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 شكر وعرفان

 لله فالحمد الله، ىدانا أن لولا لنيتدي كنا ليذاوما ىدانا الذي لله الحمد
 لتوفيق با عمينا أنعم الذي وبركتو وكرمو فضمو عمى أخيرا أولاو والشكر
 عمى والسلام العممي،والصلاة البحث ميادين إلى ليضاف العمل ىذ بإنجاز
مام المرسمين سيد  .أجمعين وأصحابو ألو وعمى سيدنامحمد المتقين وا 

 أولئك إلى والعرفان الشكر بجزيل أتقدم أن بالجميل عرفانً  لي ويطيب
 إرشاد أو بمساعدة عميا يبخموا ولم دراستي فترة طوال بجانبي وقفوا الذين

"طيبي.إ " شفاىا الله  / ةالفاضمة المشرفأستاذتي  بالذكر أخص ،ووتوجيو
النور  الرسالة إلى بيذه دفع مما والإرشاد الدعم لي تقدم الذي وحفظيا

 من لكل الجزيل بالشكر أتقدم أن أنسى الأستاذ موفق ميمون كما دون
 بالذكر كل من: وأخص الدراسة ىذه إنجاح عمى وبعيد قريب من ساىم

صوار يوسف ،الدكتور دياب الزقاي , الدكتور معاريف   /الأستاذ الدكتور
 والامتنان التقديربأوفر  وأتقدم.الدراسة انجاز ىذه ليفي محمد  لمساعدتيم

 المتواضعة. الدراسةالتي شرفنا أعضائيا بمناقشة ىــذه  المناقشة لمجنة

لمؤسسة الصناعات ’لممصمحة التجارية والتقدير بالشكر كما أتقدم
 أقساميا. بمختمف سيدي بمعباس ENIEالإلكترونية 

 كان لو دور في إثرا ىــذا الإنجاز . من لكل الشكربجزيل  كما أتقدم
 .والعطاء الجزاء خير اعن الله فجازاىم

 قـــــادة 



 

 

 ذاءـــــــــالإه
 

 بسم الله الرحمن الرحيم
 )قل إعمموا فسيرى الله عممكم ورسولو والمؤمنون(

يطيب النيار إلى  يطيب الميل إلا بشكرك ولا إليي لا صدق الله العظيم
تطيب المحظات إلا بذكرك ..ولا تطيب الآخرة إلا بعفوك  بطاعتك .. ولا

 .. ولا تطيب الجنة إلا برؤيتك
  جلالوالله جل 

إلى من بمغ الرسالة وأدى الأمانة .. ونصح الأمة .. إلى نبي الرحمة 
  سيدنــا محــمد صمى الله عميو وسمم. ونور العالمين

إلى من كان دعائيا سر نجاحي وحنانيا بمسم جراحي إلى أغمى 
 الحبايب..........أمي الحبيبة.

لى معنى الح نان والتفاني .. إلى ملاكي في الحياة .. إلى معنى الحب وا 
  إلى بسمة الحياة وسر الوجود.

إلى إخوتي لم تمدىم أمي .. إلى من تحمو بالإخاء وتميزوا بالوفاء والعطاء 
إلى ينابيع الصدق الصافي إلى من معيم سعدت ، وبرفقتيم في دروب 

 .6102وة زملائي في الدراسة تخصص تسويق دفعة مالحياة الح

 قـــــادة

 



 

 
 

 صـــــــــــــــــملخ
 في ابؼؤسسة الوطنية للصناعات الإلكتًونية التسويقي  الاتصاؿدراسة تأثتَ ’تم من خلاؿ ىذا البحث

 ENIE’حيث قمنا ’للوصوؿ إفُ النتائج البحث ’ابؼنهج الوصفي التحليلي استخداـوقد تم ’سيدي بلعباس ب
عينة وذالك للحصوؿ على تصور كامل و دقيق حوؿ موضوع  53 لعينة عشوائية في مدينة بلغت استبيافبإعداد 

  إفُ بؾموعة من النتائج من أبنها :البحث وقد تم التوصل 
الوسيلة التي تستخدمها  باختلاؼ’للمؤسسة  الاتصاؿبزتلف درجة تفاعل ابؼستهلك ابعزائري لوسائل  -

 .ابؼؤسسة 
 باختلاؼ سلوؾ ابؼستهلك . ENIEبىتلف تأثتَ وسائل الاتصالات التسويقية بؼؤسسة  -

 
 العلاقات’البيع رجاؿ’ابؼبيعات تنشيط’)الإشهار الاتصافِ ابؼزيج’التسويقي الاتصاؿ الكلمات المفتاحية:

 قرار الشراء .’سلوؾ ابؼستهلك’التسويق ابؼباشر(’العامة
ABSTRACT 

Throughout this research, the effect of communicative marketing has been    
studied in the National Firm of Electronics’ Industry - Sidi Bel Abbess. ENIE- 

 as well as the effect of marketing tools on the consumer’s decision to buy the 
firm’s products. The Descriptive Analytical Method has been used to conclude the 
results of this research. A survey was made on a random sample of 53 people from 
SAIDA City in order to obtain a full and precise impression about the subject of 
research. The following results have been concluded: 

- The consumer’s reaction differs accordingly to the firm’s communicative 
and marketing tools used. 

- The effects of ENIE’s communicative and marketing tools differ accordingly 
to the consumer’s attitude. 

Keywords:  
Communicative      Marketing,  Mixed Communicative  Marketing (advertising, 
promotion of sells, salesmen, public relations, direct marketing, consumer’s attitude, 
buying decision).   
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يشهد العافَ اليوـ تغتَات متسارعة ومتطورة بفا جعلت التقنيات ابغديثة للاتصالات تتغلغل في بعض المجالات 
و لعل أبنها المجاؿ التسويقي، حيث ظهرت العديد من وسائل الاتصاؿ ابعماىتَية، و التي أدت إفُ تبعثر ابعماىتَ 

إعلامية متخصصة و وسائل إعلانية جديدة، الأمر الذي جعل الزبائن يفضلوف التسوؽ عن طريق على وسائل 
التقنيات ابغديثة بدلا من الطرؽ الإعلانية التقليدية لأف ىذه الطرؽ تقدـ تسهيلات في الشراء و الدفع و الاختيار.بفا 

افسة من جهة نظرا لتنوع و تعدد السلع و ابػدمات وضع أماـ ابؼؤسسة و متغتَاتها الاتصالية برديات كثتَة أبنها ابؼن
ابؼتبادلة في السوؽ وىذا ما انعكس على تنوع حاجات و رغبات ابؼستهلك ، وسائل الاتصاؿ التقليدية و ما صاحبها 

 .من ارتفاع تكاليف شراء ابؼساحات الإعلانية و تقليل احتماؿ وصوؿ الرسالة الإعلانية و بقاحها من جهة أخرى
الصعوبات أدت إفُ اىتماـ خبراء الاتصاؿ التسويقي بالبحث عن بموذج اتصافِ جديد يتجاوز تلك  كل ىذه

الصعوبات و يزيد من فاعلية برابؾها الاتصالية، وىذا ما دفعهم إفُ تبتٍ النموذج التكاملي للاتصالات . أدى تطبيق 
وؿ اتصاؿ ابؼؤسسة مع بصاىتَىا من اتصاؿ ىذا النموذج إفُ انقلاب جذري في مفاىيم الاتصاؿ و بفارساتو حيث بر

 أحادي الابذاه إفُ اتصاؿ تفاعلي تبادفِ الطابع. 

تقوـ الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة على التنسيق و التكامل ابؼنطقي و التنظيمي بتُ عناصر الاتصالات 
بر الانسجاـ و التوافق ابغاصل في التسويقية و عناصر ابؼزيج التسويقي ابؼستندة إفُ ابػطة التسويقية، ويتم ذلك ع

مضموف الرسالة ابؼوجهة للمشتًي بدا يقود إفُ تقليل حجم الضياع ابغاصل في مضموف الرسالة و خلق التفاعل 
ابؼشتًؾ بتُ ابؼؤسسة و زبائنها و تطوير علاقتها معهم. فمهمةالاتصالات التسويقية تكمن في خلق التأثتَ ابؼباشر 

عملاء وذلك بإخبار و إقناع و تذكتَ، و الاستجابة ابؼطلوبة من قبل ابؼتعاملتُ بيكن أف تأخذ على القرار الشرائي لل
 عدة أشكاؿ أو صور ابتداء من ابؼعرفة بابؼنتج و انتهاء بعملية القياـ بشرائها. 
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 :بيكننا صياغة الإشكالية العامة كما يلي:الإشكالية

المؤسسة  لمنتجات تأثير على القرار الشرائي للمستهلكينفي الالاتصالات التسويقية  فعاليةما مدى 
 ؟ENIEالوطنية للصناعات الإلكترونية 

 الجزئية: الإشكالات

 ما مفهوـ الاتصاؿ التسويقي بابؼؤسسة؟ .1
 ماذا نقصد بابؼزيج الاتصافِ ومم يتكوف؟ .2
 ما ىي العوامل ابؼؤثرة على سلوؾ ابؼستهلك وابزاذه لقرار الشراء؟ .3

 ة:ـات الدراسـفرضي

 الشراء قرار ابزاذ على ابؼستهلك برفز وسيلة أىمىو  الاتصاؿ التسويقي. 
 التأثتَ في قرار الشراء بؼنتجات مؤسسة درجة بزتلفENIEالاتصاؿوسائل  باختلاؼ.  
 والتفافية الاجتماعية وضعيةال باختلاؼ ابؼستهلكعلى سلوؾ  مؤسسةلالتسويقية ل تصالاتلااتَ أثت تلفبى 

 للمستهلكتُ. والدبيغرافية

 وع:ـالموض ارـاختيررات ـمب

 .ابعزائري السوؽ في خاصة ابؼستهلك وسلوؾ الاتصالات بتُ العلاقة غموض -
 .ابؼؤسسات مستوى على التسويقية الاتصالات برتلها تأصبح التي ابؼكانة -
 .ابؼوضوع ىذا عابعت التي و ابؼذكرات الدراسات قلة -
 التسويقية. بالاتصالات تأثره ومدى ابعزائري ابؼستهلك توجهات في وابػوض معرفة بؿاولة -

 ها:ـة وأىميتـداف الدراسـأى

 أىداف الدراسة : .1

 ENIEمؤسسة  منتجات حوؿ ابعزائري ابؼستهلك توجهات تغيتَ في ورىاود التسويقية الاتصالات مكانة إبراز
قرار الشراء للمنتجات  ابزاذا في عليه عتمادالا امكانيتها ىمدو  التسويقية بالاتصالات ابعزائري ابؼستهلك تأثر كيفيةو 
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 أىمية الدراسة :
لك من خلاؿ وذوالعمل على الربط بينهما  الاتصافِ تكمن أبنية الدراسة في كل من ابؼستهلك و ابؼزيج

 التسويقية. الاتصالاتالعلاقة القائمة على أساس تأثتَ في سلوؾ ابؼستهلك عن طريق 

التسويقي في  الاتصاؿوتزداد أبنية ىذه الدراسة بإبراز العلاقة القائمة بتُ بـتلف شرائح ابؼستهلكتُ و بقاح 
 التأثتَ على قرار الشراء للمستهلكتُ.

تبياف دور الاتصالات التسويقية في ابؼؤسسة من خلاؿ الدراسة التطبيقية ومدى تأثتَىا على سلوؾ ابؼستهلك في ابزاذ 
 ائي للمنتجات .القرار الشر 

 المستخدمة: الأدواتمنهج البحث و 

في دراستنا على  اعتمدنا ذلك وعلى إف طبيعة ابؼوضوع ىي التي بردد ابؼنهج ابؼتبع و الإحاطة بأىم جوانبو
مدى تأثتَ  لاستخلاصفي الدراسة ابؼيدانية على ابؼنهج التحليلي  الاعتمادابؼنهج الوصفي في الدراسة النظرية وتم أيضا 

، موجو لعينة عشوائية من ابؼستهلكتُ استبيافج ؿ بموذ لوؾ ابؼستهلك وذلك من خلافي س ENIEبدؤسسة  الاتصاؿ
 الدراسة في الوصفي ابؼنهج على دراستنا في نعتمد ذلك جوانبو،وعلى بأىم الإحاطة قصد إتباعو لواجبا ابؼنهج بردد

 ابعوانب بكل للإبؼاـ ابؼتوفرة والتحليل ابعمع أدوات على بالاعتماد وبرليلها ابؼعلومات بجمع يتميز الذي النظرية
 مؤسسة اتصالات تأثتَ مدى استخلاصي و يلتحللا ابؼنهج على ابؼيدانية الدراسة في الاعتماد أيضا وتم النظرية

ENIEفي مدينة  ابؼستهلكتُ بؾموعة لتمثل اختتَت لعينة موجو استبياف بموذج خلاؿ من وذلك ابؼستهلك سلوؾ في
بالبرنامج الإحصائي بؼعابعة البيانات  الاستعانةكما تم .2016مارس 10فيفري إفُ  02سعيدة لفتًة بفتدة من 

 spss v20وبرليل ابعداوؿ وىو برنامج 

 الدراسات السابقة: .2

 في ىذه الدراسة على بؾموعة من الدراسات السابقة نذكر منها: الاعتمادتم 

مذكرة بزرج لنيل شهادة ، مدى تأثتَ الإتصالات التسويقية على السلوؾ الشرائي ،ىشاـ عبدالله البابا -
.2011-2010ابعامعة الإسلامية غزة السنة ابعامعية ’التجارة كلية’ابؼاجيستً في إدارة الأعماؿ
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كلية ’مذكرة بزرج لنيل شهادة ابؼاجيستً في التسويق، في ابؼؤسسةفؤاد بوجنانة.تقييم واقع الإتصاؿ التسويقي  -
 .2009-2008علوـ التستَ جامعة ورقلة السنة ابعامعية 

عصاـ سليماني، صورة ابؼؤسسة وأثرىا على القرار الشرائي، مذكرة مقدمة لنيل شهادة ابؼاجستتَ في علوـ  -
 .2009ة، التسيتَ، بزصص التسويق، قسم علوـ التسيتَ، جامعة ورقل

رسالة لنيل درجة ، التسويقي الاتصاؿفي برديد سياسة ، لدى ابؼستهلك ابعزائري ءنطور بلاؿ دوافع الشرا -
 2009علوـ بذارية جامعة ابغاج بػضر باتنة ’ ابؼاجيستً
أطروحة انيل شهادة الدكتوراه في ’ وأساليبتطويرهالاقتصاديةالتسويقي في ابؼؤسسات  الاتصاؿفريد كروتل دور  -

 . 2005-2004جامعة ابعزائر الاقتصاديةكلية العلوـ ،  إدارة الأعماؿ
  التسيتَأطروحة لنيل شهادة الدكتوراه في ، الاقتصاديةالتجاري و فعاليتو في ابؼؤسسة  الاتصاؿ، دياب الزقاي -

 . 2010 -2009جامعة تلمساف  الاقتصاديةكلية العلوـ 

 :تقسيمات الدراسة .3

 دراستنا على جانبتُ وبنا : اشتملتلقد 

 للاتصالاتفاىيم و التقنيات ابغديثة بصيع ابؼ تطرقنا إفُ ثلاثة فصوؿ لأجل تقديم.ابعانب النظري وفيو  .1
 ابؼستهلك و قرار الشراء . سلوكياتوالتأثتَات التي تنتج عنو من خلاؿ ’ الاتصافِابؼتكاملة و ابؼزيج  ةالتسويقي

على مدى دور  ركزنا في دراستنا التطبيقيةو ىذا ابعانب  وىو الفصل الرابع تطرقنا في .ابعانب التطبيقي  .2
في السوؽ  بلعباسسيدي  ENIEبؼؤسسة الصناعات الإلكتًونية  (الاتصافِ)ابؼزيج الاتصاؿوسائل العلاقة بتُ 

 وتأثتَىا على ابؼستهلك ابعزائري .
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 المبحث الأول: ماىية الاتصال
 :تمهيد

غالبا ما تستعمل كلمة اتصاؿ عندما يرغب الإنساف في برقيق احتياجاتو ورغباتو في حياتو، ومهما اختلفت 
بدثابة ابعهاز العصبي الوسائل وطرؽ العمل فبتنظيمها بيكن برقيق ابؽدؼ ابؼسطر، وبالتافِ عملية الاتصاؿ ىي 

 للتنظيم الذي بىلق جو من الاستقرار والثقة داخل ابؼؤسسة وبهنبها العديد من ابؼشاكل، ويطور نظامها الداخلي.

 المطلب الأول: مفهوم الاتصال

كلمة اتصاؿ واسعة الانتشار والاستخداـ في ابغياة اليومية وىي ذات معاني عديدة وبـتلفة لذا بهب أف بكدد 
 ها من خلاؿ تبياف أصلها ومن ثم تعريفها.مفهوم

 الفرع الأول: أصل كلمة اتصال

في ابغقيقة يعود الاتصاؿ إفُ بداية ابػلق حتُ كاف الله عز وجل يكلم ملائكتو وىذا التخاطب ىو نوع من 
 أنواع الاتصاؿ، بالإضافة إفُ ىذا النوع بقد الاتصاؿ عن طريق الرسل وىو اتصاؿ غتَ مباشر.

وىو يعتٍ (communicate)من الأصل اللاتيتٍ للفعل  (communication)عصرنا فكلمة اتصاؿأما في 
 التشييع عن طريق ابؼشاركة.

تناوؿ الباحثوف في بؾاؿ علم النفس الاتصاؿ باعتباره نسقا بصاعيا يؤثر بطريقة أو بأخرى في العلاقات ابؼتبادلة 
 بتُ أعضاء ابعماعة وآرائهم و ابذاىاتهم.

م بو ابؼختصوف في إدارة الأعماؿ والتسويق باعتباره أداة بؼخاطبة ابؼستهلك وتوصيل الرسائل كما اىت
 1الإعلانية.

" الاتصاؿ ىو العملية التي تتم من خلابؽا تكوين العلاقات بتُ أعضاء المجتمع سواء كاف صغتَا أو كبتَا 
 2وتبادؿ الأفكار والتجارب فيمل بينهم ".

                                                           
 .19، ص 1999بؿمد صبري فؤاد النمر، أساليب الاتصاؿ الاجتماعي، ابؼكتب العلمي للنشر والتوزيع، مصر، 1
 .09، ص 1998بؿمد عبد الغتٍ حسن ىلاؿ، مهارات التوعية والإقناع، مركز التوجيو والتنمية،  2
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عملية تبادؿ ابؼعلومات )الاتصاؿ( بأنها عملية إدارية تقوـ (CHRIS FILL)كما عرؼ الكاتب كريس 
بها ابؼؤسسات من أجل إيصاؿ رسالة بؿددة إفُ السوؽ ابؼستهدؼ بطريقة تتوافق مع متطلبات أفراد ىذا السوؽ ومع 

ابؼختلفة بؼعرفة أي البيئة المحيطة بها، ومن أجل ذلك تعمد ابؼؤسسات إفُ عمل وتطوير وتقييم بؾموعة من الرسائل 
 .1نوعية من الرسائل تتلاءـ مع شخصية وثقافة المجتمع ابؼستهدؼ 

مأخوذة  (communication)التعريف التافِ: " كلمة الاتصاؿ  الاتصاؿ العلاؽ بشتَ بينما أعطى الكاتب
ابؼشاركة في ابغقائق وتعتٍ عاـ أو مشتًؾ، فوظيفة الاتصاؿ تتمثل في برقيق (communis)من الأصل اللاتيتٍ 

والآراء أو التًويج لفكرة، أو موضوع، أو سلعة، أو خدمة أو قضية، عن طريق انتقاؿ ابؼعلومات أو الأفكار أو 
الابذاىات من شخص أو بصاعة إفُ أشخاص أو بصاعات باستخداـ رموز ذات معتٌ موحد ومفهوـ لدى الطرفتُ 

 .2ابؼرسل )ابؼعلن( وابؼستقبل )ابؼستهلك( "

الاتصاؿ بأنو العملية التي يتم من خلابؽا تبادؿ ابؼعلومات والتي تفهم من قبل شخصتُ أو (Daft)ما عرؼ ك
عندما عرؼ  (Kontiz)أكثر وذلك بغرض إحداث الدافعية أو التأثتَ في السلوؾ، وبابؼعتٌ نفسو ذىب إليو كونتز

بيكن فهمها، كما عرؼ قاموس ويبستً الاتصاؿ الاتصاؿ بأنو عملية نقل ابؼعلومات من ابؼرسل إفُ ابؼستقبل بحيث 
 .3على أنو العملية التي يتم بواسطتها تبادؿ ابؼعلومات بتُ الأفراد خلاؿ نظاـ من الرموز والإشارات والسلوؾ

 

 

 

 

 

 

                                                           
1Chris fill. marketing communication amazon 2émeédition1998 P: 1 

 14ص 2002علي:التًويج و الإعلاف التجاري دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع عماف  رايعية العلاؽ الشت2َ
 38و 37ص 2006عماف: دار ابغامد للنشر والتوزيع, -بكري, ثامر. الاتصالات التسويقية والتًويج. الأردفال 3
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 لمطلب الثاني: وظائف الاتصالا

 بيكن برديد عدة وظائف للاتصاؿ في أي نظاـ اجتماعي وىي:

ومعابعة ونشر ابؼعلومات، الصور، ابغقائق، الرسائل، الآراء والتصرؼ ابذاىها : وىو بصع وبززين الإعلام -
 بحكمة للوصوؿ على وضع بيكن من ابزاذ القرارات السليمة.

مشتًؾ من ابؼعرفة بيكن الناس من أف يعملوا كأعضاء ذوي فعالية في  : وىي توفتَ رصيدالتنشئة الاجتماعية -
 المجتمع.

 دعم الأنشطة ابػاصة بالأفراد وابعماعات ابؼتجهة صوب برقيق الأىداؼ ابؼتفق عليها. خلق الدوافع: -
 العمل على توفتَ ابغقائق اللازمة وتبادبؽا لتسيتَ الاتفاؽ وتوضيح بـتلف وجهات النظر. الحوار والنقاش: -
 التأثتَ في الآخرين وتوجيههم. -
كات ابؼختلفة وكذلك وسيلة للعلاقات بتُ الاتصاؿ وسيلة لنجاح وتطوير الإدارة وابؼؤسسات والشر  -

 1المجتمعات.
 نقل الرسالة إفُ الطرؼ الآخر واستقبابؽا. -
 وسيلة للثقافة، التعليم والتًفيو. -

 المطلب الثالث: شروط الاتصال

 شروط ملخصة فيما يلي: ستةمن أجل إجراء أي اتصاؿ بهب توافر 

 ومستقبل، فالأوؿ ىو الذي يرسل ابؼعلومات وبواوؿ : يستدعي وجود طرفي اتصاؿ، أي مرسل الشرط الأول
التأثتَ على الآخر، و ابؼستقبل ىو الذي يتلقى ىذه ابؼعلومات ثم يبدي ردة فعلو بقبوؿ ابؼعلومة أو رفضها أو 

 الوقوؼ بؿايدا ابذاىها.
 :التي يريد يتطلب وجود موضوع ينشئ العلاقة بتُ الطرفتُ، فابؼوضوع ىنا يقصد بو الفكرة  الشرط الثاني

 ابؼرسل نقلها إفُ الطرؼ الآخر.

                                                           
 .05بؿمد عبد الغتٍ حسن ىلاؿ، مرجع سبق ذكره، ص  1
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 :يفرض وجود قناة اتصاؿ طبيعية أو تقنية توصل ابػبر أو ابؼعلومة، وىذه القناة متعددة  الشرط الثالث
الأشكاؿ والأنواع، فمنها الشخصية التي تعتمد على الأفراد ومنها التقنية التي تعتمد على وسائل الاتصاؿ 

 الأخرى.
 :ورة وجود بيئة اتصاؿ ملائمة، وىي كل العناصر المحيطة بالعملية مثل العوامل ابػاصة ضر  الشرط الرابع

 بتصميم الرسالة، ظروؼ العمل.
 :بهب أف تكوف ىذه البيئة خالية من التشويش الذي بووؿ دوف حدوث عملية الاتصاؿ  الشرط الخامس

 أو التشويش على ابؼعاني والأفكار، ونقل ابؼعلومات.
 :كذلك بهب أف تكوف بيئة الاتصاؿ خالية من ابؼعوقات التي تعوؽ عملية الاتصاؿ.  الشرط السادس 

 ولكي يكوف الاتصاؿ جيد بهب توفر عدة شروط نذكر منها: 

 :فالرسالة ابؼعقدة ليس بؽا حظ في الظهور والفهم والتذكر من طرؼ ابؼستقبلتُ بؽا، وكذلك  عدم التعقيد
الرسالة الطويلة والغنية بابؼعلومات تولد نوعا من الشعور بالأفَ لأف الاتصاؿ الفعاؿ ابؼؤثر بهب أف يكوف 

 داؼ ابؼراد برقيقها.بسيط بوتوي على عدد من ابؼعلومات والأفكار ابؼركزة على النقاط الأساسية للأى
 :بهب إعادة الرسالة وتكراراىاحتى يتم فهمها من الطرؼ الآخر. التكرار 
 :أي بهب الاستمرار في الاتصاؿ حي يتم الوصوؿ إفُ برقيق الأىداؼ وإقناع ابؼستهلكتُ. الاستمرارية 
 .ِالتناسق الإبصافِ بتُ عناصر الاتصاف 
 :واجب تقديم ابغقيقة: وىذا فيما بىص 

 ابؼنتج.حقيقة  -
 حقيقة ابؼؤسسة. -
 1حقيقة ابؼستهلكتُ. -

 

 

 

 
                                                           

1Jaques Landrevie et Denis mercateur, Lindon 6
éme

édition 2000, P 413. 
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 المطلب الرابع: أشكال الاتصال

 1إف الاتصاؿ بيكن أف يكوف بثلاث أشكاؿ وىي:

وىو المحادثة ابؼباشرة بتُ طرفتُ وعبر استخداـ وسيلة معينة أو دونها وعبر استخداـ  الاتصال اللفظي: -أ 
الصوت لنقل الأفكار، وتأخذ أشكاؿ بـتلفة منها ابؼقابلات الشخصية، الاجتماعات، ابؼناقشات، 

 ابؼفاوضات، ابؼؤبسرات، التلفاز، ابؼذياع...افٍ.

وىي كافة الاتصالات التي يستخدمها الفرد من دوف استخداـ الصوت والتي تأخذ  الاتصال غير اللفظي: -ب 
تعابتَ الوجو، طريقة ابعلوس أو الوقوؼ، حركة الرأس أو  أشكاؿ بـتلفة منها حركة اليد والعيوف والقدـ،

 الكتف، أسلوب النظر من خلف النظارة، طريقة ابؼشي...افٍ.

والأدواتالتي بيكن استخدامها في الكتابة للتعبتَ عن الأفكار التي وىي كافة الوسائل  الاتصال المكتوب: -ج 
بوملها ابؼرسل وابؽادؼ من إيصابؽا إفُ الآخرين، وتأخذ أشكالا بـتلفة منها الرسائل، ابؼذكرات، الكتب، 

 التقارير، ابػرائط، الرسوـ البيانية، الصحف، المجلات، الصور...افٍ.

ر الذي تهتم بو في إطار أىدافها التي تريد أف برققها، والاتصاؿ تقوـ ابؼؤسسة بالاتصاؿ مع ابعمهو 
 يكوف على عدة أشكاؿ منها:

بدعتٌ أف ىذا الاتصاؿ موجو بكو موظفي ابؼؤسسة، وىو عموما من أجل التعريف الاتصال الداخلي: -
 بأىداؼ ابؼؤسسة أي الإعلاـ والتحفيز والمحافظة على ابؼؤسسة ضمن مناخ اجتماعي جيد.

موجو إفُ ابعمهور الذي تريد ابؼؤسسة أف بزتار منو موظفتُ لديها، وىذا النوع بقده التوظيف: اتصال -
 بابػصوص موجو بكو ابؼدارس العليا، وابعامعات وذلك لتوفره على الكفاءات التي برتاجها ابؼؤسسة.

التي تريد تستعمل ابؼؤسسة ىذا الاتصاؿ مع ابعماعات المحلية، والإدارات العمومية اتصال سياسي: -
 من خلالو المحافظة على علاقتها ابعيدة معها.

 

                                                           
 .444ص  ،2002الإدارةابغديثة,الطبعةالاوفُ,ابؼركز العربي للخدمات,عماف,الأردفدرة عبد الباري،1
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ىذا الاتصاؿ يكوف مع السكاف الذين يقطنوف بجوار مصنع أو مقر ابؼؤسسة، والذي اتصال محلي: -
 ينجر من ورائو علاقة بضيمية مع ىؤلاء الأشخاص وإمكانية برويلهم إفُ زبائن أوفياء في ابؼستقبل.

ؤسسة، البنوؾ، ابؼؤسسات ابؼالية، أصحاب رؤوس الأمواؿ، وذلك موجو بكو عماؿ ابؼاتصال مالي: -
 لتسهيل ابغصوؿ على ابؼوارد ابؼالية التي ىي بحاجة إليها.

ىو إعلاـ وإقناع ابؼستهلك بالسلعة التي تنتجها ابؼؤسسة والتأثتَ فيو لقبوبؽا الاتصال التسويقي: -
 واستخدامها.

 1ىناؾ تقسيم آخر لأنواع الاتصاؿ:

 ويتمثل في اتصاؿ ابؼنتج واتصاؿ العلامة.تجاري:اتصال  -

 يعتمد أساسا على إبراز خصائص ابؼنتج للمستهلكتُ بذكر ابؼزايا والفوائد. اتصال المنتج: -

يراعي ىذا النوع صورة العلامة والرموز ابؼتعلقة بها، ويقوـ بتوجيو ابؼستهلكتُ وجلب  اتصال العلامة: -
 اىتمامهم.

 إبراز ابػصائص ابؼادية بطريقة موضوعية وكذا سياستها، وينقسم إفُ:يهدؼ إفُ اتصال المؤسسة: -

تتكفل بو مديرية الاتصاؿ أو ابؼوارد البشرية بإقامة شبكات الاتصاؿ والتي تؤدي  اتصال داخلي: .1
إفُ تسويق داخلي ناجح بالاعتماد على التعريف بنفسها للزبائن ابغاليتُ أو ابؼستقبليتُ، ىذا من 

ى عميلها في العمق )مشاكلو، سياستو، طموحاتو، ابػدمة التي يرغب في جهة، والتعرؼ عل
 برقيقها( من جهة أخرى.

 .تتكفل بو مديرية الاتصاؿ في ابؼؤسسة وىو اتصاؿ تسويقي  اتصال خارجي: .2

 

 

 

                                                           
1Jaques Landrevie et Denis  op-cit, P 414. 
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 المبحث الثاني: الاتصال التسويقي

 :دـــتمهي
المجتمع التي تهتم بهم كزبائن حاليتُ أو تلجأ ابؼؤسسة من أجل التأثتَ على عادات وسلوؾ بـتلف شرائح 

مستهدفتُ بؿتملتُ إفُ عدة طرؽ، فرجل التسويق يستخدـ ىذه الطرؽ في توصيل ابؼعلومات التسويقية ابػاصة بشركة 
ومنتجاتها إفُ القطاعات السوقية ابؼستهدفة، فمهمة الاتصاؿ التسويقي ىي إخبار وإقناع وتذكتَ ابؼستهلكتُ حتى 

تجابة للمنتجات من سلع وخدمات التي تقوـ الشركة بتقدبيها بؽم، والاستجابة ابؼطلوبة من قبل يقوموا بالاس
 ابؼستهلكتُ بيكن أف تأخذ عدة أشكاؿ أو صور ابتداء من ابؼعرفة بابؼنتج وانتهاء بعملية القياـ بشرائها.

التسويقي، حيث أف الاتصاؿ كما أف الاتصاؿ التسويقي يعتبر القلب النابض للتسويق وأساس بقاح النظاـ 
بتُ ابؼؤسسة ومستهلكيها يساعد على استمرارية حياة السلع في السوؽ وبالتافِ استمرارية ابؼؤسسة ولا يتم ذلك إلا 

 ية.وزيعها وفق طرؽ علمببناء سياسة تروبهية فعالة في إعداد مزيج تروبهي وبرديد ميزانيتو وت

 المطلب الأول: مفهوم الاتصال التسويقي

لاتصاؿ التسويقي ىو عملية تنمية وتنفيذ بؾموعة من برامج الاتصالات ابؼقنعة ابػاصة بابؼستهلكتُ وذلك ا
 1عبر فتًات زمنية بؿددة.

بؾموعة من الأفراد الذين توجو إليهم ىذه وىذه الاتصالات تهدؼ إفُ التأثتَ بشكل مباشر في سلوؾ 
ابؼستهلكتُ ابغاليتُ أو المحتملتُ ثم بعد ذلك برديد ما ىي أشكاؿ الاتصالات، ومن ىنا فإف ىذا ابؼفهوـ يبدأ أولا ب

 وطرؽ وبرامج الاتصاؿ ابؼقنع التي بيكن استخدامها للوصوؿ إفُ ىؤلاء ابؼستهلكتُ.

وأف كل ابؼصادر ابػاصة بالاتصالات مع العملاء بشأف ابؼؤسسة أو منتجاتها ىي وسائل لتوصيل رسائل بؿددة 
 وتستخدـ في ذلك كافة أشكاؿ الاتصاؿ ذات العلاقة بابؼستهلكتُ والتي بيكن أف يعتَوىا اىتماما.بؽؤلاء العملاء 

الاتصاؿ التسويقي على أنو بؾموعة الإرسالات ابؼرسلة  PhilipeKotler Et Bernard Duboisيعرؼ 
 2من طرؼ ابؼؤسسة وابؼوجهة إفُ متعامليها بهدؼ إيصاؿ معلومات قابلة لتغيتَ سلوكهم في الابذاه ابؼرجو.

                                                           

 .375، ص 1999الإسكندرية، مصر، إبظاعيل السيد، مبادئ التسويق، ابؼكتب ابعامعي ابغديث، 1
2
Philip Kotler etbernarddubois, marketing managment, 9

ème
édition, paris, 1992, P: 559. 
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الاتصاؿ ىو بؾموعة معلومات، رسائل وإشارات من طرؼ ابؼؤسسة بكو زبائنها  Claude demeureحسب
 1وإفُ بصيع الفئات ابؼستهدفة بغية برقيق ىدؼ بذاري.وموزعيها وأصحاب الرأي 

بأف الاتصاؿ ىو عبارة عن بؾموعة الأعماؿ التي تقوـ بها ابؼؤسسة للتعريف  جتنستنمن التعاريف السابقة 
 بنفسها 

 المطلب الثاني: عملية الاتصال

إيصاؿ ابؼعلومة أو الرسالة إفُ تتطلب عملية الاتصاؿ أربع عناصر تنظمها وبذعلها تؤدي ابؼغزى من ورائها وىو 
 ابؼستهدؼ من طرؼ ابؼؤسسة واضحة ودقيقة، وىذه العناصر كما ىي موضحة في الشكل:

 2: نموذج العام للإتصال (1.1)الشكل رقم 

 من         يقوؿ ماذا          بؼن          بأي وسيلة            

 

 

 و بأي أثر

Source : A Bartoli, communication et organisation,  pour unepolitiquegénéralecohérente, 

édorganisation , Paris 1992 , p :62 

 3: نموذج شانون للإتصال (2.1)رقمشكل 

 المجتمع                    بؼستقبل     ابؼرسل                                      مصدر ابؼعلومة  

 

 

 مصدر الضوضاء                              

                                                           
1
CLAUDE DEMEURE MARKETING 2EM Edition dalloz paris 1992 p164 

2
Marie-france et Pierrelebel, OrganiserlacommunicationinterneAlgered:chiab 1995 p30. 

3
Claude demeure, op-cit, p 165. 

 المستقبل

 الرسالة

 القناة    
 الرسالة    

 الاشارة 

 المرسلة

 المرسل    

 لةالرسا
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عن فرد أو منظمة لديو فكرة أو معلومات يريد مشاركتها مع الآخرين، أما في الاتصاؿ ىو عبارة  المرسل
يكوف ابؼؤسسة أو أحد رجاؿ البيع لديها، أو أحد الأفراد المحايدين مثل ) شخصيات التسويقي فإف ابؼرسل قد 

مرموقة، رياضية، أو فنية...( تستعتُ بهم ابؼؤسسة لتقديم أفكارىا، أما ابؼستقبل فهو ابؼستهدؼ بعملية الاتصاؿ 
 وىو في ىذه ابغالة القطاع السوقي ابؼستهدؼ بابؼعلومات.

