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:الأستــــــــــــاذةإشراف  تحت

 طيبي أسمـــــــــــــــاء .الأستاذة 

  تأثیر البیع الشخصي على إدراك المستهلك الجزائري 
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وزارة التعلــــــــــــیم العالي والبحث العلمي

سعیدة  –الطـــــــــــــاهر مولاي . جامعة د

التجاریة والعلوم التسییرعلوم الإقتصادیة والعلوم كلیة 

  العلوم التجاریةقسم 

مذكرة مقدّمة لاستكمال متطلّبـــــــــــــــــات شهادة مــــــــــــاستر أكادیمي      
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تأثیر البیع الشخصي على إدراك المستهلك الجزائري 
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  ر�بها شكرا وعرفا� �؛ �الكلمات والعبارات كي  �سعف�ا لا

  ٔ�نت المنارة التي تضيء عتمة العقول والزهرة التي تن�ث في القلب و�رويها بعلمك ومعرف�ك وثقاف�ك؛  

  ؛لاك لما كان �لمعرفة وجود في عقولناك�ب حرفا وا�دا، ولوفلولاك لما اِس�تطعنا ٔ�ن � 

ف ك لن تجعن ناوكلماتها المتعلثمة ،فمهما �كلم  بحروفها الخجو�، لنا ب�نٔ نقدم � رسالتنا يفاسمح
المراتب ،وبك ٔ�یضا یصبح الحلم حق�قة فكم من  تعلو ف��مٔ�ا� �رتقي أ�مم ،وبك ،م�ا فطوبى �قلا�ٔ 

  طالب ٔ�صبح مجتهدا بفض� ،ؤ�مسى بوظیفة داعبت خ�ا� ووصل إ�يها بفض�؛

 بت� الكلمات.....�سلس� �عقدٍ �كلماتك ا�لبقة الم  الجهل،ٔ�ثلجت صدر� ةقاهر  نات ف�نٔت � ٔ�س�تاذ 
بك  بداع وبعد لقائناطالعة والك�ابة والإ ب الم�ك�في ونعترف ب�نٔنا لم نحمل الشهادات العالیة لكني نح

عقودا لاتداس �لى أ�رض شكرا � �م�ارة العقول ،والعقول �كبر  جعلت من حروف�ا تنأ�س�تاذ
ة صغيرة وسطحیة وبلا معنى ٔ�مام حضر "شكرا"كلمة فمر� � وكم تبدو  ،لإقتراب م�ك�

قول � شكرا بحجم عطائك ا�ي ل�س � ي لنا ٔ�ن نورغم هذا اِسمح" طیبي ٔ�سماء ":ةأ�س�تاذ
 .ك�بنا � ت �دود وشكرا بحجم الكون إلى ٔ�س�تاذ
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  ٔ�طال الله في عمرها؛إلى وا�تي  

 إلى ٔ�خواتي وكل العائ�؛  

  إلى من و�ني ؤ�رشدني في انجاز هذا البحث
 :  أ�س�تاذة
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  : مقدمة 

وهذا التغیّر یتمیّز المحیظ الإقتصادي الیوم بالتغیّر الدائم والدینامیكیة، وكذا التطوّرات المتسارعة، 

والتطوّر الملحوظ یفرض على المؤسسة مسایرته ومحاولة التعایش معه، وهذا ما یخلق مستهلكاً جدیداً 

ونظرة مغایرة؛ واحتیاجات جدیدة؛ هذه الإحتیاجات تفرض أیضاً طرق جدیدة لإشباعها، ممّا  بتوجّه جدید؛

مستهلك والتأثیر علیه، ذلك الذي لم یعدّ یجعل لزاماً على المؤسسة إیجاد أسالیب جدیدة للوصول إلى ال

مستهلكاً ساذجاً یتقبّل المنتجات مهما كان شكلها أو مصدرها، ولا مستهلكاً رشیداً وعقلانیاً قیده الوحید هو 

، لأنّه المحدّد الأول والأخیر لاحتیاجاته ولكیفیة "ملك لاختیاراته"، إنّما أصبح كما یسمّى الآن "المیزانیة"

  .تلبیتها

ومع تعاظم حاجات المستهلكین ورغباتهم، في ظلّ الكمّ الهائل  من السلع والخدمات المطروحة في 

  .السوق، كان لزاماً على المؤسسة إیجاد أسالیب جدیدة للوصول إلى المستهلك والتأثیر علیه

ومن بین الأسالیب نجد تنشیط المبیعات عن طریق رجال البیع التي تعدُّ عنصراً من عناصر 

المؤسسة من خلال استخدامه إلى تشجیع المستهلكین على الشراء الفوري  مزیج الترویجي، والتي تهدفال

وبكمّیات كبیرة، كما یحقّق الاتّصال والتفاعل المباشر بین المؤسسات وعملائها، كون رجل البیع هو حلقة 

لاء، ممّا یستدعي الاختیار لدى العم.. الاتّصال التي یمكن من خلاله تكوین الانطباع الذهني والصورة 

ذلك یتطلّب كفاءة؛ الجیّد لرجال البیع والحرص على تدریبهم وتنمیة مهارتهم في التعامل مع العملاء، لأنّ 

فالعمیل أو المستهلك عوامل نفسیة ثقافیة واقتصادیة تحدّد وتتحكّم في سلوكه لابّد من مراعاتها، بحیث 

المؤسسة الإهتمام بدراسته ومعرفة سلوكه ومحاولة فهمه والعوامل یعدّ المستهلك أحد العناصر التي على 

  .ة مبیعات المؤسسة وتنمیة أرباحهاالمثرة فیه، وذلك لزیاد

ومن بینها هذه الخیارات توسّع العلامة التجاریة الذي یكتسي أهمیة بالغة من خلال ما تقدّمه للسوق 

من حیث الوظیفة والمزیج التسویقي للمنتوجات من منتوجات جدیدة موفّقة بالعلامة التجاریة تختلف 

  .الأصلیة لها، ولهذا تتّجه بعض المؤسسات الجزائریة للتطبیق هذا الخیار

وعلیه فإنّ دراسة البدیل من خلال تحلیل صحة العلامة التجاریة بما فیها منتوج التوسّع، لكن هذا 

م هذا الخیار من خلال قیاس مدى معرفة غیر كاف للمؤسسة، إذ یستوجب دراسة ردّ فعل المستهلكین أما

منتوج توسّع العلامة التجاریة وقیاس مدى إدراكهم لجودته من خلال جودة العلامة التجاریة الأصلیة، ومن 

هذا المنطلق یهدف هذا البحث إلى مدى تأثیر توسّع العلامة التجاریة توسّع العلامة التجاریة من خلال 

  .من زاویة أو وجهة نظر المستهلك التجاریة نفسهاالعلامة  ال جودتها على رأس م
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  الإشكـــــــــــــالیة المطروحة : 

من خلال العرض المقدّم ونظراً لأهمیة البیع الشخصي وتأثیره على إدراك المستهلك الجزائري 

  : للعلامة التجاریة تتبلوّر الإشكالیة التالیة 

على إدراك المستهلك الجزائري للعلامة  امؤثّر  عاملاالبیع الشخصي  الى اي مدى یمكن اعتبار -

 التجاریة ؟ 

 العامّة  ةالفرضی : 

 .للبیع الشخصي تأثیر على إدراك المستهلك الجزائري للعلامة التجاریة

  : بإدراج الأسئلة الفرعیة التالیة  وللإجابة على الإشكالیة، نقوم

  لعملیة البیع الشخصي؟مالمقصود بالبیع الشخصي ؟  وما هي الخطوات الرئیسیة 

  ما هو سلوك المستهلك ؟ 

  كیف یتّم اختیار وتدریب رجال البیع  ؟ وكیف یتم تحفیزهم ؟ 

  ما المقصود بتوسّع العلامة التجاریة ؟ 

  :وللإجابة على هذه الأسئلة وضعنا الفرضیات التالیة  

 .یعدّ البیع الشخصي أفضل وسیلة في المزیج الترویجي فعالیة مقارنة بالعناصر الأخرى  .01

 .یتأثّر سلوك المستهلك بمجموعة من العوامل الخارجیة التي ینتج عنها قرار الشراء .02

 .یتطلّب من رجال البیع التمتّع بمهارات فنّیة، شخصیة وفطریة یتّم تحسینها بالتدریب والتحضیر .03

زیادة الوفاء لها من طرف المستهلك ق توسّع العلامة التجاریة في المؤسسة إلى یؤدّي تطبی .04

 .وتحسین صورتها

  أسباب اختیار الموضوع : 

لا یخلو أي موضوع بحث من دوافع تثیر رغبة البحث للتوغّل في مصادر المعرفة وخلفیات 

على إدراك المستهلك الجزائري  موضوعه؛ فقد كانت لنا عدّة دوافع وجهّتنا لموضوع تأثیر البیع الشخصي

للعلامة التجاریة ، أملتها الرغبة الشخصیة فكانت منها دوافع ذاتیة وأخرى موضوعیة؛ فأمّا الدوافع الذاتیة 

فغذّتها توجهاتنا  والمیول الشخصي لمثل هذه المواضیع، وكل ما له علاقة بالتسویق قصداً من أن نكون 

  .وأیضاً لمن له الإهتمام بهاواسطة لإبلاغ لمثل هذه المعلومات 
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  : أمّا الدوافع الموضوعیة فهي 

  تحدید المفاهیم المتعلّقة بسلوك المستهلك الجزائري إتّجاه العلامة التجاریة والأهمیة التي

 .یكتسبها البیع الشخصي بشكل خاص، والمؤسسة بشكل عام

 راسته في فهم تصرّفاته یعتبر المستهلك نقطة الإنطلاق في العملیة التسویقیة، وتساعد د

 .ومعرفة دوافعه الشرائیة

 الأهمیة البالغة لرجل البیع ومساهمته في زیادة مبیعات المؤسسة. 

  أهداف الدراسة : 

  : لتحقیق عدّة أهداف أهمّها ما یلي تهدف الدراسة الحالیة 

 إبراز أهمیة  البیع الشخصي بالنسبة للمؤسسات الإقتصادیة. 

  البیع والأثر النتائج عنه على قرار الشرائي للمستهلكالتعرّف بدور رجال. 

 إیجاد حلّ مشكل التراجع في تصریف منتجات المؤسسة من خلال رجال البیع. 

 الإلمام بمختلف الجوانب المرتبطة بالعلامة التجاریة وتوسّعها في المؤسسة. 

 إبراز العوامل المفسّرة لسلوك المستهلك. 

  العلامة التجاریة وتوسّعها والمستهلكإبراز العلاقة  بین رأس مال. 

   أهمیة الدراسة : 

تكمن أهمیة هذا البحث في معرفة أهمیة البیع الشخصي في الحیاة الإقتصادیة ودور رجال البیع 

والخیارات المطبّقة من الطرف المؤسسات الجزائریة، فیما یتعلّق بإستراتیجیة علاماتها في بعث منتوج 

متطلبات البیئة التنافسیة وحاجیات المستهلك غیر المشبّعة من أجل تعزیز الشهرة جدید یتماشى مع 

  .علاماتها وتحقیق أحسن رؤیة من طرف المستهلكین

   منهج الدراسة : 

للإجابة على إشكالیة الدراسة وإثبات أو نفي أي فرضیة من فرضیاتها، یتطلّب منّا مناهج متنوّعة تتوافق 

دراسة؛ أمّا المنهج المتبّع منهج الوصفي یهدف إلى شرح عملیة البیعیة، ومدى مع كل محور من محاور ال

  .أهمیة البیع الشخصي فیها

  مصادر ثانویة : 

وتتمثّل في الإطّلاع على الكتب العربیة والأجنبیة ومذكرات جامعیة ودوریات متعلّقة بموضوع  

  .الدراسة
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   دراسات السابقة : 

الدراسة مرتبط بحجم المراجع والمعلومات التي تمّ الحصول علیها، ولا إنّ مستوى مصداقیة هذه 

یمكننا الجزم بأنّ هذا كل ما هو متوفّر، إلاّ أنّه یمكن الإشارة إلى نقطة هامّة، هي أنّ الدراسات السابقة 

  .التي استطعنا الإطّلاع علیها

  : تناولت بعض الجوانب البحث بشكل منفصل، وهي تتمثّل في 

 "دراسة حالة المؤسسة الوطنیة (؛ إدارة  القوّة البیعیة في المؤسسة الإقتصادیة "إبراهیم زروقي

، أطروحة الدكتوراه، جامعة أبي بكر بلقاید، ")ENAD"لمواد التنظیف والصیانة، مجمّع 

 .م2010تلمسان، الجزائر، 

 "دراسة عرض (؛ أثر تنشیط المبیعات على القرار الشرائي للمستهلك النهائي "ربیع أسماء

، مذكرة ماستر، جامعة قاصدي )بالوحدة العملیة لاتّصالات الجزائر بورقلة " سهلي"، مؤسسة

 .م2012الجزائر،  –ورقلة  –مرباح 

  منصوري "دراسة حالة مؤسسة (طوبال معمر أحمد، تأثیر رجال البیع على سلوك المستهلك

 .م2015الجزائر،  –البویرة  –، مذكرة ماستر، جامعة آكلي محند أولحاج " )لمواد البناء

  صعوبــــــــــــــــــات الدراسة : 

 صعوبة الحصول على المراجع المتعلّقة بالموضوع. 

  19 –صعوبة الحصول على المعلومات والكتب بسبب جائحة كوفید. 

 صعوبة الحصول على المواضیع المتعلّقة بموضوع البحث. 

  القاطع باستقبالنا بسبب الظروف التي تمر بها صعوبة التواصل مع المؤسسات وذلك لرفضهم

 .البلاد من جائحة كورونا مما صعب علینا انجاز الجانب التطبیقي
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  :   الفصل الأول  تمهید   

لم یعد الاستهلاك في وقتنا الحالي مجرد عملیة تأتي في مؤخرة الدورة الاقتصادیة تتعلق أساسا 

أصبح توجه  من ذلك فمع بدایة القرن العشرین، وظهور التسویق الحدیثإنما هي أكثر  ،بالمستهلك وحاجیاته

یتناسب مع هذا المستهلك  المؤسسات متعلقا بالمستهلك بحیث أن أغلب المؤسسات غیرت إستراتیجیاتها بما

، إلى من اشتراط النوعیة بأقل الأسعار، فاته تتزاید وتتعقد یوما بعد یوم، الذي أخذت شروطه ورغبالجدید

تكون المؤسسات عنصرا سیاسیا واجتماعیا السعي إلى الحفاظ على المحیط والبیئة  وحتى رغبته في أن 

 .فاعلا

من الاهتمام أكثر  ، وهؤلاء المستهلكین المتطلبین كان لابد على المؤسسةوأمام هذه التطورات

، نظرا لهذه الحاجة ظهرت دراسة سلوك المستهلك كجزء من علم الاجتماع لسد هذا الفراغ  بالمستهلكین

الإعلان  ، ومن ثم محاولة التأثیر علیه بمختلف الوسائلأحسن فهمالمستهلك وأخذت المؤسسات تسعى لفهم 

 .التخفیض في الأسعار والإقناع عن طریق القوى البیعیة) بمختلف أنواعه(

لذا سنحاول من خلال هذا الفصل معرفة أهمیة وأسباب دراسة سلوك المستهلك وكذا رغباته وقراراته  

بمعنى أننا سنخصص هذا الفصل لدراسة كل ما یتعلق  ؛سلوكهلیسهل علینا معرفة أهم المؤثرات على 

  .بالمستهلك وسلوكه
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  :المبحث الأول

  مدخل لسلوك المستهلك

یمكن لأي مؤسسة أن تحقق  من الضروري الاهتمام بالمستهلك ومحاولة التعرف على سلوكه، حیث لا

  .ورغباتهأهدافها بنجاح بدون تحدید مستهلك منتجاتها وماهي حاجیاته 

فلا یمكن تقدیم سلعة أو خدمة  تهلك باعتباره مبرر وجود المؤسسة؛ونظرا للدور الهام الذي یلعبه المس

ذا تم تحدید لمن یوجه هذا یمكن وضع المزیج التسویقي الملائم إلا إ إلا إذا تم تحدید لمن یتم إنتاجها كما لا

مفاهیم الأساسیة للمستهلك هذا المبحث التطرق إلى ال ، لذلك ولأهمیة دراسة سلوك المستهلك حاولنا فيالمزیج

  .، وتحدید أهمیة دراسته والنماذج المفسرة لهوسلوكه

  :ــــــــأولالــالمطلب 

  وم سلوك المستهلكـــــــــــــــــــــــمفه 

   .وم السلوكــــــــــــمفه:  لاً أوّ 

  :للسلوك كما یليیمكننا التمییز بین المعنى اللغوي والاصطلاحي          

 : ریف اللغوي ـــــــــــــــــالتع .1

، سلك الطریق أي سار فیها متبعا ة مشتقة من سلك یسلك سلكا وسلوكاكلمة سلوك في اللغة العربی

  .1فالمسلك هو المسار والمذهب ؛إیاه

تجاه بعض المؤشرات الخارجیة التي تسمح بتكیف الموجودات الحیة والسلوك هو التصرف أو رد فعل 

  .2مع البیئة التي تعیش فیها 

 :ریف الاصطلاحيــــــــــــــــالتع .2

جل تخطیط وشراء باشرة التي یقوم بها الأفراد من أیقصد بكلمة سلوك جمیع الأفعال والتصرفات الم

