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  الآيــــــــة

  قال تعالي :

( إن في خلق السموات والأرض واختلاف الليل والنهار لآيات لأولي 

الألباب الذين يذكرون ا قياما وقعودا وعلى جنوبهم ويتفكرون في خلق 

السموات والأرض ربنا ماخلقت هذا باطلا ً سبحانك فقنا عذاب 
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  إهداء

نهدي هذا العمل المتواضع إلى الذين قال ا فيهم (واخفض لها جناح الذل من الرحمة وقل رب ارحمهما 

  كما ربياني صغيراً)

  حفظهما ا اللذان طالما سهرا على تربيتنا وتمنيا أن يريا ثمرة جهدهما

لمعلومات وإثراءنا حول طريقة الذي ما قصر يوما في إيصال ا د/   إلى الدكتور القدير / 

  .عمل البحوث وكل المواد التي درسناها على يده

  والى كل الأقارب والأصدقاء والزملاء والأساتذة

  لكل هؤلاء منا التقدير والعرفان
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  كلمة شكر

  

الحمد  رب العالمين والصلاة والسلام على اشرف الأنبياء والمرسلين سيدنا محمد وعلى آلة وصحبة 

  أجمعين، نحمد ا تعالى أن يسر لنا أن نكمل دراستنا وان نحصل على درجة البكالوريوس

الحمد  أن من ا علينا بطلب العلم ووصولنا إلى نهاية دراسة شهادة البكالوريوس ونحن في خير 

اً شكر ا على نعمة وفضلة ثم نشكر كل من قدم لنا يد العون والمساعدة تشجيعن وصحة وعافية

  د/   ومساعدة وحثاً على مواصلة التعليم ونتقدم بالشكر الجزيل إلى الدكتور الفاضل 

طيلة السنوات السابقة من إثراءنا بالعلوم والذي كان يحرص دوماً  على جهوده العظيمة في ماتفضل به 

  على إيصال المعلومة بكل جهده

كل فرد في على كل لساتذة أجمعين  وكذلك الشكر وكذلك نتقدم بالشكر لجميع الدكاترة الأفاضل والأ

  مجهود قاموا به أعاننا على التعليم وإنهاء هذه المرحلة بنجاح
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 الملخص

  

القرار الشرائي وتأثیرھا على   معرفة أدوات تنشیط المبیعاتھدفت ھذه الدراسة الى 

ختلفة حسب تصنیف أدوات تنشیط المبیعات المللمستھلك الیمني وكذلك والعوامل 

تحدید أدوات تنشیط المبیعات وأھمیتھا في التأثیر على القرار الشرائي للمستھلك 

الأكثر أھمیة في حفز المستھلكین على التحول إلى الماركة ، تسریع عملیة الشراء ، 

زیادة الكمیة المشتراة من المنتج ، تجربة المنتج ، زیادة الإنفاق بأكثر مما ھو مخطط 

ما مدى تأثیر أدوات تنشیط  كلة البحث الرئیسیة في السؤال التالي :. وتلخصت مشلھ

  المبیعات على السلوك الشرائي للمستھلك الیمني ؟

وقد تم اخذ عینة عشوائیة غیر وقد أتبعت الدراسة المنھج الوصفي التحلیلي  ،

من المستھلكین بأمانة العصمة صنعاء  مستھلك 40وعددھم  المستھلكین احتمالیة من 

  تو توصلت الدراسة الى النتائج التالیة:و

إثب��ات وج��ود علاق��ة ذات دلال��ة إحص��ائیة ب��ین أدوات تنش��یط المبیع��ات وب��ین  -1

 .القرار الشرائي للمستھلك الیمني

ك��ان ترتی��ب ت��أثیر أدوات المبیع��ات عل��ى الق��رار الش��رائي للمس��تھلك الیمن��ي  -2

ی��ھ بالمرتب��ة كالت��الي أولاً ع��رض تخف��یض الس��عر ك��ان بالمرتب��ة الأول��ى ث��م یل

الثانی��ة ع��رض خص��م الكمی��ة ث��م یلی��ھ ع��رض العب��وة المجانی��ة عل��ى المن��تج 

بالمرتب��ة الثالث��ة وك��ان بالمرتب��ة الرابع��ة ع��رض وج��ود زی��ادة مجانی��ة عل��ى 

 .المنتج

تخفیض السعر  –ان أدوات تنشیط المبیعات التي تم دراستھا ( خصم الكمیة  -3

ً للم) زیادة مجانیة – ً وغیر علي العبوة تصلح غالبا نتجات الموجودة مسبقا

ً وقد ینفع عرض العبوة  ملائمة للمنتجات الجدیدة التي تنزل السوق حدیثا

المجانیة على المنتج للمنتجات الجدیدة في حالة وجود منتج مجاني أو ھدیة 

 .قیمة أو غالیة الثمن 

قد تساعد أدوات تنشیط المبیعات التحول من قبل المستھلكین من منتج إلى  -4

 .آخر  منتج

 .تساعد أدوات تنشیط المبیعات على مضاعفة كمیات الشراء  -5

تساعد أدوات تنشیط المبیعات على سرعة اتخاذ القرار الشرائي للمستھلك  -6

 الیمني
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ABSTRACT: 
 

This study aimed to know the sales promotion tools and their impact on the 

purchasing decision and factors for the Yemeni consumer, as well as classifying the 

different sales promotion tools according to their importance in influencing the 

purchasing decision of the consumer and identifying the most important sales 

promotion tools in motivating consumers to switch to the brand, speeding up the 

purchase process, increasing the purchased quantity From product, product 

experience, spending more than planned. The main research problem is summarized 

in the following question: What is the impact of sales promotion tools on the 

purchasing behavior of the Yemeni consumer? 

The study followed the descriptive analytical approach, and a non-probability random 

sample of 40 consumers was taken from the consumers in Amanat Al-Asma, Sana’a. 

1- Proving the existence of a statistically significant relationship between sales 

promotion tools and the purchasing decision of the Yemeni consumer. 

2- The order of the effect of sales tools on the purchasing decision of the Yemeni 

consumer was as follows: First, the price reduction offer was in the first place, then 

followed by the quantity discount offer, followed by the presentation of the free 

package on the product in the third place, and in the fourth place was the offer of a 

free increase on the product. 

3- The sales promotion tools that have been studied (quantity discount - price 

reduction - free increase) on the packaging are often suitable for pre-existing products 

and are not suitable for new products that have recently come to the market. It may be 

useful to offer the free package on the product for new products in the case of a free 

product or gift value or expensive. 

4- Sales promotion tools may help consumers switch from one product to another. 

5- Sales activation tools help to double purchase quantities. 

6- Sales activation tools help to speed up the purchasing decision of the Yemeni 

consumer   
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  المقدمــة 1.1

یشھد السوق الیمني منافسة شدیدة في الآونة الأخیر نظرا للانفتاح الكبیر على العالم 

وسھولة التواصل مع الأسواق الخارجیة مما أتاح للكثیرین استیراد المواد الغذائیة 

ة وغیرھا من المواد والتي كانت في السابق حكراً على مجموعة محددة من الاستھلاكی

التجار ولم یكن في السابق اھتمام بأمر الترویج وغیرھا بسبب الاحتكار السائد في السنوات 

القلیلة الماضیة ، وبسبب تغیر البیئة الخارجیة السیاسیة والاقتصادیة تغیرت الأوضاع 

ت المنافسة مما أدى إلى سلوك اغلب الشركات السابقة والتي وازداد عدد الموردین وازداد

كانت تتربع على قمة السوق وتتحكم بھ إلى تغییر سیاساتھا والالتفات إلى الترویج وأدواتھ 

وحیث أن الوضع الاقتصادي في البلد یعاني من كساد منذ فترة فكان خیار الإعلانات 

حلة بالذات لما لھ من أضرار على المنتج التجاریة التلفزیونیة غیر صالح في ھذه المر

والشركة ككل وكذلك التطور الكبیر في السوق المتمثل في وجود السوبرات بشكل كبیر 

ولم تكن موجودة بالسابق واعتمادھا بشكل مباشر على أدوات تنشیط المبیعات لذا اتجھت 

ركة لأخرى معظم الشركات إلى تلك الأدوات وتتفاوت  أدوات تنشیط المبیعات من ش

،حیث أن ھذه الأدوات ھي اقل كلفة من الإعلانات والبیع المباشر كذلك صالحھ في ھذا 

الوضع بالذات والسبب تعدد البدائل الموجودة لدى العمیل وكذلك الركود الحاصل بالسوق 

مما دفع بالشركات للعمل بتلك الأدوات ولما لھا من تأثیر سریع ومباشر على قرار 

سریع عملیة اتخاذ قرار الشراء، وكذلك التحول من ماركة إلى ماركة أخرى المستھلك في ت

ومضاعفة المشتریات وفي ھذه الدراسة سیتم التعرف على أي من الأدوات التي لھا علاقة 

وتأثیر على القرار الشرائي من حیث التحول من ماركة إلى ماركة وكذلك أي الأدوات 

ومـن . لمستھلك الصالحة للعمل بھا في السوق الیمنيالأكثر تأثیرا على القرار الشرائي ل

 بـین ھـذه الأسـالیب نجـد تنشـیط المبیعـات التّـي تعـد عنصـرمـن عناصـر المـزیج

الترویجي، والتّي تھدف المؤسسة من خلال إستخدامھ إلـى تشـجیع المسـتھلكین النھـائیین 

لدراسة على عینة من المستھلكین وقد قمنا بعمل ا الشراء الفوري وبكمیات كبیرة علـى

.وقد قمنا بعمل دراسة تتكون لمعرفة اثر أدوات تنشیط المبیعات على قرار الشراء لدیھم 

من أربعة فصول تطرق الفصل الأول فیھا إلى الإطار العام للدراسة المتمثل ( مشكلة 

ثاني الإطار الدراسة والأھمیة والأھداف والدراسات السابقة ...الخ ) وتناول الفصل ال

النظري للدراسة والتي تم جمعة من الانترنت نظراً لعدم وجود مراجع سھلة الوصول إلیھا 

وتطرق الفصل إلى تناول أدوات تنشیط المبیعات بشي من التفصیل كذلك نبذه مختصرة 

عن القرار الشرائي والعوامل المؤثرة فیھ ثم الفصل الثالث والذي ضم في طیاتھ تحلیل 

والفرضیات واثبات مدى صحتھا وعلاقتھا بالقرار الشرائي للمستھلك الیمني ثم  الاستبیان

الفصل الرابع والذي شمل مقارنة نتائج دراستنا بالدراسات السابقة وتحلیل نتائج أسئلة 

  .الاستبیان والنتائج والتوصیات والمراجع والملاحق  
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  مشكلة الدراسة 1.2

لبلاد من كساد اقتصادي وانقطاع لدخل في ظل الأوضاع الاقتصادیة التي تمر بھا ا

اغلب الفئات من الموظفین مما أثر سلبا على العملیة التبادلیة المتمثلة بالبیع والشراء 

وانعكاساتھا على الاستھلاك وبروز منافسة شدیدة بین الموردین والمنتجین كذلك 

ات تنشیط ولما للإعلانات من آثار سلبیة في مرحلة الكساد فكان الاتجاه نحو أدو

المبیعات لترویج المنتجات ولكن كانت المبالغة والعشوائیة في استخدام أدوات تنشیط 

  ز لظھور مشكلة البحث والتي تمثلت في الآتي:الأثر الأبرالمبیعات بالسوق 

  ما مدى تأثیر أدوات تنشیط المبیعات على السلوك الشرائي للمستھلك الیمني ؟

  ئلة التالیة :ویتفرع من السؤال الرئیسي الاس

 الیمني؟عرض خصم الكمیة والقرار الشرائي للمستھلك  ماھي العلاقة بین -1

ھل تعلب وسائل تنشیط المبیعات دوراً مھماً وحیویاً في التأثیر على القرار  -2

  الشرائي للمستھلك الیمني ؟

  الیمني.عرض خصم الكمیة والقرار الشرائي للمستھلك  ماھي العلاقة بین -3

 عروض تخفیض السعر والقرار الشرائي للمستھلك  نماھي العلاقة بی -4

عرض  زیادة مجانیة على العلبة والقرار الشرائي  ماھي العلاقة بین -5

 الیمني.للمستھلك 
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  أهمية البحث 1.3

  

  :تنبثق أھمیة الدراسة انطلاقا من النقاط التالیة

 التعرف على واحد من الحقول التسویقیة الحدیثـة نـسبیا وھـي تنـشیط -1

 ، حیث تشكل الیمنيعات وتأثیرھا على القرارات الشرائیة للمستھلك المبی

 نسبیا مصدرا داعما ورافدا مھما للمنظمة بـالإیرادات والتـي لا تـدرك

 .أھمیتھا العدید من ھذه المنظمات

 التعرف على الدور الحقیقي الذي تلعبھ وسائل تنـشیط المبیعـات علـى -2

 ي.الیمنالقرارات الشرائیة للمستھلك 

 التعرف على وسائل تنشیط المبیعات الأكثر سرعة في التأثیر على القرار -3

   الیمني .الشرائي للمستھلك 

  

  أهداف الدراسة 1.4

  :تسعى ھذه الدراسة إلى تحقیق مجموعة من الأھداف منھا

 التعرف على مدى فعالیة وسائل تنشیط المبیعات في التأثیر علـى القـرارات -1

 .الیمني الشرائیة للمستھلك 

 دراسة مدى كفاءة وسائل تنشیط المبیعات بشكل تفصیلي ومقارنتھـا ببعـضھا  -2

تحدیدا ، والتي  الیمنيالبعض للوصول إلى أفضل الوسائل لدى المستھلك 

 مع حاجاتھ ورغباتھ تتناسب

 . التعرف على إیجابیة تبني إدارة التسویق لوسائل تنشیط المبیعات -3

كمیة والقرار الشرائي للمستھلك عرض خصم ال العلاقة بین التعرف على -4

 الیمني.

 عروض تخفیض السعر والقرار الشرائي للمستھلك  العلاقة بین التعرف على -5

 الیمني .

عرض  زیادة مجانیة على العلبة والقرار الشرائي  التعرف على العلاقة بین -6

 الیمني.للمستھلك 
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  متغيرات الدراسة  1.5

    

  

  خصم الكمیة  1

2  
  تخفیض السعر

3  
  الزیادة المجانیة على المنتج

4  
  الكمیة المجانیة على المنتج

  

  

  المصدر: إعداد الباحثین

  فرضيات  الدراسة  1.6

  الفرضیة الرئیسیة 

ھناك علاقة ذات دلالة إحصائیة بین أسالیب تنشیط المبیعات والقرار الشرائي 

  للمستھلك الیمني

 الفرضیات الفرعیة  

ن عرض خصم الكمیة والقرار ھناك علاقة ذات دلالة إحصائیة بی -1

  .الشرائي للمستھلك 

ھناك علاقة ذات دلالة إحصائیة بین عروض تخفیض السعر والقرار  -2

 .الشرائي للمستھلك 

ھناك علاقة ذات دلالھ إحصائیة بین عرض  زیادة مجانیة على العلبة  -3

 .والقرار الشرائي للمستھلك 

مجانیة على المنتج ھناك علاقة ذات دلالة إحصائیة بین عرض الكمیة ال -4

  .والقرار الشرائي للمستھلك 

 

القرار        

 الشرائي

 ال��غ�� ال�ا�ع لال��غ�� ال���ق

 تتمثل متغیرات الدراسة (بالنموذج المعرفي) 1رسم توضیحي 
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 مصطلحات الدراسة 1.7

  التعریفات الإجرائیة للكلمات والمصطلحات التي وردت بالدراسة ومدلولاتھا:

: یقصد بھا في ھذه الدراسة ( خصم الكمیة ، زیادة   أدوات تشیط المبیعات -1

انیة إضافیة مجانیة على المنتج ، تخفیض السعر عن السعر السابق ، كمیة مج

  إلى المنتج)

: عند شرائك كمیة اكبر تحصل على خصم مثل اشتري  عرض خصم الكمیة -2

  ثلاث بسعر اثنتین 

: أي إضافة مجانیة على المنتج بزیادة العبوة  عرض زیادة مجانیة على المنتج -3

  % زیادة مجانیة على العبوة نفسھا 10مثل إضافة 

ي كان یباع بھ المنتج وإبراز : سعر اقل من السعر الذ عرض تخفیض السعر -4

  السعر السابق على المنتج مع إبراز السعر الجدید المخفض 

: إضافة منتج أخر إلى المنتج الذي تم  عرض كمیة مجانیة إضافة إلى المنتج -5

 ً   شراءه من نفس المنتج أو ھدیة عند شرائك للمنتج أو منتج آخر إضافي مجانا

اسة ھو كل المنتجات الاستھلاكیة الغذائیة  : المنتج المقصود بھ في الدر  المنتج -6

لمجموعة منتجات ھایل سعید انعم مثل ( الرز البسمتي والمزه بأحجامھ 

وأنواعھ ، السمن ، الصابون ، الأجبان ، زیوت الطبخ ..وغیرھا من المنتجات 

  الغذائیة الاستھلاكیة )

سلعة أو خدمة ھو القرار النھائي للمستھلك بالحصول على  : القرار الشرائي-7

محددة، ویتم بعد تقییم المعلومات التي جمعت، واختیار البدیل المناسب من بین 

  البدائل المتاحة.
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  الدراسات السابقة : 1.8

  

  

ثر تنشیط المبیعات بعنوان   م 2015/ 2014 الجزائر –الطالب مشري محمد دراسة 

  على اتخاذ القرار الشرائي للمستھلك النھائي

  :ھدفت الدراسة الى  لات الجزائر وكالة عین بسامدراسة حالة اتصا 

    إبراز دور تنشیط المبیعات في التأثیر على القرارات الشرائیة للمستھلك النھائي-

  عرض أھم العوامل المؤثرة في القرار الشرائي للمستھلك النھائي-

إیج���اد بع���ض الحل���ول الت���ي م���ن ش���أنھا أن تض���من للمؤسس���ة مح���ل الدراس���ة زی���ادة 

  . ا ومنھ رفع حصتھا في سوق الجزائرمستھلكیھ

تقییم دور تنشیط المبیعات المقدمة من قبل اتصالات الجزائر كمصدر معلومات مفی�د -

 عن الخدمات وذلك من وجھة نظر مستھلكي وكال�ة اتص�الات الجزائ�ر ف�ي ع�ین بس�ام

مجتمع الدراسة :جمی�ع مش�تركي وكال�ة اتص�الات الجزائ�ر الق�اطنین ب�دائرة وقد تكون 

  مشترك  3231ن بسام ویساوي عی

معظ��م -وق��د توص��لت الدراس��ة  مش��ترك عین��ة عش��وائیة حصص��یة 258حج��م العین��ة -

  مستھلكي مؤسسة اتصالات الجزائر على درایة بالعروض التي قدمتھا المؤسسة لھم

یتأثر أفراد العینة بتقنیات تنشیط المبیعات العروض التي تقوم بھ�ا مؤسس�ة اتص�الات -

  الجزائر

تل��ف تقنی��ات تنش��یط المبیع��ات یع��د تخف��یض الأس��عار أھ��م عنص��ر یفض��لھ م��ن مخ -

مستھلكي مؤسسة اتصالات الجزائر بینما یأتي تق�دیم الم�وادم مجان�ا وتقنی�ة المس�ابقات 

  .وتقنیة الھدایا في المراتب الموالیة 

تعتب��ر تنش��یط المبیع��ات م��ن أھ��م الأس��باب الت��ي جعل��ت مؤسس��ة اتص��الات الجزائ��ر  -

  .قیة كبیرةتكتسب حصة سو

عبر معظم أفراد العینة المستقصاه عن شعورھم بالرضا حیال العروض التي تق�دمھا -

  .المؤسسة 

نسبة كبیرة من أفراد العینة المستقصاه یؤكدون أن مؤسسة اتص�الات الجزائ�ر كس�ب -

  .للربح

الاس����تجابة بعن����وان   م2015 سوس����ن محمد المج����اليو  محمد س����لیمان ع����واددراس����ة 

  ات تنشیط المبیعات من وجھة نظر المستھلك الأردنيالسلوكیة لأدو

  :ھدفت الدارسة الى  

تحدید أدوات تنشیط المبیع�ات الأكث�ر أھمی�ة ف�ي حف�ز المس�تھلكین عل�ى التح�ول إل�ى  -

الماركة ،تسریع عملیة الشراء،زیادة الكمیة المشتراه من المنتج،تجربة المنتج ، زی�ادة 

  .الإنفاق بأكثر مما ھو مخطط 
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  ید الاستجابة السلوكیة الأكثر استثارة من قبل أدوات تنشیط المبیعات تحد -

تص��نیف أدوات تنش��یط المبیع��ات المختلف��ة حس��ب فاعلیتھ��ا ف��ي اس��تثارة الاس��تجابة -

     السلوكیة للمستھلكین

جمی��ع المس��تھلكین الأردنی��ین ال��ذین یقوم��ون بعملی��ة  وق��د تكون��ت عین��ة الدراس��ة م��ن

عین��ة عش��وائیة (ملائم��ة) م��ن  مختلف��ة ف��ي مدین��ة عم��ان التس��وق ف��ي مراك��ز التس��وق ال

المستھلكین في عدد مراكز التسوق الرئیس�یة (الم�ولات) ف�ي مدین�ة عم�ان وض�واحیھا 

  وھي المختار مول، عمان مول ، مكة مول ، الستي مول 

أظھ��رت النت��ائج أن العین���ات -وخلص��ت الدراس��ة ال���ى  مس���تھلك 300حج��م العین��ة  -

  ة الأكثر فاعلیة من بین أدوات تنشیط المبیعاتالمجانیة كانت الأدا

  احتلت خصومات السعر المرتبة الثانیة بین أدوات تنشیط المبیعات -

احتلت شراء السلعة واحصل على الثانیة مجاناً المرتبة الثالثة تلاھ�ا الع�روض داخ�ل -

 المح��ل ف��ي المرتب��ة الرابع��ة م��ن حی��ث فاعلیتھ��ا ك��أداة تنش��یط المبیع��ات ث��م ج��اءت ف��ي

المرتب��ة الخامس��ة إض��افة مجانی��ة ث��م الھ��دایا ف��ي المرتب��ة السادس��ة وأخی��را الكوبون��ات 

وامسح واربح في المرتبتین السابعة والثامنة عل التوالي حی�ث ت�م تقی�یم أدوات تنش�یط 

المبیع���ات حس���ب فاعلیتھ���ا إل���ى ث���لاث مجموع���ات المجموع���ة ذات الفاعلی���ة العالی���ة 

    والمجموعة ذات الفاعلیة الأدنىوالمجموعة ذات الفاعلیة المتوسطة 

أث��ر تنش��یط المبیع��ات عل��ى بعن��وان    م2015/2016الجزائ��ر -حس��ام من��الدراس��ة 

