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 مقدمة عامة:

لقد ظهرت الحاجة لاستخدام العديد من الوسائل و الأنشطة التي تحقق عملية الاتصال بين المستهلكين  

مما ولد ضرورة وجود وسائل فعالة تربط بين منتج  ،التنوع الكبير للسلع و الخدمات إلىوهذا راجع  ،و بين المنتجين

السلعة او الخدمة و المستهلك . و عليه ظهر بما يسمى  بالمزيج الترويجي حيث يلعب دور هام و رئيسي في نشاط 

و ذلك لما له دور فعال في زيادة ارباح هذه المؤسسات من خلال التأثير على السلوك الشرائي  ،المؤسسات

استخدامه من طرف المؤسسات يكون لغرض خلق صورة جيدة لدى المستهلكين  إنبحيث  ،ئيللمستهلك النها

لتلك المؤسسات و لمنتجاتها من خلال اعلام المستهلك بوجود سلعة أو خدمة معينة باستخدام مجموعة من 

الى اي مدى  ، النشر، البيع الشخصي ، تنشيط المبيعات ، العلاقات العامة و قياس الاتصالات منها  الاعلان

تؤثر هذه الاتصالات على سلوك المستهلك و استدراك النقائص الموجودة في تلك المنتجات للوصول الى المحافظة 

و بالتالي تكون تلك المؤسسات  ،و استقطاب زبائن جدد و محاولة كسب ولائهم و رضاهم ،على الزبائن الحاليين

 حققت مبتغاها . 

تركز على   أنفعليها  ،الهدف الرئيسي للمؤسسات هو الاستمرار و تحقيق حاجات و رغبات الزبائن إن 

و جعله يشعر بالرضا التام و ترسيخ صورة ذهنية  ،كل مجهوداتها و امكانياتها  المادية و البشرية و المالية للمستهلك

هلك . فان كان هناك عدم وضع جيدة عن تلك المؤسسات و عن منتجاتها و خدماتها و كسب ثقة المست

فذلك يعتبر ضعف في استدراك أهمية المزيج الترويجي الذي  ،استراتيجية جيدة و مناسبة و فعالة لمزيجها الترويجي

و قدرتهما على تحقيق  ،و مميزاتهما ،و الخدمات ،و بالتالي فان المنتجات ،لتلك المؤسسات أساسييعتبر عنصرا 

و بالتالي تفقد المؤسسة هنا هدفها الذي وجدت من  ، تصل بشكل واضح اليهحاجات و رغبات المستهلك لا

 اجله.

 أ  



 
 

 و مما سبق ذكره يمكننا ان نأتي بالإشكالية التالية: 

 ما مدى تأثير المزيج الترويجي لمؤسسة موبيليس على سلوك المستهلك الجزائري ؟

 و من خلال الإشكالية نطرح التساؤلات الفرعية التالية : 

 المقصود بالترويج؟ما  •

 ما هي أهم مكونات المزيج الترويجي ؟ •

 ما هو أثر ضعف استخدام عناصر المزيج الترويجي بالنسبة للمؤسسة موبيليس و المستهلك الجزائري ؟ •

 ما العلاقة التي تربط سلوك المستهلك النهائي بالمزيج الترويجي؟ •

 وك المستهلك الجزائري؟كيف يكون تأثير المزيج الترويجي لمؤسسة موبيليس على سل •

 الفرضية العامة التالية: بإعطاءالرئيسية نقوم  الإشكاليةومن خلال  

 يؤثر المزيج الترويجي على سلوك مستهلكي منتجات و خدمات مؤسسة موبيليس محل الدراسة . 

 ار الفرضية العامة لابد من طرح الفرضيات الفرعية التالية :بللإجابة على الإشكالية و اخت

 الفرعية:الفرضيات 

المزيج الترويجي لهذه المؤسسة يساعدهم على الاتصال بها و  أن على يتفق مستهلكي مؤسسة موبيليس -

  .إقناعهم بعملية الشراء

هناك إدراك لدى أفراد العينة بوجود مجموعة من المتغيرات تتحكم في سلوكيات مستهلكي منتجات و  -

 .خدمات مؤسسة موبيليس

 .للمزيج الترويجي لمؤسسة موبيليس على سلوك المستهلك الجزائريهناك تأثير كبير  -

 ب  



 
 

 :أهداف الدراسة

 تهدف دراستنا إلى المعرفة النظرية التي تخص كل من مفهوم المزيج الترويجي و أهم مكوناته . -

في التطرق إلى المفاهيم المتعلقة بسلوك المستهلك و كذا المتغيرات التي تتحكم فيه و هذا للاستفادة منها  -

 التسويقية.الدراسات 

 ابراز دور المزيج الترويجي في التأثير على سلوك المستهلك الجزائري و هذا من خلال القيام بالدراسة الميدانية . -

 إبراز الدور الذي يلعبه المزيج الترويجي في عملية اتخاذ القرارات الشرائية لدى المستهلك الجزائري. -

 بالحملات الترويجية الذي تقوم بها مؤسسة موبيليس. معرفة مدى تأثر المستهلك الجزائري -

 الدراسات السابقة :   

حنان عطلاوي مذكرتها بعنوان أثر عناصر المزيج الترويجي على الأداء التسويقي ، مذكرة لنيل شهادة الماستر  -

ؤسسة و تسويق حيث كانت أهم  نتائج بحثها  أن الترويج يساهم في تقوية مركز الم استراتيجيةتخصص 

التنافسي في السوق و يساهم أيضا في زيادة مبيعات و أرباح المؤسسة أو المحافظة على استقرار المبيعات 

 .على الأقل

الإعلان على السلوك الشرائي للمستهلك ، مذكرة لنيل شهادة الماستر  إستراتيجية،اثر  خلف االله سهام -

حث هو أن المستهلك هو أساس السوق و و تسويق ،حيث كانت أهم نتائج هذا الب استراتيجيةتخصص 

الإعلان تؤثر على سلوك المستهلك من خلال التأثير  استراتيجيةمحرك لكافة الأنشطة الاقتصادية ، و أيضا 

على الطلب و اختيار المستهلك للسلع و الخدمات ، و يعمل الإعلان على تحقيق بعض الاستجابات 

 .أو عدم شراء السلعة المعلن عنها التدريجية أو المتتابعة التي تنتهي بشراء

 ج  



 
 

حجوطي سمية و نامون حميدة : تنشيط المبيعات و دورها في التأثير على القرار الشرائي للمستهلك النهائي  -

، مذكرة لنيل شهادة الماستر تخصص تسويق ، و من أهم نتائج هذه الدراسة هي أن تنشيط المبيعات له أثر  

 كبير على المستهلكين .

 المستخدم:المنهج 

للقيام بهذه الدراسة استخدمنا العديد من الأدوات العلمية التي تممن من الوصول إلى النتائج و معالجة  

 الإشكالية و هذه الأدوات هي:

 الملاحظات الشخصية.-أولا

 صياغة العديد من الفروض. -ثانيا

 استخدام العينة لاختبار صحة الفرضيات . -ثالثا

 المنهج الوصفي التحليلي في الدراسة للتوصل إلى النتائج. و قد تم الاعتماد على 

 خطة البحث:

قسم هذا البحث إلى ثلاث فصول ،الفصلين الاول و الثاني لى الإشكالية المطروحة في البحث للإجابة ع 

على مفاهيم حول المزيج  حيث سنتطرق في الفصل الاول ،و الفصل الثالث هو دراسة تطبيقية ،هي فصول نظرية

بالنسبة للفصل الثالث  أما ،والفصل الثاني سنتطرق الى مفاهيم اساسية حول المستهلك وسلوكه النهائي ،الترويجي

 فيعرض دراسة حالة لمؤسسة موبيليس.

  

 

 د  
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 تمهيد:

يعتبر الترويج وسيلة ضرورية اليوم لجميع المؤسسات، وذلك للتنوع الكبير في المنتجات و الخدمات و 

مجموعة من  لاشتداد و توسع المنافسة و لتعدد حاجات و رغبات المستهلكين،اصبح على رجال البيع ايجاد

عليه فان ان مدى تلبيتها لحاجاته و رغباته،و و بي،الوسائل الفعالة للتعريف بتلك المنتجات و الخدمات للمستهلك 

بحيث ، ال في خلق صورة جيدة عن المؤسساتالترويج الذي يعتبر نشاط من الانشطة التسويقية المهمة له دور فع

الخدمات و بالتالي تلك المؤسسات تكون قد قامت بجذب يعزز الثقة لدى المستهلك في تلك المنتجات و 

و ان تكررت هذه العملية تكون قد حصلت على رضاهم و بالتالي ،المستهلكين لها واستمالتهم لاتخاذ قرار الشراء 

 يولد الولاء و تكون تلك المؤسسات قد حققت مبتغاها.

في  للتأثيرم للترويج بمنتجاتها و خدماتها وذلك ان المزيج الترويجي بوسائله المتعددة تعتمده المؤسسات اليو 

 لمبيعات.البيع الشخصي ،العلاقات العامة، تنشيط االنشر،قرار الشراء و من اهم مكوناته نجد : الاعلان ،

على المستهلكين و دفعهم  التأثيرطرف المؤسسات و ذلك بهدف  من كل هذه المكونات تستخدم

 للشراء.

 مفاهيم الاساسية حول المزيج الترويجي الترويج حيث سنتناول مايلي: وسنتطرق في هذا الفصل الى

 مفاهيم أساسية حول الترويج : المبحث الأول

 الترويجية  الاتصالاتالمزيج الترويجي ، نموذج  : المبحث الثاني

 عناصر المزيج الترويجي : المبحث الثالث
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 حول  المزيج الترويجي  المبحث الاول: مفاهيم اساسية

يتم من خلالها إبراز المزايا  ،إقناعيه اتصالإن الترويج هو عبارة عن نشاط تسويقي ينطوي على عملية 

السلوك  لاستمالةبهدف التأثير على أذهان جمهور معين ،النسبية الخاصة بسلعة أو فكرة أو نمط سلوكي معين 

المعتمدة حيث أصبح نجاح العديد من المؤسسات يعود أساسا على  الشرائي ، و ذلك من خلال الوسائل الترويجية

 .نجاح برامجها الترويجية المعتمدة

 :المطلب الاول: مفهوم الترويج

 :تعددت المفاهيم الخاصة بالترويج نذكر منها ما يليلقد 

منافذ للمعلومات و في تسهيل بيع السلعة أو  يعرف الترويج بأنه : التنسيق بين جهود البائع في اقامة -أولا

 1الخدمة أو في  قبول فكرة معينة.

كما يعرف بأنه: مجموعة الاتصالات التي يجريها المنتج للمشترين المرتقبين بغرض تعريفهم و إقناعهم بالسلع   -ثانيا

العلاقات العامة و  النشر،،الإعلانو الخدمات المنتجة و دفعهم للشراء . ومن هذه الاتصالات البيع الشخصي و 

 2ترويج المبيعات .

يعرف بأنه : العنصر المتعدد الأشكال و المتفاعل مع غيره من عناصر المزيج التسويقي و الهادف إلى تحقيق  -ثالثا

و بين حاجات و رغبات  ،الناجحة بين ما تقدمه المنظمات من سلع أو خدمات أو أفكار الاتصالعملية 

 3.كانياتهم و توقعاتهمالمستهلكين وفق إم

( مباشرة / او غير مباشر ) بالمستهلك لتعريفه بمنتوج المنظمة و محاولة  اتصالو يعرف أيضا بأنه : عملية  -رابعا

 . 4الاستغلالإقناعه بأنه يحقق حاجاته و رغباته و حمايته من 

 

 

 .13،09،ص2007الأردن،، دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع، عمان،التجاري الإعلانالترويج و و علي محمد ربابعة: بشير العلاق1-
 .73،ص 2011 الأردن،دار الثقافة للنشر و التوزيع، عمان، ،،إدارة الترويج و الاتصالاتعنبر ابراهيم شلاش2-

 117،ص2006،دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع،الأردن،1،طالتسويق: مبادئ د نمر عودةانعيم ألعبود ألعاشور ورش -3
 .115،صالاردن،2008،دار وائل للنشر،2،طاستراتيجيات التسويقنزار عبد المجيد و ألبروازي و أحمد فهمي البر زنجي: -4
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 المطلب الثاني: أهداف الترويج

 1للترويج عدة أهداف نذكر منها:

تدعيم المواقف و الآراء الايجابية للمستهلكين حول السلعة أو الخدمة وذلك بهدف دفعهم لشرائها  -أولا

 باستمرار.

العمل على تغيير الاتجاهات و الآراء و الأنماط السلوكية السلبية للمستهلكين إلى اتجاهات وآراء و أنماط  -ثانيا

 سلوكية ايجابية نحو السلعة أو الخدمة.

 تقديم المعلومات للمستخدمين الحاليين و المحتملين في الوقت المناسب و من خلال الوسائل الملائمة. -ثالثا

محاولة إقناع المستهلكين المستهدفين و المحتملين بالمنافع و الفوائد التي تؤديها السلعة أو الخدمة على أ�ا  -رابعا

 تشبع حاجاتهم ورغباتهم.

وي المواقف و ستهدفين بالسلعة أو الخدمة من وقت لآخر خاصة المستهلكين ذتذكير المستهلكين الم -خامسا 

 لك لتعميق الولاء لديهم نحو السلعة أو الخدمة.ذالآراء الايجابية و 

 .المحافظة على السمعة الجيدة للسلعة أو الخدمة بين الجمهور -سادسا

لتي يمكن أن تغطي تكاليف العملية الترويجية يحقق الترويج ارتفاعا ملحوظا في المبيعات و العائدات ا -سابعا 

 وتكلفة التسويق ويحقق ربحا عاليا من خلال تحريك الطلب وزيادته.

 المطلب الثالث: أدوار الترويج

 يوجد عدة وجهات نظر بخصوص الدور الذي يلعبه الترويج و من بين الادوار الاساسية للترويج نذكر 

 :2ما يلي

يعتبر الترويج أحد استراتيجيات الاتصال ، فالترويج على الرغم من أنه يمثل أحد أشكال الاتصال بين  -أولا 

البائع و المشتري الحالي أو المحتمل فهو من خلال المعلومات التي يقدمها يساعد على خلق الانتباه ، إثارة الاهتمام 

 و كذلك تدعيم السلوك الشرائي.    

 .44، ص 2007، ،الجزائردية ، مذكرة ليسانس، المركز الجامعي ، الم دور الترويج في ترقية المبيعاتنمامسي سلوى :  -1
 .204، ص مرجع سابقعنبر إبراهيم شلاش :، -2
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الإخبار و التشجيع و التذكير ، فالترويج يقدم المعلومات و يخبر المستهلك بكل ما هو جديد و مستحدث  -ثانيا

من السلع و الخدمات و خصائصها و كيف و متى ومن اين يشبع حاجاته فضلا عن تشجيع المستهلك على 

 السلعة و كذلك تذكيره بها من وقت لآخر . اقتناء

ملحة ، و هذه المواقف هي   عامة  ينطوي على ثلاثة مواقف تجعل منه ضرورة أي دور الترويج بصفة -ثالثا 

 :كالآتي

 عندما تكون السلعة في أول مراحل حياتها. -أ

 . الاستخداماتتغيير الشكل أو اللون أو  أوعندما يتم تطوير -ب

 رغبة المنظمة في تطوير السوق من خلال بيع نفس السلعة في قطاع سوقي جديد.-ج

 نقل منحنى الطلب، حيث يعتبر زيادة الطلب أو نقل منحنى الطلب من نقطة إلى أخرى عند سعر  -د

 للترويج. الاقتصاديةمعين احد الأدوار او الأهداف 

 المطلب الرابع : استراتيجيات الترويج 

 : 1نذكر أهمها استراتيجياتللترويج عدة 

 الدفع  إستراتيجية-أولا

 أن تصل إلى الدفع لأ�ا تقوم بدفع السلعة أو الخدمة عبر القنوات التوزيعية إلى إستراتيجيةسميت  

الدفع هي استراتيجية ترويجية تعتمد على القوى البيعية و تنشيط  استراتيجيةو تعرف على أ�ا :المستهلك النهائي،

 هلك النهائي .المبيعات الموجهة للوسطاء لدفع منتجات المؤسسة عبر قنوات التوزيع الى المست

الدفع سعي المؤسسة لإقناع تاجر الجملة بشراء المنتج و تستخدم في ذلك مجموعة  إستراتيجيةو تتضمن  

من الجهود الترويجية كتقديم تخفيضات لتجار الجملة كلما زادت كمية المبيعات ، أو إعطاء هامش ربح مرتفع عن  

الجملة بدوره يسعى لإقناع تاجر التجزئة بشراء السلعة أو كل وحدة مباعة ، أو القيام بدورات تدريبية ، تاجر 

" ، رسالة ماستر ، تخصص إدارة و تسويق الخدمات ، جامعة الجزائر ،  اهمية دراسة سلوك المستهلك في صياغة الاستراتيجية الترويجية للمؤسسة الاقتصاديةوالي عمار : -1
 .144، ص 2012
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و خصائصه ، و منح تسهيلات  مميزات المنتجالإقناعية كإظهار  الأساليبالخدمة و يستخدم في ذلك مختلف 

الدفع ، و تاجر التجزئة يسعى لإقناع الحلقة الأخيرة في العملية و هو المستهلك النهائي و يستخدم بدوره عدة 

 .الخدمة و سمعة و مكانة المؤسسة السلعة أو إظهار مزاياالمهارات البيعية و  كاستخدام أساليب

ى البيع الشخصي و ترقية الدفع من قبل المؤسسة يكون التركيز الأساسي عل إستراتيجيةوعند استخدام  

من أجل تعريف أو تذكير المستهلكين بالسلعة أو الخدمة فقط .و يمكن توضيح  و يكون دور الاعلان، المبيعات

 الدفع من خلال الشكل التالي : استراتيجية

 الدفع استراتيجية): 1الشكل رقم (

 

 

 

 

 

 

التسويق دار زهران للنشر و التوزيع  استراتيجيات، سعد غالب ياسين ،  : بشير العلاق ،قحطان العبدليالمصدر

 .291، ص 2007، الأردن 

 الجذب  إستراتيجية-ثانيا 

الجذب على الإعلان واسع النطاق ، بحيث تقوم بتكثيف الإعلان عن  استراتيجيةو تعتمد المؤسسة في  

لدى  بالاستفسارالسلعة أو الخدمة و تكراره من أجل التأثير على المستهلك النهائي ، و الذي يقوم أي المستهلك 

المنتج تاجر التجزئة عن المنتج ، تاجر التجزئة بدوره يقوم بطلبه من تاجر الجملة ، هذا الأخير يطلبه من 

(المؤسسة)، و بناء على هذا الطلب تقوم المؤسسة بتوفير الكمية المطلوبة لتاجر الجملة و الذي يقدمها لتاجر 

 التجزئة ، و تاجر التجزئة بدوره يوفرها للمستهلك النهائي و الشكل التالي يوضح ذلك .

 المنتج

 تاجر الجملة

 تاجر التجزئة

 المستهلك
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 ) :إستراتيجية الجذب2الشكل رقم (
 

 

 

 الجهود الترويجية

 تدفق السلعة 

  طلبات الحصول على السلعة 

 34، ص 2003: عبد السلام أبو قحف :هندسة الإعلان ، الجامعة الجديدة للنشر ، مصر ،  المصدر

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

تاجر الجملة 

 

تاجر  نتجمال

 

المستهلك 
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 التسويقيةالمبحث الثاني: المزيج الترويجي و نموذج الاتصالات 

و تنوعها فإنه أصبح لا مجال للصدفة في وضع نموذج  الاتصالالمنافسة و زيادة وسائل  لاشتدادنظرا 

المزيج الترويجي الذي يتوافق مع إمكانيات المؤسسة و طبيعة نشاطها و طبيعة المنتجات التي  اختيار، و للاتصالات

 .المزيج الترويجيالتسويقية يتمثل في  الاتصالاتحيث إن جوهر  ،ستقدمها

 المطلب الاول: مفهوم المزيج الترويجي 

 تعددت المفاهيم حول المزيج الترويجي و في مايلي أهمها :

: العناصر و الأدوات التي تعتمد عليها المنشأة في خلق الاتصال بينها و 1يعرف المزيج الترويجي على أنه -أولا 

تنشيط الدعاية،و لنشر بين المستهلكين و يشمل المزيج الترويجي أربعة عناصر هي:الإعلان ، البيع الشخصي، ا

بالجمهور  اتصالهاو يسمى بالمزيج الترويجي لأن المنشأة قد تعتمد على كل هذه العناصر في نشاط  ،المبيعات

المنتج و للمنتج الواحد من باختلافالمقصود. لكن نسبة أو درجة استخدامها لكل عنصر من هذه العناصر تختلف 

 وقت إلى آخر .

أيضا يقصد بالمزيج الترويجي:  مجموعة المكونات التي تتفاعل و تتكامل فيما بينها لتحقيق الاهداف  -ثانيا

التسويقية ، و يتأثر هذا المزيج بمجموعة من العوامل التي يجب مراعاتها  تهااستراتيجيالترويجية للمؤسسة في إطار 

 2.اختيارهعند 

 المطلب الثاني: العوامل المؤثرة على المزيج الترويجي 

، إذ ليس من دارة الكثير من الصعاب و المشاكلعناصر المزيج الترويجي من قبل الإ اختيارتعترض عملية 

السهل أن تعرف و بشكل دقيق جدا أي من العناصر الترويجية يمكن أن تؤدي إلى الهدف المتمثلفي زيادة المبيعات 

الذي يمكن خلقه بذلك العنصر  و تحقيق المستوى المناسب من الأرباح و كذلك الحال في تقدير النفقات و التأثير

 عناصر المزيج الترويجي و اختيارعض العوامل التي من شأ�ا أن تؤثر في الترويجي أو غيره و عليه يمكننا أن نحصر ب

 منها:

 .32بدون سنة ،ص  مصر،، مؤسسة طيبة للنشر و التوزيع ، القاهرة ،الترويج"عصام الدين أمين أبو علفة: " -1
 10، ص 2013الجزائر،، رسالة ماستر ، علوم التسيير ، جامعة المسيلة ،  التسويقي الأداءأثر عناصر المزيج الترويجي على حنان عطلاوي :  -2
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 القرار تتأثر  اتخاذهالة عن النشاط الترويجي في ؤو س: من الحقائق المعروفة بأن الإدارة المالسوق المستهدف -أولا 

 بشكل كبير بطبيعة السوق الذي تتعامل معه و لعل هذا التأثير ينحصر في :

:و نعني بها المساحة الجغرافية التي تتضمنها الأسواق التي تتعامل معها المؤسسة فإذا  المدى الجغرافي للسوق -أ 

الأساليب الترويجية المعتمدة ستختلف تماما عما يمكن فها بالمستوى المحلي ، كانت الأسواق التي تتم التعامل مع

 فيما إذا كانت السوق خارج الحدود المحلية . اعتماده

 و تتمثل في: :السوقكثافة–ب 

أسلوب البيع الشخصي أما  اعتمادعدد الافراد المتعاملين في ذلك السوق فإذا كان عددهم صغير فإنه يمكن  -1

 مع هذه الأعداد الكبيرة  الاتصالإذا كان العدد كبير ، فإنه يستخدم الإعلان كأساس في الترويج لصعوبة تحقيق 

 .1، و فيما إذا كانت موحدة أو متباينةالأفراد المعاملين في ذلك السوق الخصائص التي يمتاز بها -2

و يقصد بها الخصائص التي يمتاز بها ذلك المشتري الذي تتعامل معه فإذا كان مستعمل  :المشتري خصائص–ج 

كي الأمر  استلزمو التجريب إذا الدقيقة و المشاهدة الميدانية  المعلومات البيانات،صناعي إذ أن الأخير يعتمد على 

 . 2يتم عقد صفقة الشراء

المزيج الترويجي، ففي ظل ظروف  اختيار:حيث أن طبيعة المنافسة السائدة في السوق تؤثر في  المنافسة -ثانيا 

وسائل ترويجية أخرى مثل  استخدامالمنافسة الكاملة تستخدم المؤسسات الإعلان التنافسي أو المقارن أو 

 المسابقات ، الألعاب .

