويقية التسويقي الحديث الذي يضع المستهلك
الأساس سنحاول في هذه المذكرة إبراز مختلف الآليات التي يعمل من خلالها الاتصال 

  .التسويقي للتأثير على سلوك المستهلك

  :إشكالية بحثنا حول التساؤل التالي تومن هنا تمحور

ات واتجاهات وسلوكيات إلى أي مدى بإمكان الاتصال التسويقي أن يؤثر في تصرف
 الأفراد ؟ وكيف ؟

  :و لتحقيق أهداف الدراسة تم تقسيم البحث إلى أربعة فصول على النحو التالي

ماهية الاتصال التسويقي و إستراتيجيته :حيث أن الفصل الأول قد تم التطرق فيه إلى -
  .ثم إلى المزيج الاتصالي

الإطار العام لسلوك المستهلك والعوامل أما بالنسبة للفصل الثاني فقد خصص لدراسة  -
  .المؤثرة فيه إضافة إلى التطرق لعملية اتخاذ القرار الشرائي

في حين الفصل الثالث فقد خصصناه لتحديد طبيعة تأثير الاتصال التسويقي على  -
  سلوك المستهلك النهائي 

ية للسباكة تيارت فقمنا بدراسة ميدانية على المؤسسة الجزائر: أما عن  الفصل الرابع -
وفيها استعرضنا إمكانية المؤسسة ومدى اهتمامها بالاتصال التسويقي من جهة، وسلوك 

             المستهلك من جهة أخرى وما هي طبيعة العلاقة بينهما

ركزت على توضيح مدى تأثير الاتصال  ومن هنا يمكننا القول أن  هذه الدراسة 
هائي، حيث نجد وجود علاقة إستراتيجية بين هاذين التسويقي على سلوك المستهلك الن

 . العنصرين داخل المنظومة التسويقية مما يوفر اكتساب ميزة تنافسية للمؤسسة

   :حيةالكلمات المفتا

؛ ترويج المبيعات؛ البيع الشخصي؛ الإعلان؛ المزيج الاتصالي؛ الاتصال التسويقي
سلوك ؛إستراتيجية الإيحاء؛ إستراتيجية الضغط؛ إستراتيجية السحب؛ العلاقات العامة

 .المستهلك
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