دراسة میدانی�ة لعین�ة م�ن مش�تركي مؤسس�ة  القرار الشرائي لدى المستھلك النھائي

  .اتصالات الجزائر للھاتف النقال

بمؤسس��ة م��وبیلیس الوق��وف عل��ى م��دى اھتم��ام متعام��ل - وق��د ھ��دفت الدراس��ة ال��ى :  

  بمختلف تقنیات تنشیط المبیعات التي تقدم بالمؤسسة في سبیل تحقیق رضاھم 

الوقوف على مدى تأثیر متعاملي مؤسس�ة م�وبیلیس ف�ي وكال�ة ورقل�ة بتقنی�ات تنش�یط -

  المبیعات التي تقدمھا المؤسسة على فترات متعاقبة

ة م���وبیلیس لمص���در تقی���یم دور تقنی���ات تنش���یط المبیع���ات المقدم���ة م���ن قب���ل مؤسس���-

معلوم��ات مفی��د ع��ن الخ��دمات ، وذل��ك  م��ن وجھ��ة نظ��ر متع��املي م��وبیلیس ف��ي وكال��ة 

المش��تركین ف��ي مختل��ف خ��دمات م��وبیلیس وق��د ت��م وتكون��ت عین��ة الدراس��ة م��ن  ورقل��ة

  .اختیار منطقة ورقلة للقیام باختبار عینة منھم

-ال�ى النت�ائج التالی�ة  وتوصلت الدراسة عینة الدراسة: عینة عشوائیة (غیر احتمالیة)-

م��ن خ��لال الفرض��یة الأول��ى أن تنش��یط المبیع��ات ی��ؤثر عل��ى الق��رار الش��رائي ل��دى 

المستھلك النھائي وھذا راجع للعروض الت�ي تس�تعملھا لج�ذب واس�تمالة الزب�ائن وھ�ذا 

حس��ب نت��ائج الاس��تبیان الموج��ة إل��ى المش��تركین بخ��دمات م��وبیلیس وبالت��الي قب��ول 

  الفرضیة
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حق��اً ك��ان ھن��اك تزای��د مس��تمر ل��رقم  بأن��ھفرض��یة الثانی��ة  ت��م ملاحظ��ة م��ن خ��لال ال -

  .الأعمال، وبالتالي سیتم قبول الفرضیة 

یوج��د ارتب��اط دال ب��ین تنش��یط المبیع��ات  بأن��ھم��ن خ��لال الفرض��یة الثالث��ة ت��م التأك��د  -

  . والقرار الشرائي لدى المستھلك النھائي

  التعقيب على الدراسات السابقة 1.9

 وأثرھا علىالحالیة مع الدراسات السابقة في أدوات تنشیط المبیعات تتفق الدراسة 

أن الدراسات السابقة تناولت عدة  للباحثینوقد تبین  القرار الشرائي للمستھلك الیمني

ً فھذه الدراسة تھتم  ً جدیدة تماما جوانب، إلا أن الدراسة الحالیة تتناول مواضیعا

فتختلف  القرار الشرائي للمستھلك الیمنيبأدوات تنشیط المبیعات في والاثر على 

عنھا في فئة الدراسة وان كانت تتشابھ معھا في فكرة الدراسة  وعموماً یمكن القول 

   .  أدوات تنشیط المبیعات  بأن الدراسات السابقة تناولت

اما الدراسة الحالیة فقد اختلفت عن الدراسات السابقة من حیث مجتمع وعینة 

راسة تسلط الضوء على دور أدوات تنشیط المبیعات وتأثیرھا في الدراسة، فھذه الد

  . القرار الشرائي للمستھلك الیمني

  ملخص الفصل: 1.10

یب�دأ ھ�ذا الفص��ل بمقدم�ة عام��ة ع�ن الدراس�ة، یلیھ��ا ع�رض لمش��كلة الدراس�ة وأس��ئلتھا 

ض�افة إل�ى ع�رض إوالتي تم الإجابة عنھ�ا ف�ي الفص�ول الأخی�رة م�ن الدراس�ة الحالی�ة 

دراس��ة الت��ي تس��عى لتحقیقھ��ا كم��ا تن��اول الفص��ل الأھمی��ة النظری��ة والعملی��ة أھ��داف ال

  لمتغیرات الدراسة وانتھاء بعرض موجز لمجال وھیكل الدراسة.
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  الفصل الثاني : 2

  الإطار النظري للدراسة
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  تنشيط المبيعات: المبحث الأول 2.1

  مقدمة 2.1.1

بأھمیتھ وبسبب زیادة المنافسة اتجھت نظراً لتوجھ الشركات إلى التسویق وإیمانھم 

ً ومع زیادة المنتجات والبدائل لدى  الشركات للأسالیب الترویجیة الأكثر نفعا

(السوبرات) والإقبال الكبیر من قبل المستھلكین مستھلك كذلك توسع متاجر التجزئة ال

یج للتسوق مما خلق منافسة شرسة  فكان لزاماً على المؤسسات أن تتھجھ نحو الترو

وبالذات أدوات تنشیط المبیعات لأن السوبرات تعتمد اعتماداً كبیر في تصریف 

  .الكمیات للشركات بأسالیب العروض المتمیزة 

ر تنشيط المبيعات والعوامل التي ساعدت على  2.1.2
ّ
  تطورالتطو

لسنوات عدیدة كان الإعلان عنصرًا رئیسیا في المزیج الترویجي للمؤسسات 

ھ خلق أو تعزیز الوعي بالعلامة التجاریة وبناء الولاء لھا كأسلوب نستطیع من خلال

على المدى الطویل. لكن بحلول منتصف إلى أواخر الثمانینات حدث تغیر جوھري 

في طریقة الترویج خاصة لشركات السلع الاستھلاكیة، حیث أیقنت الكثیر من 

طموحة والمتمثلة المؤسسات بأن حجم الإنفاق على الإعلان لا یكفي لتحقیق أھدافھا ال

في إیصال السلعة أو الخدمة إلى الجمھور، وبدأ اھتمام المؤسسات یتجھ نحو الوسائل 

المختلفة التي یمكن بواسطتھا زیادة ترویج المبیعات على كافة المستویات: 

المستھلكین، التجار وحتى القوى العاملة لدیھا. وارتفعت نسبة المیزانیة المخصصة 

كل حاد، واستمرت ھذه الزیادة على حساب الإعلان طوال العقد لتنشیط المبیعات بش

من التسعینات والى الألفیة الجدیدة حیث أشارت بعض التقدیرات إلى أن بعض 

في المائة من میزانیتھا الترویجیة على  75إلى  60المسوّقین أصبحوا ینفقون ما بین 

وقف طبعا على نوع تنشیط المبیعات، على أن یخصص الباقي للإعلانات، وھذا یت

 1 .المنتجات و الصناعة

  

                                                           
الثقافي،  ، دار أسامة للنشر والتوزیع، دار المشرق" ویق والترویجمبادئ التس"إبراھیم الشریف،  1

  132ص 2006.عمان،الأردن، 
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  وتمثلت العوامل التي ساعدت على تطور  تنشیط المبیعات بالاتي :

  زیادة قوة تجار التجزئة المتمثلة بالسوبرات -1

أحد أسباب زیادة الاھتمام بتنشیط المبیعات ھو انتقال قوة التأثیر من المنتجین إلى 

لمنتجین كل السلطة والتحكم والتأثیر أما تجار التجزئة، فلسنوات عدیدة كان ل

تجار التجزئة فكانوا مجرد موزعین للمنتجات، حیث یقوم منتجو السلع بخلق 

الطلب على منتجاتھم لدى المستھلكین النھائیین عن طریق حملات إعلانیة مكثفة 

وبعض وسائل تنشیط المبیعات مثل العینات، الكوبونات، الجوائز التشجیعیة 

ما یجعل المستھلكین یلحون ویضغطون على تجار التجزئة للتعامل مع وغیرھا، م

  1.تلك المنتجات

أما في وقتنا الحالي ساھمت العدید من التطورات في تحویل ھذه القوة من 

المنتجین إلى تجار التجزئة، ومع ظھور المساحات الضوئیة والتطور في أنظمة 

ار أن أكبر قدر من المبیعات یتعلق الكمبیوتر، والمعلومات التي تقدمھا أدرك التج

بالمنتجات الخاضعة لوسائل تنشیط المبیعات وبالتالي ھي الأكثر ربحیة. 

فأصبحت المؤسسات التي لا تمتثل لمطالب التجار بتقدیم المزید من الدعم لھم من 

خلال تنشیط مبیعاتھا قد تتقلص المساحات المخصصة لمنتجاتھا على الرفوف 

  .ة مما یؤدي إلى انخفاض المبیعات لدیھالدى متاجر التجزئ

 انخفاض درجة الولاء للمنتجات من قبل العملاء -2

وجد مؤخرًا أن المستھلكین أصبحوا أقل ولاء للعلامات التجاریة، فزیادة المنافسة 

في سوق المنتجات أتاحت الفرصة أمام المستھلكین لإشباع الكثیر من حاجاتھم  

لب المنتجات أو تأخرھا مما أتاح فرصة كبیرة كذلك وضع البلد من انقطاع لأغ

للعملاء التحول إلى المنتجات المنافسة بكل سھولة ویسر  انعدام الأصناف في 

بعض الأحیان جعل المستھلك یخاف ویقبل بأي منتج موجود امامة مما زاد 

كذلك  العبء على المؤسسات والشركات في المحافظة على ولاء العملاء،

لى جمیع العلامات على أنھا مرضیة وقابلة للتبدیل وبالتالي أصبحوا ینظرون إ

اتجھت حساسیتھم إلى السعر والجودة والملائمة وغیرھا من المعاییر وھو ما 

  2.أتاح فرصة نمو أنشطة ترویج المبیعات

                                                           
والتوزیع ،القاھرة ،مصر،  ، دار خوارزم العلمیة للنشر"أساسیات إدارة التسویق الحدیث"أحمد إبراھیم غنیم،  1

  73ص 2006.
الجامعیة، الجزائر،  وان المطبوعات، دی"سلوك المستھلك والمؤسسة الخدماتیة"سیف الإسلام شویة،  2

  100ص2006.
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 حساسیة المستھلكین للحملات الترویجیة -3

ت في برامجھم إن المسوقین یركزون كثیرًا على استعمال تقنیات تنشیط المبیعا

  .التسویقیة، ذلك أن المستھلكین أكثر استجابة للحوافز المقدمة إلیھم

والسبب في ذلك ھو زیادة حساسیة المستھلكین للحملات الترویجیة وزیادة إقبالھم 

على العلامات التي یقترن شراؤھا بالحصول على تحفیزات عینات إضافیة 

نسبة المستھلكین الذین یشترون مجانیة و خصومات أسعار وغیرھا وبذلك زادت 

  .السلع عن طریق الاستمالة الترویجیة وخاصة عند تخفیض الأسعار

ومن الأسباب التي أدت إلى زیادة الحساسیة للعروض الترویجیة أیضا ھو أن 

الكثیر من القرارات تتم داخل المتاجر، والسبب وراء ذلك ھو وجود صنف في 

للنظر، ومن شأن ذلك تبسیط عملیة اتخاذ قرار  متناول الید وبطریقة جذابة وملفتة

  1.الشراء بالنسبة للمستھلكین

  زیادة عدد المنتجات الجدیدة -4

من بین أسباب الاھتمام بتنشیط المبیعات ھو تشبع السوق بالعلامات التجاریة 

الجدیدة، والتي تفتقر في كثیر من الأحیان إلى مزایا ھامة یمكن استخدامھا 

لانیة، فلم یعد للإعلان أو الأشكال الأخرى للترویج القدرة على كأساس لحملة إع

حث المستھلك على تجریب سلعة لم یعرفھا بعد ولم تتح لھ فرصة مشاھدة آثارھا. 

وبالتالي توجھ المسوقون إلى الاعتماد بصورة متزایدة على أدوات تنشیط 

حب ھؤلاء على الشراء وتجربة منتجاتھم ثم س  المبیعات لتشجیع المستھلكین

المستھلكین من التجربة الأولى إلى تكرار الشراء بسعر كامل. إضافة إلى ذلك 

یعد تنشیط المبیعات وسیلة مفیدة لإقناع تجار التجزئة لتوفیر أماكن مناسبة 

  لعرض المنتجات الجدیدة طالما أنھم سیحصلون على مقابل في سبیل تحقیق ذلك.

 التجزئة المتزایدة في السوق-5

لمؤسسة أصبحت تجد صعوبة في دخول السوق، لأنھ أصبح أكثر تجزئة إن ا

فوسائل الإعلان أصبحت متاحة للمستھلك بسھولة، وھذا أدى إلى انخفاض 

مستوى الكفایة بالنسبة لوسائل الإعلان، ومع انخفاض فاعلیة الإعلان أصبح 

دمة جداً اللجوء إلى تجزئة السوق ودخولھ من قبل المسوقین باستخدام مداخل متق

تعتمد على أسالیب التحلیل النفسي والاجتماعي والجغرافي أكثر كفاءة وفاعلیة 

خاصة عند استخدام وسائل ترویج المبیعات كأحد الوسائل الرئیسیة التي یمكن 

بواسطتھا تدعیم وتعزیز الجھود التسویقیة الأخرى وصولا إلى كسب المزید من 

  .فرص النجاح والتوسع في السوق

                                                           
  90أساسیات إدارة التسویق الحدیث ، مرجع سابق ،ص "أحمد إبراھیم غنیم،  1
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 ركیز على الاستجابة قصیرة المدىالت-6 

قد یتسم الطلب على السلعة الموسمیة أو قد تحتاج بعض الشركات إلى تصریف 

منتجاتھا بسرعة لسبب أو آخر، ومن أھم تلك الأسباب محاولة تصریف المخزون 

من السلع أو توفیر سیولة مادیة، وفي ھذه الحالة تقدم وسائل تنشیط المبیعات 

یة والسریعة، خاصة إذا كان العملاء ذو حساسیة للسعر بعض الحلول العلم

وكذلك إذا كانت الأسواق ناضجة أو تتمیز بنمو بطيء حیث یكون من الصعب 

  .تحفیز الطلب على السلع من خلال الإعلانات

 القابلیة للقیاس -7

تسعى الكثیر من المؤسسات لتقییم ردود الأفعال والتعرف على مدى فاعلیة 

یجیة، وبالتالي فھي تبحث عن طرق قابلة للقیاس للربط بین نفقاتھا برامجھا الترو

الترویجیة والمبیعات والربحیة، وكانت النتیجة أن تتجھ تلك المؤسسات إلى 

استخدام وسائل تنشیط المبیعات باعتبارھا أكثر الوسائل سھولة وقابلة للقیاس 

علق بفترة زمنیة معینة مقارنة بالأنشطة الترویجیة الأخرى مثل الإعلان كونھا تت

  .تؤدي إلى نتائج سریعة یسھل قیاسا ومتابعتھا بشكل یومي

 المنافسة -8

ثمة عامل آخر أدى إلى زیادة الاھتمام بتنشیط المبیعات، وھو اعتماد المنتجین 

على ھذا النشاط للحصول على میزة تنافسیة والحفاظ علیھا، ذلك أن أسواق 

ضج أو ركود مما یصعب زیادة المبیعات من العدید من المنتجات  في حالة ن

خلال الإعلانات لصعوبة الحصول على أفكار إبداعیة تثیر اھتمام المستھلكین. 

تخصیص مبالغ كبیرة من المال لتسییر إعلانات مملة، توجھ الكثیر من   فبدلا من

المسوّقین إلى وسائل ترویج المبیعات. وذلك بتطویر برامج ترویجیة لحسابات 

بالتجزئة مثل محلات السوبر ماركت وغیرھا وھذا للحصول على صفقات  البیع

  )1(مساویة أو أفضل من المنافسین

   

                                                           
1- https://www.facebook.com/www.eco.comمذكرات ودروس علوم تجاریة وتسییر  
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  أهداف تنشيط المبيعات 2.1.3

ھناك تنشیط مبیعات للمستھلكین والوسطاء وكذلك لمندوبي البیع والیكم أھداف كل 

 1واحد من ھؤلاء.

  اھداف تنشیط المبیعات للمستھلكین -1

  ھلك على تجربة المنتج .تشجیع المست -أ

  حث المستھلك على تجربة منتج جدید أو محسن . - ب 

  حث المستھلك على الشراء بكمیات أكبر . - ج 

تنشیط المبیعات یمكن تطبیقھ سواء على العملاء، موظفي المبیعات، أو أعضاء قناة 

ى التوزیع (مثل تجار التجزئة). المبیعات الترویجیة التي تستھدف المستھلك تسم

تنشیط المبیعات الاستھلاكیة. الحملات الترویجیة التي تستھدف مبیعات التجزئة 

 والجملة تسمى تنشیط المبیعات التجاریة.

  اذا كانت وسائل تنشیط المبیعات موجھة إلى الموزع فعادة ما یكون الھدف  -2

  تشجیع الموزع على الشراء والتخزین : كمیات أكبر . -أ

  كبر لأرفف ونوافذ العرض.الحصول على مساحة أ - ب

  تكوین ولاء نحو المنتج. -ج

أما إذا كانت وسائل تنشیط المبیعات موجھة نحو مندوبي البیع فعادة ما یكون -3

  الھدف:

  تحفیز مندوبي البیع. -أ

  تشجیع البیع في المواسم الراكدة. - ب

 تج.توجیھ نظر مندوبي البیع إلى التحسینات التي تدخلھا الشركة على المن - ج 

ھذا وتختلف وسائل تنشیط المبیعات باختلاف الجمھور المستھدف وذلك على النحو 

 التالي :

   وسائل تنشیط المبیعات التجاري الموجة للوسطاء:

  أن الغرض من تنشیط المبیعات التجاري تشجیع

الوسیط على تخزین السلعة. فھي مصممة لكسب دعم البائع وتحسین جھوده البیعیة 

 لموزعین لتشجیعھم لتخزین منتج معین.الموجة إلى ا

                                                           
الشقري، الریاض،  بة، مكت"سلوك المستھلك: المفاھیم العصریة والتطبیقات"عبد الحمید طلعت أسعد،  1

  111ص 2005.السعودیة، 
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  أھدافھ :

  للحصول على مساحة من الأرفف.• 

  بناء الشھرة.• 

  تشجیع تاجر التجزئة على ترویج المنتج.• 

  زیادة شبكة التوزیع.• 

  تشجیع مبیعات المنتجات بطیئة الحركة.• 

 مساعدة قوى البیع.• 

لرجال البیع داخل المنشأة، تلك تنشیط المبیعات لقوى البیع ووسائل تنشیط المبیعات 

  الوسائل

  صممت لتحفیز قوى البیع وجعل الجھود البیعیة أكثر فعالیة للقوى البیعیة

 : أھدافھ

  لتحقیق الریادة في النشاط.• 

  إیجاد عملاء جدد.• 

 زیادة المبیعات.• 

  )1(التغلغل في الأسواق

  علاقة تنشيط المبيعات بعناصر الترويج الأخرى 2.1.4

ذكرنا فإن تنشیط المبیعات ھو نشاط مكمل لا یكفي استعمالھ بمفرده  كما سبق وأن

لترویج مبیعات المؤسسة وإنما یجب أن یوضع جنبا إلى جنب مع بقیة العناصر في 

  .أي برنامج للترویج

  تنشیط المبیعات والإعلان -1

إن من بین أھم أسباب فشل وسائل تنشیط المبیعات ھو عدم معرفة العملاء بوجود 

ة تنشیط مبیعات لذلك یستحسن إجراء حملات إعلانیة تزامنا مع حملة تنشیط حمل

المبیعات بغرض إخبار الجمھور بھذه الحملة والمنتجات التي تشملھا وكذا المناطق 

والمدة الزمنیة المحددة لذلك. وكل ھذا یستوجب عند تطویر البرنامج الترویجي أن 

علان وممیزاتھا وأن یحسن اختیار یكون المسوق على درایة بمختلف وسائل الإ

  2:الوسیلة الإعلانیة المناسبة، وسنحاول توضیح ذلك فیما یلي

  

                                                           
1- sales/-https://mtwersd.com/stimulate  
  
 .الدولیة، القاھرة، مصر،  ، دار طیبة للنشر والتوزیع، مؤسسة حورس"الترویج"عصام الدین أمین أبو علفة،  2

  264ص2002
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 المعاییر المعتمدة في اختیار الوسیلة الإعلانیة -2

 .تحدید الأفراد أو الأطراف المستھدفة من الحملة الإعلانیة وطبیعة انتشارھم -

 .طبیعة المنتوج وخصائصھ الممیزة -

لمطلوب إیصالھا إلى الجمھور المستھدف وما ترغب المؤسسة في إیصالھ الرسالة ا -

 .إلیھم

 التكالیف المترتبة عن استخدام الوسیلة الإعلانیة -

 أھم الوسائل الإعلانیة الممكن استخدامھا-3

: ھو الوسیلة الوحیدة التي تشترك بصفات مختلفة عن غیرھا في عملیة التلفزیون -

شتراك بالصوت والصورة والحركة فضلا عن كونھا الاتصال، وتتمثل في الا

أصبحت الوسیلة الموجودة والمتاحة لدى الجمیع ولا غنى لأي مسكن عن حاجتھ 

للتلفزیون لذا یعتبر الوسیلة الأوسع انتشارا ووصولا إلى الجمھور إضافة إلى قدرتھ 

برامجھ على جذب المشاھدین لأن أغلبھم یجد فیھ وسیلة تسلیة وترفیھ بحكم تنوع 

بالإضافة إلى الابتكار والإبداع في مجال إخراج الإعلان مع استخدام مكثف لتقنیات 

الألوان والإثارة، إلا أنھ یعتبر وسیلة مكلفة وغیر انتقائیة وتحتاج إلى مھارات خاصة 

  : قد لا تكون متوفرة

ت، یعتبر من أقدم الوسائل الإعلانیة المستخدمة بجانب الصحف والمجلا الرادیو: -

وقد شھدت محطات الإذاعة تطورًا كبیرًا لیس فقط في نوعیة البرامج المقدمة وإنما 

أیضًا في نوعیة البث والتغطیة وھو وسیلة واسعة الانتشار، ویتمیز بتكلفة منخفضة 

مرتفع  نسبیا مقارنة بالإعلان التلفزیوني، كما یتمیز بإمكانیة تحقیق معدل تكرار

ن ما یعاب علیھ افتقاره للوسائل البصریة كما یعتبر غیر للرسالة الإعلانیة، إلا أ

 . انتقائیة إضافة إلى صعوبة شراء وقت لإذاعة الإعلان في الرادیو

تعد من الوسائل القدیمة المستخدمة في الإعلان وتمتاز بمیزة مھمة تتمثل  الصحف: -

ھ بالملاحقة الیومیة للحدث وبالتالي فإنھا تعیش مع یومیة المواطن وتع رض لھ ما یھمُّ

