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مد لله الذي لا يشكر غيره، ولا يحمد سواه، به تتم  الح
 الصالحات، ولا حول ولا قوة الا بالله.

ما من عمل فيه خير الا ويقيض الله له أهل الخير الذين  
 ندين لهم بالشكر والعرف ان، وعلى رأس هؤلاء:

حث  ي أشرف على هذا البذ، الرابح بالنور الف اضل  ناأستاذ
ائق  فنتوجه له بجزيل الشكر وف حتى انتهى الى ما هو عليه  

التقدير والاحترام وأسمى معاني العرف ان على مساعدته لنا  
ما  ، كالعمل المتواضع، وعلى جميل صبره  في انجاز هذا

نتقدم بالشكر والتقدير الى كل من ساهم في إتمام هذه  
المذكرة من قريب أو من بعيد...، ونسأل الله أن يجزيهم  

جميعا عنا خيرا.
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يعد التسويق من الأنشطة الأساسية التي تمارسها أغلب المؤسسات اليوم، فهو الأداة الفعالة في تواصل 
صـــة، ولجعل المؤســـســـة أكثر واســـتمرار ونجال المؤســـســـات مع البيئة المحيطة بها عامة ومع المســـتهلكين خا

وتنجح في  الســـوق ملكن الوصـــول إلى المســـتهلك المســـتهدف الذي يمثل تمكن من تحقيق أهدافها ومتتكيفا ول
اســتمالته فهنها تلجأ إلى عدة أســاليب تســويقية تتنوع بتنوع عناصــر المزيج التســويقي المختلفة وأهمها الأســلوب 

 ئها.قناعهم بشراالعمل على إو  الترويجي الذي يساهم في توصيل الرسالة التسويقية إلى المستهلكين المحتملين

ويعتبر الترويج أحد عناصـر المزيج التسويقي، فهو الأداة الفعالة التي تستخدمها المؤسسات في تحقيق 
عملية الإتصـــال مع البيئة الخارجية، ويتوقف نجال ما تقدمه المؤســــســــات من أفكار أو خدمات أو ســــلع على 

ج التسويقي ر الأساسي من عناصر المزيمدى الإستراتيجية الترويجية المطبقة، وتعتبر القوة البيعية هي العنص
لبيعية فقط بل االتي تتولى مسـؤولية الإتصـال مع المسـتهلكين، فلا تنحصـر حدود البيع الشـخصي في العملية 

دد والحفاظ على المســــتهلكين الحاليين وجذب مســــتهلكين ج الطلبمتد إلى دوره الترويجي المؤثر في تنشــــيط ت
ثار وذلك    .واهتمامهم وتحفيزهم على القيام بعملية الشراء همانتباهة بالتأثير على سلوكهم وا 

عد المســـتهلك العنصـــر الأســـاســـي في العملية التســـويقية عامة ومحور النشـــاط الترويجي خاصـــة، لذلك ي
فهن دراسة سلوك المستهلك أصبحت ضرورية للمؤسسة لتحديد طبيعة السوق سواءا سوق المستهلك الصناعي 

ئي الذي تختلف خصائصه وطبيعته ومراحل الشراء عن المستهلك الصناعي، ولمعرفة أو سوق المستهلك النها
اتجاهات المســــتهلك النهائي ورغباته وميوله لابد من تحديد أولي لهذا المســــتهلك من حيث معرفة خصــــائصــــه 

راحل القرار مالأسـاسية والعوامل المؤثرة على قراراته الشرائية، ثم تجسيد هذه المعارف في محاولة التأثير على 
 الشرائي.

 إشكالية الدراسة -1

 مما سبق ذكره يمكن طرل الإشكالية الآتية:

 ؟في وكالة تبسة لاتصالات الجزائر لمستهلك النهائياستجابة اما مدى مساهمة القوة البيعية في 

 الآتيين:السؤالين يتطلب الأمر الإجابة على  وللتعمق في معالجة الإشكالية المطروحة

 ؟بشكل جيد في وكالة تبسة لاتصالات الجزائر البيعيةر القوى هل يتم تسيي 
 ؟هائي في مراحل القرار الشرائي لههل يظهر تأثير القوة البيعية على سلوك المستهلك الن 
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 فرضيات الدراسة -2

 :تيةالالفرضية الرئيسية ام وضع توللإجابة على التساؤلات السابقة على ضوء ما تقدم 

 تصالاتلانهائي في وكالة تبسة لا إحصـائية بين القوة البيعية وسـلوك المستهلكتوجد علاقة ذات دلالة 
 .الجزائر

 ومن الفرضية الرئيسية تنبع فرضيتين فرعيتين وهما على النحو الاتي: 

القوى البيعية تحظى بأهمية كبيرة من ناحية التســـيير بما يســـاهم بهعطاء صـــورة إيجابية : 1الفرضــية الفرعية 
 لجزائر.ا عن اتصالات

 : القوى البيعية تلعب دورا رئيسيا في التأثير على مراحل القرار الشرائي لهم. 2 الفرضية الفرعية

 بررات اختيار الدراسةم -3

 فيما يلي:لدراسة تتمثل أهم الأسباب في اختيار هذه ا

  ية؛البيعالقوة الرغبة في اكتساب معارف جديدة في مجال 
   من عناصـــــــــــــر المزيج الترويجي الذي يكون له علاقة مباشـــــــــــــرة مع البيع كعنصـــــــــــــر قوة إدراكنا لأهمية

 ؛والذي يؤثر على قراراته الشرائيةالمستهلك 
  نقص الدراسات المتعلقة بكيفية تسيير القوة البيعية والإجراءات المتبعة قبل وأثناء عملية البيع؛ 
  لمزيج بين عناصــــــر ا تهلك النهائي لعنصــــــر البيع الشــــــخصــــــي مننقص الدراســــــات المتعلقة بتأثر المســــــ

 الترويجي؛
  ؛ا القوة البيعية في قطاع الخدماتالأهمية الكبيرة التي تلعبه 
  ،؛قبل المباشرة في عملية البيع التعرف على كيفية إدارة القوة البيعية 
  ؛التعرف على المهام الأساسية التي توكل إلى قوة البيع داخل وخارج مؤسسة اتصالات الجزائر 
   ة البيع وسلوك المستهلك يقعان ضمن محتوى تخصص الدراسة.باعتبار ان قو 

 حثأهمية الب -4

تتمثل أهمية هذه الدراســــــــة من خلال إيضــــــــال الدور الذي تلعبه القوة البيعية في اســــــــتجابة المســــــــتهلك 
ت، ضــــيع التي تســــتقطب اهتمام المؤســــســــاالنهائي، حيث أن كل من القوة البيعية والمســــتهلك النهائي من الموا

على  لتعرفل من أجل إيضـــال هذا الدور اســـقاط هذه الدراســـة على وكالة تبســـة لاتصـــالات الجزائر مكما ســـيت
 .طبيعة إدارة القوة البيعية وكيفية تحديد مهام قوى البيع وتخصصهم حسب المستهلك المستهدف
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زالة الو  كما تتمثل أهمية هذه الدراسة إضافة إلى ما سبق في تقديم دراسة جديدة عن القوة البيعية  بس لا 
 عن هذا المصطلح.

 أهداف الدراسة -5

تهدف هذه الدراســــــة إلى تقديم رؤية حول قوة البيع بالمؤســــــســــــة الخدمية لاتصــــــالات الجزائر من خلال 
عرض دورهــا ومهــامهــا وتقــديم مختلف أنواع القوى البيعيــة بــالإضـــــــــــــــافــة إلى كيفيــة تســــــــــــــيير هــذه القوة وكيفيــة 

التعرف على كيفية إتمام العملية البيعية من أجل إبراز دور القوة  تخصـــــــيصـــــــها، كما تهدف هذه الدراســـــــة إلى
البيعية في التأثير على سـلوك المسـتهلك النهائي والتعرف على نوع العلاقة بين القوة البيعية وسلوك المستهلك 

 النهائي.

 حدود الدراسة -6

 زمنية ومكانية.علمية و  تمت معالجة هذا الموضوع في إطار حدود

بالتعرف على القوى البيعية في وكالة تبســــــة لاتصــــــالات الجزائر وعلى درجة : ركزت الدراســــــة ميةالحدود العل
 ؛استجابة المستهلك النهائي لمجهودات قوى البيع

ية ها الوكالة المركزية بولاشــــــــملت الحدود المكانية وكالة تبســــــــة لاتصــــــــالات الجزائر باعتبار  الحدود المكانية:
 مة في الاستبيان كانوا من الأشخاص المترددين على الوكالة؛، وكذلك العينة المستخدتبسة

( 1321-1320- 1321تم التركيز على الاحصــــــــــــائيات المقدمة من الوكالة خلال الفترة ): الحدود الزمنية
 .02/30/1325الى غاية  32/30/1325وتم التربص بالوكالة من: 

 منهج الدراسة -7

ى المنهج الوصـــــــفي التحليلي، حيث تم الاعتماد على علفي معالجة هذا الموضـــــــوع  الاســـــــتنادلقد تم 
ما ســير وع، والمنهج التحليلي في تفالموضــمفاهيم المتعلقة بعرض المنهج الوصــفي في بعض أجزاء الوصــف 

الواردة في البحث خاصـة المتعلقة منها بتحليل الاســتبيان الموجهة لعينة  ولتحليل الأشــكال والجداولتم وصـفه 
 لإتمام انجاز الدراسة الميدانية. بسة لاتصالات الجزائر والمخصصمن مستهلكي وكالة ت

تم الاعتماد على منهج المقابلة مع مســـــؤول من المديرية العملياتية لاتصـــــالات الجزائر ومع  وأيضـــــا 
 .رئيس قسم مقاطعة البيع لغرض التعرف على تسيير قوى البيع والمهام التي يقومون بها
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 دوات الدراسةأ -8

ثبات صحة الفرضية الموضوع والإجابة على الإشكالية المطمن أجل دراس اسة تمت هذه الدر ات روحة وا 
 بواسطة الاعتماد على الأدوات التالية:

 :على مختلف المراجع وجمع ما تيســــر من المؤلفات والبحوث في مجال متغيرات  الاطلاع المســـح المكتبي
 البحث.

 :لذي قمنا به في وكالة تبسـة لاتصـالات الجزائر في شــهر م من خلال التربص الميداني ات المسـح الميداني
 من الوثائق الداخلية الاســــــــــــــتفادةحيث تمت القوى البيعية لهذه الوكالة،  مســــــــــــــؤوليمقـابلـة من  1325مـارس 

ة على عينة من مجتمع الدراســـــــ الخاص بموضـــــــوع البحث الاســـــــتبيانتوزيع تم وأخيرا  ،الخاصـــــــة بهذه الوكالة
 لوكالة تبسة.

 دراسةيكلة اله -9

على خطة عمل واضـحة ومتسـلسلة تتكون من ثلاثة فصول، تم الاعتماد لجة الإشـكالية المطروحة لمعا
من خلال  الفصـــل الأول للقوة البيعية صيخصـــتم تفصـــلين للجانب النظري، وفصـــل للجانب التطبيقي، حيث 

ضــع المؤســســـة يرها وكيف تطرل المفاهيم الأســاســية حولها في مبحثين شــملت ماهية القوة البيعية وكيفية تســي
أما المبحث الأول لهذا الفصــــــــــــل  ،ومهام القوة البيعية المباشــــــــــــرة في عملية البيع اختصــــــــــــاصأهدافها وتحدد 

 الاتالاتصخصص ليكون مدخل للوصول إلى عنصر البيع الشخصي من خلال التعرف على مفهوم كل من 
 جي.والمزيج التروي التسويقية المتكاملة التسويقية والإتصالات

ل تناولا فالمبحثين الأوليين لهذا الفصــ ،أما الفصــل الثاني فكان متعلق بدراســة ســلوك المســتهلك النهائي
م العوامل المؤثرة أه تائي وأنواع هذه القرارات ثم وضحمفهوم سلوك المستهلك النهائي وسيكولوجية القرار الشر 
ور القوة نهاية هذا الفصل تتمثل في توضيح د وكانت ،على سلوك المستهلك النهائي خاصة العوامل التسويقية
تهلك دور القوة البيعية في نماذج التدرج لاستجابة المس البيعية في استجابة المستهلك النهائي من خلال عرض

 مراحل العملية البيعية. النهائي، وأخيرا التعرف على

هذا الفصل  ويعد ت الجزائر،وفي الفصل الثالث خصص لإجراء الدراسة الميدانية بوكالة تبسة لاتصالا
لدراســـــــة النظرية في الواقع، حيث بعد تقديم عام لمؤســـــــســـــــة اتصـــــــالات الجزائر وللمديرية لفي مجمله إســـــــقاط 

ف على قمنا في المبحث الثاني بدراسة وتحليل القوة البيعية والتعر و لوكالة تبسـة ومزيجها التسـويقي، العملياتية 
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 ه

 

يع، البيع ثم تقييم عملية التدريب كمرحلة أولية قبل المباشرة في عملية البتوظيف وتدريب رجال و  اختياركيفية 
 ثم كيف تقسم المهام حسب المستهلك المستهدف والتعرف على النتائج المتحققة من خلال عملية البيع.

هلك بغية معرفة مدى تأثير القوة البيعية لوكالة تبسة على سلوك المست الاستبيانوأخيرا إلى تحليل نتائج 
 النهائي.

 صعوبات الدراسة -11

ان وكالة اتصالات الجزائر  بسبب للبحث الدراسة التطبيقية إجراء صـعوبةمعوقات الدراسـة في  تمثلت 
عادة تهيئة الوكالة، الأمر الذي اســــــــتعســــــــر في إجراء المقابلة مع رجال البيع، وهذا  كانت في مشــــــــروع بناء وا 

ات حول قوى البيع باعتبار أن الدليل المادي جزء من تقديم ســبب في عدم التعرف على رأي العينة المســتقصــ
 لوكالة.لخدمات االخدمة، وهذا ما يؤثر سلبا على رأي المستهلك النهائي في تقديم رجال البيع 
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تســـويق اليوم على قدرة ومهارات القوى البيعية في التوفيق بين تحقيق أهداف المؤســـســـة يعتمد نجال ال 
ذا الســـــبب فان اعداد قوة البيع كوســـــيلة ترويجية وبيعية في نفس الوقت تعد هوبين احتياجات المســـــتهلكين، ول

الشــــــــــكل ريبها بوتداختيار وتوظيف القوى البيعية من المهام الصــــــــــعبة، لذلك على ادارة المبيعات أن تحســــــــــن 
 الملائم، ثم ولأجل تحقيق أهدافها لابد من تنويع وتخصيص رجال البيع وتحديد المهام الاساسية لكل نوع.

ارضــــــــــــــاء واقناع و  يج والبحـثو والتر ولأجـل توضــــــــــــــيح ذلـك وابراز الـدور الحيوي للقوة البيعـة في البيع  
 :تقسيم هذا الفصل الى ثلاثة مباحثالمستهلكين تم 

قي لعناصـــــــر المزيج التســـــــوي المتكاملة والترويج كمدخلحث الأول الاتصـــــــالات التســـــــويقية تناول المب 
  للوصول الى عنصر قوة البيع.

الاســــــــاســــــــية وكيفية ادارة هذه القوة من ناحية  البيعية وأنواعهاوتحدث المبحث الثاني عن مفهوم القوة  
 الاختيار والتوظيف والتدريب والتقييم.

ولية للشـــروع في عملية البيع، من خلال وضـــع قد خصـــص لتحديد الاجراءات الأالث فأما المبحث الث 
الاهداف والاســـــتراتيجيات والتكتيكات البيعية، ثم تقســـــيم قوى البيع حســـــب الســـــوق والمســـــتهلكين لتكون عملية 

ع، ذلك يتحديد مهام قوى البيع ســـهلة، ثم التعرف على أهم الأســــاليب التي تعتمدها الادارة في مكافأة رجال الب
 بعد تقييم فعالية قوى البيع.
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 المبحث الأول: مفاهيم أولية عن الاتصالات التسويقية المتكاملة والترويج 

يشـــــكل الاتصـــــال جزءا مهما في الحياة اليومية لؤفراد والمؤســـــســـــات، إذ يعتبر الشـــــريان النابض داخل 
حوار كل بذلك الاتصال التسويقي الذي يقوم على الالمؤسسة والرابط بين كافة وظائفها ومحيطها الخارجي فيش

التفاعلي، والذي بدوره يتكامل مع اسـتراتيجية المؤسسة، ولنجال الحوار التفاعلي تقوم المؤسسات بهعداد مزيج 
 ترويجي لتوصيل المعلومات إلى المستهلكين في الزمان والمكان المناسب.

 المطلب الأول: مفهوم الاتصال ووظائفه 

تصالات على مستوى المؤسسات بمثابة الوسيلة التي تعتمدها لبلو  الأهداف الموضوعة، فضلا تعد الا
 عن تقديم المعلومات والأخبار التي تعد من الوظائف الأساسية له.

 الفرع الأول: مفهوم الاتصال 

 أهمها أعطى علماء الإدارة والتسويق عبر الزمان عدة تعريفات لعملية الاتصال

 صالالات تعريف  -1

فن اســتخدام المعلومة من قبل المرســل لفرض إيصــالها  لعملية الاتصــال على انه " Smithورد تعريف 
  1." خر وهو المستلم ولإحداث استجابةإلى عقل الطرف الأ

مل معاني تحو  العمليـة التي يتم من خلالهـا تبـادل الأفراد لمعلومـات لها دلالات ": عرف على أنـه كمـا
 2."الأفكار، الحقائق...الخ مجموعة من المشاعر، 

من  مأخوذة communication والتعريف الذي أوضـــــــح أصـــــــل كلمة اتصـــــــال هو " كلمة الاتصـــــــال 
وتعني عام أو مشـــــــترك، فوظيفة الاتصـــــــال تتمثل في تحقيق المشـــــــاركة في  (communic)الأصـــــــل اللاتيني

، عن طريق انتقال المعلومات أو الحقائق والآراء أو الترويج لفكرة أو موضــــــوع أو ســــــلعة أو خدمة أو قضــــــية
الأفكار أو الاتجاهات أو شــــــــخص أو جماعة إلى أشــــــــخاص أو جماعات باســــــــتخدام رموز ذات معنى موحد 

 3." المستقبل )المستهلك(و  ومفهوم بين طرفين المرسل )المعلن(

                                                           
 .03ص: ، 1330، دار الحامد للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، الأردن، الاتصالات التسويقية والترويجالبكري، ثامر  -1
 .05ص: ، 1322الجامعية ،الدار ، لترويج المعاصرةاآليات الإعلان و  :الاتصالات التسويقيةمحمد عبد العظيم أبو النجا،  -2
ردن، ، الأعمانط(،  ، )د.، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيعويج والإعلان التجاريالتر عباس العلاق بشير محمد، ربابعة علي،  -3

 .23ص: ، 1331
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ة أو نن الاتصـــال هو عملية تحدث التفاعل بين عدة أطراف لإبلا  فكرة معيأج اســـتنتيمكن امما ســـبق 
 تحقيق استجابة معينة.

 أهمية الاتصال  -2

 1هناك مجموعة من النقاط لأهمية الاتصال ومنها:

  اتخاذ القرارات السليمة؛ ومتكاملة بغرض التصرف الملائم و  توفير معلومات كافية 
   القرارات؛العمل من خلال وضع برامج العمل والخطط و تخطيط 
  القرار؛ى صحة التصرف و لمعلومات وهذا يؤدي إلتحقيق الدقة في ا 
   تسيير أمور العمل بكفاءة؛ 
  .البعد عن التخمين والتقدير الشخصي 

  أشكال الاتصال -3

 يأخذ الاتصال شكلين رئيسيين هما:

 الاتصالات الداخلية -3-1

وتتمثل الاتصـــالات الداخلية في تدفق المعلومات ومناقشـــتها داخل المؤســـســـة لإنجاز الأعمال المخطط 
دارتها لصــياغة الشــكل الرســمي والمنطقراءات المعتمدة من قبل المؤســســة و ني في الحقيقة الإجلها والتي تع ي ا 

 2لعملها. 

 وتنقسم الاتصالات الداخلية بدورها إلى نوعين:

ومن أشكالها  ةن وفقا للتسلسل الوظيفي للمؤسسوتتمثل في تلك الاتصالات التي تكو  الاتصالات الرسمية: -أ
  3ازل والأفقي.الاتصال الصاعد والن

هي الاتصـــالات التي لا يحددها الأســـلوب الرســـمي ولا توجد لها قواعد معينة  الاتصــالات الرير رســمية: -ب
 4كالأحاديث العامة بين الزملاء، وتكون الاتصالات الغير رسمية خارج إطار الهيكل التنظيمي للمؤسسة.

                                                           
 .55ص:  ،1323 الأردن، ،عمان الأولى،الطبعة ، دار صفاء للنشر والتوزيع ،ومبادئ التسويق أساليب ،الزعبي للافعلي  -1

 .30 ص: ،سابق مرجع ،ثامر البكري -2
 .33 ، ص:نفسه مرجعال -3
 .21ص: ، 1323 الأردن، الأولى،الطبعة  ،للنشر والتوزيع أسامةدار  ،الاتصال والتسويق بين النظرية والتطبيق الناعورة،حمد أ -4
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 الاتصالات الخارجية -2.3

تقوم بها المؤســـســـة أو العاملين فيها مع زبائنها أو المتعاملين معها أو تتمثل في كافة الاتصـــالات التي 
 1من العامة من الناس خارج المؤسسة مثل المستهلكين، الوسطاء، الحكومة...الخ.

 الفرع الثاني: وظائف الاتصال 
 2يمكن تحديد الوظائف الأساسية التي يؤديها الاتصال في اي مؤسسة في الوظائف الآتية:     

توفير رصــــيد مشــــترك من المعرفة لخلق جو التفاعل بين الأفراد في المجتمع  وهيالاجتماعية: التنشـــئة  -1
 ودعم التآزر والوعي الاجتماعيين. 

وتتمثل في توفير الفرص لكل الأشـــــــخاص مما يكفل لهم الوصـــــــول إلى رســـــــائل متنوعة  وظيفة التكامل: -2
 تحقق حاجاتهم إلى التعارف والتفاهم. 

الفنية بهدف المحافظة على التراث والتطوير الثقافي عن و  وهو نشـــــــر الأعمال الثقافية هوض الثقافي:الن -3
شباع حاجاته الجمالية واطلاع قدرته على الإبداع. يقاظ خياله وا    3طريق توسيع آفاق فرد وا 

ائق الدقو  لصــــــــــوراو  البياناتو  نشــــــــــر الأنباءو  وهي جمع وتخزين ومعالجة الوظيفة الإعلامية والإخبارية: -3
 والرسائل والآراء والتعليقات المطلوبة. 

وهي نشــــــــــر المعرفة على نحو يعزز النمو الثقافي وتكوين الشــــــــــخصــــــــــيات واكتســــــــــاب المهارات التربية:  -5
 والقرارات في مراحل العمر كافة. 

تعليقات  الو  تشــــجيع الخيارات الشــــخصــــيةو  هو دعم الأهداف المباشــــرة والنهائية لكل مجتمعخلق الدوافع:  -6
 الجماعات. و  ودعم الأنشطة الخاصة بالأفراد

تبادلها لتســــــــــيير الاتفاق أو توضــــــــــيح وجهات و  وهما العمل على توفير الحقائق اللازمة الحوار والنقاش: -7
 4.اقوميا ودوليو  توفير الأدلة الملائمة لكل الأمور التي تهم المجتمع محلياو  النظر حول القضايا العامة

مهمة في تواصـــل المؤســـســـة مع جميع أطرافها وهو مؤشـــر يوضـــح قدرة و  هو وظيفة أســـاســـية ال:تصــالا  -8 
 المؤسسة وكفاءتها في الاستجابة للآخرين، فقد تحتاج المؤسسة لعملية الاتصال لتحقيق جميع أهدافها. 

 
 

                                                           
 .31ص:  سابق، مرجع ،ثامر البكري -1

  .10-11ص: ، ص نفسهمرجع ال -2
 .20ص:  ،مرجع سابق حمد الناعورة،أ -3
  .00ص:  ،1331 ،، الأردن، الطبعة الثانية، عمانر، دار وائل للنشالإعلان، لعسكريحمد شاكر ا، أحسن الغالبيمطاهر  -4
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 المطلب الثاني: مفهوم الاتصالات التسويقية المتكاملة 

يصــــال صــــورة تتحمل الاتصــــالات التســــويقية مســــؤو  لمؤســــســــة الية تعريف المنتج إلى البيئة الخارجية وا 
 كسب ولائهممؤسسة التأثير أكثر في زبائنها و تكامل الاتصالات التسويقية تستطيع الالايجابية، وعبر تفاعل و 

   على المدى البعيد. 

 : مفهوم الاتصالات التسويقية المتكاملة الفرع الأول
يقي شـــــبكة من المعلومات المتناقلة بين طرفين عملية التبادل والهادفة تعتبر عملية الاتصـــــال التســـــو    

 إلى تحقيق ما يريده كل طرف منها.
الاتصــالات التســويقية على أنها "إدارة عمليات الشــراء لدى المســتهلك خلال عملية Kotler  فقد عرف 

  1.بعدها"ك و البيع وقبلها ومراحل الاستهلا
جانب الترويجي لها على أنها: " كافة الوســــائل الســــائدة التي تســــتخدمها وقد عرفت باتجاه مقارب إلى ال

 2الشركة مع الجماهير المستهدفة للترويج إلى منتجاتها أو لها ككل".
ود الترويجية بين الجهالتســـــــويقية تتطلب التنســـــــيق بينها و من خلال التعريفين يتضـــــــح أن الاتصـــــــالات 

ذ ر على المستهلك وهذا يتطلب التكامل في عمليات التخطيط والتنفيلتعظيم قيمة المعلومات المقدمة والتي تؤث
 لذا أتى المفهوم الحديث للاتصالات التسويقية المتكاملة. 

 تعريف الاتصالات التسويقية المتكاملة -1
عرفتها جمعية وكالة الإعلان الأمريكية على أنها: "مفهوم لتخطيط الاتصــــــــــالات التســــــــــويقية وبما يقدم 

املة لتقييم الأدوات المســــــــتخدمة والمتنوعة في الاتصــــــــال والمتمثلة بالإعلان، الاســــــــتجابة قيمة مضــــــــافة وشــــــــ
المباشــــــرة، ترويج المبيعات، العلاقات العامة، ومجموعة هذه الأدوات تقدم وبشــــــكل منضــــــبط وســــــائل متكاملة 

  3.وواضحة ومنسقة باتجاه تعظيم تأثير الاتصالات المتحققة "
عملية التحليل الاســــتراتيجي والاختيار والتنفيذ والرقابة على كافة العناصــــر على أنها: " Smithوعرفها 

المكونة للاتصــــــــالات التســــــــويقية بشــــــــكل فعال وكفؤ واقتصــــــــادي للتأثير على نقل المعلومات ما بين المنظمة 
 4."لك الحالي والمحتمل خارج المنظمةوالمسته

                                                           
 .20ص:  1331، الأولىالطبعة  ،، دار ومكتبة حامد للنشر والتوزيعنظام المعلومات التسويقيةر العجارمة، يتيس -1
 .12ص:  ،1323 الأردن، عمان،)د. ط(،  ،العلمية دار اليازوري ،مدخل استراتيجي: الاتصالات التسويقية المتكاملة، حميد الطائي -2
 . 05ص:  ،مرجع سابق ،ثامر البكري -3
 .05ص: ، نفسهالمرجع  -4
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تراتيجية المتكاملة نظام يتوافق مع الشمولية لاسيتضـح من التعريفين السـابقين أن الاتصالات التسويقية 
، بما يحقق وصــول رســالة المؤســســة إلى المســتهلك النهائي ومن المؤســســة باتجاه تحديد احتياجات المســتهلك

 .ثمة تحقيق الأهداف التسويقية
 أسباب نمو أهمية الاتصالات التسويقية المتكاملة  -2

ق، اتصالات التسويق المتكاملة تعتبر من أهم تطورات التسويإن تحول اتصالات التسويق التقليدية إلى 
 1وهناك عدة أسباب جعلت المسوقين يتبنون هذا الأسلوب:

  الموضــوع  ن إمكانية التكرار لنفساقتناع المســوقين بان اســتراتيجية الترويج المدروســة لعدة وســائط تخفف م
 ضافية؛ليست نفقات إاستثمارا رابحا و  ث يصبح الترويجوتؤدي إلى رفع كبير في حجم المبيعات، بحي

  تقدم التكنولوجيا جعل المســـــــتهلكين يفضـــــــلون التســـــــوق عن طريق التقنيات المتقدمة التي تســـــــهل الاختيار
 والشراء والدفع؛

  مدى العلاقة المحققة بين المســـتهلك والعلامة التجارية تقاس من خلال قياس فعالية الاتصـــالات التســـويقية
 المتكاملة.

 دئ الاتصالات التسويقية المتكاملة مبا -3

 التي يمكنو يتم الاعتماد على المبادئ الأســـاســـية التي تســـتند إليها عملية الاتصـــال التســـويقي المتكامل 
 2:بالآتيتأشيرها 

 ع مســـــــتهلك لأنها تعتبر من المنافلابد أن يكون المنتج المعروض في الســـــــوق له علامة معروفة من قبل ال
 ا هذا المنتج للمستهلك؛ المزايا التي يحققهو 
  توافق الاتصـالات التســويقية المتكاملة مع الشــمولية لاســتراتيجية المؤســســة باتجاه تحديد احتياجات وأنشــطة

المســــــــــتهلك، ويتمثل ذلك التوافق في اختيار وســــــــــيلة الاتصــــــــــالات المناســــــــــبة لتعريف المســــــــــتهلك بالمنتجات 
 المعروضة؛

 ة مزيج الاتصـالات التسـويقية وعناصـر المزيج التسـويقي والمستند التكامل المنطقي والتنظيمي بين عناصـر
 أساسا إلى الخطة التسويقية الموضوعة لبلو  الأهداف المرسومة لها؛

                                                           
 .25ص:  ،مرجع سابق طائي،لاحميد  -1

 ر،مص ،دار الفجر للنشر والتوزيع ،قلب وفكر العميل إلىطريقك المباشر : الاتصالات التسويقية المتكاملةسعد عبد الحميد، أ تطلع -2
 .13ص:  ،1330
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  الاســـــــتناد إلى قاعدة بيانات محدثة وباســـــــتمرار عن الجهات والأطراف التي فيها التعامل معها وتتمثل هذه
دمة ســيكولوجية والتفصــيلات التي يراها المســتهلك بالســلع والخدمات المقالقاعدة بكافة البيانات الديموغرافية وال
 له باتجاه تحقيق تفاعل مثمر معه.

 الاتصالات التسويقية المتكاملةو  الاتصالات التسويقية أهم الاختلافات بين  -4 

ناك شـــيء هلولا وجود الاتصـــالات التســـويقية التقليدية لما وجدت الاتصـــالات التســـويقية المتكاملة، لكن 
ادلة مع الأطراف المتب مميز ركزت عليه الاتصــــــالات التســــــويقية المتكاملة هو الحوار التفاعلي الحاصــــــل بين

 التأثير وخلق علاقات طويلة الأمد الإقناع و 

 :الآتي يمثل جوهر الاختلاف بينهماوالجدول     

 ية المتكاملة.الاختلاف بين الاتصالات التسويقية والاتصالات التسويق :(11الجدول )
 الاتصالات التسويقية المتكاملة الاتصالات التسويقية

 إلى المحافظة في العلاقة مع الأطراف المقابلة تهدف -2 تهدف إلى كسب الأطراف المقابلة -2
 اتصالات مختارة ومنتقاة  -1 اتصالات شاملة وواسعة -1
 حوار تفاعلي متبادل -0 حديث أحادي الاتجاه -0
 المعلومة مطلوبة -3 ومات ترسلالمعل -3
 المستلم يأخذ المبادرة بالاتصال -1 المرسل يأخذ المبادرة بالاتصال -1
 التأثير عليه من خلال صلته الوثيقة بالموضوع -0 التأثير على المتلقي من خلال تكرار الاتصال -0
 ملية البيعممارسة اللطف والإقناع في ع -1 ممارسة الضغط في تحقيق عملية البيع -1
 تسعى إلى تحقيق الإقناع والقبول لدى الآخرين  -5 تسعى إلى تغيير الاتجاهات لدى الآخرين  -5

 التوجه نحو تحقيق علاقة مشتركة -0 التوجه نحو عقد صفقة تجارية  -0

 .230، ص: 1330ى، الأردن، ، دار الحامد للنشر والتوزيع، الطبعة الأولالترويجالاتصالات التسويقية و ثامر البكري، : المصدر

يلاحظ من خلال الجدول أن الاتصالات التسويقية تهدف الى كسب المستهلك من خلال فرض البرامج 
مد أما الاتصـــــــــــــالات التســــــــــــــويقية المعدة مســـــــــــــبقا لإتمام عملية البيع دون التركيز على خلق علاقة طويلة الأ

باســـــتخدام كافة الوســـــائل التي تضـــــمن كســـــب ثقة  إدارة عمليات الشـــــراء لدى المســـــتهلك المتكاملة تعمل على
  المستهلك وتحقيق علاقة تفاعلية مستمرة.
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 مواصفات المؤسسات التي تستخدم الاتصالات التسويقية المتكاملة   -5
كل المؤســســات المســوقة تســتخدم الاتصــالات التســويقية لكنها غير متكاملة فالمؤســســات التي تســتخدم 

 .تكاملة لها مواصفات معينةالاتصالات التسويقية الم
وغالبا تكون هذه المواصفات موجودة في المؤسسات الصغيرة فهي الأكثر تبني لهذا المفهوم لكونها اقل 
اســتخداما لأدوات الاتصــال التســويقي المختلفة وهذه البســاطة في الاســتخدام تؤدي إلى تكامل التأثير المتحقق 

ؤســـــســـــات المســـــوقة للخدمات هي الأكثر اســـــتخداما الاتصـــــالات فيها وصـــــولا إلى الهدف المطلوب، كذلك الم
التسـويقية المتكاملة من تلك المؤسـسات التي تقوم بتسويق السلع لكون الأولى اقل اختلافا وتنوعا في استخدام 

( تطبق هذا المفهوم كونها تمتاز بعلاقات b2cأدوات الاتصـال، ومؤسـسات الأعمال المتعاملة مع المستهلك )
فلســــــفية تســــــويقية مختلفة تنعكس على أدوات الاتصــــــال التســــــويقي المعتمد فيها، بغض النظر عن و  إنســــــانية

المؤســـــســـــات التي تســـــتحوذ على حصـــــة ســـــوقية اكبر وتحقق اربحا أفضـــــل تكون هي الأكثر اســـــتخداما لهذا 
 1المفهوم.

املة بشكل فعال كيقية المتتستطيع المؤسسات التي تمتلك هذه المواصفات تبني مفهوم الاتصالات التسو 
 دون إضاعة للجهد أو الوقت أو زيادة في الكلف. طة بكل تفاصيل المزيج التسويقي و دقيق للإحاو 

 المطلب الثالث: مفهوم المزيج الترويجي وعناصره
كما هو معروف أن الترويج هو أحد العناصـــــــــر المهمة في المزيج التســـــــــويقي وله دور فعال في جذب 

 مطلبسيتم التعرف عليها في هذا الالتي إلى استخدام العديد من عناصره و  اجالمستهلكين، فهو نشاط يحت
 : مفهوم المزيج الترويجيالفرع الأول

 الخدمات ة الترويج عن الاتصال بالآخرين وتعريفهم بالسلع و تعبر كلم
 تعريف المزيج الترويجي -1

ة يع السلعمعلومات وفي تسـهيل بالتنسـيق بين جهود البائع في إقامة منافذ لل على أنه: " يعرف الترويج
 2." أو الخدمة أو قبول فكرة معينة

                                                           
في استخدام خدمة الهاتف  الأردنيتأثير المزيج الترويجي على قرارات المستهلك محمد التركي الشريدة،  ،هاني حامد الضمور -1

 .213ص: ، 1335، 3 ، المجلد3 ، العددالأعمال إدارةفي  الأردنية، المجلة الخلوي
لأردن، ا ، دار المناهج للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان،مستهلكسلوك ال، محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف -2

  .251ص: ، 1331
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مجموعة الأدوات التي يســـتخدمها التســـويق بصـــفة عامة لخلق قنوات  ": أما المزيج الترويجي فهو يمثل
  1."اتصال بين المسوق والجمهور المستهدف لإحداث التأثير المطلوب

نشــــــــــــــطـة الترويجيـة الـذي تعتقد الإدارة بقدرته على كمـا عرف من جـانـب آخر: "هو ذلـك الخليط من الأ
 2.وتحقيق الأهداف العامة للشركة مقابلة حاجات السوق المستهدف

قناع المســـــــتهلك بالســـــــلعة   من خلال هذين التعريفين يمكن القول أن المزيج الترويجي هو أداة لإخبار وا 
 يق جهود الإدارة مع متطلبات السوق.يدفعه للقيام بعميلة الشراء من خلال تنسه و أو الخدمة مما يشجع

 أهداف الترويج  -2
 3يمكن استخلاص جملة من الأهداف الترويجية:

 تحقيق الاتصال المباشر والغير المباشر بالأفراد؛ 
  ثارة انتباههم واهتمامهم حول الســـــلع والخدمات المعروضـــــة للبيع، خاصـــــة عند وجود إخبار المســـــتهلكين وا 

 سلع منافسة؛
 المرتقب عن المنتجات خاصة عندما تكون جديدة؛لك الحالي و إمداد المسته 
 تغيير الاتجاه وخلق التفضيل لدى المستهلك؛ 
  ويعتبر رجال البيع ذو أهمية كبرى لتحقيق هذا أكبراتخاذ قرار الشــــــــراء أو الاســــــــتمرار بالشــــــــراء بكميات ،

 الهدف.
الخدمة  تج أوالمنية أو الســـــلبية حول من خلال الترويج يســـــتطيع المســـــتهلك تغيير أفكاره وآراءه الايجاب

 المقدمة وذلك بالاستخدام الكفء لعناصر المزيج الترويجي.
 : عناصر المزيج الترويجيالفرع الثاني

يمكن أن تختلف وجهات نظر أطراف عميلة الاتصــــال التســــويقي بما يتعلق في أهمية كل عنصــــر من 
ة تحقيق أهدافها من خلال عنصر واحد أو اثنين ، بمعنى يمكن للمؤسـسـحدىعناصـر المزيج الترويجي على 

 فقط من عناصر المزيج الترويجي ككل، وسيتم التطرق لتعريفات عناصر المزيج الترويجي.
 
 

                                                           
 )د. ط(، ر،، عالم الكتب للنشي وتخطيط الحملات الترويجية في عصر تكنولوجيا الاتصالاتحالتسويق السيافؤاد عبد المنعم البكري،  -1

 .00ص: ، 1331
 .00ص: ، مرجع سابقمحمد عبد العظيم أبو النجا،  -2
 .01ص: ، مرجع سابقتيسير العجارمة،  -3
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 Advertisingالإعلان:  -1
يج عن فهو مدفوع الثمن للترو المختلفة  يعتبر الإعلان وســــيلة اتصــــال لتصــــل به المؤســــســــة لجماهيرها

تعتمد المؤســســة على نفســها في إعداد الإعلانات أو تلجأ إلى وكالات متخصــصــة خدمة أو منتج معين، وقد 
  1في تصميم الإعلان.

 Personal selling: البيع الشخصي  -2
وهو ذلك الاتصــــال المباشــــر بين البائع والمشــــتري، حيث يقوم البائع بهقناع المشــــتري بشــــراء الخدمة أو 

معين من الزبائن بعكس الإعلان الذي ســيكون على نطاق المنتج المقدم، والبيع الشــخصــي يقتصــر على عدد 
ى على سلوك المستهلك لأنه يزودنا بردود الفعل ومد أكبرواسع من الجمهور، إلا أن البيع الشخصي له تأثير 

 2استجابة الزبائن للخدمة أو المنتج، مما يساعد إدارة التسويق في اتخاذ القرارات وفقا لرغبات الزبائن.
 Sales promotionيعات: ترويج المب  -3

وهو عبارة عن نشـــــــاطات مباشـــــــرة متمثلة في المعارض، نوافذ العرض، الكتالوجات، العينات المجانية، 
ير، نســــبة من المبيعات في المدى القصــــ أكبرالهدايا والتي تســــتهدف جذب كافة المســــتهلكين للحصــــول على 
جي الية العناصــــــــر الأخرى في المزيج الترويوتســــــــتعمل إدارة التســــــــويق غالبا ترويج المبيعات في تحســــــــين فع

 3خاصة الإعلان والبيع الشخصي.
 Publishingالنشر:   -4

يعتبر النشــر مثل الإعلان إلا انه غير مدفوع الأجر، إلا أن المؤســســة المعلنة لا تتحكم فيما ينشــر من 
 4مة أو الثقافة.حيث الحجم أو المساحة، ولا يوقع عليها، خاصة إذا كان المنتج يتعلق بالصحة العا

 public relation العامة:العلاقات   -5
نشــــــــــــاط أي صــــــــــــناعة أو اتحاد أو هيئة أو مهنة أو  " عرفتها جمعية العلاقات العامة الأمريكية بأنها:

حكومة أو أي منشأة أخرى في بناء وتدعيم علاقات سليمة منتجة بينها وبين فئة من الجمهور من العملاء أو 
ين أو الجمهور العام لكي تحور ســـــياســـــاتها حســـــب الظروف المحيطة بها، وشـــــرل هذه الموظفين أو المســـــاهم

 5."للمجتمع السياسة

                                                           
 . 20ص: ، 1330-1331 ،)د. ط(، الإسكندرية، دار الجامعة الجديدة للنشر، الإعلانهندسة ، أبو قحفعبد السلام  -1
 .11ص: ، مرجع سابقحميد الطائي،  -2
 . 110ص:  ،مرجع سابق ثامر البكري، -3
 .213ص:  ،مرجع سابق الناعورة،أحمد  -4
 .15ص: ، 2005عمان،  ط(، )د. ،، دار مسيرة للنشر والتوزيعالعلاقات العامةجميل أحمد خضر،  -5
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تســــــعى المؤســــــســــــة إلى تحقيق أهدافها من خلال إيجاد التوليفة المثلى من العناصــــــر المشــــــكلة للمزيج 
 الترويجي.

