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  ملخص الدراسة

وما تبعه من تطور واضح بالرغم من التطور الكبير في العديد من االات وخاصتا التكنولوجية منها 
، لتعلقه جل التسويق رعلى فهم سلوك المستهلك لازال مستعصيا  ، إلا أنفي ميدان الاتصال بمختلف أشكاله

،فمن خلال دراستنا لموضوع مدى تأثير  وغرافية بالعديد من الصفات الشخصية والمتغيرات الاجتماعية و الديم
في شكلها الخام  الترويجيأن عناصر المزيج  استخلصناعناصر المزيج الترويجي في قرار الشراء للمنتجات المعمرة ،

مع الهدف المنشود  تتلاءملم يتدخل رجل التسويق بإستراتيجية واضحة وناجحة  تؤدي الدور المنوط ا ما لا
فالترويج ،اللازمة لإنجاحهاالميزانية و الترويجية العمليةخلال وكذا طبيعة وسلوك الفئة المستهدفة من  ،من ورائها

هو همزة الوصل بين المؤسسة والمستهلك حيث يقوم بنقل الرسالة التسويقية عبر عناصره الأربعة المعروفة       
، فمن أهم أهدافه التذكير بالمنتج إلى المستهلك ) الإعلان والعلاقات العامة ، تنشيط المبيعات والبيع الشخصي( 

  .وزيادة الطلب عليه لينقل منحني الطلب إلى اليمين 

يكتنفه من غموض وعدم الاستقرار ،لتعلقه فسلوك المستهلك ومن خلال دراسة لجزء منه لاحظنا ما 
  بل .وجود للدقة فيها بصفات شخصية مكبوتة أحيانا ومتذبذبة أحيانا أخرى ، فتبقى نتائجها نسبية لا 

وحاجة الفرد  للسلعة ) غير معمرة. معمرة(ولنوع المنتج أو السلعة من خلال طول العمر الإنتاجي 
علاقة وطيدة بسلوك الشراء واتخاذ القرارات الشرائية  وما ينجر عنها من  رضا عدم )  كمالية . ضرورية(

  .الرضا وولاء للعلامة التجارية

كانت على زبائن مؤسسة تويوتا الجزائر ،سة النظرية على حالة تطبيقية ومن خلا إسقاط الدرا 
، وبعد تحليل نتائجها )  spss(واعتمادنا على صيغة الإستبانة لجمع المعلومات ، ثم قمنا بتفريغها في برنامج 

  :عن طريق الأدوات الإحصائية الرئيسية خلصنا لعدة نتائج أهمها
عن السمعة الحسنة للمؤسسة ، تساعدها على القيام بعملية الترويج  الصورة الذهنية الجيدة والناتجة

وهي في رواق جيد فيكون الترويج عبارة عملية للتذكير فقط وهو ما يوجد على مستوى مؤسسة تويوتا 
  .الجزائر

لعلاقات البيع الشخص هو أكثر عناصر المزيج الترويجي فاعلية في  عملية الترويج للمنتجات تويوتا الجزائر ،وا  
  .العامة هي أضعف العناصر تأثيرا على قرار الشراء

  



Résumé de l'étude  
Malgré les grands progrès dans de nombreux domaines et que surtout technologiques eux et le 
développement ultérieur est évident dans le domaine de la communication sous toutes ses formes, 
mais la compréhension du comportement du consommateur est encore le marketing homme 
insaisissable, pour la fixation à un grand nombre des qualités de variables personnelles et sociales et 
démographiques, c'est au cours de notre étude à la question de l'impact des éléments de mélange de 
promotion dans la décision d'achat de produits durables, a appris que les éléments de mélange de 
promotion sous la forme de pétrole brut ne conduit pas le rôle qui lui est si elle interfère une 
stratégie de marketing et un ajustement claire et efficace avec l'objectif de derrière, ainsi que la 
nature et le comportement du groupe cible à travers le processus et le budget de promotion pour la 
réussite, Valtroyj assure la liaison entre l'institution et le consommateur lorsque le transfert du 
message marketing à travers les quatre éléments connus (publicité, relations publiques, promotion 
des ventes et la vente personnelle) pour le consommateur, ce sont les objectifs les plus importants 
de rappeler le produit et augmenter la demande pour elle de transmettre la courbe de demande vers 
la droite.  
Comportement des consommateurs et à travers une étude d'une partie de ce que nous avons vu 
enveloppé dans l'ambiguïté et l'instabilité, pour la fixation à des caractéristiques personnelles, 
parfois refoulés et parfois volatile, laissant les résultats relatifs n'existent pas pour l'exactitude de 
celui-ci. Mais  
Le type de produit ou un article sur toute la longueur de la durée de vie utile (perennial. de biens non 
durables) et la nécessité de l'individu pour le poste (de luxe necessary.) relation étroite avec la 
conduite des marchés et l'achat de la prise de décision et l'a traînée à partir de la satisfaction de 
l'insatisfaction et de fidélité pour la marque.  
 Il a chuté lors de l'étude a appliqué la théorie de l'affaire, était sur les clients de Toyota Algérie de la 
Fondation et notre dépendance sur le libellé du questionnaire pour recueillir des renseignements, 
puis nous avons déchargé dans le programme (SPSS), et après avoir analysé les résultats grâce à des 
outils statistiques pour nous sauver plusieurs conclusions clés:  
Bonne image mentale résultant de la bonne réputation de l'institution, pour les aider à mener à bien 
une promotion dans le couloir doit être une bonne promotion est un processus qui n'est qu'un rappel 
de ce qui est du niveau de la Fondation Toyota Algérie.  
  Personnel de vente est des éléments les plus efficaces de promotion de mixage dans le processus de 
promotion des produits Toyota Algérie, et les relations publiques sont les éléments les plus faibles 
d'influence sur la décision d'achat. 
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  مقدمة عامة
     القديم إن التطور الكبير و السريع الذي تشهده مختلف االات في عالمنا اليوم ،عالم انتقل من التسويق في    

،   ومن مرحلة سيادة المنتج إلى مرحلة سيادة المستهلك ،من دراسة العرض إلى دراسة الطلب، إلي التسويق الحديث
ي لمالكساد العا أزمةة القرن الماضي حتى الربع الاول منه ، الى ان جاءت يدافي ب العالم تلك المرحلة التي عاشها

هم في العملية نه قد حان الوقت لتغيير الوجهة نحو العنصر الأبألتغير انتباه الناشطين في مجال التسويق م 1929
 يحيث أن القرار الذ،  الأمورصغر أاتجاه  تالقرارافي اتخاذ  ةدائمالبطبيعته المترددة ف  ،وهو المستهلك ةالتسويقي

صعبا  رو ربما سينفق عليه كل مدخراته ،بطبيعة الحال سيكون اتخاذ القراأ، يكون مكلفا  قدسيتخذه نحو شراء منتج 
 الأسعارمن المنتجات المعمرة ذات ، خاصة اذا كان المنتج الذي يراد الحصول عليه   مدة من الزمن يأخذوربما 

  .  المرتفعة

 نتجالتسويقية لتقوم بعملها الاقناعي ، من تخفيض في الأسعار وتوزيع جيد وجودة في الم الأنشطةدور  تييأهنا     
وسائل التسويق  بإحدى اًالشراء مقتنعب اًخذ قرارأي  المستهلك،مما يجعل  صورةحسن أعلى  نتجوعرض وترويج للم

  .سابقة الذكر الالإقناعية 

ما في سلوكه نحو أي منتج على عدة عوامل منها العملية الترويجية والتي يمكن أن هذا المستهلك الذي يعتمد دائ      
يعرف عنه الكـثير   لا  اًكان منتج إذا، وخاصة  نتجم يالشرائية لأ تتؤثر فيه بنسبة كبيرة  في عمليات اتخاذ القرارا

يار والمفاضلة بين عدة سلع بمعطيات  فيمكن للعملية اللترويجية ان تحسم ذلك اللبس الذي يقع فيه المستهلك في الاخت
وخاصة في السلع المعمرة التي يصعب  على المستهلك أن يتخذ القرار النهائي في عملية الشـراء    ،ومواصفات مختلفة 

  .به لما ينجر عنها من مصاريف وطول مدة اتخاذ القرار وكذا تأثير الأفراد المحيطين
 للتأثير اتؤسسالم قبل من يركب بشكل الأخيرة العشرية في متخصص نشاطك الترويج نحو التوجه ازداد لقد و       

 إلىلوصول ل،مما يجعل منه ركيزة وقاعدة صلبة ينطلق منها رجال التسويق  المستهدفة للفئة يكالاستهلا السلوك على
التكاليف  وبجهد  وبأقل الأوقاتسرع أوهي جعل المستهلك يتخذ القرار في  ،الهدف المنشود من العملية التسويقية

  .أقل
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  إشكالية البحث
للمؤسسة و التوفيق بين رغبات  ةانطلاقا من الأهمية التي يكتسيها النشاط الترويجي في العملية التسويقي         

على تأثير النشاط الترويجي   ىما مد : يمكن طرح الاشكال الرئيسي التاليفإنه وسلوكيات المستهلكين 
  ؟  لمؤسسة تويوتا الجزائر المعمرةنتجات الم يلكستهمقرار الشراء عند 

هذه الإشكالية الرئيسية  تدفعنا إلى طرح مجموعة من الاسئلة الفرعية  والتي سنحاول الاجابة عنها من خلال دراستنا 
  .للموضوع 

يجية للمؤسسة ،وما هي أهميتها في الإستراتيجية التروالمستهلك  كهم الانشطة الترويجية المؤثرة على سلوأماهي )1
  ؟  الاقتصادية

  ؟ عن المنتجات الأخرى وما جوانب تميزها المعمرةالمنتجات هي خصوصية ما )2

اتخاذ قرار ما هي أهم العوامل المؤثرة في و ، ستهلاكي  نحو السلع المعمرةالإمحددات سلوك الافراد ما هي أهم  )3
  ؟ نحوها الشراء النهائي

  ؟في تصريف منتجاا  ا النشاطثير هذأت ىوما مد  الجزائر Toyota مؤسسة ماهو واقع النشاط الترويجي في )4

  فرضيات البحث
  :وعليه يقوم البحث على جملة من الفرضيات أهمها 

  .يلعب الإعلان والبيع الشخصي دورين بارزين في التأثير على قرار الشراء لدى المستهلك )1

  . النسبي لثمنها وطول مدة استعمالها  الارتفاعنتجات المعمرة في على طلب الم التأثيرالترويج في  أهميةتكمن  )2

الإنتاجي  رالدخل، العم ى، مستوالثمن الجودة:من أهم محددات القرار الشرائي لدى مستهلكي السلع المعمرة هي) 3
  .وغيرهاالتصليح  تللسلعة، إمكانيا
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لدى   الجزائر Toyota الصورة الذهنية لمؤسسة تحسينالتأثير على قرار الشراء و ساهم النشاط الترويجي فيي ) 4
  .المستهلك الجزائري

  أسباب اختيار المـوضـوع

  ثمة أسباب متعددة دفعتنا إلى اختيار هذا الموضوع و البحث فيه بكل جدية دون غيره من المواضيع، 

  :يتكمن فيما يل

  .الأعمال والتسويق بحكم تخصصنا في إدارة - 

  .لاقة بين الترويج وسلوك المستهلك سنحاول الوصول اليها وتبينهاالعهناك غموض يكتنف  -

ـ الرغبة الملحة في إطلاعنا أكثر على هذا الموضوع و التعمق فيه، و إزالة الكثير من الغموض بشأنه، كخطوة 
  .للتخصص فيه أكثر مستقبلا

  أهمية البحث 
  :التالية الاعتبارات من أهميته البحث هذا يستمد     

لهذ وجب علينا دراسة العوامل المؤثرة في ، المنتجات المعمرة من بين اعقد العمليات التسويقيةأن تسويق ون في ك -
  .انتشاره  ومن بين اهم هذه العوامل النشاط الترويجي

  .للمنتجات المعمرة ي على قرارته الشرائيةيجثير النشاط التروأمدى تل معرفة طبيعة المستهلك الجزائري من خلا -

 على إما يزكالتر يتم خاصة،بحيث بصفة الجزائر و عامة بصفة العربية الدول في البحثي اال هذا في الكبير النقص -

 .المتغيرين هذين بين للعلاقة تام تحديد دون المستهلك سلوك معالجة على أو الترويج معالجة

  أهداف البحث
  :ي، تكمن فيما يلإن الأهداف التي نسعى إلى تحقيقها من خلال هذه الدراسة 
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 .معمرةا منتجات أالشروط المتوفرة فيها للقول  ضبطو المعمرة ،المنتجات محاولة إزالة الغموض الذي يكتنف  -

 .ت بالنسبة للسلع المعمرة راراسة عمليات اتخاذ القرالدسلوك المستهلك  تحديد -

  .المعمرةستهلك للمنتجات الترويجي في عمليات اتخاذ قرارات الم براز مدى مساهمة النشاطإ -
 .للأفراد يكالاستهلا السلوك على التأثير في الترويجي النشاط عمل آلية تحديد -

  .وقياس  مدى تأثير النشاط الترويجي على المستهلك الجزائري للمنتجات المعمرة والتأثيرالعلاقة  إيجاد محاولة -

  المنهج المتبع و الأدوات المستخدمة في البحث

والمستهلك  ، المعمرةالمنتجات  كمفهوم المفاهيم مختلف لضبط الوصفي المنهج على اعتمدنا الموضوع اسةدر أجل من
 أيضا اعتمدناو السابقة، الدراسات و المراجع في المتوفرة المعلومات معالجة و جمع على بالاعتماد والنشاط الترويجي 

 و و سلوك المستهلك المنتجات المعمرة  كمحددات ممختلف المفاهي ومضمون جوانب لتحليل التحليلي المنهج على
 تحليل و عرض في التحليل الإحصائية أدوات اعتماد جانب إلى ،حالات عدم اتخاذ القرا ر  تحليل و ماقياسيه طرق

  .التطبيقية الدراسة نتائج

  حدود البحث 

لدراسة فلا نخرج عن النشاط ل اًموضوعي اًبعد سنعطيمن الدقة  شيءكثر جدية وبأب الإشكاليةلمعالجة 
المستهلك الى سلوكيات المستهلك  ىخرى ولا عن عملية اتخاذ قرار الشراء لدشطة المزيج التسويق الأنألى إالترويجي 

ن نلم بالموضوع في أونحاول ,  المعمرةرى غير خمن غيرها من السلع والمنتجات الأ  المعمرةات نتجخرى  وكذا المالأ
   .حولهمن معطيات  ومعلومات  توفر لدينا حدود ما

تناولنا فيه  المكاني، والبعد  2012إلى غاية أفريل  2008فكان في الفترة الممتدة من سنة الزمانيأما البعد 
الجزائر العاصمة  ولايتيدراسة حالة المستهلك الجزائري ، وبأكثر دقة في الحالة التطبيقية كانت العينة المدروسة من 

رنا لهاتين الولايتين هو أن ولاية المدية هي الولاية التي نقطن ا ، وولاية الجزائر بحكم وجود المقر ،وكان اختا والمدية
  .العام للشركة ا مما يسهل استجواب اكبر قدر ممكن من الزبائن من جل ولايات الوطن
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  الدراسات السابقة للموضوع 

  :الدراسات التاليةووجدت نفس الموضوع   التي تصب في وسابقة ال اتدراسالبالاطلاع على  تقم    
رسالة ماجستير   رابح يخلفللطالب  ار الشرائي لدى المستهلك النهائيرعلى الق الإعلان تأثير وانعنب  دراسة -

 وهلك النهائي تسلوك المس  بإبرازحيث قام الطالب  2009وادارة الاعمال جامعة المدية تخصص تسويق  
خص على عناصر المزيج التسويقي عموما ، ثم ركز بالأ تأثيرنفسه مدى  الوقتبرزا في عملية اتخاذ القرار لديه  م

منتج ،  أيهم العناصر المؤثرة في سلوكه والدفع به في النهاية ليتخذ قرار الشراء اتجاه أحد أك الإعلانعنصر 
  .الميدانية ها دراسته يجرى علأخذ من مستهلكي ولاية البليدة عينة أو

 بمؤسسة أورانجينا مشروب حالة دراسة  - الترويج على سلوك المستهلكيرثتأمولوج كمال   للطالب دراسة -
 بشيءلعملية الترويجية فيها بدراسة لحيث قام الطالب   2005رسالة ماجستير  جامعة البليدة - الكبير سيدي

معا وفي  العنصرينتي تربط من التفصيل ثم انتقل الى اهم السلوكيات الخاصة بالمستهلك وبعدها اوضح العلاقة ال
 الواقع المعاش في مؤسسة سيدي الكبير للمشروبات علىتناول دراسة تطبيقية ليسقط العمل النظري  الأخير
  .ةدبالبلي

دراسة أثر الإعلان الصحفي على قرار شراء  سلعة معمرة لدى المستهلك سمير بن سحنون ،دراسة للطالب  -
، حيث ركز 2008الجزائر ،كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير،جامعة  ،) رسالة ماجستير(، النهائي 

الطالب من خلال دراسته هذه على المزيج الترويجي ككل وعلى الإعلان في الصحف  بشكل خاص ، ثم تناول 
هو الآخر بشيء من التفصيل أهم مراحل عملية الشراء ومن ثم سلوكيات المستهلك المؤثر في اتخاذ هذا القرار ، 

يتناول في الأخير في الفصل التطبيقي من خلال دراسته الميدانية واقع الإعلان الصحفي في مؤسسة تويوتا الجزائر ل
، وكذا مدى تأثير الإعلان الصحفي في اتخاذ قرار شراء منتجات العلامة تويوتا وهذا من خلال الدراسة الميدانية 

 . التي قام ا
ي بين يدي أن ابرز فيه أهم عناصر المزيج الترويجي  التي تؤثر بنسبة في حين سوف أحاول في الموضوع الذ   -

كبير في المستهلك ليتخذ قرار الشراء للمنتجات المعمرة بالخصوص لما تتسم به من صعوبة في المفاضلة بينها وكذا 
وكذا عدم رجوع القرار لشخص واحد، أي بعض العوامل الوسيطة المؤثرة كالعائلة والأصدقاء، الأصدقاء،

  .عوامل متعلقة بالمنتج نفسه 
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 و 

 

 
  صعوبات البحث

  تنا بعض الصعوبات في سبيل إتمام هذا البحث فمنهاضفي خلال قيامنا بدراستنا هذه إعتر  
الجزائر  من أجل قيامنا بالدراسة الميدانية على مستوى   امؤسسة تويوت بالرغم من الموافقة المبدئية من قبل مسؤولي -

بصفة  ةا واجهنا مشاكل في جمع المعطيات عن الشركة ما اضطرنا للاستعانة بالمواقع الإلكترونيالمؤسسة ،إلا أنن
 .كبيرة

نقص الثقافة أو الإلمام بالمصطلحات التسويقية لدي عينة الدراسة مما صعب علينا في كثير من الأحيان إتمام المقابلة  -
  .بشكل جيد وسريع

  هيكل البحث
ضوع ولدراسة الإشكال الرئيسي والأسئلة الفرعية للبحث و في إطار الفرضيات التي ماسبق وطبيعة المو لمن خلا 

  :قمنا بصياغتها للإجابة على الموضوع يمكن تقسيم الدراسة كمايلي

     :  فيهم الأنشطة الترويجية  أ سنتكلم في المحور الأول بصفة عامة عن 

  . مفاهيم أساسية حول الأنشطة الترويجية: الفصل الأول 

وسنتناول فيه  تعاريف ومفاهيم لترويج وكذا الأهداف والأهمية ، المفاهيم الأساسية للترويج: المبحث الأول 
 .، وفيه نتطرق بالتفصيل للعناصر المزيج الترويجي عناصر المزيج الترويجي:المبحث الثاني  و والاتصال التسويقي

في حين نتناول في هذا المبحث الجانب الخاص بأهم ،الالإستراتيجية الترويجية والاتصال الفع:المبحث الثالث 

  .الإستراتيجيات الترويجية ومدى أهمية الاتصال الفعال

  .المعمرةشراء المنتجات قرار  :الثانيالفصل 

، وفي هذا المبحث سنتطرق بالتفصيل للسلوك المستهلك أهم مفاتيح مدخل لسلوك المستهلك: المبحث الأول
أثر :المبحث الثالثو عملية اتخاذ قرار الشراء والعوامل المؤثرة فيه:المبحث الثاني سيهتم  في حينوصعوبات دراسته 
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 ز 

 

، سنحاول إيجاد العلاقة التي تربط بين الترويج وقرار شراء المنتجات بصفة عامة الترويج على قرار شراء المنتجات
  .والمنتجات المعمرة بصفة خاصة

  .رويجي في  تويوتا الجزائردراسة واقع المزيج الت:  لثالثاالفصل 

، وفيه نتطرق للحظيرة الوطنية للسيارات وأهم الحظيرة الوطنية للسيارات ومؤسسة تويوتا العالمية: المبحث الأول
الماركات والدول المنافسة على الصدارة فيها، وكذا نبذة مختصرة عن مؤسسة تويوتا العالمية، في حين سنقوم من 

هي  نحاول معرفة ما ، أنToyota Algérie اسات الترويجية في مؤسسة تويوتا الجزائرالسي: المبحث الثانيخلال 
الترويجية المعتمدة من قبل المؤسسة في عملية الترويج لمنتجاا وكذا التعرف على الهيكل التنظيمي  السياساتأهم 

صاء زبائن مؤسسة تويوتا الجزائر سنقوم بدراسة ميدانية متمثلة في عملية استق: المبحث الثالثللمؤسسة،وأخيرا في 
  ).spss(ونحلل البيانات التي نجمعها عن طريق برنامج معالجة الحزم الإحصائية 
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 تمهيد 

 إطارداخل  أهمية، لمايكتسيه هذا العنصر من ادورا مهمزيج الترويجي للممن أهم عناصر المزيج التسويقي إن       
 اقتصاديالاستغناء عنه ، في محيط   لمنتجااالتطوير والصرف السريع  إلىمؤسسة دف  لأيالتسويق ، حيث لايمكن 

غير سلوكيات وبت،  ) فيه للمؤسسة الضعيفة في مجال الاتصال الترويجيمكان  حيث لا(التسويقية  بالمنافسةيمتاز 
رسم  مزيج ترويجي واضح وفعال و إتباعيفرض على المؤسسة الاقتصادية  ، المستهلكين  بسرعة  وبصفة دورية 

  . الأخرىالمزيج التسويقي  تاستراتيجياترويجية قوية ومتكاملة مع بقية  إستراتيجية
  :مايلى  إلى هذا الفصل في نتطرقوعليه سوف 

  .للترويج يةساسالأالمفاهيم : لوالأالمبحث  

 .عناصر المزيج الترويجي:المبحث الثاني 

 .الترويجية والاتصال الفعال الإستراتيجية:المبحث الثالث 
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  للترويج  يةساسالمفاهيم الأ :لوالمبحث الأ
لضروري وجود وسيلة فعالة تربط بين المنتج و المستهلك، إن التنوع الكبير للسلع و الخدمات جعل من ا 

 اختلافيتم طرحه من سلع و خدمات، و  مافالترويج يعتبر المرآة التي يتم من خلالها التعرف على مضمون ما تم  و
يف ا لجذب تبني إستراتيجية اتصال للترويج والتعربيلزم المؤسسة  الأنشطة الترويجية المتبعة من قبل المؤسسات المختلفة

  فما هو الترويج ؟ وما هي أهدافه و أهميته؟ . المستهلكين المحتملين

  .الترويج مفهوم : لوالمطلب الأ
حيث له مكان في الإطار العام للتسويق إذ لا يمكن  ،الترويج هو أحد عناصر المزيج التسويقي الأربعة

  .التخلي عنه ويمكن تعريفه كمايلي ةللمؤسس

   .الترويج فتعري: لوالأالفرع 
كل على  إليهااختلاف الباحثين والمدارس الفكرية التي ينتمون ب جللتروياختلفت التعاريف والمفاهيم بالنسبة  

  :فكانت كمايلية حد
 إلىالتسويقي و الهادف  جمتعدد الأشكال و المتفاعل مع غيره من عناصر المزيالترويج ذلك العنصر :" لوالتعريف الأ 

أفكار، تعمل على إشباع حاجات  أوخدمات  أوال الناجمة بين ما تقدمه المؤسسات من سلع تحقيق عملية الاتص
 1"وفق إمكانام و توقعام مؤسسات  أوورغبات المستهلكين من أفراد 

 محاولةالترويج هو جميع النشاطات التي تمارسها الشركة من أجل الاتصال بالمستهلكين المستهدفين و "  :التعريف الثاني
  2." البيع الشخصي، أدوات تنشيط المبيعات و العلاقات العامة الإعلانقناعهم بشراء المنتج، و يشمل إ

منافذ  إقامةعلى انه التنسيق بين جهود البائع في  William & Edwardوعرفه كل من " :التعريف الثالث
فقد عرفه على انه  يمثل الاتصال  Stanton أما,في قبول فكرة معينة  أوالمعلومات  وفي تسهيل بيع السلع والخدمات 

 لمؤسسةل الأرباح وتحقيقوتعريفهم بالمنتج  وحثهم للحصول عليه وبالتالي تنشيط الطلب وزيادة المبيعات   بالآخرين
  .3"ويتم بوسائل الاتصال 

                                                
  .33، ص 1999 الأردن، الطبعة الثالثة، دار المستقبل للنشر و التوزيع، عمان مدخل سلوكي –مبادئ التسويق محمد إبراهيم عبيدات،  1
 .06، ص 2000، الأردن، دار الفكر، عمان )يةأساسمفاهيم (مبادئ التسويق م الخطيب، محمد سليمان عواد، فهد سلي 2
 .260ص،2007،الأردنعمان ،دار الحامد للنشر والتوزيع ،استراتيجيات التسويق مدخل كمي وتحليلي،د جاسم محمد الصميدعي ومحم 3



  مفاهيم أساسية حول الأنشطة الترويجية:                                                                           الفصل الأول
 

 4

  1."المنتجات وتوزيعالمتاحة، والأسعار  لقنواتبا على علم العملاء الأمر الذي يجعل ،الاتصال هو " :التعريف الرابع
الوعي   لتحفيز   مصممة الشركة في شكل  رسائل تتبناها   الاتصالات التي هو ذلك الجزء من" :التعريف الخامس

  2".وخدماا المختلفة منتجاا بشراء  والاهتمام 
 هو سفير المؤسسة لدى المستهلكين حاملا الرسالة التسويقية:  الترويج أننستخلص  أنومنه يمكن      

المنتج ومواصفاته ، السعر ومدى دراسته ، التوزيع ومدى (  الأخرىوالمتضمنة عناصر المزيج التسويقي الثلاثة 
  . من أجل اتخاذ قرار الشراء جه المستهلك عن السلعةايحت موصلا بذلك جميع ما)  هانسيابيت

وأنشطته داخل الإطار العام يمكن وضع هيكل توضيحي لموقع الترويج ومفاهيم للترويج  فتعاريومما سبق من 
  :كما يلي) 1-1(للتسويق في الشكل 

  الترويج داخل إطار التسويق) 1-1(رقم الشكل 
  
  

  
  
  
  
  
  

  
  

           .12، ص1998لى، دار اليازوري، عمان و، الطبعة الأو الترويح الإعلانبشير عباس العلاق،  :المصـــدر   

  

                                                
1 U.C. Mathur- BUSINESS TO BUSINESS MARKETING- PUBLISHING FOR ONE WORLD- 
New Delhi-2008-p43. 

  
2 Philip Kotler  - Marketing Insights from A to Z 80 Concepts Every Manager Needs To Know 
John Wiley &  Sons, Inc. Hoboken, New Jersey. USA 2003 ,p18. 
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  المزيج الترويجي
  الإعلان -  
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  تنشيط المبيعات -
 الدعاية و النشر -

 الأهداف و الموارد

 إستراتيجية التسويق 

 إستراتيجية الترويج 

 المستهلكون

 المستقبلون
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تمثل الجزء الأهم ضمن الإطار العام الترويجية للمؤسسة  نشطةالأن يمكن القول إ) 1- 1( من الشكل رقم   
) المنتج والتسعيرة وكذا التوزيع ( لأي منتوج بحيث يمكن دمج العناصر الثلاثة للمزيج التسويقي  ةللعملية التسويقي

ي  في من جوانب شخصية الفرد وهو الجانب الاستهلاك الملموس  انبالجضمن إستراتيجية واحدة على أا تخص 
  .لأا تؤثر على الجانب الذهني للفرد  ، يدراسة  المزيج الترويجل مستقلة إستراتيجية حين يمكن تخصيص

  :همية الترويجأ: الفرع الثاني
 إستراتيجية أهدافتخرج عن  الترويج والتي لا إستراتيجية إليها سعىتالتي  الأهدافالترويج في  أهميةتظهر     

 إيجازهامن الترويج ويمكن  للمؤسسة أهدافولكن وبشكل عام هناك عدة  تحقيقها،على  سةالمؤسالتسويق التي تعمل 
  1 :فيما يلي

تساعده في فهي الحصول عليها في يعتبر الترويج مصدرا مهما للمعلومات التي يرغب المستهلك  :تقديم المعلومات-1
  .الشراءفي وترغيبه  وإقناعهوحثه  وإعلامهالمنتج انجاز قرار الشراء،كذلك تساعد هذه المعلومات في تعريف المستهلك ب

 أوالمنتج من هو زيادة الطلب وبالتالي زيادة المبيعات  وإستراتيجيتهن الهدف الرئيس للترويج إ: زيادة الطلب-2
  .كبر كمية من المبيعات عند مستوى معينأستراتيجيات الناجحة تمكن من تحقيق والا، الخدمة

منافع المنتج والذي سوف يساهم في زيادة  إظهار إلىدف معظم الاستراتيجيات الترويجية : زيادة قيمة المنتج-3
ن أمن وضع سعر مرتفع للمنتج نتيجة لهذا الاعتقاد على  المؤسسةوبذلك تتمكن  ، قيمته من وجهة نظر المستهلك

  .تكون هذه المعلومات صحيحة وحقيقية
ة الترويجية هو تحقيق الاستقرار المطلوب وتقليل التقلبات في المؤسس ةإستراتيجيهداف أن من إ: استقرار المبيعات-4

  .عن ظروف غير محسوبة أوموسمية  أوتنافسية  أسبابما عن إكمية المبيعات والناتجة 
حيث يساعدهم على استقطاب الزبائن لأجل شراء المنتج في اقل وقت ممكن دون عناء : دعم رجال ووكلاء البيع-5

  .الشرح والعرض
تساعد العروض الترويجية الفعالة والناجحة في رسم صورة ذهنية جيدة لدى المستهلكين  :ةلمؤسستحسين صورة ا-6

  .عن المؤسسة 
  2 :يلي ما أهمها مزايا عدة للمستهلك الترويج يحقق :للمستهلك الترويج أهمية - 7

 . وحاجاته هبرغبات يرهكوبتذ مشاعره إلى بالوصول المستهلك لدى الرغبة يخلق الترويج  .أ 

                                                
  .)261-260(ص ص ،مرجع سابق  ،ي وتحليلياستراتيجيات التسويق مدخل كم،محمود جاسم محمد الصميدعي ، 1
  ).16- 15( ص ص1998،الأردن الأولى، الطبعة للنشر، العلمية اليازوري دار ،متكامل مدخل الإعلان، و الترويج رباعية، محمد علي العلاق، بشير 2
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 حيث من والخدمات السلع عن معلومات تقديمه خلال من المستهلك تعليم على الترويج يعمل  .ب 

 .السلعة مع المقدمة والضمانات وجودها، نكأما أسعارها، مواصفاا،  .ج 

 مثل يشترون أم الناس يعتقد آخر الكريمة،بمعنى الحياة إلى المستهلك تطلعات تحقيق على أيضا الترويج يعمل  .د 

 عن تعبر فهي معينة ةكمار من صغيرة سيارة المستهلك يشتري السلعة،فعندما يشترون عندما التوقعات هذه

 . هكذا و الأمان السرعة، ة،كالحر سهولة

  .درامية صور و مشاهد من الإعلان يقدمه ما خلال من التسلية من جو الترويج يبعث اكم  .ه 
  الترويج أهداف: الفرع الثالث

 الأهدافتحقيقها في المستقبل وهناك من يقوم بالتمييز بين  إلى تأمل أهدافبوظيفة التخطيط لتحقيق  المؤسسةتقوم     
والتي تحصل  غير المخططة الآثاروهناك  ،المقصود تحقيقها أومخططة  إلى الآثاربناء على ذلك يتم تقسيم و ،والآثار

الترويج التي تم  أهداف بية بحسب البيئة المحيطة، أماسل وأخرىايجابية  أثارتكون لها  أنعنى يمكن بم ،بصورة عرضية 
 التأكيدمثلا ( من خلال وسيلة الترويج المستخدمة بأهدافهالمشتري  إبلاغ إن ،ة تخطيط لها فتعتمد على عوامل عديدال

ز بصورة غير مباشرة يعني ذلك مساعدته على التحديد الدقيق والموضوعي لاحتياجاته وتعزي)على متانة السيارة
 أهدافحد أالمشتري ثم تصرفه وتفضيله للسلعة وهذا  إدراك،وهذا يعني تغيير للشراءحتميا  دفعاوسيكون ذلك ،إدراكه
  .الترويج

  :للترويج في النقاط التالية يةساسالأ الأهدافويمكن تلخيص   

عمل الترويج على الخدمة جديدة ،حيث ي أوالسلعة خصوصا إذا كانت :الخدمة أوتعريف المستهلك بالسلعة  –  1
  1.،علامتها التجارية ،خصائصها ، منافعها وأماكن الحصول عليها وهكذا)الخدمة أو(تعريفهم باسم السلعة 

الجماهير التي تتعامل معها  أذهانواسم العلامة الخاصة بالشركة في : للمحافظة على وجود المنتج التذكير-2
داخل دورة حياة المنتج وهو يفترض بأن السوق المستهدف قد  وينتشر هذا النوع من الترويج خلال مرحلة النضج،

تم إقناعه بالفعل بجودة وملائمة السلع والخدمات المقدمة له،وبالتالي نجد ه يركز ببساطة على مجرد تنشيط الذاكرة 
  2. والخدماتبفوائد ومنافع هذه السلع 

                                                
 .207ص،2009، الأردن،دار صفاء للنشر ،الطبعة الأولى ،،عمان  أسس التسويق المعاصرربحي مصطفى عليان ، 1
 .390،ص2008مصر  الإسكندرية، التسويق مدخل معاصر ،الدار الجامعية إدارةمحمد عبد العظيم ابوالنجا ، 2
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الخطط الترويجية هو زيادة الطلب على سلعة ي لمعظم اهودات وساسإن الهدف الرئيسي والأ: زيادة الطلب-3
  1.زيادة المبيعات إلىأخرى مما يؤدي  إلىالترويج الناجح يمكنه تحويل الطلب من سلعة  وخدمة معينة ، أو

تعزز ولاء المستهلك لسلعتها عند شرائه لها وذلك بقيامه  نإذفهي  : الحد من منافسة السلع المشاة المنافسة-4
هي زيادة حجم المبيعات التي هي نتيجة  المؤسسة دف لها الايجابية التي  ،والآثارنحو سلعها بالذاتخرين لآا بإقناع

  2. المردود المتوقع احد العوامل للموازنة بين هذين العاملين أوللترويج، وبالتالي يصبح العائد 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                
 .32،ص2006مصر ، الإسكندرية،  ة،الدار الجامعيالترويج والعلاقات العامة مدخل الاتصالات التسويقية المتكاملة شريف أحمد شريف العاصي، 1
 .212ص،، مرجع سابق الذكر مبادئ التسويق الحديثند ،خالد الراوي وحمود الس 2
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  :بيعات في الشكل كما يلي  الترويج في زيادة الطلب على الم تأثير يةويمكن لنا توضيح  كيف

                       أهداف الترويج)   2-1(الشكل رقم 

  السعر                                                                                      
            1ط    2ط                                                                    

 )2ط إلى 1من ط(اليمين  إلىنقل منحنى الطلب ) أ(
   2ط  

                                           
 1ط          الكمية                                               

                                       
 السعر  تغيير شكل منحنى الطلب) ب(

  1ط              2ط   
                                      

  2ط                                                
                                    

  1ط           الكمية                                         
  
   نقل وتغيير شكل منحنى الطلب) ج(

  السعر                     2ط                                                      
  1ط                  

  2ط                                                
  1ط                                                  

                                                   
  الكمية                                             

                          
،الدار الجامعية الالكتروني الإعلانو الإعلانمحاضرات في هندسة قحف ، طارق طه أحمد ، أبوعبد السلام : المصدر 

  .35ص،2006مصر ، الإسكندرية، 
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ة الطلب على أعلاه يمكن أن نستخلص عدة أهداف للترويج فيما يخص زيادة المبيعات وزياد) 2- 1(من الشكل 
 1من ط(نه يمكن للأنشطة الترويجية نقل منحنى الطلب نحو اليمين  أ) أ(ؤسسة  حيث نلاحظ في النموذج منتجات الم

يحدث تغير ) ب(منحنى الطلب في حين في النموذج  شكل أي زيادة الكمية المطلوبة من المنتج دون تغير في) 2ط إلى
ل تغير شكل منحنى الطلب والثاني  نقل وتغيران معا الأ حدث) ج(ج في شكل منحنى الطلب مع ثباته وفي النموذ

وهذا من بين  ةالمنحنى نحو اليمين ، وهذا ما يفسر أن الترويج يؤثر في المنحنى العام للطلب على المنتجات المروج
  . الأهداف التي تسعى إليها المؤسسة من عملية الترويج

  عمليات الاتصال الترويجي: الثانيالمطلب 
العناصر هي عبارة عن همزة وصل   أذهاننا أن هذه إلىعند الحديث عن عناصر المزيج الترويجي يتبادر مباشرة 

  . تربط بينهما لتتم بعدها عملية الشراء يوهما البائع والمشتر ةبين طرفي العملية التسويقي

  التسويقيةالاتصالات :الأولالفرع  
يتفاعلون مع بعضهم البعض من خلال تبادل  فالأفراد، وثيقا بعملية الاتصال  الترويجية ارتباطا الإستراتيجيةترتبط 

العملية التي يتم من " بأنهويعرف الاتصال ،والحقائق والاتجاهات ،والعواطف فيما بينهم  والأفكارمجموعة من المشاعر 
  .الخ...،والحقائق  كاروالأفلمعلومات لها دلالات ومعان تحمل مجموعة من المشاعر ، الأفرادخلالها تبادل 

الخدمات  أوزيادة مبيعاا من السلع  تحاولعندما  أوتغيير منتج قديم ، أووعندما تقوم الشركة بتنمية منتج جديد ،
رجال التسويق  ويحاول،المستهلكين المحتملين  إلىرسالتها البيعية بصورة مؤثرة  إيصالتقوم ب أنعليها  يجبالحالية ،

لسوق المستهدف من خلال البرامج الترويجية المختلفة لمعلومات عن الشركة ومنتجاا  لإعطاء الالقيام بعملية الاتص
  .التي يمكن للشركة استخدامها 

  مجموعة الأفعال و التعبيرات و الأشكال التي تتم فيما بين البشر لغرض الإبلاغ « : ويعرف الاتصال على أنه

  1.»و الإيحاء و الإملاء للعواطف و الأفكار 

امر من جهة أو أوتعليمات  أوأراء  أوتحويل معلومات  أوعملية يتم بموجبها نقل « : و يعرف الاتصال أيضا على أنه
ة و خارجها ؤسسالعمل في الم استمراريةو ذلك من أجل ضمان ) جماعية  أو يةو التي قد تكون فرد( جهة أخرى  إلى
«.2  

                                                
 .7ص ،1998، عمان، دار اليازوري للنشر, الإعلان بين النظرية و التطبيق, عبد الجبار منديل الفاغي:  1
 .200ص ،بدون سنة ،الإسكندرية ،المكتب العربي الحديث ،نظريات تنظيم الإدارة   ،عبد الغفور يونس:  2
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الأفراد و  إلىمما يضمن إيصالها  لمؤسسةلمعلومات بين أطراف اتمع  و اأكد هذا التعريف على أن الاتصال هو تحويل ا
  .الجماعات و بالتالي استمرارية العمل و كذا الإطلاع على كل جديد

و للاتصال أهمية بالغة فهو يعتبر بمثابة الشرايين التي تعمل على نقل الدم داخل الجسم و المحور الذي تقوم عليه 
   1:تتجلى هذه الأهمية في العلاقات الخارجية و

  :حيث يمكن تجسيد أهمية الاتصال فيما يلي: داخل المؤسسة -  1

بالاتصال يمكن ،وتحقيق التكامل بين الأجزاء الرئيسية في النظام التي بدورها تسهل من عملية التكامل خارج النظام
إحداث نوع من التفاعل بين كل الجهات  و ءالتأثير على سلوك و تفكير العاملين داخل المؤسسة و بالتالي تحسين الأدا
 .من أجل خدمة مصالحها و كذا تنسيق الأعمال ضمن الوظائف الإدارية

  : تتمثل أهمية الاتصال خارج المؤسسة في ما يلي: خارج المؤسسة -  2

  .الإعلانإنتاجه عن طريق ما يسمى ب اكتمالمن خلال الاتصال يمكن التعريف بالمنتج فور   .أ 

  .تطيع تحقيق التكيف مع التغيرات الحاصلة في المحيط و التنبؤ بالتغيرات و التقلبات المرتقبةبالاتصال نس  .ب 

معرفة سلوك  أوعلامة تجارية جديدة  أوعن طريق الاتصال يمكن جمع المعلومات اللازمة عن منتج جديد   .ج 
 .معرفة الموردين و حتى العملاء و المستهلك

  .ومات عن السوق و المنافسين عن طريق أنظمة الترصدومن خلال الاتصال نستطيع معرفة المعل  .د 

مع اتمع المحيط  أومعوقات تواجه المؤسسة سواء كانت بين أفرادها  أوإنه أداة فعالة لمواجهة أي شائعات   .ه 
 .ا

) موظفين , عمال( إن المؤسسة لا تعيش بمعزل عن المحيط بل هي نظام مفتوح تتفاعل مع بيئتها الداخلية   .و 
تحقيق هذا التفاعل من  إلىو لذلك فإن المؤسسة تسعى ...) عملاء, موردين, مجتمع, مساهمين( ة الخارجيو

  :و المتمثلة في ةخلال عملية الاتصال و لهذا الأخير أهداف ذات أبعاد ثلاث

  .الإدارة العليا أوو يكون عن طريق البحث و الحصول على المعلومات من طرف المدير : الاستعلام و التحري

                                                
 ).18.19( ص ص المكتب الجامعي الحديث، مصر، بدون سنة، ،أبعاد العملية الاتصالية ،يقيسلوى عثمان الصد1
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 .و ذلك عن طريق تزويد الآخرين بالمعلومات التي تم جمعها و إطلاعهم عليها :خبارالأ

  .و ذلك عن طريق تدعيم اتجاهات و سلوكيات الأفراد  :التأثير

  1 :الاقتصاديون أهدافا كثيرة أهمهابعض  كما أدرج 

  .تبسيط و توعية المستقبلين: كهدف ثقافي -

  .عن أماكن تواجدها الإعلانو ذلك ب, فية اقتناء السلعتعليم المستقبلين كي: كهدف تعليمي -

  .تحسين سير العمل و توزيع المسؤوليات و دعم التفاهم بين المتعاملين: هدف إداريك -    

  2.يتيح الفرصة لزيادة الاحتكاك بين أفراد اتمع و ترقية الصلات الاجتماعية بينهم: هدف اجتماعيك -

و لتوضيح كيف يمارس النشاط الترويجي لابد من استعراض عملية , الاتصال في التسويق يعتبر الترويج أحد أشكالو 
  . الاتصال و علاقتها بالترويج

      .غير الشخصية واسعة النطاق تالشخصية، والاتصالانوعين رئيسين وهما الاتصالات  إلىوتنقسم الاتصالات 
وعندما تتم ،أكثر أوتتم وجها لوجه بين فردين  اشرة، والتيالمبهي تلك الاتصالات ويلاحظ أن الاتصالات الشخصية 

بشكل  خرالآاستجابة الطرف  أون يرى رد فعل أبالاتصال  الاتصالات يستطيع الفرد المبادر ممارسة هذا النوع من
الشخصية العميل مثالا للاتصالات التسويقية  إلىوبالتالي يمثل قيام رجل البيع بالتحدث وبشكل مباشر .فوري ومباشر 

عدد كبير من  إلىرسالة معينة  أوالقيام بتوصيل مفهوم  إلىالاتصالات غير الشخصية واسعة النطاق فهي تشير  ،أما
من الاتصالات التسويقية التي يتم ممارستها داخل الشركات يعتمد على هذا  ن جزءا كبيراو يمكن القول إ،الجمهور 

المستهلكين ككل ،وعادة ما يتم ذلك من خلال وسائل الاتصال  إلىالذي يتم توجيهه والنوع من الاتصالات 
عندما تقوم  لأنه،"اتصال غير شخصي " ويطلق على هذا النوع ،لات ا أوالجرائد ، أوالجماهيرية مثل التلفزيون ،

 من هذا أكثربل ،الاتصال م  تحاولالذين  الأفراد،نجدها لا تعرف بصورة شخصية هؤلاء  الإعلانبالشركة 
و بالتالي ،،فالشركة نجدها غير قادرة على الاستجابة الفورية لردود فعل المستهلكين تجاه الرسالة التي قامت بتقديمها 

تجاه اسلبي للمستهلكين  أميجابي ذا كان هناك رد فعل إإن ينتظر فترة زمنية معينة ليرى ما أيجب على مدير التسويق 
الموجودة في بيئة ن رسائل المنافسين أهنا ب الإشارةوتجدر ،ن الاتصالات برامج الترويج القائمة على هذا النوع م

                                                
 .371ص, نشر  بدون سنة, مصر ،المكتب العربي الحديث ,اتؤسسيات إدارة المأساس حنفي،  عبد الغفار:  1
 .371ص , ابقمرجع س  الإدارة،نظريات تنظيم   ،عبد الغفور يونس  2
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ن يكون لها دور سلبي يعمل على تقليل فعالية جهود تلك الاتصالات غير الشخصية التي تقوم ا الاتصالات يمكن أ
  1.الشركة

  نظام الاتصال الترويجي :الفرع الثاني  

  2:صر نستعرضها فيما يلي يتكون نظام الاتصال الترويجي من عدة عنا

  المصدر  -1

 أويمثل المصدر في نظام الاتصال الترويجي الجهة التي تصدر عنها المعلومات الخاصة بما يروج له من سلع 
ويختلف مصدر الاتصال ، ) المرتقبين  أوالحاليين (جمهور مستهدف من المستهلكين  إلى) المحتوى الترويجي (خدمات 
والمصدر ،هو المصدر  يةالإعلانيعد المتحدث الذي يقدم الرسالة  الإعلانففي ،ويجي المستخدم التر الأسلوبباختلاف 

نه الشخص المفوض العلاقات العامة فإ أوما في حالتي الدعاية التجارية أفي حالة البيع الشخصي هو مندوب البيع 
وتعتمد قدرة مصدر الترويج على ،لمؤسسة مدير العلاقات العامة في ا أوبالقيام ذين النشاطين ،كمدير التسويق ،

  .حد كبير على مدى الصدق الذي يدركه جمهور المستهلكين في هذا المصدر  إلىهدافه أوتحقيق  الإقناع

  :الرسالة  -2

في  الإعلانيوتتمثل الرسالة في النص ،المستهلك  إلىتتمثل الرسالة الترويجية في المعلومات التي تنقل المحتوى الترويجي 
 إلى بالإضافةالمستهلك ، إلىالبيعية التي يقدمها مندوب البيع  ما تتمثل في البيع الشخصي بالدعوةك، الإعلانالة ح

  يةساسوتتكون الرسالة الترويجية من الفكرة الأ،خدمات  أو المعلومات التي ينقلها المندوب عما يروجه من سلع

  .لترويجي الرسوم ،والمدخل الذي يتم به الاتصال ا أووالصور   

  :وسيلة الاتصال  -3

من قبل مصدر الاتصال الترويجي ،بواسطة نوعين من وسائل  ينجمهور المستهلكين المستهدف إلىتنقل الرسائل الترويجية 
  :الاتصال هما 

  
                                                

 .)379.380(  ص ،مرجع سبق ذكره ص إدارة التسويق مدخل معاصربو النجا ،محمد عبد العظيم أ 1
 .)317-314( صص عمان الأردن  2005،دار وائل للنشر ، الطبعة الثانية  أصول التسويق مدخل تحليليناجي المعلا ،رائف توفيق، 2
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  .وسائل اتصال شخصية  -أ

  .وسائل اتصال غير شخصية  - ب

،يكون الاتصال بالوسائل الثانية من خلال وسائل بصورة شخصية مباشرة  لىوالأوفي حين يتم الاتصال بالوسائل 
  .،ولذلك فان الاتصال في الحالة الثانية لا يكون مباشرا )،والتلفاز ،والصحف  كالإذاعة(جماهيرية  

من خلال  الإعلانفمثلا ينفذ ،الترويج نفسه  أسلوبوتختلف الوسيلة الاتصالية المستخدمة في الترويج باختلاف 
وهو ما يميزه عن البيع الشخصي الذي يتم من خلال اللقاء الشخصي ) غير شخصية(ماهيرية وسائل الاتصال الج

تتم من خلال وسائل اتصال  أنما إللترويج كالدعاية التجارية ،والعلاقات العامة ،ف الأخرى الأساليبما أ ،المباشر
  .غير شخصية  أوشخصية 

  :مستقبل الرسالة الترويجية  -4

من خلال جهده الترويجي ،وهو في الغالب  إليهالوصول االترويجية هو الجهة التي يسعى المروج يعد مستقبل الرسالة 
نماط السلوك الاستهلاكي التي يتبناها أقطاع معين من السوق ،له خصائص متجانسة من حيث  أوجمهور مستهلكين 

فراد ذلك الجمهور ،من أتخاطب  ن يصيغ مضمون رسالته بطريقةأفراده ،وهنا يجب على مصمم الرسالة الترويجية أ
وحتى تكون ،الخ ...نماط استهلاكهم ،ورغبام وحاجام الاستهلاكية ،وقيمهم وتقاليدهم الحضارية والدينية أحيث 

ن الرسالة بمحتواها لابد أتنقل معاني رمزية يبحث عنها مستقبل الرسالة ،بمعنى  أنالرسالة الترويجية فعالة ومقنعة فلا بد 
  .المطلوب  الأثرحداث إستذهب في فراغ دون  فإالا إشيئا للمستقبل ،و تعني أن

 إلىضاع الخاصة بالاتصال الترويجي عند مجرد وصول المعلومات الترويجية وولا تنتهي عملية الاتصال في كثير من الأ
ا ما يتم الامتداد في عملية وغالب، غير مباشرة  أوسواء بطريقة مباشرة  آخرينفراد أ إلى تتجاوزهقد  ،وإنماالمستقبل 

نه يجب التمييز بين مستويين من المستقبلين وضمن هذا السياق فإ الاتصال الترويجي من خلال الكلمة المنقولة ،
  . الأخيرل ثم المستقبل و،المستقبل الأ

تقبين الذين يقومون المستهلكين المر إلىن الوسيط التجاري يقوم بتمرير هذه الرسائل بمضامينها ال ،فإفعلى سبيل المث
 أفرادبواسطة  وإنما المعلومات التي تلقوها مباشرة من مصادرها الرئيسية ، بتأثيرالخدمات لا  أوبشراء السلع 

  .الجماعة المرجعية وأفراد كالأصدقاء،
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   الإدراكيةالعملية  -5

الكيفية التي يستطيع ا  جزءا مهما في دراسة نظام الاتصال الترويجي وخاصة فيما يتعلق بفهم الإدراكيشكل 
ويشير ، فراد بطرق مختلفة المتشاة تدرك من قبل الأ ،فالأشياءثر الذي تستهدفه الرسالة الترويجية الأ إحداثالترويج 

ن تتضمن الرسالة أستهلك ،وذا فلا بد لموا) الواوبكسر (بين المروج  الإدراكي التفاوتوجود نوع من  إلىذلك 
 الإدراكييفهم العالم  أنولذلك فان المروج لابد ،ن تعبر عن ادراكات متشاة بينهما أ مضامين مشتركة يمكن

وبدون فهم ، إدراكناهو المحدد الرئيسي لسلوكه الاستهلاكي ،فنحن نتصرف انطلاقا من  الإدراكن للمستهلك ،لأ
التقاليد والقيم والحاجات والمعتقدات العقلية الخاصة بالمستهلك ،وتطلعاته ،وهيكله المرجعي الذي يتكون من العادات و

  .ثير عليه يكتنفها كثير من التعقيد أن عملية الت،والتي تحدد منهجيته السلوكية ،فإالخ التي يحملها الفرد ...والمواقف 

يتوقف على مدى توافق  إنماثر الاقناعي الذي تتركه الرسالة الترويجية مدى الأ إنقلنا  إذاوليس من قبيل المبالغة 
فر لم تتوا إنن المستهلك فإ.فعلى سبيل المثال .ي للمستهلك رجعمضمون هذه الرسالة ومحتواها مع عناصر الهيكل الم

  .                             تمر بدون اهتمام أنا لديه الحاجة لشراء سلعة ما ،فإن الرسالة الترويجية من شأ

  نموذج عملية الاتصال:الفرع الثالث   
سوقون دورا مزدوجا يجمع بين شخصية كل من المرسل والمستقبل للرسائل التي يتم تبادلها خلال يلعب الم
،و تذكير السوق المستهدف إقناع،و  إخبار يحاولونالمسوقين  أننجد  فبالنسبة لدورهم كمرسل ،، عملية الاتصال 

 ، أماعنها  الإعلانالتي يتم الترويج و قرار بشراء السلع والخدمات اتخاذا أبتبني التصرفات التي قد يكون من ش
فنجده يتمثل في تلقي المسوقون لردود فعل السوق المستهدف بالشكل الذي يمكنهم من  بالنسبة لدورهم كمستقبل ،

الضوء على فرص الاتصالات  إلقاء أوتنمية وتطوير رسائل جديدة مناسبة ،وتعديل الرسائل الحالية ،واكتشاف 
، طق ،تصبح الاتصالات التسويقية طريقا ذو اتجاهين بدلا من كوا تقليديا طريقا ذو اتجاه واحد وذا المن.الجديدة 

  1: ويمكن توضيح نموذج عملية الاتصال ذات الاتجاهين من خلال الشكل التالي
  
  
  
  

                                                
 .380نفس المرجع ص ،ادارة التسويق مدخل معاصرمحمد عبد العظيم ابوالنجا ، 1
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  نموذج عملية الاتصال
  نموذج ويفر وشانون للاتصال) 3-1:( الشكل رقم  

  
  

  ترجمة الأفكار               

  إلى كلمات                 

  وصور ورموز                                                     فك الرموز والكلمات                  

  والصور                                                                                           

  

  معلومات مستمرة

  

  

،دار صفاء للنشر ،الطبعة الأولى ،عمان الأردن  أسس التسويق المعاصرربحي مصطفى عليان ، :المصدر
  .212،ص2009،

بق ويفر وشانون وهو هيكل توضيحي لما س: نموذج لعملية الاتصال لـوهو عبارة عن  الشكل لقد عرضنا هذا 
  .شرحه لنظام الاتصال  الترويجي

  
  
  
  
  
  
  

  رسل الم

 المعلن

  
  

 رسالة

   
 وسيلة

  المستقبل

  المستهلك

  او المشتري

 الصناعي
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 عناصر المزيج الترويجي:المبحث الثاني 

عامة من أساليب الترويج تتمثل في عناصر المزيج الترويجي وهذه  أشكالالتسويق أربعة  إدارةتوجد أمام   
على ذلك يتضمن  والعلاقات العامة ، وبناء/ نشر والبيع الشخصي وتنشيط المبيعات  وال الإعلان :ساليب  هيالأ

طة  رجال التسويق في مجال الاتصال بكل من المستهلكين النهائيين للمنتج والوسطاء لزيادة فرصة الترويج جميع أنش
 أوالخدمة  أوبين جهود  البائعين في إقامة منافذ للمعلومات وتسهيل بيع المنتج  اتنسيقويتضمن الترويج ،تحقيق المبيعات 

قيق التدفق الفعلي للسلعة من خلال منافذ التسويق تح إلىستراتيجية الترويج دف ، أي أن إقبول فكرة معينة 
  .المستهدفة

تم الاعتماد على عنصر واحد من عناصر  إذاالتسويقي  للأداءن هناك استحالة ويعد المزيج الترويجي ضرورة لأ
 أوخصي ، ن يصاحبه البيع الشأذ لا بد وإزيادة المبيعات بالدرجة المرغوبة ،  إلىلا يؤدي  الإعلانالترويج ، فمثلا 

  .ذلك  إلىمعارض ، وما   أو،  ةسعريوجود خصومات 
ة المزيج الذي يناسبها وفقا لمكانتها ، وظروف السوق الذي تعمل فيه مؤسسعلى ما تقدم ، تستخدم كل  بناءو
  1. .لمؤسسةا
  : الإعلان :لوالأالمطلب   

 أصبح ،وقد لا كيف ،الإنسانية رفةالمع ألوان من ولون الحالي، العصر سمات من يةأساس سمة الإعلان يعتبر

 أويخلو حائط  وفي الشوارع لا شاشات التلفزيون عبر اتالإعلان مئات نستقبل المترل ففي واتجهنا سرنا حيثما يحاصرنا
  .الغرض منها لفت انتباه المارة  إعلانيةلافتة من ورقة 

الأفراد سلوكيات في التأثير على  فعالة أداة الإعلان يعتبر تفسير كيف ولماذا تحاولنظريات عدة  أونظرية وهناك 
تفضيل تجاه  أوموقف معين  التواصل مع العملاء المحتملين وإقناعهم لتبني والتي قد تشملالمؤسسة  وتحقيق أهداف،

  2 .شرائها ، وفي اية المطاف لمنتجاا العلامات التجارية أوالمنتجات 
  :الشائعة يةالإعلانفاهيم الموعليه نعطي بعض 

  
  
  

                                                
.291.،ص2005 الإسكندرية،،دار الوفاء لدنيا الطباعة ،الطبعة الأولى   المقدمة في التسويقمد حافظ حجازي ،مح 1  

2 Scott G. Dacko, The Advanced Dictionary of Marketing, Oxford University Press Inc., New 
York usa.2008.p18. 
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  : الإعلانتعريف : لوالأالفرع    
الخدمات  أولسلع ا أووسيلة غير شخصية لتقديم الأفكار : "بأنه الإعلان :تعرف الجمعية الأمريكية للتسويق -1

 1". بواسطة جهة معلومة ومقابل أجر مدفوع

 يمكن أن يكون أو .المعالم ة ومعقدشديد المنافسعالم   ، اليوم عالم  التسويق في  روح نه أ على الإعلان "ويمكن اعتبار
  2. "الشراء اتخاذ قرارات في الذي يساعد بديلال

لنقل المعلومات الخاصة بالسلعة حد وسائل الترويج المعروفة ويعتبر وسيلة اتصال غير شخصية أ الإعلانيعتبر 
مجموعة من المستهلكين  برلاتصال بأكا الإعلانة من ؤسسهدف المو،المستهلك بشراء السلعة إقناعالخدمة بغرض  أو

 أوسواء كان فردا - من قبل المنتج  الإعلان إلىالسلعة ومنافعها ،فاللجوء  أوعلامهم بخصائص الخدمة المتوقعين لإ
من  يةالإعلانالاستجابة للرسالة  و خرىأالخدمة وحتى القيام بمبادلة سلعة محل  أوبيع السلعة يكون من أجل –ة مؤسس

الحملة  أوليهم ،وتخطيط الرسالة إالخدمة بما تحويه الرسالة الموجهة  أوسلوكهم تجاه السلعة في تظهر  الأفرادقبل 
الخدمات  أوبالمنتجات  لإخبارهمثم توجيه هذه الحملة لهم ية الإعلانبعد معرفة المستفيدين من الحملة  يبدأ يةالإعلان

  .ليهم إالمراد تقديمها 
 و يعني تصرف عاجل ةالشراء مباشرما إ الأفراد ية هو تحقيق ردود فعل من قبلنالإعلان الغرض من الحملة إ و         
 أوالمنتج مباشرة  أوالمنتجة ؤسسة من قبل الم إما يةالإعلانويمكن تنفيذ الحملة .جلآالشراء فيما بعد ويعني تصرف  أو ،

  3.الخاصة الإعلانوكالات  أوعن طريق الدور الوطنية للنشر 
هو نشر الحقائق والمعلومات  فالإعلاموالدعاية، الإعلامعن كل من  الإعلانيختلف : والدعاية موالإعلا الإعلان-2

 بأافراده وتنمية وعيه السياسي والاجتماعي،بينما تعرف الدعاية أشر الثقافة بين نخبار بين الجمهور بقصد والأ
وترتكز الدعاية على الغرائز و ، لا يؤمن ا أوا ثير على عقيدة الجمهور سواء لجعله يؤمن أالت إلىالنشاط الذي يؤدي 

والمناقشات وتنظيم الاجتماعات  والأحاديثكبر من المنطق والحجج،وتستخدم الدعاية الخطب أالدوافع بدرجة 
  .ليف القصصأوترويج الشائعات وت

  

                                                
  197، ص 1996  الأردن، دار زهران للنشر ، عمان  دخل متكامل السلعة ،التوزيع ،الترويجمبادئ التسويق  معمر وصيفي عقيلي وآخرون ،   1

2 U.C. Mathur,  BUSINESS TOBUSINESS MARKETING , New Age International (P) Ltd., 
Publishers, 2008, New Delhi, India, p404. 
 