أولا بأول ومع ذلك فإن العدید من الصحف الیوم قد تجاوزت الحدود الجغرافیة للبلد 

الذي تصدر فیھ لتنتقل إلى العالمیة، كما تتمیز بالانتشار الواسع ومرونة كبیرة في 

إعادة تصحیح الإعلان من إمكانیة الإشارة إلى كثیر من النواحي التي تتعلق 

كما تعد من أرخص وسائل نشر الإعلانات، إلا أنھا تفتقر للحوار بخصائص المنتوج 

 الإقناعي والترغیبي كما أن قصر عمر الصحیفة یقال من احتمال قراءة الإعلان

المجلات: ازدادت أھمیة المجلات ودورھا في تنشیط الإعلان بشكل كبیر نظرًا و

لمتنوع وكذلك للتخصص الذي أخذتھ كمنحنى للوصول إلى الجمھور المستھدف وا

لانتشارھا الواسع والجودة العالیة في تصمیم وإخراج الإعلان مع إمكانیة توصیل كم 
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ھائل من المعلومات حول المنتوج المعلن عنھ، إلا أنھا مكلفة مقارنة بالإعلان 

  .الصحفي وتستغرق وقت أطول في الإعداد

المباشرة في الإعلان : یعد البرید المباشر من الوسائل الشخصیة والبرید المباشر -

والترویج، وینفرد بھذه الخاصیة قیاسًا بالوسائل الإعلانیة الأخرى ذات الصفة 

الجماعیة، حیث یمثل البرید المباشر علاقة مباشرة بین المؤسسة المنتجة أو المسوقة 

والزبون المستھدف، ولغرض تحقیق فاعلیة أفضل لھذه الوسیلة فإنھ یتطلب وجود 

صالي فعّال قادر على إیصال الرسالة إلى الجمھور المقصور بالوقت نظام بریدي وات

والشكل المناسبین. وھذا الأسلوب الإعلاني غالبا ما یتم استخدامھ في السلع الخاصة 

أو المعمرة، وبشكل أكبر في السلع الصناعیة نظرًا لقیمتھا المرتفعة التي تبرر 

، السرعة وكفایة المعلومات المعلن عنھا استخدام البرید المباشر بالانتقائیة، المرونة

  .وانخفاض التكلفة مقارنة مع باقي وسائل الإعلان

إلا أن ما یعاب علیھ أنھ محدود الانتشار ومحدود الاستجابة ورد الفعل في كثیر من 

  الأحیان

في وقتنا الحالي وبالنظر إلى الشعبیة التي تحظى بھا الانترنت، فقد  الانترنت: -

ت المؤسسات إلى نشر إعلاناتھا في ھذه الوسیلة علاوة على معلومات لجأت كبریا

أخرى متعلقة بالمؤسسة ومنتجاتھا وخدماتھا وأي معلومة أخرى. وأھم ما یمیز ھذه 

الوسیلة أنھا انتقائیة وذات تغطیة دولیة وھي عالیة التقنیة ومثالیة إلاّ أن ما یعاب 

وقت الراھن كما یمكن استخدام بعض علیھا أنھا مكلفة ومحدودة الانتشار في ال

الوسائل الإعلانیة الأخرى مثل: وسائط النقل والمواصلات واستخدام الملصقات 

 ...واللوحات الإعلانیة

  أدوات تنشيط المبيعات المزايا والعيوب 2.1.5

یوصف الدور الذي تقوم بھ وسائل ترویج المبیعات ضمن أیة خطة ترویجیة بأنھ 

استخدمت إلى جانب الإعلان، نظرًا للمصداقیة دور تعزیزي وخاصة إذا ما 

المنخفضة في كثیر من الدعاوي الإعلانیة بسبب المبالغة والمغالاة التي تنطوي علیھا 

تلك الإعلانات، حیث تقوم ھذه الوسائل بتحویل الجانب اللامحسوس فیھا إلى 

و محسوس ومدرك، وھناك وسائل لترویج المبیعات موجھة للمستھلك ومنھا ما ھ

موجھ للوسطاء والقوى البیعیة، حیث تعتبر وسائل تنشیط المبیعات الموجھة نحو 

المستھلك جزءًا من الإستراتیجیة المسماة بإستراتیجیة الجذب والتي تعمل جنبا إلى 

جنب مع الإعلان في استمالة وتشجیع المستھلك لشراء سلعة أو خدمة معینة أما 

البیعیة فھي جزء من إستراتیجیة الدفع التي  الوسائل الموجھة نحو الوسطاء والقوى
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تعمل بجانب البیع الشخصي لتحفیز الوسطاء والقوى البیعیة على التعامل مع منتجات 

 1.المؤسسة والتأثیر على المستھلكین وإقناعھم بشرائھا وبالتالي إثارة الطلب علیھا

  الموجھة نحو المستھلكین -1

المستھلك نحو الوصول المباشر إلى ینصب أسلوب ترویج المبیعات الموجھ نحو 

المستھلك بغرض تشجیعھ وتحفیزه على تجریب واختبار المنتوج المقدمّ لھ ومن 

ثم الإقدام على عملیة الشراء، وھذه الأدوات الأخرى المستخدمة في المؤسسة 

وتحدیداً إلى الإعلان والبیع الشخصي، ومن أھم الأدوات الموجھة نحو المستھلك 

 مبیعات ما یلي:في ترویج ال

  .(Free samples) العینات المجانیة  - أ

أسلوب العینات یشمل مجموعة من الإجراءات التي یتم بمقتضاھا تقدیم كمیة من 

المنتوج إلى بعض المستھلكین دون مقابل لمنحھم فرصة تجربة المنتوج، ویعتبر 

جات ھذا الأسلوب عموما الطریقة الأكثر فعالیة لحث المستھلك على تجربة منت

المؤسسة رغم أنھ مكلف. وكثیرا ما یستخدم كوسیلة لترویج المنتجات الجدیدة 

عندما یتم إدخالھا لأول مرة إلى السوق، لأنھ من أكثر الوسائل الترویجیة تأثیرا 

على المستھلك وبخاصة للسلع الاستھلاكیة، لأن ھذه العینات أو النماذج المجانیة 

لمنتوج بحریة تامة لكي یقرر فیما بعد عملیة تتیح للمستھلك استخدام واختیار ا

الشراء واستنادا إلى ھذه الطریقة قد یتم إھداء أو تقدیم نماذج مجانیة تحتوي على 

كمیة قلیلة من ذات المنتوج إلى المستھلك لتجربتھا وكما ھو حاصل في توزیع 

تم بعض أنواع العطور بشكل مجاني من قبل المنتجین لھا أو المسوقین أو أن ی

تجریبھا والتأكد من نوع العطر داخل المتجر قبل الشراء، أو أن تكون نماذج 

مجانیة مماثلة للسلعة المباعة تماما، وكما ھو الحال بالنسبة لعینات الأدویة التي 

توزع على الأطباء والصیادلة للترویج لھا وإعطائھا علاج للمرضى بعد 

ن أن تقدم النماذج المجانیة مصاحبة استیفائھا الشروط الطبیة اللازمة، وكما یمك

  لمنتوج آخر

  :المعاییر الواجب توفرھا في العینات

 .أن تكون المنتجات ذات قیمة منخفضة نسبیا وذلك لتخفیض التكالیف -

أن تكون المنتجات قابلة للتجزئة أي إمكانیة تقسیمھا إلى أصناف صغیرة تكون  -

 .ي تعود على المستھلككافیة لإظھار ممیزات المنتوج والفوائد الت

                                                           
المطبوعات الجامعیة،  ، الجزء الأول، دیوان"سلوك المستھلك: عوامل التأثیر البیئیة"سى، عنابي بن عی 1

  169ص2003.الجزائر، 
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قصر دورة شراء المنتجات، فتكرار الشراء یساعد على الشراء الفوري وعلى  -

 .عدم نسیان للصنف عند أول عملیة شراء مرافقة لحصولھ على العینات المجانیة

 مزایا أسلوب العینات

ل المستھلك  - طریقة ممتازة لحث المستھلكین على تجربة المنتج لأنھا لا تحُمِّ

اطرة تجربة المنتجات الجدیدة، وأسلوب العینات المجانیة یولد معدلات تجربة مخ

 .أعلى بكثیر من الإعلان وغیره من تقنیات الترویج

أسلوب العینات المجانیة تتیح للمستھلك إمكانیة تجربة المنتوج في جو ایجابي  -

المنتجات وبصورة مباشرة والحصول على مزید من التقدیر لفوائده، خاصة في حالة 

التي یصعب وصف مزایاھا من خلال الإعلان مثل: الأطعمة، المشروبات 

 .ومستحضرات التجمیل التي تحتوي على مزایا دقیقة

 .التجریب یحقق نوع من الإشھار المباشر والملموس للمنتوج -

  1 .تجریب المستھلك لعینة من المنتوج قد یثیر فیھ الفضول لاقتناء كمیة أكبر -

  ب العیناتعیوب أسلو

لا یمكن استخدامھا للمنتجات المعروفة في السوق، السلع مرتفعة التكلفة، المنتجات  -

 .سریعة التلف والمنتجات التي یصعب تقسیمھا إلى عینات صغیرة

إن الفوائد المترتبة عن بعض المنتجات من الصعب قیاسھا فورا، وقد تتطلب تزوید  -

 .تجات مما یحد من استخدامھاالمستھلكین بكمیات أكبر من ھذه المن

إن استخدام ھذا الأسلوب لا یكون فعاّلا إلا في حالة المنتجات التي تتصف  -

 .بخصائص فریدة، وإلاّ أدى ذلك إلى تحوّل المستھلك نحو أصناف أخرى منافسة

 .ارتفاع تكلفة تنفیذ العملیة وكلفة التوزیع بالمقارنة مع سعر الوحدة من المنتوج -

تأخذ في الحسبان بعض العوامل عند تصمیم واستخدام ھذه الوسیلة مثل یجب أن  -

موسمیة السلع، طبیعة ومواصفات السوق، طبیعة ونوع النشاط الإعلاني السابق 

حیث أن أسلوب العینات المجانیة لا یكون مناسب إذا كانت السلعة في مرحلة النضج 

  .أو السلع ذات معدلّ دوران بطيء

: ھناك أسالیب متعددة یمكن استخدامھا في توزیع العینات، ولكل طرق توزیع العینات

  أسلوب بعض المحددات التي تبرر استخدام الأسلوب الآخر، ومن أبرزھا ما یلي.

   (Coupons)القسائم -ب

                                                           
، دار المیسرة للنشر والتوزیع، "أساسیات التسعیر في التسویق المعاصر: مدخل سلوكي"محمد إبراھیم عبیدات، - 1

 .271. ص2004عمان، الأردن، 
  



22 
 

وتعرف كذلك بالكوبونات وھي عبارة عن قسائم یحق لحاملھا الحصول على خصم 

واسعة الانتشار والفعالة في ترویج معین لشراء منتوج ما، وھي من الأسالیب 

المبیعات. ففي السنوات الأخیرة ازداد الإقبال علیھا من قبل المستھلكین مما یفسر 

 .زیادة استخدامھا من قبل المنتجین والتجار كأداة لتنشیط مبیعاتھم

 مزایا أسلوب القسائم

 .من قبل ھي أسلوب ترویجي یستخدم لكل المنتجات سواءً كانت جدیدة أو قائمة -

 .تتضمن منح تخفیض في السعر إلى فئات المستھلكین ذوو الحساسیة السعریة -

تجعل من الممكن تخفیض سعر بیع التجزئة دون الاعتماد على تعاون تجار  -

 .التجزئة

تعتبر القسائم ثاني وسیلة بعد العینات المجانیة حسب فاعلیتھا، لأنھا تساعد على  -

 .كما تشجع على عملیة تكرار الشراء تجربة المنتوج قبل الشراء

بما أن القسائم تخفض سعر المنتوج فإنھ بالتالي تقلل من المخاطرة لدى المستھلك  -

 .في تجربة المنتجات الجدیدة

یعتمد المستھلك على القسائم كمعیار في مقارنة الصنف المصحوب بالقسیمة مع  -

  1.الأصناف المنافسة ذات الأسعار المرتفعة نسبیا

 عیوب القسائم

 .عدم إمكانیة تقدیر عدد المستھلكین الذین یستخدمون القسائم ومتى -

إن عملیة تحصیل الكوبون نادرًا ما تكون فوریة فعادة ما تستغرق في المتوسط من  -

شھرین إلى ستة أشھر، وبالتالي تظل الكوبونات أقل فاعلیة من أسلوب العینات 

 .في فترة قصیرةالمجانیة في إحداث تجربة المنتوج 

عدم إمكانیة ضمان منع تسرّب الكوبونات إلى المستخدمین الحالیین للمنتوج بدلاً  -

 .من جذب مستخدمین جدد وھي بالتالي ستخفض من ھامش ربح المؤسسة

إن تكلفة القسیمة لا تتمثل في القیمة الاسمیة لھا فقط، بل ھناك تكلفة الطباعة  -

ئل الإعلام أو غیرھا كتوزیعھا داخل المتاجر والتوزیع والنشر سواءً في وسا

 .بالإضافة إلى الجھد الكبیر الذي یكرّس لھا

یؤدي استخدام القسائم إلى زیادة حدةّ المنافسة وخاصة إذا استخدمت لأغراض  -

  .مقارنة الصنف مع غیره من الأصناف الأخرى المنافسة

  (Premiums) الجوائز التشجیعیة - ج 

                                                           
  .369ص 1979.، مكتبة القاھرة، مصر، "بادئ التسویق:مدخل سلوكيم"محمد إبراھیم عبیدات،  1
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قدیم صنف من منتوج معین بصورة مجانیة أو مقابل سعر الجائزة ھي عرض بت

منخفض بشكل مباشر وفي نقطة الشراء التي تمت بھا الصفقة التجاریة وتستخدم 

  .كحافز إضافي لاستمالة السلوك الشرائي للمستھلك

وعادة ما تكون جوائز صغیرة الحجم  :(Free premiums) الجوائز المجانیة -

ھا داخل عبوة المنتوج أو إرسالھا إلى المستھلك عن ومنخفضة التكلفة یتم وضع

طریق البرید مع إرسالھ ما یثبت شراءه للمنتوج المعني. وقد أظھرت استطلاعات 

الرأي أن المستھلكین یفضلون ھذا النوع من الجوائز إلاّ أن ما یعیبھا أنھا مكلفة نتیجة 

وبة، كما أن استخدام جوائز العلاوة نفسھا وكذلك التعبئة الإضافیة التي قد تكون مطل

 .غیر مناسبة قد یترك أثرا سلبیا على المبیعات

ھذا النوع من الجوائز  :(Self Liquidating premiums) جوائز ذاتیة التصفیة-

یتطلب أن یساھم المستھلك في تحمل التكالیف المترتبة على التحفیز أو الجوائز التي 

یسعى إلى تغطیة تكلفة الجوائز التي  سیحصل علیھا. حیث أن المنتج أو المسوّق

سیحصل علیھا، حیث أن المنتج أو المسوّق یسعى إلى تغطیة تكلفة الجوائز من خلال 

إسھام المستھلك بدفع جزء منھا لیدخل في القرعة التي ستجري على الجوائز المحددة 

، مسبقا. ویفید ھذا الأسلوب بأن الأصناف المباعة تقدم للمستھلك قیمة إضافیة

بالإضافة إلى أنھا تمكن البائع من خلق منفعة مصاحبة وشھرة للصنف ممل یعزز 

مكانة الصنف في أذھان المستھلكین إلاّ أن ھذا النوع من الجوائز أقل تأثیرا من سابقھ 

  1ولھذا السبب المتعلق بتحمل المستھلك جزء من كلفة الجائزة.

  [(Price-off deals) تخفیض  الأسعار -د

ق لتخفیض الأسعار لفترة معینة أو محدودة من الزمن، وتستخدم لتشجیع وھي اتفا

المستھلكین المحتملین على تجربة المنتوج وزیادة أعدادھم قیاسًا بالمنافسین كما یفعل 

بعض المنتجین أو الموّقین في الترویج لمنتوج معین وعبر رفع شعار یقول " احصل 

ب یدفع المستھلك إلى الشراء للحصول على قطعتین بسعر قطعة واحدة " وھو أسلو

على كمیة أكبر بذات السعر الذي اعتاد علیھ الشراء ومن جانب آخر كونھ فرصة 

للطرف المسوّق إلى التخلص من التخزین الموجود لدیھ من ھذا المنتوج والحد من 

تأثیر المنافسین العاملین في ذات السلعة ومن مزایا ھذه الطریقة سھولة التحكم في 

لأسعار من قبل المؤسسة المصنعة فإنھ یمكن التأكد من أن الخصم الترویجي یصل ا

  .إلى المستھلك بدلاً من أن یحتفظ بھ التاجر

                                                           
،مصر  2008.إدارة التسویق: مدخل معاصر"، الدار الجامعیة، الإسكندریة،"محمد عبد العظیم أبو النجا، - 1

 .192،ص
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ویتمثل في تقدیم المنتوج بحجم أكبر من  (Bonus packs): الحجم الإضافي -ه

المعتاد ولكن بنفس السعر لذا فإن ھذه الوسیلة تعد ذات فعالیة كبیرة بالنسبة 

للمستھلكین الذین یتصفون بارتفاع حساسیتھم السعریة، كما ھو الحال في القسائم 

 .الترویجیة

 :مزایا الحجم الإضافي 

تعتبر وسیلة مباشرة وبسیطة بالنسبة للمسوّقین دون الحاجة إلى استخدام الكوبونات  -

 .والحسومات

ن یكون لھا تأثیر عموما تكون القیمة الإضافیة المقدمة واضحة للمستھلك ویمكن أ -

 .قوي على قرار الشراء في أوقات التسوّق

یمكن أن تكون ھذه الطریقة أسلوب دفاعي فعاّل ضد المنافسین كما یمكن أن  -

 .تستعمل في إدخال المنتجات الجدیدة

  :عیوب الحجم الإضافي

عادة ما تتطلب العبوات الكبیرة مساحة إضافیة على الرفوف دون تقدیم ربح إضافي 

  ا یسبب مشاكل مع تجار التجزئةمم

  الوسائل الموّجھة للوسطاء -2

بشكل مبسط یمكن القول بأن الأدوات المستخدمة في ترویج المبیعات والموجھ نحو 

الوسطاء ھي لدعم أنشطة الإعلان والبیع الشخصي في المؤسسة، وھي موجھة بشكل 

سنحاول ذكر أبرز مباشر إلى تجار الجملة، تجار التجزئة أو الموزعین وفیما یلي 

  1.الأدوات المستخدمة في ھذا المجال

   (Incentives) الحوافز-أ

تقدم المؤسسات المنتجة جوائز مادیة أو معنویة لأفضل الموزعین، بناءً على حجم 

المبیعات المحقق، وذلك كمحاولة لتحریك دافعیتھم نحو تصریف أكبر قدر ممكن من 

 منتجات المؤسسة

 (Contests) المسابقات  -ب

وھي من وسائل ترویج المبیعات الشائعة والتي تھدف إلى تحفیز رجال البیع 

الشخصي وتجار التجزئة والوسطاء على زیادة مستویات البیع، حیث یتم عمل 

مسابقات لھا جوائز وھدایا قیمة لمن یحقق أعلى نسبة زیادة في المبیعات. ومشكلة 

مبیعات تكون مؤقتة ونتیجة المسابقة ھذا الأسلوب أن الزیادة التي قد تحدث في ال

فقط، كما أن مجھودات رجال البیع المضاعفة خلال فترة المسابقة قد تؤثر بالسلب 

  .على مجوداتھم البیعیة بعد ذلك
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  (Discounts) الخصومات -ج

تتمثل في خصم مباشر یحصل علیھ الوسطاء على الكمیات المشتراة خلال فترة 

 :لتجاري الأشكال الرئیسیة التالیةزمنیة محددة، ویأخذ الخصم ا

  الخصم على المشتریات: وبمقتضاه تقوم المؤسسة المنتجة بإعطاء خصم

تصاعدي على الكمیات المشتراة بواسطة الموزعین، بمعنى أنھ كلما تزایدت 

 .الكمیة زادت نسبة الخصم

  الخصم الترویجي: حیث تقوم المؤسسة بمنح الوسطاء أو الموزعین خصم

 .دھم الترویجیة التي قاموا بھا للترویج لمنتجاتھانظیر جھو

  الخصم الخاص: وفیھ تقوم بعض المؤسسات بمنح خصم خاص للموزعین أو

الوسطاء نظیر قیامھم بشراء منتجات المؤسسة الجدیدة، والتي لم یسبق 

تجربتھا، بغرض تشجیعھم على شراء ذلك المنتج الذي یمثل بالنسبة لھم 

 .مخاطرة

  Allowances) ت(المسموحا -د

وھي مبلغ من المال یقدم من المنتجین لتجار التجزئة نظیر قیامھم بترتیبات إضافیة 

 :لخدمة منتجات ھؤلاء المنتجین، وتأتي المسموحات في أكثر من شكل، أھمھا

 مسموحات نظیر العرض (Display Allowances):  عبارة عن مبلغ یدفعھ

نتجاتھ على مساحة أكبر داخل متاجرھم، المنتج لتجار التجزئة مقابل عرضھم لم

 .أو بصورة جذابة أو بموقع متمیز بالمتجر

 مسموحات نظیر الإعلان (Advertising Allowances):  وھي مبلغ یدفعھ

 .المنتج إلى تجار التجزئة مقابل قیامھم بالإعلان عن منتجاتھ

 سلع مجانیة (Free Goods): م مجانا تتمثل في كمیات إضافیة من المنتوج تقد

  .من المنتجین لتجار التجزئة في حالة شرائھم لكمیات كبیرة

 مواد إعلانیة خاصة (Specially Advertising):  وتتمثل في أشیاء أو بنود

ذات طبیعة إعلانیة تحمل اسم المؤسسة المنتجة كالأقلام، الساعات، أكیاس 

  ...بلاستیكیة

  – (Display Equipment's) تجھیزات لعرض المنتجات -ه

تتمثل في التجھیزات المادیة التي یقدمھا المنتوجون لتجار التجزئة لمساعدتھم في 

عرض منتجاتھم وذلك في صورة أرفف للعرض، ثلاجات أو حوامل عرض وھذا 

حسب نوع واستخدام المنتوج على أن یقوم التاجر بتعبئة تلك التجھیزات بسلع ھؤلاء 

على المنتوج وعرضھ بشكل ممیز مما  المنتجین فقط، وذلك بھدف تسلیط الضوء

  .یزید من فرصة بیعھ
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  (Trade shows).المعارض والتجمعات التجاریة - و