 عملية ناجحة، على رجل التسويق أف يواجو ثلاث برديات أساسية وىي: ولكي تكوف عملية الاتصاؿ

 القياـ بالاتصاؿ في الوقت ابؼناسب. -
 أف يتم الاتصاؿ بالطرؽ ابؼخطط بؽا سلفا. -
 أف يقوـ بتوصيل الرسالة ابؼطلوبة فقط. -

مثل  (codage)لكي تتم ىذه العملية بنجاح لابد على ابؼرسل أف بوقق أفكاره ويعدىا في شكل رمزي 
الكلمات، الصور، الإشارات... وىنا لابد أف نشتَ إفُ أف اختبار تلك الرموز يكوف في صورة بذعل ابؼستقبل يفهم 

 الرسالة كما يرغب ابؼرسل وليس فهما آخر.

بعد برديد الشكل الرمزي للرسالة فإنو يتم إرسابؽا من خلاؿ وسيلة اتصاؿ بؿددة بيكن من خلابؽا إيصاؿ 
 ابؼستقبل وسيتم التطرؽ إفُ بـتلف وسائل الاتصاؿ فيما بعد.الرسالة إفُ 

عندما تتم عملية استلاـ ابؼستقبل للرسالة من الوسيلة ابؼستعملة فإنو عادة ما يعطي معاني بؿددة بؽذه الرسالة 
وصحة وعادة ما تكوف ىذه العملية أكثر دقة .(décodage)وىذه العملية يطلق عليها اسم تفستَ الرسالة الرمزية 

أي أف ابؼستقبل يفهم الرسالة بالطريقة التي يرغبها ابؼرسل وىذا عندما تكوف ىناؾ بؾالات خبرة مشتًكة بشكل كبتَ 
 بتُ ابؼرسل وابؼستقبل.

 فشل بعض الرسائل يعود إفُ تباين بؾالات ابػبرة ابػاصة برجاؿ التسويق عن تلك ابػاصة بالقطاع ابؼستهدؼ.

ئها معتٌ بؿدد فإف ابؼستقبل يقوـ باستجابة معينة، وقد تتمثل ىذه الاستجابة في عند استقباؿ الرسالة وإعطا
صورة القياـ بشراء ابؼنتج ابؼعلن عليو، أو قد تتمثل في تغيتَ ابؼستهلك لابذاىاتو، أو تظهر في بعض الإشارات البدنية  

الاستجابات الذي يتم قياسو من  منكالابتساـ، ىز الرأس، أو أي إشارة أخرى. التغذية العكسية ىي ذلك ابعزء 
طرؼ ابؼرسل، وتعتبر ىامة بالنسبة لرجل التسويق لأنها الشيء الذي يوضح لو مدى بقاح جهوده ابػاصة 

 بالاتصالات.
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تتأثر عملية الاتصاؿ بالتشويش وىي تلك التحريفات والتشويشات غتَ ابؼخطط بؽا وابػارجة عن سيطرة 
تعيق ابؼستقبل في فهم الرسالة أو استقبابؽا بقد: قياـ الفرد بتناوؿ طعامو أثناء التي  ابؼرسل، ومثل ىذه التشويش

الإعلاف بيكن أف يكوف مصدرا للضوضاء، كذلك انغماس القارئ في قراءة مقالة في إحدى المجلات على الصفحة 
نواع الضوضاء اليسرى بشكل بهعلو لا يرى الإعلاف على الصفحة اليمتٌ ابؼقابلة، بعد ىذا كذلك نوع من أ

 والتشويش.

 المطلب الثالث: العوامل التي أدت إلى الاىتمام بالاتصال التسويقي

زاد اىتماـ الشركات في بداية التسعينات بنظاـ الاتصاؿ التسويقي، حيث أصبح لو كياف مستقبل بذاتو داخل 
 في برقيق التكامل والتنسيق بتُ ابؼنظمات ابغديثة يتمثل بوحدة نظاـ ابؼعلومات التسويقية، والتي تلعب دور كبتَ

النشاط التسويقي والأنشطة الأخرى في ابؼنظمة وبصع ابؼعلومات من البيئة المحيطة بها وتقدبيها إفُ بـتلف ابؼدراء 
فَ يأتي من فراغ وإبما جاء كنتيجة بؼساعدتهم على ابزاذ القرارات ابؼناسبة لتحقيق الأىداؼ  ابؼنظمة.إف ىذا الاىتماـ 

 :بؾموعة من العوامل بيكن إبصابؽا بالآتي لظهور 

 :بروز ظاىرة سوق المشترين 
أف ابؼستهلك ىو من يتحكم بالسوؽ وبالتافِ على ابؼنتج إنتاج ما أي أدى بروز ظاىرة سوؽ ابؼشتًين 

إفُ دفع ابؼنتجتُ إفُ بذؿ أقصى ابعهود بعمع  –بيكن إنتاجو، بدعتٌ آخر ابؼستهلك ىو سيد السوؽ 
حوؿ ابؼستهلكتُ بؼعرفة سلوؾ ابؼستهلك وتوقع ىذا السلوؾ من خلاؿ السعي لتحديد حاجاتها، ابؼعلومات 

 ويفتًض أف تكوف ىذه ابؼعلومات متغتَة وفقا لتغتَ أذواؽ ابؼستهلكتُ ورغباتهم.

 ظهور الأسواق الكبيرة: 
ستهلك أدى توسع الأسواؽ في الوقت ابغاضر إفُ ظهور العديد من الوسطاء ما بتُ البائع وابؼ

حاجزا بينع تدفق ابؼعلومات ما بتُ البائع وابؼشتًي بفا بود من قدرة النهائي، وأصبح ىؤلاء الوسطاء يشكلوف 
(وبالتافِ عدـ بسكنو من مواكبة التغتَات باحتياجاتهم Feedbackالبائع على تلقي ابؼعلومات الرجعية )

بينو وبتُ ابؼستهلك بحيث بيكنو ىذا النظاـ من ورغباتهم؛ لذلك توجب على البائع تطوير نظاـ اتصالاتي ما 
 القفز عن ىذا ابغاجز والوصوؿ إفُ ابؼشتًين. 
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 :المنافسة 
تتسم الأسواؽ ابؼعاصرة بشدة ابؼنافسة ما بتُ ابؼنظمات، الأمر الذي يستدعي إعداد الاستًاتيجيات  
ابؼلائمة بؼواجهة ىذه ابؼنافسة والتكيف معها واغتناـ الفرص ابؼتاحة بالسوؽ قبل أف يستغلها ابؼنافسوف؛ 

 لضرورية عن ابؼنافستُ والسوؽ.   والسبيل إفُ امتلاؾ القدرة على مواجهة ابؼنافسة ىو توفتَ ابؼعلومات ا

 :تعقد النشاط التسويقي 
 Ralfمن قبل ) 1952منذ أف تم برديد مفهوـ التسويق على أسس علمية موضوعية لأوؿ مرة عاـ 

Kardist فإف ىذا النشاط يزداد تعقيداً يوماً بعد يوـ للأسباب التي تم ذكرىا سابقاً فإف من أىم بظات)
بسلوؾ ابؼستهلكتُ، ويعد نظاـ الاتصالات ىنا بدثابة  لتغتَلتَ وعدـ الثبات تنبعا النشاط التسويقي ىو التغ

1ه التغتَات والتكيف معها بشكل بوقق أىداؼ ابؼنظمة ابؼختلفةذالأداة في يد الإدارة التسويقية بؼواجهة ى
. 

 :التطورات العلمية والثقافية 
في ظل التطورات العلمية السريعة وابؽائلة وتأثر ابؼستهلكتُ المحليتُ بالثقافات الغربية الداخلية أصبح 
من واجب على ابؼؤسسات ابغديثة تطوير النظاـ ابؼعلوماتي لديها لتتمكن من التواصل مع ابؼبتكرين وابػبراء 

 ة لتتواكب مع الثقافات ابغديثة.      لإعطائهم ابؼعلومات اللازمة بؽا لتطوير سلعها وإنتاج سلع جديد

 :ظاىرة انفجار المعلومات 
تواجو كميات ىائلة من البيانات والتي  إذبسارس الإدارة التسويقية أنشطتها في ظل الثورة ابؼعلوماتية، 

بغاجات الإدارة، ىنا يظهر دور الاتصالات  قد يتعذر الاستفادة منها بصيغتها الأولية لعدـ ملائمتها
يقية بحيث تعمل على غربلة ابؼعلومات ابؼتدفقة إفُ ابؼنظمة وإبناؿ ما ىو غتَ ضروري، وتصنيف وبرليل التسو 

 .2وفهرسة وحفظ ابؼعلومات الضرورية ليتم الاستفادة منها في الوقت ابؼناسب

وقد عملت ىذه العوامل ابؼختلفة وغتَىا من العوامل التي يتم ذكرىا على تطوير مفهوـ الاتصالات 
سويقية وتنبيو ابؼنظمات ابغديثة إفُ ضرورة إبهاد مثل ىذا النظاـ في مؤسساتها إذا ما كانت تريد الاستمرار الت

 وابؼنافسة في الأسواؽ ابغديثة.

                                                           
 .21و18ص  2002دار حامد للنشر والتوزيع ، تستَ نظاـ ابؼعلومات التسويقية الطبعة الأوفُالعجارمة، 1

 . 21نفس ابؼرجع ص2
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والآف وبعد معرفة ماىية الاتصالات التسويقية والعوامل التي أدت إفُ ظهور ىذا ابؼفهوـ بدؤسساتنا 
ابغديثة فلا بدّ لنا من معرفة الأىداؼ ابؼختلفة التي برققها  ابؼؤسسات من خلاؿ إبهاد مثل ىذا النظاـ 

 بهيكلها التنظيمي.  

 الرابع: أىداف الاتصال التسويقي المطلب

 1الاتصاؿ التسويقي إفُ:يهدؼ 

 ترسيخ صورة حسنة عن ابؼؤسسة في ذىن ابؼستهلك. .1
 برقيق زيادة مستمرة في ابؼبيعات. .2
 تأكيد أبنية السلع وابػدمات بالنسبة للمستهلك. .3
 تشجيع الطلب على السلع وابػدمات. .4
 نشر ابؼعلومات والبيانات عن السلعة والتعريف بها للمستهلك. .5
 وتوجيهو بكو أىداؼ ابؼؤسسة.التأثتَ على السلوؾ  .6

 وكخلاصة بؼا سبق نستطيع القوؿ بأف الاتصاؿ لو ىدؼ بذاري وىدؼ اتصافِ:

 :وىو بيع أكبر قدر من ابؼنتجات )سلع وخدمات(. الهدف التجاري 

 :ىي الرسالة التي تبعث على شكل إشهار والتي تعمل على برفيز عملية الشراء  الهدف الاتصالي

 ع بتُ ابؽدفتُ معا التجاري والاتصافِ. وفي بعض الأحياف بهم

 

 

 

 

                                                           
1
 52ص ’مرجع سابق الذكر’العجارمة 
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 : الاتصالات التسويقية المتكاملةالمبحث الثالث

 المطلب الأول: مفهوم الاتصالات التسويقية المتكاملة

على أنها التنسيق بتُ النشاط التًوبهي وبقية ابعهود التسويقية الأخرى Pride & Ferrellفقد عرفها
 1ابؼقدمة وابؼؤثرة على ابؼستهلكلتعظيم قيمة ابؼعلومات 

على أنها عمليات الاتصالات النابذة عن التخطيط والتكامل والتنفيذ لعناصر الاتصالات Shimpكما عرفها 
التسويقية ابؼختلفة )الإعلاف، التًويج للمبيعات، العلاقات العامة...افٍ( والتي تقود على مدار الوقت إفُ خلق تأثتَ 

 2ابغافِ أو المحتمل للعلاقة على ابؼستهلك

بابذاه آخر على أنها "عملية التحليل الاستًاتيجي والاختيار والتنفيذ والرقابة  على كافة  Smithوعرفها 
العناصر ابؼكونة للاتصالات التسويقية بشكل فعّاؿ وكفؤ واقتصادي للتأثتَ على مناقلة ابؼعلومات ما بتُ ابؼنظمة 

.نظمة "وابؼستهلك ابغافِ والمحتمل خارج ابؼ
3

 

 المطلب الثاني: أسباب نمو أىمية الاتصالات التسويقية المتكاملة

إف بروؿ اتصالات التسويق التقليدية إفُ اتصالات التسويق ابؼتكاملة تعتبر من أىم تطورات التسويق في التسعينيات 
 ذا الأسلوب:وىناؾ عدة أسباب جعلت ابؼسوقتُ يتبنوف ى

  ابؼوضوع ىو اقتناع ابؼسوقتُ بأف إستًاتيجية التًويج ابؼدروسة لعدة وسائط السبب الأساسي وابؽاـ في ىذا
بزفف من إمكانية التكرار في نفس ابؼوضوع الدعائي وتؤدي إفُ رفع كبتَ في حجم ابؼبيعات بحيث يصبح 

 التًويج استثمارا رابحاً وليس نفقات إضافية.

 لانتًنت والقنوات الدعائية ابؼختصة جعل الزبائن السبب الثاني ىو تقدـ التكنولوجيا فالإعلاف عن طريق ا
يفضلوف التسوؽ عن طريق التقنيات ابؼتقدمة بدلا من تتبع الطرؽ الإعلانية التقليدية لأف ىذه الطرؽ تقدـ 
تسهيلات في الشراء وفي الدفع وفي الإختيار، بفا أدى إفُ تغيتَ في العادات الشرائية للزبائن، ووضح فشل 

ة قد أصبحت عدبية ابعدوى ومكلفة وحولت الأمواؿ التي كانت تنفق عليها للبحث عن الطرؽ التقليدي

                                                           
1
Pirde; Ferrell, marketing concept and strategies 2ed Mifflin com  2000, P 432 

2
Shimpterence, advertising promotion and other marketing communications, thomson 2007.p7 

3
Smith, P, etal, strategic marketing communications, 5th ed., Kogan page Limited, UK, 2000, p 165 
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طرؽ أكثر جدوى، ولفتًة قريبة خلت كانت الإعلانات التلفزيونية مثلا مثار إعجاب ابؼشاىدين فدراسة 
أحيانا تباع ابؼوسيقى، والإخراج ابعيد، والفكر ابعيدة كانت ابؼشاىد ينتظرىا. وحتى المجلات الدعائية كانت 

 بسبب الإعلانات التي فيها وليس بسبب ابؼواضيع الثقافية.

ب من الاختيار فقد أمطره ابؼسوقوف بوابل من الإعلانات ابؼرئية عولكن كثرة الإعلانات جعلت ابؼشاىد يت
 بفا وضعو في موقف عجز عنده عن الاختيار. وابؼسموعة وابؼقروءة

والبحث عن أساليب أخرى للتًويج تدمج مع بعضها بعضا لتشكل  من ىنا برزت أبنية التميز في الإعلاف
 1وحدة تستطيع أف تقف بقوة في وجو ابؼنافسة.

 المطلب الثالث: مواصفات المنظمات التي تستخدم الاتصالات التسويقية المتكاملة

ويقي ابؼختلفة، ابؼنظمات الصغتَة ىي الأكثر تبتٍ بؽذا ابؼفهوـ لكونها أقل استخداما لأدوات الاتصاؿ التس
 وىذه البساطة في الاستخداـ تؤدي إفُ تكامل التأثتَ ابؼتحقق فيها وصولا إفُ ابؽدؼ ابؼطلوب.

ابؼنظمات ابؼسوقة للخدمات ىي الأكثر استخداما بؽا من تلكابؼنظمات التي تقوـ بتسويق السلع،لكوف الأوفُ 
 أقل اختلافا وتنوعا في استخداـ أدوات الاتصاؿ.

( ىي أكثر تطبيقا للاتصالات التسويقية ابؼتكاملة من B2Cماؿ ابؼتعاملة مع ابؼستهلك )منضمات الأع
(. لأف الثانية أكثر عمليا في تعاملاتها من الأوفُ التي بستاز بعلاقات B2Bمنظمات الأعماؿ ابؼتعاملة مع بعضها )

 د فيها.إنسانية وفلسفية تسويقية بـتلفة تنعكس على أدوات الاتصاؿ التسويقي ابؼعتم

أكبر وبرقق أرباح أفضل تكوف ىي shareMarketمنظمات الأعماؿ التي تستحوذ على حصة سوقية 
.  2الأكثر استخداما بؽذا ابؼفهوـ

 

 

 

                                                           
1
Belch advertising promotion and other marketing communications 6edcompanies, 2003, p11 

2
Shimp, advertising promotion 5ed the dryden2000, p8 
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 .1الاختلاؼ بتُ الاتصالات التقليدية والاتصالات ابؼتكاملة:(1.1)جدول رقم

 الاتصالات التسويقية المتكاملة الاتصالات التسويقية التقليدية
 تهدؼ إفُ المحافظة على العلاقة مع الأطراؼ ابؼقابلة تهدؼ إفُ كسب الأطراؼ ابؼقابلة

 اتصالات بـتارة ومنتقاة اتصالات شاملة وواسعة
 حوار تفاعلي متبادؿ حديث أحادي ابذاه

 ابؼعلومات مطلوبة )تستقبل( ابؼعلومات ترسل
 ابؼبادرة بالاتصاؿابؼستلم يأخذ   ابؼرسل يأخذ ابؼبادرة بالاتصاؿ

 التأثتَ على ابؼتلقي من خلاؿ صلتو الوثيقة بابؼوضوع التأثتَ على ابؼتلقي من خلاؿ تكرار الاتصاؿ
 بفارسة اللطف والإقناع في عملية البيع بفارسة الضغط في برقيق عملية البيع

 الآخرينتسعى إفُ برقيق الإقناع والقبوؿ لدى  تسعى إفُ تغيتَ الابذاىات لدى الآخرين
 التعويل على العلامة التجارية كأساس في عملية الاتصاؿ  بذاوز العلامة التجارية كأساس في عملية الاتصاؿ

 التوجو بكو برقيق علاقة مشتًكة التوجو بكو عقد صفقة بذارية

  .المطلب الرابع: شروط نجاح الاتصالات التسويقية المتكاملة

 2ناجحا إذا توفرت الشروط ابػمسة التالية:بيكن للاتصاؿ التسويقي أف يكوف 

 تجنب الإطالة والتعقد: .1
من أىم قوانتُ علم الاتصاؿ أنو كلما كانت الرسالة معقدة كلما كانت غتَ مفهومة وغتَ 
واضحة للمرسل إليو، لا يهتم بها فقد يضمن مسؤوفِ التسويق أنو كلما الرسالة طويلة كلما كانت غنية 

ابؼعلومات ابؼقدمة بفا يؤدي لزيادة اىتماـ ابؼستقبل، غتَ أف مسؤوفِ التسويق ينسوف ومتنوعة من حيث 
أف ابؼستهلكتُ قد يتعرضوف بغملات إشهارية كثيفة، فهم مشبعتُ بابؼعلومات لعدد كبتَ من ابؼنتوجات 

اصة، فلكي والتي في الغالب لا تهتم كثتَا بفا قد يؤدي إفُ ملل ابؼستهلكتُ بفا يغتَ بصورة ابؼنتوج خ
 يكوف الاتصاؿ فعاؿ بهب أف يكوف بسيط وبوتوي على عدد صغتَ من ابؼعلومات.

 
                                                           

1
p. marcketing communication 1ed.prentice,new jersey 2001 p10. 

ص  2009 ابغاج بػضر، باتنة جامعة ابؼاجستتَ درجة لنيل التسويقي،رسالة الإتصاؿ سياسة برديد في ابعزائري ابؼستهلك لدى الشراء بلاؿ،دوافع نطور2
45. 
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 الإعادة وكثرة التكرار: .2
نفس الرسالة لكي تكوف بؽا فرصة لفرض نفسها في المحيط التسويقي ذو ابؼنافسة بهب تكرار 

تصاؿ التسويقي الشديدة والإعادة ىي بصفة خاصة مبدأ الاتصاؿ الإشهاري بينما باقي مزيج الا
يقوموف على مبدأ التكرار أي قوؿ نفس الشيء دائما لكن بصيغة وأشكاؿ بـتلفة، أي أف الرسالة 

 1منظمة حوؿ مضموف ومفهوـ واحد مركزي، لكن الأشكاؿ التي يقدـ عليها تكوف بـتلفة دائما.

 الاستمرار والديمومة: .3
حيث الشرط السابق يستوجب الاستمرارية والدبيومة وبهب أف يكوف أيضا في نفس التموضع 

 ونفس النمط وبهذا فإف الاستمرارية تسمح للعلامة أخذ مكانة مرموقة في السوؽ.نفس الوعود 

 التنسيق الشامل: .4
كاملة بهب أف يكوف التنسيق بتُ عناصر ابؼزيج التسويقي )الاتصاؿ( وأف تكوف كل عناصره مت

 وتعمل على برقيق نفس الأىداؼ وأف لا تكوف أية اختلافات وتناقضات بينهما.

 وجوب الحقيقة: .5
مبنية على حقائق حتى إف كانت الوعود مبالغ فيها، لكن لا بهب أف تكوف كاذبة وبهب احتًاـ 

 ةأي إظهار ابػصوصيات ابغقيقي حقيقة ابؼؤسسة عدـ الغش,النوعيةحقيقة ابؼنتوج.ثلاثة شروط:
 حسب تطلعات ورغبات ابؼستهلك. ابؼستهلكتُ
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 المبحث الرابع: استراتيجية الاتصال التسويقي

التسويقية بالزبائن  أف تضمن إستًاتيجية بؿكمة كما عليها  الاتصالاتتضمن ابؼؤسسة بقاح عملية  حث
 التحلي بالأخلاؽ التسويقية في عملية الاتصاؿ .

 التسويقي الاتصال إستراتيجية مفهوم  :الأول المطلب

 بيكن أف تغتَات على ابغصوؿ خلابؽا منابؼؤسسة  تتوقع عمليةنها بأ البعض عرفها كما الإستًاتيجية تعتبر
 1التغتَات لتلك اللازمة ابؼوارد وبزصيص الأىداؼ برديد يتم ذلك ضوء وعلى التنافسية مكانتها على يؤثر

 من فعاؿ بدلا بشكل خدمتها بيكن التي السوؽ الأجزاءابؼؤسسة  برديد نها:أ على التسويقية الإستًاتيجية وتعرؼ
 2مكاف . كل في التنافس

 المطلب الثاني: مراحل تحديد استراتيجية الاتصال التسويقي

وابؼوارد  اللازمة ؽالطر  بتحديد ابؼتعلقة القرارات بؼختلف ابؼتضمنة الكلية ابػطة تعتٍ الإستًاتيجية أف بدا
الاتصالات التسويقية  تبنا على  أىداؼ قبرق إستًاتيجية الأجل،فإف الطويلة ابؼؤسسة أىداؼ لتحقيق الضرورية
 3:التالية ابؼراحل

 الاتصاؿ أىداؼ برديد. 
 برديد أىداؼ الاتصاؿ 
 استًاتيجية التسويق 
  برديد دور الاتصاؿ التسويقي في ابؼزيج 
  أىداؼ التسويقية 
  برديد ابعمهور ابؼستهدؼ 
  تصميم الرسالة اختيار وسائل الاتصاؿ و تقديرات ابؼيزانية 
 الإعلامية ابغملة فعالية مراقبة. 

                                                           
 104،ص 2009 والتوزيع،عماف، لنشر صفاء ،دار 1 التسويقية،ط الاستخبارات الشمري،نظاـ جبار بؿمد – طالب فرحاف علاء1
 76،ص  2011 والتوزيع،عماف، لنشر اسامة ،دار 1 التسويقي،ط والاعلاـ عواد،الاتصاؿ حستُ فاطمة2
 87نفس ابؼرجع ص 3
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 التسويقي الاتصال استراتيجية أنواع  :الثالث المطلب

الاستًاتيجيات التًوبهية التي تتبعها الإدارات التسويقية في ابؼنشآت ترتبط أساسا بالأسواؽ ابؼستهدفة ، وطبيعة السلعة 

 1وبشكل عاـ بيكن تقسيم ىذه الاستًاتيجيات إفُ:’ونطاؽ توزيعها ، وشكل التوزيع وسعرىا ،

 :Push Strategyإستراتيجية الدفع  .أ 

وتسمى بإستًاتيجية الدفع لأنها تقوـ بدفع السلعة أو ابػدمة من خلاؿ قنوات التوزيع وصولا للمستهلك 

 يعتبر العنصر الأساسي في ىذه الإستًاتيجية.النهائي معتمدة في ذلك على البيع الشخصي الذي 

 :Pull Strategyإستراتيجية الجذب  .ب 

وفق ىذه الإستًاتيجية يقوـ ابؼنتج بخلق الطلب ابؼباشر من ابؼستهلك عن طريق الأنشطة التًوبهية، 

اشر من وبالتافِ يتم الضغط على تاجر التجزئة وتشجيعو للقياـ بتوفتَ السلع وابػدمات عن طريق الطلب ابؼب

 ابؼستهلك الذي يقوـ بدوره بتمرير الطلب إفُ ملفات التوزيع )تاجر ابعملة أو التجزئة( ثم إفُ ابؼنتج .

 يوضح كلا الإستًاتيجيتتُ )الدفع وابعذب(. التافِ: (3.1)رقم  الشكل 

 

 

 

 

 

 
                                                           

 .16، ص 2000، دار ابغامد : عماف ، 1بؿمود جاسم الصميدعي ، إستًاتيجية التسويق مدخل كمي وبرليلي ، ط1
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1الترويج استراتيجيةالعوامل المؤثرة على المطلب الرابع: 
 

وسوؽ ىذا ابؼنتج , فعلى سبيل ابؼثاؿ بقد أف أبنية العبوة ابؼناسبة للروائح العطرية لابيكن  طبيعة المنتج .1
أو التًويج  للأثاثاعتبارىا كذلك بالنسبة للمياه الغازية أو لسلع صناعية . وكذلك فإف التًويج 

 البنوؾ . لأعماؿأو خدمات الآمن لايتفق والتًويج  للأسلحة

ما كانت السلعة فى مرحلة   جدا وأيضا مكلف جدا إذا ضروري, فالإعلاف  مرحلة دورة حياة السلعة .2
النشأة أو النمو بهدؼ تعظيم ابغصة السوقية للمنتج فى سوؽ نامى ومتعاظم , كذلك فإف الإعلاف فى 
بداية ظهور ابؼنتج جديد مكلف للتعريف بهذا ابؼنتج , وعلى ابؼعلن أف ينتظر فتًة طويلة قد بستد لسنوات 

 بوصد نتيجة ىذا الإعلاف .لكى 

, تؤثر الأبنية النسبية للوسطاء والكيفية التى يشتًى بها ابؼستهلك السلعة , وكذلك  طبيعة عملية الشراء .3
 يتم طبقا لو الشراء . الذيفإف برديد متى و أين يتم الشراء يتوقف على درجة كبتَة من النموذج 

, لابد من مراجعة الأنشطة التًوبهية للمنافستُ وتقييمها بدلا من ابزاذ  الترويجية للمنافسين الأنشطة .4
 سياسة خاصة إتباعالشركة ابؼنافسة الرائدة أو  بإتباعقرار بسيط 
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 خلاصة الفصل الأول

 

مفهوـ واسع و شامل و يتعلق بالأطراؼ بؿل الاتصالوالأىداؼ  التسويقي كخلاصة بيكن القوؿ بأف الاتصاؿ
ابؼرجوة من ورائو،وأف ابؼؤسسات ابغديثة عملت على المحافظة على مكانتها في السوؽ من خلاؿ الاعتماد عليو بصورة 

كيلة أكثر من ذي قبل نظرا لتعدد الوسائل ابؼستعملة ،وبروز ابؼنافسة بشكل فَ يسبق لو مثيل وذلك بعرضها تش
واسعة من ابؼنتجات و ابػدمات .و للوصوؿ إفُ ابؼستهلك ابؼستهدؼ تستعمل ابؼؤسسة ابؼزيج الاتصافِ و الذي يعتبر 

ي ػػالعنصر الفعاؿ للتأثتَ على سلوؾ ابؼستهلك من خلاؿ تزويده بدختلف ابؼعلومات حوؿ ابؼنتجات ابؼعروضة ،و بالتال
 .وىو موضوعنػػا في الفصل الثاني اء لفتًة أطوؿػاعدىا على التوسع و البقزيادة أرباحها و تعظيم رقم أعمابؽا بفا يس

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

55 
 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الثاني
 يـــالـالاتصالمزيـج 

 

 
 

 



الفصل الثاني:                                                                                        المزيج 
 الاتصالي

 

23 
 

 المبحث الأول: الإشــــهـــار

 :التطور التاريخي للإشهار
منذ ألف عاـ قبل ابؼيلاد ، وكذلك في التاريخ  الإشهاريعتبر ابؼصريوف القدماء ىم أوؿ من استخدـ الكتابة في 

القديم تنبئ أثار مدف نابل ، ومصر ، و الإغريق ، والروماف على أف التجار يستخدموف ابؼنادين في التعريف بسلعهم. 
 ،وجوانب السفن  الدوريات وابؼلصقات،واللافتاتوفي منتصف القرف السابع عشر كانت الرسائل الاشهارية تتمثل في

عن طريق الصحف نتيجة للثورة الصناعية التي أدت إفُ  الإشهارعرؼ القرف التاسع عشر تقدما كبتَا في  وقد
في  الإشهارزيادة الإنتاج ، وىذا ما ساىم في اختًاع الوسائل اللازمة لتصريف ىذه ابؼنتجات ، وقد ساعد انتشار 

 ر التعليم وارتفاع مستواه.ىذه الفتًة  وجود عاملاف بنا : انتشار الصحف والمجلات وانتشا

مر الإشهار بدراحل عديدة من التطور إفُ أف وصل إفُ مستواه ابغافِ من حيث جودة التصميم والإخراج 
والإبداع الفتٍ ، وىذا راجع للتقدـ الكبتَ في فنوف الطباعة ووسائل الاتصاؿ العامة ، ومن أىم العوامل التي ساعدت 

 مايلي:الإشهار على تطور 

الصناعي الذي بذلى في زيادة معدؿ التصنيع وحجم الإنتاج الكبتَ نظر لاستخداـ الآلة بفا جعل التطور  -
 افة إفُ إنتاج الكثتَ من ابؼنتجات ابعديدة ابؼتشابهة ضابغاجة الكبتَة للإشهار خوفا من الكساد بالإ

لصعب على ابؼنتج اتساع الأسواؽ الذي اضعف من فعالية وجدوى الاتصاؿ الشخصي بالزبائن، وجعل من ا -
 أف يتصل بابؼلايتُ من ابؼستهلكتُ دوف استخداـ وسيلة ما .

التنمية الاقتصادية والاجتماعية وما أسفرت عنو من ارتفاع في مستوى ابؼعيشة وفي ميوؿ ابؼستهلكتُ بفا جعل  -
 .الإشهارالمجاؿ واسع لتنافس ابؼنتجتُ لكسب عملاء جدد وكاف ىذا من خلاؿ 

 هارـــــالإش الأول:مفهومالمطلب 

لقد وردت في ابؼؤلفات العلمية العديد من التعاريف للإشهار واختلاؼ ىذه التعاريف ناتج لتعدد بؾالاتو ، 
واختلافو وأساليبو ووجهاتو وبؽذا أردنا إعطاء بؾموعة من التعاريف ابغديثة والتي تقتًب في مفهومها إفُ إعطاء اللمحة 

 ابؼتكاملة عنو .



الفصل الثاني:                                                                                        المزيج 
 الاتصالي

 

24 
 

أو السلع أو  الأفكار،والإشهار بأنو شكل من أشكاؿ تقديم  الأمريكية للتسويقرؼ ابعمعية حيث تع
 1ابػدمات غتَ الشخصية وابؼدفوعة الأجر بواسطة معلن بؿدد ومعروؼ "

على انو "عملية اتصاؿ غتَ شخصية بغساب ابؼؤسسة ابؼشهرة التي تسدد  الإشهارو بشكل آخر بيكن تعريف 
 ل ابؼستعملة لبثو ويكوف ىذا الإشهار في غالب الأحياف بشنو لصافٌ الوسائ

وأحيانا يكوف لأغراض  بذارية،ويكوف الإشهار عن السلع وابػدمات لأغراض  الإشهار،من إعداد وكالات 
 2اجتماعية وسياسية "

، ة لتقديم فكرة ، أو سلعة أو خدمةأما فيليب كوتلر يعرؼ الإشهار انو " شكل غتَ شخصي ، مدفوع القيم
 .3ويكوف بواسطة جهة معلومة "

على التمييز  الإشهارويبدو من دراسة التعاريف السابقة للإشهار أف بشة عناصر أساسية يساعد وجودىا في 
 بينو وبتُ وسائل الاتصاؿ الأخرى ، أبنها مايلي : 

مباشرة بينهما ، على الاتصاؿ وسيلة غتَ شخصية تتم بتُ ابؼعلن وابعمهور ابؼعلن إليو أي لاتكوف ابؼواجهة  -
 عكس البيع الشخصي وترقية ابؼبيعات .

 باختلاؼ السلع وابػدمات ابؼعلن عنها )سلع استهلاكية ، صناعية ، ( الإشهاربىتلف  -
شهارية التي يقدمها من خلاؿ وسائل الاتصاؿ ابؼختلفة إفُ إحداث التأثتَ يهدؼ ابؼعلن من رسالتو الإ -

 ء .والإقناع بغث ابؼستهلك على الشرا
يستخدـ وسيلة متخصصة في توصيل ابؼعلومات حيث أف اختيار الوسيلة بشكل خاطئ يؤدي إفُ إحداث  -

 الأثر العكسي  للإشهار .
 )طبيعة ابؼعلن وصفاتو (. الإشهاروضوح صفة ابؼعلن في  -

 

                                                           
 64 -63ص  1998،القاىرة، ىناء عبد ابغليم سعيد ، الإعلاف ، الشركة العربية للنشر والتوزيع 1-5
 

3Phlip KotlerK ,Marketing Management 7 paris edition 1993, p61. 
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 الخصائص الأساسية للإشهار:
وترقية ابؼبيعات وعلاقات عامة بخمس يتميز الإشهار عن غتَه من وسائل الاتصاؿ الأخرى من بيع شخصي، 

 1خصائص أساسية تتمثل فيما يلي :

يستطيع الاشهار أف يصل وبيس بصهور كبتَ ، في بعض الأحياف يستهدؼ ابؼلايتُ من الناس ، وىذا ما  -
 جعلو الوسيلة الاتصالية الأكثر استعمالا وتقبلا .

بصهور كبتَ فاف تكلفة الاتصاؿ تنخفض ، وىو الاشهار عن طريق وسائل الاتصاؿ مرتفع لكن كونو بيس  -
السبب الذي جعلو الوسيلة الأكثر استعمالا من طرؼ ابؼعلنتُ ، وخاصة في بؾاؿ السلع ذات الاستهلاؾ 

 الواسع .

 الإعادة والاستمرارية : يقوـ الاشهار على مبدأ التكرار والاستمرارية في بث الرسائل الاشهارية  -

بالوضوح  والشمولية ، أي نفس الإشهار بعميع الناس ، وىو على عكس وسائل  تتميز الرسائل الاشهارية -
الاتصاؿ الأخرى كالبيع الشخصي والعلاقات العامة حيث بزتلف الرسائل ابؼعدة بحسب ابعمهور 

 .ابؼستهدؼ

الإشهار عبارة عن رسالة يكوف مضمونها موضوعها مراقب بدقة من طرؼ ابؼعلن ووسائل الإعلاـ ابؼختلفة  -
 التي تبث ىذا الإشهار أي لابيكن بؽا التعديل أو التغيتَ فيو.