  . 213ص ع سابقمرج، ، مبادئ التسويق الحديثخالد الراوي وحمود السند 3
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المعروفة  الإعلانفيعتبر جهود غير شخصية حيث يتم الاتصال بين المعلن والجمهور بوسائل  الإعلانأما     
يج الترو لىوكذا يدفع عنه أجر محدد هذا مايميزه عن الدعاية التي لا يدفع فيها مقابل  ،ولا يقتصر هذا الأخير ع

  1 .لك الأفكار للخدمات والسلع وإنما يشمل كذ
 أنيجب  نهأ،كما يتضح والإعلاموكل من الدعاية  الإعلانهناك فرقا كبيرا بين  أنمن العرض السابق يتضح     

ا في أساسوكل من البيع الشخصي وترويج المبيعات في برنامج ترويجي واحد يعتمد  الإعلانيكون هناك تكامل بين 
  .إعدادهالمستعمل الصناعي كنقطة ارتكاز عند  أو الأخيرل على المستهلك والمقام الأ

  : الإعلانخصائص  :الفرع الثاني  
  2 :التالية  يمكن ملاحظة خصائصه ستخدامات ، العديد من الصيغ والا يتخذ الإعلانكون 
تمنح  الإعلانفطبيعة "  اسع انتشارأو" الاتصال جماهيرية  أدواتكثر أمن  الإعلانيعتبر  :داة توضيحية للعامةأ-  1

 .العامة   دنفهم دوافع المشترين علك ذنوعا من الشرعية للمنتوج ، وب

رر رسالته عدة مرات ، كما تسمح للمشتري استقبال ومقارنة الرسائل يك أنالتتابعية للبائع تسمح  : التتابعية-  2
ذو التكرارية الكبيرة من قبل البائع يعطي انطباعا جيدا عن حجم البائع وقوته  الإعلانخرى من المنافسين ، فالأ

 .ونجاحه 

 الطباعة والصوت واللون ومنتجاا من خلال استخدام فن  لمؤسسةالفرصة لتمثيل ا الإعلانيوفر  : داة تعبيريةأ-3

 .استجابته  أوانتباهه  بإعطاءغير ملزم الجمهور  وموجه لقطاع من الجمهور  الإعلانف :داة غير شخصية أ-4

ن يكون دافعا لمبيعات سريعة من أيرسخ صورة السلعة على المدى الطويل من ناحية ، و أن للإعلانكما يمكن 
قل تكلفة ، وبصفة عامة يمكن تحقيق أب اموزعة جغرافي أعداد إلىصول للو مثاليةوسيلة  الإعلانفخرى ، أناحية 

   :تية الآ الأهداف
  .الانتباه للمنتوج  وإثارةويئة  إعداد  .أ 
  . من المنتوج نوالمستفيديتذكير المشترين   .ب 
  .تعزيز مواقف المستهلك   .ج 
  .وصورا  لمؤسسةتقوية هوية ا  .د 
  .تمثيل صفات غير ملموسة للمنتوج  .ه 
  :الاتصالات و هي  أهدافتحقيق  إلىا السعي أب الإعلانهداف أ إلىظر ويمكن الن    

                                                
  .18،ص 2006 الأردن، دار وائل للنشر ،الطبعة الثانية ،، عمان   الإعلان مخل تطبيقيطاهر محسن الغالبي ، أحمد شاكر العسكري ،  1
  .336ص ،2006، الأردن نالحامد، عما ر، دامفاهيم معاصرة قالتسوي نظام موسى وحداد شفيق إبراهيم، 2
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  . منتوج للالمحتملين  نالمستفيدي/ قناع وتذكير المستهلكين خبار والإالإ
  .المستفيد لتبني وجهة نظر مرغوبة اتجاه الرسالة الترويجية / ول يئة المستهلك ايح الإعلانف

  :اتالإعلان أنواع: الثالثالفرع    
  1:المؤسسي الإعلانإعلان المنتوج و :ات هما الإعلانهناك تقسيمان كبيران لنوعين من 

ذهن المواطن  إلىنه النوع الذي يتبادر أي أوهو الذي يتعامل بصيغ غير شخصية لمنتج محدد ،:علان المنتج إ -1
  .ات الإعلانالعادي عند التفكير في 

ق ،بحيث يهتم بترويج مفهوم فكرة ، فلسفة،شهرة ، صناعة وهو عكس النوع الساب : المؤسسي الإعلان -2
نه محدد بإعلان غير سلعي والمنفذ من قبل مؤسسات ربحية أي أ.وكالة حكومية أو،مؤسسة ،شخص ،موقع جغرافي 

الكحول أثناء قيادة  تناولعن عدم  الإعلان،كلمؤسسةالمؤسسي غالبا ما يرتبط بوظيفة العلاقات العامة ل الإعلانف.
  .الخ..سيارةال

  :على النحو التالي  للإعلاناعتمادا على الهدف الرئيسي  الإعلانتقسيم  يمكنكما 
 لإدخالنه يميل أشخص ،كما  أو مؤسسة أومنتج لي على أووهو الذي يسعى لتطوير طلب : الإعلامي الإعلان -1

  2 .دورة حياة المنتج لرحلة التقدم لذلك فهو يستخدم في م ، عن توافر المنتج الإعلانن هدفه منتج جديد للسوق لأ
يستخدم في مرحلة النمو وبداية مرحلة النضوج  ،و تطوير الطلب على المنتج يحاولوهو الذي : الاقناعي الإعلان -2

  .من دورة حياة المنتج 
اسم وهو ذلك النوع الذي يسعى لتعزيز النشاط الترويجي السابق من خلال المحافظة على : التذكيري الإعلان -3

دورة حياة  منالعامة ويستخدم هذا النوع في مرحلة النضوج ،وكذلك في مرحلة الانحدار  أمامبقائه حاضرا إالمنتج و
  3 .المنتج 

ظهرت لها منتجات منافسة التي وهو يتعلق بالسلع والخدمات ذات المركز القوي في السوق ،و: التنافسي الإعلان -4
  والخدمات متكافئة ومتشاة من حيث الخصائص وظروف الاستعمال تكون السلع أنويشترط في هذا النوع 

  4.والسعر  
  الإعلان أدوات:الرابعالفرع    

                                                
  .336ص ،2006، مرجع سابق، معاصرةمفاهيم  قالتسوي م،إبراهينظام موسى وحداد شفيق  1
 .250مرجع سابق الذكر ،ص  أسس التسويق المعاصرربحي مصطفى عليان ، 2
 .237ص،  نفس المرجع، التسويق مفاهيم معاصرةنظام موسى وحداد شفيق إبراهيم ، 3
 .257،بدون سنة نشر ، ص الأردن،عمان ،دار زهران للنشر  ، استراتيجيات التسويقبشير العلاق ، قحطان العبدلي  4
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لا إمعقدة ومتطورة ،  أشكال إلىات عديدة ومتباينة ، فقد تبدو بسيطة في شكلها وقد تصل الإعلانوسائل نشر       
ات الطليقة الإعلانالتلفزيون ، الراديو ، الصحف ، الات ، :  تتمثل في فإا أشكالهان تباينت في هذه الوسائل وإ أن

      لأخرىمن منطقة  أوخر تتباين من مجتمع لآ أخرىلة ، وهناك وسائل الوسائل المتنق  وأخيرا، البريد المباشر ، 
  1 :ي  بعض هذه الأدوات بقليل من التفصيل وإبراز المزايا والعيوب وترتب حسب الأهمية كمايل وسنتناول

  التلفزيون  -1
التلفزيوني يشهد نموا  الإعلانن فإ الأياموبمرور  الأخرى، يةالإعلانمن بين الوسائل  لىوالأالدرجة في  التلفزيون يأتي    

  .متطورا وإخراجا أفضلعية ومتزايدا ون
ن خرج عن هذه الآ ن البثإقطري في فترات من الزمن ف أوكان البث التلفزيوني محددا على نطاق محلي  وإذا    

  .ملحوظالقاعدة وبات في غالبيته دوليا وعن طريق محطات البث الفضائية التي ازدادت على نحو 
تكون  أن أومحلية ،  أوقطرية  أوومحطات البث التلفزيوني يتم تقسيمها وفق اعتبارات عديدة ، كأن تكون دولية     

، وقد يتخذ البث )  الأشكالمختلفة  مؤسسات أوكشركات جهات مختلفة ( غير حكومية  أوالمحطات هذه حكومية 
موع النفقات من مج% 22,2ية بالتلفزيون الإعلان، وتشكل النفقات  الألوانبدون استخدام  أوشكل الملون ال

  .خرى الأ الإجمالية
  المزايا - أ 

 ا ما يجعل وهذ) منظور ومسموع ( التلفزيوني يظهر الصورة والصوت والحركة في عرض واحد  الإعلان
  .كثر فاعلية واستجابة أ نبالمستفيديالاتصال 

  عدد كبير من المشاهدين في وقت واحد  إلىتصل  أنيمكن  التلفزيونيةية الإعلانالرسالة.  
 هداف نظرا لمعدلات التملك العالية لأجهزة التلفزيون عالميا فان ذلك سيمكن من تحقيق تغطية كافية لكل الأ

  .السوقية المطلوبة 
 الفئات ، كمتابعة هذه  إلىتوجيه الرسالة  إمكانيةلبرامج معينة يتيح الفرصة في  ومتابعتهمشاهدين ء المولا

  .ات من خلالها الإعلانبرامج الرياضة وبث 
  التكرار التي تتزامن مع فترة  إمكانيةية على نحو مناسب مع الإعلانالرسائل  لإيصالالتلفزيون يتيح الفرصة

  .خلال الطلب الموسمي على بعض المنتجات من  أوطرح المنتجات 

                                                
  ).281 -  283(، ص ص 2000، دار الحامد للنشر والتوزيع  المفهوم الحديث لإدارة التسويقأبي سعيد الديوه جي ،  1
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  وفق المناطق التي تشهد نشاطا معينا ومن خلال المحطات المحلية وليس بالضرورة أن يوجه  الإعلانيمكن توجيه
  .قطريعلى نطاق  الإعلان

  العيوب - ب
  15بما يعادل  نالإعلاتقدر الزيادة السنوية في تكاليف  إذ واضحة،التلفزيوني سمة  للإعلانالكلفة العالية%، 

  .التكاليفمد تجنبا لارتفاع قصيرة الأ اتالإعلاننحو  أكثرجعل الميل وهذا 
  متتالية  إعلاناتسبعة  أوكعرض ستة  –ات في وقت واحد على نحو متتابع الإعلانفي حالة عرض مجموعة من 

  .لظاهرة ن ذلك قد يولد حالة عدم الاهتمام عند المشاهد ، بل قد يشعر بالضجر من هذه افإ
  منهامناسبة بالجمهور المستفيد  اتصالقد لا تولد حالة  فترة الإعلاناتقصر.  
  ات الإعلانباستمرار يجعل الفرص قليلة لمشاهدة  وتغيرهاكثرة القنوات  التلفزيونية.  
  ان في معظم الأحي الأفرادغالبا ما تقل مشاهدة التلفزيون صيفا بسبب الظروف البيئية الخارجية التي تجعل

  .محدودة  الإعلان، وهذا ما بجعل فائدة  خارج منازلهم 
 من يعني نوعا من المقاطعة في متابعة البرامج  اتالإعلانن بث أداة تسلية وأ ونالتلفزيون غالبا ما يعتبره المشاهد

  .ات الإعلانترك المكان في وقت بث  إلىقد يضطرون  أو الإعلانما يجعلهم يتجاهلون  ، طرفهم
  والرادي -2

فيه على نحو خاص بسبب توفر  الإعلاندوليا ، ويستخدم  أوقطريا  أون يكون بثه محليا أالراديو كالتلفزيون يمكن     
ات التي تعتمد على الجانب الخبري ، ومن النادر غياب البث الإعلانما يتطلب نوعية خاصة من ، الناحية المسموعة فيه 

  .من مجموع النفقات العالمية % 6,9في الراديو  الإعلانشكل نفقات العالم ، وت أقطاري قطر من أفي  الإذاعي
  المزايا - أ 

  عالمي أوكبر عدد من المستمعين وعلى نطاق قطري أ إلىغالبا ما يصل  الإذاعيالبث.  
  الشاملةفي التغطية السوقية  الإذاعيالمرونة التي عليها البث.  
 التلفزيوني للإعلانو قياسا من خلال الرادي الإعلانيللبث  التكلفة المنخفضة.  
  الشبابنسب وسيلة للاتصال ببعض التقسيمات السوقية وبخاصة فئة أ الإذاعيقد يعتبر البث.   
 آنية مع مرونة عالية في التغيير والتعديل بين فترة  أموربسرعة وتعالج  إعدادهايمكن  الإذاعيالبث  إعلانات

  .خرى وحسب الحاجة أو
  العيوب  -ب 
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 بلد           أوالمتواجدة في منطقة واحدة  الإذاعاتديو غالبا ما يكونون مشتتين بين العدد الكبير من الرا مستمعو
                                                                                                                    واحد

، المستمعين للبرامج  أو الإذاعةذواق اعتبارات تظهر على نطاق نوعية البرامج وعادات السماع الشخصية والأ
  . الإعلانيجابية من يجعل من الصعب تحقيق مزايا إما 
  الإذاعيمن خلال البث  يةالإعلانلوصول الوسائل منخفضة غالبا ما تتحقق معدلات .  
  الفاعليةاتصال محدودة  أداةعد وعليه ي الأخرى،لوسائل للتسلية قياسا مع ا أوالراديو وسيلة سماع تعليمية.  
 الإذاعيب الجانب المرئي ناحية سلبية في البث اغي .  

  الات  -3
والتي تأخذ الشكل المطبوع ، ويمكن تقسيمها وفق العديد من المعايير،  اتالإعلانالفاعلة في نشر  وهي من الوسائل    

) مجموع السوق ( ق المختلفة دون تحديد يذكر فئات السو طرف متخصصة ، فالعامة تقرأ من أون تكون عامة أك
  . أخرىجوانب  أية أوالميكانيك والتربية  بجانب معين من جوانب الحياة كالزراعة و والمتخصصة تلك التي تعنى،

سبوعية والشهرية غالبا ما ن الات الأألا إ  فصلية، أوشهرية  أو شهرية،نصف  أو أسبوعيا، والات قد تصدر   
  . الأخرىات في الوسائل الإعلانمن مجموع % 5,3كثر من أفيها  اتالإعلانولا تشكل  الغالبة،لسمة تكون ا

التي تعنى بزراعة  أووقد تكون الات متخصصة في جانب من جوانب العلوم ، فمجلات الزراعة قد تكون عامة     
الات الرياضية فقد تتسم بالعمومية  يخص فيمامحاصيل من مجموعة سلعية خاصة ، وكذلك الحال  أومحصول معين 

 لأهميتهادولي تبعا  أو، والات قد توزع على نطاق قطري الخ..لعاب القوىأو رياضة معينة ككرة القدم  تتناولد قو
  .وشموليتها 

  المزايا - أ 
 لات وتنوعها في العديد من اموعات مستهدفة م إعلاناتلات تمكن من تقديم اتزايد عدد ا ن

  .كثيروغيرها  الأسرةومجلات  والأطباءكمجلات الشباب والفلاحين  المستهلكين،
  لات يمكن من خلالهاموعات سوقية  إقليمية أوتغطية قطرية  الإعلانتعطي صاحب  أنامستهدفة.  
 لات وخاصة عند توفر  الإعلانميزة مهمة من مميزات  للإعلانالجيد  الإخراجالألوانفي ا.  
 لات من طبيعتها لها مكانة مقبولة وجيدة لدى القراء ا .  
 لة لألات لفترة من الوقت وقد يتيح ذلك قراءة اكثر من فرد غالبا ما يحتفظ با. 

  العيوب - ب
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  لة والعدد الذي يليه وبخاصةلات تكون محدودة بسبب الوقت الفاصل بين صدور العدد من االمرونة في ا
 الإعلانما يجعل المستهلك في موقف لا يثق فيه ب الأسعار،تعديل في  أوا تغيرات جريت عليهألمنتجات 
  .للواقعالمخالف 

  لات لا تتناسب معالأمدات التي تمتاز بالتكرار والدوام والتغيير في فترات زمنية قصيرة الإعلانا.  
  الألواناف لذلك وبخاصة عندما يشغل مساحة كافية من الصفحات ويض للإعلانالتكاليف العالية.  
  لات وعلى نحو في تحقيق الأ الإعلانقد يفشلفاعلهداف نتيجة سوء توزيع ا.   
  لة مقارنة بالصحف اليومية قد تمنعلات  القارئارتفاع ثمن اهذهمن شراء ا.  

  العلاقات العامة: المطلب الثاني
بغرض مدهم  ، تم المؤسسة بصورة خاصةالعلاقات العامة على الاتصال الشخصي مع الجماهير التيترتكز    

  .عن المنتج  أوبالمعلومات ، والحصول على ودهم ليتحدثوا على نحو ايجابي عن المؤسسة 
جماعة  المؤسسة،هدايا  الصحفية،المؤتمرات  الاستقبال،حفلات  :أهمهاولتحقيق ذلك تمتلك المؤسسة وسائل عدة 

تشمل فهي  التقليدي،ف أهداف العلاقات العامة عن أهداف التسويق وتختل  ،الخ...والمعارضالصالونات  ،الضغط
  .الخ..والموزعون،زعماء الرأي  المستشارون، الصحافة، المالية،ساط والأ والثقافية،الفكرية  الأوساط

أقل تكلفة منه  الإعلام وخارج وسائل  الإعلانوتكون تكلفة  الإعلام،خارج وسائل  الإعلان فيهاويستخدم 
فمثلا يكون تمويل التظاهرات الرياضية التي تبث في بلدان عدة أحيانا أقل تكلفة من حملة إعلانية  الوسائل،ه ضمن هذ

  .عالمية وذلك رغم غلاء الحقوق
  العلاقات العامة تعريف :الأولالفرع    

  :فعرفهاآخر  إلى ومن باحث أخرى إلىاختلفت تعاريف العلاقات العامة من هيئة 
المختلفين عن طريق الحصول على دعاية ايجابية،وبناء  الناس  بناء علاقات جيدة مع عامة " على أافليب كوتلر   -1

  1."السلبية والأحداثالقضاء على الشائعات ،والقصص، أوجيدة ،والتعامل مع مؤسسة صورة 
  :الأمريكيةالعامة  جمعية العلاقاتتعريف  -2

ة مؤسسأي  أوحكومة  أومهنة  أوهيئة  أونشاط أي صناعة  "بأا  العلاقات العامة الأمريكيةعرفت هذه الجمعية 
 أوالمساهمين  أوكالعملاء والموظفين  ، في بناء وتدعيم علاقات سليمة منتجة بينها وبين فئة من الجمهور أخرى

  2."اسة للمجتمعيلكي تطور سياساا حسب الظروف المحيطة ا ، وشرح هذه الس ، الجمهور بوجه عام
                                                

 .880، ،الكتاب الثاني ،دار المريخ للنشر ،القاهرة ،صيات التسويقأساسسرور علي إبراهيم سرور ،. فليب كوتلر ،واخرون ،تعريب م 1
  .15، ص1999بدون دار نشر. العلاقات العامة والإعلان الحديثموسوعة عالم التجارة وإدارة الأعمال ،  2
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  :العامة البريطاني العلاقاتعريف معهد ت-  3
وتدعيم  إقامة إلىالمرسومة المستمرة التي دف  الإداريةالجهود  " بأاوقد عرفها معهد العلاقات  العامة البريطاني  

  1"ة وجمهورهاؤسستفاهم متبادل بين الم
 وظائف العلاقات العامة:الثانيالفرع 

  2 :كلها الوظائف التالية أومنها  ، بعضا العلاقات العامة أقسامتؤدي  أنويمكن 
ساط لشد ويجابية مهمة ووضعها في الأمعلومة إ بإنتاجحيث تقوم  : صحفيةوكالات  أوعلاقات مع الصحافة -1

  .المنتج أوللخدمة  أوللشخص  الانتباه
 .الدعاية لمنتجات محددة :المنتجدعاية -2

 .والحفاظ عليها الوطن،توى مس ىعلمحلي بناء علاقات مجتمع  :العامة الأمور-3

 .التشريعات، والقوانينعلى  للتأثيرالحكوميين  المسؤولين والمشرعين،بناء علاقات مع  :المناورة-4

 .عليها ظالتمويل، والحفافي مجتمع  نالأسهم، وآخري أصحابعلاقات مع  بناء:المستثمرعلاقات -5

  .دعم تطوعي أولكسب تمويل  ،يمات غير الهادفة للربحالتنظ أعضاء أو:العلاقات العامة مع المانحين  تطوير-6
   الإعلانيمجال النشر :الثالثالفرع   

 الإعلانوالذي يتم نقله من خلال وسائل  منتجاا، أو المؤسسةاتصال غير شخصي حول  على أنهالنشر يفهم     
 "العلاقات العامة  "ا نشطة الاتصالات والتي يطلق عليهأيشكل جزءا مهما من  رأخبار، والنشعلى شكل 

  .والعمل على المحافظة على هذه الصورة  لمؤسسةتصمم لتكوين صورة جيدة عن ا الاتصالات، أنشطةوالتي تعني 
 وأنشطتها لمؤسسةيهتمون  بمنتجات ا الأفرادن حالة النشر تستخدم على نحو واضح لجعل أوالذي يلاحظ     

  . لمؤسسةيجابية وتعميق الصورة بما يدل على التقدم والتطور في نشاط اوللمحافظة على مستوى معين من العلاقات الا
  3.وتصحيحها لمؤسسةيضا للتغلب على الصورة السلبية التي قد تحدث على اأتستخدم  فإا ذاته،وفي الوقت 

  تنشيط المبيعات: المطلب الثالث
  :ليج الترويجي ويمكن تعريفها كمايتنشيط المبيعات هي إحدى عناصر المزي  

  
  

                                                
   .15رجع ، صنفس الم. العلاقات العامة والإعلان الحديثموسوعة عالم التجارة وإدارة الأعمال ،  1
  .879مرجع سابق ،ص، يق،الكتاب الثانييات التسوأساسسرور علي إبراهيم سرور ،. فليب كوتلر ،وآخرون ،تعريب م 2
 .311.ص  2000،الطبعة الأولى  الأردن،دار الحامد للنشر والتوزيع ،الجبيهة  المفهوم الحديث للإدارة التسويقأبي سعيد الديوه جي ، 3
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 تنشيط المبيعاتتعريف   :الأولالفرع  

التي -والدعاية الإعلاننشطة التسويقية عدا البيع الشخصي وبالأ:  مريكية تنشيط المبيعاتعرفت جمعية التسويق الأ
 أو(موضوع  أونشاط  أا أو-الوكيل  بحيث تضيف قيمة للمنتوج لفترة من الزمن أوتحفز فاعلية شراء المستهلك 

  .حافز للمنتوج  أوقيمة  بإضافةكين لالمسته أوموجهة بشكل مباشر لاستمالة تجار التجزئة ورجال البيع ) كلاهما
رجال  الموظفونو الوسطاءو هم  أصناف رئيسةثلاث  إلىموجهة  بأاساليب تنشيط المبيعات أهذا التعريف  ويحدد
  1.وقطاع المستهلكين البيع

وذلك للعمل على التنسيق بينهما  الإعلانتساعد عمليات البيع الشخصي و جميع الجهود التي:" وعرفت أيضاً أا
  2"ا أكثر فاعلية مفتجعله

الوسطاء في  أوكمحفز مباشر للمستهلك ، ورجال البيع  تستخدممواد  أوا نشاط أيفهم من تنشيط المبيعات    
 أووض للأجهزة والمعدات المعروضة  للبيع القسائم والعر لتتحقق من خلا أنيمكن  الأشكالوهذه  ،القناة التوزيعية
والنشر والبيع الشخصي  الإعلانمختلفة ومنوعة ،ذلك أن  أخرىشكال أو اوالهدايالمكافآت التشجيعية   أوالتخفيضات 

ترويج المبيعات غالبا ما تستخدم لتحقيق عملية  أنإلا ،  كلها تصمم ويخطط لها لإيصال الرسالة حول المنتجات
 .ةمبيعات فوري

  تنشيط المبيعات  أشكال:الثانيالفرع   
تجار  أوكل من تجار الجملة  إلىموجهة  عمليات يستخدمها فيالصناعي ف عدة، أشكالا تأخذتنشيط المبيعات  ةإن عملي
 أشكالا أخذت الأسلوبينالمستهلك ، وفي كلا  إلىيتم التوجيه مباشرة  أن أو، يسمى الوسطاء أي ما مباشرة التجزئة 

  :ة متعدد
  الموجهة للمستهلك  المبيعات تنشيط -1
  3 :يفيما يل تبسيطهالمستهلكين يمكن لالموجهة  تنشيط المبيعات وهنا   

 ونستخدميالوثيقة والمتواصلة مع الجمهور  موبحكم علاقته التجزئةتجار    :السوقفي ) المتوفرة (المنتجات القائمة -أ
  .المتاجر إلىقبال الجمهور وقدومهم إات معينة وتزيد من يعات منتجمبن تزيد أتنشيط المبيعات من شأا ل اطرق

                                                
 ..336ص الأردن عمان2006،دار الحامد للنشر والتوزيع ،الطبعة الثالثةالتسويق مفاهيم معاصرةنظام موسى سويدان،واخرون، 1
 .46،ص2009، الأردن، دار اليازوري للنشر ،عمان يات وتطبيقات الترويج الإلكتروني والتقليدي مدخل متكاملأساسبشير العلاق ،  2
 ). 307-306(ص  ص مرجع سابق الذكر، المفهوم الحديث للإدارة التسويق ،.أبي سعيد الديوه جي 3
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وذلك باستخدام بعض الوسائل الترويجية و التي يمكن من خلالها التعريف    :ما يعرض من مواد في نقاط الشراء - ب
على  عما يوض أو الأرضالعرض على  أو، العارضات الزجاجية الترويجيةمع الشعارات  المنتج ضكعربالمنتجات 

  .الرفوف واللوحات المضاءة وغيرها كثير 
تعطى للمشتري حسب  وإنماوهذه الطوابع ليست بالطوابع البريدية ولا بالطوابع المالية ،   :الطوابع التجارية  -ج

 كبر من الطوابع والتي غالبا ماأالكمية التي يشتريها من المواد ، فكلما زادت كمية الشراء كلما منح المشتري عددا 
لصاق كل إوعندما يكتمل ) البائعة  المؤسسة أوة كتكون لنفس الشر أنعلى ( راق صماء أوتلصق تباعا على دفاتر ب

المتجر بغية الحصول على هدية معينة من بين العديد من الهدايا المتاحة في  إلىالصفحات الصماء ذه الطوابع تعاد 
  . التجزئةات التزود بالوقود والعديد من متاجر الطوابع التجارية في محط انتشارالمتجر ، ويلاحظ 

سلعة شراء  أثناءالكوبون ذا ما قدم إماكن المزدحمة و وغالبا ما توزع على الدور والأ  :) الكوبونات (القسائم  -د
 ن تحمل هذه القسيمة خصما مقدارهأمن ثمن السلعة ، ك) في الكوبون  إليهالمشار ( نه يتم حسم مبلغ معين إمعينة ف

  .دنانير فقط  9دنانير ، ما يعني دفع  10دينارا واحدا عند شراء علبة ثمنها 
عديدة لترويج منتجام عن طريق  االصناعيين، من جانبهم يستخدمون طرق :تنشيط المبيعات الموجهة للوسطاء  -2

مسموحات من  أوية ، ا على منح منتجات مجانأساسالوسطاء ، والذي يلاحظ من هذه الطرق أا تتركز  أوالوكلاء 
  .البضاعة ، مسموحات معادة من البيع ، مسموحات الشراء 

  1: واهم هذه الطرق      
الوسيط الذي  إلى -منتجات إضافية وبدون مقابل –بضاعة مجانية  أوأن يقدم الصناعي منتجات  :بضاعة مجانية -أ   

  .وحدة مشتراة  100وحدات مجانية لكل  مجموعة مواد ، كالذي يمنح خمس أويشتري كمية محدودة من مادة 
 اجهود هالوسيط مقابل تقديم إلىكما أن الصناعي يمكنه تقديم مسموحات معينة ، كأن يقوم بدفع مبلغ معين     

  .الصناعي هذا إعلانية لمنتجات  أوترويجية 
افية مباعة أكثر من وهناك مسموحات أخرى تكمن في أن الصناعي يمنح للوسيط مبلغ معين على كل وحدة إض    

  .أن يمنح معدلا معينا على مجموع مبيعاته هذه أوالحد المتفق عليه والمقرر، 
الأخير بشراء كميات معينة من منتج  هذا كما أن شكلا من أشكال مسموحات الشراء تقدم للوسيط عندما يقوم    

 إلى الإشارةإعلان يتضمن مميزات المنتجات مع معين ، فهذه الحالة شبيهة بحالة الحسم النقدي ، ويقوم الصناعي بنشر 
التجزئة الذين يتعاملون ذه المنتجات ، وهناك حالات يقدم  أوعند بعض تجار الجملة  أووجودها عند الموزع الفلاني 

                                                
 .310ص  مرجع سابق الذكر،، للإدارة التسويق المفهوم الحديثأبي سعيد الديوه جي ، 1
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الوسيط هدية نتيجة قيامه ببيع كميات معينة من منتجات جديدة ، وهذه الحالة تستخدم على نحو  إلىالصناعي فيها 
 .وجدد لمنتجات جديدة أكفاءموزعين  لإيجادضح في السعي وا

  :المبيعات تنشيطوسائل : 3  
  .1:اقسمين هم إلىيمكن تقسيم الوسائل المستخدمة في عملية ترويج المبيعات 

تشجيع مقدمي الخدمة على بذل  إلىدوات والوسائل دف الأ: مقدمي الخدمة والموظفين إلىوسائل موجهة - أ  
زيادة رواتب  الأساليبالاستفادة منها ،ومن هذه  أوالخدمات المقدمة  من قناع المستفيدينإفي استمالة و كبرأمجهود 

نشاط  لأداءجل تحفيزهم أورات التدريبية والمسابقات فيما بينهم من دلل إخضاعه أو، المكافآتمنح  أومقدمي الخدمة،
  .على في تقديم الخدماتأ

  :المستفيد نذكر منها  إلىد كبير من الوسائل الموجهة هناك عد:وسائل موجهة للمستفيد- ب
خصائص  إلىبالاستماع  هلتاحة اال إتعريف المستفيد بخدمات المؤسسة وخصائصها و إلىودف :المعارض-

تكوين علاقات عامة بين المؤسسة والمستفيدين،ولا بد من الاهتمام باختيار الموقع  إلى بالإضافةالخدمات المقدمة،
جمال وجاذبية  إلى بالإضافة، استفسارات المستفيدينتوفير المختصين للرد على  إلى بالإضافةالمعارض ، لإقامةسب المنا

  .الخ...المعرض
للوسطاء وذلك دف  أوتقدمها المؤسسة سواء للمستفيد من الخدمة  اهداية عن وهي عبار: الهدايا التذكارية-ج

  .منهمال مع ك يبةتكوين علاقات ط
تعامله مع المؤسسة ،وتمنح للمشتري لتنمية وزيادة تعامله مع ل ة تمنح للمستفيد أوهي مكاف:يا الترويجيةالهدا-د

  .المؤسسة وتكون معروفة لديه قبل الاستفادة من الخدمة
 لىعحث المستفيد المؤسسة مجانا للمستفيد،الهدف منها  وهي وحدات من الخدمات التي تقدمها:العينات اانية - و

  .تعريفية بالخدمة أو إرشاديةالخدمة ،وترفق مع هذه العينة نشرة  تجربة
الكوبونات،الطوابع،المسابقات،لوحات نماذج :لتنشيط المبيعات مثل أيضامن الطرق المستخدمة وهناك الكثير 

  .وتعتمد الكثير من حملات ترويج المبيعات على المحفزات .العرض
  :تنشيط المبيعات أهداف:الفرع الثالث 

  2 :يلتنشيط المبيعات عدة أهداف يمكن إجمالها فيما يلن عناصر المزيج الترويجي الأخرى غيرها موك
  .زيادة المبيعات للمنتجات الراكدة -

                                                
 .) 225 -224(ص ص 2009 الأردن،دار صفاء للنشر والتوزيع ، الطبعة الأولى عمان أسس التسويق المعاصرربحي مصطفى عليان ، 1
  .93،ص2001،مجموعة النيل العربية،القاهرة أسرار الترويج في عصر العولمةمحسن فتحي عبد الصبور، 2
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  .مواجهة نشاط المنافسين -
  .الترغيب في تكرار الشراء-
  .المحافظة على العملاء-
  .منتج جديد تحفيز وتشجيع العملاء على تجريب-
  :تنشيط المبيعاتخطوات وضع خطة  

  1:كمايليلتنشيط المبيعات  وهي لنا إعطاء أهم العناصر لوضع خطة يمكن 
  .التنشيط بطريقة واضحة ومفهومة أهدافصياغة -1
  .هدافسلوب تنشيط المبيعات المناسب للأأ اختيار-2
  .التحديد الدقيق للكمية المناسبة للتنشيط -3
  .تقدير نفقات التنشيط-4
مثلا التنشيط .وعيوبهمزاياه  وع يناسب ظروفا معينة ولكل نوع ساليب تنشيط المبيعات وكل نلأ أنواعهناك عدة  

تاز تكلفة هذا النوع من الترويج كما تمتميز بسهولة حساب ت ،بزيادة وحدة مجانية من السلعة لمن يشتري وحدتين
هتمون بدرجة فائقة بالحصول على ناسب العملاء الذين يهذا العرض بسهولة ومرونة وهي ت وإدارةعداد إبسهولة 

نه م أهذه الطريقة يعيبها احتمال سوء تفسير العملاء لهذا العرض باعتقاده أن ،إلامزايا سعرية حتى ولو كانت قليلة
العميل عن شراء هذا المنتج بسعره العادي وانتظاره لعروض  إحجام إلىفي المستقبل ويؤدي  الأسعارمقدمة لتخفيض 

  ).علاج هذا العيب الإعلانخلال  ممكن من(الترويج 
  :دور مندوبي المبيعات:الفرع الرابع   

  إلى ستلزمهاالتي  والإبداعالبيع الشخصي وفقا لحجم الصفقات التي تنتج عنها ودرجة الخلق  أشكاليمكن تقسيم 
  :ما يلي 

الصفات التي تم  أومين الطلبات الروتينية المتكررة أيتمثل الدور الرئيس لمتلقي الطلبات بت: تلقي الطلبات  -1
 ، بيعها فعلا ،والمحافظة على العلاقة مع الزبائن بشكل يضمن استقرار و دوام العلاقة واستمرار المبيعات

وقد يكون عمل مندوبي المبيعات محصورا داخل المؤسسة ويتمثل في الرد على استفسارات الزبائن 
يقومون  أوو قد يعمل هؤلاء في مواجهة الجمهور مباشرة ،،البيع  إجراءات وإكمال،واستلام الطلبات،

على  والإشرافومن ثم تمريرها للجهات المعنية  الأخرى الاتصالباستلام الطلبات عبر الهاتف ووسائل 

                                                
 .94،نفس المرجع،صأسرار الترويج في عصر العولمةي عبد الصبور،محسن فتح 1
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زيارة الزبائن في مواقعهم ليتسلموا لعاملين في البيع الشخصي فيتمثل في ل الآخرالشكل  ،أماتحضيرها 
على ذلك زيارة تجار التجزئة وتجار الجملة و البقالات  ،والأمثلةبات الشراء منهم من السلع المختلفة طل

  .1مينها لهم أالمختلفة للتعرف على ما يحتاجون من سلع ليتم ت
 :الطلباتتحصيل -2

يدهم بالمعلومات حول يتمثل الدور الرئيس لمندوبي المبيعات من هذه الفئة بالتعرف على المستهلكين المحتملين وتزو
وهذه جهود ،بالشراء ،وعقد الصفقات معهم ،وتقديم الخدمات لهم بعد عملية البيع  إقناعهمالسلع والخدمات ،و 

للتاجر بل يتم البحث عنهم وهي مهارات  مهمة  يأتونن المشترين لا مهارات وكفاءات تسويقية خاصة،لأ إلىتحتاج 
ولعل مندوبي ،بيعها معرفة متخصصة من قبل البائعين  في عقدة و التي يتطلبوخاصة في بيع المعدات  الصناعية الم

مين مختلفة يعرفون مزايا كل منها وما أل على دور مندوبي المبيعات الذين يقدمون برامج تافضل مثأمين شركات التأ
يا التي تترتب على سئلة ويبينون المزايتناسب مع حاجات وقدرات ومهنة ودخل كل عميل ،ويجيبون على مختلف الأ

  2.  مينأشراء الزبون لبوليصة الت
  .حــدود عملية تنشيط المبيعــــات     )1- 1(رقم جدول 

  : ما يلي جدول يوضح ويقارن بين متلقي الطلبات ومحصلي الطلباتوفي
  محصلو الطلبات   متلقو الطلبات   المقارنة أساس  

  التعامل مع الطلبات الروتينية   الهدف  -1
  ةالمتكرر

  

  التعرف على زبائن جدد وعلى 
  حاجات جديدة للزبائن 

  
  موقف الشراء  -2

  
  

  التركيز على طلبات الشراء 
  مواقف شراء بسيط أوالمتكررة 

مواقف طلبات شراء  أوالتركيز على طلبات شراء جديدة 
  .معدلة 

  معالجة مشاكل بطرق مبتكرة  تنفيذ ومعالجة طلبات الشراء  النشاط  -3
  .و معاملة الزبائن والإنتاجيتطلب تدريب في محلات البيع   يتطلب تدريب مكتبي  التدريب  -4

لى ودار وائل للنشر والتوزيع، عمان الأردن ، الطبعة الأ مبادئ التسويق الحديث القريوني، ممحمد قاس :المصدر    
  .309ص2001

                                                
  .308ص2001، الطبعة الأولى  الأردندار وائل للنشر والتوزيع، عمان  ،مبادئ التسويق الحديث القريوني، ممحمد قاس  1
 .309ص مرجع سابق الذكر ،مبادئ التسويق الحديث القريوني ، ممحمد قاس 2
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  .البيع الشخصي :الرابعالمطلب 
لا يوجد شخص قادر على الشراء  بأنهوهذا يعني "ما شيئايشتري  أنكل شخص يجب "هناك عبارة تقول  

يكتنفه  أمرن تحديد صفة البائع ومن هو ل بطرف آخر هو البائع ،ومن هنا فإيتص أندون مؤهل للقيام ذه العملية  أو
ما يتمتع به عمله ونطاق نشاطه و تأديةالتي يتعامل ا وكيفية  الأشياءواختلاف  علتعدد وتنوالاجتهاد والتفسير نظرا 

تعريف البيع الشخصي والرجال الذين يقومون ذا النشاط الحيوي  ومن هنا يجب علينا الخ ،...من صلاحية ومهام 
  1.اتمع  أفرادوالمتصل مع كل 

فيما  لية ، وسنتطرق له بشيء من التفصيساسحد عناصر المزيج الترويجي الأربعة الأو البيع الشخصي هو أ
  : ييل

  تعريف البيع الشخصي: لوالأالفرع 
 مراحل عملية الشراء، وبخاصة في بناء أفضليات المشترين ، البيع الشخصي هو الأداة الأكثر فعالية في بعض 

   2.الإعلانبالمقارنة مع  ، الإدانات والإجراءات
  3: يفيما يل إجمالهايمكن  فتعار يوهناك  عدة  

أي  أووإقناع المستهلك لشراء سلعة ،خدمة ، فكرة ،  الاتصالات الشخصية لإخبار " بأنهFutell فعرفه  
  .لحاجاته وإرضاءه اشيء يمكن أن يحقق إشباع

أسلوب ذو اتجاهين في الاتصالات بين البائع والمشتري وبشكل مباشر لتحقيق " بأنه Berkowitz وعرفه
  .اموعة المستهدفة من عملية البيع أوالتأثير المناسب بالفرد 

إخبار المستهلك وإقناعه بعملية الشراء  إلىالاتصالات الشخصية الهادفة " بأنه  Pride & Ferrellوعرفه 
  .للمنتج

الذي يقوم  الاقناعيتقديم المنتجات للزبائن المحتملين وبشكل متوافق مع عملية الاتصال " وعرفه آخرون بأنه 
  ".بما يعزز من تأثير المزيج الترويجي لمؤسسةبه العاملين في ا

  :التالية  يةساسالأالمتضمنات  تأثيرتشترك في  بأايتضح  أعلاهالواردة  التعاريفمل ومن مج
  .والمشتريهو نشاط ترويجي قائم على عملية الاتصال المباشر وباتجاهين متبادلين هما البائع  -

                                                
 .254،ص 2009، الطبعة الثانية ، الأردن،دار حامد للنشر ، عمان  ت التسويقية والترويجالاتصالاثامر البكري ،  1

  2 Philip Kotler Et d'autres .principles of marketing. Prentice Hall Europe,1999. New Jersey, 
USA.p773. 

  .254،ص نفس المرجع، ، الاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري  3
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  .المحتمل المستهلك  أوالزبون  إلىفكرة تقديم سلعة أو خدمة أو  أساسجوهر الاتصال الترويجي يتم على  -
 .الصفات الفريدة البيع الشخصي له العديد من-

أكثر، لذلك كل شخص يمكن أن يلاحظ حاجات الآخر  أوأا تنطوي على التفاعل الشخصي بين شخصين -
 .سريعة بينهما لردود الفعوخصائصه مما يجعل 

 شخصيةعلاقة صداقة  إلىع بيمن علاقة  وتتراوحالبيع الشخصي يسمح أيضا لجميع أنواع العلاقات لتتشكل،  -
  1 .ومندوب المبيعات يبقي مصالح العملاء في القلب من أجل بناء علاقة طويلة الأمد عميقة،

المستهلك لتحقيق عملية الشراء بعد تقديم الايجابي في  التأثيروخلق  الإقناعه على أساسترويجي يعتمد في  أسلوب -
  2.المعلومات الكافية عن الشيء المعروض للبيع 

  البيع الشخصي  أهمية:الفرع الثاني  
يبقى شيء  لا لأنه مع تغير الحياة ، يدراماتيككثيرة قد تغيرت بشكل  أشياءفي ظل الحياة التي نعيشها هنالك 

ن نشاط البيع الشخصي قد إالعمل التسويقي فب  الأمروبقدر تعلق ، البشرية والطبيعية قائمة الأحداث على حاله طالما 
 أعطى الأمروهذا  ،عملية البيعغير  الأخرىعن بقية الوظائف  أيضاعما كان عليه في السابق ،واختلف  تغير كثيرا

  3 :بالخصائص التالية  الأخرىخاصة تتجلى بتفرده عن بقية الوظائف  أهميةللبيع الشخصي 
اال  أوفي السوق  لمؤسسةالتسويق ل إستراتيجيةنجاز وتنفيذ وة البيعية مسؤولة بشكل كبير عن إتكون الق -1

  .مع المستهلكين  لمؤسسةالتنفيذية في السوق وهي المسؤولة عن علاقة ا الإدارةالمطلوب تنفيذه ،لكوا 
 إلىعن طريقها المنتجات تصل واتمع بشكل عام ،حيث  لمؤسسةالربط بين ا أداةالقوة البيعية هي بمثابة  -2

  . لمؤسسةا إلىوالاحتياجات  فكارالأالمستهلكين ومن خلال رجال البيع يتم نقل 
 أيمن  أكثر،لكنها بحاجة أثناء التسويق مشرفين على العاملين  إلىحاجة الترويجية  الأنشطةقل البيع الشخصي أ -3

  . الآخرينعملية التحفيز لتحقيق النجاحات المطلوبة في عملها مع  إلى آخرنشاط 
يتمتع العاملين فيه بذكاء  أن إلىلتسويقية وفي ذات المستوى من غيره من الوظائف ا أكثرهذا النشاط بحاجة  -4

  .لمؤسسةا وأخلاقيةلطيف ،لكي يتم التعامل مع الجمهور بما يعكس شفافية  وأخلاقي إنسانياجتماعي وحس 
  
  

                                                
1 Philip Kotler Et d'autres .principles of marketing. مرجع سابق الذكر  p775. 

 .255ص مرجع سابق الذكر، الاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري ،  2
 ).257-256(ص  ثامر البكري ، الاتصالات التسويقية والترويج ، مرجع سابق الذكر،ص 3
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التسويقية وغير  الأنشطةلعاملين في يتمتع رجال البيع بصلاحية أكبر من غيرهم وفي ذات المستوى من ا -5
خارج  الأطرافالمالي والتعامل مع  قوالتصرف، والإنفاسواء كان ذلك في حرية الحركة  لمؤسسةية في االتسويق
  .الخ ...المؤسسة

ومن جهة أخرى تظهر أهمية البيع الشخصي من خلال قدرة رجل البيع على إقناع العملاء بالطرق التي  
موا والأسلوب الذي يتلاءم مع ظروفهم الخاصة، تناسبهم وأن يوصل إليهم الرسالة الترويجـية باللغة التي يفه

وبذلك يتيـح الاتصال الشخصي الفرصة لمندوب البيع أن يتعرف على عميله وأن يفهم ظروفه الخاصة ثم يكيف 
الشخصي يولد الصداقة بين  الاتصالحديثه بما يلائم هذا الزبون، وبذلك يمكنه إقناعه وإتمام عملية البيع، كما أن 

بيع والعملاء ويزيد من العلاقة الطيبة بين المشترين والمؤسسة بما يعود عليها من فائدة،وتزداد أهمية الدور مندوبي ال
الذي يلعبه البيع الشخصي في المزيج الترويجي للمؤسسة في بعض الأسواق الدولية في حالة عدم توافر وسائل النشر 

  1.نيالإعلاوزيادة الموانع والمحاذير التشريعية على العمل 
  : طبيعة البيع الشخصي:الفرع الثالث  

المشتري  إقناعالبيع الشخصي هو عملية اتصال شخصية بين البائع والمشتري يتم فيها تبادل المعلومات دف 
  .المرتقب بشراء المنتج 

  2:ولذلك يقوم رجل البيع بما يلي 
  .تشغيل المنتج واستخدامه للعملاء  كيفية ، والعملاء  إلىشرح وتوضيح المنافع التي يحققها المنتج  -
  .تحديد شروط البيع  ، والرد على استفسارات واعتراضات العملاء -
  .المشتري  رضامن  للتأكدمتابعة عملية البيع  ، والمساهمة في تنظيم وتنفيذ الترويج في نقطة الشراء  -
  . التسويقية الإستراتيجيةجمع المعلومات عن السوق والمنافسة لتطوير  -

امر التوريد وتسليم أوبتسليم  ةالصفقة البيعية الخاص إتمامدور رجل البيع يتعدى مجرد  أنويتضح من ذلك 
  .البيع الشخصي مباشرة على نجاح البرنامج التسويقي ككل  إدارةومن ثم تؤثر ، المنتجات المباعة 

  
  

                                                
جامعة سعد  ،ي الدولي في أداء النشاط التسويقي الدولي للمؤسسة ،حالة المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعيةأهمية المزيج التسويققرينات إسماعيل ،  1

  .111،ص2005 الجزائر، دحلب البليدة،
 2002، مصر الإسكندرية،مؤسسة حورس للنشر، النظرية والتطبيق) المفاهيم  الإستراتيجيات  العمليات  (الترويج عصام الدين أمين أبو علفة ، 2

 .239ص
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  : مزايا البيع الشخصي:الفرع الرابع 
  أنظر1:لمزيج الترويجي يتميز البيع الشخصي بما يليوبالمقارنة بالعناصر الأخرى ل 

المرونة،حيث يمكن لرجل البيع أن يوجه المقابلة والحديث البيعي بالشكل المناسب لكل عميل على حدة وفقا  -1
إمكانية التعرف على رد فعل العميل مباشرة للمدخل البيعي المتبع معه ومن ثم  لىإلاحتياجات وسلوك العميل بالإضافة 

مثال ذلك حينما يبدو العميل متشككا حول أمر معين ومهتما بخاصية معينة من خصائص  ، إمكانية تعديله مباشرة
  .المنتج يمكن لرجل البيع التغيير المباشر بتركيز الحديث البيعي عليها 

المهتمين فعلا بالمنتج  العملاء التركيز على العملاء الحقيقيين ومن ثم تقليل الجهود الضائعة حيث توجه الجهود إلى -2
في مجموعه عن العملاء شيئا  رفتوجه إلى جمهور لا يعفي حالة الإعلان حيث إن معظم الجهود الإعلانية ذلك عكس ب

  .المرتقبين 
ينتج عن البيع الشخصي مبيعات فعلية بينما الجهود الترويجية الأخرى دف إلى تقريب العميل من ذلك  -3

مكن أن تجذب انتباه العميل وتزوده بالمعلومات وتثير لديه الرغبة في الحصول على المنتج ولكن فالإعلانات مثلا من الم
  .يندر أن تؤدي بالعميل إلى إتمام الصفقة 

  :ومن المزايا كذلك
مل بخبرة تح الإعلان إلىتم النظر  فإذاحد ممكن ، أدنى إلىفي الجهود البيعية  الإسرافالبيع الشخصي يقلل من -4

مشترين محتملين وهذا ما لا نجده ونلحظه في البيع  الأحوالحال من  بأيقد لا يكونون  أفراد إلىية الإعلانة الرسال
  .الشخصي

الذي يؤثر على مضمون  الأمرالتسويق ببيانات هامة عن ميول واتجاهات المستهلكين ، إدارةالبيع الشخصي يزود -5
  .تلك  أوتوجيهها لهذه السوق  أوالتسويقية الواجب تنفيذها  الإستراتيجيةوشكل 

 إن أخرى ةبكلم ،يعتبر العامل الشخصي في العلاقة بين مندوب البيع والعميل عاملا هاما في اتخاذ قرار الشراء-6
  .ة البائعة مؤسستجعل منهم عملاء مستقدمين لل الصلة الشخصية بالعملاء تتيح الفرصة لتكوين صداقات معهم

  

                                                
  

  أنظر
  .240صمرجع سابق الذكر،، النظرية والتطبيق) المفاهيم  الإستراتيجيات  العمليات  (الترويج عصام الدين أمين أبو علفة ، 2 
ولى ،عمان ،دار الشروق للنشر ،الطبعة الأالتسويق مدخل استراتيجي للبيئة التسويقية وسلوك المستهلكين والمزيج التسويقياحمد شاكر العسكري ، 2

 .218،ص 2000الأردن 
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  :  رئيسية للبيع الشخصيالعيوب ال: الفرع الخامس 

  1 :من عيوب وهي كالآتي -كطريقة من طرق البيع -ولا يخلو البيع الشخصي

تستغرق  ، إذتتصف طريقة البيع الشخصي بقدرا المحدودة على خدمة عدد كبير من العملاء في نفس الوقت-1
  .فيها  الإسراع الأحيانعملية البيع الفردية عادة فترة زمنية معينة يصعب معها في كثير من 

كلف البيع الشخصي تكاليف عالية بالنسبة لكل وحدة مباعة من السلعة وذلك بسبب الصفة الشخصية التي ي-2
  .هذه الطريقة  ا تتصف

، حينما يكون رجل البيع ذو مزاج سيئ  ويسيء التصرف قد تؤثر شخصية مندوب البيع سلبا في حجم المبيعات  -3
  .مع الزبائن مثلا 

متاجر  إلىالتحول  إلىذلك بكثير من متاجر التجزئة  أدىوقد ، بة الحصول على الكفاءات البيعية المرتفعة صعو -4
  2.داخل المتجر بدلا من الاعتماد على رجل البيع  أنفسهمحيث يقوم العملاء بخدمة  Self-serviceخدمة  النفس 

  :خطوات  عملية البيع الشخصي:الفرع السادس  
  3:بيع السلعة وهي   لإتمامة يقوم البائع ا هناك خطوات معين

تحديد العملاء المرتقبين ودراسة قدرام الشرائية للتعرف على مدى قدرم على شراء المنتج وكذلك معرفة من  -1
  .هو متخذ القرار ومن هو المؤثر في اتخاذ القرار الخاص بالشراء 

  .هم الشرائية وميولهم واتجاهام الاتصال بالعملاء المرتقبين والتعرف على دوافع -2
العميل وذلك  وكيفية إشباعه لاحتياجات هذا المنتج وخصائص مزايا إبراز ومحاولةتقديم المنتج للعميل المرتقب  -3

  .وإثارة اهتمامه وخلق الرغبة لديه في الشراء لجذب انتباه هذا الأخير 
  .الخدمات المصاحبة له وغير ذلك أوسعره  أوتج مواجهة اعتراضات العميل سواء المتعلقة بخصائص المن -4
  .المقابلة البيعية بالاتفاق على شراء العميل للمنتج وتحديد شروط البيع والتسليم والتحصيل وغيره إاء -5
التغلب   ومحاولةالمستمر لاحتياجاته  الإشباعة والمنتج من خلال مؤسسالمتابعة للمحافظة على ولاء العميل لل  -  6

  .لمنتج وتقديم خدمات مابعد البيعاستخدامه ل فيمشكلة تواجهه  يأعلى 
                                                

 .218صمرجع سابق الذكر  التسويق مدخل استراتيجي للبيئة التسويقية وسلوك المستهلكين والمزيج التسويقياحمد شاكر العسكري ، 1
 .240ص نفس المرجع ، النظرية والتطبيق) المفاهيم  الإستراتيجيات  العمليات  (الترويج عصام الدين امين ابو علفة ، 2
 .243صنفس المرجع  ،النظرية والتطبيق) المفاهيم  الإستراتيجيات  العمليات  (الترويج عصام الدين امين ابو علفة ، 3
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  :والشكل التالي يوضح جميع الخطوات السابقة الذكر وبشكل مختصر   
  الشخصي عخطوات عملية البي) 4-1(الشكل  رقم 

  
  
  
  
 
 
 
 
 
 
 
  
  
  
  
  
  

 2009، الطبعة الثانية ، الأردن،دار حامد للنشر ، عمان  الاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري ،  :المصدر
 .266،ص

  :للبيع الشخصي يةساسالأ الأغراض:الفرع السابع   
مجتمعة تحت  الأهدافتكون  أنولكن يمكن  ، لأخرىة مؤسسية لجهود البيع الشخصي تتباين من ساسالأ الأهداف إن

 : محاورثلاثة 

  :الزبائن المحتملين إيجاد-1

تعلم جيدا  أنعليها  لمؤسسةا أنالواحدة،ذلك  لمؤسسةالنشاط الذي تؤمنه اوهذا ما يعتمد على طبيعة العمل و
البيع الشخصي  أهدافحد أن أو لهم ، هذه المنتجات  بيع تحاول أنيستفيدوا من منتجاا قبل  أنمن هم الذين يمكن 

 عقبل المفاتحة للبي               2

 المفاتحة للبيع                  3

 غلق عملية البيع                6

 التغلب على الاعتراضات          5

 التوقع                 1

 متابعة ما تحقق أعلاه              7

 جراء التقديماتخاذ إ                 4
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 أنيمكن  فالبيع الشخصي، لمنتجات لهذه ا يكونوا هم المشترين أنوالذين من المحتمل  ؤسساتوالم الأفراد إيجادهو 
 إلىالذهاب  أوكارت طلب المعلومات  إرسالوذلك عن طريق - إضافيةيشجع الزبائن في البحث عن معلومات 

  .تساعد رجال البيع في التعرف على الزبائن-المتاجر

يعرف  نأالناس من المنتجات ومن خلال ذلك يمكن  الشاملة لاحتياجاتالمعرفة رجال البيع فترض أن يمتلك من الم
  1.ويعين الزبائن المتوقعين

  :لشراء المنتجات الإقناع-2
ه ما لم يكن الزبائن تحقيق هذا الهدف يبدو لا فائدة من نالزبائن هو هدف مهم،فإ إيجاد أنعلى الرغم من 

ن مشتري إلىالمحتملين  الأفرادن الهدف الثاني من البيع الشخصي هو تحويل هؤلاء وعليه فإ ،مقتنعين في الشراء
ن رجل فإ ،ها لغرض الشراءيلإيبحثون عن نوعية معينة من المعلومات والتي هم بحاجة  الأفرادن غالبية هؤلاء ولأ،فعليين

 إحاطةيتطلب تدريبا جيدا و  الأمرن من هذه المعلومات ،ولتحقيق ذلك فإيضمن لهؤلاء ما يحتاجونه  أنالبيع عليه 
  .بكل المعلومات الضرورية 

  :قناعة عند الزبائنتحقيق حالة ال-3
ر في الشراء على نه سيضمن حالة التكراإما تحقق ف إذا الأمر لة ضرورية عند الزبائن ،وهذاأحالة القناعة مس

ويقع قسم من المسؤولية على رجل البيع في قدرته  ككل ، لمؤسسةضمان قناعة المستهلكين مسؤولية االمدى الطويل ،و
مة تقديم الخدمات بعد الشراء ربما يضمن سلا أنكما ،علية عن واقع المنتجاتالصورة الف وإعطاءعلى عكس الحقائق 

هذا ، عد رابطة قوية في تعزيز مثل هذه العلاقة يذلك  أن إذعند الزبائن ، الإقناعيعزز من حالة السلعة واستخداماا و
في بعض الإحصائيات  :ثلاومنها م الأهدافوراء فشل رجل البيع في تحقيق  الأسبابوقد تكون هناك مجموعة من 

  2.%23نقص التدريب شكل  أن،كما %37عدم المعرفة الكافية عن المنتج من قبل رجل البيع بواقع 
  
  
  
  
  