  .منتج أو خدمة معینة ثم استهلاكها

السلوك بأنه یمثل نقطة النهایة لسلسلة من الإجراءات والقرارات التي  Martinویجد بعض المتخصصین مثل 

  .3تتم داخل ذات أو كیان المستهلك

                                                           
  .307ص م، 1983، بدون بلد، بدون طبعة ، الدار العربیة للكتاب ، مختار القاموس ، الطاهر احمد الزاوي  :  1
  .5ص ، 1971،لبنان ، الطبعة الثانیة ، دار ومكتبة الهلال ، السلوك ، مصطفى غالب :   2
امعة للنشر، بدون الدوار التسویقیة وسلوك المستهلك ، مؤسسة شباب الج: أحمد عرفة وسمیة شلبي ، التسویق والفراغ:  3

   237صم، 2000 ،مصر طبعة،
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إذن فالسلوك الشرائي هو مجموعة من الأعمال والتصرفات التي یقوم بها شخص ما عندما یتعرض 

والتي تتوافق مع حاجة أو رغبة غیر مشبعة متضمنة لمنبه داخلي أو خارجي للحصول على سلعة أو خدمة 

  .1عملیة اتخاذ قرار الشراء

 :مبادئ السلوك .3

  :وان اختلفت في تفسیر دوافع السلوك ، غیر أنها تتفق كثیرا في المبادئ العامة ، والتي من أهمها مایلي

 .وك لابد وان یكون وراء دافعــــــــــــــــإن كل سل  .أ 

سلوك هادف ، فكل سلوك غرض یهدف إلیه والذي یحدد هذا الغرض هو حاجات إن السلوك الإنساني   .ب 

 .الفرد ورغباته جسدیة كانت أو نفسیة

 .السلوك لیس منعزلا ولا قائما بذاته ، بل یرتبط بأحداث أو عملیات تكون قد سبقته وأخرى تبعته  .ج 

 .كثیرا ما یعمل اللاشعور على تحدید السلوك  .د 

، ولا توجد فواصل محددة بین بدء كل سلوك ونهایته ، فكل سلوك ما هو السلوك الإنساني عمل مستمر   .ه 

 .إلا بعض من حلقاته متكاملة ومتممة لبعضها ومستمرة تندمج حدودها سعریا

وقد یكون السبب ظاهر ومعروف أوغیر ، السلوك الإنساني مسبب ، فلا یوجد سلوك بشري بغیر سبب  .و 

 .2ظاهر ومعروف

 :أنواع السلوك : ثــــــــــــانیاً 

  :للسلوك عدة أنواع نذكر منها   

 :السلوك المتمم  .أ 

یعتبر أكثر أشكال السلوك وضوحا لأنه یشبع مباشرة الحاجة المعنیة ومن أمثلة هذا النوع من السلوك 

ادي صغیر ـــــــــــــــ، الالتحاق بن)شالعطــــــــــــــــــــ(، الشرب ) الجــــــــــــــــــــــوع(الطعام  والحوافز المرتبطة به ، نجد تناول

  ).الانتماء( 

  

  

                                                           
على الساعة  20/07/2020احمد سلیمان ، سلوك المستهلك بین النظریة والتطبیق، تصفح یوم :  1

22:00،http://siiroline.Org/alabrwab-alketab                                                             20 
أحمد شاكر العسكري ، مدخل استراتیجي للبیئة التسویقیة وسلوك المستهلك والمزیج التسویقي ،دار الشروق للنشر والتوزیع :  2

  73،ص 2000،الطبعة الأولى ،
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 : السلوك الإجرائي أو الوسیلي  .ب 

، كما هو الحال في السلوك قوم بإشباع الحاجة بضرورة مباشرةیتمیز هذا النوع من السلوك بأنه لای

والانتماء ولكن المتمم، فمثلا الذهاب إلى تاجر أو الالتحاق بفریق ریاضة یمثلان تعبیرات واضحة للجوع 

  .السلوك هنا ما هو إلا وسیلة للحصول على الطعام أو على الأصدقاء

  :  وك الإحلاليـــــــــــالسل  .ج 

، وترجع صعوبة توضیح هذا الأسلوب من سیرایعتبر هذا النوع من السلوك الأكثر تعقیدا والأصعب تف

ومن أمثلة هذا النوع من  ،ظاهریا بحاجة معینةالسلوك إلى طبیعته غیر مباشرة أو الإحلالیة و فهو لا یرتبط 

، السلوك هو ذلك الموظف الذي یشعر بحاجة قویة للانتماء ولكنه ینتج أكثر من الأداء القانوني الرسمي

السلوك الإحلالي یظهر الصعوبة في محاولة التنبؤ والتحكم في السلوك الإنساني الذي ینتج من  أنّ وعلما 

 .1حاجة معینة

 ،الذي یكون وراء سلوك ملاحظ معین ه من الصعب دائما الاستدلال على نوعیة الدافعنّ الوقت، فإفي نفس 

فقد یتمتع هذا  ون أو لا یكون أساسه دافع الجوع فمثلا الرجل الذي یجلس في مطعم ما لتناول الطعام قد یك

  . 2المطعم بسمعة طیبة وبالتالي یتمنى الرجل أن یراه الناس في هذا المكان

  :مفهوم المستهلك:  ـــــــــــــالثاً ث

  :یمكننا التمییز بین المعنیین اللغوي والاصطلاحي كما یلي

  :وي ـــــــــــــــــــالتعریف اللغ .1

، مستهلك استهلك المال أي أنفقه عربیة مشتقة من استهلك، استهلاكاكلمة مستهلك في اللغة ال 

  .فینهیه أو یفنیه أو یهلكه لیستفید منهفالمستهلك هو من یستعمل الشيء ؛ 3وأنفذه

 : لاحيــــــــــــــالتعریف الاصط .2

هدف الذي یعتبر المستهلك نقطة بدایة في ما یتم إنتاجه أو توزیعه ولأي خطة تسویقیة سلیمة یعد ال 

السلعة أو مقدم الخدمة والذي تستقر عنده السلعة أو یتلقى الخدمة أي هو محط أنظار یسعى إلیه منتج 

                                                           
  18مصطفى غالب، مرجع سبق ذكره ،ص:   1
  .19ص ،نفسهمرجع .مصطفى غالب :   2
  .481،ص 1991،ابعة، الجزائرـــ، الطبعة السللطلاب، المؤسسة الوطنیة للكتاب، القاموس الجدید علي بن هادیة وآخرون:   3
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فالمستهلك هو الشخص الذي یقوم بشراء السلعة أو الخدمة وذلك بهدف ؛ 1جمیع من یعمل في مجال التسویق

  .2إشباع حاجة أو رغبة لدیه أو لدى أفراد أسرته

وجود بین أنماط المستهلكین والذي یعود إلى عدة عوامل وتجدر الإشارة هنا إلى توضیح الاختلاف الم

  :نذكر منها

 .مستوى التعلیم والدخل والسن  .أ 

 .الدافعیة والمیول والاتجاهات  .ب 

 .المستوى المعیشي والطبقة الاجتماعیة  .ج 

 الجماعات المرجعیة وتأثیرها على المستهلكین الجدد  .د 

 .3عادات وتقالید المستهلك ونمط وتكرار استهلاكه  .ه 

  )اقتصادیة ، اجتماعیة ، سیاسیة ، تكنولوجیة ، تشریعیة( البیئیة المختلفة  العوامل  .و 

ك أو ونتیجة لهذه العوامل ظهر تقسیم للمستهلكین یعتمد بالدرجة الأولى على طبیعة الاستهلا        

  :ز بین المستهلك النهائي والمستهلك أو المشتري الصناعي كما یليشیوعا فمیّ الاستخدام ویعد الأكثر 

 :لك النهائيــــــــتعریف المسته .01

هو ذلك الفرد الذي یقوم بالبحث عن سلعة أو خدمة من اجل شرائها أو استعمالها استعمالا نهائیا لیشبع     

  .4حاجاته الشخصیة أو المنزلیة أو العائلیة

 :لك الصناعيــــــــتعریف المسته .02

الذي یشتري المنتجات بهدف استخدامها هو ) سواء صناعي أو تجاري أو حكومي(المشتري الصناعي 

  .5ءفي عملیات الإنتاج أو بهدف بیعها مثل الوسطا

  

  

  

                                                           
  .23،ص  1998عائشة مصطفى المنیاوي ،سلوك المستهلك ، مكتبة عین الشمس ، بدون طبعة ، القاهرة ، :   1

2   : Dens sarpy, pierre volle, comportement du consommateur: concept et outils  dunod ,paris,2003,p,24. 
  .15، ص2006أیمن علي عمر ،قراءات في سلوك المستهلك ،الدار الجامعیة للنشر ،الطبعة الأولى، مصر، :   3
  .46م، ص2003الطبعة الأولى ، الأردن ،  على محمد ربابعة ،إدارة الموارد البشریة ،دار الصفاء للنشر والتوزیع ،:   4
  .46م، ص 2005أحمد شاكر العسكري، التسویق الصناعي، دار وائل للنشر، الطبعة الثانیة، الأردن، :   5
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ارنة بین عادات الشراء لدى المستهلك النهائي وعادات الشراء لدى ـــــــــــیمثل المق):01(الجدول رقم 

  .المستهلك الصناعي

  الشراء لدى المستهلك النهائي  الشراء لدى المستهلك الصناعي

  

شــراء وخــزن البضــائع والخــدمات یــتم لإغــراض  .01

  الإنتاج أو لإعادة بیعها إلى المستهلك

الشراء للبضائع والخدمات لإغراض الاستهلاك  .01

  الشخصي

  أو العائلي

ــــى المــــواد الأولیــــة والبضــــائع  .02 الشــــراء ینصــــب عل

  نصف المصنعة

الشـــــــــراء للبضـــــــــائع التامـــــــــة الصـــــــــنع والجـــــــــاهزة  .01

  للاستهلاك المباشر

  

البیانـــات تفصــیلیة وتكنولوجیــة عـــن الحاجــة إلــى  .02

  المواد  المشتریات

الحاجــة إلــى توصــیف للبضــاعة ومــدى حــداثتها   .02

  وتطورها

  .الشراء یتم في الغالب من قبل الشخص ذاته   .03  قرار الشراء یتم من قبل فریق یمثل الشركة .03

  

ـــة علـــى  .04 ـــتم التركیـــز علـــى القیمـــة والكلفـــة المترتب ی

  الشراء

یـتم التركیـز علـى مـدى إشـباع والرضـا المتحقــق   .04

  .المستهلك عند الشراء لدى

 الحاجة إلى فترة للتفاوض وقد تطول .05

  

  .لا حاجة إلى فترة التفاوض  .05

 عدد المتعاملین في السوق قلیل .06

  

  .عدد المتعاملین في السوق كبیر .06

المنفــذ ألتــوزیعي فــي الشــراء یكــون قصــیر فــي  .07

 الغالب

  

  .الغالب یكون طویل المنفذ ألتوزیعي في .07

  98،ص 2006 ؛الاردن ،ة للنشر والتوزیع، بدون طبعة، دار الیازوري العلمیثامر البكري، التسویق أسس ومفاهیم معاصرة:المصدر
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  .مفهوم سلوك المستهلك:  رابعاً 

 :تعریف سلوك المستهلك .01

تعتبر دراسة سلوك المستهلك حالة خاصة أو جزء لا یتجزأ من دراسة سلوك الإنسان العام ، تهتم 

المستهلك بالأنشطة والتصرفات التي یقدم علیها المستهلك والمرتبطة مباشرة بإشباع حاجاته دراسة سلوك 

ورغباته التي تحكم بالتالي على عملیة الاستهلاك ویمكن تعریف سلوك المستهلك على انه كافة التصرفات 

الوصول إلى التقییم التي تجعل الفرد یظهر بمظهر الباحث عن الشراء أو استخدام السلع والخدمات ومحاولة 

  .1المناسب لكل منهم مما یسهل عملیة إشباع حاجاته

نه مجموعة التصرفات التي تصدر عن الأفراد أومن منظور أخر یعرف سلوك المستهلك على 

والمرتبطة بشراء واستعمال السلع الاقتصادیة والخدمات وبما في ذلك عملیة اتخاذ القرارات التي تسبق وتحدد 

  .2هذه التصرفات

  : یشمل هذا التعریف على الافتراضات التالیة 

 : ات التي تصدر عن الأفرادـــــــــــــــــفمجموعة التصرّ    . أ

، وإنما  یمتد إلى المستهلك لا ینحصر فقط في الشراءتحلیل سلوك  أنّ ویعني هذا الافتراض الضمني 

المتعلقة بالسلعة وتحلیلها والمفاضلة ، مثل البحث عن المعلومات التصرفات والأفعال  التي تحیط بهمجموع 

ویبین هذا  ....بینها والتسوق والتحدث مع رجال البیع لأحد المحلات التجاریة واستخدام خدمة بنكیة 

، ویمكن الإشارة هنا یتم على مستوى المستهلك النهائي دراسة وتحلیل سلوك المستهلك الافتراض كذلك أنّ 

، وكقاعدة عامة یمكن أن یلعب كل ون بالضرورة هو الذي یستهلكلا یكإلى أن الشخص الذي یشتري قد 

 ، وقد یتوقف هذا الدور على طبیعةدورا معینا في اتخاذ قرار الشراءعضو من أعضاء العائلة الواحدة 

  :3العلاقات بین الأعضاء وطبیعة العملیة الشرائیة ویمكن تصنیف هذه الأدوار إلى فئات منها ما یلي

  ."المستخدم"  ؛"المشتري"  ؛" الوصاف"  ؛" متخذ القرار"  ؛"المؤثر على القرار"  ؛" صاحب المبادرة" 

  

  

                                                           
1  : Sylvie martin ,pierre Védrine, marketing: les concepts-clés-. chihab- eyrolles éditions, 
Alger,1996,chap.2,p.12. 

ید عبد الحسین الفضل وعلى رضا الجیاشي، المنهج الكمي في دراسة سلوك المستهلك، دار وائل للنشر والتوزیع، بدون مؤ :   2

  .118م، ص2004طبعة، الأردن، 
  .279، ص2003عبد السلام أبو قحف، أساسیات التسویق، دار الجامعة الجدیدة للنشر، بدون طبعة، مصر، :   3



یل سلوك المستهلك                                                    ـــــــــــــــــــــدراسة وتحل                            :الفصل الأول

 

13 

 :ادیة والخدمات ـــــــــــــــشراء السلع الاقتص   . ب

ث ما قبل الشراء وأثناء وتلخص هذه العبارة في الواقع إن فهم سلوك المستهلك یتطلب التعرف على ما یحد 

  .المستهلك للسلعة أو الخدمة على مستوى الإشباع الذي یحققه عند استعماله لهاوقد یتوقف اختیار الشراء، 

  :ات ـــــــــــــعملیة اتخاذ القرارات التي تسبق وتحدد هذه التصرف  .ج 

ا تتعلق دراسة المستهلك بالتعرف على كیفیة قیامه باتخاذ العدید من القرارات التي تتفاوت في أهمیته 

، وكل تصرف یتخذه المستهلك باختیار محل تجاري معین فان ما یهمنا تضمنهاوفي درجة المخاطر التي ت

  . 1هو تلك المعاییر التي استخدمها لتقریر من أین یشتري

 : أة وتطور علم سلوك المستهلكـــــــــــــــــنش .01

انه ، بما ، ولم یكن له جذور وأصول تاریخیةتعتبر دراسة سلوك المستهلك علما جدیدا نسبیا للبحث 

، لذا فقد أصبح على لتي تبعت الحرب العالمیة الثانیةنشأ في الولایات المتحدة الأمریكیة خلال السنوات ا

الباحثین الاعتماد على إطار نظري كمرجع یساعدهم في فهم التصرفات والأفعال التي تصدر عن المستهلك 

ك في التعرف على كل العوامل وكذل. في كل مرحلة من مراحل اتخاذ القرار الشرائي أو الاستهلاكي

  .الشخصیة أو النفسیة والبیئیة المؤثرة في سلوك المستهلك وتدفعه إلى اتخاذ تصرف معین

علم  ؛)الفردي والاجتماعي ( وقد مثلت المفاهیم العلمیة المأخوذة من بعض العلوم مثل علم النفس 

انت هذه العلوم المرجع الأساسي إلا أنها لا حیث ك ؛علم الاقتصاد ؛علم الأنتروبولوجیا الثقافیة؛ الاجتماع

وأمام هذا الأسلوب الإستعاري ، أصبحت مهمة رجال ؛ 2تكفي لوحدها على خبراتهم وأحكامهم الخاصة

التسویق تتمثل في فهم وحصر كل المفاهیم والنظریات التي لها علاقة بسلوك المستهلك وربطها بعضها 

لمي خاص بمعالجة كل مشكل تسویقي على حدة وقد تطور البعض بهدف الوصول إلى تصمیم نموذج ع

، وذلك راجع لتغییر المفاهیم الاقتصادیة ا كبیرا حتى أصبح تسویقا متكاملامؤخرا حقل سلوك المستهلك تطور 

، واهتمام العالم بقضایا البیئیة ونمو حركات سلع والخدمات المقدمة في الأسواقالقدیمة وتضاعف عدد ال