 

 

 

 
                                                           

1
Jacques lendreive .op-cit, p 472. 
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 :و أىدافـــو الإشهار المطلب الثاني:أىمية

 الفرع الأول:أىمية الإشهــــار
ومن خلاؿ دراستنا للإشهار و التعرؼ على كل جوانبو وأبعاده وكل ما يتعلق بو نصل في الأختَ إفُ إعطاء 

 1كاف ىذا بالنسبة للمنتج أو ابؼستهلك وىي كما يلي:الأبنية التي يكونها سواء  

 أىمية الإشهار بالنسبة للمنتج أو المؤسسة : .1
بيثل الإشهار بالنسبة للمؤسسة احد عناصر ابؼزيج الاتصافِ الذي يعد بدوره احد عناصر ابؼزيج 

 شهاري.التسويقي حيث لابيكن تصور مؤسسة إنتاجية أو خدمية على حد سواء لا بسارس النشاط الا

وتكمن أبنيتو في انو وسيلة لتوزيع السلع وابػدمات وبالتافِ فهو يقوـ بتًوبهها وذلك بجذب انتباه 
ابؼستهلكتُ إليها وجلب الاىتماـ بابؼنتج  وبالتافِ القياـ بحث ابؼستهلكتُ على شراءىا ، وكنتيجة بؽذا 

عة و أجدى بفا إذا كانت ابؼؤسسة تقوـ تستطيع ابؼؤسسة زيادة مبيعاتها ، ورفع رقم أعمابؽا بطريقة سري
 بالبيع الشخصي وترقية ابؼبيعات .

كذلك بواسطة الإشهار تستطيع ابؼؤسسة خلق وبناء بظعة طيبة بؽا وبؼنتجاتها ، كما تستطيع 
ابؼؤسسة خلق اسم جيد للماركة وتكوين صيت واسع بؽا ، وبالتافِ خلق مركز تنافسي للمنتج ، كما 

وزعتُ في توزيع السلع وابػدمات ، وبالتافِ يوفر عليهم ابعهد  والوقت في القياـ يساعد الإشهار ابؼ
 بعملهم .

كما يعد الإشهار الوسيلة التي بواسطتها تستطيع ابؼؤسسة برويل الطلب إفُ منتجات ابؼؤسسة 
 وبرويلها عن ابؼنتجات ابؼنافسة بفضل القدرة الكبتَة على الإغراء وابعذب والإقناع.

 شهار بالنسبة للمستهلك والمجتمع:أىمية الإ .2

                                                           
/، ص 2004جامعة ابعزائر  كلية العلوـ الإقتصادية ،  شهادة الدكتوراه في إدارة الأعماؿ،دور الإتصاؿ التسويقي في ابؼؤسسة الإقتصادية و أساليب تطويره ،فريد كورتل1
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فهو على القدر نفسو من الأبنية ، فالإشهار في الوقت ابغاضر أصبح ينظر إليو فقط كوسيلة 
، فهو كذلك ابؼصدر الأساسي بؼعلومات ابؼستهلك عن السلع و ابػدمات  التي تشبع ابؼبيعاتلزيادة 

 بؽم في ابغصوؿ  على السلع وابػدمات .حاجياتو وبالتافِ فالإشهار ىو مرشد للمستهلكتُ وساعد 

كما يقوـ الإشهار بتعليم ابؼستهلكتُ كيفية الاستخداـ ابعيد للسلع وكذلك ابغصوؿ على أكثر 
 ابؼنافع بالطرؽ الاقتصادية .

لكل ذلك ، يقوـ بتعريف  افةضبالإيساىم الإشهار في تغيتَ عادات الاستهلاؾ والشراء 
طلبونها باسم ابؼاركة ، لا بابظها الوظيفي ، ودوف أف ننسى الدور الكبتَ ابؼستهلكتُ بالعلامات وجعلهم ي

في التعريف بابػصائص  وابؼواصفات ،  الأسعار ، وأماكن تواجد بصيع السلع وابػدمات ، وبالتافِ فهو 
 وؽ يوفر على ابؼستهلك  الكثتَ من ابعهد والوقت في ابؼفاضلة بتُ أنواع السلع وابػدمات ابؼوجودة في الس

 هارـــداف الإشـأىالفرع الثاني:

وعلى ضوء ما سبق سنصنف أىداؼ الإشهار إفُ أىداؼ بذارية مرتبطة أساسا بدبيعات منتوج معتُ وأىداؼ 
 1اتصالية سنقوـ بذكربنا على التوافِ:

 علامة بذارية أو حتى مؤسسة معينة.  –خدمة  –التعريف بدنتوج معتُ  -
 ابؼزايا ابػاصة للعرض.إرساؿ ابؼعلومات الكافية حوؿ  -
 تعديل التًقبات ابػاصة بالعرض أو ابػاصة بابؼنافستُ. -
 التذكتَ بوجود منتوج معتُ أو علامة معينة. -تدعيم ابؼواقف ابػلفية للمستهلكتُ بالشراء.  -
 .حث ابؼستهلك على الانتقاؿ إفُ نقاط البيع ابػاصة بابؼنتوج -التذكتَ بطرؽ استعماؿ جديدة للمنتوج . -
 .خلق صورة ذىنية مستحبة لسمعة الشركة  -يق الزيادة ابؼستمرة في ابؼبيعات برق -
ابؼساعدة على تقديم ابؼوزعتُ ابعدد  -تشجيع ابؼوزعتُ على دعم منتجات الشركة بنشاطهم الاشهاري  -

 .للسوؽ
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 .بزفيض الوقت اللازـ لتحقيق صفقات البيع -

 

 

 هار ـالإشوســــائل و  أنواعالمطلب الثــالث:

 الفرع الأول: أنواع الإشهــار

بيكن تصنيف الإشهار إفُ عدة أنواع سواء من حيث ابؽدؼ الذي يسعى ابؼعلن إفُ برقيقو أو من حيث ابعمهور 
ابؼستهدؼ أو على أساس نوع ابؼعلن )مسالك التوزيع ( وأختَا على أساس نوع الوسيلة الاشهارية ابؼستخدمة ، ومنو 

 بيكن تقسيم الإشهار كما يلي:طبقا بؽذه الأسس ابؼدرجة 

 تقسيم الإشهار على أساس الهدفالنوع الأول:

بيكن التمييز وفقا بؽذا الأساس بتُ نوعتُ من الإشهار وبنا إشهار السلعة أو ابػدمة والثاني إشهار ابؼشروع 
 أو ابؼؤسسة .

راء السلع أي تنشيط يهدؼ ىذا النوع إفُ جعل ابؼستهلك يقدـ على عملية ش إشهار السلعة أو الخدمة:
 وبيكن تقسيم ىذا النوع من الإشهار إفُ أنواع بـتلفة: الطلب عليها 

الإشهار الذي غرضو تقديم بؾموعة من التعليمات ابػاصة بالسلعة، أو ابػدمة ىو الإشهار التعليمي: .أ 
 ابؼسوقة وذلك فيما بىص مزاياىا وكيفية استخدامها وابػصائص ابؼميزة بؽا.

 يعرؼ الناس معلومات كافية يتعلق الأمر بالسلع وابػدمات التي لاالإرشادي)الإخباري(:الإشهار  .ب 
، وىذا النوع من الإشهار يهدؼ إفُ إرشاد ابؼستهلكتُ عن كيفية الاستخداـ الامثل للسلعة أو عنها

 ابػدمة ابؼعلن عنها  
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لسلعة ابؼعلن عنها من قبل يكتفي ىذا النوع من الإشهار إفُ تذكتَ ابؼستهلك باالإشهار التذكيري: .ج 
وابػروج بها من دائرة النسياف، وىذا بعدما وصل ابؼستهلك إفُ معرفة خصائصها ومزاياىا وكيفية 

 استخدامها....افٍ.

يرمي ابؼعلن من وراء ىذا الإشهار إفُ تقديم بيانات للجمهور حوؿ منتوج أو خدمة الإشهار الإعلامي: .د 
ل تكوين عقيدة جيدة ، أو تصحيح فكرة خاطئة تكونت من بغرض نشرىا بتُ أفراده ،وىذا من اج

 .قبل عن ابؼؤسسة 

يفيدنا ىذا النوع من الإشهار في حالة ظهور منتجات جديدة وخدمات منافسة الإشهار التنافسي: .ه 
للمؤسسة او سلع جديدة مكافئة من حيث النوع وابػصائص وابؼميزات ، ...افٍ ومن اجل بقاح ىذا 

ة حتى يستحوذ على إعجاب ب على ابؼعلن أف يقدـ نوعا من الابتكارات الفنيالنوع من الإشهار به
 .ابعمهور

، العلامة ابػاصة بسلع أخرى منافسةيقدـ مقارنة مباشرة بتُ العلامة ابؼعلن عنها و  الإشهار المقارن : .و 
 وىو أكثر الاشهارات التي نراىا كما نو البديل للإشهار التنافسي تقريبا .

 : إشهار المشروع أو المؤسسة : النوع الثاني 
يرمي ىذا ابؼشروع إفُ بناء شهرة واسعة أو بظعة طيبة للمشروع في ذىنية ابؼستهلكتُ، أكثر من بيع منتج أو 

 :1خدمة معينة وينقسم ىذا النوع من الإشهار إفُ ثلاثة أنواع

يتمثل في تقديم معلومات عامة ذات أبنية للعملاء مثل الإشهار عن مواعيد العمل أو  إشهار التعامل: .أ 
 تغيتَ أرقاـ التليفونات أو فتح فرع جديد.

الذي بواوؿ تكوين صورة جيدة عن ابؼشروع في أذىاف ابؼستهلكتُ، عن   إشهار العلاقات العامة: .ب 
بو من خدمات، مثلا ابعهود التي يقوـ بها  طريق تقديم بيانات عن دور ابؼعلن في المجتمع، وما يقوـ

 ابؼعلن في سبيل منع تلوث 
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الذي يظهر فيو ابؼعلن بصورة ابؼواطن الصافٌ، مثلا حث ابعمهور على التبرع إشهار الخدمات العامة: .ج 
 للهيئات ابػتَية، أو التبرع بالدـ .

 

 

 

 

 1تقسيم الإشهار على أساس نوع الجمهور:النوع الثالث:

كما ىو معروؼ فاف ابؼستهلك ىو العنصر الرئيسي الذي تقوـ على أساسو أي عملية تسويقية، بفا 
 يكوف كما يلي: وفقا لنوع ابعمهور، جعل البعض يعتبرونو ملك السوؽ وابؼسيطر الرئيسي عليو 

لاقتناع يوجو الإشهار إفُ ابؼستهلك الأختَ للسلعة، أو ابػدمة، من اجل دفعو إفُ ا إشهار استهلاكي: .أ 
 بشراء سلع معلن عنها من خلاؿ إثارة الدوافع الظاىرية والباطنية التي بررؾ سلوكو.

يوجو إفُ وحدات الإنتاج أو ابؼستعملتُ الصناعيتُ حيث يعلن عن السلع أو ابؼنتجات إشهار صناعي: .ب 
 بػروج بدنتج جديد.التامة الصنع،وابػامات، والتجهيزات، وما إفُ ذلك والتي تتم بها عملية التصنيع بغية ا

 تقسيم الإشهار على ساس نوع المعلن ) مسالك التوزيع (:: النوع الرابع

 التالية: أنواعو من
ىو الإشهار الذي يتم بثو من خلاؿ وسائل الإعلاـ ابؼختلفة للمستهلكتُ ابؼتواجدين الإشهار العام : .أ 

 على نطاؽ الدولة ، بهدؼ التأثتَ عليهم .
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: يتعلق بالسلع التي توزع في منطقة جغرافية بؿددة ، حيث توجو الرسائل الاشهارية  الإشهار المحلي .ب 
للسكاف الذين يقطنوف فيها ، وفيو يتم استخداـ الوسائل الاشهارية التي تغطي تلك ابؼنطقة مثل 

 لوحات الطرؽ والسينما ، 
في دوؿ بـتلفة ، وىو : حيث يغطي أكثر من دولة واحدة ويوجو إفُ ابؼستهلكتُ  الإشهار الدولي .ج 

الإشهار الذي يرمي من وراءه ابؼعلن إفُ التعريف بالسلع وابػدمات ابؼقدمة داخل دولة ما للزبائن 
 .ابؼقيمتُ خارج نطاؽ الدولة

 تقييم الإشهار على أساس الوسيلة الاشهارية:: النوع الخامس
بزتلف الوسيلة الاشهارية باختلاؼ الغرض ابؼراد الوصوؿ إليو عن طريقها ، كما تتفاوت في قدراتها على 
 نقل الرسائل الاشهارية ، ومدى التأثتَ على الناس ، وانطلاقا من ىذا ابؼنظور بيكن تقسيمها إفُ الأنواع التالية : 

 .المجلات ابؼتخصصةالإشهار في الصحف والمجلات ) يومية ، شهرية ( والصحف و  -
 .الإشهار ابػارجي كابؼلصقات -الإشهار في السينما -الإشهار في التليفزيوف  -الإشهار في الراديو  -
 .الإشهار في الانتًنت -الإشهار في الكتيبات  -الإشهار في نوافذ ابؼعرضات  -الإشهار بالبريد  -

 وسائل الإشــــــهارالفرع الثاني:

 :الصحف -1
بهب على ابؼشهر أف يدرس مزايا وعيوب الصحف كوسيلة للإشهار فهناؾ من الصحف ما يركز على 

حوؿ ابؼشاكل ، ومنها ما يركز على ابغوادث و ابعرائم ومنها ما يركز على القصص ابؼثتَة،  والآراءابغقائق 
المحتملتُ وبالتافِ بىتلف القراء حسب اختلاؼ الصحيفة ، ومن ثم يستطيع ابؼشهر أف يوجو إشهاره إفُ ابؼشتًين

 :1الذين يرغب في الوصوؿ إليهم ،ومن أىم ابؼزايا في استخداـ الصحف كوسيلة ىي

 تصل الصحف إفُ كل فئات وطبقات المجتمع ، ولذلك فخي تتناسب مع الإشهار السياسي  -
 إيقاؼ الإشهار في أي وقت. تظهر الصحف يوميا ولذلك بيكن إعداد الإشهار ونشره بسرعة  -
 .تعطي الصحف القدرة على اختيار الأسواؽ فيمكن للمشهر أف يوجو إشهاره إفُ مناطق معينة -
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الصحيفة نفسو للمشهر ميزة شراء ابؼساحات التي يرغب فيها مهما كانت صغتَة، يعطي تكوين  -
 .وبذلك يستطيع عن طريق شراء مساحات صغتَة أف ينشر إشهاره في عدد اكبر من وسائل

 تعد تكاليف الإشهار منخفضة في الصحف مقارنة مع باقي الوسائل. -

 ىي:لكن من أىم العيوب في استخداـ الصحف كوسيلة للإشهار 
 قصر حياة الصحيفة اليومية.  -
 وقت القراءة سريع واحتماؿ الانتباه قليل. -

 المجلات:  -2
لكل بؾلة تقريبا بصهورىا ابػاص من القراء وتسعى ىيئة التحرير في كل بؾلة إفُ جذب واختيار نوعية معينة 
من القراء، ولذلك بقد بؾلات نسائية، وبؾلات الأزياء وبؾلات الرياضة وبؾلات أدبية وبؾلات دينية وبؾلات 

ابؼستهلكتُ ابؼستهدفتُ من ابغملة الإشهارية  اقتصادية...بالتافِ بىتار ابؼشهر المجلة التي تناسب إشهاره حسب
وتتميز المجلات بالقدرة الكبتَة على الأثتَ على بصهورىا وبعمر أطوؿ من الصحف وإمكانية فنية كبتَة 

 . 1)الألواف(.لكن ما يعيب  عليها ىو ارتفاع تكاليفها مقارنة بالصحف

 التليفزيون : -3
لإشهارية تأثتَا وفعالية ، وعليو إذ يربط بتُ البعد ابؼرئي و البعد يعد الإشهار التليفزيوني من أقوى الرسائل ا

ابؼسموع من الرسالة الإشهارية وعليو فاف بقاحو يعتمد على مدى تلاؤمو مع ابؼادة التليفزيونية ابؼذاعة ، وعلى 
 .ابؼضموف  اختيار الوقت ابؼناسب لعرضو وحسن استغلاؿ عنصر الصوت والصورة وابغركة إفُ جانب الواقعية في

 المزايا :  . أ
 استخداـ الصورة والصوت و ابغركة وابؼوسيقى.  -
 .إتاحة أماـ ابؼشهر لاستخداـ الكثتَ من الإمكانيات الفنية التي تتوفر لدى ىيئات  -
 امكاف تنفيذ الرسالة الإشهارية وتوصيلها بوسائل متعددة.  -
 تغطية التلفزيوف لرقعة كبتَة من الأسواؽ.  -
 .ؼ العمر أو اختلاؼ درجة التعليمالتلفزيوني بىاطب كافة ابؼشاىدين بصرؼ النظر عن اختلاالإشهار  -

                                                           
 .204ص  مرجع سبق ذكره، عبد السلاـ أبو قحف 1



الفصل الثاني:                                                                                        المزيج 
 الاتصالي

 

33 
 

 القدرة على التأثتَ على الناس تأثتَا مباشرا وسريعا. -

 الإشهار التلفزيوني مايلي : ومن عيوب . ب
 تكلفة الإشهار في التلفزيوف مرتفعة.  -
 من الناس. قد لا يستطيع أف يستعملو من يريد أف بىاطب فئة بؿددة -
 قد لا يتوفر التلفزيوف عند فئة معينة من الناس وخاصة في بعض الدوؿ التي ينخفض فيها متوسط الدخل.  -

 الإذاعة: -4
ويتم استخداـ الإذاعة كوسيلة إعلامية واسعة الانتشار حيث تتميز بابلفاض قيمة إنتاج الإشهار وقدرتها 

فضلا على إمكانيتها على التأثتَ على العملاء من خلاؿ على بـاطبة ابؼستهلكتُ الذين لا بهيدوف القراءة 
 .1استخداـ ابؼؤثرات الصوتية وابؼوسيقى

وقد يأخذ الإشهار الإذاعي الشكل ابؼباشر باف يقدـ في كلمات معينة وإلقاء بفيز ، وقد يقوـ ابؼشهر 
يقدـ من خلالو ابؼادة الإشهارية ، بنفسو بإعداد ىذا البرنامج الإذاعي ، أو أف يقوـ بإعداد برنامج إذاعي قصتَ 

 إذ يهدؼ من خلالو بشكل غتَ مباشر إفُ الاشهار عن سلعتو .

 الأساسية للإشهار الإذاعي فهي: العيوب أما

 الإشهار عبر الراديو عمره قصتَ نسبيا. -
 .بالدعايةبصهور الراديو ينفر من الإشهار لارتباطو  -عدـ امكانية استخداـ ابغركة والصورة والألواف.  -

 السينما : -5
وىي عبارة عن وسيلة إشهار متنقلة بسنح التعريف والتفستَ نظرا لتوفرىا على الصورة والألواف وابغركة واتساع 

 ىذا النوع من الإشهار : مزاياحجم الشاشة ، ومن بتُ 

 استخداـ ابؼوسيقى وابؼؤثرات الصوتية ذات الدرجة العالية من الدقة  -
 مشهر للإبداع. إتاحة الفرصة أماـ كل -
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 كل فرد الابذاه إفُ قاعات.  بإمكافالإشهار السينمائي :كونو يعتبر خاص بفئة معينة فقط لأنو ليس  عيوبأما  

 البريد المباشر: -6
الإشهار بالبريد ابؼباشر يعتٍ استخداـ بصيع أشكاؿ الإشهار التي ترسل عن طريق البريد كابػطابات ، أو 

 التي بوققها ىذا النوع من الوسائل: المزاياالكتيبات الصغتَة ، الكاتالوجات ، النشرات  ومن 

 مهور ابؼستهدؼ بالضبط. قدرة ابؼشهر على إرساؿ الرسالة إفُ ابع -كانية سيطرة ابؼشهر على الوسيلة.إم -
 .بؼعلومات ابؼرسلة ابؼرونة : حيث توفر ىذه الوسيلة امكانية واسعة للإضافة والتعديل واختيار ا -
 استخداـ ىذه الوسيلة كأسلوب للبحث وبذميع ابؼعلومات جنبا إفُ جنب باعتبارىا وسيلة إشهار. -
 يعتبر من أكثر الوسائل جاذبية بحيث يذكر اسم ابؼستهلك على الغلاؼ بفا يشعره انو بؿل اىتماـ  -

 

 

 الأساسية بؽذه الوسيلة فهي: العيوبأما

 تكلفتو عالية إذا ما قورنت بالوسائل الأخرى.  -
 صعوبة ابغصوؿ على قائمة بأبظاء وعناوين الأفراد ابؼستهدفتُ بالإشهار.  -
 .ر الذي يرد إليهم من خلاؿ البريدالأفراد بالإشهاعدـ اىتماـ  -
 .ة عالية في تصميم وبررير الإشهاربوتاج إفُ مهارات فني -
 بوتاج إفُ نظاـ بريد فعاؿ.  -

 الإشهار بالانترنت : -7
الاتصاؿ ، كل كمبيوتر متصل بدجموعة كمبيوترات أخرى ىذا نت عبارة عن شبكة من الكمبيوتراتالانتً 

 .عابؼيةيكوف بواسطة شبكة 
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أداة بحث : للاستعلاـ عن التطورات أو ابؼنتجات  -:وبؽذا بيكن اعتبار خدمات الانتًنت على أنها
 :  1أداة للإشهار التجارة -أداة اتصاؿ  -ابعديدة ، أو ابؼنافستُ ابعدد، وإخبار السوؽ وأراء الزبائن. 

 ومن خلاؿ ىذا بيكن استخلاص بعض ابؼزايا عبر الانتًنت وىي:

 يساعد في عملية الاتصاؿ بابعمهور والزبائن.  -
 نشر ابؼعلومات عن ابؼنتجات وخدمات ابؼؤسسة.  -
 التعرؼ على ابؼزيد من اشهارات ابؼؤسسات ابؼنافسة. -
 الإطلاع على تطورات الأبحاث ابعديدة ابؼتعلقة بالإشهار. -

 عيوبو:
استخداـ ابؼؤسسات ابؼنافسة للانتًنت لاقتحاـ الأسواؽ من خلاؿ جعل ابػدمات الانتًنت تنطلق بطرؽ  -

 غريبة وجديدة. 
بدا حاليا يهدد الأسواؽ التقليدية للبريد وابؽاتف ووسائل الاتصاؿ في الأعماؿ قد يهدد في ابؼستقبل أنظمة  -

 ب الأسواؽ واسعة الانتشار كنشر ابعرائد والمجلات والكت

 ميزانية الإشهارطرق تحديدالمطلب الرابــع:

، احة والأىداؼ التسويقية ابؼوضوعةتقوـ أي مؤسسة بتحديد برنابؾها الاشهاري  تبعا للإمكانيات ابؼالية ابؼت
من أىم العناصر التي بردد وفقهما ابؼيزانية الاشهارية للمؤسسة ، وبهذا تعتبر ىذه الأختَة قيد عمل بالنسبة  وبنا

للوكالة الاشهارية ، فإذا كاف ابؼبلغ ابؼخصص للإشهار بؿدودا فاف ابؼعلن لن يكوف بوسعو القياـ بإشهار فعاؿ في أي 
 .وسيلة اشهارية 

شهار بوتاج إفُ الكثتَ من التفكتَ والاىتماـ من جانب إدارة التسويق بصفة كما نلاحظ أف برديد ميزانية الإ  
لف من مؤسسة إفُ عامة ، و مسؤوؿ الإشهار بصفة خاصة ، حيث بقد أف الطرؽ ابؼستخدمة في إعدادىا بزت

تابع بشكل كبتَ ، إذ لا توجد طريقة أو طرؽ علمية لتحديدىا بل ىناؾ طرؽ بذريبية ، ويعتبر تأثتَ ابؼيزانية ىو أخرى
 لنوعية وفعالية التكوين الفتٍ للإشهار.

                                                           
 .10ص  ،1998نيل باريت ، تربصة مركز التعريب والبربؾة ،" استخداـ الانتًنت "الدار العربية للعلوـ ، 1
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 :1:تتكوف ميزانية الإشهار من العناصر الأربعة التاليةمكونات ميزانية الإشهار - أ

  :أي التعرؼ على الأنواع ابؼختلفة من وسائل الإشهار التي تكوف قادرة بضل الرسائل وسائل الإشهار
ل الصحافة اليومية أو الصحافة الشهرية ، السينما ، الراديو ، الاشهارية ، ومن الأمثلة على ىذه الوسائ

 ...ابؼلصقات ، ابؼعارض ، الكاتالوجات

 :تتمثل في نفقات إنتاج الرسائل الاشهارية  كالطبع  الفوتوغرافيا ، التمثيل البياني ،  المصاريف التقنية
 التخطيط ، حقوؽ الإبداع ، تكاليف العارضات...إفٍ.

 تتمثل في الشهرة ، العمولة ابؼستحقة لاستخداـ وسائل الإشهار الاشهارية: تالوكالا مستحقات
 وابؼصاريف ابؼختلفة للوكالة ... ...افٍ .

 أي كل ابؼصاريف التي تكوف على عاتق الوكالة الاشهارية مثل ابؼصاريف  الاشهارية: تكلفة الخدمة
 ابؼباشرة ، الأجور وتكاليف التنقل ومصاريف التسيتَ ابؼختلفة.

 

 

 تحديد ميزانية الإشهار : - ب

 ىناؾ العديد من الطرؽ بيكن استخدامها لتحديد ميزانية الإشهار من أبرزىا:

 المبيعات التقديرية المستقبلية :تقدير الميزانية على أساس نسبة من  .1
فتبعا بؽذه الطريقة :" يقوـ مسؤوؿ الإشهار في ابؼؤسسة بتقدير مبيعاتو للسنة القادمة بوضع حصة 

النسبة المحققة للإشهار  تكوف عادة اكبر من تلك التي برققت في السنة السابقة ، ثم يقوـ بعد ذلك بتطبيق
 2هار بؽذه السنة "من ابؼبيعات لكي بوصل على بـصصات الإش

                                                           
 .141ص  ،قحف ، مرجع سابق الذكرعبد السلاـ أبو 1

2
 AUDEGIER Guy . Communication Et Publicite, Berti édition  Paris 1992 P 53. 
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% من رقم أعماؿ السنة القادمة،ومن مزايا ىذه الطريقة أنها سهلة التطبيق ، وتعتبر 2مثلا نسبة 
مقياس  جيد للمجهودات الاشهارية ، أما من بتُ عيوب ىذه الطريقة كوف أف التنبؤ بابؼبيعات قد يكوف 

، دوف أف قيق حصة ابؼبيعات ابؼتوقعةرقل برخاطئا وذلك لظروؼ غتَ متوقعة كظهور منافستُ جدد قد تع
ننسى أف ابؼبيعات تتبع بشكل مباشر الإشهار ، وليس العكس ، ففي حالة ابلفاض ابؼبيعات وطبقا بؽذه 
الطريقة سيكوف ىناؾ ابلفاض في نسبة الإشهار ولكن في ابغقيقة ىذا ىو الوقت ابؼناسب للمؤسسة لكي 

 تزيد في نسبة الإشهار .

 على أساس الوحدات المباعة التقديرية : تحديد الميزانية .2
يتم برديد ابؼيزانية وفق بؽذه الطريقة على أساس "عدد الوحدات التي سوؼ تباع في السنة القادمة 

 وذلك بوضع مبلغ بؿدد للإنفاؽ الاشهاري لكل وحدة "
وحدة تكوف ميزانية  500000دج لكل منتج، فإذا كانت ابؼبيعات ابؼقدرة ىي  10مثلا : 

 دج 500000x10  =5000000الإشهار:
يلاحظ أف ىذه الطريقة تتشابو إفُ حد كبتَ مع الطريقة السابقة لكونها تقوـ على أساس مبدأ التنبؤ 

 ابؼستقبلي، وبالتافِ ابؼزايا والعيوب تكوف متشابهة للطريقة السابقة.
 
 
 
 

 :1تحديد الميزانية على أساس نسبة من المبيعات الماضية .3
الطريقة بالنسبة للكثتَ من ابؼؤسسات أكثر الطرؽ مناسبة من الناحية العملية لأنها تأخذ تعتبر ىذه 

إفُ ابؼبيعات ابؼتوقع برقيقها خلاؿ السنة  بالإضافةبعتُ الاعتبار ابؼبيعات التي برققت خلاؿ السنة ابؼاضية ،
 .القادمة ، ولكن مع الأخذ بعتُ الاعتبار التغتَات النقدية

                                                           
1
Kotler et B.Dubois ,Marketing Management, 9ème édition ,publi union , Paris 2009 p525. 
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)ميزانية سابقة أكيدة (، ومنها يكوف  ملائمةالطريقة أنها سهلة التطبيق وتستعمل قاعدة ومن مزايا ىذه 
 ىناؾ تكيف جيد مع ابغالات ابػاصة أما من عيوبها :

 خطورة تراكم الأخطاء من عاـ إفُ آخر -
 طريقة أكثر ميكانيزمية . -

 تحديد الميزانية على أساس الأىداف  : .4
عموما الأىداؼ الإشهارية بؿددة مسبقا من خلاؿ أىداؼ ابؼزيج التسويقي للمؤسسة في إطار ابؼخطط 
الشامل للاتصاؿ ،اظافة إفُ ذلك تقوـ ابؼؤسسة بتقدير التكاليف) وسائل الاتصاؿ ، الوكالات الإشهارية ، 

فٍ   ( التي بسكنها من بلوغ عدد مرات بث في كل وسيلة اشهارية ،  فتًة إيداع الرسائل الإشهارية ،... ا
ابؽداؼ الإشهارية ، ثم نقوـ بحساب بؾموع ىذه التكاليف لكي تتحصل في الأختَ على حجم النفقات 

 .الإشهارية 

ففي حالة ما إذا كانت ابؼيزانية المحسوبة تتناسب مع القدرات ابؼالية للمؤسسة فاف ىذه الأختَة تتبناىا ، 
ابؼيزانية المحسوبة تفوؽ القدرات ابؼالية للمؤسسة فإنها تقوـ بإجراء تصحيحات  أما في حالة ما إذا كانت 

 كتقليص مستوى الرغبة ، أو تقليص أىداؼ ابؼعلن .

يلاحظ على ىذه الطريقة أنها  أكثر واقعية وملائمة و مردودية بالنسبة للمؤسسة و لكنها صعبة 
 التطبيق نظرا لصعوبة الإشهار .

 

 

 لى أساس ما ينفقو المنافسون :تحديد الميزانية ع .5
طبقا بؽذه الطريقة تقوـ ابؼؤسسة بتحديد ميزانيتها الإشهارية بدا يعادؿ ميزانية ابؼؤسسات ابؼنافسة حتى 
تكوف على مستوى متكافئ معها ،  وتعتبر ىذه الطريقة اقل الطرؽ قبولا من الناحية استعمابؽا لتحديد 

ة إلا عددا قليلا من ابؼؤسسات عادة ما تكوف ابؼؤسسات الكبتَة بـصصات الإشهار ، ولا يتبع ىذه الطريق
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يؤخذ على ىذه الطريقة بأنها تتجاىل أف لكل مؤسسة  pepsi cola , coca colaابغجم والعابؼية مثلا : 
 وضعها ابػاص واف إتباع ىذه الطريقة قد يوقع ابؼؤسسة في أخطاء ابؼؤسسة ابؼنافسة 

 : 1قدرة المالية الحاليةتحديد الميزانية على أساس ال .6
تتبع ىذه الطريقة عندما يرى ابؼعلن انو ليس في متناولو سوى كمية بؿدودة من النقود  للإنفاؽ منها على 
الإشهار فيقوـ بتحديد بـصص الإشهار على قدر الأمواؿ ابؼتاحة في ابؼؤسسة ، فتطبيق ىذه الطريقة يعتبر إجراء 

أو قد تكوف غتَ كافية ، حيث لا تؤدي ابغاجة غتَ منطقي من الناحية العلمية فقد يؤدي إفُ زيادة ابؼصاريف 
إفُ تقليص ابؼيزانية الإشهارية إلا في ابغالات التي تواجو فيها ابؼؤسسة مشاكل وصعوبات ، وتكيف عندما تكوف 

 في وضعية مالية مربوة ، في الوقت  بهب أف بودث العكس من اجل برقيق الفائدة من الإشهار. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الثاني:ترويج المبيعاتالمبحث 

 المبيعـــات: ترويجنشـأة و تطور أولا:

                                                           
 .213، ص2000الشروؽ، للنشر والتوزيع، عماف, الأردف، العسكري أبضد:التسويق,مدخلإستًاتيجي، الطبعة الاوفُ، دار 1
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منذ نهاية ابغرب العابؼية الثانية شهد بؾاؿ الأعماؿ تطػور ملحوظ ، عمػل على تغيتَ وبشكل مستمر نظرة 
 المحيط للمشاكل الاقتصادية وطرؽ حلها.

ابؼبيعات برتل مكانة مهمة في ابؼيزانية ابؼخصصة للاتصاؿ ومن أىم الأسباب  ترويجأصبحت  1974فمنذ 
التي أدت إفُ  ىذه  الظاىرة  العابؼية  ىي  الأزمة الاقتصادية الػػتي غتَت جذريا شروط تستَ ابؼؤسسات، حيث 

 أصبحت الأسواؽ تتسم بالتعقيد و التغتَ ابؼستمر .

راسة ىذه السوؽ و رسم السياسات ابؼلائمة لاكتساب أكبر حصة و في ظل ىذه ابؼعطيات يقوـ التسويق بد
فيها وللمحافظة عليها أصبح من الضروري العمل الدائم و التفكتَ ابؼتواصل في تطوير سياسات جديدة والتميز 

 .1بتقنيات بسكنها من زيادة حجم مبيعاتها

 :2في ابؼؤسسة ابؼبيعات ى ترويجعل الاىتماـ فيوفيما يلي سنتعرؼ على العوامل والظروؼ التي ساعدت 

 حدة ابؼنػافسػػة -أ 
 إدخاؿ منتػوج جػديػد  -ب 
 التكلفػة ابؼػرتفعة للإشهار -ج 
 توسع أشكاؿ التػوزيػع ابغػديثػة -د 
 التطػور ابغافِ للعػافَ عامةو  مرونة أذواؽ ابعمهور -ه 

 المــبيعـــات ترويج المطلب الأول:مفهوم

الآراء  و سنحاوؿ التطرؽ لأىم التعاريف والتعليقػػات، وبؽذالقد حظي ىذا العنصر بسيل طافح من التعاريف 
 التي  تساعد على توضيح وفهم ماىية ىذا العنصر.

ابؼبيعات بأنها: " بؾموعة التقنيات الغتَ اشهارية والتي تعمل  ترويجحيث تعرؼ ابعمعية الأمريكية للتسويق 
وضة عليهم، وأف الأنشطة ابؼتعلقة بالتًقية ىي أنشطة على إثارة ابؼستهلكتُ ودفعهم لشراء السلع وابػدمات ابؼعر 

 .1ظرفية وغتَ دائمة أو روتينية"

                                                           
 .161ص 1993عاطف علي عبيد ، الاتصاؿ و الرأي العاـ ، دار الفكر العربي ، القاىرة ، 1

2
M.Cohen .la politique de promotion des ventes collection la vie de l’entreprise,éd: Dunod,Paris1969 p5 . 
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ابؼبيعات أنها: " بؾموعة من التقنيات ابؼوجهة لدفع وتشجيع الطلب على  ترويج أيضا يعرؼ فيليب كوتلر
أو الوسطاء ابؼدى القصتَ، وذلك بواسطة زيادة حجم الشراء بؼنتوج معتُ أو خدمة من طرؼ ابؼستهلكتُ 

 . 2التجاريتُ"

موعة تقنيات تنتج زيادة سريعة ابؼبيعات: " ىي بؾ لتًويجYvesChirouzeوىذا ما يلاحظ في تعريف 
 .3مؤقتة للمبيعات وبزصص إبهابية متميزة لدى ابؼوزعتُ وابؼستهلكتُ النهائيتُ "و 

ابؼبيعات تشمل بؾموع النشاطات التسويقية الآنية وابؼستهدفة  ترويج" : " PierreDesmet"  أخر تعريف
 التًويجتتعلق عملية متميزة بالعرض والوسائل الإعلامية ابؼرفقة ، تستهدؼ خلق سلوكيات جديدة أو تقوية سلوكيات

إفُ برستُ صورة منتوج  التًويجدوف عرض بذاري وأيضا بيكن أف تهدؼ عملية ب للتًويجبعملية البيع ، إذ لا وجود 
 معتُ وفي ىذا الصدد تعمل عمل دعم النشاط التجاري.    