 : العوامل المحددة لاختيار المزيج الترويجيالمطلب الرابع

ؤســـــســـــات بتحديد المزيج الترويجي الأمثل بالنســـــبة لها، فعادة ما تقوم بأخذ مجموعة من عندما تقوم الم
 1:الاعتبارات في الحسبان من أهمها العوامل أو

 الأموال المتاحة -1

رة في تحديد المزيج الترويجي، فعندما تكون المؤسسة ذات ثوال المتاحة من أهم العوامل المؤ تعتبر الأم
تكون المزيج الترويجي الذي ترغب به، بينما المؤســـســـة ذات الميزانية المحدودة تلجأ  ميزانية كبيرة تســتطيع أن

إلى تكثيف أنشــــطة النشــــر المجانية، وأيضــــا في حالة عدم قدرة بعض المؤســــســــات الكبيرة على تحمل النفقات 
 الضخمة الترويجية. 

 جنوع سوق المنت -2
بع السلعي وذات الطابع الخدمي، فذات الطابع تتراول أهمية أدوات الترويج ما بين المؤسسات ذات الطا

الســــلعي تركز على أهمية كل عنصــــر من عناصــــر المزيج الترويجي، بينما المؤســــســــات ذات الطابع الخدمي 
تركز على عنصـر البيع الشـخصـي أكثر، حيث يلعب رجال البيع في هذه الحالة دورا هاما في توضيح بعض 

 التفاصيل حول الخدمات المقدمة.

 تيجيات الترويجاسترا -3
تختلف الجهود الترويجيـــة الموجهـــة للمســــــــــــــتهلـــك النهـــائي عن تلـــك الموجهـــة إلى كـــافــة المتعـــاملين مع 

 2:ختيار بين الاستراتيجيات الآتيةالمؤسسة من تجار الجملة، تجار التجزئة، الوسطاء، ويمكن الا

لق طلب ؤســــســــة وجذبهم وذلك بختتطلب هذه الاســــتراتيجية التأثير في زبائن الماســـتراتيجية الجذب:  -3-1
مباشـــر ســـواء بين المســـتهلك النهائي وتاجر التجزئة، وأيضـــا بين تاجر الجملة والمنتج، وتســـتند المؤســـســـة في 

 ووسائل تنشيط المبيعات والنشر.ن بدرجة كبيرة جهودها الترويجية على الإعلا

                                                           
 .00-01ص: ، ص مرجع سابقمحمد عبد العظيم أبو النجا،  -1
ص:  ، ص1330الاسكندرية )د. ط(، المكتب الجامعي الحديث، التسويق، عبد السلام أبو قحف، نبيلة عباس، علاء الغرباوي،  -2

010- 013 . 
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شــراء شــخصــي لتجار الجملة لاقتناء و ويقصــد بها قيام المؤســســة باســتخدام البيع الاســتراتيجية الدفع:  -3-2
منتجاتها ومن ناحية أخرى يعتمد عليها تجار الجملة لدفع تجار التجزئة للشــــــــــــراء، وبالتالي يتأثر المســــــــــــتهلك 

 وذلك باستخدام الوسائل الآتية:  ،والعمل على إقناعه بعملية الشراءتراتيجية النهائي بهذه الاس

  البيع المباشر للمستهلكين؛ 
  مشجعة للمستهلك؛عبئة والتغليف بطريقة جذابة و التتصميم 
  ظهارها بوضول للمستهلك.               عرض نقاط البيع و  ا 

 :والشكل الآتي يوضح هاتين الاستراتيجيتين

 استراتيجية الجذب والدفع الترويجية(: 11الشكل )

 استراتيجية الجذب

                                                                                          

 د

 

 استراتيجية الدفع الترويجية

عمان، الأردن،  ط(، )د. دار اليازوري العلمية، ،مدخل استراتيجي: الاتصالات التسويقية المتكاملةحميد الطائي،  المصدر:
 .03، ص: 1323

ج إلى المســـــــتهلك، دون الاعتماد على الجذب تكون مباشـــــــرة من المنت اســـــــتراتيجيةيوضـــــــح الجدول أن 
الدفع تعتمد على مراحل للوصول إلى المستهلك النهائي لذلك فهي تتطلب رجال البيع  استراتيجيةوسطاء، أما 

 للقيام بهذه العملية.

   مرحلة جاهزية المشتري -4

ثارة حلة إويقصــــــــد بها تفاعل المســــــــتهلك مع أدوات الترويج في كل مرحلة من مراحل الشــــــــراء، فعند مر 
لبيع الشــــخصــــي أو تنشــــيط الدعاية أكثر من اســــتخدام امســــتهلك تســــتخدم المؤســــســــة الإعلان و الإدراك لدى ال

تجالمن لمستهلكا تاجر التجزئة تاجر الجملة    
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البيع الشـــــــخصـــــــي في مرحلة اســـــــتيعابه، أما الاقتناع ن و في حين تجد أن المســـــــتهلك يتأثر بالإعلاالمبيعات، 
  1ت.بالبيع الشخصي أكثر من الإعلان أو تنشيط المبيعا بالمنتج فيتأثر

  مرحلة دورة حياة المنتج -5

 2ياة المنتج ويمكن طرحها كما يلي:تختلف فعالية أدوات الترويج وفقا للمراحل المختلفة من دورة ح

الـدعـايـة ثم تـأتي تنشــــــــــــــيط المبيعـات لإغراء المرتبـة الأولى فعـاليـة الإعلان و نجـد في  التقـديم: مرحلة -5-1
 سب منافذ توزيعية.المستهلك بتجربة المنتج، ثم البيع الشخصي لك

يمكن اســــــــــــــتخدام كل أدوات الترويج لكن بدرجة أقل من المرحلة الســــــــــــــابقة، لأن بهذه  مرحلـة النمو: -5-2
 المرحلة تعتمد المؤسسة على الطلب.

 البيع الشخصي.ا على تنشيط المبيعات، الإعلان و : يكون الاعتماد فيهمرحلة النضوج -5-3
يط المبيعــات عكس الإعلان والــدعــايــة التي تكون يتم بهــا التركيز على دور تنشــــــــــــــمرحلــة الانحــدار:  -5-4

 بفعالية أقل.
 طبيعة المنتج  -6

ا ففي حالة السلع الاستهلاكية يفضل الاعتماد على الإعلان، أمالمزيج الترويجي بطبيعة المنتج، يتأثر 
اعه نالخدمات تحتاج إلى جهود البيع الشـخصي لأنها ذات خصائص متباينة لابد من توضيحها للمستهلك واق

 باقتناء الخدمة.

من خلال ما تقدم اتضــــــــح أن المؤســــــــســــــــات الخدمية هي الاكثر تبني لمفهوم الاتصــــــــالات التســــــــويقية 
 المتكاملة، ذلك لأنها تحتاج لعناصر المزيج الترويجي الاكثر تفاعلا مع المستهلك.

ف من خلالها ي تهدفالترويج يرتبط بالاتصالات التسويقية المتكاملة من حيث انه مجموعة الأنشطة الت
ة ســلوكياتهم بالاتجاه الذي يحقق أهدافها، ولا تنجح المؤســســو  المؤســســة إلى التأثير على اتجاهات المســتهلكين

التي تلاؤم و  المســـــتهلك في نشـــــاطها الترويجي ما لم تختار العناصـــــر الأكثر فعالية في التأثير على اســـــتجابة
و الخدمة المقدمة، فالخدمات تحتاج الى عنصر البيع الشخصي وطبيعة السلعة أميزانية واستراتيجية المؤسسة 

 المستهلك. إدراكأكثر من عناصر المزيج الترويجي الاخرى للتأثير مباشرة في 

                                                           
 .11ص: ، مرجع سابقسعد عبد الحميد، أطلعت  - 1
 .05ص:  ،مرجع سابق عباس بشير العلاق وآخرون، - 2
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 ماهية القوة البيعية :انيالمبحث الث

كانت ولا تزال العملية البيعية من الانشــغالات الأســاســية للمؤســســة وأحد أهم أنشــطتها وقوتها المحركة، 
 فقط بل تمتد إلى دوره الترويجي المؤثر في ســــــــلوكلبيع الشــــــــخصــــــــي في العملية البيعية لا تنحصــــــــر حدود او 

ب أهدافه وتسيير القوى البيعية، وهذا المبحث تنصإدارة لاختيار وتدريب  المستهلكين، فضلا على أنها تتطلب
 .مارتهوكيفية إدالبيعية، وعلى أنواع رجال البيع في التعرف على ماهية القوة 

 المطلب الأول: مفهوم القوة البيعية 

تعتبر قوة البيع من النشـاطات الرئيسـية التي تمثل الواجهة الأمامية للمؤسسة الاقتصادية والخدمية وفي 
 .ى القوة البيعية وأهميتهاهذا المطلب سيتم التعرف عل

 تعريف قوة البيع  -1
أو مئات الأشـــــــخاص العاملين في مجال  يمكن أن تتمثل في رجل بيعي واحدلكل مؤســـــــســـــــة قوة بيعية 

البيع فقد تكون قوة البيع مكونة من فريق عمل واحد أو مندوبي مبيعات منفردين، لذلك فان مصطلح قوة البيع 
البيع الشـــــخصـــــي، الترويج المباشـــــر، مســـــتشـــــاري المبيعات، رجال البيع، فريق البيع، شـــــبكة له عدة مرادفات: 

 1 البيع، مندوبي البيع ...الخ.

ولعل من  ،الاقتصــادمجال الاختصــاصــيين في من ونظرا لأهمية قوة البيع فقد عرفت من طرف الكثير 
أن قوة البيع تتمثـل في مجموع الموظفين داخـل وخارج إدارة البيع،  " Yves Chirrouseأشــــــــــــــهرهـا تعريف 

 2". هدفهم البيع

ارة الزبــائن الحــاليين مجموعــة الأشــــــــــــــخــاص مكلفون بزيــ : "بــأنهــا Mac Berroun الكــاتــبويعرفهــا 
 3". لهم تقديم الخدمات من بعد البيع كالات أو نقاط بيع المؤسسة أووالمرتقبين أو باستقبالهم في محلات، و 

قناع دادبهمعلى أنهـا "العمليـة المتعلقـة  كمـا يمكن تعريف قوة البيع غراءه وا  ه المســــــــــــــتهلك بالمعلومات وا 
ي في الموقف تبادلي، وتتشــــكل قوة البيع من مجموع الأفراد بشــــراء الســــلع والخدمات من خلال البيع الشــــخصــــ

 4المكلفين بالبيع ودراسة الطلب ومحاولة التأثير عليه".

                                                           
 .250ص: ، 1323، دار كنوز المعرفية العلمية للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، الاتصال التسويقيتل، ر فريد كو  - 1

2-  Yves Chirrouse, le Marketing, Le choix des moyens de l'action commercial, Alger, Tomes2, 2eme 

édition, opu, Alger, 1990, p: 85. 
 .310ص: ، 1333، عمان، )د. ط(دار الشرق للنشر والتوزيع،  التسويق مدخل استراتيجي،محمد شاكر العسكري،  -3
 .200ص: مرجع سابق، فريد كورتل،  -4
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من خلال ما ســبق يتضــح أن قوة البيع هي المجهودات الشــخصــية التي توجه لخدمة المســتهلك والتأثير 
 1وللقوة البيعية جملة من الخصائص أهمها: ،فيه

  تحكم بنوعية المعلومات التي تتبادلها القوة البيعية مع المستهلك؛ال بهمكانيةتتميز 
 امكانية تعديل المعلومات عند الرغبة وبما يتناسب مع رد فعل المستهلك؛ 
 تقديم المعلومات الكافية عن المنتجات؛ 
 الرد على اسئلة المستهلك ومواجهة اعتراضاته؛ 
  مات؛تساهم القوة البيعية وبشكل كبير في توفير المعلو 
 .تلعب القوة البيعية دور المروج والبائع والمؤثر في نفس الوقت 
 أهمية القوة البيعية -2

 تتجلى أهمية قوة البيع في المزايا التي تحققها المؤسسة وتتمثل في العناصر الآتية:

 لتكون القوة البيعية مســؤولة بشــكل كبير عن تنفيذ اســتراتيجية التســويق للمؤســســة في الســوق أو في المجا 
 2المطلوب تنفيذه؛

 لمنتجات إلى ا لجتمع بشـــكل عام حيث عن طريقتها تصـــالقوة البيعية بمثابة أداة الربط بين المؤســـســـة والم
 3المستهلكين، ومن خلال رجال البيع يتم نقل الأفكار والاحتياجات إلى المؤسسة؛

  ن تغيير ما يمكنه بالتالي ميتمكن قوى البيع من مشــاهدة ردة فعل المســتهلك اتجاه البضــاعة ووجهة نظره و
 موقفه بما ينسجم مع موقف المستهلك؛

  لتغذية المؤسسة، أي أنهم بمثابة ا لإدارةتعد قوى البيع بمثابة رسـائل لنقل المعلومات وملاحظات المشترين
 4العكسية في نظام البيع؛

 أهمية قوة البيع في مؤسسة خدمية -3

داد ة باختلاف طبيعة المنتجات التي تقدمها المؤســـســـة، فقد يز تختلف الأهمية النســـبية المعطاة للقوة البيعي
حتى أصــبح عنصــرا أســاســيا في تســويق الخدمات نظرا للخصــائص المميزة التي تنفرد الاهتمام بقوة البيع 

                                                           
 .121ص: ، 1321ولى، عمان، الاردن، التوزيع، الطبعة الأ، دار الراية للنشر و ةالاتصالات التسويقيسيد سالم عرفة،  -1
 .200ص: مرجع سابق، فريد كورتل،  -2
 .111ص: ، ، مرجع سابقثامر البكري -3
 ،ق للنشر والتوزيعا، مؤسسة الور ومعرفي معاصر التسويق وفق منظور فلسفيإحسان دهش جلاب، هاشم فوزي دباس العبادي،  -4

 .133ص: ، 1323عة الأولى، الأردن، الطب
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للمس وضـــــــــرورة وجود مؤدي الخدمة والمســـــــــتفيد منها في نفس الوقت، بها الخدمات، فعدم قابلية الخدمة 
ينها...إلخ، أدى إلى الاعتماد على البيع الشـــــخصـــــي بشـــــكل مكثف، حتى أن بعض وعدم القدرة على تخز 

الكتاب أشـــــاروا الى أنه أصـــــبح جزء من الخدمة التي يســـــتفيد منها المســـــتهلك، فيعتمد نجال الخدمة على 
 1.مدى قدرة رجل البيع على تقديم الاشباع المناسب والجو الملائم للمستفيد من الخدمة

 واع قوى البيع المطلب الثاني: أن
 لأنواعايتعـدد أنواع منـدوبي المبيعـات ويختلف عمـل كـل منـه وفقـا للفئـة التي ينتمي إليها ومن أهم هذه 

 ما يلي
 (Order tarkerdمتلقو أوامر الشراء ) -1

وهم قوى البيع الذين يعملون على تلبية أوامر الشـراء الروتينية، فالمسـؤولية الأسـاسية لهذا النوع من قوة 
قـــامـــة علاقـــة وطيـــدة مع الزبـــائن الحـــاليين، ويوجـــد نوعـــان من البيع   متلقوهي المحـــافظـــة على المبيعـــات وا 

 2الطلبيات: 
 هو ذلك النوع الذي يمارس نشــــــــــاطه من خلال مكاتب البيع التابعة للمؤســـــــــــســـــــــــة ويقوم بتلقي  النوع الأول

 الطلبات عن طريق الهاتف ويدعون بمتلقي الطلبات الداخلة؛ 
  هم قوى البيع الذين يذهبون مباشـــــرة إلى الزبائن ويســــــاعدون بائعي التجزئة والجملة في ترتيب النوع الثاني

 مخزونهم. 
 (Ordre Gâtterجامعوا أوامر الشراء ) -2

ويقصد بهم تلك المجموعة من رجال البيع التي تسعى لزيادة المبيعات من خلال البحث في السوق عن 
تمـــام العمليـــة البيع يـــة لهم، حيـــث يقوم منـــدوب البيع في البحـــث عن الطلابيـــات وعن مســــــــــــــتهلكين مرتقبين وا 

   3المشترين الجدد والعمل على زيادة المبيعات.
 ( Salles support)مقدمي الدعم  -3

الخدمات وتعليمهم مجموعة بالمعلومات الأســـــاســـــية عن الســـــلع و  يتركز مقدمي الدعم في تزويد العملاء
 4. خدمات المبيعةمن المعارف الفنية المتعلقة بالسلع وال

                                                           
 .222ص: ، 2002الإسكندرية، )د. ط(، ، الدار الجامعية، قراءات في إدارة التسويقفريد الصحن،  - 1
 .131ص: ، مرجع سابقفوزي دباس العبادي،  هاشم ن دهش جلاب،احسا -2
ص: ، 1323دار وائل للنشر، الطبعة السابعة، عمان، ، إدارة المبيعات والبيع الشخصيمحمد عبيدات، هاني الضمور، شفيق حداد،  -3

211. 
 .210ص: ، نفسهالمرجع  -4
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 1ويمكن تصنيف مقدمي الخدمات الى الأنواع الاتية:

هؤلاء يوظفون من قبــل المنتجين وذلــك لمســـــــــــــــاعــدة قوى البيع لــدى الوكلاء قوى البيع ذوي المهــام:  -3-1
 ويتميزون بالقيام بتدريب هؤلاء البائعين من النواحي الفنية.

ـــة وتجـــار وهؤلاء البـــاقوى البيع التــابعين للتجــار:  -3-2 ئعين متواجـــدين في داخـــل المتـــاجر لتجـــار الجمل
ها ويمكن أن تسند لهم مهمة جمع الطلبيات وتصنيف ،التجزئة، يقومون بتوزيع عينات من السلع داخل المتاجر

 وتوزيعها على الجهات ذات الصلة لدراستها.

، ركيب الأجهزة وشــــــــــــــرحهاقوى البيع الذين يقومون بالمســــــــــــــاعدة من خلال ت موهين: يقوى البيع الفن -3-3
 الانواع:وهؤلاء لابد أن يكونوا مهنيين مثل المهندسين أو الفنيين، والشكل الاتي يلخص هذه 

 أنواع قوى البيع(: 12الشكل)

، مؤســــســــة الوراق ومعرفي معاصـــر التســـويق وفق منظور فلســـفيإحسان دهش جلاب، هاشم فوزي دباس العبادي، المصـــدر: 
 .131، ص:1323عة الأولى، الأردن، للنشر والتوزيع، الطب

يوضـح الشـكل أن القوى البيعية مقسـمة الى أنواع مختلفة حسـب الوظائف الداخلية للمؤسسة وهم متلقوا 
أوامر الشــــراء وحســــب الوظائف الخارجية المحددة لهم وهم جامعوا أوامر الشـــــراء، أما مقدمي الدعم فهم القوى 

 لبيع والخدمات الفنية سوآءا داخل المؤسسة أو خارجها.البيعية التي تقوم بكل الخدمات بعد ا

                                                           
 .130ص: ، مرجع سابقحسان دهش جلاب، هاشم فوزي دباس العبادي، ا -1

 

 قوى البيع ذوي المهام قوى البيع التابعين للتجار قوى البيع الفنيين

 متلقو أوار الخارجية متلقو أوامر الداخلية

 جامعوا أوامر الشراء متلقو أوامر الشراء مقدمي الدعم

 أنواع قوى البيع
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 المطلب الثالث: اختيار وتوظيف قوى البيع 
رها نشـــاطا أســـاســـيا في المزيج التســـويقي للترويج والبيع لأي مؤســـســـة لذلك فهي و تشكل القوة البيعية بد

 تحتاج الى ادارة التي تدير وظيفة البيع.
 ف القوى البيعيــة وجــب التطرق الى ادارة المبيعــات التي تتكفــلوقبــل التعرف على كيفيــة اختيــار وتوظي

 ها.والتي تقوم بالتدريب والرقابة والتقييم على الاعمال التي يقومون بط وتوجيه واختيار القوى البيعية بتخطي
فقســـــم المبيعات هو المســـــؤول المباشـــــر عن ايجاد وتطوير مختلف الفرص البيعية لتصـــــريف المنتجات 

احتياجات المسـتهلكين وتمتد مسؤولية قسم المبيعات الى قضايا ترتبط باختيار، تدريب، تعويض وفق رغبات و 
  1.وتحفيز القوة البيعية

الجهة المســــــــؤولة عن القيام بأعمال التخطيط والتنفيذ  لذلك يتضــــــــح تعريف ادارة المبيعات على أنها: "
البيعية للمؤســــــســــــة وضــــــمن الاســــــتراتيجية والرقابة على البيع الشــــــخصــــــي المصــــــمم لإنجاز وتحقيق الاهداف 

 2." التسويقية العامة للمؤسسة
ن هـذا التعريف يتضــــــــــــــح أن ادارة المبيعـات معنيـة بـاتخـاذ وتنفيـذ كـل القرارات المتعلقـة بـالقوى البيعية م

 وعمليات البيع.
 الفرع الأول: اختيار رجل البيع 
ــايــة ســــــــــــــيؤثر على ، جيــد مفتــال لنجــال القوة البيعيــةيمثــل اختيــار رجــل البيع ال حيــث أن اختيــارهم بعن
 مستويات الانجاز للقوة البيعية.

 لذلك وجب على الإدارة أن تحدد الصفات التي يجب على رجال البيع أن يمتلكونها 
 الصفات الواجب توفرها في أخصائي البيع الناجح: -1

 3وتشمل هذه الصفات النواحي الأساسية الآتية:
 لي للمؤسسة والمحيط الخارجي؛قدرة الاتصال مع المحيط الداخ 
  التطابق مع الغير، بمعنى قدرة رجل البيع على وضـــــــع نفســـــــه في مكان المســـــــتهلك، وهي أحســـــــن وســـــــيلة

 لإنجال عملية البيع؛
 الثقة الكبيرة بالنفس التي تؤثر في غالب الأحيان على قرار الشراء للمستهلك؛ 
 العائلية لكون مواقيت تنقلاته غير منتظمة؛ القدرة على الانتقال، فرجل البيع يضحي أحيانا بحياته 

                                                           
 .203ص: مرجع سابق، فريد كورتل،  -1
 .203ص: ، نفسهمرجع ال -2
 .121-123ص:  ص، المرجع نفسه -3
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 طاقة كبيرة تمكنه من المواجهة في حالة المفاوضات الصعبة؛ 
  نما عدم تأثر السريع، فرجل البيع لا يجب أن يعتبر بأن الاعتراضات هي رفض نهائي لمنتوج المؤسسة، وا 

 هي عملية لم يتم تحقيقها في الوقت الحالي فقط. 
أن هناك مجموعة صــفات يجب أن تتوفر  تنمالولايات المتحدة الأمريكية تضــ وفي دراســة أجريت في 

 موضحة في الشكل الآتي: ،1في قوة رجل البيع الناجح

 صفات قوة البيع الناجح(: 12)الجدول

 النضج الصفات الإنسانية  صفات المظهر الصفات الذهنية الصفات الخلقية 

 الأمانة، الثقة، 
 الشجاعة، المبادرة 

النفس مول، ضبطالط  

 قوة الملاحظة،
 الذكاء، سعة الخيال
 المرونة في التفكير

 الصحة الجيدة،
 الصوت المؤثر،
 المظهر اللائق

 الحماس، الولاء
 التعاون، التفاعل

 حب الناس

القدرة على تحمل 
 المسؤولية،
 تقبل النقد

 .111: ص، سابق مصدرالعبادي،  جلاب، هاشم فوزي دباسحسان دهش االمصدر: 

( أن صـفات رجل البيع الناجح هي مجموع المقومات المكونة للشـخصية 1رقم ) الجدوليلاحظ من خلال  
والمكتسـبة من ظروف البيئة والتي من الصـعب أو المسـتحيل أن تتغير كالصفات الخلقية والذهنية والانسانية، 

 مظهر العام والنضج.ومن مقومات أخرى يستطيع رجل البيع أن يتدرب عليها أو يحاول اكتسابها كال
 مصادر الحصول على رجال البيع  -2

هناك مصـــادر تعتمد عليها المؤســـســـة من أجل الحصـــول على موظفين يشـــغلون مناصـــب رجال البيع  
 2ومن أهم هذه المصادر:

 العاملين في المؤسسة؛ 
 المراكز والهيئات العلمية مثل: المدارس والجامعات؛ 
 .مصادر أخرى مثل: مكاتب التوظيف 

 ة اختيار رجل البيع هي عملية تصفية لتوظيف رجل البيع في المكان الصحيح طريق
 الفرع الثاني: توظيف قوى البيع 

بعـد تحـديـد الصــــــــــــــفـات الواجـب توفرهـا في رجـال البيع تقوم ادارة المبيعـات بـهعـداد مراحل لإتمام عملية 
 التوظيف وتتم هذه المراحل حسب الخطوات التالية:

                                                           
 .111ص:  ،مرجع سابقباس العبادي، حسان دهش جلاب، هاشم فوزي دا -1
 .113: ص، المرجع نفسه -2
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 توظيفولى للالاجراءات الأ  -1
 1 تتضمن عملية التوظيف اجراءات أولية تكون على شكل اختبارات كتابية وشفهية وتشمل ما يلي:

 ملئ طلب التوظيف أو استمارة معلومات المترشح؛ 
 وضع أسئلة الاختبار تتعلق بالوظيفة نفسها لقياس قدرة ذكاء المترشح؛ 
 ة د للبيع لدى المترشــــــــح ومهارته المعرفيالاتصــــــــال مباشــــــــرة مع المترشــــــــح للتعرف على القابلية والاســــــــتعدا

يفيد هذا الاجراء في معرفة اســتعداد المترشــح لشــغل الوظيفة كما يكشــف عن مدى ملائمة و والتحليلية ...الخ، 
 هذه الوظيفة لتحقيق طموحات الشخص المتقدم؛

 ة لقياس لناجعا الاختبارات النفســـية، تســـتخدم هذه الاختبارات للمفاضـــلة بين المترشـــحين فهي من الاســـاليب
 2.ةالاستعداد، العواطف، السلوك، العقد النفسي ،جوانب معينة مثل: الميول

 تعرف رجال البيع على مسؤوليات الوظيفة -2
بعــد تخفيض عــدد الطلبــات بســــــــــــــبــب عمليــة الغربلــة تكون الادارة على اســــــــــــــتعــداد لتعريف رجــال البيع 

  3 ليات الوظيفة المقترحات الآتية:بمسؤوليات وظروف العمل كمندوب بيع، وتشمل أعباء ومسؤو 

 الإلمام بالمنطقة البيعية وظروفها؛ 
 الإلمام بأحوال المستهلكين؛ 
  العمل الليلي والعمل في يوم العطلة الأسبوعية في بعض الأحيان؛ 
 حمل عينات من المنتجات إلى المنازل في وقت الحاجة؛ 
 العمل بعيدا عن منطقة الإقامة والسكن؛ 
 د من مندوبي البيع التابعين.الإشراف على عد 
 القرار النهائي على طلب التوظيف -3

وهو قرار التعيين للمرشـح للوظيفة المطلوبة شـغلها، فبعد اجراء جميع الخطوات السابقة تتم كتابة تقرير 
ة، المبيعات لاتخاذ الاجراءات اللازم ادارةرشـــــــــح، ويرفع هذا التقرير الى وافي عن ســـــــــير عملية التوظيف للمت

تتولى هـذه الادارة تنفيـذ بعض الاجراءات الروتينيـة  قبـل اتخـاذ القرار النهـائي للتعيين وذلـك بالطلب من  حيـث
المتقدم بمزاولة العمل في تاريخ معين، وفي المكان المحدد، وتحت اشراف الجهة المعنية به، ثم يتم رفع تقرير 
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الادارة المالية لتتولى صــــــــــــرف رواتب وأجور  الى الجهات المعنية للمصــــــــــــادقة عليه، ويحول قرار التعيين الى
 1مندوبي البيع بموجب قرار مباشرة العمل.

 لعملية التدريب.المترشح مندوب بيع مستعد ومهيئ  بعد عرض قرار التعيين يصبح
 : تدريب وتقييم التدريب لرجال البيعالمطلب الرابع

لومات ليب الجيدة لإكســاب رجل البيع المعتعد عملية التدريب والتقييم قبل المباشــرة في العمل من الاســا
 .التي تتعلق بالمؤسسة والسوق والاعمال البيعية

 الفرع الأول: تدريب رجال البيع
بما أن طبيعة العمل ذات حســاســية خاصــة للمســتجدات والظروف البيئية المحيطة فان مديري المبيعات 

ة ويتم التدريب في حقل البيع ذلك لرفع كفاء يـدركون الحـاجة للتدريب ســــــــــــــواء لموظفي الجدد أو ذوات الخبرة،
 3:جل تحقيق مجموعة من الأهداف وهي، وذلك لأ2مندوبي البيع للعمل في ظل الظروف والمتغيرات

  تخفيض معــدل الــدوران بين منــدوبي البيع، فمن المعروف أن مهنــة البيع تحتــاج الى مقومــات خــاصـــــــــــــــة
م، اجه مندوبي البيع عالية مما يســتوجب على الادارة فصـــلهلممارســتها بنجال لذلك تكون نســبة الفشــل التي تو 

 ولهذا السبب يعمل التدريب على حل تلك المشكلة واستقرار مندوب البيع في مهنته؛ 
  تحســـــــين العلاقة مع المســـــــتهلكين من خلال تزويد مندوب البيع بالأســـــــاليب المناســـــــبة في مجال الرد على

 والاستفسارات؛ والشكاوىالاعتراضات 
 الرول المعنوية لمندوب البيع؛ رفع 
 ؛رة الوقت والكلفة المرتبطة بعملهزيادة القدرة على إدا 
 .الرقابة على النشاط الطبيعي 
 وسائل التدريب -1

 4للتدريب مجموعة من الوسائل تتبع المؤسسة أحدها أو مجموعة منها:

 جدد بجميع المعلومات التدريب عن طريق رجال البيع القدامى والذين يقومون بتزويد رجال البيع ال 
 والإرشادات الضرورية الخاصة بطريقة البيع؛
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 ة نظام المؤســـــــــســـــــــة وســـــــــياســـــــــتها البيعي يجد فيها رجال البيع كل المعلومات التي يحتاجها حول، الكتيبات
 ومنتجاتها وخدمات الدعم، وواجبات رجل البيع؛

 لعمل رجال البيع الجدد أثناء مزاولة ا تكلف المؤســـــســـــة رجل البيع ذوي الخبرة بتدريب، التدريب أثناء العمل
 وتصحيح جميع الأخطاء التي يقعون فيها وتقديم توضيحات حول طريقة البيع؛

 هذه الطريقة تتم عبر المحاضـــرات والدروس والمشـــاهدات التطبيقية والمناقشــــات والآراء ، التدريب الجماعي
 المتبادلة بين المشتركين.

 البرامج التدريبية -2
موضوعات التدريب البيعي على نوع المنتوجات التي تباع وعموما تشمل البرامج التدريبية يعتمد اختيار 
  1الموضوعات التالية:

من خلال تقديم معلومات فنية عن المنتج ومعلومات مفصــــــــــــــلة حول أســــــــــــــعار  التعريف بالمنتجات: -2-1
 وخصائص السلع المنافسة.

المعلومات التفصــيلية عن المؤســســة وأهدافها وتاريخ يجب أن تتوفر قاعدة من التعريف بالمؤســســة:  -2-2
تأســيســها وســياســتها وانجازاتها وتوجهاتها المســتقبلية، بما يســهم في تقديم المؤســســة بالصــورة اللائقة بها، دعما 

 لسمعتها وشهرتها في السوق.
لى ع ويتضــــــــــمن ذلك معلومات عن المســـــــــــتهلكين والظروف التي تؤثرة: يالتعريف بالأســـــــواق البيع -3-3

 قراراتهم الشرائية، وكيفية الرد على اعتراضاتهم.
ويتضـــــــــــمن ذلك تدريبهم بطرق البحث عن المســــــــــــتهلكين المحتملين وكيفية العرض أســـــــاليب البيع:  -3-4

 المناسب والمتابعة الفعالة لهم.
بيعي لوتتنـاول أمور أخرى مثـل ادارة الوقت البيعي، نفقات البيع، توزيع الجهد اموضـــــــــوعـات أخرى:  -3-5

 فن التعامل والانصات والتحدث مع المستهلك.و  فن الحوار البيعي،، على المناطق البيعية الاخرى
 الفرع الثاني: تقييم تدريب القوى البيعية

لكي يأخذ التدريب جدواه، لابد من رسم سياسة تقييم واضحة له، بحيث تقيم البرامج التدريبية بما يتلاءم 
التي يتمتع بهـا كـل رجـل بيع على حدا، وعملية تقييم التدريب ليســــــــــــــت بالعملية  مع تحليـل الوظـائف والميزات

 2.وهو الأصعب ،السهلة، وهذا يعود لطبيعة ما يتم تقييمه فقد يكون كمي أو نوعي
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 المنهجية المتبعة للتقييم -1
ق الثاني يتقوم إدارة المبيعات بتخصيص فريقان الأول لا يتم تكوينه قصد معرفة تأثير التكوين على الفر 

الــذي يتلقى التــدريــب وعليــه لا يجــب حــدوث أي تغيير مهم أثنــاء الملاحظــة، وهــذه المنهجيــة تســـــــــــــــاعــد على 
  1الاختيار بين العديد من طرق التدريب وبذلك يؤخذ التكوين الأكثر نجاحا ليتلقاه جميع رجال بيع المؤسسة.

 قياس النتائج   -2
 2مليات التدريب فهناك نوعين من النتائج:باختلاف مخرجات التدريب تختلف طريقة قياس ع

 :ددات لوحدة القيادة والمتمثلة فيوفيها يتم تحليل التطور لمح: نتائج كمية 2-1
 الهامش المستخرج؛ 
 معدل الخصم المتوسط الممنول؛ 
 .متوسط عدد الزيارات حسب الطلبية 
 :عتبار كل النتائج النوعية الآتيةتؤخذ بعين الا: نتائج نوعية  2-2
 عدل إرضاء الزبائن؛م 
 معدل احترام المواعيد؛ 
   دماج المندوبين الجدد؛  مستوى جودة الاتصال بالمستهلكين وا 
 تناسق فريق رجال البيع، وتتبع الزبائن؛ 
  .إدارة الوقت البيعي وغير البيعي 
  مناقشة نتائج التقييم مع رجال البيع -3

رامج للتقييم، حيث يقوم المشــــــــــــــرف على تمثل مناقشــــــــــــــة نتائج التقييم آخر خطوة من خطوات تطوير ب
مراجعة نتائج التقييم ومشــــاركة هذه المناقشــــة مع رجال البيع حتى يتعرف عليها وحتى يحدد جوانب الضــــعف 

 3والقوة في جهوده البيعية من أجل مواجهتها في المستقبل.

برامج من الناحية هذه التقييم فعالية البرامج التدريبية التي يخضـع لها رجال البيع يقصد بها مدى نجال 
الادارية والمحتويات التي تضــــــــــمنتها بالدرجة الاولى، أما فيما يتعلق بفعالية هذه البرامج  فان الامر صــــــــــعب 
لمعرفة ذلك بمجرد الانتهاء من البرنامج، ذلك لأن الفعالية عادة متربطة بمقدار التحسين الذي أدخله البرنامج 
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الأفضــــل وانجازه من خلال ممارســــتهم للنشــــاط البيعي في الميدان، وهذا  على جهود مندوبي البيع  في تحقيق
يحتاج لفترات زمنية طويلة، ومع هذا فان جزءا من التقييم الفعال يشمل المتابعة لدى فعالية هذا البرنامج على 

 1المدى الطويل.

لذلك فهي  ويجيارمســـترونن أن قوى البيع هي الذراع الشــــخصـــي لعناصــــر المزيج التر و  يعتبر كوتلر   
لبيع لكي ا وتدريب قوى يث تخضـــــــع لها برامج اختيار وتوظيفتتطلب اهتمام كبير من قبل المؤســـــــســـــــات، ح

دارة المبيعات الخاصــة للنهوض بمســتوى أداء عالي وكفؤ، الذي حتما ينعكس على تعكس أهداف المؤســســة و  ا 
 زيادة المبيعات والأربال.

 ير لعملية البيع الشخصي المبحث الثالث: الخطوات العملية للتحض
تمثل القوة البيعية حلقة وصـــــــل رئيســـــــية بين المؤســـــــســـــــة وزبائنها فهي التي تتكفل بنقل العرض البيعي 
وتكييفه حســـــب احتياجات المســـــتهلكين، وهي المســـــؤولة كذلك على نقل المعلومات عن الســـــوق والمســـــتهلكين 

عدة مراحل عية تتطلب قبل إتمام عملية البيع المرور بلذلك فالعملية البييل سياسات واستراتيجية المؤسسة، لتعد
 تسبق بتحديد الأهداف ووضع الاستراتيجيات وتنتهي بقياس فعالية مدى تحقيق المؤسسة لأهدافها.

 : وضع الأهداف والاستراتيجيات والتكتيكات البيعية المطلب الأول
إدارة ات هداف واقعية تناســــب إمكانيتتطلب عملية وضــــع الاســــتراتيجيات والتكتيكات البيعية إلى رســــم أ

 المبيعات.
 الفرع الأول: وضع الأهداف البيعية 

أولى المهمات الرئيســـــــية للقوة البيعية هي تحديد الأهداف التي تنبع من دراســـــــة وتحليل المشـــــــكلات أو 
 التحديات أو الفرص التي تواجه المؤسسة.

ا  بشـــــــــكل واضـــــــــح وعلى شـــــــــكل كمي قدر والحقيقة الجديرة بالاعتبار هي أن الأهداف يجب أن تصــــــــ
 قابل للقياس.في إطار زمني معين وبشكل متدرج  الإمكان ويجب أن تصا 

 مزايا الأهداف المحددة بدقة -2
لكي يكون الهدف البيعي جيدا يجب أن يكون دقيق وممكن تحقيقه، محفز ويمثل تحديا ويســـــمح لرجال 

 2ناسب لكل بائع.البيع بتحقيق التفوق؛ كما يجب أن يكون هدف عادل وم
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 أنواع الأهداف البيعة -2
يمكن لإدارة المبيعات صــياغة الأهداف على شــكل كمي مثل الاحتفاظ بمســتوى معين من المبيعات أو 

 1تحقيق هامش ربح، وعلى شكل نوعي كخدمة المستهلك الحالي والبحث على مستهلكين جدد.
 وضع الاستراتيجيات البيعية  :الفرع الثاني

هداف كمرحلة أولى يقوم مدير المبيعات بوضـــــع الاســـــتراتيجيات التي ســـــيســـــير عليها من بعد تحديد الأ
أجل الوصـــول الى أفضــــل النتائج، فالاســــتراتيجية هي الخطوط العريضــــة التي تفســــر قرارات البيع الشــــخصــــي 

 2:داد الاستراتيجيات ما يليويتطلب إع

 تعريف مهمة البيع   -1
 مهم إليك؟هل تبحث عن زبائن مثلا أم تنتظر قدو 

 تحديد حجم قوة البيع   -2
أي عدد رجال البيع الإجمالي المطلوب لتحقيق أهداف البيع الشــــــــــخصــــــــــي، ويتم ذلك من خلال تحديد 
عدد العملاء وعدد الزيارات الضــــرورية لخدمة المســــتهلك والفترة الزمنية التي تســــتغرقها تقريبا في مقدار الوقت 

 البيع سنويا.الذي يمكن أن يقضيه رجل البيع في نشاط 
ضوء  يعتمد بشـكل أسـاسـي علىية التي تحتاجها ادارة المبيعات ويمكن القول أن تحديد حجم القوة البيع

  3والعمليات المناطة بها.المتغيرات البيئية الحاصلة في السوق وحجم الاعمال 
 تحديد ميزانية البيع الشخصي  -3

نشـــــــــــــــاط وتقوم بتحويــل تقــديرات الأداء الى  هنــا يجــب على الإدارة أن تقــدر حجم الأداء المطلوب لكــل
تقديرات تكلفة، وللوصـــــول الى اســـــتراتيجية ناجحة إن مدير المبيعات مطالب بتحليل ودراســـــة الظروف البيئية 

 4المختلفة دراسة واقعية.
إن اختيار الاســـتراتيجية المناســـبة يمكن من تحقيق الاهداف الموضـــوعة، لذلك عند صـــياغة الاســـتراتيجية     
  5.ب الاعتماد على الاهداف المسطرةجي
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  :والجدول الاتي يوضح بعض الأمثلة على الاستراتيجيات التي تشتق من الأهداف 
 .ستراتيجيات التي تشتق من الاهدافأمثله على الا(: 13الجدول رقم)

 إستراتيجية مقترحة أهداف بيعية

 عائد على الاستثمار في العام القادم. %13تحقيق  -2
 يض تكاليف الإنتاج والتسويق؛تخف -أ
 زيادة معدل دوران أعمال العمال. -ب

للعام الحالي إلى مســــــتوى  %5زيادة الحصـــــة الســـــوقية من  -1
 لؤعوام الثلاث القادمة. 13%

 تكاليف الجهود التسويقية في الأسواق؛ -أ
 التوسع في فتح أسواق خارجية. -ب

، دار وائل للنشــــر، الطبعة الســـــابعة، إدارة المبيعات والبيع الشـــخصـــيد، محمد عبيدات، هاني الضــــمور، شــــفيق حدا المصدر:
 .05ص: ، 1323عمان، 

 ،توضــــع حســــب الاهداف المحددة وتكون جزءا منهالســــابق أن الاســــتراتيجيات البيعية يوضــــح الجدول ا
اء من حيث و تركز على تخفيض التكاليف أو زيادة حجم المبيعات سفهذا كانت تهدف إلى زيادة الأربال فهنها 

الكم أو من حيث دوران المنتج، أما إذا كانت تهدف إلى زيادة الحصة السوقية فهنها تركز على تفعيل عناصر 
  المزيج التسويقي.