كل مرحلة من مراحل دورة حياة   باختلافإن فاعلية وسائل الترويج المستخدمة تختلف السلعة:دورة حياة  -ثالثا

 السلعة :

الإعلان و  استخدامتنحصر مهمة الترويج بالتعريف بالسلعة أو الخدمة ، و هنا يمكن في مرحلة  التقديم : -أ

 المبيعات لدفع المستهلك إلى تجربة السلعة .الدعاية كوسائل أكثر فعالية ، يتبعها وسائل تنشيط 

 ترتكز مهمة الترويج على إقناع المستهلكين المستهدفين لشراء السلعة و هنا الوسيلة في مرحلة النمو :- ب

 الملائمة هي البيع الشخصي .

 تنشيط المبيعات ، الإعلان ، البيع الشخصي ، و من الواضح  استخداميمكن  :النضجفي مرحلة - ج

 .10، ص  سابقمرجع الحنان عطلاوي،  -1
 .10، ص  مرجع نفسهالحنان عطلاوي،  -2
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 بالسلعة أو الخدمة . الاقتناعأن دور الترويج يتركز على إيجاد أكبر قدر ممكن من 

 1.: يستمر تنشيط المبيعات مع تخفيض الإعلان و الدعاية الانحدارفي مرحلة – د 

 التسويقية الاتصالاتالمطلب الثالث: 

 التسويقي أهمها: الاتصالتعددت المفاهيم حول 

 : التسويقيالاتصال مفهوم  -أولا

المعلومات من المنظمة الى الجمهور و من الجمهور إلى المنظمة عن طريق  انسيابهو عبارة عن: تدفق و  -أ 

 2.التسويقية الاتصاليةمختلف الوسائل 

و عرفت ايضا : الوسائل التي تحاول المؤسسة من خلالها إبلاغ و إقناع و تذكير المستهلكين بصورة مباشرة  –ب 

 3.رة عن المنتجات التي تقوم بإنتاجهاأو غير مباش

 4التسويقية : الاتصالاتخصائص  -ثانيا 

 ، حيث أن المعلومات تتدفق من المنظمة إلى الجمهور و من الجمهور إلى المنظمة  اتجاهينذو  تصالتمثلا –أ 

المنظمة إلى التأثير على القرارات الشرائية  ىالمنظمة و المستهلكين ، حيث تسع يتم من خلاله تحقيق كل من- ب

 للمستهلكين المستهدفين لصالح منتجاتها ، و يهدف المستهلك الى إيجاد المنتجات التي تشبع حاجاته و رغباته 

 بعوامل الشوشرة التي تؤدي إلى تحريف معنى الرسالة ، و من بين هذه العوامل نجد مايلي : الاتصاليتأثر  –ج 

 لنفسية للمرسل إليه أو مستقبل الرسالة من مرض أو إرهاق أو مزاج متعكر .الحالة ا -1

 مستقبل الرسالة ، مثل الإعلانات المنافسة و مؤثرات انتباهالمؤثرات المختلفة التي تتنافس على جذب  -2

 البيئة الخاصة بمستقبل الرسالة .

 

 28، ص 2003، مركز القاهرة ، مصر ،  الإعلان و الترويجسعيد هناء عبد الحميد : -1
 .12، ص  2011،  ،فلسطين، رسالة ماجستير ،غزة التسويقية على السلوك الشرائي للمستهلكين الإيصالاتمدى تأثير هشام عبد االله البابا : -2
 .32، ص  مرجع سابقسعيد هناء عبد الحميد : -3
 . 223-222-221، ص 2010، ،مصر، دار البداية للنشر و التوزيع  التسويق المعاصرعلي موسى الدادا ، -4
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 التسويقية :الاتصالاتنموذج  -ثالثا 

في مجال التسويق في شكل نموذج عام يهدف إلى الإجابة عن عدة  الاتصالاتيمكن التعبير عن عملية 

، و من هو المستهدف  للاتصال؟ و ماذا يريد أن يقوم ؟ ماهي الوسائل الملائمة  بالاتصالأسئلة و هي من يقوم 

 : للاتصالات؟. و يوضح الشكل التالي عناصر النموذج العام  بالاتصال

 للاتصالات): النموذج العام 3الشكل (

 

 

 

 

 

 .336، الدار الجامعية للنشر و التوزيع ص الاستراتيجياتمحمد فريد الصحن : التسويق ، المفاهيم و  المصدر :

 من أربع عناصر أساسية : الاتصالاتو يتكون نموذج 

للرسالة و  اختيارهو هو من يقوم بإرسال المعلومات إلى المرسل إليه و يحاول التأثير عليه من خلال  المرسل :-أ

به . و قد يكون المرسل تاجر  اقتناعهالوسيلة المناسبتين و كذلك من خلال قبول المرسل إليه لمصداقية المرسل و 

و هيئة حكومية ...الخ . و بطبيعة الحال تختلف أهداف المرسل من موقف لآخر فقد يكون هدفه جملة أو تجزئة أ

 تعليميا أو إرشاديا أو تذكيريا أو إقناعا بشراء سلعة أو خدمة معينة ...الخ.

تتضمن تصميم الرسالة المناسبة لكل من الجمهور و  الاتصالاتإن الخطوة الثانية في عملية  الرسالة :- ب

 سيلة و التي تتطلب تفهما واضحا للجمهور . الو 

...الخ . و أيضا أهداف  اتجاهاتهولا يمكن تحديد محتويات الرسالة إلا بعد دراسة المرسل إليه و دوافعه و  

، فمثلا تستخدم مغريات الرغبة و التفاخر عند الإعلان عطر معين أو سيارة  ذات ولاء معين من الاتصال

 لمن ؟؟ماذا يقول ؟في أي قناة  من ؟

 

 

 معلومات مرتدة

 

 المرسل اليه الوسيلة الرسالة المرسل
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لأحيان يعتمد المرسل على مغريات الخوف لحث المستهلك على الأخذ بسلوك معين كما المستهلك ، و في بعض ا

 هو الحال في الإعلانات عن خدمات التأمين و الأدوية و حزام الأمن .

نوات للوصول قالوسائل أو ال اختياربعد تحديد المستهلك المستهدف تحديدا دقيقا ، يجب أن يتم الوسيلة: -ج 

و الوسائل الغير  للاتصالاتو هما الوسائل الشخصية  الاتصالإليهم . و هناك نوعان رئيسيان من وسائل 

 شخصية :

أربعة أنواع من  استخدامالمباشر بالمستهلك المستهدف عن طريق  الاتصالوتهدف إلى الوسائل الشخصية : -1

 الشخصية : الاتصالات

و يقومون ،و ذلك من خلال رجال البيع والعلاقات العامة و ممثلي المنظمة ظمة :القنوات الداخلية في المن -

 الشخصي بالجمهور المستهدف و محاولة التأثير عليه في المجال المطلوب . بالاتصال

بهم لممارسة نفوذ  الاستعانة: و التي تتكون من الشخصيات المستقلة عن الشركة و التي يتم  قنوات الخبراء -

 ، الشخصيات العامة ...الخ . الاستشاريينالجماهير لما لهم من خبرة في هذا المجال أو نفوذ قوي مثل :  على هذه

 : مثل الأصدقاء ، أفراد الأسرة ، زملاء العمل أو الدراسة . الاجتماعيةالقنوات  -

قادة الرأي و التي من خلالهم  باستخدام: و التي تنتقل من فرد لآخر و عادة  عن طريق الكلمة الاتصال -

 تنتقل المعلومات المراد توصيلها إلى قطاع عريض من المستهلكين .

شخصيا بين المفردات و لكن  اتصالالا تشمل  و الوسائل واسعة النطاق و هيالوسائل الغير شخصية : -2

لوسائل التي تصل إلى مجموعة تصل إلى أعداد كبيرة من المرسل إليهم و منها الصحف ، المجلات ، التلفزيون و ا

 التي تنظمها الشركات . الاستقبالمحددة مثل الصحف المحلية و المعارض و حفلات 

 أو مستقبليجب أن نبدأ أولا بتحديد الجمهور المستهدف  الاتصالعند التحدث عن عملية إليه: المرسل-د

. و ة عرضها و أخيرا من سيقوم بعرضهاالرسالة و ذلك لأن المرسل إليه هو الذي سيحدد ماذا سيتم قوله و طريق

 .1قد يكون المرسل إليه فرد واحد أو مجموعة من الأفراد أو جمهور معين أو الرأي العام بأكمله 

 339 – 338 -337، ص :  ع سابقالمرجمحمد فريد الصحن : - 1
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 المبحث الثالث : عناصر المزيج الترويجي 

 لنشر المطلب الأول : الإعلان  و ا

 الإعلان :-أولا 

 مفهوم الإعلان :  -أ

 إن للإعلان مجموعة من المفاهيم سنذكر منها مايلي :

الوسيلة الغير شخصية لتقديم الأفكار و الترويج عن السلع و  :تعرف جمعية التسويق الأمريكية الإعلان بأنه  -1

 الخدمات بواسطة جهة معلومة مقابل أجر مدفوع .

يجري  للاتصالاتشكل من أشكال الغير شخصية هو تعريف مشابه للإعلان و هو:   kotlerيقدم كوتلر - 2

 عن طريق وسيلة متخصصة مدفوعة الأجر و بواسطة جهة معلومة و محددة .

كافة الأنشطة التي تقدم كمجموعة بطريقة غير شخصية ، مرئية أو نتون فيعرف الإعلان بأنه :  أما ستا  -3

 1رسالة معلومة المعلن تتعلق بسلعة أو خدمة معينة .شفوية ، عن طريق 

 :اي وسيلة اتصال غير شخصية للأفكار أو المنتجات في وسائل اتصال جماهيرية  أيضاو يعرف  -4 

تنفيذه بواسطة جهة معلومة مقابل اجر مدفوع بهدف  يتم. الخمثل : التلفاز ،الصحف ، المجلات ، الإذاعة ...

 2تهلك.التأثير على سلوك المس

 ب.أهداف الإعلان :

 يمكن أن نقول أن أهداف الإعلان تتحدد عادة فيما يلي:

 تعريف الجمهور بمنتج جديد أو ببعض الخصائص و المزايا لمنتج موجود و معروف.-1

 إحداث تغييرات إيجابية في سلوك المستهلكين تجاه السلعة أو الخدمة أو الشركة المعلن عنها -2

 .13ص مصر،معة الإسكندرية ،" ، الدار الجامعية للنشر و التوزيع ،جاالإعلان محمد فريد الصحن :"  -1
 .380، ص 2008 الاردن،،الجامعة الأردنية ، المجلة الاردنية في إدارة الأعمالهاني حامد الضمور و محمد تركي شريدة :  -2
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 الناس غلى منتج معين و تذكيرهم به و بأماكن تواجده . انتباهلفت -3

 الحفاظ على العملاء السابقين على الأقل من أجل التقليل من التقلبات في كمية المبيعات .-4

 تكوين فكرة معينة عن السلعة يمكن من خلالها دعم و مساندة أعمال و جهود رجال البيع .-5

 المستهلكين بمزايا و فوائد المنتج و بتفوقه على السلعة المنافسة له. تقديم أفكار و بيانات تستطيع إقناع-6

عرض صور أو بيانات أو رسوم أو جمل قصيرة من شأ�ا خلق صورة ذهنية لدى المستهلكين عن السلعة أو -7

 الشركة 

 و بالتالي زيادة مشترياتهم من السلعة . استهلاكهمإثارة المستهلكين و حثهم على زيادة -8

 1الجديدة للسلعة المعلن عنها . الاستخداماتتعليم المستهلكين على المنافع الجديدة و -9

 أنواع الإعلان :-ج

 يلي:يمكن تقسيم الإعلان حسب الوظيفة التسويقية كما  

هو الإعلان الذي يعمل على تسويق السلع الجديدة التي تطرح لأول مرة في الأسواق أو  الإعلان التعليمي : -1

الجديدة لم   تكن معروفة سابقا .  الاستخداماتالإعلان عن سلع قديمة تم تطويرها حديثا كأن يظهر لها بعض 

ائصها الجديدة و طرق هي تعريف المستهلك بالسلعة و خصائصها الحالية أو خص إذا ،الإعلان التعليمي فوظيفة

 و كيفية صيانتها و المحافظة عليها ، أو التخلص منها . استعمالهاو مجالات 

معلومات  الجديدة التي لايعرف المستهلكون عنها المنتجاتو يتعلق بالترويج عن  الإعلان الإرشادي : -2

تباع فيها هذه المنتجات و توفير فوظيفة هذا النوع من الإعلان هو إرشاد المستهلكين بالأماكن التي كافية،

المعلومات حول كيفية إشباعها لحاجاتهم ، و كذلك تيسير الحصول عليها بأقل جهد و في أقصر وقت و بأقل 

 تكلفة .

و هو الذي يعمل على تذكير المستهلكين بوجود السلع و الخدمات المعروفة لديهم و   الإعلان التذكيري : -3

  الوقت المناسب لإشباع الحاجة من ورائها .كذلك للتغلب على نسيا�ا في

 14،13، ص 1998، ،الاردن"، عمان الدعاية و الإعلان و العلاقات العامةمحمد جودت ناصر :" -1
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و يستعمل لتدعيم مركز السلع و الخدمات القوية و الرائدة في السوق عند بروز سلع  الإعلان التنافسي : -4

منافسة لها ، و يعتمد نجاح هذا النوع من الإعلان على ما سنفقه المعلنون من أموال في الوسائل الإعلانية المختلفة 

 1.نب تقديم الأفكار الجديدة المبتكرة او التي تلقى قبول أكثر من المستهلكين، إلى جا

 : الإعلانوسائل -د 

 للوصول إلى الجمهور المستهدف وتوصيل الرسالة الإعلانية لابد من الاستعانة بالعديد من الوسائل نذكر منها :

، و هي كل ما يتم طبعه على الورق و  تمثل الصحف الوسيلة الأساسية للإعلان في الدول العربيةالصحف : -1

يوزع وفقا لمواعيد دورية تنقسم إلى عدة أقسام وفقا لمواعيد الصدور و أماكن التوزيع و كذلك وفقا لما تعالجه من 

موضوعات ، و هناك الصحف اليومية ، الصباحية أو المسائية أو الأسبوعية أو الشهرية أو تلك التي تصدر كل 

 .فترة دورية معينة 

نوع  باختلافوهي من الوسائل الإعلانية المطبوعة التي تحظى بجمهور معين من القراء يخلف  المجلات : -2

المجلة و محتوياتها و الفئة الموجهة إليها و عادة ما تحتوي على العديد من الموضوعات و التحقيقات و القصص 

 بهدف تقديم تحليل مفصل أكثر لكل موضوع ، و المجلات غالبا ما تكون أسبوعية أو شهرية أو سنوية .

  :و تنقسم إعلانات الطرق إلى ثلاث أنواع هيإعلانات الطرق : -3

 .يبات عادة خشبية و أحيانا معدنيةمطبوعة من الورقتلصق على ترك و هي عبارة عن إعلاناتالملصقات :  -

 .و هي التي يتم رسمها و إعدادها بواسطة الفنانين على لوحات مدهونةاللافتات المنقوشة : -

تقام عادة في المناطق المعروفة بكثافة حركة المرور في الليل و هي أقوى أنواع اللافتات  اللافتات المضيئة : -

 2الإعلانية أثرا و أعلاها تكلفة .

 

 

 الجزائر،، رسالة ماستر،تخصص تسويق ، المركز الجامعي بالبويرة ، تنشيط المبيعات و دورها في التأثير على القرار الشرائي للمستهلك النهائي: حجوطي سمية و نامون حميدة -1
 .14 -13، ص 2012

 .208، ص2009، دار الصفاء للنشر و التوزيع ، : إدارة الترويج و الاتصالات التسويقيةعلي فلاح الزغبي  -2
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ووصولا إلى الجمهور و تواصلا معها حيث أن الممازجة بين الصوت و  انتشاراهي الوسيلة الأوسع التلفزيون : -

 1ن .الصورة يزيد من القدرة التأثيرية للإعلا

 2و يمكن تقسيم الإعلان التلفزيوني إلى :

الإعلانات لال شهادة إحدى الشخصياتالإعلان المباشر ، الإعلان من خحيث طريقة عرض الإعلان : من-

 التذكيرية ، إعلانات الرسوم المتحركة .

 من حيث طريقة الوقت الإعلاني :-

البرنامج أو حتى  المعلن بالإعلان عن سلعة خلال فترة عرضالقيام بتمويل برامج تلفزيونية كاملة : و فيها يقوم  -

 قبل أو بعد عرض البرنامج .

مما يؤدي إلى تخفيض التكاليف بينهم عن ،مشاركة أكثر من معلن في عملية شراء وقت الإعلان عن منتجاتهم  -

 طرق قسمة الوقت المشتري على عدد المعلنين .

 من حيث طريقة النطاق الجغرافي : -

 .: و الذي يكون نطاقه ضمن منطقة محصورة مثل المدينة  لإعلان المحليا -

 : و يكون نطاق هذا النوع على مساحة جغرافية تغطي بلد من البلدان . الإعلان الوطني -

 : و يعالج هذا النوع السلع التي يتم توزيعها على نطاق دولي ذات ماركات عالية . الإعلان الدولي -

 النشر :-ثانيا 

 تعريف النشر : -أ 

 تعددت التعاريف حول مفهوم النشر ومن أهمها :

 206، ص 2006، دار حامد للنشر و التوزيع ، الأردن ،الاتصالات التسويقية و الترويجبكري : ثامر ال -1
 204-203، ص  رجع سابقالمعلي فلاح الزغبي :  -2
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الغير شخصية و الغير مدفوعة القيمة بصورة مباشرة هادفة إلى  الاتصاليةيعرف النشر على أنه : تلك الجهود  -1

بغرض تحسين صورتها الذهنية  الانتشارالواسعة  الاتصاليةنشر أخبار إيجابية عن المؤسسة و منتجاتها في القنوات 

 1لدى الجمهور الواسع .

جماهيرية و تترد من خلال خبر  اتصالتنفذ من خلال وسيلة  اتصالو يعرف النشر أيضا بأنه : عملية  -2

 2صحفي أو أي وسيلة إعلامية و يمتاز بأنه نشاط غير مدفوع الأجر .

 و من التعاريف السابقة نستخلص أهم خصائص النشر :

 شر عبارة عن جهود اتصالية غير شخصية .الن -

 النشر غير مدفوع القيمة . -

 يهدف إلى نشر أخبار عن المؤسسة و منتجاتها و سياساتها . -

 ينفذ النشر من خلال وسيلة اتصال جماهيرية . -

 المطلب الثاني : البيع الشخصي 

 مفهوم البيع الشخصي : -أولا 

 مايلي :للبيع الشخصي عدة تعاريف من أهمها 

يعرف البيع الشخصي بأنه :التقديم الشخصي و الشفهي لسلعة أو خدمة أو فكرة بهدف دفع الزبون المرتقب - أ

 3بها . الاقتناعنحو شرائها أو 

و أيضا يعرف البيع الشخصي :هو عبارة عن عملية يقوم من خلالها رجل البيع بتحديد رغبات و حاجات - ب

 .4من خلال العلاقة المتبادلة بين البائع و المشتري الاحتياجاتذه والعمل على إشباع ه،المستهلك 

 .178،  ص  2008، دار الفكر الجامعي ، مصر ،  إدارة التسويقطارق طه :  -1
 .153، دار أسامة للنشر و التوزيع ، الأردن ، ص  مبادئ التسويق و الترويجإبراهيم الشريف : -2
 195،194، ص 2009"، دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع ، الأردن ، البيع الشخصي و التسويق المباشرحميد الطائي، "  -3
 .09، ص 2007،  ، مصر" ، مركز الإسكندرية للكتاب قواعد البيع الشخصيمحمد السيد البدوي الدسوقي ،"  -4
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شخصي يهدف إلى إقناع المشتري المرتقب و حثه على  اتصال:البيع الشخصي هو عملية 1و أيضا عرف بأنه -ج

 البيع .إتمام عملية  شراء سلعة أو خدمة يروج لها ، و تمثل بالنسبة للبائع مصدرا لمصلحة مادية يحققها من خلال

 : خطوات البيع الشخصي -ثانيا 

إن البيع الشخصي يجب أن يفهم من خلال تحليل الخطوات التالية و التي تمثل ديناميكية هذه الوسيلة  

 البيعية :

 اتخاذ: و ترتبط بالبحث عن العميل المرتقب و محاولة تأهيله أو جعله قادرا على الشراء أو  الخطوة الأولى -أ 

 قرارات الشراء  اتخاذقرار الشراء و ذلك من خلال معرفة رغبته و قدراته الشرائية و السلطة التي يتمتع بها في 

هادف مع العميل و المحافظة على علاقات جيدة معه للوصول إلى بناء  اتصال: محاولة بناء  الخطوة الثانية -ب

 ولاء لمنتجات المؤسسة السلعية أو الخدمية .

: تتمثل في الأسلوب الذي يتبعه مندوب البيع في عرض و تقديم السلعة أو الخدمة للعميل  ة الثالثةالخطو  -ج 

الذي يعرضه  الانتفاعبالشيءأو اقتناء  أوبالطريقة التي يتمكن هذا العميل من اشباع رغباته وحاجاته من شراء 

 مندوب البيع.

 الشيء:  وتتمثل في كيفية التعامل مع استفسارات او اعتراضات او اسئلة العميل عن 2الخطوة الرابعة -د 

 المعروض.