 المطلب الثاني:أىمية و أىداف ترويج المبيعات

 هـا:ـأىميت .1
ابؼبيعات عمليا فإنها عبارة عن نشاط خاص لعمل عرض بفيز للعملاء تكوف فتًة  ترويجإذا حاولنا أف نعرؼ 

سريانو بؿدودة حيث بوتوي ىذا العرض على مزايا بوصل عليها العميل عند شراء ابؼنتوج أو ابػدمة طبقا للفتًة 
 .ةالمحدد

 

 

 

 :4في ابؼبيعػػات ترويج أبنيةوبيكػػن تلػػخيص 

                                                                                                                                                                                           
 .108ص  .2001التسويق ابؼبادئ والسياسات ، منشورات جامعة قسنطينة  -حستُ  ناجي بن-فريد كورتل1

2
Ph.kotler&Dubois .op-cit.p603. 

3
YVES CHIROUZE-.LE MARKETING Le choix des moyenscommerciale.2

eme
édition, Alger, 

1990,p141. 
 .121مرجع سبق ذكره. ص   ،ناجي بن حستُ ،فريد كورتل4
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  التأثتَات التي تثمر عن زيادة الأحجاـ في الأجل القصتَ.ابؼسعى التجاري:  يبحث عن 
 .ابؼسعى الاستًاتيجي:  يستهدؼ التأثتَات التي بسس ىياكل الشراء و الاستهلاؾ 
  يبحث عن إبساـ أو تقوية العلاقة بتُ العلامة و مستهلكيها.قاتمسعى العلا  : 

 :هـاأىداف   .2
أىداؼ سياسة الاتصاؿ ، ىذه الأختَة التي ىي نتيجة إف الأىداؼ ابؼسطرة لعملية التًقية منبثقة من 

 لاستًاتيجية تسويقية.

 :1وبيكن وبصفة عامة توضيح الأىداؼ التي تسعى إليها برامج التًقية فيما يلي

 :داف متعلقـة بالمبيعـاتأى -
 حيث تهػدؼ التًقية إفُ كل ما يرفع من مبيعات ابؼؤسسػة، باستخداـ طرؽ بـتلفػةو ذلك لتحقيق:

 زيادة حجم ابؼبيعات في الأجل القصتَ. -
 مواجهة ابؼنافسة في السوؽ. -
 الدخوؿ إفُ منا فد توزيع جديدة. -
 زيادة ابغصة السوقية للشركة في الأجل القصتَ. -

 أىداف متعلقـــة بالمســتهلكــين : -
 حيث تعمػل التًقية على تقوية استعػماؿ ابؼنتجات موضوع التًقػية و ذلك قصد: 

 جدد وبرويل مستهلكي ابؼؤسسات ابؼنافسة إفُ منتجات ابؼؤسسة. جذب مستهلكتُ -
 مكافأة ابؼستهلكتُ الأوفياء على الشراء ،و تشجيعهم على إعادة ومواصلة الشراء. -
 التشجيع على الشراء في غتَ مواسم الاستهلاؾ. -
 حث ابؼستهلك على بذربة السلعة ابعديدة. -
 زيادة عدد الوحدات ابؼقتناة من ابؼستهلك. -

 :1أف بسر عبر الأىػػداؼ التاليػة التًويجوبيكن لعملية 
                                                           

1
Ph.Ingold. guide des techniques promotionnelles, Elsevier Ltd, USA,2007, 2edition .P8. 
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 ابغث على بذريب ابؼنتوج: وىذا في حالة إطلاؽ منتجات جديدة في السوؽ. -
تشجيع عملية الشراء الأولية:  وىي نتيجة ابغث على بذريب ابؼنتوج أو العلامة  وىي بدثابة بـاطرة من  -

 لامتػػو ابؼعتادة.ابؼستهلك الذي سيعمل على تغيتَ سلوكياتو و ع
 تشجيع إعادة الشراء:  وبغصوؿ ىذا بهب ابؼتابعة في استخداـ تقنيات التًقية. -
كسب وفاء وثقة ابؼستهلك:  وىي أىم وأخطر مرحلة ، فهي الأىم لكونها ىدؼ التًقية الرئيسي  -

 والأخطر لأنو بهب عدـ التلاعب في حقيقة جودة ابؼنتوج  و خذؿ ابؼستهلك.

 متـعلقة بالمـوزعـين:أىــداف  -
 ابؼوجهػة للموزعتُ التي تهػدؼ إفُ : التًويجو ىي كافة تقنيات 

 زيادة مستويات ابؼخزوف لدى ابؼوزعتُ.تنمية ولاء ابؼوزعتُ للاسم التجاري للمنتوج. -
من منتجات ابؼنظمة  تشجيع ابؼوزعتُ على التعامل في أحجاـ متعددة من السلع.إضافة قوائم جديدة -

 عتُ لدى ابؼوز 

 ابؼبيعػػػػات. ترويجيوضػح حػػدود عملية    :(1.2)شكل رقم

 

 

 

 

 

 .COHEN, OP  cit, p 76المصـدر:

                                                                                                                                                                                           
1
Ph.Ingold.,op/cit. p62. 
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مبيعاتها التي بيكنها ىدـ ىذا ابعمود ،وذلك بتقديم السلعة  لتًويجومن جوىر ما سبق فعلى ابؼؤسسة سياسة 
ذاتها بشكل ملموس وعرضها في صورة أنيقة ،وىذا الإجراء التجاري ابؼطبق على عملية الإشهار بووؿ ىذه الأختَة 

 بتقليدىا نوعا من ابؼصداقية التي بذعل ابؼستهلك لا يتًدد أماـ الشراء.

، وصدقا ،حيث يعرض ابؼنتوج ظاىريا ابؼبيعات ليست إلا إشهارا أكثر صحة ترويجوابؼتأمل في ىذا يرى أف 
 وشرح ميكانيزمات تشغيلو وحتى بذريبو ،وبيكننا بسثيل ذلك بيانيا كمػػا يلػػػػػػي:

 ابؼبيعػػات كمحفػػز أكثر مصداقية من الإشهػار. ترويجيوضػػح دور  :)2.2(شكــل رقم

 

 

 

 

 .COHEN, op. cit ,p 79المصـدر:

 المطلب الثالث: خطوات تطوير برنامج ترويج المبيعات

مايتعلق بتًويج البيعات,وفي ىذا ف إدارة التسويق تعتمد أساليب ووسائل بـتلفة لتطوير برابؾها التًوبهية ومنها إ
المجاؿ بيكن أف تنصب عملية التطوير بكو التحفيز ابػاص بابؼستهلكتُ لتشجيعهم بكو التعامل مع منتجات الشركة , 

 : 1وعملية التحفيز ىذه تأخذ ابػطوات التالية

ات معينة بهب أف بودد ابتداء حجم التحفيز ابؼطلوب برقيقو , إذ أف التحفيز القليل بوقق بقاح .1
للبرنامج التًوبهي , ولكن إذا ماكاف كبتَ فإنو يتطلب أف يقابلو برقيق مزيد من ابؼبيعات , وإذا فَ 
يتحقق ذلك ابؼستوى ابؼطلوب من ابؼبيعات فإنو يقلل من قيمة البرنامج التًوبهي ويؤشر ابػطأ في 

 تقدير حجم العمل الذي نفذ. 

                                                           
 .226ص  ,مرجع سابق الذكرالبكري, ثامر. 1
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تقدير مدراء التسويق بؼستوى ابؼشاركة التي ستحقق من الأطراؼ التي يتم التعامل معهم سواء كانوا  .2
 مستهلكتُ أو وسطاء, ومدى استجابتهم لعناصر ترويج ابؼبيعات ابؼستخدمة معهم . 

 برديد الفتًة الزمنية التي تستغرقها عملية التًويج بشكل مناسب ودقيق. حيث أف إطالة الفتًة برمل .3
الشركة الكثتَ من النفقات والتي قد لا تقابل مستوى ابؼبيعات ابؼتحققة , وبالعكس إذا ما كانت 

 قصتَة فقد لا تصل إفُ بصهور كاف من المحتمل أف يتعامل مع منتجات الشركة. 

الاختيار الدقيق لأسلوب التوزيع ابؼعتمد في التًويج للمبيعات, لأف كل وسيلة وأسلوب معتمد  .4
 و كلف معينة وتأثتَ بؿدد من الأطراؼ ابؼستهدفة. تتًتب علي

تقدير الفتًة الزمنية ابؼناسبة لتنفيذ البرنامج التًوبهي , فعلى سبيل ابؼثاؿ استخدـ فكرة التقويم  .5
وتوزيعها على أطراؼ بـتلفة وبرمل اسم الشركة ومعلومات مضافة عنها  Calendar السنوي

ة سنة تقريباً وىذا ما يؤشر مدى الأبنية التأثتَية بؽذا سوؼ يتم استخدامها من تلك الأطراؼ بؼد
 النوع من التًويج بدداه الزمتٍ .

بهب تقدير ابؼيزانية ابؼناسبة لتكاليف التًويج للمبيعات وبدا لا يؤدي إفُ القصور في تنفيذ البرنامج  .6
  التًوبهي , أو بالعكس عندما يكوف ىنالك تبديد في الأمواؿ ابؼرصدة بؽا
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 ترويج المبيعات استخدامالمطلب الرابع:الوسائل المحددة في 

 :المجانية العينـــــــات .1
تعتبر العينات المجانية من أكثر الأساليب فعالية لتأثتَ واقناع ابؼستهلك بابؼنتج ابعديد ، ومبدؤىا بسيط جدا،إذ 

يتم بالبريد أوعن طريق زيارة ابؼنازؿ أو أثناء شراء يتمثل  في توزيع عينة من السلعة دوف مقابل للعملاء،وىذا التوزيع 
 سلع أخرى.

وعامة تقنية العينة المجانية بزص ابؼنتجات واسعة الاستهلاؾ وذات مرد ودية عالية، كما أف استعماؿ ىذا 
 :1الأسلوب من ترقية ابؼبيعات بوقق عددا من ابؼػػػزايا منػػها

 ابي وبصورة مباشرة دوف برملو لأي مقابل مادي.بيكن ابؼستهلك من بذربة ابؼنتوج في جو إبه -
التجريب بوقق نوعا من الإشهار ابؼباشر وابؼلموس للمنتوج، وىذا قد يؤدي إفُ تذكتَ أو   إعلاـ  ابؼستهلك  -

 الذي يستخدـ منتجا منافسا بدزايا ىذا ابؼنتوج ويدفعو لاقتنائو.
 جهدا كبتَا وتكاليف كبتَة.يساعد في التًويج للمنتجات التي بوتاج بياف مزاياىا  -
 بذريب ابؼستهلك لعينة من ابؼنتوج قد يثتَ فبو الفضوؿ لاقتناء كمية أكبر. -

 في ابؼقابل عرفت تقنية العينات المجانية عيوبا بسثلت في: 

لا بيكن استخدامها للمنتجات ابؼعروفة في السوؽ، السلع ابؼرتفعة التكلفة، السلع سريعة التلف و السلع التي  -
 يصعب تقسيمها إفُ عينات صغتَة.

 تجــــريب المنتــــــوج :  .2

ابؼبيعات عند عدـ إمكانية استخداـ نظاـ العينات المجانية، حيث يوضع بتُ  ترويجويلجأ إفُ ىذه التقنية في 
منها يدي ابؼستهلك ابؼنتوج ابؼراد بيعو للتجريب ،وىذا النوع من التًقية يطبق على عدد كبتَ من ابؼنتجات خاصة 

 ابؼستعملة للتجهيز)ثلاجات، مدافػػىء ، بذهيزات إلكتًونية..( ابؼنزفِ أو الصناعي.

                                                           
 .95ص، 2000، أسرار التًويج في عصر العوبؼة، بؾموعة النيل العربي، الصبور عبد فتحي حسن1
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منتوج جديد للسوؽ، وبؽذه التقنية نقاط قوة بذعلها مهمة وصعب الاستغناء عنها، خاصة في حالة إدخاؿ 
 :فهي تسمح بػػ 

 التأكد من جودة ابؼنتػػوج، واختبػػػار كػػامل بؼزاياه. -
غالبا، السماح للمستهلك بتجريب ابؼنتوج خلاؿ فتًة زمنية معينة يثمر عن إحساسو بامتلاؾ ىذا ابؼنتػػوج  -

 وىذا يؤدي في أغلب الأحياف إفُ تقبل ابؼنتوج. 
 إغناء صورة ابؼؤسسة، خلق نشاطات إضافية للبائعتُ والإبشار عن دعم لعلاقات أوسع مع زبائن جدد. -

 :1وج لو نقاط ضعػػف تتمثل في في ابؼقابػل، بذريب ابؼنت

 كلفػػة وحدوية جد مرتفعة. -
 لتكالػػيف المحلقة للتنظػػيم حد مهػػمة. -
 غياب التمػيز عن ابؼنافسػػة في أغلب الأحياف -

 و ىي تأخػذ عدة أشكاؿ : كالتجريب بدقدار معيػن، التػذويق، التجريب المجانػي ... 

 :الإجتـماعـــات 
إعػلامية خاصة، بذمع الزبائػػػن المحتملتُ بهدؼ  التعريػف بخصائص ابؼاركػػة و تكوف بتنظيػػم حصص 

ابؼراد بيعها ، حيث يشارؾ في ىػػذه الإجتماعػػات ابؼؤثرين على اختيار ابؼنتوج و الوسطاء حيث يقوموف 
 بتقديػػم نصائػػػػح و توصيات خاصة بابؼنتوج موضوع التًقيػة.

 و ما بيػػيز ىذه التقػنية ىو :  
 إمكانية تبياف مزايػػا و خصائػص السلع ابعديػػدة. -
 استعماؿ وسائل إعلامية  متطػػورة كالسمعي البصري، جعلها أكثػػر فعالية في اقناع ابؼستهلك. -
 مستقبػلًا.معػرفة آراء الزبائػن و اذواقهم و استغلابؽػا لإبهاد أفكػار جديػدة بيكن الإستفادة منها  -

                                                           
1
Ph. Ingold .op-cit, p47. 
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 في ابؼقابػل، ىذه  التػقنيػات عرفت بعض النقائػػص مثل :
 ثقل التنظيػم ) بزصػيص ملفات الزبائػػػن، بطاقات ابغضػػور ......(. -
وجوب استخداـ رجػاؿ ترقيػػة متخصصتُ في ىذا النوع من الإجتماعات، بحيث يكػونوف في  -

 اركػػة الزبػػوف المحتمل.ابؼستوى ابؼطلػوب و الصورة الواجب ايصابؽا عن ابؼ
 العبوات: 

ابؼنتوج بحيث يوفػػر فيو كل ما قد يشد ابؼستهلػػك و يدفعو لإقتنائػػو)تغػليف، شػػكل،  تعبئةو يعتٍ 
سعػر، منػفعػػػة ....(، و ذلك مع غياب البائػػع أو العارض، بحيث يكوف الزبػوف حػػراً في اختيار ابؼاركة و ذلك 

ه دوف الضغط عليو  من قبل العارض، حسب احتياجاتو، و ما بييػػزىا أنها توفػػر الزبوف راحة أكثر في اختيار 
 ابؼوفرة في ىذا ابؼنتوج ملفتة للإنتباه و بؽا امتيػػازات  خاصة عن ابؼنافسػػػػة. العبواتلكن بهػػب أف تكوف 

 :كوبونـات 
ىذه تقنيػة أخرى للتًقيػػة تشجع الشراء الأوؿ للمنتوج، حيث تعػطي بغاملها خصمًا معينًا تتًاوح 

عامة من السعػر الأصلي للسلعػػػة، و بيكن توزيػػع ىذه الكوبونات بالبريد أو برفقة  %20و % 5قيمتو بيػن  
عبوات السلعػة، أو في نقطػػػة البيع، أو التوزيػع حسب طلب ابؼستهلػػك، كما بيكن استخداـ ىذا الأسلوب 

ابؼنتج و ابغصوؿ على  بطريقػػة أخرى و ذلك بتجميع عدد من الكوبونػات التي يتػػػم ابغصوؿ عليها من داخل
 1.وحدة

 :المعـــارض 
إف أسلػوب ابؼعارض في التًقيػة لو موقع خاص في إطار الإعػػػلاـ التًقوي، و ىذا الشكل من الدعايػػػة 
للمنتجػات يكوف موجو للمحتًفتُ ) ابؼؤثريػػن على اختيار ابؼنتوج و الوسطاء (، أو إفُ بؾموع ابعمهػػور. و 

ػة أنها تتػم في ظروؼ جد ملائمػػة تعجل من استهدافها الفئػػات  ابؼراد حثها الشراء ناجحػاً  ما بييز ىذه التقنيػ
كونها توفر للجمهور التطلع على أكبر عدد بفكن من ابؼاركػات و في وقت قصتَ، كما أف الزبوف في ىذه 

وىي غالبػػاً تلجأ إفُ اقتًاح   ابؼعارض يشعر بارتياح أكثػػر لغياب التأثتَ القوي ابؼمارس في التقنيات الأخرى،

                                                           
1philip.Ingold ,op-cit,  p 178. 
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أسعػػار خاصػة و استعماؿ تقنيتُ ساميتُ في ىذا المجػػاؿ، و ذلك بهعلها جد مكلفة و تتطلب تنظيما معتبراً،  
 كما تستوجب اختيار مكاف ابؼعػػرض متاحػػاً الوصوؿ إليو من طرؼ الزبائػػن و إعلاـ مسبق عن مدة العرض.

 

 

 :العـــلاوة 
تعػتبر من الأسلػحة التًقوية الأكثر فعالية في بـزوف وسائػػل التًقية الأخرى، كونها تقدـ لكل العلاوة 

مع الإشارة أف العلاوة ، ملية البيع من الدرجػػة الأولػػىمن  الزبوف، الوسيط، رجل البيع ربحػػاً إضافيػػػاً مقو لع
 التي تقدـ لرجل البيع بـتلفة عن العلاوة ابؼقدمة للزبوف.

 .ما بييز أسلوب العلاوة، أنها بردث التغييػػػر في سوؽ تسوده منافسة ابعودة و السعر و

 ' : الإشـهار في مكـان البيــعPLV   ' 
مبيعات ماركة ما في نقطة بيعها، و الإشهار في مكاف البيع  بتًويجو ىو بؾموعة العمليات ابؼتعلقة 

أخذ موقعػػاً استًاتيجيًا في سياسة التًقية للمؤسسة حيث يسمح بتكوين حافز للشراء لػػدى ابؼستهلػك و 
 إلغاء مرحلة التفكػتَ و التػردد التي تنتػػابو في غػػالب الأحيػػػاف. 

أكثر كونو يتلقاىا في ظروؼ أكثر ابهابية من الإشهػار العاـ، في و مزايا ىذه التقنية أنها بسس الزبوف 
نفس الوقػت موجػهة ىذا الأختَ بكو الشراء الذي يكوف فُ اتصاؿ مباشر بابؼنتوج ، كما أف التطور الدائم 

، و  لأشكاؿ الإشهػػار في نقطة البيػػع أكسبو القدرة على رفع مبيعات ابؼنتجػات و لفت جيػػد لأنظار الزبائػن
كذا تذكيػػر من منهم يقتػتٍ منتػجػات ابؼنافسػػة بدزايا ابؼاركة ابؼرقاة، أما عيوبها فتمثل ثقػػل التكاليف ابؼستثػمرة 

 1.في الوسائػػل ابؼستعمػلة في الإشهار

  :المـسـابقــات 

                                                           
 .96ص  –مرجع سبق ذكره   ،بؿسن فتحػػػي عبد الصبور 1
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تألق  تػمثل التقنيػة الأكػثر ىجومية لتًقيػػة ابؼبيعات، و ىي عبػارة عن منافػسة تتطلب حكػمة و
 . 1ابؼشاركتُ و دوف تدخل الػصدفة في النتائج و بػها يأمػل ىؤلاء في أربػػاح مهمػػة

و ما بييز ابؼسابقة أنها تلعب دوراً مهػمًا على مستوى ابؼاركػة و تكسبها قوة، حداثة و ديناميكػية 
ارتفاع في حجم ابؼبيعات، رغػػم أكثر، كما أنها بسثل تنػشيػط فعلػي لشبكة ابؼبيعات دافعة للشػراء الذي يتًجػم 

ذلك عرفت ىذه التقنية عيوباً بسثػلت في استلزامها لتنػظيم متطور على كل ابؼستويات و تسييػػر معقد 
 لتكاليػفها، كما أف بقاحها مرتبط بعدة عوامل ىي :

معايتَ اختيار  موضػوع ابؼسابقة، نوع الأسئلػػة ابؼطروحة و صعوبتها، -ابؼنتػػوج ابؼنظم، إلػػزاـ الشراء
 الفائػػزين و عددىم، و التحكػم في ىذه العوامل ىو الذي يػػحػدد فشل أو بقػاح ابؼسابقػات.

  الألـعــاب 
ىي تقنية تشبو ابؼسابػقة لػكن ابؼنافسػػة فيها تكػوف في صورة تػػسلية أين يكوف الفائزيػن فيها الأكثر حظاً، و ىي 

للشػػراء، كما أنها لا تتطػلب جهدًا فكرياً كبتَاً من ابؼشاركػتُ كما ىو ابغاؿ في أسلوب عملية بؾانية و دوف أي الزاـ 
ابؼسابػقات، و بؽذا الأسلوب مزايػػا عدة، فهو يسمػح بإتػصاؿ جػػيد في بؾاؿ ابؼاركة، كما أف مستوى ابؼشاركػػة فيها 

سريعة لسلوؾ ابؼستهلػك الشرائػػي بدفعو بقػوة إفُ فتح عػػاؿٍ جػدًا، و نفقاتها بؿدودة في التسييػر، كما تعطي استجابة 
التغليف و اكتشاؼ ما بداخػلو، و لذا فهي بدثابة سػلاح بذاري فعاؿ في تنشيط خػػاصة نقاط البيػع ذات الػػحجم 

 ابؼتػػوسط.

الإتصاؿ  أما عيوبها فتتمثل في التكاليف الثابتة ذات أبنية نسبية ) خػػػػلق لأفكػػػار جديػدة، تنظػػػيم
 ....( كما أف ليس بؽا ارتباطاً و لو غيػػر مباشر بعملية الشػػراء، و في بعض الأحيػاف برمػػل.

 في الــسعر : الخصومات 
يعتبر ابػػصم السعري مكػافأة للمستخدـ ابغافِ للسلػػعة و حتى يتحقق ىدؼ التًويج للسلعة، فإف 

 202% إفُ 15%ابػصم السعػري ينبغي أف يتػػراوح  ما بتُ 

                                                           
1
 M. Cohen, op-cit, p80. 

2
 Philip. Ingold,op-cit ,p 193. 
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و ىذا الأسلوب فعػػاؿ لإستمرار ولاء ابؼستهلك و إقبالو على شراء السلعػة، و كذا من أجل زيادة 
من أجل زيادة الفعالية التًوبهية بؽذا الأسلػوب ينبغي تقويػة مركز السلػػعة، و البيػػع في مواسم ابلفػػاض ابؼبيعات.

و ايضاح  ابػصم السعػري بها و كذا دعػػم ىذا  بابؼقارنة بالسلع الأخرى و جعل العبوة أكثػر جاذبية
 الأسلوب بجهػػود رجاؿ البيػع.

 :  1و مػػػػزايا ىذا الأسلػػوب  ىػػي
 تشجيػػػع ابؼشتًي على بذربػػة السلعة لأوؿ مػرة. -
حػػث  ابؼشتًي ابغػافِ على زيادة الكميػات ابؼشتًاة من السلعة، لتأكده بأنو يشتًي بالسعر  -

 الأفضػػل.
بسركػػز السلعػة في موقع بفػيز بدواقع العرض بابؼتجر و ذلك نظػػػراً لأثر ابػصم السعػري على حجػم  -

 ابؼبيعات.
 التغػػلب على ابلفاض ابؼبيعػات. -

 أما عيوبهػا فتتمػػثل فػػػػػي :

 لا بسػػس الوسػطػػاء خاصة على ابؼدى القصيػػر. -
صليػة و ابؼخفضػة و إلا أدى ذلك إلػػى صعوبة وجػػوب التوضيح ابعػيد للفػرؽ بتُ الأسعػار الأ -

 .صػػوؿ ابغ
 الفػهػم  ابػاطئ لتخفيض السعر بسبب شػك ابؼستهلك في جودة أو حداثػػة ابؼنتػوج. -
 الفئػات ابؼستهدفػة تكوف بؿدودة في ابؼستهلكيػػن الدائمتُ للمحل. -
 2خػػطر ابؼنافسػػة إف اعتمدت بزفػػيػضًا أقل. -

 :عــرض الســلعــة 

                                                           
1
Toudjine, Pratiques des études de marche. ENAL. ALGER. 1991, p 194. 

2
Toudjine

 
 op.cit. p 195 
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ىو القياـ بعرض خاص للسلعػػة في منافػػذ البيع التي يتًدد عليها ابؼستهلػػكػػتُ للشراء،  و يتخذ ىذا  و
العػػرض كل الأشكػػاؿ  التي تعطي أحسن عرض بفكن للسلػػع في نقطة بيعها ' والغرض من ىذا العرض ىو 

 عيػػدًا لإبزاذ قرار الشراء.لفت انتبػػاه ابؼستهلػػك و جذبو للتعػػرؼ على السلػػعة و بذربتها تص
و قد أبشرت ىذه التقنيػة عن مهمة جػديدة و ىي ما أطلق عليها ' عارض السػػلع ،  والذي بنػو 

 الوحػيد ىو رفع رقم أعمالو بالتًكيز على ثػلاث  جػػوانب : 

يقوـ بإعػطاء النصائػح بؼسيػػر مساحات العرض الكبرى فيما بىص   على مســتوى التصــنيف: -
 موقعػة  الرفوؼ، تصنيف ابؼنتػػجػػات حسب منظور العػػلامة.

حيث يقػػوـ بدساعدة الوسيط في تركيب بـزونػو وخاصة كيفيػػة تسيتَه، و   على مســتوى التســيير: -
 راف للمخزوف و مع ربح بؿػػقق.   ىذه النصائػح بسكن ابؼستَ من ابغػػصوؿ على أحسن دو 

فالبيػػع أصبح يظهر بصورة مرئية أكثر، و ىذا يستوجب حصػػوؿ كل   على مســتوى التقــديم: -
 منتػوج على أكبر فرص بفكنة لتمػييزه عن باقي ابؼنتجات ابؼعروضة ليباع في أسرع وقػػت.

ع عينات منها ، والثاني بياف  وعرض السلع يتخذ شكلتُ، الأوؿ برضتَ السلعة للمستهلك أو توزي
 كيفية أعداد السلعة أو تركيبها أو صيانتها أو استخدامها.

 نقــاط القـوة:
تكوين علاقة مباشرة مع ابؼاركة وابؼستهلك.إتاحة الفرصة للمستهلك للتعرؼ على بصيع ابؼاركات  -

 بأنواعها ابؼختلفة،إمكانية التميز عن ابؼنافسة بطرؽ شتى في العرض.
 ابؼستعملة في ىذا الأسلوب من التًقية جد متطورة وذات تأثتَ فعاؿ. الأدوات -

فتتمػػثل في:التكػلفة الوحدوية لكل عمػػلية مرتفػػعة جدا.ثقػل التػػنظيم، ابؼراقبة والتحكػم على   الضعف نقاط         
 كل ابؼسػػتويات.

 :النــــــــوادي 
و يتمثل في بزصيص نػػػادي مفتوح لزبائػػن ىذه ابؼاركة، بيػػػعات ماركػػة ما، ابؼ لتًويجو ىي شكل آخػػر 

و ىذا الأسلػػوب في التًقية يعرؼ بقاحػػػاً خاصة إذا كاف ابؼنتوج ابؼبػػاع موجو للشباب أو الأطفاؿ، حيث يتم 
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تسجيل ىػػؤلاء الزبائن بدنحهم بطػػػاقات خاصة بالنػادي و إرساؿ بؾلات أسبوعية بؽم تنشر كل ما يتعلق 
 .ايا ابؼاركػػة وخصائػصهابدز 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 العلاقات العامة المبحث الثالث:

 المطلب الأول:مفهوم العلاقات العامة

لإقامة علاقات الثقة   ىي ابعهود التي يبذبؽا فريق ما :لجمعية الفرنسية للعلاقات العامةتعريف ا
واستمرارىا بتُ أعضاءه وبتُ الفريق وبتُ ابعماىتَ ابؼختلفة، التي تنتفع بصورة مباشرة أو غتَ مباشرة من 

 1أو الاقتصادية التي حققتها ابؼؤسسة  ابػدمات الاجتماعية

خلابؽا إفُ المحافظة وتعزيز الفهم والثقة  ىي عملية مستمرة تسعى الإدارة من تعريف جيمس شواترز:
بتُ الزبائن وابؼسابنتُ وابؼستخدمتُ وجتَاف ابؼؤسسة وابغكومة وابعمهور بشكل عاـ وذلك من خلاؿ التحليل 

 . 2الذاتي، والتصويب داخليا من خلاؿ بصع أساليب التعبتَ خارجيا

                                                           
 .175ص 2011الاتصالات والعلاقات العامة ، الشركة العربية للتسويق والتوريدات القاىرة ،مصر، صافٌ أبو صبع ، 1
 .178ص  ،نفس ابؼرجع2
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ة براوؿ ابؼؤسسة العامة أو ابػاصة عن وظيفة إدارية دائم تعريف الجمعية الدولية للعلاقات العامة:
    ·1طريها أف برقق مع من تتعامل او بيكن أف تتعامل معهم التفهم و التأييد وابؼشاركة

ىي النشاط ابؼخطط الذي يهدؼ افُ برقيق الرضا والتفاىم ابؼتبادؿ بتُ  :ويمكن تعريفها كما يلي
ياسات وبرامج تستند في تنفيذىا على الأخذ بدبدأ ابؼنظمة وبصاىتَىا، سواء داخليا أو خارجيا من خلاؿ س

  .ابؼسؤولية الاجتماعية

 

 

 

 

 المطلب الثاني:أىمية و خصائص العلاقات العامة

 ية العلاقات العامةمالفرع الأول:أى

 أىمية العلاقات العامة للمنشاة الصناعية: . أ
تنتج سلعة أو العديد من السلع التي ا في ابؼؤسسات الصناعية لاعتبار أنه  2وتبرز أبنية العلاقات العامة

تصل إفُ العديد من ابؼستهلكتُ ، وفي قيامها بالعمليات الصناعية ترتبط بالعديد من ابؼوردين ، وابؼنشآت 
الأخرى التي تتعاوف معها و بسدىا باحتياجاتها ابؼختلفة ، كذلك لديها بصهورىا الداخلي الذي يتمثل في 

جوف بؼن يربطهم بابؼؤسسة و أىدافها و بوببهم فيها ويزيد من ولائهم وإخلاصهم ابؼوظفتُ والعماؿ وىؤلاء بوتا
 أىمية العلاقات العامة للمنشاة الخدمية : –ب .

ىي أكثر   3ففي ابؼؤسسات ابػدمية  ،وإذا كانت العلاقات العامة في ابؼؤسسات الصناعية بسثل أبنية
بؼؤسسة الصناعية وابؼستهلكتُ قد يستمروف في شراء السلعة أبنية لأنو في الوقت الذي تسوء فيو العلاقة بتُ ا

                                                           
 .21صبؿمد فريد الصحن ، العلاقات العامة ) ابؼبادئ والتطبيق( الدار ابعامعية ، الإسكندرية ، 1
 .204ص  2001في التسويق ، دار ابؼناىج الأردف ، بؿمود جاسم الصميدعي ، ردينة عثماف يوسف ، الأساليب الكمية 2
 .268ص  2000حستُ علي ، التسويق الدليل العملي للإستًاتيجيات وابػطط التسويقية ، دار الرضا للنشر سوريا ، 3
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لأنهم مضطرين بؽا لعدـ وجود غتَىا في السوؽ، أو لاف مزاياىا تفوؽ غتَىا من السلع ابؼنافسة ولكن في وجود 
في شركة الطتَاف التي لاتهتم بعملائها و  –منشأة خدمية قد تكوف ابػدمة غتَ ضرورية بالنسبة للفرد، فمثلا 

تقدـ بؽم ابػدمات على الوجو ابؼرضي أو لا تقوـ طائراتها في ابؼواعيد المحددة بؽا فأماـ ابعمهور بدائل كثتَة لا
 .دمات وبنفس التكلفة أو ربدا اقلمنها الشركات الأخرى التي تعمل في خدمة الطتَاف والتي تتبع أحسن ابػ

 أىمية العلاقات العامة في المنظمات الحكومية: -ج
العلاقات العامة تقوـ على كسب رضا ابعمهور وتأييده لتحقيق مصافٌ مشتًكة فاف ابغاجة لا وبدا أف 

تقتصر على ابؼنشات التجارية بل تتعداىا إفُ ابؼؤسسات العامة لاف ابغكومات تقوـ على رضا الشعب 
وجو العافَ  وتستمد قدرتها على الاستمرار في بفارسة سلطاتها على تأييد الشعب ، فاف القوى التي غتَت

خلاؿ اقل من قرف من الزماف أدت إفُ رفع مكانة الفرد وأبنيتو وتقليص قوة القادة وسيطرتهم . فالشعوب اليوـ 
بركم بدوافقتها وإرادتها فقط ، تهتدي بآرائها ىي وليس بدا بيليو عليها القادة ، فمن الضروري اليوـ لأي قائد 

 يدىم لو .أف بوصل على قبوؿ من يقودىم لقيادتو وتأي

 1الفرع الثاني: خصائص العلاقات العامة

العاقات العامة ىي ابعهود مقصودة تتضمن عمليات تطبيقية للعلوـ الاجتماعية من اجل توطيد الصلة بتُ  .1
 ابؼؤسسات وابؽيئات ابؼختلفة وابعماىتَ ابؼختلفة التي تتعامل معها.

 .ق أىدافها بأقل جهد و وقت وبأقل تكلفة بفكنةتعتمد العلاقات العامة على الأسلوب العلمي لضماف برقي .2
 لقياـ بدسؤولية اجتماعية مطلوبة تعتبر العلاقات العامة وسيلة لإعداد وتدريب ابعماىتَ لتقبل آراء جديدة او ا .3
 تتضمن العلاقات العامة برقيق التفاىم بتُ ابؼؤسسات وابؽيئات ابؼختلفة وبصاىتَىا بهدؼ إحداث التفاىم. .4
 قات العامة أدوات الاتصاؿ والإعلاـ والبحوث العلمية لتحقيق أغراضها.تستخدـ العلا .5

 .ادئ العلاقات العامةبالمطلب الثالث:أىداف و م

 الفرع الأول:الأىداف

 :   1وتعمل ابؼؤسسة من خلاؿ العلاقات العامة لتحقيق الأىداؼ التالية

                                                           
 .206، ص  سبق ذكره بؿمود جاسم الصميدعي ، مرجع1
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 :بفضل النشاط الفعاؿ للعلاقات فكثتَ من منتجات وعلامات ابؼؤسسة  السمعة الحسنة للمؤسسة
 ستبدو للعياف بصورة جيدة.

 :للعلاقات العامة فائدة كبتَة في إضفاء مصداقية اكبر لبعض ابؼنتجات وابػدمات ابؼشكوؾ  المصداقية
 في جودتها أو ملاءمتها لرغبات الزبائن 

 :مج العلاقات العامة ينفع البائعتُ أو ابؼوزعتُ أكثر فابغديث إف برنا تحسين فعالية قوة البيع والتوزيع
 ابؼسبق عن ابؼنتوج ابعديد قبل طرحو في السوؽ يسهل كثتَا من عمل بفثلي ابؼؤسسة بذاه بذار التجزئة 

 :حتى أف كانت تبدو مكلفة فإنها اقل تكلفة من وسائل الاتصاؿ الأخرى  الاقتصاد في النفقات
 ميزانية الاتصاؿ قليلة كلما ازداد استخداـ وسائل العلاقات العامة . )الإشهار( فكلما كانت

وقصد برقيق الأىداؼ السالفة الذكر فلا بهب أف يعتقد البعض أف مهمة ذلك تقع على عاتق إدارة أو 
من مسؤوؿ العلاقات العامة وحده ، بل أنها مهمة بيارسها كل أعضاء ابؼؤسسة من خلاؿ أعمابؽم وحياتهم اليومية 

 خلاؿ اتصابؽم بابعمهور .