 ع الثالث: وضع التكتيكات البيعيةالفر 

التكتيك في المجال البيعي هو صــــــــــــورة مبســــــــــــطة عنه في المجال التســــــــــــويقي ويرتبط به، اذ يعني فن 
لعناصـــر الرئيســـية للعملية البيعية )ســـلعة / خدمة، مندوبي بيع، العلاقات العامة، تنشـــيط المبيعات( اســـتخدام ا

قناعه لإبرام العقد بصورته النهائية.  1في الوصول الى العميل المنتظر وا 

 2 في تحليل وتوصيف العناصر الاتية:وتتمثل التكتيكات البيعية 

 صفها؛و راد تسويقها و تحليل وظائف البيع للسلعة أو الخدمة الم 
  متطلبات الأساسية للنشاط البيعي؛التحليل مؤهلات البيع وتحديد انطباقها مع 
 تحديد أنواع مندوبي البيع وذلك من خلال تحديد الأنشطة البيعية المراد ممارستها؛ 
 .تحديد احتياجات المؤسسة من مندوبي البيع ومن فترة لأخرى 
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يع تعتبر أهم خطوة فهي تعنى بوضــــــــع تفصــــــــيلات محددة حول ائف ومؤهلات البظبالنســــــــبة لتحليل و 
المهـام المطلوبـة لتحـديـد هويـة الوظيفـة بجميع أبعـادهـا المختلفـة وتتطلـب هـذه العمليـة بيانات ومعلومات يمكن 

 1الحصول عليها من عدة مصادر كمندوبي البيع أو المستهلكين وذلك لتحديد أهداف الوظيفة.

مبيعات ومدى احتياجات المؤســـســـة لذلك تعتبر من عمليات وصــــف الوظيفة أما تحديد أنواع مندوبي ال
فهي عملية وضـــــــــع تصـــــــــورات مقترحة لتوصـــــــــيف هذه الوظيفة، فيجب كتابة هذه الأوصـــــــــاف وحفظها لحين 

  2الحاجة، فهذا تمت عملية التحليل والوصف بشكل سليم فهنه يمكن تقسيم وتنسيق القوى البيعية.

ك داخل الإدارة البيعية عندما يرغب مدير المبيعات في وضـــــــع نظام حوافز ويمكن أن يســـــــتخدم التكتي 
   3سومة،هداف المر الأمهم لزيادة وحفز مجهودات مندوبي البيع بشكل يسهم في زيادة الإيرادات للوصول الى 

 4 وكما أن الاستراتيجية تشتق من الأهداف فالتكتيكات البيعية كذلك ترتبط بالاستراتيجيات الموضوعة.

 :البيعية بالاستراتيجيات البيعيةولعل الجدول الآتي يوضح ارتباط التكتيكات  

 ات البيعيةأمثلة عن التكتيكات البيعية تشتق من الاستراتيجي(: 14الجدول رقم )

 .03، ص: سابقمصدر واخرون،  بيداتعمحمد  المصدر:

 ( أن التكتيكات البيعية مرتبطة باستراتيجية الجهاز البيعي، وقد تتطلب استراتيجية33يؤكد الجدول رقم )
 واحدة على المدى البعيد عدة تكتيكات بيعية على المدى القصير كما هو موضح في المثال.   

 الاســـتراتيجيات والتكتيكات البيعية ومدى واقعية هذهإن الأهداف البيعية هي المفتال الأســـاســـي لوضـــع 
 نجال استراتيجية ادارة المبيعات.الأهداف يعبر عن مدى 

 
                                                           

 .221-220ص: ص ، سابق مرجع، واخرون محمد عبيدات -1
 .221ص: ، المرجع نفسه -2
 .00-01ص:  ، صنفسهمرجع ال -3
 .12ص:  نفسه،مرجع ال -4

 تكتيكات الجهاز البيعي إستراتيجية الجهاز البيعي
اق في الأسو  المسـتهلكينبناء علاقة دائمة مع العملاء، أو 

 هدفة.المست
 التأكد على مهمة مندوبي البيع وتدريبهم والإشراف عليهم؛ -2
 نظام الحوافز.و التأكد على الرواتب -1

   المبيعات؛ تنشيط وسائل استخدام زيادة-2 زيادة الحوافز لمندوبي البيع.
 البيع؛ لمندوبي العمولات استخدام-1
 .البيع مندوبي على الإشراف مجال زيادة-0
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 : تخصص قوة البيعمطلب الثانيال
يقصــــــد بتخصــــــص قوة البيع هو قيام ادارة المبيعات بتوزيع رجال البيع حســــــب المســــــتهلك المســــــتهدف 

التخصـــــص أو تنظيم القوى البيعية الى خصـــــوصـــــية وطبيعة عمل والمناطق الجغرافية أو كلاهما، ويعود هذا 
 1.الادارة وحجم أنشطتها والأسواق التي تتعامل معها
 2:الإدارة في تنظيم القوة البيعية ويمكن القول أن هناك أربعة أساليب تعتمدها

 التخصص حسب المناطق الجررافية  -2
 وفي داخل المنطقة رجل بيع مكلف  وهي طريقة بسيطة تتضمن إعطاء كل رجل بيع منطقة محددة،

ببيع كل منتجات المؤســـــســـــة الى كل المســـــتهلكين وتقســـــيم المنطقة بطريقة حيث يهتم باحتمالات البيع 
 وأعباء العمل.

 التخصص حسب المنتج -1

يعتمد على التخصـــــــــــص حســـــــــــب المنتج غالبا عندما تكون المنتجات معقدة تكنولوجيا أو كثيرة العدد،  
ف رجل البيع ر حســب خصــوصــية المنتج لأجل المعرفة الجيدة له من طعات بتنظيم قوة بيعها دارة المبيفتقوم ا

ير من طرف رئيس المنتوج، حيث تســاعد هذه الطريقة في تقديم خدمات دقيقة ومباشــرة يســوكذلك التطوير والت
 للمستهلك كما تضمن سيطرة ورقابة عالية للإدارة على عمليات البيع ونتائجها.

 المستهلك المستهدف  التخصص حسب -0
يقصد بالمستهلكين هنا هم تجار الجملة والمستهلك النهائي للسوق المستهدف حيث تساعد هذه الطريقة 

   3ن.في تحقيق استجابة وفهم دقيق لحاجات المستهلكي

تقوم ادارة المبيعات بتقسـيم زبائنها على أسـاس: قطاع النشـاط، الحجم، القدرة الشرائية، أو على أساس و 
 دة الاتصال التجاري بهم، ثم تنظم رجال البيع حسب القطاعات المستهدفة.م

  التخصص المختلط  -3
فاذا  4وهو ما يطلق عليه بالتنظيم المركب والذي يشــــــير الى أكثر من تصــــــنيف في توزيع القوة البيعية،

اطق جغرافية ي منكانت المؤســــســــة تنتج تشــــكيلة مختلفة ومتعددة وتبيعها الى أنواع متعددة من المســــتهلكين ف

                                                           
 .100ص: ، مرجع سابقثامر البكري،  -1

 .012ص:  ،مرجع سابق، كورتلفريد  -2

 .111ص: ، سابقالمرجع الثامر البكري،  -3
 .111ص: ، نفسهمرجع ال -4



 مف اهيم أساسية حول القوة البيعية ومتطلبات تسييرها   الفصل الأول:

 
30 

 

متعددة يجب أن تقوم بتخصــص قوة البيع بتركيب عدة طرق تنظيمية على أســاس رجال بيع متخصــصــين في 
المنطقة، المســـتهلك المســـتهدف، المنتج في آن واحد أو متخصـــص في المنطقة والمســـتهلك، المنطقة والمنتج، 

 1المنتج والمستهلك المستهدف.

الجغرافية هو أكثر شــيوعا واســتخداما من قبل المؤســســات في يعد أســلوب التخصــص حســب المناطق   
ن ة مســـــؤولة عن كل الأنشـــــطة الضـــــرورية لبيع المنتجات الى زبائعيها البيعية، حيث تكون القوة البيتنظيم قوت

المؤســــســـــة الحاليين أو الى المحتملين في المناطق الجغرافية المختلفة التي تمثل أســـــواقها والتي تتعامل معها، 
خدم هذه الطريقة من قبل المؤســــــــــــســــــــــــات الحديثة أو التي لا توجد هناك اختلافات كبيرة بين المناطق وتســــــــــــت

 .والشكل الموالي يمثل التقسيم الجغرافي للمناطق البيعية 2الجغرافية التي تتعامل معها،

 تخصص القوة البيعية على الأساس الجغرافي(: 13الشكل )
 
 
 

 

 

 

 

  .100، ص: سابق مصدرثامر البكري،  المصدر:

مجموعة  ( ولكل نقطة بيعإلخ،...الجنوبية، يوضــــح الشــــكل التقســــيمات الجغرافية لنقاط البيع )الشــــمالية
 قوى بيعية لها نفس المهام التي تقوم بها النقاط البيع الأخرى. 

 : تحديد مهام القوى البيعية لثالثاالمطلب 

تختلف  ووضع مواصفات القيام بها، فقدديد مهام البيع تعتمد على دقة تحان فعالية ادارة القوة البيعية  
 مهام مندوبي البيع للمهمة البيعية وكذلك وفقا لإمكانيات وقدرات مندوب البيع نفسه.

                                                           
 .120ص: ، مرجع سابقفريد كورتل،  -1
 .113 -100 ،مرجع سابق ،ثامر البكري -2

 المدير العام للمبيعات

بيعات المنطقة مدير م
 الغربية

مدير مبيعات المنطقة 
 الشمالية

مدير مبيعات المنطقة 
 الجنوبية

مدير مبيعات المنطقة 
 الشرقية

 م. مبيعات م. مبيعات م. مبيعات
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تحددها ادارة المبيعات لتحقيق الاهداف البيعية ختلاف الا أن هناك مهام أســاســية وبالرغم من هذا الا 
 1 وهي:

 البحث والتنقيب -1
لذي يسهل هم، الأمر ابرجال البيع البحث على مستهلكين جدد والعمل على اكتشافاتهم وجذ يتطلب على  

يصال المعلومات المناسبة إليهم.   على ادارة المبيعات معرفة حاجاتهم وا 
 تحديد احتياجات المستهلكين -2

ليه ثم بعد إ عند اكتشـــاف مســــتهلك جديد فان المهمة الثانية لرجال البيع تتمثل في الاســـتماع والإصــــغاء  
ذلك مســاعدة المســتهلك في الحصــول على المنتجات التي تشــبع حاجاته، حتى ولو كان ذلك توجيه المســتهلك 

 2الى المنتجات المنافسة.
 تهلكين المحتملين بشراء المنتجاتإقناع المس -3

قيق ذلك حوهي بمثابة عملية تحويل المستهلكين من محتملين الى مشترين فعليين، وتستطيع قوى البيع ت  
 3من خلال تزويد المستهلكين بالمعلومات المناسبة التي يبحثون عنها.

 البحث التسويقي -4
تحدد ادارة المبيعات مهمة البحث التســـويقي لرجل بيع كفء ويطلب منه دراســـة الســـلعة أو الخدمة التي   

ة، كذلك ســــــة في المنطقيقوم ببيعها، ودراســــــة المنطقة البيعية من حيث طبيعة وســــــلوك المســــــتهلك وقوة المناف
  4قيامه بالتنبؤ بحجم المبيعات المتوقع وتصميم البرامج التسويقية واختيار طرق التوزيع المناسبة...الخ.

    جمع المعلومات عن السوق -5
يجب أن يعمل ممثل البيع عن تزويد الإدارة عن أحوال وخصـــائص الأســـواق المســـتهدفة وعن احتياجات  

ســـــســـــة ؤ عن ميولات العملاء لمنتجات المنافســـــين وخصـــــائصـــــها، ذلك لتعديل الموســـــلوك المســـــتهلكين وكذلك 
 م حاجات الأسواق المستهدفة.ئلسياستها التسويقية بما يلا

 تعليم المستهلك -6
من الأدوار الرئيســـــــــــية لمندوب البيع هو دور معلم، حيث يقع على عاتقه تعريف المســـــــــــتهلك بالمنتجات  

 حديثها... الخ.وكيفية تشغيلها أو استعمالها أو ت
                                                           

 . 100ص: ، سابقمرجع  هشام فوزي دباس العبادي، إحسان دهش جلاب، -1
 .52ص: ، مرجع سابقواخرون،  محمد عبيدات -2
 .133ص:  ،سابقالمرجع ال ،إحسان دهش جلاب، هشام فوزي دباس العبادي -3

 .111ص: ، مرجع سابقفريد كورتل،  -4



 مف اهيم أساسية حول القوة البيعية ومتطلبات تسييرها   الفصل الأول:

 
32 

 

 تحفيز المستهلك على التريير -7
وهو حث المســــــــتهلكين على التعامل في المنتجات الجديدة أو تغيير أنماطهم الاســــــــتهلالية وســــــــلوكياتهم  

 الشرائية نحوها.
 الخدمات -8

 أي تزويد الزبائن بمختلف أشكال الخدمة )الاستشارة، الدعم الفني، التسهيلات المالية... الخ(.  

 البيع -9

يجب على البائع أن يحفز عمليات الشـراء لدى المسـتهلك، كما يجب عليه تلقي وتسهيل طلبات الشراء،   
 1 المستهلك.تنفيذ عمليات البيع واتباع مراحل العملية البيعية بطريقة ترضي رغبة و 

مهام يج فقط بل تتعد الو اتضـــــــــــح من خلال عرض المهام الســـــــــــابقة أن رجل البيع ليس دوره البيع والتر 
ى و البيعية المسندة له لتشمل تخصص القوى البيعية ومستويات ومواصفات البائعين كذلك تتنوع حسب أنواع ق

 ومهام غير بيعية.البيع لتكون هناك مهام بيعية 
 :رجل البيع، البيعية والغير بيعيةوفي الشكل الآتي تتخلص مهام ومسؤوليات 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
                                                           

 .51-52ص:  ، صسابقع مرج واخرون، محمد عبيدات -1
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 ."لبيع " المهام البيعية والمهام الغير بيعيةمهام ومسؤوليات رجل ا(: 14الشكل )
 
 
   
 

 

 

 

 
 

 النصح والمشورة للعميل                   الرد على الاستفسارات       تزويد العميل بالمعلومات الجديدة

 

 

 

 

 

 

 

 ،1323طبعة الأولى، عمان، الأردن، ال ، دار كنوز المعرفية العلمية للنشـر والتوزيع،الاتصـال التسويقيفريد كورتل،  المصـدر:
 .131ص: 

عدة مســـــؤوليات تتمثل في المهام البيعية المباشـــــرة له ( أن لرجل البيع 3يلاحظ من خلال الشـــــكل رقم )
التي تتعلق بخدمة المســــــتهلك والغير المباشــــــرة كالتأثير على المســــــتهلك، والمهام الغير البيعية التي تعبر عن 

 ر عملية البيع وأهداف المؤسسة ككل.جملة المهام الأساسية لسي

 مهام ومسؤوليات رجل البيع

 مهام غير بيعية مهام بيعية

 بيع غير مباشر بترويج شهرة محل بيع مباشر

التنقيب عن 

 العملاء المرتقبين  

التنقيب عن 

 العملاء المرتقبين

التنقيب عن 

 العملاء المرتقبين

التنقيب عن 

 لعملاء المرتقبينا

التنقيب عن 

 العملاء المرتقبين

 كتابة التقرير

يوميا، 

أسبوعيا، 

 شهريا  

تحسين 

 النقدية

ة مساعد

إدارة 

 الإئتمان

تنظيم الوقت  الدراسة

 والتخطيط

التعاون مع 

 إدارة الشركة

السفر 

 والانتقال
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 : قياس فعالية قوى البيع ومكافأتهملرابعاالمطلب 
يد مهام رجال البيع تقوم إدارة المبيعات بقياس فعالية قوى البيع للتأكد من مدى تحقيق أهدافها، دبعد تح

 ومعرفة ان قام رجال البيع بتأدية المهام المطلوبة ثم بعد ذلك تقوم بمكافأتهم.
 اس فعالية قوى البيعقي -1

أهم معايير تقييم فعالية قوى البيع هي المعلومات التي يقدمونها للإدارة عن الســـــــوق والمســـــــتهلكين  أحد
وبالتالي فان التقارير التي تعبر عن ســــــير العمل  1لاتخاذ القرارات المناســــــبة أو تصــــــحيح مســــــار العمل فيها،

ه ذاقع التنفيذي يعد مقياس مهم لفعالية أدائهم، كما تعد هالتســــــــــــــويقي والمطـابقـة مع مـا تم التخطيط لـه في الو 
 لما قام به رجل البيع من نشاط في مجال عمله. ةالتقارير أداة رقابية وتقييمي

وبعيــدا عن التقـــارير التي يقـــدمهــا رجـــال البيع تقوم إدارة المبيعــات بقيـــاس فعـــاليـــة قوى البيع من خلال 
ي حيث تقوم المؤســســة بمقارنة المبيعات التي حققها رجال البيع ف، لســابقةالمبيعات الحالية بالمبيعات ا مقارنة

الســـابق بالمبيعات التي حققها في الوقت الحاضـــر، ومثل هذه المقارنات تشـــير بشـــكل مباشـــر إلى تطور ونمو 
حجم المبيعات وهامش الربح الاجمالي، ومع أنه من المفضـــــــــل أن يقوم القياس على أســـــــــس كمية لأنها أكثر 

وعية وقدرة على قياس الاداء، الا أنه يمكن اســـــتخدام الأســـــس النوعية التي تتمثل مثلا في تقييم طريقة موضـــــ
ونوعيـــة العرض البيعي، والقـــدرة على معـــالجـــات الاعتراضــــــــــــــــات وابرام العقود، التخطيط والاعـــداد للزيـــارات 

  2ين.المحتملوالمستهلكين ن الحاليي زبائنلاقة مع الالميدانية، ادارة الوقت البيعي والغير بيعي والع
بالنســـبة للمؤســـســـة فان نجال قوى البيع في تأدية مهامهم يعتبر قيمة مضـــافة لها ماديا من خلال زيادة 

 المبيعات ومعنويا من خلال كسب سمعة المؤسسة.
 مكافأة قوى البيع -2

 ل في:ي، وتتمثأهم أدوات التحفيز المستخدمة بصورة واسعة في مجال النشاط البيع أحدالمكافأة  دتع
 وتتمثل المكافآت الموجهة لرجال البيع في أنظمة التحفيز المادية وهي كالآتي:المكافأة المادية:  -2-1
  :حســــــــــــب هذا النظام يتلقى رجل البيع مبلن ثابت بشــــــــــــكل دائم خلال كل فترة زمنية محددة المرتب الثابت

ي قيق توازن جيد في العمل البيعي ولكيفضــــل اســــتخدام هذا النظام عندما تريد المؤســــســــة تحو مقابل خدماته، 
 3؛تكون قادرة على الإشراف بصورة ملائمة على مندوبي البيع

                                                           
طبعة ، دار ومكتبة الهلال للطباعة والنشر، السبيلك إلى الفن الإدارة: ، التسويق الناجح أو أساسيات البيععبد الكريم راضي الجبوري -1

 .233ص: ، 1333الأولى، لبنان، 
 .150-151ص:  ، صمرجع سابق، واخرون اتمحمد عبيد -2
 .00ص:  مرجع سابق،عبد الكريم راضي الجبوري،  -3
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 :هـذا النظـام يعني إعطـاء دفعات دورية مرتبطة بأداء، مندوب البيع أي بمقدار ما يحقق من قيمة  العمولـة
ب تكميـة المبيعـات( بعكس الرا وحـدة الإنتـاجيـة )قيمـة المبيعـات أوالأو كميـة مبيعـات، فـالعمولـة إذن مرتبطـة بـ

 1؛الثابت فهو مرتبط بوحدة الوقت
 :هي رديف للعمولة ولكنها تســـتخدم لغرض آخر، ذلك أنها تســــتخدم في حالة تحقيق انجاز أفضــــل  العلاوة

 ؛لطبيعي، وهي عبارة عن مبلن مقطوعمن ا
 يع ت لرجل البثاب: تســـــــــــتخدم هذه الطريقة في كثير من المؤســـــــــــســـــــــــات وذلك بهدف مرتب النظام المختلط

متعلق  م المباعأو العلاوة التي يحصـــل عليها، ويتبع هذا النظام خاصـــة في حالة الحج مولةبالإضـــافة إلى الع
 2.بتنشيط رجل البيع

 على النحو الاتي: ستخدام مزيج من الأنظمة السابقةويمكن مكافأة مندوبي البيع با  
 راتب ثابت + عمولة + علاوة معينة؛ 
  + علاوة؛راتب ثابت 
 عمولة + علاوة. 

 :تحفز الإدارة مندوبي البيع من خلال دعم معنوياتهم بعدة أساليب مثلالمكافآت الرير المادية:  -2-2
 ؛منح رجال البيع شهادات الشرف والتقدير 
  3؛هم ذلك من درجة الانتماء للمؤسسةأو رحلات ترفيهية، حيث يزيدمنحهم اجازات مدفوعة الأجر 
 مثل الاشــــــــــــــتراك في المناســــــــــــــبات الاجتماعية للتخلص من ي توفر لرجـال البيع المقـابلات البيعيـة الت

 الروتين واعطائهم فرصة للمقابلة والتحدث مع كبار المسؤولين.
اتضــــــــــــــح في هـذا المبحـث أن هنـاك اجراءات أوليـة يتطلـب عل ادارة المبيعات القيام بها قبل لقاء قوة  

ديد حءات بداية من وضـــــــــــــع الاهداف البيعة والتي من أهمها تالبيع بالمســـــــــــــتهلك النهائي، وتمثلت هذه الاجرا
 .الأهداف الكمية، الى غاية تحديد مهام قوى البيع، حيث كانت هذه متعلقة بالمستهلك النهائي

 

 

 

                                                           
 .211ص: ، مرجع سابقواخرون، محمد عبيدات  -1
 .113ص: ، مرجع سابقفريد كورتل،  -2

 .210ص:  ،سابقالمرجع الواخرون، محمد عبيدات  -3
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 الفصل لاصةخ

ارة دتعتبر قوة البيع هي الواجهة الأســــاســــية للمؤســــســــة، لذلك فالاختيار الســــليم من قبل المؤســــســــة أو ا
المبيعات تضع الرجل المناسب في المكان المناسب فعملية التسيير الجيد للقوة البيعية تتوقف من خلال حسن 

 اختيار رجال البيع والتدريب الملائم لهم.

وبالرغم من ارتفاع تكاليف الاعداد والتدريب والاشــــــــــــــراف على رجال البيع ومكافأتهم عند انتهاء عملية 
ون الصفات كانوا يمتلك إذاة الأكبر لتنشيط الطلب داخل وخارج المؤسسة لمنتجاتها، خاصة البيع، الا أنهم القو 

الأسـاسـية للبائع، فهجمالي مبيعات المؤسـسـة تعبر عن نجال الاسـتراتيجية الموضوعة من قبل ادارة المبيعات، 
 وعن نجال وتنفيذ المهام بشكل صحيح.

بمعلومات عن المستهلكين وردود أفعالهم واستجابتهم  هذا فضلا على أن قوى البيع هي المزود الرسمي
 السريعة والمباشرة.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 الفصل الثاني
 دراسة وتحليل سلوك المستهلك النهائي
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عندما تريد المؤســـســـة صـــياغة إســـتراتيجية تســـويقية ســـليمة فهنها لابد من تفســـير ســـلوكيات المســـتهلكين 
ستهلاكية التي تختلف باختلاف الأشخاص والعوامل الشخصية والبيئية المؤثرة عليه، ومما وتحليل المواقف الا

لا شـــك فيه أن دراســـة ســـلوك المســـتهلك تتصـــف بالتعقيد، إلا أن نجال المؤســـســـة في تفســـير هذا الســـلوك هو 
فســــه المؤثر ننجال لبرامجها التســــويقية التي تنتهجها المؤســــســــة لتوصــــيل المعلومة عن المنتجات المقدمة هو 

 على سلوك المستهلك النهائي.

وكمحاولة دراســـة هذا الموضـــوع تم تقســـيم الفصـــل إلى ثلاثة مباحث يحتوي الجزء الأول على دراســــة  
وتحليل ســــلوك المســــتهلك، حيث ســــيتم التعرف في هذا المبحث عن الفرق بين المســــتهلك النهائي والمســــتهلك 

 ر الشرائي للمستهلك النهائي.الصناعي، ثم التعرف على سيكولوجية القرا

أما المبحث الثاني ســــــــيتم التطرق فيه إلى العوامل المؤثرة على ســــــــلوك المســــــــتهلك النهائي من خلال  
ابراز أثر العوامل التسويقية على سلوك المستهلك النهائي وخصوصا أثر الخدمة والدليل المادي على ذلك، ثم 

 أهم الطرق لقياس هذا السلوك.

الأخير ســيتم دراســة دور القوة البيعية كأســلوب ترويجي وبيعي من خلال مراحل العملية وفي المبحث  
 البيعية، وكأسلوب تأثيري للتأثير على استجابة المستهلك النهائي من خلال مراحل عملية القرار الشرائي، 

 هائي.ذلك بالاعتماد على دور القوة البيعية من خلال نماذج التدرج في استجابة المستهلك الن
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 مدخل الى سلوك المستهلك النهائي: المبحث الأول
من المعروف أن العامل المشــــــترك بين جميع البشــــــر هو أنهم جميعا مســــــتهلكين مهما اختلفت رغباتهم 
ومواقفهم وقدراتهم الشـــــرائية، لكن قد يكون الاختلاف فيما إذا كان هذا الاســـــتهلاك شـــــخصـــــي أو لإعادة البيع 

ف المســـتهلك كونه نهائي أو صـــناعي، وباختلاف نوع المســـتهلكين تختلف خصـــائصـــهم ومراحل لذلك قد يختل
القرارات الشـرائية لديهم، وهذا ما سيتم التعرف عليه في هذا المبحث من خلال أنواع المستهلكين وخصائصهم 

 ثم التعرف على سيكولوجية وأنواع القرار الشرائي للمستهلك النهائي.
 وم سلوك المستهلكمفه: المطلب الأول

م سيكولوجية ، ثوالفرق بينهم من خلال الخصائص نواع المستهلكينعن أسيتم التعرف في هذا المبحث 
 وأنواع هذه القرارات، لكن قبل ذلك يجب توضيح مفهوم سلوك المستهلك. القرار الشرائي للمستهلك النهائي

 الفرع الأول: مفهوم سلوك المستهلك
 سيتم توضيحهما من خلال تعريف كل مصطلح على حدىن مصطلحين سلوك المستهلك مكون م 

 تعريف السلوك  -1
الاســتجابة الحركية الفردية، أي أنه الاســتجابة الصــادرة عن عضــلات الكائن  " :عرف الســلوك على أنه

 1". الحي، أو الغدد الموجودة في جسمه
ية التي للمؤثرات الداخلية والخارج يمثل كل استجابة لفظية أو حركية ويعتبر أغلب الكتاب أن السلوك "

 2". يواجهها الفرد والتي يسعى من خلالها إلى تحقيق توازنه البيئي
من خلال التعريفين الســــــــابقتين يتضــــــــح بأن الســــــــلوك هو مكون إنســــــــاني من مجموع العوامل الداخلية 

 .كالمكونات الذهنية والعقلية للجسم ومن مجموع العوامل الخارجية المحيطة بالفرد
 تعريف المستهلك -2

كل شـــــخص طبيعي أو  عرف المســـــتهلك من الناحية القانونية وحســـــب المشـــــرع الجزائري على أنه: " 
 ئي من لأجل تلبية حاجاته الشــخصــيةمعنوي يقتني بمقابل أو مجانا، ســلعة أو خدمة موجهة للاســتعمال النها

  3."به متكفل حيوان آخر أو أو تلبية حاجات شخص

                                                           
 .20ص: مرجع سابق  محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، -1
 . 21ص: ، 1330الإسكندرية، مصر، )د. ط(، ، الدار الجامعية، قراءات في سلوك المستهلكأيمن علي عمر،  -2
، يتعلق بحماية المستهلك 1330فبراير سنة  11، المؤرخ في 21، العدد جريدة الرسمية للجمهورية الجزائريةال، 30-30قانون رقم  -3

 وقمع الغش.
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       "الهدف الذي يســـــــــعى إليه منتج الســـــــــلعة  :التســـــــــويقية فقد عرف المســـــــــتهلك على أنهأما من الناحية  
أو مقدم الخدمة والذي تســـــتقر عنده الســــــلعة أو يتلقى الخدمة، أي هو محط أنظار جميع من يعمل في مجال 

  1التسويق".

من الســـــــوق وعرف أيضـــــــا بأنه "الشـــــــخص العادي أو الاعتباري الذي يقوم بشـــــــراء الســـــــلع والخدمات  
لاستهلاكه الشخصي أو لغيره، ويقوم المستهلك بعملية الشراء لإشباع حاجاته ومتطلباته والتي تشبع من خلال 

  2حصوله على السلع والخدمات من السوق عن طريق عمليات مختلفة".

من التعريفات السابقة يستنتج أن المستهلك هو كل شخص طبيعي أو معنوي يستعمل سلعة أو خدمة  
 شباع حاجاته، كما أنه المحور الأساسي في العملية التسويقية.لإ

 تعريف سلوك المستهلك  -3

"النمط الذي يتبعه المستهلك في سلوكه للبحث أو الشراء أو الاستخدام  :عرف سلوك المستهلك على أنه
  3أو التقييم للسلع والخدمات والأفكار التي يتوقع منها أن تشبع حاجاته ورغباته".

"عبارة عن التصــــــــرفات والأفعال التي يســــــــتهلكها الأفراد في تخطيط وشــــــــراء  :كذلك على أنه كما عرف
 4.المنتج ومن ثمة استهلاكه"

"مجموعة الأنشـــطة الذهنية والعضــــلية المرتبطة  :ومن جانب آخر فقد عرف ســـلوك المســـتهلك على أنه
 5 .بعملية تقييم والمفاضلة والحصول على السلع أو الخدمات واستخدامها"

من خلال عرض ما ســـــــبق يتضـــــــح أن ســـــــلوك المســـــــتهلك يتحدد من خلال الافعال والتصـــــــرفات التي 
 ينتهجها الفرد أثناء عند شعوره بالحاجة وصولا الى اتخاذه لقرار الشراء.

 6يتميز سلوك المستهلك بعدة خصائص منها: 

                                                           
 .21ص: مرجع سابق،  ، ردينة عثمان يوسف،محمود جاسم الصميدعي -1
 . 00ص: ، 1330 عمان، الأردن، ، دار ومكتبة حامد للنشر والتوزيع،مدخل الإعلانكاسر نمر منصور، سلوك المستهلك،  -2 
 .01ص: ، 1331، مكتبة مؤسسة الأهرام، مصر، 21كيف تواجه تحديات القرن : التسويق الفعالعبد الحميد طلعت أسعد،  -3
 .10ص: سابق، المرجع ال محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، -4
 .20-21ص: ، ص 1330 الجزء الأول، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، ،سلوك المستهلكعنابي بن عيسى،  -5
عة ء للنشر والتوزيع، الطب، دار الصفاالتسويق من المنتج إلى المستهلكمحمد الباشا، منذر الخليلي،  طارق الحاج، علي ربابعة، -6

 . 00ص: ، 1323الأولى، عمان، الأردن،
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  السلوك الاستهلاكي هو محصلة دافع أو عدة دوافع؛ 
  ،ع، مرن، يتعدل ويتبدل بحسب الظروف ويختلف من فرد لآخر؛متنو  هو سلوك هادف 
  كثيرا ما يتدخل اللاشعور في إحداث السلوك الاستهلاكي؛ 
  يرتبط سلوك المستهلك بتجارب تكون قد سبقته أو أخرى قد تتبعه؛ 
  .صعوبة التنبؤ بسلوك المستهلك وتصرفاته في أغلب الأحيان 
 رجال التسويقأهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة ل -2

حدد ت تهتم المؤســســات بدراســة ســلوك المســتهلك كأفراد أو مؤســســات لأجل تحقيق جملة من الفوائد التي
 1الأبعاد الاستراتيجية لبناء الاستراتيجية التسويقية بشكل سليم، وأهم هذه الابعاد تأتي فيما يلي:

 رات تتوافق مع حاجات ورغبات، وقد إن دراسة سلوك المستهلك تجعل المؤسسة تنتج السلع والخدمات التي
 المستهلكين الشرائية؛

  والانتشار الجغرافي للمستهلكين من جهة وطبيعة السلع والخدمات المراد تسويقها  تتلاءمإنشاء قنوات توزيع
 من جهة أخرى؛

 تفضيلات و خلال معاينة أذواق ن مم السياسات الترويجية للمؤسسة، تسـاعد دراسـة سلوك المستهلك في رس
قناعهم  ثم المســـتهلكين، تقوم الإدارة التســـويقية بتحديد المزيج الترويجي المناســـب والذي يهدف للتأثير عليهم وا 

 باستهلاك منتجاتها؛
  المستهلك من تقييم أدائها التسويقي، والقدرة على تحديد نقاط القوة والضعف فيها، فمن تمكن دراسـة سـلوك

لطريقة التي يقدم بها، تتمكن المؤســســة من المعالجة التســويقية إما خلال معرفة رأي المســتهلك حول الخدمة وا
 .يمها، تعديلها أو إلغائها نهائيابالحفاظ على الخدمة والاستمرار في تقد

 2كما تفيد دراسة سلوك المستهلك في التعرف على خصائص الأسواق واستهداف المناسبة منها من خلال:  
 لسلعية أو الخدمية على أساس خصائص المستهلكين؛تحديد وتعريف السوق الكلية للفئة ا 
 سواق التي تنشط فيها المؤسسة؛  امكانية تحديد حجم الأأ
 التغلغل بكفاءة في السوق وفهم متغيراته وأسلوب تفاعلها مع المستهلكين؛ 
   تحديد أجزاء الســوق الكلية باســتخدام أســاليب تجزئة الســوق وذلك بهدف تحديد خصــائص المســتهلكين في
 سوق فرعية؛ كل

                                                           
 .11-12ص: ، ص مرجع سابق، ياد عبد الفتال النسورإ -1
 .55-52ص: ص ، مرجع سابقمنصور، كاسر نصر  -2
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 ؛يم المستهلكين الى شرائح متجانسةاختيار شريحة السوق المناسبة من خلال تقس 
 ؛يار وسائل وأساليب البيع الجديدةالمساهمة في رسم السياسات البيعية وتقييم البدائل واخت 
 تحديد المناطق والحصص البيعية؛ 
 فرصة اتمام عملية  دل بالمستهلك، وعليها تتحدتحسين اداء منافذ البيع باعتبارها الحلقة الأخيرة في الاتصا

 البيع.

 تمتد دراسة سلوك المستهلك الى كل المراحل التي تسبق عملية الانتاج والى ما قبل الشراء وبعده.  

 أنواع المستهلكين: المطلب الثاني

وضــــيح تينقســـم المســــتهلكين إلى عدة أنواع ومنها المســـتهلك النهائي، المســــتهلك الصـــناعي والوســــيط ول
الفرق بينهم يجب تعريف كل نوع على حدا، وســــــــيتم التعرف في هذا المطلب على المســــــــتهلك النهائي والفرق 

 .بين خصائص هذه الأنواع

 :تعريف المستهلك الصناعي -1

هو الذي يقوم بشـــــراء الســـــلع والخدمات ليس بهدف الاســـــتهلاك  ":عرف المســــتهلك الصـــــناعي على أنه
خصية لكن بهدف استخدامها في انتاج سلعة أو خدمة أخرى أو للاستجابة بها الشخصي أو اشباع رغباته الش

في أداء أعماله، وقد يكون المســـــــتهلك الصـــــــناعي منشـــــــأة صـــــــناعية أو تجارية أو مرفقا عاما، وقد تكون هذه 
 1". أهليةالمنشأة فردية أو يملكها مجموعة من الأفراد حكومية أو 

الخاصة والعامة، حيث تقوم هذه المؤسسات بالبحث وشراء السلع كافة المؤسسات  " :ويعرف كذلك بأنه
 2". والمواد والمعدات التي تمكنها من تنفيذ أهدافها المقررة في خططها أو استراتيجياتها

من خلال التعريفين الســابقين يتضــح أن المســتهلك الصــناعي يشــتري الســلع والخدمات لاســتخدامها في 
عادة بيعها للمستهلك النهائي.انتاج سلع جديدة أو في توزيع   خدمات معينة وا 

 3للمستهلك الصناعي مجموعة من الخصائص وهي: 

                                                           
 .00ص: ، سابقمرجع ، وآخرون طارق الحاج -1
، ص 1332للطباعة والنشر، الطبعة الثالثة، عمان، الأردن، ، دار وائل سلوك المستهلك: مدخل استراتيجيمحمد ابراهيم عبيدات،  -2

 .20-21ص 
 .00-01، ص ص سابقالمرجع الطارق الحاج وآخرون،  -3
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  دوافع الشراء رشيدة، أي أن المستهلك الصناعي يفضل السلع التي تتصف بقدرتها على تحقيق الوفورات 

 التي تؤدي إلى تخفيض التكلفة؛

 لتي يشترونها؛توافر الكفاية الفنية والدراية والمعرفة بالمنتجات ا 
 جامعية قرار الشراء، أي في العمليات الشرائية يشترك عدد كبير من المسؤولين بالمشروع؛ 
  المؤســــســــات التي توفر لها  شــــراء ما يلزمها من منتجات من تلكالمقايضــــة، إذ تفضــــل بعض المؤســــســــات

 ؛(تعامل بالمثل) منتجات بديلة
 ؛مة المالية الكبيرةتريات ذات القيعدم تكرار صفة الشراء بسرعة وخاصة بالنسبة للمش 
 لمباعة والمســــــــــــــاعدة على التدريبأهميـة الخـدمـات بعـد البيع، أي تقـديم المشــــــــــــــورة الفنيـة على المنتجات ا      
 استخدامها وتركيبها وتشغيلها. في
 تعريف المستهلك النهائي -2

اســــــــــتخدامه  الذي يشـــــــــتري المنتجات من ســـــــــلع وخدمات بهدف " :عرف المســـــــــتهلك النهائي على أنه
الشــــــخصــــــي أو لأســــــرته اســــــتخداما نهائيا وذلك مثل شــــــراء الطعام، الملابس، الأجهزة الكهربائية المنزلية، أو 
 1الإقبال على الخدمات الرياضية أو الترفيه أو العلاج، حيث يتم الشراء بهدف الاستهلاك النهائي للمنتجات".

مات لاســـتعماله الشـــخصـــي أو اســـتعمال أفراد هو من يقوم بشـــراء الســـلع والخد " :وعرف كذلك على أنه
 2". أسرته أو الأفراد الذين يعيلهم أو لتقديمها كهدية لشخص آخر

 يتضح من التعريفين أن المستهلك النهائي يشتري السلع والخدمات بغية الاستعمال الشخصي.

 3يمكن تحديد خصائص المستهلك النهائي في العناصر الآتية:

 بشراء السلع والخدمات لاستهلاكه الشخصي لإشباع حاجة وتحقيق منفعة؛ المستهلك النهائي يقوم 
 قرار الشراء لديه سريع ويبنى على معلومات قليلة من مصادر مختلفة، وتؤثر به العوامل النفسية؛ 
  يتم الشـــــراء عادة دون تفاوض باســـــتثناء الحالات التي يكون فيها موضـــــوع عملية الشـــــراء ذات قيمة عالية

 رتفعة؛وأسعارها م
 ل مرحلة من مصادر متعددة ومختلفةيتم الشراء في ك. 

                                                           
 .21ص: ، مرجع سابقمحمد ابراهيم عبيدات،  -1
 .30ص: ، مرجع سابق طارق الحاج وآخرون، -2
 .20ص:  مرجع السابقال محمد ابراهيم عبيدات، -3
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هنالك من الاقتصـاديين من يدرج الموزع أو الوسـيط أو التاجر كنوع مستقل من المستهلكين وقد يكون فردا  
 أو مؤسسة، حيث يقوم هذا المستهلك الوسيط بشراء سلع/خدمات بغرض إعادة بيعها لتحقيق الأربال.