                                                
 .317ص  2000،الطبعة الاولى  الأردن،الجبيهة  المفهوم الحديث للادارة التسويق ،دار الحامد للنشر والتوزيعأبي سعيد الديوه جي ، 1
 .318س المرجع صأبي سعيد الديوه جي،نف 2
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  :الترويجية والاتصال الفعال الإستراتيجية:المبحث الثالث 
وخاصة عملية  أي إنجاحجل أواضحة وذات تخطيط مسبق وهذا من  إستراتيجيةمن الضروري الاعتماد على     
  .مرحلة من مراحل عملية التسويق وهي عملية الترويج  بأهممتعلقة عملية  إنجاحهاكانت العملية المراد  إذا
  الترويج لإستراتيجيةالمفهوم العام  :ل والمطلب الأ   

 و التخطيط'' هي الاتصال أشكال أحد عتبارهابا مبسط بشكل و  الترويج لإستراتيجية العام المفهوم إن
 من انطلاقا ذلك و ،''الجمهور مع و مستهلكيها مع ةمؤسس ةأي في تتم التي الاتصال عمليات على الرقابة و ذالتنفي

 جمهور مع اتصالية أهداف مجموعة تحقيق هو ؤسسةللم التسويقي المزيج ضمن الترويج وظيفة دور أن اعتبار
  1.المستهلكين
 فقد التسويقية الإستراتيجيات و الخطط تنفيذ في يةاسسالأ المكونات أحد  يمثل الترويجي المزيج نكاا إذ و

 في فالتكامل السوق، في والتفوق النجاح تحقق التي السحرية العصا باعتباره الترويج إلى ننظر أن المغالاة من يكون
 ثلتم الترويجي، المزيج عناصر من عنصر كل لاستخدام مةاكالح الاعتبارات مراعاة و التسويقية الأدوات استخدام

  2. النجاح و التميز تحقيق ضمانات
بأا متكاملة مع الاتصالات التي تسعى إلى تقديم الشركة  ومنتجاا إلى "و تعرف إستراتيجية الترويج  

  ".العملاء المحتملين دف دفع جهود البيع والإعلان لتحقيق مبيعات أكثر وأرباح أفضل
  ية الاتصالات نظر:ل والفرع الأ    

  ؟"اتصالات"إذا لفهم عملية الترويج لا بد أن نعرف ما المقصود بكلمة               
لأي شركة هناك نوعان من الاتصالات  وبالنسبةتظهر  أوتعلن  أوتتصل بمعنى تشارك ،تعطي معرفة ، تجعل معلوما ،  

والمعلومات  السوق إلىوتدفق المعلومات من   الأخير، الاتصالات الداخلية ، وشبكة الاتصالات الخارجية ، ويشمل 
  3" اتصالات التسويق"يمكن أن نطلق عليه   الخارجية هي ما

  :الترويج وإستراتيجيةالمستهدفة  الأسواق:الفرع الثاني   
المستهدفة كما هو الحال بالنسبة للقرارات الخاصة بالسلعة ، التوزيع، السعر ، تتضمن  الأسواق أنلاشك              

  :يلي  ة بماذات علاق تقرارا

                                                
  .287،بدون سنة نشر ، ص الأردن،دار زهران للنشر ،عمان  استراتيجيات التسويقبشير العلاق ، قحطان العبدلي ،  1
،  2005رسالة ماجستير ،جامعة  البليدة ،، الكبير سيدي بمؤسسة أورانجينا مشروب حالة دراسة المستهلك سلوك على الترويج تأثير كمال مولوج ،  2

  .56ص 
  .191نص  الأردن، عمان  2006.، دار المناهج للنشر ، الطبعة الاولى  التسويق المعاصر المبادئ، النظرية والتطبيقعبد العزيز مصطفى أبو نبعة،  3
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  .الترويج ضمن البرنامج التسويقي إستراتيجيةدور  -1
 .الترويجية  للأنشطةالمهمات الاتصالية التي يتم تنفيذها  -2

 الأهداف،فهي التي تحدد  الأسواقالترويجية المناسبة لهذه  الإستراتيجيةالمستهدفة هي التي تحدد  الأسواق أنكما  
 إستراتيجيةوعلى ضوئها يتم وضع  الترويجءاً على ذلك يتم تحديد ميزانية ، وبنا الأسواقالاتصالية الخاصة ذه 

، ترويج، بيع إعلانوبالتالي اشتقاق استراتيجيات وظيفية لعناصر المزيج من  ،ية للمزيج الترويجيساسالمكونات الأ
  1:في الشكل التالي المزيج الترويجي وكما هو موضح لإستراتيجيةالهيكل العام   إطارلك في ذشخصي للمبيعات ، و

  الهيكل العام لإستراتيجية المزيج الترويجي) 5-1(الشكل رقم 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

،بدون سنة نشر ،  الأردن،دار زهران للنشر ،عمان  استراتيجيات التسويقبشير العلاق ، قحطان العبدلي ،  :المصدر
  .288ص

                                                
 ). 289-287 (ص  ،دار زهران للنشر ،مرجع سابق  ص استراتيجيات التسويقبشير العلاق ، قحطان العبدلي ،  1

 الأسواق المستهدفة وإستراتيجية الترويج

 إستراتیجیة المزیج الترویجي

 إستراتیجیة مكونات عناصر المزیج الترویجي

 أھداف الاتصالات

 میزانیة الترویج

إستراتیجیة 
 الإعلان

العلاقات  الدعایة
 العامة

إستراتیجیة 
ترویج 

 اتالمبیع

إستراتیجیة 
البیع 

 الشخصي
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 الاتصالات التسويقيةفاعلية  :الثانيالمطلب 

  الفاعليةمعنى :ولالأالفرع    
المخططة مسبقا  لأهدافها لمؤسسةبرز المؤشرات المعتمدة لقياس مدى تحقيق ايعد مفهوم الفاعلية من بين أ

وذا ، ما هو مخطط له إلىومدى انسجامها وتكيفها مع البيئة التي تعمل ا من حيث استثمارها للمواد المتاحة وصولا 
الوسائل المختارة في ظل الظروف "الفاعلية تعني  أن إلىفي القول  الإدارةبرز رواد أحد أ برناردتشستر  أشارالمعنى فقد 

عبر  ، أهدافهاتحقيق  لمؤسسة،وهو بذلك يعني الدرجة التي تستطيع فيها ا"الموجودة ككل لتحقيق الهدف النهائي 
المخططة ،وبالعكس من  أهدافهاقيق تمكنت من تح إذاتعد فاعلة  لمؤسسةن االوظائف التي تمارسها وبالتالي فإو الأنشطة

  . أهدافهالم تحقق  إنذلك في عدم فاعليتها 
لتكييف والنمو بغض النظر عن على البقاء وا لمؤسسةقدرة ا"تعني  بأاالفاعلية  إلىAlvar  أشارفي حين 

 لمؤسسةا أن إذلنمو والبقاء ،وذا المعنى يعطي مفهوما جديدا للفاعلية ،يرتبط بالتكيف البيئي وا ،"التي تحققها الأهداف
 أوالتي تتطلبها في الاستمرار  الإمكانية أنمما يعني ، ساط بيئية غير مستقرةأوومع  أهدافهامحدد لبلوغ  إطارتعمل في 

شمل أن هذا المفهوم يعطي بعدا أو، البقاء تجعل التكييف البيئي وخلق التوازن المتحرك مصدرا من مستلزمات وجودها
 لمؤسسةويستمد هذا المعنى قبوله من خلال واقع ا فحسب ، الأهدافاه المقتضب والمتعلق بتحقيق سع من معنأوو

وهذا المعنى ، ن تتكيف معها لكي تستطيع البقاء والاستمرارأباعتبارها نظاما مفتوحا يتعامل مع البيئة بكل متغيراا ،و
 مؤسساتالترويج في عملها اليومي لكوا  وأنشطة التي تعتمد الاتصالات التسويقية ؤسساتينطبق على الم أنيمكن 

برامجها المخططة نحو الجمهور  أورسالتها  وإيصالالايجابي م  التأثيرخلق  إلىمنفتحة على البيئة وعموم اتمع وتسعى 
 1.المستهدف

  التسويقيةفاعلية الاتصالات :الثانيالفرع   
تقيم وتقيس فاعلية الاتصالات التسويقية المتكاملة  أناصة التسويق بخ وإدارةبعامة  لمؤسسةا إدارةتستطيع 

  2 :االات التالية  أوالجوانب  إلىمن خلال الرجوع  لمؤسسةالمتحققة في ا
فعلا على هذا النشاط ويتم  إنفاقهالاتصالات التسويقية وما تم  إلى لمؤسسةتدقيق الموازنة المالية المرصدة من قبل ا -1

  :وبشكل دقيق على فقرات محددة تتمثل في  الإنفاقاحتساب ذلك 
  .الاتصال المستخدمة ووسائل الترويج المعتمدة في ذلك  أدوات -
  .المنتجات التي كانت محور الاتصال والترويج لها  -

                                                
  .332،  صصالات التسويقية والترويجالاتثامر البكري ،   1
  . )334-333(ص  ،صالاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري ،  2
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في ما انفق  لإجمالي أو الأخرىبقية المنتجات  إلىالمتحقق على المنتج وفي مختلف مراحل حياته ، قياسا  الإنفاقمقدار  -
  .مرحلة سابقة 

  .خصصات المالية الممكن تحديدها مسبقا لتطوير وسائل الاتصال التسويقي المعتمدة ماهية الم -
على سلوك المستهلك  التأثيرالكمية المناسبة لقياس مستوى فاعلية نظام الاتصالات التسويقي في  الأساليباعتماد  -2

مهم  في  أساسك ROI (Return On Investment(ر الشرائي ويمكن اعتماد مؤشر العائد على الاستثما
  .في مجال الاتصالات التسويقية  ةالاستثماري ةقياس نتائج الجهد المتحقق في الاتصال قياسا بالكلف

وزبائنها وهم المستهلكين ،العاملين ،المستثمرين  لمؤسسةوفهم العلاقة بين ا لإدارةلبناء وتطوير قاعدة بيانات  -3
  .ن يتم ذلك في كل خطوات الخطة المعتمدة في الاتصالات التسويقية أو الخ ،...،المشترين ،

4- تعامل به لصياغة الرسالة المطلوبالمنتج الذي ت أساس،وعلى  الآخرينمع  لمؤسسةا اتحديد نقاط الالتقاء التي تكو 
  .يرغب المستهلك بذلك أو وكيف يريد وأينعلى التساؤلات المتعلقة بمتى  والتأكيدوبالشكل المناسب ، إيصالها

مكامن القوة والضعف في كل الوظائف المعتمدة في نظام  لإقرار لمؤسسةتحليل الاتجاهات العامة في البيئة المحيطة با -5
  .التسويقية المخططة  الأهدافتحقيق  إلىالاتصالات التسويقية واستخدام كل ما هو متاح من المزيج الترويجي للوصول 

وما  لمؤسسةالتكامل في خطط الاتصالات التسويقية المعتمدة في السوق الحالي الذي تعمل به ا نوع من إيجاد -6
  . أخرى أسواق إلىتدخل به مستقبلا  أنيحتمل 

الترويج  وأنشطةوجوب اعتماد المقاييس الكمية والنوعية لتقييم كافة الوسائل المعتمدة في الاتصالات التسويقية  -7
  .المختلفة

خارجها  أو لمؤسسةالمختلفة داخل ا الإدارية والأنشطةالاتصالات التسويقية  أنشطةالتكامل ما بين   قياس مدى -8
  . لمؤسسةالكلية ل الإستراتيجيةفي تحقيق  إسهامهاومستوى 
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  :المزيج الترويجي إستراتيجيةالعوامل المؤثرة في تحديد :الثالثالمطلب  
  :المزيج الترويجي  وهي إستراتيجيةا عند اختيار يجب  مراعا هناك جملة من العوامل

  :حجم الميزانية  :ل والفرع الأ
لأنشطة الترويجية المختلفة ،فإذا كانت لالترويجية بشكل كبير بحجم الأموال المتوفرة  والمخصصة  الأنشطة تتأثر

بشكل  الأنشطةبالتالي  تقليص هذه و ، الترويجية الأنشطةحتما سوف تؤثر على فعالية  فإاالميزانية المخصصة محددة 
المحدودة  تاؤسسالمالواسعة تتطلب نفقات مرتفعة والتي لايمكن توفيرها  في  فالأنشطةوالفعالية ،  التأثير دةومحديجعلها 

محددة من الترويج ذات التكاليف المنخفضة كالبيع  أنشطةتضطر للاعتماد على  ؤسساتن هذه الموبالتالي فإ الإمكانية
  1. النشر أوي الشخص

  :دورة حياة المنتج :الفرع الثاني 
إن المرحلة التي يوجد ا المنتج في دورة حياته يمكن أن تؤثر على العناصر التي يتكون منها المزيج الترويجي ، 

النسبية لعناصر المزيج الترويجي باختلاف المرحلة التي  الأهميةكيف تختلف ) 6-1(وكما هو موضح في الشكل رقم
كبر عدد  من المستهلكين أففي مرحلة تنمية المنتج نجد أن هدف الترويج هو تعريف  د ا المنتج في دورة حياته ،يوج

والنشر تزداد في هذه  الإعلان  عنصري أهميةن ومن هنا فإتجربة هذه السلعة  إلى همدفع ومحاولةبفكرة السلعة الجديدة 
 للأسواقتستخدم في مرحلة تقديم السلعة  الأربعةالمزيج الترويجي كذلك يلاحظ من الشكل أن  كل عناصر   ،المرحلة

مع توقف الشركة عن  بالأسواققل من كل عنصر في مرحلة نمو السلعة وانتشارها أ، ويستمر ذلك ولكن بصورة 
 دودمع قدر مح المستخدميصبح هو العنصر  الإعلانن عنصر شر ، أما في مرحلة نضوج السلعة فإاستخدام عنصر الن

ن كل عناصر المزيج التسويقي لاتستخدم في مرحلة تدهور السلعة باستثناء فإ جدا من عنصر تنشيط المبيعات وأخيرا
  2.الإعلانقدر محدود جدا من 

  
  
  
  
  

                                                
 .270ص،2007 الأردن،دار الحامد للنشر ، عمان  استراتيجيات التسويق مدخل كمي وتحليليمحمود جاسم الصميدعي، 1
  .32ص 2002،مصر  الإسكندرية، الدار الجامعية ،  ، الاعلاناسماعيل السيد  2
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نه يضع في أذهاننا أن المنتجات التي نقدمها للسوق أه بأنه غامض وضيق ذلك عليإلا أن هذا المفهوم يعاب 
ك من خلال تتبع مسلك المبيعات اليومية والشهرية هذا من جهة ومن جهة ثانية يبدو أن سوف تنتهي بالايار وذل

هذا المفهوم واسع جدا من وجهة نظر الصناعي في حالة الاستثمارات الثقيلة التي تستهلك على أطول مدة ممكنة وفي 
مثال هو  وأحسندورة الحياة س فعلى ن 10وتنتهي بمنتج  01تج رقم السلسلة بمنتبدأ  د، فقأطول سلسلة منتجات

 تتجاوزد تسبقه مرحلة حمل أي قبل الانطلاق قد قورة الحياة في مثل هذه المنتجات ن دإكذلك ف السيارات،صناعة 
الامتياز  أما .العشوائيةن مفهوم الدورة يبقى خاضعا للاحتمالية وللظواهر إكل هذا ف إلى ةسنوات، إضاف الثلاث

وفي حالة إمكانية تطبيقها على المنتج رغم الغموض -الدورة وهذه المراحل الأربعة البيداغوجي النظري لمفهوم 
هو مساهمتها الحقيقية في توضيح مهنة المؤسسة وميادين النشاط الاستراتيجي ومهما تكن الدورة قصيرة  -السابق

  1 .الجديدةعند المنتجات  على الاستثمارات خاصة وديةدللمرتحديد معايير مختلفة  إلىطويلة فهي تقود  أومتوسطة 
  نموذج لدورة حياة المنتج موضحا مستويات المبيعات والأرباح)  6-1:( الشكل

 المبيعات                                      

  والأرباح                          
  التطور                        

  السلعي                         
  

  المبيعات                     
  
  

  الأرباح                           
  الزمن         الانحدار      النضوج     النمو         التقديم                                                            

عمان  2005الثانية  ،دار وائل للنشر ، الطبعة التسويق مدخل تحليلي أصولناجي معلا ،رائف توفيق،: المصدر   
  .172ص الأردن

    

                                                
، اطروحة دكتوراه )2000- 1990إسقاط على الوطن العربي للفترة (  التسويق الاستراتيجي وأهميته في مسايرة العولمة الاقتصادية ، نوري منير   1

  .88، ص 2005جامعة الجزائر ، 
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توضيح ما هي عناصر المزيج الترويج الأكثر استخداما و ما هي الأهداف يمكننا ومن خلال الجدول التالي 
  .المرجوة من ورائها في كل مرحلة من مراحل دورة حياة المنتج

  عناصر المزيج الترويجي ودورة حياة السلعة)2- 1(جدول رقم 
  

  
  .33ص 2002مصر ، الإسكندريةلدار الجامعية ، ، ا الإعلانالسيد،  إسماعيل: المصدر

مراحل 
 دورة حياة

  المنتوج

مرحلة تنمية 
  المنتج

مرحلة تقديم 
  المنتج

مرحلة نمو 
  المنتج 

المبيعات  
  الأرباح

مرحلة نضوج 
  المنتج

مرحلة 
تدهور 

  المنتج

 الأهداف
  الترويجية

خلق الوعي -
  بالمنتج

تحفيز -
ن اددي

  لتجربة المنتج

زيادة معرفة -
بوجود  الأفراد
  المنتج

 الأفرادز يفتح-
 على تجربة المنتج

نمية قنوات ت-
  التوزيع للمنتج

الوصول إلى -
المعرفة لكل  

  السوق  أفراد
تنمية درجة -

ولاء عالية 
 للسلعة 

الحفاظ على -
شبكة التوزيع 

  وتنميتها 

الحفاظ على  -
 الأفرادولاء 

  للسلعة
تنمية - 

استخدامات 
  جديدة للسلعة 

الحفاظ على  -
معدل التوزيع 

  والبيع

الوصول -
إلى أفضل 

عملية 
ج من للخرو
  السوق

عناصر  
الترويج 

  المستخدمة

  النشر -
  الإعلان-

  الأولي الإعلان-
 تنشيط المبيعات -

 النشر -

  البيع الشخصي-

  الإعلان -
البيع -

 الشخصي

بعض وسائل -
تنشيط 

  المبيعات 

  الإعلان -
جزء محدود جدا 

من تنشيط 
  المبيعات 

قليل من 
  الإعلان
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  نوع المنتوج  : ثالثالفرع ال
لكل منتج خصائص معينة و هذه الخصائص تلعب دورا  مهما وكبيرا في تحديد المستهلكين الحاليين  

لها بطرق  بالترويج ؤسساتعلى الدوافع العاطفية تقوم الم سبيل المثال المنتجات التي تشترى بناء والمحتملين ، فعلى
ن عدد كون عن طريق الجهود البيعية الشخصية لأمنتجات الصناعية فإن الترويج لها يبالنسبة للواسعة الانتشار ،ولكن 

انتشارا  الأكثرالواسع  الإعلانتستخدم أسلوب  لمؤسسةن اإوبشكل عام ف  ،المشترين لها محدود  ويمكن الاتصال م
فيفضل ) الخ...تشغيل ، صيانة،(تقديم خدمات  إلىبالنسبة للمنتجات التي تحتاج  أماالاستهلاكية ،  للمنتجاتبالنسبة 

  1.استخدام البيع الشخصي في هذه  الحالة
  :  طبيعة المنافسة : لرابعالفرع ا

في  الإعلانعلى عنصر  زترك أنلها  الأفضلمن  هنإظل المنافسة الاحتكارية ف فيإذا كانت الشركة تعمل  
 أن إلىويعود السبب في ذلك . ، وقد يضاف إليه القيام ببعض أنشطة النشر ، وتنشيط المبيعاتمزيجها الترويجي 

عن منتجات المنافسين  مرحلة خلق تمايز لمنتجاا إلىظل هذه الظروف تكون قد وصلت  فيالشركات التي تعمل 
احتكار القلة  أوالمنافسة الكاملة  في أمايستطيع أن يركز على هذه المزايا التي تميز المنتجات ،  الإعلانن ،ومن هنا فإ

 محاولةفي مثل هذه الظروف هي  إستراتيجية أفضللنشاط الترويج ، وتكون  الأمثلنحدد المزيج  أننه من الصعب إف
يسمى بحرب  ظهور ما إلىالمنافسون، ولكن قد يؤدي ذلك  يستخدمهخلق مزيج ترويجي يشابه ذلك المزيج الذي 

ظل هذه  الظروف أن تبتعد عن  المنافسة  في،وقد تفضل بعض الشركات التي تعمل   promotion war الترويج 
،  price war الأسعاريسمى بحرب  ظهور ما إلىالترويجية  وتعتمد على المنافسة السعرية ،ولكن ذلك يؤدي 

 الإعلانن إكاملة ففي ظل ظروف المنافسة ال ؤسساتنه عندما تعمل المية وهي أأساسوينبغي التأكيد على حقيقة 
ظل هذه الظروف  فيالمنتجات  أن إلىذلك    فيللغاية ، ويعود السبب  أهميتهكعنصر من عناصر المزيج الترويجي تقل 

البيع الشخصي يعد عنصرا أفضل في هذه الحالة  مع  أسلوبيزها ، ولذا فإن يتكون متماثلة ومتشاة ويصعب تم
  2.قناع المستهلك المحتمل بشراء المنتجضرورة تدريب رجال البيع على كيفية إ

  
  
  
  

                                                
  )271-270(صص ابق ،دار الحامد للنشر ،مرجع س استراتيجيات التسويق مدخل كمي وتحليليمحمود جاسم الصميدعي، 1
 .)33-32(ص ، الدار الجامعية ،مرجع سابق ص ، الاعلاناسماعيل السيد 2
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  :الإدارةفلسفة  :س امالفرع الخ
، فإن كانت هذه الفلسفة  لمؤسسةفي ا الإدارة تتبناهاتختلف الاستراتيجيات الترويجية باختلاف الفلسفة التي 

كان إنتاجها واسع  ذاإتركز على البيع الشخصي وتنشيط المبيعات ،وأما  فإا الاتصال المباشر بالمستهلكينتفضل 
  1.الإعلانوالرقعة الجغرافية واسعة فإا تركز على 

  الترويجية تالاستراتيجيا أنواع: الرابعالمطلب  
بإستراتجية الترويج، وهذا ما  يما يسمب إتباع سياسة ترويجية واضحة أو للقيام بعملية الترويج لأي منتج يج  

  .سوف نتناوله في هذا لمطلب
 :التسويقي   الاتصالخصائص : لوالأالفرع    

؟ كيف نؤثر على أهم الأطراف المتحكمة في عملية الشراء ؟ و ما هي القناة  الاتصالكيف نقوم بعملية 
الذي يندرج  الاتصاليتحديد دور المزيج  ى؟  إن الإجابة على مثل هذه الأسئلة يتوقف عل اختيارهاالاتصالية التي يجب 

للإتصال  إستراتيجيتينالتسويقي بين  الاتصالفي  المختصونو في هذا الإطار يميز  ،مؤسسة ضمن الإستراتيجية الكلية لل
  :هما 
منتوج غير معروف بالنسبة له  اتجاهو تستعمل من أجل جذب المستهلك في  " PULL"إستراتيجية السحب  -1

  .في السابق 
ستهلك ، ففي هذه الحالة يكون المنتوج و تستعمل من أجل دفع المنتوج نحو الم"  PUSH" إستراتيجية الدفع  2

مسبقا و لكن لا يتم شراؤه من قبل عدد كبير من المستهلكين ، فالهدف إذن هو توسيع حجم السوق و تحفيز  امعروف
  2.المستهلكين المحتملين على الشراء 

  
  
  
  
  
  

                                                
  .272،مرجع سابق،صاستراتيجيات التسويق مدخل كمي وتحليليمحمود جاسم الصميدعي، 1
جامعة الـجـزائـر،  دكتوراه،  ،   دور الإتصال التسويقي في المؤسسات الإقتصادية وأساليب تطويره دراسة ميدانية مقارنةفــريد كورتل  2

                     .24ص 2005
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  .ولمزيد من التوضيح يمكن لنا الاستعانة بالشكل التالي     

  .عملية حدوث إستراتيجية الدفع و الجذب يوضح) 7- 1(الشكل رقم

  
  
  
  
  
  
  

 ، ص2000، دار الحامد للنشر، عمان، إستراتيجية التسويق مدخل كميمحمود جاسم الصميدعي،  :المصدر
269.  

  :ن من الاستراتيجيات الترويجية هينوعين آخري  إلىبالإضافة 
  :الإستراتيجية العنيفة في الترويج-3
قوم هذه الإستراتيجية باستخدام أسلوب الضغط على المستهلك، حيث يحاصره في كل مكان برسالته ت      

الترويجية و التي تعتمد على فكرة التكرار بصورة دائمة ومستمرة مع استخدام أساليب المقارنة مع السلع المنافسة وفي 
  ية الضاغطة الإعلانة قد تستعمل بعض الرسائل ية، والمؤسسات التي تستخدم هذه الإستراتيجيالإعلانجميع الوسائل 

الفرد فكرة واحدة وهي  إلىالخ ، وكل هذه الرسائل تنقل "...ستدفع غدا مبلغا أكبر أوشتري الآن والآن فقط، ا:"مثل
في الراديو والتلفاز بدرجة  الإعلانأن عملية الشراء هي عملية ضرورية ولا مفر منها ، ويستخدم في هذا الأسلوب 

  1.ة من التكراركبير
  :اللينة في الترويج يةتجالإسترا -4

 أوأن يشتري السلعة  الأفضلمن  هيعتمد على إقناع المستهلك  بأن الإستراتيجيةفي استخدام هذه  ساسالأإن 
الخدمة ،ولاتستخدم فيها اللهجة الآمرة ، ولكن يتم التركيز على المنافع التي ستتحقق للمستهلك جراء شرائه 

  2.اء ضمنيا بالشراء عن طريق الإقناعيحويتم تكرار الرسالة الترويجية مع الإ الخدمة أوه للسلعة واستخدام
                                                

  40،ص2002-2001،الدار الجامعية،مصر،الإعلانإسماعيل السيد، 1
  .294،بدون سنة نشر ، ص الأردن،دار زهران للنشر ،عمان  ، استراتيجيات التسويقبشير العلاق ، قحطان العبدلي  2

 جــالمنت

 ملةـتاجر الج

 زئةـالتج تاجر

 لكـالمسته

 إستراتيجية الدفع إستراتيجية الجذب
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 :المتغيرات الموقفية لاستراتيجيات الترويج :الفرع الثاني    

طويل  والإقناعوجذب المتلقي والضغط  الدفع التوزيعية(اتيجيات السابقة يتوقف اختيار واحدة من الاستر    
  . لمؤسسةتعمل خلالها ا) ضغوط /مطالب(والشروط ) زمان /مكان(على مجموعة من الظروف )  الأجل

.  إعلانيةعلى حملات  للإنفاقلم يكن لديها موارد كافية  إذاالدفع التوزيعية  إستراتيجيةتستخدم  أن لمؤسسةفيمكن ل
في مرحلة  الإستراتيجيةما تصلح هذه ، ك ةالترويجيبالحملات  اليقومووعليه ، تمنح الوسطاء الخصومات الترويجية 

  . تقديم المنتج 
 إستراتيجيةوعندما تتحصل المنتجات على شعبية من الجماهير ،ويمكن ضمان الولاء اللازم يمكن الاعتماد على      

  .جذب المتلقي ، خاصة عندما تكون المنتجات في مرحلة النمو 
الضغط ،  إستراتيجية إلى ؤسساتتلجأ الم) خدمة / سلعة (نتج د في سوق المتفي ظل المنافسة التي تنشأ وتش      

  1.مرحلة النضج  إلىخاصة عندما يصل المنتج 
  :تخطيط البرنامج الترويجي :الفرع الثالث  

السلعة  إيصالجل تحقيق هدف أعملية التخطيط للبرنامج الترويجي تعني وضع سياسة واضحة للمؤسسة من      
  :ترتكز هذه السياسة على ما يلي أنلذا يجب  ،ا  وإقناعهمالجمهور  إلى
  .وعادام وتقاليدهم  وأفكارهم أذواقهممثل  كمستهلكين الأفراديجب دراسة  -1

وكذلك معرفة  بالأسواقالسلع الجديدة المطروحة  أومعرفة السلع المنافسة  أي ،المعرفة التامة بظروف السوق 
  .سائل الترويجية جديدة من الو لأنماطمدى استيعاب السوق 

  2.  لجعل المستهلك على اتصال ومتابعة دائمين للسلعة وأخرىالترويجي بين فترة  الأسلوبتغيير  -3
  :تحديد ميزانية الترويج:الخامسالمطلب  

تعتبر ميزانية الترويج ، من بين أهم محددات نوعية الإستراتيجية، وحجم الفئة والقطاع المستهدف من خلال   
  3 :، وتكمن أهميتها فيما يلي هذه العملية

  .الترويجية الإستراتيجية أو للخطة ميةك ترجمة الميزانية تعتبر - 

                                                
 .297مصر ،ص  الإسكندرية 2005 الأولى،دار الوفاء لدنيا الطباعة ،الطبعة  المقدمة في التسويقمحمد حافظ حجازي ، 1
 .160،ص الأردن،عمان  1997، دار صفاء للنشر ،الطبعة الثانية التسويق من المنتج الى المستهلكعلى ربابعة واخرون، .طارق الحاج  2
  ، رسالة ماجستير ،الكبير سيدي بمؤسسة أورانجينا مشروب حالة دراسة المستهلك سلوك على الترويج تأثير ،كمال مولوج   3

  .69، ص  2005جامعة  البليدة ،
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 يساعد الذي الترويجية،الأمر الأنشطة من نشاط بكل الخاصة النسبية الالتزامات تحديد على الميزانية تساعد ماك-  

 . تحديدها سبق التي الترويجية الأهداف تحقيق على

 تأدية في والتكامل التنسيق من المطلوب القدر لإحداث الفرعية الترويجية الأنشطة مديري أمام فرصة زانيةالمي تتيح  -

 . الازدواجية و التضارب من الحد و الأنشطة هذه

 مافي إحرازها تم التي الإنجازات و الأداء لقياس اللازمة بالمعايير الترويج مديري لتزويد فعالة وسيلة الميزانية تعتبر - 

 . المستمرة الرقابة خلال من ذلك و الترويجي للنشاط يةساسالأ بالأهداف يتعلق

 : هما ينأساس تساؤلين يواجه الترويج لميزانية تحديده في الترويج مدير أن الحقيقة و

 بعد و فيها، معين مبيعات بخط الخاص أو كلك لمؤسسةل الترويجية الأنشطة افةلى كع إنفاقه الواجب المبلغ هو ما  -

 الترويج ميزانية لتحديد المتوفرة البدائل بين المفاضلة طريق عن ذلك و الترويجي للنشاط اللازم الكلي المبلغ لقرار اتخاذه

 :التالي التساؤل على بالإجابة ملزم المدير هذا يكون ،) القادمة السطور في سنناقشه ما هو و (

 أهم ومن ؟ للترويج الإجمالية الميزانية من ةالمتاح الترويجية الأنشطة من نشاط لك حصة ما - 

  : يلي ما الترويجي للنشاط الإجمالي المبلغ في للفصل الترويج مدير لدى المتوفرة البدائل
  :نسبة المبيعات  :ل والفرع الأ 

للعام  ةنسبة من المبيعات المقدر أونسبة مئوية من مبيعات العام الماضي  أساسيمكن تحديد ميزانية الترويج على 
تقليد يا بواسطة   إتباعهماتم  أونسب الصناعة  باستخدامنسبة معينة من الطريقتين ، وهذه النسبة تتحدد  أوالقادم 

  .بالحكم الشخصي للمديرين أوالشركة 
 نأنه يتعامل مع المبيعات كمتغير مستقل وليس متغير تابع حيث أإلا  الأسلوبوبالرغم من سهولة هذا  

انخفضت المبيعات تنخفض  إذانه أوهي  الأخرىوالنقطة ، يج يتبعها زيادة في المبيعات وليس العكسالزيادة في الترو
  .لزيادة المبيعات  محاولةتزيد الجهود الترويجية في هذه الحالة في  أنالميزانية وهذا غير منطقي حيث يجب 

  :المنافسين  أساسعلى  :الفرع الثاني  
الترويجية بناء على المؤشرات التي يستخدمها المنافسون في الصناعة  شطتهاأنميزانية  بعض الشركات قد تحدد

ه ن يعرفون جيدا ما يفعلوالمنافسين أنولكن هذا المدخل يفترض  ،مع هذه الشركات متكافئوحتى تكون على مستوى 
  .مشاة لهذه الشركة وهذا ليس من الضروري تحققه في الواقع العملي  أهدافهمن أو
  :ما يستطيع المنتج تقديمه :الث الفرع الث 

وبالرغم من ، المتاحة لديه الأموالتقوم بعض الشركات بتخصيص ميزانية للترويج على قدر  أخرىكوسيلة 
  جله أفتخصيص مبالغ محدودة قد لا يفي بالهدف المراد من ، نه غير منطقي من الناحية العلمية أ إلا الإجراءسهولة هذا 
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من اللازم قد يكون تصرف غير ضروري وقد لا  أكثر أموالن استخدام إالمنطق فاستخدام الترويج وبنفس 
  .زيادة المبيعات  إلى أيضايؤدي 

  :الوظيفة  –مدخل الهدف  :الفرع الرابع  
التي تسعى لتحقيقها وبالتالي تتحدد المهام المطلوبة  الأهدافتقوم الشركة بتحديد مجموعة من  الأسلوبووفق هذا 

  1. الأهدافالترويجية والتي تحقق هذه  الأشكالعلى  إنفاقهاالمطلوب  لأموالاتقدير  ، ثم لأهدافالتحقيق هذه 
  :التقديرية   أوطريقة الحكمية :الفرع الخامس 

التسويق بوضع ميزانية النشاط الترويجي  في ضوء حكمها الشخصي وخبراا وتجارا الماضية ،  إدارةتقوم      
 ً، أيضان كانت الكبيرة تستخدمها إمتوسطة الحجم ،و أوالصغيرة  ؤسساتذه الطريقة في المه تستخدم ولكن عادة ما

لتحديد الميزانية فقد توضع تقديرات  مرتفعة للميزانية في بعض  وضوعيالم ساسغياب الأويعاب على هذه الطريقة 
  2 .الأحيان ولكن في الواقع قد لا يتطلب الأمر ذلك 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                
  .)335-334( ص مصر دون سنة نشر ،ص الإسكندرية، الدار الجامعية ،  التسويقمحمد فريد الصحن ،اسماعيل محمد السيد ، 1
  . 236،ص2007مصر ، الإسكندريةالدار الجامعية ، :  التسويق المعاصر: علاء الغرباوي واخرون  2
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  صلالف خلاصة
 أوالترويج  أننستخلص مفاهيم أساسية حول الأنشطة الترويجية الفصل والمتمثل في  لهذامن خلال دراستنا       
حلقة  أكثر من ضرورية  في سلسلة العمليات التسويقية  لما يكتسيه من أهمية  يعتبرالتسويقية  بالاتصالاتيسمى  ما

بين ضفتي المؤسسة ومنتجاا من جهة والمستهلك وحاجياته  الجسر الذي يربط أووكذلك يعد همزة الوصل  ،بالغة
ضح من خلال الأهداف المرجوة من عملية الترويج  حيث أوبشكل همية ورغباته من جهة أخرى  ، وتظهر هذه  الأ

ات يقوم بعملية التذكير بالمنتج وزيادة الطلب ونقل منحنى الطلب  باتجاه اليمين مما يعني زيادة الطلب على المنتج
  .نه يقوم بدور مهم في العملية التسويقيةأوهذه دلالة بالغة على  ،وتغيير شكل المنحنى المروج لها

من مراحل  دورة حياة المنتوج  المسوق وباختلاف العادات مرحلة أهمية كل كذلك لعناصر المزيج الترويجي 
  .الاجتماعية والثقافية  والواقع الاقتصادي للمجتمع

ي في إنجاح عملية الترويج وبالتالي المساهمة بشكل ساسة الترويجية المطبقة من قبل المؤسسة الدور الأوتلعب الاستراجي 
  .كبير في تحقيق أهداف المؤسسة الكلية 

كل تلك الإستراتيجيات  التي يعتمدها رجال التسويق في العملية الترويجية، وكذلك الميزانيات الهائلة التي   
 أثير على الزبائن من خلال ما يسمىمن أجل الوصول إلي هدف واحد وهو التتصرف في سبيل إنجاحه هو 

  .بسلوكيات المستهلكين وهذا ما سوف نتطرق له في الفصل الموالي
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  تمهيد

كبر أأصبح من الضروري والمهم لجميع المؤسسات ذات الطابع التجاري والساعية لتحقيق      
تقوم  أن المؤسسات  المنافسة لها ، ضمنقدر ممكن من الامتيازات والأرباح، وضمان مكانة لها  

  ةلأفراد عام، حيث لم تعد دراسة سلوكيات ااهم العوامل المؤثرة فيهأو المستهلكين لسلوكياتبدراسات 
ضرورية والمستهلكين منهم خاصة حكرا على العلوم النفسية والاجتماعية فقط بل أصبحت  دراستها 

    . ةمن وجهة نظر كل علم على حد

إلى لوصول يمكن له اوسائل الدراسة والبحوث التسويقية لفالباحث في مجال التسويق باستخدامه 
الأسلوب  وه ماوالشرائي ، وفي أي مرحلة من مراحل الشراء   أهم ما يؤثر في نفسية الفرد لاتخاذ القرار

  .، فإنه قد قام بدراسة لسلوك الفرد من وجهة نظر التسويق الأنجع والواجب استخدامه مع كل مرحلة 

وكذلك أهم  هتطرق في فصلنا هذا لأهم المفاهيم المتعلقة بالمستهلك وسلوكسن فإننا وعليه
  .تأثير عناصر المزيج الترويجي فيها ىوامل المحيطة المؤثرة وكذا مدمراحل العملية الشرائية والع

  :ثلاث مباحثفي  وذلك

      .مدخل لسلوك المستهلك :المبحث الأول

  .عملية اتخاذ قرار الشراء والعوامل المؤثرة فيه:المبحث الثاني

  .شراء المنتجاتى قرار ثر الترويج علأ:الثالثالمبحث 
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  سلوك المستهلكلمدخل  :المبحث الأول

وتركز أثار مفهوم سلوك المستهلك العديد من الجدل العميق بين مختلف الكتاب والباحثين، 
حول ما إذا كان السلوك هو سلوك خارجي للإنسان فقط أو يشمل أيضا الأنشطة الجسمية  الخلاف

   .والذهنية للإنسان

  سلوك المستهلكمفاهيم وخصائص : المطلب الأول

تطلعات ورغبات ومعاناة  ةصية وسلوك المستهلك من الموضوعات الهامة لمعرفتعتبر دراسة شخ
هذا المستهلك، وأيضا عاداته وتقاليده في الشراء وميوله واتجاهاته ودوافع الشراء لديه، وكيف يمكن 

إشباع هذه الرغبات والدوافع وتكوين تصورات عن رغبات هذا المستهلك ثم إعداد الخطط التسويقية 
  1.  مع هذه الرغبات ولإشباع الحاجات المتجددة لكافة أنماط وطبقات المستهلكين لتتلاءم

  مفاهيم المستهلك وسلوك المستهلك:الفرع الأول

  مفهوم المستهلك - 1

بشكل عقلاني و رشيد بحيث يعمل على الحصول صرف الفرد الذي يت" فالمستهلك يعرف بأنه 
ته بأقل قدر ممكن من التكاليف و الجهود و التضحيات كبر قدر ممكن من المنفعة و الإشباع لرغباأعلى 

  2".  التي يتطلبها استهلاكه 

 للاستهلاك والخدمات السلع يشترون الذين والأشخاص الأسر مجموع نهأعلى " أيضا ويعرف

  .3" ثانية مرة البيع إعادة بغرض وليس والعائلي الشخصي

                                                             
  .15، ص2006، الدار الجامعية،  ستهلكقراءات في سلوك المأيمن علي عمر،   1
  .143ص . 2007.الأردن ،دار الكتاب العالمي للنشر و التوزيع، عمانالاقتصاد الجزئيفليح حسن خلف،  2
 - الأردن في والسلع الاستهلاكية التجارية المراكز اختيار في واتجاهاته الشرائي السلوك أنماط أثر تحليلالزيادات وآخرون، محمد 3

، 2010 الثاني، العدد عشر، الثامن الد )الإنسانية الدراسات سلسلة( الإسلامية الجامعة البلقاء،مجلة محافظة على تطبيقية دراسة
  .1122ص
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سلعة أو الخدمة لأغراض شخصية أو الذي يشتري ويستعمل ال "هوأيضا والمستهلك النهائي 
استخدام  السلوك الشرائي بالجهود المبذولة من قبل الفرد في سبيل الحصول على أو ، ويرتبطمترلية

  1 ." المنتجات بما فيها اتخاذ قرار الشراء نفسه

ودرجة سيادة  لرغبام،والمستهلكون هم الذين يوجهون النشاط الاقتصادي تبعا للأهمية النسبية 
درجة سيادة كل طبقة في اتمع يحددها مستوى  دخله، وكذلكتتوقف على و ةل مستهلك على حدك

 2.دخل الطبقة

 استخدامها أجل من وشرائها السلع بحيازة يقومون الذين الأفراد مجموعة " هم الأفراد المستهلكونو 
   3".المترلي أو العائلي أو الشخصي

دف الذي يسعى إليه منتج السلعة أو مقدم الخدمة المستهلك هو الهونستنتج من كل ذلك أن 
  .والذي تستقر عنده السلعة أو يتلقى الخدمة، أي هو محط أنظار جميع من يعمل في مجال التسويق

  :سلوك المستهلك مفهوم - 2
مهما  منا،يمثل السلوك الاستهلاكي شكلا أساسيا من أشكال السلوك الإنساني يمارسه كل 

ت مسالك الحياة، وهو تعبير يلخص عملية شراء السلع و الخدمات المختلفة التي اختلفت السبل و تنوع
م واحتياجاا مناسبة لإشباع رغبا4.ميرى الأفراد أ  

  

                                                             
  .146،ص 2005، الطبعة الثانية ، دار وائل للنشر ، عمان الأردن ، مبادئ التسويقرضوان المحمود العمر ، 1
  .189ص 1999.بدون دار نشر. معجم المصطلحات التجارية.ال موسوعة عالم التجارة وإدارة الأعم 2
 دراسة - الأردن في والسلع الاستهلاكية التجارية المراكز اختيار في واتجاهاته الشرائي السلوك أنماط أثر الزيادات وآخرون،تحليل محمد 3

  .1122ص مرجع سابق،) الإسلامية الجامعة البلقاء،مجلة محافظة على تطبيقية
دراسة حالة (استعمال الأساليب الكمية في دراسة سلوك المستهلك نحو خدمات النقل الحضري  بوقنـة ،فارس بوباكور ،  سليم 4

 27 - 26استعمال الأساليب الكمية في اتخاذ القرارات الإدارية يومي : ، ملتقى وطني حول )النقل الحضري لمدينة قسنطينة
  .4ص  ،جامعـــة سكيكدة ، 2009جانفي
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مجموعة من تصرفات الأفراد المتعلقة بصورة مباشرة بالحصول على السلع " أنهبويعرف  
سلوكه في دد هذه التصرفات والتي تؤثر بالطبع والخدمات واستعمالها بما في ذلك القرارات التي تسبق وتح

  1".الاستهلاكي 

 نمجموعة التصرفات التي تصدر عن الأفراد الذي": كما يمكن تعريف سلوك المستهلك أيضا بأنه
يقومون مباشرة بالحصول على السلع والخدمات الاقتصادية واستخدامها، بما يعنيه ذلك من قرارات 

  2." اتحدده تسبق هذه التصرفات و

ذلك الموقف الذي يبديه الفرد عندما يتعرض لمنبه "نه أ على المستهلك أيضاويعرف سلوك 
  3".داخلي أو خارجي والذي يتوافق مع حاجة غير مشبعة لديه 

ذلك التصرف الذي يبرزه المستهلك في البحث عن شراء " نه يعني أما السلوك الاستهلاكي فإ
و الأفكار و الخبرات التي يتوقع أا ستشبع رغباته و حاجاته و واستخدام و تقييم السلع و الخدمات 

  4" .حسب الإمكانيات المتاحة 

المستهلك (مجموعة النشاطات الذهنية والعضلية التي يبذلها  " بأنهوعرفه أبو قحف عبد السلام 
رفات خاصة والتي تؤدي إلى اتخاذ قرارات والقيام بتص) الأخير أو المشتري الصناعي أو رجل الأعمال

  " .بشراء السلع والخدمات
  5:)1-2(في الشكل  ففي ضوء هذا التعريف يمكن التذكير بأبعاد سلوك المستهلك على النحو الآتي 
  
  

                                                             
1 Engel، J.F. Kollet، D.T. & Black Well، E. D. Consumer Behavior Holt Rinehart & 
Winston، Inc.، N.Y. 1973. P.5. 
2 Engel، J.F. Kollet، D.T. & Black Well، E. D. Consumer Behavior Holt Rinehart & 
Winston  ،نفس المرجع P.5. 

  .146،ص 2005طبعة الثانية ، دار وائل للنشر ، عمان الأردن ،، ال مبادئ التسويق رضوان المحمود العمر ، 3
  .15ص .2001.عمان.دار وائل للنشر ،سلوك المستهلك، محمد إبراهيم عبيدات 4
  .199ص 2003، الدار الجامعية ،دون بلد نشر  كيف تسيطر على الأسواق  تعلم من التجربة اليابانية عبد السلام أبو قحف ، 5
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  أبعاد سلوك المستهلك) 1- 2(الشكل رقم 

  
، الدار  -تعلم من التجربة اليابانية-كيف تسيطر على الأسواق عبد السلام أبو قحف ، :المصدر 
  .199ص 2003ة ،دون بلد نشر الجامعي

  1:تجدر الإشارة إلى عدة ملاحظات هي و

يشير المستهلك  ، أما مصطلحالعميل يشمل المستهلك الأخير أو النهائي للسلعة أو المنتجاتمصطلح  -
  .فقط إلى المستهلك النهائي للسلعة أو المنتجات، أما مشتري الخدمة فيسمى عميل

دة ما يشار إلى الشخص الذي يقوم بتمويل عملية الشراء أما الثاني فهو القائم بالدفع أو المشتري عا -
  .يشارك في دفع قيمة المشتريات خاصة في السلع الصناعية أو الشراء بغرض إعادة البيع

الابن وقد يشارك في استهلاك  / الأم / بالدفع قد يكون الأب الذي يقوم في مجال السلع الاستهلاكية  -
  .ركالسلعة أو لا يشا

المحلات ودراسة الأسعار وقراراا والحديث مع  ةالفسيولوجية هنا تشمل زيار/ النشاطات العضلية  -
أما العمليات العقلية أو الذهنية فهي تحتوي على تقييم السلعة أو  ،رجال البيع وإصدار أو دفع القيمة

  .الخدمة والمقارنة ودراسة الإعلانات والاستفادة من الخبرة وغير ذلك

                                                             
  .200ص نفس المرجع،،  كيف تسيطر على الأسواق  تعلم من التجربة اليابانية قحف ،عبد السلام أبو  1
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إذا لابد للشركة من دراسة هذا السلوك لمعرفة تصرفات المستهلكين ،ووضع خطط المزيج 
   .التسويقي على أساس معرفة العوامل التي تؤثر في هذا السلوك والتنبؤ بما يدور في ذهن المستهلك

  المفهوم التسويقي لسلوك المستهلك - 2

أم يستطيعون الحصول على مجال سلوك المستهلك في التسويق بدأ عندما أدرك المسوقون  
يمكن شراؤها  أنهمسبقا  امبيعات أكثر  وبسهولة أكبر عندما  ينتجون تلك السلع  والخدمات التي حددو

من قبل المستهلكين لأا تشبع حاجات ورغبات غير مشبعة لديهم بدلا من إنتاج سلع ثم إقناع 
ك فرص تسويقية جديدة بالإضافة لإمكانية المستهلكين بشرائها وبالتالي أتاحت دراسات سلوك المستهل

 1.بناء استراتيجيات تسويقية أكثر نجاحا

ن في التعرف على الاحتياجات وسلوك المستهلك يتضمن العمليات النفسية التي يمر ا المستهلك
، وإيجاد سبل لحل هذه الاحتياجات ، واتخاذ قرارات الشراء ، وتفسير المعلومات ، ووضع خطط وتنفيذ 

  2.ه الخطط هذ

  : خصائص سلوك المستهلك:الثانيالفرع 

  3:كالآتيلسلوك المستهلك خصائص يمكن تمييزها      

  .مبطنا أوسبب قد يكون ظاهرا أو ه دافع ءيكون ورا أنتصرف إنساني لابد  أوكل سلوك  إن -1

  .وأسبابهو محصلة دوافع  الإنسانيالسلوك  -2

  .السلوك الإنساني سلوك هادف -3

                                                             
، المؤسسة العامة للتعليم الفني والتدريب المهني ،بدون سنة سلوك المشترين ، تعريف السلوك الشرائي الإدارة العامة لتصميم البرامج ، 1

 .2نشر ، السعودية ،ص 
2 www.consumerpsychologist.com/intro_Consumer_Behavior.html( دقيقة11.40الساعة26/01/212يوم  ) 
 

،دار وائل للنشر ، الطبعة  استراتيجيات التسويق المفاهيم الأسس والوظائفنزار عبد ايد البرواري، احمد محمد فهمي البرزنجي ، 3
  .116،عمان الأردن ،ص 2003الأولى 
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  .نساني بأحداث أو أعمال سبقته وأخرى قد تتبعهيرتبط السلوك الإ -4

السلوك الإنساني متنوع يتواءم و يتوافق  مع  المواقف التي تواجهه ويتغير حتى يصل إلى الهدف  -5
  . المطلوب

  .كثيرا ما يؤدي اللاشعور دورا هاما في السلوك الإنساني  -6

7- ايتهالسلوك الإنساني عملية مستمرة فليس هناك فواصل تحدد بدايته و.  

  .السلوك الإنساني مرن يتبدل ويتعدل بحسب الظروف -8

  .الأحيانفي أغلب  صعوبة التنبؤ بسلوك الإنسان وتصرفاته -9

سلوك المستهلك النهائي وسلوك المستهلك  الاستهلاكي وهمابين نوعين من السلوك  فرقوهناك 
  :يمكن تلخيصها في الجدول التالي الصناعي

  تهلك النهائي والمستهلك الصناعيخصائص المس: )1-2(الجدول رقم 

  خصائص المستهلك  العناصر الأساسية

عناصر . 1
  السلوك

  المستهلك الصناعي  المستهلك النهائي

موضوع . 2
  السلوك

شراء السلع والخدمات لاستهلاكه 
صي أو العائلي دف إشباع الشخ

  .حاجته وتحقيق منفعته

لعملياته ) كمواد(شراء السلع والخدمات 
ة دف الإنتاج الجديد وتحقيق الإنتاجي
  .الأرباح
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القرار . 3
  والتصرف

قرار الشراء في غالب الأحيان سريع 
ويبنى على معلومات قليلة من مصادر 

وتؤثر عليه العوامل النفسية  ،مختلفة
  .والعاطفية

  

قرار الشراء بطيء ويبنى على تخطيط 
مسبق ودراسات مطولة ومعلومات 

و يقوم  اصاديدقيقة، والسلوك يكون اقت
  .على أسس فنية 

  المساومة. 4

  في الشراء

يتم الشراء عادة بدون مساومة باستثناء 
الحالات التي يكون فيها موضوع عملية 
الشراء سلع أو خدمات ذات قيمة عالية 

وأسعارها مرتفعة وتحتاج معلومات 
  .كبيرة مثل شراء سيارة 

 يهتم المستهلك الصناعي كثيرا
رية كالخصم التجاري بالتسهيلات التجا

والائتمان وبالخدمة بعد البيع وبالأسعار 
المنافسة، لذلك يتم الشراء بعد إجراء 
  . عمليات المساومة على السعر والخدمة

مصادر . 5
  الشراء

تكون متعددة حيث يتم الشراء في كل 
مرة من مصادر مختلفة وحسب 

الظروف، وعمليات الشراء تكون 
لتسويق خاصة السلع ذات ا ،كثيرة

الواسع كالخضر والفواكه والصحف 
  الخ...والات

مليات الشراء كثيرة لكن يمكن تكرار ع
تم من نفس المصادر، وذلك دف أن ت

بناء علاقات جيدة مع الموردين 
وللحصول على تسهيلات تجارية من 

قبلهم، أو لأن المشتريات محصورة عند 
  .عدد من الموردين

الجهات التي . 6
إعداد تساعد في 

  القرار

على خبرته ومعلوماته الشخصية،  بناءً
كما يتأثر بالعادات والتقاليد والجماعة 

  . المرجعية

من  اكبير يشارك في قرار الشراء عددا
وغالبا ما يتم ذلك بتشكيل  ،الأشخاص

لجان لهذه الغاية وذلك بسبب ارتفاع 
حجم الأموال التي يتضمنها القرار إلى 

فنية والإنتاجية جانب تشابك الأمور ال
  .والتسويقية للسلع 
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السعر بالمقارنة . 7
  مع الخدمة

السعر هو الأهم لأن موارده محدودة 
وبالتالي قدراته الشرائية محدودة وهذه 
الموارد تنفق لمرة واحدة ومل الخدمة 

  .اللاحقة بعملية البيع

يتم التأكيد على الخدمة أكثر من السلعة، 
دة السلعة أو وعلى مواعيد التسليم وجو

الخدمة المشتراة بالرغم من أن موارده غير 
  .محدودة نسبيا والسعر يؤثر على التكلفة

  السعر. 8

بالنسبة للحاجات الفردية، فإن السعر لا 
لكن بالنسبة  ،يلعب دورا حاسما

للحاجات الكمالية فإن السعر مهم جدا 
وعمليا تزداد أهمية . لأن موارده محدودة

  . ينا بسلم الحاجاتالسعر كلما ارتق

يلعب السعر دورا حاسما في تحديد تكلفة 
وبالتالي سعرها  ،السلع والخدمات المنتجة

لهذا يلجأ المستهلك  ،تنافسي في السوق
الصناعي إلى سياسة التسويق المبنية على 

  .السعر الأقل

لطبعة الأولى ، ، دار الحامد للنشر ،ا سلوك المستهلك مدخل للإعلانكاسر نصر المنصور،: المصدر
  .98.99ص، ص،2006، الأردنعمان 

التفرقة بين المستهلك   دور حولهات جلية و أساسية اهناك نقاط من الجدول أعلاه يتضح لنا أن
لمستهلك النهائي في عند ا اأساسا في  قرار الشراء، فيكون فوري النهائي والمستهلك الصناعي، وتتمثل 

القرار الشرائي عند المستهلك النهائي  فإن هلك الصناعي ، وباختصارعند المست وٍتروبِ حين يكون بطيئا
من عائد المستهلك الصناعي يراعي ما يدره أن يبنى على مدى الإشباع الآني مع مراعاة السعر في حين 
  .  على فترة طويلة  نسبيا من الزمن مع عدم مراعاة السعر

  كدراسة سلوك المستهلنماذج أهمية و : الثاني المطلب

وكذلك  التسويقية،من الأطراف في العملية  وضرورية للعديدإن دراسة سلوك المستهلك مهمة 
  .المختلفةنماذج دراسة السلوك الاستهلاكي 
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  .المستهلكأهمية دراسة سلوك :الأولالفرع 

تقوم به الإدارة التسويقية و ذلك  المؤسسة،إن دراسة سلوك المستهلك نشاط جد مهم داخل 
هنا  ، ومنوبالمؤسسة من جهة أخرى جهة،ة من الأهداف الخاصة بالمستهلك نفسه من لتحقيق جمل

  .تكمن أهمية دراسته

   :لعميلبالنسبة ل -1

العملاء هو مفتاح نجاح أي مؤسسة أو أي نوع من الأعمال خاصة مع بداية  اتحقيق رض أصبح
التحديات المختلفة في عالم كما أن تحقيق هذا الرضا هو خطوة نحو مواجهة  ،القرن الحادي والعشرين

الأعمال، كما أن فهم ودراسة سلوك المستهلك يقدم المعلومات والمعرفة الضرورية لاتخاذ قرارات رشيدة 
  .ويمكن عرض بعض الأمثلة أو الأدلة الواقعية من تجارب بعض الشركات. في مجال الأعمال

سائر، الخفي تحمل  Gap storesباسم  المعروفةتاجر المففي هونج كونج مثلا عندما بدأت 
   1 :لها حيث قام بإجراء عدة تغييرات أهمها تم تعيين رئيس جديد

  .تغيير سلوك رجال البيع وطرق تصرفام مع العملاء

  :نجحت هذه الإستراتيجية وأدت إلى زيادة عائد المتاجر منذ ذلك الحين، وهذا يعني بالضرورة

 .يساعده في التعرف على السلعو. أن يتعامل رجال البيع مع العميل كصديق -

 .السلع المعروضةفيما يخص متابعة المستهلك عن قرب للإجابة على أي سؤال  -

  .يترك الفرصة للعميل أن يتعرف على البضاعة بنفسه ويختارها-
  :يمكن توضيح هذه الأهمية طبقا للشكل التالي

  
  
 

                                                             
  .201ص مرجع سابق ،،  تعلم من التجربة اليابانية  كيف تسيطر على الأسواقعبد السلام أبو قحف ، 1
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  أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للعميل)2- 2(الشكل رقم

 
  
  
  
  
  
  

، الدار - تعلم من التجربة اليابانية -كيف تسيطر على الأسواق عبد السلام أبو قحف ، :  المصدر
 .201ص 2003الجامعية ،دون بلد نشر 

 لعموم المستهلكين بالنسبة -2

إن دراسة سلوك المستهلك عامة تساعد المستهلكين في تفهم قرارام الشرائية والاستهلاكية وفي 
لدوافع والأسباب الكامنة خلف هذه القرارات، كما تساعد هذه الدراسة على تفهم التعرف على ا

العوامل التي تؤثر على تفكيرهم في اختيارهم لسلعة معينة وعلامة تجارية دون أخرى، كما تفسر 
الدراسة أسباب سلوكهم ونتائجه في ضوء هذه التأثيرات وبذلك يستطيع المستهلكون تحسين 

  1.ة وتعديل سلوكهم الاستهلاكي والشرائيقرارام الشرائي

  

  

  
                                                             

 -سلوك -ة نظري(/،متاح على ، 2012،} على الخط{، ، نظرية سلوك المستهلك ويكيبيدياء العربية ، الموسوعة الحرة  1 
  .  11:37على الساعة2012/ 17/01م اطلع عليه يو )/http://ar.wikipedia.org/wikiالمستهلك

 سسةالمؤ
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  للمؤسسةبالنسبة  -2

 1 :ما يليلوك المستهلك بالنسبة للمؤسسة فييمكننا تلخيص أهمية و فوائد دراسة س              

إن دراسة سلوك المستهلك و معرفة حاجاته و رغباته يساعد المؤسسة في تصميم منتجاا بشكل  -
ا ، الأمر الذي يؤدي إلى ازدياد معدلات اقتنائها ، و هو ما يقود إلى رفع يضمن قبولها لدى مستهلكيه