: وتتمثل في النتيجة النهائية للعميل (البيعة) اي كيفية الوصول الى قرار �ائي من قبل الخطوة الخامسة -ه 

 العملية البيعية. إقفالالعميل وهذا ما يعرف باسم 

 إنوتتمثل في المتابعة للاستفادة من التجربة مع هذا العميل ومحاولة تصحيح الانحرافات  الخطوة النهائية: -و 

من التأكدوجدت في المستقبل عند الاتصال مع عميل اخر .بشكل عام , يجب ان تتوقف عملية المتابعة بل يجب 

 ل حقق الاشباع الذي اراد .ان العميل حصل على ما يريد من الوقت المحدد وبالكمية التي طلبها , وان هذا العمي

 .153، ص  : مرجع سابقإبراهيم الشريف  -1
 .81، ص 2005" دار وائل للنشر و التوزيع،الأردن، إدارة المبيعات و البيع الشخصيمحمد عبيدات و هاني مضمور و شفيق حداد ،"  -2
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 )1(مهام البيع الشخصي -ثالثا 

 للبيع الشخصي عدة مهام منها : 

 الفعال مع العملاء . الاتصالتحقيق  -أ

 المباشر مع العملاء . الاتصال -ب

 . احتياجاتهممساعدة العملاء على تحديد  -ج

 .العملاء و تساهم في إشباعها احتياجاتإعداد و تجهيز العروض التي تقابل  -د

 .بناء علاقات قوية و طويلة الأمد مع العملاء -ه

 التعامل مع تجار الجملة و التجزئة . -و

 بين الشركة و المستهلكين . الاتصالعمل حلقة  -ز

 العمل على إشباع حاجة المستهلك و تحقيق المبيعات و بالتالي يحقق الربح للمنشأة. -ك

 1أنواع رجال البيع  -رابعا 

على عاملين هما : مقدار الجهد المبذول ، و ما تتطلبه المهمة  يأخذ البيع الشخصي أشكالا مختلقة بناءً  

 لإتمام الصفقة، لذا يمكن تصنيف رجال البيع إلى الفئات التالية : ابتكارالبيعية من خلق و 

طلب العميل ثم تنفيذه ولا يقوم بأي جهد بيعي ، حيث تكون  باستلام: هو الذي يقوم  متلقي الطلبيات -أ

المنظمة هي التي تعاقدت مع الموزعين ( من تجار جملة و تجزئة )، و يقوم هؤلاء الموزعين بإرسال طلبياتهم إلى 

لى المؤسسة لتقوم بتنفيذها من خلال هذا النوع من رجال البيع ، و قد تقوم المنظمة بإرسال متلقي الطلبيات إ

 من منتجات ، بذلك لا يقوم متلقي الطلبيات بأداء مجهود بيعي . احتياجاتهمعملائها لمراجعة 

 .13، ص  رجع سابقالممحمد السيد البدوي الدسوقي ،  -1
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: هو الذي يقوم بالبحث عن العميل أو المشتري المرتقب و العمل على تزويده  1الباحث عن الصفقات -ب

نتج ، و قد يعمل هؤلاء كبائعين للم استخدامهبالمعلومات ، و إقناعه بالشراء و إتمام عملية الشراء ، ثم متابعة 

 مة .ظداخل المن

: تعمل بعض المنظمات بتسهيل مجهودات البيع الشخصي لمندوبي مبيعاتها بإرسال مندوبي  مروج المبيعات -ج

 ظمة تكون مهمتهم الشرح و التفسير و إعطاء معلومات عن المنتج ، لكن ليس بهدف تنفيذ صفقة بيعية .نعن الم

 أهمية البيع الشخصي -خامسا 

 تكمن أهمية البيع الشخصي في مايلي : 

 من أكثر الوسائل الترويجية تأثيرا في سلوك المستهلكين الشرائية . -أ

يتمكن رجال البيع من مشاهدة ردة فعل المستهلك تجاه البضاعة ووجهة نظره ، وذلك يمكنه بالتالي من تغيير -ب

 موقفه بما ينسجم مع موقف المستهلك .

تعد الجهود التسويقية المبذولة في عملية البيع الشخصي أقل ضياعا مقارنة بما هو عليه بالنسبة للإعلان إذ من -ج

 .قة مباشرة بتلك الحملة الإعلانيةالممكن أن تصل الحملة الإعلانية إلى أشخاص لا تعنيهم أو أ�م ليسوا على علا

ة التغذية العكسية في نظام لإدارة المنظمة ، أي أ�م بمثابينقل رجال البيع معلومات و ملاحظات المشترين -د

 2.البيع

 المطلب الثالث :  العلاقات العامة 

تعتبر العلاقات العامة عنصر مهم من عناصر المزيج الترويجي للمؤسسات التسويقية اليوم و ذلك لتأثيرها  

و إن نجاح هذه المؤسسات مرهون بقدرتها  3الكبير على سمعة المؤسسة و كذلك على سلوك المستهلك النهائي .

...فهذه الظروف تفرض  اقتصاديةأو  اجتماعيةعلى تكييف نفسها مع الظروف المحيطة سواء كانت سياسية أو 

 .23، ص 2009 الجزائر،، مذكرة ماجستير ، تخصص تسويق ، جامعة ورقلة ، ظل تكنولوجيا المعلومات و الاتصالفاعلية النشاط الترويجي في عفاف خويلد :  -1
 .33،ص2009، دراسة استطلاعية ،المعهد التقني ، الموصل ، دور عناصر المزيج الترويجي في تسويق خدمة المعلوماتنبال يونس آل مراد ومحمد حامد الملا حسن : -2
 .34،ص  نفسهالمرجع النبال يونس آل مراد و محمد حامد الملا حسن :  -3
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ضغوط مختلفة على المؤسسات ، من هنا تأتي أهمية العلاقات العامة التي تعمل على تفسير المؤسسة لمحيطها و 

 .ذلك من أجل إقامة علاقات متوازنة و مستمرة تحقق مصالح مشتركة للطرفين تفسير المحيط للمؤسسة ، و

 تعريف العلاقات العامة -أولا 

يلي أهم هذه يختلف تعريف العلاقات العامة و ذلك حسب نظرة كل باحث في هذا المجال و في ما 

 :التعاريف

العامة و تحديد  الاتجاهاتمجلة أخبار العلاقات العامة تعرف العلاقات العامة بأ�ا :وظيفة الإدارة في تقييم  -أ

السياسات و الأساليب التي يتبعا الفرد و المؤسسة مع الجمهور ، و تنفيذ برامج العمل اللازمة للحصول على 

 1تفهم و تقبل الجمهور .

العامة : العلاقات العامة وظيفة إدارية ذات طابع مخطط و مستمر تهدف  حسب الجمعية الدولية للعلاقات-ب

ئك الذين تهتم بهم و الحفاظ على ولاالخاصة إلى كسب تعاطف و تأييد أمن خلالها المنظمات و الهيئات العامة و 

من أجل تحقيق  الإمكان و ثقتهم عن طريق تقييم الرأي العام المتعلق بها من أجل ربط سياستها و إجراءاتها قدر

 2تعاون مثمر أكثر كفاءة عن طريق تخطيط المعلومات و نشرها .

و عرفت العلاقات العامة أيضا : مجموعة الجهود المخططة التي تبذلها المؤسسة بهدف إقامة و تعزيز التفاهم  -ج

 3المتبادل بينها و بين جمهورها .

 أهداف العلاقات العامة  -ثانيا 

 للعلاقات العامة عدة أهداف منها:  

 خلق سمعة طيبة للمؤسسة و منتجاتها في أذهان المستهلكين .-أ

 إثارة الطلب و كسب مستهلكين جدد مع محاولة المحافظة على المستهلكين الحاليين . -ب

 دائمين .ربط المستهلكين بالمؤسسة بعلاقة قوية و متواصلة و طويلة الأمد بحيث يصبحون مستهلكين  -ج

 .12، ص 1997،،مصر"، المكتبة العلمية بالزقازيق للنشر العلاقات العامة المعاصرة و فعالية الإدارةمحمد العزازي أحمد أبو إدريس ،"  -1
 .176ص  مرجع سابق،محمد جودة ناصر ، -2
 .153، ص  مرجع سابقإبراهيم الشريف ، -3
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 المباشر بالمستهلكين من أجل التعرف على مشاكلهم . الاتصال -د

 1الوقوف على أذواق المستهلكين بهدف تحديد أسلوب التعامل معهم . -ه

 2الأساليب المستخدمة في العلاقات العامة  -ثالثا

 هناك عدة أساليب تستخدم في العلاقات العامة منها مايلي :

في المسابقات العامة المقابلات  الاشتراك: منها : تنظيم الحفلات ، و الدعوات الخاصة ،  الوسائل المباشرة -أ

 الشخصية ، الزيارات .

 بوعات المؤسسة .ط: الجرائد اليومية ، المجلات ، م الوسائل المقروءة و المكتوبة -ب

 . الاقتراحات،لوحة الإعلانات ، صندوق  الاجتماعات: بالجمهور الداخلي عن طريق الاتصال -ج

 التظاهرات الثقافية ، المقالات الصحفية ...الخ.بالجمهور الخارجي عن طريق : الاتصال -د

 : الإذاعة ، الهاتف ،السينما ...الخ. الوسائل المسموعة و المرئية-ه

 وظائف العلاقات العامة  :  -رابعا 

 يلخص العديد من الكتاب وظائف العلاقات العامة فيمايلي :  

 .الرأي العام للجماهير اتجاهاتو يتمثل في تلك الدراسات المتعلقة بقياس  البحث : -أ

و يقصد به تخطيط ورسم سياسة العلاقات العامة ، و ذلك بتحديد الهدف و الجماهير  التخطيط : -ب

 و تحديد الميزانية و توزيعها على الأنشطة . الاختصاصاتالمستهدفة و تصميم البرامج الإعلامية و توزيع 

الجماهيري المستهدف و تحديد الوسائل الإعلامية المختلفة و المناسبة لكل  الاتصالو نعني به : الاتصال -ج

 جمهور .

 269-268،ص 2007، الأردن، استراتيجيات التسويق ،مدخل كمي و تحليلي"، دار حامد للشر و التوزيعمحمود جاسم الصميدعي ،  -1
 .06،ص 2013،  ،الجزائر"، رسالة ماستر ، تخصص تسيير المؤسسات الصغيرة و المتوسطة الأساليب الترويجية و دورها في تحقيق الميزة التنافسيةحومدي هناء،"  -2
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: تعمل إدارة العلاقات العامة على التنسيق بين مختلف أقسامها و التنسيق بين الإدارات الأخرى ،  التنسيق-د

 .بين هذه الإدارات من ناحية و بين المنظمة و جمهورها من ناحية أخرى الانسجامق لتحقي

: ويقصد به قياس النتائج الفعلية و القيام بالإجراءات التصحيحية لبرامج العلاقات العامة لضمان  التقويم -ه

 و تحقيق أهدافها . فاعليتها

 المطلب الرابع : تنشيط المبيعات  

ادة مبيعاتها و ترويج منتجاتها المؤسسات اليوم نحو مختلف الوسائل التي يمكن بواسطتها زي اهتمامقد بدأ  

 فتنشيط المبيعات وسيلة من هذه الوسائل التي تحقق أهداف هذه المؤسسات .

 مفهوم تنشيط المبيعات : -أولا 

 هناك عدة تعاريف لتنشيط المبيعات نذكر منها مايلي :

يقصد بترويج المبيعات :كل الأساليب الهادفة لتنشيط المبيعات عن طريق ترغيب فئات المستهلكين في  -أ

 في  استخدامهاالأسواق المستهدفة على زيادة مشترياتهم من السلعة أو الخدمة ، و هناك عدة أدوات يمكن 

ستهلاكية أو الصناعية ، المسابقات تنشيط المبيعات كالهدايا الترويجية و التذكارية و من قبل منتجي السلع الا

 1المعارض ...الخ.

و هناك من عرف ترويج المبيعات بأ�ا :مجموعة من الأنشطة الترويجية بخلاف الإعلان و البيع الشخصي و  -ب

 2التسويقي من جهة أخرى . الأداءالعلاقات العامة التي تستهدف إثارة طلب المستهلك من ناحية ، و تحسين 

، سواء على مستوى يحمل في ثناياه حافز لدعوى بيعيةعرف تنشيط المبيعات : أسلوب ترويجي وأيضا ت -ج

مندوبي البيع أو الموزعين مهما كانوا تجار تجزئة أو جملة ، أو حتى مستهلكين �ائيين و بشكل يؤدي في النهاية إلى 

 3تحقيق بيع فوري .

 

 191"دار الصفاء للنشر و التوزيع ، عمان ،ص  ،" مبادئ التسويقزياد محمد الشرمان وعبد الغفور عبد السلام  -1
 428، ص 2001"، مكتبة و مطبعة الإشعاع الفنية ، لبنان  التسويق ، وجهة نظر معاصرةعبد السلام أبو قحف ،" -2
 178،ص2007،،الجزائر، تخصص تسويق ،جامعة البليدة، رسالة ماجستير  سويقي على سلوك المستهلكتأثير عناصر المزيج التحكيم خلفاوي : 3
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 1:أهداف تنشيط المبيعات  -ثانيا 

 تنشيط المبيعات في :تتلخص أهداف 

 .السلع الجديدة أو المتطورة اختبارالمساعدة على تجريب أو  -أ

 .تغيير عادات الشراء الحالية لدى المستهلك -ب

 جذب عملاء / مستهلكين جدد. -ج

تشجيع العملاء الحاليين على زيادة الطلب أو الكمية المستهلكة من السلعة مما يساعد على تكرر الطلب من  -د

 للسلعة.قبل هؤلاء المستهلكين 

الحصول على مزيد من تعاون تجار التجزئة ، فالمنتج قد يقوم بتصميم فترينات عرض إضافية على نفقته الخاصة -ه

ل أو المتجر ، أو يقوم بتزويد تاجر التجزئة بأكياس بلاستيك للف السلع المباعة و منتجاته في المح اسمهتحمل 

 للمستهلك.

 2وسائل ترويج المبيعات-ثالثا

 من أهم وسائل ترويج المبيعات مايلي :

بها و تتمثل الهدايا التذكارية في كل ما تقدمه المؤسسة أو المنتج إلى العملاء ذوي العلاقة الهدايا التذكارية : -أ

 لتكوين علاقات طيبة معهم و تقوية هذه العلاقات .

هي مكافأة تمنح للمشتري نظير تعامله مع المؤسسة و شرائه لمنتجاتها و تمنح للمشتري الهدايا الترويجية :  -ب

لتنمية و زيادة تعامله مع المؤسسة لتكون معروفة لديه قبل الشراء و ذلك كتقديم هدية لمن يشتري عدد معين من 

 حدات المنتج المرغوب في ترويجه أو لمن يشتري في حدود مبلغ معين من هذا المنتج .و 

العينات هي وحدات من السلعة المنتجة يقدمها المنتج مجانا إلى المستهلك و قد تكون العينات المجانية :  -ج

 هي السلعة ذاتها أو تتخذ هيئة مصغرة منها .

 .430،429، ص  مرجع سابقعبد السلام أبو قحف ، -1
 .28 -27، ص  مرجع سابقحنان عطلاوي :  -2
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يم العينات هو حث العملاء على فحصها و تجربتها فإذا لقيت قبولا و الهدف الذي تسعى إليه المؤسسة من تقد

 منه أقدموا على شراء السلعة الأصلية .

هي نوافذ المتاجر التي تعرض بها السلع حتى يمكن للمستهلكين رؤيتها و من ثم دخول المتجر نوافذ العرض : -د

و إثارة الرغبة لديه للحصول عليها و التفكير لشرائها ، و تستخدم هذه النوافذ لغرض تعريف المستهلك للسلعة 

 في شرائها .

  على قواعد الأشكال المجسمة الثابتة  تركب أو التي تعد للتعليق هي اللوحاتلوحات و نماذج العرض : -ه

 المتحركة يعرضها المنتج بمتاجر الوسطاء الموزعين لمنتجاته للترويج لهذه المنتجات و جذب المستهلكين لشرائها .و 

و تتمثل في خصم معين من السعر الأساسي للسلعة مع كتابة هذا التخفيض علة تخفيضات الأسعار : -و

 غلاف السلعة.
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 خلاصة الفصل :

ــــــــــــــك لغــــــــــــــرض شــــــــــــــراء الســــــــــــــلعة أ  ــــــــــــــارة ســــــــــــــلوك المســــــــــــــتهلك و ذل و يهــــــــــــــدف المــــــــــــــزيج الترويجــــــــــــــي لإث

ـــــــــــه  ـــــــــــك مـــــــــــن خـــــــــــلال مكونات ـــــــــــا إلى مفهـــــــــــوم الـــــــــــترويج  ،الخدمـــــــــــة و ذل و مـــــــــــن خـــــــــــلال هـــــــــــذا الفصـــــــــــل تطرقن

ــــــــــــا   ــــــــــــوم في ظــــــــــــل المنافســــــــــــة الشــــــــــــديدة ،  و تعرفن ــــــــــــبر عنصــــــــــــر فعــــــــــــال بالنســــــــــــبة للمؤسســــــــــــات الي ــــــــــــذي يعت وال

و أيضــــــــــــــا تعرفنــــــــــــــا إلى عناصــــــــــــــر المــــــــــــــزيج الترويجــــــــــــــي و  اســــــــــــــتراتيجياتهكــــــــــــــذلك إلى أهــــــــــــــم أهدافــــــــــــــه و أدواره و 

لمبيعــــــــــــات ، العلاقــــــــــــات العامــــــــــــة و حــــــــــــددنا مفهــــــــــــوم المتمثلــــــــــــة في الإعــــــــــــلان ، البيــــــــــــع الشخصــــــــــــي ، تنشــــــــــــيط ا

الأهميــــــــــة الكبــــــــــيرة لكــــــــــل عنصــــــــــر مــــــــــن عناصــــــــــر المــــــــــزيج الترويجــــــــــي  اكتشــــــــــفناو أهــــــــــداف كــــــــــل عنصــــــــــر بحيــــــــــث 

ـــــــــــــــربح و  .الاســـــــــــــــتمراريةبالنســـــــــــــــبة للمســـــــــــــــتهلك النهـــــــــــــــائي و بالنســـــــــــــــبة للمؤسســـــــــــــــات الـــــــــــــــتي تســـــــــــــــعى إلى ال

 30 



 

 

 8 
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 تمهيد:

ـــــــة أي نشـــــــاط تســـــــويقي ، حيـــــــث اتجهـــــــت معظـــــــم المؤسســـــــات  إن المســـــــتهلك هـــــــو نقطـــــــة بدايـــــــة و �اي

الحديثـــــــــة الـــــــــتي تتبـــــــــنى المفهـــــــــوم التســـــــــويقي إلى الاهتمـــــــــام بهـــــــــذا المســـــــــتهلك ، و أخـــــــــذت في تحديـــــــــد حاجاتـــــــــه و 

أساســـــــية هـــــــذا بصـــــــفة عامـــــــة ، و عناصـــــــر المـــــــزيج الترويجـــــــي بصـــــــفة خاصـــــــة حيـــــــث تركـــــــز هـــــــذه  رغباتـــــــه كقاعـــــــدة

ـــــة لســـــلوك المســـــتهلك النهـــــائي ، ممـــــا يســـــتدعي و جـــــود مخططـــــين  ـــــة و الخارجي ـــــى المـــــؤثرات الداخلي المؤسســـــات عل

و ذلـــــــك للتخطـــــــيط الجيـــــــد لإثـــــــارة إعجـــــــاب المســـــــتهلكين النهـــــــائيين بمـــــــا يتوافـــــــق مـــــــع أهـــــــداف عناصـــــــر  ،بـــــــارعين

ـــــات و العناصـــــر الترويجـــــي . هـــــذا الأخـــــير شـــــأنه شـــــأن المـــــزيج التســـــويقي يشـــــمل علـــــى مجموعـــــة مـــــن ا المـــــزيج لمكون

 :وسنتطرق في فصلنا هذا مايلي، تتناسق بطريقة فعالة لتحقيق الأهداف الترويجية المسطرة التي تتوازن و 

 

 .سلوك المستهلك النهائي و عملية اتخاذ قرار الشراء :الأول المبحث

 .النشر على سلوك المستهلك النهائي الشخصي،البيع  الإعلان،تأثير  الثاني: المبحث

 .تأثير تنشيط المبيعات و العلاقات العامة على سلوك المستهلك النهائي :الثالث المبحث
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 سلوك المستهلك النهائي و عملية اتخاذ قرار الشراء  الأول: المبحث

من السلوك الإنساني العام ، فالمستهلكين يقضون معظم أوقاتهم في يعتبر سلوك المستهلك جزء لا يتجزأ 

استهلاك أو استخدام السلع و الخدمات المختلفة و ذلك لغرض إشباع حاجاتهم و رغباتهم فعندما يشعر 

المستهلك بوجود حاجة غير مشبعة فيكون على استعداد لاقتناء تلك السلع او الخدمات فتسمى هذه العملية 

 .اذ قرار الشراءبعملية اتخ

 مفهوم سلوك المستهلك النهائي و أهمية دراسته  الأول: المطلب

 مفهوم المستهلك النهائي   -أولا

 قبل التطرق إلى مفهوم المستهلك النهائي وجب علينا تعريف السلوك الإنساني أولا :

سلسلة متعاقبة من الأفعال و ردود الأفعال التي تصدر عن الإنسان في  لقد عرف السلوك الإنساني بأنه: -أ

محاولاته المستمرة لتحقيق أهدافه و إشباع رغباته المتطورة و المتغيرة ، كذلك هي الأفعال و الاستجابات التي يعبر 

 1.به بها الإنسان عن قبوله أو رفضه لمحاولات التأثير الموجهة إليه من عناصر المناخ المحيطة 

 أما فيما يخص المستهلك النهائي فقد تعددت تعاريفه سنذكر أهمها :-ب

الشخص الذي يقوم بشراء السلع و الخدمات من السوق بهدف إشباع حاجته  بأنه:المستهلك النهائي  يعرف -1

 2.مباشرة أو للاستهلاك العائلي كالشخص الذي يشتري المواد الغذائية لعائلته أو سيارة

المستهلك النهائي هو الذي يشتري السلع و الخدمات من أجل الاستخدام الشخصي أو  أيضا: و يعرف - 2

 3.حيث يتم الشراء بهدف الاستهلاك النهائي  العائلي،

 تعريف سلوك المستهلك النهائي :  –ج 

مجموعة من التصرفات التي تصدر عن الأفراد و المرتبطة بشراء و استعمال السلع و الخدمات و  بأنه: يعرف -1

 . .بما في ذلك عملية اتخاذ القرارات التي تسبق و تحدد هذه التصرفات

 .96،صمصر،1995، دار غريب للطباعة و النشر ، القاهرة ، إدارة السلوك الإنسانيعلي السلمى :  -1
 .96، ص  2006،عمان ، 1، دار و مكتبة الحامد للنشر و التوزيع ،ط سلوك المستهلك ، مدخل للإعلانكاسر نصر المنصور : -2
 .28، ص 2009: مبادئ التسويق ، السعودية ،  المؤسسة العامة للتعليم الفني و التدريب التقني،بدون كاتب-3
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التصرفات التي يقوم بها المستهلك عند تحديد حاجته  بأنه:و في تعريف آخر يعرف سلوك المستهلك النهائي  – 2

 1.ج و عند شرائه للمنتج و عند استخدامه للمنتج و عند تقييمه للمنتج و عند التخلص منهللمنت

 أهمية دراسة سلوك المستهلك النهائي  -ثانيا 

النهائي أن يحدد إن دراسة سلوك المستهلك النهائي تعتبر مرحلة مهمة في التسويق فيمكن للمستهلك 

ليها و يمكن أيضا هذه الرغبات تكون غير محددة بدقة فرجال التسويق هنا يقومون بدراسات عرغباته و يتحصل 

 النهائي.ليكتشفوا ما يرغب فيه المستهلك 

 الفرد:بالنسبة للمستهلك النهائي  -أ

تفيد دراسة سلوك المستهلك الفرد من خلال إمداده بكافة المعلومات التي تشكل ذخيرة أساسية تساعده 

قرارات الشراء الناجحة التي تشبع حاجاته و تتوافق مع إمكانياته الشرائية و ميوله و أذواقه ، يضاف إلى  في اتخاذ

ذلك أن نتائج دراسة سلوك المستهلك تقدم للمستهلك الفرد التسهيلات في تحديد احتياجاته و رغباته و حسب 

 ة المحيطة من جهة أخرى. و الظروف البيئي ،الأولويات التي تحددها موارده المالية من جهة

 استهلاكية:بالنسبة للأسرة كوحدة  -ب

يتخذ قرار الشراء في الأسرة أفراد ذو أهمية في الأسرة كالأب و الأم ، و على هؤلاء تقع مسؤولية اتخاذ 

في القرار المناسب و الذي يستفيد منه معظم أفراد الأسرة ، حيث قد يتمكن هؤلاء المؤثرون على القرار الشرائي 

الأسرة من إجراء كافة التحليلات اللازمة لنقاط القوة و الضعف لمختلف البدائل السلعية او الخدمية المتاحة و 

كما أن  دراسات سلوك   ،تي تحقق أقصى إشباع ممكن للأسرة اختيار البديل أو العلامة من السلعة أو الخدمة ال

 الناحيتين المالية و النفسية . المستهلك تقدم للأسرة بيان بمواعيد التسوق الأفضل من

 بالنسبة لرجال التسويق : -ج

بالنسبة لرجال التسويق تزودهم دراسات سلوك المستهلك النهائي في مؤسساتهم التسويقية الحديثة 

 بالعديد من الأبعاد لبناء الاستراتيجيات التسويقية العامة لمؤسساتهم و أهم هذه الأبعاد هي :

 .28، ص  رجع سابقالمالمؤسسة العامة للتعليم الفني و التدريب المهني :بدون كاتب، -1
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وق الكلية للفئة السلعية أو الخدمية في بلد ما ، على أساس العادات و الثقافة تحديد و تعريف الس – 1

 الاستهلاكية المتمثلة في سلوك المستهلكين العام .