  . 3ن في أرجاء العالمحمایة المستهلكی

 :وك المستهلكـــــــــــــــمبادئ ومحددات سل .02

  :إذا تأملنا في سلوك المستهلك لوجدنا أن هناك عدة مبادئ ینبغي أن تحكم سلوكه منها ما یلي 

                                                           
  .18عبد السلام أبو قحف، مرجع سبق ذكره، ص :   1
، 2003عوامل التأثیر النفسیة، دیوان المطبوعات الجامعیة، بدون طبعة، الجزائر، : عنابي بن عیسى، سلوك المستهلك:   2

  .15ص 
  .18، ص م2004، دار وائل للنشر والتوزیع، عمان، 4، ط)مدخل استراتیجي(سلوك المستهلك  محمد إبراهیم عبیدات،:   3
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 .   قدراته التي تحدد اتجاهه في شراء أو في استهلاك مثل دخله الشهري أو السنوي   .أ 

ارتفاع قدراته الشرائیة أو حدوث تغیرات في مكانة الأسرة أو انتقال  الظروف المهنیة أي انخفاض أو  .ب 

 .إلى منزل جدید

ي ، تلك التي تلعب دورا  بارزا في شراء أشیاء مثل الأطعمة، كشراء المسلمین فعاداته وتقالیده  .ج 

 .سلع ومنتجات معینة الأعیاد الدینیة والمواسم 

لإیجار أو أقساط التامین على الحیاة أو دفع الضرائب الواجبات الملقاة على عاتق الأفراد مثل دفع ا  .د 

 .وأقساط شراء السیارات

أو حالتــه الســیكولوجیة العنصـر الخــامس المــؤثر علــى ســلوك المســتهلك هــو عــادات المســتهلك النفســیة   .ه 

فــي العمــل وغیــره مــن ســلوك المســتهلك یتــأثر بمجموعــة مــن العوامــل كمــا یتــأثر ســلوك الأفــراد  نّ ولاشــك أ

  .لحیاةمجالات ا

 :ات دراسة سلوك المستهلك ـــــــــــــــــصعوب .03

مما یصعب  ؛تعدد العلوم والنظریات التي تحاول دراسة وتفسیر السلوك الإنساني في الاستهلاك  .أ 

 .الوصول إلى نمط واحد لتفسیر هذا السلوك

الأثر الكبیر على تعدد العوامل الداخلیة والخارجیة المؤثرة على هذا السلوك وعدم معرفة أي منها له   .ب 

 .سلوك المستهلك

حیث إن بعض هذه المعاییر  ،عدم وجود معاییر لتحلیل الأنماط السلوكیة لاستهلاك الأفراد لحاجتهم  .ج 

 .وجدت لتقوم على أسس غیر موضوعیة وتعتمد على الحكم الشخصي والخبرة السابقة

  . 1ر أحیانا أخرىقد تكون بعض سلوكیات الأفراد نابعة من الشعور أحیانا ومن اللاشعو   .د 

  :المطلب الثاني 

  وك المستهلكـــــــــــــأهمیة دراسة سل

والطلبة ، خاصة المستهلكین اهتمام العدید من الأفراد دراسة سلوك المستهلك استحوذت على إنّ 

  :، ویمكن بیان الفوائد التي تحققها دراسة سلوك المستهلك لكل طرف فیما یليوالباحثین ورجال التسویق

  :أهمیة دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمستهلكین:  أولاً 

تساعد المستهلك على التبصر في فهم عملیة الشراء واستهلاكه للسلع والخدمات أو بالخصوص في 

، كما تساعده على إدراك العوامل أو المؤثرات التي تؤثر على ذا یشتري ولماذا وكیف یحصل علیهامعرفة ما

  .2والتي تجهله یشتري أو یستهلك سلعة أو علامة أو خدمة معینة سلوكه الشرائي والاستهلاكي

                                                           
  .15عبد الرحمان العیسوي، مرجع سبق ذكره، ص:   1
  .18محمد إبراهیم عبیدات،  مرجع سبق ذكره، ص :   2
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  :أهمیة دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للطلبة: ثانیا 

أو النفسیة (تفید دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للطلبة في فهم العلاقة بین العوامل البیئیة والشخصیة 

كما تسمح لهم بتفهم سلوك  ،إلى اتخاذ تصرف معینالتي تؤدي مجتمعة إلى التأثیر في سلوك الفرد تدفعه ) 

  .سلوك المستهلك هو جزء من السلوك الإنساني العام حیث إنّ  ،الإنسان كعلم

  :أهمیة دراسة سلوك المستهلك بالنسبة لرجال التسویق: ثالثا 

بدون تساعد دراسة سلوك المستهلك رجال التسویق على تصمیم الاستراتیجیات التسویقیة التي لا تتم 

، كما تفیدهم في فهم لماذا ومتى یتم القرار من قبل المستهلك لى التفهم الكامل لسلوك المستهلكالوصول إ

فرجل التسویق الذي  ودراسة المؤشرات على هذا السلوك؛والتعرف على أنواع المستهلكین وتساعدهم في فهم 

  .لسوقیفهم سلوك مستهلكیه سیحقق أو یدعم مركز المؤسسة التنافسي في ا

  :أهمیة دراسة سلوك المستهلك بالنسبة لمسؤولي المؤسسة: رابعا 

  :1دراسة سلوك المستهلك تساعد المؤسسات في المیادین التالیة

  :اف الفرص التسویقیة المناسبةـــــــــــــــاكتش  .01

التسویقیة في ظل المنافسة القویة التي تشهدها الأسواق، یمكن أن تستفید المؤسسة من الفرص   

، وهذا یتم بواسطة استعلامات أو تحقیق التكیف بینها وبین المحیط المتاحة أمامها في السوق بهدف

  .استخدامات جدیدة في أسواقها الحالیة

  :م السوق ــــــــــــــــــــــــتقسی .02

شابهون یهدف تقسیم السوق إلى تجزئة السوق إلى مجموعات وقطاعات متمیزة من المستهلكین الذین یت

، ویمكن للمؤسسة أن تختار واحدة أو أكثر من ولكنهم یختلفون من قطاع إلى آخر فیما بینهم داخل كل قطاع

ویمكن أن تعتمد المؤسسة في تقسیم السوق على عدة معاییر مثل المعاییر  ،هذه القطاعات لتكون سوق لها

ل أسواقها والإلمام بخصائص المستهلكین المؤسسات مطالبة بتحلی نّ النفسیة والسلوكیة ومما لاشك فیه، فإ

  . والتعرف على حاجاتهم ورغباتهم وسلوكهم الشرائي بصفة منتظمة حتى تضمن بقاءها ونموها في السوق

 :م الموقع التنافسي لسلع المؤسسة ـــــــــــــــتصمی .03

تختار موقعا  ا أنإنما یجب علیه ،تقسیم السوق في القطاعات لا یضمن بقاء المؤسسة في السوق إنّ 

المؤسسة إلى  امل ودقیق لسلوك قطاعها المستهدف، وقد تلجأ، ولن یتأتى ذلك إلا بفهم كتنافسیا لسلعها

                                                           
  .22عنابي بن عیسى، مرجع سبق ذكره، ص :   1
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وسیلة أخرى لإخبار المستهلكین عن مدى تمیز سلعها بصفات معینة قادرة على  أيالرسائل الإعلانیة أو 

  .1إشباع حاجاتهم ورغباتهم أحسن من غیرها

  :ابة السریعة التي تحدث في حاجات ورغبات المستهلكینــــــــــــــالاستج .04

الاستهلاكي بصفة منتظمة بهدف بدراسة سلوك المستهلك الشرائي و  من الضروري أن تقدم المؤسسة

  .مسایرة التغیرات التي تطرأ على حاجات المستهلكین

  :ویر وتحسین الخدمات التي تقدمها المؤسسة لزبائنهاـــــــــــطت .05

التسویقیة التي تصممها المؤسسات، إذ تحاول كل  الطبیعي أن یتأثر سلوك المستهلك بالسیاساتمن 

 نّ ، وتحقیق ذلك فإكبر عدد ممكن من المستهلكین إلیها دون غیرها من المؤسسات المتنافسةمؤسسة جذب أ

حسین الخدمات كل مؤسسة تسعى إلى تقدیم المنتجات التي تشبع حاجات ورغبات المستهلكین مع تطویر وت

  :المصاحبة لها التي نذك منها 

 .الصیانةوتتمثل في التركیب؛ توفیر قطع الغیار؛ و : ات الفنیة ــــــــــــــالخدم  . أ

  :ومنها ما یلي : ات الغیر فنیةــــــــــــالخدم  . ب

 دیم تسهیلات انتمائیة وشروط سداد میسرةـــــــــــتق. 

 المشتریات إلى المنازل مجانایر خدمة نقل وتوصیل ـــــــــــــــتوف. 

 ول المرتجعات واستبدالها بوحدات أخرى أو رد الثمن للمشتريـــــــــــــــــقب. 

 ابعة المستهلك بعد الشراء كشكره على قیامه بالشراء والتأكد من رضائه عند المنتجات والخدمات ـــــــــــــــمت

 .له

  :في عملیة اتخاذ القراراء العائلة ــــــــــــــــدوار أعضتفهم أ .06

تفید دراسة سلوك المستهلك في فهم الأدوار المختلفة التي یلعبها كل فرد من أفراد العائلة الواحدة عند 

ل ، ولقد تغیرت الأدوار التقلیدیة لأعضاء العائلة بصورة مدهشة خلاقرار شراء السلع والخدماتاتخاذه 

ال التسویق إلى معرفة التغیرات التي طرأت في هیكل الأدوار ، لذا یحتاج رجالعشریة الأخیرة في مجتمعاتنا

مما یكلف لهم مسایرة هذه التغیرات بصفة عامة  ،في العائلة وإجراء التعدیلات المناسبة لبرامجهم التسویقیة

وتصمیم الرسائل الإعلانیة المناسبة بهدف مخاطبة كل عضو من الأعضاء العائلة حسب دوره وأهمیتها في 

  .لقراراتخاذ ا

  

                                                           
  .23، ص السابقعنابي بن عیسى، المرجع :   1
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  :اعل واحتكاك الفرد بجماعات عدیدةــــــــــــــــــــر تفف على أثالتعرّ  .07

، ویظهر هذا عات المرجعیةیتأثر الفرد بجماعات كثیرة مثل العائلة والطبقات الاجتماعیة والجما 

سیاستها ، ویمكن للمؤسسة أن تقوم بتأسیس یة الیومیة التي یتخذها المستهلكالتأثیر في القرارات الشرائ

  .1التسویقیة وفقا لهذه التأثیرات

  :المطلب الثالث 

  اب دراسة سلوك المستهلكــــــــــــــــــأسب

یعود الاهتمام بدراسة سلوك المستهلك إلى المدرسیة الكلاسیكیة من خلال نظریات الاقتصاد الجزئي، 

لكن وبعد  السوق والعرض والطلبخلال توازن إلا انه كان منصبا على الفعل الاستهلاكي بشكل عام من 

ومن بین أهم  ؛ فأصبح یعدُّ كنظام تسویقي تكامل الحرب العالمیة الثانیة تزاید اهتمام المؤسسات بدراسته

  :الأسباب الداعیة لدراسته وتطویره نذكر ما یلي

تطبیق المفهوم التسویقي وترجمته إلى برامج تسویقیة فعالة ، والذي یتطلب دراسة خصائص  .1

ستهلكین وحاجاتهم وتفضیلاتهم وعاداتهم الشرائیة والاستهلاكیة حتى یتیسر إعداد البرامج الم

 . 2التسویقیة الملامة لهم وهذا ما تتبعه الشركات العالمیة الناجحة

  : 3صعوبة الفهم الكامل لسلوك المستهلك والتي ترجع للأسباب التالیة .2

  مما یجعله سلوكا معقدا  ؛الشرائي للمستهلكتداخل العدید من العوامل المؤثرة على السلوك

 .یخضع لعدة تفسیرات

 مما یصعب من عملیة تنمیطها والاعتماد علیها في فهمهـــــات سلوك المستهلكحداثة دراس ،. 

 تعدد النظریات المفسرة لسلوك المستهلك واختلافها وبالتالي صعوبة تنمیطه.  

ضرورة حتمیة لدراسة أسبابه واستخدام نتائج هذه  مما فرض ،فشل نسبة كبیرة من المنتجات الجدیدة .3

الدراسات في تعدیل المنتجات الموجودة وتصمیم منتجات أخرى جدیدة تتفق مع حاجیات وأذواق 

 .المستهلكین

حیث یترتب  ،، ویرجع ذلك إلى سرعة ظهور المنتجات الجدیدة في الأسواققصور دورة حیاة المنتج .4

على ذلك القیام ببحوث مستمرة على المستهلكین للتعرف على تفضیلاتهم واستنباط أفكار جدیدة 

 . 4لمنتجات جدیدة تخدم تغیرات أذواقهم

 .  ات البیئیة وحركات حمایة المستهلكــــــــــــــــــــتزاید الاهتمام .5

                                                           
  .23عنابي بن عیسى، مرجع سبق ذكره، ص :   1
  .109م، ص 2011، درا الثقافة للنشر والتوزیع، عمان، 1الترویج والاتصالات، ط عنبر إبراهیم شلاش، إدارة:   2
  .15أیمن على عمر، مرجع سبق ذكره، ص :   3
  .112، ص نفسهعنبر إبراهیم شلاش، مرجع :   4
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  :المطلب الرابع 

  لكــــــــــــــاذج تفسیر سلوك المستهنم

  :ة أنواع أو مداخل حاولت تفسیر سلوك المستهلك نذكر منهاهناك عدّ 

  :النموذج الاقتصادي :  لاأوّ 

، وكان من ضمن عداد نظریة لدراسة سلوك المستهلككان الاقتصادیون من الأوائل من حاولوا إ

منطقي ورشید من لیل المبادئ الهامة التي نادى بها رجال الأعمال أن قرارات الشراء تعتمد على أساس تح

طي وتقدم له أقصى المستهلك یسعى لإنفاق دخله على السلع والخدمات التي تع ، فهم یرون أنّ قبل المستهلك

یار البدیل الذي یعطي ، ویتم ذلك عن طریق المقارنة بین البدائل المختلفة المتاحة له واختمنفعة اقتصادیة

مد إلى وضع خطة لمشتریاته بعد دراسة تحیث یع ؛تصرفاته، بمعنى أن الفرد یتبع مبدأ الرشد في أكثر منفعة

أي ، ك السلع التي تحقق له دون غیرها أكبر منفعة وإشباعورؤیة ویقوم بالاختیار من بین السلع المختلفة تل

 أي، ل حاجاته أو شراء كل ما یرغب فیهنه یفاضل بین منافع السلع المختلفة لدخله المحدود لا یمكن من كأ

  :أن الاقتصادیین یرون أن الفرد یقوم بـ 

 .1حساب المنافع والعیوب المتوقعة من كل قرار .01

 :  ، وذلك قبل اتخاذ القرار الشرائيتحدید الأهمیة النسبیة لكل منهما .02

المستهلك الرشید یعمل على تحقیق أقصى  نّ الاقتصادي یعتمد على الافتراض بأ النموذج بمعنى أنّ 

  .منفعة ممكنة عند قیامه بالشراء عن طریق حساب المنافع المتوقعة عن أي قرار شراء

  :وذج النفسي السیكولوجيـــــــــــــالنم : ثانیاً 

على الرغم من أهمیة المفاهیم والنظریات الاقتصادیة عند القیام بتحلیل عدد كبیر من الجوانب المتعلقة 

هناك عدد كبیر من الجوانب التي أصبح لا یمكن تفسیرها إلا عن  أنّ بالطلب على السلع والخدمات إلا 

قوى التي توجه نشاط الفرد ، الذي یركز على العوامل والیات والمفاهیم الخاصة بعلم النفسطریق النظر 

  .وسلوكه بحیث تحاول الإجابة على الأسئلة المتعلقة بأسباب تصرفاته واتجاهاته

ثر في سلوك المستهلكین الاقتصادیین قد اغفلوا العوامل النفسیة التي تؤ  فعلماء النفس یرون أنّ 

، دون سبب واضح یبرر ذلك، وذلك ن، والتي تبدو واضحة في إقبال الناس على شراء صنف معیّ وتصرّفاتهم

، لهذا فهم یرون ضرورة العنایة وي الصنفین في الكثیر من الخصائص، إن لم یمكن جمیعهاوبالرغم من تسا

، ولهذا یتجه الباحثون في قتصار على الدوافع المادیة وحدهابدراسة الدوافع النفسیة لسلوك المستهلك ولیس الا

                                                           
  .79مدخل استراتیجي للبیئة التسویقیة وسلوك المستهلك، مرجع سابق، ص : أحمد شاكر العسكري، التسویق:   1
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یل سلوك المستهلك من جوانب تفسیر وتحل ىلند المستهلكین وإ سة دوافع الشراء عمجال التسویق إلى درا

  .1، ودراسة كل المفاهیم النفسیة المعتمدة في علم النفسنفسیة

  :النموذج الاجتماعي  :ثالـــــــــثا 

فات الأفراد وسلوكیاتهم بعد فشل الاقتصادیون والنفسانیون في تفسیر أسباب ودوافع الكثیر من تصرّ 

اع طلبا لمساعدتهم في ، لجأ التسویقیین إلى علماء الاجتمشراء ما یحتاجونهم من سلع وخدماتأثناء قیامهم ب