 .حجم مبيعاا و بالتالي زيادة عوائدها مما يمكنها من البقاء و الاستمرار 

مل المؤسسة على اكتشاف فرص تسويقية جديدة ، و هذا عن تحإن دراسة سلوك المستهلك قد  -
ير المشبعة و الحديثة لدى المستهلكين ، و الاستثمار فيها بشكل طريق البحث في الحاجات و الرغبات غ

  .السوقيةيساعد المؤسسة على تنويع منتجاا لرفع قدرا التنافسية و زيادة حصتها 

إذ  ،ية يرفي رسم سياساا التسع ؤسسةساعد المتقدراته الشرائية  إن دراسة سلوك المستهلك و معرفة -
تي تستطيع تقديم سلع و خدمات تشبع رغبات مستهلكيها في حدود الناجحة هي ال ؤسسةأن الم

لا لعيب  ،فكثير من المنتجات فشلت في السوق و هذا برغم حاجة المستهلكين لها  ،الشرائية  إمكانيام
 .الدخولفيها إلا لكوا لا تتناسب و قدرات المستهلكين الشرائية بسبب محدودية 

فمن خلال معرفة أذواق و  ،في رسم سياساا الترويجية  ؤسسةالمساعد تإن دراسة سلوك المستهلك 
تفضيلات المستهلكين تقوم الإدارة التسويقية بتحديد مزيج ترويجي مناسب يهدف للتأثير عليهم و 

  .منتجااإقناعهم باستهلاك 

 تهافبواسط ، سةؤسأهمية بالغة في تحديد المنافذ التوزيعية لمنتجات المتحمل إن دراسة سلوك المستهلك  -
الأمر الذي يساعدها في رسم خططها التوزيعية إما  ،تستطيع معرفة أماكن تواجد و تركز مستهلكيها 

بالاعتماد على نقاط البيع الخاصة ا و التركيز على البيع الشخصي و رجال البيع للاتصال المباشر 
  .اء وتجار الجملة والتجزئة،أو عن طريق الوسطبالمستهلك و معرفة رد فعله و سلوكه الشرائي 

                                                             
،متاح على  2012،} على الخط{،أحمد السيد كردي ،أهمية دراسة سلوك المستهلك ، مقال في موقع أحمد السيد كردي  1
)331http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/posts/126( على 2012/ 09/01اطلع عليه يوم

 .  22:09الساعة 
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كما أا  ،من تحليل أسواقها و تحديد القطاعات المستهدفة  ؤسسةإن دراسة سلوك المستهلك تمكن الم -
الأمر الذي يقودها إلى المعرفة  ،تساعدها على دراسة عادات و دوافع الشراء بدقة لدى مستهلكيها 

  .تؤثر فيهو ما هي العوامل و الظروف التي  ،تري وكيف و متى و لماذا يش ،الدقيقة لمن هو مستهلكها 

و يساعدها على  ،ها التسويقي ئمن تقييم أدا ؤسسةكن المتمإن دراسة و تحليل سلوك المستهلك  -
فمن خلال معرفة رأي المستهلك حول المنتج و الطريقة التي قدم  ،تحديد مواطن القوة والضعف داخلها 

أو  ،لتسويقية إما بالحفاظ على المنتج و الاستمرار في تقديمه و عرضه من المعالجة ا ؤسسةا تتمكن الم
كل هذا يكون بالاعتماد على رأي و رغبة . أو إلغائه ائيا ،تعديله هو أو الطريقة التي قدم ا 

  . المستهلك باعتباره الفيصل في العملية التسويقية

 الأعمال إدارة لطلبة بالنسبة -4

 فهي الحديث،لذلك التسويق إستراتيجية عليه ترتكز الذي الأساس ستهلكالم سلوك دراسة تعتبر

 نإ حيث الصناعية والتجارية، للمؤسسات المستقبليين المسيرين هم كوم الأعمال إدارة لطلبة مفيدة
 وتدفعه الفرد سلوك في تؤثر التي البيئية والنفسية العوامل بين العلاقة فهم في تفيد المستهلك سلوك دراسة

  1.المعروضة السلع والخدمات اتجاه معين تصرف أو الشراء قرار إلى
  نماذج دراسة سلوك المستهلكبعض :الثانيالفرع 

القديمة قدم ات هو من الدراس الفرد عامة وسلوك المستهلك خاصة إن الاهتمام بدراسة سلوك
باهتمام المختصين في  النظريات الاقتصادية حيث تم التطرق له مع بداية القرن السادس عشر حيث حضي

مجال العديد من العلوم الاقتصادية ، الاجتماعية والنفسية وكل منهن حاول تفسيره حسب وجهة نظر 
المدرسة الفكرية التي ينتمي إليها ، فهناك من ركز على العقلانية واعتبرها هي أساس تكوين السلوك 

في عملية اتخاذ قرار  اًأساسي اًله دور أن إلى وتوصلوهناك من ركز على التعلم . واتخاذ قرار الشراء 
   .وهناك من اعتبر أن للمواقف وتكوينها الدور البارز في تكوين سلوك الفرد الشراء،

                                                             
،رسالة ماجستير ،جامعة باتنة ،كلية العلوم التسويقي سياسة الاتصال تحديد في الجزائري المستهلك لدى الشراء دوافعنطور ، بلال 1

  . 10،ص2009الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير ،
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  1 :يليوعليه نجد أن المدارس والنظريات التي ركزت على السلوك وتغيره يمكن تقسيمها إلى ما 
  :الاقتصاديةالنظرية  -1

أول من  قام بتحليل سلوك المستهلك والوقوف على دراسته م ه الاقتصاديين  ناعتبار أيمكن    
على النظرية  في دراستهم حيث اعتمدوا،  Lancasterوالى  Adam Smithابتداء من آدم سميث 

ع ممكن كبر إشباأينفقه للحصول على  امحدود للفرد دخلا نفاعتبروا أالعقلانية وفق النظرية الكلاسيكية 
نه سوف يرتب أولوياته بصفة تنازلية واضعا حاجاته الأكثر أهمية في أول السلم أالمنفعة الحدية أي  ةلابد

( وكذلك) 1771(ومن ثم الحاجات الأقل أهمية بالتتابع ، وهذا التحليل يرجع إلى آدم سميث
Bentham 1780 ( سار على نفس الاتجاه ، وبعده جاء مارشالMarshall 1890   حيث قدم

ساعده وبشكل ،) العرض والطلب ( قتصادي التقليدي الحديث في كتابه عدة إضافات في التحليل الا
ات من القرن الماضي جاء يكبير في تحليل المعنى الاقتصادي لسلوك المستهلك ، وبعده في بداية السبعين

Lancaster  ) ر نموذجه الذي وضع جسرا مهما بين التحليل الاقتصادي والتسويق وظه) لنكاستر
  2. الحديث 

  : LANCASTERج نموذ -2
وفق هذا النموذج يقوم المستهلك بتقسيم المنتجات من خلال المنافع والخدمات التي سوف 
يحصل عليها من هذه المنتجات ومن ثم يقوم بتقدير مستوى هذه المنافع والخدمات بمستوى الإشباع 

لاتخاذ  الأساسيةة الذي سوف يحصل عليه ،ويعتمد في ذلك على هذه المنافع ويجعل منها القاعد والرضا
بين مختلف المنتجات والتي ن توازن المستهلك يتحقق من خلال توزيع ميزانيته أجد بفي ،قرار الشراء

  :مكملين هما  تخضع لإجراءين
  .ويعني استبعاد المنتجات التي تكون فيها علاقة السعر بالنوعية غير كافية وغير جيدة:الفعال  الإخلال
  .للمستهلك  التفضيلم ويمثل نظا:الخاص  الإخلال
المستهلك، النظريات الاقتصادية تعتمد على العقلانية في تحديد سلوك  إنيمكن القول  أدقوبعبارة 
  :البديهيتين المعروفتين التاليتين إلىفي ذلك  ةمستند

                                                             
  .21،عمان الأردن ص 2007،دار المناهج ،الطبعة الأولى، سلوك المستهلك،محمد جاسم الصميدعي ردينة عثمان يوسف  1
  .22ص مرجع سابق،، سلوك المستهلكمحمد جاسم الصميدعي ردينة عثمان يوسف ، 2
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  البديهية الاستنباطية - أ
 .Aمفضلة على  Bتكون  أنيمكن  لا، فBمفضلة على  A إذا -

  : يلبديهية التحو - ب 
  .Cمفضلة على  Aن فإ، Cمفضلة على  Bو  Bمفضلة على  A إذا -
تعبير وشكل عقلاني لها ن النظريات الاقتصادية في دراسة سلوك المستهلك أمن هذه البديهيات نجد ب -

  :كما يلي وهي 
إلى خصائصها ومستوى الرضا الذي سوف يتحقق  االمستهلك يقوم بترتيب المنتجات وذلك استناد إن -
في  الأولويةالسلم ولها  أعلىفي  يضعها والإشباعمستوى من الرضا  أعلىن المنتجات التي تحقق له أو ،هل

  .والاختيارالتفضيل 
  1.سلوك المستهلك يتحدد من خلال تحقيق التوازن والذي يعبر عنه بدالة المنفعة  إن -
  لسلوك المستهلك"  أسيل"نموذج  - 3

يتمثل  حد النماذج المفسرة لسلوك المستهلكأهو الآخر يعتبر  "لنموذج أسي" ىوهناك نموذج آخر يسم
  :في الشكل التالي

  

  

  

  

  

  

                                                             
  .)26-22(ص ص،مرجع سابق ،، سلوك المستهلكمحمد جاسم الصميدعي ردينة عثمان يوسف ، 1
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ستهلك بعد رجع الصدى الخاص بالم
 التقييم الخاص بالشراء

  المستهلك -الفرد

 )العامل الأول(

 استجابة المستهلك

سلوك المستهلك طبقا 
  التسويق لاستراتيجيات

 )العامل الثالث( 

  التأثيرات البيئية

 )العامل الثاني(

صنع القرار 
الاستهلاكي من قبل 

 المستهلك

  لقياس العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك أسيلنموذج )3-2(الشكل 

                               

  

  

  

  

  

  

  

 الأولى،  بية، الطبعةالعرالنيل  ، مجموعةالمتكاملةالاتصالات التسويقية  سالم،شيماء السيد  :المصدر
  .62ص2006 القاهرة مصر،

  1 :هناك ثلاث عوامل تؤثر على اختيار المستهلك للمنتج هي أنويشير هذا النموذج إلى       

  :الأولالعامل  – أ

لخصائص وصفات المنتج المعلن عنه وهل يحقق  إدراكهمن حيث " المستهلك نفسه " الشخص      
 أوسمات شخصية  أواختياره لمنتج ما قد يكون نتيجة لعوامل ديمغرافية  أنواحتياجاته ، كما  رغباتهله  

  .ظروف اقتصادية  أونمط حياة 

  

                                                             
) 63-62(ص، القاهرة  مصر ، ص 2006،مجموعة النيل العربية ،الطبعة الأولى ، لمتكاملةالاتصالات التسويقية اشيماء السيد سالم ،  1

  .)assael .1992.p p 14-15( نقل عن
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  :العامل الثاني  - ب

عادات وتقاليد اتمع ، الثقافة "البيئة المحيطة بالمستهلك والتي قد تتمثل في  تأثيرويتمثل في  
، الجماعات المرجعية التي  والأصدقاء كالأسرةهلك الشخصي على المست التأثيرالفرعية ، الجماعات ذات 

  "المستهلك  إليهاينتمي 

  :العامل الثالث  -ج 

وهي استراتيجيات التسويق والتي تمثل المتغيرات المتعلقة بتحكم المسوق في المعلومات الخاصة 
السعر، الترويج ،  المنتج ،" تلك المعلومات على الجمهور ، وهذه المتغيرات تشمل  تأثيربالمنتج ، ومدى 

  "التوزيع

جل تطوير أيحصل على معلومات كافية من الجمهور المستهدف من  أنيجب القائم بالتسويق و  
بحوث التسويق التي تمد المسوق بالمعلومات المتعلقة بحاجة  أهميةاستراتيجيات التسويق ، ومن هنا تأتي 

ه باتجاهات الجمهور نحو المنتج مما يساعده في الجمهور المستهدف فيما يتعلق بالمنتج المقدم ،كما تمد
وهي تمثل رد  عملية تقييم ما بعد الشراء ، تأتييتخذ المستهلك القرار بالشراء  أنوبمجرد ، عملية التطوير

  .ونية تكرار الشراء لديه بعد ذلك  فعل الجمهور نحو المنتج ،

ية شاملة للسلوك الاستهلاكي ورؤ متكاملا نه يعتبر مدخلاأ إلىهذا النموذج  أهميةوترجع 
 .لتطوير استراتيجيات التسويق وتقييمها  اوأساس

  سلوك المستهلك صعوبة ومفاتيح دراسة :الثالث المطلب

إن لدراسة سلوك المستهلك  العديد من الصعوبات التي تعترضها كغيرها من الدراسات ، وكذا 
  .ا على الدارس هناك طرق وأبواب يمكن اتخاذها كمفاتيح للدراسة وتسهيله
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  سلوك المستهلك صعوبات دراسة :الأولالفرع 

  1 :لسلوك المستهلك في مايلىأهم الصعوبات التي تعترض الدارس يمكن تلخيص 

  تعقد السلوك الإنساني  -1
سلوك المستهلك وسلوك الفرد بصفة عامة إلا أا لا تمثل  فيفعلى الرغم من كثرة البحوث  

تعقد السلوك الإنساني وأن شخصية الفرد عبارة عن بسبب ة محددة وذلك عرفإلى مصل تإجابات قاطعة 
 .صندوق مظلم لا يمكن معرفة ما بداخله

   مشاكل البحوث -2
والدراسات الأكاديمية، فليس هناك اتفاق بين الباحثين على  فهناك فجوة بين الواقع العملي

سات في هذا اال وتعقد الظواهر مفاهيم عامة بخصوص دراسة سلوك المستهلك، فنتيجة لحداثة الدرا
  .الخاصة بسلوك الفرد وسلوك المستهلك نجد أن كل باحث له منظوره الخاص عند الدراسة

 مشاكل السوق الموازية -3

يح حد المعوقات التي تحول دون التطبيق الصحأكثير من الأحيان اليعتبر المستهلك نفسه في  و
بب اضطراره لسوق سلبي مثل التعامل مع السوق السوداء ، ا أو لس للقوانين ، إما بسبب عدم معرفته

للحصول على بعض السلع الأساسية والتي يحتاج إليها ،وبشكل عام فإن نجاح وفعالية النظام القانوني 
  2.والمؤسساتي لحماية المستهلك يتوقف في كثير من الأحيان على المستهلك نفسه

  .والدقيقة للسلوك الاستهلاكي للفرد وهذا مايحول دون إمكانية الدراسة الفعلية 

  

  

                                                             
  .34ص مرجع سابق ،،قراءات في سلوك المستهلكأيمن علي عمر ، 1
مجلة اقتصاديات شمال إفريقيا العدد ،  )حالة مصر(دور المؤسسات غير الحكومية في حماية المستهلك .مصطفى محمود محمد عبد العال  2

  .199ص 2006جوان  .مخبر العولمة واقتصاديات شمال إفريقيا  جامعة الشلف.الرابع
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  جمع المعلومات عن طلب المستهلك - 4

فمتجر  ع المعلومات عن السوق المستهدفة،جم الأمربعد وضع الخطط العامة للمنتجات ،يتطلب 
ومن  ،منتجات  أيالتجزئة يجب أن يجمع المعلومات المتعلقة بطلب المستهلكين قبل شراء أو إعادة شراء 

  1:هي كالتالييمكن الاعتماد عليها في جمع معلومات عن حاجات المستهلكين  المصادر التي

  .نتيجة الاتصال المباشر م أنفسهمالمستهلكون    -أ 

 .تسويقيقومون به من بحوث  نتيجة ما) جملة –جون تمن( الموردون   - ب 

 .العاملون في متاجر التجزئة من خلال قوائم السلع المطلوبة أو غير الموجودة  -ج 

 .باستخدام بعض العاملين لزيارة متاجر المنافسين على أم مشترون عاديون  المنافسون  -د 

 .في المنتجات الأماندرجة والمتعلقة بالبطالة ، والتضخم  المطبوعات الحكومية  -ه 

  مفاتيح دراسة سلوك المستهلك  :الثانيالفرع 

 WILKIEسلوك الفرد وقد أعطى بإن سلوك المستهلك يفهم عن طريق المفاهيم المرتبطة 
  2:بالمفاتيح السبعة لفهم سلوك المستهلك وهي كمايلي يأسلوبا  لذلك سم

  سلوك المستهلك هو سلوك دوافع و حوافز  -المفتاح الأول  - 1

المحركة  القوى الداخليةينتج سلوك المستهلك عن الدوافع و الحوافز و المقصود بالدوافع أا تلك 
وكذا تعمل على تخفيض حالة  معين،بغرض تحقيق هدف  سلوك معين إلى انتهاجتي تدفع المستهلك لوا

  .لديهالتوتر الداخلي 

                                                             
،كلية الدراسات )دراسة مقارنة(الدوافع المؤثرة على مبيعات  الأجهزة المترلية المعمرة لدى تجار التجزئةعرفات يعقوب أبو حجلة ،  1

  . 40ص 2001، الأردن  العليا ، الجامعة الأردنية
     ،بن عكنون الجزائر ، 2003الجزء الثاني ،ديوان المطبوعات الجامعية ،،سلوك المستهلك عوامل التأثير النفسية ،  عنابي بن عيسى 2

  ).20- 14(ص ص
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أما الحوافز فهي عوامل خارجية تؤثر فيه ويقصد ا تلك العوائد والمكافآت التي يتوقعها 
  .  المستهلك نتيجة القيام بعمل ما

  سلوك المستهلك يحتوي على مجموعة أنشطة  - المفتاح الثاني  - 2

لك مجموعة من الأنشطة و التصرفات التي يقوم ا المستهلك في كل يتضمن سلوك المسته
مرحلة من مراحل عملية اتخاذ القرار الشرائي و الاستهلاكي ، و تتمثل هذه الأنشطة في البحث عن 

  . السلع و الخدمات التي تشبع حاجاته و رغباته ، و الحصول عليها واستخدامها

  عبارة عن خطوات متتالية سلوك المستهلك هو  - المفتاح الثالث  - 3

تمر عملية اتخاذ القرار الشرائي بعدة خطوات متتالية و التي يمكن تقسيمها إلى ثلاث مراحل 
  :رئيسية هي

  مرحلة ما قبل الشراء: المرحلة الأولى

  مرحلة القيام بعملية الشراء: المرحلة الثانية

  مرحلة ما بعد الشراء: المرحلة الثالثة

لى من هذه المراحل عبارة عن تفكير ومقارنة وتقييم لما هو معروض من نجد أن المرحلة الأو
المنتجات والمفاضلة بينها، في حين أن المرحلة الثانية هي مرحلة القيام الفعلي بالشراء والتي يتم فيها زيارة 

ي مرحلة وه ،للقيام بعملية الشراء، في حين أن المرحلة الثالثة هي ما بعد الشراء عرض المنتجات أماكن 
  .يكون فيها المنتج قد استعمل فعليا ويتم تقييمها لمعرفة ما إذا كان قرار الشراء صائبا أو العكس

  سلوك المستهلك يختلف حسب الوقت و التركيبة  - المفتاح الرابع   - 4

متى يتم الشراء ؟   : د بالوقت يختلف سلوك المستهلك باختلاف الوقت و التركيبة و المقصو
  الشراء ؟  ما هي مدةو
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وأما التركيبة فالمقصود ا تلك المراحل التي يمر ا المستهلك عند قيامه بعملية  الشراء بالإضافة 
  .إلى الأنشطة المعقدة نسبيا في كل مرحلة من هذه المراحل 

  سلوك المستهلك يحتوي على أدوار مختلفة  -المفتاح الخامس   - 5

دة  بالعديد من الأدوار في عملية اتخاذ القرار حيث يقوم كل عضو من أعضاء العائلة الواح 
الشرائي لبعض المنتجات فأحيانا  يشترك كل أعضاء العائلة في اتخاذ القرار الشرائي لبعض أنواع المنتجات 

  .، وقد يختلفون في بعض قرارات الشراء الأخرى، وهذا حسب البنية الاجتماعية والمالية لكل عائلة 

  لمستهلك يتأثر بعوامل خارجية سلوك ا -المفتاح السادس - 6

إن للعوامل الخارجية تأثير بالغ على سلوك المستهلك الشرائي  والاستهلاكي والمتمثلة في عوامل    
بيئية خارجية وهي كمايلي باختصار وسوف نتطرق لها لاحقا في دراستنا بالتفصيل،الثقافة ، الثقافات 

جعية ، العائلة ، الظروف أو العوامل الموقفية المحيطة بعملية الجزئية ، الطبقات الاجتماعية ، الجماعات المر
  .الشراء و الاستهلاك ،المؤثرات التسويقية ،الظروف الخارجية 

  سلوك المستهلك يتأثر بعوامل شخصية أو نفسية  -المفتاح السابع  - 7

فسه كذلك يتأثر السلوك الشرائي و الاستهلاكي للفرد بمحددات ذاتية ترجع إلى المستهلك ن 
كما يمكن أن تشمل العوامل النفسية الموارد  الاتجاهات،كالدوافع و الإدراك و التعلم و الشخصية و 

سوف نتطرق  و التيالخ ...القدرة على التسوق و الوقت المتاح له المالية،الموارد  :مثلالمتاحة للمستهلك 
  .لاحقالها بالتفصيل 

  الأخرىعلاقة سلوك المستهلك بالعلوم :الرابعالمطلب 

 بالمستهلك، ورسمالتسويق هو التخطيط والتنظيم والرقابة على موارد الشركة المتصلة 
محاولة لإشباع حاجات ورغبات ومطالب جماعات المستهلكين الفعليين  النشاط، في السياسات، ومباشرة

لية التسويقية نقطة البداية في العم هوالمستهلك المناسب، والمفترض أن والمرتقبين للحصول على الربح 
فهم حاجات المستهلك ن الحاجة إلى تلذلك فإ، كذلك نقطة الارتكاز التي تعمل حولها الموارد المختلفة
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لة لا تقبل المناقشة بقصد تحقيق كفاءة تسويقية عالية وتقدم العلوم السلوكية مجموعة وسلوكه هي مسأ
ومهمة رجل التسويق هي أن ،لمطلوب من المفاهيم تتعلق ذه الحاجات والرغبات لتحقيق التجاوب ا

وهناك أربعة أسباب لارتباط .يشتق من هذه المفاهيم السلوكية ما يمكنه من دراسة المستهلك والسوق 
  1:التسويق بالعلوم السلوكية هي 

  تفهم ، للة ضرورية لتحقيق أهداف الشركة السلوكية والأدوات العلمية هي مسأإن المفاهيم
تمكن الشركة من يئة نفسها حيث النفسية المتصلة بالمستهلك الفعلي والمحتمل ،النواحي الاجتماعية و

تختار سياسة التوزيع والإعلان والترويج للمبيعات وفق إستراتيجية معينة  أنلكي تنتج السلعة المناسبة ،و
  .تتفق مع النواحي الاجتماعية والسيكولوجية 

  سوف  ءةإن هذا النشاط التسويقي إذا تم بكفاف دراسة العلوم السلوكية في ميدان التسويقعند
ن تساعد المفاهيم أومن البديهي ، باتمعذلك لارتباط التسويق و الذي تم فيه يحقق الرفاهية للمجتمع

يمكن أن تساعد  ، وعموماالسلوكية والأدوات التي تقدمها على تحسين درجة الإشباع العام للمستهلك 
لتسويق على تقدير طبيعة الحاجات البشرية وتحديد مدى تجاوب هذه المفاهيم والأدوات رجل ا

  .الحاجاتومسايرة السلع المنتجة لهذه 

  تمكن من لنفهم النواحي الاجتماعية والنفسية للمستهلك أن ن يجبلدراسة العلوم السلوكية
الإنفاق  تشخيص المشاكل العديدة التي تواجه المستهلكين والتي منها تحديد ميزانية الأسرة وطريقة

  .التسويق ةوتحديد نسبة المشتريات الآجلة وطريق

هناك علاقة وثيقة بين سلوك المستهلك والعلوم الأخرى وبخاصة تلك التي تم بالجوانب و
الإنسانية ،حيث تعد هذه العلوم بما تحتويه من مبادئ ونظريات ومفاهيم مصدرا هاما لإغناء هذا الحقل 

لأبحاث المختصة ،ويمكن أن نبين العلاقة قل المعرفي جديد وما زال يفتقر لن هذا الحأمن المعرفة ،سيما و
  2 :بين سلوك المستهلك وباقي العلوم الإنسانية والاجتماعية فيما يلي 

                                                             
  .)421.420( ص ، ص 2009،دار اليازوري للنشر ، عمان الأردن ، إدارة التسويق منظور تطبيقي إستراتيجيعلى فلاح الزغبي ، 1
  ).70.71(عمان الأردن ،ص 2006، دار الحامد للنشر ،الطبعة الأولى ، سلوك المستهلك  مدخل للإعلانكاسر نصر المنصور، 2
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  علم النفس بعلاقته :الأولالفرع 

دراسة حاجات ودوافع الفرد وآلية الإدراك ومختلف كخصائصه العامة يتناول هذا العلم 
  :إلى الفرد، ويهدفالنظريات التي توضح كيفية تكوين المواقف لدى النماذج أو 

  .فهم الفرد وتفسيره  -

  .السلوكالتنبؤ بما سيكون عليه  -

  .ضبط السلوك والتحكم فيه -

ويمكن استخلاص العلاقة بينه وبين سلوك المستهلك في استخدام نتائج هذا العلم لتطوير مفاهيم 
فراد وبالنسبة لقرارات الشراء المتعلقة بالسلع والخدمات الاستهلاكية للأالأنماط السلوكية تفسير وفهم 

   .قفاوالموالدوافع والحوافز والإدراك والتعلم  لمالمطروحة في الأسواق فنأخذ من هذا الع

 علم الاجتماعبعلاقته :الثانيالفرع  

وتأثير )سلوكها عاداا وتقاليدها وأعرافها و(عموما علم الاجتماع يهتم بدراسة الجماعة 
عضوية الفرد فيها وتأثير الجماعة في الفرد ثم الكيفية التي تتشكل ا ومن خلالها الطبقات الاجتماعية في 

 . مجتمع ما والمحددات الرئيسية والتصنيف الطبقي والحركية

يتم إسقاط نتائج هذه الدراسات على حقل سلوك المستهلك حيث تؤخذ الأسرة كوحدة 
  . لاكية أو تأثير أفرادها على سلوك بعضهم وتأثير اتمع على سلوك الأفراداجتماعية استه

 علم النفس الاجتماعي بعلاقته  :الثالثالفرع  

قادة الرأي والمبتكرين  د في الجماعات وكيف يؤثر الفرد فييهتم هذا العلم بدراسة سلوك الفر
تكمن  و .القضايا والمسائل التي تعنيهمفي جماعة أو مجتمع معين على تكوين اتجاهات الجماعات نحو 

 ، وتحديدهذه الدراسات على التنبؤ بسلوك الأفراد الاستهلاكي أنه يساعدفي علاقته بسلوك المستهلك 
 .ثر الأسرة والأصدقاء والجماعات على سلوك المستهلكأ
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 الاقتصاد  علاقته بعلم :الفرع الرابع  

 .والدخل ونظرية المستهلك يهتم علم الاقتصاد  بمسائل العرض والطلب 

نه فإ ، وبالتاليوعليه يتم استخدام مفاهيم العرض والطلب على السلع وتأثير ذلك على الأسعار 
  .البطالةيمكن اعتماد معايير اقتصادية لدراسة سلوك المستهلك مثل 

  )علم الأجناس(الأنثروبولوجيا الثقافية بعلم علاقته : الخامسالفرع 

تطور المعتقدات وويعالج علم الأجناس  كيفية تطور اتمعات البشرية،إن هذا العلم يدرس 
التي تؤثر على السلوك وآلية انتقال تلك المعتقدات والقيم والعادات إلى الأجيال اللاحقة، الأساسية

، ويساهم علم الأجناس أيضا ماالشرائي للمستهلك وتعمل كذلك على دراسة المشاكل اللغوية في مجتمع 
فالكيفية التي توزع فيها الأدوار العائلية في مجتمع  ،الأدوار المختلفة لأعضاء العائلة في مجتمع معينفي فهم 

  1.قد تختلف كثيرا عن تلك الموجودة في مجتمعات أخرى ،ما

  

  

  

  

  

  

  

  
                                                             

  .24، ص2003، ديوان المطبوعات الجامعية الجزائر، سلوك المستهلك عوامل التأثير البيئية، الجزء الأولعنابي بن عيسى،  1
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  عملية اتخاذ قرار الشراء والعوامل المؤثرة فيه:الثانيالمبحث 

شراء السواء تعلق الأمر بالشرائي،  استها مع بعضها لتؤثر في القراردر تمتتندرج المتغيرات التي            
، جل الأعمالصناعي والمسمى عادة الأعمال من أ جل الاستهلاك ،أو في نطاقأفي نطاق الأعمال من 

  .ويبدأ مسار القرار قبل العملية الشرائية وينتهي بعدها 

  الشرائي دوار القرارأمراحل و :المطلب الأول

تمر عملية الشراء بالعديد من المراحل ، ويتقمص الشخص فيها عدة أدوار تختلف باختلاف             
  .الموقع الذي  هو فيه والمرحلة التي تمر ا عملية الشراء

  دوار السلوك الشرائيأ: الفرع الأول

قد يتأثر عدة أشخاص على مدى مسار الشراء ببعض الظروف كتدخل المستهلك ومستوى  
  .الزبائنيتأثر بمستوى ولاء  الشراء، كماعلى التصميم 

خمسة أدوار  الشراء وهنالكيمكن أن يلعب المستهلك أي دور من الأدوار التالية في إتمام عملية  و
  1:هيرئيسية 

 .معينةأو خدمة  سلعة وهو الشخص الذي يقترح أو يفكر في شراء :لمبادرا .1

وهؤلاء ،نا في اتخاذ القرار النهائي وهو الشخص الذي تكون وجهة نظره تحمل وز :المؤثر .2
الأشخاص غالبا ما يساعدون على تحديد الصفات الجزئية للشراء وتأمين المعلومات لتقييم الخيار 

 .المتوفر

وهو الشخص الذي يتخذ قرار الشراء بشكل تام أو جزئي هل اشترى ،ماذا :  متخذ القرار .3
 اشترى ،وكيف اشترى ،وأين اشترى ؟

 .القرارخص الذي يقوم بالشراء بعد أن يكون قد تم اتخاذ هو الش:المشتري .4
                                                             

  .130، دار المسيرة ،بدون سنة نشر وبدون بلد، ص  مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيقخرون ،زكريا احمد عزام وآ 1
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  .النهائيهو الشخص الذي يمتلك ويستخدم السلع أو الخدمة بشكلها  :المستخدم .5

  :كمايلي لأدوار السلوك الشرائيسابقا يوضح المراحل المذكورة الموالي والشكل 

  أدوار عملية الشراء) 4- 2(رقم الشكل 

  
 الأردن،دار وائل للنشر ،الطبعة الثانية ،عمان  تسويق الخدماتلضمور،هاني حامد ا   :المصدر  

  121،ص 2007

  :خلال الأمثلة الآتية الموضحة بالجدول الآتي أكثر من ويمكن توضيح ذلك 
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  على الأدوار الثلاثة للمستهلكين  تأثير الخصائص الشخصية): 2- 2(جدول رقم   
أبعاد الخصائص 

  الشخصية
 ةمستخدم السلع

User  
 دافع القيمة

Payer  
  المشتري

Buyer 

  .تختلف الثقافة في تأثيرها  الثقافة
ثقافة الشركة تقيد ما يجب أن 

يرتديه الأفراد من / يلبسه 
  .ملابس

تسمح الثقافات المختلفة بالتعبير 
  .عن العواطف بدرجات متباينة

تختلف الثقافات بشكل 
كبير فيما يتعلق بتقييد 

و الحصول على القروض أ
  .الغرق في الدين

تحدد الثقافة دور القائم 
فع طبقا لنوع ودور بالد

  ).رجل ـ امرأة(الجنس 

الجماعات 
  والتنظيمات

تختلف العائلات فيما يختص 
بالنواحي المادية ودرجة التركيز 

على الأداء في مقابل القيم 
  .الاجتماعية والعاطفية

العقيدة الدينية تحرم استهلاك 
نتجات واع معينة من المنأ

  .والخدمات

تختلف العائلات فيما 
يتعلق باستخدام القروض 
والمشاركة في المسؤولية 
الخاصة بإدارة النواحي 

  .المالية
الإسلام يحرم الاقتراض 

  .بالفوائد

تختلف العائلات في المزج 
مقابل الفصل بين دور 

المشتري والمستخدم 
  .الثمن/ ودافع القيمة 

قتصادية لها ثقافات الطبقات الا  الثروة الشخصية
  .مختلفة فيما يرتبط بالاستهلاك

تقليل أو زيادة الموارد 
الظروف الاقتصادية تؤثر ف

على دور القائم بدفع 
  .الثمن بشكل مباشر

كبر حجم الثروة يشجع 
  .الفرد على الشراء

الظروف الاقتصادية 
المواتية تقود المستهلكين 

للبحث عن أنسب الطرق 
  .للشراء

، الدار  - تعلم من التجربة اليابانية -كيف تسيطر على الأسواق  السلام أبو قحف ، عبد :المصدر 
  .230ص 2003 ، الجامعية ،دون بلد نشر
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  عملية الشراء الاستهلاكي مراحل:الثانيالفرع  

إن التركيز الأساسي لرجل التسويق في دراسة سلوك المستهلك هو التعرف على الطريقة التي            
ا المستهلك قرار الشراء، ويفيد ذلك في تصميم الاستراتيجيات التسويقية المناسبة للتأثير في يتخذ 

اره كوسيلة لإشباع بالاسم التجاري الذي سيقوم باختي المستهلك والحصول على تفضيلات فيما يتعلق
الدراسات إلى  وقد اهتم الباحثون والممارسون بدراسة عملية الشراء الاستهلاكي، وقد توصلت ،حاجاته

أن عملية الشراء تمر بعدة خطوات تبدأ من الشعور بالحاجة وجمع المعلومات وتقييمها، وتنتهي بسلوك ما 
وتنبع أهمية دراسة خطوات الشراء من أن أوجه التركيز لرجل التسويق قد انتقلت من مجرد  ،بعد الشراء

أي الخطوات التي يمر ا المستهلك حتى ( شراء الاهتمام بقرار الشراء إلى الاهتمام بشكل أكبر بعملية ال
  ).ويقوم بتقييم هذا القرار يتخذ قرار الشراء

المسار قبل الشراء، بتعيين المشكلة،  يبدأ)5في الشكلموضحة (يتميز مسار الشراء بمراحل خمس و        
  .ينتهي بعد الشراء بتقييم من طرف المستخدمو

سيتم مناقشتها مرتبطة أساسا بالقرارات الشرائية المعقدة أي  أن الخطوات التيالتأكد من وينبغي 
القرارات المرتبطة بشراء سلعة غالية الثمن تتطلب من المستهلك الكثير من الفحص والتدقيق، وهذه الحالة 
لا تنطبق بطبيعة الحال بالكامل على شراء السلع منخفضة السعر أو الشراء المتكرر لسلع قد سبق شراؤها 

له يمر الشخص بجانب محل لبيع الفواكه فيشعر بأنه بحاجة إلى شيء منها ، سبق  فمثلا عند ما ،من قبل
فيقوم باتخاذ القرار بشكل سريع، وبذلك فهو ينتقل من خطوة الشعور  ،نها عدة مراتاشترى مأن 

  .ابالحاجة إلى اتخاذ قرار الشراء دون القيام بجمع معلومات عن البدائل المختلفة أو تقييمه

ولهذا فإن تركيزنا على دراسة خطوات عملية الشراء بشكل كامل يمكننا من معرفة الاعتبارات 
وفي الواقع العملي قد لا يمر  ،التي يأخذها المستهلك بالحسبان عند تفكيره في شراء سلعة أو خدمة معينة

   1.تاجهاالمستهلك بجميع هذه الخطوات في كل مرة شراء يقوم ا للسلع والخدمات التي يح

  
                                                             

  .197ص،1998 ،،الدار الجامعية ، الإسكندرية مصر التسويق المفاهيم والاستراتيجياتمحمد فريد الصحن ، 1
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  مراحل عملية الشراء) 5-2(الشكل 

 

 2007،دار وائل للنشر ،الطبعة الثانية ،عمان الأردن  تسويق الخدماتهاني حامد الضمور،   :المصدر
  .120،ص

  الشعور بالحاجة  -1

 كذلك هي كل منا لديه احتياجات مختلفة في أوقات مختلفة وطرق التعرف عليها     
نه بحاجة إلى الدخول رى الشخص الجائع الذي يمر بمطعم أثال يفعلى سبيل الم،  ةمختلف

لإشباع رغبة الجوع لديه، ويري الفنان في المناظر الطبيعية فرصة لرسم لوحة رائعة، ويري 

 ما قبل الشراء
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وقد تكون الاحتياجات بسيطة أحيانا  ،احتمال وجود عمل لمنطقة معينةالشخص القادم 
  1.ومعقدة في كثير من الأحيان 

مؤسس المدرسة الحديثة لعلم النفس الإنساني نظرية  A.MASLOWراهام ماسلو ولقد قدم أب
هرمية الحاجات لما سلو ،وترتكز على : ووزعها في هرميته الشهيرة باسم ،للدوافع تعتمد على الحاجات

  :الافتراضات الآتية

  .الحاجات الإنسانية متعددة ومتشعبة  -أ 

جة فإا لا تولد دافعا د ما تشبع الحايولد الدافع نتيجة لظهور حاجة غير مشبعة ،وعن  - ب 
  .بعد ذلك

، فالإنسان لا يشعر بحاجة )يتسلل من أسفل الهرمية إلى أعلاها (هناك ترتيب نظامي للحاجات   -ج 
  .عبر المستويات الخمسة للهرمية ، وهكذامن المستوى الثاني حتى يشبع حاجات المستوى الأول

  .تحقيق الإشباعكثيرا ما تقف الظروف الاجتماعية حائلا دون   -د 

  .تعتبر البيئة المحيطة عاملا مهما جدا في تحديد أي الحاجات تكون فعالة للفرد في وقت معين  -ه 

ففي الدول التي وصل فيها التقدم الاجتماعي الصناعي إلى درجات عالية من الرقي تكون "
الة تكون الحاجات الفسيولوجية ،وحاجات الأمان قد تم إشباعها إلى درجة كبيرة ،وفي هذه الح

  2".الحاجات الاجتماعية وحاجات التقدير وتحقيق الذات هي المحرك الأساسي للسلوك الإنساني 

  

  
                                                             

1 Richard J.Varey ,MARKETING COMMUNICATION PRINCIPLES AND 
PRACTICE, Rout ledge is an imprint of the Taylor & Francis Group, New 
York,usa,2002,p56.  

مكتبة الملك فهد ، الرياض  ،)دراسة تحليلية للقرارات الشرائية للأسرة السعودية(سلوك المستهلك خالد بن عبد الرحمان الجريسي، 2
  .192هـ ، ص 1427السعودية، 
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  هرمية ماسو للحاجات

  هرمية ماسلو للحاجات )6-2(رقمالشكل 

  

  

  

  

  

  
دراسة تحليلية للقرارات الشرائية للأسرة (سلوك المستهلك خالد بن عبد الرحمان الجريسي، :المصدر 

  .193ص هـ ،1427 ،مكتبة الملك فهد ،  الرياض السعودية ،)عوديةالس
  

  1:الدوافع والحاجات الخارجية والاجتماعية وهي كما يليإلى وهنا يمكن التطرق 

 الحاجة إلى التعبير عن الذات وهذا الدافع يجعل الفرد يرغب في التعبير عن ذاته مع الآخرين، 
وخاصة )وهذا يتضمن السلوك الشرائي(سلوكنا فنحن نشعر بالحاجة لتعرف الآخرين على 

  .شراء الملابس والسيارات والمنازل

  وهناك .الحاجة للدفاع عن الأنا وهي الحاجة التي تدفع الفرد أن يدافع عن ذاته أمام الآخرين
إذا شعر المستهلك بالرغبة في الدفاع عن ع توفر للمستهلك الدفاع عن الأنا، فعديد من السل
  .اجتماعيا من الآخرين  يقوم بشراء ماركات تجعله مقبولا الشخصية ربما

                                                             
 ،ص1998،مكتبة عين شمس ، الطبعة الثانية ،  ،القاهرة مصر  المستهلك المفاهيم والإستراتيجيات سلوكعائشة مصطفى المنياوي، 1

 .)58.59(ص

 حاجات تحقيق الذات       

 حاجات التقدير               

 )الحب والانتماء(حاجات اجتماعية              

 حاجات الأمن                              

 فسيولوجيةحاجات                                    
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  بأنواع من الأنشطة التي تزيد الحاجة للتأكيد والإثبات وهي تعكس حاجة المستهلك للارتباط
ويستخدم رجل التسويق أساليب إستراتيجية لتحفيز هذه الحاجة مثل ، الآخرين له من احترام

إحدى القرى السياحية ويظهر إعلان شخص يلبس دعوة المستهلك لاقتناء وحدة سكنية في 
بمعنى أن الفرد الذي يمتلك مثل هذه الوحدات السكنية تجعله في وضع  خاتم من الماس الفريد،

  .متميز 

  الحاجة إلى التعزيز وهي رغبة الفرد في تقديم التحفيز والمكافأة نتيجة لقيامه بتصرف معين
ات معينة يمكن أن تعزز بواسطة رجل التسويق مثال فالملابس التي تصمم للاستخدام في مناسب

هذا اللباس في وسط مجموعة من أصدقاء العمل  يتلو ارتد(ذلك الإعلان عن لباس مناسبات 
  ).فسوف يطلبون منك أن تكون قائدهم في أداء العمل 

  الحاجة إلى الاندماج وهي تمثل حاجة الفرد إلى تكوين علاقات مرضية مع الآخرين ويستخدم
رجل التسويق هذا المفهوم بصورة مبتكرة حيث تدعو الإعلانات إلى أهمية الاندماج مع 

الآخرين مثل الدعوة إلى الاشتراك بالوقت في الرحلات تخلق للفرد فرصة مقابلة الآخرين 
 .ن صداقاتيوتكو

  جميع المعلومات -2
ومات التي تساعده عندما يوقن المستهلك أن لديه حاجة للشراء، يبحث عن طريقة لتجميع المعل

أن يدفعه، وهل يستطيع المبلغ الذي عن البحث عن نوع السيارة ثم بعلى اتخاذ القرار، فيبدأ مثلا 
  1.يشتريها نقدا أو بالتقسيط،ثم يذهب ليستشير ويسأل الأصدقاء والأقارب وخبراء وتجار السيارات

  تقييم البدائل  -3

بالمعايير الشخصية التي حددها المشتري ومن ثم يتم تقييم الخيارات بمقارنة العناصر الموجودة   
تترجم هذه المرحلة إلى اختيار معايير التقييم ،وتؤدي إلى تكوين مجموعة من الملاحظات تشمل الخيارات 

  1.التي يقارا المستهلك عند القيام بالتقييم ) المنتجات أو الماركات(
                                                             

  .59،ص 1983،دار النهضة العربية للنشر ،بيروت لبنان ، التسويقمحمد سعيد عبد الفتاح ، 1
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  2:يتبعها وهي وهناك طرق لتقييم البدائل يمكن للمستهلك أن        

يقوم المستهلك بملاحظة سلوك مستهلك آخر ومن ثم يقوم بتقليده، وعادة ما يقوم : التقليد-أ
الترويج والإعلان باستعمال طريقة الدليل بالبينة والتي تتمثل في إحضار مستهلك آخر ليدلي برأيه أو 

  .إحضار خبير مختص ليحاول التأثير على سلوك المستهلك المستهدف

في منح المستهلك فرصة استعمال المنتج وتجربته، وهذا عادة ما  هذه الطريقة  تتمثل: دريبالت- ب
  .يكون في الأماكن العمومية أو حتى في البرامج التلفزيونية المتخصصة

بعد استعمال المنتج تتكون لدى المستهلك فكرة حول منفعته، وبالتالي يقرر شراءه  :الاستعمال -ج
  .تبار جميع العوامل من سعر وجودة وغيرها من العواملأولا آخذا بعين الاع

  اتخاذ قرار الشراء -4

على  ذي سيقوم المستهلك باختياره بناءويعني قرار الشراء اتخاذ القرار النهائي للاسم التجاري ال
 وفي هذه الحالة هناك بعض العوامل الموقفية التي تتدخل وتتوسط بين ،عملية التقييم السابق الإشارة إليها

وهذه العوامل تتضمن اتجاهات الآخرين اتجاه النية للشراء مثل أفراد  ،النية للشراء واتخاذ القرار الفعلي
العائلة أو الأصدقاء وقد يكون لهم دور كبير في إتمام أو عدم إتمام عملية الشراء، وكذلك فإن هناك 

ذ القرار النهائي مثل خبرة بعض رئية والتي تظهر بشكل مفاجئ وقد تؤثر على اتخاالمبعض الظروف غير 
بدائل أخرى أكثر أهمية للشراء، أو تصرف  ظهور  أوالأصدقاء وعدم رضاهم عن نفس الاسم التجاري،

  .وهكذا.. رجل البيع داخل المتجر 

المستهلك لاتخاذ قرار الشراء الفعلي وبصورة  سريعة  هر هنا دور التسويق في التأثير على ويظ
تكرار الإعلاني، برامج تنشيط المبيعات، تدريب عمال البيع في المتاجر وتحفيزهم ويتم ذلك من خلال ال

  .الخ... للتحدث بشكل إيجابي عن السلعة 
                                                                                                                                                                                   

  .53،ص2008طبعة الأولى، بيروت لبنان ،،مجد المؤسسة الجامعية للدراسات ، ال التسويقكاترين قيو ترجمة وردية واشد ، 1
، رسالة ماجستير، -من منظور المستهلك بولاية البليدة  – تأثير الإعلان على القرار الشرائي لدى المستهلك النهائيرابح يخلف،   2

  ).20، 19(ص ، ص2009كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير جامعة المدية، 
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الشراء مثل وعند اتخاذ المستهلك لقرار الشراء، تظهر بعض القرارات الفرعية المرتبطة بعملية 
  1.ها من السلعة، التوقيت، وطريقة الدفعالوحدات التي يتم شراؤ

  سلوك ما بعد الشراء  -5

 ،إن عملية الشراء الاستهلاكي لا تنتهي بقرار الشراء ولكن قد تمتد لتشمل شعور ما بعد الشراء
ويتضمن مدى رضا أو عدم رضا المستهلك عن السلعة ومدى استعداده لتكرار عملية الشراء، وكيفية 

واقع العملي يؤثر رضاء المستهلك عن وفي ال ،استخدامه للسلعة ومدى حاجته إلى خدمات ما بعد الشراء
السلعة في قيامه بإعادة الشراء أو التحدث بشكل جيد عن السلعة ونقل خبراته للآخرين ويهتم رجال 

التسويق بقياس رضا المستهلك عن السلعة ونواياه بتكرار الشراء وتقديم خدمات الضمان والإصلاح وما 
  2.السلعة إلى غير ذلك من الأنشطة المرتبطة باستخدام

  .في قرار الشراء المؤثرات الداخلية و العوامل: المطلب الثاني

كما سبق الإشارة هناك العديد من المؤثرات والعوامل التي تتفاعل فيما بينها وتؤثر على سلوك 
ويتأثر السلوك الاستهلاكي  ،تصرفات في اتجاه معين النهاية إلى تحويله والقيام بالمستهلك بما يؤدي في

بحيث يمكن القول بأن سلوك المستهلك  ،د بالعديد من التغيرات الشخصية والاجتماعية المتفاعلة معاللفر
  .هو دالة موعة العوامل الشخصية وتلك العوامل المتعلقة بالبيئة

فالفرد في بداية نشأته يتأثر بالجو المحيط بالأسرة وفي مرحلة تالية بالأصدقاء والذين يشكلون 
رون على تصرفاته هذا إضافة إلى تأثره بعوامل البيئة من قيم وعادات وتقاليد موجودة في معتقداته ويؤث

اتمع الذي يعيش فيه وعلى الجانب الآخر نجد أن الأفراد يختلفون عن بعضهم البعض من حيث 
  3.دوافعهم ودرجة تعلمهم وخبرام وإدراكهم للمؤثرات المختلفة التي يتعرضون لها

  
                                                             

  .201ص،الإسكندرية مصر  1998،الدار الجامعية ، التسويق المفاهيم والاستراتيجياتمحمد فريد الصحن ، 1
  .202ص مرجع سابق،، التسويق المفاهيم والاستراتيجياتمحمد فريد الصحن ، 2
  .182صنفس المرجع،، التسويق المفاهيم والاستراتيجياتمحمد فريد الصحن ، 3
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  الدوافع :الأولالفرع 

  :دوافع الشراء الأولية ودوافع الشراء الانتقائية - 1

علامة "يكون دافع الشراء أوليا إذا ما اشترى مستهلك ما سلعة دون أن يجهد نفسه بالبحث عن
فإذا قام مستهلك ما بشراء ساعة يدوية ،مثلا ،رد رغبته في ، محددة لها ،أو عن صنف معين بذاته"تجارية

  1.ن الشراء يكون دافعه أوليا معينة ،فإ ةن يهتم بعلامة تجارية معينة أو منشأدون أ، معرفة الوقت

رغبة المستهلك في اقتناء صنف معين من سلعة معينة دون الأصناف  دويكون الدافع انتقائيا عن
وعادة تكون ، والسعر/والنوع /والحجم /يرتبط الصنف بمزايا إنتاجية معينة مثل الشهرة  دالأخرى، وق

توجه الجهود التسويقية في هذه الحالة إلى من تتوافر  يالأولية، ألية للدوافع موالدوافع في مرحلة هذه ا
  2 .غيرهالعملية التسويقية على انتقاء صنف معين دون  زمعينة، وتركلديهم دوافع لشراء سلعة 

  دوافع التعامل - 2

لأنه يرتاح إلى -يرها عندما يفضل المشتري اقتناء حاجاته أو التسوق من متاجر معينة دون غ
إن معرفة هذه الدوافع ودراستها في إطار  ، و" دوافع تعامل"ن دوافعه هنا هي فإ -ارتياد هذه المتاجر
تقود رجال التسويق إلى معرفة الأسباب الحقيقية التي تدفع مستهلكين معينين إلى  منهجية علمية ،

لتسويق توفير الأجواء الملائمة لاستقطاب وذا يستطيع رجل ا، التسوق من متاجر معينة دون غيرها
  3 .جانبههؤلاء المشترين وكسبهم إلى 

ن تجابته لدوافعه على نفس النمط ،فإومتى تكرر الدافع نحو الشراء وتكرر قيام المستهلك واس
 ،"عادة الشراء"المستهلك يسلك نفس الطريق في عملية الشراء دون تفكير مسبق ،وعند ذلك تتكون 

العادة وتتركز وتتحول إلى عملية ولاء لنوع معين من السلع أو الخدمات أو التعامل مع محل وتقوى هذه 
مثل نوعية معينة من المشروبات (ومن العادات الشرائية التعود على شراء سلعة معينة ، معين دون غيره

                                                             
 2002، دار المناهج للنشر  الطبعة الأولى ، أساسيات التسويق الشامل والمتكامل بشير عباس العلاق ،.الصميدعي  ممحمود جاس  1

 .373عمان الأردن ص
  .101، ص2008،دار الفجر ،القاهرة مصر ،التسويق الإبتكاري الطريق إلى الربح المتوازن في كل العصورطلعت اسعد عبد الحميد، 2
 .374، مرجع سبق ذكره ،ص ات التسويق الشامل والمتكاملأساسيبشير عباس العلاق ، .الصميدعي  ممحمود جاس 3
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كما قد ترتبط  وقد تكون عادة الشراء مرتبطة بوقت معين مثل الشراء الأسبوعي ،أو الشهري،) الغازية 
،أو شراء كمية معينة في المرة )متاجر السوبر ماركت(العادة بمتجر معين أو نوع معين من المتاجر مثل

  1 .الواحدة 
  الدوافع العلنية والدوافع الكامنة -3

  2 :ما يلي ويمكن اختصارها في
يكون ستهلك المأي أن ، السلوكوهي التي يكون فيها الفرد مدركا لماذا سلك ذلك :دوافع علنية- أ 

  .الشراءعلى علم بتأثير الدوافع على قرارات 
أي أن هذه الدوافع تعمل ، السلوكوهي التي لا يعرف فيها المستهلك لماذا سلك هذا :دوافع كامنة-ب 

  .الشراءتحت مستوى الانتباه ولا يشعر المستهلك بتأثيرها على قرارات 
الترويجية في توجيه الرسالة سويقية ت التعلى وضع السياسا تساعد بقيناسال الدافعينودراسة 

وكذلك يمكن الاستفادة  للمستهلك وفي تصميم السلعة الجديدة التي تشبع رغبات واحتياجات المستهلك
   .من دراسة الدوافع في تخطيط الأنشطة البيعية وفي اختيار قنوات التوزيع 

  الدوافع الفسيولوجية والسيكولوجية -4
الحاجة إلى :ية السلوك والتصرفات ذات العلاقة بوظائف الجسم مثل تستثير الدوافع الفسيولوج

بينما تستثير الدوافع السيكولوجية النشاط ، الطعام أو الماء ،ويكون الدافع لها هو الجوع أو العطش 
  3 .الأمانالدافع لها هو التوتر النفسي والشعور بعدم  نالأمان، يكوفمثلا الحاجة إلى .والعاطفيالذهني 

  
  
  
  

  دوافع  الشراء العقلانية - 5
                                                             

  .104، صنفس الموجع،التسويق الإبتكاري الطريق إلى الربح المتوازن في كل العصورطلعت اسعد عبد الحميد، 1
  .104، صنفس المرجع،التسويق الإبتكاري الطريق إلى الربح المتوازن في كل العصورطلعت اسعد عبد الحميد، 2
  103.، صمرجع سابق،التسويق الإبتكاري الطريق إلى الربح المتوازن في كل العصورعد عبد الحميد،طلعت اس 3
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الكفاءة والجودة أو  استخدامها أوسهولة ن وراء اقتناء المنتج أو الخدمة هو وهنا يكون الدافع م
نه اعتمد في قراره للشراء أي أ الشراء،كبير أو توفير المال عند الطول فترة استعمالها وعمرها الإنتاجي 

  1.على عامل عقلاني

  دوافع الشراء العاطفية  - 6

الاجتماعي  زالخارجي، المركبالمظهر  رالتميز، التفاخ إلىيهدف المستهلك من خلالها  دوافعهي 
الشخصية  ةالصحة، الراحعلى  ةالغريزي، المحافظو التعبير عن التذوق الفني والطموح والشعور 

  2.الخ..والأمان

  الإدراك:الثانيالفرع  

التي يمر ا ، والانطباعات التي يكوا  الصورة التي ينظم ا الفرد الخبرات" يعرف على أنه 
ويفسرها ، وبالتالي يتعامل مع البيئة على أساسها ، وبعبارة أخرى ،فالإدراك عملية تفكيرية تشتمل على 

  3. "إعطائها معنى معيناًوانتقاء المعلومات 

 يعتمد هذاث به  بحي ةيطالمح إن فهم سلوك الفرد يبدأ  من معرفة الكيفية التي يدرك ا الأحداث
وعن طريقها فقط يمكن  للشخص ،تذوقمن شم ونظر ولمس وسمع وود ا الإنسان على الحواس التي ز

لمئات من المؤثرات التي ا وين البيئة المحيطة بالفرد تحأحداث ، حيث إري حوله  من استيعاب ما يج
أي حال من الأحوال أن لفت انتباه الشخص في فترة زمنية معينة  ، بحيث لايمكن له ب تتنافس على

  .يصب اهتمامه لها جميعها في آن واحد 

صادفه العديد من المؤثرات التي تريد خص الذي يقود السيارة في الطريق تفعلى سبيل المثال الش 
لفت انتباهه من سيارات في الطريق وأناس يمرون أمامه وعلى جانبيه  ومحلات ومنازل بمختلف الأشكال 

  .الخ....ات  وأشجار وحدائق  وأصوات السيارات وصوت المسجلوروائح بمختلف النكه
                                                             

  .50،ص مرجع سابق، التسويقمحمد سعيد عبد الفتاح ، 1
  .51، نفس المرجع ،صالتسويق محمد سعيد عبد الفتاح ، 2
  .71،ص 2003،دار الحامد للنشر ،عمان الأردن ،الالسلوك التنظيمي سلوك الأفراد والجماعات في منظمات الأعمحسين حريم ،  3
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يوجه انتباهه نحوها كلها بل تمر المعلومات القادمة إلى الأجهزة الحسية  أن بالطبع لايمكن له 
أو تصفية ، فيستوعب منها المعلومات التي تتصف بالأهمية لديه  فمثلا " ترشيح" للإنسان  بمرحلة 

ترض طريقه أو الأشخاص الذين يمرون على ممر الراجلين  دون غيرهم من  يلاحظ السيارات التي تع
المثيرات الأخرى، لذا فلفت الانتباه شرط أساسي من شروط الإدراك ،ونعني بذلك مقدرة المثير على 

  1. انتباههشد لفت نظر الفرد أو 

  التعلم:الثالثالفرع  

ن فإ مشاة، وعليهلتعرض لمواقف نتيجة ا تلة الحصول على المعلومات والخبراالتعلم بمسأ تعلقي 
برز أهداف الإعلان تكريس أمن  ننعرف، فإوكما كبيرا،التعلم يرتبط بالولاء للاسم التجاري ارتباطا 

وتتحدد درجة فعالية النشاط واستعمالها، ولاء المستهلك للسلعة وحثه على الاستمرار في شرائها 
ومات المهمة له على عدد من العوامل منها تكرار الرسالة الإعلانية الإعلاني في تدعيم ولائه وتوفير المعل

خلال فترة معينة من الزمن بدلا من تركيز ذلك على فترة قصيرة وذلك لتثبيت اسم الماركة المعلن عنه في 
الذاكرة ،ويحاول المنافسون ،من خلال الإعلان أيضا ،اللجوء إلى أساليب التعلم عندما يقومون بحملات 

ن منتجام أفضل بكثير من دة أو مثيرة عن منتجام مدعين بأنية مكثفة لتوفير معلومات جديإعلا
إن هدف هؤلاء هو بناء .منتجات المنافسين الآخرين ،ومؤكدين على ذلك من خلال الأدلة والبراهين 

شراء سلعة (عملية تعلم جديدة في أذهان المستهلك تدفعه إلى تصرف آخر غير الذي اعتاد عليه سابقا 
  2).تحمل علامة تجارية غير تلك العلامة التي اعتاد عليها 

  

  الشخصية :الرابعالفرع 

                                                             
  100الرياض السعودية ص 2001،دار المريخ ،  مبادئ التسويقنسيم حنا ، 1
، دار اليازوري للنشر ،عمان الأردن أساسيات وتطبيقات الترويج الإلكتروني والتقليدي مدخل متكاملبشير العلاق ،  2
  .484،ص2009،
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تشكل تلك الشخصية الاستجابات التي  بشخصيته، حيثيتأثر السلوك الشرائي للمستهلك 
 مسئولي المستخدمة، كالإعلانات، والتخفيضات، وجهوديبديها الفرد في السوق تجاه المؤثرات التسويقية 

  :التاليف الشخصية على النحو يتعر البيع، ويمكن

مجموعة الخصائص النفسية التي تشكل الاستجابات التي يبديها الأفراد للبيئة "يقصد بالشخصية 
  1." المحيطة م

تلك الصفات النفسية الداخلية الوراثية والمكتسبة التي تحدد وتعكس "وتعرف كذلك على أا
  2."هلكين النهائيين نحو المؤثرات البيئية أو المواقف الجديدةكيفية تصرف أو سلوك المست

أنه ليس من السهل تغيير : وتتميز خصائص الشخصية بالثبات النسبي، ومعنى الثبات النسبي 
ولذلك قام الباحثون في حقل التسويق وسلوك المستهلك بالتكيف مع شخصيات  ،شخصية المستهلك

كل فئة من فئات الشخصية، كالعمل على تطوير  ميلائفة ما الذي المستهلكين من خلال معرفتها ومعر
ويق قبول بعض أخرى، يتوجب على رجال التس هذه الأخيرة، وبكلمةالسلع والخدمات وتوجيهها نحو 

عليهم أن  لا يحاولوا أن يغيروا شخصيات المستهلكين لما يريدونه هم، بل الثوابت في الموضوع، وبالتالي
  3.طهم و استراتيجيام لما يريده المستهلكونخطيحاولوا تغيير 

  .في قرار الشراء المؤثرات الخارجيةوالعوامل  :الثالثالمطلب 

بصفتها عوامل تحيط  الفرد الاستهلاكي، وذلكالعوامل المؤثرة في سلوك  هناك العديد من 
  : ما يلي ك دائم به ويمكن  استخلاصها فيبالمستهلك وذات احتكا

  سرةالأ:الفرع الأول 

                                                             
  .128، ص2007دار الفكر الجامعي،الإسكندرية مصر ،،إدارة التسويقطارق طه ،  1

  .136، ص2000, الأردن, عمان, ، مؤسسة الوراق للنشر، الطبعة الأولىأسس التسويقمحمد الأمين السيد علي،   2
امعة ج ،) رسالة ماجستير(،  دراسة أثر الإعلان الصحفي على قرار شراء  سلعة معمرة لدى المستهلك النهائيسمير بن سحنون ، 3

  .41،ص2008الجزائر ،كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير،
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تأثير بنائي على الأخلاق والقيم والمبادئ والمواقف التي تحكم سلوك  اتمع، ولهاالأسرة هي نواة 
فالعديد من الأفراد يتبعون نفس الأنماط الاستهلاكية الأساسية السائدة على مستوى الأسرة والتي الأفراد،

كوحدة شرائية ووحدة  ويهم رجل التسويق أن يدرس الأسرة، صارت أعرافا عائلية أو أسرية
 1.الشراء وكيفية استخدام الوحدات المشتراة قرار ويميز بينهما فيما يتعلق بكيفية اتخاذ  استهلاكية،

وهي أقوى مصدر للتأثير  الأساسية،فإن الأسرة هي الأكثر أهمية في اموعة  ،الذكرا سبق وكم     
من أفراد  كثيرة سلوكيةا أنماطم تشرو ،والعاداتة التقاليد العائلي تعلم الأطفال و على سلوك المستهلك

وسط عائلة  تصبح جزءا من حياة الأطفالهذه السلوك أنماط  .دون وعي وأسواء بوعي أسرهم،
 2.للأسرةترك انطباعا على أعضاء تيتم إجراء العديد من القرارات التي ومشتركة،

وفي محاولة للاستجابة لتلك المتغيرات، قام العديد من المهتمين بدراسة سلوك المستهلك بنقل       
ويمكن . التركيز على أعضاء الأسرة كأفراد إلى الأدوار التي يمارسها الأعضاء المختلفين في عمليات الشراء

  3: التمييز في هذا الصدد بين عدة أدوار وذلك على النحو التالي

  عوامل شخصية - 1

 الاقتصادية، أسلوب ، المهنة، الحالةتتضمن العوامل الاجتماعية العمر وموقع الفرد في دورة الحياة
  .الفرد، الشخصيةحياة 

  العمر ودورة الحياة - أ 

يتباين السلوك الشرائي تبعا لاختلاف عمر الفرد ،فعلى سبيل المثال تختلف الاهتمامات الشرائية 
والمرأة العجوز ،ففي حين تتركز عادة اهتمامات الفتاة الشابة بمنتجات  للشاب أو الفتاة عن الرجل المسن

كالملابس الحديثة وأجهزة الهاتف المحمول ومستحضرات التجميل المختلفة ،نجد في المقابل أن المرأة 

                                                             
، دار اليازوري للنشر ،عمان الأردن أساسيات وتطبيقات الترويج الإلكتروني والتقليدي مدخل متكاملبشير العلاق ،  1
  .493،ص2009،

2 Matin khan ، consumer behavior and advertising management ،New Age International 
(P) Ltd.، Publishers ، New Delhi ،inda.2006،p30. 