المســـتهلك و يل المســـتقل الذي يصـــل بين المنتج " الوســـيط هو العم: ســـيط على أنهوعرف المســـتهلك الو 
نما ملكيتها تكون للغير".  1النهائي أو الصناعي وقد تؤول إليهم ملكية السلعة أو لا يملكونها وا 

ويلعب الوســيط دورا هاما في عملية التســـويق من خلال ما يقدمه لكل من المنتج والمســـتهلك، ومن أهم 
 2يع.والتوز التي يقوم بها الوسيط تجاه الطرفين هو البيع والشراء والتجميع، التنسيق  الأمور

ضافة إلى الخصائص السابقة يوضح الجدول الموالي الفروقات بين خصائص المستهلكين.  وا 
 مقارنة بين خصائص المستهلك النهائي، الصناعي والوسيط(: 05الجدول رقم )
 مستهلك وسيط ناعيالمستهلك الص المستهلك النهائي

 بكميات كبيرةيشتري  -2 يشتري بكميات كبيرة -2 يشتري بكميات محدودة -2
 هامعلومات كاملة عن-1 لديه معلومات كاملة عنها -1 معلوماته عن السلعة محدودة -1
 طلبه مشتق-0 طلبه مشتق -0 طلبه على المنتج مباشر -0
 يتوقف ذلك على طبيعة الوسيط-3 ثر ويشترك في اتخاذهعدد كبير يؤ -3 من الأفراد يؤثر على القرار عدد -3

 عدد محدد من المنتجات-1 عدد لا نهائي من المنتجات -1
يحكمـــــه نوع الطلـــــب ومســــــــــــــــــاحـــــة  -1

 التخزين
 تحكمه دائما الدوافع الرشيدة -0 تحكمه دائما الدوافع الرشيدة -0 قد تؤثر عليه الدوافع العاطفية -0

 د للشراءمه إجراءات وقواعحكلا ت-1
جراءات وقواعــد تحكمــه إجراءات و  -1 ا 

 للشراء
يـتـوقف قرار الشــــــــــــــراء على مـــــــال -1

 المؤسسة

 يهمه تعاون المورد -5 لا تؤثر عليه عملية تعاون المورد-5
 يتــأثرون بــالمنتجــات المنــافســـــــــــــــة و -5

 تعاون المورد

، مؤســـســـة شـــباب الجامعة، خل بيئي ومنهجيمد: الإدارة اقتصــاديات: عبد الســـلام أبو قحف، إســـماعيل محمد الســـيد، المصــدر
 .111، ص:2050مصر،  ط(، )د. الاسكندرية،

 الخدمةتني يقيوضـــح الجدول أن المســـتهلك النهائي يختلف على المســـتهلك الصـــناعي والوســـيط كونه  
أو الســــلعة للانتفاع الشــــخصــــي، أي ان قرار الشــــراء يتوقف على درجة تأثير عواطف الأفراد المحيطة ودرجة 
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معلومات التي يكتســـــبها لكن المســـــتهلك الصـــــناعي والوســـــيط هناك عدة عوامل تحدد قرار الشـــــراء لديهم من ال
  حيث الكمية المطلوبة والإجراءات المتبعة في الشراء وتعاون الموردين.

بما أن قرارات الشـــــراء لدى المســـــتهلك الصــــــناعي تتصـــــف بالعقلانية فهن مراحل القرار الشــــــرائي لديه  
المســــــــــتهلك النهائي الذي تحكمه نوع من العاطفة كما أن العوامل المؤثرة عليه عادة تكون عوامل تختلف عن 

 1 متعلقة بالمؤسسة عكس المستهلك النهائي.

 الانماط المختلفة للمستهلك النهائي  -3
لف في عة الأفراد التي تختيتميز ســــــــــلوك المســــــــــتهلك النهائي بالاختلاف وعدم التجانس ذلك يعود لطبي

الاجتماعية ومن مجتمع لآخر، كذلك باختلاف ظروف الفرد ومراحل حياته، ولهذا وجدت مجموعة من  ةالبيئ
 2 :مستهلكين وهي عديدة ومنها ما يليالانماط لل

 من طبعه الهدوء والتمييز جيدا بين الخدمات قبل اتخاذ قرار الشراء؛نمط المستهلك العقلاني : 
  :تهلك المتردد بســــــرعة، وقد يقوم بهبدال الســــــلعة أو الخدمة بعد لا يشــــــتري المســــــ نمط المســــتهلك المتردد

 شرائها وقد يطلب حتى استرداد ثمنها؛
  :المندفع من المســـــــتهلكين هو من يأخذ كل قراراته الشـــــــرائية بســـــــرعة وفي معظم نمط المســـــتهلك المندفع

 الاحيان يندم على ذلك؛
  :النهاية. كثير الكلام وغالبا لا يشتري فينمط المستهلك الثرثار 

وباختلاف الانواع الاخرى والمتعددة للمســـتهلكين يجب على رجال التســـويق التعرف على هذه الانواع  
ومحاولة التكييف معها والتركيز على تدريب جهود البيع الشخصي في كيفية التعامل مع كل نمط حتى تحقق 

مل مع كل نمط، مثلا قد يقوم رجل أهداف المؤســســة، وقد تم اســـتخدام عدة أســاليب في البيع الشــخصـــي للتعا
البيع بالتحدث مع المسـتهلك العقلاني بعقلانية وعدم خداعه، عكس تعامله مع المستهلك المتردد الذي يتطلب 

 الصبر على تردده واقناعه بمميزات السلعة أو الخدمة المقدمة.
 .01)قمأنظر الملحق ر ) نمط وللتعرف على الانماط المختلفة للمستهلك النهائي وكيف يعامل رجل البيع كل
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 المطلب الثالث: القرار الشرائي وأنواعه 

من و  مليـات والمهارات في حياة الأفراديعتبر اتخـاذ القرار من اســــــــــــــتراتيجيـات التفكير، وهي من أهم الع
 .ضمن هذه القرارات توجد القرارات الشرائية التي تتنوع حسب السلع الاستهلاكية والخدمات

 الشرائيتعريف القرار  -1
عرف القرار الشــــــــــــــرائي على أنه: " تلك الخطوات أو المراحل التي يمر بها المشــــــــــــــتري في حالة القيام 

  1". باختيارات حول أي من المنتجات التي يفضل شرائها
الرغبة في الحصــــــــــــــول على منفعة معينة وهذه الرغبة تتأثر بمجموعة من  كما عرف كذلك على أنه: "

 2." سلع المتاحة في السوق وتأثير السياسات التسويقيةالقيود المحيطة بها كال
مجموعة التصــــــرفات التي " : على أنه وهناك من عرف القرار الشــــــرائي اعتمادا على المراحل الشــــــرائية

 3تضمن الشراء واستخدام السلع والخدمات وتشمل أيضا القرارات التي تسبق وتحدد هذه التصرفات".
لذي ا لســــلوك المســــتهلك النهائيالقرار الشــــرائي هو المرحلة الأخيرة  من خلال ما ســــبق يمكن القول أن

 يتحدد من خلال جمع المعلومات والاختيار بين البدائل المتاحة عن السلع والخدمات.
 حيث تنحصــــــــــــــر ،له مدخلاته وعملياته ومخرجاته الشــــــــــــــراء تمثـل في حـد ذاتهـا نظـامـا ان عمليـة قرار

 4." البيئة، وتتمثل المخرجات في الشراء وما بعده المدخلات في المثيرات المختلفة في
بالنسبة للسلع  حيث أنه عن قرار الشـراء بالنسـبة للخدمة قرار الشـراء بالنسـبة للسـلع الاسـتهلاكية يختلف

طلب قرار الشــــــراء لا يتوهنا المســــــتهلك يحتاجها يوميا تقريبا ف  يتطلب قرار الشــــــراء جهدا كبيراالاســــــتهلاكية لا
ضـلة والمقارنة ولا يوجد لديه إصـرار على شـراء علامة معينة دون غيرها، وبما أن هذه السلع تقوم عملية المفا

ه أن يتحقق عبالنســــبة للخدمة يكون قرار الشــــراء بهدف الإشــــباع الذي يتوق ، أمابهشــــباع الحاجات الأولية للفرد
 5." ئص التي تمتلكها الخدمة، أي أن ما يشترى هي المنافع والمعبر عنها بالخصارمن خلال اتخاذ القرا
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 أنواع القرار الشرائي -2
يختلف الاســــلوب الذي ينتهجه المســــتهلك في حل مشــــاكله الاســــتهلاكية وفقا لعوامل كثيرة كنوع المنتج 

يمكن و  ب العوامل المحيطة بعملية الشــــــراءخاطرة، لذلك يختلف القرار الشــــــرائي حســــــمومقدار الوقت ودرجة ال
 واع وهي كالآتي: التمييز بين ستة أن

في حالة اختيار المســـــــــــتهلك لمنتج مع عدم توفر المعلومات الكافية  (:قرار الشـــــــراء المركب )المعقد -2-1
عنه، حيث أن عدم معرفة الأفراد للمنتج ســــــــتجعلهم يواجهون مشــــــــكلة في اتخاذ القرار المناســــــــب والصــــــــحيح 

مع  جد الفرد نفسه أمام حالة أخذ الآراء والتشاورلانعدام التجربة والخبرة في شراء واستخدام هذا المنتج، لذلك ي
أفراد الأســرة والأصــدقاء بهدف التوصــل إلى اتخاذ قرار مســتند إلى رأي المجموعة وليس بشــكل فردي، أي أن 

 .قرار الشراء يكون جماعي

لكل واحد من هذه المجموعة له دوره مثل طرل الفكرة، إعطاء معلومات، والاســـــــتشـــــــارة، بالشـــــــكل الذي 
 1عل الجميع مشتركين بدرجة ما في عملية اتخاذ قرار الشراء.يج

يحدث هذا الســـلوك عندما يقوم المســـتهلك بشـــراء منتج ذو علامة تجارية  :قرار الشــراء قليل التعارض -2-2
لا تختلف عن العلامات الاخرى ومتشــــــــــابهة في بعض الخصــــــــــائص أو في جودة المنتج في حد ذاتها، وبعد 

عر المســــتهلك بتعارض في الخبرة التي تولدت له عن طريق الملاحظة بوجود بعض اتخاذ قرار الشــــراء قد يشــــ
العيوب في المنتج المختار، أو لســــــــــــماعه بعض الأفكار أو التحديثات التي يفضــــــــــــلها في المنتجات الأخرى، 

 2فيتولد له شعور بعدم الانسجام.

هلك الشـعور الإيجابي لدى المستهنا يكون دور رجال التسـويق في توفير المعلومات والدعم الذي يعزز 
 بعد انتهاء عملية البيع ليشعر بالرضا عن العلامة المختارة.

إن هذا النوع من القرار الشــرائي قد لا يكون بســبب الإخلاص لعلامة تجارية : الاعتياديقرار الشــراء  -2-3
 فة بهدلاجراءات المعقديبحث ويقارن ويقوم بسلسلة من ا نمعينة، لأن هذا القرار لا يتطلب من متخذ القرار أ

شـــــــرائها، لأنه يقوم بعملية الشــــــــراء مباشــــــــرة بمجرد وقوع النظر إليها وعند الشــــــــعور بالحاجة لها، وعند اقتنائه 
للمنتجات يجد نفســـــه قد اشـــــترى أكثر من منتج لم يكن مســـــطر له، وهنا يكون قرار الشـــــراء فردي، ولا يتطلب 
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ل وذات أسـعار منخفضة نسبيا، وتكون سريعة الدوران، أي متكررة جهدا في الاقتناء لأنها منتجات سـهلة المنا
على الرسـائل  التركيزالشـراء، وأي خطأ في قرار الشـراء لا تكون له آثارا سـلبية كبيرة، لذا على رجال التسـويق 

 1مدة وكثيفة التكرار حتى يتم التأثير والتفاعل من طرف المستهلك.الالإعلانية قصيرة 
هناك اختلافات جوهرية في المنتج تدفع المشـــــــــتري بالتحول نحو منتجات : المتنوعالقرار الشــــــرائي   -2-4

لعدم  تفاء أخرى نتيجةخو عند ظهور منتجات جديدة واأيم، أخرى دون اللجوء إلى الاعتقـادات في عمليـة التقي
 .2اريتلبيتها لحاجات ورغبات المستهلكين، حيث تجعل هذه التغييرات المستهلك يبحث ويتنوع في الاخت

  3هذا التنويع والتغير في القرارت يعود الى: 
 المستهلكين لوجود اختلافات واضحة بين العلامات التجارية المعروضة في السوق؛ إدراك 
 ديد؛ويقوم بعملية التغيير بهدف تجربة شيء ج ألوفةمات الملالتغير بسبب الملل والضجر من العقد يتم ا 
  المستهلك الى تقيد المجموعة التي ينتمي لها؛ان التنويع والتغير يعود الي سعي 
  بوجود  أو ،سباب تتعلق بأسلوب العرض في المتجر أو بتأثر من رجال البيعأقد يأتي التنويع والتغيير الى

 اختلافات في الاسعار.
هي عبارة عن منتجات لم يســــــــبق لؤفراد أن قاموا بشــــــــرائها ولا توجد ة: قرار شـــــراء المنتجات الجديد -2-5

معلومات عنها ولأنها منتجات تقدم لأول مرة في الســـــــوق، فلابد على رجال التســـــــويق تكثيف الأنشـــــــطة لديهم 
التســــــويقية حتى يتمكنوا من تحقيق أهداف تقديم منتجات جديدة التي تعتبر من العوامل المهمة والتي تســــــاعد 

بني هذه قومات حتى يتم تالمؤسسة في تحقيق النمو والاستمرار، وبصفة عامة تعتمد المؤسسة على بعض الم
 :المنتجات الجديدة من طرف المستهلكين ومن أهمها

 استخدام الوسائل الإعلانية المناسبة بهدف إخبار المستهلكين بنزول خدمة جديدة؛ 
  زيادة الإنفاق على الأنشطة الترويجية والبيع الشخصي؛ استخدام سياسة سعرية مناسبة؛ 
   ؛شهرة لعرض الخدمة الجديدة ذاتاختيار نقاط توزيعية مناسبة و 
  .التأكيد على خصائص الخدمة والمنافع التي يمكن الحصول عليها منه  

 4 :ؤثر على قرار شراء خدمة جديدة منهاتهناك عوامل عديدة 
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: هنا يقوم المشــتري باتخاذ قرار الشــراء للخدمة الجديدة إذا أدرك بأنه يحقق الفائدة التي يحققها المشــتري-أ
 ورضا بمستوى أرفع من الخدمات الموجودة سابقا.له فائدة 

: هنـا يتوقف قرار شــــــــــــــراء الخـدمة على مدى ملائمته مع القيم، ممارســــــــــــــات وخبرات ملائمـة الخـدمـة  -ب
 المشترين.

: يقرر المشـتري شـراء الخدمة الجديد في حالة سـهولة الاستخدام دون التعرض لأي سـهولة الاسـتخدام - ج
 مشكلة.

: تزداد ثقة المشــــــــــــــتري والتقدم لشــــــــــــــراء هذه الخدمة، اذا كان مقدما من طرف لثقةالمجـازفـة وانعـدام ا  -د
 مؤسسة معروفة ولها شهرتها في السوق مما يبعث الاطمئنان لشراء هذه الخدمة الجديدة.

في حالة ارتفاع ســــعر هذه الخدمة الجديدة، فالأفراد غير مســــتعدين للمجازفة بشــــرائه، لأنهم  الأســـعار:  -ه
 .ومات الكافية عنه ولعدم إمكانية تقييمهيفتقدون للمعل

 : سيكولوجية القرار الشرائي لدى المستهلك النهائيالرابعالمطلب 

 تتمثل سيكولوجية القرار الشرائي في تحديد المراحل التي يمر بها المستهلك النهائي   
 مراحل القرار الشرائي للمستهلك النهائي (:15الشكل)

                     
                                                                            

 
، دار صـــــفاء للنشـــــر التســــويق من المنتج إلى المســــتهلكعلي ربابعة، محمد الباشـــــا، منذر الخليلي،  ،طارق الحاجالمصــــدر: 

 .13، ص: 1323والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، 
ة من مراحل القرار الشرائي متعلقة بالمراحل التي تسبقها، وبالمرحلة التي يعبر الشكل على أن كل مرحل

فمثلا نشـــــــاط جمع المعلومات يأتي بناء على الشـــــــعور بالحاجة، ومن خلال جمع المعلومات تظهر  .ســـــــتليها
 مجموعة من البدائل تحتاج إلى تقييم وهو ما يوصل إلى المرحلة التالية. 

  1مر بها المشتري وصولا لقرار الشراء وما بعده كما يلي: ويمكن توضيح المراحل التي ي 
 

                                                           
لقدسي ا الشركة العربية المتحدة للتسويق والتوريدات بالتعاون مع جامعة سلوك المستهلك، ،واثق محمود شاكر ،داتعبيابراهيم محمد  -1

 .005ص  1320، الطبعة الأولى، القاهرة، مصر، المفتوحة

 

الشعور 

 بالحاجة

 

جمع   نشاط

 المعلومات 

 

 تقييم البدائل

 

قرار                           

 الشراء

احاسيس ما 

 بعد الشراء
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 مرحلة الشعور بالحاجة -1
ة، أو ع حاجة نفســية أو ماديايشــعر المســتهلك بالحاجة عندما يتعرض لمنبهات داخلية كالرغبة في اشــب

وقف مالو  لمنبهات خارجية كالإعلانات، فيتكون شعور لدى المستهلك النهائي بوجود فارق بين الموقف المتوقع
جل وينصــــــب اهتمام ر  الفعلي، في هذه المرحلة يدرك المســــــتهلك بأن لديه حاجة أو رغبة لا بد من إشــــــباعها،

التســــــــــويق بهذه المرحلة في دراســــــــــة الدوافع التي ترتبط بالمنتجات أو العلامة التجارية، وتحديد المثيرات التي 
جعله تى يتمكن من تخطيط مثيراته بصــفة محكمة و يمكن لها خلق الرغبة في المنتج عند المســتهلك النهائي ح

 1بالتالي يقبل على طلب المنتج مستقبلا.
 مرحلة البحث عن المعلومات -2

في هذه المرحلة يبدأ المســتهلك بجمع معلومات حول مختلف البدائل المتاحة وعن المصــادر كافة حول 
المرحلة تحديد المصــــــــادر التي  الســــــــلع أو الخدمات موضــــــــوع الاهتمام، ويجب على رجال التســــــــويق في هذه

 يستخدمها المستهلك المستهدف نحو جمعه للمعلومات حول المنتج مع تحديد أهمية كل مصدر معلوماتي.
عموما يمكن للمســــــــــــتهلك الحصــــــــــــول على المعلومات من المصــــــــــــادر الداخلية والتي تتمثل في ذاكرته 

دوبي البيع والاعلانات، فاذا كانت المعلومات الشـخصـية، ومن المصـادر الخارجية مثل العائلة والاصدقاء ومن
المخزنة عن المنتج موضـــوع الاهتمام غير كافية ســـيلجأ المســـتهلك الى المصـــادر الخارجية، وهنا يتضـــح دور 
رجل التســويق في اعداد اســتراتيجية اتصــال مناســبة ســوآءا من خلال اعداد الرســالة الاعلانية المناســبة أو من 

يع على توفير كل المعلومات حول المنتجات التي ســــــتقود المســــــتهلك في تقييم البديل خلال تدريب مندوبي الب
  2الأفضل.

 مرحلة تقييم البدائل -3
بعد جمع المعلومات يبدأ المســـــــــــتهلك النهائي بدراســـــــــــة هذه المعلومات واتخاذ عدد من القرارات الفرعية 

لشــــــــراء، فرعية تســــــــاعد على اتخاذ القرار النهائي لوالتي تمثل التقييم لمختلف البدائل المتاحة، وهذه القرارات ال
 3ل.فة والمخاطر الناتجة عن كل بديويتوقف الاختيار بين البدائل المختلفة على المنافع المتوقعة والتكل

 مرحلة اتخاذ قرار الشراء -4
ة هإذا انتهى المســــــــتهلك من تقييم البدائل، فانه غالبا يقوم بشــــــــراء المنتج، أو العلامة الأفضــــــــل من وج

إلا أن الأمر ليس دائما بهذه الســــــــهولة، فقد تتدخل بعض العوامل بين نية الشــــــــراء وبين قرار الشــــــــراء.  نظره،

                                                           
 .21ص:  ،سابق ، مرجعسلوك المستهلك: عوامل التأثير البيئيةعنابي بن عيسى،  -1
 .339شاكر، مرجع سابق، ص: محمد عبيدات وواثق محمود  -2
 331ص:  المرجع نفسه، -3
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كاتجاهات الغير ممن لهم تأثير على المشـــتري، وهنا يمكن القول أن تأثير اتجاهات الآخرين على تفضـــيلات 
  :المستهلك تتوقف على

 لبديل المفضل؛مدى قوة الاتجاهات السلبية للآخرين نحو ا 
 .مدى طاعة الفرد للآخرين، وخضوعه لرغباتهم 

 ويظهر دور رجل التسويق في معرفة أنواع المخاطر التي يدركها المستهلك في الشراء، وماهي الوسائل
أو الطرق التي يلجأ اليها في تخفيض هذه المخاطرة وماهي تفضــــــــيلاته النســــــــبية للطرق المختلفة، ويمكن أن 

يق الى ذلك عن طريق الاهتمام ببحوث التسـويق ودراسة سلوك المستهلك مما يساعده في يتوصـل رجل التسـو 
 1تصميم استراتيجية الاتصال المناسبة الكفيلة بتخفيض درجة المخاطرة.

 مرحلة السلوك ما بعد الشراء -5

إما  هإذا اشــترى المســتهلك الســلعة أو الخدمة فانه يولد لديه شــعور بالرضــا أو عدم الرضــا، ويترتب علي
تكرار الشراء، أو على الأقل يتكلم عنها بطريقة ايجابية، وفي هذه الحالة ينطبق عليه قول أحد المسؤولين عن 

 .2التسويق "أن المستهلك الراضي أحسن اعلان لنا"

ومن هنا على رجال التســــويق أن يعملوا على زيادة شــــعور المســــتهلك بالرضــــا، والإشــــباع بعد الشــــراء، 
بعدم الإشــباع أو الاســتياء من خلال الاســتجابة للشــكاوي واقتراحات المشــترين والعمل على  والحد من الشــعور

ي نقل هذا ف أوفياء من جهة، والاســتفادة منهم اقناعهم بأهمية قرار الشــراء الذي اتخذوه ومن ثم كســبهم كزبائن
 خرين من جهة أخرى.آالاحساس لمشترين 

حل الشراء الخمس السابقة بطريقة متسلسلة وانما هي تمثل ليس شـرطا أن يمر المسـتهلك النهائي بمرا 
فقط نموذجا تقليديا للمستهلك، فيمكن أن يمر المستهلك النهائي بمراحل تختلف وفقا لوضعية أو موقف الشراء 

الخدمات وخصــــائص كلا منهما، كما أن و  الذي يواجهه، فســــلوك الشــــراء يختلف حســــب اختلاف أهمية الســــلع
 .ر بعدة عوامل قد تكون سببا في أن يمر المستهلك بهذه المراحل الشرائية أو لاهذا السلوك يتأث

 المبحث الثاني: العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي

تتمثل العوامل المؤثرة على ســـــــلوك المســـــــتهلك النهائي في عوامل داخلية المكونة لشـــــــخصـــــــيته وعوامل 
هي تســويقية والمتمثلة بعناصــر المزيج التســويقي ومنها ما هي  ماخارجية التي تقع خارج إطار ســيطرته منها 

                                                           
 .73ص:  ،سابقمرجع  عنابي بن عيسى، -1
 .241ص: ، مرجع سابقأيمن علي عمر،  -2
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غير تســويقية كالمؤثرات الاجتماعية والاقتصــادية والثقافية، ومنها ما هي موقفية كالظروف التي تحيط بعملية 
 الشراء، لذلك فحسب اختلاف العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك تختلف أساليب القياس لسلوكه.

 ول: عوامل داخلية وعوامل خارجية غير تسويقيةالمطلب الأ 

كل المؤثرات التي تكون مصـــدرها الفرد نفســـه والتي تأثر على الســـلوك الشـــرائي للمســـتهلك النهائي هي 
عوامل داخلية، وكل المؤثرات التي تكون مصــدرها البيئة المحيطة هي عوامل خارجية تســاهم في التأثير على 

 سلوك المستهلك النهائي.

 ع الأول: العوامل الداخلية المؤثرة على سلوك المستهلك النهائيالفر 

 مختلف المكونات الذهنية والنفسيةتتمثل أهم العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك النهائي في 

 الدوافع -1

         يمتلــك الفرد عــددا من الحــاجــات تظهر نتيجــة لعوامــل داخليــة كــالشــــــــــــــعور الشــــــــــــــخص بــالجوع والخوف
في التميز والاحترام، وتصبح الحاجة دافعا عندما تتأثر إلى مستوى معين من الشدة، فالمستهلك في  أو الرغبة

شــــرائه تتجه ســــلوكياته إلى شــــراء الحاجات التي هي أكثر أهمية بالنســــبة له، ثم يأتي إلى تلبية الحاجات التي 
 1هي أقل أهمية.

اســـتخدامها بكفاءة لمعرفة مدى إشـــباع حاجة  ما يعيب هذه الحاجات أنها لا توجد مقاييس واقعية يمكن
وبالرغم من الانتقادات التي وجهها النقاد إلى قياس الدوافع إلا أنها مازالت تســــــــتخدم من  2،معينة قبل الأخرى

قبل المســوقين المهتمين بالحصــول على صــور أوضــح لؤســباب التي تدفع المســتهلكين إلى تبني ســلوك معين 
 3عند الشراء.

 ل الآتي كيفية انتقال الحاجات إلى مراحل لتكوين سلوك متعلق بالشراء.ويوضح الشك
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 نموذج عملية الدوافع(: 16الشكل)

 

 

 

 

 

 

 

دار ومكتبة الحامد للنشـــــر والتوزيع، عمان،  )مدخل الإعلان(، ســــلوك المســــتهلككاســـــر نصـــــر المنصـــــور،  المصــــدر:
 .235، ص: 1330الأردن، 

الفرد الغير مشـــــبعة تولد حالة نفســـــية من خلالها يكون لدى المســـــتهلك حافز  يوضـــــح الشـــــكل أن حاجة
للقيام بســـلوك معين يهدف إلى إشـــباع حاجته حيث يســـتعين بالمؤثرات الإدراكية والشـــخصـــية للتقليل من حالة 

 التوتر.

 الإدراك  -2

محيط موجودة في عالمه ال" العملية التي يتم من خلالها معرفة الفرد لؤشياء ال يعرف الإدراك على أنه:
 1به عن طريق حواسه الخمس".

إن أكثر المجالات اهتماما لرجل التســـــــويق هو إثارة انتباه أكثر عدد ممكن من المســــــــتهلكين من خلال 
العديد من الوســــائل كأســــلوب البيع والديكور الخارجي للمؤســــســــة، كما يهتم المســــوقون بكيفية إدراك اســــتجابة 

 2دة جوانب مثل الجودة والسعر وصورة المؤسسة.المستهلك للخدمات من ع
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 المعتقدات والاتجاهات  -3
، أما الاتجاه هو: "الموقف أو التقييم 1المعتقد هو: "توصـــــــــــيف الفكرة التي يحملها الفرد عن شـــــــــــيء ما"

 2الثابت لدى المستهلك والذي يكون إيجابا أو سلبا نحو منتج أو خدمة معينة".
ر بالمعتقدات التي يحملها المســتهلك بخصـــوص الخدمات أو الســـلع المقدمة لا يهتم المســوق بشـــكل كبي

لأنها تخلق الصــــورة الذهنية للعلامة والمســــتهلك يتصــــرف وفق الصــــورة التي يملكها، لكن بالنســــبة للاتجاه فقد 
 يســـعى رجال التســـويق إلى دراســـة وفهم اتجاهات المســـتهلكين لأجل التكييف معها لأن المســــتهلك عندما يقوم
بتكوين اتجاه معين نحو الســـــلع أو الخدمات فهنه يقوم أولا بجمع المعلومات ثم يكون شـــــعورا إيجابيا أو ســـــلبيا 

  3اتجاه المنتجات وأخيرا فهن سلوكه نحو تلك المنتجات يعتمد على شعوره اتجاهها.
 التعلم -4

مة لديه، ت السابقة المتراكيتكون التعلم من خلال الخبرات الحاصلة في سلوك الفرد والناجمة عن الخبرا
أي أن المســــــتهلك يتعامل مع بيئة تســــــويقية خلال فترة حياته اليومية ويكتســــــب من كل حالة خبرة معينة، فقد 
توجه نظريات التعلم المســــــــوقين إلى إمكانية زيادة الطلب على منتج معين عبر دعمه بحافز قوي واســــــــتعمال 

 4مسببات التحفيز وتقديم تعزيز لذلك المنتج.
 الفرع الثاني: عوامل خارجية غير تسويقية
شــــرائي وتتدخل على قراره الر ي بعوامل خارجية غير تســــويقية تؤثيتأثر القرار الشــــرائي لمســــتعمله النهائ

 فيه وهي موضحة كالآتي:
 الثقافة -1

 تتعد الثقافة بمفهومها العام من أكثر العوامل المؤثرة على ســــلوك المســــتهلك النهائي وهي من المحددا
" مجمل المعايير والمعتقدات والعادات التي تم اكتســــــــــــــابها من البيئة : فهي، 5الرئيســــــــــــــيـة لرغبـاتـه وســــــــــــــلوكه

 6الاجتماعية والتي تحدد أنماط سلوكية مشتركة".

                                                           
 .231ص:  ،مرجع سابقكاسر نصر المنصور،  -1
  .230ص: ، نفسهالمرجع  -2
 .100ص:  ،سابق مرجعمحمد إبراهيم عبيدات،  -3
 .125ص:  ،مرجع سابق، هشام فوزي دباس العبادي إحسان دهش جلاب، -4
 .122ص: ، رجع نفسهمال -5
 .252ص:  ،المرجع السابقكاسر نصر المنصور،  -6
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وبما أن الثقافة تعمل على تكوين القرار الشــــــــرائي للمســــــــتهلك النهائي فهنه يتوجب على المؤســــــــســــــــات  
 1وأذواق المجتمع وفق الجانب الثقافي الذين يعيشون فيه. التسويقية تقديم منتجات تتفق

 الأسرة -2
تتأثر الأســرة بأســلوب معيشــي حســب ما تعودت عليه ويؤثر هذا الأســلوب على حجم التزاماتها المالية، 
ويؤثر نوع الأســـــرة التي يعيش فيها الفرد على رغباته ومطالبه وطموحاته، ويتوقف صـــــياغة المزيج التســـــويقي 

المنتجات على حجم وطبيعة الأســــر وحجم وطبيعة المعلومات التي يســــتخدمونها في اتخاذ قراراتهم  في بعض
 2الشرائية.

 الجماعات المرجعية -3
عرفت الجماعات المرجعية على أنها: "جماعات من الأفراد لها تأثير على معتقدات ومواقف وســـــــــــــلوك 

 .3وقرارات أفراد آخرين"
ية بين الأفراد الذين لديهم علاقات تبادلية معهم إما بشـــــــكل مباشـــــــر أو يحدث تأثير الجماعات المرجع 

 4غير ذلك.
 الطبقة الاجتماعية -4

يتأثر ســــــــلوك الفرد الاســــــــتهلاكي بنفس الطبقة التي يميل أو ينتمي إليها، حيث يســــــــعى الفرد في طبقة 
طبقة، كما تتأثر الذين ينتمون لتلك الاجتماعية معينة إلى القيام بنفس السلوكيات الشرائية والاستهلاكية لؤفراد 

الثقافة الاســـــــــتهلاكية للفرد بالثقافة الاســـــــــتهلاكية الســـــــــائدة في الطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها، فقد يتحدد 
 5النمط السلوكي للفرد نسبيا في الطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها.

 
 
 
 

                                                           
 .251ص:  ،مرجع سابقكاسر نصر المنصور،  -1
 . 215 -212ص: ، ص 1323الدار الأكاديمية للعلوم، الطبعة الأولى، إدارة الحياة في ترشيد الاستهلاك، أحمد إبراهيم،  -2
 . 110ص:  سابقمرجع  عبيدات،ابراهيم محمد  -3
 . 013ص: ، نفسهالمرجع  -4
، ص 1323، الجزء الأول، ديوان المطبوعات الجامعية، الطبعة الثانية، عوامل التأثير البيئية: سلوك المستهلكعنابي بن عيسى،  -5

 .230 -231ص: 
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 عوامل اقتصادية  -1
لك النهائي بمجموعة من العوامل الاقتصادية كالدورة الاقتصادية ومستويات يتأثر القرار الشرائي للمسته

التضـــــــخم الســـــــائدة، ففي مرحلة الرواج الاقتصـــــــادي يرتفع الأجر الحقيقي لؤفراد وتزداد مشـــــــترياتهم عكس ما 
  1يحدث في مرحلة الكساد أين ترتفع معدلات التضخم وتتناقص القدرة الشرائية لؤفراد وتقل مشترياتهم.

  المطلب الثاني: عوامل خارجية تسويقية 
ة الخدمات فر ، فو يمكن أن تأثر في القرار الشـــــــــــرائي تعد العوامل التســـــــــــويقية من العوامل الخارجية التي

ؤثرة في م وجودتها وقنوات توزيعها والأسعار المطبقة ومختلف عناصر المزيج التسويقي المنتهجة كلها عوامل
 سلوك المستهلك النهائي

 ر الخدمة والمحيط المادي على سلوك المستهلك النهائيأث -1

إن درجة تأثر المستهلك النهائي بالعوامل التسويقية للخدمة يختلف عنه في السلع وهذا يعود لخصائص 
الخدمة، فلا يخضع المستهلك إلى نفس أهمية ومستوى التأثير بل يكون متباينا، فطبيعة القرار الشرائي ودرجة 

به تلعب دورا في تحديد أهمية وتأثير الخدمة على ســــلوك المســــتهلك النهائي، ودرجة اعتماد  ارتباط المشــــتري
 2الخدمة على العناصر المادية في تقديمها.

ويلعب العنصــر المادي دورا مها في التأثير على ســلوك المســتهلك في اقتناء الخدمة فهو يمثل الدعامة 
مكانيات والآلات والمعدات والأثاث والألوان المتناســـقة وخلق جو الأســـاســـية لخلق الخدمة وتقديمها، وتوفير الإ

، فالمحيط المادي أصــــــــــبح يمثل وســــــــــيلة 3من الراحة والاطمئنان كلها مؤثرات تعزز مســــــــــتوى الخدمة المقدمة
 أساسية لتحقيق التميز وتقليل عامل المخاطرة الذي يثوب فكر المستهلك ويؤثر فيه.

حيط المادي مهيأ بطريقة تســــــتجيب إلى تحقيق حاجاته، فعدم التطابق فالمســــــتهلك ينتظر أن يكون الم 
بين مفهوم الخدمة وتصميم المحيط المادي التي تقدم من خلاله الخدمة قد يقود المستهلك إلى سوء التأويل  ما

                                                           
 .032ص:  ،مرجع سابقإبراهيم عبيدات،  محمد -1
المزيج الترويجي على قرارات المستهلك الأردني في استخدام خدمة الهاتف  ، تأثير عناصرهاني حامد الضمور، محمد تركي الشريدة -2

 .010ص: ، 1335، الجامعة الأردنية،3، العدد 3المجلة الأردنية في إدارة الأعمال، المجلد الخلوي، دراسة تحليلية،
 سويق،ته، جامعة أبي بكر بلقايد، تلمسان، ، أطروحة لنيل شهادة الدكتورادراسة سلوك الوفاء عند المستهلك الجزائريسعيدي طارق،  -3

 .13 -11ص: ، ص 1320-1321غير منشورة، 
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وبالتالي إلى انطباع غير مواتي، فيجب أن تكون كل عناصـــــر المحيط المادي متســـــقة مع صـــــورة المؤســـــســـــة 
 1الخدمي. وهدفها

 تأثيرهما على سلوك المستهلك النهائي.و  والشكل الآتي يعبر عن ارتباط المحيط المادي بالخدمة

 نموذج أهمية الخدمة والمحيط المادي والتأثير على سلوك المستهلك النهائي(: 17الشكل)

 

 

 

 

 

، أطروحة لنيل شهادة الدكتوراه، جامعة أبي بكر بلقايد، يدراسـة سـلوك الوفاء عند المسـتهلك الجزائر سـعيدي طارق،  المصـدر:
 .13، ص: 1320 -1321 (غير منشورة)تلمسان، 

المحيط المادي هو عنصـــر أســـاســـي في اســـتجابة المســـتهلك النهائي للخدمة، بغض يوضـــح الشـــكل أن 
 نهائي.النظر عن أهمية الخدمة في حد ذاتها وأثرها على الاستجابة الدائمة لسلوك المستهلك ال

 المستهلك النهائي أثر التسعير على سلوك  -2
خفض عندما يبحث المســتهلك عن الســعر المن تســعير على ســلوك المســتهلك النهائيال اســتراتيجيةتؤثر 

أو الحصـول على خصومات وعندما يقوم بقرار شراء روتيني فهن السعر يكون جد مهما بل قد يكون أحد أهم 
  2ك.خصائص الخدمة التي تقدم للمستهل

 التوزيع  -3
تاحة إ يلعب التوزيع دورا هاما في التأثير على القرار الشـــرائي للمســـتهلك، فبالنســـبة للشـــراء الروتيني يعد

السـلع وتوفيرها أمرا ضـروريا في هذا الشأن، كما أن تنوع قنوات التوزيع يؤثر في عملية إدراك الخدمة، فعندما 

                                                           
 .33 -00ص: ، ص مرجع سابق سعيدي طارق، -1
  ،1320، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، محاضرات في مقياس سلوك المستهلك، جامعة الجزائرسليماني نورة،  -2

 .03ص: 

 المستهلك

 الخدمة

 الوضعية) المحيط(

 الأهمية المستدامة

الأهمية 
 المؤقتة)الظرفية(

 إجابة دائمة

 إجابة متعلقة بالنشاط



 دراسة وتحليل سلوك المستهلك النهائي  الفصل الثاني: 

 
58 

 

في معارض معينة، لها مكانة أفضــــل من عملية العرض في تعرض خدمة معينة في أحد المحلات الكبيرة أو 
 1المحلات الصغيرة.

 الترويج-4
إن زيادة وعي المستهلك وتعدد خياراته أمر بالن الأهمية في أن تأخذ المؤسسة بعين الاعتبار وتستخدم 

مة( لتسهيل عا، البيع الشخصي، تنمية المبيعات، دعاية، علاقات )الإعلام عناصر المزيج الترويجي المختلفة
عملية الاتصـــال والتبادل مع المســـتهلك النهائي وكذلك الاســـتفادة من المعلومات الراجعة في اكتشـــاف حاجات 

   2.لدى المستهلك والعمل على تلبيتها بطريقة ملائمة التي تناسب حاجاته وأذواقه مشبعةورغبات جديدة غير 
سلها اذ القرار الشرائي باعتبار أن الرسالة التي ير فالسياسة الترويجية تؤثر في كل مرحلة من مراحل اتخ

المســـوق تذكر المســـتهلك بأن لديه مشـــكلة وأن الخدمة أو الســـلعة ســـوف تســـاعده على حل هذه المشـــكلة وأن 
 3يحصل على قيمة أعلى نتيجة شرائه لهذه الخدمة.

  : عوامل موقفيةلثالثا مطلبال
 وتلعب دورا هاما في التأثير على ســـلوك المســـتهلك وهي تتعلق المؤثرات الموقفية بمكان ووقت الشـــراء 

عوامل مســتقلة عن الفرد وخصــائصــه، تقع هذه المؤثرات ضــمن مجموعة من العوامل المحيطة بعملية الشــراء 
التي تنظم كـل العوامـل والظروف التي لهـا تـدخـل في مكـان الشــــــــــــــراء والتي بـهمكانها إحداث تغيير على  وهي

 4.سلوك المستهلك النهائي
 5وهناك أربعة أنواع من هذه العوامل:

 البيئة الاجتماعية المحيطة بعملية الشراء -1
 وتعني الإطار الاجتماعي للموقف الشرائي كوجود أو غياب الجماعات المرجعية بالإضافة إلى أن 

 اتجاه سلوك الأفراد يتغير وفق المناسبة الاجتماعية التي يعيشها.
 
 
 

                                                           
 .01 -03ص: ، ص سابق مرجع، سليماني نورة -1
 .010 -011ص: ص  ،مرجع سابقهاني حامد الضمور، محمد تركي الشريدة،  -2
 .01ص:  ،سابقالمرجع السليماني نورة،  -3
 .03ص: ، المرجع نفسه -4
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 ئيالإطار الزمني للموقف الشرا -2

وهو زمن اقتناء خدمة بمعنى آخر، هل يتم اقتناء الخدمة في الصــــــــــبال أو في المســــــــــاء؟ أو طيلة أيام 
الأســـبوع؟ أو لا يمكن اقتنائها في يوم محدد من أيام الأســـبوع؟، إضـــافة إلى ذلك هل للمســـتهلك الوقت الكافي 

 ويق يعتمدون على أساليب معينة منواللازم لإجراء عملية الشراء دون توتر، وفي هذا الإطار تجد رجال التس
 شأنها خدمة المستهلك في أقل وقت وبأقل تكلفة.

 طبيعة المهمة الشرائية -3

وتتضـــمن الأهداف التي يســـعى المســـتهلك إلى تحقيقها من خلال عملية الشـــراء والتي تحددها الظروف 
 . سرته؟أأصدقائه أو بأفراد التي يتم فيها استخدام تلك الخدمة، مثلا هل هذا الشراء متعلق به فقط؟ أو ب

 حالة المستهلك -4

وتعني تلك الحالة الآنية )اللحظة الفسيولوجية( لمستهلك معين أثناء قيامه بالشراء النهائي، وما يلاحظ  
هنا أن هناك علاقة طردية في تلك الحالات الآنية للمســـــــــتهلك قبل العملية الشـــــــــرائية وبين الخدمات المطلوبة 

القيمة المالية المنفقة في عملية الشـــــــراء، هذا بالإضـــــــافة إلى قيمة الزمن الذي يقضـــــــيه هذا والتي تم اقتناءها و 
 المستهلك داخل المركز التجاري.