مثل تجمعات المؤسسات الصناعیة أو   وھي ھامة للغایة في التسویق بین المؤسسات

اجتماعات الجمعیات والمؤسسات التجاریة والتي تتم تقریبا سنویا في الفنادق أو 

تمرات. وھذه التجمعات تضم مصنعین، موردین، مموّلین وموزعین ویتم قاعات المؤ

تبادل المعلومات فیما بینھم عن المنتجات سواءً سلع أو خدمات، ویتم أیضا عرض 

المئات، بل الآلاف من المنتجات، وعادة ما تكون ھذه المعارض لخطوط إنتاج 

مھور العام بل تضم وھذه التجمعات نوعیة، لذلك فھي غیر مفتوحة للج متشابھة

أصحاب المعاملات والمصالح التجاریة أو الصناعیة وینتج عن ھذه التجمعات 

التجاریة تنافس شدید بین المؤسسات المختلفة، فنجد أن كل مؤسسة تقدم وسائل 

مختلفة لترویج المبیعات بھدف جذب المستثمرین والموزعین لیعقدوا الصفقات مع 

لتجزئة أو المؤسسات الوسیطة بین المؤسسة المنتجة رجال البیع الشخصي أو تجار ا

  .والمستھلك النھائي

 (Conventions) المؤتمرات- ز

تعقدھا المؤسسات المنتجة، وتدعوا فیھا المشترین الصناعیین وكبار الموزعین بھدف 

تقدیم معلومات وشرح خصائص منتجاتھا وخاصة الجدیدة منھا وكیفیة استخدام تلك 

 .المنتجات

  (Sales Training programs)مج التدریب البیعيبرا - و

ترتبط المؤسسة المصنعة عادة بالكثیر من الموزعین والتجار، سواءً كان في الجملة 

أو المفرد، والذین بدورھم لدیھم قوة بیعیة من الأفراد وفي مجالات مختلفة. وطالما 

البائعین إلى كان المنتج یسعى لأن یكون منتجھ معروض بشكل جید ومعرف من قبل 

المشترین بشكل صحیح وجید، فإنھ سوف یقوم بدعم كل نشاط یمكن أن یؤول إلى 

  .ھذا الأمر

وعلیھ فإن المؤسسة المنتجة سوف تسھم في عملیة تدریب القوى البیعیة التابعة أو 

العاملة لدى الموزعین وبما یزید من كفاءتھم ومعرفتھم بتفاصیل ومواصفات المنتوج 

بھم على أفضل الوسائل الحدیثة في البیع وكیفیة الإجابة عن استفسارات المباع وتدری

العملاء. وتعد ھذه الوسیلة ذات فعالیة في حالة المنتجات المعقدة من حیث التركیب، 

  ...التشغیل، الصیانة، 

وھذا الأمر لا یتحقق بشكل سریع وبسیط، بل یتم عیر برامج تدریبیة محددة الھدف، 

ا في مصلحة الوسطاء والموزعین لأنھ یعني رفع القدرات الفنیة وھذا ما یصب أیض

  .والتسویقیة للقوى البیعیة العاملة لدیھم، ودون أن یتحملوا أیة تكالیف تدریبیة في ذلك
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  (Cooperative Advertising )الإعلان التعاوني(المشترك) - ن

جین وموزعین في ویقصد بھ ھنا الإعلان التعاوني الرأسي، الذي یتضمن اشتراك منت

تحمل تكلفة الإعلان. وذلك تمییزًا لھ عن الإعلان التعاوني الأفقي والذي یتمثل في 

  .الإعلان المشترك بین مجموعة من الوسطاء

فالمؤسسات ذات النشاط التسویقي المنتشر جغرافیا إلى مناطق واسعة الانتشار، فإن 

حة وخاصة في الجوانب الاختلافات الدیمغرافیة بین المناطق تكاد تكون واض

الاجتماعیة والثقافیة، وطالما كانت ھذه المؤسسات تسعى لأن تكون إعلاناتھا أو 

برامجھا لترویجیة ناجحة ومتوافقة مع خصوصیة وتقالید أفراد تلك المنطقة المعنیة 

على تحمل كل أو جزء من تكالیف الحملة الترویجیة التي یقوم بھا نظرًا لمعرفتھ 

وھذا الأسلوب في التعاون  ئص وسمات الأفراد الذین یتعامل معھمالدقیقة بخصا

المشترك لتحمل كلفة الإعلان والترویج یحفز التجار والوسطاء للتعامل مع ھذه 

المؤسسة دون غیرھا، لأنھا ستسھم في دعم موقفھ التجاري وتعزیز موقعھ التنافسي 

  .من خلال الحملات الترویجیة التي سیقوم بھا

أن نشیر بأن الكلفة التي تدفعھا المؤسسة إلى التاجر قد تكون نقدا أو تخفض  وھنا لابد

 .من قیمة الصفقة المعقودة بینھما وھو الغالب في الأمر

  إدارة جهود تنشيط المبيعات 2.1.6

نشاطات تنشیط المبیعات تخضع للعملیة الترویجیة بصفة عامة، وتساندھا وتساھم في 

ون عملیة منظمة وموضوعیة، ومن المعروف أن تحقیق أھدافھا، فھي تحتاج لأن تك

أصعب المشاكل التي تواجھھا المؤسسة، ھي كیفیة تنظیم العملیة الترویجیة وتنسیقھا 

بشكل یسمح بتحقیق أھدافھا، واختیار الوسائل الترویجیة المناسبة لإرضاء الفئة 

قییم النتائج التي المستھدفة، بالإضافة إلى ذلك فإن كل عملیة ترویجیة تتم مراقبتھا، وت

توصلت إلیھا المؤسسة من خلال ھذه العملیة، لحصر ایجابیاتھا وسلبیاتھا وبالتالي 

اتخاذ الإجراءات التصحیحیة وتفادي الوقوع في نفس الأخطاء أثناء العملیات 

  1الترویجي.

  تنظیم نشاط ترویج المبیعات  -1

في المشروعات الكبیرة إن من أصعب المشاكل التي یواجھا مدیر المبیعات وخاصة 

ھي تنظیم وظائف ترویج المبیعات حتى یتم تأدیتھا بطریقة منظمة وفعّالة. وأغلب 

المؤسسات مھما كان نوعھا تزاول الجھود الترویجیة ولكنھا تختلف في مدى الجھود 
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التي تقدمھا، وإذا انحصرت أعمال الترویج في مدى ضیق یمكن أن نعھد بھا إلى 

  1.إدارة المبیعات أو تقسم المسؤولیة بینھما إدارة الإعلان أو

وفي الوقت الذي كانت تفسر فیھ جھود الترویج على أنھا جزء من الإعلان كانت 

إدارة الإعلان تباشر جمیع المھام الترویجیة في المؤسسة. ولكن بعد أن توسعت 

ام جھود ترویج المبیعات وجدت إدارة الإعلان أن أعمالھا قد تضاعفت بوظائف ومھ

أخرى لیس لھا علاقة بالإعلان. وطبعا كانت ھذه الوظائف الجدیدة ھي مھام ترویج 

المبیعات، وعندما توزع مھام الترویج بین إدارة الإعلان وإدارة ترویج المبیعات 

تحاول كل إدارة التأثیر في عمل الإدارة الأخرى مما یتیح عنھ ازدواج في تأدیة 

 .ك خلافات ومشاحنات بین مدیري الإدارتینالوظائف والمھام وقد تنشأ عن ذل

ولقد حاولت المؤسسات القضاء على الصعوبات التي واجھتھا بصدد تنظیم جھود 

تنشیط المبیعات بطرق عدیدة، فكان الاتجاه الأول ھو ربط إدارتي ترویج المبیعات 

  .والإعلان معا ثم تنظیم أعمال الترویج في قسم منفصل عن إدارة الإعلان

سسات أخرى تساوت مھام الإعلان مع مھام تنشیط المبیعات فخصصت وفي مؤ

  .للأخیرة إدارة مستقلة

وبعض الشركات جمعت بین إدارة الإعلان مع إدارة ترویج المبیعات في إدارة 

واحدة یطلق علیھا اسم "إدارة ترویج المبیعات والإعلان". وإذا تم التنظیم على ھذا 

ة لابد أن یتبعھ مساعدان لھما نفس المسؤولیة، الأول الأساس نجد أن مدیر ھذه الإدار

یختص بمشاكل الإعلان والثاني بموضوع تنشیط المبیعات، وعلى أي حال یمكن 

تنظیم أعمال ترویج المبیعات في كل مؤسسة طبقا لحاجاتھا وظروفھا الخاصة، 

 وھناك عدةّ طرق یمكن استخدامھا بصدد تنظیم أعمال تنشیط المبیعات وھي.

  التنظیم الغیر الوظیفي، ویستخدم في المؤسسات الصغیرة : -

 الجمع بین مھام ترویج المبیعات مع مھام الإعلان، وتكون كالأتي:

تنشیط المبیعات جزء من أعمال إدارة المبیعات والإعلان قسم أو جزء من إدارة 

 تنشیط المبیعات

 .المبیعات الإعلان وتنشیط المبیعات یدخلان في إدارة الإعلان وترویج-

تخصیص إدارة مستقلة لكل من الإعلان وتنشیط المبیعات وكل مدیر منھما یكون  - 

   .تابعا لمدیر التسویق

 تخطیط برنامج تنشیط المبیعات -2

أي نشاط یمارس من قبل المؤسسة یكون بحاجة إلى تخطیط وتطویر لأن بقاءه على 

تنافسیة، وعلیھ فإن إدارة التسویق حالھ في كثیر من الأحیان یفقد قیمتھ التأثیریة وال
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تعتمد أسالیب ووسائل مختلفة لتطویر برامجھا الترویجیة ومنھا ما یتعلق بتنشیط 

المبیعات، وفي ھذا المجال یمكن أن تنصب عملیة التخطیط والتطویر نحو التحفیز 

الخاص بالمستھلكین لتشجیعھم نحو التعامل مع منتجات المؤسسة وذلك بإتباع 

 1:التالیة الخطوات

  تحدید الھدف: ویختلف حسب نوع السلعة أو الخدمة أو الجمھور، ویتضمن

كذلك تحدید التحفیز المطلوب تحقیقھ، إذ أن التحفیز القلیل یحقق نجاحات 

معینة للبرنامج الترویجي، ولكن إذا ما كان كبیر فإنھ یتطلب أن یقابلھ تحقیق 

مستوى المطلوب من المبیعات فإنھ المزید من المبیعات، وإذا لم یتحقق ذلك ال

یقلل من قیمة البرنامج الترویجي ویؤثر الخطأ في تقدیر حجم التعامل الذي 

 .نفذ

  تجمیع وتحلیل البیانات الأساسیة اللازمة للبرنامج: وھناك عدةّ طرق لجمع

البیانات كالاستبیان والمقابلة والملاحظة وغیرھا، وأھم البیانات المطلوبة في 

 :ال ھيھذا المج

 .بیانات عن المستھلكین -  

 .بیانات عن دوافع الشراء - 

 .بیانات عن أنماط وعادات الاستھلاك  -

 .بیانات عن السوق المحتمل - 

 .بیانات خاصة بالسلعة أو الخدمة - 

 .بیانات عن الوسائل المستخدمة من قبل المنافسین - 

  یتم التعامل معھم تقدیر مستوى المشاركة التي ستحقق من الأطراف الذین

سواءً كانوا مستھلكین أو وسطاء، ومدى استجابتھم لعناصر ترویج المبیعات 

 .المستخدمة معھم

  تحدید الفترة الزمنیة التي تستغرقھا عملیة الترویج بشكل مناسب ودقیق حیث

أن إطالة الفترة تحمل المؤسسة الكثیر من النفقات والتي قد لا تقابل مستوى 

ققة، وبالعكس إذا ما كانت قصیرة فقد لا تصل إلى جمھور كان المبیعات المتح

 .من المحتمل أن یتعامل مع منتجات المؤسسة

  اختیار وسیلة تنشیط المبیعات، حیث تتلاءم ھذه الوسیلة وتتناسب مع إمكانات

 .المؤسسة
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  الاختیار الدقیق لأسلوب التوزیع المعتمد في تنشیط المبیعات، لأن كل وسیلة

معتمد تترتب علیھ كلفة معینة وتأثیر محدد في الأطراف أو أسلوب 

 .المستھدفة

  تقدیر المیزانیة المناسبة لتكالیف تنشیط المبیعات، وبما لا یؤدي إلى القصور

في تنفیذ البرنامج الترویجي، أو بالعكس عندما یكون ھناك تبدید في الأموال 

 .المرصودة لھا

 1تنسیق جھود تنشیط المبیعات -3

ن نتعرف على الطبیعة العملیة لمھام تنشیط المبیعات إذا تمكنا من توضیح یمكن أ

كیف أن مھام التنشیط تقوم فعلا بتنسیق وظائف البیع في مختلف الإدارات، 

ووظیفة التنسیق لیست من الأعمال السھلة أو المسؤولیات البسیطة إذ أنھا تتضمن 

مع أھداف إدارة قسم ترویج  التوفیق بین أھداف الإدارات الأخرى داخل المؤسسة

المبیعات. وھذه المسؤولیة لا تتضمن المعرفة الفنیة للنشاط الإعلاني أو الجھود 

البیعیة فحسب، ولكن تتطلب درجات عالیة من المھارة للحصول على تعاون 

الإدارات الأخرى، ولیس لإدارة ترویج المبیعات أیة سلطة على الإدارات 

لتنسیق بین كل جزء في الخطة، ولیس من السھل القیام الأخرى التي تقوم بمھام ا

بمھمة التنسیق دون صعوبات بین أعمال الإعلان والمبیعات والائتمان والتسویق 

وأبحاث السوق والعلاقات العامة ثم ترجمة المھام والأعمال التي تباشرھا كل 

بیعات، إدارة في شكل خطة مبیعات متكاملة، وھذا ھو في الواقع عمل تنشیط الم

ونحتاج إلى جھود عدةّ إدارات وجھود عدد كبیر من الأفراد وخاصة في 

التنظیمات الكبیرة لكي تنفذ خطط البیع، وذلك لأن عمل كل إدارة یؤثر على باقي 

الإدارات، وبناءً علیھ لا یمكن تحقیق ھذا التنسیق إلاّ إذا تعرّف كل فرد على ما 

المھام والمسؤولیات الخاصة بالإدارات تتضمنھ خطة البیع والتعرّف أیضا على 

الأخرى ، ومن ناحیة أخرى یجب أن یكون رجال البیع والموزعین والوسطاء 

متعاونین ویعملون على تنفیذ خطة المبیعات. وتقوم الإدارة في بعض الحالات 

بتحدید الإجراءات وتحدید الأفراد الذین یتأثرون بالخطة والمھام التي یقومون بھا 

متى وأین تنفذ ھذه المھام. وعلیھ یجب أن تقوم إدارة ترویج المبیعات وتحدید 

بإعداد الاجتماعات لكي تخطر فیھا رجال الإعلان ومدیر المبیعات ورجال البیع 

  .وكذلك الموزعین والوسطاء بكل تفاصیل خطة المبیعات

وإدارة ترویج المبیعات من الإدارات المتصلة بإدارة التسویق اتصالا وثیقا 

فمسؤولیة إدارة التسویق غالبا ما تتضمن تنمیة وتعبئة وتمییز المنتجات 
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وتسعیرھا واختیار منافذ التوزیع المناسبة، ونظرا إلى الاتصال الوثیق لإدارة 

ترویج المبیعات مع السوق فسیكون مركزھا ممتازا لكي ترشد وتنصح إدارة 

لافھا وعلاماتھا التسویق عن مدى الرغبة في السلعة وتصمیمھا وشكلھا وغ

التجاریة وأسعارھا وطرق توزیعھا وفي ھذا المجال تؤدي إدارة ترویج المبیعات 

خدمات جلیلة إلى إدارة التسویق وذلك بالتنسیق بین إدارة الإعلان وإدارة 

المبیعات ورجال البیع والموزعین والوسطاء حیث تعرض علیھم سلعا مطلوبة 

 .رغبات المستھلكین وحاجاتھم یسھل توزیعھا باعتبارھا تتطابق مع

  : الرقابة والتقييم على جهود تنشيط المبيعات 2.1.7

بصفة عامة أصبحت الفاعلیة لتقییم الأداء أحد المؤشرات المعتمدة في قیاس النشاط 

الترویجي المتحقق لكونھ یؤشر مدى دقة ذلك الأداء وتوافقھ مع الھدف الترویجي 

رة المؤسسة في التوافق مع البیئة لتحقیق المخطط لھ، وھو یعبر بذات الوقت عن فت

 1.ما ھو مطلوب من النشاط الترویجي

ومن الملاحظ أن برامج تنشیط المبیعات لم تحظ بالاھتمام الكافي في ھذا المجال أو 

أن ما یتم لدى الكثیر من المؤسسات ھو مجرد المتابعة والتقییم الشخصي الذي لا 

لیة النتائج وأثرھا الحقیقي على مبیعات یقوم على عمق تحلیلي لقیاس مدى فاع

  .وربحیة المؤسسة

لذلك ینبغي تقییم النتائج التي حققتھا المؤسسة من خلال استخدامھا لھذه العملیة 

وتتعدد الطرق المستعملة في عملیة التقییم، فمنھا تلك الموجھة لتقییم فاعلیة وسائل 

الكمیات مع الكمیات المطلوبة من ترویج المبیعات الموجھة للوسائط وھذا بتقییم ھذه 

المنتجات المنافسة والاستنتاج من مدى فاعلیة ھذه العملیة، كما یمكن تقییم مساحة 

الرفوف المخصصة لمنتجات المؤسسة لدى الوسطاء والجھود المبذولة من طرفھم 

   .لترویج ھذه المنتجات مما یوضع درجة اھتمامھم بھا

ییم فاعلیة العملیة الترویجیة لدى الوسطاء ھناك بالإضافة إلى الطرق الموجھة لتق

طرق أخرى موجھة لتقییم فاعلیة وسائل ترویج المبیعات الموجھة للمستھلكین من 

بینھا متابعة حركة المبیعات لمعرفة التغیر الذي یحدث في سلوك وتصرفات 

ترویجیة المستھلكین ودرجة استجابتھم وذلك بمقارنة المبیعات قبل استخدام الوسیلة ال

وتجدر الإشارة إلى أنھ ینبغي  ومن خلال فترة استخدامھا لھا وكذلك بعد استخدامھا

على المسئول عن القیام بتحلیل المبیعات في المؤسسة أن یأخذ بعین الاعتبار عامل 

الشراء المسبق للمستھلكین خلال الفترة الترویجیة ویحاول تقدیر نسبتھ لكي یتم إلغاء 
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ھذه التحلیل، كذلك یمكن تقییم تأثیر العملیة الترویجیة ومقارنة ذلك  ھذه النسبة أثناء

بنوعیتھم لمعرفة أسباب اختلاف درجة استجابتھم للوسیلة الترویجیة أو التعرف على 

آرائھم في وسیلة ترویج المبیعات المستخدمة والحافز المقدم من خلالھا وعیوبھا 

سة التأثیرات المختلفة للعملیة الترویجیة كما یمكن للمؤسسة درا ودرجة تأثیرھا علیھم

بمتابعة سلوكیات الزبائن في المتاجر الموضوعة تحت الاختبار وھذا بعد أشھر من 

  . مرور العملیة الترویجیة

  القرار الشرائي للمستهلك :المبحث الثاني  2.2

  مقدمة 2.2.1

من الواجب على المسوقین وإدارة التسویق في المؤسسات أن تعرف خطوات 

احل القرار الشرائي والعوامل المؤثرة علیة لكي تستطیع أن تصیغ ومر

استراتیجیاتھا وفق أسس صحیحة وفاعلة لذلك حرصنا في دراستنا ھذه وفي ھذا 

الفصل أن نتطرق إلى مراحل عملیة الشرار ومعرفة القرار الشرائي والعوامل 

  المؤثرة على القرار الشرائي .

النھائي للمستھلك بالحصول على سلعة أو خدمة  ھو القرار تعریف قرار الشراء :

محددة، ویتم بعد تقییم المعلومات التي جمعت، واختیار البدیل المناسب من بین 

  1البدائل المتاحة .

  :  مراحل عملية الشراء 2.2.2

 -البحث عن المعلومات -عملیة الشراء تتكون من خمسة مراحل ھي: إدراك الحاجة 

سلوك ما بعد الشراء، حیث أن عملیة الشراء تبدأ قبل  -قرار الشراء - تقویم البدائل

الشراء الفعلي وتستمر طویلا بعده ولھذا یكون تركیز المسوقین أكبر على عملیة 

  الشراء كلھا بدل التركیز على القرار النھائي للمستھلك(قرار الشراء).

 :Need recognitionإدراك الحاجة -1

الشراء، والتي یدرك فیھا المستھلك مشكلة  وھي المرحلة الأولى من عملیة قرار     

أو حاجة معینة، فالمستھلك عند شعوره بالحاجة فإنھ سوف یبحث عن السلعة أو 

الخدمة التي تشبع ھذه الحاجة، بمعنى أن كل قرار شراء لابد أن یبدأ بوجود حاجة 

سائل معینة لدى الفرد، وطالما أن السلع والخدمات لیست أھداف بحد ذاتھا، بل ھي و
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لتحقیق غایات الفرد من إشباع لحاجاتھ المتنوعة، ومن ھنا كان لابد على المسوقین 

  معرفة ھذه الحاجات، التي تعتبر أول مراحل عملیة الشراء.

 : Information searchتجمیع البیانات(البحث عن البیانات) -2

شباعھا، عندما یتأكد المستھلك أن لدیھ حاجة معینة فإنھ یبدأ بالبحث عن وسائل إ

وذلك من خلال قیامھ بتجمیع معلومات عن السلع والخدمات الموجودة في الأسواق 

  والتي یمكن لھا أن تسد حاجتھ.

ویمكن جمع المعلومات من مصادر مختلفة وعدیدة منھا: الإعلانات، الأصدقاء، 

  مستخدمي الخدمة، البحث الشخصي...

ات على أنھا: مرحلة من مراحل مما سبق یمكن استخلاص مفھوم مرحلة تجمیع البیان

عملیة قرار الشراء، والتي یبحث فیھا المستھلك عن المزید من المعلومات عن السلع 

والخدمات التي یمكنھا أن تلبي لھ حاجاتھ المتنوعة، كما یمكن أن یزید وینشط في 

  البحث عن المعلومات في ھذه المرحلة.

  : Alternative Evaluationتقییم البدائل -3

في ھذه المرحلة یقوم المستھلك باستخدام المعلومات التي جمعھا في المرحلة      

  السابقة وذلك بتقییم السلع والخدمات المتاحة في مجموعات الاختیار.