 الفرع الثاني: مبادئ العلاقات العامة

استخداـ وسائل الإعلاـ ابغديثة من أقمار صناعية وتلفزيوف وإذاعات وصحف اتاح للعلاقات العامة فرصة  إف
الرأي العاـ واسعة لاف تصل إفُ بصاىتَ ابؼؤسسات في فتًة زمنية قصتَة الأمرالذي بهعل ىذا النشاط قوي التأثتَ على 

 ، وبهذا من اللازـ وضع الضوابط والقوانتُ التي تنظم نشاط 

 بيكن استخلاص الأسس التالية باعتبارىا ابؼبادئ التي يؤدي الالتزاـ بها إفُ توفتَ ابؼناخ ابؼلائم بؼمارسة النشاط:

 : 2المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات .أ 
تماعية المحيطة بها ، فهي تستمد من تلك البيئة إف اي مؤسسة تنفيذية تعتبر جزء من البيئة الاج  

عناصر ابغياة والبقاء ، لذلك تقع عليها مسؤولية ابؼسابنة في رفاىية ذلك المجتمع وتنهض ابؼؤسسة بدسؤوليتها 
ىذه بهعل خدمة المجتمع ىدفا أساسيا بؽا وتقديم ابؼصلحة العامة و ىو توفتَ سلعة أو خدمة بأفضل مستوى 

                                                                                                                                                                                           
 .98، صفريد كورتل وناجي بن حستُ، مرجع سبق ذكره 1
 .89ص  1998العلاقات العامة دار ابؼيسرة للنشر والتوزيع ،عماف  ،بصيل أبضد خضر 2
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 والإبياف بابؼسؤولية الاجتماعية يتضمن مراعاة الصافٌ العاـ ووضعو في وحاجات وأذواؽ بصهورىا يتلائمبفكن 
 .ابؼقاـ الأوؿ من قرارات ابؼؤسسة

 احترام رأي الفرد والإيمان بقوة الرأي العام: .ب 
قات فالإبياف بقوة الرأي العاـ وأبنية التعامل الناجح معو يعتبر الدعامة الأساسية لكافة برامج العلا

العامة . وينبغي على ابؼؤسسة أف تستخدـ الأساليب العلمية ابغديثة للبحث عما يدور في الرأي العاـ و أف 
تتبتٌ برابؾها على ضوء ما يتجمع لديها من تيارات للرأي العاـ ، وما يقره من تقاليد وعادات وما يعبر عنو من 

 .طموحات ورغبات وتوقعات عن تلك ابؼؤسسة

 1التكلم وإتباع سياسة كشف المعلومات للجمهور :الابتعاد عن  .ج 
ابؼؤسسة العصرية تعمل في النور لا بزفي أي معلومات عن نشاطها إلا الأسرار ابؼتعلقة بالإنتاج ، وىذا 

والصراحة بحد ذاتها برمل على الثقة في ابؼؤسسة بينما يدعو التكتم إفُ إثارة ، فَ يعد من السهل الاحتفاظ
حوؿ ابؼؤسسة. وىذا ابؼبدأ الذي يساعد على تعزيز مكانة ابؼؤسسة ىو في ابغقيقة استجابة الريبة والشك من 

 بغق أساسي من حقوؽ الفرد نصت عليو لائحة حقوؽ الإنساف ومعظم دساتتَ الدوؿ الدبيقراطية 

 2الالتزام بالمبادئ الأخلاق السليمة : .د 
شخصية ( بتثبيت صفات إنسانية بؽا  أف أحد أىداؼ نشاط العلاقات العامة ىو إعطاء ابؼؤسسة  )

في أذىاف ابعمهور ، كذلك تدعو فلسفة العلاقات العامة ابؼؤسسة إفُ الالتزاـ بدبادئ الأخلاؽ كالنزاىة 
والصدؽ والعدالة ، وىكذا فهي لا بزدع ابعمهور ولا تغشو بل تسعى إفُ كسب ثقتو بالقدوة ابغسنة وليس 

 سلوؾ وإعلاـ .بالأقواؿ فقط فالعلاقات العامة ىي 

 امة تبدأ من الداخل إلى الخارج :العلاقات الع .ه 
وابؼقصود بذلك أف ابؼؤسسة التي ترمي إفُ ابغصوؿ على رضا ابعمهور عليها أولا أف تضمن رضا وثقة 
العاملتُ فيها من عماؿ وموظفتُ لاف ىؤلاء أف كانوا سعداء في عملهم مع ابؼؤسسة فإنهم يعكسوف أثرا طيبا 

                                                           
 .93ص ،نفس ابؼرجع 1
2
 93ص ’مرجع سابق الذكر ’بصيل أبضد خضر 
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و العكس  طريق معاملتهم للناس في أثناء عملهم وكذلك في أحاديثهم عنها في علاقاتهم الشخصيةحوبؽا عن 
 . صحيح

وبرقيق سعادة العاملتُ ورضاىم في عملهم يأتي عن طريق إتباع ابؼؤسسات سياسات عادلة للتوظيف 
فيها ورفع كفايتهم في والتًقية والتدريب والتنقلات والإجازات وغتَىا ، لاف ذلك يعمل على زيادة ثقتهم 

 إفُ جعلهم قادرين على إعطاء ابؼعلومات الصحيحة عن ابؼؤسسة للجمهور ابػارجي . بالإضافةالعمل 

 استخدام أسلوب البحث العلمي : .و 
استخداـ بحوث العلاقات العامة والطرؽ الإحصائية ومناىج البحث العلمي ابؼتعارؼ عليها ، وذلك  إف

 ة والصحة التي بسكن من أخذىا بجدية في توجيو وتعديل سياسات ابؼؤسسة.لكي تأتي نتائج البحث بالدق

 .ف الإبياف بهذه ابؼبادئ والالتزاـ بها ينتج عنو التطبيق السليم للعلاقات العامة بدفهومها العلمي ابغديثإ

 

 

 

 

 المطلب الرابع: أنشطة العلاقات العامة التسويقية

 1التسويقية بقدمن أىم أنشطة العلاقات العامة 

توطيد العلاقة مع وسائل الإعلاـ:حيث يقوـ ابؼكلف بالعلاقات العامة بدور الوساطة ين ابؼؤسسة  .1
 .ي يعتً بفثل ابؼؤسسة لدى الإعلاـوبـتلف وسائل الإعلاـ الأخرى,أ

                                                           
 .161ص، 2006بؾموعة النيل العربية القاىرة ’ الإتصالات التسويقية ابؼتكاملة، سافَ شيماء1
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ك من لويظهرذ، إصدار ابؼطبوعات: يعد إنتاج ابؼطبوعات من أىم أنشطة العلاقات العامة التسويقية .2
 ...إفٍ،البياف الصحفي، ابؼناشتَ، ابؼطويات، خلاؿ إعداد بؾلة ابؼؤسسة

، العلاقة مع ابغكومة وصناع القرار ابذاهتنمية العلاقة المجتمع:حيث تهدؼ ىذه الأنشطة إفُ دراسة  .3
 كما تهدؼ إفُ كسبب تأييد ابعمهور العاـ و المجتمع المحلي. ،  ك ابذاىات الرأي العاـلوكذ

كانت داخلية مثل   ءسوا، ابػاصة:غالبا ما تهتم العلاقات العامة بإدارة الأحداث ابػاصةإدارة الأحداث  .4
 أو خارجية مثل الأحداث الفنية و الرياضية والثقافية.، الاحتفالات، الاجتماعات، ابؼؤبسرات

ها تنمية العلاقة مع ابعمهور الداخلي:حيث تقوـ ابؼؤسسة بتوطيد العلاقة مع موظفيها من خلاؿ برابؾ .5
 التدريبية والاعتناء بعائلاتهم من الناحية الصحية و التًفيهية.
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 المبحث الرابع: البيع الشخصي و التسويق المباشر

 المطلب الأول:مفهوم البيع الشخصي و أىدافو

 الفرع الأول:البيع الشخصي

التبادؿ و حلقة الإنتاج على نظراً لأبنية قوة البيع للمؤسسة أصبحت تلعب دوراً متناميًا في توسيع دائرة  
السواء. فلفهم طبيعة قوة البيع بوضوح سنختار أىم التعاريف التي تعافً ىذا ابؼوضوع حتى نلم بكل جوانب ىذا 

 :*ابؼفهوـ أو العنصر

التًويج ابؼباشر ىو اتصاؿ شخصي مباشر بتُ بفثلي ابؼنشأة و العميل ابؼستهدؼ بهدؼ تقديم ابؼنتوج لو و 
 .1بؼعلومات التي تساعد على اقتناع العميل بها وحثو على ابزاذ قرار الشراءتوفتَ كافة ا

بىتلف التًويج ابؼباشر عن باقي مزيج الإتصاؿ التسويقي من حيث طبيعة الإتصاؿ ابؼباشرة و الشخصية بتُ 
ت وغتَىا وىذا ابؼؤسسة و العميل، عكس باقي وسائل الإتصاؿ التسويقي مثل وسائل الإعلاـ )الإشهار...( ابؼطبوعا

 النوع من الإتصاؿ يعمل على التأثتَ ابؼباشر على قرار الشراء لدى العميل وذلك بإثرائو بدعلومات 

 الفرع الثاني:أىداف البيع الشخصي

بعد أف بودد مدير التسويق أىداؼ ابؼؤسسة عامة و أىداؼ سياسة الإتصاؿ التسويقي خاصة سوؼ يعتمد 
 :2على قوة البيع و مهارتها، و بيكن تصنيف ىذه الأىداؼ إفُ كمية و نوعية 

 تتمثل الأىداؼ الكمية في برقيق ما يلػي:  الأىداف الكميـــــة: .أ 
 .الاحتفاظ بدستوى معتُ من ابؼبيعات 
 عليها. الاحتفاظبغصوؿ على حصة سوقية و ا 
 .الإبقاء على تكلفة البيع  الشخصي ضمن حدود معينة 
 الاحتفاظ بدستوى ابؼبيعات و الأسعار بصورة تسمح بتحقيق أىداؼ ابؼؤسسة الكمية كالربح. 

                                                           
 التًويج ابؼباشر، البيع الشخصي، بفثلي البيع، رجاؿ البيع.نستخدـ مصطلػحات أخرى لقوة البيػع: *
 .103بؿسن فتحي عبد الصبور مرجع سبق ذكره ص  1
 .119مرجع سبق ذكره ص   -ناجي بن حستُ–فريد كورتل 2
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 تتمثل الأىداؼ النوعية فيما يلػػي:  النوعيـــــة : الأىداف .ب 
 الإتصاؿ بالعملاء و تلقي الطلبيات.خدمة ابؼستهلك ابغافِ أي  -
 البحث عن عملاء جدد. -
 ابغصوؿ على تعاوف ابؼوزعتُ في ترويج خط ابؼنتجات. -
 إبلاغ العملاء و بصورة دائمة بالتغتَات التي تطرأ على ابؼنتجات . -
 مساعدة العملاء على إعادة بيع السلع ابؼشتًاة -
 تزويد العميل بابؼساعدة الفنية. -
 التسويقية الضرورية ورفعها لإدارة ابؼؤسسة.بذميع ابؼعلومات  -

 1المطلب الثاني: مزايا و عيوب اليع الشخصي

 الفرع الأول: مزايا البيع الشخصي

 .بابؼعلومات الكافية عن السلعة, والرد على استفساراتو إمكانية تزويد الزبوف .1
 .ذلك  بيكن ملاحظة رد فعل الزبوف مباشرة والتكيف حسب .2
 .استعداد للشراء وتركيز ابعهود عليهم الزبائن الذين لديهمبيكن معرفة  .3
 .كبتَ على قرار الشراء عن طريق ابؼقابلة يشعر الزبوف بالاىتماـ وىذا لو تأثتَ .4

 الشخصي عيوب البيعالفرع الثاني:

 .كبتَ من الزبائن في نفس الوقت القدرة المحدودة في خدمة عدد .1
 .ارتفاع أجور عمولات رجاؿ البيعتكاليف البيع الشخصي بسبب  زيادة .2

                                                           
 .45ص  2002عصاـ الدين أبو علفة ، التسويق )ابؼفاىيم و الاستًاتيجيات ( ،مؤسسة حورس الدولية ، الاسكندية ،1
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 وأىدافو التسويق المباشر الثالث:مفهوم المطلب

 التسويق المباشرمفهوم الفرع الأول: 

" أنو كافة الأنشطة التي تؤدى من قبل البائع والتي تنصب بكو نقل تأثتَ كافة ابؼنتجات التي يتعامل معها 
وذلك بعذب زبوف  تلفوف البريدواسطة أو أكثر من وسيلة منها ال ابؼشتًي ويعتمد في برقيق ىذا التأثتَ على استخداـ

 1بؿتمل

النظاـ التسويقي ابؼتفاعل والذي يستخدـ واحد او اكثر من وسيلة اعلاف للتأثتَ   كما عرؼ على انو ذلك
 2وقياس الاستجابة او برقيق صفقة بذارية في أي موقع "

للاتصاؿ ابؼباشر مع زبائن  والانتًانتتم تعريفو على انو"استخداـ البريد، ابؽاتف،الفاكس ، البريد الالكتًوني 
 3معينتُ او بؿتملتُ وحثهم على الاستجابة ابؼباشرة" 

 التسويق المباشر أىدافالفرع الثاني:

الأنشطة الأخرى وفي ذات قد بزتلف كليا او جزئيا عن بقية أىداؼ  أىداؼتكوف لو  أفنشاط لابد  أي
 :4المجاؿ، وىذا ما ينطبق على التسويق ابؼباشر والتي تتحدد خصوصية الأىداؼ التي يسعى إفُ برقيقها بالاتي

 :توليد الشراء المتكرر .1
يستند ذلك التكرار على اساس تثبيت اسم ابؼشتًي وعنوانو وحاجاتو في قاعدة البيانات التي تم تكوينها 

عملية الشراء متكررة طابؼا كاف ىناؾ اتصاؿ مع ابؼستهلك ووجود قناة في ايصاؿ ابؼنتج اليو ،وبالتافِ تصبح 
 ،وبالتافِ فابؼنظمات التي تعتمد التسويق ابؼباشر ترتكز على ىذه المجموعة من ابؼشتًين بشكل واضح .

 :ادخال منتجات جديدة .2

                                                           
 . 87، ص  2001، دار الوائل للنشر، عماف، الأردف، شارع ابعمعية ابؼلكية، 3سلوؾ ابؼستهلك مدخل استًاتيجي، الطبعة بؿمد عبيدات ، 1
 .228ص   بؿمد فريد الصحن ، مرجع سبق ذكره،2
 .312ص  تامر البكري،  مرجع سبق ذكره،3
 .313ص  تامر البكري، مرجع سبق ذكره،4
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ها لاختيار وتقييم ابؼنتجات ابعديدة التي قاعدة البيانات تتيح فرصة اماـ ابؼنظمة في الاتصاؿ مع زبائن
ترغب في طرحها بالسوؽ ،ويتم ذلك عبر الاتصاؿ بهم والتعرؼ على اراءىم بشكل واضح ودقيق،لاجراء ما 
تراه مناسب من تعديلات او تقدير مستوى الاجابة لذلك،وىذه الطريقة برقق ميزتتُ بنا:السرية التامة في 

 ولو اولا ،وثانيا ىو تقليص التكلفة ابؼتًتبة على ذلك الاختيار.اختيار ابؼنتوج وقياس الرأي ح

 :تقديم قناة توزيعية جديدة .3
بيكن التسويق ابؼباشر من توزيع ابؼنتجات بشكل مباشر ، وبالتافِ فانو يضيف قناة توزيعية جديدة من 

 .ىو عليوشأنها اف تقدـ منتجات بكلفة اقل وجودة أعلى وبخدمات إرشادية مضافة، قياسا بؼا 

 :زيادة ولاء المستهلك .4
يكوف الولاء في التسويق ابؼباشر أكثر وضوحا، وذلك بؼا يتحصل عليو الزبائن من مزايا تتعلق بابػصم او 
حرية الشراء والدفع، ، التي يكوف بحاجة بؽا لابزاذ قرارات الشراء ،ويتحقق ذلك عبر قاعدة البيانات ابؼعتمدة 

 بابؼستهلك. لدى الشركة واتصابؽا ابؼستمر

 المطلب الرابع : قواعد بيانات العملاء التسويق المباشر

، وتكوين ما يسمى بقواعد ياجات و السمات الفردية لعملائهاإف ابؼؤسسات التي تعرؼ كثتَا عن الاحت
 :1بيانات العملاء ، في ناحية أخرى لدينا قواعد بيانات العملاء ، و التي يقصد بها ما يلي

 لبيانات شاملة حوؿ السمات الدبيغرافية ، الشخصية ، النفسية و السلوكية  "التجميع ابؼنظم -
"عملية بناء و استخداـ و ابغفاظ على القواعد بيانات العملاء و القواعد الأخرى مثل الوسطاء،  -

 .بؼوردين بغرض استخدامها في اتصاؿ و إجراء التعاملات مع العملاء "اابؼنتجات و 
 العملاء:مصادر جمع بيانات  .أ 

 شراء ىذه البيانات من مؤسسات تهتم بأبحاث السوؽ. -
 ابؼقدمة للعملاء.، توزيع كابونات )قصصات( و العروض التًوبهية -
 تقديم عينات بؾانية من ابؼنتجات مقابل ابغصوؿ على معلومات و بيانات العملاء. -

                                                           
 .45ص  مرجع سبق ذكره،ة ، عصاـ الدين أبو علف1
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 قواعد البيانات: استخدام منافع .ب 
 للمنتجات من خلاؿ ابؽدايا,شهادات تهنئة وللمؤسسة.برديد العملاء ابؼرتقبتُ وولائهم  -
 تنمية مشتًيات العميل من خلاؿ صياغة عروض جذابة في بؾاؿ تطوير ابؼنتجات. -



 

22 
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 المبحث الأول:تطور سلوك المستهلك

تتباين الاتصالات التسويقية في حدودىا ابؼستهدفة بتباين الأفراد الذين يتم الاتصاؿ بهم، أو بىطط من أجل 
التسويقي ىو ابؼستهلك فإف ذلك الاتصاؿ بهم، أو ابؽدؼ ابؼطلوب برقيقو من ذلك، وطابؼا كاف ابعوىر في الاتصاؿ 

يعتٍ الاختلاؼ في طريقة ومنهج الأسلوب ابؼعتمد في ذلك الاتصاؿ نظرا للاختلافات الكبتَة وابؼتباعدة في بعضها ما 
 بتُ ابؼستهلكتُ، تبعا للخصوصيات التي يتمايزوف بها بعضهم إفُ البعض الآخر، وبحسب ابؼؤثرات ابػارجية والذاتية.

عود مرة أخرى في جوىره إفُ الاختلافات السلوكية والنفسية لدى ابؼستهلك والتي تؤثر إفُ حد  ولعل مرد ذلك ي
كبتَ ومباشر على قرارات الشراء التي يقوـ بها، وىذا الأمر بطبيعتو سوؼ ينعكس على ابؼنظمة التسويقية التي 

، لتحقيق الاختيار الدقيق للوسيلة يستوجب عليها دراسة سلوؾ ابؼستهلك تبعا إفُ السوؽ ابؼستهدؼ الذي يكوف بو
 .1ابؼناسبة في الوصوؿ إليو والتأثتَ بو وإقناعو بتحقيق عملية الشراء 

 المطلب الأول:مفهوم سلوك المستهلك

سلوؾ ابؼستهلك على أنو التصرفات والأفعاؿ التي يسلكها الأفراد في بزطيط وشراء ابؼنتج  Molinaعرؼ 
السلوؾ ابؼلاحظ للمستهلك على أنو بيثل النقطة النهائية لسلسلة من  Martinومن ثم استهلاكو، وبودد 

الإجراءات التي تتم داخل ابؼستهلك وأف ىذه الإجراءات بسثل الاحتياجات، الإدراؾ، الدوافع، الذكاء والذاكرة، أما 
Howard  السلع بهد أف سلوؾ ابؼستهلك بيثل التصرفات التي يتبعها الأفراد بصورة مباشرة للحصوؿ على

بهد بأف  Qugustوابػدمات الاقتصادية واستعمابؽا بدا في ذلك الإجراءات التي تسبق ىذه التصرفات وبرددىا، أما 
سلوؾ ابؼستهلك بيثل بؾموعة من الإجراءات ولا نستطيع مشاىدتو باستمرار وإبما يكوف التعبتَ عنو فقط عند ابزاذ 

 .2قرار شراء. 

" ذلك الفعل الشخصي الذي يقوـ في جوىره على الانتفاع والاستخداـ 3بنفس ابؼعتٌ  Lancasterعرفها 
 الاقتصادي للسلع وابػدمات ومتضمنة عدد من العمليات ابؼتًتبة على برقيق القرار لذلك الفعل ". 

 

                                                           
1
Schultz, D. others, In Search of Theory of Integrated Marketing Communication, Journal of Advertising, 

2004, p103. 
 .18ص  ،مرجع سبق ذكره ،الصميدعي2

 .168ص  ،مرجع سابق ذكره ،تامر البكري3
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 المطلب الثاني:دراسة سلوك المستهلك

ستعود بالفائدة على طرفي العملية  Consumer behaviorلاشك بأف دراسة سلوؾ ابؼستهلك 
التسويقية وبنا ابؼستهلك ذاتو وابؼسوؽ أيضا، حيث يستطيع ابؼسوؽ أف بودد بشكل دقيق احتياجات ورغبات 
ابؼستهلك والاستجابة بؽا بشكل فاعل وكفؤ، وىذا ما يدفع ابؼستهلك بابؼقابل أف يكوف أكثر ولاء وإخلاص إفُ 

ولاشك بأف ىذا الولاء يتعزز عندما يكوف ىنالك برنامج تروبهي بـطط وموجو بشكل  ابؼنظمة التسويقية ومنتجاتها،
صحيح بكو ابؼستهلك، قائم على الإقناع والتأثتَ الفاعل في سلوؾ ابؼستهلك، وعبر اعتماد الوسائل التًوبهية ابؼناسبة 

 التي تصب في الأىداؼ التي تسعى إليها ابؼنظمة.

التًوبهي فإف دراسة ابؼستهلك والسلوؾ ابؼتًتب على تعاملاتو في السوؽ سوؼ وبقدر تعلق الأمر في ابعانب 
 1يؤدي إفُ الآتي:

الاختيار الدقيق بؼضموف الرسالة التًوبهية ابؼطلوبة إيصابؽا إليو وبدا يتوافق مع قدراتو على فهمها  -
 وتفستَىا.

 بؽا.الاختيار ابؼناسب للوسيلة التًوبهية الأكثر تفاعلا معها واستجابة  -
تأشتَ الوقت ابؼناسب لإيصاؿ الرسالة التًوبهية للمستهلك وبدا يتناسب مع حالتو الشخصية في تلقي  -

 وقبوؿ الرسالة.
 برديد مدى تكرار الإعلاف وبدا يتناسب مع قدرتو على برقيق الاستجابة لو وقياس مستوى رد الفعل. -
قناع لدى ابؼستهلك وبدا يتوافق مع السمات برديد النمط التًوبهي ابؼمكن اعتماده في خلق التذكتَ والإ -

 الشخصية ابؼميزة للمجموعة ابؼستهدفة من الأفراد.

 

 

 

 

 
                                                           

 .169 ص ،، مرجع سابق الذكرالبكري1
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 المطلب الثالث: أنواع سلوك المستهلك

عمليا تستخدـ كلمة مستهلك لوصف نوعتُ بـتلفتُ من ابؼستهلكتُ أو بؽما : ابؼستهلك الفرد و ثانيهما 
 . ابؼستهلك ابػدمي وأختَا ابؼستهلك الصناعي او ابؼؤسساتي

 فهو ذلك الذي يقوـ بالبحث عن سلعة أو خدمة ما و شراؤىا  المستهلك الفرد النوع الأول وىو
 لاستخدامو ابػاص أو العائلي.

 م كافة ابؼؤسسات ابػاصة و العامةفهو ابؼستهلك الصناعي الذي يض أماالنوع الثاني من المستهلكين ,
شراء السلع و ابؼواد أو ابؼعدات التي بسكنها من تنفيذ أىدافها حيث تقوـ ىذه ابؼؤسسات بالبحث و 

ابؼقررة في خططها او استًاتيجياتها , كما أف ابؼؤسسات الصناعية تقوـ بشراء ابؼواد ابػاـ الأولية 
ومكونات أخرى نصف مصنعة و ذلك من أجل إنتاج و تسويق سلع نهائية لكل من ابؼستهلك النهائي 

 .يأو ابؼستهلك الصناع

 ابؼشتًي ابػدماتي فغالبا ما يقوـ بشراء بـتلف الأدوات و ابؼعدات التي بسكن  فهو النوع الثالث أما
مؤسستو من تقديم خدمات لكل من ابؼستهلك الفرد أو ابؼؤسسات التي قد برتاجها و بذدر الإشارة ىنا 

قد يشتًي سلعة ما  , إفُ أف ىناؾ فرقا واضحا بتُ ابؼشتًي و ابؼستخدـ , و ذلك أف الشخص الذي
ليس ىو في كل الأحواؿ الذي سيستخدمها بشكل نهائي , كما أنو ليس من الضروري أف يكوف 

 .خص الذي سيستهلكها أو سيستخدمهاالشخص الذي يتخذ قرار شراء سلعة ما ىو نفس الش

 المطلب الرابع: النماذج المفسرة لسلوك المستهلك

النماذج في سلوؾ ابؼستهلك، حيث كاف كل منها بيثل جهدا بومل ظهر خلاؿ العشرين سنة الأختَة عدد من 
 شرحا مفصلا للمتغتَات ابؽامة في سلوؾ الفرد.

ولاف عملية سلوؾ ابؼستهلك عملية معقدة فإف أي بموذج عنو بهب أف يشرح عدد كبتَا من ابؼتغتَات وتوضح 
لعوامل ابؼؤثرة فيو، وقد وجدنا أنو بيكن تصنيف تداخلها عند ابزاذ القرار، بؿاولة فهم السلوؾ، وكيفية تكوينو وا

 ابؼداخيل التي حاولت تفستَ سلوؾ ابؼستهلك إفُ النماذج التقليدية وابؼدخل الشامل.
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 أولا: النماذج التقليدية.
ترعف أيضا بابؼداخيل ابعزئية، فإف قرار ابؼستهلك بير بثلاث مراحل أساسية ىي مرحلة ما قبل الشراء ومرحلة 

الشراء، مرحلة تقييم القرار بعد الشراء وبسثل بموذجا تقليديا لدى ابؼستهلك وىناؾ من قراءات الشراء ما يكوف قرار 
 فيها ابؼستهلك أوتوماتيكيا لكن ىذا النموذج لا ينطبق على بصيع ابؼستهلكتُ.

 1وتنحصر النماذج التقليدية في بطسة بماذج أو مداخل:

 النموذج الاقتصادي: - أ
إفُ كتابات )أدـ بظيث( في كتابو "ثروة الأمم" و)جتَمي بنثامن( في كتابو "ابؼستهلك، تعود جذوره 

ابؼنتج، السلعة" اللذاف جاءا بدبدأ عاـ حاولا فيو تفستَ السلوؾ الفردي وابعماعي استنادا إفُ ابؼنفعة 
ية وتقليل التضحية الذاتية، مفاده أف الفرد سواء كاف منتجا أو مستهلكا يسعى دوما إفُ برطيم منفعة ذات

من قبلو، أي الشراء بأقل سعر والبيع بأفضلو، وتسمى بابؼنفعة ابغدية، وفَ يناد )أدـ بظيث( بها بشكل 
مباشر، لكنو ركز على ابؼنفعة الكلية، وبوقت متزامن ظهر مفهوـ ابؼنفعة ابغدية من قبل )ألفريد مارشاؿ( 

عروؼ بنموذج )مارشاؿ( ىناؾ علماء آخروف مثل و)ولياـ ىتَفونس( حيث ظهر النموذج الاقتصادي ابؼ
)كارؿ مينجر( و )ليوف ولراس( حيث كتبا عن النظرية الاقتصادية التي ركزت على تعظيم ابؼنفعة وتقليل 

 التضحية، وحسب ىذه النظرية فإف ابؼستهلك عاقل وراشد، لذا فهذا النموذج يعطي تفستَا منطقيا.

 بافلوف: نموذج - ب
)بافلوؼ( الذي كاف يقوـ بتجربتو ابؼشهورة، قرع ابعرس في كل مرة يريد فيها  واصلو بذارب العافَ

إطعاـ الكلب ثم يقدـ لو الطعاـ، فكاف الكلب يقوـ بسلسلة من ابغركات، وكاف كل مرة بوصل على نفس 
 النتائج حتى عندما اكتفى بقرع ابعرس دوف تقديم الطعاـ، وعرفت ىذه التجربة بابؼثتَ والاستجابة.

ن ىذا ابؼنطلق حاوؿ علماء آخروف تطوير ىذا الأسلوب التعليمي لتطبيقو على السلوؾ الإنساني ويتكوف وم
 من أربعة عناصر رئيسية:

: وتنقسم إفُ قسمتُ، دافع أوفِ يتعلق بالنواحي الأساسية التي بوتاجها الإنساف، الحاجة أو الدافع .1
نواحي البيئية حيث يتم اكتسابها من البيئة مثل: مثل: الأكل والشرب ... افٍ، ودافع مكتسب يتعلق بال

 التًاث، الأسرة...افٍ.

                                                           
 .3، ص 1998ورشاد الساعد، سلوؾ ابؼستهلك )مدخل متكامل(، دار زىراف للنشر، عماف، الأردف، بؿمد الغدير 1
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: ترتبط بدنتج معتُ وىذا ابؼنتج ىو نفس المحفز لسلوؾ ابؼستهلك كي يقوـ بالشراء الخاصية أو الإيجاد .2
 لإشباع ابغاجة.

 وىنا يتم بعملية شراء ابؼنتج فعليا. الاستجابة أو السلوك: .3
ابؼستهلك لسلع أو خدمة يفتًض أف ترقى إفُ مستوى توقعاتو، ويفرض إف برقق لو : عند شراء التعزيز .4

ما يريده من وراء ىذا الشراء، وبالتافِ يصبح تعزيزا إبهابيا ينشأ عنو قياـ ابؼستهلك مرة أخرى لذات 
 السلعة أو ابػدمة حيث بزلق الولاء لديو.

 نموذج فيبلين: - ج
ابعانبتُ، حيث تطرؽ إفُ ابؼستهلك كمخلوؽ  ىو بموذج اجتماعي نفسي، يركز على ىذين

اجتماعي و أورد مصطلح ابغيواف الاجتماعي الذي بظي بو ابؼستهلك وحسبو يواجو ابؼخلوؽ الاجتماعي 
عدة أشكاؿ من الضغوطات من ثقافتو العامة ومن بصاعات الاتصاؿ حيث تتعدد رغباتو وسلوكو بانتمائو 

قبلية وقد نظر إفُ الفرد بدعزؿ عن الآخرين، أي أف اختلاؼ الأفراد على إفُ ابعماعة ابؼرجعية وتطلعاتو ابؼست
 1أساس ما يتطلعوف إليو.

ولدعم فكرتو حصر سلوؾ ابؼستهلك بالقياس على أمثالو حوؿ الطبقة ابؼتًفة، فرأى أف معظم سلوؾ 
تية التفاخرية توجو ىذه الطبقة مدفوع بعوامل داخلية كالتفاخر، الشهرة ... افٍ(، وواضح أف العوامل الذا

 السلوؾ الشرائي لأفراد ىذه ابؼنطقة.

 إلا أف ىناؾ أسباب تبتُ أف ىذا ابؼدخل رغم أبنيتو مبالغ فيو نسبيا، ومن بتُ الأسباب:

الطبقة ابؼتًفة ليست طبقة مرجعية تعكس سلوؾ أفراد المجتمع، وليس كل ابؼستهلكتُ يتصرفوف  .1
 بنفس سلوكها.

ىذه الطبقة بييل إفُ ابغد من الاستهلاؾ وليس ابؼبالغة فيو إما  إف سلوؾ كثتَ من الأفراد .2
 لاكتفائها الذاتي أو التفكتَ في الاستثمار.

 

 

 
                                                           

 .4، مرجع سابق الذكر، ص بؿمد الغدير ورشاد الساعد1
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 نموذج فرويد: - د
يعتمد في تفستَ السلوؾ الإنساني على ابؼدخل النفسي، واعتمد على الناحية ابعنسية لتبرير السلوؾ 

أحادية النظر في ىذا النموذج إلا أنو أكثر تفستَا منذ ولادة الطفل مرورا بدختلف مراحل بموه، ورغم 
 لسلوؾ ابؼستهلك من ىذا ابعانب من السلوؾ.

 :HOBESنموذج ىوبز - ه
النماذج السابقة، حيث درس وفسر سلوؾ ابؼستهلك الصناعي وكثتَ من الباحثتُ  بىتلف عن بقية

 في دراستهم لسلوؾ ابؼستهلك وصفوه بدا يلي:

تشمل الإجراءات، الإدارة والتعليمات...افٍ، التي بركم السلوؾ سواء قاـ أي فرد بهذا  المؤسسة: -
 السلوؾ، لكن نفتًض أف تكوف نتيجة واحدة لأنهم بركمهم نفس الإجراءات.

حيث يوصف سلوؾ ابؼستهلك الصناعي أنو رشيدا وعقلانيا ولا يتأثر كثتَا  الرشد والعقلانية: -
 صية.بالنواحي العاطفية أو الشخ

جاء تفستَ )ىوبز( جامعا بتُ سلوؾ الفرد الذاتي )ابؼؤسسي( والسلوؾ الراشد، فالذين يقوموف 
بأعماؿ ابؼستهلك الصناعي ىم موظفوف، إضافة إفُ التزامهم بالبيئة التنظيمية ولديهم أمور ذاتية كالنجاح، 

 ويتميز ىذا النموذج عن سابقيو وخروجو عنهما بديزة التوجو.

 اذج الشاملة:ثانيا: النم
استخدـ عدد من الباحثتُ بماذج متعددة لدراسة سلوؾ ابؼستهلك استهدفت مراحل الاستجابة وتفستَ سلوكو 

بو حسب درجات تأثتَ ابؼتغتَات والعوامل ابؼوضوعية والسلوكية وغتَىا، فكانت ىذه النماذج  وءالشرائي، والتب
  بركمو ونذكر أبرز ىذه النماذج الشاملة أو الكلية ما يلي:الشاملة، تتضمن بصيع تصرفات ابؼستهلك والضوابط التي

 HOWARD-SETH/H-Sشيت -نموذج ىوارد - أ
يعتبر أوؿ بموذج متكامل يستخدـ كنموذج تعليمي لتفستَ ووصف سلوؾ ابؼستهلك، ويعتمد على نظرية 

البديلة، ويبتُ لنا ىذا النموذج  ابؼؤثر والاستجابة في بؾاؿ اختيار العلامة التجارية التي يريدىا عند توفر العلامات
 ثلاث متغتَات رئيسية ىي:
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تتألف من أبنية ورمزية العلاقة العلامة، وتتأثر بالعوامل البيئية والاجتماعية المدخلات التحفيزية:   .1
 خاصة ما يتم تعلمو من الأسرة وابعماعات ابؼرجعية.

يستطيع ابؼستهلك السيطرة عليها في ابؼدى تتألف من العوامل التي لا المتغيرات أو العوامل الخارجية:  .2
القصتَ، بينما يكتسب القدرة على ذلك في ابؼدى الطويل، وتشمل الشراء، التنظيم، التوقيت والطبقة 

 الاجتماعية...افٍ.

ىي عوامل نابذة عن التغتَات الداخلية وابػارجية، ويتعلق التًكيب العوامل التابعة )اللاحقة(:   .3
 موذج وابؼساعد في تكوين ابؼخرجات بعنصرين ىامتُ بنا:الافتًاضي بؽذا الن

 الإدراؾ الذي يتألف من: البحث عن ابؼعلومات، ابغساسية للمعلومات والتحيز الإدراكي. -
التعلم الذي يتكوف من ستة مكونات ىي: الدوافع، بؾموعة الوعي، ابؼوقف، العوامل الوسيطية  -

 في ابزاذ قرار الشراء وابؼوانع والرضا.