وقد أضاف الكثیر من المفاهیم  ،، ویعد علم الاجتماع الركن الثاني من مجموعة العلوم السلوكیةهذا المجال

فاتهم وذلك من خلال دراسته كبیر في تفسیر سلوكیات الأفراد وتصرّ  والطرائق التحلیلیة التي ساهمت إلى حدّ 

، لذا فقد قام هؤلاء العلماء بدراسة الطبقات ة التي یعیش فیها ومدى تأثره بهالعلاقة الفرد بالبیئة الاجتماعی

الاجتماعیة والجماعات المرجعیة من حیث التكوین ونظم العمل والعلاقات بین الأفراد الطبقة أو المجموعة 

أي  أي محاولة لتقدیم لذلك فان نّ س وتعاون أو صراع وتقلید ولذلك فإافالواحدة وما یسود بینهما من تن

متكامل للسلوك الإنساني یتطلب الحصول على معلومات عن طبیعة العلاقات محاولة لتقدیم  تفسیر شامل و 

  . 2الاجتماعیة للتعرف على مدى تأثیرها على سلوك الإفراد

                                                           
  .80أحمد شاكر العسكري، المرجع سبق ذكره، ص :   1
  .257م، ص 2002محمد صالح المؤذن، مبادئ التسویق، مكتبة دار الثقافة للنشر، الطبعة الأولى، الأردن، :   2
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  :الثانيالمبحث 

  ل المؤثرة على سلوك المستهلكـــــــــــــــالعوام

، بل هو نابع من متغیرات وعوامل داخلیة في ذات الفرد سلوك المستهلك لا یأتي من فراغ إنّ 

وتتعقد هذه المتغیرات وتتداخل تبعا لطبیعة الفرد  ،وخارجیة محیطة به تقوده لان یتخذ سلوك شرائي معین

اتها ، فضلا عن خصوصیة وحالة السوق التي یتعامل معها ومتغیر لاجتماعیة والذاتیةه الثقافیة واوخلفیت

، وما تقدمه المؤسسة التسویقیة من مزیج تسویقي مؤثر في قرار الشراء لدى المحیطة بالسلوك الاستهلاكي

  .وسنتناول من خلال هذا المبحث العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك ؛المستهلك

  :المطلب الأول 

  داخلیة المؤثرة على سلوك المستهلكـــــــــــــالعوامل ال

ومتفاعلا في تحدید التصرفات  هاماً  یتأثر المستهلك بالعدید من المؤثرات الداخلیة التي تلعب دوراً 

، وتتمثل هذه العوامل في العوامل النفسیة ه السلوك الشرائي للسلع والخدماتالنهائیة للمستهلك اتجا

  .الشخصیةوالعوامل 

  :ل النفسیة ــــــــــــــــــــــالعوام : أولاً   

  : یمكن إیجاز العوامل النفسیة في العناصر التالیة  

 : اجة ــــــــــــــــــالح .01

ن یسلك مسلكا أو العوز لشيء معین، وهذا النقص یدفع الفرد لأهي عبارة عن الشعور بالنقص "

  . 1"لإشباع الحاجةیحاول من خلاله سد هذا النقص أو 

وتمثل  ان الذي یدفع بالفرد إلى إشباعه الحاجة تنشأ نتیجة للحرم ضح من خلال هذا التعریف أنّ یتّ        

الحاجات ، وقد تكون هذه في تحدید السلوك الشرائي مهماً  الحاجة احد العوامل النفسیة التي تلعب دوراً 

وقد تكون مكتسبة ناتجة من خلال اختلاطه بالأسرة  ؛الخ...الطعام والشراب والملبس  :، مثلفطریة

  .2ومختلف العوامل البیئة المحیطة

والاجتماع والمختصین التسویقیین،  ولقد حظیت دراسة الحاجات باهتمام من طرف علماء النفس      

لفرضیتین حیث اعتمدت نظریة ماسلو على ا ؛"نموذج أبراهام ماسلو" ج المعروفة اذــــــــــشهر النمومن أ

  :التالیتین 

 تحفیز الحاجات غیر المشبعة للمستهلك تؤثر على سلوكه ولا تحفز الحاجات المشبعة لدیه    . 

                                                           
  .181م، ص 1998، الدار الجامعیة، مصر، )مدخل بناء المهارات( ماهر احمد، السلوك التنظیمي :   1
  .92م، ص1987سویق الحدیث، مطبعة عصام، العراق، زكي المساعد، الت:   2
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 یمكن ترتیب الحاجات حسب أهمیتها إبتداءا من الحاجات الضروریة إلى حاجات تحقیق الذات.   

، وتم توزیع الحاجات حسب أهمیتها كما باسمهالحاجات على شكل هرم سمي " اسلوــــــــــــــــــــــم"ب ولقد رتّ 

  :یلي

  اجاتــــــــــــــــــــللح "اسلوـــــــــــــم"هرم  : )01(الشكل رقم 

  

  

  

  

  

Source: Philip kotler et Bernard Dubois, Marketing management,10eme édition Puble union, 
Pris,2000, p 208 

 كالجوع : تبطة ببقاء الفرد على قید الحیاةوهي الحاجات المر :اجات الفسیولوجیة ــــــــــــــالح

 .الخ...، النوم والمأوىوالعطش

 وتتعلق بالحاجة إلى الحمایة من مختلف الأخطار المحدقة بالأفراد وهناك  :اجات الأمان ــــــــــــــــح

أجهزة الإنذار بالخطر  ح؛أحزمة الأمن: تجیب لهذا النوع من الحاجات منهاعدة منتجات تس

 .الخ....وكذلك الأمن النفسي والمعنوي كاستقرار الفرد في عمله وانتظام دخله ؛مینوخدمات التأ

 القبول الاجتماعي  ؛العاطفة ؛الحب ؛الصداقة ؛الحاجة إلى الائتمان: الاجتماعیة اجات ـــــــــــالح

 .من قبل الآخرین

 وهي عندما یرید الفرد الوصول إلى وضعیة متمیزة في المجتمع تولد لدیه  :اجة إلى التقدیرـــــــــالح

 .رجي من قبل الآخرینسواء كان ذاتیا من قبل نفسه أو التقدیر الخا ،الحاجة إلى التألق والتقدیر

 فیحاول الفرد بعد إشباع جمیع  ؛وهي قمة التطلعات الإنسانیة :اجة إلى تحقیق الذات ـــــــــــــالح

حاجاته السابقة استغلال كل إمكانیاته وطاقاته الشخصیة ومواهبه كممارسة الهویات والرحلات 

 .الخ...السیاحیة 

  :دوافعـــــــــــــــــلا .02

ة المحركة الكاملة في الأفراد التي تدفعهم للسلوك باتجاه معین، وتتولد هذه القوّ  :"هنّ الدافع على أف یعرّ    

والتي  ،لأفراد مع الحاجات الكامنة لدیهمالقوة الدافعة نتیجة تلاقي أو انسجام المنبهات التي یتعرض إلیها ا

    حاجات تحقیق الذات  

    حاجات الاحترام والتقدیر  

    الحاجات الاجتماعیة  

    حاجات الأمان  

  الحاجات الفیزیولوجیة
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مع العلم أنه قـد یكون للأفراد ؛ 1"جات

لتالي والشكل ایؤدي إلى اختلاف في قرار الشرائي، 

 دوافعـــــــــــــــ

 

، دار الفكر للنشر والتوزیع، 1، ط)

 

  :2وتقسم الدوافع حسب الباحثین في مجال التسویق وفق عدة تقسیمات منها

 .الفسیولوجیة لهوهي القوى التي تحرك الفرد باتجاه إشباع الحاجات 

تحقیق الأمان، الحاجات وهي القوى التي تحرك الفرد باتجاه إشباع حاجات 

ستهلك إلى شراء المنتجات دون تقییم موضوعي 

رجعیة التي ینتمي إلیها أو لإمكاناته المادیة بل قد یتصرف لمجرد تقلید أراء بعض الجماعات الم
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جات، تدفعهم إلى محاولة إشباع تلك الحاتؤدي إلى حالات من التوتّر

یؤدي إلى اختلاف في قرار الشرائي، مما  ،اجات ولكن لیس لدیهم نفس الدوافع

  .یوضح نموذج لعملیة الدوافع

ـــــــــــــــنموذج عملیة ال :  )02(الشكل رقم 

)للإعلانمدخل (كاسر ناصر المنصور، سلوك المستهلك 

 .107م، ص2009الأردن، 

وتقسم الدوافع حسب الباحثین في مجال التسویق وفق عدة تقسیمات منها

  :وتقسم الدوافع إلى ما یلي :أولـــــــــــــ

وهي القوى التي تحرك الفرد باتجاه إشباع الحاجات : لیةع أوّ 

وهي القوى التي تحرك الفرد باتجاه إشباع حاجات :ع ثانویة 

  .، الحاجات الذاتیة وتحقیق الذاتالاجتماعیة

  :ویشمل نوعین من الدوافع هما :اني ــــــــــالتقسیم الث

ستهلك إلى شراء المنتجات دون تقییم موضوعي هي القوى التي تدفع الم:ع العاطفیة 

لإمكاناته المادیة بل قد یتصرف لمجرد تقلید أراء بعض الجماعات الم

                                        

  .76ات، مرجع سبق ذكره، ص محمد إبراهیم عبید

  .107، ص  نفسهمحمد إبراهیم عبیدات ، مرجع 

:                  ول الفصل الأ 

 

تؤدي إلى حالات من التوتّر

اجات ولكن لیس لدیهم نفس الدوافعنفس الح

یوضح نموذج لعملیة الدوافع

كاسر ناصر المنصور، سلوك المستهلك :المصدر

وتقسم الدوافع حسب الباحثین في مجال التسویق وفق عدة تقسیمات منها

 ـــــــــــــالتقسیم ال

ع أوّ ــــــــــــدواف  . أ

ع ثانویة ــــــــــــدواف  . ب

الاجتماعیة

 التقسیم الث

ع العاطفیة ــــــــــالدواف  . أ

لإمكاناته المادیة بل قد یتصرف لمجرد تقلید أراء بعض الجماعات الم

                                                           
محمد إبراهیم عبید:   1
محمد إبراهیم عبیدات ، مرجع : :   2
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القرار الشرائي  نّ هر الخارجي أو لون أو حجم العبوة، لذلك فإه یشتریها لمجرد انبهاره بالمظأنّ 

 .و مجرد التقلید وحب الظهورأو بدون تفكیر أو دراسة أ یكون عفویاً 

هي القوى التي تدفع الفرد إلى شراء منتجات بشكل عقلاني  ):الرشیدة(  ع العقلیةـــــــــــــالدواف  . ب

ومدروس والقیام بالمفاضلة بین البائل على أساس موضوعي وتفكیر منطقي بشكل یحقق له 

  .الرضا والإشباع المطلوب

 :مــــــــــــــالتعلّ   .03

   .1" رات في المواقف وسلوك الفرد نتیجة للتجارب السابقةالتغیّ  :"ه نّ م على أالتعلّ ف یعرّ 

سلوك المستهلك نتیجة تجارب كل التعدیلات التي تحصل على  : "هم على أنّ التعلّ  "وتلرــــــــــك" ف ویعرّ      

   .2" ، وتعتبر اغلب سلوكیاتنا متعلمة ومكتسبةعاشها

  :د أن تتوفر المبادئ الأساسیة التالیةم لابّ حتى یحدث التعلّ  هنّ فق العلماء على أویتّ 

 حیث تلعب الحاجات والأهداف دور طة الانطلاق الأولى لحدوث التعلمتشكل الدوافع نق: دوافعــــــــــــال ،

كشف دوافع المستهلك یعتبر من أهم المهام التي یجب أن یقوم بها المسوق لتحدید  أنّ المنبه كما 

 .الدوافع الأساسیة

 كونها تعمل كقوة رئیسیة لاستمالة الأفراد للتعلم وم الإیحاءات بدور الموجه للدافعتق: اءاتــــــــالإیح ،

نوعیة  ،السعر: بهات مثلوقد تتمثل الإیحاءات في أمور ترتبط بالسلعة أو الخدمة من خلال من

 .الخ...طریقة العرض  ،الإعلان

 ونوع الاستجابة ) ة فعله ردّ ( تحدد كیفیة تصرف الفرد نحو المنبه الذي تعرض إلیه : ابةــــــــــــالاستج

م لدى فرد ما حتى ولو ، وقد یتم التعلّ الحاجة التي یتم إشباعها) قبول  رفض أو( التي حدثت لدیه 

 .غیر ملموسة أو غیر ظاهرة للعیان  كانت استجابته

 وهو العملیة التي بمقتضاها تتحقق نتائج حدوث الاستجابة ویرید التعزیز أو التدعیم من : التعزیز

لیة التعزیز على الخبرة وتبنى عم ،ناحتمال حدوث استجابة معینة كنتیجة لإیحاء أو منبه معیّ 

   .السابقة

تقدیم الإیحاءات ثم حصول الاستجابة وأخیرا تثبیت هذه الاستجابة ثم  ،إذن التعلم یأتي نتیجة الدافع

  .بحیث تكون طویلة المدى

  

  

                                                           
1 : Amine Abd El Madjid :Le comportement du consommateur face aux variable .Paris,1999,p39. - 
2 : Philip Kotler et Bernard Dubois,op,cit,p208. 
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، ومن خلال الإدراك والتعلم یكتسب الأفراد 

الفرد اتجاه  ، ویمثل الاعتقاد صفة أو فكرة یمتلكها

میل الأفراد وتمثل المعتقدات الصورة الذهنیة للمنتجات التي ی

أو على أساس ) خبرة سابقة ( ا على أساس معرفة حقیقة المنتج 

و نتیجة لما یتلقاه من معلومات من خلال الرسائل الترویجیة التي 

مواقف الأفراد اتجاه موضوع وللمعتقدات دور أساسي في تكوین میول و 

ل الناتجة عن التعلم والذي تلك المیو  :"

  .2"یجعل الفرد المستهلك یتصرف بطریقة ایجابیة أو سلبیة نحو شيء ما

ویرى علماء النفس والاجتماع أن الاتجاهات تتكون من ثلاث أجزاء وهي موضحة في الشكل 

  .ات الموقف

  

  .94، ص 2003،دیوان المطبوعات الجامعیة ، الجزائر ،

هو یتعلق بالمعارف والمعتقدات والآراء التي یتبناها الفرد اتجاه أشیاء ومواضیع 

فیتكون هذا البعد الذي یأتي نتیجة التعلم 

وهو یعبر عن ردود الأفعال وشعور الفرد وأحاسیسه نحو الشئ 

سواء اتجاه ایجابي أو ) منبه(موضوع الاتجاه ، فهذا المكون یحدد التقدیر العام للاتجاه نحو الشئ 

، دار المناهج للنشر والتوزیع، )مدخل كمي تحلیلي
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  :اهات ــــــــدات والاتجــــــــــــــالمعتق

، ومن خلال الإدراك والتعلم یكتسب الأفراد وعملیة التأثیر والتأثر بالمحیط من خلال الاختلاط

، ویمثل الاعتقاد صفة أو فكرة یمتلكهاسلوكه الشرائيهات التي تؤثر على 

وتمثل المعتقدات الصورة الذهنیة للمنتجات التي ی) الخ...خدمة  فكرة؛ سلعة؛

ا على أساس معرفة حقیقة المنتج والاعتقاد یبنى إمّ  للتصرف بناءا علیها،

و نتیجة لما یتلقاه من معلومات من خلال الرسائل الترویجیة التي یئة المحیطة كالأسرة؛ والأصدقاء أ

وللمعتقدات دور أساسي في تكوین میول و  ؛1تقوم بتدعیم وتعزیز المعتقدات

:"أما الاتجاهات فتعرف من جانب سلوك المستهلك على أنها 

یجعل الفرد المستهلك یتصرف بطریقة ایجابیة أو سلبیة نحو شيء ما

ویرى علماء النفس والاجتماع أن الاتجاهات تتكون من ثلاث أجزاء وهي موضحة في الشكل 

ات الموقفــــــــــــــــمكون : )03(الشكل رقم 

،دیوان المطبوعات الجامعیة ، الجزائر ،)عوامل التاثیر البیئیة(المستهلك ، عنابي بن عیسى ،سلوك 

هو یتعلق بالمعارف والمعتقدات والآراء التي یتبناها الفرد اتجاه أشیاء ومواضیع :ون الإدراكي 

فیتكون هذا البعد الذي یأتي نتیجة التعلم  ت معینة ودراسات ومعلومات مختلفة؛معینة نتیجة خبرا

 .والمعرفة بشكل رئیسي

وهو یعبر عن ردود الأفعال وشعور الفرد وأحاسیسه نحو الشئ ): العاطفي (ون الوجداني 

موضوع الاتجاه ، فهذا المكون یحدد التقدیر العام للاتجاه نحو الشئ 

                                        

مدخل كمي تحلیلي(محمود جاسم الصمیدعي، یوسف ردینه عثمان، سلوك المستهلك 

  .149م، ص 

  .169، صمرجع سبق ذكرهمحمد إبراهیم عبیدات، 

:                  ول الفصل الأ 

 