التعرف على أذواق المستهلكين في كل سوق و من ثم تحديد الميزة أو المزايا التنافسية الواجب إتباعها في  – 2

 الماركة من السلعة او الخدمة انسجاما مع تنامي الأذواق المقترنة بسلوك استهلاكي جديد .

و ذلك بهدف  ،تجزئة السوق تحديد اجزاء السوق الكلية و ذلك بتجزئة السوق باستخدام أسلوب أو أساليب -3

 1تحديد خصائص و مواصفات المستهلكين في كل سوق.

 :يوضح أهمية دراسة سلوك المستهلك و الشكل التالي 

 ) أهمية دراسة سلوك المستهلك4الشكل رقم (

 

 

 

 

 

 

 

 

 65ص  مدخل للإعلان،دار و مكتبة حامد للنشر،عمان،الأردن،،سلوك المستهلكالمنصور:كاسر نصر    المصدر:

 

 .65-64، ص  جع سابقالمر كاسر نصر المنصور ، -1

 المستهلك

 دراسة سلوك المستهلك

 تفسير السلوك التنبؤ بالسلوك

 برامج التسويق

أهداف المؤسسات 

 التسويقية
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 العوامل الداخلية و الخارجية المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي الثاني: المطلب

 تؤثر على سلوك المستهلك النهائي و هي :توجد العديد من العوامل داخلية و خارجية التي  

 الخارجية: العوامل–أولا 

 في:و تتمثل 

 الثقافة : -أ

 تعريف الثقافة : -1

 تعددت التعاريف حول مفهوم الثقافة و في ما يلي أهمها:

مجموعة القيم و الأفكار و الاتجاهات و الرموز المتطورة مع تطور الأمة ، و التي تحدد  تعرف الثقافة بأ�ا : -

 1الأنماط السلوكية لأفرادها ، و تميزهم عن أفراد الأمم الأخرى .

و يتم تناقلها عبر الأجيال   ،و يمكن تعريفها بأ�ا : مزيج من الرموز و صناعات إنسانية يبدعها مجتمع ما -

 2ظمات للسلوك الإنساني .كمحددات و من

و الرموز التي  ، ي و المعنوي و الأفكار و المواقفو أيضا تعرف بأ�ا : تلك المجموعة من القيم ذات الطابع الماد -

و التي يتم تطويرها و إتباعها بواسطة أفراد هذا المجتمع و التي ،يبرزها أفراد ثقافة ما نحو مختلف نواحي حياتهم 

 .وكية و الاستهلاكية التي تميزهم عن أفراد تابعين لثقافات أخرىتشكل أنماطهم السل

 للثقافة عدة خصائص منها :خصائص الثقافة : -2

توجد الثقافة أساسا من أجل إشباع حاجتنا الإنسانية ، و أي قيمة  إشباع الحاجات و الرغبات الإنسانية : -

 ثقافية لا تشبع حاجة أو رغبة إنسانية تتلاشى غالبا مع مرور الوقت .

يتعلم الفرد الرموز الثقافية الموجودة في ثقافته الأصلية من العائلة و الأصدقاء و إمكانية تعلم الثقافة :  -

 و بذلك يتم تناقل الثقافات عبر الأجيال . ،المتمدرسين

 .180ص ،  رجع سابقالمكاسر نصر المنصور ، -1
 .119، ص  رجع سابقالمخالد بن عبد الرحمان الجريسي ،  -2
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بالرغم بتميز الثقافة بثباتها و استمرارها نتيجة تطور و تبدل عواملها و ديناميكية الثقافة و تطورها باستمرار :  -

 عناصرها المستمدة من البيئة ، و تعرف أيضا هذه الخاصية بتحرك الثقافة و تغيرها .

في ذلك  و خاصة رواد الثقافة منهم و بقدر مساهمتهمضع الثقافة لمجتمعهم :مشاركة الأفراد في تطوير وو  -

و هذا الأمر ظاهر في الدول المتقدمة ، و تعود المشاركة لإيما�م و اعتقادهم و تمسكهم  ،تتطور الثقافة باستمرار 

 .1بعناصر ثقافتهم 

 عناصر الثقافة : -3

2اشرة على طريقة تفكير الأفراد منها:تحتوي الثقافة على العديد من العناصر تؤثر مب
 

و تشمل مجموع المعارف الفنية و العلمية المتخصصة التي تتوفر لدى أفراد المجتمع و التي تعبر عن التكنولوجيا :  -

المستوى التكنولوجي للمجتمع و تنعكس مباشرة على المفاهيم التسويقية السائدة ، لأن ما يستخدم من سلع و 

 .ري الذي يعيشه أفراد ذلك المجتمعما هو تعبير عن الواقع الحضاخدمات في مجتمع 

و يتناول هذا العنصر الطريقة التي توظف بها  عناصر الإنتاج و حجم المنافع الناتجة عن عملية الاقتصاد :  -

 .الإنتاج و طريقة توزيع العوائد الناتجة بين أفراد المجتمع

يعد العنصر الأهم في نظام القيم الاجتماعية التي يحملها الفرد و النظام العقائدي متمثل بالمعتقدات الدينية:  -

فامتناع المسيحيين عن شراء اللحوم في بعض المناسبات الدينية يكون بدافع ديني ،الذي ينعكس على نمط سلوكه 

ام العقائدي لمجتمع أو مستهلكين حتى يمكن تحقيق أيضا لهذا يتوجب على رجال التسويق الفهم الدقيق للنظ

 .النجاح و إحداث التأثير المناسب

تتكون اللغة من كل المصطلحات و المفردات اللفظية و الأمثال و الأشعار المستخدمة في التعبير و   اللغة : -

رمزية تختلف عن معانيها  إن الكلمات و المصطلحات و الأمثال تحمل معاني،تصال بين أفراد المجتمع الواحد الا

 الحرفية المجردة.

 

 162، ص  جع سابقالمر كاسر نصر المنصور : -1
 .186-185، ص  رجع نفسهالمكاسر نصر المنصور ، -2
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 الطبقة الاجتماعية : - ب

 :هناك عدة تعاريف للطبقة الاجتماعية نذكر منها: تعريف الطبقة الاجتماعية -1

تعرف الطبقة الاجتماعية بأ�ا: جماعات من الأفراد يكون لها تأثير على المعتقدات و مواقف و سلوك و قرارات  -

 1أفراد آخرين.

و تعرف أيضا : الطبقة الاجتماعية عبارة عن تقسيم يتصف بالدوام النسبي لمجموعة من الأقسام التي ينتمي  -

 2إليها الأفراد أو الأسر .

و تعرف أيضا بأ�ا : تلك المجموعة المتجانسة نسبيا في المعتقدات و أنماط المعيشة و الاهتمامات و لديها أنماط  -

 3سلوكية متقاربة .

 تقسم الطبقة العليا إلى :يمات الطبقة الاجتماعية : تقس -2

 .:و تشمل طبقة الأغنياء بالمولد أو الميراث الطبقة العليا للطبقة العليا-

  .: و تشمل الأغنياء حديثا نتيجة مجهوداتهم الطبقة الدنيا للطبقة العليا -

 :و تشمل الأفراد الذين يمتلكون بعض المشروعات الاستثمارية الصغيرة أو  الطبقة العليا للطبقة المتوسطة -

 .بعض المهن النادرة كالأطباء 

 : و تشمل الموظفين الإداريين بالحكومة و المؤسسات . الطبقة الدنيا للطبقة المتوسطة-

 .و تشمل العاملين الذين لا يحتاجون لخبرات خاصة مثل عمال النظافة : الطبقة الدنيا للطبقة الدنيا -

هناك علاقة وطيدة بين الطبقات الاجتماعية والأنماط السلوكية المرتبطة بكل  وقد أكدت الدراسات أن 

الشديد،  منها، فأفراد الطبقة العليا يميلون إلى قراءة المجلات والصحف والتسوق في الأماكن التي تخلو من الازدحام

وغالبا ما يستثمرون أموالهم في الأسهم والسندات، بينما يفضل أفراد الطبقة الوسطى التسوق في أيام العطل 

 .91، ص 1999، دار المستقبل للنشر و التوزيع ، الأردن ،  مبادئ التسويقمحمد إبراهيم عبيدات :  -1
 .58، الدار الجامعية للنشر و التوزيع ، مصر ، ص  مبادئ التسويقإسماعيل :السيد  -2

3 - kotler - Dubois : marketing management , France ,2000,p 197. 
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والأعياد وتوفير جزء من مداخيلهم لشراء شقة أو قطعة أرض للبناء أو إعادة بيعها، عكس أفراد الطبقة الدنيا 

 1الذين ينتظرون مواسم النزيلات للقيام بالشراء .

 الأسرة :-ج

 تعددت التعاريف الخاصة بالأسرة حيث كان أهمها مايلي : -1

عرفت الأسرة بأ�ا : النواة الأساسية لبناء المجتمع و تتكون من اثنين أو أكثر قد تربطهم رابطة الدم أو الزواج  -

لوك المستهلك ...إلخ ، و يجمعهم مسكن واحد على الغالب ، و هي من أقوى مصادر التأثير الاجتماعي في س

 3من خلال تكوين القيم و الاتجاهات و أنماط الاستهلاك الأساسية. 2النهائي

كما عرفت أيضا : الأسرة وحدة اجتماعية تتألف من عدد من الأفراد ، تربطهم علاقات أسرية مختلفة يعيشون   -

 4.في منزل معروف و محدد ، يتفاعلون مع بعضهم لإشباع حاجتهم المشتركة و الشخصية 

 5خصائص الأسرة  -2

تتميز الأسرة بمجموعة من الخصائص بحيث تختلف هذه الخصائص باختلاف المجتمعات ، و تتمثل أهم 

 خصائصها فيما يلي :

 تتكون الأسرة من شخص أو مجموعة من الأشخاص تربطهم علاقة اجتماعية متينة . -

 فيما يتعلق بالسلوك الاستهلاكي .يوجد تأثير متبادل و متفاوت بين أعضاء الأسرة ، خاصة  -

 لأعضاء الأسرة أدوار متباينة في عملية شراء السلع و الخدمات . -

 6وظائف الأسرة  -3

 تؤدي الأسرة من خلال تفاعل أعضائها مع بعض مجموعة من الوظائف من بينها :

 توفير الدعم المادي و المعنوي لأعضائها . -

 يش المناسب لأعضائها .تخطيط و اختيار طريقة و نمط الع -

 يؤثر الأب و الأم على أولادهم فيما يتعلق بالتصرفات الاستهلاكية .  -

 .59،ص 2002، الدار الجامعية للنشر ، مصر ،  الإعلان و دوره في النشاط التسويقيإسماعيل السيد : -1
 .87، ص  2005، دار وائل للطباعة و النشر ، الأردن ،  أصول التسويقناجي معلا و رائف توفيق :  -2
 .121،ص 2004، الدار الجامعية ، مصر ، مبادئ التسويقمحمد فريد الصحن و نبيلة عباس ،  -3
 .210،ص  رجع سابقالمكاسر نصر المنصور : -4
  .210، ص رجع نفسهالم -5
 .131، ص  2006، ديوان المطبوعات الجامعية ، الجزائر  المؤسسة الخدماتية: سلوك المستهلك و سيف الإسلام شوية  -6
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ولقد أثرت التغيرات الاقتصادية و الاجتماعية في السنوات الأخيرة على الأنماط الشرائية للأسرة ، حيث 

 زوجة داخل الأسرة .أنه مع خروج المرأة للعمل تغير الدور التقليدي الذي كان يمارسه الزوج و ال

 العوامل الخارجية : -ثانيا 

 من بين العوامل الخارجية المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي نذكر ما يلي :

 الحاجات و الدوافع : -أ

 تعريف الحاجات : -1

 تعرف الحاجة على أ�ا: عبارة عن الشعور بالنقص أو العوز لشيء معين ، و هذا النقص يدفع الفرد لأن  -

 1يسلك مسلكا يحاول من خلاله سد هذا النقص أو إشباع الحاجة .

وفي تعريف آخر تعرف الحاجات بأ�ا : تلك المتطلبات الفيسيولوجية و السيكولوجية الملحة التي لا يتسنى -

 وفي ما يلي سلم ماسلو لترتيب الحاجات :2للإنسان الاستمرار بالحياة دو�ا مجتمعة .

 

 لترتيب الحاجات ) مدرج ماسلو5الشكل (
 

 

 

 

 

 

 
 .97،ص 2009: طلعت أسعد عبد الحميد : التسويق الابتكاري ، دار الفجر للنشر و التوزيع ، مصر ، المصدر

 

لقد رتب ماسلو الحاجات إلى خمس مستويات حسب أهميتها ابتداءً من الحاجات الضرورية إلى حاجات 

 تحقيق الذات .

 .181، ص  1998، الدار الجامعية للنشر و التوزيع ، مصر ،  التنظيمي لسلوكماهر أحمد ، ا -1
 101، ص  رجع سابقالمكاسر نصر المنصور ، -1
 

 الحاجة إلى تحقیق الذات 

 الحاجة إلى تحقیق المكانة

 الاجتماعيالحاجة إلى الأمن 

 الحاجة للأمن

 حاجات فیزیولوجیة ( الحاجة للطعام ، الشراب ...)
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 : تعريف الدوافع-2

داخلية أو أ�ا الطاقة الكامنة داخل الفرد التي تدفعه لسلك سلوك عرفت الدوافع على أ�ا :تلك القوة المحركة ال -

معين من أجل هدف معين ، و هذه القوة أو الطاقة تنتج حالة من التوتر نتيجة لظهور حاجات غير مشبعة ، و 

 يحاول المستهلك جاهدا تقليل هذا التوتر من خلال السلوك و الذي من المتوقع أن يشبع هذه الحاجات و بذلك

 1تقلل من حدة التوتر.

و في تعريف آخر : الدوافع هي تلك القوى الكامنة في الأفراد و التي تدفعهم للسلوك باتجاه معين ، و هذه  -

القوى الدافعة أو الكامنة تكون ناتجة عن عوامل بيئية و نفسية خاصة تخلق لدى الإنسان رغبات ملحة . 

 :2والشكل التالي يوضح عملية الدوافع

 ) نموذج عملية الدوافع6( الشكل

 

 

 

 

 

 

 .107ص ،عمان،مدخل للإعلان،دار و مكتبة الحامد ، سلوك المستهلككاسر نصر المنصور :   :المصدر 

و ذلك في حدود الإمكانيات المتاحة لدى الفرد ، و ،إن خلف الدوافع أهداف ملحة يتوجب تحقيقها 

من هنا نرى أن الدوافع مقترنة بأهداف محددة و هذه الأهداف هي محرك لتلك الدوافع أو بمعنى آخر فإن 

 الأهداف هي وراء كل سلوك يقوم به الشخص لإشباع حاجة ما.

 

 

 .51، ص 1998، مكتبة عين الشمس ، مصر ،  سلوك المستهلكعائشة مصطفى المنياوي ،  -1
 .107، ص  رجع سابقالمكاسر نصر المنصور : -2

 التعلم

 حافز
ھدف أو إشباع 

 سلوك حاجة 

 تقلیل التوتر 

 عملیات إدراكیة

 حالة نفسیة (توتر)

 

حاجة / رغبة غیر 
 مشبعة        
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 دراك :الإ -ب

إن الإدراك يقودنا فورا إلى التفكير في المجال الحسي : فاللمس ، السمع ، البصر ، الشم تجعل الفرد يعي 

الأشياء ، الأحداث ، الحركات و المفاهيم ، فإذا ما أحس الفرد بالحاجة و توافر لديه الدافع ، فإنه سيكون على 

 ى إدراكه للموقف . استعداد للتصرف و لكن كيفية هذا التصرف تتوقف عل

 تعريف الإدراك : -1

 تعددت التعاريف حول مفهومه وفي ما يلي أهم هذه التعاريف :

كافة المراحل التي بواسطتها يقوم الفرد بعملية الاختيار ، و تنظيم و تفسير منبه   يمكن تعريف الإدراك على أنه : -

 1ما ووضعه في صورة واضحة و ذات معنى له و للعالم الخارجي من حوله .

و عرف أيضا : الإدراك هو عمليات اختيار و تنظيم و تفسير لمنبه ما أو المعلومات أو الإشارات التي تردنا عن  -

 2اس ، و إعطاء هذا المنبه معنى ووضعه في صورة واضحة تميزه عن بقية الأشياء .طريق الحو 

لومات بهدف و أيضا الإدراك هو : عملية استقبال و تنظيم و اختيار و ترجمة المنبهات و تحويلها إلى مع -

دف فهم الواقع و هذه العملية تتم باستقبال المنبهات من خلال الحواس و تنظيمها به ،الحصول على معنى لها 

بشكل مستمر الأمر الذي يتطلب من الشخص أن يختار المنبه الحسي و تنظيمه ضمن صورة متكاملة ذات معنى 

 3مضمون .

 مكونات الإدراك : -2

 يتكون الإدراك من :

 وهو مدخل لأي حاسة من الحواس أي أنه يثير أي حاسة من حواسنا . المنبه : -

عن الأعضاء الإنسانية التي بواسطتها يستقبل الفرد جميع المدخلات وهي : وهو عبارة  المستقبل الحسي -

 تشمل : العين ، الأذن ، الأنف ، الفم ، الجلد .

 .146، ص  رجع سابقالممحمد إبراهيم عبيدات ،  -1
 .77، ص 1996، الأردن ،  سلوك المستهلكحمد الغدير و رشاد ساعد ، -2
 .130، ص  رجع سابقالم، كاسر نصر المنصور  -3

                                                           



 ئيالفصل الثاني                                            تأثیر المزیج الترویجي على سلوك المستھلك النھا
 

 43 

: وهو الحد الذي يستطيع الفرد المستهلك الإحساس به حول شيء معين ، و الحد  الشعور و الإحساس -

عين ، و هو يستخدم أو يطبق ضمن ما يعرف بالحد الذي يستطيع الفرد التمييز بين شيئين عند التعرض لمنبه م

 1.المميز الذي يمكن أن يظهر فيه الفرد 

 الخصائص المميزة لإدراك المستهلك : -3

 الخصائص التي تميز العملية الإدراكية لدى الفرد متمثلة في :

: حيث أن الفرد لا يمكن أن يدرك الكل و إنما يقوم باختيار ما يمكن أن يدركه ، فعندما  محدودية النطاق -

تقع عيناه على مشهد معين يحتوي على عدد كبير من الأجزاء فإن الفرد لا يستطيع احتواء كل ما يتضمنه هذا 

 المشهد منذ النظرة الأولى .

د يتعرض لمثيرات مختلفة و التي تؤدي بما يسمى : حيث أن الفر  اعتماده على المثيرات أو المنبهات -

 .بالإحساس و بالتالي إدراك الفرد يتوقف على نوعية هذه المثيرات

 2.: فالإدراك يتأثر بقدرات الفرد و خبراته و ذاكرتهاعتماده على الشخصية -

به و ذلك بسبب يستطيع الأفراد تشكيل إدراكات مختلفة لنفس المنعمليات تشكيل إدراكات المستهلك :  -4

 ثلاث عمليات إدراكية و هي :

: يتعرض الفرد إلى مئات المنبهات في اليوم و من المستحيل أن يعطي الانتباه لجميع هذه  التعرض الاختياري-

المنبهات ، حيث سيقوم بتجاهل أو إسقاط معظمها . لقد أشار الباحثون إلى أن الأفراد يميلون إلى ملاحظة 

ط بالحاجة الحالية ، فالفرد الذي يسعى إلى شراء آلة تصوير سوف يلاحظ أو ينتبه إلى جميع المنبهات التي ترتب

 المنبهات المتعلقة بآلات التصوير .

: يتصف ميل الأفراد إلى ملائمة المعلومات بما يتفق مع المعاني الشخصية التي يرغبو�ا ،  التشويه الاختياري -

آلة تصوير قد شكل معتقدات و مواقف إيجابية تجاه ماركة "كوداك " من نفترض أن الفرد الذي يسعى إلى شراء 

خلال المعلومات التي قام بجمعها ، فعندما يتعرض هذا الفرد إلى سماع رسالة إعلانية أخرى تصف نقاط القوة 

 .77، ص  رجع سابقالمساعد ،حمد الغدير و رشيد  -1
 .86، ص  رجع سابقالمعنابي بن عيسى ، -2
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لكي يصل  لماركة أخرى منافسة ، فإنه يقوم بتشويه المعلومات التي حصل عليها من الإعلان عن الماركة المنافسة

 إلى خلاصة مفادها أن الماركة "كوداك" هي الأفضل .

: ينسى الفرد عادة معظم ما تعلمه ، وهو يميل إلى تذكر المعلومات التي تدعم موقفه و  التذكر الاختياري -

معتقداته ، و بسبب التذكر الاختياري فإن الفرد الذي يسعى لشراء آلة تصوير من المحتمل أن يتذكر نقاط القوة 

نافسة ، فهو يتذكر نقاط القوة لماركة التي تعلمها من ماركة "كوداك" و ينسى نقاط القوة التي تعلمها عن الماركة الم

 1"كوداك" لأنه قام بتكرارها عدة مرات في ذاكرته عندما كان يفكر باختيار آلة تصوير .  

 التعلم : -ج

 تعريف التعلم : -1

 هناك عدة تعاريف للتعلم نذكر منها :

 2. يعرف التعلم بأنه : التغيرات التي تحدث في السلوك نتيجة للخبرة أو التجربة-

و عرف أيضا بأنه : التعلم عبارة عن المتغيرات المتراكمة التي تحدث في سلوك الفرد نتيجة للخبرات السابقة و  -

 3التكرار و ليس كونه انعكاسا للحالة الوراثية .