  .181ص،1998،الدار الجامعية ، الإسكندرية مصر  التسويق المفاهيم والاستراتيجياتمحمد فريد الصحن ، 3
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كما يتشكل أيضا السلوك .العجوز تم بمنتجات مختلفة كأدوية الضغط والسكر والقلب والروماتيزم 
تبعا للمرحلة التي يمر ا المستهلك في دورة حياته الأسرية ،حيث يميز علماء السلوك بين ثلاثة الشرائي 

مراحل أساسية مؤثرة ،تضم كل مرحلة منها عددا من الأوضاع الاجتماعية المختلفة ،وذلك على النحو 
  1.الذي يبينه الشكل ويلخصه الجدول

  :وتتمثل هذه المراحل في 

 ،مطلق أو مطلقة حاضنة ويعول أطفالا،متزوج ب ،متزوج ولا يعول أطفالاأعز(مرحلة الشباب  -
  ).لأطفال

أو  أبناء، مطلقولديه  أبناء، متزوجوليس لديه  عانس، متزوجأعزب أو امرأة (مرحلة منتصف العمر -
  ).أو مطلقة بأبناء  أولاد، مطلقمطلقة بدون 

  2).أرملة  متزوجة، أومسن أو مسنة (مرحلة الشيخوخة  -

  

  

  

  

  

  

  

                                                             
  .125.، ص2007،دار الفكر الجامعي،الإسكندرية مصر ،إدارة التسويقطارق طه ،  1
  .126، ص2007الفكر الجامعي،الإسكندرية مصر ،،دار إدارة التسويقطارق طه ،  2
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 دورة الحياة الأسرية)  7- 2(شكل                         

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .126، ص2007،دار الفكر الجامعي،الإسكندرية مصر ،إدارة التسويقطارق طه ، : المصدر

 ارضع أن تتركز الاهتمامات الشرائية للزوج الشاب الذي يعول أطفالا المثال، يتوقعفعلى سبيل 
بينما نتوقع في المقابل أن يهتم الزوج .المترلية الأطفال، الأجهزةلبان و مستلزمات على منتجات مثل الأ

  1.الأبناءبالخدمات التعليمية والملابس الخاصة ؤلاء  - اولديه أبناء كبار-الذي في منتصف العمر 

  

  

                                                             
  .127، صمرجع سابق،إدارة التسويقطارق طه ،  1

  مرحلة منتصف العمر

 أعزب أو امرأة عانس -

 متزوج وليس لديه أبناء -

 متزوج ولديه أبناء -

  مطلق أو مطلقة بأبناء -

  مرحلة الشباب 

 أعزب -

  متزوج ولا يعول أطفالا -

  متزوج ويعول أطفالا -

مطلق أو مطلقة حاضنة  -

  مرحلة الشيخوخة

 مسن أو مسنة متزوجة -

 لةأرمل أو أرم -
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  الاقتصاديةالحالة  - ب

على سلوكهم الشرائي ،فعلى ن الحالة الاقتصادية للأفراد تؤثر بشدة يشير علماء السلوك إلى أ
الجديدة ،بينما نجد في المقابل  سبيل المثال يميل المستهلك ذو الحالة الاقتصادية الجيدة إلى شراء المنتجات

إلى إصلاح المنتجات القديمة والمستعملة ،خاصة السلع يميل ن المستهلك ذو الحالة الاقتصادية المتواضعة أ
  1).سيارات ،ثلاجات (المعمرة 

  المهنة -ج

تؤثر المهنة على السلوك الشرائي للأفراد ،فعلى سبيل المثال يختلف السلوك الشرائي للموظفين 
  2.وكبار المسؤولين عن سلوك عمال المصانع،والمزارعين

  نمط الحياة -د

من الممكن أن يختلف نمط حياة الأفراد المستهلكين برغم انتمائهم لنفس الطبقة الاجتماعية ،أو 
 :المهنة ،أو يحملون نفس الثقافة ،ويعرف نمط الحياة من وجهة النظر التسويقية كما يلي يشغلون نفس

  ".يقصد بنمط الحياة الأنساق المعيشية التي يتم التعبير عنها في صورة اهتمامات وأنشطة وأراء الأفراد"

الذي يتسم ويشير علماء السلوك إلى أن السلوك الشرائي للفرد يختلف تبعا لنمط حياته ،فالفرد 
بنمط حياة منفتح على الآخرين ويهتم كثيرا بالعلاقات الاجتماعية تتركز اهتماماته الشرائية على الأثاث 

والملابس والسلع الفاخرة ،أما الفرد الذي يتصف بنمط حياة رياضي فيفضل المنتجات ذات القيمة 
  3.الغذائية العالية ،والأدوات والملابس الرياضية

  

  

                                                             
  .127، صنفس المرجع،إدارة التسويقطارق طه ،  1
  .127، ص نفس المرجع،إدارة التسويقطارق طه ،  2
  .128، ص نفس المرجع،إدارة التسويقطارق طه ،  3
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  الثقافة:الفرع الثاني

الآراء والقيم والمواقف ،والرموز التي تحكم سلوك عضو الجماعة ،و الثقافة تحدد في  تمثل الثقافةت
 تبحث وتعمل فاتمعات التي.التي يتخذها الأفراد في أوضاع وحالات معينة  العديد من الاستجابات

لقيام بتصنيع سلع معينة جل الرفاهية والتي تسمى مجتمعات الرفاهية قد شجعت الشركات على امن أ
وتقديم خدمات تتناسب وهذه التركيبة الاجتماعية المنشودة،كما أن المعلنين يوجهون إعلانات معينة 

مع  معروفة ،كما أن الإعلان نفسه يجب أن يتوافق مواقف و اوقيم الاستهداف شرائح معينة تحمل أفكار
عتقد أو جماعة ، والإعلان يساهم أيضا ليس في لا يسيء إلى دين أو مالقيم السائدة في اتمع ،وأن 

 1.حد عوامل الثقافة ذاافي تغيير الثقافة ، ويكون بذلك أ التفاعل مع الحالة الثقافية فقط وإنما

والقانون  والفن، والعادات،معقدة من المعارف والمعتقدات والتقاليد  ةمجموع" الثقافة بأاوتعرف      
  2 ."ى التي يكتسبها الناس بوصفهم أعضاء في اتمعالأخلاقي أو أي عادة أخر

حد مكونات الثقافة ثر الانتماء الديني للإسلام وهو أيؤ ةوالجزائر خاص وفي اتمعات العربية عامة       
لمسألة المنتجات بالتقسيط وهذا تفاديا  لة شراءراء وفي مقدمتها مسأعندنا في العديد من قرارات الش

  . الربا

  الاجتماعيةالطبقة :الثالثالفرع 

أو قواسم  فلكل طبقة اجتماعية صفاتتجزئة السوق،  ت الاجتماعية فييستفاد من معرفة الطبقا      
ن المعلن غالبا ما يصمم ويخطط ليه فإ،وع)مثل الدخل ،المواقف ،المعتقدات ،طراز الحياة ،الخ(مشتركة 

    .)طبقة اجتماعية معينة دون غيرها(تمع حملته الإعلانية لاستهداف شريحة معينة من شرائح ا

                                                             
، دار اليازوري للنشر ،عمان الأردن ويج الإلكتروني والتقليدي مدخل متكاملأساسيات وتطبيقات التربشير العلاق ،  1
  .491،ص2009،

2  Matin khan ، consumer behavior and advertising management ،New Age 
International (P) Ltd.، Publishers ، New Delhi ،inda.2006،p29. 
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الدنيا، الطبقة الاجتماعية  الطبقات، مثلاوتشير دراسات الطبقات الاجتماعية إلى أن بعض 
طبقات  ، وهناك)مشاهدة التلفزيون أو قراءة الصحف والات (وسائل إعلانية دون غيرها  تستخدم

  .غيره، وهكذايثيرها إعلان معين دون  غيرها، أواجتماعية تفضل برامج تلفزيونية دون 

وفي الحياة العملية نجد أن الكثير من الإعلانات تركز على ربط السلعة بمكانة اجتماعية معينة 
،ويجب عند تخطيط الاستراتيجيات التسويقية والإعلانية على أساس تقسيم اتمع إلى فئات معينة أن 

ا هذه الجهود ،فالعطور الراقية واوهرات الثمينة لا تعرض تعمل على جذب انتباه الفئة التي توجه إليه
  1.إلا في وسائل الإعلانات التي تقرؤها الطبقة الراقية ،وهكذا 

  : الجماعات المرجعية :الفرع الرابع 

غالبا ما يقوم الأفراد بتكييف سلوكهم وتصرفام لتنسجم وتتماشى مع المعايير الرسمية وغير 
لتي ينتمون إليها أو يتطلعون إلى الانتماء إليها والتي أصبحت تعرف بااميع أو الرسمية للجماعات ا

الجماعات المرجعية لأن الأفراد يرجعون إليها في وضعهم لمعايير السلوك وذلك من خلال عمل مقارنة 
  .بين أنفسهم وبين الآخرين الذين هم أعضاء الجماعة المرجعية 

 اا رد أن فنانمروج لهلمستهلكين يسارعون إلى شراء سلعة نجد أن بعض ا الترويجوفي مضمار 
مكانة هذا الفنان الذي لعة ، وهم يفعلون ذلك من أجل لديهم قد قال شيئاً جيدا عن هذه الس امحبوب

،وفي هذا الإطار غالبا مايلجأ المعلنون إلى استخدام المشاهير من النجوم ) مرجعا(يعتبر بالنسبة لهم 
بار أو الخبراء في اختصاص معين أو حتى الأشخاص العاديين دف زيادة إدارة المستهلك والرياضيين الك

  2.ر المرتبط بشراء واستخدام السلعةتجاه اسم تجاري معين وتقليص الحظ ووعيه

                                                             
، دار اليازوري للنشر ،عمان الأردن الإلكتروني والتقليدي مدخل متكاملأساسيات وتطبيقات الترويج بشير العلاق ،  1
  .492،ص2009،
  .493،صنفس المرجع، أساسيات وتطبيقات الترويج الإلكتروني والتقليدي مدخل متكاملبشير العلاق ،  2
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 به ويجدوتتأثر شخصية الفرد بالبيئة الاجتماعية التي ينتمي إليها نتيجة تفاعله مع الأفراد المحيطين 
قد يكون تصرف الشخص  النفسية وبالتاليطا بأهداف الجماعة و أنماطها السلوكية واتجاهاا نفسه مرتب

  1.داخل الجماعة مختلفا عن تصرفاته وهو منفرد

ار الخبراء من بين المتخصصين في مجال صناعة السلعة أو الخدمة ييقوم مدراء التسويق باختو
بميزات السلعة أو الخدمة المقدمة لهم وزيادة المصداقية ويكون لرأيهم دور في إقناع المستهلك ،ة روضالمع

  2.في الإعلان عن أجهزة كمبيوتر متطورة Microsoftلديهم ،مثلا استخدام بيل غيتس ملك شركة 

  قادة الرأي  :الخامسالفرع 

بأا الإجراءات التي يتخذها قائد الرأي للتأثير غير الرسمي على قرارات "تعرف قيادة الرأي 
 3" .الآخرين المتأثرين به  وسلوك

للرأي في حالة فئة سلعية أو  وقائد الرأي ليس قائدا بالمعنى الحقيقي لأنه قد يكون مستقبلا
خدمية أخرى ،فهو يؤثر على مجموعة من الأفراد وقد يكون متأثرا في شراء فئة سلعية أو خدمية في 

صية متكاملة لأا محددة في مواقف مواقف أخرى بقيادة رأي آخرين،فقيادة الرأي ليست خاصية شخ
  ).اسأل من كان ا خبيرا(سلوكية واستهلاكية معينة

وكذلك يعتمد نجاح تسويق السلع على ما يسمى بالاتصال عن طريق الفم  ويعني ذلك انتقال 
المعلومات الخاصة بالسلعة أو الخدمة من مستهلك إلى آخر ، وخلال عملية نقل المعلومات عن طريق 

،مثال ذلك ) قادة الرأي( نجد بعض المستهلكين يلعبون دورا فاعلا في هذا اال ويطلق عليهم لفظ الفم 
في مجال تسويق عطر معين أو مجوهرات معينة ، وكلما زادت درجة فعالاْ  شهورة رأيهاالمفنانة ال ، تعتبر

يد من المعلومات عن هذه تعقد السلعة ودرجة الخطر المرتبطة بشرائها كلما زاد احتياج المستهلك لمز
السلعة ومن ثم زاد تأثير قادة الرأي في ذلك ،ويلعب الترويج وعناصره دورا مهما في هذا الموضوع عن 

                                                             
مكتبة عين  ،)ي للبيروقراطية المصريةدراسة في التحليل السلوك(السلوك التنظيمي صديق محمد عفيفي ، احمد  إبراهيم عبد الهادي ، 1

  205الإسكندرية مصر ،ص 2003شمس الطبعة العاشرة 
   .230، ص،مرجع سابق الذكر، سلوك المستهلك مدخل للإعلانكاسر نصر المنصور،  2
  .238،ص مرجع سابق الذكر،  سلوك المستهلك  مدخل للإعلانكاسر نصر المنصور، 3
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هذه الفئة بوسائل الاتصالات المختلفة  أي ممن لهم تأثير على المستهلك للوصول إلىطريق تحديد قادة الر
  1. اولة إقناع الآخرين بشرائهالحثهم وتشجيعهم على استخدام السلعة بأنفسهم ومح

يعد التأثير الشخصي على سلوك الأفراد الاستهلاكي من العوامل البيئية الخارجية المهمة و
ح والإرشادات التي فالمستهلكون يتأثرون بأشكال مختلفة في قرارام الشرائية للسلع والخدمات بالنصائ

لآخرين في بيئتهم ،وهذا التأثير يمتد إلى كافة مجالات مباشرة أو غير مباشرة من الأفراد ا يتلقوا بطرق
الحياة ويتناول معظم القرارات التي يتخذها المستهلك في حياته اليومية ،فمثلا نتأثر بآراء الآخرين في 

  .الخ...اختيار المطعم والمدرسة والجامعة والألبسة والماركات من السلع والخدمات والسوبر ماركت 

ن عبر كلمة الفم المنطوقة سواء بالاتصال الشخصي أو غير الشخصي، حيث وهذا التأثير يكو
  .يتم تقديم المعلومات المبنية على خبرات واسعة لقادة الرأي حول السلع والخدمات

ن المؤسسات التسويقية أخذت تركز ي على سلوك الأفراد الاستهلاكي فإونظرا لأهمية تأثير قادة الرأ
  .لمستهلكين من قادة الرأي وتوظف طاقتها التسويقية في هذا الحقلعلى تدفق كلمة الفم بين ا

قائد الرأي هو الشخص صاحب الخبرة الواسعة في حقل سلوك المستهلك يعتبر 
والتجربة الأكيدة فيما يتعلق بفئات وماركات وأنواع بعض السلع والخدمات والمعروف بالنسبة 

الذين يسعون للحصول على رأيه ونصائحه للآخرين في بيئته ،والآخرين هم جميع الأفراد 
وإرشاداته في أمورهم الاستهلاكية وقرارام الشرائية لتلك الفئات والماركات والأنواع من 

يمكن أن ،السلع والخدمات التي هو خبير فيها ،فيتأثرون بتلك الآراء والنصائح بشكل غير رسمي
أن التأثير  الآخرين، علماأعمال ونظريات يكون التأثير غير الرسمي لفظيا يتم من خلال متابعة 

  2.الهاتفيتم عن طريق كلمة الفم سواء بالاتصال وجها لوجه أو من خلال 

  

                                                             
، دار اليازوري للنشر ،عمان الأردن ت الترويج الإلكتروني والتقليدي مدخل متكاملأساسيات وتطبيقابشير العلاق ،  1
  .494،ص2009،
  .238عمان الأردن، ص 2006كاسر نصر المنصور، سلوك المستهلك مدخل للإعلان، دار الحامد للنشر، الطبعة الأولى،  2
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  شراء المنتجات أثر الترويج على:المبحث الثالث 

هم العوامل الداخلية والخارجية المؤثرة في مراحل القيام بعملية بعد فهمنا لسلوك المستهلك وأ
تأثير عناصر المزيج الترويجي  ى، سنحاول معرفة مد ءحلة الأخيرة وهي مرحلة الشراالشراء وخاصة المر
  .وسلوكيات ما بعد الشراء ،وكذا أهم المنتجاتوفي أي اتجاه تؤثر 

  سلوك المستهلك ىأهم مجالات وجوانب تأثير الترويج عل:المطلب الأول 

  :المستهلك وهي كما يليسلوك الفرد  ىلعناصر المزيج الترويجي العديد من الآثار عل

  ثار الإعلان في سلوك المستهلكآ:الفرع الأول 

اعتمد الإعلان على العلوم النفسية التي درست السلوك الإنساني وفهمت جوانبه وطرق التأثير 
 فياستخدامات علم النفس  فييبحث  الذيلإحياء ما سمي علم النفس التجاري  محاولاتفيه، وبذلت 

لان والتسويق بشكل عام بناء على دراسة وتحليل سلوك المستهلكين، ولهذا فلا يمكن مجالات البيع والإع
وبناء ، لإعلان على سلوك المستهلك وتوجهاته واختياراته وسلوكه الاستهلاكيللنا تجاهل الأثر الكبير 

ولا  ،تمع ككللإعلان لا تقتصر على الفرد فقط وإنما تتعداه إلى العليه فإنه يمكننا ملاحظة آثار مختلفة 
أمور كثيرة تعود بالفائدة على المنتج والمستهلك على حد في لإعلان يتمثل ليخفى أن هناك جانباً إيجابياً 

 1.سواء

  :سلوك المستهلك وهي كمايلي  ىالعديد من الآثار الايجابية عل الفعال فللإعلان

                                                             
،متاح على  2011،} على الخط{، ع الشهاب الثقافي،مقال في موق أثر الدعاية والإعلان على المستهلك ، رغداء زيدان 1 
)http://www.chihab.net/modules.php?name=News&file=article&sid=2039( ، اطلع عليه يوم

 .  14:28على الساعة /17/12/2011
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في السوق تختلف عن السلع يمد الإعلان المستهلك بإشباع معين ويعطي للسلعة ميزة تنافسية -1
المنافسة، وذلك عن طريق إبراز الخصائص والإسهامات التي تحققها السلعة للمستهلك، ويحاول أن يبرز 

  1 .أهمية السلعة لإشباع حاجة المستهلك عن طريق إبراز المزايا الملموسة وغير الملموسة 

  . الإتقان الألماني لىإ فمثلا يعلن عن سيارة مرسيدس ويربطها بالجودة والصلابة مشيرا

ما قد يؤثر عليه أو يثير  إدراك المستهلك للسلعة التي تشبع حاجته، فالإعلان عن سيارة من نوعٍ -2
  2.ن سيارته الحالية أصبحت قديمة مثلا أه بجته لشرائها ، أو على الأقل يشعرحا

ية للمؤسسة ، حيث يمكن قدرة المستهلك على تحديد أو معرفة السلعة أو إدراك العلامة التجار -3
عل المستهلك يشتري  المنتوج علن لا يسعى من وراء إعلانه لجن رجل التسويق أو المإالقول 
خلق الاهتمام بتجزئة السلعة وكذلك العمل على إعادة أو  يد، فالوظيفة المبدئية للإعلان هيبالتحد

وما يقدم من جهود ترويجية  ن الإعلانلعلامة،  وبصفة عامة يمكن القول إتكرار الشراء لنفس ا
تمكن  من خلق الإدراك لعلامة معينة بشكل واسع .)الخ ...كالمسابقات ، وتخفيض السعر ( أخرى 

 3. وسريع بدرجة عالية من الكفاءة

أسلوب "ثر الإعلان عن طريق الأهداف الإعلانية في سلوك المستهلك قياس فاعلية وأ- 4
  "داغمار 

إلى ما يسمى بأسلوب داغمار لقياس فاعلية م 1961عام "رسل كولي "توصل 
  .الإعلان بصورة محددة 

نه يمكن قياس كفاءة الإعلان عن طريق الهدف من فإ"داغمار"وبموجب أسلوب 
ر محدد الاتصال بالجمهور ، وقد حدد الهدف من الإعلان بأنه مهمة محددة للاتصال بجمهو

                                                             
  .238،القاهرة مصر ،ص1998،مكتبة عين شمس ،الطبعة الثانية  سلوك المستهلك المفاهيم والاستراتيجياتالمنياوي، عائشة مصطفى 1
  .83،ص2008دار الكتاب الحديث ،درارية الجزائر ،الإعلان والتسويق ،محمد عبد السلام، 2
  .85،صنفس المرجع، الإعلان والتسويقمحمد عبد السلام، 3
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بخمس مراحل هرمية ،كما هو موضح في ن الهدف من الإعلان يمر خلال فترة زمنية محددة ،وإ
  1 :التالي  الشكل

  
  )داغمار أسلوب (طريق الأهداف الإعلانية  ثر وفعالية الإعلان عنأقياس ) 8- 2(شكل رقم 
  
  
  
  
  
  
  

                               
  

، ملتقى البحث العلمي ، بدون  BUS2001محاضرات في مبادئ التسويق هاني عرب ،  : المصدر
  .65هـ ، ص 1428، البلدذكر 

  :ولىالأ المرحلة
  . العلامةيكون فيها المستهلك غير مدرك للسلعة أو 

  :المرحلة الثانية 
  . ولكن لا يعرف خصائصها  العلامةيكون المستهلك قد تعرف على اسم السلعة ،أو 

  
  

                                                             
  ).64.65(صهـ ، ص 1428، ملتقى البحث العلمي ، بدون بلد ، BUS2001في مبادئ التسويق  محاضراتهاني عرب ،  1
  

 

عدم 
 دراكالإ

 اتخاذ القرار

 الإدراك

 تكوین الاتجاه

 التصور والفھم
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  :المرحلة الثالثة 
بحاجة إلى التعرف على يكون المستهلك قد تعرف على السلعة وأصبحت مألوفة لديه ،ولكنه 

  .استعمالاا 
  :المرحلة الرابعة 

يكون المستهلك قد تعرف على السلعة وعلى استعمالاا ،ولكنه بحاجة إلى تحسين اتجاهاته 
  .،وإشعاره بأا الأفضل لسد احتياجاته  لعلامةنحو السلعة ،أو ا

  :المرحلة الخامسة 
نه بحاجة إلى من يحثه على أن السلعة ،غير وفيها يكون المستهلك قد كون انطباعات جيدة ع

  .الشراء
  .وبناء على هذه المراحل فيجب على المعلن أن يعرف المرحلة التي يكون فيها المستهلك  -
ن ذلك يؤدي إلى إضاعة ستهلك فإوإذا فشل المعلن في تحديد المرحلة التي يكون فيها الم -

  .جهوده الإعلانية 

  الشخصي على سلوك المستهلكتأثير البيع :الفرع الثاني 

ن رجال البيع يقومون بممارسة الأنشطة ي من عناصر الاتصال الفعالة حيث إيعتبر البيع الشخص
  1:الإعلانية على المستهلكين بشكل مباشر وذلك من خلال

 .الإجابة على جميع الاستفسارات  -1

 .حثهم وإقناعهم على الشراء -2

 . سب زبائن دائمينبناء علاقة وثيقة مع الزبائن وك-3

 .العملاء والتعرف على ردود أفعالهم وتحديد أسبااالاتصال المباشر ب-4

 .مساعدة الزبائن على اتخاذ القرار من خلال تقديم المعلومات والنصح والإيضاح -5

                                                             
   .194،صمرجع سابق،  سلوك المستهلكمحمود جاسم الصميدعي ،ردينة عثمان يوسف، 1
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 .تقديم خدمات ما بعد البيع وإتمام عملية التبادل-6

لعثور على عملاء جدد، والتواصل مع الة ر البيع الشخصي التنقيب في محاواثأكذلك من أهم 
ردود الفعل السوق والزبائن الحاليين والمحتملين حول مجموعة من المنتجات و الحصول على معلومات عن 

  1.في عملية التخطيط والتسويق

  ثر تنشيط المبيعات على سلوك المستهلكأ:الثالثالفرع  

المؤسسة يمكن إيجازها باختصار ه نحو منتجات إن لتنشيط المبيعات عدة أثار على المستهلك وسلوك
  2:ما يليفي

 .تحفز العينة اانية المستهلك على اختيار المنتج وتدفعه لاتخاذ قرار الشراء -1

يبحثون عن أسعار منخفضة ونوعيات  مسموحات وتخفيضات الأسعار تجذب مستهلكين جدد -2
 .ما يكفي لتغيير العلامات لديهم من الاستعداد  جيدة ،و

لعروض الخاصة تدفع الأفراد إلى اتخاذ قرار الشراء وحث المستهلكين الحاليين إلى زيادة الطلب ا -3
 .على المنتجات

الحصول على منتجات إضافية باان ومن نفس النوع تدفع المستهلك إلى شراء هذه السلعة  -4
 . نه حقق مكسبالضنه أ وذلك

  تهلكثر العلاقات العامة على سلوك المسأ:الفرع الرابع 

عن الجمهور عموما والمستهلكين خاصة، بناء علاقات مع  ن أهم  أهداف  العلاقات العامةنه مإ
طريق القيام بالندوات وعرض الأفلام وغيرها من النشاطات وأعمال الرعاية للفرق والدورات  والتي من 

                                                             
1  promotion - personal selling , Un article dans le site  tutor2u  , {En ligne}, 2012, disponible à 
l'adresse ,( http://tutor2u.net/business/marketing/promotion_personalselling.asp) , Je l'ai vu 
sur 01/08/2012 11:33 pm. 

  .195،صمرجع سابق الذكر،  سلوك المستهلكمحمود جاسم الصميدعي ،ردينة عثمان يوسف، 2
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يقومون بالترويج ف يحسون أم جزء من هذه المؤسسةخلالها تكسب مجموعة الأفراد المستهلكين ، حيث 
  .كبر قدر ممكن من الزبائن الجددا دف إكساا الشهرة واستقطاب ألها والتحدث بلساا أحيانا ،وهذ

إلى تدعيم صورة المؤسسة  وتحسين سمعتها ،فإا تؤثر  ا أن العلاقات العامة كذالك تسعىوبم
هذه تؤثر على بريق  الصورة و ن العلاقات العامةمباشر على سلوك المستهلك ، حيث إ تأثيرا غير
على مراحل القرار الشرائي للمستهلك النهائي ، وبذلك فإن للعلاقات العامة أثرا بدورها  تؤثر الأخيرة

ممارسا على سلوك المستهلك النهائي ،يظهر من خلال تدخل الصورة كوسيط لنجاح التأثير ،وأيضا من 
  1.ير النفسي وعلى المكونات الأساسية للاتجاهات خلال النجاح في التأثير على مختلف مراحل التأث

ا يرسم في كثير من الأحيان صورة وتولد العلاقات العامة احتكاكا مستمرا مع الجمهور هذا م
   2.زبائنها دعم خيارات المؤسسة التسويقية لدىيجابية عن المؤسسة فيإ

تلفة على السلوك الشرائي مخ افإن لعناصر المزيج الترويجي أثار) 9(في الشكل  موضحوكما هو  
  .للمستهلك حسب كل مرحلة

فعالية في اية العملية الشرائية ، عكس البيع  أكثريكون  حسب المنحنى فالإعلانوعليه 
في مرحلة الشراء  ابعد عملية الشراء ويكون تأثيرهما كبير  تأثيرهمابدأ يقل يالشخصي وتنشيط المبيعات ف

  .يأخذ شكل مستقيم يتناقص تدريجيا بالموازاة مع مراحل العملية الشرائية ،أما العلاقات العامة فمنحناها

  

  

  

  
                                                             

،  ")جازي"دراسة حالة شركة اوراسكوم لاتصالات الجزائر (اثر العلاقات العامة على سلوك المستهلك  النهائي وقنوني باية ،  1
  .144،ص 2008رسالة ماجستير ، كلية العلوم الاقتصادية  والتجارية وعلوم التسيير ،جامعة باتنة ،الجزائر ،

رسالة ماجستير ،كلية  ، -دراسة حالة مؤسسة صيدال فرع المدية  –أثير العلاقات العامة على سلوك المستهلك تيونس قرواط ،  2
  .60،ص 2009العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير ،جامعة المدية ،الجزائر ،
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  العلاقة بين مراحل الشراء لدى المستهلك وعناصر المزيج الترويجي): 9- 2(الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

  

، دار الحامد للنشر ،عمان الأردن ، الطبعة  الاتصالات التسويقية و الترويجثامر البكري ،:  المصدر 
 .184ص  2006ولى ،الأ

وهذا ما قدمه تقسيم "وبشكل عام فإن نوع التأثير يرجع إلى طبيعة المنتج المراد شراؤه                
الذي قسم المنتجات إلى منتجات خاصة، ومنتجات تسوق، ومنتجات سهلة  "Copland" كوبلاند

كشراء ( خطوة عملية اتخاذ القرار   كلففي ،فالمنتجات الخاصة تتطلب استخداما متأنيا )" ميسرة(المنال 
ه يمكن ،حيث تكون نسبة المخاطرة مرتفعة وإمكانية إصلاح الخطأ ضعيفة ،في حين أن) مترل مثلا

،وبخاصة أن  الشراء راحل عمليةمتخطي بعض - ) كشراء مجلة مثلا(شراء سلعة ميسرةعند - للمستهلك
ستهلك صاحب الدخل المرتفع يستهلك وقتا كذلك فالم.نسبة المخاطرة ضعيفة في قرار شرائي كهذا 

ن لديه القدرة المالية على إعادة الشراء في حالة عدم رضاه عن قل في اتخاذ قراراته الشرائية لأأوجهدا 
السلعة أو الخدمة المشتراة ،كما أن أصحاب الشخصية الهادئة والتي لا تميل للمخاطرة يمرون بعملية اتخاذ 

البیع الشخصي 

 منخفض

 بعد الشراء قبل الشراء الشراء

 تنشیط المبیعات

 العلاقات العامة

 الإعلان

 عالي

  أھمیة 

  عناصر 

  المزیج

  الترویجي
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خاص الذين ليس لديهم متسع من الوقت يتخطون بعض مراحل هذه العملية القرار بتأن ،كما أن الأش
.1  

تلف باختلاف السلعة موضوع قرار الشراء ،فهناك تخوخلاصة القول إن اتخاذ قرارات المستهلك 
القرارات ف،أو مسكن  مثلا  سيارة  وشراء  علبة من الحلويات أو ساعة يد اختلاف كبير بين شراء 

تتطلب أكثر من فرد للاشتراك في القرار ،كما أا قد تتطلب مزيدا من التروي من الأكثر تعقيدا قد 
  . جانب المشتري

  المنتجات المعمرة:الثانيالمطلب 

 إستراتيجية تسويقيةتختلف طرق وأساليب تسويق المنتجات باختلاف أنواعها، فلا توجد هناك 
يعقل استخدام إستراتيجية لتسويق المنظفات واحدة يمكن أن تكون صالحة لكافة أنواع المنتجات،  فلا 

  .الكيماوية لتسويق الملابس مثلا

واستجابة لمقتضيات ذلك قدم مفكرو التسويق والباحثين في شتى مجالات المعرفة عدة   
تصنيفات لمختلف أنواع المنتجات ، معتمدين في ذلك على معايير مختلفة ، منها ما يرتبط بالخصائص 

البعض الآخر  بر شرائها ، في حين يعترتبط بالعادات والأنماط المتبعة في، ومنها ما ي الأساسية للمنتجات
  2.الشراء كأساس للتصنيفعملية 

  السلع المعمرة وغير المعمرة:الفرع الأول 

يقسم رجال التسويق المنتجات وفقا موعة متباينة من وجهات النظر والمعايير ،إذ تقسم 
تلك السلع التي تشبع   معمرة ،وتعتبر السلع المعمرةسلع معمرة وسلع غير المنتجات وفقا لعمرها إلى

والسجادة ..حاجات ورغبات المستهلك على مدى فترة زمنية طويلة مثل السيارة ،والثلاجة ،والتلفزيون 

                                                             
مكتبة الملك فهد ،الرياض  ،)سرة السعوديةدراسة تحليلية للقرارات الشرائية للأ(سلوك المستهلك خالد بن عبد الرحمان الجريسي، 1

  .102هـ  ص1427 ، السعودية
 .158عمان الأردن ص 2005،دار وائل للنشر ، الطبعة الثانية  أصول التسويق مدخل تحليليناجي المعلا ،رائف توفيق، 2
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ل أما السلع غير المعمرة فهي سلع الاستهلاك المباشر التي يستغرق استخدامها مدة قصيرة نسبيا تق، الخ.. 
  1.الخ..عن عام مثل المواد الغذائية، والملابس

  المعمرةالسلع  - 1

من مرة بدلا من أن  أكثر ستخدامهاا التي لا تبلى بسرعة ويتم المنتجات أووهي السلع  
   2).على سبيل المثال السيارات والأجهزة المترلية(تستهلك كلها دفعة واحدة 

 والبرادات وآلاتهلاكية مثل السيارات است سلع" وعرفتها موسوعة عالم التجارة على أا
الخ،  التي تستطيع إشباع رغبات المستهلكين خلال فترة طويلة من الزمن ، ...التلفزيون وأجهزةالغسيل 

  3."مرة أولتي تفنى بمجرد استعمالها لوذلك عكس السلع الاستهلاكية ا

كبر قدر ممكن لمستهلك لجمع أنسبيا ، واستعداد اوتتصف سلع هذه اموعة بارتفاع أسعارها      
المقارنات السلعية المتعمقة بينها ، ولذلك فإنه غالبا ما نلاحظ أن ب لقياممن المعلومات عنها ، وذلك ل

 من أجلمشتري هذه السلع يقوم بأكثر من رحلة تسويقية للوصول إلى اختيار البديل الأنسب ،
  "سلع التسوق " على هذا النوع من السلع  الحصول

ن من أهم خصائص هذا النوع من السلع أن قرار شرائها ينطوي  على معامل خطر كذلك فإ   
فاخر الاجتماعي مدرك عال نسبيا نظرا لارتفاع أسعارها ، وانطواء قرار شرائها على درجة من الت

  4.لشراء في كثير من  أوضاع الشراء الذي يكون دافعا ل

ا سلوك شراء هذه السلع واختيارها ، فإننا نجد أن تنوع وبالنظر إلى الانتقائية التي  ينطوي عليه 
كما أن إستراتجية ترويجها يجب  ، وعمق التشكيلة يلعب دورا بارزا في تسويق هذه السلع ونجاحها

                                                             
  .153، صسابقمرجع ،التسويق الإبتكاري الطريق إلى الربح المتوازن في كل العصورطلعت اسعد عبد الحميد، 1

2 Scott G. Dacko , The Advanced Dictionary of Marketing putting theory to use, by 
Oxford University Press Inc., New York, u s a ,2008,p236. 

  .188ص 1999.بدون دار نشر. معجم المصطلحات التجاريةموسوعة عالم التجارة وإدارة الأعمال،  3
  .159ص  مرجع سابق،   أصول التسويق مدخل تحليلي ئف توفيق،ناجي المعلا ،را 4
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بحيث تصبح فريدة ومميزة بالمقارنة مع مثيلاا في نفس اموعة تمد على إبراز ميزة نسبية فيها أن تع
  .ا يجعلها أكثر تفضيلا من جانب المستهلكالسلعية المنافسة ، مم

ويميل موزعو السلع المعمرة إلى التعامل مع منتجيها مباشرة دون وساطة أي من حلقات   
التوزيع كتجار الجملة ، وذلك لتعظيم هوامش  ربحهم  وضمان قدر أكبر من الرقابة على نوعية 

  .منتجام والحرص على سمعتها في السوق 

  عمرة السلع غير الم - 2

ها من قبل تتصف هذه اموعة  من السلع بارتفاع معدل تكرار شرائها و استخدام       
إلى كثير من الأساليب  أن الأسنان ، لذلك ، فإننا نجد المستهلك لا يلجالمستهلك كالصابون ومعجو

في  تعمقة، بل يكون سلوكهالتي يستخدمها عندما يشتري سلعا معمرة ، كالمقارنات السلعية الم
  1.قرب إلى السلوك العفويشرائها أ

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                             
  .159ص مرجع سابق،، أصول التسويق مدخل تحليليناجي المعلا ،رائف توفيق، 1
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  تصنيف السلع الاستهلاكية )10-2(رقم الشكل

 

 ، دار وائل للنشرالطبعة الثانية  ،  ، مدخل تحليلي أصول التسويقرائف توفيق، ناجي المعلا، :المصدر  
  .165ص 2005،  الأردنعمان 

من جامعة هارفرد الأمريكية والذي يعتبر من أئمة التسويق ما  -Copelandلقد قدم الأستاذ 
طريقة تقليدية لتقسيم السلع الاستهلاكية، ولقد اعتمد في تقسيمه على أساس  – 1932قبل عام 

الاختلافات في العادات الشرائية للمستهلكين وعلى أساس سلوك المستهلكين تجاه كل نوع على حدة، 
  1 :وهي  ةاك تقسيمات ثلاثووفقا لهذا التقسيم هن

ويتصف سوق السلع الاستهلاكية بمجموعة من السلع الميسرة وسلع التسوق والسلع الخاصة،
  2 :المميزات 

  .الانتشار الجغرافي الواسع للمتعاملين -
                                                             

  .101، صمرجع سابق، التسويقمحمد سعيد عبد الفتاح،  1
  .154، صجع سابقمر،التسويق الإبتكاري الطريق إلى الربح المتوازن في كل العصورطلعت اسعد عبد الحميد، 2

 السلع غير المطلوبة

 السلع التخصصية

 سلع التسوق

 السلع سهلة المنال

  السلع الاستهلاكية

غير  موحدة
 موحدة

 السلع الرئيسة

 وية لترالسلع ا

 السلع الموسمية
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  .لغة الحديث مع المستهلك المرتقب تعتمد بقدر كبير على الدوافع العاطفية  إن -

  .قليلتمثل سوى هامش ربح  الواحدة، ولاالقيمة نسبيا في المرة  قيمة المشتريات قليلة إن -

  : أنواعثلاثة  إلىوتنقسم هذه السلع   

  السلع الميسرة :الفرع الثاني 

يستطيع الحصول عليها  إذ من حيث المكان والزمان للمستهلك، ايتيسر وجودههي السلع التي 
قرب متجر بل يشتريها من أ ،لبحث عنهاهودا ليبذل ج ن المستهلك لامتجر قريب ،وبالتالي فإ أيمن 
هذه السلع  أمثلة،ويشتريها المستهلك بشكل متكرر ،ومن  إليهابالحاجة  إحساسهوقت فور  أيوفي 

يبذل المستهلك وقتا طويلا في التخطيط لعملية  الخبز ومواد البقالة ،والمشروبات والصحف ،وعادة لا
 إلىفي اختيار متجر معين دون غيره ،وعادة تباع السلع الميسرة  وأ، الأصناففي المقارنة بين  أوالشراء 

  1 : إلىوتنقسم هذه السلع .صغيرة  حجاموأعدد كبير جدا من المستهلكين وبكميات صغيرة ،

  :سلع معتادة  -1

  .الأسنانوهي تلك السلع التي يشتريها المستهلك بشكل مستمر مثل مواد البقالة ومعجون  

   شراء فوري  -2

التي يبذل فيها المستهلك جهدا ضئيلا للغاية في التخطيط  و، أالمخطط لهاشتريات غير وهي الم 
  .لشرائها وذلك مثل المشروبات الغازية والعصائر

  سلع اضطرارية  -3

يتم الشراء  االعادية، وإنموهي تلك السلع التي لا يفكر المشتري في شرائها في ظل الظروف  
  .الأدوية أنواع ض، وبعلاتقاء المطرشراء مظلة  لملحة، مثللوفاء بحاجة 

                                                             
  .155، صنفس المرجع،التسويق الإبتكاري الطريق إلى الربح المتوازن في كل العصورطلعت اسعد عبد الحميد، 1
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  طريقة تسويق السلع الميسرة - 4

يتحتم على المنتج أن  فإنهطالما يرغب مستهلكو السلع الميسرة في شرائها بأقل جهد ممكن ،
  .يضعها في العديد من المتاجر أي يحاول أن ينشر السلعة بأقصى درجة 

من أماكن السكن أو بالقرب من  ومن ناحية أخرى يحاول التاجر أن يختار موقعه بالقرب
المراكز التجارية حتى تكون السلعة في متناول أيدي المستهلكين بأقل جهد ممكن، وإلا سيضطر المستهلك 
إلى قبول السلع البديلة والمتوفرة، وفي هذه الحالة سيفقد صاحب السلعة الكثير من المبيعات لا لسبب إلا 

  1 .واقلعدم انتشارها في جميع الأماكن والأس

يصعب عليهم بيع تلك  ه وطالما أن السلع الميسرة تشترى بوحدات صغيرة فسيجد المنتجون أن
السلع مباشرة إلى هذا العدد الهائل من تجار التجزئة، فلا مناص من الاستعانة بعدد من تجار الجملة للعمل 

  .كحلقة وصل بينهم وبين تجار التجزئة

  :قسلع التسو:الفرع الثالث 

معين أو علامة معينة منها ،كما أنه مستعد لبذل جهد  لع التي يصر المستهلك على نوعوهي الس
جل الحصول على السلعة أو العلامة بعينها ولا يرضى ببديل لها في الغالب، وعادة ما تكون كبير من أ

مة ن المستهلك يكون شديد الولاء لعلاين وذات العلامة المميزة، لذلك فإهذه السلع من النوع الثم
بين هذه العلامة وغيرها على أساس السعر أو النوعية، ومن أمثلة هذه السلع  نمفضلة لديه ولا يقار

  2.أدوات التصوير والعطور والسيارات والأدوات الرياضية وبعض أنواع الساعات واوهرات 

  طريقة تسويق سلع التسوق  -

                                                             
  .102، صمرجع سابق، التسويقمحمد سعيد عبد الفتاح،  1
، ص 2005لى، الإسكندرية مصر، ، الدار الجامعية، الطبعة الأوالتسويق المعاصرثابت عبد الرحمان إدريس جمال الدين محمد المرسى،  2

228.  
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ضة في المتاجر المختلفة قبل إتمام الشراء طالما يحاول المستهلك مقارنات بيع السلع المختلفة المعرو
علاوة على ذلك ،بينما نجد عددا كبيرا يعرض  مواقعها في مراكز التسوق الرئيسة،تحاول المتاجر أن تختار 

قل من المتاجر الذي يعرض سلع التسوق، ومنتج سلع التسوق غير حريص أالسلع الميسرة ،هناك عدد 
لتجار بينما يهتم بنوعية هذه المتاجر، وطالما كان المستهلك يتسوق بين على التعامل مع العدد الكبير من ا

علاوة على ذلك يعتمد  ،تلك المتاجر قبل أن يقوم بالشراء إحدىالمحلات التجارية ،فسوف يجدها في 
ن المستهلك يهمه جدا أن يجد فرصة واسعة التنوع والتشكيلة الكبيرة طالما أنجاح بيع سلع التسوق على 

  1 .يار للاخت

وهناك نقطة أخرى ترتبط بالعدد القليل من التجار وهي فرصة أن يتم التوزيع مباشرة من المنتج 
ن عدد تجار التجزئة الذي يجب أن يراجعهم المنتج ليس زئة دون اشتراك تجار الجملة حيث إإلى تاجر التج

وطالما أن حجم الطلبية .إليهم  عددا كبيرا فلن يضيع مندوب البيع وقتا كبيرا للاتصال م أو الانتقال
لن تكون مرتفعة التكاليف –حتى ولو تمت على حدة  –كبير سنجد أن عملية الشحن والتسليم 

  .وعلاوة على ذلك نجد أن التجار أنفسهم يرغبون في التعامل المباشر مع المنتجين .

   :الخاصةالسلع  :الفرع الرابع 

رغم –دما يبذل جهدا كبيرا في الحصول عليها عندما يصر المستهلك على سلعة معينة ،وعن
نكون حينئذ أمام سلعة خاصة، وبينما نجد أن سلع التسوق تعرض –وجود بعض السلع الأخرى البديلة 

دائما في عدد كبير من المتاجر وغالبا ما تختار مواقعها في المراكز التجارية الرئيسية ،لا تعرض السلع 
ن المستهلك مستعد ل هذا أي إشكال بالنسبة للمنتج لألات، ولن يمثالخاصة إلا في عدد محدود من المح

للبحث عن السلعة في أي مكان، والسلع الخاصة غالبا ما تباع بطريقة مباشرة من المنتج إلى عدد قليل 
  2 .من تجار التجزئة دون حاجة إلى الاعتماد على تاجر الجملة 

                                                             
  .103،ص مرجع سابق،التسويق محمد سعيد عبد الفتاح، 1
  .104،ص نفس المرجع، ،التسويقمحمد سعيد عبد الفتاح 2
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الاستثناءات ،والمستهلك مستعد لقطع  غلب السلع الخاصة غالية الثمن رغم وجود بعضوأ
  .مسافة طويلة في سبيل العثور على السلعة المطلوبة مثل أنواع معينة من الجبن أو الأسماك 

ورغم أن تلك السلع رخيصة نسبيا ولكن طالما أن المستهلك مستعد للبحث وفي أماكن كثيرة 
الكهربائية المترلية، وأنواع فاخرة من  السيارات والأجهزة:فهي سلعة خاصة، ومن أمثلة السلع الخاصة

  .ربطات العنقالسجائر وأنواع فاخرة من 

  طريقة تسويق السلع الخاصة -

طالما أن مشتري السلع الخاصة مستعد لبذل جهد خاص في زيارة المتاجر التي تعرض مثل هذه 
يرا فلن يحتاج منتجو هذه السلع ،وطالما أن عملية الشراء لا تتم إلا على فترات متباعدة وتمثل إنفاقا كب

السلع توزيعا منتشرا كما هو الشأن في حالة السلع الميسرة أو اختيار المواقع في مراكز التسوق الرئيسية 
كما هو الشأن في حالة سلع التسوق، وفي الحقيقة يعتمد منتجو هذه السلع على عدد قليل من المتاجر في 

ل وحيد يكون الممثل للمنتج في هذه المنطقة ، وطالما أن كل مدينة وغالبا ما يكون الاعتماد على وكي
ن البيع المباشر من المنتج إلى تاجر التجزئة هو الطريق الشائع كما يقوم بعض المنتجين إعدد التجار قليل ف

  1.  بالتوزيع النهائي إلى المستهلكين وذلك بفتح محال التجزئة لحسام 

  ة التجاريةالرضا والولاء للعلام :الثالثالمطلب 

ها ردود فعل إما مهما كانت نوعية السلعة المشتراة ، تصحبإن كل عملية شراء يقوم ا الفرد 
  .إيجابية أو سلبية اتجاه المنتج وهذا ما يطلق عليه مصطلح الرضا والولاء 

  الرضا:الأولالفرع 

ا، ويتوقف إن المستهلكين يتجهون نحو تفضيل المنتجات التي تحقق لهم أعلى مستويات الرض
مستوى الرضا على مدى توافق الأداء الفعلي للمنتج أو الخدمة المقدمة مع توقعات العملاء لذلك الأداء 

، فإذا ما كان الأداء الفعلي للمنتج دون مستوى توقعات العميل له ، فإن العميل يكون في حالة عدم 
                                                             

  .104،ص مرجع سابق، التسويقمحمد سعيد عبد الفتاح، 1
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يل له ، فإنه يتحقق له الرضاء أو ربما الرضا ، أما توافق الأداء الفعلي للمنتج أو تجاوز توقعات العم
  .الانبهار

إن المؤسسات المتميزة تسويقيا تسعى دائما إلى تحقيق الرضا لعملائها ، فالعميل الراضي عادة ما 
يكرر الشراء  وينقل تجاربه الايجابية عن المنتج إلى الآخرين، كما أنه يقوم بزيادة الترويج والإعلان مع 

  1.ق له الرضا تلك المؤسسة التي تحق

ومنه نستنتج أن رضا العميل عن المنتج يؤثر على المؤسسة بالإيجاب من جانب يزيد المستهلك   
الترويج لمنتجات المؤسسة بما ثر في يؤتكرار الشراء وكذلك زيادة حجم الشراء ، ومن جهة أخرى 

  . بالكلمة المنطوقة الايجابية يسمى

  لرضاالناجمة عن الرضا أو عدم ا تالسلوكيا - 1

  2: يلي يكمن فيما اًولد سلوكعدم رضاه ي أوالخدمة  أورضا المستهلك عن المنتج   

إن سلوك الرضا أو عدم الرضا يظهر من خلال مرحلة ما بعد الشراء و التي تشمل استخدام المنتج، إاء 
وفي  رضا،استخدامه وأخيرا تقييم استهلاك المنتج أو الحصول على الخدمـة أي وقوع الرضا أو عدم ال

مرحلة ما بعد الشراء و حدوث الرضا أو عدم الرضا يقوم العميل باتخاذ مجموعة من الإجراءات أو 
، و عليه يمكن اعتبار سلوك ما بعد هالسلوكيات المختلفة التي تعكس مستوى الرضا أو عدم الرضا لدي

 أو كون مجسدا لحالة الرضاالشراء بأنه رد فعل صادر من العميل يحدث أثناء مرحلة ما بعد الشراء و ي

  .عدم الرضا

  :تأخذ السلوكيات ما بعد الشراء شكلين يتمثلان في

  .الشراء و المترتب على حدوث الرضاسلوك العميل ما بعد  -

                                                             
  .34،صمرجع سابق،  لجامعيةالتسويق المعاصر ،الدار اثابت عبد الرحمان إدريس  جمال الدين محمد المرسى ،  1
، رسالة ماجستير، جامعة بالبليدة كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، إستـراتيجيات رضـا العميـلكشيدة حبيبة ،2

  .56،ص 2005



  قرار شراء المنتجات المعمرةتحليل                                     الفصل الثاني                                    

 

115 

 

  .حدوث عدم الرضان سلوك العميل ما بعد الشراء و المترتب ع -

  

  حدوث الرضاعن السلوك المترتب  - 2

  :رد فعل العميل عن حدوث الرضا فيالتي تعبر عن  تتتمثل السلوكيا

  .تكرار الشراء -

 .يجابيإالتحدث بكلام  -

  1.الولاء -

  حدوث عدم الرضا السلوك المترتب عن  - 3

إخفاق أداء المنتج، العمليات : يعد سلوك عدم الرضا نتيجة موعة من الإخفاقات مثل  
  .الخ...الضمان، الصيانة، علاج الشكاوى: المصاحبة لأداء المنتج مثل

  :الإخفاق في تقديم المنتج أو الخدمة نوعين من ردود الأفعال وهيمما ينجر عن هذا 

  .لتعامل مع المنظمة إلى المنافسينالتحول عن ا  -أ 

و الأصدقاء  ، أو الأقاربلمنظمة نفسها و طلب تعويض مادي أو معنويإلى ا التوجه بالشكوى  - ب 
الجهات  ، وكذاالرد عليها المنظمة حقن منح من الفم إلى الأذن حقا أو باطلا دو) كلمة سلبية(

 .الرسمية أو المكاتب المتخصصة

  2.كما قد يضاف للأفعال السابقة غياب رد الفعل

  الولاء:الثانيالفرع 

                                                             
  .57ص  نفس المرجع،، إستـراتيجيات رضـا العميـلكشيدة حبيبة ، 1
  .60صمرجع سابق ، ،إستـراتيجيات رضـا العميـلكشيدة حبيبة ، 2
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إلى مايسمى بالولاء  تلقائياعندما يصل رضا المستهلك عن منتج ما إلى أعلى درجاته ينتقل   
  .التجارية للمنتج أو للعلامة

  ءالولا مفهوم -1
 الإستراتيجيات محور المستهلك ولاء مرحلة إلى الشركات وخدمات منتجات بلوغ يعد

 إلى تتوصل لم جميعها الدراسات أن إلا كمفهوم الولاء أهمية من الرغم وعلى لتلك الشركات، التسويقية

 ستمراريةا في اإيجابي اوخدماا أثر الشركات منتجات نحو المستهلك ولاء لظاهرة، فواضح للولاء  فهم

 لتلك أعلى ربح الإعلان وتحقيق نفقات من الإقلال (منها الفوائد من العديد يحقق لأنه الشركات عمل

  .)الشركات
 وينطوي محددة، تجارية علامة نحو بالتحيز يتصف مفهوم " بأنه المستهلك ولاء تعريف يمكنو

 ) .1تحديداً ةالتجاري العلامة تلك بشراء القيام خلال من سلوكية استجابات ( على

 نحو التحول إلى تدفعه التي الضغوط جميع العميل يقاوم عندما التام الولاء يحدث الأساس هذا وعلى

  .آخر منتج
عميل ، وكيف تعكس كل يعتبر سلم الولاء  أداة بسيطة لتوضيح كل مستوى من مستويات ولاء ال

  2 .كبر من الانخراط وسلوكيات الشراء الأكثر ربحية خطوة مستوى أ

  

  

  

  

                                                             
 ميدانية التجارية دراسة للعلامة الولاء نحو والاجتماعية للمستهلك الشخصية والعوامل المنتج مواصفات أثر ،صالح   حاج مؤيد1

 ص  2010 -الأول العدد - 26 الد –والقانونية الاقتصادية للعلوم دمشق جامعة ، مجلة دمشق مدينة في المحمول الهاتف أجهزة لمشتري
603.  