 :الموقفية وسلوك المستهلك النهائيوالشكل الموالي يوضح العلاقة بين العوامل 

 العلاقة بين العامل الموقفي وسلوك المستهلك النهائي (:18الشكل)

 

 

 

 

عنابي بن عيســـى، ســـلوك المســـتهلك عوامل التأثير البيئية، الجزء الأول، ديوان المطبوعات الجامعية، الطبعة  المصــدر:
 .111، ص:1323الثانية، جامعة الجزائر، 

( أن ســلوك الشــراء لدى المســتهلك النهائي هو نتاج ســلســلة 35) يتضــح من خلال الشــكل رقم         
 عين وبين السلعة أو الخدمة المعروضة.من التداخلات بين موقف م

 الموقف

 السلعة / الخدمة

 سلوك شراء المستهلك
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 : أساليب قياس سلوك المستهلك النهائيرابعالمطلب ال

يســـــتخدم رجال التســـــويق لقياس ســـــلوك المســـــتهلك مجموعة من الأســـــاليب الكمية والنوعية والتي ســـــيتم 
 توضيحها وفق هذا المطلب.

 الاستبيان -1

لأســــــــــــئلة ذات الطابع الرقمي يتم تحديدها يعرف الاســـــــــــتبيان على أنه: "قائمة تتضــــــــــــمن مجموعة من ا
  1وصياغتها وترتيبها وفق أسس علمية بهدف توفير معلومات وبيانات تخدم هدف البحث أو الدراسة.

يستخدم الاستبيان لقياس سلوك المستهلك حيث من خلاله يمكن للباحث أو رجل التسويق التعرف على 
 2ما يلي:

 دوافع الشراء لدى المستهلك؛ 
 دراكه لمنتجات المؤسسة مقارنة بمنتجات المؤسسات المنافسة؛مستوى إ 
 الصورة الذهنية للمستهلك عن المنتجات وصورة المؤسسة؛ 
 التعرف على الأنماط الاستهلاكية للمستهلكين؛ 
 .الخصائص الشخصية التي تميز المستهلكين 

 ل.لمزيج التسويقي الأفضوعلى ضوء هذه الدراسة يتم اتخاذ القرارات التسويقية الملائمة واختيار ا

 المقابلة الشخصية المتعمقة -2

تتضمن طريقة المقابلة الشخصية المتعمقة في قيام أحد الخبراء بعقد مقابلة شخصية طويلة مع كل فرد 
من أفراد العينة المختارة على حدى لمناقشـــــة واســـــتيضـــــال رأي الفرد في موضـــــوع تســـــويقي معين، حيث يقوم 

الأســــئلة على المســــتهلك ويشــــجعه في الإطالة في الإجابة والشــــرل، ويدور النقاش بين الباحث بهلقاء عدد من 
 3الاثنين بتوجيه من الباحث للكشف عن الدوافع الشرائية لدى الفرد.

 

                                                           
، الدار الجامعية، ة القرارات التسويقية()مدخل تطبيقي لفاعليبحوث التسويق محمد فريد الصحن، مصطفى محمود أبو بكر،  -1

  .111ص: ، 1330الإسكندرية، مصر، 
 . 111ص: ، سابقالمرجع المحمد فريد الصحن،  -2
  .200ص:  ،سابقمرجع سيد سالم عرفة،  -3
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 المقابلة الجماعية المركزة -3

ركز يتعد المقابلة الجماعية المركزة من أكثر أســــاليب البحث النوعي انتشــــارا في الوقت الحاضــــر وفيها 
المجتمعون في النقاش على موضـــــوع تســـــويقي معين تحت إشـــــراف شـــــخص مدرب يســـــمى )الوســـــيط(، وتقوم 
بعض المؤسـسـات المتخصصة في بحوث التسويق بهجراء هذا النوع من المقابلات بصورة دورية مع جماعات 

رف على والتعمن المســتهلكين بهدف اســتكشــاف معتقدات ودوافع المســتهلكين حول عدد من الســلع والخدمات 
  1أراءهم واتجاهاتهم النفسية نحوها.

تتكون الجماعة الواحدة من هذا النوع من المقابلات من ثمانية إلى عشـــــرة أفراد وأحيانا تزيد على       
وبالرغم من اختيار المســــــــــتهلكين للمقابلة بطريقة غير احتمالية إلا أن رغبة الباحث في  يلاقلذلك أو تنخفض 
البحث تجعله يختارهم حيث تتطابق مواصــــــــــــــفاتهم مع مواصــــــــــــــفات مجتمع البحث على قدر  تحليلهم لمجتمع

    2الإمكان حتى تكون آرائهم واتجاهاتهم ممثلة للمجتمع الأصل.

 الأساليب الإسقاطية -4

تســـتخدم الأســـاليب الإســـقاطية للتعرف على الدوافع الشـــرائية للمســـتهلكين خاصـــة حين ما يعتقد الباحث 
طيعون الإجابة على الأســئلة بصــورة مباشــرة  فهي توفر للمســتهلكين فرصــة الحكم على مواقف لا أنهم لا يســت

يكونون هم أنفســــــــــــهم طرفا فيها مما يجعلهم في موقف الطرف المحايد ويعطيهم حرية أكبر في الإجابة، ومن 
، وتفترض المستهلكينالمعتاد أن تستخدم هذه الأساليب بدون تدخل من جانب الباحث أو التأثير على إجابات 

هذه الأســــاليب أنه يمكن اســــتنتاج دوافع الشــــخص وشــــعوره الداخلي من خلال أرائه، حيث يقوم دون أن يدري 
 .ة اللاوعيمنطقباستنفاذ شعوره الكامل في 

ويراعي عند اســـــــتخدام الأســـــــاليب الإســـــــقاطية في الكشـــــــف عن الدوافع الشـــــــرائية ألا تســـــــتخدم بمفردها 
فع بل يجب تعزيز نتائجها بنتائج الأســـــاليب البحثية الأخرى كالمقابلات الشـــــخصـــــية، ذلك لاســـــتنتاج تلك الدوا

   3لأسباب عديدة أهمها أن تفسير نتائجها يخضع إلى رأي الباحث وحكمه الشخصي.

 4 وتنقسم الأساليب الإسقاطية إلى نوعين:

                                                           
 . 203ص: ، سابقمرجع سيد سالم عرفة،  -1
 .201 -203ص: ص ، المرجع نفسه -2
 .200 -205ص: ص  ،المرجع نفسه -3
 .200ص: ، نفسهالمرجع  -4
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لة الكلمات في الإجابة على الأسئتقوم اختبارات الإسقاط اللفظي عل استخدام  طرق الإسقاط اللفظي: -4-1
ا أو إكمال وهو يقوم بترتيبهللمســتجيب شــفهيا أو كتابيا من خلال إعطاء الباحث قائمة من الكلمات والعبارات 

 الجمل الناقصة.

تتيح طرق الإســـــقاط التصـــــويري للمســـــتهلكين الفرصـــــة للتعبير عن رأيهم  طرق الإســـقاط التصـــويري: -4-2
هم من خلال الصـــــور والرســـــوم، ولعل من أهم المزايا لهذه الطريقة أنها تقرب الأفراد وشـــــعورهم الداخلي ودوافع

 من الواقع وتسهل عليهم تخيل الموقف الاستهلاكي.

يتعرض المســــــــــــــتهلـك يوميـا الى العديد من المؤثرات والتي تؤدي الى حدوث اســــــــــــــتجابة معينة، وتتعدد 
ن أمثلتها عناصــر المزيج التســويقي، اذ يبدو أن دراســة المؤثرات التي يمكن اســتخدامها في مجال التســويق وم

ســـلوك المســـتهلك ومعرفة أهم العوامل المؤثرة على قراراته الشـــرائية وردود أفعاله كلها عناصـــر لها أهمية بالغة 
 في وضع الاستراتيجية الترويجية المناسبة في كل مرحلة من مراحل القرار الشرائي. 

 بيعية في استجابة المستهلك النهائيالمبحث الثالث: دور القوة ال

ر التســويقية المؤثرة على ســلوك المســتهلك النهائي فهي العنصــ ة البيعية أحد العوامل الخارجيةتمثل القو 
الوحيد من عناصـر المزيج التسـويقي التي يكون لها اتصـال مباشـر وشـخصـي مع المشترين، حيث تلعب دور 

تخاذ القرار الشرائي، وهذا ما سيتم توضيحه في هذا المبحث من خلال البائع، المقنع، المؤثر والمساعد على ا
عرض مراحل العملية البيعية وأهم النقاط التي يكون للقوة البيعية دورا فيها في اســتجابة المســتهلك النهائي من 

استجابة  يخلال مراحل القرار الشرائي ،ذلك اعتمادا على توضيح  دور القوة البيعية من خلال نماذج التدرج ف
 المستهلك النهائي.

 ة من خلال نماذج التدرج في استجابة المستهلك النهائييعيالمطلب الأول: دور القوة الب

يقصــــد بالتدرج في اســــتجابة المســــتهلك النهائي أن رجل التســــويق عليه أن يقود المســــتهلك إلى المرحلة 
 .ية لرجل البيعالأخيرة وهي عملية الشراء الفعلي وهذه تعد من المهام الأساس

فقد يحتاج رجل التســــــويق إلى التعرف على الاســــــتجابات المتدرجة للمســــــتهلك بهدف صــــــياغة المزيج  
  1.المناسب لهم في كل مرحلةالترويجي 

                                                           
 .015 :ص ،سابقمرجع و قحف، عبد السلام أب -1



 دراسة وتحليل سلوك المستهلك النهائي  الفصل الثاني: 

 
63 

 

وهناك العديد من النماذج التي تناولت التدرج في اســــتجابات المســــتهلك النهائي والتي يتضــــح فيها دور 
 يلي:القوة البيعية، ومن أهمها ما 

 AIDAتأثير القوة البيعية من خلال نموذج  -1

يشـــــــــير هذا النموذج إلى أن المســـــــــتهلك يمر بأربعة مراحل حتى يقوم بعملية الشـــــــــراء الفعلي للمنتج أو 
، Actionوالتصرف  ،Desire، الرغبة Interestالاهتمام ،  Attentionالخدمة، وهذه المراحل هي: الانتباه

روف الأولى لهذه الكلمات، بالرغم من أن هذا النموذج  يمكن تطبيقه على كافة ويأتي اســــــــــــم النموذج من الح
الجهود الترويجية إلا أنه تم تنميته لرجال البيع لتوضـــــــــيح الخطوات التي يجب تحريك المســـــــــتهلك من خلالها 

في رغبته  رللقيام بعملية الشـــــراء الفعلي، فرجل البيع يمكن أن يؤثر على اســـــتجابة المســـــتهلك من خلال التأثي
 :والشكل الآتي يوضح ذلك، 1للشراء

 تأثير الجهود الترويجية على استجابة المستهلك النهائي(: 19الشكل )

 

 

 

 

 

 

 

، 1330، المكتب الجامعي الحديث، الاسكندرية التسويقعبد السلام أبو قحف، نبيلة عباس، علاء الغرباوي، المصدر: 
 .010ص:

ن والعلاقات العامة أو النشـر يؤديان إلى جذب انتباه المستهلكين وخلق يوضـح الشـكل أن نشـاط الإعلا
الاهتمام بالســــلعة أو الخدمة ثم نقل فعاليتهم إلى المراحل التالية لكي تزداد أهمية البيع الشــــخصــــي أكثر حتى 

تمام عملية اتخاذ القرار الشرائي.  من تنشيط المبيعات في خلق الرغبة في الشراء وا 

                                                           
  .010-015ص: ، ص مرجع سابقو قحف، عبد السلام أب -1

                          

      البيع الشخصي

 نالإعلا                                                                                                            

 

 

  العلاقات العامة والنشر                                           تنشيط المنتجات

 

Attention                     Interest                      Besire                           Action 

 الرغبة                   الاهتمـــام                     الانتبــــاه         فالتصر
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  قوة البيعية من خلال نموذج التأثير المتدرجتأثير ال -2

حيث يســــــــتطيع رجل  LAVIDAGE AND STEINO تم تقديم نموذج التأثير المتدرج بواســــــــطة
 1البيع أن يتدرج مع المستهلك في مراحل النموذج حتى يقوم بالشراء الفعلي.

 والشكل الآتي يوضح هذه المراحل:

 نموذج التأثير المتدرج(: 11الشكل )

 

 
 

 .010، ص:سابقصدر معبد السلام أبو قحف، نبيلة عباس، علاء الغرباوي، المصدر: 
يوضـح الشـكل أن المستهلك يعلم عن وجود المنتج في البداية ثم يجمع معلومات عنه بشكل أكبر وهي 

يرا يقوم خمرحلة المعرفة بالمنتج، ثم يعجب به ثم يجذبه مقارنة بغيره أي يفضـــله، ثم تتولد لديه النية للشـــراء وأ
 بالشراء الفعلي.

يمكن للقوة البيعيـة أن تؤثر في مرحلـة المعرفـة بـالمنتج لـدى المســــــــــــــتهلـك من خلال تزويده بالمعلومات 
التي تخص المنتج ليكون له إدراك فعلي يســـتطيع من خلاله أن يفضـــل بين العديد من المنتجات أو الخدمات 

 2المناسبة له.
 وذج قبول المنتجات الجديدةأثر القوة البيعية من خلال نم -3

يعتبر هذا النموذج من أهم النماذج التي تعتمد في صـــــــــنع القرار الشــــــــــرائي، فقد يضــــــــــيف مرحلة هامة 
مقارنة بالنموذجين الســابقين وهي مرحلة تجربة المنتج، فهناك العديد من المســـتهلكين الذين يرغبون في تجربة 

ربة المنتج مســـاعدة المســـتهلك في تججديدة ويمكن للقوة البيعية المنتج قبل شـــرائه بالذات في حالة المنتجات ال
 3 بالاعتماد على العينات المجانية حيث تعمل على إبراز خصائص المنتج.

ويوضـــــح الشـــــكل الآتي مراحل تبني المنتجات الجديدة أو قبولها مقارنة بالســـــلع المنافســـــة بهدف التأثير 
 :على المستهلك

 

                                                           
 .010ص:  ،مرجع سابقو قحف، عبد السلام أب -1
 .003ص: ، المرجع نفسه -2
 .003، ص: نفسهالمرجع  -3

 

العلم أو 

الدراية 

 بالمنتج

 المعرفة

 بالمنتج

 

 الإعجاب

 

 

 التفضيل

 

 النية

 للشراء

 

 الشراء 

 الفعلي

 



 دراسة وتحليل سلوك المستهلك النهائي  الفصل الثاني: 

 
65 

 

 أو قبول المنتجات الجديدةتبني نموذج ال (:11الشكل )
 
 
 

 .003 ، ص:سابقال صدرمالعبد السلام أبو قحف، نبيلة عباس، علاء الغرباوي، المصدر: 

فمن خلال  ،أن المستهلك واعي لكن تنقصه معلومات الى يوضح الشكل السابق أن العلم بالمنتج يشير
يتم الحكم من قبل  وعند تجريب المنتج ،التقييم(الاهتمام بالمنتج يبدأ المستهلك بتحليل الإيجابيات والسلبيات )

 المستهلك فيما يخص قبول هذا المنتج أو تبنيه.

 أثر القوة البيعية من خلال تشريل المعلومات -4

 يتكون هذا النموذج من ست خطوات أساسية موضحة في الشكل الآتي:

 نموذج تشغيل المعلومات(: 12الشكل )

 

 

 

 .002ص: سابق،مصدر سلام أبو قحف، نبيلة عباس، علاء الغرباوي، عبد الالمصدر: 

يوضـح الشـكل أن تشـغيل المعلومات متعلقة بدرجة احتفاظ المستهلك بالمعلومة حول المنتجات المقدمة 
 مما تجعل منه في كل مرة يريد القيام بعملية الشراء يقوم باسترجاع المعلومات مما يؤدي إلى عملية الشراء.      

يقصــــد بها قدرة المســــتهلك على تذكر تلك المعلومات التي يقدمها و  تميز هذا النموذج بخطوة الاحتفاظي
رجل البيع له، وتعتبر هذه الخطوة هامة نظرا لأن المستهلك نادرا ما يقوم باتخاذ قرار شرائي فوري عقب تلقيه 

ي ســاعدته فودفعه للشــراء من خلال م هلكللرســالة الترويجية، فيكمن دور القوة البيعية في تنشــيط ذاكرة للمســت
 1.لوماتسترجاع المعا

 

                                                           
  .003ص: ، سابقمرجع و قحف، عبد السلام أب -1

العلم أو 

الدراية 

 بالمنتج

 

 الاهتمام

 

 التقييم

 

 

 التجربة

 

التبني أو 

بول ق

 المنتج

 
 

 التقييم

 

 الانتباه

 

 الفهم

 

 

 

 التحصيل

 

 

 

 الاحتفاظ

 

 

 

 السلوك
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 المطلب الثاني: دور نقطة البيع في التأثير على سلوك المستهلك النهائي

عندما يرغب المســـــــــــتهلك في تلبية حاجات معينة فهنه يتجه إلى نقطة البيع التي تعرف على أنها نقطة 
 الالتقاء بين البائع والمشتري.

    1م النقاط الخاصة بنقطة البيع وكيفية تأثيرها على سلوك المستهلك النهائي:وفيما يلي أه

 موقع نقطة البيع -1

يفرض الموقع على نقطة البيع الحدود الجغرافية المجاورة وحجم ونوعية المســـــــــــتهلكين المحتملين، لذلك 
يارات فير مكان لانتظار الســتســعى معظم المؤســســات إلى اختيار المواقع التي تزدحم بالمارة ويعملون على تو 

ليتمكن المســـتهلكون المارون بســـياراتهم من التوقف والشـــراء، كما تنظر المؤســـســـات إلى خصـــائص نقاط البيع 
المجاورة من حيث الحجم والشكل ونوعية تجارتها، ويعمل الموقع الجديد لنقطة البيع على جذب عدد كبير من 

 الح نقطة البيع الجديدة.     المستهلكين وتحويل سلوكياتهم الشرائية لص

 الجو العام لنقطة البيع  -2

تتضـــــــــمن العناصـــــــــر الخارجية للجو العام في مظهر نقطة البيع الخارجي، إضـــــــــافة إلى طريقة عرض 
المنتجات في الخارج، وتلعب العناصــــــــــــر الخارجية دورا هاما في تكوين إدراك للمســــــــــــتهلك النهائي ولها كذلك 

 ورة عن جودة الخدمات أو السلع وعن نقطة البيع في حد ذاتها.الدور الفعال في تكوين ص

 الولاء لنقطة البيع -3

يتأثر الولاء لنقطة البيع بالرضــا الناتج عن تجربة الشــراء وبثقة المســتهلك النهائي بنقطة البيع وخدماتها 
يجة للولاء البيع، وكنت ورجل البيع في حد ذاتها، كما يتأثر بقوة الإغراءات المقدمة وبالتصــــــــــــــور الذهني لنقطة

 فهن المســــتهلك يقوم بتكرار الشـــــراء الذي يســـــمح له بربح الوقت وزيادة ثقته بنقطة البيع وما تقدمه من خدمات 
 أو منتجات، وكلما كانت درجة الولاء عالية كلما نقص احتمال اتجاه المستهلك إلى نقاط أخرى.

 الجو الخاص لنقطة البيع  -4

وم الجو الخاص بنقطة بيع معينة:" إن مصطلح "جو" لنقطة بيع معينة يشير هناك تعريف مفصل لمفه
إلى جميع عناصــر المحل التي يمكن الســيطرة عليها للتأثير على ردود الفعل العاطفية والمعرفية والفســيولوجية 

                                                           
 :، ص ص1322عمان، الأردن،  ،ولىة للنشر والتوزيع، الطبعة الأ، دار أسامالاتصال والاعلام التسويقيين العواد، فاطمة حس -1

130- 131. 



 دراسة وتحليل سلوك المستهلك النهائي  الفصل الثاني: 

 
67 

 

فية لوالســـلوكية لكل من المســـتهلكين والموظفين ويمكن لهذه العناصـــر أن تكون متعددة حيث تشـــمل مؤثرات خ
 1مثل اللون والرائحة والموسيقى وعلاقة الموظفين بالمستهلكين".

 2ويمكن تقسيم عناصر الجو الخاص إلى مجموعتين:

 وتشمل الموسيقى والرائحة، الألوان والإضاءة.عناصر المحيط المادي:  -4-1

الحشـــد  ذلك ظاهرةتتمثل العناصـــر الاجتماعية في نمط رجال البيع وهيأتهم وكالعناصــر الاجتماعية:  -4-2
 )كثافة المستهلكين(.

ويمكن تلخيص أهم العناصــــــــــــر المكونة لنقطة البيع والتي تخلق في انســــــــــــجامها التأثير الإيجابي على 
 سلوك المستهلك النهائي من خلال الجدول الآتي:

 أهم العناصر المكونة لبيئة نقطة بيع معينة (:16جدول )

 المحيط الاجتماعي
 البيئة المادية

 الجو تصميمال

 المستهلك المقدم للخدمة 
  المستهلكون الآخرون

 المتواجدون في مكان الخدمـــــــــــــــــــــــــــــــــــة

 الهندسة المعمارية الداخلية 
  طريقة عرض وترتيب

 المنتجات وطريقة الحصول عليها
 مواقف السيارات واسعة 
 مساحات خضراء 

 :عوامل سمعية 
 الموسيقى -
 لناتج عن المتجرالضجيج ا -

 :عوامل متعلقة بحاسة الشم 
 الروائح المحيطة المثيرة المنتشرة -
الروائح المتعلقة بالمتجر ومحيطه  -

 الخارجي

 :عوامل مرئية 
 الألوان المستعملة في نقطة البيع -
 الإضاءة المستعملة -

 .12 :، صسابقمصدر المصدر: سعيدي طارق، 
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مكونـة لبيئة نقطة بيعية، حيث يتوفر في المحيط الاجتماعي مقدمي يلخص الجـدول أهم العنـاصــــــــــــــر ال
الخدمات والمســـتهلكين الراغبين في الحصـــول على الخدمة، وفي البيئة المادية التصـــميم الخارجي لنقطة البيع 

 وجملة من العوامل الخاصة بالجو الخاص بنقطة البيع.
 راحل القرار الشرائيالمطلب الثالث: دور القوة البيعية في التأثير على م

يكمن دور القوة البيعية في اســــتجابة المســـــتهلك النهائي من خلال التأثير في مرحلة أو عدة مراحل من 
 1سيكولوجية القرار الشرائي، ويتضح دورها من خلال العناصر الآتية:

 ه ذو ذوق أنيلعب المظهر الحســــن لرجل البيع دورا مهما في جذب المســـــتهلكين، لأنه يعطي انطباعا لهم ب
 رفيع، مما يجعلهم يتفقون بما سيقترل عليهم من سلع وخدمات أو نصائح وتوجيهات؛

  يكمن الدور الجوهري لرجل البيع في معرفة الســــــــــــلع والخدمات التي يقدمها، ذلك يجعله قادرا على الإجابة
 على جميع الأسئلة التي يطرحها المستهلكون بشكل يقودهم إلى اتخاذ قرار الشراء؛

 وة الشخصية والثقة بالنفس تجعل رجل البيع قادرا على التأثير على الأفراد وجذبهم لشراء السلع والخدمات ق
 المعروضة؛

  قابلية التحاور والأخذ والرد تســــــاعد رجل البيع على إقناع المســــــتهلك لحين إيصــــــال هذا الأخير إلى اتخاذ
 قرار الشراء؛

 ح رجل البيع القدر الكافي من الســــيطرة والقدرة على إقناع وحث الثقة بجودة الســــلعة أو الخدمة المقدمة تمن
 المستهلكين على اتخاذ القرار بالشكل الذي يجعلهم يشعرون بتميز ما قدمه رجل البيع عن المنافسين الآخرين؛

  يعتبر رجل البيع مصـــــــــدرا تجاريا للمعلومات التي يبحث عنها المســـــــــتهلك فقد يوفر رجل البيع للمســـــــــتهلك
 2ات الكافية والصادقة عن السلع والخدمات من أجل تحديد ما يناسب احتياجاته.المعلوم

 استجابة المستهلك النهائي تحقيق حقائق تفيد رجل البيع في -1
حتى يتمكن العاملون في النقاط البيعية من إقناع وحث المسـتهلكين باتخاذ قرار الشراء لا بد من معرفة 

 3الحقائق الأساسية الآتية:
  العمليـــة البيعيــة يتمثــل في تحفيز قوة البيع على التعــامـــل مع منتج أو أكثر من المنتجــات التي أن جوهر

 تعرضها نقاط البيع؛

                                                           
  .130ص:  ،سابقمرجع  فاطمة حسين العواد، -1
 .203 :ص، المرجع نفسه -2
 .51ص:  ،المرجع السابق، ن، إدارة المبيعات والبيع الشخصيمحمد عبيدات وآخرو  -3
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  أن مراحل العملية البيعية في الواقع العملي يمكن أن تتداخل وتترابط وتختصــــــــر حســــــــب المواقف المختلفة
 وحسب خصائص المستهلكين؛

  أن المســتهلكين الذين يتعامل معهم رجل البيع مختلفون في كل شــيء، وبالتالي يجب عليه تنويع المداخيل
 البيعية التي يستخدمها للحصول على التأثير المطلوب؛

 .أن مندوب البيع الناجح هو الذي يستطيع تشخيص احتياجات المستهلكين وتحقيق الاستجابة الفعالة لهم 
 قوة البيعية على إثارة رغبة المستهلك النهائيإرشادات تساعد ال -2

توجد مجموعة من الإرشــــــادات التي يمكن أن تحقق المســــــاعدة لمندوب البيع في إثارة رغبة المســــــتهلك 
قناعه بقدرة المعروض علي تلبية حاجاته:  1النهائي وا 

في ات و يفيد في الاســــــتخدام الجيد لؤســــــئلة ومن الإنصــــــ: التشــــخيص الجيد لاحتياجات المســــتهلك -2-1
 مساعدة مندوب البيع في الكشف على احتياجات المستهلكين ورغباتهم الكامنة.

من الوسائل التي يمكن لمندوب  :تقليل مخاطر اسـتخدام السـلعة/ الخدمة من وجهة نظر المسـتهلك -2-2
 :ةالبيع استخدامها لتقليل مخاطر استخدام السلعة/ الخدمة من وجهة نظر المستهلك هي إحدى العناصر الآتي

  الضمان الذي يقدمه الاسم التجاري للمنتج؛ 
  شهادات الجودة؛ 
  تأكيدات المستخدمين الحاليين للسلعة/ الخدمة؛ 
  .ضمان استعادة المبلن المدفوع 

يتمثل هذا العرض بدعوة المســــــتهلك لتجربة المنتج كأفضــــــل الطرق لضــــــمان  :العرض الفعلي للمنتج -2-3
همية أن يقوم المســــــــــتهلك بالتحقيق بنفســــــــــه، كما تؤدي مشــــــــــاركة جذب انتباهه في العرض، ذلك لأنه من الأ

المســـتهلك في العرض إلى خلق الإحســـاس بتملك المنتج وتجاوز ما قد يثار في نفســـه من اعتراضـــات، وأثناء 
عرض المنتج يجب على مندوب البيع أن يركز على المزايا الخاصــة للمنتج، حتى يســتطيع أن يعزز الشــعور 

فعال في  ، وهنا يكون رجل البيع قد ساهم بشكلهلك والناتج عن التجربة الفعلية للدى المستهالإيجابي المتولد 
 تبني المستهلك للسلعة أو الخدمة.

من المهم أن يدرك مندوب البيع حقيقة أســــــاســــــية وهي أن  :التركيز على المنافع المتولدة من المنتج -2-4
 ولكنهم في الواقع يشـــترون منافع أو حلولا لمشـــكلاتالمســـتهلكين لا يشـــترون الســـلع أو الخدمات في حد ذاتها 
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تواجههم في حياتهم العادية، لذلك فهن من المهم أن يتم تركيز الجهود البيعية على المنافع وليس مواصـــــــــــفات 
 أو خصائص المنتج سواء كان ذلك سلعة أو خدمة.

منافع مدى إدراكه لليجب أن يعرف مندوب البيع انطباع المستهلك عن  :طلب تعليقات من المستهلك -2-5
التي يمكن تحقيقها من وراء شراء المنتج، ومن الوسائل التي يمكن استخدامها للتعرف على تعليقات المستهلك 

 هي:
 السؤال المباشر؛ 
 الإنصات لتعليقات المستهلك التلقائية؛ 
 .التعامل مع الاستنتاجات السلبية وتسجيل التعليقات الإيجابية للمستهلك 
 العملية البيعية: مراحل الرابعالمطلب 

 التي توجـــد تقريبــا في كـــل موقف بيعي وتتوقف المـــدة الزمنيـــةو  تمر العمليــة البيعيــة بعــدد من المراحــل
الأبعاد الخاصــة بتلك المراحل على نوعية المنتج أو الخدمة التي يتم التعامل بها ونوعية المســتهلك المتعامل و 

 عرض لهذه المراحل على النحو الذي يعرضه الشكل التالي:معه وطبيعة الموقف البيعي ذاته ويمكن الت

 مراحل عملية البيع الشخصي (:13الشكل )

 مرحلة التنقيب 11
  
 للمستهلك الاستعدادمرحلة  12
  
 مرحلة الإتصال 13
  
ظهار خصائص الخدمة 14  مرحلة العرض وا 
  
 مرحلة معالجة الاعتراضات 15
  
 البيعيةمرحلة إتمام العملية  16
  
 مرحلة المتابعة 17

 .112ص: سابق، مصدر إحسان دهش جلاب واخرون، المصدر:
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 مراحل العملية البيعية والتفصيل فيها.سيتم توضيح هذا الجدول من خلال عرض 

 مرحلة التنقيب -1

الخطوة الأولى من عملية البيع الشــخصــي هي البحث عن المســتهلكين الجدد ذلك أن المســتهلك الحالي 
يتحول إلى الســـــلع المنافســـــة أو قد لا يصـــــبح من العملاء وبخاصـــــة إذا كانت الخدمة أو الســـــلعة تباع مرة  قد

 اجاتهمتحديد حو  واحدة أو يتكرر شـــــرائها على فترات بعيدة، لذلك من المهم دائما البحث عن مســـــتهلكين جدد
الإعلانات، الجرائد، : ة مصادر منهامن عدوذلك  1،سلطتهم في إتخاد قرار الشراءو  رغباتهم ومقدرتهم الماليةو 

 دليل الهاتف، سجلات المعارض التجارية وقواعد البيانات، رسائل الاستفسار للزبائن الحاليين أنفسهم.

 للمستهلك الاستعدادمرحلة  -2

ي التفاوض مع المشـــــــــتر و  هو الاســـــــــتعداد المبكر الذي يقوم به رجل البيع قبل إجراء عملية الاتصـــــــــال 
 2 لنهائي:اية البيع، وتتضمن هذه الاستعدادات في التعرف على خصائص المستهلك ومفاتحته في عمل

 الدوافع؛و  ما هي طريقة المستهلك في إشباع تلك الحاجات  
 معرفة من هو متخذ قرار الشراء؛ 
 ذي يستخدمه المستهلك في إتخاذ قرار الشراء؛الأسلوب ال ما هو 
 ة لعملية البيع؛ماهي الخدمات التي يرغبها للمستهلك والمرافق 
  التعاملالمستخدمة في طريقة الحوار واللغة 

 من شأن الاستعداد المبكر أن يزيد من فرصة احتمالية تحقيق عملية البيع بشكل واضح.

  مرحلة الإتصال -3

الاتصــــال هو قيام رجل البيع بحوار مباشــــر مع المســــتهلكين المحتملين أو المســــتهلكين الحاليين، وهي 
من الاتصـــــال يكون هدفه توثيق المعلومات أو جمعها عن  %53ن ملية البيع الشـــــخصـــــي لأهم خطوة في عأ

احتياجات المســــتهلكين وتطلعاتهم، وفي هذه المرحلة ســــيتم تعزيز العلاقة مع المســــتهلك المحتمل وللمســــتهلك 

                                                           

غير ) ذكرة دكتوراهيدانية مقارنة، ممدراســـــة  ،وأســــاليب تطويره الاقتصــــاديةالتســــويقي في المؤســــســــات  الاتصــــالورتل، فريد ك -1 (2
  .133ص: ، 1331-1333، الجزائر، (منشورة

  .101ص:  ،مرجع سابقثامر البكري،  -2



 دراسة وتحليل سلوك المستهلك النهائي  الفصل الثاني: 

 
72 

 

وين علاقة كالحالي ومحاولة تكوين انطباع جيد عن المؤسسة ومنتجاتها، وقد يهدف بذلك مندوب البيع على ت
  1مع المستهلك أكثر من تركيزه على بيع المنتوج.

خلال هذه المرحلة يجب على القوة البيعية معرفة كيف يقابل المشـــــــتري، وتتضـــــــمن هذه الخطوة مظهر 
قوة البيع، افتتـاحيـة المقابلة ومتابعة الملاحظات، والقاعدة التي تحكم هذه المرحلة هو أن مندوب البيع الناجح 

ع بان يقوم بتســـويق نفســـه ، ومن هذا فانه ينصـــح مندوب البي2لشـــخص الذي يفضـــله المســـتهلك أكثرهو ذلك ا
 3 ويتطلب ذلك بالدرجة الأولى:، للمستهلك

 الحفاظ على المظهر الجذاب؛ ●
 الابتسامة الطبيعية؛ ●
 الحرص على تحية المستهلك بكلمات قصيرة ومؤثرة؛ ●
 أخذ المبادرة لتقديم الخدمة للمستهلك؛ ●
 .مستهلك بالاهتمام في كل ما يقولهالإشعار  ●
ظهار خصائص الخدمة  -4  مرحلة العرض وا 

بعد جذب انتباه للمســـــتهلك في مرحلة الاتصـــــال يأتي دور العرض للخدمة، فســــــوف يتمكن رجل البيع  
من توجيه ونصـــــح المســـــتهلك بحل معين، ولا يكتفي بتقديم أو اقترال المنتج أو خدمة أو فكرة جديدة بل يجب 

عي احتياجات ودوافع الشــراء لدى للمســتهلك، بعد ذلك يقوم رجل البيع بوصــف خصــائص المنتج ولكنه أن يرا
 4.يركز هنا على الفوائد التي سيحصل عليها المستهلك

 مرحلة معالجة الاعتراضات   -5

في معظم الأحيان يبدي المســــــــــــتهلكين اعتراضــــــــــــاتهم أثناء عملية العرض، ويمكن أن تكون المســــــــــــألة 
 5التي يثيرها للمستهلك منطقية أو نفسية، وقد تتمثل هذه الاعتراضات في الآتي:)المشكلة( 

 :؛ري ورغباتهوهي مرتبطة بطبيعة حاجات المشت اعتراضات نابعة عن حاجة المشتري 
 :؛التعامل فيها كالائتمان والضمان مثل الاعتراض عن شروط الاعتراضات الموجهة للخدمات 
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  ؛بالوقت للشراء أو نقص المعلومات ترتبط هذه الاعتراضات الشرائي:الاعتراضات على اتخاذ القرار 
  :؛ثل طريقة عرض مندوب البيع للخدمةمالاعتراضات الموجهة لمندوب البيع 
 :ذا كان مرتفعبرفض السعر خاصة إكأن يقوم المستهلك  الاعتراض عن السعر. 

 1أهمها: تراضاتالاعوهناك عدة أساليب يتبعها رجل البيع لمواجهة ومعالجة هذه  
  :أن يستقبل مندوب البيع الاعتراضات بالترحاب والرد عليها بكل صراحة وموضوعية  وهيالحالة المزاجية

 ؛بدلا من التهرب منها أو تجاهلها وايجابية
 :محاولة تناولها بما يرضي المستهلك المرتقب حتى يتسنى له إتمام التوقيت السليم للرد على الاعتراضات 

 ؛لصفقةا البيع وعقد
  :لابد على مندوب البيع الناجح منتحديد الاعتراضـــات الفعلية والاعتراضـــات التي لا يمكن الإجابة عنها 

قدرة ذاتها من التوضـــــــــــــيح تحديد هذه الاعتراضـــــــــــــات لأنه ليس من المعقول مواجهة جميع الاعتراضـــــــــــــات بال
 ؛والتبرير

 يجــب الا يكون ســــــــــــــلبيــا تجــاه كــل ل: ضـــــــــرورة موافقــة منــدوب البيع على جزء من الاعتراض على الأقــ
الاعتراضــات وأنه على صــواب والمســتهلك على خطأ عند تناوله ومعالجته كل اســتفســار أو إثارة كل اعتراض 

 أثناء سير العملية البيعية.

غالبا ما تكون الاعتراضــــات المثارة غير معلنة، ولمعالجة الاعتراضـــــات يجب على قوة البيع اســـــتعمال 
، أي يكشــف عن الاعتراضــات الغير المعلنة ويطلب من المشــتري توضــيح أية اعتراضــات الاتصــال الايجابي

ويأخذ الاعتراضات على أنها فرص لتزويد المستهلك بمعلومات أكثر ومن ثم تحويل الاعتراضات إلى أسباب 
 2 للشراء وتحتاج كل قوة بيع من قوى البيع إلى التدريب على مهارات معالجة الاعتراضات.

ب الأحيان تكون الاعتراضـــــــات ســــــــببا في اهتمام المســــــــتهلك بالخدمة أو العرض المقدم، وعلى في غال
  3رجل البيع أن يبحث عن الأسباب الحقيقة وراء الاعتراض ومن بينها:

 الرغبة البشرية في مقاومة التغيير؛ 
 أي منها؛ تعقد وتعدد البدائل المتاحة أمام المستهلك وصعوبة التفرقة بين الفوائد الناتجة من 
 محدودية خبرة المستهلك؛ 
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 عدم كفاية المعلومات المتوفرة لدى المستهلك؛ 
 وجود مخاطر في التعامل في الخدمة؛ 
 سوء العرض والتقديم الذي شعر من قبل مندوب البيع؛ 
 .سمعة المؤسسة المنتجة أو البائعة ووضعها التنافسي 

مة عتراضــاته الموجهة ســوف يقرر اقتناء الخدإذا شــعر المســتهلك بالرضــا عن تبريرات رجل البيع لكل ا
 أو إتمام عملية البيع بارتياحيه.            

 مرحلة إتمام العملية البيعية -6

تتضـــمن مرحلة إتمام العملية البيعية ســـؤال المســـتهلك بهعداد طلب الشـــراء وعموما يمكن اســـتخدام عدة 
 1أساليب لإنهاء عملية البيع:

 ي تعود على المستهلك من شراء الخدمة؛تلخيص المزايا والمنافع الت 
  الافتراض بان المســــتهلك ســــوف يقوم بشــــراء الخدمة وســــؤاله عن الخدمات المرافقة لذلك أو شــــراء الســــلعة

 وسؤاله عن الألوان والأحجام والأسعار؛
 الإجابة عن الاعتراضات الأساسية مرة ثانية؛ 
 لسريع. إخبار المستهلك بالمزايا التي تعود عليه من الشراء ا 
 مرحلة المتابعة   -7

المتابعة من جانب رجل البيع للعملاء في معرفة الأســـــباب وراء عدم تقديم العملاء لأوامر  مرحلةتكمن 
لمقــدمــة بعــد اتجــاه الخــدمــة ا المســــــــــــــتهلــك في تجميع المعلومــات عن رد فعــلو الشــــــــــــــراء في حــالــة الوعــد بــذلــك 

 2.الاستعمال الفعلي لها

عمليــة البيع يتضــــــــــــــح أن كــل خطوة ونجــاحهــا يقود الى نجــال الخطوة في نهــايــة الحــديــث عن خطوات 
 .لنهائية هي نجال عملية البيع ككلوتكون النتيجة ا، الثانية
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ان تعرف رجل البيع على ســـلوك المســـتهلك النهائي فرصـــة تتيح له التعرف على ظروفه الخاصـــة التي 
ة فرصة قة جيدة مع المستهلك مما تزيد هذه العلاقتتحكم وتأثر في قراراته الشـرائية، وهذا يساعده في بناء علا

 .مة مضافة لتحقيق أهداف المؤسسةقيلبيعية معه وفي كسي ثقته وجعله في نجال العمليات ا

 الفصل لاصةخ

يتوقف نجال المؤســســة على مدى اشــباعها لحاجات ورغبات المســتهلكين، ولذلك لابد عليها من دراســة 
قرار الشـــراء ومحاولة معرفة الأســـباب التي تؤدي بالمســـتهلك النهائي الى اتخاذ قرار الشــــراء، فقد  ظاهرة اتخاذ

يمر المستهلك أثناء مراحل القرار الشرائي بمجموعة من المؤثرات النفسية والاجتماعية والاقتصادية والتسويقية، 
 والتي تساهم كلها اما في اتخاذ قرار الشراء أو عدمه.

الشــــــخصــــــي من الأســــــاليب المؤثرة في مواقف وقرارات المســــــتهلك النهائي، فقد يختلف البيع ولعل البيع 
الشـــخصـــي عن الأشـــكال الأخرى للترويج، ذلك في اعتماده على التفاعل المباشـــر مع المســـتهلكين من خلال 

تزويــد و  تجــاه والتوجيــه للبــديــل الأفضـــــــــــــــل،عمليــة التبــادل التي تحــدث فيهــا عــدة مؤثرات كــالإقنــاع وتغيير الا
 المستهلك النهائي بالمعلومات المهمة.