 4و أيضا عرف بأنه : جميع التغيرات التي تطرأ على السلوك لمواقف مشابهة .-

 المبادئ الأساسية للتعلم  -2

 ق العلماء أنه حتى يحدث التعلم لابد أن تتوفر المبادئ الأساسية التالية :يتف

 تشكل الدوافع نقطة الانطلاق الأولى لحدوث التعلم . الدوافع : -

تقوم الإيحاءات بدور الموجه للدافع كو�ا تعمل كقوة رئيسية لاستمالة الأفراد للتعلم ، وقد تتمثل  الإيحاءات : -

الإيحاءات في أمور ترتبط بالماركة السلعية أو الخدمية من خلال منبهات مثل : السعر ، نوعية الإعلان ، طريقة 

 العرض ...إلخ.

 .54-53، ص 2000، دار الفكر للطباعة و النشر و التوزيع ، الأردن ، مبادئ التسويقفهد سليم الخطيب و محمد سليمان عواد : -1
 .92،ص 2009للتوزيع ،الأردن، ، دار زهرانمبادئ التسويقعمرو وصفي عقيلي و قحطان العبدلي و حمد الغدير :  -2
 .99، مكتبة دار الثقافة للنشر و التوزيع ، الأردن ،ص سلوك المستهلكمحمد صالح المؤذن : -3
 .62، ص 1995مصر،،  الإسكندرية ،  : التسويقمحمد سعيد عبد الفتاح  -4
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تحدد كيفية تصرف الفرد نحو المنبه الذي تعرض إليه ، نوع الاستجابة التي حدثت لديه ، الحاجة  الاستجابة : -

 التي يتم إشباعها ، وقد يتم التعلم لدى فرد ما حتى و لو كانت استجابته غير ملموسة أو غير ظاهرة للعيان .

ة في المستقبل كنتيجة لإيحاء أو منبه من المعروف أن التعزيز يزيد من احتمال حدوث استجابة معين التعزيز : -

 مثير أيقظ أو أنتج أو أظهر دافعا معين ، حيث يعتقد بعض أصحاب النظريات بأن التعزيز الضعيف لا يحدث

الاستجابة المرغوبة ، و لكن كثير من رجال التسويق يجدون عن طريق العمل و الملاحظة أو الحدس بأن التعزيز قد 

 ين السلوك المرغوب نحو سلعهم أو خدماتهم .يخدم في تعليم المستهلك

 و الشكل  1و عليه فإن التعلم يؤثر على سلوك المستهلك من خلال تجربته و خبرته بالمنتوج الذي اشتراه.

 :التالي يوضح حدوث التعلم لدى الأفراد

 لدى الأفراد ) التعلم7الشكل (

 سلوك                   دوافع         

 

 

 

   

 تقييم موجب       تكرار الشراء            

 

 

بشير العلاق ، علي محمد ربابعة ،الترويج و الاعلان التجاري ، دار اليازوري العلمية للنشر و المصدر :

 154ص .2007،  ، الاردنالتوزيع،عمان

 .113-111، ص  رجع سابقالممحمد إبراهيم عبيدات :  -1

 محفز

 احتياج

تقييم سالب : عدم 
 تكرار الشراء 
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 الشخصية  -د

 : هناك عدة تعاريف للشخصية منها ما يلي: تعريف الشخصية -1

تلك التصرفات و الخصائص النفسية الداخلية التي تحدد و تعكس كيفية تصرف : تعرف الشخصية على أ�ا -

 1الفرد و سلوكه ، نحو كافة المنبهات الداخلية أو الخارجية البيئية التي يتعرض لها بشكل دوري أو منتظم.

: مجموعة من الخصائص النفسية المميزة للفرد و التي تقوده إلى استجابات محددة للبيئة التي  يضاو تعرف أ -

يتعرض لها ، و يمكن وصف الشخصية من خلال بعض السمات مثل : الثقة بالنفس ، السيطرة ، الاستقلالية ، 

 2إمكانية التأقلم ، الاستقرار العاطفي ، العدوانية و غيرها من السمات .

: الشخصية هي مجموعة مستقرة من الصفات و الميول التي تحدد أفكار الفرد و مشاعره و أعماله في  و أيضا -

 3تفاعله مع الضغوط الاجتماعية في لحظة معينة .

 الخصائص الأساسية للشخصية : -2

 من خلال التعاريف يمكن استنتاج الخصائص الأساسية للشخصية و هي :           

عن صفات داخلية ، و هذه الصفات قد تكون وراثية و قد تكون مكتسبة لكنها أخذت  ةعبار  إن الشخصية -

الطابع الشخصي و أصبحت جزء من تشكيل الفرد بشكل عام ، لهذا تقوم المؤسسات التسويقية بتحليل تأثير 

الأسواق المستهدفة الأنماط الشخصية للأفراد المستهدفين على القرارات الشرائية و الاستهلاكية المتوقعة منهم في 

 محليا و خارجيا .

إن الشخصية تختلف باختلاف الأفراد ، إذ ليس هناك وجود لشخصين متطابقين تماما في شخصيتهما و لكن  -

نماذج شخصية  بين هذا و ذاك توجد عدة أنماط و هناك قواسم مشتركة يمكن أن يجتمع فيها أكثر من فرد ، و

بية ذات أهمية كبيرة لرجال البيع و يمكن أن يكون لها دلالاتها التسويقية و يميزها عن بعضها البعض فروقات نس

 .الترويجية بالنسبة لما يطرح في الأسواق من سلع و خدمات

إن الشخصية تتميز بالثبات النسبي ، و معنى الثبات النسبي أنه ليس من السهل تغيير شخصية الفرد و بالتالي  -

الفرد على ضوء معرفتنا لشخصيته ، و هذا له تطبيق تسويقي مهم جدا و هو أن يفترض أن يتم التعامل مع هذا 

 .196: ص  نفسهرجع الم -1
 .50، ص  رجع سابقالمفهد سليم الخطيب و محمد سليمان عواد : -2
 .118، ص  رجع سابقالمكاسر نصر المنصور ، -3
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القائمين على الأنشطة التسويقية عدم محاولة إعادة تشكيل شخصيات الأفراد ، و لكن محاولة التكيف معها من 

 1خلال معرفة ما يلائم كل شخصية من تلبية حاجاتها و رغباتها.

 2مراحل تطور الشخصية  -3

 للشخصية عدة مراحل و هي :       

و تبدأ منذ ولادة الإنسان و حتى سنتين ، في هذه المرحلة تكون وسيلته في اتصاله  المرحلة الفموية : -

 الاجتماعي هي الفم ( الرضاعة ، الأكل ، الشرب ).

مه حيث يبدأ الطفل بالتعرف على أعضاء جس،أ من سنتين حتى أربع سنواتبدو ت المرحلة الشرجية : -

 الرئيسية .

سنوات حيث يشعر الطفل  6إلى  4و تبدأ من  المرحلة المرتبطة باكتشاف الطفل لأعضائه الجنسية : -

 بالسعادة عند اكتشافه لأعضائه ووظائفها الأساسية .

سنوات حيث يميل الفرد لكبت الكثير من المنبهات التي لا يستطيع  9إلى  6و تبدأ من  المرحلة الساكنة : -

 فهمها و إيجاد الحلول البيئية المقبولة لمشكلاتها.

سنة و تتصف بالمراهقة الشديدة ، و يظهر الفرد في هذه المرحلة  18إلى  9و تبدأ من  المرحلة الجنسية : -

و إذا ما اجتاز هذه المرحلة بنجاح فإن شخصية الفرد تميل إلى الاستقرار النفسي  اهتماما كبيرا في الجنس الآخر ،

 التدريجي و دون الوقوع في مشكلات عاطفية أو غيرها .

 قرار الشراء  اتخاذالمطلب الثالث : مفهوم عملية 

 تعددت التعاريف في مفهوم عملية اتخاذ قرار الشراء سنذكر أهمها فيما يلي :

عرفت عملية اتخاذ قرار الشراء على أ�ا : الخطوات أو المراحل التي يمر بها المشتري في حالة القيام -أولا 

 3بالاختيارات حول أي من المنتجات التي يفضل شرائها .

 .114، ص  رجع سابقالممحمد الغدير و رشاد ساعد ، -1
 .120، ص  رجع سابقالمكاسر نصر المنصور ، -2
 .123-111، ص  رجع سابقالممحمد إبراهيم عبيدات :  -3
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عرفت أيضا : عبارة عن مجموعة من المراحل التي يسلكها المستهلك من أجل حل مشكلة تتعلق بتلبية -ثانيا

 حاجات تخصه .

عملية اتخاذ قرار الشراء :هي عملية المفاضلة بين البدائل أي عملية اختيار أفضل بديل الذي يلبي حاجة  -ثالثا

 الفرد بشكل أفضل .

 المطلب الرابع : مراحل عملية اتخاذ قرار الشراء و أثر الترويج فيها 

 : لعملية اتخاذ قرار الشراء عدة مراحل سوف نذكرها و نذكر أثر الترويج فيها

 : إدراك المشكلة و تحديد الحاجة -أولا 

و هي الخطوة الأولى في قرار الشراء لدى المستهلك و التي تختلف من فرد إلى آخر تبعا إلى درجة حاجته  

فالطالب الجامعي يرى بأن الحل الممكن للمساعدة في تسهيل أدائه العلمي و  ،خصوصية تلك الحاجة بالنسبة له 

تطلبات الدراسة و تحقيق أداء أفضل هو بحصوله على جهاز كمبيوتر يستخدمه في تجاوز الاستجابة السريعة لم

مشكلاته الدراسية المحتملة ، بينما يرى البعض بأن الجهاز وسيلة في استخدامه لممارسة الألعاب عليه . و هنا يبرز 

تشار في الغالب لخلق انتباه لدى دور المسوق في ممارسة النشاط الترويجي عبر الوسائل الإعلانية الواسعة الان

 .المستهلك على المنتج المعروض في السوق وما يمكن أن يؤديه من وظائف و مهام

 : البحث عن المعلومة -ثانيا 

ة الثانية من بعد أن يتم تحديد المشكلة ، يبدأ المستهلك في البحث عن المعلومات و التي تمثل المرحل 

و تعتمد هذه المرحلة على ما يسمى بالبحث الداخلي عند الفرد ذاته أي كل فرد يمتلك في  ،عملية قرار الشراء 

ذاكرته على عدد من العلامات و المنتجات البديلة ، و تليها في المرحلة الثانية البحث الخارجي حيث تكون 

 مصادرها الأولية في الغالب تتمثل في :

 .: العائلة ، الأصدقاء المصادر الشخصية-أ

 : وسائل الإعلام ، جمعيات حماية المستهلك ...إلخ . المصادر العامة -ب

 : الإعلان ، رجال البيع ...إلخ . المصادر التجارية -ج
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و هنا يجب أن يحتوي الإعلان أو المحادثة الشخصية لرجل البيع أو الرسائل المباشرة الموجهة للمستهلك 

 .على المعلومات المناسبة و التي تلبي حاجته 

 : تقييم البدائل -ثالثا 

و التطور في التكنولوجيا فقد ظهرت  كنتيجة طبيعية لحالة المنافسة القائمة في مجال الإنتاج و التسويق ،

بدائل مختلفة للمنتج الواحد و بخصائص و صفات متباينة و مختلفة. و عليه يجب على المسوق أن يبرز تلك 

 جوهري في قرارات الشراء . الجوانب التي تثير المستهلك و تحفزه لاتخاذ قرار الشراء كأن يكون السعر كأساس

 : مرحلة الشراء-رابعا 

وة الشراء حيث يقوم المستهلك باختيار البديل الذي يعتقد أنه يحقق له أقصى إشباع و قراره هنا أي خط

 يتضمن مجموعة من القرارات الفرعية و هي :

 قرار يتعلق بتحديد العلامة . -أ

 قرار يتعلق بتحديد البائع الذي ينوي الشراء منه . -ب

 قرار يتعلق بالكمية . -ج

 الدفع .قرار يتعلق بكيفية  -د

مهم في إقناع المستهلك  في هذه المرحلة يكون أسلوب البيع الشخصي و المحادثة الشفوية تكون أساس

فضلا عن إمكانية استخدام الأنترنيت في الترويج و الاتصال و المحادثة المباشرة مع المستهلك لإقناعه  ،بالشراء 

 بعملية الشراء.

 : مرحلة ما بعد الشراء -خامسا 

 م هذه المرحلة إلى :حيث تنقس

 .: أي تقييم المنتج أثناء الاستهلاك و بعده التقييم بعد الشراء -أ
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: إذا نجحت السلعة التي تم شراؤها في توفير الإشباع المتوقع فإن ذلك يقوي  الصراع النفسي بعد الشراء -ب

شراء فإنه يقوم بتقديم المنتج للتأكد درجة تفضيلها في المستقبل لدى هؤلاء المستهلكين ، إذا بعد قيام المستهلك بال

 من أن الأداء الفعلي للمنتج يساوي الأداء المتوقع .

فإذا كان توقع المستهلك أعلى من الشيء المدرك فإن عدم الرضا سيكون في سلوك المستهلك ، مما 

ن المدرك أكثر يستوجب على الشركة أن تعيد تصميم السلعة بالشكل الذي يحقق الرضا ، أما إذا كان العكس أ

من المتوقع في السلعة يعني ذلك تحقق الرضا لدى المشتري ، و إن البرنامج الإعلاني و عمليات البيع الشخصي قد 

حققت هدفها في رسم الصورة المناسبة عن المنتج في ذهنية المستهلك . و الشكل التالي يوضح تمثيل مبسط 

 :لعملية اتخاذ قرار الشراء 

 اتخاذ قرار الشراء) عملية 8الشكل (

  

 

 

 

 

 

La source :helfe jean pierre,arsonijaques:marketing,paris  , France 2000,  ,p125 

 

 المزيج الترويجي موضحة في الشكل التالي :وعلاقة هذه المراحل لدى المستهلك النهائي بعناصر 

 

 

 

 البحث عن المعلومة

 التعرف على المشكلة

 تقییم البدائل

 قرار الشراء

 سلوك ما بعد الشراء
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 ) العلاقة بين مراحل الشراء لدى المستهلك و المزيج الترويجي9الشكل رقم (

 عالي                                                  الشخصيالبيع                   
  

 

 

 

 العلاقات العامة                              

 الاعلان                                       

 منخفض        
 قبل الشراء    الشراء بعد الشراء    

 .184ص 2006ثامر البكري : الاتصالات التسويقية و الترويج، دار حامد للنشر و التوزيع ، الأردن ،المصدر :

الشكل أن عناصر المزيج الترويجي يتم استخدامها و بشكل متفاوت نسبيا في المرحلة  حيث يتضح من

و التي تتمثل بمرحلة ما قبل الشراء مما يتطلب استخدام واضح و كبير  ،الأولى من قرار الشراء لدى المستهلك

رحلة الشراء إذ و لكن يحدث العكس تماما في م ،الأخرى و خاصة البيع الشخصي للإعلان قياسا بالوسائل 

و يختفي دور الإعلان و يبرز تأثير البائع على المستهلك في تحقيق عملية الشراء من خلال المحادثة الشفوية معه 

أما في المرحلة الثالثة وهي ما تلي عملية الشراء فإن العلاقات العامة تكون أكثر  ،القدرة على إقناعه على الشراء 

حلتين السابقتين ، و كذلك البيع الشخصي ، أما الإعلان فإنه يعود للارتفاع مرة مستوى في الانخفاض قياسا بالمر 

 1أخرى لأن مهامه تبدأ من جديد في تذكير المستهلك بإعادة تكرار الشراء . 

 

 

 

 184، ص  رجع سابقالمالبكري :  ثامر -1

ي 
ترويج

ج ال
المزي

صر 
عنا

ية 
أهم

 

 ترويج المبيعات
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 المبحث الثاني : تأثير الإعلان ، النشر ، البيع الشخصي على سلوك المستهلك النهائي 

الشخصي من أهم الوسائل الترويجية التي تستخدمها المؤسسات التسويقية  يعتبر الإعلان ، الشر ، البيع

 اليوم في ترويج سلعها و خدماتها إلى المستهلكين و ذلك لما لهم من قوة تأثير كبيرة على سلوكهم .

 المطلب الأول :  الإعلان 

رسالة الإعلانية و على سلوك المستهلكين بشكل أساسي على محتوى ال التأثيريعتمد نجاح الإعلان في 

 الوسيلة الإعلانية المناسبة و التي يتابعها المستهلكون باستمرار .

 الوسائل الإعلانية : -أولا 

إن اختيار الوسيلة الإعلانية المناسبة يلعب الدور الأساسي في نجاح الرسائل الإعلانية و تحقيق الأهداف 

 لمستلم .المحدد حيث أ�ا تمثل حلقة الوصل ما بين المرسل و ا

 إن تحديد هذه الوسيلة بشكل أساسي بهدف تحديد ما يلي :          

آفاق بث الرسالة الإعلانية في التلفاز و ذلك لأن المستهلكين يختلفون بأوقات مشاهدتهم للتلفاز وفي نوعية  -أ

 البرامج التي يتبعو�ا .

اهتماما من قبل المستهدفين بالوسيلة اختيار الصحيفة المناسبة وهل هي الصحيفة الأكثر اطلاعا و  -ب

 الإعلانية.

 اختيار المجلات و النشرات التي تصل إلى المستهدفين بالرسالة الإعلانية . -ج

في كل مجتمع هناك فئات معينة فيه لا تستطيع القراءة و الكتابة ، و كذلك هناك من لا يستطيع الجلوس أمام  -د

 1عة عمله لذلك يتم استهدافهم عن طريق المذياع .التلفاز إلا لفترات محددة و ذلك لطبي

 طرق قياس فعالية الإعلان  -ثانيا 

 هناك عدة طرق لقياس فاعلية الإعلان وهي :

: تسعى اختبارات التعرف إلى قياس فعالية الإعلان عن طريق مدى بيان مدى قدرة المعلن  اختبارات التعرف -أ

القيام بذلك إجراء مقابلات مع عينة عشوائية من الجمهور المعلن  إليهم على التعرف على الإعلان ، و يتطلب

إليه بإحدى وسائل نشر الإعلان و لتكن جريدة معينة مثلا ، ثم يتم توجيه أسئلة معينة إليهم عن الإعلانات التي 

التفاصيل  شاهدوها ، فإذا تبين أن القارئ قد شاهد هذه الإعلانات ، فإنه يتم توجيه أسئلة أخرى إليه عن بعض

 .193، ص  رجع سابقالمردينة عثمان يوسف ، و  الصميدعيمحمود جاسم  -1
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الخاصة بالإعلان ، و يمكن الاستفادة من اختبارات التعرف في تحديد نسبة القراءة ، هذا ومما هو جدير بالذكر 

 أنه كلما زادت نسبة القراء الذين يتعرفون على الإعلان كلما أدى ذلك إلى فعالية الإعلان .

كر المستهلك للرسالة الإعلانية و بيان مدى : تسعى اختبارات التذكر إلى قياس درجة تذ  اختبارات التذكر -ب

 تأثيره بعد فترة زمنية من نشرها .

و يتم تطبيق هذا الاختبار عن طريق قياس الباحث بسؤال عينة من المعلن إليهم عن الإعلانات التي  

عدم دقة يتذكرو�ا ، ويعكس هذا التذكر من قبل المستهلكين مدى فعالية الإعلان و يؤخذ على هذا الاختبار 

 النتائج التي يتم التوصل إليها نظرا لاعتماد الفرد على ذاكرته فقط .

يتم استخدام مقاييس التصرف لقياس أثر الإعلان على تصرفات و سلوك المستهلكين  : مقاييس التصرف -ج

عن طريق تحديد أثر هذا الإعلان على المبيعات، و ذلك على اعتبار أن سلوك المستهلك ينعكس في شكله 

توضيح أثر النهائي إما على الشراء أو عدم الشراء . و في ضوء ذلك فإنه يمكن قياس فعالية الإعلان عن طريق 

 .1ل ما يحدث من تغيرات في المبيعاتهذا الإعلان على سلوك و تصرفات العملاء من خلا

 

 المطلب الثاني : النشر 

يمثل نشر المعلومات التي تظهر في وسائل الإعلام و التي تخص أحد المنظمات دون أن تتحمل هذه 

و أن الهدف من نشر هذه المعلومات قد يكون ثقافي أو صحي أو اقتصادي و يكون ،المنظمات أي نفقات 

موجه بشكل عام إلى جميع أفراد المجتمع و لا يستهدف فيه فئة معينة من المجتمع كما هو الحال في الإعلان ، 

ى مدى وصول حيث أن أهداف النشر عامة و لا يقاس أثره على مدى زيادة أو نقصان كمية المبيعات و إنما عل

 .المعلومات للأفراد للاستفادة منها فعلى سبيل المثال عندما تقوم وزارة الصحة بتوعية 

الأفراد إلى تلقيح الأطفال ضد مرض الكساح فالهدف من هذا ليس زيادة كمية المبيعات الخاصة باللقاح 

كان هذا النشاط أدى إلى زيادة   و إن ،و إنما الهدف  هو المحافظة على صحة الأطفال و حمايتهم من هذا المرض

 2.المبيعات و لكن هذه الزيادة لم تكن مستهدفة و ليس الهدف هو البيع و إنما حماية الصحة العامة

 

 213-212، ص 2008، المكتبة العصرية للنشر و التوزيع ، مصر ،  لإعلانحمد غنيم : اعثانم -1
 .198، ص  رجع سابقالموسف : ي عثمانمود جاسم الصميدعي و ردينة مح -2
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 المطلب الثالث : البيع الشخصي

حيث أن رجال البيع يقومون بممارسة الأنشطة ،يعتبر البيع الشخصي من عناصر الاتصال الفعالة

 :1لكين بشكل مباشر و يؤثرون في سلوكهم و ذلك من خلال الإعلانية على المسته

 : الإجابة على جميع الاستفسارات .أولا 

 : حثهم و إقناعهم على الشراء . ثانيا

 : بناء علاقة وثيقة مع الزبائن .ثالثا 

 : كسب زبائن دائمين.  رابعا

 : التعرف على ردود أفعال المشترين و تحديد أسبابها . خامسا

 قرار الشراء . اتخاذ: مساعدة المشترين على سادسا 

 :  تقديم المعلومات و النصح للمشترين .سابعا 

 : تقديم خدمات ما بعد البيع .ثامنا 

 : تحقيق عملية التبادل .تاسعا 
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 المبحث الثالث : تأثير تنشيط المبيعات و العلاقات العامة على سلوك المستهلك النهائي 

المبيعات و العلاقات العامة من أهم الوسائل الترويجية أيضا التي تستخدمها معظم المؤسسات إن تنشيط 

 .و ذلك لأهميتها البالغة في المحافظة و جذب المستهلكين لمنتجات و خدمات هذه المؤسسات

 المطلب الأول : تنشيط المبيعات 

إمكانية التجربة للمستهلكين المستهدفين نلمس تأثير تنشيط المبيعات على سلوك المستهلك من خلال 

ما كان هناك فرص كبيرة للتجربة  لتجربة الماركة أو السلعة الجديدة خلال فترة زمنية محددة و قواعد معروفة ، فكل

كلما كان من الأسهل على المستهلكين المستهدفين تقييم إيجابياتها أو سلبياتها بشكل كبير ، و بناءً عليه تقوم 

التسويقية بتوزيع العينات المجانية و تنظيم المسابقات و الجوائز ، مع إتاحة التجربة لعدد من قادة الرأي المؤسسات 

أو غيرهم للماركة أو السلعة الجديدة . ذلك أن هذه الوسائل في تنشيط المبيعات تعمل على إنقاص درجة 

، و  ومات و نوعية الأداء المتوقع لهاهم بكافة المعلالمخاطرة الكامنة لدى المستهلكين المحتملين ، بالإضافة إلى تزويد

كذلك تلعب الميزة النسبية للماركة دور في التأثير على السلوك الاستهلاكي كون هذه السلعة متفوقة على غيرها 

زة ومن أفضل الأمثلة على الميزة النسبية للسلع نجدها في الأجه ،من الماركات المنافسة الحالية أو بدائلها المتاحة

الإلكترونية مع إضافة تأثير الحملات الترويجية الكبيرة ، العينات المجانية ، التخفيضات المعقولة مقارنة بسلع 

 1مثيلتها.