  .370، القاهرة مصر ، ص2008،دار الفجر للنشر،الطبعة الأولى  عبقرية التسويقبيتر فكس ، ترجمة عبد الحكم الخزامي، 2
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  سلم الولاء)11- 2(شكل رقم

  

  

                                                                 الولاء                                      

  

  

  

  

  

  

،دار الفجر للنشر،الطبعة الأولى  عبقرية التسويق م الخزامي،بيتر فكس ، ترجمة عبد الحك :المصدر    
  .371، القاهرة مصر ، ص2008

 نفهم المراحل التي يمر ا المستهلك ليصبح ذو ولاء أنمن كي )11-2(رقم  أعلاهمن الشكل   
 حتفاظوالا الألفةيحمل نظرة سلبية عن المنتج ، وبعدها كل من  نه لالمنتوج ما ،فيبدأ بالمناصرة أي أ

م المنتج فعليا  يوهي مرحلة لتقي الدور على عملية الشراء يأتيرضا  وهي مراحل قبل الشراء ، ثم لوا
   .تفضيل المنتج عن غيره من المنتجات  وكذا الاهتمام والوعي في وبعدها مراحل الولاء والمتمثلة

  

  المناصرة

  الألفة

  الاحتفاظ

  الرضا

  الشراء

  التفضيل

  الاهتمام

  الوعي
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    التجارية للعلامة الولاء وتقسيمات أنواع -2
 والذي شيوعاً الأكثر التجارية علامةلل )وباسو ديك(نها ما قدمه يمن بهناك عدة تصنيفات للولاء  

  1:الآتي تضمن
 نحو إعادة محدد موقف يوجد لا بمعنى متنقلاً والموقفي السلوكي المستهلك اتجاه يكون:ولاء يوجد لا  -أ 

 .أخرى مرةً التجارية العلامة شراء

 نحو الإيجابي اتجاههم أن إلا معينة تمؤثرا نتيجة بالشراء المستهلك يقوم حيث :الزائف الولاء  - ب 

  .الشراء لإعادة نية توجد ولا منخفض التجارية العلامة
 الاتجاه ولكن التجارية العلامة نحو إيجابياً المستهلك اتجاه يكون هنا :الإرادي أو الكامن الولاء  -ج 

 .منخفضاً مازال الشراء لإعادة السلوكي

 عروض ورفض التجارية العلامة نحو إيجابياً السلوكي الاتجاه يكون حيث :الفعلي الولاء  -د 

 .جميعها المنافسين

   )جيربوت نموذج (على الاعتماد فيمكن ولائهم لنوع تبعاً المستهلكين تصنيف أما
   2:للآتي وفقاً المستهلكين صنف الذي

 .عنها الرضا مستوى انخفاض رغم التجارية العلامة نحو إيجابية اتجاهام :المتفائلون  -ه 

 بأن قناعام نتيجة عنها المرتفع رضاهم رغم التجارية العلامة نحو ولاء يبدون لا :ونالمتشائم  -و 
 .الدوام على تتحسن المنافسين عروض

 .التجارية العلامة نحو لحصريا الولاء ذوو العملاء وهم :المتأثرون  -ز 

 من كساًمعا دوراً يؤدون قد بل للمنتج التجارية العلامة نحو ولاء أي لهم ليس :أملهم المخيب  -ح 
 .عنها السلبي التسويق خلال

                                                             
 ميدانية التجارية دراسة للعلامة الولاء نحو والاجتماعية للمستهلك الشخصية والعوامل المنتج مواصفات أثر ،صالح   حاج مؤيد 1

  . 604ص   مرجع سابق،،  دمشق مدينة في مولالمح الهاتف أجهزة لمشتري
 ميدانية التجارية دراسة للعلامة الولاء نحو والاجتماعية للمستهلك الشخصية والعوامل المنتج مواصفات أثر  ،صالح  حاج مؤيد 2

  .605.ص   نفس المرجع،،  دمشق مدينة في المحمول الهاتف أجهزة لمشتري
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 أخرى قدوذلك لتداخل عوامل  المستهلك،ولاء  السوق حسبالصعب تقسيم  وكذلك من
وعليه  معينة،لعلامة أو عادة الشراء  معينة،علامة مثلا انخفاض سعر  الشراء،تكون الدافع الحقيقي لتكرار 

   1:كالآتيجهة أخرى  من علاماتلليمكن تقسيم درجة الولاء 

  .الحالاتمعينة في جميع  نه المستهلك الذي يكرر شراء ه لعلامةيعرف بأ :الولاءشديد   -أ 
  .ماتعلالثلاث  ، أولعلامتينيعرف بأنه الفرد الذي يكرر شراء  :معتدل الولاء   - ب 
  .لأخرى علامةيعرف بأنه المستهلك الذي يتحول من  :الولاءمتحول    -ج 
  .للسلعةيهتم بالاسم المميز  معينة، ولا ولاء لعلامة س لديههو المستهلك الذي لي :الولاءمتنقل    -د 

  
  
 

  

  

  

  

  

  

  

  

 

                                                             
  .18، ص  مرجع سابق،  BUS2001لتسويق محاضرات في مبادئ اهاني عرب ،  1
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  الفصل خلاصة 

من  خلال دراستنا للفصل الثاني  وتطرقنا لمفهوم  سلوك المستهلك من وجهة نظر رجل      
هم المؤثرات الداخلية والخارجية فيه وصعوبة دراسة هذا اال لما يكتنفه من غموض وعدم أالتسويق ، و

 لا، فتبقى نتائجها نسبية  أخرى أحيانا ومتذبذبة أحيانا مكبوتةستقرار ،لتعلقه بصفات شخصية الا
  .لدقة فيها لجود و

 تطوراتالحياة اليومية من  يطرأ علىسلوك المستهلك علم غير محدود لما  أنكذلك اتضح لنا 
  . للأفرادالشخصية  الميولات لصفات واتطور معها تسريعة 

حاجة الفرد  و) غير معمرة .معمرة( الإنتاجيالسلعة من خلال طول العمر  لنوع المنتج أوو
الشرائية  وما ينجر عنها من   القراراتسلوك الشراء واتخاذ علاقة وطيدة ب)  كمالية . روريةض(للسلعة 

  .رضا عدم الرضا وولاء للعلامة التجارية

الفصل لسلوك المستهلك   افي هذ وفاهيم المزيج الترويجي لم الأول لفي الفص تناساومن خلال در
سنقوم  -وهي تحصيل حاصل فقط-الترويج على القرار الشرائي  للمنتجات المعمرة  تأثيروكيفية 
تا الجزائر في الفصل وه في الفصلين المذكورين في دراسة تطبيقية على مؤسسة توييلإتم التطرق  ما بإسقاط
  . الثالث
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  تمهيد

ما بالجزائر في سوق السيارات  اًكبيرانتعاشا  2012-2002 السنوات العشر الأخيرة لقد شهدت     
كانت عليه منذ الاستقلال ، ويرجع هذا الارتفاع لعدة عوامل  للسيارات عمازاد في حجم الحظيرة الوطنية 

زيادة  نتج عنهما  عالمية كاتومارمثل زيادة دخل الأفراد ودخول السوق الوطنية عدة علامات  اقتصادية
الدفع، بيع بالتقسيط وتسهيلات ال بالإضافة إلى استعمال صيغ ،المنافسة وعدم احتكار مؤسسة معينة للسوق

     . كما أن تحسن الوضع الأمني ساهم في اعتبار أن السيارة ضرورية في حياة العائلة

بان ياال( السوق الجزائرية منطقة دول شرق آسيا  ومن بين أهم المناطق التي توغلت ووسعت نفوذها في       
، ولكن تبقى العلامات اليابانية متميزة عن  غيرها من العلامات العالمية الأخرى في )والصين وكوريا الجنوبية 

  .الجزائر وحتى عالميا ، مما ساعد على الترويج لها غالبا بدون اللجوء إلى أساليب الترويج التقليدي 

تويوتا العالمية إلى السوق الجزائرية كمؤسسة ذات أسهم باسم تويوتا  شركةدخول  1995م وشهد عا     
ن سمعة المؤسسة الجيدة وسياراا المتقنة سبقتها إلى حيث إ الجزائر كموزع ومتخصص في السوق الجزائرية ،

تلجأ الشركة ذلك ل الجزائر قبل تواجد المؤسسة ، هذا ما أعطى صورة ذهنية ممتازة عن العلامة ، ومن خلا
، كتنشيط المبيعات والبيع الشخصي و الحفاظ عليهالوسائل الترويج المختلفة من أجل تدعيم هذه الصورة 

  .والإعلان في مختلف وسائل الإعلان  وخاصة المكتوبة منها وبشكل أقل في السمعي البصري

ديم مؤسسة تويوتا العالمية و كتق، كل هذا سوف نحاول التطرق له في فصلنا هذا بشيء من التفصيل   
  :مايلى، وهذا كله فيتويوتا الجزائر ، ووسائل الترويج المعتمدة والأكثر أهمية فيها 

  .الحظيرة الوطنية للسيارات ومؤسسة تويوتا العالمية: المبحث الأول

  . Toyota Algérie تا الجزائروالسياسات الترويجية في مؤسسة توي: المبحث الثاني

  .تحضير الاستقصاء وتحليل نتائجه: الثالمبحث الث
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  ومؤسسة تويوتا العالمية الحظيرة الوطنية للسيارات: المبحث الأول

تتميز الحظيرة الوطنية للسيارات بتنوع طبيعي للعلامات التجارية والماركات العالمية ، يرجع أساسا 
ة الأولى للقرن الواحد والعشرين على السوق لعاملين رئيسيين، فالأول انفتاح السوق الجزائرية في بداية العشري

  .للسيارات اًمصنع اًالعالمية، والثانية بحكم أن الجزائر ليست بلد

  الحظيرة الوطنية للسياراتوصف  :الأولالمطلب 

قد بلغ مجموع سيارات  31/12/2009حسب إحصائيات قدمها الديوان الوطني للإحصاء بتاريخ 
 الإجمالية بأكثرالأسد من النسبة  الفرنسية حصةفكان للعلامات  مركبة، 4171872الحظيرة الوطنية حوالي 

، وحلت الشركات ) الخ..الجزائريجغرافية و تاريخية وطبيعة المستهلك ( وهذا بحكم عدة اعتبارات  % 51من
زائرية رابعا ، تلتها ألمانيا ثالثا ، وحلت المنتجات المحلية الج  %10,59 هاوالعلامات اليابانية ثانيا بنسبة قدر

  1.توالي ى اللع  %0,5و %1,73حيث لاتمثل العلامات الأمريكية والانجليزية  سوى 

كل هذا يعكس مدى منافسة المنتجات اليابانية في السوق الوطنية للعديد من الشركات  والعلامات 
  .العالمية الهامة على غرار الشركات الأمريكية والانجليزية وحتى الألمانية 

اليابانية وفي مقدمتها شركة تويوتا قد عرفت مفتاح اللغز لدى الشركات يمكن الاستنتاج بأن  وعليه 
المستهلك الجزائري ، وحسب بعض الدراسات والتوقعات فإا سوف تنافس الشركات الفرنسية خصوصا 

  .على المركز الأول في الجزائر  

  

  

  

  

                                                             
 2009ني للإحصاء ، تقرير للحظيرة الوطنية للسيارات ترتيب حسب النوع وبلد المنشأ ، سنةالديوان الوط 1
،www.osn.dz 15:03الساعة  03/2012/ 14اطلع عليه يوم.  
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ات الحظيرة الوطنية للسيارات حسب إحصائيات الترتيب حسب النوع وبلد المنشأ لمركب )1- 3(الجدول 
31/12/2009                                   
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ظيرة الوطنية للسيارات حسب إحصائيات حصة كل دولة في الح) 1-3(الشكل رقم
31/12/2009  

  

  .)1- 3(من إعداد الطالب بالاعتماد على الجدول:  المصدر

           2010مركبة إضافية، في عام  143000ا يقرب من بم ةالوطنيالحظيرة ززت وقد ع 
   .الوطنية اتالإحصاءالصادرة عن مكتب  للأرقاموحدة، وفقا  4314607 لتصل، 2009مقارنة بعام 

  أي٪، 4.1 بنسبة القطاعمتعاملين في للنسبة الارتفاع الواردات ب الكبيرة إلىوترجع أساسا هذه الزيادة         
، أي ما 2009٪ مقارنة بعام 13.42الأفراد قد انخفض بنسبة استهلاك  ، في حين أن  مركبة 265859

بلغ عدد المركبات المسجلة  و،2010لعام خلال ا. وحدة 27834بلغ مجموعها ف،  مركبة 3000يعادل 
 هيغالبية السيارات المستوردة  وسيارة جديدة،  142780وحدة، بما في ذلك  939405 المعاد تسجيلهاو
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الشاحنات وعربات النقل والمقطورات (، في حين أن المركبات التجارية )حصانا 10إلى  6( سياحيةسيارات 
  1. تتداول في السوقالسيارات الجديدة التي  ٪ من6لا تمثل سوى ) حصان 17أكثر من 

مجموع  مركبات ٪ من 11.79 نسبة) سنوات 9-5(التي يتراوح عمرها بين المركباتوتمثل       
   .٪4.34 تمثل نسبة سنة 14إلى  10 بين، و)وحدة 508815( أي ما يعادل الحظيرة الوطنية للسيارات

تمثل  فما فوقسنة  20المركبات التي يبلغ عمرها ا ٪ ، وأخير5.53تمثلعاما  19إلى  15وبين      
  2 .أي أكبر من نصف الحظيرة الوطنيةوحدة  2487959أي مايعادل٪، 57.6أكثر من 

تمثل ، 2010الديوان الوطني للإحصاء في عام  الوطنية حسبالحظيرة في  لتوزيعهابالنسبة  و              
 العدد الإجمالي منوحدة  2691075 أي٪، 62.4 نسبة بحوالي أعلى )السياحية والخاصة( النفعية سياراتال
بنسبة  الصغيرة الشاحناتوبعدها  وحدة،  848820أي مايعادل٪ 19.67بنسبةتليها الشاحنات ، 

 ، وحدة132225 ما يعادل٪ 3.06بنسبةالجرارات الزراعية ثم   ،وحدة 368236أي مايعادل ٪ 8.53
نسبة الدراجات النارية مع وبعدها  وحدة72538أي ما يعادل ٪1.68بنسبةافلات الحباصات وثم بعدها ال
  .وحدة 12109 ي٪ فقط، أ0.28لاتتجاوز

  مؤسسة تويوتا العالمية تعريف :المطلب الثاني 

تعد تويوتا العالمية من أهم الشركات متعدد الجنسيات على المستوى العالمي في مجال الصناعة  
  .دقة فيما يأتيالميكانيكية وسنفصل فيها بشيء من ال

  تاريخ تأسيس تويوتا :الفرع الأول 

 لحياكة، أول آلة م1890عام ، ساكيشي تويوداكانت بداية تويوتا مع حياكة النسيج، حيث اخترع 
يدوياً وكانت مصنوعة من الخشب، ثم تمكن بفضل ما أعده من الأبحاث في مجال صناعة النسيج من  النسيج

  .تحقيق خطوة انتقالية وتطور كبير في هذا اال

                                                             
 ،متاح على ،  2012،} على الخط{الحظيرة الوطنية للسيارات الفرنسيون في المقدمة واليابانيون ثانيا ، مقال في موقع الجيري سيت ،  1

)http://www.algeriesite.com/Info/nieuws.php?id=92814( على الساعة  28/03/2012، أطلع عليه يوم
11:18.  

2 http://www.algeriesite.com/Info/nieuws.php?id=92814 سابق الذكر ، ،مرجع  
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وبعد ،الشركة ييىالجامعة وانضم إلى فن، من ساكيشي، ابن كيشيرو تويودا، تخرج م1920وفي سنة 
آلي لحياكة النسيج في اليابان مما أسهم في  محركمن إكمال تطوير أول  وداساكيشي توي، تمكن أربع سنوات

  .تحديث عملية حياكة النسيج

ل تويودا للنسيج الآلي بإنشاء فرع لها متخصص في صناعة السيارات ، قامت أعمام1933سنة وفي 
شجعت تويودا للنسيج الآلي لتطوير السيارات من قبل الحكومة اليابانية التي كانت في ،تحت إدارة ابن المؤسس

 1.الصينأشد الحاجة لإنتاج سيارة محلية لكثرة ديوا العالمية، وكذلك لحرا مع 

 حتى وكان مقرها اليابان ثم بعد ذلك تعددت فروع الشركة، أنشئت شركة تويوتا   1937وفي سنة    
 ،فرعاً 522وللشركة  ،الآن حتىانتشرت في معظم بلدان العالم بل وتعتبر تويوتا منتشرة في كل أنحاء العالم 

، إيسوزو )فوجي للصناعات الثقيلة(تمتلك النصيب الأكبر من دايهاتسو وجزءًا صغيراً من سوبارو  فهي
. لشاحنات والحافلات ومركبات صناعية مختلفةتقوم الشركة بالإضافة إلى تصنيع السيارات بإنتاج ا ، ووياماها

  2. تويوتا للخدمات المالية وتقدم تويوتا خدمات مالية من خلال فرعها

  التطورمراحل  :الفرع الثاني

  4-3.يلي مايص مراحل تطور الشركة باختصار فييمكن تلخ

شيرو وهو اسم عائلة مؤسس الشركة كي Toyoda  "اتويود"كانت السيارات تباع تحت اسم 
 Toyota " تويوتا"فضل ريسابورو تويودا الذي تزوج من العائلة ولم يكن يحمل الاسم وبعدها   ،تويودا

                                                             
 http://ar.wikipedia.org/wiki) /تويوتا/ ( ،متاح على ،  2012،} على الخط{، تويوتا ، ويكيبيدياء العربية ، الموسوعة الحرة 1   

  .16:02ساعة ال / 04/04/2012يوم 
،متاح على ،  2010،} على الخط{،محمد عنتر /محمد عنتر ،شركة تويوتا ، مقال في موقع د  2

http://profmohamedantar.blogspot.com/2010/06/2-4-toyota-8-10-12-13-16-18-25-26-27-
28.html ) (،  13:12الساعة  21/03/2012اطلع عليه يوم.  

3 http://profmohamedantar.blogspot.com/2010/06/2-4-toyota-8-10-12-13-16-18-25-26-27-
28.html  

  13:12الساعة  21/03/2012اطلع عليه يوم /نفس المرجع    عنتر الدكتور محمد
4 http://www.toyota-global.com/company/history_of_toyota/ أطلع عليه يوم 2012/03/08/ الساعة
15:03 
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حرفياً تعني " تويوتا" كلمةو ،"تاء"ومظهرها أبسط وتسمع أفضل بحرفين ) باليابانية(لأا أسهل في الكتابة 
  .حقل الأرز الخصيب

 .لصناعة السيارات داخل مصنع والده  لصناعة ماكينات الغزلأنشأ كيشيرو تيودا وحدة  م1933في العام 

أنشأت شركة  وفي نفس العام، رسمياً" شركة تويوتا للسيارات"تم تسجيل الاسم الجديد  م1937عاموفي 
  .تويوتا المحدودة لصناعة السيارات وحدة صناعة السيارات ووحدة للبحوث والتطوير

  .لمبيعات المحدودةلتم تأسيس شركة تويوتا موتور وي ية،الشركة تواجه أزمة مال م 1950سنةوفي 

موتور تأسيس شركة تويوتا  ويتم  يتم تصدير  النماذج الأولى إلى الولايات المتحدة، م  1957 عام و
   .المتحدة الأمريكية تبالولايا

  . يبدأ الإنتاج Motomachiمصنع م  1959 سنةوفي 
  . لمراقبة الجودة ده مينغبيق ائزة التطبجفوز تتويوتا  م 1965 في سنة

   .شراكة  مع شركة هينو موتورز بال كور ولا نموذج تم إطلاقم  1966 سنة
   .شراكة تجارية مع سيارات دايهاتسو  م 1967 عام

   . تبدأ بتصنيع المساكن الجاهزةم 1975وفي سنة

وتشكلت شركة  ،"راتشركة تويوتا لتجارة السيا"و" شركة تويوتا للسيارات"تم دمج  م1982عام في و
ن أكبر المساهمين فيها إعائلية، حيث  ينهاولم تعد الشركة ح ،تويوتا للمحركات كشركة مساهمة عامة يابانية

  %.8,42بنك اليابان لخدمات الضمان المحدود بحصة نسبتها 

ة يبدأ الإنتاج في الولايات المتحد، مشروع مشترك مع شركة جنرال موتورز  إنشاءم 1984 وفي عام
  . الأمريكية

  . دأ الإنتاجتب) الحالي TMMK(تويوتا موتور التصنيع، الولايات المتحدة الأمريكية، وشركة م 1988 سنة
  . أطلقت علامة لكزس في الولايات المتحدة م 1989سنة 

  . بدأ الإنتاجتالمحدودة  اتلصناع ) المملكة المتحدة(تويوتا موتور م1992وفي عام
  . جينوالهذات الإنتاج الضخم  رقم واحد عالميابريوس سيارة   أطلقتم 1997سنة وفي 
  . سنويا مليون سيارة 10 إنتاج تصل إلى م 1999وعام
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  . الصين في الإنتاجسيتشوان تويوتا موتور يبدأ  م 2000وفي عام
سايون إكس دي ، إحدى طرازات فرع سايون الموجه لفئة  ،بدأ تصنيع سيارات تويوتا بفرنسا  م2001عام 

 .لشبابا

م  تم تأسيس كل من فرع سايون في كاليفورنيا بالولايات المتحدة الأمريكية، تويوتا بيجو ستروين 2002عام 
، وفي نفس السنة للسيارات بالتشيك، تويوتا لصناعة السيارات ببولندا وشركة تيانجين تويوتا للسيارات بالصين

 .وان الفورميلاتدخل توتا عالم السرعة في سباقات 

 .تم تأسيس مصانع لسيارات تويوتا بكل من ولايتي ألاباما وتكساس الأمريكيتان م2003 عام

كتعاون مشترك بينها وبين  1ستروين سي  و 107 بيجوبجانب طرازي  أيجووم  بدأ إنتاج طراز 2005عام 
ق طرازات بدأ إطلا ، وبجمهورية التشيك، كما بدأ تصنيع تويوتا بروسيا في العام ذاته بيجو ستروينشركة 

لكزس باليابان بعدما كانت مخصصة للتصدير خارج اليابان وكانت طرازات تويوتا تحوي نظائر مشاة 
لطرازات لكزس الفاخرة وكانت مخصصة للبيع داخل اليابان إلا أن إنتاجها توقف مع دخول طرازات لكزس 

 .م2005للسوق اليابانية عام 

رات في العالم إذ تجاوزت أرقام مبيعاا مبيعات الشركة الأولى م  تربعت على عرش مبيعات السيا2007عام 
 .مليون مركبة 9.5حيث بلغت  في العالم جنرال موتورز الأمريكية

 .م  احتفلت تويوتا بعيدها الخمسين بالولايات المتحدة2008عام 

 1 .في السوق العالمية  مبيعات حصة وأكبرجميع أنحاء العالم تويوتا في  2010 عام في و

  الرؤية والفلسفة:الفرع الثالث  
وسعت تويوتا الانسجام بين الناس واتمع، والبيئة العالمية، فضلا عن التنمية المستدامة للمجتمع، من         

المساهمة في التنمية المستدامة للمجتمع من  على مستمرعملت تويوتا بشكل  منذ تأسيسها و خلال التصنيع
 2.لا محدودة لأجل رفاهية الإنساندمات وخرة وعالية الجودة خلال توفير منتجات مبتك

                                                             
1 http://www.toyota-global.com/company/history_of_toyota/ 

                        ،متاح على ،  2012،} على الخط{،الفلسفة ،موقع تويوتا الجزائر الالكتروني،  الرؤية وتويوتا الجزائر ،  2
mpany/vision_index.aspxalgerie.com/experience/the_co-http://www.toyota  أطلع عليه يوم

  .10:06الساعة   28/03/2012
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  .تويوتا الأساسية فيالمبادئ - 1

  1 :ما يلي ا مؤسسة تويوتا  يمكن تلخيصها فيالقيم تعتمدهبهناك مبادئ أو ما يسمى   

 .والقيام بأنشطة مفتوحة وعادلة  في كل دولةلغة وروح القانون  ريستك -

في  والاجتماعية من خلال أنشطة المؤسسة كل دولة والمساهمة في التنمية الاقتصاديةاحترام ثقافة وتقاليد  -
 .اتمعات المحلية

 .اهلتوفير منتجات نظيفة وآمنة، وتحسين نوعية الحياة في كل مكان من خلال جميع أنشطت نفسها تكرس-

لتي تلبي احتياجات العملاء في جميع إنشاء وتطوير التقنيات المتقدمة، وتقديم المنتجات والخدمات المتميزة ا-
 .أنحاء العالم

والاحترام المتبادلين بين العمال  ، والثقةالجماعيالتي تعزز الإبداع الفردي وقيمة العمل  كةالشرتعزيز ثقافة ا-
 .والإدارة

، مع نافعوتبادل الم مدالنمو طويل الأو تحقيق الاستقراروالعمل مع الشركاء التجاريين في مجال البحث وخلق -
  .مفتوحة لإقامة شراكات جديدة الأبوابالحفاظ على 

  :المبادئ التوجيهية في تويوتا- 2

 .لوفاء الدائم لمهامها وزبائنها ، مما يساهم في خلق شراكة حقيقية مع شركائها الاقتصاديينا -

 .الإبداع والسعي من أجل البقاء في الصدارةعلى المواظبة -

  .العمل بجدية وتجنب التهور-

 .في العملودي ودافئ دائما لبناء جو عائلي  السعي-

  .جميع الشعوب والدولعتقدات ماحترام -

                                                             
                        ،متاح على ،  2012،} على الخط{،الفلسفة ،موقع تويوتا الجزائر الالكتروني،  الرؤية وتويوتا الجزائر ،   1

algerie.com/experience/the_company/vision_index.aspx-http://www.toyota  أطلع عليه يوم
  .نفس المرجع. 10:06الساعة   28/03/2012
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ساهمة في التنمية إلى المالمبادرة و اتويوتا موتور والشركات التابعة له في مؤسسةالمسؤولية الاجتماعية التزام -
قوم ا في كل تل جميع الأنشطة التجارية التي من خلا ومحاولة التوفيق بين الاقتصاد والبيئةالمتناغمة والمستدامة 

 .لديهااستنادا إلى المبادئ التوجيهية  البلدان والمناطق

والصدق والتراهة في  المسؤوليةروح ب التحليالوطنية والدولية ، فضلا عن ، المحلية واللوائح الامتثال للقوانين -
 .التجاريةالعمليات 

دفع شركاء العمل إلى دعم هذه المبادرة وتتوقع منهم التصرف وفقا لهذه هذا وتسعى شركة تويوتا إلى        
 .  المبادئ

عايير المحددة في ميثاق سلوك المفي صياغة ومراقبة كما تلعب تويوتا دورا رائدا من خلال المشاركة        
من  ، وهو تحالف)الياباني اتحاد الأعمال(keidanren nippon ركة نيبون كيدانرينلشالشركات 

  .الشركات اليابانية الرائدة

  :  لشركة نيبون كيدانرين" ميثاق سلوك الشركات -3

  1 :تصادق عليه جل الشركات اليابانية وهو كمايليوهو عبارة عن وثيقة أو ميثاق   

 الزبائن-أ

 كةتقوم الشر، "العميل أولا" التي تتبنى شعار ة التحالف ومن خلاله فلسفة تويوتالى أساس فلسفع       
مجموعة واسعة من العملاء مطالب والخدمات التي تلبي  منةالآبتكرة والم, المنتجات عالية الجودةتطوير وتقديم ب

  .حياة الناس في مختلف أنحاء العالم قصد إثراء

اية المعلومات الشخصية ونظرا للكم الهائل من الأعمال التجارية بين الشركة والزبائن تحرص تويوتا على حم
 .و قوانين الخصوصية لكل بلدلنصوص ، وفقا  للعملاء

 الموظفين- ب

تقوم فلسفة تويوتا على احترام الموظفين وتشجيع الإبداع الفردي وتكريسه لخدمة العمل الجماعي كما      
                                                             

} على الخط{مساهمة من أجل التنمية المستدامة ،موقع تويوتا الجزائر الالكتروني،  :تويتا الجزائر ، المسؤولية الاجتماعية للشركات السياسة    1    
                                                                                               ،متاح على ،    2012،

http://www.toyota-algerie.com/experience/the_company/sustainability.aspx) (                                                                                       
  .17:22الساعة  18/03/2012لع عليه يوم أط
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 .ؤسسةن يقود كل هذا إلى نجاح المأتسهر على تنمية شخصية موظفيها والإيمان ب

  .بينهملموظفين وعدم التمييز لؤ فرص العمل، والتنوع والشمول تكاف التحالف ومن خلاله تويوتا ؤيدي 

  .اهلتوفير شروط عمل عادلة والحفاظ على بيئة عمل آمنة وصحية لجميع موظفي ةجاهد الشركة سعىت     

لا تتسامح مع أي شكل من أشكال العمل  ولا تستخدم  كما، لموظفيهاكرم حقوق الإنسان تترم وتح    
 .ل الأطفالاستغلا الجبري أو

 "الثقة المتبادلة والمسؤولية المشتركة"قيمة  تويوتا بنيتا، همن خلال التواصل والحوار مع العاملين لدي     
  .على حد سواء وظفين والشركةالمنجاح  بغية وتتبادلها معهم

التي  لدول فيلقوانين ا والنقابات المهنية شرط أن تمتثل ا في حرية تكوين الجمعيات،هعترف بحق موظفيت    
   .عمل فيهات

 اهشركاؤ-ج

والعمل معهم من خلال علاقات طويلة الأمد لتحقيق  ،ا التجاريين مثل الموردين والتجارهترم شركاءتح      
 .النمو المتبادل على أساس الثقة المتبادلة

ته أو حجم جديد لبناء علاقات تجارية معها تنفتح عليه بغض النظر عن جنسيعى شريك تجاري سكلما     
  .السوق الذي يمثله

  .في كل بلد قانون المنافسة وصلنصافظ على منافسة حرة ونزيهة وفقا تح

 المساهمين-د

  .اهلصالح مساهمي الأمدتحقيق نمو مستقر وطويل  والعمل على لتعزيز قيمة الشركات  ةسعى جاهدت

 بيئةال- و

من خلال ور تكنولوجي يحافظ على البيئة صناعي  وتطلنمو  مؤسسة تويوتا من خلال منتجاا  دف و
  . الصناعية العملياوالحفاظ على التنوع البيولوجي   البيئي التلوثالسعي للحد من 

  المساهمة الاجتماعية-ي

لأنشطة التي ا ايةتا عبر العالم تسعى وتعمل على المساهمة والقيام بنشاطات ومساهمات ورعوفي جميع فروع توي 
  .وتقديم المساعدة لعدة فئات في اتمعات التي تعمل فيها ،م واتمعات الفقيرة تخدم الصالح العا
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 فلسفةال - 4

نقاط  أربعالشركة والتي تتمركز في  أساسا أصولمصدرها  وفلسفةعلى سياسة  إداراتويوتا في  تعتمد        
  1 : أساسية

  .كأساس في اتخاذ القرارات مستقبليةالتفكير بنظرة  -

  .المشاكلق علمية في حل تباع طرإ -

  . الاعتماد على إطارات المؤسسة للارتقاء ا وتطويرها -

 .إدراك أن استمرار حل المشاكل من جذورها يدفع المنظمة للتعلم -

  : إنتاج وهو بالتفصيل كالتالي أو ما يسمى نظام  إنتاجية سياسةوتعتمد  

 .على حساب أهداف قصيرة المدىتأسيس قرارات الإدارة على فلسفة طويلة المدى حتى لو كان  -

 .العمل على استمرار تدفق العمليات للصعود بالمشاكل للسطح -

 .استخدام نظام السحب لتفادي زيادة الإنتاج عن المطلوب -

 .بناء مناخ من التوقف لحل المشاكل وذلك للحصول على أفضل النتائج عند الاستمرار -

 .الأعمال القياسية هي نبع دعم وتطوير العامل -

 .تعمال التحكم المرئي، مما يؤدي لاختفاء المشاكل المخفيةاس -

  .استخدم التقنية المختبرة بدقة والموثوق ا فقط والتي تخدم أُناسك وأعمالك -

  .إعداد القادة الذين يفهمون العمل كلياً وعاشوا الفلسفة وعلّموها للغير -

                                                             
 ،http://ar.wikipedia.org/wiki) /تويوتا(/ ،متاح على ، 2012،} على الخط{، تويوتا ، ويكيبيدياء العربية ، الموسوعة الحرة  1 

  .، مرجع سابق الذكر12:40الساعة   18/03/2012اطلع عليه يوم 
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  .تطوير المميزين والفرق الذين اتبعوا سياسة الشركة بدقة -

  .م شبكتك من الممولين والشركاء بتحديهم ومساعدم على التطورااحتر -

  .اتخاذ القرارات بتأن وبإجماع الآراء، وعند الأخذ بالاعتبار كل الخيارات اتخذ قرارك سريعاً -

  :ا تستخدمها تويوت التيمنافذ التوزيع  أهم: لرابعالفرع ا   

يف منتجاا،  وكذا سوق واسع تستوعب إستراتيجية معينة تعتمدها في تصرلكل مؤسسة أو شركة    
 1:تا عدة منافذ توزيع أهمها و لتويو جميع المخرجات من الإنتاج

 الولايات المتحدة- 1

كانت الطرازات الأولى لتويوتا معتمدة على الطرازات الأمريكية إذ أن بعضها أظهر تشااً كبيراً، بدأت       
مصانع كما تبلغ حصتها  10وازدهر سوقها بشكل كبير وأنشأت  تويوتا بتصدير السيارات للولايات المتحدة

كما أا  ،بالإضافة إلى طرازات تويوتا لكزستقوم تويوتا ببيع طرازات . من السوق الأمريكية% 16حوالي 
طرازات مخصصة لسوق الولايات  تويوتالكما أن . م المخصص لفئة الشباب2002أنشأت فرع سايون عام 

 .سيكويا و تندرا، تاكوماتطلباته مثل طرازات المتحدة تلبيةً لم

 :آسيا- 2

بدأت تويوتا بتصدير سياراا إلى دول آسيا في أواخر الخمسينات حيث كانت دول جنوب شرق آسيا        
كما أن تويوتا تحتل مكانة كبيرة في سوق . من أوائل المستهلكين لطرازات تويوتا مثل سنغافورة وإندونيسيا

بدأ سوقها بالازدهار في روسيا مؤخراً بعد افتتاح . ، الهند، فيتنام ومؤخراً في الصينان، تايلندسيارات باكستا
 .تويوتا لمصنعها بروسيا

 :الشرق الأوسط- 3

حيث أصبح الخليج العربي من أكبر أسواق السيارات  باهراوتا في منطقة الشرق الأوسط كان نجاح توي         
كان طراز لاند والناجحة به كامري التي أصبحت سائدة في الشارع الخليجي ، ومن أبرز الطرازات . بالعالم

 .كروزر في الثمانينات
                                                             

-27-26-25-18-16-13-12-10-8-toyota-4-http://profmohamedantar.blogspot.com/2010/06/2 1

28.htmlالذكر سابق ، مرجع.  
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 9.85في جميع الأسواق الأجنبية إلى ما يقرب من  2008وصل حجم مبيعات تويوتا خلال عام           

وقالت ، حيث الربحية مليون سيارة، لتعزز بذلك من صدارا على قمة شركات صناعة السيارات العالمية من
عن التقديرات التي %  5الشركة في بيان صحفي إلى أنه من المتوقع أن ترتفع المبيعات خلال العام المقبل بنسبة 

مليون سيارة، بارتفاع  9.95وتخطط الشركة أن تقوم بتصنيع . مليون سيارة خلال العام الحالي 9.36بلغت 
 ،  مليون سيارة 9.8ركة أن المبيعات ستصل خلال العام المقبل إلى وتشير التوقعات السابقة للش. 5, 5ته نسب

، والتي تقترب "تويوتا"وأشارت شبكة بلومبيرج الإخبارية عبر موقعها الإلكتروني على شبكة الإنترنت إلى أن  
التي على الأسواق كأكبر شركة تصنيع سيارات في العالم من حيث المبيعات و" جنرال موتورز"من إاء سيطرة 

عاما، تحتاج إلى زيادة مبيعاا من السيارات في الأسواق الواعدة لتحقيق مبيعاا  76استمرت على مدى 
المستهدفة، في الوقت الذي تشير فيه التوقعات إلى تراجع الطلب على صناعة السيارات في كل من الولايات 

 .المتحدة واليابان وهما أكبر أسواق الشركة

ويوتا موتورز اليابانية أن مبيعاا خلال النصف الأول من العام فاقت مبيعات شركة أعلنت مجموعة ت    
في العالم في النصف الأول  أن مبيعاا احتلت المرتبة الأولىوأوضحت الشركة اليابانية .جنرال موتورز الأمريكية

إلى أن مبيعات تويوتا في أنحاء " كونا"وأشارت الشركة في بيان أوردته وكالة الأنباء الكويتية .من العام الجاري
أي  %8قفزت بنسبة " هينو"و" دايهاتسو"العالم ومن ضمنها مبيعات المؤسسات الفرعية التابعة لها مثل شركة 

لوحدها دون " تويوتا"وأضافت أن مبيعات .مليون سيارة في النصف الأول من العام الحالي 4.71حوالي 
مليون وحدة في كافة أنحاء العالم بارتفاع بلغت نسبته  4.21لغ احتساب مبيعات الشركات التابعة لها ب

بريل إلى يونيو الماضي، حيث تم بيع أخلال الفترة من % 7العالم بنسبة في " تويوتا"وقد ازدادت مبيعات %.8
في نفس الفترة وبلغت % 0.4التي ازدادت مبيعاا بنسبة " جنرال موتورز"مليون وحدة متراجعة عن  2.37

 .مليون سيارة 2.41اا مبيع
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    Toyota Algérie تا الجزائروالسياسات الترويجية في مؤسسة توي: المبحث الثاني

، وتختلف أهميته في كل مؤسسة الترويجي أهمية بالغة في الدورة التسويقية لأي منتج أو سلعة  لنشاطل 
وشهرا وسمعتها مقارنة بالمؤسسات المنافسة لها حسب المنتوج المراد تسويقه ومدى قوة وتميز العلامة التجارية 

من نفس النوع ، فينقص ولا تعطى له أهمية  بالغة كلما كانت المؤسسة لها اسم كبير وعلامة تجارية مميزة أو 
في السوق أو  حديثةباهتمام كبير كلما كانت المؤسسة  ىويحضكانت المنافسة منعدمة أو قليلة ، وتزيد أهميته 

  .من قبل المؤسسات المماثلة منتوج جديد ، وكذا في حالة وجود منافسة كبيرة ح في حالة طر

   بطاقة فنية حول المؤسسة:المطلب الأول 

يقع مقر تويوتا الجزائر الرئيسي ببن عكنون بالجزائر العاصمة ويضم معه معرض للسيارات وحظيرة 
  .البيع إضافة إلى المديرية العامة للمؤسسة   بعد ومصلحة الصيانة ومصلحة بيع وتبديل قطع الغيار وخدمات ما

فمؤسسة تويوتا الجزائر مؤسسة ذات أسهم  وهي مؤسسة ذات طابع اقتصادي  جزائرية يابانية وهي 
فرع مع لطيف جمال   وهو موزع سيارات تويوتا في المملكة العربية السعودية ، ويقدر رأس مالها 

 .دج 800000000الاجتماعي بـ 

من  مساحة تستأجرها وتستخدمها كحظيرة لمنتجاا ببرج الكيفان وبقدرة إستعاب أكثر وللمؤسسة
  مركبة 200رويبة بطاقة إستعاب تقدر بـ خرى بهي الأ ةمساحة مستأجر مركبة إضافة إلى 800

في كل من البليدة تمنراست ورقلة عنابة ووهران سطيف تيزي وزو ، ولها  اللمؤسسة فروع أن كما
براهيم يحمل اسم الشركة إوكيل معتمد  ولها فرع بدالي  47عبر كامل التراب الوطني بحوالي  شبكة توزيع

،وللعلم كان أول تواجد للعلامة اليابانية تويوتا في "سوبارو"اليابانية التي تملك فيها نسبة من رأس مالها وهو 
  .م1995الجزائر سنة
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  الهيكل التنظيمي لتويوتا الجزائر:  الأولالفرع 

الجزائر كغيرها من المؤسسات هيكل تنظيمي ، توزع من خلاله الأدوار كل حسب المهمة  تويوتاإن لمؤسسة  
  المكلف ا وهذا من أجل السير الحسن للعمل داخل المؤسسة

  الهيكل التنظيمي لمؤسسة تويوتا الجزائر )2-3(الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

، مرجع سابق الذكر، ص  لصحفي على قرار شراء  سلعة معمرة لدى المستهلك النهائيدراسة أثر الإعلان اسمير بن سحنون ، :المصدر

  .2008سنة  )الإدارة العامة للمؤسسة(  تويوتا الوثائق الداخلية لمؤسسةنقلا عن . 119

والدور  الأساسي الذي تقوم به نلاحظ أن الهيكل العام للمؤسسة يعكس طبيعتها ) 2-3(فطبقا للشكل   
ذات طابع تجاري تقوم بعملية تسويق المنتجات التي تصنعها المؤسسة الأم أو أحد فروعها عبر فهي مؤسسة 
  .هر في المخططاضح جليا من خلال الوظائف التي تظالعالم  وهذا و

  

  

 المدير العام

 المدير المساعد

مصلحة 
التسويق 
 والمبيعات

مصلحة 
الصيانة 

وخدمات ما 
 بعد البيع

مصلحة 
 قطع الغيار

مصلحة 
اسبة المح

 والمالية

مصلحة 
العلاقات مع 

 الزبائن

مصلحة 
 التكوين

مصلحة 
الإعلام 

 الآلي

مصلحة 
الموارد 
 البشرية

 فروع



 الفصل الثالث:                                                                      دراسة واقع المزيج الترويجي في  تويوتا الجزائر

 

 

138

  الهيكل التنظيمي لمصلحة التسويق:الفرع الثاني 

الرئيسة للتسويق ولأن المؤسسة متخصصة أساسا في وظيفة التسويق سنحاول دراسة المصلحة 
  .، وهذا الهيكل يوضحهاوالمبيعات

  الهيكل التنظيمي لمصلحة التسويق)3-3(الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

    

 

  

  

، مرجع سابق الذكر، ص  دراسة أثر الإعلان الصحفي على قرار شراء  سلعة معمرة لدى المستهلك النهائيسمير بن سحنون ، :المصدر

  .2008سنة  )الإدارة العامة للمؤسسة(  تويوتا لمؤسسة الوثائق الداخليةنقلا عن . 120

  

 المدير العام

 للتسويق والمبيعات

 مساعد المدير

 فروع

مسؤول البيع 
 بالتجزئة

منسق قسم 
 المبيعات

 مراقبين

 مسؤول التوزيع

 منسقين

مراقبة 
 الشبكات

صلحة مسؤول م
 المفاوضات

مصلحة 
 المبيعات

 منسق

 fleet مسؤول

 بائعين

 

 أرشيف

مدير 
 التسويق

مسؤول 
 الإعلان

مسؤول 
 المنتجات

مسؤول 
 الدراسات

مراقب 
 المخزونات

 محققين
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  أنشطة ووظائف مصلحة التسويق: الثالث الفرع 

  1: مايلىيمكن إعطاء تلخيص شامل لأهم وظائف مصلحة التسويق في 

قصر لمبيعات في أالسهر على تنفيذ الإستراتيجية التسويقية للمؤسسة و تحقيق أكبر قدر ممكن من ا -
  .وقت ممكن

  .و وضع الأهداف الفردية للعمال  ،رسم السياسة التسويقية و التجارية للمؤسسة -

  .إعداد مخطط التوزيع للوكلاء المعتمدين بغرض تكوين شبكة توزيع منسجمة و فعالة -

  الدراسة الدقيقة للسوق وإعداد بحوث التسويق و التعرف على الزبائن الحاليين  -

  .و البحث عن الزبائن المحتملين

  .العمل على إعداد خطط البيع و الحرص على تنفيذها -

  .تحسين صورة المؤسسة و تكريس سمعتها الجيدة لدى المتعاملين -

  .الحرص على مراقبة عمل رجال البيع و العمل على ترقية المبيعات  -

لحة حيث تنقسم هذه المص ،الوظائف العامة و الخطوط العريضة لمصلحة التسويق ،تعتبر هذه الأنشطة
يلي وظائف و مهام كل فرع على  وسنذكر فيما ،و لكل فرع مهامه الخاصة و المحددة ،بدورها إلى عدة فروع

  :هحد

تتمثل المهام الأساسية لهذا الفرع في متابعة مبيعات السيارات و البحث عن زبائن  :فرع المبيعات - 1
  :و يتكون هذا الفرع من ،جدد و محتملين

  

                                                             
جامعة الجزائر ،كلية  ،) رسالة ماجستير(،  دراسة أثر الإعلان الصحفي على قرار شراء  سلعة معمرة لدى المستهلك النهائيسمير بن سحنون ، 1

  .122-120،ص ص ،2008العلوم الاقتصادية و علوم التسيير،
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  : رئيس قسم المبيعات-أ

ويختص هذا المدير بالتعامل مع الوكلاء المعتمدين لتويوتا الجزائر  ،و هو تابع لمدير التسويق و المبيعات
  :وذلك من خلال

خاصة المعايير المادية و الموقع  ،الحرص على اختيار و انتقاء الوكلاء الذين يستوفون جميع الشروط -
  .الجغرافي

لاء المعتمدين على المستوى الوطني و متابعة مدى تنفيذهم التأكد من الانتشار الجيد لهؤلاء الوك -
  .للإستراتيجية العامة المتفق عليها

الأولى تكون في وسط السنة وذلك لمتابعة الأنشطة و السير  ،الالتقاء مع الوكلاء مرتين في السنة -
وذلك بقصد تحديد  ،ةلسنوالثانية تكون في اية ا ،الحسن للأعمال و حل المشاكل التي تعترض نشاط المؤسسة

  . أهداف السنوات المقبلة و وضع الإستراتيجيات المناسبة لتحقيق هذه الأهداف

تتمثل مهمة هؤلاء الرجال في بيع السيارات للخواص أي المستهلكين   :رجال البيع في المعارض - ب
المعلومات  ،السعر( من خلال تقديم المعلومات الضرورية النهائيين ويكون ذلك على مستوى قاعة العرض،

  .لهؤلاء الزبائن...) طرق التسديد ،التقنية

ولا يستقبلون الزبائن  ،وهم عبارة عن إطارات يتعاملون مع الوكلاء فقط :المفاوضون المنسقون -ج
بحالة   إعلامهمبحيث يقوم بمتابعتهم و تحضير ملفام و  ،ولكل واحد منهم عددا محددا من الوكلاء ،الخواص
  .نات ووفرة السياراتالمخزو

وهو مسؤول عن منطقة جغرافية محددة  ،يرتبط هذا المراقب بمصلحة المبيعات :مراقب الشبكة  -د
  :وتتمثل أهم وظائفه فيما يلي

  .خاصة على مستوى وظيفة التوزيع ،المراقبة الدائمة لسوق السيارات في منطقته -

 .و التأكد من أم يطبقون التعليمات الموكلة لهممراقبة الوكلاء المعتمدين المتواجدين في منطقته  -

  .اقتراح خطط و برامج تسويقية جديدة على ضوء التغيرات التي تحدث في المنطقة المكلف ا -
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و هم العمال الذين يهتمون بعقد الصفقات مع المؤسسات الكبرى و  : flottesمصلحة  - 2
  .مذكرات منح قطاع الطاقة والمناجم": م م ق ط و م" الوزارات و غيرهم عن طريق الإعلانات التي تظهر في

  :تتمثل وظائف هذا الرئيس في: Flottesرئيس مصلحة 

 الاتصاليالإعلاني و  الأداءو التي يمكن أن تساعد في تطوير  ،حملة إعلانية ،حدث ،اقتراح أي تظاهرة
  .للمؤسسة

 .و ضع اتفاقيات شراكة مع مختلف المؤسسات

  .عبر كل التراب الوطني  Flottesوعاختيار و تنظيم فر

  :تتمثل المهام الأساسية لهذا الفرع في :فرع التسويق - 3

  .القيام بدراسات السوق و بحوث التسويق و التحقيقات لدى الوكلاء

 .قصد اتخاذ القرارات المناسبة ،تحليل و تبويب مختلف البيانات و المعلومات امعة

 .صميم الإعلانات المناسبةالاتصال بوكالات الإعلان بغرض ت

 .الاتصال بالصحف بغية حجز مساحات الإعلان

 .تنظيم مشاركة المؤسسة في مختلف المعارض و الصالونات الخاصة بالسيارات

  .تنظيم وعقد ندوات صحفية قصد تقديم و تعريف السيارات الجديدة للمؤسسة

  مكانة تويوتا في السوق الجزائرية:الفرع الرابع 

أن نبين مكانة تويوتا الجزائر في السوق الوطنية، وهو جدول  )2-3(ن خلال الجدول رقم يمكن لنا م
في الأربع سنوات الأخيرة ، فاحتلت تويوتا المرتبة يضم أهم مبيعات السيارات لسبع علامات تجارية في الجزائر 

والشكل الموالي   رونو ونداي هويربع السنوات الأخيرة مسبوقة بكل من الأ الثالثة في السوق الوطنية على مدار
  .يوضح ذلك
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  *2011-2008*مبيعات السيارات لأهم سبع علامات تجارية في الجزائر الفترة  )2-3( جدول رقم

أطلع علیھ یوم  dz.com/index.php?target=statistiques#ancre_tableau-http://www.ac2a :المصدر 

  .14:12الساعة 07/04/2012

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

  

 السنة/العلامة 008 2 2009 010 2 2011 المجموع

 ھیونداى 915 40 633 24 681 31 113 42 342 139

 رونو 128 31 758 38 786 44 997 49 669 164

 تویوتا 948 30 279 24 453 19 742 22 422 97

 شوفرولي 508 30 080 23 810 19 141 20 539 93

 بیجو 290 23 604 22 839 22 199 28 932 96

 كیا 631 12 749 13 603 11 560 13 543 51

 داسیا 200 12 327 17 573 18 691 15 791 63
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  عناصر المزيج الترويجي في مؤسسة تويوتا الجزائر:الثاني المطلب

فأحيانا تكثف ، اسة ترويجية تتماشى وطبيعة المؤسسة والظروف المحيطة اإن لمؤسسة تويوتا الجزائر سي
  :من العمليات الترويجية وأحيانا أخرى نشاهد فتورا في العملية وهذا راجع لعدة اعتبارات منها

فأول ،إن مؤسسة تويوتا الجزائر تستقي شهرا من الشركة الأم تويوتا العالمية فهي علامة تجارية عالمية 
نسمع كلمة تويوتا يتبادر إلى الأذهان الجودة والصلابة والسرعة وفي المقابل السعر المرتفع ومن جهة أخرى  ما
ن السوق الوطنية بطبيعتها المنفتحة على جميع العلامات والماركات العالمية تفرض على تويوتا تكثيف الترويج إف

  .يةخاصة في ظل منافسة العلامات الفرنس،قصد تسويق منتجاا 

وأحيانا هناك بعض المنتجات الجديدة والسيارات التي تدخل السوق لأول مرة ما يستدعي ضرورة 
  :وعليه نتناول عناصر المزيج الترويجي في تويوتا كل على حدة فيما يلي ،الترويج لها

  :الإعلان:الفرع الأول

خصية لتقديم الأفكار وسائل غير ش" فالإعلان حسب طاهر محسن الغالبي وأحمد شاكر العسكري أنه 
   1."أو السلع أو الخدمات بواسطة جهة معلومة ومقابل أجر مدفوع

إذا حسب التعريف أعلاه  وما درسناه في الفصلين النظريين السابقين ، فإن الإعلان تقوم به جهة 
جميع الوسائل  معين ، فمؤسسة تويوتا الجزائر تقوم بالإعلان في اال و هذا كله مقابل أجر  معينة مختصة في

  .الإعلانية المعروفة ولكن بدرجات متفاوتة

تقوم تويوتا الجزائر بالإعلان في العديد من الجرائد الوطنية وهذا حسب  :الإعلان في الجرائد - 1
نسبة المقروئية  ويتركز خاصة  في الخبر اليومي ، الشروق و النهار و الوطن و المساء وغيرها ، وهذا لأهمية 

وكما قلنا آنفا نسبة المقروئية الكبيرة لها من قبل المواطن الجزائري ، ويمثل الإعلان في الجرائد نسبة  هذه الجرائد
  .معتبرة من مجموع الإعلان ككل في المؤسسة

                                                             
  .18، ص 2006وائل للنشر، الطبعة الثانية، عمان الأردن، ، دار الإعلان مدخل تطبيقيطاهر محسن الغالبي، أحمد شاكر العسكري،  1
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للإعلان التلفزيوني أثره البالغ على نفسية الأفراد وخاصة في أوقات :  الإعلان في التلفزيون- 2
اضية المهمة مثلا ، وكذا في الومضات الإشهارية في وسط الأخبار أو الحصص الذروة في وسط المقابلات الري

 ليلاه قأو الأفلام ذات المشاهدة الواسعة  ، ولكن تكلفته العالية مقارنة بالإعلان في الوسائل الأخرى  ، تجعل
ات منها أن ولا يبث في غالب الأحيان إلا نادرا ، ومن جهة أخرى يرجع نقصه في التلفزيون لعدة اعتبار

الإعلان التلفزيوني يخاطب جميع فئات اتمع وهذا عكس ما تصبو إليه المؤسسة وهو مخاطبة فئة معينة بعينها ، 
  .سبسب ارتفاع أسعار منتجاا 

إلى حد كبير تويوتا لا تستعمل الإعلان في الراديو إلا نادرا  تقريبا لنفس  :الإعلان في الراديو- 3
فيه الإعلان التلفزيوني وهو أن الراديو وإن كان مستمعيه أقل بكثير من مستعملي  السبب الذي لا تستعمل

التلفاز إلا أنه يستهدف جميع شرائح اتمع وهذا عكس سياسة الشركة كما قلنا آنفا ، ولكن تستعمله أحيانا 
لا تتجاوز  الراديوفي أن الإعلان ففي الأوقات التي تضن أنه سوف يأتي بنتائج إيجابية ، وحسب مصادر تويوتا 

 1.فقط%5ته من ميزانية الإعلان ككل سوى نسب

 عن طريق  والإعلانأما في مجال الترويج  :الإشهاريةالملصقات واللافتات  عن طريقالإعلان - 4
ضعيف إن لم نقل منعدم  فهو منتظمةبصفة  الإعلاناتفتويوتا لا تستخدم هذا النوع من  الإشهاريةالملصقات 

 أووسط المدن  أو في  اللافتات الاشهارية في في عبر الطرق السريعةأو إعلان  لمؤسسة أي علامة فلا نشاهد ل
  .هو الآخر الإعلانهذا النوع من  يكتسيهاالبالغة التي  الأهميةبالرغم من في مفترقات الطرق إلا نادرا 

موقعها الرسمي على  وهو لكترونيإفي هذا اال فإن المؤسسة تملك موقع :الترويج الالكتروني - 5
تصميم ذو وهو موقع  /algerie.com-http://www.toyotaعنوان وهو تحتالشبكة العنكبوتية 

ترويجية عبارة عن فلاشات تتغير أعلى الصفحة على رمز الشركة ويحمل صور  في جميل  يلفت الانتباه ويحتوي
الموجودة حاليا في المؤسسة وبعض التصاميم الجديدة التي هي في طور التسويق والترويج لها  المنتجاباستمرار 

كما يوجد في الموقع عدة روابط مباشرة، منها رابط مباشر بموقع المؤسسة الأم وكذا روابط ببعض الفروع  
لها في  اشتراكدم وجود ت علا حظ أني، غير عبر العالم للشركة ، كما للشركة تواجد في بعض المنتديات 

                                                             
  .129،صمرجع سابق،  دراسة أثر الإعلان الصحفي على قرار شراء  سلعة معمرة لدى المستهلك النهائيسمير بن سحنون ، 1
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وغيرهم من المواقع التي لها قدرة على الترويج  الفيس بوك وتويترالمواقع الاجتماعية مثل ومنتديات المحادثة 
  . للمنتجات بصفة سريعة وقدرة هائلة على التواصل بالمستهلك

  :تنشيط المبيعات:الفرع الثاني 

 من مجموعة على تحتوي التي و المتنوعة ءالأشيا تلك " هي كوتلرفتنشيط المبيعات حسب فليب 

 الشراء عملية تحقيق في الإسراع لغرض الأمد قصير و سريع تأثيرها يكون لأن صممت التي و المحفزة الأدوات

،  فبالنسبة  لتويوتا الجزائر في هذا اال فهي تعتمده في 1" المتاجر أو المستهلك قبل من الخدمات أو للسلع
، فتخفض في أسعار منتجاا تارة وتمنح المشترين لمنتجاا مزايا كالهدايا وتأمينات  الأحيانالعديد من 

عليه يمكن جات ، وتغيار مجانية وخدمات مابعد البيع لبعض المن قطعللسيارات تارة أخرى ، وأحيانا تمنح 
  .ن المؤسسة تستخدم أسلوب تنشيط المبيعات  بشكل لا بأس بهلقول إا

و , لمبيعاتتنشيط لبعملية  2008بمناسبة الصالون الدولي للسيارات في مارس قامت المؤسسة وقد 
و مفاد هذا العرض أن المؤسسة تتحمل , ذلك بتقديم عرض خاص بكل سيارة تم بيعها خلال هذا الصالون

أي ما يعادل حوالي سنة و نصف أو , كم 40.000مجانا لمسافة  ةعملية الصيانة و تبديل قطع غيار السيار
  2.تينسن

  : والصالونات المعارض:الفرع الثالث 

في كل فرع من فروعها على المستوى الوطني وكذا عند  للسياراتلمؤسسة تويوتا الجزائر معرض  
ها من العقار ، وللمؤسسة كذلك جناح كلتتختلف حسب حجم الفرع والمساحة التي يم المعتمدينوكلائها 

ارات الذي يقام سنويا بقصر المعارض بالصنوبر البحري بين خاص ا في كل سنة من المعرض الدولي للسي
هي الأخرى كانت تويوتا الجزائر حاضرة فيها  في  2012، وسنة من كل سنة شهري مارس و أفريل 

  .ة  والقديمة المطورة وكذا الهجينة دبقوة بالعديد من  الطرازات الجدي 15الصالون الدولي في طبعته 

                                                             
 وجهة من (الفلسطينية الاتصالات شركة - حالة الزبائن دراسة ولاء على أثره و التسويقي المزيج استخدام واقعأبومنديل ،  الرحمن عبد محمد  1

  .62، ص 2008اجستير، غزة فلسطين ،التجارة ، رسالة م كلية غزة ،  – الإسلامية ،الجامعة)غزة قطاع في الزبائن نظر
  .128مرجع سابق ، ص ، دراسة أثر الإعلان الصحفي على قرار شراء  سلعة معمرة لدى المستهلك النهائيسمير بن سحنون ، 2
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فئة السيارات متعددة الاستعمالات  2012يل الجديد من طراز أفانزا سيارات الجوهذا على غرار 
و تمتاز بشكل إنسيابى جديد بتصميم خارجي وداخلي لتصبح عصرية  2012فيما تتمتع السيارة أفانزا 

 1495000لا يتجاوز سعرها  2012الأفانزا ،الأماميوسائد هوائية للسائق و للراكب  02على  يوتحتو
مزيدا من الأناقة والروعة،  يركاب في المقدمة والخلف بشكل يضفمقعد السائق ومقاعد ال دج كما تم تصميم

  1.يمنح الراكب شعورا بالثقة والتميز والانطلاق

العائلي للرفع من مبيعاا خلال '' أفانزا''كثيرا على طراز تعول الجزائر   ''تويوتا''فمؤسسة  وفي الشأن نفسه   
، حصانا 19لتر قوته  1, 3الذي عرضته لأول مرة في الصالون، وهذا بمحرك سعته وهو الطراز  ،هذه السنة

  2 .أشخاص بالعديد من المزايا والتجهيزات الجديدة 7، والتي تتسع لـ''أفانزا''وطرحت تويوتا 

مديرة التسويق لشركة حيث أكدت  كذلك من الصالون كانت متميزة بالنسبة للمؤسسة 2011وطبعة     
، أن هذه الطبعة التي شهدا الجزائر في المعرض الدولي للسيارات أعطت ''لرجان أمال''السيدة '' الجزائرتويوتا ''

حقق منذ  ''toyota''لفرض وجودها عبر جديدها المثير والمتميز، مضيفة أن تسويق '' تويوتا''الفرصة لعلامة 
  ا فيها من المركبة الرباعية الدفعطلب على كل أنواع المركبات بم 600بداية العرض إلى غاية ايته 

''HILUX''  اية '' تويوتا''التي احتلت المرتبة الأولى في مبيعات ق منها إلى غايةخلال الصالون، حيث سو
مركبة نظرا لما سجلته من طلبات هائلة من طرف الوكالات الوطنية لدعم وتشغيل  100المعرض ما يزيد عن 

 yaris hatch'' اجيات الأشغال العمومية وحمل ما يكفي من تعبئة وعتاد، أماالشباب ونسبة لما تلبيه من ح

back'' صنعت ثورة تسويقية منذ عرضها خلال الصالون وتزايد الإقبال عليها منذ ظهورها بالجناح،  فقد

                                                             
متاح 2012،}على الخط {، مقال في جريدة المحور جديد الصالون الدولي للسيارات ، كردالي أحمد 1

  .10:57الساعة  22/04/2012وم أطلع عليه ي)  (http://www.djazairess.com/elmihwar/3316على،
  
  ، متاح على 2012، }على الخط {للسيارات، مجلة نقودي، تراجع خفيف في إقبال الزائرين على معرض الجزائر الدولي  ،كريم مادي 2

 .12:58الساعة  21/04/2012أطلع عليه يوم "  / http://www.nuqudy.com 11584-إقبال_في_خفيف_تراجع/نقل/مجلة "
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افها أهد'' تويوتا''نظرا لما تميزت به عن موديلاا السابقة من تقنيات حديثة وتصميم جديد رياضي، حققت 
 2011.1 ألف سيارة خلال سنة  26المسطرة من الناحية التسويقية، كما تطمح في بيع ما يقدر بـ

  :البيع الشخصي:الفرع الرابع 

إن للبيع الشخصي أو ما يسمى بقوى البيع مكانة هو الآخر في مؤسسة تويوتا الجزائر وأهمية بالغة 
ين البائع والمشتري في محاولة لإتمام عملية التبادل اتصال شخصي ب" هو  البيع الشخصي فحسب فريد الصحن،
، من هذا المنطلق نستخلص أن البيع الشخصي يعتمد بنسبة كبيرة على رجال البيع   وقدرم على إقناع 2"

 انلاحظ تواجد فرع مختص في التسويق  ولكوا بالقيام بعملية الشراء ، ففي مؤسسة تويوتا  النهائيالمستهلك 
في العملية  ةحيث تعتمد المؤسسة بنسبة كبير ،الخاصة بالمؤسسة  البيعل البيع على مستوى نقاط لرجاا كبير

عليهم وتولي اهتماما بالغا لتكوينهم وإعادة رسكلتهم بصفة دورية فتتم في بعض الأحيان الترويجية لمنتجاا  
تتميز بنوع من التغير حسب نوعية  عملية الرسكلة بمدربين وخبراء يابانيين ، ومهمة رجال البيع الإقناعية

على  فيجب على رجل البيع أن يتميز بقدرة هائلة على الإقناع والتأثير  الزبون ومدى معرفته للعلامة ،
" سوبارو " فرع   إبراهيمو لنقطة البيع بدالي "المديرية العامة"ببن عكنون  الأمفعند زيارتي للمؤسسة  ، المشتري

، كما للمؤسسة أكثر من رجال البيع في المؤسسة قبل تغيير أساليب الإقناع من رد ولوا الأخذلاحظت ذلك 
المؤسسة لهم كذلك الاهتمام  على خبرات ورجال بيع أكفاء وتولي وكيل معتمد عبر الوطن يتوفرون 47

  . والبالغ الواسع

  .العلاقات العامة في تويوتا الجزائر:الفرع الخامس 

عمال التي تقوم ا تويوتا للتقرب وإرساء جسر للتعارف والاندماج في من المواقف والأهناك الكثير و
فإن العلاقات  Reynolds & Lancasterفحسب ، وتحسين صورا لدى اتمع ، اتمع الجزائري

 ، 3"وجمهورها المؤسسة هي الجهود التخطيطية والتشاور الفعال لإسناد وتوضيح الفهم المشترك بين " العامة

                                                             
، متاح على 2011،} على الخط{،مقال في جريدة النهار،  مقارنة بالطبعات السابقة 2011إجمـاع على نجاح صالون لاين،  ر أونالنها1 
،)http://www.ennaharonline.com/ar/national/76332.html(  على الساعة  24/01/2012، أطلع عليه يوم

13:34.  
  . 343،ص1998،الدار الجامعية، الإسكندرية مصر ، التسويق المفاهيم والاستراتيجياتمحمد فريد الصحن ،   2
  .220،ص2007دار الياروزي ،الطبعة الثانية ،عمان الأردن ،التسويق الأخضر ،ثامر البكري ،أحمد نزار النوري ،  3
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 شجرة بأعالي الجزائر العاصمة بغابة 100000بغرس  المؤسسة قامت 2008ارس سنة م 21ففي 

Baïnemسيارة في الجزائر منذ دخولها السوق الجزائرية،  100000بوصولها لبيع  احتفاليتهاإطار  ،وهذا في
 ، حسيملدين مديرها العام السيد نور اوالجزائر تويوتا وشارك في هذا العمل المدير العام للغابات، وموظفي 

، حيث دف من أجل حماية البيئة هذا العمل الكبير  في الإسلامية الجزائرية الكشافة م صغار ساهوكذا 
  .المؤسسة من خلال هذا العمل إلى التقرب أكثر من المواطن الجزائري

صب في نفس السياق والذي يهدف دائما لتقوية العلاقات العامة مع توكذلك من الأعمال التي 
أطفالباصة والخ 2011جانفي 31إلى  2010 أوت 15 من  الشركة متهاظهي مسابقة ن تمعا  

باب  في مستشفىوقد شارك في هذه المسابقة العديد من الأطفال ، ) سيارة تويوتا الغد(لرسم المستشفيات 
  1.زائري  وكان لهذا الحدث الكثير من الصدى وأثره الخاص على المستهلك الج الواد بالجزائر العاصمة،

قامت  2008أفريل  4مارس إلى  26و بمناسبة الصالون الدولي للسيارات الذي أقيم في الجزائر العاصمة من 
  2.و ذلك على كل سيارة بيعت في هذا المعرض, شجرات إضافية 10تويوتا بتخصيص مبلغ معين لغرس 

مقارنة بالمؤسسات  افنشاط مؤسسة تويوتا الترويجي عن طريق العلاقات العامة ضعي لكن يبقى
  .والعلامات المنافسة في السوق الوطنية

  

  

  

  

  

                                                             
-http://www.toyota، متاح على 2012، }على الخط {تويوتا الجزائر ، الإلتزام الاجتماعي ،موقع    1  

algerie.com/experience/ta_corp/ta_corp_main.aspx  /14:56  2012/ 18/04وم أطلع عليه ي .   