أي أن المستھلك بعد أن یقوم بتجمیع البیانات عن الخدمة، بدائلھا، أسعارھا...یبدأ 

على أساسھا سوف یتخذ قرار تقییم ھذه المعلومات، ووضع المعاییر التي من 

 الشراء، لذلك على المستھلك أن یقوم ب:

  ترتیب المعلومات التي تم جمعھا. -

  وضع معاییر للاختیار. -

  تحدید البدائل المختلفة. -

 :Purchase decisionقرار الشراء  -4

سلعة أو خدمة محددة، ویتم بعد ھو القرار النھائي للمستھلك بالحصول على      

تقییم المعلومات التي جمعت، واختیار البدیل المناسب من بین البدائل المتاحة 

  وفق المعاییر الموضوعة مسبقا.

  :  Post purchase behaviorالسلوك ما بعد الشراء  -5

ھي المرحلة من عملیة قرار الشراء التي یتخذ فیھا المستھلك إجراء بعد الشراء      

  بناءا على رضاه أو عدم رضائھ.

  أي ھل كان قرار الشراء صحیحا أو لا؟
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وقد تنسحب عملیة ما بعد الشراء على القرارات اللاحقة، فإذا حققت السلعة      

الھدف المقصود من شرائھا فقد تتكرر عملیة الشراء، وإذا كان العكس فإن المستھلك 

  )1(سلعة أخرى أو علامة تجاریة ثانیة.یعید النظر في قرار الشراء اللاحق باختیاره 

  : العوامل المحددة لقرار شراء المستهلك 2.2.3

تتفاعل عوامل عدیدة في تحدید قرار شراء المستھلك النھائي و یمكن تقسیمھا إلى    

  مجموعتین: 

مجموعة العوامل النفسیة الخاصة بشخصیة المستھلك النھائي ومجموعة العوامل   

  2البیئة المحیطةالبیئیة و المتعلقة ب

  العوامل النفسیة  -1

ھناك عوامل نفسیة عدیدة تؤثر في قرار شراء المستھلك النھائي أھمھا الحاجات     

  الدوافع  و فیما یلي موجز لھذه العوامل : 

  الحاجات و الدوافع   - أ 

    الحاجات  

اجة عن شعور تعتبر نقطة البدایة في العملیة الشرائیة للمستھلك النھائي ، و تعبر الح

المستھلك بالنقص و الحرمان اتجاه شيء ما : كالحاجة إلى الطعام و الملبس و الأمان 

  و الاحترام 

و تكتسب الحاجات أھمیة كبیرة بالنسبة للمؤسسات التي تتبنى المفھوم الحدیث      

للتسویق و الذي ینص على أن نقطة البدایة في العملیة التسویقیة ھي البحث و 

على الحاجات غیر المشبعة عند المستھلكین ثم محاولة ترجمتھا إلى سلع و التعرف 

  خدمات بما یشبع ھذه الحاجات بشكل أفضل من المنافسین 

و من أشھر النظریات التي تصف تدرج الحاجات الإنسانیة و ھي نظریة "ما سلو" و 

تبة حسب تعتبر من أقدم النظریات التي قسمت الحاجات إلى خمسة أنواع و التي مر

  الأھمیة من أقل مستوى للحاجات إلى أعلى مستوى 

   الدوافع  

تعتبر الدوافع من العوامل النفسیة الھامة التي تؤثر في السلوك الشرائي للمستھلك      

  النھائي ، و یعرف الدافع بأنھ : 
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عنصر انفعالي یعمل على توجیھ سلوك الفرد نحو تحقیق بعض الأغراض ، و قد 

عنصر خارجیا و ھنا یصبح الدافع ھدفا یعمل على تحقیق رغبة في یكون ھذا ال

التواصل إلى حالة التوازن النفسي ، و قد یكون داخلیا و ھنا یصعب تحدید معناه 

نظرا لارتباطھ بمجموعة من العوامل النفسیة الداخلیة  و تعرف الدوافع كذلك بأنھا : 

ا في اتجاه معین و ذلك لتحقیق ھدف قوة أو طاقة كامنة داخل الفرد لیسلك سلوكا معین

معین إذا فالدوافع ھي القوى المحركة الكامنة في الأفراد و التي تدفعھم للسلوك باتجاه 

معین ، حیث تتولد ھذه القوى الدافعة نتیجة تلاقي أو انسجام المنبھات التي یتعرض 

ن التوتر تدفعھم لھا الأفراد مع الحاجات الكامنة لدیھم و التي تؤدي بھم إلى حالات م

إلى محاولة إتباع كل الأنشطة الممكنة لتقلیل ھذا التوتر یجب أن نشیر ھنا إلى الفرق 

بین الحاجات و الدوافع ، فیرى بعض الكتاب، أن احتیاجات الفرد و أھدافھ ھي 

المصدر الرئیسي للدوافع ، حیث یتوقع كل فرد مستوى معینا من الإشباع لكل منھا ، 

اخلا و ترابطا بین الحاجات و الدوافع ، فالحاجة تنشأ من الشعور لھذا نلاحظ تد

بالنقص أو الحرمان من شيء ما لدى المستھلك ، مما یؤدي إلى التأثیر في القوى 

الداخلیة للفرد إلى الدوافع بغرض إشباع ھذه الحاجة بمستوى معین و بدرجة معینة 

لسلوك الدافعي ، و بالتالي فإنھ من الإشباع ،أي أن الحاجة ھنا تؤثر في الدافع و ا

الحاجات طبقا لھذه التفسیر ، ھي أساس الدوافع و أسبابھا و دراسة الحاجات و من ثم 

  في الواقع دراسة الدوافع   

  العوامل البیئیة   -2

تتمثل في مجموعة من العوامل المتعلقة بالبیئة الخاصة بالمستھلك على السلوك 

  1: الشرائي الأخیر 

  المرجعیة  الجماعات  - أ

  تعریف الجماعات المرجعیة :

تعد الجماعات المرجعیة عاملا اجتماعیا مؤثرا على السلوك بصفة عامة و على     

سلوك المستھلك النھائي بصفة خاصة و تعرف الجماعات المرجعیة بأنھا : "ھي 

 جماعة حالیة أو افتراضیة  تؤثر إیجابیا أو سلبیا في سلوك الفرد من خلال القیم و

  المعاییر المتعلقة بھ "

فالجماعات المرجعیة یتخذه المستھلك مرجعا لھ في قیامھ بعملیة الشراء و الخدمات   

المختلفة فھم قدوة لھ ، و یمكن أن یكون المستھلك في اتصال مباشر مع ھذه 

  الجماعات ، كما یمكن أن لا یوجد اتصال مباشر .

  الثقافة   -ب

                                                           
للنشر و التوزیع،  ، الدار الجامعیة"التسویق المعاصر"ال الدین محمد المرسي ثابت عبد الرحمن إدریس، جم 1

 .193ص 2005.الإسكندریة، 
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ل الاجتماعیة المؤثرة على القرار الشرائي للمستھلك تعتبر الثقافة من أھم العوام

  النھائي 

و تعرف بأنھا : تشیر الثقافة إلى مجمل المعاییر و المعتقدات و العادات التي تم 

  اكتسابھا من البیئة الاجتماعیة و التي تحدد أنماط سلوكیة لكل الأفراد.

ات التي یكتسبھا الفرد من خلال الثقافة تمثل مركبا من العادات و التقالید و المعتقد    

  تفاعلھ مع عناصر بیئیة ، و بالنسبة لسلوك المستھلك فإن الثقافة ھي : 

  مجموع المعتقدات و القیم التي یتعلمھا أفراد معین و التي توجھ سلوكھم كمستھلكین

من التعریف نجد أن الثقافة التي یكتسبھا المستھلك توجھ سلوكھ الشرائي و ذلك من 

أثیر المعتقدات و العادات في اختیار طبیعة المنتجات و أماكن شرائھا و خلال ت

أوقات الشراء و یظھر جلیا تأثیر عامل الثقافة على سلوك المستھلك النھائي عندما 

تقوم المؤسسة بتدویل نشاطھا ، لذلك  یجب أن تراعي العوامل الثقافیة للبلد المضیف 

عاني مختلفة من بلد لآخر حسب ثقافة كل بلد و ، فالألوان و الرموز و الأسماء لھا م

نشیر ھنا إلى تأثیر الثقافات الجزئیة على سلوك المستھلك و ھي تمثل جزء من الثقافة 

  الكلیة و تتحدد في الجنسیات المختلفة ، الدیانات ، السن ، المناطق .

  : الطبقات الاجتماعیة 3

 المستوى المعیشي  

تي ینتمي إلیھا المستھلك على سلوكھ الشرائي و تعرف تؤثر الطبقة الاجتماعیة ال    

الطبقة الاجتماعیة بأنھا : مجموعة متجانسة من الأفراد الذین لھم نفس القیم و 

الاھتمامات و السلوك أو یبدون أوجھا متقاربة فیما یخص سلوكھم و آرائھم الطبقة 

الذین یتشابھون في الاجتماعیة ھي نتاج تقسیم المجتمع إلى المجموعات من الأفراد 

  الاھتمامات ة لھم نفس القیم و نمط المعیشة .

و یتم الاعتماد على مجموعة من المعاییر لتقسیم المجتمع إلى طبقات أھمھا : الدخل ، 

  المھنة ، المستوى التعلیمي ......الخ .

إن الأفراد الذین ینتمون إلى نفس الطبقة یمیلون في معظم الأحیان إلى السكن في 

طق سكنیة واحدة و إلى الاتصال بالأفراد الآخرین من نفس الطبقة ، كما أنھم منا

  یترددون على نفس المتاجر ، و یعتمدون على مصادر معلومات نفسیا .

  العائلة  

تعتبر العائلة أحد  أنواع من الجماعات المرجعیة التي تأثر بشكل كبیر في قرارات 

ل داخل العائلة و تماسكھا و كذلك من شراء أفرادھا و یرجع ذلك إلى قوة الاتصا

خلال الاتجاھات و المعتقدات التي یرسخھا الآباء في الأبناء و التي تؤثر بشكل كبیر 

  في قراراتھم الشرائیة .



37 
 

یجب الإشارة ھنا إلى أن العوامل البیئیة المؤثرة في السلوك الشرائي للمستھلك    

  )1(یھا إلا أننا اقتصرنا على أھمھا .النھائي كثیرة و لیست فقط التي تم التطرق إل

  :   العوامل المؤثرة في القرار الشرائي للمستهلك 2.2.4

أدت التطورات التي أفرزھا المحیط الخارجي، والتغیرات التي تطرأ في سلوك      

الأفراد المستھلكین، إلى تعدد واختلاف العوامل المؤثرة في القرار الشرائي، الأمر 

سویق دراسة ھذا السلوك، مما جعل المؤسسة تسعى إلى الذي صعب على رجال الت

التأقلم مع ھذه التغیرات والعوامل بتنویع وتمییز منتجاتھا سواءً من حیث جودتھا أو 

أسعارھا أو من خلال الإعلان وتنویع طرق التوزیع، وھذا بما یتوافق مع إمكانیات 

  المؤسسة و بالشكل الذي یناسب المستھلك.

  یة المؤثرة في قرار الشراءالعوامل الداخل-1

تتمثل في مجموعة العوامل النفسیة التي تتعلق بتحفیز الفرد ، والحاجة التي      

  تضغط بدرجة كافیة لتوجیھ الفرد نحو سلوك معین لتلبیة رغباتھ وحاجاتھ.

  والمفاھیم التالیة توضح العناصر المكونة للعامل النفسي وھي:     

 الدوافع( الدافعیة(  

"ھي القوى المحركة التي تتمثل في الرغبات والحاجات التي یرید الفرد إشباعھا      

أو یرید تجنبھا والبعد عنھا"، فالدوافع عبارة عن قوى كامنة وخفیة، تؤدي بالفرد إلى 

  سلوك معین إما بالإیجاب أو بالسلب، وتقسم الدوافع إلى: 

  دوافع فطریة ودوافع مكتسبة. -              

  دوافع فیزیولوجیة ودوافع نفسیة اجتماعیة. -              

  دوافع أولیة، دوافع انتقائیة ودوافع التعامل -              

 الإدراك         :  

یرى فلیب كوتلر أن الإدراك ھو"العملیة التي یختار بھا الناس المعلومات     

ر أن الإدراك ھو وینضمونھا ویفسرونھا لتكوین صورة للعالم"،و جاء في مفھوم آخ

"الطریقة أو المراحل التي من خلالھا یقوم الفرد باختیار وتنظیم و ترجمة عناصر 

المعلومة الخارجیة لتشكیل صورة منطقیة ومرتبة ومتجانسة عن العالم الذي یحیط 

  بھا

من خلال التعریفین یتضح لنا أن إدراك الفرد للأشیاء التي تحیط بھ یختلف     

فلو فرضنا أن العامل ھو السعر فإذا كان مرتفع فإن ترجمة  باختلاف العامل،

المعلومة لشخص مدرك تختلف من شخص لآخر، فھناك من یرى أن ارتفاع السعر 

                                                           
  ورقة علمیة بعنوان أثر سیاسة تسعیر خدمات التأمین على سلوك المستھلك -1

 (فرع الوادي)من إعداد الطالب : لقمان بركة نوقشت و أجیزت علناCAAT دراسة حالة : مؤسسة التأمین 
  2014/  06/  11بتاریخ :



38 
 

یدل على جودة المنتج، وھناك من یرى ذلك على أنھ فرصة غیر سانحة لاقتناء 

  المنتج بھذا السعر إلا إذا انخفض السعر إلى مستوى أدنى.

  التغیرات في سلوك الفرد الناتجة عن التجربة" :" ھوالتعلم

وضح ھذا المفھوم أن سلوك الفرد یتمیز بالتغیر المستمر نتیجة لتعدد و استمرار      

تجاربھ ما دام على قید الحیاة و في احتكاك مع الضروف المحیطة المتغیرة ،بالتالي 

دث تغیر في خبراتھ و تغیر الفرد نفسھ ، فالتجارب التي یتعرض لھا من شأنھا أن تح

مكاسبھ الشخصیة ، تظھر في تصرفاتھ ، بشكل تلقائي غیر متعمد ،أو بشكل عیر 

تلقائي متعمد ، و ھذا من خلال جمع المعلومات من المنتجات المقدمة ، إذن مفھوم 

  التعلم یبنى على مفھومین أساسین ھما التغیر في السلوك ،و التجربة . 

  : الذاكرة 

ي یتركھ عامل الذاكرة من خلال أن الذاكرة تمكن الفرد من یظھر الأثر الذ

استرجاع المعلومات التي اكتسبھا وموجودة لدیھ من قبل حول المنتجات متى 

دعت الحاجة إلیھا ، إذن فھي تمكن الفرد من تخزین المعلومات ، باستخدام 

الحواس الخمس ( البصر ، السمع ، الذوق ، اللمس ، الشم ) ، فتختلف 

علومات في الذاكرة باختلاف موعد استرجاعھا أي في المدى (الطویل/ الم

  المتوسط/القصیر) ، ھنا یظھر دور المؤسسة بالتذكیر بشكل مستمر أو دوري  

  العوامل الخارجیة المؤثرة في قرار الشراء-2

وتشمل ھذه العوامل المؤثرات البیئیة الخارجیة التي تؤثر في المستھلك وھي      

ؤثرات الحضاریة والثقافیة والمؤثرات الاجتماعیة والمؤثرات الموقفیة تشمل الم

  والمؤثرات التسویقیة.

  لعوامل الثقافیة والحضاریة:-أ

  قبل إبراز ھذا العامل نتعرض للمفاھیم التالیة:

ھي "مجموعة القیم و الإدراكات والرغبات والسلوكیات الأساسیة  تعریف الثقافة:

  جتمع من الأسرة والمؤسسات الأخرى".التي یتعلمھا العضو والم

: ھي "مجموعة من الناس یشتركون في نظم وقیم مبنیة على تعریف الثقافة الفرعیة

  تجارب الحیاة ومواقفھا المشتركة".

من خلال المفھومین السابقین یتضح لنا الأثر الذي تتركھ كل من الثقافة      

افة وحضارة خاصة بھ تمثل والحضارة على سلوك الفرد، حیث أن لكل مجتمع ثق

  ھویتھ، فتعطي طابع استھلاكي خاص بھذا المجتمع یأخذ 

في أحیان كثیرة صفة الإلزام فلا یمكن للفرد أن یحید عن ھذه الثقافة التي تظھر في 

الدین والعادات والتقالید، مثل منع شرب الخمر في المجتمعات الإسلامیة، مما یجبر 

  لمجتمعات لممارسة نشاطاتھم. مندوبي البیع على تجنب ھذه ا
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  العوامل الاجتماعیة: -ب

لقد اھتم رواد النظریة الاجتماعیة بھذا المفھوم بحیث أبرزوا مدى تأثر المستھلك      

بالجماعات المرجعیة وأفراد الأسرة، خاصة قادة الرأي لأن تأثیرھم یكون أكید 

نتجات المختلفة، فھم وواضح جدا، نظرا لخبرتھم وتوفر المعلومات لدیھم عن الم

  یقومون بتوجیھ السلوك الشرائي للأفراد.

وبما أننا ذكرنا الأفراد الذین یؤثرون على السلوك الشرائي للمستھلك فلا بد من      

  عرض مفھوم ھذه العناصر فیما یلي

 تتكون من فردین أو أكثر یحدث بینھم نوع من أنواع الجماعات المرجعیة" :

  تحقیق أھداف فردیة أو مشتركة". التبادل أو التفاعل ل

  ونمیز بین نوعین من الجماعات المرجعیة وھذا حسب معیارین ھما:

  معیار العضویة داخل الجماعة ونجد فیھا:

  الجماعات الرسمیة: ھي التي تبنى وفق تنظیم كالعمال مثلا.-

  الجماعات غیر الرسمیة: ھي التي لا تبنى على أساس تنظیم كفرق العمل. -
  أھمیة أعضاء الجماعة ونجد فیھ: معیار

  الجماعات الأساسیة: التي لھا التأثیر الأكبر والتي تؤخذ آراءھا بعین الاعتبار. -
  ھي التي لھا درجة تأثیر أقل في القرار الشرائي. :الجماعات الثانویة -

 :الأسرة  
فرد لھا تأثیر كبیر جدا على الفرد المستھلك فھي تعمل على ترك انطباع معین لدى ا

الأسرة الواحدة فیما یخص طریقة الاستھلاك وذلك بتوفیر المعلومات المناسبة 
  للأسرة حول المنتجات المختلفة حسب عاداتھا و قناعاتھا الخاصة في حیاتھا الیومیة.

    
 ھم الأشخاص أو شخص من المجموعة المرجعیة لھ تأثیر على قادة الرأي" :

فتھ، أو شخصیتھ، أو سمات أخرى الآخرین، بسبب مھاراتھ الخاصة، أو معر
  یتمتع بھا في إقناع الآخرین بآرائھ".  

 : العوامل الشخصیة  - ج
قبل إبراز أثر عامل الشخصیة على سلوك المستھلك نتطرق أولا إلى مفھوم      

الشخصیة فكوتلر یرى أنھا السمات النفسیة الفردیة التي تقود إلى اتساق نسبي 
  الخاصة بھ.واستجابة مستمرة لبیئة الفرد 

وتتمثل عوامل الشخصیة في السن، الجنس، دورة الحیاة... التي من شأنھا      

التأثیر على السلوك الشرائي للفرد فالعوامل الشخصیة السابقة الذكر یظھر 

تأثیرھا من خلال خصائص المنتجات المقتناة، فالطلب یختلف من فئة عمریة 

 )1(لأخرى، ومن جنس لآخر.

  

                                                           
 ورقة علمیة بعنوان أثر سیاسة تسعیر خدمات التأمین على سلوك المستھلك دراسة حالة : مؤسسة التأمین  -1

CAAT: 2014/  06/  11(فرع الوادي)من إعداد الطالب : لقمان بركة نوقشت و أجیزت علنا بتاریخ  
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  ملخص الفصل: 2.2.5

تطوّر تنشیط المبیعات و تنشیط المبیعاتیتكلم عن   المبحث الأولمن مبحثین :  الفصل ھذا یتكون

المبیع�ات  علاق�ة تنش�یط بع�د ذل�ك أھ�داف تنش�یط المبیع�ات ثم تطورالوالعوامل التي ساعدت على 

 مراح�لو القرار الشرائي للمستھلك والذي تحدث عن  المبحث الثانيثم  بعناصر الترویج الأخرى

العوام�ل الم�ؤثرة ف�ي الق�رار الش�رائي و  ام�ل المح�ددة لق�رار ش�راء المس�تھلكالعوو لش�راءعملیة ا

  للمستھلك
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  الفصل الثالث : 3

  منهج وحدود ومجتمع الدراسة

  
  

  

  

  

  

  

  

   

3 
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  الدراسة : منهج  المبحث الأول 3.1

  : منهج الدراسة 3.1.1

یتم فیھ استخدام وتطبیق تعتمد الدراسة على المنھج الوصفي التحلیلي والتي سوف 

وقد تم القیام بإجراءات إعداد الدراسة من خلال  الأسالیب الإحصائیة بصور أساسیة

  الأتي

 تحدید مشكلة البحث -1

 تعمیم أداة جمع البیانات -2

جمع البیانات الأولیة عن طریق الاستبیان وتحلیلھا باستخدام الأسالیب  -3

 الإحصائیة المناسبة

 لوصول إلى الاستنتاجاتتحلیل وتفسیر البیانات وا -4

إعداد تقریر الدراسة والخروج بمجموعة من التوصیات والمقترحات التي  -5

  تفید الدراسة

  : حدود ومحددات الدراسة 3.1.2

  محددات الدراسة   -1

  قد واجھنا الكثیر من الصعوبات والمتمثلة بالاتي :ل

شحت المراجع في موضوع بحثنا والذي اعتمدنا ف�ي دراس�تنا عل�ى الدراس�ات   - أ

  ابقة والانترنت في تجمیع البیانات الثانویة الس

  .ضیق الوقت    -  ب

ع��دم إدراك المبح��وثین لأھمی��ة البح��وث وق��ت إجاب��ة الاس��تبیانات فق��د واجھن��ا  -ج 

  صعوبة بالغة في  إقناع عینة الدراسة بضرورة دقة الإجابات  

 حدود الدراسة  -2

 نعاءالحدود المكانیة : مجموعة من المستھلكین في أمانة العاصمة ص 

  م 2021الحدود الزمانیة : من الفترة  

  محددات الدراسة  -3

جرى تحدید مجتمع العینة جمیع مستھلكي المواد الغذائیة بأمانة العاصمة صنعاء 

  والذین یرتادون متاجر التجزئة (السوبر ماركت) 

  .مستھلك 40وعددھم  المستھلكین وقد تم اخذ عینة عشوائیة غیر احتمالیة من 
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  مجتمع العينة ووسائل جمع البيانات حث الثاني :المب 3.2

  : مجتمع العينة 3.2.1

جرى تحدید مجتمع العینة جمیع مستھلكي المواد الغذائیة بأمانة العاصمة صنعاء  

  والذین یرتادون متاجر التجزئة (السوبر ماركت) 

  تحديد العينة  3.2.2

 من مستھلك 40وعددھم  المستھلكینوقد تم اخذ عینة عشوائیة غیر احتمالیة من  

  )سیتي مارت  –التوفیر ھایبر  –سوبر ماركت الھدى  السوبرات التالیة :( مرتادي

  : وسائل جمع البيانات  3.2.3

تم جمع البیانات الأولیة عن طریق عمل استبیان یضم مجموعة من الأسئلة والتي 

سؤال مقسمة عل أربعة محاور لكل محور أربعة أسئلة وتم توزیع  16كان عددھا 

على أربعین مستھلك وتم استرجاعھم بالكامل وتم جمع البیانات الثانویة  نةاستبا 40

  من الانترنت والدراسات السابقة  

  ملخص الفصل: 3.2.4

تناول ھذا الفصل بشكل مختصر أھم مایتعلق بالجانب التطبیقي حیث تم عرض 

النموذج المعرفي للدراسة، كما تم مناقشة فرضیات الدراسة، مع التعرف على معادلة 

الدراسة وذلك بناء على تحلیل الانحدار المتعدد، كما تم عرض مجتمع وعینة 

الدراسة المستھدفة بالإضافة إلى مناقشة التعریفات الإجرائیة لمتغیرات الدراسة 

ومقاییسھا، وعرض الالیة التي من خلالھا تجمیع البیانات وقد تم التطرق إلى تحلیل 

یب الإحصائیة التي تم استخدامھا في تحلیل الانحدار المتعدد باعتباره من الأسال

البیانات وأخیرا عرض موجز لاھم اختبارات الاستبانة المتمثلة في اختبار الصدق 

  والثبات.
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  الفصل الرابع : 4

  تحليل البيانات والنتائج والتوصيات

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

   

4 
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  الأساليب الإحصائية المستخدمة في البحث: المبحث الأول 4.1

  قـدمـةالم 4.1.1

یتضمن ھذا الفصل عرضاً للأسالیب الإحصائیة المستخدمة في ھذا البحث  وتحلیل 

البیانات الشخصیة واختبار فرضیات الدراسة وذلك لغرض الوصول لتحقیق أھداف 

ً النتائج التي تقرھا  فرضیات البحث وكذلك التوصیات بناءً على  الدراسة ، وأیضا

  نتائج الدراسة . 