المعتق .04

من خلال الاختلاط

هات التي تؤثر على المعتقدات والاتجا

فكرة؛ سلعة؛( موضوع معین 

للتصرف بناءا علیها،

یئة المحیطة كالأسرة؛ والأصدقاء أبال

تقوم بتدعیم وتعزیز المعتقدات

أما الاتجاهات فتعرف من جانب سلوك المستهلك على أنها معیّن؛ 

یجعل الفرد المستهلك یتصرف بطریقة ایجابیة أو سلبیة نحو شيء ما

ویرى علماء النفس والاجتماع أن الاتجاهات تتكون من ثلاث أجزاء وهي موضحة في الشكل 

  :التالي

عنابي بن عیسى ،سلوك :المصدر

 ون الإدراكي ــــــــــالمك

معینة نتیجة خبرا

والمعرفة بشكل رئیسي

 ون الوجداني ـــــــــــالمك

موضوع الاتجاه ، فهذا المكون یحدد التقدیر العام للاتجاه نحو الشئ 

                                                           
محمود جاسم الصمیدعي، یوسف ردینه عثمان، سلوك المستهلك :   1

م، ص 1998الأردن، 
محمد إبراهیم عبیدات، :   2
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أرید أو لا "ویمكن تحدید العنصر العاطفي عن طریق إجابات من النوع  ید أو غیر مؤید؛سلبي؛ مؤ 

 ".أحب أو اكره"أو ." أرید

 ر عن المیل أو التصرف الذي یقوم به الفرد نحو الشئ موضوع وهو یعبّ : ون السلوكيـــــــــــالمك

وتعتبر نیة  ،)لمستهلك للشراءنیة ا(الاتجاه ویمیل هذا المكون السلوك الفعلي ویقیس نیة التصرف 

 .الشراء أحسن بدیل للشراء یبقى الهدف الرئیسي الذي یجب على رجل التسویق الوصول إلیه

  :ل الشخصیةــــــــــــالعوام: ثـــــــــــانیا 

  :یمكن توضیحها فیما یلي لك النهائي بعوامل وخصائص شخصیة،ر القرار الشرائي للمستهیتأثّ 

 تنطلق من الطفولة  تختلف التصرفات الشرائیة للأفراد باختلاف دورة حیاتهم التي:والجنس مرـــــــــــالع

فعلى المسوق أن یتعامل مع كل ) ذكر أو أنثى(فالشیخوخة وباختلاف صنفهم الجنسي  ؛إلى الشباب

 .فئة عمریة بأسلوب یختلف عن الفئة الأخرى

 ادیة في الدخل القابل للإنفاق ، والذي یؤثر بدوره على تتمثل الحالة الاقتص:  الة الاقتصادیةـــــــــالح

 .القرار الشرائي للمستهلك النهائي

 نها العزوبیة الزواج؛ تتحدد الوضعیة الاجتماعیة من خلال عدة عناصر م: ة الاجتماعیة ــــــــــــالوضعی

 .وهذه العناصر تؤثر على سلوك المستهلك النهائي حجم الأسرة؛

 تمیز كل فرد وتختلف من  مجموعة من السمات التي :"تعرف الشخصیة على أنها : صیة ــــــــــــالشخ

ویعتقد رجال التسویق بان الشخصیة " خر تبعا لعوامل وراثیة داخلیة أو عوامل خارجیة شخص إلى آ

أذواق الفرد في  التجاریة التي یختارها فعلى سبیلتؤثر على السلوك الشرائي للفرد وعلى العلامات 

 .الخ تعكس جانبا من الشخصیة...اختیار ملابسه والمجوهرات ونوع السیارة 

  :المطلب الثاني 

  ارجیة المؤثرة على سلوك المستهلكـــــــــــــالعوامل الخ

فاته الشرائیة  رات التي تؤثر على سلوك المستهلك وتوجه تصرّ تعتبر العوامل الخارجیة من المتغیّ 

  .أهم العوامل الخارجیة المؤثرة على المستهلكوفیما یلي 

  :ل الثقافیةــــــــــــــــالعوام: أوّلا   

د مجتمعا ما ، والمبادئ والأفكار التي تسو مجموعة المعارف والمعتقدات: "  تعرف الثقافة على أنها 

  .1"المبكرةفاته ومنذ سنوات حیاة ، والتي تؤثر على سلوك الفرد وتصرّ في فترة زمنیة معیّنة

                                                           
  .81م، ص2008والتوزیع، الجزائر، إبراهیم بلحمیر، أسس التسویق، دار الخلدونیة للنشر :   1
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والتي تنتقل  ،وز والحقائق المتولدة في المجتمعمجموعة معقدة من الرم: "ها على أنّ  ف أیضاَ وتعرّ 

  .1"خر كأسس محددة ومنظمة للسلوك الإنسانیةمن جیل إلى آ

وقد تكون في الشكل ظاهر مثل الشكل  ؛والدین ؛واللغة ؛وقد تكون هذه الرموز غیر ملموسة كالقیم      

ما الفرد لا یورثها وإنّ  أي أنّ  مكتسباً  وتعتبر الثقافة سلوكاً ، والمنتجات ؛والأدوات المستخدمة ؛العمراني

، ویقصد لثقافة الفرعیة والثقافة الأصلیةوتتنوع الثقافة بین امها عن طریق العیش في مجتمع معیّن، یتعل

باب منها الهجرة أو الثقافات التي دخلت وتعایشت مع ثقافة المجتمع الأصلیة لأستلك : "بالثقافة الفرعیة 

  ."نسبیا عن أفراد الثقافة الأصلیة ، والتي یكون لأفرادها قیم ومعتقدات وأنماط سلوكیة تمیزهمالعمل المؤقت

حیاته الیومیة فكل نة في ، تؤثر الثقافة على الطریقة التي یستجیب بها الفرد لمواقف معیّ وبصفة عامة     

، لذلك تحتم على المؤسسات التسویقیة لسلع والخدمات المعروضة بالثقافةواحد منا مثلا یتأثر تقییمه ل

، الوعاء الثقافي الذین یعیشون فیهتقدیم حلول مقبولة على شكل منتجات تتفق وأذواق أفراد المجتمع وفق 

على الأنماط الشرائیة  العادات الأكثر تأثیراً كما یتحتم على رجال التسویق مراقبة متابعة القیم و 

  .خذ الثقافة كمعیار هام في تصمیم الاستراتجیات التسویقیة المختلفةوالاستهلاكیة للأفراد في المجتمع، وأ

  :  وتضم ما یلي:  ل الاجتماعیةـــــــــــــالعوام : ثانیاً  

  :  اعیةــــــــــالطبقة الاجتم .01

ة، وعلى سلوكه الشرائي التي ینتمي إلیها كثیرا على سلوكه بصفة عام تؤثر الطبقة الاجتماعیة

التقسیم الاجتماعي المتدرج للمجتمع إلى مجموعات " :وتعرف الطبقة الاجتماعیة على أنها . بصفة خاصة

 محاولة والطبقة الاجتماعیة ما هي إلاّ ؛ 2"ممیزة ومتجانسة  بالنسبة للاتجاهات والقیم والطرق المعیشة

یم المجتمع إلى مجموعات من الأفراد تتصف كل واحد منها بمركز اجتماعي معین واتفاق في كیفیة تقس

 المهنة؛ :ومن المحددات المتعارف علیها للطبقة الاجتماعیة نجد معیشة والأفكار والتصرفات والقیم،ال

  .3المستوى التعلیمي دخل الثروة الموروثة منطقة السكن؛ال

: جتماعیة التالیةالفرد یمكن أن یصنف داخل إحدى الطبقات الا فإنّ  ؛)Warner(وحسب دلیل 

الطبقة  الطبقة العلیا؛ الطبقة أوسط العلیا؛ الطبقة أسفل العلیا؛ الطبقة أعلى الوسط؛ الطبقة أسفل الوسط؛

  .أسفل الدنیا

                                                           
المفاهیم العصریة (طلعت أسعد عبد الحمید، یاسر عبد الحمید الخطیب، طارق محمد خزندار، سلوك المستهلك :  1

  .292م، ص 2005، مكتبة الشقري، السعودیة، )والتطبیقات
، مكتبة عین الشمس، )بیئي اجتماعي منهج (عایدة نخلة رزق االله، سلوك المستهلك والاستراتیجیات التسویقیة :   2

  .90م، ص1998
3   : Philip Kotler et Bernard Dubois,op,cit,p197. 
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  :اعات المرجعیة ــــــــــــــــالجم .02

 العائلة؛ الجیران؛ الأصدقاء؛ زملاء العمل؛(الجماعات بعدد كبیر من  ر الفرد في حیاته الفردیةیتأثّ 

ـ لاتخاذ قراراته الشرائیة وتسمى هذه الجماعات ب مرجعیاً  أو إطاراً  خذها نموذجاً النوادي الریاضیة التي یتّ 

تلك المجموعات البشریة التي یمكن أن :" ها ف هذه الجماعات المرجعیة لأنّ وتعرّ ؛ "الجماعات المرجعیة:"

ت تؤثر على فهذه الجماعا؛ 1"كإطار مرجعي للأفراد في قراراتهم الشرائیة وتشكل مواقفهم وسلوكهمتستخدم 

  :، ویمكن تصنیفهم حسب شكل اللقاء إلى سلوك الأفراد الشرائي

 ر حجم هذه وتتصف بوجود اتصال دائم ومباشر بین أعضاءها، وذلك لصغ: اعة أولیةـــــــــــجم

 .الأصدقاء الأسرة؛: الجماعات، مثل

 مثل  صال المباشر والدائم بین أعضاءها؛تصف بالاتّ وهي الجماعات التي لا تّ : اعات ثانویةــــــــــــجم

   .وجمعیات حمایة المستهلك ؛النوادي والأحزاب

یلقب الأفراد الذین لدیهم قدرة عالیة في التأثیر على قرارات الأفراد بقادة  :ادة الرأيــــــــــــــــق .03

 .كبعض الفنانین والمشاهیر ورجال الدین والسیاسة الرأي

إذ  رجعیة تأثیرا على سلوك المستهلك،وتمثل الأسرة أكثر الجماعات الم: رة ــــــــــــــــــــالأس  .04

تعتبر جماعة أولیة تضم قائد رأي أو أكثر ویمكن تصنیف الأدوار التي یقوم بها الأفراد داخل 

  :الأسرة على النحو التالي 

  هو الشخص الذي یطرح فكرة الحاجة لشراء سلعة أو خدمة:المبادر. 

 هو الشخص أو الأشخاص الذین تؤثر آرائهم ونصائحهم في عملیة اتخاذ القرار الشرائي :المؤثر. 

 هو الشخص الذي یملك سلطة اتخاذ القرار النهائي بشأن سلعة أو خدمة :المقرر. 

 ومون باستخدام أو استهلاك السلعة أو الخدمةهو الشخص أو الأشخاص الذین یق :المستخدم. 

، مثلا قد تكون الزوجة هي المؤثر في یر تبعا لنوعیة السلعة أو الخدمةكما أن هذه الأدوار قد تتغ     

، بینما باقي الأولاد قد یؤثرون في القرار الشرائي الشرائي الخاص بالأدوات المنزلیةعملیة اتخاذ القرار 

، في حین نجد أن الزوج قد یكون مسؤولا عن قرار لكترونیة مثل أجهزة الحساب الآليالخاص بالأجهزة الإ

  .2شراء منزل أو سیارة

 

  

                                                           
       م،2009، دار الفكر للنشر والتوزیع، الأردن، 1، ط)مدخل للإعلان(كاسر ناصر المنصور، سلوك المستهلك:  1

  .222ص

  .27م، ص2009الجزائر، سمیة حداد، التسویق، الصفحات الزرقاء العالمیة، :   2
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  :ل الاقتصادیةــــــــــــالعوام: ا ــــ ـــًثالث

، فمثلا في مرحلة الرواج ائي بالوضعیة الاقتصادیة السائدةر القرار الشرائي للمستهلك النهیتأثّ 

هذا ما یؤدي إلى زیادة مشتریاتهم، عكس ما یحدث في مرحلة  ،الأجر الحقیقي للأفرادادي یرتفع الاقتص

  .، أین ترتفع معدلات التضخم وتتناقص القدرة الشرائیة للأفراد ونقل مشتریاتهمالكساد

  :ل التكنولوجیة ـــــــــــالعوام : ـــــا رابعــ ـــً

التي انعكست على سلوك ب على التطور التكنولوجي العدید من الآثار والتغیرات الجدیدة یترتّ         

وكذلك أدى إلى ظهور طرق  ،فظهور تكنولوجیا جدیدة أدى إلى ظهور سلع وخدمات جدیدة المستهلكین؛

، على السلع في أي وقت ومن أي مكانكما أصبحت الفرصة متاحة  للحصول  ،جدیدة للشراء والدفع

المستهلك   عن ظهور وتعاظم تواجد السلع التي تصنع بالطلب ولیس فقط السلعة النمطیة أي أنّ فضلا

  .1أصبح أكثر حریة الآن عن الماضي بسبب التقدم التكنولوجي

  : المطلب الثالث 

  ویقیة المؤثرة على سلوك المستهلكــــــــــــالعوامل التس

المؤثرة على سلوك المستهلك فكل عنصر من عناصر تعتبر عناصر المزیج التسویقي احد العوامل 

ك المستهلك اتجاه منتجات المؤسسة، المزیج التسویقي یتم تخطیطه بهدف تحقیق تأثیر ایجابي عن سلو 

، ووسائل ومنافذ التوزیع العدید من الخیارات في المنتجات، وطرق وأسالیب التسعیر ویواجه رجل التسویق

  .ل التأثیر الإیجابي على تصرفات المستهلك الشرائیةوأسالیب الترویج المتبعة لأج

  :رار الشراءــــــــــــــثر المنتج على قأ:  أولاً   

كل ما یمكن عرضه في  :"ه نّ عنصر الرئیسي في المزیج التسویقي، ویعرف على أیمثل المنتج ال     

   .2"وأفكار، أماكن ة معینة ویمكن أن تكون سلع مادیة، خدمةالسوق لتلبیة حاج

مجموعة المنافع التي یحصل علیها المستهلك لإشباع احتیاجاته ن وهذه "  :هنّ على أ ف أیضاً ویعرّ   

الخصائص المكونة للسلعة والمنافع النفسیة التي یحصل علیها  :المنافع تشمل المنافع المادیة مثل

  .3" المستهلك نتیجة اقتنائه لسلعة مثل المركز الاجتماعي التفاخر والتسلیة

                                                           
م، ص 2003، الدار الجامعیة، مصر، )تعلم من التجربة الیابانیة( أبو قحف عبد السلام، كیف تسیطر على الأسواق : 1

236.  
2 : Vandercammen Marc et  Marketing (l’essentiel pour comprendre décider) 2 édition, Deboek, paris 2006, 
p299. 

  .24م، ص2001، الدار الجامعیة، مصر، )المفاهیم والاستراتیجیات ( الصحن، التسویق  حمد فریدم:   3
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ك یقوم المستهل حیث أنّ  ،في التأثیر على السلوك الحالي والمستقبلي للمستهلك أساسیاً  وللمنتج دوراً       

سوف المستهلك  فإنّ  ؛، فإذا تحقق الإشباع والرضاسیلبي حاجاته ورغباته هنّ بشراء المنتج الذي یتوقع أ

، وربما یتحول إلى درجة المستهلك المخلص الذي یكرر شراء نفس المنتج یكرر قرار شراء نفس المنتج

  .ولیس لدیه أي استعداد لاستبداله أو التنازل عنه

  :1ؤثر على سلوك المستهلك النهائيوفیما یلي بعض الجوانب الخاصة بالمنتج والتي ت        

قرار شراء السلع المیسرة یكون  یختلف قرار شراء السلع الاستهلاكیة باختلاف أنواعها، حیث أنّ  .1

ها أكثر تكلفة من ا سلع التسویق فتمتاز بأنّ ، أمّ لقیام بعملیة المفاضلة والمقارنةروتیني ولا یتطلب ا

یتكرر في فترات متقاربة، ولا یتم إلا بعد تفكیر وبحث عن السلعة ، لهذا فقرار الشراء لا السلع المیسرة

ز بمواصفات وخصائص ا السلع الخاصة فهي السلع التي تتمیّ أمّ  ،من بین التشكیلات المعروضة

 .ها كالسیارات والمجوهراتقبل أن یستقر رأیه على شرائ كبیراً  ویبذل المستهلك جهداً  ،فریدة

للمستهلك النهائي بالمرحلة التي یمر بها المنتج ففي مرحلة التقدیم تكون ر القرار الشرائي كما یتأثّ  .2

الأفراد لا  المنتج جدید فإنّ  ، وبما أنّ ومحاولة إقناع المستهلكین بتقبلهالمؤسسة بصدد التعریف بالمنتج 

تردد بالقرارهم الشرائي یتمیز  فإنّ  ؛ولم یسبق لهم أن قاموا بتجریبه لذلك ،یملكون معلومات كافیة عنه

نه ، وفي مرحلة النمو یكون المستهلك قد تحصل على معلومات كافیة تمكوالخوف من خوض التجربة

وفي مرحلة  ن التردد في اتخاذ قراره الشرائيص مه یتخلّ من تكوین صورة ملائمة للمنتج، كما أنّ 

المستهلك یبدأ  نّ ؛ فإه نتیجة للمنافسة الشدیدةنّ لمستهلك باتخاذ قرار الشراء غیر أالنضج یستمر ا