فنجال مراحل العملية البيعية وارضــــــــــــــاء المســــــــــــــتهلك النهائي تتوقف على قدرة رجل البيع على الاقناع 
 والتأثير في سلوك المستهلك النهائي.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 
 

 الفصل الثالث
  ىالقوة البيعية في وكالة تبسة لاتصالات الجزائر وأثرها عل

 استجابة سلوك المستهلك النهائي
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بعـد التعرف في الجـانــب النظري من الـدراســــــــــــــة على القوة البيعيـة وأهم المهــام التي يقومون بهـا وكيفيــة 
ة استجابة المستهلك ودرج تسييرها وتخصصها وكذلك القرارات الشرائية للمستهلك النهائي والعوامل المؤثرة فيه،

القوى البيعية على مراحل القرار الشـــرائي للمســــتهلك النهائي، ســــيتم  أثيرمن خلال ت  البيع النهائي لجهود قوى
التطرق في هذا الفصـــــل إلى الجانب التطبيقي، أين ســـــيتم التأكد من مدى النتائج المتوصـــــل إليها في الجانب 

ر، ســــة لاتصــــالات الجزائالنظري من الدراســــة في الميدان العملي من خلال دراســــة واقع قوة البيع في وكالة تب
التي تعتبر المتعامل الأول لقطاع الاتصالات في الجزائر، حيث تم الاعتماد على قوائم الاستبيان التي وزعت 
على عينة من مجتمع الدراســــــــــة في وكالة تبســــــــــة لمعرفة درجة التأثير الذي تحدثه القوة البيعية على ســــــــــلوك 

 المستهلك النهائي التابع لهذه الوكالة.
 صــالاتاتك تم تقســيم هذا الفصــل إلى ثلاثة مباحث، يتناول المبحث الأول نظرة عامة عن مؤســســة لذل

الجزائر وأهم الإنجازات التي قامت بها، ثم بعد ذلك للتعرف على وكالة تبســــــــــــة لابد من ذكر المديرية العملية 
 .لذي تعتمده الوكالةلولاية تبسة والتي تكون الوكالة فرعا من فروعها، ثم ذكر المزيج التسويقي ا

توظيف وتدريب و  اختيارأما في المبحث الثاني خصــص للتعرف على القوة البيعية لوكالة تبســة وكيفية 
هــذه القوى ثم مــاهي المهــام المســــــــــــــنــدة لهم وكيف تقيم مجهودات قوى البيع دون أن يهمــل أهم جــانــب، وهو 

ر محور لى المســتهلك النهائي الذي يعتبتخصـص قوى البيع جغرافيا، وحسـب المسـتهلك المسـتهدف للوصـول إ
   .الدراسة
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 نبذة شاملة عن مؤسسة اتصالات الجزائر :حث الأولبالم
اتصـالات الجزائر هي مؤسـسـة خدمية بحته منبثقة من قطاع البريد والمواصلات سابقا، لكن تم الفصل 

اريخ تف، وفي هذا المبحث ســيتم ذكر تبين نشــاطات البريد ونشــاطات المواصــلات لتتميز وتنفرد بخدمات الها
نجازات مؤســـــســـــة اتصـــــالات الجزائر بصـــــفة عامة والتعرف على المديرية العملية ووكالة اتصـــــالات  إنشـــــاء وا 

 الجزائر ومزيجها التسويقي بصفة خاصة.
 مؤسسة اتصالات الجزائر تقديم عام عن :المطلب الأول

الســــوق على المنافســــة، ولذلك فيما يأتي ســــيتم ظهور مؤســــســــة اتصــــالات الجزائر جاء كنتيجة لانفتال 
تعريف مؤســــســـــة اتصــــالات الجزائر من خلال تطورها التاريخي والإطار القانوني لها، وانطلاقتها الرســـــمية ثم 

 التعرف على الهيكل التنظيمي لهذه المؤسسة.
 التعريف بمؤسسة اتصالات الجزائر   -1

لمعطيات التي أخذت من البوابة الالكترونية ســـــــيتم التعريف بمؤســـــــســـــــة اتصـــــــالات الجزائر من خلال ا
 1الداخلية لمؤسسة اتصالات الجزائر، وتكون هذه المعطيات على الشكل الاتي:

 نبذة عن مجمع اتصالات الجزائر  -1-1
نظرا للتحديات التي يفرضـــــــها التطور المذهل الحاصـــــــل في تكنولوجيات الإعلام والاتصـــــــال، باشـــــــرت 

بهصـــــــــــلاحات عميقة في قطاع البريد والمواصـــــــــــلات، وقد تجســـــــــــدت هذه  2000الدولة الجزائرية منذ ســـــــــــنة 
، جاء هذا القانون لإنهاء احتكار الدولـــة علـــى 1333شهر أوت  الإصلاحات في سن قانون جديد للقطاع في

ــــــــــد ــــــــــات البريـ بيقا لهذا ير الشبكات، وتطوالمواصلات وكرس الفصل بين نشاطي التنظيم واستغلال وتسي نشاطـ
شـــــاء ســـــلطة ضـــــبط مســـــتقلة إداريا وماليا ومتعاملين أحدهما يتكفل بالنشـــــاطات البريدية والخدمات تم إن المبدأ

 اتصالات الجزائر.  " وثانيهما بالاتصالات ممثلة في ،متمثلة في مؤسسة "بريد الجزائر" المالية البريدية
 الإطار القانوني -1-2

الات الشــبكة وخدمات الاتصــتنشــط في ســوق  ،م، مؤســســة عمومية ذات أســه SPAاتصــالات الجزائر 
المحدد للقواعد  1333أوت سنة  31المؤرخ في  1333/30 قانون، تأسست وفق رالسلكية واللاسلكية بالجزائ

مارس  32بتاريخ  )CNPE( والمواصـــلات، فضـــلا عن قرار المجلس الوطني لمســـاهمات الدولة العامة للبريد
 لق عليها اسم "اتصالات الجزائر". الذي نص على إنشاء مؤسسة عمومية اقتصادية أط 1332

                                                           
http://portail.algerietelecom.dz-1 
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م ات أســهوفق هذا المرسـوم الذي حدد نظام مؤســســة عمومية اقتصــادية تحت صــيغة قانونية لمؤســســة ذ
دينار جزائري والمسجلة في المركز السجل التجاري يوم  13.333.333.333: بــــــــــالمقدر  برأسمال اجتماعي

 .02B0018083تحت رقم  1331ماي  22
الجزائر بوضـــــع خطة محكمة من اجل خلق فروع  وتنويع نشـــــاطاتها قامت اتصـــــالات وفي إطار تعزيز

لها مختصــــــــة، تســــــــاير التطورات الحاصـــــــــلة في مجال الاتصــــــــالات الســــــــلكية واللاســـــــــلكية، أين تم خلق فرع 
تسيير لفي الهاتف النقال وفرع آخر مختص في الاتصالات الفضائية مما أدى إلى تحولها إلى مجمع  مختص
 وهم على التوالي: فروعها،

 مؤســــــــــــــســــــــــــــــة ذات أســــــــــــــهم براس مـــال اجتمـــاعي يقـــدر  "موبيليس": اتصــــــــــــــــالات الجزائر الهـــاتف النقـــال
 مختصة في الهاتف النقال؛ 233.333.333 :ـب
   اتصــــالات الجزائر الفضــــائية "RevSat "ATS: ـــــــــــــــــيقدر ب مؤســــســــة ذات أســــهم برأس مال اجتماعي : ـ

 مختصة في شبكة الساتل. ،دج 2333.333.3
 الانطلاقة الرسمية لمجمع اتصالات الجزائر  -1-3

لكي تبدأ المؤســســة في إتمام  1330كان على اتصــالات الجزائر الانتظار حتى الفاتح من جانفي ســنة 
مشـــــوارها الذي بدأته منذ الاســـــتقلال، لكن برؤى مغايرة تماما لما كانت عليه قبل هذا التاريخ، حيث أصـــــبحت 

 ارة البريد، ومجبرة على إثبات وجودها في عالم يتغير بســــرعة والبقاء فيهالشــــركة مســــتقلة في تســــييرها على وز 
 .لؤقوى والأجدر خاصة مع فتح سوق الاتصالات على المنافسة

 الهيكل التنظيمي لمجمع اتصالات الجزائر  -2
ال الرســــــــمية بين الوحدات يعبر الهيكل التنظيمي لمؤســــــــســــــــة اتصــــــــالات الجزائر على قنوات الاتصــــــــ 
 وفروعها.
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 الهيكل التنظيمي لمجمع اتصالات الجزائر(: 14الشكل)
ويعبر الهيكل التنظيمي لمؤسسة اتصالات الجزائر على قنوات الاتصال الرسمية بين الوحدات 

  وفروعها.

                                  
 المديــــــــر العــــــــــــــام                                  
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 note d'information 02 / 2018 le 20 / 03 / 2018 _ (document interne de l'entreprise)المصدر: 

المديريات العملياتية التنفيذية 
 للشبكة

التسويق ، القطب التجاري قطب وظائف الدعم
 والإبتكار

 قطب البنية التحتية

 قسم الموارد البشرية
 قسم المالية والمحاسبة
 قسم نظام المعلوملت

 يرية الشراء ولوجيستيكمد
 مديرية الوسائل والممتلكات
 مديرية الأعمال القضائية

 واردات التأمينات
 التحصيل

 قسم شبكة النقل 
 قسم شبكة النفاذ 
 قسم شبكة م الكبرى 
 قسم الاستغلال 

 قسم الطاقة
 

 قسم التسويق والتجارة        

قسم التجارة والوظائف 
 العامة  

الحسابات  قسم التجارة، 
 الكبرى   

 قسم الدعم التجاري             

 قسم الدعم التجاري            

    لخدمات             قسم ا
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 ات لمجمع اتصالات الجزائرالمطلب الثاني: حصيلة الإنجاز 
منذ الانطلاقة الرســـــــمية لمجمع اتصـــــــالات الجزائر قامت هذه المؤســـــــســـــــة بهحداث تغيرات على ســـــــوق 
الاتصالات بالجزائر، فحققت العديد من الإنجازات، وسيتم التعرف عليها في هذا المطلب من خلال المعطيات 

 1 :الاتية
 الشبكة الوطنية -2

، وقد كانت التكنولوجيا الرئيسـية التي أسـســت 2051إلى الجزائر في سـنة تم إدخال الألياف البصـرية  
، كان 1333عليها الشبكات هي تكنولوجيات ذات المسافات الطويلة، سواء كانت وطنية أو دولية، وقبل سنة 

لتصـــــل إلى  1330كم في  21.333 كم، ثم وصـــــلت إلى 1133طول الشـــــبكة الأرضـــــية لؤلياف البصـــــرية 
كم، وفي ســـــنة، كما غيرت اتصـــــالات الجزائر اســـــتعمال الكوابل  31.333الى حدود  1320 ســـــنة منتصـــــف

، وباتت تســعى إلى تحديث شـــبكتها من خلال تكثيف 1323النحاســية القديمة الى الالياف البصــرية في ســـنة 
 الألياف البصرية.

 تكثيف الألياف البصرية لاتصالات الجزائرية(: 15الشكل)

 
 http://portail.algerietelecom.dz المصدر:

                                                           
1 -http://portail.algerietelecom.dz 

 



 الة تبسة لاتصالات الجزائر وأثرها على استجابة سلوك المستهلك النهائيالقوة البيعية في وك         الفصل الثالث: 

 
82 

 
 

حيث تم ريط الألياف البصــــــرية على  1323يوضــــــح الشــــــكل خطة تطوير على خريطة الجزائر ســــــنة 
 مستوى المدن الجزائرية وتكثيفها.

 شبكة النفاذ  3-
 1321ثم أصــــــــــبح في نهاية ســــــــــنة  1330في ســــــــــنة  1.001.103كان عدد أجهزة وصــــــــــل الزبائن 

  WLL. جهاز لاســـــــــــلكي من نوع 053.333و ز ســـــــــــلكيجها 3.303.211جهاز، ومنهم  1.323.211
تشــــــغيل و  خاصــــــة بعد وضــــــع 1321عرفت الأنشــــــطة في قطاع شــــــبكة النفاذ تصــــــاعدا خلال ســــــنة  

ولاية، وقد ســــمح برنامج تشـــــغيل  11على مســــتوى  MSAN جهاز بالتكنولوجيا الجديدة من نوع 033.333
يمتد هذا البرنامج على و  1320في شــهر مارس  % 23أجهزة التكنولوجيا الجديدة بتحديث الشــبكة إلى نســبة 

ــفـــــــاذ 0ولايـــــــة لــتــحـــــــديـــــــث  35 ــقــطـــــــة ن ــهـــــــا و  مــلايــيــن ن ــيــن  .1320مــلــيــون مــبــرمــج لســـــــــــــــنـــــــة  2مــن ب
إلى  1330في ســــــــــــــنة  1.310.303كما تجدر الإشــــــــــــــارة أنه ارتفع عدد الزبائن لخدمة الهاتف من  

 % 11، أي زيادة قدرها 1320في شهر مارس  0.101.250
 الانترنت - 4

ف مجـال الانترنت تقدما إيجابيا في عدة ميادين، وقد ورد في تقرير محاضــــــــــــــرة الأمم المتحدة حول عر 
التوقعات(، أنه تم تصــــنيف الجزائر من بين و  ، الاتجاهات1330التجارة والتطور )تقرير الإعلام الاقتصــــادي 

 ع إلى جانب المغربمن مشـــــــــــتركي الانترنت ذو التدفق الســـــــــــري % 03الدول الإفريقية الخمســـــــــــة التي تجمع 
 .جنوب إفريقياو  مصرو  تونسو 

وقد كان هذا نتيجة عدة عمليات تحسين وتطوير وتنظيم وبذل مجهودات كثيفة من أجل تطوير وتوسيع 
بلدية بالأنترنت بفضـــل شـــبكة  2132تم ربط  1335والدولية، وبالفعل منذ ســـنة  شـــبكات الاتصـــالات الوطنية

ما ســـــــمح بوصـــــــل المنازل والشـــــــركات ومقاهي الانترنت بهذه الخدمة حيث الانترنت ذو التدفق الســـــــريع وهذا 
في ســــنة  % 13إلى  1321في ســــنة  % 2ارتفعت نســــبة توفر الانترنت ذو التدفق الســــريع في المنازل من 

1320. 
إلى  1331في ســــــــــــــنة  10.333فيما يتعلق بعدد أجهزة الانترنت ذو التدفق الســــــــــــــريع فلقد انتقلت من       

    إضـــــــــافة الى أنه مع انتشـــــــــار شـــــــــبكة الجيل الجديد من نوع 1320في نهاية شـــــــــهر مارس  2.030.313

MSAN   تخص الانترنــــــت ذو التــــــدفق الســــــــــــــريع.  % 13خط، من بينهــــــا  051133تم تشــــــــــــــغيــــــل 
  1331زبون في نهاية  215.131أما بالنسبة لعدد زبائن الانترنت ذو التدفق السريع فلقد انتقل من 
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منهم يســتفيد من خدمة الانترنت ذو التدفق الســريع  % 03حيث  1320مارس  في 2.255.132إلى 
عندما أجريت تخفيضــــــــات  1335وقد زاد الطلب على خدمة الانترنت خاصــــــــة في ســــــــنة ، WIFI مع مودام
على مجموعة عروض اتصــــــــالات الجزائر الخاصــــــــة بالأنترنت ذو التدفق الســــــــريع، ففي ســــــــنة  % 13قدرها 
أما اليوم فيمكن أن يصــــل إلى  Kbps 03الاتصــــالات على الشــــبكة الهاتفية هو ، كان أقصــــى تدفق 1330

13 Mbps مع تكنولوجيا ADSL2+. 
 الشبكة التجارية -5

منذ نشـــــأة اتصـــــالات الجزائر، تم تقوية الشـــــبكة التجارية من ســـــنة إلى أخرى للتقرب من الزبائن، حيث 
  .1331وكالة في  111مقابل وكالة تجارية  032أصبح لمجمع اتصالات الجزائر اليوم 

 الموارد البشرية -6 
عامل مع نســــــبة تأطير ضــــــعيفة جدا لا تتجاوز  13.531، كان لاتصــــــالات الجزائر 1330في ســــــنة 

1% . 
طار سامي من بينو  إطار 1.510لديها  أصبحبعد عشـر سنوات، و  أما اليوم موظف بنسبة  12.011ا 
 .% 11تأطير قدرها 

موظف  2333إلى تحســــين كفاءة الموارد البشــــرية، انتقل عدد المكونين من فيما يخص الجهود الرامية 
 1320موظف مبرمج تكوينهم إلى نهـــايـــة  5.333ثم أكثر من  1321في  1.310إلى  1330مكون في 

 .حسب الأهداف المحددة في إطار خطة العمل
في إطار  0212 عاملا من جميع الفئات. من بينهم 22.331منذ نشــــأتها، وظفت اتصــــالات الجزائر 

  أنظمة الدعم للإدماج المهني.
 المطلب الثالث: المديرية العملياتية للاتصالات ووكالة تبسة

ســيتم التعرف في هذا المطلب على المديرية العملياتية للاتصــالات ووكالة تبســة والهيكل التنظيمي لكل 
 .منهما

 الفرع الأول: المديرية العملياتية لاتصالات الجزائر 
 ذا الفرع تعريف المديرية العملياتية لولاية تبسة وهيكلها التنظيميهول يتنا 
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 التعريف بالمديرية العملياتية لولاية تبسة  -1
هي الهيئة الممثلة لمجمع اتصــالات الجزائر في الولاية، وتعتبر الأداة التنفيذية للمجمع، وهي المســؤولة 

تمثلة في والم على ثلاث نيابات المديريات الآتية زعةالأولى عن كل تخطيط لتحقيق أهدافها المســــــــــــــطرة والمو 
 1نيابة مديرية وظائف الدعم.الديرية التجارية، و نيابة نيابة الديرية التقنية، 

ظر إليها ة الشــبكة كما ينتحســين جود لولاية تبســة على محاور عديدة أهمهاوترتكز المديرية العمالياتية 
جراءاتها و نها في محور قراراتهوضع زبائكل زبون و   توفير خدمات بأسعار تتماشى وتطلعات الزبون.ا وا 

 الهيكل التنظيمي للمديرية العملياتية  -2
تســـعى المديرية العملياتية للاتصـــالات إلى التوزيع الأمثل للوظائف لأجل ضـــمان تغطية مثالية للســـوق 

 :في الشكل الآتيوتقديم الخدمات في المكان والوقت المناسبين، من خلال وضع هيكل تنظيمي موضح 
 الهيكل التنظيمي للمديرية العملياتية(: 16الشكل )

 
 
 
 
 
 
 من إعداد الطالبتين بناءا على مصادر من المؤسسة المصدر:

يوضح الشكل أن المديرية العملياتية لاتصالات تبسة هي وحدة عملية، تسير الوحدات التقنية والتجارية 
 بة على حدى:التابعة لها، وسيتم ذكر كل نيا

 وتحتوي على ثلاثة أقسام: :نيابة المديرية التقنية -2-1
 ،معدات النفاذ، الشبكة اللاسلكية، الشبكة الحضرية من وتهتم بكل قسم شبكة النفاذ: -أ
 صيانة شبكة النفاذ.و 
مصــــلحة شــــبكة الألياف ، مصــــلحة معدات النقل ،وتضــــم كل من مركز التراســــلات :قســـم شـــبكة النقل  -ب

 مركز صيانة شبكة الألياف البصرية.و  ،Hertizienلشبكة مصلحة ا، البصرية
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 ،مصــــلحة الدراســــات والهندســــة، ويختص بمصــــلحة تطوير ومتابعة الشــــبكات قســـم التخطيط والمتابعة:  -ج
  مركز هندسة الخطوط.و 
دائرة الوســـــــــــائل ، الدائرة القانونية، ســـــــــــم المشـــــــــــتريات والامدادقوتضـــــــــــم  :نيابة مديرية وظائف الدعم -2-2

 وارد البشرية.قسم الم، و دائرة التوثيق والأرشيف، المعلوماتيةدائرة الأنظمة ، قسم المالية والمحاسبة ،والممتلكات
 وتضم الآتي:: نيابة المديرية التجارية  -2-3
 الوكالة التجارية: تضم الوكالة التجارية العديد من الوكالات الفرعية )سيتم توضيحها في المبحث الثاني(؛ 
 مصلحة البيع.و  مصلحة العلاقات مع الزبائن قسم البيع: ويضم كل من 
 .قسم العلاقات مع المؤسسات: ويحتوي على مصلحة المشاريع والمركز التقني للمؤسسات 
 .قسم الدعم التجاري: ويضم مصلحة متابعة الفوترة والأداء ومصلحة دعم الأنظمة المعلوماتية 

 تعتبر جزء من الوكالة التجارية التابعةوبما أن جوهر موضــــــوع الدراســــــة يتمحور حول قوة البيع التي  
 لنيابة المديرية التجارية فسيتم التطرق لها من خلال توضيح الهيكل التنظيمي لوكالة تبسة.

 وكالة تبسة لاتصالات الجزائر: الفرع الثاني
 وهيكلها التنظيميهذا الفرع التعريف بوكالة تبسة يتناول   

 ر التعريف بوكالة تبسة لاتصالات الجزائ -1
الوكالة التجارية هي نقطة تواصــــل مميزة بين المؤســــســــة وزبائنها، ويتمثل دورها الرئيســــي في الاجابة   

 .1خدمات(و  على تساؤلات الزبائن وتسويق مجموع منتجات اتصالات الجزائر)سلع
 الهيكل التنظيمي لوكالة تبسة -2

 تقسم هذه الوكالة إلى عدة أقسام موضحة في الشكل الآتي: 
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 الهيكل التنظيمي لوكالة تبسة(: 17الشكل)
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 من إعداد الطالبتين بناءا على مصادر من المؤسسة المصدر:

( أن وكالة تبســــة تقســــم نشــــاطاتها على خمســــة أقســــام حيث يقوم قســــم الحســــابات 21يوضــــح الشــــكل)
ســـــجل اليوميات، أما قســـــم التحصـــــيلات المالية يقوم بمقارنة والمقاربة بمقارنة الفواتير المحصـــــلة من الزبائن و 

، أما مســــــؤول نقاط الحضــــــور فهي الفروع التي تعمل gaiaفي نظام  ســــــجلةالســــــجل اليومي مع المداخيل الم
ضــمن نشــاط وكالة تبســة، واخيرا بالنســبة لنافذة الوكالة وقوة البيع وقســم العمليات التجارية والحســابات الكبرى 

 اليهما ضمن المبحث الثاني. سيتم التطرق
 المزيج التسويقي بوكالة تبسة: المطلب الرابع

تهــدف وكــالــة تبســـــــــــــــة إلى الوصــــــــــــــول إلى أكبر عــدد ممكن من المبيعــات ممــا يقــابلهــا أكبر عــدد من 
المشـــــــتركين، لذلك كان لابد من الاعتماد على الأدوات التســـــــويقية المختلفة، وفيما يلي مختصـــــــر عن المزيج 

 لذي تعتمده وكالة تبسة في تحقيق أهدافها.التسويقي ا
 الخدمة  -1

 1هناك مجموعة من الخدمات تقدمها الوكالة وهي: 

                                                           
1 -www.algerietelecom.dz. 

 مدير الوكالة التجارية

قسم الحسابات 
 والمقاربة

 قسم
التحصيلات 

 المالية

قسم العمليات 
 التجارية للحسابات

 الكبرى

نافذة الوكالة 
 وقوة البيع

نقاط   

 الحضور

 الاستقبال

 والتوجيه

 أمينة

 الصندوق

 التقني

 التجاري

 قوى البيع

 المباشرة



 الة تبسة لاتصالات الجزائر وأثرها على استجابة سلوك المستهلك النهائيالقوة البيعية في وك         الفصل الثالث: 

 
87 

 
 

يتحصـــــــــل الزبون على خدمة الهاتف من خلال الشـــــــــبكة : téléphone fixe خدمة الهاتف الثابت -1-1
تـــاج إلى موقع من مركز الإن انطلاقـــاالهـــاتفيـــة المقـــدمـــة عبر الخطوط والمتمثلـــة في إعـــداد الأعمـــدة والكوابـــل 

 الزبون.
 IDOOM FIXEونظرا للانقطــاعـــات المتكررة والأعطـــاب في الكوابـــل ظهرت خـــدمــة "إيـــدوم فيكس" 

 .(31أنظر الملحق رقم )وتعني خدمة الهاتف الغير محدودة، 
أول ما أســــــــتخدمت الأنترنت كانت تحت إســــــــم إيزي، فوري، :  IDOOM ADSLخدمة الأنترنت  -0-7

 IDOOM FIXEالهـاتفيـة ذات الكوابل والأعمدة، لكن مع ظهور خدمة أنيس، وذلـك بواســــــــــــــطـة الشــــــــــــــبكـة 
التي تعني خدمة الانترنت الغير محدودة، بهســــــــــــــتخدام تقنية الألياف  IDOOM ADSLاســــــــــــــتحدثت خدمة 

ق وهي عبارة عن انترنت بتدفقات عالية، حيث تتراول ســرعة التدفالبصــرية بدلا من الكوابل النحاســية القديمة، 
 (.30أنظر الملحق)ميغابايت، إضافة إلى العديد من الخدمات المجانية،  13ابايت وميغ 2بين  ما

هي عبارة عن حزمة تتضــــــــــــمن نفاذا إلى الانترنت ذو تدفق جد  :Idoom Fibreخدمة الانترنت   -1-3
عالي وخط هاتف ثابت مع إشــــــــتراك مكالمات غير محدودة نحو المحلي والوطني، كما تتراول ســــــــرعة التدفق 

 ميغابايت. 233ابايت وميغ 1بين 
  موتتمثل في الانترنت عالية التدفق وذلك بالاســـــــــتفادة من مودا: 4Gخدمة الانترنت الجيل الرابع   -1-4

4G LTE يوم، ويتم تشغيل هذا المودام دون اللجوء إلى خط هاتفي. 03جيغا أوكتيه صالح لمدة  21ذو 
ت، وهو حل مبتكر يســمح بتغطية وهي خدمة الانترنت اللاســلكي بأي مكان وبأي وق: Wiciخدمة   -1-5

 (.33أنظر الملحق)مناطق حضارية واسعة وبتدفق عالي، 
تقوم اتصـــالات الجزائر بتســـهيل تعبئة حســـاب الزبائن بوضـــع : خدمة بطاقات التعبئة وتذاكر التعبئة  -1-6

بطاقات تعبئة أو التذاكر تحت تصــــــــرف الزبائن بأي وقت وبأي نقطة بيع، وأيضــــــــا على مســــــــتوى الأكشــــــــاك 
 (.31أنظر الملحق)متعددة الخدمات، ال

لا يتم ظهوره إلا بعد الكشــــــط على الشــــــريط  codeحيث تحتوي التذاكر أو البطاقات على رمز تفعيلي 
الفضــي هذا بالنســـبة للبطاقة، أما التذكرة الرمز التفعيلي بها واضـــح، ومن خلال الرمز التفعيلي تتبع توجيهات 

 الرصيد في بضع دقائق.الموزع الصوتي الذي يساعد في تعبئة 
من أجـل تدعيم خدمة التعبئة ودفع الفواتير : (E-PAIMENTخـدمـة لاخلاصلا الـدفع الإلكتروني ) -1-7

الخاصـة بها، وتخفيفا لعبء التنقلات والمعاملات النقدية وربحا للوقت، أصـبح بهمكان المستهلك تسديد فواتير 
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ل ملئ اســـــتمارة اشـــــتراك متوفرة على مســـــتوى الهاتف والانترنت عن طريق الحســـــاب الجاري البريدي، من خلا
جراء المعاملات على الموقع الالكتروني  (.30أنظر الملحق رقم ) ،www.idoom.dz مكتب البريد وا 

تســــــــــــــمى هـذه الخـدمـة كـذلـك بالمكتبة الرقمية، وذلك :  FI-MAKTABATIخـدمـة في مكتبيتي  -1-8
، وهي ل: العلوم، التربية، ثقافة عامة، صـــــــحة...باقتناء بطاقة في مكتبتي التي تحتوي على أبواب المعرفة مث

 (.31 أنظر الملحق رقم) صالحة لمدة اثنا عشرة شهرا،
 التسعير  -2

يعتبر التســــعير وســـــيلة لتحقيق أهداف المؤســـــســــة، كما أنه يعتبر العنصـــــر الوحيد من عناصـــــر المزيج 
يف المزيج التســــــــويقي مصــــــــار التســــــــويقي الذي يؤدي إلى تحقيق إيرادات، بينما تعتبر العناصــــــــر الأخرى من 

تتحملها المؤسسة، ويتم تحديد أسعار الخدمات المقدمة من طرف الوكالة التجارية ونقاط البيع التابعة لها على 
مســـتوى المديرية العامة وبالضـــبط مديرية التســـويق بعد قيامها بدراســـة الســـوق، وفي حالة تغيير الأســـعار نحو 

بهعلام جميع الوكالات التجارية بواســــطة فاكســــات ترســــل إلى رؤســــاء الارتفاع أو الانخفاض تقوم المؤســــســــة 
 المصالح.

 التوزيع   -0
تقوم المديرية بتحديد المواضــــــع )المواقع( التي ســــــتغطى بشــــــبكة الهاتفية والانترنت وذلك بالتنســــــيق مع 

طقة من لمنمراكز الإنتاج التقنية بناء على طلبات واحتياجات الســـــوق )حســـــب عدد الزبائن(، وأيضـــــا ملائمة ا
 ناحية التغطية الشبكية لاتصالات الجزائر، ومن ثم تقوم بتوزيع خدماتها في مناطق الولاية

 الترويج -3
حتى تحقق المؤســـــســـــة ســـــياســـــتها الترويجية وبفعالية لابد من اســـــتخدام عناصـــــر المزيج الترويجي من 

التأثير  وضيح ميزاتها، وبالتاليإعلان، تنشيط المبيعات، العلاقات العامة، وذلك لتعريف بخدمات المؤسسة وت
، لكن باعتبار أن وكالة تبسـة هي حلقة الوصــل بين مسـتهدف لاسـتمالة ســلوكهم الشـرائيعلى أذهان الجهود ال

المسـتهلك المسـتهدف والمديرية العملياتية للاتصـال فهنها تعتمد على عنصـر البيع الشـخصـي كوسيلة ترويجية 
 تها على هذا العنصر وتوكل له تحقيق الأهداف البيعية.يانوتسويقية، حيث تصب كل اهتمامها وميز 

 الأفراد -5
، الاســتقبال أعوان ســويق وتقديم الخدمات للزبائن وهمتتضــمن كل عناصــر رجال البيع المشــتركين في ت

 موظفي التقني تجاري.، أميني الصندوق، قوى البيع المباشرة، رؤساء أقسام مقاطعة البيع
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 الدليل المادي  -6
ف البناء واعادة الهيكلة التي تمر بها وكالة تبســـــــة حاليا، وفي الوقت الذي صـــــــادف الاطار نظرا لظرو 

ل لذلك من الصـــــعب تحديد الدلي ،بســـــة مســـــتأجرة محل من بريد الجزائرالزمني للدراســـــة الميدانية، فان وكالة ت
بـاســــــــــــــتثنــاء أجهزة  ،ذلــك لأن العنــاصــــــــــــــر المكونــة لهــذا المكــان غير تــابعـة للوكـالــة ،المـادي الخـاص بــالوكـالــة

مســــــــتهلك لالكمبيوتر، ومع ذلك يمكن تحديد هذه العناصــــــــر والتي لا تســــــــاهم بشــــــــكل كبير في تقديم الخدمة ل
يحتوي كل  ثمكاتب القوى البيعية وهي متمثلة في ســــــــتة مكاتب، حي، كاميرات مراقبة، المقاعد النهائي، وهي

 ت الترويجية.المطويا، علبة الأدوار المرقمة، بيوترممكتب على جهاز ك
 العمليات -7

، من كينتهلتتمثــل العمليــات في كــل الاجراءات التي يقوم بهــا رجــال البيع أثنــاء تفــاعلهم مع المســــــــــــــ 
 .وشرل مفصل للخدمات المقدمة إلى غاية إقناع العميل باقتناء الخدمة ملاءاستقبال الع

ي ســوق الاتصــالات، الشــيء الملاحظ من خلال عرض ما ســبق أن اتصــالات الجزائر مؤســســة رائدة ف
لها مديريات فرعية في كل ولاية تســــعى الى تحقيق أهدافها من خلال وضــــع مزيج تســــويقي متكامل للوكالات 
 التابعة لها، فقد تقدم وكالة تبسة حزمة من الخدمات التي تتنوع حسب احتياجات المستهلكين وحسب تنوعهم.

 سة : دراسة وتحليل قوى البيع في وكالة تبالمبحث الثاني
لإضــافة ة بتصــنيف المســتهلكين وتخصــيص نقاط البيع، بااتييلمتتعلق المســؤولية الأســاســية للمديرية الع

تحديد المهام المباشــــــــرة والغير مباشــــــــرة لهم، لذلك ســــــــيتم في هذا المبحث و  إلى تعيين قوى بيع للنقاط البيعية،
كيفية خدمة و  لخاص بالمستهلك النهائية لمعرفة القسم ااتيتوضيح التخصص المتبع من طرف المديرية العملي

معرفة مدى التزامهم بمهامهم من خلال و  هذا القســـــم من خلال إدارة القوى بيعية، وتحديد جملة من المهام لهم
 الأساليب المتبعة في مكافأة القوى البيعية.و  النوعية الموضوعةو  تحقيق الأهداف الكمية

 ة لاتصالات الجزائراتيالعملي المطلب الأول: تخصص قوى البيع في المديرية
ة لاتصالات الجزائر بتقسيم السوق إلى قطاعات لضمان تغطية شاملة، فقسمت اتيقامت المديرية العملي

 القوى البيعية على حسب اختلاف المستهلك المستهدف وقامت بتوزيعهم على حسب المنطقة الجغرافية.
 الفرع الأول: التخصص حسب المستهلك المستهدف

كل نوع تصـــــنيفهم إلى ثلاث أنواع، و و  ة على تحديد احتياجات المســـــتهلكيناتيملت المديرية العمليلقد ع
 .له قسم خاص بخدمته
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 قسم خاص بالمستهلك النهائي  -1
ة لاتصــــالات الجزائر وكالة تبســــة لخدمة المســــتهلك النهائي، وباعتباره أن اتيخصــــصــــت المديرية العملي

فريقين من قوى البيع، حيث كل فريق يحتوى على ســبعة موظفين،  هذه الشــريحة كبيرة وضــعت تحت خدمتهم
 ويضم كل فريق:

 رئيس قسم مقاطعة البيع؛ 
 أمينة الصندوق؛ 
 قوى البيع المباشرة وهم ثلاثة موظفين؛ 
 عون الأمن؛ 
 .تقني تجاري 
 قسم خاص بالمستهلك الوسيط   -2

 هذا القســــم بخدمة المســــتهلكويســــمى هذا القســــم قســــم الحســــابات الكبرى على مســــتوى الوكالة، يختص 
عادة بيعها و  الوسيط الذي يقوم بشراء البطاقات  مستهلك النهائي، يتكون هذا القسم من ثلاثة موظفين:للا 

 مشرف القسم؛ 
 مسؤولة مختصة بخدمة مقاهي الأنترنت والأكشاك متعددة الخدمات؛ 
 .مسؤولة مختصة بخدمة الاشتراك للمؤسسات الصغيرة 

هلك اتفاقية بيع بين اتصــــالات الجزائر والمســــت على الكبرى على مســــتوى الوكالة وفر قســــم الحســــاباتتي
 يكون لكل وسيط رمز تجاري خاص به على النحو الاتي: (، حيث35ملحق رقم  أنظر)، الوسيط

  ؛023.331الكشك متعدد الخدمات، رمزه التجاري 
  ؛031.121مقاهي الأنترنت، الرمز التجاري 
  ؛131.121التجاري المكتبة ووراقة، الرمز 
  131.130بائعي الهواتف النقالة وملحقاتها الرمز التجاري. 

وبطــاقــات الهـاتف الثــابــت 4G يزود هــذا القســــــــــــــم للوســــــــــــــطــاء أنواع بطــاقــات التعبئــة )بطــاقــات أنترنــت 
ADSL تهتم الوكالة بهذه الشــريحة دون البحث عن وســطاء جدد لضــمان تطوير الحصــة الســوقية، حيث  ،)

من إجمالي المبيعات كما هو مبين في فاتورة المبيعات )أنظر الملحق  %3اء من تخفيض يســـــــــــتفيد الوســـــــــــط
 (.30رقم
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 الملحق )أنظرأنواعها ضــــمن وصــــل الاســــتلام الممضــــي من الطرفين و  وأخيرا توضــــح عدد المشــــتريات
 (.23رقم
 قسم خاص بالحسابات الكبرى  -0

والمؤســــســــات والإدارات  (ن، صــــيادلةمحامي، )أطباءيختص هذا القســــم بخدمة أصــــحاب المهن الحرة  
 الحكومية، ويتكون هذا القسم من ثلاثة موظفين وهم:

 رئيس القسم؛ 
 موظف مكلف بمتابعة الحسابات؛ 
 .موظف مكلف بالمتابعة التجارية 

ات يقوم بالبحث دائما على طلبو  يختص فريق هذه المصــــلحة بالعمل على توفير الخدمات للمؤســــســــات
 ن المســــــتهلكين خدمات خاصــــــة وعروض خاصــــــة، حيث لديهم تدفق أنترنت خاصجديدة، ولهذه الشــــــريحة م

 (.22الملحق رقم ) موضح في ما هوعالي وأسعار خاصة حسب و 
تســـدد المؤســـســـات العمومية وأصـــحاب المهن الحرة حســـاباتهم بواســـطة الصـــك البريدي أو البنكي عن  

ة من الخدمة إلى اتصالات الجزائر بعد مصادقطريق الخزينة العمومية بتحويل المبالن من حساب المستفيدين 
 المراقب المالي على الوثائق والعروض المقدمة لهم. 

بعد عرض خصــــائص كل قســــم متخصــــص في المســــتهلك المســــتهدف يمكن تلخيص ذلك من خلال  
 الجدول الاتي:

 الجزائر تتخصص قوى البيع حسب المستهلك المستهدف في المديرية العملياتية لاتصالا (:17)الجدول 
قســــــــم خاص بالحســــــــابات الكبرى 

 والمصالح العمومية
 قسم خاص بالمستهلك الوسيط

قســــــــــم خاص بالمســــــــــتهلك 
 النهائي

 الأقسام

 البنوك والمستشفيات؛ -
 محامين وأطباء؛ -
 الوكالات السياحية؛ -
 الأمن الداخلي؛ -
 )الشرطة والدرك(. -

 الكشك متعددة الخدمات؛ -
 مقاهي الأنترنت؛ -
 كاتب؛الم -
بائعي الهواتف النقالة  -

 وملحقات الهواتف النقالة.