 المطلب الثاني : العلاقات العامة 

 يكمن تأثير العلاقات العامة على سلوك المستهلك في أ�ا :

 .تبني سمعة طيبة للمنظمة -أولا

 .جو من الثقة و الرضا على المنظمة لدى الجماهير المحافظة على -ثانيا

 .تكوين صورة ذهنية إيجابية عن المنظمة-ثالثا

 .14ص ،2013،،الجزائر، ، رسالة ماستر ، تخصص تسويق الخدمات ، جامعة ورقلة : تنشيط المبيعات و تأثيره على سلوك المستهلكأيوب بوهلال  -1
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 1تشكيل حالة من التوافق المصلحي بين المنظمة و جماهيرها . -رابعا

      و ذلك من خلال الاتصال بهم  ،كما يهدف هذا النشاط إلى بناء علاقات مع جمهور المستهلكين

وذلك عن طريق القيام بالندوات  ،و مدى ولائهم لها ،ووجهات نظرهم تجاه المؤسسة ،شكلاتهمو التعرف على م

يرها من الأنشطة و التي من خلالها تستطيع أن تكسب مجموعة من المستهلكين الذين يصبحون بمرور الزمن غو 

و تقوم بأخذ آرائهم حول منتجاتها و تطلب منهم إبداء الرأي  ،زبائن مخلصين لها لأ�ا توطد العلاقة بينهم و بينها

مما يجعل هؤلاء المستهلكين يشعرون  ،و تقديم النصائح و المقترحات بهدف تحسين المنتج أو تقديم منتجات أخرى

ف  لذلك نجد بأن العلاقات العامة تمثل عملية اتصال مباشرة مع مجموعة من المستهلكين بهد ،و كأ�م جزء منها

 2.بها الشهرة و كسب زبائن جدد لهاو يقومون بمختلف بهدف اكتسا ،كأ�م جزء منهاجعلهم يشعرون و كسبهم و 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .17، ص بدون سنة سوريا،، رسالة ماجستير ، تخصص تسويق ، دمشق ،  أثر العلاقات العامة على سلوك المستهلك النهائيغوجل :  سايا-1
 .199، ص  رجع سابقالممحمود جاسم الصميدعي ، ردينة عثمان يوسف :  -2
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 خلاصة الفصل 

و العوامل المؤثرة في سلوكه و  ،لقد تطرقنا في هذا الفصل إلى المستهلك النهائي و تعرفنا إلى أهمية دراسته

عملية اتخاذ المستهلك النهائي قرار الشراء و تطرقنا أيضا إلى عناصر المزيج الترويجي و المتمثلة في الإعلان ، النشر 

هذه العناصر تعد من الأنشطة الفعالة التي تستخدمها المؤسسة لتحقيق ،،البيع الشخصي و العلاقات العامة 

ضا تقوم بدور التوجه و الإرشاد و لفت أنظار المستهلك النهائي و تدفعه إلى اتخاذ قرار شراء عملية الاتصال و أي

و عليه فعلى الرجال القائمين على استخدام هذه العناصر أن يختاروا خطط محكمة لتكون أكثر فعالية على ،معين 

المبيعات ، و تنشيط الطلب أو سلوك المستهلك النهائي ، حيث أن هذه العناصر تنصب في الغالب نحو زيادة 

زيادة إدراك المستهلكين لأهمية منتجات المؤسسة من خلال إثارة اهتمام المستهلك النهائي حول السلع أو 

 .الخدمات التي تقدمها المؤسسة 
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 تمهيد : 

و سـلوك المســتهلك  ،بعـدما تطرقنـا في الفصـلين السـابقين إلى الأطـر النظريـة الخاصـة بـالمزيج الترويجـي

سيتم في هذا الفصـل التطبيقـي إسـقاط الجانـب النظـري علـى الجانـب الميـداني مـن  ،و العلاقة بينهما ،النهائي

و هــذا لمعرفــة مــدى تــأثر  ،و خــدمات مؤسســة مــوبيليس ،خــلال القيــام بدراســة ميدانيــة لمســتهلكي منتجــات

علـى في هـذا  اعتمـدناو قد  ،سلوكيات هؤلاء المستهلكين بالمزيج الترويجي الذي تقدمه لهم مؤسسة موبيليس

 و خــــدمات  و الغــــرض منــــه هــــو صــــبر آرائهــــم حــــول منتجــــات ،متعــــاملي هــــذه المؤسســــة إلىاســــتبيان موجــــه 

 ثلاث مباحث و هي : إلىو تم تقسيم هذا الفصل  ،و مزيجها الترويجي ،المؤسسة

 .نظرة عن مؤسسة موبيليسالمبحث الأول : 

 .المنهجية المتبعة للدراسة الميدانيةالمبحث الثاني :

 .عرض و تحليل الدراسة التطبيقيةالمبحث الثالث :
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 عن مؤسسة موبيليسنظرة عامة : الأولالمبحث 

و عليه  السوق عن المنافسة ، لانفتاحإن ظهور مؤسسة موبيليس للهاتف النقال جاء كنتيجة 

ا التنظيمي و هيكلهموبيليس من خلال التطور التاريخي  للمؤسسة عن مؤسسة نظرة عامة  بإعطاءسنقوم 

 .و مبادئها و مزيجها الترويجي  أهدافهاو 

 1موبيليسمؤسسة التطور التاريخي ل المطلب الأول :

 نشأة مؤسسة موبيليس-أولا  

المتعلق بإعادة هيكلة  2003أوت  5من  2000-3بموجب القانون  2002أنشأت في افريل 

 قطاع البريد و المواصلات .

سهم تبلغ قيمة كل  20000مليون دج موزعة على  100بلغ رأسمال الشركة  2004في سنة 

ساعية إلى تحقيق الأهداف 2003جانفي  01من  إبتداءدج . دخلت السوق فعلا  5000واحد منها 

 التالية :

 و تسهيل الحصول عليها من طرف أكبر عدد ممكن من المستعملين . الاتصالزيادة عروض خدمات  -أ

 الرفع من نوعية الخدمة المعروضة و توسيع تشكيلتها و العمل على جعلها أكثر تنافسية . -ب

 تطوير شبكة الاتصالات الوطنية .-ج

-2004للفترة  الاتصالالجزائر بوضع برنامج لتطوير شبكة  اتصالاتقد قامت مؤسسة و 

  .مليار دولار 25مليون دج أي مايعادل  2039976تقديري بلغ  باستثمار 2008

الجزائر بصفتها  اتصالاتالجزائر للهاتف النقال فرع من المؤسسة الأم  اتصالاتو تعتبر مؤسسة 

 .2003في أوت  استقلاليتها/من الأسهم ، و نالت هذه الأخيرة  100فيها تملك 

 600و تراجع العدد إلى  2003عامل سنة  1000تعدى عدد العمال في مؤسسة موبيليس 

 1700إلى  2006دمين في سنة ليعود و يرتفع من جديد حيث وصل عدد المستخ 2004عامل خلال 

 ...:التطورات التي مرت بها مؤسسة موبيليسو سنعرض في النقاط التالية أهم عامل 

  النقاللتنظيم نشاطاتها للهاتف الثابت و الجزائر من رخصة  اتصالاتمؤسسة  استفادت 2002عام -1

حيث أوكلت مهمة توفير خدمة الهاتف  2003و دخلت الرخصة حيز التطبيق بدءا من الفاتح جانفي 

 .الجزائر  اتصالاتالنقال لمؤسسة 

 .192، ص 2008كوسة ليلى :واقع و أهمية الإعلان في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية ، رسالة ماجستير ، تخصص تسويق ، جامعة قسنطينة، الجزائر  ، -1
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 موبيليس تدشن مركز خدمة المشتركين . 2004 في ماي -2

 ة الدفع المسبق موبيليس البطاقة.موبيليس تقترح خدم 2004في أوت  -3

موبيليس تدشن أول شبكة تجريبية لخدمة الهاتف النقال الجيل الثالث بالشراكة مع  2004ديسمبر  -4

 . للتكنولوجيامؤسسة هواوي الصينية 

 .موبيليس تحرز على مليون مشترك  2004ديسمبر -5

 .+ mobiاسمعبر الهاتف تحت  انترنيتتقترح خدمتي  2005فيفري -6

موبيليس تعرض الخدمة الجديدة للدفع المسبق موبيلايت و في نفس الشهر تدشن  2005مارس  -7

 .موبيليس أول وكالة تجارية لها 

 مشترك.موبيليس تحرز على مليوني  2005أفريل  -8

 موبيليس تحقق نجاح آخر بإحراز ثلاث ملايين مشترك . 2005سبتمبر  -9

 موبيليس تأخذ حجم أكبر بأربعة ملايين مشترك . 2005أكتوبر  -10

 .موبيليس تدخل العام الجديد بخمسة ملايين مشترك  2006جانفي  -11

 موبيليس تحرز على ستة ملايين مشترك 2006مارس  -12

 من التراب الوطني % 80أن تغطي أكثر من  2006 ليس في الأشهر الأولى من سنةموبياستطاعت -13

 نقطة بيع . 6000لشبكة التجارية تتكون من  -14

 :1أهداف و مبادئ مؤسسة موبيليس-ثانيا

 : أهداف مؤسسة موبيليس - أ

 لمؤسسة موبيليس عدة أهداف منها : 

  .تحسين مستمر في نوعية الخدمة -1

من التكنولوجيا الحديثة لتحسين خدمات موبيليس  الاستفادةتحسين خدمة الانترنيت اللاسلكية ، و  -2

 .أكثر 

   . سوق الهاتف النقال في الجزائراسترجاع موبيليس لمكانتها الحقيقية في السوق مما يضمن الريادة في -3

 

المسیلة، : اثر إستراتیجیة الإعلان على السلوك الشرائي للمستھلك : مذكرة ماستر ، تخصص  إستراتیجیة و تسویق ، خلف الله سھام  -1
 .77-76، ص 2013الجزائر،
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 مبادئ مؤسسة موبيليس -ب

 ئ تتمثل في :تتبنى مؤسسة موبيليس مجموعة من المباد

 حماية مصالح الزبون الجزائري و الدفاع عنه . -1

 ى المشاركة في التطور و النمو.العمل عل  -2

 .بالإضافة إلى التطوير و مواكبة التكنولوجيا الحديثة الابتكارالتجديد و  -3

 .الالتزاماتو  الاتفاقيات احترام-4

 .الإتقان في العمل  -5

 التنظيمي لمؤسسة موبيليس :المطلب الثاني : الهيكل 

ـــــو الأقســــام الميعتــــبر الهيكــــل التنظيمــــي لأيــــة مؤسســــة الإطــــار الــــذي يصــــور الوحــــدات  ـــــكونة لهـ ذه ــ

الرسميـــة داخـــل  الاتصـــالاتالمؤسســة ، و كـــذلك المهـــام الموكلـــة لكــل قســـم ، كمـــا يبـــين أيضـــا طــرق و قنـــوات 

ن راف الــرئيس المــدير العــام ، و يتكــو إشــيــتم تســيير مؤسســة مــوبيليس مــن طــرف مســيرين تحــت المؤسســة ، و 

  .المؤسسة من سبع مدراء رئيسيين حيث أ�م يكونون النواة الرئيسية للمؤسسة لهذهالهيكل التنظيمي 

 الإدارة التسويقية و التجارية :  -أولا 

و تعمـــل علـــى تطـــوير ســـوق المؤسســـة ، كمـــا تقـــوم  تهـــتم هـــذه الإدارة بـــإجراء البحـــوث التســـويقية ،

بمتابعة الأسعار و تطوير المنتجات بمـا يتماشـى مـع متغـيرات السـوق ، و تشـمل هـذه الإدارة أنشـطة الإعـلان 

   .و الإشهار ، نقاط البيع ، البيع و التوزيع المعتمد

 : الإدارة التقنية -ثانيا 

هندسة و تطوير الشبكة و أنشطة مراقبة  و تشمل على أنشطة قسم تقنيات الشبكة و كذلك 

 الجودة .

 :الإمداد إدارة–ثالثا 

سواء  نشاطها،تشمل كل الأنشطة التي تسعى إلى تزويد الشركة بكل الوسائل اللازمة لأداء  

 النقل.الوسائل لإتمام العملية الإدارية أو العمليات التقنية و حتى وسائل 
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 :  إدارة نظم المعلومات -رابعا 

لتسهيل نقل المعلومات بين مختلف الوظائف و أحدث البرامج التكنولوجية  استخدامو تشمل 

المعلومات المتحصل عليها  استغلالإحداث تنسيق بينها ، و كذلك أنشطة ترقية العلاقات بين الأفراد و 

 لتحسين خدمة العميل . الاتصالمن مركز 

 :العامةإدارة العلاقات -خامسا 

بالعملاء المتمثلين في الأفراد و تهتم بإعلامهم و توطيد صلتها بهم و كسب ثقتهم و  و تهتم

 المؤسسة.و العمل على معالجة مشاكلهم التي قد تنجم عن تعاملهم مع  ،ولائهم و متابعة قضاياهم

 :البشريةإدارة الموارد -سادسا 

 الأساليبو تحديد السياسات و هذه الإدارة مكلفة بتنمية و تطوير نظم تسيير الموارد البشرية 

المتبعة في الأجور و ترقية العمال كما تهتم بتكوين و تأهيل العمال و الإطارات بشكل مستمر حسب 

 المؤسسة.متطلبات 

 :الماليةالإدارة المحاسبية و  -سابعا

و في يع العمليات المالية الخاصة بها .و يقع على عاتق هذه الإدارة تسيير خزينة المؤسسة و جم

 الهيكل التنظيمي لمؤسسة موبيليس :شكل  مايلي

 لمؤسسة موبيليس التنظيمي) الهيكل 9الشكل رقم (

 

 

 
 
 
 

 
 

الإعلان على السلوك الشرائي للمستهلك : مذكرة ماستر ،  إستراتيجيةخلف االله سهام : اثر :  المصدر

 .77، ص2013 المسيلة،الجزائر،و تسويق ، استراتيجيةتخصص  

 

 

 الرئیس المدیر العام

 المجلس التنفیذي المستشارون محامي المجلس

 إدارة العلاقات العامة

 إدارة الموارد البشریة
 الإدارة المحاسبیة و المالیة 

المشاریع تنسیق  

 التدقیق

 الجودة

 الإدارة التسویقیة و التجاریة

 الإدارة التقنیة
 إدارة الإمداد

 إدارة نظم المعلومات
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 :المزيج الترويجي في مؤسسة موبيليسالمطلب الثالث : 

باعتبــار أن الـــترويج مــن أهـــم عناصــر المـــزيج التســـويقي و بمــا أن مؤسســـة مــوبيليس في وســـط شـــديد 

يجـــب علـــى مؤسســـة مـــوبيليس المحافظـــة علـــى مركزهـــا في الســـوق   ،المنافســـة مـــن قبـــل المتعـــاملين جيـــزي و نجمـــة

يجــب أن تقــوم بتكثيــف جهودهــا و نشــاطاتها حــتى يتســنى لهــا الريــادة في الســوق ممــا يســتوجب عليهــا التطــرق 

إلى مزيج ترويجي من أجل تزويد المستهلك بالمعلومـات الكافيـة و تحقيـق أهـدافها و فيمـا يلـي سـنعرض المـزيج 

 ة موبيليس :الترويجي لمؤسس

 الإعلان -أولا 

كافـة الوسـائل   اسـتخدامتقوم المؤسسة بتصـميم حمـلات إعلانيـة واسـعة و بشـكل ملفـت مـن خـلال 

بشكل كبير على الإعلان عنـد إعـدادها للحمـلات الترويجيـة مقارنـة مـع بـاقي  اعتمادهاالإعلانية المتاحة ، و 

غطــي الإعــلان منطقــة ، كمــا ي انتشــاراســيلة الأكثــر الو ، و ذلــك كونــه  الاتصــاليالعناصــر الأخــرى مــن المــزيج 

مــن الوســائل الــتي تمكــن مــن التعريــف الســريع بالخدمــة المقدمــة و كــذا الوصــول إلى  باعتبــارهكبــيرة ،  جغرافيــة

 .1المستهلكين ، فضلا عن كونه يمس كل شرائح المجتمع من قراء و مشاهدين و مستمعين 

عدة أنواع و كل نوع حسب طبيعـة الإعـلان و الهـدف منـه يقسم الإعلان في مؤسسة موبيليس إلى  

 و الشريحة المستهدفة .

 هما:و تقدم نوعين من الحملات الإعلانية 

 الإعلان عن المنتوج : –أ 

تقدم موبيليس حملات إعلانية موجهة لخدمة الدفع المسبق (  خدمة البطاقة ) و أخرى عن خدمة 

 الإعلان الذي يوجه إلى أكبر شريحة مستهدفة .الدفع البعدي و هذا ما يناسب أهداف 

 الإعلان عن المؤسسة -ب

عملــت مؤسســة مــوبيليس علــى تقــديم حمــلات إعلانيــة خاصــة للتعريــف بالمؤسســة مــن خــلال تقــديم 

ومضـــــات إشـــــهارية في بعـــــض الأوقـــــات الـــــتي تكـــــون فيهـــــا نســـــبة المشـــــاركة عاليـــــة بالإضـــــافة إلى اللوحـــــات و 

برز العلامة الخاصة بالمؤسسـة أو التغطيـة الكبـيرة للمؤسسـة ، و كـل هـذا مـن أجـل الملصقات الإشهارية التي ت

 2 .التعريف بالمؤسسة و تحسين صورتها لدى المستهلكين الحاليين و المرتقبين

 .100، ص 2008الجزائر،بلال نطور : دوافع الشراء لدى المستهلك الجزائري في تحديد سياسة الاتصال التسويقي ، رسالة ماجستير ، تخصص تسويق ، باتنة ،  -1
.79خلف االله سهام : المرجع سابق ، ص - 2 
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 وسائل الإعلان في مؤسسة موبيليس-1.

في مختلف وسائل الإعلام السمعية و البصرية ، بالإضافة إلى  موبيليس الإعلانتمارس مؤسسة 

 . الانترنيتاللافتات و الإعلان في نقاط البيع ، و كذلك موقعها الإلكتروني على شبكة 

 الإعلان في التلفزة : -

إن مؤسســــة مــــوبيليس ركــــزت حملاتهــــا الإعلانيــــة مــــن خــــلال التلفــــزة الوطنيــــة في كــــل قنواتهــــا و ذلــــك بتنظــــيم 

ومضــة  30ومضــات إشــهارية و في أوقــات مختــارة تمــس ذروت المشــاهدة ، و يصــل عــدد هــذه الومضــات إلى 

يوميــا ، كمــا تســتخدم المؤسســة في إعــداد ومضــاتها الإشــهارية العديــد مــن المشــاهير مــن ممثلــين و رياضــيين و 

 مقدمين .

كوســــيلة   إســــخدامهاعنــــد  أهميــــة لا تقــــلمــــن الوســــائل الــــتي  : و تصــــنف الإذاعــــة الإعــــلان فــــي الإذاعــــة -

للحمــــلات الإعلانيــــة مــــن خــــلال القنــــوات الإذاعيــــة الجزائريــــة ، كمــــا ترتكــــز مــــوبيليس علــــى بــــث ومضــــاتها 

 الإشهارية في أوقات تكون فيها نسبة عالية من المستمعين مثل الفترات الصباحية .

و مـن إعلانـات مـوبيليس نيـة أ�ـا لا تخلـالوطالملاحظ على أغلـب الجرائـد  الشيء:  الإعلان في الصحف -

على مختلـف الصـحف اليوميـة مثـل : الخـبر ، الشـروق ،...الخ ، و كـذلك في المجـلات  باستمرارحيث نجد و 

ســواء الصــفحات الوســطى أو الأولى أو  مــوبيليسالثقافيــة و الفنيــة العديــد مــن الصــفحات الإعلانيــة الخاصــة 

 . للانتباهالأخيرة التي هي أكثر لفتا 

علــــــى شــــــبكة www.mobilis.dz:للمؤسســــــة موقــــــع إلكــــــتروني و هــــــو  الانترنيــــــتالإعــــــلان فــــــي  -

ؤسســــــــة مــــــــن التعريــــــــف بهــــــــا و خصائصــــــــها وتطوراتهــــــــا و يــــــــوفر جميــــــــع المعلومــــــــات الخاصــــــــة بالم الانترنيــــــــت

هـــــــذا الموقـــــــع صـــــــمم لمســـــــايرة التطـــــــور التكنولـــــــوجي بهـــــــدف الوصـــــــول إلى شـــــــريحة جديـــــــدة مـــــــن و أهـــــــدافها 

 1 المجتمع .

 أهداف الإعلان في مؤسسة موبيليس -2

 : 2عموما يمكن حصر أهداف الإعلان للمؤسسة في

: تقــوم مؤسســة مــوبيليس بالعديــد مــن الحمــلات الإعلاميــة الهادفــة إلى إعــلام المســتهلك  إعــلان إعلامــي -

 إثر بالبيانات الخاصة مثل : الإعلانات التي خصصت للتعريف بالكيفية التي يلزم التعريف بالهوية على 

 80رجع نفسه ، ص خلف االله سهام، الم -1
 .81: المرجع سابق  ، ص  خلف االله سهام -2
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 للتعريف بالشريحة المجهولة .الحملات التي أقرتها سلطة الضبط 

: وبرزت أهمية هذا النوع من الإعلان نتيجة المنافسة الشديدة ، من مؤسسة نجمة و  إعلان إقناعي -

جيزي حيث كان على المؤسسة أن تقنع عملائها بخدماتها ، و بما تتمتع به من مزايا ، مقارنة بخدمات 

 المؤسسات لمنافسة ، كالسعر و جودة التغطية ...الخ .

تكرار رسائلها الإعلانية ،للتأكيد على خدماتها و عدم  : حيث تعمل المؤسسة على إعلان تذكيري -

 نسيا�ا من طرف العملاء .

 البيع الشخصي : -ثانيا

يكمــن دور البيــع الشخصــي أو قــوة البيــع في مؤسســة مــوبيليس في تقــديم الخــدمات للمشــتركين عــبر 

 ، حيـــث لا نكـــاد نجـــد تجمـــع المراكـــز الخدماتيـــة التابعـــة لهـــا و الوكـــالات التجاريـــة الموزعـــة عـــبر الـــتراب الـــوطني

ـــة تجاريـــة لمؤسســـة مـــوبيليس تهـــتم ببيـــع الشـــرائح و  50ســـكاني فيـــه  ألـــف نســـمة فمـــا فـــوق إلا ووجـــدنا وكال

لشـــكاوي و طلبـــات الزبـــائن ، هـــذا فضـــلا عـــن الـــدور الـــذي تلعبـــه نقـــاط البيـــع  الاســـتماعبطاقـــات التعبئـــة و 

 المعتمدة لدى موبيليس. 