في إدخال ومعالجة وتحلیل البیانات على الحزمة الإحصائیة الجاھزة   أعتمد الباحثون 

Statistical  Package for  The Social  Sciences ٍ)SPSS للحصول على (

  نتائج الدراسة التي سیتم عرضھا وتحلیلھا في ھذا الفصل .

 ) لوصف العینة.(Frequencies & percentagesالنسب المئویة والتكرارات 

  ط الحسابي والمتوسط الحسابي النسبي .المتوس

 ) لمعرفة ثبات عبارات الاستبیان .s Alpha′Cronbachاختبار ألفا كرونباخ (

)  وكذلك Spearman Correlation Coefficientمعامل ارتباط سیبرمان (

) لقیاس معامل Spearman Correlation Coefficientمعامل ارتباط بیرسون(

 الاختبار لحساب الاتساق الداخلي والصدق البنائي .الارتباط ویستخدم ھذا 

) لمعرفة ما إذا ما كان متوسط درجة الاستجابة قد Sign Testاختبار الإشارة( 

 أم لا . 3وصلت إلى درجة الموافقة المتوسطة وھي 

  )   One_ Sample T Testاختبار (ت) لعینة واحدة(

  شخصیة.الوصف الإحصائي لعینة الدراسة وفق البیانات ال

  وفیما یلي عرض لخصائص عینة الدراسة وفق البیانات الشخصیة 
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  الفئة العمرية توزيع عينة الدراسة حسب 4.1.2

  الفئة العمریة توزیع عینة الدراسة حسب 1جدول 

  

  

  النسبة المئویة%  الـعدد

  26% 10  سنة 25- 18من 

  38% 16  سنة 26- 35من 

 16%  7  سنة 36- 45من 

  %20 7  سنة 45 مافوق

  %100  40  المجموع

سنة  25- 18% من أفراد عینة تقع أعمارھم من 26) أن ما نسبة 1یتبین من جدول (

سنة،  36- 45 %تقع أعمارھم من 16سنة 26- 35 %  أعمارھم تقع من  38

سنة،حیث یتضح من الجدول أن الذین تتراوح  40% تقع أعمارھم فوق  20بینما

سنة ھم الأكثر نسبة من أفراد العینة وھذا یبین لنا أنھم 36 – 26 أعمارھم من

  أصحاب اتخاذ القرار الشرائي للمنتجات .

 ویمكن توضیح ذلك بیانیاً كما في الشكل الآتي:

 

 

  

  

  

  

  

  

 

  

  
  

   

 توزیع عینة الدراسة حسب الفئة العمریة 2رسم توضیحي 
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  توزيع عينة الدراسة حسب الجـــــنس 4.1.3

  

  توزیع عینة الدراسة حسب الجــنـس 2جدول 

  النسبة المئویة%  العدد  الجــــنس

  60% 25  ذكــر

  %40  15  أنثى

  100%  40  المجموع

% 40%من عینة الدراسة ذكور ،وبینما60)أن ما نسبتھ2یتبین من جدول رقم (

  .30غ عددھم منھم من فئة الذكور حیث بل إناث. وھذا یتضح لنا أن الأكثر عدد

 ویمكن توضیح ذلك على شكل بیانیاً كما في الشكل الآتي:                                   

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

   

 : توزیع عینة الدراسة حسب الجنس3رسم توضیحي 
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  توزيع عينة الدراسة حسب المؤهل التعليمي 4.1.4

  التعلیميتوزیع عینة الدراسة حسب المؤھل  3جدول 

  

) أن عدد الموظفین الذین یحملون شھادات بكالوریوس 3یتبین من جدول رقم (

% ، یتبعھم 48ھم ما نسبة یمثلون أعلى نسبة من أفراد العینة حیث بلغت نسبت

%من عینة الدراسة ،بینما  نسبة 28الحاصلین على الثانویة العامة ویشكلون ما نسبة 

% ، حیث عدد الموظفین الذین حاصلین على ماجستیر 8الحاصلین على دبلوم 

  % من أفراد العینة .ویمكن توضیح ذلك بیانیاً كما في الشكل 6ودكتوراه ھم ما نسبة 

 

  توزیع عینة الدراسة حسب المؤھل التعلیمي 4رسم توضیحي 

  

  النسبة المئویة%  العدد  المؤھل التعلیمي

  %28 10  ثانویة

  %48 18  بكالوریوس

  %8 4  دبلوم عام

  %4  2  ماجستیر

  %2 1  دكتوراه

 100 40  المجموع
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  : توزيع عينة الدراسة حسب مستوى الدخل 4.1.5

  توزیع عینة الدراسة حسب مستوى الدخل 4جدول 

  النسبة المئویة%  العدد  مستوى الدخل

 %58 23  الف ریال 40أقل من 

 %18  7  الف 41- 60من 

 %18 7  الف 61- 80من 

  %4 2  الف 81- 100ن م

 %2 1  الف  100مافوق

  %100 40  المجموع

ألف ریال  40 ) أن عدد الموظفین الذین دخلھم الشھري أقل من 4یتبین من جدول (

%، حیث بلغ نسبة 58حیث بلغة نسبتھم  یشكلون الأكثر نسبة من أفراد العینة 

%  بینما الذین 18ألف 61- 80 ألف وكذلك من   41- 60الموظفین الذین دخلھم من 

ألف نسبتھم قلیلة جدا. ویمكن توضیح ذلك بیانیا في الشكل الآتي   80دخلھم أكبر من 

:  

 

  توزیع عینة الدراسة حسب مستوى الدخل 5رسم توضیحي 
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  صدق الاستبيان: المبحث الثاني 4.2

یقصد بصدق الاستبیان لما وضعت لقیاسھ ، وقام الباحثان بالتأكد من صدق الاستبیان 

  طریقتین :ب

  أولا: صدق المحكمين 4.2.1

ویقصد بصدق المحكمین " ھو أن یختار الباحث عدد من المحكمین المتخصصین في 

مجال الظاھرة أو المشكلة موضع الدراسة" ولمعرفة مدى صدق الاستبیان فقد تم عرض 

الاستبیان على المشرف على ھذه الدراسة ، للتأكد من أن الأسئلة تقیس ما وضعت لقیاسھ 

لآراء  ونذلك التأكد من استجابة عینة الدراسة للأسئلة وفھمھا، وقد استجاب الباحثوك

بإجراء ما یلزم من حذف وتعدیل في ضوء المقترحات المقدمة ،  وقاموالمحكمین ، 

  ) .1وبذلك خرج الاستبیان من صورتھ النھائیة (انظر الملحق رقم 

: صدق القياس 4.2.2
ً
  ثانيا

 Internal Validityالاتساق الداخلي  -1

ویقصد بصدق الاتساق الداخلي مدى اتساق كل عبارة من عبارات الاستبیان مع 

المحور الذي تنتھي إلیھ ھذه العبارة ، وقد قام الباحثان بحساب الاتساق الداخلي 

للاستبیان وذلك من خلال حساب معاملات الارتباط بین كل عبارة من عبارات 

  محور نفسھ وھذا ما یبینھ الجداول التالیة  :محاور الاستبانة والدرجة الكلیة لل

 معمل الارتباط بین كل عبارة من عبارات المحور " عرض خصم الكمیة" 5جدول 
  والدرجة الكلیة للمحور.

  الــعبــارة  م
  معامل سیبرمان

  للارتباط
  القیمة الاحتمالیة

)sig(.  

 0.000 0.730  ذ قرار الشراءیعمل عرض خصم الكمیة على سرعة اتخا 1

 0.000 0.848  یساھم عرض خصم الكمیة على شراء كمیات أكبر من المخطط لھا 2

 0.000 0.542  تشتري المنتج الذي علیھ عرض خصم الكمیة ولم تكن بحاجة إلیھ 3

 0.000 0.486  یؤثر عرض خصم الكمیة على قرارك في عملیة الشراء  4
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باط بین كل عبارة من عبارات محور " عرض ) معامل الارت5یوضح الجدول(

خصم الكمیة " والدرجة الكلیة للمحور، والذي یبین أن معاملات الارتباط المبینة دالة 

) ،وبذلك یعتبر المحور صادق إلى حد كبیر لما α≥0.05عند مستوى معنویة ( 

  وضع لقیاسھ .

من عبارات محور "عرض تخفیض السعر"  معامل الارتباط بین كل عبارة 6جدول 
  والدرجة الكلیة للمحور

  معامل سیبرمان للارتباط  الـعبـارة  م
  القیمة الاحتمالیة

 ).sig(  

5 
  یساعد عرض تخفیض السعر على اتخاذ قرار شراء منتج

  جدید لدیك. 
0.683 0.000 

6 
  تشعر بالقلق من جودة المنتج في حالة وجود عرض تخفیض 

  المنتج الجدید.بالسعر على 
0.308 0.000 

 0.000 0.606  یساعد عرض تخفیض السعر على مضاعفة مشتریاتك. 7

 0.000 0.532  یساھم عرض السعر في اتخاذ قرار الشراء بسرعة. 8

9 
  یساھم عرض الزیادة المجانیة على المنتج في مضاعفة 

 0.000 0.575  مشتریاتك

10 
  منتج إلى  یعمل عرض زیادة مجانیة على التحول من

 0.000 0.646  منتج آخر  

 0.000 0.601  یساعدك عرض زیادة مجانیة على تجربة المنتج الجدید  11

12  
  تشتري المنتج بسبب وجود عرض زیادة مجانیة حتى وإن لم 

  یكن في خطة الشراء
0.708 0.000 

) معامل الارتباط بین كل عبارة من عبارات "عرض تخفیض 6یوضح جدول رقم (

ر" والدرجة الكلیة للمحور ، والذي یبین إن معاملات الارتباط المبینة دالھ عند السع

  ) وبذلك یعتبر المحور صادق لما وضع لقیاسھ .α≥0.05مستوى معنویة ( 

) : معامل الارتباط بین كل عبارة من عبارات محور " عرض وجود 6جدول رقم (

  زیادة مجانیة على المنتج "والدرجة الكلیة للمحور.

) معمل الارتباط بین كل عبارة من عبارات "عرض وجود زیادة 6یوضح جدول (

مجانیة على المنتج " والدرجة الكلیة للمحور، والذي یبین إن معاملات الارتباط 
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) وبذلك یعتبر المحور صادقا لما وضع α≥0.05ألمبینھ دالة عند مستوى معنویة ( 

  لقیاسھ . 

امل الارتباط بین كل عبارة من عبارات محور " عبوة مجانیة على المنتج مع 7جدول 
  "والدرجة الكلیة للمحور

  الـعبـارة  م
  معامل سیبرمان 

  للارتباط

  القیمة الاحتمالیة 

).sig(  

13 
  یساھم عرض اشتري واحصل على عبوة أخرى مجانا في 

  مضاعفة مشتریاتك
0.387 0.000  

14 
  واحصل على عبوة أخرى مجاناً على یساعد عرض اشتري المنتج 

  التحول من ماركة إلى ماركة أخرى
0.487 0.000 

15  
  یسھم عرض اشتري المنتج واحصل على عبوة أخرى مجانا على 

  خلق انطباع غیر جید عن جودة المنتج
0.377 0.000 

16  
  یساعد عرض اشتري المنتج واحصل على عبوة أخرى مجانا على

  نتجات الجدیدةاتخاذ قرارك لشراء الم
0.635 0.000 

) معمل الارتباط بین كل عبارة من عبارات "عبوة مجانیة على 7یوضح جدول (

المنتج " والدرجة الكلیة للمحور، والذي یبین إن معاملات الارتباط ألمبینھ دالة عند 

  ) وبذلك یعتبر المحور صادقا لما وضع لقیاسھ .α≥0.05مستوى معنویة ( 

  Structure Validity   الصدق البنائي -2 4.2.3

یعتبر الصدق البنائي أحد مقاییس صدق الأداة التي یقیس مدى تحقق الأھداف التي 

الوصول إلیھا ، ویبین ارتباط  كل محور من محاور الدراسة بالدرجة  ترید الأداة

  الكلیة لعبارات الاستبانة.
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محور من محاور الإستبانة والدرجة  الكلیة معامل الارتباط بین درجة كل  8جدول 
  للإستبانة.

  المحور  م
  معامل بیرسون

  للارتباط

  القیمة الاحتمالیة

)Sig(  

 000 .0 0.617 عرض خصم الكمیة 1

 000 .0 0.541  عرض تخفیض السعر 2

3 

  
 000 .0 0.777  عرض وجود زیادة مجانیة على المنتج

 000 .0 0.556  عبوة مجانیة على المنتج 4

) أن جمیع معاملات الارتباط في جمیع محاور الإستبانة دالة 8یتبین من جدول (

لإستبانة وبذلك یعتبر جمیع محاور ا   0.05إحصائیا عند مستوى معنویة أكبر من 

حیث یتضح من اختبار الصدق أن جمیع العبارات تقیس صادقھ لما وضعت لقیاسھ 

لشرائي للمستھلك  ولھا ارتباط ذو دلالة تأثیر أدوات تنشیط المبیعات على القرار ا

  )α≥0.05إحصائیة مع مجموعاتھا الفرعیة عند مستوى معنویة ( 

  : ثبات الاستبانة 4.2.4

یقصد بثبات الإستبانة ھو "أن یعطي الاستبیان نفس النتائج إذا أعید تطبیقھ  9جدول 
  عدة مرات متتالیة"

  الصدق الذاتي  معامل ألفا كرونباخ  اتعدد العبار  المـــحــــور  م

 0.799 0.639 4 عرض خصم الكمیة  1

 0.884 0.781 4  عرض تخفیض السعر  2

 0.832 0.693 4  عرض وجود زیادة مجانیة على المنتج  3

 0.807 0.652 4  عبوة مجانیة على المنتج 4

 0.914 0.835 16  جمیع المحاور معا  5



54 
 

عطي قراءات متقاربة عند كل مرة یستخدم فیھا ،أو ویقصد بھا أیضاً "إلى أي درجة ی

ھي درجة اتساقھ وانسجامھ واستمراریة عند تكرار استخدامھ في أوقات مختلفة"وقد 

  تحقق الباحثان من ثبات إستبانة الدراسة من خلال:

) :استخدم الباحثون طریقة ألفا كرونباخ s Alpha′Cronbachمعامل ألفاكرونباخ  (

  )9تبانة ، وكانت النتائج كما ھي مبینة في الجدول رقم (لقیاس ثبات الإس

  ) : معامل ألفا كرونباخ لقیاس ثبات الإستبانة9جدول(

) أن قیمة معامل ألفاكرونباخ مرتفعة لكل 9واضح من النتائج الموضحة في جدول (

) 0.835،) بینما بلغت لجمیع عبارات الإستبانة (0.6390.781محور تتراوح بین (

  ي أن معامل الثبات مرتفع .وھذا یعن

) بینما 0.7990.884كذلك قیمة الصدق الذاتي مرتفع لكل محور حیث تتراوح بین(،

) وھذا یعني أن معامل الصدق الذاتي مرتفع  0.914بلغت لجمیع عبارات الاستبانة (

  . 0.60، حیث أن قیمة ألفاكرو نباخ  المقبولة أن تكون أكثر من 

) .ویكون الباحثون قد 2صورتھا النھائیة كما في الملحق ( وبذلك تكون الاستبانة في

تأكد من صدق وثبات استبانة الدراسة مما یجعلھما على ثقة تامة بصحة الاستبانة 

  . وصلاحیتھا لتحلیل النتائج ولإجابة على أسئلة الدراسة واختبار فرضیاتھا
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  اختبار فرضيات الدراسة: المبحث الثالث 4.3

  مقدمة 4.3.1

) لمعرفة Sign Testار فرضیات الاستبانة تم استخدام اختبار الإشارة (لاختب        

ما إذا كان متوسط درجة الاستجابة قد وصلت إلى درجة الموافقة المتوسطة (الحیاد) 

  أم لا.3 وھي 

) فإنھ یمكن قبول الفرضیة ویكون في 0.05أكبر من  0.05Sign )Sign <إذا كانت 

حول الظاھرة موضع الدراسة لا یختلف جوھریا  ھذه الحالة متوسط  آراء الأفراد

أقل من  Sign )Sign 0.05 >، أما إذا كانت  3عن درجة الموافقة المتوسطة وھي 

) فیتم رفض الفرضیة القائلة بأن متوسط  آراء الأفراد یختلف جوھریا عن 0.05

  . 3درجة الموافقة المتوسطة وھي 

   :توضیح مقیاس لیكارت الخماسي

 موافق، غیر محاید، ،موافق، رعن الخیارات(موافق بشدة الذي یعب غیرأن المت بما

 = ،محاید4 = ،موافق5 = موافق إطلاقاً ) مقیاس ترتیبي وھي(موافق بشدة غیر

تعبر عن الأوزان نحسب بعد ذلك المتوسط  Weights) ثم.........3

عبارة  ھذا اوھي مثالن الحسابي(المتوسط المرجح)ویتم ذلك بحساب طول الفترة أولاً 

 .5على4عن حاصل قسمة

مسافة 3إلى2مسافة أولى،ومن2إلى 1تمثل عدد المسافات (من  4حیث . 

 . تمثل عدد الاختیارات5مسافة رابعة)،5إلى4مسافة ثالثة، ومن4إلى3ثانیة،ومن

ویصبح التوزیع حسب الجدول  0.80 ینتج طول الفترة ویساوي5على4وعندقسمة

  :التالي

  رجةالد  المتوسط المرجح

  غیر موافق بشدة 1.78إلى  1من 

  غیر موافق  2.59إلى  1.80من 

  محاید  3.39إلى   2.60من 

  موافق 3.19إلى  3.40من 

  موافق بشدة  5إلى  4.20من 
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: اختبار الفرضية الأولى 4.3.2
ً
  أولا

"یوجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین عرض خصم الكمیة والسلوك الشرائي  

  للمستھلك" .

لمعرفة ما إذا كانت متوسط درجة   One_ Sample T Test اختبار  تم استخدام

  أو لا .  3الاستجابة قد وصلت درجة الموافقة المتوسطة وھي 

  اختبار الفرضیة الأولى 10جدول 

 الــعـــبارة  م
المتوسط 

 الحسابي

المتوسط 

الحسابي 

  النسبي

  الدلالة    القیمة

  )sig الاحتمالیة (

  

  الدرجة

 موافق 0.003  70% 3.52  مل عرض خصم الكمیة على سرعة اتخاذ قرار الشراءیع  1

2  
یساھم عرض خصم الكمیة على شراء كمیات أكبر من 

  المخطط لھا
 محاید 0.156  %65  3.26

3  
تشتري المنتج الذي علیھ عرض خصم الكمیة ولم تكن بحاجة 

  إلیھ
 موافق 0.023  %68  3.42

 موافق 0.0034  67%  3.34  رك في عملیة الشراءیؤثر عرض خصم الكمیة على قرا  4

 موافق  0.001  69% 3.47  ˝جمیع عبارات المحور معا  5

لكل عبارة من   (Sig)): یبین المتوسط الحسابي  وقیمة الاحتمال10جدول رقم (

  عبارات المحور "عرض خصم الكمیة وعلاقتھ بالقرار الشرائي للمستھلك"

  ي:) یمكن استخلاص ما یل10من جدول (

یبین الجدول  نتائج استخدام اختبار الإشارة لمعرفة إذا ما كانت متوسط درجة إجابة 

أم لا ، فقد وجد أن   3أفراد العینة تختلف عن درجة الموافقة المتوسطة وھي 

المتوسط الحسابي للعبارة الأولى " یعمل عرض خصم الكمیة على سرعة اتخاذ 

) إي أن المتوسط الحسابي 5ة من (الدرجة الكلی3.52قرار الشراء " یساوي

  % ودرجة الاستجابة تمیل إلى موافق،70النسبي
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لذلك تعتبر ھذه العبارة دالة إحصائیة   0.003تساوي   (Sig )وان القیمة الاحتمالیة  

،ممایدل على أن متوسط درجة الاستجابة لھذه العبارة α≥0.05عند مستوى دلالة 

وھذا یعني أن ھناك موافقة من قبل   3ھي قدزاد عن درجة الموافقة المتوسطة و

  .أفراد العینة على ھذه العبارة 

المتوسط الحسابي للعبارة الثانیة" یساھم عرض خصم الكمیة على شراء كمیات أكبر 

، ودرجة 65% إي أن المتوسط الحسابي النسبي   3.11من المخطط لھا" یساوي

  الاستجابة تمیل إلى محاید.