كل منتفع بالخدمة  -
لمصلحته الخاصة 

)موظف، بطال، طالب، 
 متقاعد ...(

 
 

 أنواع المستهلكين

 عدد العمال 23 30 30
 .ين بناء على معلومات من المؤسسةمن إعداد الطالبت المصدر:
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الات الجزائر قسـمت المستهلكين إلى ثلاثة أصناف لتغطية ة لاتصـاتييوضـح الجدول أن المديرية العملي
مكانتهم ووضـــــــعت لكل قســـــــم قوى بيعية كل المســـــــتهلكين باختلاف وظائفهم و الســـــــوق وتوزيع الخدمات على 

 يختلف عددها على اختلاف كثافة العمل في كل قسم.
 الفرع الثاني: التخصص حسب المنطقة الجررافية 

رف طمعتبرة لذلك فقد كان التخطيط من كثافة ســـــكانية و  جغرافية واســـــعةتحتوي ولاية تبســـــة على رقعة 
ة إلى تقســــيم نشــــاط البيع الخاص بالمســــتهلك النهائي على مســــتوى الوكالة ونقاط الحضــــور، اتيالمديرية العملي
الشـــــــــريحة الكبرى التي تتطلب كثافة في العمل لســــــــــد  أن المســــــــــتهلك النهائي هو باعتبار( 21)أنظر الملحق

، حيث يشـمل هذا التقسيم كل المستهلكين في الولاية وبلدياتها، وكان التقسيم مصنف حسب الجدول اجاتهاحتي
 :الاتي

 التخصص الجغرافي لقوى بيع وكالة تبسة: (18الجدول )
 النقاط البيعية عدد قوى البيع

 وكالة تبسة وسط المدينة 23
 -تبسة–نقطة حضور المرجة بحي المرجة  33
 -تبسة–ر بحي فاطمة الزهراء نقطة حضو  33
 -تبسة–نقطة حضور عدل بحي الجرف  30
 -تبسة–الوكالة التجارية المصغرة بدائرة الشريعة ولاية  31
 نقطة حضور الحمامات ببلدية الحمامات ولاية تبسة 33
 -تبسة–نقطة حضور الكويف  31

 من إعداد الطالبتين اعتمادا على مصادر من المؤسسةالمصدر: 
لمصــغرة ا والوكالة-تبســةوكالة –ضــح من الجدول أن النقاط البيعية المقســمة جغرافيا هي الوكالة الأم يت

، اضـافة إلى نقاط الحضور، تحتوي كل النقاط البيعية على عدد من قوى البيع، كما يتضح -دائرة الشـريعة –
الوكالة  العمل وباعتبارها كذلك كذلك أن وكالة تبسة تحتوي على العدد الأكبر من قوى البيع ذلك حسب كثافة

 المركزية.
فهي وكالة مصـــــغرة تقوم بنفس المهام  DICTEL، أما الوكالة الفرعية ACTELتســـــمى وكالة تبســـــة 

وخطوط  4Gالمباشـــــــــــرة والغير مباشـــــــــــرة التي تقوم بها وكالة تبســـــــــــة لكن بدرجة أقل مثل بيع بطاقات التعبئة 
بالذكر هنا أن الوكالة الفرعية المصــــــغرة ونقاط الحضــــــور يعمل قوى وتدوين العمليات والجدير  الهاتف الثابت

 البيع فيها طوال ساعات اليوم دون تناوب على عكس وكالة تبسة وهذا يعود لكثافة المنطقة الجغرافية.
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 المطلب الثاني: إدارة القوى البيعية في وكالة تبسة 
خبراتهم لخدمة و  للراغبين في نقل مؤهلاتهم باب التوظيف ة لاتصـــــــــــالات الجزائراتيتفتح المديرية العملي

المؤســـــســـــة عندما يكون هناك نقص في ســـــيرورة العمل أو عندما تفتح نقاط بيعية جديدة، فتعتمد على اختيار 
 .وتدريب رجال البيع وتهتم بمراقبة عملهم

 وتوظيف القوى البيعية في وكالة تبسة اختيارالفرع الأول: 
تصـــــــــالات الجزائر إلى قوى بيعية تتوفر فيهم معظم الشـــــــــروط التي تحددها ة لااتيتحتاج المديرية العملي

 مسبقا. 
 إختيار القوى البيعية -1

 :حسب التخصصات المطلوبة في كل مرةيتم اختيار القوى البيعية 
 التخصصات المطلوبة  -1-1

 يجب أن يكون رجل البيع لدى مؤسسة اتصالات الجزائر متحصل على إحدى الشهادات الآتية:
 ندس دولة؛مه 
 اللاسلكية؛و  تقني سامي في اتصالات السلكية 
  ؛الآليتقني سامي في الإلكترونية أو الإعلام 
  أو الإعلام الألي؛ كالإلكترونيتقني في 
  ،دراســـــات عليا في إحدى التخصـــــصـــــات )علوم تجارية، علوم اقتصـــــادية، علوم التســـــيير، علوم الاتصـــــال

 قانون(.
 مصادر الحصول على المترشحين   -1-2

ة لاتصــــالات الجزائر أن تضــــع طلبات التوظيف من خلال وضــــع إعلانات في اتيمكن للمديرية العمليي
المراكز الخاصـــة بطلبات التوظيف )وكالات التشـــغيل(، ثم بعد ذلك تضـــع هذه الإعلانات في الموقع الخاص 

 .(www.algerietelecom.dzبالمؤسسة )
 الشروط الواجب توفرها في رجل البيع   -1-3

 : يع لدى وكالة تبسة الشروط الآتيةيجب أن تتوفر في رجل الب
 المستوى التعليمي؛ 
  صحاب الخبرة المهنية؛لأالأولوية 

http://www.algerietelecom.dz/
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 الفرنسية؛و  متحكم في اللغة العربية 
 يمتلك ثقافة عامة جديدة؛ 
  مستوى جيد في الإعلام الآلي؛ 
 الإقناع؛و  مهارات التواصل 
 المناسبات الدينية والوطنية، أي العمل في غير وقت الرسمي للعمل.و  ضمان المناوبات اليومية 
 القوى البيعية  توظيف-2

ة مســـابقة تضـــم العدد المطلوب من عارضـــي العمل عن طريق المقابلة، وتتكون اتيتنظم المديرية العملي
 هذه المقابلة من لجنة مختصة مشكلة من:

 شرية؛ رئيس قسم الموارد الب 
 ممثل العمال؛ 
   ؛المساهمةممثل من لجنة CP 
  أي مصلحة.من عضو آخر 

 طرل أسئلة عليه مباشرة وغير مباشرة لمعرفة الجوانب الأربعة الآتية: و  تقوم اللجنة بالحوار مع المترشح
  المكتسبات القبلية والمعارف؛ 
 الجانب النفسي من خلال دراسة ردود الأفعال؛ 
 .العامل السلوكي 
 بعد ذلك يجب على كل عضو من اللجنة أن يضع من نقطة إلى أربع نقاط على المجالات الآتية:         
  ؛نقاط( 3إلى  2الشهادات )من 
  نقاط(؛  3إلى  2)الخبرة 
 ( ؛ 3 إلى 2المعرفة)نقاط 
 ( 3إلى2العامل النفسي والسلوكي .)نقاط 

 .ةهام معينة في الوكالتأدية م توظيف المترشح يصبح رجل البيع يعتمد عليه فيو  بعد اختيار
 تقييم تدريب القوى البيعيةو  الفرع الثاني: تدريب

نما يشــــــــــمل حتى ذوي الخبرة  بالنســــــــــبة لتدريب القوى البيعية لا يقتصــــــــــر ذلك على رجل البيع الجديد وا 
 للاستفادة واستخدام كل تجديد في أنظمة المؤسسة.
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 القوى البيعية تدريب-1
علا تضـــــــع المديرية رجل البيع في نقطة البيع مؤقتا مع رجل ذو خبرة ج ن النتائفور نجال المتســـــــابق وا 

مهنية طويلة ليعوده على ســــياســــة العمل واكتســــاب المعارف الأولية، ثم وقبل انقضــــاء مدة ثلاثة أشــــهر على 
ة عشر سالأكثر ترسل المديرية القوى البيعية لتلقي الدروس في المراكز المختصة لمدة تكوينية لا تزيد عن خم

يوما ولا تقل عن يومين، ذلك حســـــــــــــب كثافة الدروس، كما تضـــــــــــــم كذلك دورات تدريبية للقوى البيعية القديمة 
 (.20أنظر الملحق رقم )لتواكب أنظمة البيع الجديدة والتعرف على الخدمات الجديدة، 

بقسنطينة، فهو  هويةوبالنسبة للمراكز الخاصة بتدريب القوى البيعية توجههم المديرية إلى المدرسة الج 
 مختص بتدريب القوى البيعية على مستوى شرق الجزائر.

تنقسـم أيام التدريب حسب برنامج الدراسة المعد مسبقا، فهناك محاضرات مقسمة إلى حصتين وباقي   
الأيـام تكون دروس تطبيقيـة، وتســــــــــــــتفيـد القوى البيعيـة في أيـام التدريب من مجموعة من المعلومات المبرمجة 

 دريس والتدريب وهي: للت
 معلومات أولية عن المؤسسة وتاريخها الوظيفي وأهم إنجازاتها؛ 
 تعرف قوى البيع على كل الخدمات والسلع التي تقدمها الوكالة؛ 
 تعليم قوى البيع مختلف تقنيات البيع؛ 
  .تدريب قوى البيع على برامج الحاسوب والأنظمة المطبقة 
 تقييم تدريب القوى البيعية  -1

يكون هذا التقييم و  ة التقييم فيما يخص تدريب القوى البيعية تكون في نهاية المدة المحددة للتدريب،طريق
 على شكل العناصر الآتية:

 تطبيقية؛و  اختبارات كتابية 
 تطبيقية؛و  اختبارات شفوية 
 ختبارات كتابية وشفوية وتطبيقيةا. 

ص للقوى البيعية تحتوي على اختصــــــاوبعد انتهاء مدة التدريب يمنح مركز قســــــنطينة شــــــهادات تربص 
 ومدة التدريب.

  المطلب الثالث: أنواع قوى البيع في وكالة تبسة والمهام الموجهة لهم
 تصنف قوى البيع في وكالة تبسة على حسب المهام الموكلة لكل نوع 
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 الفرع الأول: أنواع قوى البيع
ظفين، ن متناوبين كل فريق يضــــــم ســــــبعة مو يوجد بوكالة تبســــــة ثلاثة أنواع من القوى البيعية وهم فريقي

 وتنقسم هذه الأنواع الى:
 قوى البيع الداخلية  -2

ر مباشــــــــــــــرة والغيتنفيذ عمليات البيع المباشــــــــــــــرة و  هم القوى البيعية الذين يقومون بتلقي أوامر الشــــــــــــــراء
 للمستهلك النهائي داخل الوكالة.

 مقدمي خدمات الدعم  -1
 مية للمستهلك النهائي داخل الوكالة.يخدمات التدعوهم أعوان الأمن الذين يقدمون كل ال

 قوى البيع الخارجية  -0
هم القوى البيعية الذين ينتقلون في الأماكن المحددة في الســــــوق للحصــــــول على مســــــتهلكين جدد خارج 

 الوكالة.
يتكون قوى البيع الخــارجيــة في وكــالــة تبســـــــــــــــة من نفس أفراد قوى البيع الــداخليــة، حيــث يتم تعينهم من 

ف مدير الوكالة بالتنســـــيق مع رئيس قســـــم مقاطعة البيع، مع العلم أنه يتم اختيارهم عشـــــوائيا، ويكون عدد طر 
ن كانت مجموعة يجب أن تحتوي  يج على امرأة، لتســـــــــهيل تقديم وترو قوى البيع اثنان فأكثر أو مجموعتين، وا 

 موعة أن يكون موظف تقنيبيع الخدمات للنســـــاء والتعامل معهم بشـــــكل أفضـــــل، كما يشــــــترط كذلك في المج
 سواء للقيام بالدراسة الميدانية أو إتمام الخدمات تقنيا.

 الفرع الثاني: المهام الموجهة لقوى البيع في وكالة تبسة
مهـــام قوى البيع الـــداخليـــة وتختلف عن المهـــام الخـــارجيـــة، وقبـــل التطرق الى هـــذه المهـــام يجـــب  دتتعـــد

 .توضيح توقيت العمل داخل الوكالة
 ت عمل قوى البيعتوقي -1

 يتناوب قوى البيع حسب توقيت العمل المحدد لهم، حيث فترات المناوبة تكون كالآتي:
  ،بالنسبة لفصلي الخريف والشتاء تكون المناوبة من الساعة الثامنة صباحا حتى الساعة الواحدة زوالا 

 ومن الساعة الواحدة زوالا حتى الساعة السادسة مساءا.
 يع والصـيف تكون المناوبة من السـاعة الثامنة صـباحا حتى الساعة الثانية زوالا، ومن بالنسـبة لفصـلي الرب

 (.23أنظر الملحق رقم )الساعة الواحدة والنصف زوالا حتى الساعة السابعة مساءا، 
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 رة الهاتفية فقط.تو عة، ويكون استثنائيا في فترة الفأما بالنسبة للعطل الأسبوعية فتتمثل الا في يوم الجم
 هام قوى البيع الداخليةم  -2

بالنسبة للمهام الموجهة للقوى البيعية الداخلية هي مهام مباشرة كعملية البيع ومهام غير مباشرة كتدوين 
رســـــالها عبر مختلف الأنظمة المســـــتخدمة في المؤســـــســـــة، وكذلك لكل نقطة بيع مهام مختلفة  عمليات البيع وا 

 .لكنهم يشتركون في تقديم جملة من المهام
تســــــند له عدة مهام أغلبها غير مباشــــــرة و  هو المشــــــرف على قوى البيع :يس قســــم مقاطعة البيعرئ  -2-1

 وهي: 
 متابعة سيرورة عملهم؛و  الإشراف على شبابيك قوى البيع 
 مراقبة مهام قوى البيع؛ 
  متابعة عملية الإنتاج اليومية؛ 
 (؛21 الملحق رقم)الشهرية، انظر و  الأسبوعيةو  كتابة تقارير العمل اليومية 
 إرسال الخدمات اليومية للقسم التجاري؛ 
 اتخاذ القرارات اللازمة؛ 
 تنفيذ عمليات البيع بما يتناسب مع ما وضع من أهداف للمؤسسة؛ 
  والعمل على حلها سوءا كانت بين الزبون والموظفين أو بين الموظفين؛ الشكاوىالإشراف على معالجة 
 يومي لكل رجل بيع على حدى.تخصيص وقت في التأكد من التحصيل المالي ال 
 تقوم أمينة الصندوق بالمهام الاتية: : أمينة الصندوق  -2-2
 تحصيل المستحقات من الزبائن بعد فوترتهم من طرف عمال الشبابيك طبقا لقواعد المؤسسة؛ 
  تخصــــيص وقت في مراقبة الخزينة والتأكد من التحصــــيل المالي ومقارنته بالكشــــوف المســــتخرجة من نظام

 ؛Système GAIAالداخلي للمؤسسة التشغيل 
 تقوم مندوبة البيع التقني التجاري بما يلي: : التقني تجاري  -2-3
  عادة برمجة مودام الانترنت ومودام  ؛4Gبرمجة وا 
  تسجيل عطل الهاتف في نظام التشغيل الداخليGAIA Système؛ 
 إرسال أمر بالربط التقني )ربط الهاتف مع الإنترنت(؛ 
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يشــــتركون في نفس  شــــبابيك، حيثالالبيع المباشــــرة من ثلاثة عمال  تكون قوىت: قوى البيع المباشـــرة -2-4
الوظيفة وهي الاتصــــــــــال مع المســــــــــتهلك النهائي، هدفهم هو تقديم العروض والخدمات للزبائن وتلبية حاجتهم 

 والتأثير فيهم، وتكون المهام المسندة لهم مشتركة وهي كالآتي: 
 هاتف ثابت أو إنترنت؛ تسجيل طلبات الزبائن من أجل إدخال 
  4بيع مودامG؛ 
 التحصيل للزبائن فيما يخص الهاتف أو الانترنت؛   واتيراستخراج ف 
  4سوءا انترنت الثابت أو انترنت بالأنترنتبيع تذاكر أو بطاقات التعبئة الخاصةG؛ 
 إعلام المستهلك بسير عملية تلبية طلباتهم؛ 
 إعلام المستهلك بالمبالن المستحقة للدفع؛ 
 تقديم تفاصيل كل المكالمات الصادرة في حالة طلب الزبون للتدقيق في الأمر؛ 
  تقديم الاستعلامات والشرول للمستهلك؛ 
 تقديم نسخة مدققة عن فواتير الزبائن سوءا ما صدر عنه أو ما استقبله؛و  نسخ 
 تسجيل جميع الطلبات الخطية من طرف المستهلك قصد دراستها؛ 
 الاستعلامات؛دراسة الطلبات الخاصة ب 
  البيع مباشرة لخدمةADSL والخطوط الهاتفية السلكية؛ 
  تسجيل عمليات البيع مباشرة سوءا الخدمات أو البطاقات في نظامGAIA؛ 
  تسجيل كل العمليات التجارية؛ 
  الزبائن في نظام  شكاوىتسجيلGAIA وتعديل الخلل مباشرة من خلال ذلك؛ 
 نظام  تسجيل المستهلك النهائي الجديد ضمن.GAIA  

تســــــمى قوى البيع بالمباشــــــرة لأنها هي من تقوم بالبيع للمســــــتهلك لكن حتما لها مهام غير مباشــــــرة كما 
 .ذكرت

 مية الآتية: ييقوم عون الأمن بالخدمات التدع: عون الأمن  -2-5
 استقبال الزبائن؛ 
 قوى البيع؛ و  التنسيق بين الزبائن 
 ترتيب أدوار الزبائن ذلك من أولوية الحضور؛ 
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 توجيه الزبائن إلى نقاط البيع القريبة من إقامته؛ 
 توجيه المستهلكين الى شبابيك البيع المتعلقة بخدمته؛ 
 تقديم الإعلانات والمطويات المتعلقة بالمنتجات والخدمات التي توفرها وكالة تبسة؛ 
 الإجابة على استفسارات الزبائن؛ 
 .هو المسؤول عن تجديد الملصقات الإشهارية 
عدة  مناصــــــــبهم فيو  يشــــــــتركون قوى البيع باختلاف أدوارهم: المشـــــتركة لقوى البيع الداخليةام المه -2-6

 خدمات تخص المستهلك النهائي وهي: 
 استقبال المستهلك والترحيب به؛ 
 الرد على إجابات واستفسارات المستهلكين؛ 
 توجيه المستهلك الى نقاط البيع القريبة من اقامته؛ 
 تقديم تسهيلات للمستهلك؛ 
 قامة علاقات وطيدة مع المستهلك؛إ 
 تلقي الطلبات والاستفسارات عن طريق الهاتف؛ 
  نقل صورة جيدة عن المؤسسة وهي من المسؤوليات الأساسية الواجب على مندوب البيع الالتزام بها؛ 
 البساطة في التعامل مع الزبون؛ 
 احترام مواقيت العمل؛ 
 .احترام القانون الداخلي للمؤسسة 
 لبيع الخارجيةمهام قوى ا -3

 يقوم رجال البيع بمهمة البيع خارج الوكالة لأجل مايلي: 
 البحث عن زبائن جدد ومعرفة حاجاتهم؛ 
  توزيع الإعلانات والملصقات؛ 
 القيام بدراسة تسويقية ومعرفة مستجدات السوق؛ 
 إقناع الزبائن باقتناء الخدمات والبيع لهم؛ 
 .الترويج للخدمة أو المنتج المراد بيعه 
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ذا الأمر بتبســــــــــــة، ويكون ه للمديرية العملياتية اتيأتي أمر بخروج رجال البيع من طرف المدير العمليي
ويحتوي على اســــــــــم رجل البيع ونقطة البيع التي ينتمي إليها واســــــــــم المهمة الموكلة له، وأخيرا ســــــــــاعة كتابي 

 (.20أنظر الملحق رقم )الخروج، 
 سبب الأسباب الآتية: ند هذه المهمة لرجال البيع إذا توفر وتس

 خدمة جديدة في السوق؛ 
  تخفيض في أسعار الخدمات الحالية؛ 
 ركود في المبيعات؛ 
  دعوة من طرف المؤسسات أو رجال الأعمال لعرض وترويج وبيع الخدمات، ومثال على ذلك 
 (.21الملحق رقم  أنظر)

 المطلب الرابع: قياس فعالية قوى البيع وطرق مكافئتهم
وكانت هذه الأهداف هي الجودة  1330جانفي  32تصالات الجزائر أهداف أساسية منذ سطرت إدارة ا

 جزائر تتفرع عدة أهداف ثانوية ومن الأهداف الأساسية لاتصالات ال ،1والفعالية والنوعية
: بالنسـبة للمديرية العملياتية لولاية تبسـة فقد يتمثل الهدف الأول والأسـاســي لها في الهدف أهداف الوكالة -1

الكمي حيث تســـــطر إدارة المبيعات في كل ســـــنة أهداف كمية تخص حجم مبيعات معين وتعمل وكالة تبســـــة 
 على تحقيق ذلك الهدف.

 جمع، نقل صـــــــــورة جيدة عن المؤســـــــــســـــــــة لثانوية هي أهداف نوعية تتمثل فيأما بالنســـــــــبة لؤهداف ا
زيز إدراكهم حول ائن وتعإرضـــــــاء الزب، كســـــــب أكبر حصـــــــة ســـــــوقية ممكنة، المعلومات عن الســـــــوق كل فترة

 التنقيب.البحث عن زبائن جدد من خلال زيارات ، وأخيرا الخدمات المقدمة
ي من بارة عن قرارات تأتعموضــــوعة مســــبقا بل هي  اســــتراتيجية: ليســــت لإدارة المبيعات الإســـتراتيجية  -2

 تنفيذها حسب المدة المحدودة.بإدارة المبيعات تلتزم  إدارة اتصالات الجزائر
العامة لاتصــــــالات الجزائر فقد تتمثل في وضــــــع خارطة طريق بعيدة المدى  لاســــــتراتيجيةلبالنســــــبة أما 

 2 :الاستراتيجياتتسعى لتحقيقها وتطبيقها حتى هذا اليوم ومن هذه 
  ربط جميع الجزائريين والمؤسسات بشبكة الانترنت ذات تدفق عالي لتحقيق اقتصاد رقمي يعود بالنفع على

 خلال تحسين جودة الشبكة كما ينظر إليها كل زبون؛ الوطن بأكمله من
                                                           

1  -www.algerietelecom.dz 
2  -www.algerietelecom.dz 
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 جراءاتها؛  وضع الزبائن في محور قرارات المؤسسة وا 
 توفير خدمات وبأسعار تتماشى وتطلعات الزبائن؛ 
 توسيع عملية نشر الشبكات آخر متانة؛ 
 توفير خدمات مختلفة وبأسعار مغرية لجميع المواطنين. 
 :عةمطابقة النتائج مع الأهداف الموضو  -3

تقاس فعالية قوى البيع في وكالة تبســـــة من خلال بلو  الأهداف المســـــطرة، وعادة ما يتم مقارنة النتائج 
من خلال معرفة حجم المبيعات فمن خلال معلومات قدمت من طرف رجل البيع المســــــــــؤول يكمن توضـــــــــــيح 

 فعالية قوى البيع من خلال معطيات الجدول الآتي:
 1321، 1320، 1321 :للسنوات الآتيةكالة تبسة و : نتائج مبيعات (30) الجدول

 النسبة النتائج الأهداف  

ف 
هات

ة ال
خدم

بت
الثا

 

1321 0533 1133 11.00% 
1320 5333 3120 11.00% 
1321 10200 5959 58.42% 

رنت
لأنت

  ا
مة 

خد
 

2015 14300 5659 39.57% 
2016 11000 5160 46.91% 
2017 1150 5720 49.74% 

مة 
خد

4G
 LT

E
 

1321 6560 5238 79.85% 
1320 7544 7872 104.35% 
1321 5000 3050 61.00% 

 (13، 20، 25)الملحق: حقالمصدر: من اعداد الطالبتين اعتمادا على الملا      

 في كل ســـنة "الأهداف" ومدى تحقيق قوى البيع لهذه الأهداف  ةيوضـــح الجدول حجم المبيعات المســـطر 
نسبة لخدمة الهاتف الثابت فقد يلاحظ من خلال المعطيات أن إدارة المبيعات تزيد في حجم النتائج"، حيث بال"

 المبيعات كل سنة وبالمقابل يعمل رجال البيع على تحقيق نسب أكبر في كل سنة بالنسبة لهذه الخدمة.
 23033 بـ:على حجم مبيعات يقدر  1321إدارة المبيعات خلال سنة  وضعتأما خدمة الأنترنت فقد 
 وذلك حسب احتياجات السوق.
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ه ذيعود لتشــــبع الســــوق به لكذتراجعت حجم المبيعات المســــطرة و  1321و 1320لكن خلال الســــنتين 
مقارنة بالسنتين  1321تراجع حجم المبيعات إلا أنها حققت نسبة مبيعات كبيرة في سنة من الخدمة، وبالرغم 
 لك بفضل كفاءة قوى البيع.ذالماضيتين، و 
بة من المتوقع بالنســـ حجم أكبر هنا يتضـــح جهود قوى البيع في بلو  أعلى LTE 4Gلخدمة  وبالنســـبة

 .%233.01ه الخدمة ومقارنة مع الخدمات الأخرى حيث كانت نسبة المبيعات ذله

من  %02حيث حققت نســـبة  1321وحافظت قوى البيع على نفس المســـتوى من التحســـن خلال ســـنة 
 .ف المتوقع مقارنة بالسنوات السابقةالمبيعات بالرغم من تراجع الهد

جال ا طبعا يعود إلى نذالمســــــــــــــطرة على مهارتهم الوظيفية ه يعود نجال قوى البيع في تحقيق الأهداف
 التدريب.

 بحث ميداني لأثر القوة البيعية في وكالة تبسة على سلوك المستهلك النهائي :المبحث الثالث
 ت الجزائر والمديرية العملياتية بولاية تبســــة، والتعرف علىبعد القيام بتقديم نظرة عن مؤســــســــة اتصــــالا

طريقة تســـير وتحظير القوة البيعية للقاء المســــتهلك النهائي، ســــيتم التعرف في هذا المبحث على اجراء دراســــة 
ميدانية عن طريق الاســــتبيان لمعرفة مدى تأثير القوة البيعية على ســــلوك المســــتهلك النهائي من خلال تجميع 

 ومن أجل ذلك يتم تقسيم المبحث الى الخطوات الاتية:وتحليلها،  نات من العينة المختارة،البيا
  عينة وأدوات الدراسة؛ 
   أداة الدراسة؛ 
  الأساليب الإحصائية المستخدمة في الدراسة؛ 
  .عرض وتحليل نتائج الاستبيان 

 عينة وأدوات الدراسة :المطلب الأول
لتطبق عليها الدراســـــــــــــة بغية الوصـــــــــــــول إلى نتائج يمكن  منهالمأخوذة لابد من تحديد المجتمع والعينة 

 تعميمها.
 مجتمع وعينة الدراسة  -1

قبل تحديد العينة المختارة يتوجب تحديد وتعريف مجتمع الدراسة، وهذا الأخير هو جميع المفردات التي 
 الات الجزائر.تمثل الظاهرة موضوع البحث، فمجتمع الدراسة هو جميع مستهلكي وكالة تبسة لاتص
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أما عينة الدراســــــة هي المفردات المختارة من مجتمع الدراســــــة والكفيلة بتوفير البيانات المطلوبة، فقد تم 
ونظرا لعدم القدرة على الحصــول على العدد الاجمالي لمشــتركي وكالة تبســة لتقدير  ،اختيارهم بشــكل عشــوائي

عينة، ويمكن  13من المجتمع وبلن عدد افرادها  يةعشــــــــوائ عينةاختيار  حجم العينة، فقد تمت الدراســــــــة على
 توضيح عينة الدراسة في الجدول الاتي:

 عينة الدراسة(: 11الجدول رقم )
 عدد الاستبيانات الصالحة عدد الاستبيانات المسترجعة الاستبيانات الموزعة عدد عدد أفراد الدراسة

13 13 31 33 
 : من إعداد الطالبتينالمصدر

قائمة من الاستبيان  13فردا، حيث وزعت عليهم  13ن عددهم لعدد عينة الدراسة والبا يوضـح الجدول
 قائمة صالحة للتجميع والتحليل. 33منها، وبعد عملية الفرز تم استخراج  31وتم استرجاع 

 طرق جمع البيانات  -2
مصـالح  را لتعددتعتمد نتائج الدراسـة على المنهج المسـتخدم والأدوات المسـتخدمة لجمع البيانات، ونظ 

جمع البيانات فقد تم الاستعانة بمجموعة من الوسائل للحصول على البيانات العلمية والموضوعية وتتمثل في 
 :الآتي

لموضـــــوع أثر القوة البيعية على ســـــلوك المســـــتهلك النهائي بوكالة تبســـــة قصـــــد توضـــــيح : الاســـتبيان -2-1
 يساعد على جمع المعلومات. لاتصالات الجزائر، تم إعداد استبيان وتطويره بشكل

بمجموعة من الوثائق المتعلقة بالجانب التاريخي للمؤســـــــــــســـــــــــة تم الاســـــــــــتعانة : الوثائق والســـــــجلات -2-2
مكانياتها، والبيانات الخاصة بالهيكل التنظيمي.  وا 

لبيع ا تمت المقابلة مع مسؤول المديرية العملياتية بولاية تبسة وكذلك مع رئيس قسم مقاطعة المقابلة: -2-3
 ، ولأجل تحديد أسئلة الاستبيان بشكل يلائم محتوى الموضوع.معلومات المتعلقة بالقوة البيعيةبغرض جمع ال
 أداة الدراسة :المطلب الثاني

قصــــد تســــهيل الدراســــة تم إعداد اســــتبيان بشــــكل يســــاعد على جمع البيانات ويمكن توضــــيح محتويات 
 :خلال العناصر المواليةالاستبيان واختبار قياس ثباتها وصدقها من 

 
 
 



 الة تبسة لاتصالات الجزائر وأثرها على استجابة سلوك المستهلك النهائيالقوة البيعية في وك         الفصل الثالث: 

 
104 

 
 

 محتويات الاستبيان  -1
تم تصـــميم الاســـتمارة كأداة أســـاســـية تســـاعد في الحصـــول على البيانات والمعلومات الضـــرورية لتحقيق 
أغراض البحث، وقد احتوت الاســــتمارة على محورين تتضــــمن متغيرات الدراســــة، وفي شــــكلها النهائي احتوت 

 .(13و 20الجدول رقم  أساسيين هما: )أنظر جزئين سؤالا مقسمة على 13الاستمارة على 
 عمر، المؤهل الية والوظيفية وتتمثل في )الجنس، خاص بالأســـئلة المتعلقة بالبيانات الشـــخصـــ :الجزء الأول

 العلمي، الحالة المهنية، مدة التعامل مع المؤسسة(؛
  :خصص هذا الجزء لمحاور الدراسة حيث قسم بدوره إلى جزأينالجزء الثاني: 
 :)(.23-32عبارات مقسمة من) 23وتضمن  المحور المستقل الرئيسي )القوة البيعية 
 :)إلى غاية  22عبارات. من العبارة ) 23وقد احتوى على  المحور التابع )ســــــــلوك المســـــــــتهلك النهائي

 (. 13العبارة 
 مقياس الاستبيان  -2

ا وتنوعا الخماسي لكونه أكثر تعبير لتحويل إجابات الدراسة إلى بيانات كمية تم استخدام مقياس ليكارت 
 :وباعتباره يعطي مجالات أوسع للإجابة ويمكن توضيح الدرجات الخمس للموافقة في الجدول الموالي

  مقاييس الاستبيان(: 11الجدول رقم ) 
 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة الإجابات
 1 3 0 1 2 الدرجة

 بتين بالاعتماد على سلم ليكارت الخماسي.: من إعداد الطالالمصدر

ستبيان هو مقياس ليكارت الخماسي، حيث أعطي لكل مقياس درجة يوضح الجدول أن مقياس الا 
 .1نهاية بموافق بشدة التي اعطي لها الرمز  2بداية بغير موافق بشدة التي اعطي لها رمز 

 ثباتهالاستبيان و صدق   -3
على قياس المتغيرات التي وضـعت لقياسها وقد تم التحقق من ذلك  يقصـد بصـدق الأداة قدرة الاسـتبيان

بسة ت-يرالتسيعن طريق عرضها على عدد من المحكمين من أساتذة كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم 
 (، وفي ضوء الملاحظات المطروحة تم تعديل الاستمارة.12انظر الملحق رقم )

 ة المستخدمة في الدراسةالأساليب الإحصائي :المطلب الثالث
لتحقيق أهداف الدراســــــة وتحليل البيانات ســــــيتم الاعتماد على طرق إحصــــــائية يتم من خلالها وصــــــف 
المتغيرات وتحـديـد نوعيـة العلاقـة الموجودة بينهمــا، بـدايـة بجمع البيـانـات الموزعــة وترميزهـا ثم إدخـال البيـانــات 
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"، حيث تضمنت المعالجة الأساليب  spss" ية الاجتماعيةبالحاسوب الآلي باستعمال برنامج الحزمة الإحصائ
 :الإحصائية الموالية

 التكرارات والنسب المئوية  -1
اســتخدمت التكرارات والنســب المئوية في وصــف خصــائص مجتمع الدراســة، ولتحديد الاســتجابة اتجاه  

  :محاور أداة الدراسة وتحسب بالقانون الموالي
𝟏𝟎𝟎 × تكرار المجموعة

راتالتكرا المجموع الكلي 
=  النسبة المئوية

  معامل ألفا كرونباخ  -2
 :تم استخدام معامل ألفا كرونباخ لتحديد معامل ثبات أداة الدراسة، ويعبر عنه بالمعادلة الموالية

𝒂 =
𝒏

𝒏 − 𝟏
(𝟏 −

∑ 𝒗𝒊

𝒗t
) 

 :حيث
A :يمثل ألفا كرونباخ؛ 
N :يمثل عدد الأسئلة؛ 

:Vt محاور للاستمارة؛يمثل التباين في مجموع ال 
Vi : .يمثل التباين لأسئلة المحاور 
 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري  -3

تم حســـاب المتوســـط الحســـابي والانحراف المعياري لتحديد اســـتجابات أفراد الدراســـة نحو محاور وأســـئلة 
ويعبر  يراتالتغأداة الدراســة، حيث أن الانحراف المعياري عبارة عن مؤشــر إحصــائي يقيس مدى التشــتت في 

 :ةعنه بالعلاقة الموالي

𝜹 =
√∑(𝑿𝒊 − 𝑿)𝟐̅̅ ̅̅ ̅

𝚴
 

 
 معامل ارتباط بيرسون -4

يسـتخدم معامل الارتباط بيرسـون لتحديد مدى ارتباط متغيرات الدراسة ببعضها، وتم حسابه انطلاقا من 
 ". spss" برنامج الحزمة الإحصائية الاجتماعية
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ارت للتدرج الخماســــي )الحدود الدنيا والعليا( ويمكن توضــــيح طول كما تم تحديد طول خلايا مقياس ليك
 الخلايا في الجدول الموالي:

 طول خلايا مقياس ليكارت الخماسي :(12)الجدول رقم 
 [4.20-5] [3.40-4.19] [2.60-3.39] [1.80-2.59] [ 792.-2] المتوسط المرجح

 موافق تماما قمواف محايد غير موافق غير موافق تماما اتجاه الإجابة
 مرتفع جدا مرتفع متوسط منخفض منخفض جدا المستوى
 .13، ص: 1320، ندوة علمية، جامعة باجي مختار، عنابة، spssبوقلقول الهادي، تحليل البيانات باستخدام المصدر: 

( ومن ثم تقســـــــيمه على أكبر قيمة في المقياس للحصـــــــول على طول 3=2 -1تم حســـــــاب المدى )  
( وبعـد ذلـك تم إضــــــــــــــافـة هـذه القيمة إلى بداية المقياس وهي واحد وذلك لتحديد الحد 3.53=3/1الخليـة أي )

 .الأعلى لهذه الخلية
 المطلب الرابع: عرض وتحليل نتائج الاستبيان 

ن من خلال طريقة معامل آلفا كرونباخ ويمك هثباتو  تم التأكد من صــدقه يثحوضــع الاســتبيان النهائي 
 ول الآتي:توضيحها من خلال الجد

 اختبار آلفا كرونباخ لقياس ثبات الاستبيان :(13الجدول رقم )
 معامل الثبات المحور

 3.000 معامل الاستبيان الكلي 
 3.510 المحور المستقل )القوة البيعية(

 3.022 المحور التابع )سلوك المستهلك النهائي(
 (11 ر الملحق رقمأنظ) spssمن إعداد الطالبتين اعتمادا على نتائج المصدر: 

والثبات للاســـــــتبيان مرتفع بنســـــــبة جيدة، هذا  الصـــــــدقيلاحظ من خلال نتائج الجدول أعلاه أن معامل 
بالنسـبة للمعامل الكلي، وأيضا معامل المحاور )المحور المستقل، التابع(، حيث تشير مختلف المعاملات إلى 

لى أن الاستبيان يقيس ما وضع لقياسه، إذن وهذا يدل ع، (%03نسـب جيدة، وهي أكبر من مستوى الدلالة )
 يسمح باستعمال هذه الاستمارة والوثوق في النتائج المتوصل اليها.

 .13في نسخته    spssسيتم تحليل هذه النتائج بالاعتماد على برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية 
 وهذا ما سيتم تأكيده تم تحليل المعطيات، وزيعه واسترجاع الإجابات الصالحةوبعد ت
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 الفرع الأول: تصميم وتحليل الجداول 
لديموغرافية اســــيتم عرض وتحليل النتائج المتعلقة بالقســــم الأول من الاســـــتبيان، لتوضــــيح الخصـــــائص 

المهنية، مدة التعامل في وكالة تبســـــــــــة لاتصـــــــــــالات في )الجنس، الســـــــــــن، المؤهل التعليمي، الحالة  والمتمثلة
 (   10الملحق رقمأنظر )الجزائر( 

 مترير الجنس   -1
 يتضح تحليل متغير الجنس خلال الجدول الاتي:

 توزيع أفراد مجتمع الدراسة وفقا لمتغير الجنس(: 14الجدول رقم )
 %النسبة  التكرار البيان
 10.1 01 ذكر
 13.1 30 أنثى

 %111 44 المجموع
 spssمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج تحليل المصدر: 

ــــــــــــ  ، بعدد %10.1يوضح الجدول أعلاه أن نسبة الذكور أعلى من نسبة الإناث، حيث قدرت نسبتهم بـ
 عينات.  30من إجمالي عينة الدراسة، حيث قدر عددهن  %13.1فردا، في حين قدرت نسبة الإناث بـ:  01

 والشكل الموالي يوضح توزيع أفراد العينة وفقا لمتغير الجنس.
توزيع أفراد مجتمع الدراسة وفقا لمتغير الجنس(: 18الشكل رقم )

 
 spssمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  المصدر:

 مترير الفئة العمرية  -2
 يوضح الجدول الاتي متغير الفئة العمرية

 توزيع أفراد مجتمع الدراسة وفقا للفئة العمرية(: 15الجدول رقم )

ذكر
79,5

أنثى
20,5

 %النسبة  التكرار البيان
 31.1 11 سنة 03من  إلى أقل 25من 
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       spssمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج تحليل  المصدر:

ســــــنة(،  03إلى أقل من  25من تمع الدراســــــة كان أغلبهم من فئة )يوضـــــح الجدول أن معظم أفراد مج
مبحوث من إجمالي العينة، وقد جاءت باقي  11بعدد  %31.1العينة في هذه الفئة  حيث بلغت نســــــــــــبة أفراد

الفئات كما هو موضــــــــح في الجدول أعلاه، ومنه يســــــــتنتج أن أغلبية أفراد العينة في الوكالة هم شــــــــباب الفئة 
 ائر. اهتمام هذه الفئة العمرية بخدمات اتصالات الجز سنة ما يدل على  03إلى أقل من  25العمرية من 

 والشكل التالي يوضح توزيع أفراد مجتمع الدراسة وفقا لمتغير العمر. 
توزيع أفراد مجتمع الدراسة وفقا لمتغير العمر(: 19الشكل رقم )

 
 spssمن أعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج تحليل  المصدر:

 مترير المؤهل العلمي   -3
أفراد العينة وفق المؤهل العلمي موضحة   حسب الجدول الاتي: توزيع أ

 توزيع أفراد مجتمع الدراسة وفقا للمستوى العلمي(: 16الجدول رقم )
 %النسبة  التكرار البيان
 25.1 35 متوسط
 11 22 ثانوي
 13.1 13 جامعي
 1.0 32 أخرى

 100 % 25 المجموع
 ( 11 أنظر الملحق رقم)، spss: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج تحليل المصدر
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يتضـــــــــح من الجدول أعلاه أن أغلبية أفراد مجتمع الدراســـــــــة وفقا لمتغير المســـــــــتوى التعليمي كانت من 
ــــــــــــــ: فردا بنسبة قدرت  13المستوى الجامعي حيث بلن عدد المبحوثين  ، وجاء فئة المستوى الثانوي %13.1بـ

ضــح في الجدول أعلاه، وتدل ، في حين جاءت باقي النتائج، ما هو مو %11في المرتبة الثانية بنســبة قدرت 
 نتائج الجدول أنه يمكن الاعتماد على كفاءات العينة وهذا يساعد على تحقيق انتاجية أكبر في الاجابات.

 والشكل الموالي يبين توزيع أفراد مجتمع الدراسة وفقا لمتغير المستوى العلمي.
 لتعليميتوزيع أفراد مجتمع الدراسة وفق متغير المستوى ا(: 21الشكل رقم )

 
 spss: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج تحليل المصدر

 مترير الحالة المهنية   -4
   :يتم توضيح متغير الحالة المهنية من خلال الجدول الاتي

 توزيع أفراد مجتمع الدراسة وفقا لمتغير الوضعية المهنية(: 17الجدول رقم )
 %النسبة  التكرار البيان

 20.0 06 عاطل عن العمل
 21.0 07 متقاعد
 30.1 19 موظف
 25.1 08 تاجر

 30.2 04 مهنة أخرى
 100% 44 المجموع
 (11أنظر الملحق رقم )، spss: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج تحليل المصدر

يتضــــــــح من الجدول أن جميع العينات متواجدة ضــــــــمن الفئة المبحوثة وهو ما يعزز محتوى الدراســــــــة، 
ظهر النتائج أن أكبر نســـــبة كانت من ضـــــمن فئة )الموظفين(، وجاءت باقي النتائج كما هي موضـــــحة في وت

 الجدول أعلاه.

0

10

20

30

40

50

60

أخرىجامعيثانويمتوسط



 الة تبسة لاتصالات الجزائر وأثرها على استجابة سلوك المستهلك النهائيالقوة البيعية في وك         الفصل الثالث: 

 
110 

 
 

 والشكل الموالي يبين توزيع أفراد مجتمع الدراسة وفقا لمتغير المستوى الوظيفي.
 توزيع أفراد مجتمع الدراسة وفق متغير المجموعة المهنية(: 21الشكل رقم )

 
 spssمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج تحليل : المصدر

 مدة التعامل مع المؤسسة   مترير -5
 :يظهر مدة اشتراك عينة الدراسة في وكالة تبسة حسب معطيات الجدول الاتي

 توزيع أفراد مجتمع الدراسة وفق متغير مدة التعامل مع المؤسسة (:18الجدول رقم )

 spssمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج تحليل  المصدر:

مدة التعامل مع المؤسـسـة، يتضح من الجدول أعلاه أن النسبة الأعلى كانت  يخص متغيرفيما        
أفراد عينة الدراسة من الفئة التي لها مدة لا بأس  ةيسنوات(، ما يعني أن أغلب 23إلى أقل من  31للفئة )من 

بها في التعامل مع المؤســـســـة، وجاءت باقي الفئات كما هو موضـــح في الجدول أعلاه، وتعبر النســـبة الأكبر 
 لاستبيان.شأنه أن يعزز اجابات ان للمشتركين في مدى معرفتهم وخبرتهم لرجال البيع وهذا م

 والشكل الاتي يوضح توزيع أفراد مجتمع الدراسة وفقا لمتغير مستوى الدخل 
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 100 44 المجموع
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 توزيع أفراد مجتمع الدراسة وفقا لمتغير مستوى الدخل(: 22الشكل رقم )

 
 spss: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج تحليل المصدر

  النتائج العامة :الفرع الثاني
ت الأساسية والتي تمثل إجابات مجتمع الدراسة نحو متغيرات الدراسة المتمثلة في سيتم عرض البيانا  

 ( 11 )أنظر الملحق رقم spss الاستمارة، وقد تم الاستعانة بذلك ببرنامج الحزم الإحصائية
 استجابات أفراد مجتمع الدراسة فيما يتعلق بمحور القوة البيعية -1

( من حيث المتوســط الحســابي والانحراف 23-2ل الفقرات من )يتم اختبار بيانات هذا المحور من خلا
 المعياري.