جامعة الجزائر ،كلية  ،) رسالة ماجستير(،  دراسة أثر الإعلان الصحفي على قرار شراء  سلعة معمرة لدى المستهلك النهائيسمير بن سحنون ، 2
  .127،ص2008العلوم الاقتصادية و علوم التسيير،
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  تحضير الاستقصاء وتحليل نتائجه: المبحث الثالث

ذات  دراسة نقوم ا في مجال العلوم الاجتماعية عامة وفي مجال التسويق بالخصوص لكي تصبح أي
على شكل  اط ما تم التطرق إليه نظرياإسق بالدراسات الميدانية وهذا من أجل مالقيامصداقية، فالواجب هو 

  .بيانات المتوفرة فبالدراسة الميدانية يمكن لنا تحليل ال، صيغ تطبيقية

  تحضير الاستقصاء وتجربته :الأولالمطلب 

 لجمع المعلومات شيوعا في ميدان بحوث التسويق  أحد أهم  الأساليب اللإستبانة هيكما هو معلوم  
فتكون أحيانا عن طريق البريد الالكتروني ،وأحيانا  الإستبانةيتم ا طرح هذه  والبيانات ، وهناك عدة طرق

أخرى عن طريق البريد العادي أو عن طريق الهاتف والفاكس أو عن طريق المقابلة المباشرة ، واعتمدنا في 
ن جهة لضمان مباشرة في نفس اليوم ،م واسترجاعها الإستبانةطريقة المقابلة الشخصية وتوزيع  علىدراستنا 

  .استرجاع جميع الاستمارات الموزعة

  المحتوى:الأولالفرع 

والتي تقابل الإشكال ات في بحثنا فرضياله ليركز على أهم في معظم أجزائ تم تصميم الاستبيان أساسا
 سئلةالأمها على ظفي مع الأسئلةفي صيغة  واعتمدنافي قرار شراء المنتج المعمر ، يؤثر الترويج أن  وهي الرئيسي

لتسهل علينا وهذا  ، إلا في بعض الأحيان تركناها مفتوحة للضرورة ولكن لم يتم أخذها بعين الاعتبار المغلقة
باستخدام برنامج حزمة الأساليب الإحصائية المخصصة للبحوث الاجتماعية عملية حساا وتحليلها 

ات الشخصية والثاني أسئلة خاصة ين رئيسيين الأول للمعلوم، وتم تقسيمه إلى جزئ(SPSS)والاقتصادية 
، فتضمن الجزء الأول من الإستبانة أسئلة تفيد وصف العينة التي نحن بصدد دراستها بموضوع الدراسة

  .الخ ......كتوزيعهم حسب السكن والسن والجنس والمهنة و الدخل 

حاب الدخل فمثلا إجابات أص اعتبارات،توزيع الإجابات لعدة كل هذه الأسئلة كان الغرض منها 
    .الذكور من إجابات الإناث والتفرقة والمقارنة بينها وإجابات المرتفع من أصحاب الدخل المنخفض
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على مكانة الأنشطة الترويجية في أما القسم الثاني من الإستبانة فكانت أسئلته مركزة في معظمها 
لمنتجات تويوتا وكذا ما مدى رضا زبائن  العملية التسويقية ومدى تأثير النشاط الترويجي في قرار شراء الأفراد

  .مؤسسة تويوتا الجزائر عن نشاطها الترويجي 

حيث اعتمدنا في معظم الأسئلة أو أغلبها في الجزء الثاني من الإستبانة على صيغة الإجابة الخماسية 
  :الخماسي وكانت كما هي موضحة في الجدول التالي  ليكرتحسب مقياس 

  ت المعطاة لخيارات الإجابة المتاحة في الإستبانةالدرجا):  3 - 3(الجدول
  الدرجة  خيارات الإجابة  الدرجة  خيارات الإجابة  الدرجة  خيارات الإجابة

 1 إطلاقامؤثر غير   1  إطلاقاراض غير   1  إطلاقاهام غير 

 2 مؤثر غبر   2  راض غير  2  هامغير 

 3 عادي  3  محايد  3  عادي

 4 مؤثر  4  راض  4  هام

 5 مؤثر جدا  5  جدا راض  5  جداهام 

 الإحصاء في عز عبد الفتاح ،  مقدمة" من إعداد الطالب الخاص بالاعتماد على ، كتاب  :المصدر 

  .450،ص،2008، خوارزم العلمية للنشر والتوزيع  ،جدة spssباستخدام  الاستدلالي و الوصفي

مقياس ليكارت حسب الأوزان الموضحة فيه ولحساب طول خلايا ) 3-3(وانطلاقا من الجدول 
ثم نقوم بقسمته على عدد فئات المقياس ) 4=1-5(نقوم بحساب المدى ) الحدود الدنيا والعليا ( الخماسي 
الصحيح لتصبح  1، وبعد ذلك نقوم بإضافته إلى العدد الأصغر في المقياس وهو رقم ) 0.8=4/5(كما يلي 

الصحيح ، لتصبح  5قيمة في الأوزان وهو رقم وهكذا نقوم بنفس العملية حتى الوصول إلى أعلى  1.8القيمة 
  :النتيجة على الشكل التالي 
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  مجالات الاتجاهات حسب ليكرت الصيغة الخماسية) 4-3(الجدول 

  

  

  

  

  

  

 الإحصاء في عز عبد الفتاح ،  مقدمة" من إعداد الطالب الخاص بالاعتماد على ، كتاب  :المصدر 

   .451،ص،2008،جدة   ، خوارزم العلمية للنشر والتوزيعspssباستخدام  الاستدلالي و الوصفي

  تحديد حجم العينة الإحصائية تمع الدراسة:الفرع الثاني 

تمع ما من أجل الدراسة على طريقة إحصائية  الإحصائيةيعتمد في تحديد العينة  الأحيانفي غالب  
سيارة  ممن اشتروا فرد 100متكونة من، ولكن لعدة اعتبارات ارتأينا أخذ عينة عشوائية ومعادلة رياضية 

لحجم اتمع الإحصائي المدروس ، ه لا يوجد لدينا إحصائيات دقيقة وهذا لعدة أسباب ، منها أن  تويوتا
  . كذلك لا نملك حجم المبيعات بدقة أيضا 

 :وتجربتها صدق محتوى أداة الدراسة:الفرع الثالث 

على  لية التصميم الأولىعمتمّ التأكّد من صدق المحتوى لأداة الدراسة بعرض الإستبانة بعد      
،ومن ثم تم عرضها على مجموعة من الأساتذة من أجل تحكيمها من كل الجوانب المشرف الأستاذ 

وهم ، المنهجية والموضوعية وحتى البناء اللغوي ،معظمهم متخصص في مجال إدارة الأعمال والتسويق
اقتراحه تم  ، وبناء على ما1ذة أسات 07أساتذة من جامعة المدية وأساتذة من جامعة الشلف وعددهم 

                                                             
  .أنظر قائمة الملاحق   1

  الاتجاه  المتوسط المرجح

 غير مؤثر إطلاقا  غير راض إطلاقا  إطلاقاهام غير  1.79إلى  1من 

 غبر مؤثر   غبر راض  هامغير  2.59إلى 1.8من 

 عادي  محايد  عادي 3.39إلى  2.6من 

 مؤثر  راض  هام 4.19إلى  3.4من 

 مؤثر جدا  راض جدا  هام جدا 5إلى 4.2من 
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 البعض الآخروآرائهم ، تمت إعادة صياغة بعض الأسئلة، كما تم حذف المحكمين  الأساتذة من طرف
  .سؤالا 17ليصبح مجموع الأسئلة الرئيسية، وإضافة بعض الأسئلة الأخرى

دى لنعرف م ، من جهة أفراد 10وتم بعد ذلك القيام بعملية تجربة للدراسة تتكون من 
برنامج حزمة الأساليب الإحصائية المخصصة للبحوث  نتائج الدراسة بواسطةإمكانية تطبيق وحساب 
ومن جهة أخرى لمعرفة هل يمكن للعينة المدروسة والمستهدفة ، (SPSS)الاجتماعية والاقتصادية 

  .فهم أسئلة الإستبانةأن توالتي تمس غالبية طبقات وأصناف اتمع 

  البيانات  جمع:الفرع الرابع 

ماي  05أفريل إلى 15فرد وهذا من الفترة الممتدة بين  100تم توزيع الإستبانة على عينة تتكون من 
 ببن عكنونأمام مقر الشركة منها  40إستمارة في ولاية الجزائر العاصمة  60، وتم توزيع حوالي 2012

استمارة في ولاية المدية في  40 توزيع ،وتم..) ر التوتة ،باب الزوار بئ( منها في بعض بلديات الولاية 20و
بلة اقبالم،وتم استعادة جميع الاستمارات لأا كانت ...) ،العمارية ،بني سليمان البر واقية( العديد من البلديات

  .باشرة مع الأفراد  هذا ما مكننا من جمعها كلها دون ضياع أي استمارةالم

لقياس  "ألفا كرونباخ"الإستبانة ككل، وذلك بحساب قيمة  تم حساب ثبات :ثبات الإستبانة:الفرع الخامس 
ا  علىتدل  فهي 0.760وهي كمايلي   امدى ثباالإستبانة ككلقيمة جيدة أيضا مما يؤكد ثبات أ.  

  عرض وتحليل نتائج الإستبانة:المطلب الثاني 

فرزها لنتأكد  بدأنا بعمليةالإستبانة الموزعة على جميع الفئة المستجوبة ، استرجاعبعملية  اما قمنبعد 
برنامج حزمة الأساليب الإحصائية المخصصة للبحوث في بإدراج البيانات لدراسة ،فقمنا ل قابلةأا كلها سليمة 

لنطبق عليها الجزء المخصص للإحصاء الوصفي وكذا الإحصاء التطبيقي،   ،(SPSS)الاجتماعية والاقتصادية 
  :يلي ت كماءوجا،  )الخ...الوسط الحسابي المرجح ( ما يتعلق بمقاييس الترعة المركزيةو

  

  



 الفصل الثالث:                                                                      دراسة واقع المزيج الترويجي في  تويوتا الجزائر

 

 

153

  والمتعلق بالمعلومات الشخصية تحليل الجانب الأول من الإستبانة:الفرع الأول 

إن هناك علاقة وطيدة بين الحالة الشخصية للأفراد كالعزوبية وكذا مكان السكن والدخل وغيرها من 
  .من جهة أخرى جهة وقرار الشراء لأي منتج

  ال الأول والمتعلق بمكان الإقامة السؤ - 1

  بمكان الإقامة ةقالمتعل تحليل البيانات الشخصية لعينة الدراسةبالنتائج المتحصل عليها ): 3-5(لجدولا
  النسبة   التكرار  مكان الإقامة

 %40  40  ريف

 %60  60  مدينة

 %100  100  اموع

 40و سكان يقطنون داخل المدينة هم المدروسةفي حجم العينة  من الأفراد %60نلاحظ أن نسبة  
  .الأريافسكان  منهم %

  

  

  

  

  spssمن إعداد الطالب بالاعتماد على نتائج الإستبانة وبرنامج : المصدر  
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  السؤال الثاني والمتعلق بالمستوى الدراسي  - 2

  لمستوى الدراسي با ةقالمتعل تحليل البيانات الشخصية لعينة الدراسةبالنتائج المتحصل عليها ): 3-6(لجدولا

  النسبة   التكرار   المستوى الدراسي

 %14  14  دراسات عليا

 %46  46  جامعي

 %18  18  ثانوي

 %13  13  متوسط

 %5  5  ابتدائي

 %4  4  بدون مستوى

 %100  100  اموع

  

 .spssوبرنامج  الإستبانةعلى نتائج  بالاعتمادإعداد الطالب  من: المصدر 

ذين قاموا بشراء من أفراد العينة ال)  أكثر من النصف ( نلاحظ أن معظم من الجدول والشكل أعلاه  
        أو شهادات جامعية في التدرج )دكتوراه وماجستير (علامة تويوتا يحملون شهادات جامعية إما شهادة 

من قاموا %18يحمل ، في حين   %46و  %14ـعلى التوالي ب تبنسبة قدر) مهندسين و ليسانس( 
لهم مستوى التعليم المتوسط ، في حين لا يمثل أفراد العينة المدروسة الذين  %13و ،ثانويالستوى لمابالشراء 

، وهذا لارتباطه بالدخل حيث كلما  على التوالي %4و%5لديهم مستوى الابتدائي وبدون مستوى سوى 
  .زادت تصنيف الشهادة زاد معها بالمقابل الدخل
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  السؤال الثالث والمتعلق بالجنس - 3

  بالجنس ةقالمتعل تحليل البيانات الشخصية لعينة الدراسةبالنتائج المتحصل عليها ): 7 -3(دوللجا

  النسبة   التكرار  الجنس

 %89  89  ذكر

 %11  11  أنثى

 %100  100  اموع

  %11من مجموع العينة المدروسة، فيما لاتمثل نسبة الإناث سوى  %89ـتقدر نسبة الذكور ب  
طقي بالنسبة للعلامة التجارية تويوتا فأغلب السيارات التي تسوقها هي عبارة عن سيارات منها ، وهذا شيء من

  .نفعية إنتاجية وهذا ما يعكس نقص  الإناث في امتلاك هذه العلامة

  
  .spssمن إعداد الطالب بالاعتماد على نتائج الإستبانة وبرنامج  :المصدر
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  بالسنالسؤال الرابع والمتعلق  - 4

  لسنبا ةقالمتعل تحليل البيانات الشخصية لعينة الدراسةبالنتائج المتحصل عليها ): 8 -3(لجدولا

  النسبة   التكرار  السن

18 - 35  37  37%  

36 - 50  50  50%  

  %13  13  فما فوق 50

 %100  100  اموع

  

م    أعمارهقاموا بعملية الشراء من العينة من الذين تتراوح  الأفراد الذينأن نسبة أعمار نلاحظ 
) 35- 18(في حين الفئة التي تتراوح أعمار أفرادها مابين  ،%50تعادل نصف العينة بنسبة  )36-50(

  .فقط % 13سنة فلا تساوي سوى  50أما الأفراد الذين تفوق أعمارهم  ،%37ـبفنسبتهم تقدر 

  
  .spssمن إعداد الطالب بالاعتماد على نتائج الإستبانة وبرنامج  :المصدر
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  امس والمتعلق بالحالة العائليةالسؤال الخ - 5

  لة العائليةابالح ةقالمتعل تحليل البيانات الشخصية لعينة الدراسةبالنتائج المتحصل عليها ): 9 -3(لجدولا

  النسبة  التكرار  الحالة العائلية

  %22  22  أعزب

  %34  34  متزوج

  %44  44  متزوج وأب لأطفال

 %100  100  اموع

  

من مجموع العينة، في حين أن الأفراد  %44ـب زوجون ولديهم أطفالتقدر نسبة الأفراد المت
من  %22سوى غير المتزوجون  من حجم العينة ، ولا يمثل الأفراد %34المتزوجون فقط بدون أطفال يمثلون 

   .مجموع العينة

  
  .spssمن إعداد الطالب بالاعتماد على نتائج الإستبانة وبرنامج  :المصدر
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  لمتعلق بالمهنة السؤال السادس وا  - 6

  بالمهنة ةقالمتعل تحليل البيانات الشخصية لعينة الدراسةبالنتائج المتحصل عليها ): 10 -3(لجدولا

  النسبة   التكرار  المهنة

  %26  26  قطاع خاص

  %25  25  قطاع عام

  %49  49  أعمال حرة

 %100  100  اموع

  

فقاربت نسبة من يمارس الأعمال الحرة حوالي  ،المهن التي يمتهنها أفراد العينة الإحصائيةوفيما يخص 
نسبة من  %25، و %26فقدرت نسبتهم بـ الخاص ومن  يمارسون مهنة في القطاع،  %49ـالنصف ب

  .العاميمارسون مهنهم في القطاع 

  

  

  

  

  

  

  .spssمن إعداد الطالب بالاعتماد على نتائج الإستبانة وبرنامج  :المصدر



 الفصل الثالث:                                                                      دراسة واقع المزيج الترويجي في  تويوتا الجزائر

 

 

159

  خلالسؤال السابع والمتعلق بالد - 7

  .بالدخل ةقالمتعل تحليل البيانات الشخصية لعينة الدراسةبالنتائج المتحصل عليها ): 11 -3(لجدولا

  النسبة  التكرار  الدخل

  %4  4  دج30000أقل من

  %28  28  دج30001-40000

  %24  24  دج40001-50000

  %44  44  فمافوق50000

 %100  100  اموع

  

نسبة  %28دج،و50000ممن يفوق دخلهم  %44دخل نسبة وجاء في السؤال الأخير والمتعلق بال 
، أما %24هي )دج50000 -40001(،ونسبة من دخلهم )دج40000- 30001(مابين من دخلهم 

،هذا ما يزيد من صحة فقط %4ـدج فتمثلت نسبتهم من مجموع العينة ب30000من لا يزيد دخلهم عن 
ئة ميسورة الحال والتي تتمتع سبيا ، فهي تستهدف الفأن منتجات تويوتا مرتفعة الثمن نتبين الملاحظة التي 

  .، فالنسبة أعلاه تفسرهنسبيا رتفعل مبدخ

  

    

  

  

  .spssمن إعداد الطالب بالاعتماد على نتائج الإستبانة وبرنامج  :المصدر
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  الإستبانةتحليل الجزء الثاني من :الفرع الثاني 

  هل تملك سيارة تويوتا؟:السؤال الأول   - 1

  .خاص بالتكرارات والنسب لمالكي سيارة تويوتا للعينة المستجوبة )12-3(الجدول 

  .spssمن إعداد الطالب بالاعتماد على نتائج الإستبانة وبرنامج  :المصدر

يد توضيح وتأكيد أن جميع أفراد العينة المستجوبون زهذا السؤال جاء كسؤال افتتاحي في الإستبانة لي
لأننا لا نقوم  جابات بنعمإلى حد كبير ،وبطبيعة الحال كانت كل الإ يملكون علامة تويوتا ، فهو شكلي

  .باستجواب من لا يملك علامة تويوتا

  ما هو صنف تويوتا الذي اشتريته ؟: الثانيالسؤال  -2

  .من طرف الفئة المستجوبة هاخاص بتوزيع الأصناف التي تم شراؤ )13-3(الجدول 

  .spssمن إعداد الطالب بالاعتماد على نتائج الإستبانة وبرنامج  :المصدر

 السؤال نعم لا  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي المرجح

 لتكرارا

 النسبة

 هل تملك سيارة تويوتا    100 0  0.000  1
0 100% 

 السؤال التكرار النسبة  المعیاريالانحراف   المتوسط الحسابي المرجح

2.89 1.406  %23 23 hilux  

 

ما هو صنف 
 )الطراز ( السيارة 

%18 18 coster  

%23 23 corrola  

%19 19 yaris  

%17 17 dihatsu  
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على  قد تم بشكل متوازن أفراد العينة المدروسة من طرفة المشتراتوزيع أصناف السيارات  أن نلاحظ
 yarisليهم سيارة لكل منهما ،ت  %23 ـبنفس النسبة بcorrola و hiluxالعموم  فجاءت كل من سيارة 

شاحنات ( بمختلف أنواعها  dihiatsuوأخيرا سيارات  %18بنسبة  Costerثم حافلة  %19ـب بنسبة قدرت
  .%17ـبنسبة تقدر ب) وسيارات سياحية

  ها؟في أي سنة تم شراؤ:السؤال الثالث  - 3

  خاص بتوزيع السنوات التي تم فيها شراء سيارة تويوتا ؟ )  14 -3(الجدول 

  

  

  

  

  .spssمن إعداد الطالب بالاعتماد على نتائج الإستبانة وبرنامج  :المصدر

ا ء في عامي بعملية الشر وابالمئة من أفراد العينة المدروسة قام50أكثر من نلاحظ من الجدول أعلاه أن 
، والذين قاموا بعملية الشراء في سنة  %27و   %26 ـعلى التوالي ب بنسبة قدرت2009و 2008
من حجم العينة  % 17ـفنسبتهم تقدر ب 2011أما الذين اشتروا سنة    %20 ـقدرت نسبتهم ب 2010

،ويرجع سبب من حجم العينة  2012ط من قاموا بعملية الشراء لعلامة تويوتا في عام فق %10الإجمالي و
  .هو أننا مازلنا في منتصف السنة تقريبا 2012ضعف نسبة الشراء لعام 

  

المتوسط 
  حسابي المرجحال

الانحراف 
  المعیاري

  التكرار النسبة 

2.44 
   

في أي سنة تم  2008 26 %26 0.671
 شراؤها

%27 27 2009 
%20 20 2010 
%17 17 2011 
%10 10 2012 
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  ؟) حدد درجة الأهمية( ما هي المعايير الأكثر أهمية في عملية الاختيار : السؤال الرابع  - 4

  .فراد عينة الدراسة حول المعايير الأكثر أهمية في عملية الاختياربعض مقاييس الترعة المركزية لأ) 15 - 3(الجدول 

  

  .spssمن إعداد الطالب بالاعتماد على نتائج الإستبانة وبرنامج  :المصدر

  

همية
 الأ

جة
در

  

جح
المر

ابي 
لحس

ط ا
وس

المت
  

ري
لمعيا

ف ا
نحرا

الا
  

غير هام   هامغير   عادي  هام  جداهام 
  إطلاقا

  

  التكرار

  سبةالن

 السعر 0 0 54 36 10 0.671 3.56 ھام 
01% 36% %54 0 0 

 )الصلابة والمتانة( الجودة 0 0 0 41 59 0.494 4.59 ھام جدا
%59 41% 0 0 0 

 العلامة التجارية 9 9 9 29 44 1.307 3.9 ھام
%44 %29 %9 %9 %9 

 خدمات ما بعد البيع 0 0 61 30 9 0.659 3.48 ھام
%9 %30 %61 0 0 

 توفر قطع الغيار 9 12 12 33 34 1.297 3.71 ھام
%34 %33 %12 %12 %9 

 بلد المنشأ 9 9 9 29 44 1.307 3.9 ھام
%44 %29 %9 %9 %9 

 الضمان 0 13 58 24 5 0.729 3.21 عادي
%5 %24 %58 %13 0  

 التصميم  9 19 25 32 15 1.192 3.25 عادي
%15 %32 %25 %19 %9 

  3.04 عادي
 

استهلاك الوقود  5 40 10 36 9 1.154
 )اقتصادية(

9% 36% 10% 40% %5 

  3.626 ھام
 

  اموع بشكل عام 0.979
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 المعايير الأكثر أهمية في عملية الاختيار لمنتجات تويوتا  نلاحظ أن درجة )15 -3(الجدول بالعودة إلى
) 3.626(ـ، هذا ما يبينه المتوسط الحسابي المرجح العام ب )هام(سة كانت بعبارة لدى معظم فئة العينة المدرو
   .لدى الفئة المستجوبة الأهمية، مما يشير إلى وجود تباين كبير في درجة )0.979(ـوكذا الانحراف المعياري ب

عتمدة في عملية الاختيار بأهمية المعايير المالبعد الخاص عبارات وانطلاقا من النتائج الواردة فيه يمكن ترتيب 
على المتوسط الحسابي المرجح والانحراف  ل وذلك بناءتنازليا من الاتجاه الأقوى إلى الأقمؤسسة تويوتا لمنتجات 

  :عينة الدراسة كما يليأفراد المعياري الخاص بإجابة 
" زائر عند الشراءلسيارة تويوتا الج)الصلابة والمتانة( الجودة لقد اعتمدت معيار" وجاءت العبارة  -1

من حيث درجة الأهمية في عملية الاختيار لدى العينة المستجوبة، حيث بلغ المتوسط  ولىالأفي المرتبة 
، وعليه تقع هذه العبارة ضمن مجال )0.494(بانحراف معياري قدره) 4.59(الحسابي المرجح لها

،  هام %41ما نسبته ، و  %59بنسبة  هام جدانسبة الاتجاه  ، حيث قدرت هام جدااتجاه 
هذا ما يعكس وجود تشتت  ،لكل عبارة ) %0(ـب بنسبة قدرت بقية العبارات الأخرىوجاءت 

وهو الذي دل عليه الانحراف المعياري بتلك نحصر في اتجاهين فقط وا جدا في توزيع الإجابات ضئيل
ة عند المستهلك الجزائري ، مما يدعم فكرة  أن العلامة التجارية تويوتا تملك صورة ذهنية جيدالنسبة

  .بأا ذات صلابة ومتانة ممتازة
والعبارة      "عند الشراء تويوتا الجزائر بلد المنشأ لسيارة لقد اعتمدت معيار" وجاءت كل من العبارة  -3- 2

من حيث  )الثةالثانية والث (نفس المرتبة في  "عند الشراء تويوتا الجزائر العلامة التجارية لسيارة لقد اعتمدت معيار "
بنفس الوزن  ام، حيث بلغ المتوسط الحسابي المرجح لهالعينة المستجوبةلدى  في عملية الاختيار الأهميةدرجة 

 ، حيث قدرت هامضمن مجال اتجاه  العبارة، وعليه تقع هذه )1.307(بانحراف معياري قدره) 3.9(ـب
 غير هام وغير هامعادي و عبارات  وجاءت ،هام  %29، و ما نسبته  %44ـب هام جدانسبة الاتجاه 

لكل عبارة هذا ما يعكس وجود تشتت كبير جدا في توزيع الإجابات وهو ) %9(ـب بنسبة قدرت إطلاقا
الذي دل عليه الانحراف المعياري بتلك النسبة، ونستنتج كذلك أن العينة المستجوبة جلها تفرق في عبارات 

، لهذا جاءت بنفس التوزيع ) مة التجارية ، تقريبا تدل على نفس المفهومبلد المنشأ والعلا( الإستبانة لأن عبارة 
  .في الإجابات
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من  الرابعةفي المرتبة  "عند الشراء تويوتا الجزائر قطع الغيار لسيارة لقد اعتمدت معيار" وجاءت العبارة  - 4
) 3.71(الحسابي المرجح لها، حيث بلغ المتوسط العينة المستجوبةلدى  في عملية الاختيار الأهميةحيث درجة 

نسبة الاتجاه  ، حيث قدرت هامضمن مجال اتجاه  العبارة، وعليه تقع هذه )1.297(بانحراف معياري قدره
 بنسبة قدرت إطلاقا غير هام وغير هاموجاءت عبارتي  ،هام  %33، و ما نسبته  %34بنسبة  هام جدا

ير جدا في توزيع الإجابات وهو الذي دل على التوالي هذا ما يعكس وجود تشتت كب) %9(و)%12(ـب
  .عليه الانحراف المعياري بتلك النسبة

من  الخامسةفي المرتبة  "عند الشراء تويوتا الجزائر السعر في سيارة لقد اعتمدت معيار" وجاءت العبارة  -5
) 3.56(رجح لها، حيث بلغ المتوسط الحسابي المالعينة المستجوبةلدى  في عملية الاختيار الأهميةحيث درجة 

نسبة الاتجاه  ، حيث قدرت هامضمن مجال اتجاه  العبارة، وعليه تقع هذه )0.671(بانحراف معياري قدره
 0(ـب بنسبة قدرت إطلاقا غير هام وغير هاموجاءت عبارتي  ،هام %36، و ما نسبته  %54 بـ عادي

الأخرى في توزيع الإجابات وهو الذي  لكلاهما  هذا ما يعكس وجود تشتت قليل وصغير مقارنة بالمعايير) %
  .دل عليه الانحراف المعياري بتلك النسبة

في المرتبة  "عند الشراء تويوتا الجزائر خدمات ما بعد البيع في سيارة لقد اعتمدت معيار" وجاءت العبارة  -6
وسط الحسابي المرجح ، حيث بلغ المتالعينة المستجوبةلدى  في عملية الاختيار الأهميةمن حيث درجة  السادسة

 ، حيث قدرت هامضمن مجال اتجاه  العبارة، وعليه تقع هذه )0.659(بانحراف معياري قدره) 3.48(لها
بنسبة  إطلاقا غير هام وغير هاموجاءت عبارتي  ،هام %30، و ما نسبته  %61ـب عادينسبة الاتجاه 

رنة بالمعايير الأخرى في توزيع لكلاهما  هذا ما يعكس وجود تشتت قليل وصغير مقا) % 0(ـب تقدر
  .الإجابات وهو الذي دل عليه الانحراف المعياري بتلك النسبة

 السابعةفي المرتبة  "عند الشراء تويوتا الجزائر التصميم الجيد في سيارة لقد اعتمدت معيار" وجاءت العبارة  -7
بلغ المتوسط الحسابي المرجح ، حيث العينة المستجوبةلدى  في عملية الاختيار الأهميةمن حيث درجة 

هي الأخرى،  عاديضمن مجال اتجاه  العبارة، وعليه تقع هذه )1.192(بانحراف معياري قدره) 3.25(لها
هذا ما يعكس وجود تشتت كبير  ،عادي %25، و ما نسبته  %32بـ هامنسبة الاتجاه  حيث قدرت

  .بتلك النسبة جدا في توزيع الإجابات وهو الذي دل عليه الانحراف المعياري
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من  الثامنةفي المرتبة  "عند الشراء تويوتا الجزائر الضمان في سيارة لقد اعتمدت معيار" وجاءت العبارة  -8  
) 3.21(، حيث بلغ المتوسط الحسابي المرجح لهاالعينة المستجوبةلدى  في عملية الاختيار الأهميةحيث درجة 

رى، حيث قدرت هي الأخ عاديضمن مجال اتجاه  العبارة، وعليه تقع هذه )0.729(بانحراف معياري قدره
هذا ما يعكس وجود تشتت كبير نوعا ما وهو  ، هام %24، و ما نسبته  %58ـب عادينسبة الاتجاه 

  .الذي دل عليه الانحراف المعياري بتلك النسبة في توزيع الإجابات
التاسعة في المرتبة  "عند الشراء يوتا الجزائرتو في سيارة استهلاك الوقود لقد اعتمدت معيار" جاءت العبارة -9

، حيث بلغ المتوسط الحسابي المرجح العينة المستجوبةلدى  في عملية الاختيار الأهميةمن حيث درجة  والأخيرة
 حيث قدرت، عاديضمن مجال اتجاه  العبارة، وعليه تقع هذه )1.154(بانحراف معياري قدره) 3.04(لها

وهو جدا تشتت كبير  يعكس وجودهذا ما  ، هام %36ما نسبته  و،  %40ـب غير هامنسبة الاتجاه 
  .في توزيع الإجابات الذي دل عليه الانحراف المعياري بتلك النسبة
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  ثر عليك أفراد العائلة ؟في أي مرحلة من مراحل الشراء أ :السؤال الخامس  - 5

  .عينة الدراسة حول تأثير العائلة في مراحل عملية الشراء بعض مقاييس الترعة المركزية لأفراد) 16 - 3(الجدول 

حلة
لمر

ام ل
 الع

تجاه
الا

جح  
المر

ابي 
لحس

ط ا
وس

المت
  

ري
لمعيا

ف ا
نحرا

الا
  

ما بعد 
عملية 
  الشراء

عند 
لحظة 
اتخاذ 
  القرار

في مرحلة 
تقييم 

  البدائل 

عند جمع 
  المعلومات 

في 
  البداية 

 

  التكرار

  النسبة المئویة

 الأب 39 30 8 19 4  1.253  2.19  ع المعلوماتعند جم
%4 %19 %8 %30 %39 

 الزوجة 25 24 23 15 13  1.349  2.67  في مرحلة تقييم البدائل
%13 %15 %23 %24 %25 

 الأطفال 36 9 55 0 0  0.940  2.19  عند جمع المعلومات
0 0 %55 %9 %36 

 الأب والأم 0 5 18 77 0  0.552  3.72  عند لحظة اتخاذ قرار الشراء
0 %77 %18 %5 0 

 العائلة ككل     0 17 5 21 57  1.132  4.18  مابعد عملية الشراء
%57 %21 %5 %17 0 

 اموع بشكل عام 1.045 2.99 في مرحلة تقييم البدائل

  .spssمن إعداد الطالب بالاعتماد على نتائج الإستبانة وبرنامج  :المصدر

نلاحظ أن أهم مرحلة من مراحل عملية الشراء كان للعائلة تأثير فيها  )16 -3(لجدولا بالعودة إلى
في (وجاءت بعبارة  مرحلة تقييم البدائلعند شراء منتجات تويوتا  لدى معظم فئة العينة المدروسة كانت  

راف المعياري وكذا الانح) 2.99(ـ، هذا ما يبينه المتوسط الحسابي المرجح العام ب )مرحلة تقييم البدائل
   .، مما يشير إلى وجود تباين كبير في درجة الأهمية لدى الفئة المستجوبة)1.045(ـب

بأهم مرحلة من مراحل عملية الشراء البعد الخاص عبارات وانطلاقا من النتائج الواردة فيه يمكن ترتيب 
وى إلى الأقل وذلك بناءا على المتوسط تنازليا من الاتجاه الأقكان للعائلة تأثير فيها عند شراء منتجات تويوتا 
  :عينة الدراسة كما يليأفراد الحسابي المرجح والانحراف المعياري الخاص بإجابة 



 الفصل الثالث:                                                                      دراسة واقع المزيج الترويجي في  تويوتا الجزائر

 

 

167

من حيث  الأولىفي المرتبة  " تويوتا الجزائر لقد أثرت العائلة ككل في مرحلة الشراء لسيارة" جاءت العبارة  -1
) 4.18(، حيث بلغ المتوسط الحسابي المرجح لهاالعينة المستجوبةلدى  في عملية الاختيار مراحل عملية الشراء

 ، حيثمابعد عملية الشراءضمن مجال اتجاه  العبارة، وعليه تقع هذه )1.132(بانحراف معياري قدره
،هذا ما يعكس وجود تشتت كبير جدا وهو الذي دل عليه الانحراف المعياري  %57ب بنسبة قدرت جاءت

لأن العائلة ككل تؤثر في مرحلة مابعد الشراء بعد  ا، وهذا الاتجاه كان منطقيالإجابات بتلك النسبة في توزيع
  . تأخذ موقفها النهائي من السلعة ا أو العكس ، وعليهتجربة المنتج وتقارن هل كان الاختيار صائب

من  الثانيةفي المرتبة  " تويوتا الجزائر لقد أثر كل من الأب والأم في مرحلة الشراء لسيارة" وجاءت العبارة  -2
، حيث بلغ المتوسط الحسابي المرجح العينة المستجوبةلدى  في عملية الاختيار مراحل عملية الشراءحيث 

عند لحظة اتخاذ قرار ضمن مجال اتجاه  العبارة، وعليه تقع هذه )0.552(بانحراف معياري قدره) 3.72(لها
كس وجود تشتت كبير نوعا ما وهو الذي دل ،هذا ما يع %77ب ، حيث جاءت بنسبة قدرت الشراء

هو الآخر  لأن الأب  اعليه الانحراف المعياري بتلك النسبة في توزيع الإجابات، كذلك هذا الاتجاه كان منطقي
والأم هما الأكثر أهمية والمؤثران الرئيسيان في أغلب الأحيان  في مرحلة اتخاذ قرار الشراء ، وخاصة في اتمع 

  .الخ...دة اعتبارات ، منها أن الأب والأم هما المتحكمان في الميزانيةالجزائري لع
من حيث  الثالثةفي المرتبة  " تويوتا الجزائر لقد أثرت الزوجة في مرحلة الشراء لسيارة" وجاءت العبارة  -3 

) 2.67(جح لها، حيث بلغ المتوسط الحسابي المرالعينة المستجوبةلدى  في عملية الاختيار مراحل عملية الشراء
وجاء ،  في  مرحلة تقييم البدائلضمن مجال اتجاه  العبارة، وعليه تقع هذه )1.349(بانحراف معياري قدره

وهو الذي دل عليه جدا ما يعكس وجود تشتت كبير  توزيع الإجابات على جميع الاتجاهات المختلفة، هذا
له يتضح لنا أن الزوجة تؤثر في مرحلة تقييم ومن خلاالانحراف المعياري بتلك النسبة في توزيع الإجابات، 

لأن ...البدائل ،ولكن ربما تكون من حيث البدائل الشكلية فقط كاللون والتصميم الخارجي و قمرة القيادة الخ
  .الزوجة لا تفقه في الأمور التقنية غالبا

مراحل من حيث  الرابعة المرتبة في " تويوتا الجزائر في مرحلة الشراء لسيارة الأبلقد أثر " وجاءت العبارة  -4
) 2.19(، حيث بلغ المتوسط الحسابي المرجح لهاالعينة المستجوبةلدى  في عملية الاختيار عملية الشراء

، وجاء توزيع  عند جمع المعلوماتضمن مجال اتجاه  العبارة، وعليه تقع هذه )1.253(بانحراف معياري قدره
ة، هذا ما يعكس وجود تشتت كبير جدا وهو الذي دل عليه الانحراف الإجابات على جميع الاتجاهات المختلف
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فجمع   اعتبارات ،هو الآخر لعدة  امنطقي الاتجاهوجاء هذا المعياري بتلك النسبة في توزيع الإجابات، 
غلب الأحيان وهو من يقوم والذي يدفع عند عملية الشراء في أالمعلومات دائما هي من اختصاص المشتري 

  .  ع المعلومات ،إما من خلال اتصاله بالشركة أو مع المختصين والخبراء والأصدقاءبعملية جم
من  الخامسةفي المرتبة  " تويوتا الجزائر في مرحلة الشراء لسيارة) الأولاد( الأطفال أثرلقد " وجاءت العبارة  -5
المتوسط الحسابي المرجح ، حيث بلغ العينة المستجوبةلدى  في عملية الاختيار مراحل عملية الشراءحيث 

،  عند جمع المعلوماتضمن مجال اتجاه  العبارة، وعليه تقع هذه )0.940(بانحراف معياري قدره) 2.19(لها
الأولى فقط من مراحل عملية الشراء،  ولكن هناك تباين واضح  الثلاث وجاء توزيع الإجابات على المراحل

الذي دل عليه الانحراف المعياري بتلك النسبة في توزيع في الإجابات هذا ما يعكس وجود تشتت كبير وهو 
الإجابات، وجاء هذا الاتجاه ليبين أن الأطفال يشاركون أباهم في جمع المعلومات ، ولكن ما دلت عليه النسبة 

ربما تدل على معظم أفراد العينة الذين   %55 ب بنسبة قدرتالخاصة مرحلة تقييم البدائل لدى الأولاد 
لحظة اتخاذ قرار جمع المعلومات و( في مرحلتي   شراء لديهم أطفال ولكن سنهم لا يسمح لهم بالتأثيرقاموا بال

  .من مجموع حجم العينة المدروسة %50هم ) سنة 50-36(وذلك ما تفسره نسبة من سنهم ) الشراء
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   ة تويوتا؟ما هي مصادر المعلومات التي اعتمدا  عند شرائك لسيار: السؤال السادس -6
 عند  الشراءمصادر المعلومات المعتمدة بعض مقاييس الترعة المركزية لأفراد عينة الدراسة حول ) 17 -3(الجدول 

 

 

 

  ا

  

  

  

  

  

  

  .spssمن إعداد الطالب بالاعتماد على نتائج الإستبانة وبرنامج  :لمصدر

ها جل أفراد العينة المدروسة عتمدمصادر المعلومات التي ا نلاحظ أن) 17 -3(من خلال الجدول 
، تليها %66ب  تكل كبير المتخصصين بنسبة قدرعند اتخاذ قرار الشراء للمنتجات تويوتا كانت وبش

، حيث لم %51ب وبعد ذلك البيع الشخصي بنسبة قدرت %53 الإعلان بثم %54الأسرة بنسبة 
 أن  ، هذا ما يدل على %18ب توتنشيط المبيعات بنسبة قدر %4تؤثر العلاقات العامة سوى بنسبة 

في المؤسسة هذا من جهة ، ومن جهة  جيدادورا ديان تؤ لا و ضعيفتانالمبيعات  وتنشيطالعلاقات العامة  
أخرى نلاحظ أن الزبون الجزائري يثق بصفة كبيرة في أصحاب الاختصاص أو ما يسمى  بقادة الرأي فمثلا في 

  .من اتخذوا قرار الشراء واعتمدوا فيه على المتخصصين  %66العينة المدروسة جاءت ما نسبته 

 

تجاه
الا

  

جح
المر

ابي 
لحس

ط ا
وس

المت
  

ري
لمعيا

ف ا
نحرا

الا
  

  نعم لا

 التكرار

 النسبة المئوية

 الإعلان 53 47  0.502  1.47  نعم
%47 %53 

 البيع الشخصي 51 49  0.502  1.49  نعم
%49 %51 

 تنشيط المبيعات 18 82  0.386  1.82  لا
%82 %18 

 العلاقات العامة 4 96  0.197  1.96  لا
%96 %4 

 الأسرة 54 46  0.501  1.46  نعم
%46 %54 

 الأصدقاء 44 56  0.499  1.56  لا
%56 %44 

 المتخصصين 66 34  0.476  1.34  نعم
%34 %66 

 اموع بشكل عام 0.438 1.586 نعم
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  عن النشاط الترويجي للمؤسسة تويوتا ؟ راضهل أنت  :السؤال السابع  - 7

  .مدى رضاهم عن الترويج في مؤسسة تويوتابعض مقاييس الترعة المركزية لأفراد عينة الدراسة حول ) 18 - 3(الجدول 

راض غير  العنصر
  إطلاقا

  راض جدا  راض   محايد  راضغير 

ري
لمعيا

ف ا
نحرا

الا
جح  

المر
ابي 

لحس
ط ا

وس
المت

  

جة 
در

ضا
الر

  

 التكرار

 النسبة المئوية

 27 39 34 0 0  الإعلان
0.782  3.93  

  
  راض

0  0  34%  39% 27% 

  راض جدا  4.28  0.944 47 44 4 0 5  البيع الشخصي
5%  0  4%  44% 47%  

  راض  3.7  0.937  14  56  21  4  5  تنشيط المبيعات
5%  4%    21% 56%  14%  

  ير راضغ  2.53  1.219  13  9  9  56  13  العلاقات العامة
13%  56%  9%  9%  13%  

  راض  3.475  0.970  اموع بشكل عام

  .spssمن إعداد الطالب بالاعتماد على نتائج الإستبانة وبرنامج  :المصدر

نلاحظ أن درجة الرضا عن النشاط الترويجي لدى معظم فئة العينة  )18 -3(الجدول بالعودة إلى
 الانحرافوكذا ) 3.475(بينه المتوسط الحسابي المرجح العام ب، هذا ما ي )راض(المدروسة كانت بعبارة  

   .درجة الرضا لدى الفئة المستجوبةفي يشير إلى وجود تباين كبير  امم ،)0.970(المعياري ب
النشاط الترويجي في مؤسسة البعد الخاص بالرضا عن عبارات وانطلاقا من النتائج الواردة فيه يمكن ترتيب 

على المتوسط الحسابي المرجح والانحراف المعياري الخاص  تجاه الأقوى إلى الأقل وذلك بناءالاتنازليا من تويوتا 
  :عينة الدراسة كما يليأفراد بإجابة 
في المرتبة الأولى من حيث درجة " البيع الشخصي في مؤسسة تويوتا عن هل أنت راض "جاءت عبارة  -1
بانحراف معياري ) 4.28(توسط الحسابي المرجح لها، حيث بلغ المالعينة المستجوبةعليها لدى  الرضا
ن ما إ، حيث  %47ب ، بنسبة قدرتراض جداضمن مجال اتجاه  العبارة، وعليه تقع هذه )0.944(قدره
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وهذا ما يبين وجود تشتت كبير  ،راضون جدا غيرهم  %5و من هذه العبارة ، هم راضون %44نسبته 
عياري بتلك النسبة، هذا ما يفسر أن رجال البيع في مؤسسة تويوتا نوعا ما وهو الذي دل عليه الانحراف الم

  .الخ...يؤدون بشكل جيد ما عليهم من مهام ، كحسن الاستقبال ، وعمليات الإقناع والفعالة
في المرتبة الثانية من حيث درجة " عن الإعلان في مؤسسة تويوتا هل أنت راض" وجاءت عبارة  -2
بانحراف معياري ) 3.93(لهاستجوبة، حيث بلغ المتوسط الحسابي المرجح عليها لدى العينة الم الرضا
، حيث أن ما  %39ب ، بنسبة قدرتراضضمن مجال اتجاه  العبارة، وعليه تقع هذه )0.782(قدره

وهذا ما يبين وجود تشتت كبير  ،راضون جداهم  %27و من هذه العبارة ، هم على الحياد %34نسبته 
  .عليه الانحراف المعياري بتلك النسبةنوعا ما وهو الذي دل 

في المرتبة الثالثة من حيث درجة " تنشيط المبيعات في مؤسسة تويوتا عن هل أنت راض "وجاءت عبارة  -3
بانحراف معياري ) 3.7(، حيث بلغ المتوسط الحسابي المرجح لهاالعينة المستجوبةلدى  هانع الرضا
، حيث أن ما  %56ب ، بنسبة قدرتراضمجال اتجاه  ضمن العبارة، وعليه تقع هذه )0.937(قدره

وهذا ما يبين وجود تشتت كبير  ،هم راضون جدا %14و من هذه العبارة ، هم على الحياد %21نسبته 
  .وهو الذي دل عليه الانحراف المعياري بتلك النسبة

 الرابعة والأخيرةالمرتبة في  "في مؤسسة تويوتا الجزائر العلاقات العامةعن  هل أنت راض" جاءت العبارة -4
بانحراف ) 2.53(، حيث بلغ المتوسط الحسابي المرجح لهاالعينة المستجوبةعليها لدى  الرضامن حيث درجة 

،  %56ب ، بنسبة قدرتغير راضضمن مجال اتجاه  العبارة، وعليه تقع هذه )1.219(معياري قدره
وهذا ما  على هذه العبارة ، اضون إطلاقارونفس النسبة هم ليسوا  راضون جدا %13حيث أن ما نسبته 

تزال  أن المؤسسة لا ، هذا ما يفسريبين وجود تشتت كبير وهو الذي دل عليه الانحراف المعياري بتلك النسبة
  .ضعيفة في هذا اال من الترويج
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  تويوتا ؟أي من عناصر المزيج الترويج  التالية المؤثرة في قرار شرائك سيارة   :السؤال الثامن  -7

  .تأثير عناصر المزيج الترويجي في عملية الشراءبعض مقاييس الترعة المركزية لأفراد عينة الدراسة حول ) 19 - 3(الجدول 

مؤثر /غ   العنصر
  إطلاقا

  جدامؤثر   مؤثر  عادي  مؤثرغير 
ري

لمعيا
ف ا

نحرا
الا

بي   
لحسا

ط ا
وس

المت
جح

المر
أثير  

 الت
جة

در
  

  التكرار
  النسبة المئویة

  
  الإعلان

صحف 
 وجرائد

  مؤثر  3.93  0.782 20 58 19 1 2
2%  1%  19%  58%  20%  

  عادي  2.93  0.728 0 19 59 18 4  التلفزيون
4%  18%  59%  19%  0  

مؤثر / غ  1.64  0.785  0  0  19  26  55  الإذاعة
  إطلاقا

55%  26%  19%  26  55  

الملصقات 
  الإشهارية

  عادي  3.34  1.007  9  46  15  30  0
0  30%  15%  46%  %9 

  عادي  3.00  0.888  10  9  52  29  0  الانترنت
0  9%2  52%  9%  %10  

  عادي  2.968  0.838  مجموع الإعلان بشكل عام

البيع 
  الشخصي

مهارات رجال 
 البيع وإقناعهم

مؤثر   4.31  0.545 35 61 4 0 0
  %35  %61  %4  0  0  جدا

حسن 
  الاستقبال

  مؤثر  3.96  1.024  36  35  21  5  3
3%  5%  21%  5%3  36%  

الوسطاء 
  والوكلاء

  مؤثر  3.46  0.989  13  38  36  8  5
5%  8%  36%  8%3  13%  

  مؤثر  3.91  0.853  مجموع البيع الشخصي بشكل عام

تنشيط 
  المبيعات

التخفيضات 
 الممنوحة

  عادي  3.00   0.888  10  9  52 29 0
0  29% 52%  9%  10%  

بعد خدمات ما 
  البيع والصيانة

  مؤثر  3.51  1.210  21  38  22  9  10
10%  9%  22%  38%  21%  

الهدايا 
  والامتيازات

  عادي  3.12  0.844  5  27  43  25  0
0  25%  43%  27%  %5  

المسابقات 
  والألعاب

  عادي  2.94  0.842  18  0  48  26  8
8%  26%  48%  0  8%1  
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  عادي  3.142  0.946  مجموع تنشيط المبيعات بشكل عام

العلاقات 
  العامة

أسلوب تويوتا 
في رعاية 
 الأحداث

  عادي  2.64  0.948  5  13  28  49 5
5% 49%  28%  13%  5%  

السمعة الجيدة 
  للمؤسسة

  عادي  3.00  0.888  10  9  52  29  0
0  9%2  52%  9%  10%  

  مؤثر  3.4  1.231  21  32  21  18  8  زيارة المعارض
8% 18%  21%  32%  21%  

  عادي  3.013  1.022  بشكل عام العلاقات العامةمجموع 
  عادي  3.258  0.906  بشكل عام الكلي للمزيج الترويجي  اموع

  .spssمن إعداد الطالب بالاعتماد على نتائج الإستبانة وبرنامج  :المصدر

زائر ومدى عناصر المزيج الترويجي في مؤسسة تويوتا الجنلاحظ أن  )19 -3(الجدول وبالعودة إلى 
، هذا ما يبينه  )عادي(لدى معظم فئة العينة المدروسة كانت بعبارة   تأثيرها على قرار الشراء لمنتجات المؤسسة

مما يشير إلى وجود تباين ، )0.906(وكذا الانحراف المعياري ب) 3.258(المتوسط الحسابي المرجح العام ب
، وهذا ما يبين إلى حد كبير أن لدى الفئة المستجوبة شراءتأثير الترويج على قرار الدرجة  فيما كبير نوعا 

  .الترويج ليس له أهمية بالغة في التأثير على المستهلك من أجل القيام بالقرار الشرائي
 على قرار الشراء النشاط الترويجي تأثيربالبعد الخاص عبارات وانطلاقا من النتائج الواردة فيه يمكن ترتيب 

على المتوسط الحسابي المرجح والانحراف  تجاه الأقوى إلى الأقل وذلك بناءزليا من الاتنافي مؤسسة تويوتا 
  :عينة الدراسة كما يليأفراد المعياري الخاص بإجابة 

الوسط الحسابي المرجح لجميع  كان حيث تأثير الإعلان على قرار شراء سيارة تويوتا،: الإعلان :أولا
،مما عادي، وعليه جاءت درجة التأثير )0.838(نحراف معياري قدرهوبا )2.968(عناصر المزيج الإعلاني ب

مستهلكي منتجات مؤسسة تويوتا  ؤثر بشكل عادي في قرار الشراء لدىيعني جزئيا أن الإعلان بصفة عامة ي
  .الجزائر
في  "ما مدى تأثير الإعلان في الصحف والجرائد في قرار شرائك سيارة  تويوتا  " وجاءت العبارة  -1

) 3.93(من حيث درجة التأثير لدى العينة المستجوبة، حيث بلغ المتوسط الحسابي المرجح لها الأولىرتبة الم
،  %58ب ، بنسبة قدرتمؤثر، وعليه تقع هذه العبارة ضمن مجال اتجاه )0.782(وبانحراف معياري قدره
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فجاءت عبارة مؤثر جدا  ،اباتوالتباين في الإجفحسب الانحراف المعياري فإن نسبة التشتت مرتفعة نوعا ما 
، وهذا ما يدل على تواجد لا بأس به للمؤسسة على  19%و %20وعادي بنسب متقاربة وعلى التوالي

مستوى الإعلان في الصحف من جهة وإلى نسبة المقروئية من طرف المستهلك الجزائري للجرائد يوميا من 
  .ستهلك لمنتجات المؤسسةجهة أخرى ، هذا كله يؤثر على قرار الشراء بالنسبة للم

في المرتبة  "  في قرار شرائك سيارة  تويوتاما مدى تأثير الإعلان في الملصقات الإشهارية " وجاءت العبارة  -2
بانحراف و) 3.34(، حيث بلغ المتوسط الحسابي المرجح لهاالعينة المستجوبةلدى  التأثيرمن حيث درجة الثانية 

حسب الانحراف ، وهي الأخرىعادي ضمن مجال اتجاه  العبارةهذه  ، وعليه تقع)1.007(معياري قدره
 مؤثرواضح في الإجابات  فوزعت بنسبة كبيرة بين عبارة والتباين المعياري فإن نسبة التشتت مرتفعة جدا 

هذا التباين الواضح في الإجابات لا يعود لكون المؤسسة لا على التوالي ، %30و %46بنسبتي  غير مؤثرو
علان على الملصقات الإشهارية فقط ولكن ربما يعود لوجودها في أماكن لا تسمح لبعض الأفراد تقوم بالإ
  .بملاحظتها

في المرتبة  "  في قرار شرائك سيارة  تويوتاما مدى تأثير الإعلان في صفحات الانترنت " وجاءت العبارة  -3
بانحراف و) 3.00(لمتوسط الحسابي المرجح لها، حيث بلغ االعينة المستجوبةلدى  التأثيرمن حيث درجة الثالثة 

، فحسب  %52ب ، بنسبة قدرتعاديضمن مجال اتجاه  العبارة، وعليه تقع هذه )0.888(معياري قدره
والتباين الواضح في الإجابات ، وهذا  الأمر  لا يعود الانحراف المعياري فإن نسبة التشتت مرتفعة هي الأخرى 