لذلك تعتبر ھذه العبارة غیر دالة   0.156تساوي   (Sig )ة  وأن القیمة الاحتمالی

دل على أن متوسط درجة  یدل أن مماي ، مماα≥0.05إحصائیا عند مستوى دلالة 

وھذا   3رجة الموافقة المتوسطة وھيد الاستجابة لھذه العبارة لا یختلف جوھریا عند

  .ى ھذه العبارةیعني أن لیس ھناك موافقة متوسطة  من قبل أفراد العینة عل

وأن المتوسط الحسابي 3.47 وبشكل عام یمكن القول بأن المتوسط الحسابي یساوي 

 ، لذلك یعتبر المحور"0.001تساوي   (Sig )% ، وأن القیمة الاحتمالیة 69یساوي 

یدل على أن  ، مماα≥0.05عرض خصم الكمیة" دالة إحصائیا عند مستوى دلالة 

لمحور یختلف جوھریا عن درجة الموافقة من قبل متوسط درجة الاستجابة لھذا ا

 .أفراد العینة على عبارات المحور

وبناء على ما تقدم فإنھ یوجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین عرض خصم الكمیة 

  والسلوك الشرائي للمستھلك.

  ثانيا : اختبار الفرضية الثانية 4.3.3

السلوك الشرائي "یوجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین عروض تخفیض السعر و 
  للمستھلك" .

لمعرفة ما إذا كانت متوسط درجة    One_ Sample T Testتم استخدام اختبار
  أو لا .  3الاستجابة قد وصلت درجة الموافقة المتوسطة وھي 

  والجدول التالي یوضح نتائج ھذه الفرضیة:
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ات المحور "عروض لكل عبارة من عبار  (Sig)المتوسط الحسابي  وقیمة الاحتمال 11جدول 
  تخفیض السعر وعلاقتھ بالقرار الشرائي للمستھلك"

  ) یمكن استخلاص ما یلي:11جدول رقم (من 

یبین الجدول  نتائج استخدام اختبار الإشارة لمعرفة إذا ما كانت متوسط درجة إجابة 

أم لا ، فقد وجد أن   3أفراد العینة تختلف عن درجة الموافقة المتوسطة وھي 

المتوسط الحسابي للعبارة الثامنة " یساھم عرض السعر في اتخاذ قرار الشراء 

% 77) إي أن المتوسط الحسابي النسبي5(الدرجة الكلیة من 3.86سرعة" یساويب

  ودرجة الاستجابة تمیل إلى موافق،

لذلك تعتبر ھذه العبارة دالة إحصائیة   0.000تساوي   (Sig )وان القیمة الاحتمالیة  

، مما یدل على أن متوسط درجة الاستجابة لھذه العبارة α≥0.05عند مستوى دلالة 

وھذا یعني أن ھناك موافقة من قبل أفراد   3اد عندرجة الموافقة المتوسطة وھي ق ز

  .العینة على ھذه العبارة 

المتوسط الحسابي للعبارة الخامسة" یساعد عرض تخفیض السعر على اتخاذ قرار 

، 70% إي أن المتوسط الحسابي النسبي  3.48شراء منتج جدید لدیك " یساوي

 الــعـــبارة  م
المتوسط 

 الحسابي

المتوسط 

الحسابي 

  النسبي

القیمة الاحتمالیة 

)( sig    

  

  الدرجة

5 
یساعد عرض تخفیض السعر على اتخاذ 

  قرار شراء منتج جدید لدیك
 موافق 0.005  %70 3.48

6 

لمنتج في حالة تشعر بالقلق من جودة ا

وجود عرض تخفیض بالسعر على المنتج 

  الجدید

 موافق 0000  %78  3.84

7 
یساعد عرض تخفیض السعر على 

  مضاعفة مشتریاتك
 موافق 0000  %76  3.82

8 
یساھم عرض السعر في اتخاذ قرار الشراء 

  بسرعة
 موافق 0000  %77  3.86

 موافق 0000  75% 3.75  ˝جمیع عبارات المحور معا  9



59 
 

  0.005تساوي   (Sig )إلى موافق وأن القیمة الاحتمالیة  ودرجة الاستجابة تمیل 

، مما یدل أن مما α≥0.05لذلك تعتبر ھذه العبارة دالة إحصائیا عند مستوى دلالة 

یدل عل بأن متوسط درجة الاستجابة لھذه العبارة یختلف جوھریا عن درجة الموافقة 

قبل أفراد العینة على وھذا یعني أن ھناك موافقة متوسطة  من   3المتوسطة وھي 

  .ھذه العبارة

وأن المتوس�ط الحس�ابي 3.75وبشكل عام یمكن الق�ول ب�أن المتوس�ط الحس�ابي یس�اوي 

، ل����ذلك یعتب����ر 0.000تس����اوي   (Sig )% ، وأن القیم����ة الاحتمالی����ة 75یس����اوي 

، مم��ا α≥0.05المح��ور"عروض تخف��یض الس��عر" دال��ة إحص��ائیا عن��د مس��توى دلال��ة 

جة الاستجابة لھذا المح�ور یختل�ف جوھری�ا عندرج�ة الموافق�ة یدل على أن متوسط در

  .من قبل أفراد العینة على عبارات المحور

  جة الاستجابةمتوسط در 12جدول 

 الــعـــبارة م
  المتوسط 

 الحسابي

  المتوسط 

  الحسابي

  النسبي 

  القیمة

  الاحتمالیة

(sig) 

  

  الدرجة

9 
یساھم عرض الزیادة المجانیة على المنتج في 

  مضاعفة مشتریاتك
 موافق 0.000  %72 3.60

10 
یعمل عرض زیادة مجانیة على التحول من منتج 

  إلى منتج آخر
 موافق 0.000  %76  3.80

11  
یساعدك عرض زیادة مجانیة على تجربة المنتج 

  الجدید
 موافق 0.002  %70  3.50

12  
تشتري المنتج بسبب وجود عرض زیادة مجانیة 

  حتى وإن لم یكن في خطة الشراء
 موافق 0.340  %76  3.82

 موافق 0.000  69% 3.45  ˝جمیع عبارات المحور معا  13

وبناء على ما تقدم فإنھ یوجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین عروض تخفیض السعر 

  والسلوك الشرائي للمستھلك.
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: اختبار الفرضية الثالثة 4.3.4
ً
  ثالثا

"یوجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین عرض زیادة المجانیة والسلوك الشرائي  

  .للمستھلك"

لمعرفة ما إذا كانت متوسط درجة   One_ Sample T Testتم استخدام اختبار 

  أو لا .  3الاستجابة قد وصلت درجة الموافقة المتوسطة وھي 

  والجدول التالي یوضح نتائج ھذه الفرضیة:

لكل عبارة من   (Sig )): یبین المتوسط الحسابي  وقیمة الاحتمال12جدول رقم (

زیادة مجانیة على العلبة وعلاقة بالسلوك الشرائي عبارات المحور "عرض 

  للمستھلك"

  ) یمكن استخلاص ما یلي:12من جدول رقم (

یبین الجدول  نتائج استخدام اختبار الإشارة لمعرفة إذا ما كانت متوسط درجة إجابة 
أم لا ، فقد وجد أن   3أفراد العینة تختلف عن درجة الموافقة المتوسطة وھي 

ابي للعبارة الثانیة عشر" تشتري المنتج بسبب وجود عرض زیادة المتوسط الحس
) إي أن 5(الدرجة الكلیة من 3.82مجانیة حتى وإن لم یكن في خطة الشراء" یساوي

% ودرجة الاستجابة تمیل إلى موافق، وان القیمة 76المتوسط الحسابي النسبي
لة إحصائیة عند مستوى لذالك تعتبر ھذه العبارة دا0.000تساوي   (Sig )الاحتمالیة 

، مما یدل على أن متوسط درجةالاستجاب لھذه العبارة قد زاد عن α≥0.05دلالة 
ل أفراد العینة وھذا یعني أن ھناك موافقة من قب  3درجة الموافقة المتوسطة وھي

المتوسط الحسابي للعبارة الحادي عشر"یساعدك عرض زیادة على ھذه العبارة 
 إي أن المتوسط الحسابي النسبي  3.50تج الجدید" یساويمجانیة على تجربة المن

تساوي   (Sig )وأن القیمة الاحتمالیة   ودرجة الاستجابة تمیل إلى موافق ،%70
، مما یدل α≥0.05لذلك تعتبر ھذه العبارة دالة إحصائیا عند مستوى دلالة   0.005

درجة الموافقة على أن متوسط درجة الاستجابة لھذه العبارة یختلف جوھریا عن 
وھذا یعني أن ھناك موافقة متوسطة  من قبل أفراد العینة على ھذه   3المتوسطة وھي

  .العبارة
وأن المتوسط الحسابي  3.43وبشكل عام یمكن القول بأن المتوسط الحسابي یساوي

، لذلك یعتبر 0.000تساوي   (Sig )% ، وأن القیمة الاحتمالیة 69یساوي 

، α≥0.05نیة على العلبة" دالة إحصائیا عند مستوى دلالة المحور"عرض زیادة مجا

مما یدل على أن متوسط درجة الاستجابة لھذا المحور یختلف جوھریا عن درجة 

 .الموافقة من قبل أفراد العینة على عبارات المحور 

وبناء على ما تقدم فإنھ یوجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین عرض زیادة المجانیة 

  شرائي للمستھلكوالسلوك ال
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: اختبار الفرضية الرابعة 4.3.5
ً
  رابعا

"یوجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین عرض الھدایا المجانیة والسلوك الشرائي 

  للمستھلك".

لمعرفة ما إذا كانت متوسط درجة   One_ Sample T Testتم استخدام اختبار

  أو لا .  3الاستجابة قد وصلت درجة الموافقة المتوسطة وھي 

  ول التالي یوضح نتائج ھذه الفرضیة:والجد

  
لكل عبارة من عبارات المحور   (Sig)یبین المتوسط الحسابي  وقیمة الاحتمال 13جدول 

  "عرض الھدایا المجانیة وعلاقة بالسلوك الشرائي للمستھلك

  ) یمكن استخلاص ما یلي:13من جدول رقم (

یبین الجدول  نتائج استخدام اختبار الإشارة لمعرفة إذا ما كانت متوسط درجة إجابة 

أم لا ، فقد وجد أن   3أفراد العینة تختلف عن درجة الموافقة المتوسطة وھي 

المتوسط الحسابي للعبارة الخامسة عشر" یسھم عرض اشتري المنتج واحصل على 

(الدرجة 3.72عن جودة المنتج" یساوي عبوة أخرى مجانا على خلق انطباع غیر جید

 الــعـــبارة  م
المتوسط 

 الحسابي

المتوسط 

الحسابي 

  النسبي

  القیمة  

  الاحتمالیة

(sig) 

  

  جةالدر

13 
یساھم عرض اشتري واحصل على عبوة أخرى 

  مجانا في مضاعفة مشتریاتك
 موافق 0.010 %70 3.38

14 

یساعد عرض اشتري المنتج واحصل على عبوة 

ً على التحول من ماركة إلى ماركة  أخرى مجانا

  اخرى

 محاید 0.095  %65  3.28

15  

یسھم عرض اشتري المنتج واحصل على عبوة 

لق انطباع غیر جید عن جودة أخرى مجانا على خ

  المنتج

 موافق 0.000  %68  3.72

16 

یساعد عرض اشتري المنتج واحصل على عبوة 

أخرى مجانا على اتخاذ قرارك لشراء المنتجات 

  الجدیدة

 موافق 0.008  %67  3.40

 موافق 0.000  70% 3.48  ˝جمیع عبارات المحور معا  17
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ودرجة الاستجابة تمیل إلى % 74) إي إن المتوسط الحسابي النسبي5الكلیة من 

لذلك تعتبر ھذه العبارة دالة   0.000تساوي   (Sig )وان القیمة الاحتمالیة  موافق،

قد ،ممایدلعلىأنمتوسطدرجةالاستجابةلھذه العبارة α≥0.05إحصائیة عند مستوى دلالة 

وھذا یعني أن ھناك موافقة من قبل أفراد   3زاد عن درجة الموافقة المتوسطة وھي 

  .العینة على ھذه العبارة 

المتوسط الحسابي للعبارة الرابعة عشر" یساعد عرض اشتري المنتج واحصل على 

ً على التحول من ماركة إلى ماركة أخرى" یساوي إي أن  3.28عبوة أخرى مجانا

وأن القیمة  ودرجة الاستجابة تمیل إلى محاید ،66% ي النسبي المتوسط الحساب

لذلك تعتبر ھذه العبارة غیر دالة إحصائیا عند   0.095تساوي   (Sig )الاحتمالیة  

، مما یدل على أن متوسط درجة الاستجابة لھذھالعبارة لا α≥0.05مستوى دلالة 

عني لیس ھناك موافقة وھذا ی  3یختلف جوھریا عندرجة الموافقة المتوسطة وھي 

  .متوسطة  من قبل أفراد العینة على ھذه العبارة

وأن المتوسط الحسابي 3.48وبشكل عام یمكن القول بأن المتوسط الحسابي یساوي 

، لذلك یعتبر 0.000تساوي   (Sig )% ، وأن القیمة الاحتمالیة 70یساوي 

، ممایدل α≥0.05لة المحور"عرض الھدایا المجانیة" دالة إحصائیا عند مستوى دلا

على أن متوسط درجةالاستجابة لھذا المحور یختلف جوھریا عندرجة الموافقة من 

 .قبل أفراد العینة على عبارات المحور

وبناء على ما تقدم فإنھ یوجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین عرض الھدایا المجانیة 

  والسلوك الشرائي للمستھلك.

 _Oneالأربع السابقة ، قام الباحثون بإجراء اختبار  بعد إجراء اختبارات الفرضیات

Sample T Test    لمعرفة ما إذا كانت متوسط درجة الاستجابة قد وصلت إلى

  .أم لا 3درجة الموافقة وھي 

  ) كما یلي:14النتائج موضحة في الجدول رقم (

 لاستبیانلجمیع عبارات ا (Sig)المتوسط الحسابي  وقیمة الاحتمال 14جدول 

 الـــعــبارة
المتوسط 

 الحسابي

المتوسط 

الحسابي 

  النسبي

  القیمة

  الاحتمالیة

(sig)  

  الدرجة

 موافق 0.000  %70 3.52 جمیع عبارات الاستبیان
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(الدرجة  3.52) تبین أن المتوسط  الحسابي لجمیع عبارات یساوي14من جدول (

  % ، 70) أي أن المتوسط الحسابي  5الكلیة من 

، لذلك تعتبر جمیع العبارات دالة  0.000) تساوي sigیمة الاحتمالیة (وأن الق

، مما یدل على أن متوسط درجة الاستجابة α≥0.05إحصائیا عند مستوى دلالة 

وھذا یعني أن ھناك   3لجمیع العبارات قد زاد عن درجة الموافقة المتوسطة وھي

  .ام موافقة من قبل أفراد العینة على جمیع العبارات بشكل ع

: نتائج تحليل الفرضيات 4.3.6
ً
  خامسا

وبناءً على ما تقدم فإنھ تم أثبات الفرضیة الرئیسیة القائلة بــ : یوجد علاقة ذات دلالة 

  إحصائیة بین أسالیب تنشیط المبیعات والقرار الشرائي للمستھلك .

ي  یتضح من النتائج السابقة أن أثر أسالیب أدوات تنشیط المبیعات على القرار الشرائ

  للمستھلك ھي كتالي بالترتیب :

  * عرض تخفیض السعر

  *عرض خصم الكمیة

  * العبوة مجانیة على المنتج

  * عرض وجود زیادة مجانیة على المنتج.
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  المبحث الرابع 4.4

  تحليل أسئلة الاستبيان والنتائج والتوصيات

  تحليل أسئلة الاستبيان 4.4.1

وثین على أسئلة الاستبیان على من خلال التحلیل السابق نقوم بتحلیل إجابات المبح

  كل سؤال 

  المحور الأول : خصم الكمیة وعلاقتھ بالقرار الشرائي-1

السؤال الأول : والذي یقول ( یعمل عرض خصم الكمیة على سرعة اتخاذ قرار 

% كانت بالموافقة على أن 70)حیث كانت نسبة الإجابة على ھذا السؤال  الشراء

ر شرائھم عن طریق تسریع عملیة الشراء وھذه عرض خصم الكمیة یؤثر على قرا

% غیر موافقین ولا یؤثر علیھم ھذا النوع من العروض على 30نسبة كبیرة و

قراراتھم الشرائیة وقد تكون لدیھم دوافع ترجع لأسباب أخرى تتمثل بالمنتج أو 

  راء طریقة شراءھم أو عاداتھم بالشراء والعقلانیة الزائدة في عملیات اتخاذ قرار الش

السؤال الثاني :(یساھم عرض خصم الكمیة على شراء كمیات اكبر من المخطط لھا 

% من المبحوثین أثر علیھم 65من خلال تحلیل الإجابات على ھذا السؤال تبین أن  )

عرض خصم الكمیة أي اشتري ثلاث واحصل على الرابعة مجاناً تأثیراً ایجابیاً على 

ن بكمیات اكبر من المخطط لھا استغلالاً للعرض قرار الشراء لدیھم وجعلھم یشترو

% من المبحوثین لا یؤثر علیھم ھذا النوع من العروض 35وبالمقابل ھناك نسبة 

لأسباب كثیرة والتي نورد منھا أن ھناك عادات استھلاكیة مثل خزن المواد 

واستھلاكھا من المخزون عند بعض المستھلكین والبعض الآخر لا یسلك نفس 

وقد تكون ھناك عوامل مؤثرة أخرى على اتخاذ قرار  الشراء مثل توفر السلوك 

المواد وعدم الخوف من ارتفاع أسعارھا مستقبلا أي استقرار الوضع أو قد تكون 

  الأموال غیر كافیة لشراء كمیات اكبر.

  السؤال الثالث: تشتري المنتج الذي علیة عرض خصم الكمیة ولم تكن بحاجة إلیھ

% من المستھلكین أجابوا موافق على استجابةً لھذا 68ا السؤال تبین أن عند تحلیل ھذ

السلوك حیث نستنتج من ھذه النتیجة أن عرض خصم الكمیة أثر على قرار المستھلك 

لشراء الكمیات التي لم یكن یحتاجھا في ذلك الوقت وھذا النوع من العروض مفید 

ویمكن الاعتماد علیة مستقبلا في  جداً لبیع كمیات اكبر في حالة انخفاض المبیعات

  صیاغة الاستراتیجیات ولترویج المنتجات الراكدة .
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  السؤال الرابع : یؤثر خصم الكمیة على قرارك في عملیة الشراء 

% من المبحوثین موافقون على أن عرض 67كانت نسبة الإجابة على ھذا السؤال 

بإنة یسرع عملیة اتخاذ القرار خصم الكمیة یؤثر على قرار شرائھم حیث رأینا مسبقا 

كذلك یضاعف من الكمیات المشتراة ویجعلك تشتري كمیات لم تكن في خطة 

مشتریات المستھلكین من جانب ووجود علاقة إیجابیة بین عرض خصم الكمیة 

  والقرار الشرائي للمستھلك .

  المحور الثاني : عرض تخفیض السعر وعلاقتھ  بالقرار الشرائیة  للمستھلك -2

السؤال الأول  : یساعد عرض تخفیض السعر على اتخاذ قرار شراء منتج جدید 

  لدیك 

% منھم أجابوا بأن 70حیث كانت نتیجة الإجابة على ھذا السؤال من قبل المبحوثین 

ھناك تأثیر إیجابي أي ھذا النوع من العروض یؤثر على قرارھم الشرائي وما نسبتھ 

لعروض  وقد تكون ھناك أسباب لذلك متمثلة % لا یتأثرون بھذا النوع من ا30

بالولاء للمنتجات القدیمة لدى المستھلك وقد یكون ھناك خوف من شراء منتج جدید 

مقابل خصم من السعر ولطبیعة البلد وثقافتھ دور كبیر في ذلك حیث لا یوجد ثقة بین 

ھذه  المستھلك والمنتجین وأجھزة الدولة الرقابیة على المنتجات مما أثر على

  المجموعة من المستھلكین في عدم استجابتھم لمثل ھذه العروض

السؤال الثاني : تشعر بالقلق من  جودة المنتج في حالة وجود عرض تخفیض 

  السعر على المنتج الجدید.

% من المبحوثین یشعرون بالقلق من 78وكانت الإجابة على ھذا السؤال مانسبتھ 

رض وھذه استجابة سلبیة أي أن ھذا النوع من جودة المنتج الجدید الذي علیة الع

العروض لا یصلح في حالة المنتجات الجدیدة وإنما یكون لھ جدوى أفضل ویحقق 

الھدف منھ في حالة المنتجات القدیمة والتي تم تجربتھا من قبل المستھلكین أو 

المنتجات التي تندرج ضمن منتجات ذات سمعة طیبة وعلامة تجاریة متمیزة وما 

  % الذین لا یشعرون بالقلق فیمكن أن نسمیھم بالمستھلكین المبتكرون 22بتھ نس

  السؤال الثالث : یساعد عرض تخفیض السعر على مضاعفة مشتریاتك 

% من المبحوثین إجابتھم ایجابیة أي أن العرض 78كانت الإجابة على ھذا السؤال 

ذي علیھ العرض لذلك یؤثر على قرارھم الشرائي بمضاعفة مشتریاتھم من المنتج ال

ھذا العرض سیحقق الھدف منھ وھو بیع كمیات أكبر والمحافظة على العملاء من 

التحول إلى المنتجات البدیلة وتصریف كمیات أكثر في حالة انخفاض المبیعات كذلك 

% من المستھلكین فقد 22تعزیز الولاء للعملاء الذین یشترون المنتج أما ما نسبتھ 

أخرى لدیھم تمنعھم من الشراء بكمیات أكثر وقد تكون سیاسة تكون ھناك أسباب 
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التخزین لدیھم وكذلك الحالة المادیة قد تكون أفضل لدیھم حیث لا یھمھم اغتنام 

  فرصة العروض.

  السؤال الرابع : یساعد عرض تخفیض السعر في اتخاذ قرار الشراء بسرعة 

جیبون لعرض تخفیض % من المبحوثین یست77كانت الإجابة على ھذا السؤال 

السعر ویؤثر على قرار شرائھم في اتخاذ قرار الشراء سریعاً دون تفكیر وكما رأینا 

مسبقا أن العملاء یقلقون من جودة المنتجات الجدیدة التي علیھا التخفیض لذلك یصلح 

  ھذا النوع من العروض للمنتجات سابقة الاستخدام ویكون العرض ذات جدوى 

: عرض وجود زیادة مجانیة على المنتج وعلاقتھ بالقرار المحور الثالث  -3

  الشرائي

  : یساھم عرض الزیادة المجانیة على المنتج في مضاعفة مشتریاتك السؤال الأول

% من المجیبین 72كانت نتیجة الإجابة على ھذا السؤال من قبل المبحوثین ما نسبتھ 

ر على قرارھم الشرائي على السؤال أن عرض الزیادة المجانیة على المنتج یؤث

% من المبحوثین 28بمضاعفة مشتریاتھم من المنتجات التي علیھا العرض وأن 

أجابوا بأن ھذا العرض لا یؤثر على قرار مشتریاتھم قد تكون ھناك دوافع أخرى 

أثرت على قرار شرائھم قد تكون الظروف الاقتصادیة وشراء ما یحتاجونھ فقط دون 

س الصنف حتى لو علیة عرض ھذا في حالة كان منتج مضاعفة المشتریات من نف

  قدیم وتم استھلاكھ مسبقا.