 (القوة البيعية)استجابة أفراد مجتمع الدراسة نحو المتغير المستقل (: 19الجدول رقم )

المتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المستوى الاتجاه الدرجة المعياري

ســامة المشــترك بالابتيســتقبل رجل البيع  1
 والترحيب

 مرتفع موافق 1 1.085 3.41

 مرتفع موافق 2 1.130 3.55 لائق مظهر البيع رجل لدى 2

يمتلـك رجـل البيع معلومـات كـافية حول  3
 خدمات مؤسسة اتصالات الجزائر

 متوسط محايد 0 1.185 3.39

 معلومــات بــامتلاك البيع رجــل يمتــاز 4
 دقيقة

 متوسط محايد 23 1.388 2.93

 التي الأســــــــــــئلة بكل لبيعا رجل يهتم 5
 متوسط محايد 1 1.157 3.32 المشترك يطرحها

0

10

20

30

40

50

05أقل من 
سنوات

إلى أقل 05من  
سنوات10من 

سنوات 10
فأكثر 



 الة تبسة لاتصالات الجزائر وأثرها على استجابة سلوك المستهلك النهائيالقوة البيعية في وك         الفصل الثالث: 

 
112 

 
 

 حول البيع رجل قبل من توجيه هناك 6
 متوسط محايد 0 1.140 2.95 .يقدمونها التي الخدمات

7 

رجـــــــل البيع يقوم بجميع المهـــــــام 
والوظــائف الموكلــة لــه على أكمــل 

والرد على  )الاســــــــــــــتقبـــــــالوجـــــــه 
انشــــــــــــــغـــــالات الزبون في الوقـــــت 

 .المناسب والطريقة المناسبة(

 متوسط محايد 5 1.056 2.95

ــــــدى رجــــــل 8 معــــــارف البيع مهــــــارات و  ل
 متوسط محايد 0 1.069 3.30 تساعده على تأدية مهامه.

يعتقـد المســــــــــــــتهلـك بـأن رجـال البيع يتم  9
  .اختيارهم وتوظيفهم وتدريبهم بكفاءة

 مرتفع موافق 1 1.091 3.20

إيجابية  صـــورة بهعطاء البيع رجل يقوم 11
 .الجزائر اتصالات مؤسسة عن

 متوسط محايد 3 1.095 3.32

 متوسط محايد 2 786.3 3.23 إجمالي درجة محور القوة البيعية
 spssمن أعداد الطالبتين بالاعتماد على تحليل نتائج  المصدر:

اسة تتجه نحو )الحياد( بالنسبة لأغلب يتضح من خلال الجدول أعلاه أن استجابات أفراد مجتمع الدر 
بالنسبة للدرجة الكلية، وهو ما يؤكد  0.10عبارات المحور، حيث بلن المتوسط الحسابي لجميع فقرات المجال 

حيــث كــان اتجــاههم ، أن أفراد عينــة لا يتجهون بــالســــــــــــــلــب ولا بــالإيجــاب على كــل أغلــب فقرات هــذا المحور
أن أفراد  المؤسـسـة عينة الدراسة لا يوافقون على عبارات محور القوة  )محايد( وبنسـب متوسـطة، ما يدل على

( اتجاه موافقة وبمســــــــتوى مرتفع ما 31، 32البيعية في حين اتجه أفراد عينة الدراســــــــة فيما يخص العبارتين )
 أنالمشـــترك بالابتســـامة والترحيب، و يســـتقبل  البيع رجل يقوم وكالة تبســـةفي  يدل على أن عينة الدراســـة ترى

 .لائق مظهر البيع رجل لدى
تساهم ر و تحضـى بأهمية كبيرة من ناحية التسـييبالنسـبة لهذا المحور فقد تم افتراض بأن القوة البيعية  

في إعطاء صورة إيجابية عن المؤسسة وتمحورت جميع لأسئلة حول هذا الجانب وقد كانت أراء عينة الدراسة 
لمؤســـــــســـــــة محتكرة للســـــــوق في هذا المجال إلا أنها تتفق على أن محايدة في معظمها وقد يرجع ذلك إلى أن ا

 رجل البيع أعطى صورة إيجابية عن المؤسسة ومنه يمكن قبول الفرضية الفرعية الأولى.
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 (المستهلك النهائي)سلوك تمع الدراسة نحو المتغير التابع استجابة أفراد مج(: 21الجدول رقم )

 العبارة الرقم
المتوسط 
 الحسابي

نحراف لإ ا
 المستوى الاتجاه الدرجة المعياري

11 
 انتباهي يثير البيع نقطة عند العرض نظام

 للاشتراك
 متوسط محايد 4 1.091 3.14

 بخدمات للاشــــــتراك دفعتني البيع رجل لباقة 12
 الجزائر اتصالات مؤسسة

 متوسط محايد 10 1.125 2.61

 حول البيع رجـــل توجيهـــات من اســــــــــــــتفيـــد 13
 مةالمقد الخدمات

 متوسط محايد 2 1.075 3.23

 البديل اختيار في البيع رجـل يســــــــــــــاعـدني 14
 المتاحة البدائل بين من الأفضل

 متوسط محايد 3 1.206 3.18

15 
 قبل من الخدمات اســــــتخدام بطرق التعريف
 خــدمــات في اشــــــــــــــترك يجعلني البيع رجـل

 الجزائر اتصالات مؤسسة
 متوسط محايد 5 1.193 3.14

16 
 عن بتغيير إدراكي لبيعا رجــــــل يســـــــــــــــــــاهم
 مؤســــــســــــة بخدمات متعلقة عديدة مواضــــــيع
 الجزائر اتصالات

 متوسط محايد 8 1.120 2.95

17 
 بكل اعتراضــــاتي على بالرد البيع رجل يقوم

يجابية. موضوعية  وا 
 متوسط محايد 7 1.121 3.00

18 
 الشــــــراء ودوافع احتياجات البيع رجل يراعي
 المشترك /المستهلك لدى

 متوسط محايد 6 1.200 3.05

19 
 الحل حول البيع رجل قبل من توجيه هناك
 الملائم

 مرتفع موافق 1 1.043 3.43

20 
 اســـــــــــتمرار إلى البيع رجل توجهات تدفعني
 الجزائر اتصالات مؤسسة لدى الاشتراك

 متوسط محايد 9 1.402 2.82

 متوسط محايد 2 3865. 3.05 المستهلك النهائي محور سلوكإجمالي درجة 
 spssمن أعداد الطالبتين بالاعتماد على تحليل نتائج  المصدر:

يتضــح من خلال الجدول الســابق أن أفراد مجتمع الدراســة لا يتجهون بالســلب ولا بالإيجاب على أغلب 
ور التي حفقرات هذا المحور، حيث كان اتجاههم )محايد( وبنسب متوسطة، وهو ما تشير له النسبة الكلية للم

ــــــــــــــ:  للدرجة الكلية للمحور وبمستوى متوسط، ما يدل على أن أفراد  المؤسسة عينة الدراسة  لا  0.31قدرت بـ
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( التي وافق 20يوافقون ولا يرفضـون  عبارات محور سـلوك المسـتهلك في المؤسسة، هذا باستثناء العبارة رقم )
 جاء ترتيبالملائم، و  الحل حول البيع رجل قبل نم توجيه هناك عليها المبحوثين عينة الدراســــة، إذ يرون أن

 .هذا المحور في المرتبة الثانية أخذا بالمتوسطات الحسابية وذلك مقارنة بـالمتغير المستقل )القوة البيعية(
من خلال هذا المحور تبين أن رجل البيع لا يؤثر في جميع مراحل الشـراء بالنسـبة للمستهلك، ما عدى 

البيع  بنيت على أســـــــاس أن رجلالحل الملائم وعليه يمكن رفض الفرضـــــــية الثانية والتي مرحلة التوجيه حول 
 في مؤسسة اتصالات الجزائر يؤثر على جميع مراحل الشراء بالنسبة للمستهلك النهائي.

 الدراسة ةالفرع الثالث: اختبار فرضي
 ختبار فرضــــــيات الدراســــــةيســــــتخدم معامل ارتباط بيرســــــون ودلالته الإحصــــــائية ومعامل التحديد لا    

 المتعلقة بوجود علاقة ذات دلالة إحصـــــــــائية بين القوة البيعية وســـــــــلوك المســـــــــتهلك النهائي، في وكالة تبســـــــــة
  وفي هذه الحالة سيتم اختبار الفرضية الإحصائية الموالية:، الجزائرمؤسسة اتصالات ل

 سيتم اختبار إحدى الفرضيتين الآتيتين:
  0Hالفرضية الصفرية  -1

لا توجد علاقة ذات دلالة إحصــائية بين القوة البيعية وســلوك المســتهلك النهائي في مؤســســة اتصــالات 
   -وكالة تبسة –الجزائر 

  1Hالفرضية البديلة -2
توجد علاقة ذات دلالة إحصــــائية بين القوة البيعية وســــلوك المســــتهلك النهائي في مؤســــســــة اتصــــالات 

 .  -وكالة تبسة –الجزائر 
أقل من مســتوى الدالة  (p- value)إذا كانت القيمة الاحتمالية  spssفهن حســب نتائج برنامج  وبالتالي

3.31 =α  0فهنه يتم رفض الفرضــية الصــفريةH 1، وقبول الفرضــية البديلةH  في هذه الدراســة، وحســب نتائج
 spss (فهنه يتم قبول الفرضـــية البديلة 11:الملحق رقم  ،)1H دراســـة، التي تفيد بأنه كفرضـــية رئيســـية لهذه ال

 –توجد علاقة ذات دلالة إحصـائية بين القوة البيعية وسـلوك المسـتهلك النهائي في مؤسـسـة اتصالات الجزائر 
 ، وذلك كما هو  موضح من خلال  الجدول الموالي:-وكالة تبسة
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 نتائج اختبار الفرضية الرئيسية(: 21الجدول رقم )

 تقلالمترير    المس               
 2R معامل التحديد (sig) القيمة الاحتمالية القوة البيعية المترير التابع 

 سلوك المستهلك النهائي  
 معامل الارتباط

3.112 
3.333 3.101 

 (11 انظر الملحق رقم)، SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج تحليل  المصدر:

تباط قوية القوة البيعية وســلوك المســتهلك النهائي في من خلال الجدول أعلاه يتضــح أن هناك علاقة ار 
وهذا  %11.2، حيث تشير النتائج إلى أن معامل الارتباط يساوي -وكالة تبسـة –مؤسـسـة اتصـالات الجزائر 

وهي أقل من  3.33يشــــــــــــــير إلى وجود علاقـة ارتبـاط ايجابية قوية جدا،  كما أن القيمة الاحتمالية تســــــــــــــاوي 
من  %10.1كما جاءت نتائج معامل التحديد لتأكد ذلك باعتبار أنها أشــــارت إلى أن ، 3.31مســــتوى الدلالة 

التغيرات التي تطرأ على المتغير التابع )ســــلوك المســــتهلك النهائي( تعود للمتغير المســــتقل )القوة البيعية(، أما 
علاقة قوية ودور  هناك النســبة المتبقية فتعود لمتغيرات أخرى، وبالتالي تتأكد صــحة الفرضــية الرئيســية أي أن

 –إيجابي ذو دلالة إحصـائية لتأثير القوة البيعية على سـلوك المسـتهلك النهائي في مؤسـسـة اتصالات الجزائر 
 ، وذلك حسب وجهة نظر أفراد عينة الدراسة.-وكالة تبسة
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 الفصل خلاصة

زائر تبســـة لاتصـــالات الجكان هذا الفصـــل مخصـــصـــا ليشـــمل الدراســـة التطبيقية التي أجريت في وكالة 
والتي كان الهدف منها إســـــــــــــقاط الجزء النظري لمتغيرات الدراســـــــــــــة للتعرف على واقع تأثير القوة البيعية على 

 سلوك المستهلك النهائي.

فمن خلال الدراسـة الميدانية التي أجريت في وكالة تبسة لاتصالات الجزائر تم التعرف على عمل القوة 
لأســـــــاســـــــية المتعلقة بمهامهم وكيفية تســـــــييرهم ودورهم في تحقيق الأهداف الكمية بالدرجة البيعية وأهم النقاط ا

الاولى، وفي ضــــوء ما تم التعرض له من خلال المبحث الأخير لهذا الفصــــل والذي خصــــص لنتائج الدراســــة 
 ك.لالمتمثلة في رأي المستهلك النهائي لوكالة تبسة حول القوة البيعية واستنتاج أثرها من خلال ذ

وفي الأخير تم اســتخدام الانحدار البســيط لتحديد العلاقة بين المتغير المســتقل والمتغير التابع، واتضــح 
من خلال التحليل أن هناك أثر ايجابي من طرف القوة البيعية على ســـلوك المســـتهلك النهائي في وكالة تبســـة 

 .لاتصالات الجزائر
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 اتمةالخ

بين  وصــــــل ووســــــيط مميزهمزة تعد القوة البيعية عنصــــــرا أســــــاســــــي في الإســــــتراتيجية الترويجية، فهي 
تعد القوة و المؤســـســـة والمســـتهلك النهائي، كما أنها العنصـــر الفعال والمســـاهم الأكبر في زيادة حجم مبيعاتها، 

تغيير  ت المستهلك النهائي من خلالقرارا علىمباشر  تأثيرمن أهم عناصـر المزيج الترويجي لما لها البيعية 
 إدراكه وتوفير جميع المعلومات التي يبحث عنها ومحاولة استمالة سلوكه وحثه للقيام بعملية الشراء.

فكرة  لك من تكوينذالجزائر أمكن  لاتصــــالاتفمن خلال الدراســــة الميدانية التي كانت في وكالة تبســــة 
هلك النهائي للمست ستجابةاي هي "ما مدى مساهمة القوة البيعية في حول الإجابة على الإشـكالية الرئيسية والت

 ."الجزائر لاتصالاتفي وكالة تبسة 

 نتائج الدراسة -1

 تم التوصل الى جملة من النتائج النظرية والميدانية وهي كالاتي

ل قوة و على بناء أرضية للمفاهيم الأساسية ح لىالأو في المرحلة  الاعتمادتم نتائج الدراسـة النظرية:  -2-2
 التوصل الى جملة من النتائج وهي: وتم المستهلك النهائيالبيع وسلوك 

  ة وأن خلق التنســــــيق مع بقية الجهود التســــــويقي ،التســــــويقية في جوهرها هي عملية الترويج الاتصــــــالاتأن
 ؛زيج التسويقي تعني عملية التكاملالأخرى والتي يقصد بها بشكل أساسي عناصر الم

  ؛هتسويقية المتكاملة إلى تعظيم قيمة المعلومات المقدمة للمستهلك النهائي والمؤثرة فيال الاتصالاتتهدف 
  المتكاملة على مبادئ متعددة تنصـــــــب في جوهرها على وجود علامة تجارية  التســـــــويقيةتقوم الاتصـــــــالات

على بناء  والتكامل مع عناصـــــر المزيج التســـــويقي، فضـــــلاالكلية للمؤســـــســـــة  الاســـــتراتيجيةللمنتج وتوافقها مع 
 قاعدة بيانات محدثة عن المستهلكين؛

 ؛مع المستهلك قوة البيع هي عنصر من عناصر المزيج الترويجي تعمل على الإتصال المباشر 
 قومات أخرى كالمظهر العام هنيـة والإنســــــــــــــانيـة ومذيع مجموعـة من الصــــــــــــــفـات الخلقيـة والـالب يمتلـك رجـل

 ؛والنضج
 داخل المؤســـســـة وخارجها، وقد تكون هذه  لأنشـــطة التي يمارســـونهايختلف أنواع رجال البيع حســـب أنواع ا

 الأنشطة متعددة حسب كل رجل بيع؛
  ؛واختيار وتدريب وتقييم قوى البيعلقوة البيع إرادة خاصة بها حيث تتكفل بتخطيط وتوجيه 
 ؛قة بالقوى البيعية وعمليات البيعتتكفل إدارة المبيعات بكل القرارات المتعل 
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 دارة المبيعاتا والاستراتيجيةات تشتق التكتيك  ؛لبيعية من أهداف وا 
 ؛تقاس فعالية قوى البيع من خلال مقارنة المبيعات الحالية مع المبيعات السابقة 
 لعمولــة والعلاوة والنظــام هنــاك عــدة أنظمــة لمكــافــأة رجــال البيع مثــل نظــام المكــافــآت الغير مــاديــة ونظــام ا

 ؛المختلط
 ؛الوسيط من حيث الخصائصالمستهلك الصناعي و ك النهائي عن يختلف المستهل 
 ما يحقق أهداف تهلك و دراسة سلوك المستهلك النهائي تعود بالنفع لأنها تنصب على تقديم ما يرضي المس

 ؛المؤسسة
  القرار الشـــــــرائي للمســـــــتهلك النهائي تبدأ بالتعرف على المشـــــــكلة، فالبحث على المعلومات  اتخاذإن عملية

 ؛ يي تحدد مدى رضا المستهلك النهائابعد الشراء هي الت ومرحلة م ، إلى قرار الشراءوتقييم البدائل وصولا
  ويقية وعوامل واقتصـــــادية وتســـــ بعدة عوامل نفســـــية وتفاعلات بيئيةتتأثر قرارات الشـــــراء للمســـــتهلك النهائي

 موقفية، وقد تساهم كل هذه العوامل في التأثير على استجابة المستهلك النهائي؛
 لك من ذئي وين عنصــــر البيع الشــــخصــــي ويظهر قة بين مراحل القرار الشــــرائي للمســــتهلك النهاهناك علا

 ؛بة المستهلك النهائيج التدرج في استجاذخلال نما
 مقابلة والعرض ثم ثم ال ،المســتهلك التنقيب والتعرف على في عمليةبالمســتهلك النهائي اللقاء  تتمثل مراحل

 المستهلك وأخيرا إتمام العملية البيعية. التي تصدر عن الاعتراضاتمعالجة 
لجزائر ا لاتصـــــالاتوالذي تم في وكالة تبســـــة من خلال الجانب التطبيقي للدراســـــة : النتائج الميدانية -1-2

 يمكن استخلاص النتائج الآتية:
  تهلك الجزائر بتصـــــنيف المســــتهلكين إلى مســـــ لاتصــــالات ملياتيةســــؤولية الأســــاســـــية للمديرية العترتبط الم

 ، مستهلك نهائي، وأصحاب المهن الحرة؛وسيط
  الجزائر بتخصـــــيص قوى البيع جغرافيا حســـــب المســـــتهلك النهائي في  لاتصـــــالات لياتيةتقوم المديرية العم

 ولاية تبسة إلى فروع بالإضافة إلى الوكالة المركزية؛
  دمـــا يتم فتح عنــ ذاوهــ ك التـــدريــب لقوى البيع،ذلـــة بـــاختيـــار توظيف وتـــدريــب وتقييم تقوم المــديريـــة العمليـــ

 ؛عند تطبيق برامج جديدة في العمل ديدة أوجمناصب شغل 
   تتمثل مهام قوى البيع في وكالة تبســـــــــــة في كل المهام المباشـــــــــــرة والمتعلقة بعملية إتمام البيع وكل المهام

عية و الغير مباشـــــرة كالتنقيب على مســــــتهلكين جدد، والقيام بدراســــــة الســـــوق وتســــــجيل العمليات اليومية الأســــــب
 والشهرية؛
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  تحقق قوى البيع سنويا نتائج في المبيعات حسب الأهداف الموضوعة؛ 
  تقوم قوى البيع في وكالة تبسة بالبيع داخل الوكالة وخارجها؛ 
  توجد برامج لمكافأة رجال البيع في وكالة تبسة في مدى تحقيقهم لؤهداف الموضوعة؛لا 
  ت؛تهدف قوة البيع تحقيق حجم مرض من المبيعا 
   ؛صورة ايجابية عن مؤسسة اتصالات الجزائرتعكس قوة البيع في وكالة تبسة 
  .تؤثر القوة البيعية على سلوك المستهلك النهائي في مرحلة التوجيه حول الحل الملائم 
  اختبار الفرضيات -2

 :ث والدراسة كانت النتائج كما يليالتأكد من الفرضيات الموضوعة ومن خلال عملية البح في سبيل
ثبتت د ق حزم الإحصـــائية للعلوم الاجتماعيةبرنامج الب التحليل الاحصـــائي حســـب الفرضـــية الرئيســـية:
 من التغيرات التي تطرأ %10.1أشـــارت إلى أن و  امل التحديدمع ، حيث أكدت نتائجصـــحة الفرضـــية الرئيســـة

 ة الدراسة.وذلك حسب وجهة نظر أفراد عين ،البيعيةى قو للتعود  سلوك المستهلك النهائي على
أي أن هناك علاقة ودور إيجابي ذو دلالة إحصـــائية لتأثير  ،وبالتالي تتأكد صـــحة الفرضـــية الرئيســـية 

 . وكالة تبسةفي القوة البيعية على سلوك المستهلك النهائي 

من ناحية التســيير وتســاهم في إعطاء صــورة إيجابية تحضــى القوة البيعية بأهمية كبيرة : 1الفرضــية الفرعية 
محايدة  والتي كانت معظمها ذلك حســب إجابات عينة الدراسـة تم قبولها لهذه الفرضــيةبالنسـبة ، ن المؤسـســةع

لجزائر، ا تعطي صـــورة إيجابية عن مؤســـســـة اتصـــالات البيعيةعلى أن القوى  أغلبهم ن أفراد العينة وافقواالا أ
 .ومنه يمكن قبول الفرضية الفرعية الأولى

تبين أن رجل البيع لا يؤثر في جميع مراحل الشــــــراء بالنســــــبة ســــــبة لهذه الفرضــــــية بالن: 2الفرضــــية الفرعية 
للمســـــــــتهلك، ما عدى مرحلة التوجيه حول الحل الملائم وعليه يمكن رفض الفرضـــــــــية الثانية والتي بنيت على 

 ائي.هأساس أن رجل البيع في مؤسسة اتصالات الجزائر يؤثر على جميع مراحل الشراء بالنسبة للمستهلك الن

  التوصيات -3

دورها المؤثر بمهامها وب الالتزام، وقوى البيع تعمل على المبيعات تهتم بتســـــــــيير قوى البيع رغم أن إدارة
، إلا أن هده الدراســــة ســــجلت بعض النقائص يكن لك أهداف إيجابيةذى ســــلوك المســــتهلك النهائي وتحقق بعل

 سردها في العناصر الآتية:
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  أكثر على مســــتهلكين جدد ولمعرفة للتنقيبراء ذلك امعوا أوامر الشــــتخصــــيص رجال البيع من صــــنف ج 
 مستجدات السوق وخصائص المستهلكين؛

   ن أجل م لاحتياجاتهم الاستجابةيتوجب على إدارة المبيعات أن تولي اهتماما أكبر لرجال البيع من خلال
 الرفع في معنوياتهم؛

  بيع على مدى تحقيقهم لؤهداف الموضـــــــــــــوعة دون يجب على إدارة المبيعات أن تخص مكافآت لرجال ال
جال ا بهدف دفع ر ذل مجهود أكبر وهذه من أجل تحفيزهم لبذنظـام الأجر الثـابـت والعمولات وهـ على الاعتمـاد

 قدر من الأهداف المسطرة؛ البيع إلى تحقيق أكبر
  اكه من خلال ثر على إدر النهائي للتأثير أك ســــــتهلكنفســــــيا وجســــــديا مع الم لا بد أن تتفاعل القوى البيعية

جميع  فيومن هنا يمكن لها أن تأثر  الخاصــــة به؛ والاعتراضــــات شــــكاوىوال والانشــــغالاتبالأســــئلة  الاهتمام
 ؛عملية الشراء اءنأثمراحل القرار الشرائي 

  اكإدر كــالإعلانــات والعلاقــات العــامــة بهــدف تعزيز  الأخرى رويجير بعنــاصــــــــــــــر المزيج التأكث الاهتمــام 
 واعانة رجل البيع في توجيه سلوك المستهلك النهائي؛ ينالمستهدفة من المستهلكالشريحة 

 لة وتدريب رجال البيع حول تقنيات التسويق الحديثة.رسك 
 آفاق الدراسة  -4

موضــوع، ا الذوحة ونظرا لأنه يمكن التوســع في هكرة وبما يتناســب مع الإشــكالية المطر ذبعد مناقشــة الم
 تكون موضوع لدراسات أخرى يمكن صياغتها في العبارات الآتية: ك مكن من تصور إشكالياتذلف

  دور إدارة المبيعات في تخفيض معدل دوران رجال البيع؛ 
   دراسة مقارنة بين المؤسسات الخاصة والعامة()الخدمية، واقع القوى البيعية في المؤسسات 
  دراسة القوة البيعية وأثرها على صورة المؤسسة؛ 
  ليل المادي على سلوك المستهلك النهائي؛أثر الخدمة والد 
  .دور نقطة البيع في استجابة المستهلك النهائي 
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 1ستهلكينمأنماط ال (:11الملحق رقم )

كيفية التعامل مع هذا النمط  خصائص كل نمط نمط المستهلك مسلسل
 السلوكي

   
 

0 
 
 

هادئ وعاقل في اتخاذ  دالرشيالمستهلك العقلاني 
الشرائية وتميز  القرارات

 السلع والخدمات والاسعار

 التحدث معه ومخاطبته
بعقلانية وعدم خداعه او 

محاولة اظهار مميزات غير 
موجودة في السلع والخدمات 

  في التي تعرض له.
 
 
8 

يأخذ كل قراراته الشخصية  المستهلك المندفع
بسرعة ويشتري من  او غيرها

اول متجر يقابله ويندم دائما 
 على معظم قراراته الشرائية 

محاولة عرض أفضل سلعة 
ة له والتي تشبع رغبته السريع
في الحصول على السلعة 
وعدم احراجه وتقبل تغيير 

بعض السلع له عند محاولة 
 تغييرها. 

 
 
3 
 
 

لا يشتري بسرعة ويثير  المستهلك المتردد
التردد وقد يشتري السلعة ثم 

عود لإبدالها ثم يعود مرة ي
أخرى لتغييرها او استرداد 

 ثمنها. 

الصبر على تردده وكثر 
طلباته وترجيعه للمشتري 
واقناعه بمميزات السلع 

 ومحاولة ارضائه 

 
4 

يتريث في معظم قراراته  المستهلك المتريث
الشرائية ويبحث عن بدائل 
كثيرة للوصول الى أفضلها 

 جودة وسعر.

وجودتها  إقناعه بالسلعة
 وسعرها

 
 
5 

لا يعلم اي عن إمكانيات او  المستهلك الجاهل
نما قد  مميزات الساعة وا 

يشتريها للتعليق او الامتناع 
هواية التملك هذه السلعة 

 للتفاخر بها.

النزول الى مستوى هذا 
المستهلك ومحاولة التوافق 
معه واتمام عملية البيع 

واقناعه بمميزات السلعة او 
 الخدمة 

 
6 
 

كثير الكلام بدون فائدة  المستهلك الثرثار
 وكثير لا يشتري في النهاية

الهدوء التام ومحاولة 
الانصات له والتوافق معه 
 حتى تتم الصفقة البيعية

 
 

لا يتكلم سوى كلمة واحدة  المستهلك الصامت
ومحدودة وغير بشوش 

عرض أفضل سلعة له 
ايجار أي حديث  ومحاولة

                                                           
 .15-31: ص ص، رجع سابقمأيمن علي عمر،  - 1
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وصعب التعامل معه لإتمام  7
 الشراء 

يتبادل معه الحوار لنجال 
 إتمام البيع له 

 
2 

بشوش الوجه، متفائل،  المستهلك البشوش
ضحوك، يطلب السلعة في 

 تفاءل وابتسامة

مبادلته ابتسامة وعرض 
مختلف السلع له ومحاولة 

 ارضاءه ووداعه بحرارة
 
 
9 
 
 

كثير الجدل حول مميزات  المستهلك المجادل
إظهار أي السلعة ويحاول 

عيوب بها وكثيرا لا يشتري 
 في النهاية

مجاولة إظهار الحقائق كاملة 
على السلع او الخدمة 

واقناعه بمميزاتها ثم تركه 
يأخذ القرار لنفسه وعدم 

 الاحال عليه
 
 
01 

طيب وبسيط ويطلب الحد  المستهلك الطيب البسيط 
الأدنى من مواصفات في 
السلعة ويشتري بسرعة 

 وءوينصرف في هد

عرض أفضل لسلع له 
ومحاولة عمل خصم له إذا 

 كان متال ذلك 

 
 
00 

 المستهلك المتشكك 
 
 
 

متشكك لكل ما يعرضه 
ويقول البائع ويفرز كل 

السلع لنفسه وقد لا يشتري 
 في النهاية

تركه امام السلع وعمل 
محاولة معه لأقناعه بان 

 السلع جيدة واسارها منافسة 

 
 
08 

عترف أسعار السلع في ي المستهلك المتسوق
المحلات الأخرى لأنه كثير 
التسوق ويحاول ان يظهر 

 ذلك للبائع والمشتري

محاولة مجاراته في حديثه 
ه بالشراء ومحاولة واقناع

البيع له وكسبه كعميل 
مستديم بعرض ميزات أخرى 
 للسلعة بخلاف ما يعرضه

 
 
03 

كثير الانفعال ثم يهدئ  المستهلك المبرر لانفعالاته
وكثير التبرير عند مواجهته 
 لأي خطأ وقد يرد في مقاله 

الصبر على إتمام ونجال 
البيع له وعدم احراجه 

 بمواجهته فيما يقوله حتى تتم
 عملية البيع

 
 
 
04 

كثير التساؤل حتى عن  المستهلك الفضولي
السلع الأخرى لا يرغب في 
شرائها وقد يسأل المشترين 
الاخرين في أي موضوعات 

انبية. أو سلع اخرى أخرى ج
 لن يشتريها

محاولة انهاء عملية البيع له 
بسرعة او تركه والبيع لغيره 
حتى يطلب السلعة للشراء 

 بعد ذلك.
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 idoom Fixeخدمة (: 12الملحق رقم )
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 idoom ADSLخدمة (: 13الملحق رقم )
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 WICIخدمة (: 14الملحق رقم )
 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 ق ائمة الملاحق

 
128 

 

 

 

 

 

 idoomبطاقات التعبئة خدمة (: 15الملحق رقم )
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 E-paymentالدفع الالكتروني خدمة (: 16الملحق رقم )
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 في مكتبتيخدمة (: 17الملحق رقم )
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 اتفاقية البيع بين اتصالات الجزائر والمستهلك الوسيط(: 18الملحق رقم )
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 فاتورة المبيعات بين اتصالات الجزائر والمستهلك الوسيط(: 19الملحق رقم )
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 وصل الاستلام بين اتصالات الجزائر والمستهلك الوسيط(: 11الملحق رقم )
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 العروض والخدمات لأصحاب المهن الحرة(: 11الملحق رقم )
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 تخصص قوى البيع حسب المنطقة الجغرافية (:12الملحق رقم )
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 إرسال تدريب القوى البيعية  (:13الملحق رقم )
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 قوى البيعتوقيت عمل  (:14الملحق رقم )
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 كتابة التقارير اليومية والأسبوعية والشهرية (:15الملحق رقم )
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 أمر بالخروج للبيع (:16الملحق رقم )
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 من وكالة السياحة لعرض وتسويق خدمات وكالة تبسةدعوة  (:17الملحق رقم )
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 1321مبيعات سنة  (:18الملحق رقم )
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 1320مبيعات سنة  (:19الملحق رقم )
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 1321مبيعات سنة  (:21الملحق رقم )
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 قائمة الأساتذة المحكمين (:21الملحق رقم )

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 S.P.S.Sنتائج الـ  (:22الملحق رقم )
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 البيانات الشخصية 

 الجنس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 60.0 60.0 60.0 15 ذكر

 100.0 40.0 40.0 10 انثى

Total 25 100.0 100.0  

 العمر

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 44.0 44.0 44.0 11 سنة 30  من أقل

 80.0 36.0 36.0 9 سنة 39 إلى 30 من

 100.0 20.0 20.0 5 سنة 50  إلى 40 من

Total 25 100.0 100.0  

 التعليمي_المستوى

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 20.0 20.0 20.0 5 ثانوي

 100.0 80.0 80.0 20 جامعي

Total 25 100.0 100.0  

 

 المهنة_الوضعية

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 8.0 8.0 8.0 2 بطال

 24.0 16.0 16.0 4 طالب

 60.0 36.0 36.0 9 موظف

 100.0 40.0 40.0 10 حرة أعمال

Total 25 100.0 100.0  

 الدخل_مستوى

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 24.0 24.0 24.0 6 دج18000 من اقل

 84.0 60.0 60.0 15 دج 40000 إلى 30000 من

 96.0 12.0 12.0 3 دج50000 إلى 40000 من

 100.0 4.0 4.0 1 دج 50000

Total 25 100.0 100.0  
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Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 25 100.0 

Exclusa 0 .0 

Total 25 100.0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.969 22 

( لقوة البيعيةاالفا كرونباخ للمحور المستقل الرئيسي )  

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 25 100.0 

Exclusa 0 .0 

Total 25 100.0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.977 16 

نباخ للمحور التابع  )سلوك المستهلك(الفا كرو   

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 25 100.0 

Exclusa 0 .0 

Total 25 100.0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.688 6 

 

بيانتاجمالي المتوسطات والانحرافات المعيارية للعبارات الاس  

Statistiques descriptives 
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 N Moyenne Ecart type 

 88624. 3.1436 25 إجمالي

N valide (listwise) 25   

 

 إجمالي المتوسطات والانحرافات المعيارية للمحاور 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

 95645. 3.2025 25 الترويجي_المزيج

 75755. 2.9867 25 المستهلك_سلوك

 1.03209 3.1800 25 الإعلان

 1.03763 3.0800 25 المبيعا_تنشيط

 82500. 3.5400 25 الشخصي_البيع

 1.13303 3.0100 25 العامة_العلاقات

N valide (listwise) 25   

 اختبار الفرضيات 

 الفرضية الأولى الرئيسة
Variables introduites/suppriméesa 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

 b . Entréeالترويجي_المزيج 1

a. Variable dépendante : المستهلك_سلوك 

b. Toutes variables requises saisies. 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 .901a .811 .803 .33634 

a. Valeurs prédites : (constantes). الترويجي_المزيج 

ANOVAa 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 11.172 1 11.172 98.757 .000b 

Résidu 2.602 23 .113   

Total 13.773 24    

a. Variable dépendante : المستهلك_سلوك 

b. Valeurs prédites : (constantes). الترويجي_المزيج 

Coefficientsa 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 
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1 
(Constante) .702 .240  2.932 .007 

 000. 9.938 901. 072. 713. الترويجي_المزيج

a. Variable dépendante : المستهلك_سلوك 
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 قائمة المصادر والمراجع:
 بالعربية أولًا:
، ومعرفي معاصــــر لتســــويق وفق منظور فلســــفياإحســــــان دهش جلاب، هاشــــــم فوزي دباس العبادي،  (2

 .1323مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، الأردن، 
 .1323الدار الأكاديمية للعلوم، الطبعة الأولى، إدارة الحياة في ترشيد الاستهلاك، أحمد إبراهيم،  (1
ى، ر والتوزيع، الطبعة الأول، دار أســـامة للنشـــالتطبيقو  التســـويق بين النظريةو  الاتصـــالأحمد الناعورة،  (0

 .1323الأردن، 
ســــلوك المســــتهلك: المؤثرات الاجتماعية والثقافية إياد عبد الفتال النســــــور، مبارك بن فهيد القحطاني،  (3

 .1323، دار صفاء للنشر والتوزيع، الطبعة الثانية، عمان الأردن، والنفسية والتربوية
 .1330ار الجامعية، الإسكندرية، مصر، ، الدقراءات في سلوك المستهلكأيمن علي عمر،  (1
 .1331، دار ومكتبة حامد للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، نظام المعلومات التسويقيةتيسير العجارمة،  (0
، دار الحامد للنشـــــــــر والتوزيع، الطبعة الأولى، الأردن، الاتصــــــالات التســــــويقية والترويجثامر البكري،  (1

1330. 
 .2005، عمان، عامة، دار مسيرة للنشر والتوزيعالعلاقات الجميل أحمد خضر،  (5
دار اليازوري العلمية، عمان،  الاتصـــــــالات التســـــــويقية المتكاملة )مدخل اســـــــتراتيجي(،حميد الطائي،  (0

 .1323الأردن، 
، دار الراية للنشـــر والتوزيع، الطبعة الاولى، عمان، الاردن، الاتصــالات التســويقيةســـيد ســـالم عرفة،  (23

1321. 
، دار المناهج للنشـــــر والتوزيع، الطبعة الأولى، ســـلوك المســـتهلكحمود ويوســــف ردينة، الصــــميدعي م (22

 .1331عمان، الأردن، 
ار ، دالتســــويق من المنتج إلى المســــتهلكطارق الحاج، علي ربابعة، محمد الباشـــــا، منذر الخليلي،  (21

 .1323الصفاء للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، الأردن،
، دار وائل للنشـــــــر، الطبعة الثانية، عمان، الإعلاني، أحمد شـــــــاكر العســـــــكري، طاهر محســـــــن الغالب (20

 . 1331الأردن، 
، -يلفكر العمو  طريقك المباشــر إلى قلب-الاتصــالات التســويقية المتكاملةطلعت أســعد عبد الحميد،  (23

 .1330دار الفجر للنشر والتوزيع، مصر، 
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، مكتبة عين شــــمس، الطبعة تراتيجياتســـلوك المســـتهلك: مفاهيم واســـعائشــــة مصــــطفى الميناوي،  (21
 .2055الثامنة، مصر، 

، دار اليازوري العلمية للنشــــــــــر الترويج والإعلان التجاريعباس العلاق بشــــــــــير محمد، ربابعة علي،  (20
 .1331والتوزيع عمان، الأردن، 

 ، مكتبة مؤسسة الأهرام،(21التسويق الفعال )كيف تواجه تحديات القرن عبد الحميد طلعت أسـعد،  (21
 .1331مصر، 

كندرية ، الاسالتسويق، المكتب الجامعي الحديثعبد السلام أبو قحف، نبيلة عباس، علاء الغرباوي،  (25
1330. 

 .1330-1331، دار الجامعة الجديدة للنشر، الإسكندرية، هندسة الإعلانعبد السلام أبو قحف،  (20
دار  ،إلى الفن الإدارة( ، التســـويق الناجح أو أســـاســـيات البيع )ســـبيلكعبد الكريم راضـــــي الجبوري (13
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 الملخـــص:
هدفت هذه الدراسة للتعرف على مدى تأثير القوة البيعية على سلوك المستهلك النهائي على اعتبار أن 
القوة البيعية عنصر من عناصر السياسة الاتصالية فهي همزة الوصل بين المؤسسة والمستهلك وهي من تعمل 

شباع حاجياتهم،  على تحقيق أهداف إدارة المبيعات من حيث حجم المبيعات والبحث عن المستهلكين وتحديد وا 
فقد تتولى إدارة المبيعات مسؤولية اختيار توظيف تدريب وتقييم القوة البيعية وذلك من أجل تحقيق أهدافها ومن 

 ضمنها التأثير على سلوك المستهلك.
فية العوامل التسويقية بمجموعة من المؤثرات الداخلية والخارجية والموق وقد يتأثر المستهلك النهائي بالإضافة إلى

والتي تعمل على توجيه قراره الشرائي. وبدراسة عينة من عملاء مؤسسة اتصالات الجزائر وكالة تبسة تم 
 التوصل إلى أن رجل البيع يعطي صورة إيجابية عن المؤسسة إلا أنه لا يؤثر في مراحل قرارات الشراء ما

 عدى توجيهه حول الحل الملائم.
 ومن خلال الدراسة الميدانية التي تمت في وكالة تبسة لاتصالات الجزائر ثم التوصل إلى هناك 

 القوة البيعية، سلوك المستهلك النهائي، السياسة الإتصالية، العوامل التسويقية. الكلمات المفتاحية:
 

 

Résumé : 

Cette étude vise à déterminer dans quelle mesure l'influence de la force sur le 

comportement ultime du consommateur est considérée comme un élément de la 

politique de communication le lien entre l'entreprise et le consommateur est celui 

qui fonctionne pour atteindre des objectifs de gestion des ventes en termes de volume 

de ventes et de recherche et d'identification des consommateurs et répondant à leurs 

besoins, le département des ventes peut être chargé de choisir d'employer la 

formation et l'évaluation de la main-d'œuvre afin d'atteindre ses objectifs, y compris 

influer sur le comportement des consommateurs. 

En plus des facteurs de commercialisation, le consommateur final peut être 

affecté par une gamme d'influences internes, externes et attitudinal type qui guident 

leur décision d'achat. En examinant un échantillon des clients de la société des 

télécommunications de l'Algérie, une Agence du SCT a été jugée donner une image 

positive de l'entreprise, mais elle n'affecte pas les étapes des décisions 

d'approvisionnement autant qu'elle est dirigée sur la solution appropriée. 

Dans le cadre de l'étude sur le terrain réalisée par l'Agence Tébessa pour les 

communications algériennes, puis  

Mots-clés: comportement ultime du consommateur, politique de communication, 

facteurs de marketing.  
 