ن على الإنترنت ، فهي تملك موقعا جميلا كما تطرقنا له في السابق في هذا لكون المؤسسة لا تقوم بالإعلا
الفصل تعرض فيه جميع المنتجات الجديدة وبكل تفصيل ،وإنما هو عائد لطبيعة المستهلك الجزائري الذي لا 

ة بالشركات يملك ثقافة التسوق الإلكتروني وعدم تصفحه لهذه الشبكة إلا أحيانا ولا يتصفح هذه المواقع الخاص
  .إذا دخل الشبكة العنكبوتية 

من  الرابعةفي المرتبة  "  في قرار شرائك سيارة  تويوتاما مدى تأثير الإعلان في التلفزيون " وجاءت العبارة  -4
بانحراف معياري و) 2.93(، حيث بلغ المتوسط الحسابي المرجح لهاالعينة المستجوبةلدى  التأثيرحيث درجة 

، فحسب  %59ب ، بنسبة قدرتعاديضمن مجال اتجاه  العبارةليه تقع هذه ، وع)0.728(قدره
في الإجابات والتباين الواضح بينها ، وهذا ما يفسر الانحراف المعياري فإن نسبة التشتت مرتفعة بعض الشيء 
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التأثير  أن تويوتا الجزائر ليس لها مقتطفات وفواصل إشهارية في التلفزيون بالشكل الكافي لتستطيع من خلاله
  .على القرار الشرائي للمستهلك الجزائري

من  الأخيرةفي المرتبة  "  في قرار شرائك سيارة  تويوتا الإذاعةما مدى تأثير الإعلان في " جاءت العبارة  -5
بانحراف معياري و) 1.64(، حيث بلغ المتوسط الحسابي المرجح لهاالعينة المستجوبةلدى  التأثيرحيث درجة 

، حيث  %55ب ، بنسبة قدرتغير مؤثر إطلاقاضمن مجال اتجاه  العبارة، وعليه تقع هذه )0.785(قدره
، هذا ما يفسر أن تويوتا الجزائر ليس لها برامج   مؤثر غير من مجموع أفراد العينة %26أن ما نسبته 

لسبب أن من إشهارية في الإذاعة إطلاقا ،أو بشكل ضئيل يجعل من المستمعين لا يصادفوا ،ويرجع كذلك 
  ).التلفزيون والجرائد( هم يستمعون للإذاعة قلة قليلة مقارنة بوسائل الإعلام الأخرى 

تأثير البيع الشخصي على قرار شراء سيارة تويوتا، فجاء الوسط الحسابي المرجح : البيع الشخصي :ثانيا 
جاءت درجة التأثير ، وعليه )0.853( وبانحراف معياري قدره) 3.91(ب البيع الشخصيلجميع عناصر 

  .مستهلكي منتجات مؤسسة تويوتا الجزائر في قرار الشراء لدى مؤثر  البيع الشخصي،مما يعني جزئيا أن مؤثر
في قرار  مهارات رجال البيع وإقناعهمما مدى تأثير البيع الشخصي من خلال " جاءت العبارة  -1

التأثير لدى العينة المستجوبة، حيث بلغ المتوسط من حيث درجة  الأولىفي المرتبة " شرائك سيارة  تويوتا  
، وعليه تقع هذه العبارة ضمن مجال اتجاه )0.545(وبانحراف معياري قدره) 4.31(الحسابي المرجح لها

منه نستنتج أن ، والإجابات ليست كبيرة في توزيع فحسب الانحراف المعياري فإن نسبة التشتت  ،مؤثر جدا
، وكذلك إعادة الرسكلة بالنسبة لعمالها والدورات  ةتار موظفيها بعناية جيدمؤسسة تويوتا الجزائر  تخ

  .التكوينية في مجال الاستقبال ،وطرق الإقناع البيعي ناجحة بشكل واضح هنا في هذه العبارة 
في قرار شرائك سيارة   حسن الاستقبالما مدى تأثير البيع الشخصي من خلال " وجاءت العبارة  -2

من حيث درجة التأثير لدى العينة المستجوبة، حيث بلغ المتوسط الحسابي المرجح  الثانية المرتبة في "تويوتا  
 ، بنسبة قدرتمؤثروعليه تقع هذه العبارة ضمن مجال اتجاه ، )1.024(وبانحراف معياري قدره) 3.96(لها
جابات ، وهذا ما يدل ، فحسب الانحراف المعياري فإن نسبة التشتت مرتفعة والتباين واضح في الإ %38ب

تحسن الاختيار للأشخاص المكلفين بالاستقبال في المعارض اليومية على مستوى فروعها  على أن المؤسسة 
كبير ولافت على القرار  فهم يؤثرون بشكلوكذا في المعارض الدولية المقامة سنويا في الأجنحة الخاصة ا ، 

    .لمستهلكي منتجات تويوتا الجزائرالشرائي 
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في قرار شرائك  وإقناعهم ما مدى تأثير البيع الشخصي من خلال الوسطاء والوكلاء" جاءت العبارة  -3
من حيث درجة التأثير لدى العينة المستجوبة، حيث بلغ المتوسط الحسابي  الثالثةفي المرتبة  "سيارة تويوتا  

، بنسبة مؤثرعبارة ضمن مجال اتجاه ، وعليه تقع هذه ال)0.989(وبانحراف معياري قدره) 3.46(المرجح لها
والتباين واضح في الإجابات ، وهذا ، فحسب الانحراف المعياري فإن نسبة التشتت مرتفعة  %38ب قدرت

ين لديها وكذا الوسطاء المكلفين بعملية البيع عبر وكالاا دما يدل على أن المؤسسة تختار بدقة الوكلاء المعتم
  .  لمستهلكي منتجات تويوتا الجزائرعلى القرار الشرائي  كبير ولافت ،فهم يؤثرون بشكل

على قرار شراء سيارة تويوتا، فجاء الوسط الحسابي المرجح  تنشيط المبيعاتتأثير  :تنشيط المبيعات : لثاثا
، وعليه جاءت درجة التأثير )0.946(وبانحراف معياري قدره ) 3.142(ب تنشيط المبيعاتلجميع عناصر 

مستهلكي منتجات  شراء لدىفي قرار ال ؤثر بشكل عاديت تنشيط المبيعات عملية جزئيا أن ،مما يعنيعادي
  .مؤسسة تويوتا الجزائر

في قرار  خدمات ما بعد البيع والصيانةمن خلال  تنشيط المبيعاتما مدى تأثير " جاءت العبارة   -1
العينة المستجوبة، حيث بلغ المتوسط  من حيث درجة التأثير لدىالأولى في المرتبة  "شرائك سيارة تويوتا  

، وعليه تقع هذه العبارة ضمن مجال اتجاه )1.210(وبانحراف معياري قدره) 3.51(الحسابي المرجح لها
، فحسب الانحراف المعياري فإن نسبة التشتت مرتفعة من مجموع الاتجاهات  %38ب ، بنسبة قدرت مؤثر

ل ما ورد أن المؤسسة تستخدم هذه الطريقة في تنشيط المبيعات  ويتبن لنا من خلا، جدا في توزيع الإجابات 
يشكل لافت للانتباه مما يؤثر على القرار الشرائي للمستهلك،فمثلا عند شرائك منتوج تويوتا  بعد أن تسير 

الشركة فتقوم بتبديل زيت المحرك مجانا وكذا تغير بعض  كلم تقوم بإرجاع السيارة إلى 5000بالمركبة مسافة 
طع الغيار مجانا ، وفي بعض الأحيان تسلمك عند الشراء وصل استلام الوقود مجانا لمسافة سير مثلا ق

  .  كلم وهكذا من الامتيازات التي تجعلك تتأثر فتقوم بعملية الشراء على أساسها  20000
شرائك سيارة في قرار  الهدايا والامتيازاتمن خلال  تنشيط المبيعاتما مدى تأثير " جاءت العبارة   -2
من حيث درجة التأثير لدى العينة المستجوبة، حيث بلغ المتوسط الحسابي المرجح  الثانيةفي المرتبة  "تويوتا  

، بنسبة  عادي، وعليه تقع هذه العبارة ضمن مجال اتجاه )0.844(وبانحراف معياري قدره) 3.12(لها
بعض الشيء فإن نسبة التشتت مرتفعة  ، فحسب الانحراف المعياريمن مجموع الاتجاهات  %43ب قدرت

ويتبن لنا من خلال ما ورد أن المؤسسة تستخدم هذه الطريقة في تنشيط المبيعات  بعض ، في توزيع الإجابات 
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الشيء ،كأن تمنح بعض الإكسسوارات والملحقات مجانا كالراديو أو سنة تأمين على حساب المؤسسة ،ولكن 
  .  هذا ليس بالقدر الكافي 

في قرار شرائك  التخفيضات الممنوحةمن خلال  تنشيط المبيعاتما مدى تأثير " اءت العبارة ج  -3
من حيث درجة التأثير لدى العينة المستجوبة، حيث بلغ المتوسط الحسابي  الثالثةفي المرتبة  "سيارة تويوتا  

هي  عاديمجال اتجاه ، وعليه تقع هذه العبارة ضمن )0.888(وبانحراف معياري قدره) 3.00(المرجح لها
وعليه ، بعض الشيء ، فحسب الانحراف المعياري فإن نسبة التشتت مرتفعة  %52ب ، بنسبة قدرتالأخرى

القرار الشرائي  يؤثر على أن نستنتج أن المؤسسة لا تقوم بتخفيضات على المبيعات بالشكل الذي من شأنه
ضات بغض النظر عما يان يسعى وراء التخفيأن المستهلك الجزائري في كثير من الأح للمستهلك ،وخاصة

  .   اهسيفقده من جرائ
في قرار شرائك سيارة  المسابقات والألعابمن خلال  تنشيط المبيعاتما مدى تأثير " جاءت العبارة  -4
من حيث درجة التأثير لدى العينة المستجوبة، حيث بلغ المتوسط الحسابي  الرابعة والأخيرةفي المرتبة  "تويوتا  

، عادي، وعليه تقع هذه العبارة ضمن مجال اتجاه )0.842(وبانحراف معياري قدره) 2.94(المرجح لها
فنستخلص من ، بعض الشيء ، فحسب الانحراف المعياري فإن نسبة التشتت مرتفعة  %48ب بنسبة قدرت

  .  أو تستخدمه نادرا خلال الاتجاه العام للإجابة على أن المؤسسة لا تستعمل هذا النوع من تنشيط المبيعات 
على قرار شراء سيارة تويوتا، فجاء الوسط الحسابي المرجح  العلاقات العامةتأثير  :العلاقات العامة :رابعا 

وعليه جاءت درجة التأثير ، )1.022(وبانحراف معياري قدره ) 3.019(ب العلاقات العامةلجميع عناصر 
مستهلكي منتجات مؤسسة  بشكل عادي في قرار الشراء لدى ؤثر،مما يعني جزئيا أن العلاقات العامة تعادي

  .تويوتا الجزائر
في قرار شرائك سيارة   زيارة المعارضما مدى تأثير العلاقات العامة من خلال " جاءت العبارة  -1

ح من حيث درجة التأثير لدى العينة المستجوبة، حيث بلغ المتوسط الحسابي المرج الأولىفي المرتبة " تويوتا  
حيث نلاحظ ، عادي، وعليه تقع هذه العبارة ضمن مجال اتجاه )1.231(بانحراف معياري قدره) 3.40(لها

 فكرة أن مقدار التشتت هنا كبير جدا في الإجابات من خلا قيمة الانحراف المعياري  ، ويميل هذا الاتجاه نحو
، هذا ما يفسر أن  ا ومؤثرمؤثر جدفي مجموع العبارتين   %50بأكثر من  تللمعارض أهمية قدر أن

المعارض تعد من أهم وسائل العلاقات العامة تأثيرا في بعض الحالات، فمن خلال الصالونات والمعارض  تكسر 
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ذلك الحاجز الموجود بين المؤسسة والمستهلكين فترسخ تلك الصورة الذهنية الإيجابية عند الزبون ، وهي أهم 
  .وظيفة تقوم ا العلاقات العامة

في قرار  السمعة الجيدة للمؤسسةما مدى تأثير العلاقات العامة من خلال " وجاءت العبارة  -2
في المرتبة الثانية من حيث درجة التأثير لدى العينة المستجوبة، حيث بلغ المتوسط " شرائك سيارة  تويوتا  

رة ضمن مجال اتجاه ، وعليه تقع هذه العبا)0.888(بانحراف معياري قدره) 3.00(الحسابي المرجح لها
قيمة  لفي الإجابات من خلانسبيا مقدار التشتت هنا كبير أن حيث نلاحظ ، %52ب ، بنسبة قدرتعادي

بالرغم من السمعة الجيدة التي تحضى ا ،إلا أا لا تدعمها الانحراف المعياري هذا ما يفسر أن تويوتا الجزائر 
  .بمختلف أشكالهابتوغلها في اتمع من خلال العلاقات العامة 

في  أسلوب تويوتا في رعاية الأحداثما مدى تأثير العلاقات العامة من خلال " جاءت العبارة  -3
من حيث درجة التأثير لدى العينة المستجوبة، حيث بلغ المتوسط  الثالثةفي المرتبة " قرار شرائك سيارة  تويوتا  

ضمن مجال اتجاه  العبارة، وعليه تقع هذه )0.948(بانحراف معياري قدره) 2.64(المرجح لها الحسابي
قيمة الانحراف المعياري،فهي موزعة  لفنلاحظ أن  مقدار التشتت هنا كبير في الإجابات من خلا  ، عادي

على جميع الاتجاهات ،هذا ما يفسر أن تويوتا الجزائر ليست  على علاقة مع اتمع من خلال رعاية الأحداث 
عاية الأعمال الخيرية إلا نادرا،أو المباريات الكروية ولا تقوم بالمشاركة في التظاهرات الهامة ، فلا تقوم بر

والفعاليات التي من شأا أن ترسخ ا صورة جيدة عند المستهلك الجزائري عن الشركة ،  فلهذا كانت عبارة 
  .ائي لديهمن إجمالي العينة المستجوبة، فهي لا تؤثر في القرار الشر %49بنسبة  غير مؤثر
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  هل تكرر الشراء لمنتجات تويوتا مرة أخرى ؟ :السؤال التاسع  - 8

  . منتجات تويوتاالرضا عن بعض مقاييس الترعة المركزية لأفراد عينة الدراسة حول ) 20 -3(الجدول  

  .spssمن إعداد الطالب بالاعتماد على نتائج الإستبانة وبرنامج  :المصدر

لمنتجات تويوتا مرة أخرى بوا بأم سيكررون عملية الشراء نلاحظ أن نسبة من أجا )20 -3(من الجدول
من مجموع العينة المستجوبة ،هذا ما يدل على مستوى رضا مرتفع على منتجات المؤسسة ، و  %96هي 

  .فقط من حجم العينة المدروسة  %4تقدر نسبة من أجابوا بأم لا يكررون عملية الشراء مرة أخرى سوى 

  هل تنصح الآخرين بشراء منتجات تويوتا ؟: السؤال العاشر  - 9

  .الولاء للمؤسسةيس الترعة المركزية لأفراد عينة الدراسة حول بعض مقاي) 21 - 3(الجدول 

  .spssد الطالب بالاعتماد على نتائج الإستبانة وبرنامج من إعدا :المصدر

منتجات مؤسسة  بشراءنلاحظ أن نسبة من أجابوا بأم ينصحون الآخرين  )20 -3(من الجدول  
من مجموع العينة المدروسة ، وهذا ما يدل على أن زبائن مؤسسة  %96، هم كذلك تقدر نسبتهم بتويوتا 

أجابوا بعدم نصح الآخرين بشراء  ارية تويوتا، ولا تشكل نسبة من ه العلامة التجتويوتا الجزائر لهم ولاء اتجا
  .فقط من مجموع العينة المستجوبة ككل  %4منتجات تويوتا لا يشكلون سوى 

  

درجة 
 الترتيب/الموافقة

المتوسط الحسابي 
 المرجح

 السؤال نعم لا المعياري الانحراف
  التكرار

 النسبة

 هل تكرر الشراء لمنتجات تويوتا مرة أخرى  96 4 0.197 1.04 نعم
4% 96% 

درجة 
 الترتيب/الموافقة

المتوسط 
 الحسابي المرجح

  
 المعياري الانحراف

 السؤال نعم لا 
 التكرار

 النسبة
 هل تنصح الآخرين بشراء منتجات تويوتا 96 4 0.197 1.04 نعم

%4 96% 
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  اختبار فرضية الدراسة الميدانية:الفرع الثالث 

يساهم النشاط ( :يلي كماوالتي جاءت  ، نحاول اختبار صحة فرضية الدراسة الميدانية وفيما يلي 
الجزائر  لدى المستهلك  Toyotaالترويجي في التأثير على قرار الشراء وتحسين الصورة الذهنية لمؤسسة 

  :والتي يمكن لنا صياغتها على النحو التالي) الجزائري
في مؤسسة  النشاط الترويجي و قرار الشراء للمنتجات المعمرةتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين " 

معامل الارتباط  هاسنقوم باختبار هذه الفرضية، وقد اخترنا لتحقيق، ومن أجل تحقيق ذلك "تويوتا الجزائر
  .رغبة في الوصول إلى نتائج ذات مصداقية عالية) ≥0.01(معنوية ، وذلك عند مستوى)بيرسون(

  :كما يليولإجراء الاختبار انطلقنا من خيارين أساسيين للفرضية 
  .النشاط الترويجي و قرار الشراء للمنتجات المعمرةلا توجد علاقة بين ): °ف(فرضية العدم: أولا
  .النشاط الترويجي و قرار الشراء للمنتجات المعمرةتوجد علاقة بين  ):ف(الفرضية البديلة: ثانيا

فرضية  نرفضفإننا ) 0.01( فإذا كان مستوى الدلالة لقيمة معامل الارتباط المحسوب أقل أو يساوي
النشاط الترويجي و قرار الشراء هناك علاقة بين توجد ، وعليه )ف(الفرضية البديلة قبل ون) °ف(العدم

  .تويوتا الجزائرفي  للمنتجات المعمرة
 رفضون، )°ف(فرضية العدم نقبلفإننا ) 0.01(أكبر من  بالمحسو) ف(أما إذا كان مستوى الدلالة

في  النشاط الترويجي و قرار الشراء للمنتجات المعمرةبين توجد علاقة  لا أي أنه، )ف(ة البديلة الفرضي
  .مؤسسة تويوتا الجزائر
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  اتمة العامةالخ

لقد أثر التطور التكنولوجي السريع في العديد من االات وخاصة في ميدان التسويق ، حيث أصبحت   
 وإلى منالمنتج كبيرة تتم بسرعة ،إما على مستوى التوزيع ونقل  وصغير كانت أالصفقات والمعاملات التجارية 

فيما يخص طرق دفع الفواتير للشركات الموردة للسلعة ، ولكن تسبق عملية التوزيع عملية مهمة المستهلك أو 
في مجالات  وخاصةتأثر نوعا ما بالتطور التكنولوجي الحاصل  الآخركذلك هو ،وهي عملية الترويج للمنتج 

أي مؤسسة  فإن هو معلوم ، لينتقل من وسائل الترويج التقليدي إلى الترويج الحديث ، وكما والإشهارالنشر 
وطبيعة السوق المتواجدة فيها ، ففي ترويجية تتماشى  أساليبتسعى لزيادة حصتها في السوق  تعتمد عدة 

الأسواق ذات العدد الكبير من المؤسسات المماثلة  والتي تسوق نفس نوع المنتج  فإا تلجأ للعديد من 
انتباه المستهلك ومحاولة  وكذا عملية الترويج بصفة كبيرة للفتالإجراءات مثل العمل على زيادة جودة المنتج 

وعمر  ج ذو كلفة عاليةتالسلعة المراد بيعها ،وخاصة إذا كان المن اتجاهالتأثير عليه وتغير مسار القرار لديه 
ويج ، فتقوم المؤسسات بكل وسائل التر  )يسمى بالمنتجات المعمرة  ما(إنتاجي أو مدة إهتلاك طويلة نسبيا 

  .المتاحة والتي ترى أا فعالة في كل مرحلة من مراحل عملية الشراء 
 جاءتقرار الشراء ، وبناء على ذلك  اتخاذالرئيسية في عملية  يولمعرفة مدى تأثير عوامل الاتصال التسويق

المنتجات  ما مدى تأثير النشاط الترويجي  على قرار الشراء عند مستهلكي"  كمايليإشكالية بحثنا الرئيسية 
  ؟"  المعمرة 

تعلق الأول بالجزء النظري من الدراسة رئيسيين،  محورين خلال منبحثنا هذا  إشكالية معالجة وتمت
وذلك من خلال فصليين إثنيين ، فتناولنا في الفصل الأول الجزء المتعلق بالمفاهيم الأساسية للترويج وتناولنا في 

وما يرتبط ا من سلوك المستهلك ومراحل عملية الفصل الثاني الجزء المتعلق بقرار شراء المنتجات المعمرة  
 أين ،دراسة ميدانية في مؤسسة تويوتا الجزائر شكل في كان المحور الثاني  بالجزء التطبيقي الذي الشراء ، وتعلق

  .م بعدها اختبار الفرضية المتعلقة ذا الجزءتلي الميدانية، الدراسة هذه خلال من البحث هذا إشكالية معالجة تمت
          وتمت الإجابة على جميع الفرضيات إما تأكيدا أو نفيا بالاعتماد على ما سبق من الفصول، فجاءت 

يلعب الإعلان والبيع الشخصي دورين بارزين في التأثير على قرار الشراء لدى "  :كمايلي الفرضية الأولى
ى قرار الشراء في الفصل الأول وتمت حيث قمنا بتناول أثر كل من البيع الشخصي والإعلان عل، "المستهلك 

الإجابة عليه وإثبات صحة هذه الفرضية ،فالإعلان من بين أهم أهدافه الرئيسية هو العمل على إقناع الأفراد 
من خلال مختلف الأشكال التي يتخذها ، إما الإعلان المصور أو المسموع أو الإعلان في التلفزيون ،  وتمت 
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على قرار شرائك سيارة ما مدى تأثير الإعلان " ل الفصل التطبيقي فحسب العبارة الإجابة عليه بدقة من خلا
 عاديفي اتجاه  2.968إلا أن المتوسط الحسابي المرجح جاء بنسبة  مؤثرفجاءت الإجابات معظمها " تويوتا 

، ولكن عموما الإعلان يوثر في قرار الشراء، مؤثر إطلاقابسبب انخفاض تأثير الإعلان في الإذاعة بإجابة غير 
وكذلك البيع الشخص هو الآخر حسب الفصل الأول النظري استنتجنا أنه يؤثر على قرار الشراء ، من خلال  
ما جاء في أهمية البيع الشخصي حيث أن للرجل البيع الوقت الكافي لإقناع المستهلك بالقيام بعملية الشراء من 

والتأثير على اختياراته ، وكذلك من خلال إستراتيجية الدفع والتي يكون فيها للوسطاء  خلال الضغط عليه ،
والوكلاء نسبة كبيرة في التأثير على قرار الشراء، ومن الفصل التطبيقي كذلك تبين لنا أن البيع الشخصي أهم 

ما مدى تأثير " فحسب العبارة  مؤثر في عملية اتخاذ قرار الشراء من بين جميع عناصر المزيج الترويجي الأخرى، 
وبتوسط  بمؤثر جدا أو مؤثرحيث كانت الإجابات جميعها " البيع الشخصي على قرار شرائك سيارة تويوتا 

ومنه نثبت في قرار الشراء ،  بدرجة كبيرةوهذا ما يدل على أن البيع الشخصي يؤثر 3.91 مرجح إجمالي
  .صحة الفرضية الأولى

تكمن أهمية الترويج في التأثير على طلب المنتجات المعمرة في الارتفاع  :" كمايليالفرضية الثانية 
فمن خلال دراستنا للفصل الثاني والمتعلق بقرار شراء المنتجات المعمرة ، " النسبي لثمنها وطول مدة استعمالها

ت السهلة المنال أو غير ارتفاع أثماا النسبي مقارنة بالمنتجا المعمرة لاحظنا أنه من أهم خصائص هذه المنتجات
المعمرة ، فالمستهلك لا يقوم بشرائها بشكل روتيني وببساطة ، حيث انه يفكر مليا ويشتري بحذر ، فيأتي 

الدور هنا على عامل الترويج بجميع عناصره ليؤثر على القرار النهائي للمستهلك ، وهذا ما أثبتته الدراسة في 
الفصل الأول النظري من خلال أن أهم أهداف إليه في  صلناتو الفصل الثاني النظري،وكذلك حسب ما

الترويج هو نقل منحنى الطلب إلي اليمين أو التغير في شكل منحنى الطلب أو تغير شكل منحنى الطلب ونقله 
  .الثانية وعليه نثبت صحة الفرضية إلى اليمين في نفس الوقت، مما يعني أنه أثر على الطلب بالزيادة، 

الثمن الجودة، :من أهم محددات القرار الشرائي لدى مستهلكي السلع المعمرة هي :" كمايليالثالثة  الفرضية
،فقد قمنا بالإجابة على هذه الفرضية "التصليح وغيرها تالإنتاجي للسلعة، إمكانيا رالدخل، العم ىمستو

رة في الجزء الثاني من الإستبانة التطبيقي من الدراسة حيث خصصنا سؤالا خاصا ذه العبابشكل كبير في الجزء 
قاصدين بذلك كل من )" حدد درجة الأهمية( ما هي المعايير الأكثر أهمية في عملية الاختيار " وجاء بعبارة

الخ من المحددات ، فجاءت الإجابات معظمها في الاتجاه هام وهام ..السعر ، الجودة ، خدمات مابعد البيع 
(  يد أو غير هام ،وجاء الانحراف المعياري للسؤال بشكل عام ككل بجدا ،ونادرا ما جاءت عبارة محا
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وهذا ما ، مما يدل على أهمية هذه المعايير في اتخاذ قرار الشراء للمنتجات المعمرة ،  هامو باتجاه  )3.626
  .يثبت صحة الفرضية الثالثة

يساهم النشاط الترويجي في التأثير على قرار الشراء وتحسين الصورة   :"يلي كما الفرضية الرابعة
هذه الفرضية أجبنا عليها بطبيعة الحال في  ،"الجزائر  لدى المستهلك الجزائري Toyotaالذهنية لمؤسسة 

انة قمنا بتحليل بيانات الإستب الفصل الأخير هي الأخرى بتحليلنا لنتائج الدراسة الميدانية ، حيث وبعد ما
، وخلصنا في الأخير إلى وجود ) بيرسون(وقيامنا باختبار هذه الفرضية بالاعتماد على معامل الارتباط  توصلنا 

عند مستوى معنوية  في مؤسسة تويوتا الجزائر علاقة بين النشاط الترويجي و قرار الشراء للمنتجات المعمرة
لاتجاهات زبائن مؤسسة تويوتا الجزائر بعينة الدراسة، وذلك لكون مستوى الدلالة  )≥0.01(

وهذه النتيجة تبين أن اتجاهات زبائن مؤسسة  ،) 0.01(المفترضة أقل من مستوى المعنوية ) 0.000(المحسوبة
يجي بقرار الشراء المنتجات تويوتا الجزائر التي قمنا بتحليلها وتفسيرها سابقا نحو العلاقة التي تربط النشاط الترو

  . المعمرة
، يدعم صحة  0.396مستوى معامل الارتباط بين النشاط الترويجي وقرار الشراء والمقدربوكذلك 

الفرضية، أما فيما يخص الصورة الذهنية للمؤسسة لدى المستهلك الجزائري ،فهي صورة جيدة مسبقا تعود 
جيدة لديه مباشرة ترسم صورة ذهنية  بانياج يومنت اأن هذ ، فأي شخص يتذكر )اليابان(أساسا لبلد المنشأ 

عن منتجات تويوتا، بغض النظر عن تأثير عناصر المزيج الترويجي فيه ، هذا لا يعطي للمؤسسة تبريرا بعدم  
وعليه نثبت  . ممارسة النشاط الترويجي  فيها ، ولكن يجب عليها اغتنام هذه الميزة لزيادة وتقوية هذا التصور

  .الرابعة صحة الفرضية

  نتائج الدراسة النظرية

  هي النتائج من مجموعة إلى توصلنا دراستنا للجزء النظري خلال من

عناصر المزيج الترويجي بمثابة همزة الوصل التي تربط بين المؤسسة ومنتجاا من جهة والمستهلك  -1
  .وحاجياته ورغباته من جهة أخرى
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 التي الكثيرة والمختلفة العوامل نتيجة ومعقدة عديدة بإجراءات المستهلك عند الشراء قرار يمر  -2

 وأساليب المستهلك سلوك فهم حول تتمحور دائما التي التسويق رجال مهمة من يصعب مما الأفراد، على تؤثر

  .الشراء لقرار اتخاذه

  .يقوم الترويج بنقل منحنى الطلب باتجاه اليمين مما يعني زيادة الطلب على المنتجات المروج لها -3

لعناصر المزيج الترويجي أهمية كل حسب مرحلة  من مراحل  دورة حياة المنتج  المسوق  -4
  .وباختلاف العادات الاجتماعية والثقافية  والواقع الاقتصادي للمجتمع

الترويجية المطبقة من قبل المؤسسة الدور الأساسي في إنجاح عملية الترويج  ةيتلعب الاسترايج -5
  .وبالتالي المساهمة بشكل كبير في تحقيق أهداف المؤسسة الكلية 

بصفات  اغموض وعدم الاستقرار ،لتعلقه ايكتنفه و سلوك المستهلك عملية معقدةدراسة -6
  .شخصية مكبوتة أحيانا ومتذبذبة أحيانا أخرى ، فتبقى نتائجها نسبية لا جود للدقة فيها 

و حاجة الفرد  للسلعة ) غير معمرة. معمرة(أو السلعة من خلال طول العمر الإنتاجي  للمنتوج -7
ر عنها من  رضا عدم وما ينج ،علاقة وطيدة بسلوك الشراء واتخاذ القرارات الشرائية )  كمالية . ضرورية(

  .الرضا وولاء للعلامة التجارية

  نتائج الدراسة الميدانية

  الجزائر االتي أجريت على عينة من زبائن مؤسسة تويوت من خلال دراستنا الخاصة بالدراسة الميدانية   
 المعمرة  لمنتجاتا،توصلنا إلى إثبات الفرضية الرابعة والخاصة بمساهمة عناصر المزيج الترويجي في قرار شراء 

ولو بنسبة متوسطة ، كذلك تم التوصل من خلال الدراسة الميدانية إلى  الجزائر تويوتادراسة حالة مؤسسة 
جزئي للفرضية الأولى والخاصة بالدور البارز الذي يلعبه الإعلان والبيع الشخصي في التأثير على إثبات 

  :تاجات أهمهاوتوصلنا كذلك لعدة استنقرار الشراء لدى المستهلك،

لمؤسسة تويوتا الجزائر صورة ذهنية جيدة عند المستهلك الجزائري ، اكتسبتها من المؤسسة الأم ، مما  -1
بالقدر الكافي معتمدةً على ذلك الرصيد  ةيجعلها في العديد من الأحيان لا تمارس السياسات الترويجي

 .من السمعة الجيدة
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 اتويوتوجود العديد من وسائل الترويج ، وقد تكون مؤثرة على القرار الشرائي للزبائن بالرغم من  -2
، وعلمهم المسبق بالجودة والصلابة التي تميز هذه العلامة إلا أم لا يزالون يعتمدون على الجزائر 

 .المختصين والخبراء كعامل مهم وأساسي في اتخاذ القرار الشرائي

رين هامين في اتخاذ قرار الشراء لمنتجات تويوتا الجزائر ،مما الا يعتبران معي السعر واستهلاك الوقود  -3
يمكن إرجاع ذلك ربما لأن جل  وأتويوتا إما ممن هم ميسوري الحال ، يفسر أن معظم زبائن 

مركبات  (  منتجات تويوتا هي مركبات نفعية  يقوم الأفراد بشرائها من أجل الاستثمار مثل
 ).كواسترهيلوكس وحافلات  

يقوم  كمثال على ذلك لا اعند لحظة اتخاذ قرار الشراء في حالة المنتجات المعمرة ، ومنتجات تويوت -4
واحد باتخاذ القرار بمفرده لأن الأمر يتعلق بمنتج ذو ثمن مرتفع وطول عمر إنتاجي ،مما يستدعي فرد 

لتنا التطبيقية هذه هم في حامعا  مشاركة الأمر فرد آخر على الأقل ، وكانت الزوجة والزوج 
 .الأكثر اتخاذا لقرار الشراء 

عناصر المزيج الترويجي لا تؤثر وهي مجتمعة بالقدر الذي يؤثر فيه البيع الشخصي منفردا  -5
 .كفاءات تسويقية عالية وتأثير سريع  يلوحده ويرجع السبب لكون رجال البيع في تويوتا ذو

سيكررون عملية الشراء مرة أخرى  %96بنسبة قدرت جل أفراد العينة المدروسة تقريبا  -6
 .للعلامة تويوتا ، مما يدل على رضاهم عن هذه العلامة

جميع أفراد العينة المدروسة تقريبا لهم ولاء للعلامة تويوتا ،وذلك من خلال نصحهم للآخرين  -7
  .ء منتجات تويوتا الجزائرمن أفراد العينة ينصحون الآخرين بشرا %96بشراء منتجاا ، هذا ما تفسره نسبة 

  :الاقتراحات والتوصيات

من خلال قيامنا بتحليل نتائج الدراسة فإنه يمكن أن نقترح التوصيات التالية والتي نرى أا تساعد في التأثير 
  :على قرار الشراء منتجات تويوتا من خلال الترويج لها وهي كما يلي 

في أوقات الأكثر  ةوخاص الإذاعي،لإعلان لعلى المؤسسة محاولة إعطاء قليل من الأهمية  يجب -1
  .الذروة تاستماعا، كأوقا

من الضروري محاولة تكثيف الإعلان التلفزيوني وبالخصوص في أوقات الذروة وعند المقابلات  -2
 .مثلا الكروية والبرامج الهامة
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على المؤسسة ومن خلال إعلاا على شبكة الانترنت بفتح صفحة خاصة باللغة العربية وهذا  يجب -3
 .أكبر عدد ممكن من الزبائن وهذا لطبيعة المستهلك الجزائري فهو عربي اللسانمن أجل استهداف 

زيادة عدد الوكلات المتخصصة في التصليح وخدمات ما بعد البيع في جميع التجمعات السكانية  -4
 .،أو على الأقل في كل ولاية كبرى ال

يجب على المؤسسة تطوير وظيفة العلاقات العامة لديها وذلك من خلال رعاية الأحداث  -5
والمؤتمرات والتظاهرات المهمة ،والمقابلات ت الرياضية و المساهمة في بثها والتوغل في وسط اتمع 

الذهنية لدى المستهلك الجزائري والتي هي بواسطة الأعمال الخيرية ،وهذا من أجل تدعيم الصورة 
 .تمتلكها مسبقا وهي جيدة كذلك

ذات أسعار منخفضة  من السيارات يجب على المؤسسة دراسة إمكانية مطالبة المؤسسة الأم بإنتاج نماذج -6
الجزائرية واحتواء جميع أفراد اتمع من حيث السن  السوق وجودة متوسطة وهذا من أجل التوسع في

تستهدف فئة معينة من اتمع فلا تقل أسعار  اوكذا الدخل والحالة الاجتماعية، لأن معظم منتجات تويوت
  .دج تقريبا وهي أسعار مرتفعة بالنسبة للمستهلك الجزائري 1200000السيارات لديها عن

  :آفاق الدراسة

الدراسات العديدة الخاصة بأثر الترويج في سلوك المستهلك عامتا إلا أنه يوجد نقص في بالرغم من    
هذا اال ، وكذا من خلال دراستنا لموضوع أثر الترويج على قرار شراء المنتجات المعمرة والذي يتميز هو 

تستدرك  أن لها يمكن التي المواضيع الآخر بتشعبه ، حيث يحتاج إلى الكثير من التفصيل ولهذا نقترح بعض
  :النقص الذي وقع منا وهي كما يلي

 .مساهمة الجودة الشاملة في اتخاذ قرار شراء المنتجات المعمرة -1

 .تدعيم الصورة الذهنية لدى مستهلكي المنتجات المعمرة من خلال العلاقات العامة -2

 .بلد المنشأ كأهم محدد لقرار الشراء -3

 الموضوع اختيار في وفقت قد كونأ أن , القدير العلي االله من أرجوا , قلمي أرفع وأنا , وأخيرا

 . ومعالجته العلمية مادته وجمع

 االله بحمد تمت
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  الرسائل و الأطروحات
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 بمؤسسة أورانجينا مشروب حالة دراسة المستهلك سلوك على الترويج تأثير كمال مولوج ، .7

جامعة  البليدة ية و علوم التسيير كلية العلوم الاقتصاد رسالة ماجستير ، ،الكبير سيدي
،2005   

الزبائن  ولاء على أثره و التسويقي المزيج استخدام واقعأبومنديل ،  الرحمن عبد محمد .8
 الجامعة،)غزة قطاع في الزبائن نظر وجهة من (الفلسطينية الاتصالات شركة - حالة دراسة

  . 2008سطين ،التجارة ، رسالة ماجستير، غزة فل كلية غزة ،  – الإسلامية
إسقاط على ( التسويق الاستراتيجي وأهميته في مسايرة العولمة الاقتصادية  ، نوري منير    .9

كلية العلوم الاقتصادية و علوم  أطروحة دكتوراه ،)2000-1990الوطن العربي للفترة 
  .2005جامعة الجزائر ،  التسيير
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  والملتقيات الات
استعمال الأساليب الكمية في دراسة سلوك المستهلك نحو سليم بوقنـة ،فارس بوباكور ،  .1

: ل، ملتقى وطني حو )دراسة حالة النقل الحضري لمدينة قسنطينة(خدمات النقل الحضري  
، جانفي 27 - 26استعمال الأساليب الكمية في اتخاذ القرارات الإدارية يومي 

  .سكيكدة ، جامعـــة،2009
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 المراكز اختيار في واتجاهاته الشرائي السلوك أنماط أثر تحليلالزيادات وآخرون، محمد .3
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  قائمة بالأساتذة المحكمين للاستبيان 1:رقم  الملحق 

  

  الجامعة  اسم ولقب الأستاذ  الرقم

  جامعة المدية  بوفاسة سليمان  01

  جامعة المدية  يوسف حميدي  02

  جامعة الشلف  محمد حمو  03

  جامعة الشلف  محمد فلاق  04

  جامعة المدية  لمين علوطي  05

 جامعة المدية  حكيم شبوطي  06

 جامعة المدية   مولوج كمال  07
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  الإستبانة قبل التحكيم  2الملحق رقم 

  جامعة الدكتور يحي فارس المدية

  كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير

  الجزائر Toyotaاستبيان موجه لزبائن تويوتا 

  وبعد السلام عليكم

 والتسويق الأعمال إدارةلنيل شهادة الماجستير في  تخصص في إطار تحضيرنا  لمشروع مذكرة اية الدراسة 

تأثير النشاط الترويجي في عملية اتخاذ قرار الشراء للمنتجات المعمرة ـ دراسة حالة  " والتي تحمل عنوان

  " –للسيارات TOYOTAمنتجات مؤسسة 

اال العلمي  ت ستستعمل في نالمعلوماهذه  أنحيث نؤكد لكم   الاستبيان انرجو منكم  ملئ هذ 

  .لاغبرالبيداغوجي 

  

  شكرا لكم على التفهم والمساعدة
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 .  في الخانة المناسبة xأجب على مايلى وضع العلامة 

  هل تملك سيارة تويوتا – 1س

  ) .....الطراز ( ما هو صنف السيارة  -2س

  ........في أي سنة تم شرائها  -3س

  ؟) حدد درجة الأهمية( ملية الاختيار ما هي المعايير الأكثر أهمية في ع -4س

  غير هام جدا  غير هام   عادي  هام  هام جدا  المعيار 
 السعر -

 )                الصلابة والمتانة( الجودة -

 العلامة التجارية  -

 خدمات ما بعد البيع -

 توفر قطع الغيار  -

 بلد المنشأ -

 الضمان -

 الإشهار -

 )اقتصادية(استهلاك الوقود  -

 )الامتيازات الممنوحة(تالتريلات والتخفيضا -

 .......أخرى اذكرها       

  
  

          

  في أي مرحلة من مراحل الشراء اثر عليك أفراد العائلة ؟ -5س

  ما بعد عملية الشراء  اتخاذ القرار   تقييم البدائل   جمع المعلومات  الحاجة  المرحلة/الفرد
  الأب

  الزوجة
  الأطفال
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  الأب و الأم
  العائلة ككل

  
  هي مصادر المعلومات التي اعتمدا ؟ ما -6س

 الإعلان -

 البيع الشخصي -

 تنشيط المبيعات -

 العلاقات العامة -

 الأسرة -

 الأصدقاء -

 المتخصصين -

  ........أخرى -
  ؟ تويوتاهل أنت راضي عن النشاط الترويجي للمؤسسة  -8س

  غير راض جدا  غير راض   محايد  راض  راض جدا  العنصر

            الإعلان

            شخصيالبيع ال

            تنشيط المبيعات

            العلاقات العامة

  أي من عناصر المزيج الترويج  التالية المؤثرة في قرار الشراء لديك لسيارة تويوتا ؟  -7س

  مؤثر إطلاقا/غ   غير مؤثر  عادي  مؤثر  مؤثر جدا    العنصر

 صحف وجرائد -  الإعلان

 التلفزيون -
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 الإذاعة -

 الملصقات الإشهارية -

  الانترنت -

البيع 
  الشخصي

 مهارات رجال البيع وإقناعهم -

 حسن الاستقبال -

  تأثير رجال البيع -

  

          

تنشيط 
  المبيعات

 التخفيضات الممنوحة -

 خدمات ما بعد البيع والصيانة -

 الهدايا والامتيازات -

  العينات اانية -

          

العلاقات 
  العامة

في رعاية  تويوتاأسلوب  -
 الأحداث

 السمعة الجيدة للمؤسسة -

  زيارة المعارض -

          

  مرة أخرى ؟ تويوتاهل تكرر الشراء لمنتجات  -9س

  نعم                                                  لا

   .........................................؟ في حالة الإجابة ب لا لماذا  وما هو البديل 
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  ..........................................مةالبديل هو علا.................................

  تا ؟يوهل تنصح الآخرين بشراء منتجات تو – 10س

  نعم                                          لا

  

  المعلومات الشخصية

  ريف                                  مدينة                    مكان الإقامة

دراسات عليا             جامعي              ثانوي              متوسط ابتدائي                 المستوى الدراسي
  بدون مستوى

  ذكر                        أنثى            الجنس

  فما فوق 50                 50-36               35- 18   السن

  متزوج                       متزوج  وأب لأطفال      أعزب                الحالة العائلية

  قطاع عام                   قطاع خاص                        أعمال حرة   المهنة 

         50000-  40001      40000-30001دج         30000أقل من  الدخل 

 فمافوق50000
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  يمالإستبانة بعد التحك 3الملحق رقم 

  

  جامعة الدكتور يحي فارس المدية

  كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير

  الجزائر Toyotaاستبيان موجه لزبائن تويوتا 

  السيدة المحترمة  تحية طيبة وبعد/ السيد المحترم

 والتسويق الأعمال إدارةلمشروع مذكرة اية الدراسة لنيل شهادة الماجستير في  تخصص   التحضيرفي إطار 

تأثير النشاط الترويجي في عملية اتخاذ قرار الشراء للمنتجات المعمرة ـ دراسة حالة  " والتي تحمل عنوان

  " –للسيارات TOYOTAمنتجات مؤسسة 

نضع تحت أيديكم هذه الإستبانة والتي نرجو منكم التكرم بالإجابة عليها ، كما نلفت عنايتكم بأن هذه 

.د البحث العلمي لاغبر وستكون قيد السرية التامةالإجابات هي قص  

. وفي الأخير تقبلوا فائق الاحترام والتقدير مسبقا   

  

  شكرا لكم على التفهم والمساعدة

  الطالب عزالدين نشاد
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  المعلومات الشخصية

  ريف                                  مدينة                    مكان الإقامة

دراسات عليا             جامعي              ثانوي              متوسط                ابتدائي                 وى الدراسيالمست
  بدون مستوى 

  ذكر                        أنثى            الجنس

  فما فوق 50                 50-36               35- 18   السن

  أعزب                  متزوج                       متزوج  وأب لأطفال    عائليةالحالة ال

  قطاع عام                   قطاع خاص                        أعمال حرة   المهنة 

 فمافوق50000         50000-   40001      40000-30001دج         30000أقل من  الدخل 
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 .  في الخانة المناسبة xب على مايلى بوضع العلامة أج

  هل تملك سيارة تويوتا   نعم                       لا – 1س

  ) .....الطراز ( ما هو صنف السيارة  -2س

  ........في أي سنة تم شراؤها  -3س

  ؟) حدد درجة الأهمية( ما هي المعايير الأكثر أهمية في عملية الاختيار  -4س

  جداهام   هام   عادي  هام/غ  إطلاقاهام /غ  عيارالم 
 السعر -

 )                الصلابة والمتانة( الجودة -

 العلامة التجارية  -

 خدمات ما بعد البيع -

 توفر قطع الغيار  -

 بلد المنشأ -

 الضمان -
  التصميم -
 )اقتصادية(استهلاك الوقود  -

 )الامتيازات الممنوحة(التريلات والتخفيضات -

 .......اأخرى اذكره       

  
  

          

  في أي مرحلة من مراحل الشراء اثر عليك أفراد العائلة ؟ -5س

في مرحلة تقييم   عند جمع المعلومات  في البداية  المرحلة/الفرد
  البدائل 

عند لحظة اتخاذ 
  القرار 

  ما بعد عملية الشراء

  الأب
  الزوجة
  الأطفال

  الأب و الأم
  العائلة ككل
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  ؟، أجب ب نعم أو لاعلومات التي اعتمدا  عند شرائك لسيارة تويوتاما هي مصادر الم -6س

 الإعلان -

 البيع الشخصي -

 تنشيط المبيعات -

 العلاقات العامة -

 الأسرة -

 الأصدقاء -

 المتخصصين -

  ........أخرى -
  هل أنت راضي عن النشاط الترويجي للمؤسسة تويوتا ؟ -8س

  راض جدا  اضر  محايد  غير راض  غير راض جدا  العنصر

            الإعلان

            البيع الشخصي

            تنشيط المبيعات

            العلاقات العامة

  أي من عناصر المزيج الترويج  التالية المؤثرة في قرار شرائك سيارة  تويوتا ؟  -7س

مؤثر /غ     العنصر
  إطلاقا

  مؤثر جدا  مؤثر  عادي  غير مؤثر

 صحف وجرائد -  الإعلان

 التلفزيون -

 الإذاعة -

 الملصقات الإشهارية -

  الانترنت -

          

البيع 
  الشخصي

 مهارات رجال البيع وإقناعهم -

 حسن الاستقبال -
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   الوسطاء والوكلاء    -    
تنشيط 
  المبيعات

 التخفيضات الممنوحة -

 خدمات ما بعد البيع والصيانة -

 الهدايا والامتيازات -

  المسابقات والألعاب -

          

العلاقات 
  العامة

 في رعاية الأحداث أسلوب تويوتا -

 السمعة الجيدة للمؤسسة -

  زيارة المعارض -

          

  هل تكرر الشراء لمنتجات تويوتا مرة أخرى ؟ -9س

  نعم                                                  لا

  .................................................................................... لماذا  ؟ )لا(في حالة الإجابة ب  

  ............................................................البديل هو علامةو ................................

  هل تنصح الآخرين بشراء منتجات تويوتا ؟ – 10س

  نعم                                          لا
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  فحات موقع  مؤسسة تويوتا  الجزائر الإلكترونيبعض ص 4الملحق رقم 
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 .بعض الصفحات في الجرائد اليومية والخاصة بالإعلان الصحفي للمؤسسة تويوتا  5الملحق رقم 
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  (spss)الجداول الأصلية المستخرجة من برنامج 6الملحق رقم 
 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,760 46 

Item-Total Statistics 

 الأسئلة

Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item 

Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

 760, 000, 151,270 108,73 ھل تملك سیارة تویوتا   

)الطراز ( ما ھو صنف السیارة   106,84 146,903 ,070 ,766 

 768, 016, 149,038 107,15 في أي سنة تم شراؤھا

 760, 105, 149,097 107,29 ھل السعر ھو معیار مھم في عملیة الاختیار

ھو معیار مھم في عملیة الاختیار )الصلابة والمتانة( الجودةھل   108,32 146,624 ,368 ,754 

ھو معیار مھم في عملیة الاختیارالعلامة التجاریة ھل   107,63 147,912 ,052 ,766 
 746, 576, 141,804 107,21 ھو معیار مھم في عملیة الاختیار خدمات ما بعد البیع ھل

ھو معیار مھم في عملیة الاختیار غیارتوفر قطع ال ھل  107,44 143,259 ,204 ,758 
 766, 052, 147,912 107,63 ھو معیار مھم في عملیة الاختیار  بلد المنشأ ھل

ھو معیار مھم في عملیة الاختیار الضمانھل   106,94 142,885 ,451 ,749 
 767, 011, 149,515 106,98 ھو معیار مھم في عملیة الاختیارالإشھارھل 

ھو معیار مھم في عملیة الاختیار )اقتصادیة(استھلاك الوقود  ھل  106,77 146,866 ,110 ,762 

ھو معیار مھم في )الامتیازات الممنوحة(النزیلات والتخفیضاتھل 
 عملیة الاختیار

107,44 143,259 ,204 ,758 

 765, 071, 147,544 107,54 في أي مرحلة من مراحل الشراء اثر علیك أبوك

 769, 004, 149,309 107,06 في أي مرحلة من مراحل الشراء اثر علیك زوجتك

 755, 255, 144,635 107,54 في أي مرحلة من مراحل الشراء اثر علیك أطفالك

 754, 351, 146,273 106,01 في أي مرحلة من مراحل الشراء اثر علیك أبوك وأمك

یك عائلتكفي أي مرحلة من مراحل الشراء اثر عل  105,55 149,240 ,027 ,766 

ھل الإعلان ھو مصادر المعلومات التي اعتمدتھا  عند شرائك 
 لسیارة تویوتا

108,26 147,043 ,327 ,755 

ھل البیع الشخصي ھو مصادر المعلومات التي اعتمدتھا  عند 
 شرائك لسیارة تویوتا

108,24 150,164 ,069 ,760 
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ر المعلومات التي اعتمدتھا  عند ھل تنشیط المبیعات ھو مصاد
 شرائك لسیارة تویوتا

107,91 150,830 ,031 ,761 

ھل العلاقات العامة ھو مصادر المعلومات التي اعتمدتھا  عند 
 شرائك لسیارة تویوتا

107,77 150,886 ,071 ,760 

ھل الأسرة ھو مصادر المعلومات التي اعتمدتھا  عند شرائك 
 لسیارة تویوتا

108,27 150,442 ,047 ,761 

ھل الأصدقاء ھو مصادر المعلومات التي اعتمدتھا  عند شرائك 
 لسیارة تویوتا

108,17 150,324 ,057 ,760 

ھل المتخصصین ھو مصادر المعلومات التي اعتمدتھا  عند 
 شرائك لسیارة تویوتا

108,39 144,968 ,530 ,751 

 743, 607, 139,459 107,66 ھل أنت راضي عن الإعلان للمؤسسة تویوتا

 754, 260, 144,475 108,01 ھل أنت راضي عن البیع الشخصي للمؤسسة تویوتا

 758, 171, 146,510 107,43 ھل أنت راضي عن تنشیط المبیعات للمؤسسة تویوتا

 739, 542, 134,477 106,26 ھل أنت راضي عن العلاقات العامة للمؤسسة تویوتا

قرار شرائك سیارة  تویوتا فيھل أثرت الصحف والجرائد   107,66 144,590 ,323 ,753 

في قرار شرائك سیارة  تویوتاھل أثر التلفزیون   106,66 144,611 ,350 ,752 

في قرار شرائك سیارة  تویوتاھل أثرت الإذاعة   105,37 141,407 ,495 ,747 

في قرار شرائك سیارة  تویوتاھل أثرت الملصقات الإشھاریة   107,07 139,601 ,448 ,746 

في قرار شرائك سیارة  تویوتا ھل أثرت الانترنت  106,73 136,159 ,691 ,737 

مھارات رجال البیع وإقناعھم في قرار شرائك سیارة  ھل أثرت 
 تویوتا

108,04 149,332 ,123 ,759 

في قرار شرائك سیارة  تویوتاھل أثر حسن الاستقبال   107,69 149,610 ,024 ,765 

في قرار شرائك سیارة  تویوتاأثر رجال البیع  ھل   107,19 146,337 ,165 ,758 

في قرار شرائك سیارة  تویوتا ھل أثرت التخفیضات الممنوحة  106,73 136,159 ,691 ,737 

خدمات ما بعد البیع والصیانة في قرار شرائك سیارة  ھل أثرت 
 تویوتا

107,24 148,932 ,030 ,766 

والامتیازات في قرار في قرار شرائك سیارة   الھدایاھل أثرت 
 تویوتا

106,85 137,806 ,643 ,740 

شرائك سیارة  تویوتافي قرار  العینات المجانیةھل أثرت   106,49 144,656 ,291 ,753 

أسلوب تویوتا في رعایة الأحداث في قرار شرائك سیارة   ھل أثر
 تویوتا

106,37 136,175 ,641 ,738 

 737, 691, 136,159 106,73 قرار شرائك سیارة  تویوتافي   معة الجیدة للمؤسسةالس ھل أثرت

في قرار شرائك سیارة  تویوتا زیارة المعارضھل أثرت   107,13 147,670 ,070 ,765 

 760, 000, 151,270 108,73 ھل تكرر الشراء لمنتجات تویوتا مرة أخرى

 760, 000, 151,270 108,73 ھل تنصح الآخرین بشراء منتجات تویوتا
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Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation الأسئلة

 000, 1,00 1 1 100 ھل تملك سیارة تویوتا   

)الطراز ( ما ھو صنف السیارة   100 1 5 2,89 1,406 

 1,312 2,58 5 1 100 في أي سنة تم شراؤھا

الاختیارھل السعر ھو معیار مھم في عملیة   100 1 3 2,44 ,671 

ھو معیار مھم في عملیة الاختیار )الصلابة والمتانة( الجودةھل   100 1 2 1,41 ,494 

ھو معیار مھم في عملیة الاختیارالعلامة التجاریة ھل   100 1 5 2,10 1,307 
 659, 2,52 3 1 100 ھو معیار مھم في عملیة الاختیار خدمات ما بعد البیع ھل

ھو معیار مھم في عملیة الاختیار ر قطع الغیارتوف ھل  100 1 5 2,29 1,297 
 1,307 2,10 5 1 100 ھو معیار مھم في عملیة الاختیار  بلد المنشأ ھل

ھو معیار مھم في عملیة الاختیار الضمانھل   100 1 4 2,79 ,729 
 1,192 2,75 5 1 100 ھو معیار مھم في عملیة الاختیارالإشھارھل 

ھو معیار مھم في عملیة الاختیار )اقتصادیة(تھلاك الوقود اس ھل  100 1 5 2,96 1,154 

ھو معیار مھم في )الامتیازات الممنوحة(النزیلات والتخفیضاتھل 
 عملیة الاختیار

100 1 5 2,29 1,297 

 1,253 2,19 5 1 100 في أي مرحلة من مراحل الشراء اثر علیك أبوك

اء اثر علیك زوجتكفي أي مرحلة من مراحل الشر  100 1 5 2,67 1,349 

 940, 2,19 3 1 100 في أي مرحلة من مراحل الشراء اثر علیك أطفالك

 552, 3,72 4 2 100 في أي مرحلة من مراحل الشراء اثر علیك أبوك وأمك

 1,132 4,18 5 2 100 في أي مرحلة من مراحل الشراء اثر علیك عائلتك

ومات التي اعتمدتھا  عند شرائك لسیارة ھل الإعلان ھو مصادر المعل
 تویوتا

100 1 2 1,47 ,502 

ھل البیع الشخصي ھو مصادر المعلومات التي اعتمدتھا  عند شرائك 
 لسیارة تویوتا

100 1 2 1,49 ,502 

ھل تنشیط المبیعات ھو مصادر المعلومات التي اعتمدتھا  عند شرائك 
 لسیارة تویوتا

100 1 2 1,82 ,386 

علاقات العامة ھو مصادر المعلومات التي اعتمدتھا  عند شرائك ھل ال
 لسیارة تویوتا

100 1 2 1,96 ,197 

ھل الأسرة ھو مصادر المعلومات التي اعتمدتھا  عند شرائك لسیارة 
 تویوتا

100 1 2 1,46 ,501 

ھل الأصدقاء ھو مصادر المعلومات التي اعتمدتھا  عند شرائك 
 لسیارة تویوتا

100 1 2 1,56 ,499 

ھل المتخصصین ھو مصادر المعلومات التي اعتمدتھا  عند شرائك 
 لسیارة تویوتا

100 1 2 1,34 ,476 

 782, 2,07 3 1 100 ھل أنت راضي عن الإعلان للمؤسسة تویوتا

 944, 1,72 5 1 100 ھل أنت راضي عن البیع الشخصي للمؤسسة تویوتا

ة تویوتاھل أنت راضي عن تنشیط المبیعات للمؤسس  100 1 5 2,30 ,937 
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 1,218 3,47 5 1 100 ھل أنت راضي عن العلاقات العامة للمؤسسة تویوتا

في قرار شرائك سیارة  تویوتاھل أثرت الصحف والجرائد   100 1 5 2,07 ,782 

في قرار شرائك سیارة  تویوتاھل أثر التلفزیون   100 2 5 3,07 ,728 

ك سیارة  تویوتافي قرار شرائھل أثرت الإذاعة   100 3 5 4,36 ,785 

في قرار شرائك سیارة  تویوتاھل أثرت الملصقات الإشھاریة   100 1 4 2,66 1,007 

في قرار شرائك سیارة  تویوتا ھل أثرت الانترنت  100 1 4 3,00 ,888 

مھارات رجال البیع وإقناعھم في قرار شرائك سیارة  تویوتاھل أثرت   100 1 3 1,69 ,545 

في قرار شرائك سیارة  تویوتاھل أثر حسن الاستقبال   100 1 5 2,04 1,024 

في قرار شرائك سیارة  تویوتاھل أثر رجال البیع    100 1 5 2,54 ,989 

في قرار شرائك سیارة  تویوتا ھل أثرت التخفیضات الممنوحة  100 1 4 3,00 ,888 

ئك سیارة  تویوتاخدمات ما بعد البیع والصیانة في قرار شراھل أثرت   100 1 5 2,49 1,210 

الھدایا والامتیازات في قرار في قرار شرائك سیارة  تویوتاھل أثرت   100 1 4 2,88 ,844 

شرائك سیارة  تویوتافي قرار  العینات المجانیةھل أثرت   100 2 5 3,24 ,842 

أسلوب تویوتا في رعایة الأحداث في قرار شرائك سیارة   ھل أثر
 تویوتا

100 1 5 3,36 ,948 

 888, 3,00 4 1 100 قرار شرائك سیارة  تویوتافي   السمعة الجیدة للمؤسسة ھل أثرت

في قرار شرائك سیارة  تویوتا زیارة المعارضھل أثرت   100 1 5 2,60 1,231 

 000, 1,00 1 1 100 ھل تكرر الشراء لمنتجات تویوتا مرة أخرى

ویوتاھل تنصح الآخرین بشراء منتجات ت  100 1 1 1,00 ,000 

Valid N (listwise) 100     

  معامل الارتباط مستوى الدلالة

0.000** 0.396 
 النشاط الترويجي

 قرار الشراء

 )0.01(دال عند مستوى معنوية **
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