، ز بانخفاض مبیعات المؤسسةا مرحلة التدهور فتتمیّ بالتفكیر بالتحول إلى منتجات جدیدة، أمّ 

المنتج غیر قادر على إشباع حاجاته ورغباته لهذا یلجأ إلى البحث عن منتجات  نّ والمستهلك یشعر بأ

 .أخرى

في جذب انتباه المستهلكین ومساعدتهم على استخدام المنتج  هاماً  كذلك تلعب التعبئة والتغلیف دوراً  .3

حتى یتمكن المستهلك عن طریق العبوة والغلاف من اختیار  لال تزویدهم بالمعلومات اللازمة،من خ

 .السلعة التي یبحث عنها والتي یفضلها عن السلع المنافسة

  :رار الشراءــــــــــــأثر السعر على ق : ثانیـــــاً 

علیها من استخدام القیمة التي یدفعها الفرد مقابل المنفعة التي تحصل  :"ه ف السعر على أنّ عرّ یُ 

ورغم أهمیة السعر في المزیج ؛ 2"، والتي تجعله قادرا على إشباع حاجاته ورغباتهالسلع والخدمات

ح للمؤسسة التسویقي ودوره في جذب مستهلكین  جدد والمحافظة على مستهلكین الحالیین وتحقیق الأربا

                                                           
  .172- 170حمود جاسم الصمیدعي، ردینه یوسف عثمان، مرجع سبق ذكره، ص ص م:   1
  .151، مكتبة عین الشمس، مصر، دون سنة، ص)الأسس العلمیة والتطبیق ( محمد عصام المصري، التسویق :   2
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ما زاد سعر السلعة كلما انخفض الطلب والعكس حیث كلّ  ،ه یعتبر من الخصائص السلبیة للسلعةإلا أنّ 

  .صحیح 

ه ، لأنّ فوق القدرات الشرائیة للمستهلكینب وضع الأسعار التي تلذلك فعلى رجال التسویق تجنّ 

ها ستولد ، لأنّ المنخفضة ب وضع الأسعار، كما یجب تجنّ ي إلى عدم تمكنهم من شراء السلعةسیؤد

  .فالسعر من وجهة نظر المستهلك له علاقة طردیة بالجودة ؛الشكوك لدى المستهلك حول جودة هذه السلع

  :أثیر التوزیع على قرار الشراء ــــــــــــــت :ثالثـــــــاً 

ج جدید وجود منت ، حیث أنّ التسویقي لأي منتج ة في المزیجیعتبر التوزیع من العناصر الهامّ 

ز ومعلن عنه ویباع بسعر جذاب قد لا یعني أي شيء للمستهلك إذا لم یكن متاح له في المكان ومتمیّ 

  .والوقت الذي یطلبه

نشاط متخصص في إیصال السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك  " :هف التوزیع على أنّ ویعرّ 

وسهلة الشراء لجمیع المستهلكین الحالیین رة بصفة منتظمة وهو یستهدف جعل هذه السلع والخدمات متوفّ 

لخدمات من المنتج إلى المستهلك، وكذلك یقصد بالتوزیع المسار الذي تسلكه السلع وا ؛1"والمرتقبین 

  :ویمكن التفرقة بین نوعین من التوزیع هما

اء من خلال ویقصد به القیام بتوزیع المنتجات بدون الاعتماد على الوسط :وزیع المباشر ــــــــــــالت .01

لمنازل، البیع طواف رجال البیع با: كین باستخدام إحدى الطرق التالیةالاتصال المباشر بالمستهل

 .الخ.......، متاجر تجزئة یملكها المنتجالبیع الآلي بالبرید،

 ویقصد به القیام بتوزیع المنتجات بالاستعانة بالوسطاء كحلقة وصل: وزیع غیر المباشر ــــــــــــــالت .02

السماسرة  تاجر التجزئة؛ تاجر الجملة؛: ة أنواع للوسطاء بین المنتج والمستهلك ویمكن تمییز عدّ 

  .الخ...ووكلاء

  :ویمكن حصر أثر التوزیع على سلوك المستهلك فیما یلي

  ًه یعطي انطباعاً لأنّ  ،في جذب المستهلك مهماً  یلعب المظهر الحسن للعاملین في القناة التوزیعیة دورا 

 .ا یجعلهم یثقون بما سیقترح علیهم من سلع، ممّ هؤلاء العاملین ذو ذوق رفیع بأنّ 

  ّكبر عدد من المستهلكین وبالتالي ما ساعد جذب أما موقع المتجر في الأماكن التي تزدحم بالمارة كلّ كل

 .  تحویل سلوكیاتهم الشرائیة لصالح هذا المتجر

  ّوهذا ربحا للوقت مزیج من المنتجات المختلفةض أصبح المستهلك یمیل نحو المتاجر التي تعر ،

 .ولشراء كل ما یحتاج إلیه من نفس المحل

                                                           
  .152عصام المصري، المرجع نفسه، صمحمد :   1
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  ّر الجو العام للمتجر على السلوك الشرائي للمستهلكیؤث. 

  :رویج على قرار الشراءـــــــــــــر التأث: رابعــــــــــاً 

رجل التسویق أو مندوبي البیع من ه جهود الأنشطة التسویقیة التي یقوم بها یعتبر الترویج على أنّ 

ق مة إلیهم بأسلوب إقناعي جذاب یحقّ جل حث المستهلكین وتشجیعهم على تبني السلع والخدمات المقدّ أ

صر من كما یعتبر كل عنمن خلال أدوات الترویج المختلفة،  أهداف المؤسسة التي تسعى إلى تحقیقها

  : ، حیث أنّ على سلوك المستهلك) اشر و غیر مبمباشر أ(ثر عناصر المزیج الترویجي له أ

 ویهدف الإعلان إلى إمداد تشاراً واستخداماً من طرف المؤسساتهو أكثر الوسائل ان :لان ـــــــــــــــالإع ،

، وتعریفه بمزایاها وفوائدها لخدمات التي تشبع حاجاته ورغباتهالمستهلك بالمعلومات عن السلع وا

بالإضافة إلى  یر على النواحي النفسیة للمستهلكالشراء من خلال التأثومحاولة إقناعه لاتخاذ قرار 

 .التأثیر علیه لتكوین صورة ذهنیة جیدة عن المؤسسة ومنتجاتها

 رة على سلوك المستهلك الة والمؤثّ یعتبر البیع الشخصي من عناصر الاتصال الفعّ  :البیع الشخصي

یقوم رجال البیع بتزوید المستهلكین مباشرة  حیث ،صال المباشر بالمستهلكینوذلك من خلال الاتّ 

، وعادة یشمل البیع الشخصي هم والتي تناسب رغباتهم وحاجاتهمبفوائد ومزایا السلع المعروضة علی

 .على القرار الشرائي للمستهلك التأثیر والإقناع معاً 

 سلوك المستهلك من خلال مده ر العلاقات العامة والدعیة على تؤثّ : ة والدعایةات العامّ ـــــــــــــالعلاق

بمختلف المعلومات عن المؤسسة والمنتج الذي تقدمه لزیادة معرفته لهما كما تعمل على تغییر سلوكه 

 .وتحسین الصورة الذهنیة عن المؤسسة لدى المستهلك مل مع المؤسسة وتجربة منتجهاوإقناعه بالتعا

 إلى زیادة مبیعات المؤسسة في الأجل القصیر من  تهدف تنشیط المبیعات :ات ــــــــــــــتنشیط المبیع

، وذلك باستخدام مختلف مستهلك على تجربة السلعة الجدیدةخلال تنشیط وحث وإثارة وتحریك رغبة ال

وبالتالي فالتأثیر الرئیسي لأسالیب تنشیط المبیعات هو ؛ ، المسابقاتمن تخفیض الأسعارالتقنیات 

 .الشراءمحاولة تغییر سلوك المستهلك وقت 

  :المطلب الرابع 

  ل الموقفیة المؤثرة على سلوك المستهلكـــــــــــــالعوام

عوامل الزمان والمكان المحیطة بالموقف الشرائي : " ها ف الظروف أو العوامل الموقفیة بأنّ عرّ تُ 

 ووالاستهلاكي التي تؤثر بصفة مؤقتة في سلوك الفرد دون أن یكون لها علاقة بخصائصه الشخصیة أ

سلوك الأفراد في  ، فإنّ الظروف المؤقتة عدیدة ومتنوعة نّ بعناصر المزیج التسویقي للمؤسسة، ونظراً لأ

لهذا التعریف  وطبقاً ؛ 1" ا یجعل من الصعب التنبؤ بها، ممّ خذ اتجاهات متشعبةك الظروف قد یتّ ظل تل

                                                           
  .275م، ص2000، معهد الإدارة العامة، السعودیة، )بین النظریة والتطبیق ( أحمد علي سلیمان، سلوك المستهلك  :  1
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الشرائي  في تشكیل السلوك معتبراً  ها تلعب دوراً ینظر إلى العوامل المحیطة بالموقف الشرائي على أنّ 

  :1، وتؤثر بصفة مؤقتة في سلوك الفرد وتتمثل العوامل المؤقتة فیما یليوالاستهلاكي للمستهلكین

ن موقع المتجر والتصمیم الداخلي والخارجي للمتجر وتتضمّ : ادیة المحیطة بالشراء ـــــــــــــــالبیئة الم .1

سلع وحجم الموسیقى المذاعة ، طریقة التنسیق وعرض الفي المحلوألوان الروائح السائدة من دیكور 

ا یجعل المشتري یشعر بالراحة أثناء التسوق داخل ، ممّ أسلوب معاملة رجال البیع للزبائن، و داخله

 .المحل التجاري

رین أثناء ویقصد بها وجود أو غیاب أشخاص آخ: اعیة المحیطة بعملیة الشراءـــــــــــالظروف الاجتم .2

 .إذا قام الفرد بالتسوق مع أصدقائه فإن سلوكهم الشرائي سیتأثر بهم: مثلا یام المستهلك بالتسوق، ق

ات الیوم ــــــــــــــــــــــ، ساعیختلف قرار الشراء باختلاف الوقت، مثل أیام الأسبوع: رات الزمنیةـــــــــــالمؤث .3

 .الخ...فصل معین في السنة 

 .أي دوافع الشراء والأهداف التي یصبو إلیها من جراء عملیة الشراء: راءـــــــــــــــغرض الش .4

 لمؤقتة التي قد یوجد فیها الفرد ل الحالات المزاجیة اوتتمثّ  :الة المسبقة للفرد قبل الشراءـــــــــــــالح .5

حالات لا قبل اتخاذ قرار الشراء فتلك ال الخ؛...لسعادة أو الحزن أو المرض وجود الشعور با : مثلاً 

ها تشیر إلى بعض الأوضاع المؤقتة التي یوجد علیها الفرد عند تمثل أي صفات دائمة في الفرد لكنّ 

 .  قیامه بالشراء
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  :الثالثالمبحث 

  .ــــــــــــــــــــاهیة الإدراكم

من إدراكه للمشكلة أو  ، بدءاً ة التي یدرك بها كثیراً من الأمورر قرارات المستهلك بالكیفیتتأثّ          

ذه المشكلة أو ب على هالموقف الذي یواجهه وحتى إدراكه لمدى نجاحه في اختیار البدیل المناسب للتغلّ 

ولكي یستطیع المسؤول عن التسویق تفهم الدور الذي یؤدیه الإدراك في تحدید  مواجهة ذلك الموقف،

، لعملیات الفرعیة التي یتكون منهادراك وا على خصائص هذا الإف أولاً یتعرّ  أنسلوك المستهلك یجب 

   .، وتلك التي تؤدي إلى تغییر هذه المدركاتمل التي تؤثر في مدركات المستهلكوكذلك على العوا

  :المطلب الأول 

  .وم الإدراكـــــــــــــــــــــــــــــــــمفه

  "المستهلك من العالم الخارجي الإحساس والانتقاء والتفسیر الذي یتلقاه : "ه ف الإدراك بأنّ عرَّ یُ 

عملیة تلقي وتنظیم واستیعاب وتأویل المعلومات والمغریات البیعیة عن :" ه فه آخرون بأنّ ویعرّ 

  .1طریق الحواس الخمسة

ل انطباعات ذهنیة نتیجة ه العملیة التي تشكّ ف الإدراك بأنّ ، فیعرّ ا من وجهة النظر التسویقیةأمّ 

ة المستهلك الذي یعطي الكثیر من المعاني لما یراه ویلاحظه وتعتمد هذه ن داخل خلفیة معرفلمؤثر معیّ 

  .المعاني على خبرته الشخصیة ومعتقداته وذاكرته

والذاكرة التي  رف السابقة شمولیة عملیة الإدراك؛ فهي تشمل عمل الحواس الخمس؛تظهر التعا

م بتحلیل الوارد من المحیط الخارجي والدماغ الذي یقو  برات السابقة والمعتقدات؛تحمل الإنسان من الخ

  .عبر الحواس الخمس بمقارنته بما یتعلق به من محتویات الذاكرة

كل  ، السبب أنّ فان بطریقة مختلفة تماماً ویكون لشخصیین نفس الدوافع وفي نفس الموقف قد یتصرّ 

، وذلك بسبب لمنبهشكیل إدراكات مختلفة لنفس امنهما یدرك الموقف بطریقة مختلفة ویستطیع الأفراد ت

 :ثلاث عملیات إدراكیة وهي

 ض الفرد إلى مئات المنبهات في الیوم ومن المستحیل أن یعطي الانتباه یتعرّ : التعرض الاختیاري

الأفراد یمیلون إلى  حیث أشار الباحثون أنّ  ،حیث سیقوم بتجاهل أو إسقاط معظمها، لجمیع هذه المنبهات

فالفرد الذي یسعى إلى شراء آلة تصویر یلاحظ أو ینتبه  ؛بالحاجة الحالیةهات التي ترتبط ملاحظة المنبّ 

 .إلى جمیع المنبهات المتعلقة بالة التصویر

 فق التشویه الاختیاري یصف میل الأفراد إلى ملائمة أو تكییف المعلومات بما یتّ  :التشویه الاختیاري

یسعى إلى شراء آلة التصویر قد شكل  الفرد الذي نفترض أنّ . مع المعاني الشخصیة التي یرغبونها

ض هذا فعندما یتعرّ  جابیة اتجاه علامة كوداك من خلال المعلومات التي قام بجمعها؛معتقدات ومواقف ای

                                                           
  .217طلعت أسعد عبد الحمید، یاسر عبد الحمید الخطیب، طارق محمد خزندار، مرجع سبق ذكره، ص :   1
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ه یقوم بتشویه نّ اط القوة لعلامة أخرى منافسة ، فإالفرد إلى سماع رسالة إعلانیة أخرى تصف نق

لعلامة المنافسة لكي یصل إلى خلاصة مفادها أن علامة المعلومات التي حصل علیها من الإعلان عن ا

 .كوداك هي الأفضل

 لومات التي تدعم موقفه ینسى الفرد عادة معظم ما تعلمه وهو یمیل إلى تذكر المع :التذكر الاختیاري

الفرد الذي یسعى إلى شراء آلة تصویر من المحتمل أن یتذكر  نّ ومعتقداته، وبسبب التذكر الاختیاري فإ

فهو یتذكر  ؛ة التي تعلمها عن العلامة المنافسة، وینسى نقاط القوّ لقوة التي تعلمها عن علامة كوداكنقاط ا

ات في ذاكرته عندما كان یفكر في اختیار آلة ة مرّ ه قام بتكرارها عدّ نقاط القوة لعلامة كوداك لأنّ 

 .1التصویر

  :المطلب الثاني

  ل الإدراكـــــــــــــــــــــــــعوام

  :یعتمد الإدراك على نوعین من العوامل   

الخ، ...حجمه ولونه وحركته :وتشمل الخصائص المادیة لهذا المثیر مثل :زات المثیرـــــــــــــــممیّ  .01

تهلك في المنتج آو الإعلان بشكل زات هي التي لفتت انتباه المسقون بمعرفة أي من الممیّ ویهتم المسوّ 

هم یقومون بتدعیم الخاصیة التي أثارت الانتباه فإنّ  ؛م بهالدیهم القدرة على التحكّ  ، وبما أنّ أكبر

 .وساعدت على الإدراك

وتعني التأثیرات التي یمارسها نظام المستهلك الفیزیائي والفهمي في : زات المستهلكــــــــــــــممیّ  .02

، باعتبار لإدراك بالنسبة لشيء ما من شخص لآخرویختلف ا. وعلى كیفیة إدراكه لهالمثیر المدرك 

كما وخبراته الماضیة مع الشيء ذاته،  اعتقادات الشخص وأفكاره وانطباعاته تنبع من خلفیته أنّ 

انطباعات غیر واضحة عن  فقد یكون لبعض الناسدراك من حیث درجة وضوحه وتعقیده؛ یختلف الإ

، ویمكن مقارنة شخصین أو كون هذه الانطباعات لدى البعض الآخر أكثر وضوحاً وت، شيء معیّن

  .أكثر بملاحظة عدد ودقة وتعقید أبعاد مداركهم

الخبرة : ، مثلزات المستهلك من شخص لآخر، باختلاف العدید من العواملوتختلف ممیّ 

وتتفاعل جمیع هذه  ؛لملاحظة وغیرهاوا ؛ودرجة الذكاء ؛والشخصیة والقدرة الصحیة ؛والذاكرة والاحتیاجات؛