و لديها أيضا  وكالة تجارية موزعة على تسعة مناطق جهوية 116و بلغة الأرقام تملك موبيليس 

 1 مدة .نقطة بيع معت 52000

 المبيعات :تنشيط  -ثالثا 

ة حيث تساهم في زيادة الفعالة و التي تحقق أهداف و نتائج مشجع الاتصاليةة تعتبر من الأنشط

 المبيعات 

علــى لتحفيــز الزبــائن عــروض الترقويــة مــن حــين لآخــر و ذلــك و تقــوم مــوبيليس بطــرح العديــد مــن ال

 2008و في محاولــة منهــا في توســيع نطــاق حصــتها الســوقية . هــذه الأنشــطة و الخاصــة بســنة الشــراء أكثــر 

 : 2نقدمها في شكل نقاط كالآتي

: مــــوبيليس تعلــــن عــــن مســــابقة �ايــــة الســــنة الخاصــــة  2008جــــانفي  15إلى  2007ديســــمبر  15في -أ

هــاتف نقــال ، كمــا تم إهــداء  50دج حيــث وزعــت جــوائز قيمــة منهــا ســيارة نيســان ،  500قــة التعبئــة ببطا

 دج . 2000و  100رصيد مجاني مابين 

 92بلال نطور ، المرجع سابق ، ص  -1
 .93بلال نطور ، المرجع نفسه ، ص  -2
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رنـــات الهـــاتف وفـــق  اســـتخدام: مـــوبيليس تطلـــق خدمـــة نغمـــتي الـــتي تمكـــن مـــن  2008فيفـــري  5في  -ب

 الزبائن إما أنغام أو مدائح دينية ...إلخ . اتجاهات

: موبيليس تعلن عن عرض محفز و ذلك ببيع شريحة الدفع المسـبق " قوسـطو" مـع  2008مارس  30  -ج

 دج . 4999هاتف نقال بسعر 

 عند شحن الرصيد بالبطاقة أو بالشحن   %50و  %100هدية مجانية إضافية ب  2008افريل -د

 الإلكتروني .

 . % 150: هدية عن كل شحن للرصيد ب 2008جوان  14-ه

: تشــجيع النــاجحين في الباكالوريــا و التعلــيم المتوســط ، بتقــديم لكــل نــاجح خــط مجــاني  2008 جويليــة -و

 دج . 150مع رصيد قدره 

مـن الدقيقـة الثالثـة نحـو  إبتـداء: عرض رمضـان الكـريم و ذلـك بتقـديم مكالمـات مجانيـة  2008سبتمبر  1-ز

 شبكة موبيليس .

 تســمى ببطاقــة الحــظ و الــتي مــن خلالهــا يمكــن أن : مــوبيليس تصــدر بطاقــة الشــحن الــتي 2008نــوفمبر -

 مجموعة من الجوائز القيمة .يفوز الزبائن 

 2008الملاحـظ مـن خـلال عـرض هـذه الأنشـطة الترويجيـة لمؤسسـة مـوبيليس خـلال عـام  الشيءو 

يخلو أي شهر من عرض أو عرضـين ترقـويين و هـذا مـن أجـل المحافظـة علـى الحصـة السـوقية ،  هو أنه لايكاد

 و محاولة كسب المزيد من المشتركين أمام المنافسة القوية التي تحكم هذا القطاع في الجزائر .

 العلاقات العامة: -رابعا

، فهـي تقـوم بالعديـد  اليةالاتصتهتم موبيليس بالعلاقات العامة كعنصر فعال عند إعداد السياسات 

مــع الزبـــون و ذلـــك بالمشـــاركة في رعايـــة أحـــداث و تظـــاهرات مــن الأنشـــطة في إطـــار بـــرامج العلاقـــات العامـــة 

منه ، مثل مشـاركة مـوبيليس في الصـالون الـدولي  الاقترابعديدة بهدف الوصول إلى قلب المجتمع الجزائري و 

ــــة مــــن  ــــا الرقمي مــــوبيليس هــــي الراعــــي لعمليــــة  2008في صــــيف  و 2008مــــارس 15إلى  11للتكنولوجي

 1 المهاجرين ، و سعت من خلالها إلى تعزيز العلاقات بين المهاجرين ووطنهم الأم . استقبال
 

 

 .94، المرجع سابق ، ص بلال نطور  -1
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 :النشر-خامسا 

عمــدت شــركة مـــوبيليس علــى توصـــيل معلومــات عنهـــا أو عــن منتجاتهـــا في شــكل خـــبر مــن خـــلال 

وسـائل الإعـلان ، حيـث حـدث ذلـك بـدون أي مقابــل تلقتـه الجهـة الوسـيطة في ذلـك تجسـدت هـذه الفكــرة 

 :1به تلك الوسائل في ما جاءت من خلال أهم 

 يد الذي يمس جميع المتعاملين بما فيهم تحدثت معظم الجرائد عن خطة الترقيم الجد 2008فيفري 10 -أ

 أشــــارت مؤسســــة،و  2008فيفــــري  22شــــركة مــــوبيليس ، حيــــث دخلــــت هــــذه الخطــــة حيــــز التطبيــــق في 

بعـد  06أرقـام و هـذا بزيـادة رقـم  10أرقـام إلى  09موبيليس أن هـذا الترقـيم يمـر عنـد المتعـاملين الـثلاث مـن 

 ين الآخرين .املالمتعلجميع أرقام موبيليس و هذا على غرار  0

مــوبيليس تحــدثت عــن نجــاح خطــة الترقــيم الجديــدة لــديها ، و هــذا بعــد مضــي  2008فيفــري  22في  -ب

 ، بعد الجهود التي بذلها فريق العمل التقني التابع لشركة موبيليس . 2008فيفري  22فيفري إلى  21ليلة 

كانـت  2008العاشر من شـهر جويليـة صرحت موبيليس لجميع الوسائل الإعلانية أن ليلة التاسع إلى  -ج

" و هـــذا بمناســـبة عـــرض هـــذه المؤسســـة خدمـــة الحصـــول علـــى نتـــائج شـــهادة المتوســـط عـــن  sms"تســـونامي 

 طريق الرسائل القصيرة .

 ، صرحت بعض الوسائل المقروءة عن خبر الحفل الذي نظمته مؤسسة موبيليس 2008أفريل  24  -د

الخــاص ببطاقــات التعبئــة مــن  2007في المســابقة الكــبرى لعــرض �ايــة الــذي يقتضــي بتوزيــع جــوائز للفــائزين 

 .2008فيفري  15إلى غاية  2007ديسمبر  01دج الذي امتد من  500صنف 
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 المبحث الثاني : منهجية الدراسة الميدانية :

اصـره و و بيان هيكلها التنظيمي و شـرح عن،بعد أن قمنا بإعطاء التطور التاريخي لمؤسسة موبيليس 

، النشــر ، البيــع الشخصــي  الإعــلانإعطــاء نظــرة عــن المــزيج الترويجــي الخــاص بمؤسســة مــوبيليس و المتمثــل في 

 اسـتبيانتنشيط المبيعـات و العلاقـات العامـة ، سـنتطرق في هـذا المبحـث إلى إجـراء دراسـة ميدانيـة عـن طريـق 

و علـى هـذا النحـو نلجـأ إلى مجموعـة مــن  ،يلبيـان تـأثير عناصـر المـزيج الترويجـي علـى سـلوك المســتهلك النهـائ

 ات الرئيسية نشرح فيها كيفية التحضير للدراسة الميدانية و ما يتبعها من تحليل النتائج المحصلة .الخطو 

 : منهجية الدراسة الميدانية المطلب الأول 

 المتبع: المنهج–أولا 

 دنا في تشـخيص مشـكلة موضـوع البحـث لا يمكننا أن نقوم ببحـث علمـي دون مـنهج واضـح يسـاع

في  للانطـلاقحيث أن البحـث العلمـي لـه مجموعـة مـن الأسـس الـذي يبـنى عليهـا الباحـث قاعدتـه الأساسـية 

، و موضوع بحثنا المتمثل في تأثير المزيج الترويجي على سـلوك المسـتهلك النهـائي مثلـه مثـل أي عملية البحث 

فمــنهج البحــث هــو  ،ناســب الــذي يســاعدنا علــى دراســة الموضــوعبحــث علمــي آخــر يتطلــب تحديــد المــنهج الم

طريقــة موضــوعية يتبعهــا الباحــث في الدراســة و تحديــد أبعادهــا بشــكل شــامل يجعــل مــن الســهل الوصــول إلى 

و عليـــه فـــالمنهج المســـتخدم في الدراســـة الميدانيـــة هـــو المـــنهج الوصـــفي التحليلـــي  ،نتـــائج عامـــة يمكـــن تطبيقهـــا

للمـنهج التحليلــي لتحليـل البيانــات  اســتخدامناأنــا إلى الكتـب و الدراســات السـابقة أمـا الوصـفي لج،فـالمنهج 

 عن العلاقة بين المتغيرات.و متغيرات الدراسة إحصائيا و الكشف 

 أهداف الدراسة :-ثانيا  

 من الأهداف التي نسعى إليها من خلال هذه الدراسة هي :

 المستهلك لمنتجات و خدمات موبيليس اختيارالتعرف على أسباب   -أ

 الجزائري.وصولا إلى المستهلك تأثير و  معرفة الوسائل الإعلانية الأكثر -ب

 سلوك مستهلكيها .و تأثيرها على  لمؤسسة موبيليسعناصر المزيج الترويجي  -ج

 الزمنيةالحدود المكانية و -ثالثا 

 متعاملي موبيليس بالمسيلة هو المجال المكاني لهذه الدراسة الحدود المكانية : -أ 
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: فيما يخص المجال الزمني لهذه الدراسة فقد استغرقت مدة الإنجاز شهر و ذلك بين  الحدود الزمنية -ب

 .2015و ماي  أفريل مابينحيث تمت الدراسة  الاستبيانجمع المعلومات و إتمام 

 مجتمع و عينة البحث و أساليب تحليل البيانات  المطلب الثاني :

 مجتمع الدراسة و عينة الدراسة  -أ

أن مجتمع الدراسة هم مستهلكي منتجات و خدمات موبيليس القـانطين بولايـة المسـيلة و أمـام كـبر 

مـن هـذا  إجراء الدراسة على كامل الأفراد ، لذا لجأنا إلى سحب عينـةفإنه لا يمكننا  انتشارهحجم المجتمع و 

 50ة مــن المجتمــع لدراســتنا ، أمــا فيمــا يخــص نــوع العينــة المختــارة فإننــا لجأنــا إلى العينــة العشــوائية و هــي مكونــ

 فقط . استمارة 47فرد موزعين بشكل عشوائي إلا أنه تم إرجاع 

 أساليب تحليل البيانات : -ب

لاســـتخراج  spssبرنـــامج تم إدخـــال البيانـــات بواســـطة  الاســـتبيانمـــن أجـــل دراســـة و تحليـــل نتـــائج 

في  اســـــتخلاص النتـــــائج حيـــــث تم الاعتمـــــادالأدوات الإحصـــــائية قصـــــد تحليلهـــــا و مـــــن ثم التعليـــــق عليهـــــا و 

 التحليل على :

 ة لإظهار نسب إجابات مفردات عينة الدراسة .ئويالتكرارات و النسب الم -1

 . الاستبيانسابي لمعرفة درجة موافقة المشتركين على أسئلة المتوسط الح -2

 .المعياري الانحراف -3

 المطلب الثالث : الأدوات المستخدمة في جمع البيانات 

 جاءت أدوات جمع البيانات في دراستنا كالآتي :

 : الاستبيان -ولا أ

من المصادر التي يعتمد عليها للحصول على المعلومات اللازمة حيث كان  الاستبيانحيث يعتبر 

 .قصير و دقيق و يمكننا من الحصول أو جمع أكبر قدر من المعلومات الاستبيانهذا 

 المقابلة :-ثانيا

توضيحها  من أدوات جمع المعلومات حيث تم شرح الأسئلة و كأداةحيث كانت هذه المقابلة   

 كي منتجات و خدمات مؤسسة موبيليس.لمستهل
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 الأسئلة : تحكيم قائمة-ثالثا 

علـى مجموعـة مـن الأسـاتذة المختصـين  الاستبيانبدء توزيع الاستبيان على العينة عرضت أسئلة  قبل

 في التسويق و في المنهجية العلمية و ذلك للتأكد من العبارات الواردة و الصياغة اللغوية و أخذ مجموعة

 .حة التي تم على أساسها وضع الأسئلة المفهومة و الواض الاقتراحاتمن الملاحظات و  

 مقياس ليكارت :  -رابعا

مقياس ليكارت و هو أكثر المقاييس شيوعا حيث يتطلب فيـه تحديـد درجـة الموافقـة  باستخدامقمنا 

خيـارات متدرجـة ، يشـير المبحـوث  5أو عدم الموافقة على خيارات محددة ، و هذا المقياس مكون غالبـا مـن 

 واحد منها على النحو التالي : اختيارإلى 

 موافق تماما  -5موافق        -4محايد       -3غير موافق     -2غير موافق إطلاقا     -1
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 المبحث الثالث : عرض و تحليل نتائج الدراسة 

ــــــلقـــــد تم ــــــيــلــمــت عــ ــــــليـة تحــ ــــــانـــل البيـ ــــــحــات المتـ المســـــترجعة و القابلـــــة  الاســـــتماراتليها مـــــن ـصل عـــــــ

التكــــرارات و النســـب المؤويــــة  اســـتخدمناو ذلـــك بترميــــز الإجابـــات و تفريغهــــا في جـــداول حيــــث  ،للتحليـــل

 المعياري . الانحرافالمتوسطات الحسابية و 

 الشخصية  تحليل البيانات: المطلب الأول

 : الجنس -أولا

 :) يوضح إجابات مفردات العينة حسب متغير الجنس1الجدول رقم (

 ) مفردات العينة حسب السن1( الجدول رقم

 النسبة المئوية التكرار الجنس

 % 53.2 25 ذكر

 %46.8 22 أنثى

 %100 47 المجموع

 الاستبيان: من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج  المصدر

أكبر من نسبة و هي %53.2) أن نسبة الذكور في عينة الدراسة 1رقم ( يتضح من الجدول

 و هذا راجع لعشوائية العينة .،%46.8بالتي تقدر الإناث 

 : لسنا-ثانيا

 :يوضح توزيع العينة عينة الدراسة حسب السن) 2الجدول رقم (
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 ) توزيع العينة حسب السن2الجدول رقم (

 النسبة المئوية التكرار العمر

 %2.1 1 سنة20أقل من 

 %80.9 38 سنة30إلى  21من

 %8.4 4 سنة40إلى31من 

 %80.4 4 سنة41 أكثرمن

 %100 47 المجموع

 .الاستبيانمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج المصدر:

إلا ان نسـبة الفئــة  ،يوجـد تقـارب بـين نسـب الفئــات العمريـة للعينـة ضـح مـن الجـدول أعـلاه أنــه لاتي

ثم تليهـا ،%80.9سـنة و الـتي قـدرت ب  31سـنة إلى  21الـذين يـتراوح سـنهم بـين الأكبر هي فئة الأفـراد 

و في الأخـير الأفـراد الـذين يـتراوح سـنهم أقـل مـن ،%8.4سـنة بنسـبة  41سـنة إلى أكثـر مـن  31الفئة بـين 

 .%2.1سنة بنسبة  20

 :المستوى التعليمي  -ثالثا

 :المستوى التعليمي متغير توزيع أفراد العينة حسبيوضح ) 3الجدول رقم (

 المستوى التعليمي) توزيع أفراد العينة حسب 3الجدول رقم (

 النسبة المئوية التكرار المستوى التعليمي

 %19.1 9 متوسط

 %31.9 15 ثانوي

 %48.9 23 جامعي

 %100 47 المجموع

 الاستبيانعلى نتائج  بالاعتمادمن إعداد الطالبة المصدر:

 إذ ، %48.9من خلال الجدول أعلاه يتضح أنه الفئة ذو المستوى الجامعي هي أكبر نسبة ب 

ذلك أن الفئة الأكبر استهلاك لمنتجات و خدمات موبيليس هم ذوي المستوى الجامعي ،ثم تأتي  يبين لنا

 المتوسط .هم الفئة ذوي المستوى  %19.1هم ثانويين ، أما نسبة  %31.9نسبة
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 المزيج الترويجي.يخص  إجابات أفرد العينة فيما تحليل البيانات المتعلقةب: المطلب الثاني 

 تحليل البيانات المتعلقة بإجابات أفراد العينة فيما يخص البيع الشخصي -أولا

) المؤشرات الإحصائية التي تخص إجابات مفردات العينة فيما يخص 4يوضح الجدول رقم (

 :المتعلقة بالبيع الشخصي و سلوك المستهلك النهائي العبارات

) البيع الشخصي و سلوك المستهلك النهائي4الجدول رقم (  

 الاستبيانعلى نتائج  بالاعتمادمن إعداد الطالبة :المصدر

) نلاحــظ أن أفــراد العينــة وافقــوا علــى أن مؤسســة مــوبيليس لــديها نقــاط 4مــن خــلال الجــدول رقــم (

الحســابي يبــين ذلــك و الــذي حيــث أن المتوســط ،%38.3حيــث قــدرت نســبتهم  ،بيــع متــوفرة بشــكل جيــد

بيـنهم و بـين رجـال  الاتصـالو هو مرتفع ، ثم نسبة الأفراد الـذين لـديهم رضـا عـن أسـاليب  3.760 ـقدر ب

و هــذا مــا دل عليــه  ،متوســطة أغلبيــتهم لــديهم نســبة قبــولحيــث أن %38.3البيــع لمــوبيليس قــد قــدرت ب 

رقم
ال

 

العبارات 

 (المتغیرات)

 الإجابات
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 5 4 3 2 1 المعياري
 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

1 
نقاط البيع 

لموبيليس متوفرة 

 بشكل جيد

2 4.5 6 12.8 7 14 18 38.3 14 29.8 3.766 1.142 

2 

أنت راضي عن 

 الاتصالأساليب 

بينك وبن رجل 

 البيع لموبيليس

2 3.4 7 14.9 18 38.3 15 31.9 5 10.6 3.297 0.998 

3 

يشعرك رجل البيع 
عند  بالاهتمام

إقدامك للحصول 

على منتج أو 

 خدمة موبيليس

2 4.3 6 12.8 3 6.4 25 53.2 11 23.4 3.787 1.082 

4 
رجل البيع 

لموبيليس لديه فن 

 الإنصات لك
4 8.5 7 14.9 13 27.7 17 36.2 6 12.8 3.6979 1.1404 
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ى أن المتوســـط الحســـابي المســـجل علـــى نتـــائج ، و نـــر 3.297الحســـابي لهـــذه العينـــة و الـــتي قـــدر ب  المتوســـط

عنــد إقدامــه للحصــول علــى منــتج أو خدمــة مــوبيليس هــو  بالاهتمــامرجــل البيــع يشــعر المســتهلك  إنالعبــارة 

و أيضـــا  ،علـــى ذلـــك وافقـــواو بالتـــالي فـــإن غالبيـــة الأفـــراد  ،1.082معيـــاري قـــدر ب  انحـــرافو ، 3.787

 لديــه فــن الإنصــات و بمتوســط لمؤسســة مــوبيليسالعينــة وافقــوا علــى أن رجــل البيــع  أفــرادمــن %36.2نســبة 

 .3.697حسابي قدره 

حـــتى  ،مـــن خـــلال العبـــارات المـــذكورة يتبـــين لنـــا أن مؤسســـة مـــوبيليس تـــوفر نقـــاط بيـــع بشـــكل جيـــد

إلى أن رجــال بالإضــافة  ،و رغباتــه المطلوبــة مــن المؤسســة بســهولة ،يــتمكن المســتهلك الجزائــري بتلبيــة حاجاتــه

الجزائــري و ذلــك لتحسيســه بقيمتــه الكبــيرة لــدى مؤسســة  بالمســتهلكالبيــع يقــدرون و يهتمــون بشــكل جيــد 

 موبيليس.

 :موبيليسمؤسسة إعلانات يوضح إجابات أفراد العينة حول  الموالي)5الجدول رقم (

 ) الإعلان و سلوك المستهلك النهائي5الجدول رقم (

 .الاستبيانعلى نتائج  بالاعتمادمن إعداد الطالبة  المصدر :

) أن أفــراد العينــة وافقــوا علــى أ�ــم يشــاهدون الإعلانــات المتعلقــة 5يتضــح مــن خــلال الجــدول رقــم (

، كمــا 3.425و بمتوســط حســابي قــدر ب  %،55و هــذا مــا دلــت عليــه النســبة الــتي قــدرت ب  مــوبيليس

ت مـــؤثرة و هـــذا مـــا دل عليـــه مؤسســـة مـــوبيليس لهـــا إعلانـــا أنيلاحـــظ أن أفـــراد العينـــة يؤيـــدون القـــول علـــى 

 .0.646معياري قدره  بانحرافو  4.127الحسابي العالي الذي قدر ب  المتوسط

نلاحظ أن إعلانات مؤسسة موبيليس ذات جودة و لها تأثير قـوي علـى سـلوك من خلال العبارتين 

 المستهلك الجزائري .