بؿاولة لتحديد العلاقة بتُ ابؼدخلات وابؼخرجات في قرار الشراء خاصة الشراء  H-Sيعتبر بموذج 
العائلي، ونقصد بابؼدخلات بصيع ابؼؤثرات التي توجو انسياب سلوؾ ابؼستهلك والتي تتًجم في شكل 

جنتتُ وتم التوصل بـرجات أو قرارات، وقد طبق ىذا النموذج في كل من الولايات ابؼتحدة الأمريكية والأر 
إفُ نفس النتائج وتأكيد العلاقة بتُ ابؼدخلات وابؼخرجات، إلا أنو فَ يسلم من الانتقادات خاصة في 
التداخل وغموض ابؼؤثر والتحيز الإدراكي، وصعوبة التنبؤ بالتصرفات ابؼختلفة للمستهلك، ومن إبهابيات 

 ىذا النموذج نذكر:

بؼنتجات متعدد العلامة، وكذلك استخدامو كوسيلة بيكن استخدامها بشكل جيد في بؾاؿ ا -
 تعليمية جيدة.

 بيكن النظر كنموذج ديناميكي قابل للتغيتَ من قبل الباحثتُ. -
 تم اختياره في بعض الدراسات التطبيقية وأعطى نتائج جيدة. -

 أما عن سلبياتو فنذكر:
سلة، إذ أف ىناؾ قرارات ليست كل القرارات الشرائية بذميع ابؼنتجات تتم بطريقة منظمة ومتسل -

 تتخذ دوف بزطيط ولا ينطبق عليها التسلسل الوارد في ىذا النموذج.
 من الصعب تطبيقو إف فَ تكن علامات ومنتجات متعددة، لأنو يركز على الناحية ابؼهمة. -
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 :NICOSIAنموذج نيكوسيا  - ب

بأف ابؼستهلك بيثل نظاما متميزا يتم التعرؼ عليو من خلاؿ ابؼخرجات، وإف NICOSIAيرى 
الإجراءات تشكل عناصر تكوين السلوؾ وتظهر على شكل إجابات نتيجة للمدخلات ابؼتمثلة بابؼنبو، وأف 

ذ سلوؾ ابؼستهلك بيكن أف يعتبر كإجراء لابزاذ موقف معتُ وليس نتيجة لابزاذ قرار، حيث أف إجراءات ابزا
القرار بسر من خلاؿ تكوين موافقة وبرريك دوافعو وتهيئة الفرد بذاه موضوع ما وذلك من خلاؿ تتبع عملية 

تكوين سلوؾ ابؼستهلك على شكل بـطط مكوف من  (NICOSA)برويل الإجراءات إفُ سلوؾ، وقد مثل 
 1( أجزاء ىي:04أربعة )

 ابؼؤسسة والتي تؤثر على موافقة.مصادر ابؼعلومات والوسائل التي يتلقاىا ابؼستهلك من  .1
 البحث عن البديل وتقييمها.  .2
الأفعاؿ والعمليات اللاحقة لابزاذ قرار الشراء والتي تكوف نتيجة للخبرات السابقة بذاه ابؼاركة  .3

 )العلامة( التي حصل عليها من خلاؿ عملية الاستخداـ.

 يتلقاىا ابؼستهلك من ابؼؤسسة والإجراءات وفق ىذا النموذج يظهر أف ابؼخرجات تكوف متأثرة بابغوافز التي
 التي تتم داخل ابؼستهلك، ويكوف التعرض بؽذه المحفزات والإجراءات على النحو التافِ:

يقوـ ابؼشروع بتوجيو الرسائل في إطار )المجاؿ الأوؿ( والتي تتضمن خصائص ابؼؤسسة ومنتجاتها إفُ المجاؿ 
بؼستهلكتُ، أما )المجاؿ الثاني( فهو يتكوف من ابػصائص الشخصية الثاني بهدؼ التأثتَ على ميوؿ ومواقف ا

للمستهلك وعلى الأخص يركز ىذا المجاؿ على ابؼيوؿ ومواقف ابؼستهلك وبحث وتقييم العلاقات ابؼتبادلة وطبيعة 
من ثم ابزاذ ابؼعلومات ابؼرسلة، أما )المجاؿ الثالث( بعد أف يتم برويل وتوجيو الدوافع يتم فهم إجراءات الشراء و 

 القرار وصولا إفُ التعرؼ على سلوؾ الشراء الفعلي.

)المجاؿ الرابع( بيثل ردود الفعل للمستهلكتُ بعد ابزاذ قرار الشراء )ابؼعلومات ابؼرتدة(، والتي تقوـ 
ابؼؤسسات بالتعرؼ عليها وتقييمها من خلاؿ ابؼتابعة والدراسة والبحث، بهدؼ إعادة صياغة استًاتيجياتها 

 نتاجية والتسويقية وفقا بؽذه ابؼعلومات وبالشكل الذي بيكنها من برقيق أىدافها.الإ

 
                                                           

علوـ التسيتَ، جامعة ورقلة،  عصاـ سليماني، صورة ابؼؤسسة وأثرىا على القرار الشرائي، مذكرة مقدمة لنيل شهادة ابؼاجستتَ في علوـ التسيتَ، بزصص التسويق، قسم1
 .16، ص2009
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المجال لممستيمكالشرائي
 الأول

 الثاني

مصدر المعمومات 
 )كمشروع(

خصائص 
 المشروع

التعرض لمرسالة 
 المحفزات

 )المنبهات(

خصائص 
 المستهمك

البحث عن العلاقات 
 المتبادلة وتقييمها

 تحويل

 المجال الثالث
تعمم، خبرة 
 )التجربة(

 إجراءات الشراء

 سموك الشراء اتخاذ القرار

الاستهلاك 
 والتخزين

 المعمومات المرتدة

 الدوافع

 
 مخطط نموذج نيكوسيا. يبين:(1.3)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 198P .,: Kotler ; Keller op-citانمصذر:

 

 



 الفصل الثالث:                                                                     سلوك المستهلك وقرار الشراء

 

75 
 

 :Engelنموذج  - ج
 ىذا النموذج فإف سلوؾ ابؼستهلك يستند إفُ ثلاثة إجراءات ىي:وفق 

 : إف معرفة وبرديد الاحتياج يستند على إدراؾ ابؼستهلك للمنبهات.المعرفة -1

 : وذلك من أجل برقيق التوازف ابؼطلوب من خلاؿ إشباع الاحتياجات.التعرف على المشكلة -2

لوؾ قادـ لأف السلوؾ السابق سوؼ يؤثر حيث أف تقييم قرار الشراء يقود إفُ س نتيجة الشراء: -3
بشكل كبتَ على السلوؾ ابؼستقبلي للفرد، فإذا حقق قرار الشراء الرضا والإشباع ابؼطلوب بالنسبة 

 للمستهلك فإنو سوؼ يقوـ بتكراره.

بأف ىنالك الكثتَ من ابؼدخلات التي بسثل منبهات لنظاـ الفرد والتي تؤثر على  Engelويرى 
الاحتياج، وأف تأثتَىا ىذا يكوف بداية السلوؾ وأف بصيع ابؼراحل التي بير بها الفرد قبل ابزاذ قرار الشراء تكوف 

والتي تعكس مواقفو، وأف ذلك متأثرة بدواقف الفرد، وأف ابؼستهلك يقوـ بدقارنة بـتلف ابغلوؿ ابؼطروحة أمامو 
 يظهر في ابؼرحلة ابؼسماة بدرحلة تقييم ابغالات.

يتضح من الشكل أعلاه أف أبنية ابؼدخلات )معلومات من ابؼنظومة والبيئة المحيطة( التي يستقبلها الفرد عن طريق 
ؾ ثلاثة خيارات أماـ ابغواس، التي تؤثر على إدراكو وما بويط بو وعلى مدى تعرفو على ابؼشكلة، حيث إف ىنا

ابؼستهلك، إما القبوؿ أو التوقف أو الاستمرار بالبحث عن معلومات إضافية حوؿ ابؼشكلة ومن ثم تقييم ىذه ابغلوؿ 
 وبعد التقييم يتوجب عليو إما القبوؿ أو التوقف أو القياـ بابزاذ قرار الشراء.

 

 

 

 

 

 



 الفصل الثالث:                                                                     سلوك المستهلك وقرار الشراء

 

76 
 

 

 1(Engel)بـطط بموذج :( 2.3الشكل رقم )

 
, op-cit P 200: Kotler ; Keller 

 
 

 

 

 

                                                           
 .30عصاـ سليماني، مرجع سبق ذكره، ص 1

 مدخلات

 استقبال الحواس

 إدراك

 التعرف عمى المشكمة

وحدة السيطرة  تحفيز
 المركزية

 مواقف

 الخصائص الشخصية

معمومات وخبرات 
 سابقة
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خطوات عممية اتخاذ 
القرار 

 المؤثرات
المجال السيكولوجية 

المؤثرات الاجتماعية 
 والثقافية

 المزيج مؤثرات
 التسويقي 

 المؤثرات
 الموقفية

 المبحث الثاني:العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك

سلوؾ ابؼستهلك لا يأتي من فراغ بل ىو نابع من متغتَات وعوامل داخلية في ذات الفرد وخارجية بؿيطة بو 
تقوده لأف يتخذ سلوؾ شرائي معتُ، وتتعقد ىذه ابؼتغتَات وتتداخل تبعا لطبيعة الفرد وخلفيتو الثقافية والاجتماعية 

( يوضح العوامل ابؼؤثرة   3.3لوؾ ابؼستهلك، والشكل )  وما تقدمو ابؼؤسسة التسويقية من مزيج تسويقي مؤثر في س
 على ابؼستهلك في ابزاذ منهج سلوكي والتي سيتم توضيحها تباعا وبقدر تعلق الأمر في ابعانب التًوبهي وىي:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  المصدر

, op-cit P 202.,: Kotler ; Keller 
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 :cultural factorsالمطلب الأول: العوامل الثقافية

تعد العوامل الثقافية ذات أثر واسع و عميق على سلوؾ ابؼستهلك و يتأثر ذلك عندما تلعب ثقافة ابؼشتًي 
 : والثقافة و الشربوة )الطبقة( الاجتماعية دورا ىاما و مؤثرا في قرار الشراء و كما يتضح في التافِ

لأنها تتبع أصلا من القيم و ابؼعتقدات تعتبر الثقافة عامل حاسم و أساس في إقرار الفرد بغاجاتو و رغباتو 
والدلالات التي اقتبسها أو المحيطتُ بو و أصبحت بالتافِ معيارا شخصيا للتعامل مع الآخرين عبر تفستَ ابغالات التي 
يتفاعل معها بصفتو فردا في المجتمع , و على سبيل ابؼثاؿ أصبح التعامل مع الكمبيوتر تعبتَ عن ابؼعرفة في تعامل 

تمعات مع مفردات ابغياة التي بزتلف بطبيعة ابغاؿ من بؾتمع لآخر , فمن يرى الكمبيوتر وسيلة للاتصاؿ مع المج
الثقافات الأخرى متاحة أماـ ابعميع , يرى البعض الآخر بأنو شيء عجيب , و يراه البعض الآخر على أنو قطعة 

 .... حديدية ليس إلا

 الثقافة الفرعية: 
شتقة من ثقافة أعم أو أكبر منها , التي بدورىا تتفرع إفُ ثقافات أصغر , و ىذه و يقصد بها الثقافة ابؼ

ابػصوصية في الثقافة الفرعية تعطي بظات التماثل و التطابق الشخصي و الاجتماعي لأعضائها , و الثقافة 
نوعة في دوؿ العافَ الفرعية ىنا قد تكوف قائمة على أساس القوميات التي ينتسب إليها الأفراد و ىي كثتَة و مت

ابؼختلفة , أو حتى في داخل الدولة الواحدة و بيتد الأمر أيضا إفُ الأدياف و كذلك المجاميع العرقية و التقسيمات 
 .ابعغرافية التي يتمايز أفرادىا البعض إفُ البعض الآخر في بـتلف ابؼناطق

 برديدىم لإستًاتيجية بذزئة السوؽ و لا شك باف ىذه الثقافات الفرعية بؽا انعكاسات على ابؼسوقتُ في
 .و تصميم ابؼنتجات و تعاملهم مع تلك الاختلافات الفرعية الثقافية

فما بيكن أف يكوف مسموحا ضمن ثقافة فرعية معينة قد يكوف بفنوعها في أخرى , و الأمثلة على ذلك  
 داتكثتَة في دوؿ العافَ سواء كاف في بؾاؿ الأكل , الشرب , ابؼلابس , ابؼعتق

 الطبقة الاجتماعية : 
يكوف من الطبيعي جدا أف برتوي المجتمعات الانسانية في داخل طبقات اجتماعية متفاوتة , و بيكن 
تعريها على انها "التجانس النسبي للأقساـ أو الأجزاء في المجتمع و ابؼرتبة بشكل ىرمي و يشتًؾ أعضائها بقيم و 
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اؾ الطبقة الاجتماعية لا بردد على مستوى الدخل فقط , بل ىناىتمامات مشتًكة و بسلوؾ مشابو " و 
 ... , التعلم , مكانة الإقامةمؤشرات أخرى معتمدة , كابؼهنة

و بقدر تعلق الأمر بابعانب التسويقي فإف الطبقات الاجتماعية تقيد السلوؾ الشرائي للمنتجات , 
ليا )الأغنياء في المجتمع( منتجات لا يستخدمها وسلوؾ التعامل مع ابؼتاجر , فقد يستخدـ أفراد الطبقة الع

غتَىم في الطبقات الأقل دخلا , او يتعاملوف مع متاجر معينة لا يفضل التعامل معها من ىم اقل دخلا , أما 
 .لأنها تبيع منتجات خاصة باىظة الثمن أو تبيع منتجات لا يفضلها الآخرين

 1: المطلب الثاني : العوامل الاجتماعية

 : عوامل اجتماعية بـتلفة يتأثر بها ابؼستهلك تنعكس على سلوكو و تعاملو منهاىناؾ 

 الجماعات المرجعية : 
يقصد بها تلك ابعماعات التي بستلك تأثتَ مباشر أو غتَ مباشر على ابذاىات الأفراد أو سلوكهم 

العضوية و التي ينتمي إليها الأفراد فابعماعات التي يكوف بؽا تأثتَ مباشر على الأفراد بيكن تسميتهم بابعماعات 
بقوة و يكوف أكثر قربا إليها و كما ىم مثلا الأسرة , الأصدقاء , بصاعات العمل , ابعتَاف , و تسمى ىذه 
ابعماعات بالمجموعات الأولية بينما تكوف بؾموعة أخرى ذات علاقة تفاعلية أقل من حيث الاستمرارية كما ىو 

 ... ادات و ابعمعياتمثلا في النقابات و الابر

أما التأثتَ غتَ ابؼباشر على الأفراد فيمكن تسميتهم بابعماعات الطموحة و ىذه المجاميع لا ينتمي إليها 
الأفراد إلا أنها ذات تأثتَ معتُ على سلوؾ الأفراد و بخاصة بؼن ىم في مرحلة ابؼراىقة او الشباب عندما يكوف 

 , فنية ...إفٍىناؾ تأثر في شخصية رياضية , غنائية 

و بقد تعلق الأمر في ابعانب التسويقي فإف ابؼسوقتُ يسعوف في دراسة و معرفة أثر ىذه ابعماعات 
ابؼرجعية حسب الأسواؽ ابؼستهدفة و كيفية التعامل مع ابؼستهلكتُ بصورة مباشرة أو من خلاؿ تأثتَ ىذه 

 . ابعماعات و بخاصة في بؾاؿ النشاط التًوبهي و البيعي

 

                                                           
1
Kotler; Armstrong. Op-cti, p138. 
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 العائلة: 
تعتبر العائلة ىي المجموعة الأوفُ التي يتصل بها الفرد و بشكل مستمر أيضا , و ىذا يعتٍ بأف الفرد 
سيؤثر و يتأثر بالعائلة المحيط بو و في قرارات الشراء ابؼتخذة و من ابؼمكن أف بردد في ابؼستويات التالية في 

 :دورة حياة العائلة
 .الأفراد العزاب و في عمر الشباب -
 .الأفراد ابؼتزوجتُ و في العمر الكبتَ مع وجود أطفاؿ معهم -
 .الأفراد العزاب و من كبار السن -

و لا شك بأف لكل من ىذه المجاميع ضمن العائلة الواحدة ابذاىات و سلوكية معينة في الشراء تتناسب 
لزـ من ابؼسوؽ التعرؼ على مع العمر الذي ىو فيو , و ابغالة الاجتماعية و ابؼسؤولية ابؼناطة لو , بفا يست

 .رغبات و حاجات ىذه الفئات العائلية بابذاه تلبيتها و إبقاح عملو التسويقي
 الأدوار و المكانة : 

 يشتًؾ الفرد خلاؿ فتًة حياتو بالعديد من ابعماعات فقد يكوف عضوا في أسرة أو في أندية
الاحتًاـ و التقدير الذي بوظى بو من قبل  و كل دور يقوـ بو الفرد بومل في طياتو مكانة معينة تعكس مدى

الآخرين نظتَ قيامو بالأعماؿ التي تصب في صافٌ المجموعة , و عليو فإف مدير ابؼبيعات في الشركة يلعب دورا 
و بوتل مكانة أكبر بفا ىي عليو بالنسبة للبائع قياسا بوظيفة أخرى ضمن النشاط التسويقي وعليو فإف إدارة 

تعي و تدرس الأدوار و ابؼكانة التي بوتلها الأفراد في بؾموعاتهم في قياس مقدار التأثتَ الذي  التسويق عليها أف
 . بيكن أف ينعكس من خلابؽم على بقية الأفراد الآخرين

 المطلب الثالث: العوامل الشخصية
 : يتأثر قرار ابؼشتًي بخصائص و عوامل شخصية بـتلفة متمثلة في الآتي

 رـــالعم: 
الفرد خلاؿ حياتو العديد من السلع و ابػدمات و التي بزتلف تبعا إفُ ابؼرحلة العمرية التي يشتًي  

يعيشها و ما يعتقده مناسبا لو و على ابؼسوؽ اف يتعامل مع كل فئة عمرية بأسلوب بـتلف عن الفئة الأخرى 
 :التي بيكن تقسيمها إفُ الآتي

 



 الفصل الثالث:                                                                     سلوك المستهلك وقرار الشراء

 

81 
 

 ؛طبيعة الطفولة حتى العاشر من العمر .أ 
 ؛ابؼراىقة حتى سن ابػامسة عشرمرحلة  .ب 
 ؛مرحلة الكبار حتى سن الستتُ .ج 
 .مرحلة الشيخوخة .د 

 (:المنصب )الوظيفة 
يتأثر الأشخاص بابؼناصب التي بوتلونها في سلم عملهم و ينعكس ذلك على السلع و ابػدمات التي 

الأحذية التي تتماشى مع بوتاجونها و مدى توفقها مع وظائفهم فالعامل يشتًي ابؼلابس ابػاصة بالعمل و 
طبيعة عملو , بينما ابؼدير في الشركة يهتم بشراء الأثاث و الانتساب إفُ النوادي الاجتماعية و ابؼلابس 

 ابؼرتفعة الثمن , و ابغقائب للسفر ....إفٍ

ت و عليو فإف إدارات التسويق عليها أف تراعي ابػصوصية الوظيفية في منتجاتها و بدا يتوافق مع احتياجا
ىذه المجاميع من ابؼشتًين , و قد يأخذ الأمر أكثر خصوصية كما ىو مثلا في شركات إنتاج الكمبيوتر عندما 

 .يتم تصميم ابغاسوب لمجموعة ابؼدراء أو ابؼهندستُ أو المحامتُ أو غتَىم

 نمط الحياةlifesyile: 
الوظيفة و لكنهم قد بىتلفوف في أبماط الأفراد بيكن أف يشتًكوا في ذات الثقافة و الطبقة الاجتماعية و 

 حياتهم و بمط ابغياة الفردية بيكن إرجاعو إفُ معيشة الفرد في المحيط بو و الأنشطة ابؼختلفة التي يقوـ بها.

 الشخصية: 
و عليو بيك تعريف الشخصية من وجهة النظر التسويقي على أنها تلك الاحساسات الداخلية للفرد و 

تافِ من استجابات في السلوكية بذاه البضائع أو ابػدمات و بذلك بيكن القوؿ بأف ما تنعكس عليها و بال
 :السلوؾ الناجم عن شخصية الفرد يتأثر بعاملتُ بنا

 السمات ابؼميزة للرد وما اكتسبو من خبرة خلاؿ حياتو -
 . ابؼؤثرات ابػارجية المحيطة بو و التي تفرض عليو اف يتخذ موقف ابذاىها -
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 1الرابع: العوامل النفسيةالمطلب 

 : خيارات الأفراد في الشراء تتأثر بأربعة عوامل نفسية رئيسية و ىي
 التحفيز : 

بيتلك الفرد العديد من ابغاجات في أوقات بـتلفة , و بعض من ىذه ابغاجات تبرز نتيجة للتوتر النفسي  
فالتحفيز ىو شيء  الاحتًاـكشعوره الشخصي بابعوع , ابػوؼ , عدـ الراحة , أو الرغبة في التميز أو 

انو تعبتَ عن رغبات أو ابذاه بلوغ ابؽداؼ ابؼقصودة و يعرؼ أيضا على ب خارجي يؤثر على سلوؾ الفرد
احتياجات أو بسنيات غتَ بؿققة بواوؿ الفرد العمل على إشباعها و قد يستطيع الفرد من إشباع حاجاتو كليا 

 أو جزئيا تبعا لقدرتو على برقيق الإشباع. 
راىاـ و قد طور علماء النفس النظريات ابؼتعلقة بالتحفيز البشري و سلوؾ ابؼستهلك و كاف من أبرزىا نظرية أب

الأماف : الاستقرار العائلي , :تيماسلو و التي عرفت بسلم ماسلو للحاجات و كما يتضح في الشكل الآ
 .الأماف , ابغماية

 نتماء إفُ بصاعة و القبوؿ من قبلها: التمييز من الا الحاجات الاجتماعية . 
 : )الاحتًاـ و التقدير , ابؼكانة التمييز )الاعتبار 
 : يتمثل بالعمل على برقيق و ابقاز مالا يستطيع اي شخص آخر إبقازه لبلوغ ابؼستوى الأعلى الذات . 

و ما يفيدنا ىنا بأف الفرد في سلوكو يبحث عن شراء ابغاجات من السلع و ابػدمات التي ىو أكثر 
 الأخرى .حاجة إليها لأنها بسثل بتحقيقها استقرار لوجوده و من ثم يأتي بابغث عن تلبية ابغاجات 

 فالإدراؾ الذي ىو "العملية التي يقوـ بها الفرد في اختبار و تنظيم و تفستَ مدخلاتو عن ابؼعلومات  :الإدراك
 "كتحديد الصورة الشاملة لعابؼو المحيط بو

كما عرؼ على أنو "العملية التي يتم من خلابؽا معرفة الفرد للأشياء ابؼوجودة في عابؼو المحيط بو عن طريق 
 "حواسو

 عندما يعمل الفرد فإنو يتعلم فالتعلم إذف ىو التغتَات ابغاصلة في سلوؾ الفرد و النابصة عن ابػبرة و 2: التعلم
يعرؼ بأنو "التغتَات ابغاصلة في سلوؾ الفرد و النابصة من خلاؿ تراكم ابػبرات السابقة لديو أي أف الفرد 

                                                           
 .112ص 2008 , ديواف ابؼطبوعات ابعامعية , بن عكنوف , ابعزائر سلوؾ ابؼستهلك عوامل التأثتَ النفسية "لعنابي بن عيسى 1
 .109ص ، عبيدات،مرجع سبق ذكرهبؿمد 2
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و يكتسب من كل حالة خبرة معينة و بالتافِ فإف تراكم يتعامل مع البيئة التسويقية خلاؿ فتًة حياتو اليومية 
ىذه ابػبرات تكسبو معرفة أو تعلم لكي بودد مواقفو ابعديدة مستقبلا على أساس ابػبرة التي اكتسبها أو 

 . تعلمها
 من خلاؿ العمل و التعلم يكتسب الفرد معتقدات ومواقف و ىذه من شأنها أف :الاعتقادات و الاتجاىات

بالتافِ على سلوكهم في الشراء , و ابؼعتقد ىو توصيف لفكرة بوملها فرد عن شيء ما أما ابؼوقف فهو تؤثر 
التقييم الثابت لدى الفرد الذي قد يكوف إبهابا أو سلبا بكو فعل أو فكرة أو أي شيء و الأفراد بيتلكوف 

 .قافة , الطعاـمواقف حوؿ أي شيء بينكن أف بويط بهم كالأدياف , السياسة ابؼلابس , الث

 ىذا ابغاجات،لايعود من مستوى أي إشباع عند أنو ماسلو اعتقد: التافِك  ماسلو نظرية تلخيص بيكن
 إشباع يتم طابؼا, دائما بؿفزين الأفراد سيظل الأعلى ابؼستوى في التي ابغاجات إشباع اللفرد، وسيتطلب بؿفز ابؼستوى
 ". الذات إدراؾ"  الأختَ للمستوى يصلو  حتى والأخر للمستوى، تل رغباتهم

 بوددو أف أولا عليهم بهب مستوى لآخر الوصوؿ حتى والارتقاء موظفيهم برفيز من ابؼدراء يتمكن حتى لذلك
 الإشباع. تم من و الفرد بوتاجو الذي اابؼستوى

 1يبتُ ىرـ إبرىاـ ماسلو للحاجات:(4.3)الشكل رقم 

 
 

                                                           
1
https://ar.wikipedia.org/wiki/Le19/052016/ : 22"  Time 21 _هرو ماسهو نتسهسم الإحتٍاجات  

https://ar.wikipedia.org/wiki/1
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 الثالث:مدخل إلى قرار الشراء المبحث

 المطلب الأول: مفهوم قرار الشراء 

 سلوؾ دراسة وتفيد.معتُ منتج استعماؿ أو شراء عند تتخذ التي وابػطوات القرارات إف قرار الشراء ىي تلك
 معتُ. تسويقٌي بؼزيج أفعابؽم ،وردود ابؼستهلكتٌُ  الاستجابة بكيفيةٌ  ابؼسوؽ تعريف في ابؼستهلك

قرار آخر باعتباره اختيار بتُ البدائل ابؼتاحة وابؼفاضلة بتُ منافعها وقرار الشراء في ىذا شأنو شأف أي 
وتكلفتها ولذلك فهو قرار معقد بـتلف ابعوانب لأنو نتاج بؾموعة من القرارات ابعزئية ابؼتشابكة لشراء سلعة معينة 

 ومن صنف معتُ ومن مكاف معتُ وفي وقت معتُ وبسعر معتُ مستخدما طريقة دفع معينة.

 الثاني:المتدخلون في قرار اشراء المطلب
حتى يتمكن رجل التسويق من ابزاذ القرارات التسويقية ابؼلائمة بهب عليو التعرؼ على الدور الذي يلعبو كل 

 :1فرد من الأفراد في ابؼوقف الشرائي، وعادة ىناؾ بطس أدوار تلعب دورا ىاما في عملية الشراء ىي كالآتي

  .ح ىو أوؿ فرد في الأسرة أو ابؼؤسسة الذي يقتًح شراء سلعة معينةابؼبادر أو ابؼقتً  : المبادر .أ 

ىم بؾموعة من الأشخاص الذين بيتلكوف ابؼعلومات و ابغجة و القدرة على  : المؤشر على قرار الشراء  .ب 
الإقناع و التأثتَ بطريقة مباشرة أو غتَ مباشرة على القرار النهائي للشراء و بهب التوجو في تصميم 

 .الشراء يؤشروف على قرار إفُ الأشخاص الذين الإعلاف

وىم الأشخاص الذين يتخذوف قرار الشراء و يرجع إليهم التحديد النهائي بالنسبة بعزء  : الشراءر مقر   .ج 
 .أوكل عملية الشراء و ذلك من أجل إقناعو و حفزه لابزاذ قرار الشراء

باىتماـ كبتَ من طرؼ رجل  بوظىوىو لا  ابؼشتًي ىو الشخص الذي يقوـ بعملية الشراء:بالشراء القائم .د 
 .التسويق لأنو بؾرد منفذ لقرار الشراء و لكن الاىتماـ بىتلف إذا كاف متخذ قرار الشراء ىو منفذه

ابؼستعمل ىو الشخص الذي يستهلك أو يستخدـ ابؼنتوج أو ابػدمة، :مستعمل السلعة )المستخدمون  .ه 
 .الاستعماؿبؼعرفة أحاسيس ما بعد الشراء وعند 

 
                                                           

 .59ص  ،مرجع سبق ذكره، عنابي بن عيسىل1
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 :مراحل اتخاذ القرار الشرائيالمطلب الثالث: 

تتكوف عملية ابزاذ ابؼستهلك للقرار الشرائي من بؾموعة من ابؼراحل التي بير بها ابؼشتًي لشراء سلعة أو خدمة 
 :كما يلي    ما

 :عملية ابزاذ القرار الشرائي للمستهلك تتمثل في إدراؾ ابؼشكلة التي بردث حينما يدرؾ  ىيإدراك المشكلة
 .ابؼستهلك حاجة معينة و يصبح بؿفزا بغل ابؼشكلة

 :عملية ابزاذ القرار الشرائي للمستهلك ىي البحث عن ابؼعلومات و برديد  ىيالبحث عن المعلومات
البدائل ، فبمجرد إدراؾ ابؼستهلكتُ بؼشكلة أو حاجة بيكن إشباعها بشراء سلعة أو خدمة ، فإنهم يبدؤوف 

 في البحث عن ابؼعلومات ابؼطلوبة لابزاذ القرار الشرائي.

 :رحلة البحث عن ابؼعلومات في عملية القرار الشرائي، ينتقل بعد بذميع ابؼعلومات في م تقييم البدائل
ابؼستهلك إفُ مرحلة تقييم البدائل ، و في ىذه ابؼرحلة يقوـ ابؼستهلك بدقارنة ابؼاركات ابؼختلفة أو السلع و 
ابػدمات ابؼختلفة و التي قاـ بتحديدىا على أنها قادرة على حل مشكلتو الاستهلاكية و إشباع حاجاتو و 

 فعو التي بدأت بها عملية القرار .دوا

 :تؤدي مرحلة تقييم البدائل إفُ قياـ ابؼستهلك بتكوين النية على الشراء أو الاستعداد الذىتٍ  قرار الشراء
لشراء ماركة معينة، و تنتج النية على الشراء من خلاؿ التوفيق بتُ دوافع الشراء وصفات و خصائص ابؼاركة 

 1.بؿل الاعتبار

 لا تنتهي عملية ابزاذ القرار الشرائي للمستهلك مع تنفيذ الشراء الفعلي للمنتج ،  عد الشراء:تقييم ما ب
حيث يقوـ ابؼستهلك بعد استخداـ ابؼنتج بدقارنة مستوى أدائو مع توقعاتو ، و تكوف النتيجة إما أف يكوف 

أو يفوؽ التوقعات ، إما عدـ  راضيا أو غتَ راض عن ابؼنتج ، و بودث الرضا حينما يكوف أداء ابؼنتج مساويا
 الرضا فإنو ينتج حينما يكوف الأداء أقل من التوقعات.

 

 

                                                           
 . 022ص العنابي بن عيسى ، مرجع سبق ذكره،  1
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 أنواع قرارات الشراءالمطلب الرابع:

 1: بيكن لنا بسييز ثلاثة أنواع من القرارات حسب أبنيتها وطبيعة السلع وابػدمات التي تشكل مضمونها 

الاستهلاؾ ابعاري وىي قرارات روتينية، تشمل السلع القرارات ابؼتعلقة بشراء السلع وابػدمات ذات  .أ 
وابػدمات ذات القيم ابؼنخفضة نسبياً بستاز بالتكرارية والعادة وبوتاجها الإنساف بكثافة في حياتو 

 . اليومية

القرارات ابؼتعلقة بشراء السلع نصف ابؼعمرة والتي برتاج إفُ شيء من ابعهد في عملية ابزاذىا،  .ب 
 ئة بصيع سلع التسوؽ كالألبسة والأحذية والأدوات ابؼنزلية العاديةويدخل في ىذه الف

القرارات ابؼتعلقة بشراء السلع ابؼعمرة والتي برتاج إفُ كثتَ من ابؼعلومات والبحث وابعهد والتفكتَ قبل  .ج 
ابزاذىا ، وىذه القرارات لا تتصف بالتكرارية وبعضها قد لا يتخذ إلا بؼرة واحدة في ابغياة،  

  .ات وابؼنازؿ والمجوىرات الثمينةكالسيار 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 .117ص  ،ق الذكربمرجع س ،بؿمود جاسم الصميدعي1



 الفصل الثالث:                                                                     سلوك المستهلك وقرار الشراء

 

87 
 

 المبحث الرابع:تأثير عناصر المزيج الإتصالي على قرار الشراء

 1المطلب الأول:تأثير الإشهار على قرار الشراء

يعتبر الإشهار وسيلة اتصاؿ مهمة لأنو بوقق للمؤسسة الوصوؿ إفُ أكبر عدد من ابؼستهلكتُ من خلاؿ 
حيث بيثل الإشهار وسيلة غتَ شخصية لتقديم وترويج السلع وابػدمات والأفكار بواسطة  وسائل الاتصاؿ ابؼتاحة

 جهد معلوـ ومقابل أجر مدفوع.

ويعتمد بقاح الإشهار في التأثتَ على قرار الشراء شكل أساسي على بؿتوى الرسالة الإعلانية والوسيلة الإعلانية 
ث أف اختيار الوسيلة الإعلانية ابؼناسبة يلعب الدور الأساسي في بقاح ابؼناسبة والتي يتابعها ابؼستهلكوف باستمرار حي

 الرسائل الإعلانية وبرقيق الأىداؼ المحددة حيث انها بسثل حلقة الوصل بتُ ابؼرسل وابؼستقبل.

 المطلب الثاني:تأثير تنشيط المبيعات على قرار الشراء

بيعات وذلك بسبب اشتداد ابؼنافسة وميل ابؼنظمات إفُ لقد زاد الاىتماـ في السنوات الأختَة بنشاط ترويج ابؼ
الاحتفاظ بزبائنها وكسب زبائن جدد حيث أف ىذا النشاط بهمع بتُ جانبي البيع الشخصي والإعلاف وذلك بهدؼ 

 دعم متاجر التجزئة من خلاؿ برفيز ابؼشتًين وذلك من خلاؿ:

 اذ قرار الشراء.العينات المجانية التي برفز اختيار ابؼستهلك وتدفعو لابز -
 تغتَ العادات الشرائية لدى ابؼستهلكتُ. -
بظوحات السعر التي بذذب مستهلكتُ جدد لديهم الاستعداد لتغتَ ابؼاركات والذين يبحثوف عن  -

 سعر منخفض ونوعية جيدة.
 حث ابؼستهلكتُ ابغاليتُ إفُ زيادة الطلب على السلعة. -
 قرار شراء.العروض ابػاصة التي تدفع الأفراد إفُ ابزاذ  -
ابغصوؿ على سلعة إضافية من نفس النوع عند شراء كمية معينة تدفع ابؼستهلك لشراء ىذه السلعة  -

 وذلك لأف ابؼشتًي يشعر وكأنو حقق مكسب سلعة إضافية وبسعر أقل.
 ابغصوؿ على سلعة أخرى بزتلف عن السلعة ابؼشتًات يدفع الزبوف لشراء ىذا ابؼنتج. -

                                                           
ابعامعة الإسلامية غزة ، كليةالتجارة،  مذكرة بزرج لنيل شهادة ابؼاجيستً في إدارة الأعماؿ، مدى تأثتَ الاتصالات التسويقية على السلوؾ الشرائي ،ىشاـ عبدالله البابا1

 .98ص  ،2011-2010السنة ابعامعية 
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 1العلاقات العامة على قرار الشراءالمطلب الثالث:تأثير 

تهدؼ العلاقات العامة لعمل علاقات مع ابؼستهلكتُ لذلك تستطيع ابؼنظمة أو الشركة ابغصوؿ على بؾموعة 
من ابؼستهلكتُ الذين يصبحوف بدرور الزمن زبائن بـلصتُ بؽا وذلك من خلاؿ توطيد الصلة بينهم وبتُ ابؼنظمة وأخذ 

داء رأيهم وتقديم النصح والاقتًاحات بهدؼ برستُ ابؼنتج أو تقديم منتجات أخرى بفا بهعل آرائهم حوؿ منتجاتها وإب
ابؼستهلكتُ يشعروف كأنهم جزء من ابؼنظمة وبالتافِ سوؼ يسعوف لنشر أخبارىا لكسب زبائن جدد وبالتافِ تكسب 

 الشهرة بؽا.