المستهلك  فإنّ  عند مشاهدة إعلان تلفازي؛ فمثلاً . زات المثیر المادیة لینتج عنها الإدراكالعوامل مع ممیّ 

بعینه وأذنیه الموجات الضوئیة والصوتیة المنبعثة من جهاز التلفاز، ثم یرسلها إلى الدماغ  یلتقط مادیاً 

  .الذي یستعین بالذاكرة في ترجمة هذه الصورة والكلمات والموسیقى لیدركها ویعرف معناها

                                                           
، الطبعة الأولى، دار الفكر للنشر، )مفاهیم أساسیة ( فهد سلیم الخطیب، محمد سلیمان عواد، مبادئ التسویق :   1

  .54-53م، ص ص 2000الأردن، 
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فالتقاط  ؛زاتعن حقیقة هذه الممیّ  وقد یكون المعنى الذي یدركه المستهلك لممیزات المثیر مختلفاً 

ا ترجمة هذا الإحساس ، أمّ یمثل المرحلة الأولى من الإدراك الصورة أو الصوت هو عبارة عن إحساس

فهو یمثل المرحلة الثانیة والأساسیة في الإدراك أي تفسیر الإحساس  ؛عبر الدماغ وباستخدام الذاكرة

  .بإضافة معان جدیدة له نابعة من خبرة الشخص وتجاربه

ر عن العملیات الفسیولوجیة الإحساس یعبّ  أنّ حیث ، دراك إلى إحساس وتفسیرولذلك ینقسم الإ

للفرد من خلال الحواس  والعصبیة التي یتم من خلالها تلقي المعلومات وتوصیلها إلى النظام الإدراكي

ر عن عملیات ذهنیة تحتوي على تسجیل تلك المعلومات وتصنیفها ه یعبّ نّ ا التفسیر فإأمّ  ،الخمسة له

، ینتج عنها استجابة سلوكیة فمثلاً  ،طباعات قد تكون مختلفة عن الواقعلیلها لتكوین معاني ومفاهیم وانوتح

ز ویفوق المتاجر الأخرى، بینما یراه البعض الآخر ه متمیّ نّ على أ ناً معیّ  قد یرى بعض المستهلكین متجراً 

ه تجر سيء تماما، وهناك نجد أنّ ه منّ ي الوقت الذي قد یراه آخرون على أه متجر عادي وذلك فعلى أنّ 

كلا منهم   أنّ لاّ خلال الحواس نفسها، إیستقبلون الشيء نفسه من  المستهلكین جمیعاً  على الرغم من أنّ 

  . وخبراته السابقة ودوافعه وخلفیته التعلیمیة والثقافیة بحاجاته یدركه بطریقته الخاصة متأثراً 

  :المطلب الثالث 

  الإدراكراحل ــــــــــــــــم 

  :من خلال تعریف عملیة الإدراك یمكن تمییز مراحلها إلى ثلاث مراحل هي

  :اس بمثیرات من العالم الخارجي ـــــــــــــالإحس .01

وهذا یعني ، یعتمد الإنسان على حواسه الخمس للتواصل بین العالم الخارجي وعالمه العقلي

رجي لتوصله إلى النظام فتستقبل المدخل من العالم الخا ؛س العالم حوله من خلال هذه الحواسیتحسّ 

ق بكل ما الإمكانات البشریة محدودة فیما یتعل أنّ ن الأبحاث في مجال علم النفس الفیزیائي وتبیّ الإدراكي، 

ه كائن غیر حساس وذلك بأنّ  یوصف الكائن البشري نسبیاً  أنه یمكن یحدث في المحیط الخارجي، حتى أنّ 

مجموع مدركاته هو جزء  أنّ إحساسه بجمیع الحوادث التي تحصل من حوله ولا یدركها بل إذا ما قورن 

  .بسیط منها

  :اء والانتباهـــــــــــــــــالانتق .02

أهمیة في شد ، والعوامل الشخصیة من ناحیة أخرى من ناحیة لكل من المثیر وخصائصه إنّ 

رى التي إیقاف العملیات الفكریة والمعلوماتیة الأخفالمثیر ذو الخصائص الممیزة یستطیع وتوجیه الانتباه؛ 

وفي الوقت نفسه تكون ا على تحویل الانتباه، وبالتالي یكون هذا المثیر قادرً  تتم في النظام الإدراكي؛

ویعتبر أمر ، ، لذلك یتم التركیز علیه تلقائیاً ثیراتالمعلومات الشخصیة مهیأة لاستقبال هذا النوع من الم
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من  أثناء قیامه بعملیة التسوق یصادف كثیراً  ق بادراك المستهلك، حیث أنّهفیما یتعلّ  اً الانتقاء حساس

  .لع على عدد كبیر من الإعلانات المقروءة والمرئیة والمسموعةه یطّ ، كما أنّ المنتجات والعلامات التجاریة

   :المثیرـــــــــــــر تفسی .03

ویتم ذلك  ناً ، أي في إعطائه معنى معیّ في تفسیره ه یبذل جهداً ، فإنّ عندما یحس المستهلك بمثیر ما

ه ینتقي بعضا منها ثم نّ ا كبیرة من المثیرات؛ فإن یلتقط عبر مستقبلات إحساسه إعدادً المستهلك بعد أ نّ لأ

  .ما ، ومن ثم یحاول إعطائها تفسیراً میع المثیرات في مجموعات متجانسةیقوم بتج

یستمده من خبراته السابقة ومن ذاكراته وقیمه ومعتقداته ومن العدید مه المستهلك التفسیر الذي یقدّ  إنّ     

في تحدید المعنى الذي یرسخ في ذهن المستهلك عن المثیر  هاماً  من العوامل الشخصیة التي تؤدي دوراً 

  .الذي تلقاه
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  :الأول  خلاصة الفصل

النقاط التي تتعلق به من الجانب السلوكي من تعتبر دراسة سلوك المستهلك والتعرف على أهم         

مفاتیح النجاح التي تختص بها منظمات الأعمال ، لذلك فهي تدعم بحوثها التسویقیة الخاصة 

بالمستهلكین بصفة مستمرة بغرض تطویر برامجها التسویقیة بما في ذلك استراتیجیاتها التسویقیة ، بما 

یة والنفسیة المحیطة بهم ومن ثم تحقیق أهدافها على المدى یتناسب مع المتغیرات الاجتماعیة والشخص

  القصیر ثم البعید

ویعتمد هذا على الدرایة بجمیع أصناف المستهلكین وخصائصهم حیث یساعد ذلك في تجزئة         

الأسواق تجزئة فعالة وهادفة كذلك البحث في العوامل المؤثرة على القرار الشرائي من عوامل اجتماعیة 

مل شخصیة وفردیة وأخرى متعلقة بعناصر المزیج التسویقي واستخدامها كأداة تدخل صمن البرامج وعوا

  .التسویقیة

مما سبق لاحظنا كیف أن تفسیر سلوك المستهلك الشرائي من أصعب المسائل تعقیدا إذ لا         

ذا الخصوص تخضع لمعاییر مضبوطة فكلها عوامل متغیرة ویصعب على المسوق فهمها بدقة وفي ه

ارتأینا أن نركز على احد العوامل المؤثرة على یلوك المستهلك وقراره الشرائي خاصة وأنها من أكثر 

، بالإضافة إلى أنه یمكن لیتها في استمالة السلوك الشرائيالأدوات استعمالا في وقتنا الحاضر لفعا

، هذه الأداة هي عملیات لتقییمل عملیات اللمسوق التحكم بها ومعرفة نتائجها على المستهلك من خلا

  .البیع الشخصي وهذا ما سوف نتطرق إلیه بالتفصیل في الفصل الثاني
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  : ثانيالفصل ال تمهید   

لایین البشر مبتسویق ربحیة ملایین المؤسسات ل یساهم رجل البیع في بناء التقدّم الإنساني

وعندما یتوقف عن لیستمر الإنتاج ویكبر في دائرة لا تنتهي، . والوسطاء بملیارات القیم والسلع والخدمات

  .القیام بدوره هذا، تتناقص المنتجات وتموت الإختراعات وترتفع الأسعار وتقلّ درجات الرفاهیة والإشباع

والبیع مهنة المتاعب، حیث تختلف صفات وخصائص من تقابل، وتختلف أیضاً خصائص 

مل الناس على إشباع وصفات ما تعرض من خلال قدرة بیعیة متمیّزة تعبّر عن طاقة وقدرة وعزم على ح

ما یرغبون من خلال شراء ما نبیعه لهم على أساس منطق الكسب المتبادل؛ وبالتالي فإنّ بائع المستقبل 

یلعب عملیة ذات أوجه متعدّدة؛ فهو یكشف احتیاجات العملاء ویعرف مشاكلهم، ویسعى إلى حلّ هذه 

  .المشاكل وإشباع تلك الرغبات والحاجات

التكنولوجیا والإعلام والاتّصال الذي یعرف مواصفات حاجاته یجب أن یبني أمّا الآن ففي عصر 

النموذج الحدیث لرجل البیع على نموذج علمي متكامل قائم على غایة تحقیق الإشباع للمنتج والعمیل من 

  : خلال البائع؛ وعلى هذا الأساس كان لزاماً علینا أن نتعرّض في هذا الفصل 

 ع الشخصيمفاهیم أساسیة حول البی. 

 تقییم أداء البیع الشخصي والعوامل المؤثرة علیه. 

 آلیات تأثیر رجال البیع على سلوك المستهلك. 
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  : المبحث الأول 

  .مفاهیم أساسیة حول البیع الشخصي

عملیة البحث عن العملاء لهم حاجات معیّنة ومساعدتهم في :" یعرّف البیع الشخصي على أنّه 

  .1"الحاجات، وإقناعهم لاتّخاذ قرار الشراء حول تلك السلع أو الخدمات إدراك تلك 

اتّصال شخصي ومحدّد بین المؤسسة والعمیل الحالي أو المرتقب، یهدف :" ویعرّف على أنّه 

تحقیق استجابة لدى هذا الأخیر، وذلك عن طریق تقبل زیارة رجل البیع أو إرسال جواب قبوله للمؤسسة، 

  .2"الخ ..... الشراءأو تحریر طلب 

ترویج لسلعة أو خدمة معیّنة لمشتري مرتقب من خلال :" كما یعرّف البیع الشخصي على أنّه 

  .3"عملیة الاتّصال المباشر، ویتّم ذلك من خلال أو بواسطة رجل البیع 

عملیات حل مشكلات العمیل وإشباع احتیاجاته من خلال السلع :" ویعرّف كذلك على أنّه 

  .4"المقدّمة بواسطة رجل البیع  والخدمات

وعلیه؛ فعملیة البیع الشخصي، ومن خلال هذه التعاریف تتضمّن الكثیر من الجهود التي یجب أن 

یقوم بها رجل البیع أو مندوب المبیعات لإتمام الصفقة البیعیة، إذ وباعتبار هذا الأخیر مستشاراً للعملاء 

ت العمیل المرتقب، ولكن مساعدته أیضاً في حل مشاكله لا تقتصر مهمته فقط في معرفة حاجات ورغبا

  .وإقامة علاقات طویلة الأجل معه

والأمر یختلف بطبیعة الحال عمّا لو كان كان دور رجل البیع متمّسكاً فقط على عملیة الاتّصال 

ثّل هذا بالعمیل، وإقناعه بشراء منتجات لیس في حاجة إلیها لتحقیق أكبر حجم ممكن من المبیعات، إذ یم

أدنى مرحلة أو مستوى یمكن أن تتّم به عملیة البیع الشخصي لما یترتّب عنها من نتائج غیر مقبولة في 

الأجل الطویل، والمتمثلة خاصة في فقدان العمیل بالنسبة لرجل البیع والمؤسسة التي یمثلها؛ إذن ومن 

عن غیره من وسائل الترویج خلال هذا الطرح ینفرد البیع الشخصي بمجموعة من الخصائص تمیّزه 

  : خاصة وسیلة الإعلان، یمكن حصر أهمّها في النقاط التالیة 

  رجل البیع من :  یتمیّز البیع الشخصي بالمرونة في الأداء مقارنة بالإعلان؛ فعلى سبیل المثال

خلال ملاحظته المباشرة لردود فعل العمیل یستطیع التكیّف معه وتغییر أسالیبه البیعیة مع 

حتیاجات ورغبات العمیل عكس الإعلان الذي من الصعب تغییر الرسالة عندما یتمّ تلقیها من ا

 .الجمهور

                                                           
  .77س، ص .ط، دار وائل للنشر، عمّان، د.رة المبیعات والبیع الشخصي، دمحمد ابراهیم عبیدات وآخرون، إدا:   1

2  : Fransois coussy, force de vente, management, communication négociation, édition bertrond, 
lacoste, paris, 1994, p 33. 
3 : M.dale beckman et al, le marketing, édition études vivantes, paris, 1990, p 452. 

  .49م، ص 1986نفیسة باشري، هناء عبد الحلیم، إدار المبیعات، مكتبة نهضة الشرق، القاهرة، :   4
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  یمكن لرجل البیع من إتمام العملیة البیعیة عكس الإعلان الذي قد یجذب الإنتباه ویثیر الرغبة

 .في الشراء، ولكنّه لا یساهم في إتمام البیع النهائي للعمیل

 في الجهود البیعیة إلى أدنى حدّ ممكن؛ ففي حالة الإعلان على سبیل  التقلیل من الإسراف

نجد أنّ معظم الجهود تكون موجّهة نحو إرسال الرسالة الإعلانیة إلى أفراد قد لا یكونوا : المثال 

العملاء المحتملین بالنسبة للمؤسسة، بینما في عملیة البیع الشخصي نجد أنّ المؤسسة لها 

وق المستهدف بأكثر دقّة وفعّالیة، ومعرفة العملاء الذي لدیهم استعداد للشراء، إمكانیة تحدید الس

وتركیز الجهود علیهم، یعمل رجال البیع كحلقة اتّصال رئیسیة بین المؤسسة والعملاء الحالیین 

والمرتقبین،  ویقومون بجمع بیانات هامّة عن میول ورغبات العملاء، واتّجاهات السوق، وذلك 

مؤسسة، وكما یقوموا بتزوید العمیل أیضاً بمعلومات كافیة عن السلعة أو الخدمة ویردون لفائدة ال

 .عن استفساراته

أمّا الصعوبات الرئیسیة التي تواجه المؤسسات المستخدمة لعملیة البیع الشخصي أكثر من الوسائل 

  : الأخرى للترویج؛ فتتمثّل في 

  من  %15المستهدف، إذ نجد أنّ تكلفة البیع الشخصي تتعدّى ارتفاع تكلفة الاتّصال مع الجمهور

 .إجمالي تكالیف الاستغلال

  صعوبة حصول المؤسسة على رجال بیع ناجحین وأكفّاء، والذین تتوفّر لدیهم مقدرة على أداء هذا

 .النشاط بفعّالیة

 ن العملاء في ما یعیب كذلك على عملیة البیع الشخصي هو القدرة المحدودة في خدمة عدد كبیر م

  .نفس الوقت، ولأنّ عملیة البیع تستغرق وقتاً طویلاً 

  :المطلب الأول 

  .تعریف البیع الشخصي 

وردت تعاریف عدیدة وكثیرة للبیع الشخصي، وهذا من باحث لآخر ومن رجل تسویق لآخر نظراً 

ملاء، وكذا رجال أو لدینامیكیة وحیویة هذا النشاط، ونظراً أیضاً للطبیعة غیر المتشابهة لكل من الع

مندوبي البیع، ومنه سنحاول التطرّق إلى بعض هذه التعاریف المختلفة لمحاولة إعطاء مفهوم قریب من 

  : المفهوم الحقیقي والصحیح لعملیة البیع الشخصي 

  اتّصالات وجه لوجه مع المشترین المحتملین حول إمكانیة إقناعهم :" یعرّف البیع الشخصي بأنّه

 .1"ات المنظمة لشراء منتج

  التقدیم الشخصي والشفهي لسلعة أو خدمة أو فكرة بهدف دفع العمیل :" ویعرّف أیضاً بأنّه

 .1"المرتقب نحو شرائها أو الإقتناع بها 

                                                           
م، ص 2000أبي سعید الدیوه جي، المفهوم الحدیث لإدارة التسویق، الحامد للنشر والتوزیع، الطبعة الأولى، الأردن، :   1

316.  
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من هذین التعریفین، یتّضح أنّ البیع الشخصي هو اتّصال شخصي یتّم بالمقابلة بین العمیل المرتقب 

  .منها ترویج منتجات المنظمةورجل البیع والهدف ) المحتمل(

  العملیة المتعلّقة بإمداد المستهلك بالمعلومات وإغرائه أو إقناعه :" كما یعرّف البیع الشخصي بأنّه

 .2"بشراء السلع والخدمات من خلال الاتّصال الشخصي في موقف تبادلي 

  وذلك }سلعة أو خدمة شراء { عملیة إخبار العمیل المنتظر وإقناعه بالشراء :" كما عرّف بأنّه ،

بالإعتماد على الاتّصال الشخصي المباشر بین مندوب البیع والعمیل في إطار من تبادل وطرح 

 .3"استفسارات من العمیل والإجابة علیها من مندوب البیع 

أمّا هذین التعریفین؛ فیدلاّن عن أنّ البیع الشخصي هو عملیة تبادل بین البائع والمشتري یتّم من 