  السؤال الثاني : یعمل عرض الزیادة المجانیة على التحول من منتج إلى آخر .

% من المبحوثین أجابوا بأن ھذا النوع من 76نتیجة الإجابة على ھذا السؤال 

ى التحول إلى منتج آخر غیر العروض یؤثر على قرارھم الشرائي  مما یدفعھم إل

المنتج الذي كانوا یستھلكونھ من قبل وفي ھذه الحالة نوضح أن ھذا العرض یستھدف 

شرائح جدیدة لم تكن تشتري المنتج من قبل في ظل وجود مستھلكین سابقین للمنتج 

وان لا یكون المنتج جدید على السوق والمستھلكین لأنة في حالة ما یكون المنتج 

  الجمیع فلا یكون ھناك جدوى من العرض. جدید على

  السؤال الثالث : یساعد عرض الزیادة المجانیة على تجربة المنتج الجدید.

% من المستھلكین یقومون بتجربة المنتج 70بلغت نسبة الإجابة على ھذا السؤال 

الجدید لدیھم ، بسبب وجود عرض الزیادة المجانیة أو كمیة إضافیة على المنتج ولكن 

وى ھذا العرض تكون في توسیع قاعدة استخدام المنتج من مستھلكین جدد إضافة جد

إلى المستھلكین الحالیین ولا ینفع في حالة منتج جدید على السوق ، ھذا النوع من 

  العروض اثر على قرار الشراء لدیھم .
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السؤال الرابع : تشتري المنتج الذي علیة عرض زیادة مجانیة ولم یكن في خطة -4

  مشتریاتك 

% من المستھلكین یوافقون على أن 76بلغت نسبة الإجابة على ھذا السؤال مانسبتھ 

ھذا النوع من العروض یؤثر على قرارھم الشرائي في شراء كمیات لم یكن مخطط 

لشرائھا مسبقا وفي حال وجود العرض تم اتخاذ قرار الشراء فوراً أي أن لھذه 

راء كذلك في المساعدة في اتخاذ قرار العروض جدوى في تسریع عملیات الش

الشراء للكمیات المعروضة حتى لو لم یكن لھا حاجة في تلك اللحظة ونستفید من ھذا 

  العرض في حث المستھلك على الشراء كذلك لتصریف كمیات كبیرة من المنتجات .

المحور الرابع : عبوة مجانیة على المنتج (قد یكون من نفس المنتج أو منتج آخر 

  رافق لھ كھدیة مجانیة ).م

ً على  السؤال الأول : یساھم عرض اشتري واحصل على عبوة أخرى مجانا

  مضاعفة مشتریاتك 

% من المبحوثین یوافقون على أن ھذا النوع 70بلغت نسبة الإجابة على ھذا السؤال 

من العروض ویؤثر على قرار ھم الشرائي وذلك بمضاعفة مشتریاتھم وقد یكون ھذا 

ً في حالة المنتجات المعروفة لدى المستھلكین وقد تم استھلاكھا العرض  مجدیا

  وتجربتھا من قبل 

السؤال الثاني :یساعد عرض أشتري المنتج واحصل على عبوة أخرى مجاناً على 

  التحول من ماركة إلى ماركة أخرى

% یوافقون على أن ھذا النوع من العروض 65كانت الإجابة على ھذا السؤال بنسبة

ھم في اتخاذ قرار شراء منتج ذو ماركة جدید لدى المستھلك وھذا النوع من یس

العروض ینفع استخدامھ في حالة وجود منتج جدید ترید الشركة أن تضعھ بالسوق 

لأول مرة ومن خلال استجابة المبحوثین على ھذا النوع من العروض نستطیع 

  الاعتماد علیة في ذلك.

تري المنتج واحصل على عبوة أخرى مجانا على السؤال الثالث : یساعد عرض اش

  خلق انطباع غیر جید عن جودة المنتج .

% بالموافقة على أن ھذا 68بلغت  الإجابة على ھذا السؤال من قبل المبحوثین بنسبة 

النوع من العروض یخلق لدیھم انطباع غیر جید عن جودة المنتج ونستنتج أن 

ي تنزل للأسواق أول مره وذلك لخوف العرض لا یصلح للمنتجات الجدیدة الت

المستھلك من جودة المنتج لذلك یكون مجدیا في حالة ما یكون منتج قد نزل من قبل 

أو تم تغییر شكلھ أو لتوسیع دائرة مستھلكي ھذا المنتج أو إعادة الثقة للمنتج في حال 

  حصل على مشكلة مسبقا كذلك لتصریف كمیات من المنتج .
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یساعد عرض اشتري المنتج واحصل على عبوة مجاناً على اتخاذ السؤال الرابع : 

  قرارك  لشراء المنتجات الجدیدة  .

% بالموافقة على أن ھذا النوع من العروض 67بلغت نسبة الإجابة على ھذا السؤال 

قد یساعد في اتخاذ قرار الشراء للمنتجات الجدیدة ولكن بالمقابل ھناك سؤال سبق 

ھلك یشعر بالقلق من جودة المنتجات التي علیھا العرض ولكن ھذا السؤال أن المست

نوضح انھ بالإمكان أن یتحول المستھلك إلى منتج جدید في حالة كان ضمن مجموعة 

منتجات معروفة لدیة من قبل أو تندرج تحت علامة تجاریة متمیزة ومشھورة أو یتبع 

دة العالیة وقد یشعر إحدى الشركات المشھورة بإنتاج أو بیع المنتجات ذات الجو

المستھلك بالقلق في حالة أن یكون المنتج جدید ومن شركة جدیدة بالسوق ولم تعرف  

  لدى المستھلكین.
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  : مقابلة نتائج الدراسة بالدراسات السابقة 4.4.2

  النتائج  اسم الدراسة  م

  الدراسة الأولى  1

اثر تنشیط المبیعات على 

اتخاذ القرار الشرائي 

  للمستھلك النھائي

دراسة حالة اتصالات  

  الجزائر وكالة عین بسام

 –الطالب/ مشري محمد 

  الجزائر

  م2015/ 2014عام النشر

معظم مستھلكي مؤسسة اتصالات الجزائر على درایة -

  بالعروض التي تقدمھا المؤسسة لھم

یتأثر أفراد العینة بتقنیات تنشیط المبیعات العروض التي تقوم -

  ئربھا المؤسسة اتصالات الجزا

من مختلف تقنیات تنشیط المبیعات یعد تخفیض الأسعار أھم -

عنصر یفضلھ مستھلكي مؤسسة اتصالات الجزائر بینما یأتي 

تقدیم الموادم مجانا وتقنیة المسابقات وتقنیة الھدایا في المراتب 

  الموالیة 

تعتبر تنشیط المبیعات من أھم الأسباب التي جعلت مؤسسة -

  حصة سوقیة كبیرة اتصالات الجزائر تكتسب

عبر معظم أفراد العینة المستقصاه عن شعورھم بالرضا حیال -

  العروض التي تقدمھا المؤسسة 

نسبة كبیرة من أفراد العینة المستقصاه یؤكدون أن مؤسسة -

  اتصالات الجزائر كسب للربح

  الدراسة الثانیة  2

الاستجابة السلوكیة لأدوات 

تنشیط المبیعات من وجھة 

  تھلك الأردنينظر المس

  عمل الطالبین :

  محمد سلیمان عواد

  سوسن محمد المجالي

  2015عام النشر

أظھرت النتائج أن العینات المجانیة كانت الأداة الأكثر فاعلیة -

  من بین أدوات تنشیط المبیعات

احتلت خصومات السعر المرتبة الثانیة بین أدوات تنشیط  -

  المبیعات

ً المرتبة الثالثة  احتلت شراء السلعة واحصل على- الثانیة مجانا

تلاھا العروض داخل المحل في المرتبة الرابعة من حیث 

فاعلیتھا كأداة تنشیط المبیعات ثم جاءت في المرتبة الخامسة 

إضافة مجانیة ثم الھدایا في المرتبة السادسة وأخیرا الكوبونات 

تم وامسح واربح في المرتبتین السابعة والثامنة عل التوالي حیث 

تقییم أدوات تنشیط المبیعات حسب فاعلیتھا إلى ثلاث مجموعات 

المجموعة ذات الفاعلیة العالیة والمجموعة ذات الفاعلیة 

 المتوسطة والمجموعة ذات الفاعلیة الأدنى 

  

  النتائج التطبیقیة لدراسة  الدراسة الثالثة  3
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اثر تنشیط المبیعات على 

القرار الشرائي لدى المستھلك 

  النھائي

دراسة میدانیة لعینة من 

شتركي مؤسسة اتصالات م

  الجزائر للھاتف النقال

  الجزائر -حسام منال

  م2015/2016عام النشر

من خلال الفرضیة الأولى أن تنشیط المبیعات یؤثر على القرار -

الشرائي لدى المستھلك النھائي وھذا راجع للعروض التي 

تائج الاستبیان تستعملھا لجذب واستمالة الزبائن وھذا حسب ن

  الموجة إلى المشتركین بخدمات موبیلیس وبالتالي قبول الفرضیة

من خلال الفرضیة الثانیة  تم ملاحظة بأنة حقاً كان ھناك تزاید -

  مستمر لرقم الإعمال، وبالتالي سیتم قبول الفرضیة 

من خلال الفرضیة الثالثة تم التأكد بأنة یوجد ارتباط دال بین -

 والقرار الشرائي لدى المستھلك النھائي تنشیط المبیعات

  

  دراستنا  4

أدوات تنشیط المبیعات 

وأثرھا على القرار الشرائي 

  للمستھلك الیمني

  : عمل الطلاب

خالد عبدالعزیز حمود 

  الشرعبي 

  درھم رمر وان ھزاع امی

  اسامة محمد قاسم النزاري

  ماجد محمد ابراھیم الجرموزي

  ایمن عبدالالھ ابو غانم

  م 2021 

  

  

  

  

إثبات وجود علاقة ذات دلالة إحصائیة بین أدوات تنشیط - 1

  المبیعات وبین القرار الشرائي للمستھلك الیمني

كان ترتیب تأثیر أدوات تنشیط المبیعات على القرار - 2

الشرائي للمستھلك الیمني كالتالي أولا عرض تخفیض السعر 

رض خصم كان بالمرتبة الأولى ثم یلیھ بالمرتبة الثانیة ع

الكمیة ثم یلیھ عرض العبوة مجانیة على المنتج بالمرتبة 

الثالثة وكان بالمرتبة الرابعة عرض وجود زیادة مجانیة 

  على المنتج

إن أدوات تنشیط المبیعات التي تم دراستھا ( خصم الكمیة -3

زیادة مجانیة علي العبوة تصلح غالباً –تخفیض السعر –

ً وغی ر ملائمة للمنتجات الجدیدة للمنتجات الموجودة مسبقا

  التي تنزل السوق حدیثاً 

وقد یصلح عرض العبوة المجانیة على المنتج للمنتجات 

الجدیدة في حالة وجود منتج مجاني أو ھدیة قیمة أو غالیة 

  الثمن 

قد تساعد أدوات تنشیط المبیعات التحول من قبل المستھلكین -4

 من منتج إلى منتج آخر 

 یط المبیعات على مضاعفة كمیات الشراء تساعد أدوات تنش-5

تساعد أدوات تنشیط المبیعات على سرعة اتخاذ القرار -6

  الشرائي للمستھلك الیمني

  
  المصدر :عمل الباحثین
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  النتائج  4.4.3

 توصلت الدراسة إلى أن ھناك تأثیر لوسائل تنشیط المبیعات علـى القـرار

یط المبیعات التي تؤثر على تنش ،ومن أھم عناصـر الیمنيالشرائي للمستھلك 

   :القرار الشرائي ھي

ثم یلیھ بالمرتبة الثانیة عرض   . عرض تخفیض السعر كان بالمرتبة الأولى -1

ثم یلیھ عرض العبوة المجانیة على المنتج بالمرتبة الثالثة  خصم الكمیة 

 . عرض وجود زیادة مجانیة على المنتج

–تخفیض السعر –( خصم الكمیة  ان أدوات تنشیط المبیعات التي تم دراستھا -2

زیادة مجانیة علي العبوة تصلح غالباً للمنتجات الموجودة مسبقاً وغیر ملائمة 

 للمنتجات الجدیدة التي تنزل السوق حدیثاً 

قد ینفع عرض العبوة المجانیة على المنتج للمنتجات الجدیدة في حالة وجود  -2

  . منتج مجاني أو ھدیة قیمة أو غالیة الثمن 

تساعد أدوات تنشیط المبیعات التحول من قبل المستھلكین من منتج إلى قد  -3

 منتج آخر 

 .تساعد أدوات تنشیط المبیعات على مضاعفة كمیات الشراء  -4

تساعد أدوات تنشیط المبیعات على سرعة اتخاذ القرار الشرائي للمستھلك  -5

  .الیمني
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  : التوصيات 4.4.4

 ة علـى القـرار الـشرائينظرا للأثر الكبیر الذي تحتلھ العینات المجانی -1

الوسیلة من وسائل  السوبرات أن تھتم بھذه عند شراءه فعلى للمستھلك الیمني

توزیع العینات  تنشیط المبیعات بشكل أكبر من خلال تكثیف عملیـات

خصوصا في أماكن التسوق  المجانیة على المـستھلكین المتـسوقین 

لتجربة المنتج قبل  نيالیم المزدحمة، من أجل إعطاء فرصة للمـستھلك

خصوصا أن ھذه الوسیلة قد  .شراءه والتعرف على أھم خصائصھ ومكوناتھ

 الیمني . أثبتت فعالیتھا وقوة تأثیرھا علـى المـستھلك

الكمیات الاضافیة والزیادة المجانیة  كما یجب أن تھتم السوبرات أیضا  -2

، وذلك من  نيالعروض الترویجیة والتي لھا أثر على المستھلك الیم وبعـض

المصداقیة فیھا والعدالة حتى  خلال إعطاءھا قیمة مادیـة أكبـر، ومراعـاة

 تنجح في إعطاء الصدى المطلوب.

أن تركز السوبرات أیضا على النشرات التوضیحیة وجعلھا أكثر  كما یجب -3

من خلال توفر المعلومات اللازمة والتي یبحث عنھا المستھلك  فاعلیـة

قبل اتخاذ القرار الشرائي، كما أن الاھتمام بالتذوق ضروریة  ویعتبرھـا

النوع من السلع ضروري للمستھلك حتى یستطیع أن یدرك  المجاني لھذا

ومذاقھ قبل اتخاذه للقرار الشرائي خـصوصا إذا كانـت الـسلعة  طبیعة المنـتج

بالنسبة لھ وسیقوم بشرائھا لأول مرة، وتساعده في التعرف علـى  جدیـدة

 .لذوقھ واحتیاجاتھلائمتھا م مـدى

 إضافة إلى ضرورة الاھتمام أیضا بالھدایا التي تقدمھا السوبرات للمستھلك -4

 وتشجعھ على اتخاذ القرار الشرائي بشكل أسرع وتكرار العملیـة الیمني

 الشرائیة، وذلك من خلال استغلال المناسبات والأحداث التي یقبـل فیھـا

 على الھدایا الأكثـر جاذبیـة للمـستھلك المستھلك على الشراء، والتركیز

 ، كما أن تخفیض السعر على العبوة لا یقل أھمیة عـن الوسـائلالیمني

 الأخرى في التأثیر على القرار الشرائي والإقبال على الشراء بكمیات أكبر

 وبالتالي یجب استغلال ذلك خصوصا في أوقات انخفاض الطلـب علـى

 .بعض السلع

 ام السوبرات بشكل كبیر جدا بنوافذ العروض واسترجاعلا ضرورة لاھتم -5

الیمني   بعض النقود بسبب أثرھا الضعیف علـى الـسلوك الـشرائي للمـستھلك
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وتأثیرا بشكل أسرع  ، بل یجب التركیز على وسائل تنشیط المبیعـات الأكثـر

 . على القرار الشرائي للمستھلك الیمني

لقرار الشرائي وقد دراستھا لھا تأثیر على ا أن أدوات تنشیط المبیعات  التي تم -6

للعملاء في حالة المنتجات الجدید لذلك یفضل استخدامھا  تكون مصدر قلق

للمنتجات القدیمة وقد یستحسن استخدام عرض عینة مجانیة مرافقة للمنتج في 

حالة دخول منتجات جدیدة إلى السوق لفترة مؤقتة بشرط عمل عروض 

بمنتج أو ھدیة اقل كلفة من العرض الأول وبشرط أن أخرى في فترات قادمة 

یكون السعر مرتفع للمنتج وذو جودة عالیة ثم بعد ذلك عرض تخفیض السعر 

 لكي یتحقق الھدف من العروض وتستھدف كل الفئات.  

نوصي الشركات أن تستخدم أدوات تنشیط المبیعات للأھداف قصیرة المدى  -7

كبیرة من المنتجات الراكدة ، زیادة  مثل زیادة المبیعات ، تصریف كمیات

وتوسیع مستھلكي المنتجات أي استھداف عملاء جدد ، المحافظة على العملاء 

 السابقین وتعزیز الولاء للمنتج والشركة

على الشركات التركیز على أكثر أدوات تنشیط المبیعات تأثیراً على القرار  -8

 الشرائي للمستھلك الیمني

لآراء السلبیة التي لا تتفق مع أسالیب تنشیط البحث حول أسباب وجود ا -9

 المبیعات ووضع المعالجات المناسبة لھا

عمل بحث حول أسالیب عرض المنتجات داخل متاجر التجزئة وأثرھا على  - 10

القرار الشرائي لتتوافق أدوات تنشیط المبیعات مع أسالیب عرض المنتجات 

 منھا.وذلك لتكون الفاعلیة من العروض اكبر وتفي بالغرض 

یجب أن یرافق تنشیط المبیعات اعلانات لأخبار المستھلكین بأوقات وأماكن  - 11

  العروض. 
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  الملاحق

  

     

    

  

  

  

  

  /ة المحترم                  سیدي / سیدتي........                                            

  تحیة طیبة أما بعد  –ھ السلام علیكم ورحمة الله وبركات

نض��ع ب��ین أی��دیكم ھ��ذا الاس��تبیان ، وال��ذي ین��درج ف��ي إط��ار تحض��یر بح��ث التخ��رج لنی��ل ش��ھادة 

  البكالوریوس 

  :  التي بعنوانالمالیة  و والعلوم الاداریة كلیة  – ادارة اعمالتخصص 

  على القرار الشرائي للمستھلك الیمني )واثرھا(أدوات تنشیط المبیعات 

م علماً أن استخدام ھذه الإجابات سوف تكون فقط لأغراض البحث العلمي مع ض�مان كما نحیطك

  .السریة التامة للإجابات وعلى أمل تعاونكم وتقبلوا فائق الاحترام والتقدیر

  ،،، وشكرا لكم مسبقا

                                                      

  

    

   

ا را 

   ا 

  وا دارا ا 

 دارة ال  ا

 

 
 استبانة

 

 الباحثون :
 خال����د عب����دالعزیز حم����ود الش����رعبي 

 درھ��������م رم��������ر وان ھ��������زاع امی��������
 اس�����������امة محمد قاس�����������م الن�����������زاري
 ماج��������د محمد اب��������راھیم الجرم��������وزي
 ایم���������ن عبدالال���������ھ اب���������و غ���������انم

 



76 
 

 البیانات الشخصیة  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  أسئلة الاستبیان  

غیر   الـفقـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــرة          الرقم

موافق 

  بشده

غیر 

  موافق

  موافق بشده  موافق  لا رأي

  المحور الأول: عرض خصم الكمیة(مثل اشتري اثنتین واحصل على الثالثة مجاناً)

            یعمل عرض خصم الكمیة على سرعة اتخاذ قرار الشراء  1

            یساھم عرض خصم الكمیة على شراء كمیات أكبر من المخطط لھا  2

            تشتري المنتج الذي علیھ عرض خصم الكمیة ولم تكن بحاجة إلیھ  3

            یؤثر عرض خصم الكمیة على قرارك في عملیة الشراء  4

  المحور الثاني: عرض تخفیض السعر

            ء منتج جدید لدیك یساعد عرض تخفیض السعر على إتخاذ قرار شرا  1

تشعر بالقلق من جودة المنتج في حالة وجود عرض تخفیض بالسعر على   2

  المنتج الجدید

          

            یساعد عرض تخفیض السعر على مضاعفة مشتریاتك   3

  یساھم عرض السعر في اتخاذ قرار الشراء بسرعة  4

  

          

  % زیادة مجانیة)20ج (مثلاً على العلبة المحور الثالث: عرض وجود زیادة مجانیة على المنت

            یساھم عرض الزیادة المجانیة على المنتج في مضاعفة مشتریاتك  1

            یعمل عرض زیادة مجانیة على التحول من منتج إلى منتج آخر    2

            یساعدك عرض زیادة مجانیة على تجربة المنتج الجدید  3

دة مجانیة حتى وإن لم یكن في تشتري المنتج بسبب وجود عرض زیا  4

  خطة الشراء

          

  المحور الرابع: عبوه مجانیة على المنتج (تشتري المنتج وتحصل على منتج او ھدیة مجاناً)

یساھم عرض اشتري واحصل على عبوة أخرى مجانا في مضاعفة   1

  مشتریاتك

          

 الفئة العــــمریة:-1
 سنھ (  ) 45 سنھ (   )       ما فوق 45 -36سنھ (  )    من  35 -26سنھ (  ) من  25-18من 

 الجنس:-2
 ذكر (   )      أنثى (    )

 المؤھل العلمي:-3
 ثانویة (  ) بكالوریوس (  )   دبلوم عالي (   )   ماجستیر (   )     دكتوراه (   )   أخرى اذكرھا ...................

 مستوى الدخل:-4
 ألف ریال  (    )  80 –ألف  61ألف ریال (    )    من  60-ألف  41ألف ریال (   )     من  40اقل من 

 

 ألف وما فوق (    ) 100ألف ریال (   )       من  100 –ألف  81من 
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یساعد عرض اشتري المنتج واحصل على عبوة أخرى مجاناً على   2

  تحول من ماركة الى ماركة اخرىال

          

یسھم عرض اشتري المنتج واحصل على عبوة أخرى مجانا على خلق   3

  انطباع غیر جید عن جودة المنتج

          

یساعد عرض اشتري المنتج واحصل على عبوة أخرى مجانا على اتخاذ   4

  قرارك لشراء المنتجات الجدیدة

          

 