 لشراءالمطلب الرابع:تأثير البيع الشخصي و التسويق المباشر على قرار ا

يعتبر البيع الشخصي من عناصر الاتصاؿ الفعالة حيث أف رجاؿ البيع يقوموف بدمارسة الأنشطة الإعلانية 
 على ابؼستهلكتُ بشكل مباشر وذلك من خلاؿ:

 الإجابة على بصيع الاستفسارات. -
 حثهم على الشراء. -
 بناء علاقة وثيقة مع الزبائن. -
 كسب زبائن دائمتُ. -
 بابؼشتًين.الاتصاؿ ابؼباشر  -
 التعرؼ على ردود أفعاؿ ابؼشتًين وبرديد أسبابها. -
 مساعدة ابؼشتًين على ابزاذ قرار الشراء. -
 تقديم ابؼعلومات والنصح للمشتًين. -
 تقديم خدمات ما بعد البيع. -
 برقيق عملية التبادؿ. -

 تعتبر الصورة الدىنية تمحور في الصورة الذىنية السلبية والتي، يإف تأثتَ التسويق ابؼباشر على قرار الشراء
الضعيفة من أكثر التحديات ابغرية والعابؼية التي تعيق التسويق ابؼباشر خاصة الدوؿ النامية حيث ارتبط مصطلح 

junk mail.أي البريد التافة وىو استهداؼ الضعيف الذي بسارسو الشراكات بكو العملاء 

                                                           
 .99ص  سبق ذكره رجع،مىشاـ عبدالله البابا1
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ؿ الرسائل التسويقية نتيجة عدـ قدرتو ابؼخاطرة المحتملة حيث عدـ تأكد ابؼستهلك بفا يعرض خلا -
 .على فحص ابؼنتج وعلى الاتصاؿ بالبائع بفا يقلل قبوؿ ابؼستهلك بؽذه الطريقة

يؤثر سلبا ’العملاء من خلاؿ مواقع الإلكتًونية لكل مؤسسة  استفساراتعلى  الاستجابةإف عدـ  -
 على قرار الشراء للمستهلك.

 :خلاصة الفصل الثالث

سبق ذكره بللص إفُ أف سلوؾ ابؼستهلك بيثل عملية ابزاذ قرار، حيث أنو يقوـ باختيار السلع بناءا على ما 
التي تتضمن أفضل ابؼعتٍ الرمزية التي يرغب فيها، والتي برقق وتشبع حاجاتو ورغباتو، بغض النظر عن مرتبتو 

 الاجتماعية.

هم ما يتخذه يوميا من قرارات شرائية، ودراسة سلوؾ ابؼستهلك يستفيد منها ابؼستهلك وذلك بتمكينو من ف
وكذا الباحث وذلك من خلاؿ فهمو للعوامل أو ابؼؤثرات الشخصية و ابؼؤثرات ابػارجية أو البيئية التي تؤثر على 
تصرفات ابؼستهلكتُ، وبسكن أيضا رجل التسويق من معرفة سلوؾ ابؼشتًين ابغاليتُ والمحتملتُ، والبحث عن الكيفية 

 بالتأقلم معهم أو التأثتَ عليهم وحثهم على التصرؼ بطريقة تتماشى وأىداؼ ابؼؤسسة.التي تسمح لو 
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 الرابع الفصل
تصالي و التطبيقي:المزيج الاالجانب 

تأثيره على قرار الشراء في مؤسسة 
سيدي  ENIEالصناعات الإلكترونية 
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 ENIEالمبحث الأول: الإطارالتحليلي لمؤسسة الوطنية للصناعات الإلكترونية

 ENIEالمطلب الأول: نبذة تاريخية للمؤسسة الوطنية للصناعات الإلكترونية 

ـ بسيدي بلعباس وبظيت 1969ابؼؤسسة الوطنية للصناعات الإلكتًونية في سنة  ENIEنشأت مؤسسة   
ـ. وابؽدؼ الأوؿ الذي حدد بؽا ىو التطور في الصناعات 1967و كانت فكرة تأسيسها سنة  SONELECبػ: 

ـ تفرعت 1978، و في سنة  GTE Americaneالإلكتًونية ابعزائرية، و بنيت من طرؼ الشركة الأمريكية 
 عنها عدة مؤسسات و استقلت بصفة قانونية و ىي كالتافِ:

- ENIE )ابؼؤسسة الوطنية للصناعات الكهرومنزلية )تيزي وزو 

- ENIL )ابؼؤسسة الوطنية للصناعات الكهروبائية )ابعزائر العاصمة 

- ENASC مة(ابؼؤسسة الوطنية للصيانة و إنشاء صناعة ابؼصاعد )ابعزائر العاص 

- ENICAB )ابؼؤسسة الوطنية لصناعة الأسلاؾ الكهربائية ) ابعزائر العاصمة 

- ENTC  )ابؼؤسسة الوطنية للهاتف و ابؼراقبة ) تلمساف 

ابؼؤسسة  ـ1982أكتوبر  23ابؼؤرخ في  320/82بدقتضى ابؼرسوـ رقم  ENIEبفا بظح بإنشاء مؤسسة 
 8322الوطنية للصناعات الإلكتًونية )بسيدي بلعباس(، و التي ىي ابؼؤسسة الأـ ذات أسهم برأس ماؿ يقدر ب 

مقرىا الإجتماعي ابؼنطقة  عامل غتَ مباشر 6000مباشر و عامل 1329عدد العاملتُ بها، مليوف دينار جزائري
 و ىي بؿل دراستنا.، الصناعية سيدي بلعباس

 الثاني: أدوار و مهام المؤسسةالمطلب 

إف كل مؤسسة لديها مهامها وأدوارىا ابػاصة، تطمح لتحقيقها كغتَىا من ابؼؤسسات الأخرى، التي نشأت من أجل 
 تلبية حاجات و أذواؽ ابؼستهلكتُ و ابؼسابنتُ في الاقتصاد الوطتٍ.
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تتَاد، التًكيب، الصيانة للمعدات و تتوفُ ابؼؤسسة مهاـ البحث، التنمية، الإنتاج، الاس  أولا: مهامها: 
الآلات و ابؼركبات ابؼخصصة بؼختلف القطاعات الإلكتًونية و ذلك في إطار ابؼخطط الوطتٍ للتنمية الاقتصادية و 

 الاجتماعية إضافة إفُ :

 بسوين الوحدات بابؼواد الأولية. -
 وضع القوانتُ و البرامج ابؼشتًكة لكل الوحدات الاقتصادية. -
 نتجات التامة الصنع عبر كامل التًاب الوطتٍ باتباع أحسن الطرؽ في التوزيع.توزيع ابؼ -
 العمل على إضافة السمة المحلية على ابؼنتج. -
 بسويل السوؽ الوطنية و ابؼتاجر بالأجهزة و قطع الغيار الإلكتًونية. -
 ترقية ابؼنتج المحلي إفُ مصاؼ ابؼنتج العابؼي. -

 :ثانيا: أدوارىا

 لإطارات الشركة قصد إتباع الاختًاعات ة التكنولوجية ابغديثة.التكوين ابؼستمر  -
 العمل على تغطية السوؽ المحلي لاقتصاد كل منافسة أجنبية بؿلية. -
 تلبية كل أذواؽ ابؼستهلكتُ، و ذلك عن طريق إنتاج منتجات من علامات عالية . -
 ابؼسابنة في بسويل ابػزينة العامة) الضرائب(. -
 د العامة) مهندستُ، تقنيتُ(.العمل على امتصاص الي -

 المطلب الثالث: أىداف المؤسسة

 إحداث و تطوير منتجات الأجهزة الإلكتًونية لكي تتماشى مع التكنولوجيا ابغديثة. -
 تطوير القدرات الوطنية خاصة في بؾاؿ الدراسات، و الوصوؿ لتحقيق و ضماف  -
 ابؽدؼ ابؼرغوب و أولية ابؼخطط الوطتٍ. -

 الهيكل التنظيمي الإداري للمؤسسةالمطلب الرابع: 

إفُ أقساـ ومديريات مركزية من  2005منذ سنة ، ابؼؤسسة الوطنية للصناعات الإلكتًونية تم إعادة تنظيمها
 أجل بسركز أفضل للحرؼ القاعدية وإنشا إنسجامات داخلية .
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 الهيكل التنظيمي الإدارييوضح  :(1.4)الشكل رقم 

 
 ابؼستخدمتُمصلحة :المصدر
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  ENIEالمبحث الثاني: مديرية التسويق بمؤسسة 
 المطلب الأول: نشأة مديرية التسويق

بعد إعادة ىيكلة ابؼؤسسة حيث قسمت ىذه الأختَة إفُ ستة أقساـ من  1998مديرية التسويق عاـ  نشأة
 بينها القسم التجاري الذي بوتوي على مديرية التسويق 

 التنظيم الإداري لقسم التجاري (2.4)الشكل رقم

 

 ابؼصلحة التجاريةالمصدر:

 المطلب الثاني : وظيفة إدارة التسويق

 :تتمثل وظيفة إدارة التسويق في مايلي
 إعداد دراسات السوؽ .1
 ابؼتابعة للمزيج التسويقي و ابؼنافسة .2
 إعداد الإستًتيجيات ابػاصة بالسوؽ .3
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 متابعة وبرليل التطور الإقتصادي .4
 البرنامج و ميزانية الإتصاؿ و الإشهاربرضتَ  .5
 بزطيط و سائل الإعلاـ  ومراقبتها .6

 
 

 المطلب الثالث: الهيكل التنظيمي لإدارة التسويق

يشمل ابؽيكل التنظيمي بؼديرية التسويق عدة مصافٌ تقوـ بالتنسيق في ما بينها وإعداد ابػطوات و التقارير 
 .الإقتصادياللازمة والإستًاتيجيات وبرليل الوضع 

 يبتُ لنا ابؽيكل التنظيمي لإدارة التسويق :(3.4)الشكل رقم

 
 المطلب الرابع: تسويق المنتجات

 بزتص ابؼؤسسة الوطنية للصناعات الإلكتًونية بسيدي بلعباس في إنتاج ما يلي: .1
 أجهزة التلفزيوف ابؼلوف: وتتضمن تشكيلة متنوعة من ابؼنتجات نذكر منها  .2
3. FLATRONE"PLASMA"/ FLATRONE 2/LCD 32/ LCD 37/ LCD 42/ 

REAL VISION/ SUPER TURBO55 /SUPER TURBO37  وغتَىا من
 .الأنواع

  SOUNDvcr/dvd/CHAINE DYNAMICأجهزة الفيديو من الطراز العافِ  .4
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أجهزة ومنتجات الطبية: تعمل ابؼؤسسة على إنتاج الأجهزة الطبية مثل كرسي جراحة الأسناف والراديو وقياس  .5
 النبظ للقلب وقطع الغيار مع تقديم خدمات مابعدالبيع .

 أجهزة القياس الإلكتًونية و منتجات التعبئة و التغليف .6
منتجات الطاقة الشمسية و التي تتضمن لوحات إمتصاص الطاقة الشمسية للسكاف الأرياؼ وابؼناطق  .7

 .ابؼعزولة
 مدعم من خلاؿ وحدتتُ و بنا: ENIEنتجات من طرؼ مؤسسة وتسويق ابؼ .8
ورشة خدمة إلكتًونية والتي تتكفل وتضمن ابؼنتجات التي ىي  36مصلحة خدمة مابعد البيع وىي متضمنة  .أ 

 في إطار الضماف أو خارج الضماف طبقا للتشريع ابؼعموؿ بو في إيطار بضاية ابؼستهلك .
الصحافة ابؼكتوبة( ، الراديو، ـ)التلفازمصلحة التسويق و تتكفل ىذه ابؼصلحة بالإتصاؿ بوسائل الإعلا .ب 

 وكذلك الإعلانات و ابؼعارض الوطنية و الدولية وترقية ابؼستهلكتُ و ابؼوزعتُ وغتَىا من ابؼهاـ . 

 المبحث الثالث:واقع المزيج الإتصالي بالمؤسسة وتأثيراتو

 المطلبالأول: الإشهار

 ،التي تعتمد عليو ابؼؤسسة بالدرجة الأوفُت التسويقية،في ابؼنتجا الأوفُ الإشهار يعد من أىم وسائل الاتصاؿ
ىذا الأختَ لإيصاؿ رسالتو النهائية بعد الإنتاج  ويسعى فكل ابؼؤسسات لابد أف تستعمل وسائل تربطها بابؼستهلك

ألا وىي برقيق الربح عن طريق البيع، فهدؼ الإشهار ىو البيع و إظهار ابؼنتج على أحسن صورة، و لذا تعتمد 
 بينها: نذكرمن وسائل للإتصاؿعلى عدة  ENIEسسة مؤ 

اللوحات الإشهارية بالطرؽ الأكثر مرورا مثل الطرؽ السريعة، و الطرؽ الكبرى داخل ابؼدف أو  .أ 
 خارجها، وبـتلف ابؼواقع الأكثر إستًاتيجية.

الوطتٍ ابؼشاركة الدائمة في الصالونات للصناعات الإلكتًونية، وكذا في ابؼعرض الدوفِ للإنتاج  .ب 
ابعزائري و الدوفِ، بالصنوبر البحري) ابعزائر العاصمة(، و ابؼعارض ابعهوية) الصحراء، وىراف، 

 الشرؽ...(.
 TVفي كل من ابعرائد، التلفاز، الراديو ENIEيتم الإشهار بؼنتجات  .ج 

ALGERIA ,A 3  ابؼلصقات) في المحلات، الشاحنات ابػاصة بالوحدة، السيارات التابعة ،
 .للوحدات(
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يتم الإشهار خاصة في ابعرائد في فتًة افتتاح الصالوف الدوفِ بالصنوبر البحري، ويتم الإشهار عن  .د 
و تلفاز  Super Turboسم 37طريق التلفاز أيضا مثل ابػاص بتلفاز من ابغجم الصغتَ 

و ابؼنتجات السمعية  42LEDو 42LCDو Super Turboسم 55ابغجم ابؼتوسط 
 من ابؼنتجات . وابؼنتجات الطبية وغتَىا

ابؼسابنة في عدة تظاىرات مثل الدخوؿ كمموؿ لإحدى ابؼباريات ابؽامة لكأس ابعمهورية أو البطولة  .ه 
الوطنية أو إحدى البرامج التلفزيونية التي تبث على القناة الوطنية مثل حصة" صراحة راحة"....و 

 غتَىا.
اؿ في معرض حسيبة بن بوعلي إقامة معارض خاصة وىو بدثابة إشهار للمؤسسة مثل ما ىو ابغ .و 

 بابعزائر العاصمة، ومعرض وىراف، وعنابة، وسيدي بلعباس.

وضعت موقعا بؽا في شبكة الانتًنيت للتعرؼ على كل ما بىص ىذه  ENIEإضافة إفُ ىذا فمؤسسة 
تها أو إبداء رأي أو إضافة شيء أو استفسار أو غتَ ، وبؼن يريد مراسل www.enie-dz.comالشركة و ابؼوقع ىو: 

 .webmaster@enie-dz.comموقعا إلكتًونيا في متناوؿ زبائنها و ىو كالتافِ:  ENIEذلك فقد وضعت مؤسسة 

حالية زد على أنها كانت تصدر بؾلة خاصة برتوي على كل ابؼعلومات ابؼتعلقة بابؼؤسسة من منتجات معروضة 
 و جديدة و طومبولات،...افٍ

و ما بيكن استنتاجو من خلاؿ دراستنا لواقع الإشهار في ابؼؤسسة أنها معتمدة بشكل كبتَ و بؽا من الأبنية في 
، و كذا مواجهة ابؼنافسة و فرض منتجاتها على ENIEالأثر الكبتَ في مؤسسة السياسة التوزيعية و رفع ابؼبيعات

 الساحة الوطنية. 

 المطلب الثاني:ترويج المبيعات 

بزفيض الأسعار من  تنشيط ابؼبيعات من خلاؿ زيادة على ىذا فقد قامت ابؼؤسسة بعمليات تروبهية بسثلت في
 مسابقات، أو تقديم بعض ابؽدايا. بزفيض أسعار منتجاتها أو تقديم طومبولات أو من حيثحتُ لأخر ، 

مسابقات ين ابؼزعتُ بؽدؼ برفيزىم بالإىتماـ ، يتم من خلالو تنظيمالموزعين:اتجاه ترويج المبيعات  .أ 
أو ابغصوؿ على منتجات بؾانية متمثلة ، مقابل ابغصوؿ على رحلات سياحية ENIEمنتوجات 

 ( .................إفDVDٍأجهزة بظعية، فاز ملوففي)أجهزة تل

http://www.enie-dz.com/
mailto:webmaster@enie-dz.com
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 2009، 2008ويتم عن طريق مسابقة اليناصيب و الطمبولا  المستهلك: اتجاهترويج المبيعات  .ب 
 .وميزتها بسنح ابغظ للمشتًي للربح جوائز مقدمة كربح سيارة أو منتجات من قبل ابؼؤسسة

في ابؼشاركة في عدة معارض نذكر منها:ابؼعرض الدوفِ الذي أقيم  ENIEقامت مؤسسة  المعارض: .ج 
-26بتاريخ  48ومعرض ابعزائر الدوفِ الطبعة ، ابعزائر العاصمة ومدينة وىراف 2004في سنة 

كما أنها قامت خلاؿ السنوات ابؼاضية ،  دولة عربية و أجنبية 30والذي شاركت فيو  2015لسنة 05
قطر الوطتٍ وحالينا تعمل على إقامة معرض وطتٍ كل أخػػػر سنة معرض جهوي داخل ال 14إقامة 

 لعرض أخر ابؼنتجات ابعديدة .

 : ترويج ابؼبيعاتومن مهاـ و مسؤوليات إدارة 

 .بؿاولة برقيق الأىداؼ ابؼالية المحددة من طرؼ ابؼؤسسة مثل رقم أعماؿ ابغصص لشبكات التوزيع 
  لتوزيع شبكة التوزيع.التنقيب ووضع على أساس خريطة جغرافية 
 .)تسيتَ ابؼلفات ابؼتعلقة بطلبات التًخيص للموزعتُ) بذار التجزئة، الوكلاء ابؼعتمدين 
 .وضع في متناوؿ موزعي التجزئة ابؼنتجات ابؼطلوبة في الأوقات المحددة 
 .برديد ووضع برامج زيارات دورية لبائعي التجزئة وذلك لتقوية وفائهم 
 نتجات مؤسسة برستُ الصورة الذىنية بؼENIE  ،ٍو ذلك وفقا لقاعدة الإثبات) ابعودة، الضماف التقت

 ابػدمات ابؼقدمة من طرؼ ابؼؤسسة...(.
 .وضع في أيدي ابؼوزعتُ الوثائق اللازمة بالإضافة على ابؼعلومات 
 زيج ضماف الاتصاؿ ابؼتبادؿ بتُ مديرية ابؼبيعات و مديرية التسويق و حوؿ كل ابؼعلومات ابؼتعلقة بابؼ

 التسويقي و ابؼنافسة.

 المطلب الثالث: العلاقات العامة

 تعتمد ابؼؤسسة في أساليبها لتقوية علاقاتها العامة من خلاؿ مايلي:

: وذلك من خلاؿ الإىتماـ بالطفولة ابؼسعفة و دار العجزة وكذلك في الأزمات مثل مسابنتها في الرعاية .أ 
عاية الأندية أحداث زلزاؿ ابعزائر العاصمة  وكذلك ر جهاز تلفاز وملغ مافِ معتً خلاؿ  300توزيع 

 .الرياضية والثقافية
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 من خلاؿ مايلي: تجسيد مبادئ العلاقات العامة: .ب 
 .وأقلاـ بؼوظفي ابؼؤسسة وابؼوزعتُ، تقديم أجندة إلكتًونية -
 .ابغضور بغفلات اليناصيب وتسليم ابعوائز  -
 بؽا.حضور ابؼنتديات الإقتصادية وتقديم ابؼؤسسة من خلا -

 المطلب الرابع:رجال البيع و التسويق المباشر بالمؤسسة

حيث خصصت مصلحة تابعة بؼديرية التسويق  بيعالرجاؿ في ترويج منتجاتها على  ENIEتعتمد مؤسسة  
حيث عملت على وضع رجل البيع في كل نقطة ، مهامها متابعة متطلبات و ابؼستجدات السوؽ من خلاؿ ىذه الفئة

في ولاية ابعزائر لكثافة  أما’ رجاؿ بيع 8الولايات فعلى سبيل ابؼيثاؿ وضعت في سيدي بلعباس على للبيع عبر 
في حتُ وضعت رجل بيع واحد في ولاية تيبازة  أما،رجاؿ للبيع 5 السكاف و ابؼؤسسات الاقتصادية و الاجتماعية بها

وقد سابنوا في برقيق و عقد عدة صفقات مع ، ورجل بيع واحد في ولاية ابؼدية، ورجلي بيع في ولاية البليدة، 
 مؤسسات خاصة أو عامة.

أما في بؾاؿ التسويق ابؼباشر فإف ابؼؤسسة تعتمد في تسويقها ابؼباشر على البيع وجو لوجو من خلاؿ نقاط البيع 
نقوؿ أف  كما  وكذلك من خلاؿ الكتالوجات التي ترسل إفُ ابؼؤسسات العمومية أو عن طريق الفاكس، أو رجاؿ البيع

 .التسويق ابؼباشر ضعيف بابؼؤسسة ولابىدـ أىدافها
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 المبحث الرابع:دراسة الإتصال التسويقي ومزيجو الإتصالي بالمؤسسة بإستخدام تحليل الإستمارة

تأثتَ وسائل الإتصاؿ للمؤسسة الصناعات الإلكتًونية العلاقة و الإستمارة ىو بؼعرفة مدى  ىدؼ إستخداـ
ENIE للمستهلك ابعزائري. ءسيدي بلعباس على قرار الشرا 

 ( مقسمة إفُ قسمتُ:11Qخصصنا إستمارة برتوي على إحدى عشر )

 ( بوتوي على ابؼعلومات الشخصية للمستهلك .5Q( إفُ السؤاؿ )Q1القسم الاوؿ: من السؤاؿ) -
تهلك وحدد من السؤاؿ  القسم الثاني:خصص بؼعرفة تأثتَ وسائل الإتصاؿ) ابؼزيج الإتصافِ( على ابؼس -

(Q6( إفُ السؤاؿ )11Q  ( للعلم أف ىذه الإستمارة وزعت على )60  )مستهلك بولاية سعيدة ’
 .إستبياف53تم إستًجاع

 عرض و تحليل النتائج
عن طريق برويل البيانات الوصفية إفُ  الاستماراتبست عملية تبويب وبرليل البيانات ابؼتحصل عليها من 

 .spss v20وذلك بالتًميز للإجابات وتفريغها يدويا في جداوؿ ومن تم إدخابؽا في ابغاسوب لبرنامج، بيانات كمية

 من خلاؿ نتائج التحليل وابؼعطيات لبيانات الأفراد الشخصية من حيث: :الاستمارةأ.وصف خصائص عينة 

 □سنة 35أقل من  25من    □سنة      25أقل من 15من    .السن1
 □سنة          50أكبػػػر من   □سنة                50أقل من  35من    

 يوضح توزيع أفراد العينة حسب السن:(1.4)الجدول رقم 

 السن

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentage

valide 

Pourcentage

cumulé 

Valide 

 11,3 11,3 11,3 6 سنة 25أقلمن 15

 47,2 35,8 35,8 19 سنة 35أقلمن 25 من

 50 أقلمن 35 من

 سنة
26 49,1 49,1 96,2 

 100,0 3,8 3,8 2 سنة 50 أكبـــرمن
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Total 53 100,0 100,0 
 

 (spss v20بناء على البرنامج الإحصائي ) الطالباف: من إعداد المصدر

ثم تليو  %49.1بنسبة تقدر ب الثالثة يلاحظ من خلاؿ ابعدوؿ رقم )( أف أعلى نسبة للسن لأفراد العينة ىي الفئة
 %2 بنسبة تقدر ب الرابعة ثم الفئة %11.3 بنسبة تقدر ب الأوفُثم الفئة  %35.8 بنسبة تقدر ب الثانية الفئة

 يبتُ توزيع أفراد العينة حسب السن :(4.4الشكل رقم )

 

 (spss v20بناء على البرنامج الإحصائي ) الطالباف: من إعداد المصدر

 □ أنثى    □ذكر            :                  .الجنس2

 نسيوضح توزيع أفراد العينة حسب ابع:(2.4)الجدول رقم 

 

 

 

( أف نسبة الذكورىي أكبر نسبة من الإناث حيث قدرت نسبة الذكور 2.4خلاؿ ابعدوؿ رقم )يلاحظ من 
 %26.4 أما الإناث بنسبة تقدر ب%73.6ب 

 الجنس

 Effectifs Pourcentage Pourcentagevalide Pourcentagecu
mulé 

Valide 

 73,6 73,6 73,6 39 ذكر

 100,0 26,4 26,4 14 أنثى

To
tal 

53 100,0 100,0 
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 يوضح توزيع أفراد العينة حسب الجنس :(5.4الشكل رقم )

 
 (spss v20بناء على البرنامج الإحصائي ) الطالباف: من إعداد المصدر

 :.المستوى التعليمي3

 □دراسات عليا.  □جامعي.  □ثانوي.     □متوسط. □إبتدائي.  □بدوف مستوى

 توزيع أفراد العينة حسب ابؼستوى التعليمي :(3.4الجدول رقم )

 المستوىالتعليمي

 Effectifs Pourcentage Pourcentagevalide Pourcentagecumuli 

Valide 

 1,9 1,9 1,9 1 بدوبمستوى

 37,7 35,8 35,8 19 متوسط

 75,5 37,7 37,7 20 ثانوي

 96,2 20,8 20,8 11 جامعي

 100,0 3,8 3,8 2 دراساتعليا

Total 53 100,0 100,0  
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’  %37.7( أف ابؼستوى الثانوي بيثل أكبر نسبة مستجوبة قدرت ب3.4يتضح لنا من خلاؿ ابعدوؿ رقم)
ثم بدوف مستوى % 3.8ثم ابؼستوى دراسات العليا ب % 20.8ابؼستوى ابعامعي % 35.8ابؼستوى ابؼتوسط 

1.9% 

 

 يوضح توزيع أفراد العينة حسب مستوى التعليمي :(6.4الشكل رقم )

 
 (spss v20بناء على البرنامج الإحصائي ) الطالباف: من إعداد المصدر

 : الوضعية المهنية .4

 □متقاعد               □تاجر           □إطار         □عامل□طالب      

 الوضعية ابؼهنيةيوضح توزيع أفراد العينة حسب:(4.4)الجدول رقم 

 الوضعيةالمهنية

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 

 1,9 1,9 1,9 1 طالب

 56,6 54,7 54,7 29 عامل

 64,2 7,5 7,5 4 إطار

 94,3 30,2 30,2 16 تاجر

 100,0 5,7 5,7 3 متقاعد

Total 53 100,0 100,0  
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 30,2ثم فئة التجارب 54,7%أكبر نسبة ب العاملتُ بسثل( أف فئة  4.4يتضح لنا من خلاؿ ابعدوؿ رقم)
 % 1فئة الطلاب الضعيفة جدا بثم % 5.7فئة ابؼتقاعدين الضعيفة بثم  7,5%فئة الإطارات ابؼتوسطة بثم %

 

 

 يوضح أفراد العينة حسب الوضعية ابؼهنية (:7.4شكل رقم )

 
 

 :الدخل الشهري .5

 □دج         30000دج أقل من  20000.       من  □دج          20000دج أقل من 15000من  

 □دج 50000أكثػػػر من    .       □ دج 50000دج أقل من  30000من    

 الدخل الشهريتوزيع أفراد العينة حسب مستوى :(5.4الجدول رقم )

 مستوىالدخلالشهري

 Effectifs Pourcentage Pourcentagevalide Pourcentagecumu

lé 

Valide 

 7,5 7,5 7,5 4 دج 20000دجأقلمن 15000 من

 9,4 1,9 1,9 1 دج 30000 دجأقلمن 20000 من

 66,0 56,6 56,6 30 دج 50000 دجأقلمن 30000 من

 100,0 34,0 34,0 18 دج 50000 أكثـــرمن

Total 53 100,0 100,0  

 (spss v20بناء على البرنامج الإحصائي ) الطالباف: من إعداد المصدر
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بيثل  دج 50000 من أقل دج 30000 من ( أف ابؼستوى الدخل من5.4يتضح لنا من خلاؿ ابعدوؿ رقم)
ثم  34% دج 50000 من أكثػػػر ثم يليو ابؼستوىENIEوالذين يشتًوف منتجات  %ب56.6أكبر نسبة مقدرة 

 أقل دج 20000 منثم مستوى الدخل  % 7.5ب  دج 20000من أقل دج 15000 منيليو ابؼستوى الدخل 
 % 1.9ب   دج 30000 من

 لدخل الشهرييوضح توزيع أفراد العينة حسب مستوى ا :(8.4الشكل رقم )

 
 (spss v20بناء على البرنامج الإحصائي ) الطالباف: من إعداد المصدر

تمثل تسمح لنا الدراسة للوصوؿ إفُ النتائج الدقيقة و التي  spss-v20من خلاؿ الدراسة عن طريق برنامج 
 الدقيقة و النتائج الأساسية وىي كالأتي: النتائج

 سنة 50 إفُ  35بسثل ابؼستهلكتُ الذين تتًاوح أعمارىم مابتُ %    49.1نسبة     -
 الذكوربسثل ابؼستهلكتُ  %73.6نسبة   -
 التعليمي الثانوي مستواىمبسثل ابؼستهلكتُ الذين  %   37.7نسبة   -
 بسثل ابؼستهلكتُ العماؿ  %54.7نسبة      -
 دج50000 دج إفُ 30000بسثل ابؼستهلكتُ الذين تتًاوح دخلهم الشهري مابتُ   %56,6نسبة   -

 ثبات أداة قياس الإستمارة . ب

فيما بىص التحليل الإحصائي لقاعدة البيانات قد دلت النتائج على  spss v20بالنظر إفُ ابؼخرجات 
 alfhacronbach( 0.844صدؽ وثبات النتائج حيث تم ابغصوؿ على معامل ألفا كرومباغ )   
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 alfhacronbachيبتُ ثبات وأداة القياس ؿ :( 6.4) جدول رقم

 
Echelle : TOUTES LES VARIABLES 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 15 98,0 

Exclus
a
 2 2,0 

Total 15 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de 

la procédure. 

 

 (spss v20بناء على البرنامج الإحصائي ) الطالباف: من إعداد المصدر

 ج. تحليل نتائج الإستمارة:

تأثتَ وسائل الإتصاؿ )ابؼزيج الإتصافِ( العلاقة و سوؼ نتطرؽ للقسم الثاني من الإستمارة معرفة نتائج مدى 
 على قرار الشراء ENIEللمؤسسة 

 تعرفك على منتجات مؤسسة أني عبر وسائل الإشهار التالية:  -6

 □اللافتات          □ابؼعارض    □الصحف        □الأنتًنت       □الراديو      □التلفاز    

 ENIE( الوسيلة الإشهارية التي تم التعرؼ عليها من خلاؿ ابؼستهلك من قبل ابؼؤسسة  7.4يوضح ابعدوؿ رقم )

 عبروسائلالإشهارالتالٌة ENIE تعرفكعلىمنتجاتمؤسسة(          4.7جدول رقم )

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 

 86,8 86,8 86,8 46 التلفاز

 100,0 13,2 13,2 7 الراديو

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,844 27 
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Total 53 100,0 100,0 
 

 

 (spss v20بناء على البرنامج الإحصائي ) الطالباف: من إعداد المصدر

وسيلة من ابؼستهلكتُ تعرفو على منتجات ابؼؤسسة من خلاؿ  % 86.8ابعدوؿ نلاحظ أف نسبة من خلاؿ 
ىذه الوسيلة وترسيخها في أذىاف ابؼستهلك ابعزائري .أما الراديو فهي ضعيفة وىذا بؼدى التأثتَ الإعلاـ )التلفاز ( 

 كالأنتًنت و الصحف وابؼعارض لايبافِ بها ابؼستهلك ولا تلفت أنظاره.وتبقى الوسائل الأخر  

 يوضح ذالك :(9.4الشكل رقم )

 
 

 (spss v20)بناء على البرنامج الإحصائي  الطالباف: من إعداد المصدر

 ماىي الطريقة أو الطرؽ ابؼلائمة لك للاستفادة من عروض وخدمات ابؼؤسسة ؟-7

 □خصومات       □عينات    □بزفيضات للأسعار     □جوائز وىدايا      □ابؼسابقات   

 الطرٌقةأوالطرقالملائمةلكللاستفادةمنعروضوخدماتالمؤسسة؟(    8.7الجدول رقم )

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 3,8 3,8 3,8 2 المسابقات

 100,0 96,2 96,2 51 جوائزوهدايا

Total 53 100,0 100,0  

 

 (spss v20بناء على البرنامج الإحصائي ) الطالباف: من إعداد المصدر
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عبرت  %96.2( نلاحظ أف ابؽدايا و ابعوائز والتي تقدر أكبر نسبة إستجواب 9.4من خلاؿ ابعدوؿ رقم)
 .عن مدى الطرؽ ابؼلائمة لإستفادة من منتجات و خدمات ابؼؤسسة أما العروض الأخر فابؼستهلك يراىا غتَ بؾديا

 

 

 

 

 يوضح ذالك :(11.4) الشكل رقم

 
 

 ؟.  ENIEماىي الوسيلة الفعالة للتسويق ابؼباشر التي تأثر في شرائك للنتوج -8

 □البيع بواسطة الكتالوجات     □البيع بواسطة ابؼعارض  □البيع بواسطة الأنتًنت □البيع وجها لوجو    

 ENIE  للنتوج شرائك فً تأثر التً المباشر للتسوٌق الفعالة الوسٌلة(       4.7الجدول رقم )  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 22,6 22,6 22,6 12 لوجه وجها البيع

 100,0 77,4 77,4 41 أنترنت ال بواسطة البيع

Total 53 100,0 100,0  

 



 ENIEمزيج الاتصالي وتأثيره في مؤسسة لالفصل الرابع:                                       دراسة تطبيقية ل

 

119 
 

 %77.4والتي تقدر أكبر نسبة إستجواب البيع بواسطة الأنتًنت ( نلاحظ أف 9.4 من خلاؿ ابعدوؿ رقم)
للتأثتَعلى شرائح ابؼستهلكتُ من خلاؿ تقديم ابؼستجدات عن ابؼنتجات ابعديدة عبر  الفعالة الطريقةعبرت عن مدى 

الأنتًنات حيث أف بنظر ابؼستجوبتُ أف ابؼستهلك بوب وصوؿ ابؼنتج إليو دوف البحث عنو و ىذا نتيجة تكنولوجيا 
 ابؼعلومات 

 نسبة للمستهلك .أما البيع وجو لوجو فهو ضعيف النسبة أما الوسائل الأخرى غتَ فعالة بال

 

 

 

 يبتُ ذالك: (11.4)الشكل رقم

 
 

 ؟على ابؼوقع الإلكتًوني للمؤسسة ENIEىل سبق لك وأف إشتًيت منتجات -0

 □لا                   □نعم                  

 للمؤسسة الإلكترونً الموقع على  ENIEمنتجات إشترٌت وأن لك سبق هل( 7..4جدول رقم )

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 54,7 54,7 54,7 29 نعم

 100,0 45,3 45,3 24 لا

Total 53 100,0 100,0  
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لديهم معرفة بابؼوقع الإلكتًوني %54.7نسبة إستجواب تناصف ( نلاحظ أف10.4من خلاؿ ابعدوؿ رقم)
 ودراية بابؼوقع . للمؤسسة و النصف الأخر ليس لديو معلومات

 
 يبتُ ذالك :(12.4)الشكل رقم 

 
 

 □لا                   □نعم                  ؟ىل أنت مطلع على ابؼوقع الإلكتًوني للمؤسسة -01

 للمؤسسة الإلكترونً الموقع على مطلع أنت هل(  44.7الجدول رقم )  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 9,4 9,4 9,4 5 نعم

 100,0 90,6 90,6 48 لا

Total 53 100,0 100,0  

 
مستجوبة غتَ مطلعة بابؼوقع الإلكتًوني %90.6أف أكبر نسبة مقدرة ب   (11.4)يتضح لنا من ابعدوؿ رقم

 أخروىذا راجع لعدـ بذديد ابؼوقع أو عدـ إىتماـ ابؼؤسسة بو أوسبب للمؤسسة 
 

 يبتُ ذالك: (13.4)رقمالشكل 
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 .ENIEوضوح الرسالة الإعلانية في التلفاز تشعك وبرفزؾ على شراء منتجات مؤسسة .11
 .ENIE مؤسسة منتجات شراء على وتحفزك تشعك التلفاز فً الإعلانٌة الرسالة وضوح(      7..4الجدول رقم ) 

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 9,4 9,4 9,4 5 مؤثر

 100,0 90,6 90,6 48 غيرمؤثر

Total 53 100,0 100,0  

 
أف التلفاز لو تأثتَ كبتَ في إقامة رسالة إعلانية واضحة للمستهلك لأجل  (12.4) رقم يتضح لنا من ابعدوؿ

 % 90.6منتجات ابؼؤسسة وىد واضح في ابعدوؿ حيث قدرت نسبة ء شرا 
 يبتُ ذلك :(14.4) الشكل رقم

 

 

 12 .إعلانات ابؼؤسسة واضحة ومفهومة ومأثره.