الر 

 قم

العبارات 

 (المتغیرات)

الوسط  الإجابات

 الحسابي

الانحراف 

 5 4 3 2 1 المعياري
 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

تشاهد الإعلانات  5

المتعلقة بمؤسسة 

 موبيليس
 

 
 
0 
 
 

0 4 8.5 10 21 26 .55 3 6 3.425 1.037 

مؤسسة موبيليس  7

 لها إعلانات مؤثرة 
0 0 0 0 7 14.9 27 57 13 27 4.12 0.646 
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) إجابات أفراد العينة حول الوسائل الإعلانية المستخدمة من طرف 6يوضح الجدول رقم (

 :مؤسسة موبيليس

 .موبيليس) درجة موافقة المستهلك الجزائري لبعض الوسائل الإعلانية لمؤسسة 6الجدول رقم (
العبارات  الرقم

 (المتغیرات)

الوسط  الإجابات

 الحسابي

الانحراف 

 5 4 3 2 1 المعياري
التكرا النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

 ر

 النسبة

  اللافتات  1
4 
 

8.5 4 8.5 10 21.3 26 55.3 3 6.4 3.625 1.037 

 1.009  3.261 12.8 6 34 16 31.9 15 19.1 9 2.1 1 الأنترنيت   2

3 
 

 1.127 3.993 38.3 18 31.9 15 10.6 5 19.1 9 0 0 التلفزيون 

 .الاستبيانعلى نتائج  بالاعتماد: من إعداد الطالبة  المصدر

على أن اللافتـات تمكـن مـن التعـرف علـى %53.3نلاحظ من خلال الجدول أنه تم الموافقة بنسبة 

 زيـون بمتوسـط، ثم يليها التلف 3.625و ذلك بمتوسط حسابي قدره ،منتجات و خدمات مؤسسة موبيليس 

 .3.261بمتوسط حسابي قدره في المرتبة الثالثة  الانترنيت، ثم تليها 3.993حسابي قدره 

مــوبيليس تعــرف جيــدا الوســيلة الأكثــر مــن خــلال نتــائج الفقــرات الســابقة يمكــن القــول أن مؤسســة 

الأوقــات الــتي يفضــلها  باختيــارو ذلــك ألا و هــي التلفزيــون و ذلــك  ،تــأثير علــى ســلوك المســتهلك الجزائــري

هــا المســتهلك الجزائــري لإعلاناتهــا و هــي و تعــرف الأمــاكن الــتي ينتبــه في ،فــازالمســتهلك الجزائــري لمشــاهدة التل

 . الانترنيتاللافتات و 

 :دول التالي إجابات مفردات العينة حول تنشيط المبيعات لمؤسسة موبيليسيوضح الج
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 ) تنشيط المبيعات و سلوك المستهلك النهائي7الجدول رقم (

رقم
 ال

 العبارات (المتغیرات)
 لوسطا الإجابات

 الحسابي

الانحراف 

 5 4 3 2 1 المعياري
 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

1 

مؤسسة  استخدامبعد 

موبيليس للرصيد المجاني 
و الهدايا المقدمة 

أكثر لمنتجات  اهتممت
 و خدمات المؤسسة 

1 2.1 6 12 3 6.4 24 51 13 27 3.83 1.02 

2 

العروض المقدمة من 

موبيليس ة مؤسس

سبب لقيامك بشراء 

 منتجات المؤسسة 

1 2.1 6 12 7 14 24 51 9 19 3.723 0.993 

3 

تأمل في كل مرة من 

مؤسسة موبيليس تقديم 
عروض و خدمات 

 احتياجاتكجديدة تلبي 
 و رغباتك 

0 0 1 2.1 9 19.1 19 40.4 18 38.3 4.148 0.807 

 .الاستبيانعلى نتائج  بالاعتمادلطالبة من إعداد ا المصدر :

وافقــون علــى مــن الم% 53.1يتبــين مــن خــلال الجــدول أن الإجابــة عــن الفقــرة الأولى كانــت بنســبة 

يهتمـــون أكثـــر لمنتجـــات و  أصـــبحوامؤسســـة مـــوبيليس للرصـــيد المجـــاني و الهـــدايا المقدمـــة  اســـتخدامبعـــد  أ�ـــم

أن العـــروض المقدمـــة مـــن  وافقـــوا، ثم تليهـــا الأفـــراد الـــذين 3.893خـــدمات المؤسســـة بمتوســـط حســـابي قـــدره 

، بينمـا الأفـراد الـذين يـأملون في كـل 3.723منتجاتهـا بمتوسـط حسـابي قـدره  بشـراءموبيليس سبب لقيامهم 

علــى ذلــك  وافقــواو رغبــاتهم  احتياجــاتهممــرة مــن مؤسســة مــوبيليس تقــديم عــروض و خــدمات جديــدة تلــبي 

 .4.148بمتوسط حسابي عالي قدر ب 
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الرصــيد المجــاني و الهــدايا و  اســتخداممــن خــلال نتــائج الفقــرات الســابقة يتبــين أن المســتهلك يفضــل 

في كــل مــرة إضــافة عــروض  يجعلــه في تطلــع مســتمر علــى منتجــات و خــدمات المؤسســة حيــث يأمــل هــذا مــا

 .جديدة له 

 :سيوضح الجدول التالي إجابات مفردات العينة حول العلاقات العامة لمؤسسة موبيلي

 ) العلاقات العامة و سلوك المستهلك النهائي8الجدول رقم (

رقم
 ال

 العبارات (المتغیرات)
الوسط  الإجابات

 الحسابي

الانحراف 

 5 4 3 2 1 المعياري
 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

22 

علاقة مؤسسة 

موبيليس بالجمهور 
 علاقة طيبة 

2 4.3 1 12.1 6 12.8 24 51.1 14 29.8 4.000 0.955 

23 

الرسائل المختلفة في 
جميع المناسبات التي 

تستقبلها من 
مؤسسة موبيليس 

 بالاهتمامتحسسك 

2 3.4 3 6.4 5 10.6 24 51.1 13 27.7 3.914 1.017 

 الاستبيان على نتائج  بالاعتمادمن إعداد الطالبة  المصدر :

بالنسبة لعلاقة المؤسسة بالجمهور 4.000يتضح من الجدول أن المتوسط الحسابي عالي قدر ب 

، و أيضا الرسائل المختلفة في جميع المناسبات التي يستقبلو�ا من أفراد العينة أ�ا علاقة طيبة  احيث أيدو 

 . 3.914توسط الحسابي يبين ذلك و الذي قدر بحيث أن الم بالاهتماممؤسسة موبيليس تحسسهم 

 باهتمامومن خلال نتائج الفقرات السابقة يتبين أنه مستهلكي منتجات و خدمات موبيليس يشعرون 

و بأن نشاطات العلاقات العامة لها دور فعال و إيجابي بالنسبة للمستهلك الجزائري و تؤثر  ،المؤسسة بهم

 فيه بدرجة كبيرة .

 :إجابات أفراد العينة على النشر في مؤسسة موبيليسالتالي يوضح ) 9رقم (الجدول 
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 ) النشر و سلوك المستهلك النهائي9الجدول رقم (

رقم
 العبارات (المتغیرات) ال

الوسط  الإجابات

 الحسابي

الانحراف 

 5 4 3 2 1 المعياري
 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

1 

نشر معلومات ثقافية 

أو صحية من مؤسسة 
 شيءموبيليس يعتبر 

 يؤثر فيك

1 2.1 5 10.6 5 10.6 20 42.6 16 34 4.957 1.041 

2 

تستفيد أكثر من نشر 

المعلومات المقدمة من 
موبيليس الخاصة 

بالتوعية و حماية 
 الصحة العامة

2 4.3 6 12.8 3 6.4 25 53.2 11 23.4 3.787 1.082 

3 

معلومات مفيدة نشر 

للمجتمع يعكس 
الصورة الطيبة لمؤسسة 

 موبيليس

3 6.4 5 10.6 5 10.6 19 40.4 15 31.9 3.808 1.191 

 .الاستبيان على نتائج  بالاعتمادمن إعداد الطالبة  المصدر :

 شــيءمـن خــلال الجــدول أعــلاه نلاحـظ أن نســبة الموافقــة علــى أن نشـر معلومــات ثقافيــة أو صــحية 

بالنســــبة  3.787، و  4.975الحســــابي العــــالي و المقــــدر ب  الأفــــراد وهــــذا مــــا دل عليــــه المتوســـط يـــؤثر في

صـة بالتوعيـة و الأفراد الـذين وافقـوا علـى أ�ـم يسـتفيدون أكثـر مـن نشـر المعلومـات المقدمـة مـن مـوبيليس الخا

أن نشــر معلومــات مفيــدة للمجتمـــع  يؤيــدونالحســابي للأفـــراد الــذين  طو أيضــا جــاء المتوســ ،الصــحة العامــة

 .3.808الحسابي ب  ة الطيبة للمؤسسة حيث قدر المتوسطيعكس الصور 

دور فعـــال في التـــأثير علـــى ســـلوك المســـتهلك مـــن خـــلال نتـــائج الفقـــرات الســـابقة يتبـــين أن للنشـــر 

 و بأن نشر تلك المعلومات المفيدة للمجتمع يعكس الصورة الطيبة للمؤسسة. ،إيجاباالنهائي 
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 سلوك المستهلك النهائي الثالث الذي يخص محور المطلب الثالث :تحليل البيانات المتعلقة بال

فيما يخص إدراكهم لتأثير الترويج على يبين إجابات أفراد العينة  الموالي )10دول رقم (الج

 :سلوكهم

 إجابات أفراد العينة فيما يخص إدراكهم لتأثير الترويج على سلوكهم) 10الجدول رقم (

 الاستبيان على نتائج  بالاعتماد: من إعداد الطالبة المصدر 

خــلال الجــدول نلاحــظ أن علــى أن مؤسســة مــوبيليس تعتمــد علــى إســتراتيجيات ترويجيــة فعالــة مــن 

معيـاري  بـانحرافو  3.744علـى ذلـك و بمتوسـط حسـابي قـدره  وافقـواحيث أفـراد العينـة  ،لتحقيق أهدافها

معظــم أمــا بالنســبة للــترويج في مؤسســة مــوبيليس أنــه يهــدف إلى جــذب المســتهلكين فوافقــوا ، 0.706قــدره 

 .0.706معياري قدره  بانحرافو  4.255و ذلك بمتوسط حسابي قدر ب  ،أفراد العينة

مــــن خـــــلال نتــــائج العبـــــارتين يتضـــــح أنــــه لمؤسســـــة مــــوبيليس أهـــــداف ترويجيـــــة حيــــث تعتمـــــد علـــــى 

 إستراتيجيات فعالة لتحقيق أهدافها و ذلك بالوصول للمستهلك النهائي والتأثير على سلوكه.

 

 :درجة توجه المستهلك النهائي نحو منتجات و خدمات موبيليسيوضح ) 11الجدول رقم (

 

 

رقم
 ال

العبارات 

 (المتغیرات)

الوسط  الإجابات

 الحسابي

الانحراف 

 5 4 3 2 1 المعياري
 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

تعتمد مؤسسة  1

 موبيليس
 إستراتيجيات

 ترويجية فعالة
 

 
1 
 
 

2.1 2 4.3 10 21.3 29 61.7 5 10.6 3.744 0.706 

الترويج في  2

مؤسسة موبيليس 

يهدف إلى جذب 

 المستهلكين

0 0 1 2.1 4 8.5 24 51.1 18 38.3 4.255 0.706 
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 ) توجه مفردات العينة نحو منتجات و خدمات موبيليس11الجدول رقم (

رقم
 العبارات (المتغیرات) ال

 الإجابات
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
1 2 3 4 5 

 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

1 

أنت مستهلك جدید 

لمنتجات و خدمات 

 موبیلیس

3 6.4 18 38 4 8.5 12 25 10 21 2.73 1.32. 

2 

تعتر جودة منتجات و 

خدمات موبیلیس من 

العناصر التي تجذبك 

 لهذه المؤسسة

2 4.3 5 10 4 8.5 27 57 9 19 3.76 1.02. 

3 

التنوع في المنتجات و 

الخدمات مؤثر قوي 

 یدفعك للتعامل مع

 موبیلیس

6 12 4 2.5 6 3.8 20 42 15 36 3.76 

 

10.3 

 

 

4 
جمیع منتجات و خدمات 

 موبیلیس جیدة
2 1.3 5 3.2 4 2.5 15 314 2 4.3 2.93 1.67 

5 
مؤسسة موبیلیس لها 

 جماهیر واسعة
3 6.4 21 44 5 4.5 14 29 4 8.4 2.89 1.16 

6 

 اتجاهتشعر بالرضا 

منتجات و خدمات 

 موبیلیس

0 0 5 10 5 10 17 36.  20 42.  4.10 0.92 

 .الاستبيانعلى نتائج  بالاعتمادمن إعداد الطالبة  المصدر :

نلاحـــظ مـــن خـــلال الجـــدول أن معظـــم أفـــراد العينـــة ليســـوا مســـتهلكين جـــدد لمنتجـــات و خـــدمات 

 ،2.73الحســابي الــذي قــدر ب مــوبيليس و ذلــك حســب نســبتهم علــى عــدم الموافقــة و مــن خــلال المتوســط

أمـا العبــارات الأخــرى و الــتي تقـيس درجــة توجــه المســتهلك الجزائــري نحـو منتجــات و خــدمات مــوبيليس فقــد 

 )أي عالية .5 -3.5تنحسر بين (الملاحظ أن أغلب المتوسطات الحسابية  الشيءإذ أنه  ،وافقوا عليها

زائـــري لــــه توجـــه قــــوي نحـــو منتجــــات و مـــن خـــلال نتــــائج العبـــارات الســــابقة نجـــد أن المســــتهلك الج

 الحسابي لكل فقرة. و هذا ما دل عليه المتوسط خدمات موبيليس
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 سلوك المستهلك النهائي الرابع : معامل الارتباط بين المزيج الترويجي و المطلب 

و الثالث و الذي يخص المزيج الترويجي  المحور الثانيبين  الارتباط) معامل 12يوضح الجدول رقم (

 :و سلوك المستهلك النهائي

 بين المزيج الترويجي و سلوك المستهلك النهائي الارتباط) معامل 12الجدول رقم (

 

 

 

 

 .: من اعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الاستبيان المصدر

مما يعني أنه 0.62قوي بين المحورين الأول و الثاني و الذي قدر ب  تباطر الانلاحظ أن معامل 

 هناك ارتباط قوي و علاقة قوية بين المزيج الترويجي و سلوك المستهلك النهائي .
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 الخلاصة 

يليس علــى ســلوكيات مــن خــلال الدراســة الميدانيــة تم التعــرف علــى تــأثير المــزيج الترويجــي لمؤسســة مــوب

المستهلكين النهائيين من خلال العينة التي أخذناها ، حيث تم عرض المنهجيـة المتبعـة و الوسـائل المسـتخدمة 

في الدراســة و تحليــل البيانــات المتحصــل عليهــا و ذلــك بتقســيم هــذه الدراســة إلى ثــلاث مباحــث  رئيســية ، 

ذلــك مــن خــلال تطورهــا التــاريخي و التعــرف  حيــث تم في هــذا الفصــل التعــرف علــى مؤسســة مــوبيليس ، و

علـــى أهـــم أهـــدافها و مبادئهـــا الـــتي تـــنص علـــى أن مؤسســـة مـــوبيليس تهـــدف إلى تحســـين المســـتمر في نوعيـــة 

و الـــدفاع عنـــه مـــع التجديـــد و الابتكـــار بالإضـــافة إلى التطـــوير و  ،الخدمـــة و حمايـــة مصـــالح الزبـــون الجزائـــري

و التعــرف علــى مزيجهــا الترويجــي و أيضــا ،مواكبــة التكنولوجيــا الحديثــة مــع ذكــر الهيكــل التنظيمــي للمؤسســة 

منهجية الدراسة الميدانية و ذلك مـن خـلال ذكـر المـنهج المتبـع و الحـدود المكانيـة و الزمنيـة للدراسـة ، كمـا تم 

و في الأخـير تم ذكـر الأدوات المسـتخدمة  ،التطرق أيضا إلى مجتمع و عينة البحث و أساليب تحليل البيانـات

لقــد تم التطــرق أيضــا  في جمــع البيانــات مــن اســتبيان و تحكــيم قائمــة الأســئلة و مقيــاس ليكــارت الخماســي .

الـذي كـان مضـمونه يتمحـور حـول و  ،على عرض و تحليل نتائج الدراسة بدءا من تحليل البيانـات و تبويبهـا

دراسة مدى تأثير المزيج الترويجـي لمؤسسـة مـوبيليس علـى سـلوكيات مسـتهلكيها ، و بعـد التحليـل و التبويـب 

 تم استنتاج أن لمؤسسة موبيليس مزيج ترويجي يؤثر على سلوك المستهلك النهائي .
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مــن خــلال هــذه الدراســة يمكــن القــول أنــه لكــي تضــمن المؤسســة نجاحهــا و اســتمرارها علــى أكمــل وجــه ،  

ـــد عليهـــا أن تبـــني و تطـــور مزيجهـــا الترويجـــي و بفعـــل هـــذا التطـــور تـــتمكن مـــن الوصـــول إلى أذهـــان المســـتهلكين  لاب

تي مــن خـلال الاهتمـام المســتمر المحـددين فتحفـزهم علــى إتباعهـا و الحصـول علــى منتجاتهـا و خـدماتها ، كــل هـذا يـأ

 بالمستهلك و التعرف على حاجاته و رغباته للتعرف على ماذا يريد المستهلك و تلبية تلك الحاجات و الرغبات .

  :و لقد خلصت دراستنا هاته على مجموعة من النتائج و التوصيات

 النتائج :–أولا

لمــزيج الترويجــي تم اســتنتاج أن المــزيج الترويجــي لمؤسســة مــن خــلال إجابــات أفــراد العينــة المســتهلكة و الــتي تخــص ا -أ

 و التي بدورها تساهم في اتصال المؤسسة بالمستهلكين . موبيليس يتكون من عدة عناصر

مـن أهـم الأنشـطة التسـويقية ، فهـو عمليـة اتصـال فعالـة حيـث يـتم عرضـه  يعتبر الإعـلان في مؤسسـة مـوبيليس -ب

علـــى مختلـــف الوســـائل الإعلانيـــة ، كمـــا تتجســـد ملامـــح الإعـــلان في الحمـــلات الإعلانيـــة الـــتي تهـــدف للوصـــول إلى 

 المستهلك النهائي أينما كان .

و ذلـك مـن خـلال المهـام الـتي يقـوم  ،للبيع الشخصـي دور كبـير و فعـال للتـأثير علـى سـلوك المسـتهلك الجزائـري -ج

 بها رجل البيع لمؤسسة موبيليس حيث يؤثر في سلوكيات المستهلكين تأثير مباشر .

و ذلـــك لمســـاهمتها في زيـــادة مبيعـــات  ،تعتـــبر تنشـــيط المبيعـــات جـــزء مهـــم مـــن المـــزيج الترويجـــي لمؤسســـة مـــوبيليس -د

و بالتــــالي تســــاهم تنشــــيط ، و الــــرحلات، لهــــداياو ا ،مؤسســــة مــــوبيليس مــــن خــــلال العــــروض المقدمــــة كالمســــابقات

 المبيعات بشكل كبير في التأثير على مؤسسة موبيليس و على سلوكيات المستهلك الجزائري  إيجابا .

أو  ،أو ثقافيــة ،للنشــر أهميــة كــبرى وذلــك لتزويــد المســتهلك الجزائــري بمختلــف المعلومــات ســواء أن كانــت صــحية-ه

الي يعتبر النشر من عناصر المزيج الترويجي البالغة الأهمية حيـث يسـاهم في بنـاء صـورة و بالت ،معلومات من نوع آخر

 جيدة لدى مؤسسة موبيليس مما يعكس ذلك على سلوك المستهلك الجزائري بالتأثير عليه .

و هــذا مــا يثبــت صــحة الفرضــية الأولى الــتي تــنص علــى اتفــاق مســتهلكي مؤسســة مــوبيليس علــى أن المــزيج الترويجــي 

 لهذه المؤسسة يساعدهم على الاتصال بها و إقناعهم بعملية الشراء .

 ومن خلال دراستنا تم استنتاج أن مستهلكي مؤسسة موبيليس يؤثر فيهم مجموعة من العوامل منها: -1

 العوامل الداخلية : الحاجات و الرغبات ، الشخصية ، الإدراك ...إلخ . -2

 بقات الاجتماعية ، الجماعات المرجعية ...الخ .العوامل الخارجية : الأسرة ، الط -3
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مما يدفع المستهلك الجزائري إلى اتخاذ قرار الشراء عبر مجموعة من المراحل التي يتولد عنها الرضا أو عـدم الرضـا علـى 

علـى أنــه هنــاك إدراك  منتجـات و خــدمات مؤسسـة مــوبيليس ، و هـذا مــا يثبـت صــحة الفرضـية الثانيــة و الـتي تــنص

لــدى أفــراد العينــة بوجــود مجموعــة مــن المتغــيرات الــتي تــتحكم في ســلوكيات مســتهلكي منتجــات و خــدمات مؤسســة 

 موبيليس .

بــين المــزيج الترويجــي و ســلوك المســتهلك النهــائي  0.62مــن خــلال معامــل الارتبــاط القــوي و الــذي قــدر ب   -ز

عامـة عامـة و الـتي تـنص علـى أنـه هنـاك تـأثير كبـير للمـزيج الترويجـي لمؤسسـة نثبت صحة الفرضـية الثالثـة و الفرضـية ال

 موبيليس على سلوك المستهلك الجزائري.

 الاقتراحات و التوصيات  -ثانيا

و ذلك للتعرف علـى حاجـاتهم و رغبـاتهم  ،على مؤسسة موبيليس أن تقوم ببحوث حول سلوكيات المستهلكين -أ

 غيرات المؤثرة عليهم.المتجددة و كذلك لكي تعرف الم

علـــى مؤسســـة مـــوبيليس أن تكثـــف نشـــاطاتها الترويجيـــة لكـــي تكـــون في اتصـــال دائـــم مـــع المســـتهلكين و تعزيـــز  -ب

 الولاء لديهم .

تقيــيم نتــائج حملاتهــا الترويجيـــة باســتخدام مجموعــة مــن المعـــايير اللازمــة مــن أجـــل  يجــب علــى مؤسســة مـــوبيليس -ج

 الوصول إلى الفعالية و تحقيق الأهداف المرجوة من وراء هذه الحملات.
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 الملخص:

كمــا يلعــب دور هــام ورئيســي في نشــاط ،  المــزيج الترويجــي علــى ســلوك المســتهلك النهــائيركــزت هــذه الدراســة علــى معرفــة تــأثير 

 .المؤسسات

الأول لمراجعـــة شـــاملة للأســـس  فصـــلتطبيقـــي، خصـــص ال لـــثوالثا يننظـــريوالثـــاني ، الأول ثـــلاث فصـــولقســـمت الدراســـة إلى 

لدراســــة ســــلوك  الثــــاني فكــــان فصــــل، أمــــا ال أهدافــــه، أدواره، اســــتراتيجياته، ،المــــزيج الترويجــــي والــــترويج  النظريــــة المتعلقــــة بمفهــــوم

المســتهلك النهــائي وأهميتــه والعوامــل الداخليــة والخارجيــة المــؤثرة عليــه، أمــا الفصــل الثالــث فكــان دراســة حالــة منتجــات وخــدمات 

 مؤسسة موبيليس بولاية المسيلة. 

و الـتي بـدورها تسـاهم في  أن المزيج الترويجي لمؤسسة موبيليس يتكـون مـن عـدة عناصـرعدة نتائج من أهمها  توصلت الدراسة إلى

ومــن خــلال دراســتنا تم اســتنتاج أن مســتهلكي مؤسســة مــوبيليس يــؤثر فــيهم مجموعــة مــن العوامــل ، اتصــال المؤسســة بالمســتهلكين

دراك ...إلخ)، و عوامل خارجيـة (الأسـرة ، الطبقـات الاجتماعيـة ، منها عوامل داخلية ( الحاجات و الرغبات ، الشخصية ، الإ

 ، بحيث على  المؤسسة أن تأخذها بعين الاعتبار عند اعداد مزيجها الترويجي.الجماعات المرجعية ...الخ)

 
Abstract: 

This study focused on the knowledge of promotional mix effect on the final consumer 
behavior, also plays an important role in the activity of the major institutions. 

The study was divided into three chapters, the first and second theorists and third 
application, devoted the first chapter of a comprehensive review of the theoretical foundations on 
the concept of promotional mix, promotion, objectives, roles, strategies,, The second chapter was 
to study the final consumer and the importance of internal and external factors affecting the 
behavior, Chapter III It was the case of products and services Mobilis Foundation liquefied state 
study. 

The study found several of the most important results of that mix promo Foundation 
Mobilis consists of several elements, which in turn contribute to the Foundation contact 
consumers. Through our study was the conclusion that consumers Mobilis Foundation affects 
them a range of factors, including internal factors (needs and desires, personal, perception ... etc), 
and external factors (family, social classes, reference groups ... etc). So that the institution must 
take them into account in preparing the specific mix promo. 
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