 .ومأثره  ومفهومة واضحة  المؤسسة إعلانات
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 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 7,5 7,5 7,5 4 مؤثر

 100,0 92,5 92,5 49 غيرمؤثر

Total 53 100,0 100,0  

 

بالإعلانات أو انهم فَ يفهموا الرسالة  ا( أف نسبة من ابؼستجوبتُ فَ يتأثرو 13.4يتضح لنا من ابعدوؿ رقم )
 .الإعلانية

 يبتُ ذلك :(15.4)الشكل رقم 

 
 

 (spss v20: من إعداد الطالباف بناء على البرنامج الإحصائي )المصدر

 

 ؟الشراء في رغبتك توثتَ والمجلات للصحف قرائتكىل  -13

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 43,4 43,4 43,4 23 مؤثر

 100,0 56,6 56,6 30 غيرمؤثر

Total 53 100,0 100,0  

 

 .بتُ قارئ للصحف و ابعلات و الأخر غتَ مهتم( نلاحظ أف نصف ابؼستجوبتُ 14.4من خلاؿ ابعدوؿ رقم )

 يبتُ ذلك. :(16.4)الشكل رقم 
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Spss 20 ابؼصدر:من إعداد الطالباف بنا على البرنامج الإحصائي   

الشراء لأجل وتوجهك بسكنك وابؼطويات للملصقات مشاىدتك -14  
 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 90,6 90,6 90,6 48 مؤثر

 100,0 9,4 9,4 5 غيرمؤثر

Total 53 100,0 100,0  

 

( نلاحظ أف أغلبية ابؼستجوبتُ مهتمتُ بابؼلصقات و ابؼطويات بؼعرفة  15.4من خلاؿ ابعدوؿ رقم )
 ابؼنتجات و الأسعار 

 

 

 

 يبتُ ذلك. :(17.4)الشكل رقم 
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 قرارالشراء حصولك على عينات يؤدي إلى -15
 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 3,8 96,2 96,2 2 مؤثر

 100,0 3,8 3,8 51 غيرمؤثر

Total 53 100,0 100,0  

 
( نلاحظ أف نسبة من ابؼستجوبتُ بوبدوف ويهتموف بشرا ابؼنتوجات من خلاؿ 16.4من خلاؿ ابعدوؿ رقم )

 .العينات

 يبتُ ذلك. :(18.4)الشكل رقم 

 
 

 

 

 

 

 .للشراء وجهتك من يزيد خصومات وجود -51
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 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 11,3 88.8 88,7 47 مؤثر

 100,0 55.5 55.5 6 غيرمؤثر

Total 53 100,0 100,0  

 

نسبة كبتَة من ابؼستجوبتُ متأثرين بابػصومات التي تقدمها ( نلاحظ أف 17.4من خلاؿ ابعدوؿ رقم )
 .ابؼؤسسة على ابؼنتجات

 يبتُ ذلك. :(19.4)الشكل رقم 

 
 

 للشراءتك رغب توثتَ التحفيزية ابعوائز -58
 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 92,5 92,5 92,5 49 مؤثر

 100,0 7,5 7,5 4 غيرمؤثر

Total 53 100,0 100,0  

 
التي تقدمها ابؼؤسسة  بابعوائز( نلاحظ أف نسبة كبتَة من ابؼستجوبتُ متأثرين 18.4من خلاؿ ابعدوؿ رقم )

 .على ابؼنتجات
 

 

 

 يبتُ ذلك. :(21.4)الشكل رقم 
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 .إنتباىك بوثتَ الشراء نقطة عند العرض نظاـ -58

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 54,7 54,7 54,7 29 مؤثر

 100,0 45,3 45,3 24 غيرمؤثر

Total 53 100,0 100,0  

 
بوبدوف الشراء ابؼنتجات عند نقطة البيعو من ابؼستجوبتُ  نصف( نلاحظ أف 19.4من خلاؿ ابعدوؿ رقم )

 النصف الأخر غتَ مهتم أو لايعرؼ نقاط البيع للمؤسسة . 
 يبتُ ذلك. :(21.4)الشكل رقم 
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 .ابؼؤسسة بؼنتجات الشراء قرار من قدبيكنك وتوجيهات بؼعلومات البيع رجل إمتلاؾ -51

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 7,5 7,5 7,5 4 مؤثر

 100,0 92,5 92,5 49 غيرمؤثر

Total 53 100,0 100,0  

 
غتَ مهتمتُ أو أف رجاؿ البيع لا ( نلاحظ أف نسبة كبتَة من ابؼستجوبتُ 20.4من خلاؿ ابعدوؿ رقم )

 يؤثروف فيهم
 يبتُ ذلك. :(22.4)الشكل رقم 

 
 

 

 .الشراء على قدرتك من يزيد البيع رجل قبل من بابػدمات التعريف -22

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 1,9 1,9 1,9 1 مؤثر

 100,0 98,1 98,1 52 غيرمؤثر

Total 53 100,0 100,0  

 
مهتمتُ و أف رجاؿ البيع لا غتَ ( نلاحظ أف نسبة كبتَة من ابؼستجوبتُ 21.4من خلاؿ ابعدوؿ رقم )

 يؤدوف وظائفهم وىذا راجع لعدـ إىتماـ ابؼؤسسة بهذا ابؼزيج الإتصافِ .
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 يبتُ ذلك. :(23.4)الشكل رقم 

 

 .نتجاتلصورةوالسمعةابعيدةالتيتقدمهاالعلاقاتالعامةتوثتَرغبتكلشراءابؼا -4.
 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 22,6 22,6 22,6 12 مؤثر

 100,0 77,4 77,4 41 غيرمؤثر

Total 53 100,0 100,0  

 

لا تأثر فيهم العلاقات العامة التي من ابؼستجوبتُ  ضعيفة( نلاحظ أف نسبة 22.4من خلاؿ ابعدوؿ رقم )
 تستخدمها ابؼؤسسة في بيع منتجاتها أو العلاقة مع ابؼستهلك و التعريف بابؼنتجات 

 يبتُ ذلك. :(24.4)الشكل رقم 

 
 

 spss20ابؼصدر: من إعداد الطالباف بنا على البرنامج الإحصائي 
 

 الشراء قرار لإبزاذ وجهتك وتغتَ برفيزؾ في العامة العلاقات مسابنة -..
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 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 28,3 28,3 28,3 15 مؤثر

 100,0 71,7 71,7 38 غيرمؤثر

Total 53 100,0 100,0  

 
لا تأثر فيهم العلاقات العامة التي من ابؼستجوبتُ  ضعيفة( نلاحظ أف نسبة 23.4من خلاؿ ابعدوؿ رقم )

 .ENIEفي تغتَ وجهت ابؼستهلكتُ لشرا منتجات تستخدمها ابؼؤسسة 
 يبتُ ذلك. :(25.4)الشكل رقم 

 

 spss20ابؼصدر: من إعداد الطالباف بنا على البرنامج الإحصائي 
 

 ابؼؤسسة وخدمات منتجات عرض في للمؤسسة الإلكتًوني ابؼوقع مسابنة -25
 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 77,4 77,4 77,4 41 مؤثر

 83,0 5,7 5,7 3 غيرمؤثر

 88,7 5,7 5,7 3 محايد

 96,2 7,5 7,5 4 مؤثربشدة

 100,0 3,8 3,8 2 غيرمؤثربشدة

Total 53 100,0 100,0  

 
يؤكدوف على زيادة معرفة ابؼنتجات و من ابؼستجوبتُ  كبتَة( نلاحظ أف نسبة  24.4من خلاؿ ابعدوؿ رقم )

 ابؼؤسسة من خلاؿ ابؼوقع الإلكتًوني وىذا راجع  لتكنولوجيا ابؼعلومات التي تواكب عصرنا 

 
 يبتُ ذلك. :(26.4)الشكل رقم 
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 spss20ابؼصدر: من إعداد الطالباف بنا على البرنامج الإحصائي 
 

 ومستمر جيد للمؤسسة الإلكتًوني ابؼوقع -22

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 69,8 69,8 69,8 37 مؤثر

 81,1 11,3 11,3 6 غيرمؤثر

 88,7 7,5 7,5 4 محايد

 100,0 11,3 11,3 6 مؤثربشدة

Total 53 100,0 100,0  

 
يؤكدوف على أف ابؼوقع جيد من خلاؿ من ابؼستجوبتُ  كبتَة( نلاحظ أف نسبة  25.4من خلاؿ ابعدوؿ رقم )

 عروض ابؼؤسسة للمنتجات و معرفتو بها . 
 يبتُ ذلك. :(27.4)الشكل رقم 

 
 

 ابؼوظفتُ قبل من جيد الإستقباؿ مستوى -21
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 Effectif

s 

Pourcenta

ge 

Pourcentag

e valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valid

e 

 58,5 58,5 58,5 31 مؤثر

 67,9 9,4 9,4 5 غيرمؤثر

 77,4 9,4 9,4 5 محايد

 94,3 17,0 17,0 9 مؤثربشدة

غيرمؤثرب

 شدة
3 5,7 5,7 100,0 

Total 53 100,0 100,0  

 
على حسن الإستقباؿ من يؤكدوف من ابؼستجوبتُ  %58( نلاحظ أف نسبة 26.4من خلاؿ ابعدوؿ رقم )

 .قبل ابؼوظفتُ

 يبتُ ذلك. :(28.4)الشكل رقم 

 

 spss20ابؼصدر: من إعداد الطالباف بنا على البرنامج الإحصائي 
 

 .الشراء قرار لابزاذ دفعتك ابؼوظفتُ قبل من ومصداقيتها ابؼعلومات دقة -21
 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 54,7 54,7 54,7 29 مؤثر

 84,9 30,2 30,2 16 غيرمؤثر

 100,0 15,1 15,1 8 محايد

Total 53 100,0 100,0  
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على دقة ابؼعلومات من قبل يؤكدوف من ابؼستجوبتُ  %55( نلاحظ أف نسبة 27.4من خلاؿ ابعدوؿ رقم )
 .ابؼستهلكتُوىذا ما يؤكد مصداقية ابؼؤسسة من خلاؿ الإىتماـ بدوظفيها وكيفية التعامل مع ، ابؼوظفتُ

 يبتُ ذلك. :(29.4)الشكل رقم 

 
 

 ج. دراسة العلاقة بين قرار الشراء لدى المستهلك و المزيج الإتصالي للمؤسسة من خلال معامل الإرتباط

 :الفرضية الأولى

H0 ،لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بتُ المحاور ) قرار الشراء، الاشهار، تنشيط ابؼبيعات، رجاؿ البيع :
 العلاقات العامة، التسويق ابؼباشر(

H1 ،توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بتُ المحاور ) قرار الشراء، الاشهار، تنشيط ابؼبيعات، رجاؿ البيع :
 العلاقات العامة، التسويق ابؼباشر(

 يبتُ معامل الإرتباط  بتُ قرار الشراء ووسائل ابؼزيج الإتصافِ للمؤسسة :(28.4الجدول رقم )
 

Corrélations 

التسويقالمباش العلاقاتالعامة رجالالبيع تنشيطالمبيعات الإشهار قرارالشراء 

 ر

737, 1 قرارالشراء
**

 ,892
**

 ,821
**

 ,635
**

 ,020 

737, الإشهار
**

 1 ,514
**

 ,352
**

 ,513
**

 -,015 

892, تنشيطالمبيعات
**

 ,514
**

 1 ,637
**

 ,655
**

 -,128 

821, رجالالبيع
**

 ,352
**

 ,637
**

 1 ,385
**

 ,200 

635, العلاقاتالعامة
**

 ,513
**

 ,655
**

 ,385
**

 1 -,152 

 1 152,- 200, 128,- 015,- 020, التسويقالمباشر

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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وقوي جدا  0.737من خلاؿ ابعدوؿ يتضح لنا أف معامل الإرتباط بتُ قرار الشراء و الإشهار قوي بنسبة 
وذالك للوسائل التي توفرىا ابؼؤسسة   0.821و أيظا مع رجاؿ البيع  وابؼقدر ب 0.892مع تنشيط ابؼبيعات ب

متوسط مع العلاقات العامة وجو لوجو أما كابؽدايا و العينات وغتَىا وكذالك بالنسبة لرجاؿ البيع من خلاؿ البيع 
 وىذا لعدـ القياـ ابؼؤسسة بدورىا في ىذا المجاؿ . 0.20وضعيف مع التسويق ابؼباشر ب 0.635

 د. دراسة تأثير وسائل الإتصال التسويقي للمؤسسة على قرار الشراء

 الفرضية الثانية:

H0 لشراء للمستهلكتُ.: لايوجد تأثتَ داؿ إحصائيا للإشهار على إدراؾ قرار ا 

H1 : ُيوجد تأثتَ داؿ إحصائيا للإشهار على إدراؾ  قرار الشراء للمستهلكت 

Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

الإشهار 1
b
 . Entrée 

a. Variable dépendante : قرارالشراء 

b. Toutes variables requises saisies. 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,737
a
 ,543 ,534 ,39370 

a. Valeurs prédites : (constantes),  الإشهار 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 9,378 1 9,378 60,508 ,000
b
 

Résidu 7,905 51 ,155   

Total 17,283 52    

a. Variable dépendante : قرارالشراء 

b. Valeurs prédites : (constantes),  الإشهار 

Ddl 

1= k ابؼتغتَ ابؼستقل 
51=n-1-k ------- nىي عدد الاستمارات 

52=n-k 
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Coefficients
a 

 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) ,765 ,197  3,889 ,000 

 000, 7,779 737, 087, 674, الإشهار

a. Variable dépendante : قرارالشراء 

 

 .مستوى الدلالة ابؼعتمد 0.05و ىو أقل من  =0.000sigأف مستوى الدلالة  يتبتُ من ابعدوؿ
 %، بفا يعتٍ اف   0.543، كما بلغ معامل التحديد  0.737كما أف قيمة معامل الارتباط الثنائي كانت 

 يعود إفُ التغتَ في الاشهار. قرار الشراءمن التغتَ في إدراؾ  73
يوجد تأثتَ داؿ إحصائيا للإشهار على إدراؾ نرفض الفرضية الصفرية و نقبل الفرضية البديلة القائلة بالتافِ 

 قرار الشراء للمستهلكتُ 
 bثابت :                    aمتغتَ : Y = b + aXو يتضح ىذا الأثر من خلاؿ ابؼعادلة التالية :

Y = 0.765 + 0.674 X 
 Y: ابؼتغتَ ابؼستقل    )الاشهار(

X )ابؼتغتَ التابع )قرار الشراء : 
 الفرضية الثالثة:

H0  على إدراؾ قرار الشراء للمستهلكتُ. لتنشيط ابؼبيعات: لايوجد تأثتَ داؿ إحصائيا 
H1ُيوجد تأثتَ داؿ إحصائيا لتنشيط ابؼبيعات على إدراؾ  قرار الشراء للمستهلكت : 

 
Variables introduites/supprimées

a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

تنشيطالمبيعات 1
b
 . Entrée 

a. Variable dépendante : قرارالشراء 

b. Toutes variables requises saisies. 
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Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,892
a
 ,795 ,791 ,26372 

a. Valeurs prédites : (constantes),  المبيعات تنشيط  

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

Ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 13,736 1 13,736 197,508 ,000
b
 

Résidu 3,547 51 ,070   

Total 17,283 52    

a. Variable dépendante : قرارالشراء 

b. Valeurs prédites : (constantes),  المبيعات تنشيط  

 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) ,662 ,118  5,620 ,000 

لمبيعات تنشيط  ,671 ,048 ,892 14,054 ,000 

a. Variable dépendante : قرارالشراء 

 

 .مستوى الدلالة ابؼعتمد 0.05و ىو أقل من  =0.000sigف مستوى الدلالة يتبتُ من ابعدولأ
 %، بفا يعتٍ اف   0.795، كما بلغ معامل التحديد0.892كما أف قيمة معامل الارتباط الثنائي كانت 

 يعود إفُ التغتَ في تنشيط ابؼبيعات. قرار الشراءمن التغتَ في إدراؾ 89
نرفض الفرضية الصفرية و نقبل الفرضية البديلة القائلة يوجد تأثتَ داؿ إحصائيا لتنشيط ابؼبيعات على بالتافِ 

 إدراؾ  قرار الشراء للمستهلكتُ 
 b: ثابت                    aمتغتَ : Y = b + aXو يتضح ىذا الأثر من خلاؿ ابؼعادلة التالية :

Y = 0.662 + 0.671X 
 Y: ابؼتغتَ ابؼستقل    )تنشيط ابؼبيعات(

X )ابؼتغتَ التابع )قرار الشراء : 
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 الفرضية الرابعة:
H0  على إدراؾ قرار الشراء للمستهلكتُ.لرجاؿ البيع :لايوجد تأثتَ داؿ إحصائيا 

H1 للمستهلكتُ: يوجد تأثتَ داؿ إحصائيا لرجاؿ البيع على إدراؾ  قرار الشراء 

Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

البيع رجال 1
b
 . Entrée 

a. Variable dépendante : قرارالشراء 

b. Toutes variables requises saisies. 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,821
a
 ,673 ,667 ,33269 

a. Valeurs prédites : (constantes),  البيع رجال  

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

Ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 11,638 1 11,638 105,149 ,000
b
 

Résidu 5,645 51 ,111   

Total 17,283 52    

a. Variable dépendante : قرارالشراء 

b. Valeurs prédites : (constantes),  البيع رجال  

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) ,784 ,149  5,266 ,000 

البيع رجال  ,667 ,065 ,821 10,254 ,000 

a. Variable dépendante : قرارالشراء 

 .مستوى الدلالة ابؼعتمد 0.05و ىو أقل من  =0.000sigأف مستوى الدلالة  يتبتُ من ابعدوؿ
 %، بفا يعتٍ اف   0.673، كما بلغ معامل التحديد 0.821كما أف قيمة معامل الارتباط الثنائي كانت  

 يعود إفُ التغتَ في مغتَ رجاؿ البيع. قرار الشراءمن التغتَ في إدراؾ  82
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نرفض الفرضية الصفرية و نقبل الفرضية البديلة القائلة يوجد تأثتَ داؿ إحصائيا لرجاؿ البيع على إدراؾ  بالتافِ 
 قرار الشراء للمستهلكتُ

 bثابت :                    a : متغتY = b + aXَو يتضح ىذا الأثر من خلاؿ ابؼعادلة التالية :
Y = 0.784 + 0.667 X 

 Y: ابؼتغتَ ابؼستقل    )رجاؿ البيع(
X )ابؼتغتَ التابع )قرار الشراء : 

 الفرضية الخامسة:
H0  على إدراؾ قرار الشراء للمستهلكتُ.للعلاقات العامة : لايوجد تأثتَ داؿ إحصائيا 

H1 العامة على إدراؾ  قرار الشراء للمستهلكتُ: يوجد تأثتَ داؿ إحصائيا للعلاقات 

Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

العامة العلاقات 1
b
 . Entrée 

a. Variable dépendante : قرارالشراء 

b. Toutes variables requises saisies. 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,635
a
 ,403 ,392 ,44965 

a. Valeurs prédites : (constantes),  العامة العلاقات  

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

Ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 6,972 1 6,972 34,483 ,000
b
 

Résidu 10,311 51 ,202   

Total 17,283 52    

a. Variable dépendante : قرارالشراء 

b. Valeurs prédites : (constantes),  العامة العلاقات  
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Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) ,904 ,235  3,843 ,000 

العامة العلاقات  ,585 ,100 ,635 5,872 ,000 

a. Variable dépendante : قرارالشراء 

 .مستوى الدلالة ابؼعتمد 0.05و ىو أقل من  =0.000sigف مستوى الدلالة يتبتُ من ابعدولأ
 %63، بفا يعتٍ اف 0.403كما بلغ معامل التحديد،  0.635كما أف قيمة معامل الارتباط الثنائي كانت 

 يعود إفُ التغتَ في مغتَ العلاقات العامة. قرار الشراءمن التغتَ في إدراؾ 
نرفض الفرضية الصفرية و نقبل الفرضية البديلة القائلة يوجد تأثتَ داؿ إحصائيا للعلاقات العامة على بالتافِ 

 إدراؾ  قرار الشراء للمستهلكتُ 
 bثابت :                    aمتغتَ : Y = b + aXىذا الأثر من خلاؿ ابؼعادلة التالية : و يتضح

Y = 0.904 + 0.585X 
 Y: ابؼتغتَ ابؼستقل    )العلاقات العامة(

X )ابؼتغتَ التابع )قرار الشراء : 
 الفرضية السادسة:

H0  الشراء للمستهلكتُ.على إدراؾ قرار للتسويق ابؼباشر :لايوجد تأثتَ داؿ إحصائيا 

H1ُيوجد تأثتَ داؿ إحصائيا للتسويق ابؼباشر على إدراؾ  قرار الشراء للمستهلكت : 

Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

المباشر التسويق 1
b
 . Entrée 

a. Variable dépendante : الشراء قرار  

b. Toutes variables requises saisies. 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,020
a
 ,000 -,019 ,58203 

a. Valeurs prédites : (constantes),  المباشر التسويق  
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ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression ,007 1 ,007 ,020 ,888
b
 

Résidu 17,276 51 ,339   

Total 17,283 52    

a. Variable dépendante : قرارالشراء 

b. Valeurs prédites : (constantes),  المباشر التسويق  

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 2,213 ,193  11,460 ,000 

المباشر التسويق  ,015 ,104 ,020 ,142 ,888 

a. Variable dépendante : قرارالشراء 

 .مستوى الدلالة ابؼعتمد 0.05و ىو أكبر من  =0.982sigأف مستوى الدلالة  يتبتُ من ابعدوؿ

من  2 %، بفا يعتٍ اف   0  ، كما بلغ معامل التحديد0.02كما أف قيمة معامل الارتباط الثنائي كانت 
 يعود إفُ التغتَ في مغتَ التسويق ابؼباشر قرار الشراءالتغتَ في إدراؾ 

على للتسويق ابؼباشر لقائلة لايوجد تأثتَ داؿ إحصائيا نرفض الفرضية الصفرية و نقبل الفرضية البديلة ابالتافِ 
 إدراؾ قرار الشراء للمستهلكتُ

 الفرضية العامة:

H0  بؼتغتَات )الاشهار، تنشيط ابؼبيعات، رجاؿ البيع، العلاقات العامة والتسويق :لايوجد تأثتَ داؿ إحصائيا

 على إدراؾ قرار الشراء للمستهلكتُ.ابؼباشر( 

H1 َبؼتغتَات )الاشهار، تنشيط ابؼبيعات، رجاؿ البيع، العلاقات العامة والتسويق داؿ إحصائيا: يوجد تأثت

 على إدراؾ  قرار الشراء للمستهلكتُابؼباشر( 
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Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

1 

المباشر التسويق  

 رجال  , الإشهار,

 العلاقات  ,البيع

العامة
b
 

. Entrée 

a. Variable dépendante : قرارالشراء 

b. Toutes variables requises saisies. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,964
a
 ,930 ,924 ,15877 

a. Valeurs prédites : (constantes),  المباشر التسويق البيع رجال  , الإشهار,  ,  

العامة العلاقات  

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

Ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 16,073 4 4,018 159,401 ,000
b
 

Résidu 1,210 48 ,025   

Total 17,283 52    

a. Variable dépendante : قرارالشراء 

b. Valeurs prédites : (constantes),  المباشر التسويق البيع رجال  , الإشهار,  العامة العلاقات تنشيط المبيعات, ,  

 

oefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur 

standard 

Bêta 

1 (Constante

) 

,022 ,111  ,199 ,843 

 000, 9,555 433, 042, 397, الإشهار

 تنشيط
 المبيعات

,280 ,127 ,705 020122 ,111 

البيع رجال  ,503 ,036 ,619 14,116 ,000 

العامة العلاقات  ,150 ,044 ,163 3,453 ,001 

المباشر التسويق  -,054 ,030 -,072 -1,797 ,079 

a. Variable dépendante : قرارالشراء 

 



 ENIEمزيج الاتصالي وتأثيره في مؤسسة لالفصل الرابع:                                       دراسة تطبيقية ل

 

131 
 

 0.05و ىو أكبر من  =0.079sigيتبتُ من ابعدوؿ أف مستوى الدلالة للتسويق ابؼباشر قد بلغت   -
 .مستوى الدلالة ابؼعتمد

 لايوجد تأثتَ داؿ إحصائيا للتسويق ابؼباشر على إدراؾ قرار الشراء للمستهلكتُ -
 0.05و ىو أقل من  =0.000sigلتنشيط ابؼبيعات بلغتيتبتُ من ابعدوؿ أف مستوى الدلالة  -

 .مستوى الدلالة ابؼعتمد
مستوى  0.05و ىو أقل من  =0.000sigيتبتُ من ابعدوؿ أف مستوى الدلالة لرجاؿ البيع بلغت   -

 .الدلالة ابؼعتمد
مستوى  0.05و ىو أقل من  =0.000sigيتبتُ من ابعدوؿ أف مستوى الدلالة للإشهار بلغت   -

 .لة ابؼعتمدالدلا
 0.05و ىو أقل من  =0.001sigأف مستوى الدلالة العلاقات العامة قد بلغت   يتبتُ من ابعدوؿ -

 .مستوى الدلالة ابؼعتمد

 ومنه :

 يوجد تأثتَ داؿ إحصائيا للإشهار على إدراؾ  قرار الشراء للمستهلكتُ -
 للمستهلكتُيوجد تأثتَ داؿ إحصائيا لتنشيط ابؼبيعات على إدراؾ  قرار الشراء  -
 يوجد تأثتَ داؿ إحصائيا لرجاؿ البيع على إدراؾ  قرار الشراء للمستهلكتُ -
 على إدراؾ قرار الشراء للمستهلكتُللعلاقات العامة يوجد تأثتَ داؿ إحصائيا  -

Y=0.313 + 0.619x1+0.432x2+0.326x3 

X1)ابؼتغتَ ابؼستقل    )الاشهار : 
X2 ابؼبيعات(: ابؼتغتَ ابؼستقل    )تنشيط 
X3)ابؼتغتَ ابؼستقل    )رجاؿ البيع : 
X4)ابؼتغتَ ابؼستقل    )العلاقات العامة : 

y)ابؼتغتَ التابع )قرار الشراء : 
 



 

035 
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 الخاتمــة

سواء الاقتصادية أو ابػدمية ,حيث لو أبنية في جذب ’بوتل الاتصاؿ التسويقي دورا ىاما في بضيع ابؼؤسسات 

كما يساعد على نشر ابؼعلومات و الأفكار لأجل التأثتَ في سلوؾ وقرارات الشراء ’الزبائن وزيادة حجم ابؼبيعات 

 للمستهلكتُ .

فعلى ابؼؤسسات البحث عن الوسائل و التقنيات ابغديثة و ابؼلائمة لنقل موضوع الرسالة الإعلامية في العملية 

 الاتصالية بتُ ابؼؤسسات و الزبائن و إقناعو على شرا ابؼنتجات وكسب ولائو ورضا ابؼستهلك .

 من خلاؿ الدراسة النظرية و التطبيقية نستخلص مايلي:

 ف مؤسسة الصناعات الإلكتًونية من ابعانب النظري فإENIE بسيدي بلعباس تستخدـ الاتصاؿ التسويقي

التسويق ابؼباشر( كما تعمل من ، ترويج ابؼبيعات,رجاؿ البيع,العلاقات العامة، ومزبهو الاتصافِ )الإشهار

الوطن لتحقيق  ءخلاؿ مصلحة التسويق على دراسة السوؽ و سلوؾ ابؼستهلكتُ في بصيع أبكا

 . ومواكبة التطورات في بؾاؿ التكنولوجيا من خلاؿ تكوين إطاراتها بالدوؿ ابؼتقدمة’الأىداؼ

  من ابعانب التطبيقي بقد ابؼؤسسة تركز في وسائل الاتصاؿ على ترويج ابؼبيعات بصورة أكبر و الإشهار في

الصحف بدعدؿ متوسط وكذا الاعتماد على الإشهار من خلاؿ اللافتات الإشهارية و ابؼعارض ورجاؿ البيع  

 لعمومية فقط.كما أف العلاقات العامة متمحورة في كسب عقود و إتفاقيات مع ابؼؤسسات ا

أما التسويق ابؼباشر ليس بابؼستوى ابؼطلوب حيث أف ابؼؤسسة لا تعتمد عليو ولا تعطيو أولوية في برنابؾها 

 الإتصافِ .
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 ( إستمارة أسئلة الموجهة للمستهلكين  01الملحق) 

 ةــزائرية الديمقراطـية الشعبــيـورية الجـالجمه

 يــحث العلـمـي و البـوزارة التعلـيم العـال

 -يدةـــسع–ر ـور مولاي الطاىـة الدكتـجامـع

 ارية وعلوم التسيرـــادية والتجـــوم الإقتيصـكليـة العل

 اءر على قرار الشر ــــي في التأثيـــال التسويقــعنوان الدراسة: دور الإتص

 ارةـــــــاستم

 تحية طيبة وبعد

في ابؼؤسسة ’ إننا نقوـ بإعداد بحث بعنواف دور الإتصاؿ التسويقي وتأثتَه على قرار اشراء
وإفادتنا بكل ، أف تتكرمو بدلأ ىذا الإستبياف بكل عناية ، .بؽذا نرجو من سيادتكم المحتًمةENIEالإقتصادية

 ابؼعلومات الازمة التي تساعدنا في إبقاز بحثنا ىذا . 

وسوؼ تستخد لأغراض ، سيتم التعامل معها بكل سرية، ومؤكدين بأف إجاباتكم، شاكرين حسن تعاونكم
 علمية فقط

 ملاحظة:ضع علامة )+( أماـ الإجابة

 القسم الأول: معلومات حول شخصية المستهلك

 السن-1

 □سنة                35أقل من  25من        □سنة                 25منأقل  15من 

 □سنة          50أكبػػػر من         □سنة                50أقل من  35من 

 □ أنثى                    □ذكر                          الجنس     -2

 .     □. متوسط     □   .إبتدائي     □بدوف مستوى   المستوى التعليمي:  -3
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 □.  دراسات عليا     □. جامعي      □ثانوي                                       

 □متقاعد        □تاجر          □إطار         □عامل          □طالب       الوضعية المهنية:-4

 30000. من  □دج  30000أقل  دج 20000.من  □دج  20000دج أقل من 15000من  مستوىالدخل الشهري:-5
 □دج    50000.أكثػػػر من    □دج 50000دج أقل من 

 القسم الثاني: تأثير وسائل االإتصال على قرار الشراء .

 عبر وسائل الإشهار التالية: ENIEتعرفك على منتجات مؤسسة  -6

   □اللافتات          □ابؼعارض    □الصحف        □الأنتًنت       □الراديو      □التلفاز    

 ماىي الطريقة أو الطرؽ ابؼلائمة لك للاستفادة من عروض وخدمات ابؼؤسسة ؟-7

 □خصومات       □عينات    □بزفيضات للأسعار     □جوائز وىدايا      □ابؼسابقات   

 .  ENIEماىي الوسيلة الفعالة للتسويق ابؼباشر التي تأثر في شرائك للنتوج -8

 □البيع بواسطة الكتالوجات     □البيع بواسطة ابؼعارض □البيع بواسطة الأنتًنت . □البيع وجها لوجو 

 على ابؼوقع الإلكتًوني للمؤسسة ENIEىل سبق لك وأف إشتًيت منتجات -9

 □لا                   □نعم                  

 □لا                   □نعم           ىل أنت مطلع على ابؼوقع الإلكتًوني للمؤسسة        -10

 تأثتَ ابؼزيج الإتصافِ على قرار الشراء في ابؼؤسسة     -3

 .الرجاء ضع علامة)+( أماـ كل عبارة في ابػيار ابؼناسب 

 درجة الػػػتأثتَ العبػػػػػارة 

غتَ  مؤثر
 مؤثر

مؤثر  بؿايد
 بشدة

غتَ 
مؤثر 
 بشدة

 

 الشراءتأثير الإشهار على قرار -1

وضوح الرسالة الإعلانية في التلفاز تشعك وبرفزؾ على 
 .ENIEشراء منتجات مؤسسة 

     

      إعلانات ابؼؤسسة واضحة ومفهومة ومأثره.
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      قرائتك للصحف والمجلات توثتَ رغبتك في الشراء.

مشاىدتك للملصقات وابؼطويات بسكنك وتوجهك لأجل 
 الشراء.

     

      حصولك على عينات يؤدي إفُ قرار الشراء. تنشيط المبيعات على قرار الشراءتأثير -2

      وجود خصومات يزيد من وجهتك للشراء.

      ابعوائز التحفيزية توثتَ رغبة للشراء.

      نظاـ العرض عند نقطة الشراء بوثتَ إنتباىك.

بؼعلومات وتوجيهات قد بيكنك من  البيعإمتلاؾ رجل  تأثير رجال البيع على قرار الشراء-3
 قرار الشراء بؼنتجات ابؼؤسسة.

     

التعريف بابػدمات من قبل رجل البيع يزيد من قدرتك 
 على الشراء.

     

الصورة والسمعة ابعيدة التي تقدمها العلاقات العامة توثتَ  تأثير العلاقات العامة على قرار الشراء-4
 رغبتك لشراء النتجات.

     

مسابنة العلاقات العامة في برفيزؾ وتغتَ وجهتك لإبزاذ 
 قرار الشراء.

     

مسابنة ابؼوقع الإلكتًوني للمؤسسة في عرض منتجات  تأثير التسويق المباشر على قرار الشراء -5
 وخدمات ابؼؤسسة.

     

      ابؼوقع الإلكتًوني للمؤسسة جيد ومستمر .

      قبل ابؼوظفتُ. مستوى الإستقباؿ جيد من

دقة ابؼعلومات ومصداقيتها من قبل ابؼوظفتُ دفعتك 
 لابزاذ قرار الشراء.
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 إشهار منتجات ابؼؤسسة بالصحف و قنوات التلفاز(2الملحق رقم )

                                6102لسنة  84ابؼعرض الدوفِ الطبعة (3الملحق رقم ) 

 
 إشهار في وسائل الإعلاـ و اللافتات الإشهارية (4)الملحق رقم  

 ابؼعرض ابعهوي بؼنتجات ابؼؤسسة وىراف                  (5الملحق رقم ) 
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 سالة

 الألواح الشمسٌة
 عروض ىدايا من ابؼنتجات في إيطار برنامج ترويج ابؼبيعات(6الملحق رقم )

 ابؼؤسسة الوطنية للصناعات الالكتًونية برضر لإنتاج الألواح الشمسية (7الملحق رقم )
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ENIEمؤسسةللمنتجات ا لأجهزة التلفاز لكل أنواع صور( 8الملحق رقم )



 

020 
 

 

 

 

 

 

 ةـــــــــــقائم

 عــــانمراجــ
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