ا تزوید المستهلك بمعلومات عن منتجات المنظّمة سواء سلع أو خدمات من أجل محاولة إقناعه خلاله

  .بشرائها

  لقد عرّف"Denis Gras"   ذلك النشاط الاتّصالي الذي یتطلّب :" البیع الشخصي على أنّه

الابتسامة؛ الأخذ والعطاء في الحدیث؛ بناء علاقات صداقة؛ والإبتعاد عن الإستیاء والنزاع 

 .4"والصدمات؛ مهما كانت نوعها 

 في هذا التعریف یوضّح بأنّ البیع الشخصي هو اتّصال شخصي  "Denis Gras" وفي هذا الصدد 

هدفه بناء علاقات ودّیة مع العمیل تتطلّب الإبتسام وإنشاء صداقات ومحاولة الإبتعاد عن كلّ من النزاع 

  .والتصادم

  اتّصال مدفوع الثمن؛ وشخصي یهدف :" ... وفي تعریف آخر فیعرّف البیع الشخصي على أنّه

بیع الشخصي الحرّیة إلى إخبار العملاء وإقناعهم لشراء المنتج خلال عملیة التبادل ویعطي ال

 .5"للمسوّقین في تعدیل الرسالة لإشباع حاجة العمیل من المعلومات 

اتّصال :" أضاف هذا التعریف إلى التعاریف الأخرى خاصیة أخرى إلى البیع الشخصي على أنّه 

وید الخ وهدفه تز ......مدفوع الثمن بالمقارنة مع بعض طرق الترویج الأخرى كالعلاقات العامّة والنشر

العمیل بالمعلومات، كما أنّه یتمیّز بالمرونة، حیث أنّه یتكیّف مع الزبون في طرح المعلومات، وهذا من 

  ".خلال تعدیل الرسالة لإشباع حاجات العمیل وإقناعه 

  

                                                                                                                                                                                     
، دار )مدخل متكامل(أسس؛ نظریات؛ تطبیقات؛ : بشیر عباس العلاق وعلي محمد ربابعة، الترویج والإعلان :   1

  .67م، ص 1998الیازوري للنشر والتوزیع، الأردن، الطبعة الأولى، 
  .68بشیر عباس العلاق وعلي محمد ربابعة، المرجع نفسه، ص :   2
  .77م، ص 1999ت والبیع الشخصي، دار وائل للنشر، الأردن، محمد عبیدات وآخرون، إدارة المبیعا:   3
تسویق، جامعة الجزائر، دفعة : حداد سهیلة، فعّالیة البیع الشخصي في تسویق الخدمات، رسالة ماجستیر، تخصص :   4

  .69م، ص 2006 -م2005
  .21م، ص2002ر، ط، الدار الجامعیة، مص.إسماعیل السید، الإعلان ودوره في النشاط التسویقي، د:   5
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  :المطلب الثاني 

  .الخطوات الرئیسیة لعملیة البیع الشخصي 

عدّة للوصول لأهداف المرجوّة من خلال كل تأخذ العملیة البیعیة بالنسبة لرجل البیع خطوات 

موقف بیعي، ویتوقّف نجاح العملیة البیعیة على المنتج الذي یتّم التعامل معه ونوعیة العمیل، وكذا طبیعة 

الموقف البیعي في حدّ ذاته؛ فقد تتّم عملیة البیع الشخصي عبر تنفیذ سلسلة من الخطوات الرئیسیة 

طوة تقنیة بالنسبة لرجل البیع علیه الإقتداء بها، وإنجازها بطریقة فنّیة تعبّر والمتتابعة، بحیث تمثّل كل خ

  .1عن قدرته في إدارة الحوار البیعي بما یحقّق الأهداف الأساسیة للبیع

  یبیّن مراحل أو خطوات العملیة البیعیة بالنسبة لرجل البیع)  : 04(والشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

الفعّال، كیف تدیر عملیاتك البیعیة بكفاءة، مكتبة عین الشمس، طلعت أسعد عبد الحمید، مدیر المبیعات : المصدر 

  .26م، ص 1998مصر، 

  : البحث عن الزبـــــــــــــــــــــائن : أوّلـــــــــــــــــــاً 

تشیر هذه الخطوة إلى بحث رجال البیع عن الزبائن المرتقبین للسلع والخدمات التي یتعاملون معها؛ 

البیع في هذه المرحلة هي إعداد قائمة بالعملاء الجدد المحتمل التعامل معهم،  وبالتالي فمهمّة رجل

وتصنفیهم بصورة مبدئیة أثناء عملیة البحث؛ فقد تعتبر عملیة التنقیب أو البحث عن العملاء المرتقبین 

من العمل  للمنتج أو الخدمة المراد بیعها من المهام الصعبة الموكّلة لرجال البیع، والتي تتطلّب ساعات

المكثّف؛ فقد یعتبرها بعض الكتاب على أنّ هذه العملیة ذات سیرورة متواصلة لأنّ المؤسسة قد تضطرّ 

أحیاناً إلى إلغاء ارتباطها وتعاملها مع بعض العملاء، وكما أنّه مع مرور الوقت قد یظهر لها عملاء 

  .2تنقیب یجب أن تكون مستمرّة ودائمةمرتقبین جدد لم یسبق لها التعامل معهم من قبل، لذلك فعملیة ال

   

                                                           
، دار وائل للنشر، 1ناجي معلا، الأصول العلمیة والعملیة للبیع الشخصي، مدخل إلى الإحتراف في فنّ البیع، ط:   1

  .35م، ص 1994عمان، 
2   : Daniel durafour, action commerciale, T2, Dunod, paris, T2, 1994, p 161. 

ائنــــــــــــــــــــالبحث عن زب  الإقنــــــــــــــاع بالمقابلة التحضيــــــــــــــــر والتجهيــــــــــــــز 

 المقــــــــــــــــــــابلة البيعية

 التسلـــــــــــــــــــيم إتمـــــــــــام عملية البيع
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  .التحضیر والتجهیز: ثـــــــــــــــانیاً 

یقوم رجل البیع في هذه المرحلة بتنمیة معارف عملائه من السلع والخدمات الذین سوف یقومون 

بشرائها، ویتّم ذلك عن طریق الحصول على معلومات تفصیلیة حول السلع، وبعد التعرّف على الزبائن 

بغرض تقدیم منتجات المؤسسة لهم، وإنشاء نوع من الإهتمام بها لدى هؤلاء الزبائن؛ بالإضافة إلى دراسة 

وفهم المشكلات وكذا احتیاجاتهم، ومن ثمّ یمكن تحدید المنتجات التي یمكن بها إشباع هذه الإحتیاجات، 

ا یجب أن یتّصف رجل البیع وأیضاً یقوم رجل البیع بتمییز منتجات المؤسسة عن باقي المؤسسات، وكم

بالقدرة على الإقناع والمعرفة الجیّدة بأسالیب وحقوق البیع، بالإضافة إلى تزویده بالمعلومات والمعدّات 

  .1"اللازمة، والتي من شأنها المساهمة في حاجة المقابلة 

ة المزید من كذلك تساهم هذه الخطوة في الإعداد للمقابلة البیعیة، كما تتضمّن هذه المرحلة معرف

وتوفّر هذه البیانات . الخ.... الزبائن حاجاتهم، المشاركون في قرار الشراء، خصائصهم وأنماطهم الشرائیة 

وتزوّد رجال البیع بالمعلومات اللازمة لصیاغة الأسلوب الذي تستخدمه في العرض البیعي للزبون وطریقة 

  .التعامل معه

  .ــــــاع بالمقابلةالإقنــــــــــ: ثـــــــــــــالثاً 

تمتاز هذه الطریقة أو الخطوة بقدرة البائع على إقناع العمیل، لأنّ المواجهة تكون وجهاً لوجه لأوّل 

مرّة، ومحاولة استغلال الوقت اللازم من أجل إقناع العمیل بالشراء الفعلي، إضافةً إلى ذلك یجب على 

  : منها  رجل البیع تحدید الطریقة الملائمة لمقابلة العمیل

 : المقــــــابلة بناءاً على موعد سابق  .01

تحدید موعد مسبق للمقابلة من طرف رجل البیع یعتبر أمراً مفضلاً، ویوفّر الكثیر من الوقت لكل 

  : من العمیل ورجل البیع؛ فمن أبرز الوسائل الشائعة التي یمكن بها تحدید موعد للمقابلة 

كانت الرسالة قصیرة كانت هادفة، وكانت أقدر على استمالة العمیل  كلّما  :الرســــــــــائل المكتوبة   .أ 

 .على قراءتها؛ وبالتالي التجاوب مع الإقتراحات المقدّمة

 .كذلك بالنسبة للمكالمة لابدّ من أن تحوي الإیجاز ومعبّرة في نفس الوقت :الاتّصـــال الهاتفي    .ب 

بعض المؤسسات من تطبّق على رجل البیع الطریقتین معاً  :الاتّصـــــال الهاتفي والرسالة معاً   .ج 

للحصول على موعد للمقابلة من قبل العملاء المرتقبین، یستخدم الهاتف كأوّل اتّصال لهم، ثم یبعث 

برسالة قصیرة خاصّة في ظلّ وجود التقنیات الحدیثة ووصولها في أقرب وقت ممكن  لتثبیت موعد 

قوم رجل البیع بإلحاق الرسالة بمكالمة هاتفیة من أجل التأكّد من المقابلة بعض الأحیان كذلك ی

 .وصول الرسالة

  

 

                                                           
  .270رجع السابق، ص نفیسة باشري وهناء عبد الحلیم، الم:    1
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  : المقابلة البیعیة : رابعــــــــــــاً 

تمثّل المقابلة البیعیة عملیة الاتّصال المباشر بین رجل البیع والعمیل، حیث تمثّل هذه الخطوة 

أساساً في نجاح العملیة البیعیة، بالإضافة إلى أنّها تعتبر فرصة كبیرة للعمیل، وذلك لتعرّف على  كل 

إلى إظهار المنتجات الجدیدة، المعلومات المتعلّقة بالمنتوج الذي یتعامل فیه، وتهدف هذه المقابلة خاصة 

  : ومن هنا یمكن تقسیم المقابلة إلى مرحلتین 

 : وذلك عن طریق :  تقدیم رجل البیع لنفسه وللمؤسسة التي یمثّلها   . أ

التقنیات التي یجب أن یكتسبها رجل البیع، وذلك من خلال كیفیة العرض البیعي أو بالأحرى  -

 .یر انتباه هذا العمیلباستخدام مختلف الأسالیب البیعیة التي تث

 .مظهر رجل البیع، وهذا من حیث الهیئة المناسبة والكلام والنظرات المطمئنة التي تبعث الثقة -

 .ثقافة رجل البیع، أي من حیث اللغة والمعارف العامّة التي یجب أن یكتسبها -

 : حیث یتعیّن علیه : عرض المنتوجات التي یقوم ببیعها   . ب

صف الخصائص وممیّزات السلعة أو الخدمة مع التركیز على مجموع أن یظهر للعمیل المرتقب و  -

 .1المزایا والمنافع التي یحصل علیها، والتي تعتبر من أنجع الحلول الموجودة في السوق

  .إتمام عملیة البیع: خامســــــــــــاً 

النهائیة ألا وهي تعتبر من الخطوات النهائیة إذ عندما یصبح رجل البیع مهیّئاً للوصول إلى النتیجة 

إبرام الصفقة، ویعني بذلك الحصول على موافقة العمیل المنتظر، وقد یعتبر البیع المتفوّق هو الذي یتبنّى 

مجموعة من الإستراتیجیات التي تؤدّي إلى نهایة الحوار البیعي بصورة طبیعیة مع العمیل المرتقب الذي 

  .2و مهیّأ للشراءیعلن نهائیاً وبصفة مباشرة على قبوله بالشراء أ

فما على رجل البیع إلاّ أن یكون قادر على تحدید اللحظة المناسبة واستخدام أنجع الأسالیب من 

  .أجل الوصول إلى الإبرام النهائي لعقد البیع

  .التسلیم والمتابعة: ســـــــــادساً 

تعتبر مرحلة التسلیم آخر خطوة في عملیة البیع، حیث یتّم فیها نقل ملكیة السلع المشتراة من البائع 

إلى المشتري، مع التأكد من أنّ البضاعة سوف تسلّم للعمیل في الوقت المحدّد، وأن یتأكّد أیضاً من أنّها 

  : في ذلك  مطابقة لما هو مطلوب في الطلبیة، أمّا عملیة المتابعة تأخذ بُعدین

 المتابعة بعد البیع لمعرفة رضاء العمیل عن السلعة. 

  المتابعة للاستفادة من التجربة التي مرّت على رجل البیع، سواء كانت ناجحة أو فاشلة بهدف

 .تقییم العملیة البیعیة والاستفادة من نقاط القوّة ونقاط الضعف وأسباب الفشل

                                                           
1   : Rene Y.Darmon Et Al, Le Marketing – Fondements Et Aplication , 4 Eme Edition, Mc –Grow- Hill – Canada, 
1990, P 393. 
2 : Rene Y.Darmon Et Al, Le Marketing – Fondements Et Aplication , 5 Eme Edition, les éditions de la chamelière 
INC, paris, 1996, P 332. 
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عقد البیع، بل من أبرز مهام رجل البیع هو متابعة ما تمّ بیعه، إنّ العملیة البیعیة لا تنتهي بانتهاء 

وهذا مع تأكدّه شخصیاً من أنّ البضاعة تم تلقّیها من العمیل في الوقت المحدّد، وأنّ یتأكّد أیضاً من أنّها 

مطابقة لما هو مطلوب في الطلبیة إضافة إلى تقدیمه لخدمات التركیب وخدمات الصیانة أو ما تعرف 

  .ات ما بعد البیعبخدم

ولكي تكون عملیة المتابعة فعّالة، لا یقتصر رجل البیع على تقدیمه للخدمات فقط، بل یطوّر لنفسه 

برنامجاً للعلاقات العامّة، یستطیع من خلاله تقدیم إرتباط العمیل بالمؤسسة، وقد تقتصر أهم الأنشطة 

  : التي یقوم بها رجل البیع 

 ل المناسبات المختلفةاستخدام بطاقات التهنئة خلا. 

 تقدیم هدایا رمزیة إلى العمیل یشعر فیها بأنّه محل اهتمام المؤسسة قبل وبعد الشراء. 

هناك هدف آخر للمتابعة وهو من أجل تقییم المتابعة بهدف تقییم العملیة، وقد تعتبر الخطوة مهمّة 

نقاط الضعف التي سبّبت الفشل  بالنسبة رجل البیع، وهذا من أجل الاستفادة من نقاط القوّة وتجنّب

  .ومحاولة تجنّبها مع عمیل آخر

  : المطلب الثالث 

  .اختیار رجال البیع وتدریبهم

القوى البیعیة للمؤسسة تتكوّن من مجموعة من المستخدمین التي تكون مهمّتهم الأساسیة تتمثّل في 

ذلك عن طریق رجال البیع بیع منتجات المؤسسة بوسیلة الاتّصال المباشر مع الزبون المحتمل، و 

المختلفین؛ فالكفاءات محفّزة ومتخصّصة من شأنها أن تدعم استراتیجیات المؤسسة في السوق، لذا یمكن 

القول أنّ إدارة القوى البیعیة المختارة من طرف المؤسسة یشكّل جانباً مهماً لتفعیل أدائها واستمرارها، وذلك 

  .هم وسیاسة جرد البائعینبإختیار وتكوین البائعین وتحدید مناصب

  .اختیــــــــــــــــــــار وتعیین رجال البیع: أوّلاً 

إنّ عملیة اختیار رجال البیع المناسبین من الأمور المهمّة في أیّة مؤسسة، ولو أنّ بعض المؤسسات لا 

تشافه؛ وعلیه تهتم بهذه الناحیة لاعتبارها أنّ الرجل الناجح یولد ولا یخلق والتجربة هي الكفیلة بإك

فالمؤسسة لا تكلّف نفسها البحث عن رجال البیع، ومنه ینتج عن سوء الإختیار لرجال البیع تقلیل فرص 

المؤسسة في تحقیق المبیعات المطلوبة، فضلاً خلاق إنطباع سيّء في أذهان عن المؤسسة ومنتجاتها، 

مرتفعة من المبیعات ویؤدّي إلى أمّا الإختیار السلیم ینعكس على المؤسسة من حیث تحقیق معدّلات 

  .انخفاض معدّل تغییر الموظفین؛ وبالتالي یقلّل من تكالیف البحث عن موظفین

 : تحلیل وظــــــــــــــــــــائف البیع   .01

إنّ تحلیل وظیفة البیع ووصفها یعتبر الخطوة الأولى والهامّة في البحث عن المؤهلات والنوعیات 

المطلوبة في رجال البیع لشغل هذه المواقع أو الوظائف وتحلیل الوظیفة یعني بشكل واضح تحدید هویة 

ا یقوم به رجل البیع هذه الوظیفة وجمیع أبعادها المختلفة، وعند الإنتهاء من تحلیل الوظیفة أي حصر م
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من أعمال یبدأ المسؤولون في وضع تصوّرات مقترحة لتوصیف هذه الوظیفة والتحلیل والوصف للوظیفة 

 .1یجب أن یكون بطریقة واضحة وتفصیلیة

 : تحلیل مؤهــــــــــــــــلات رجل البیع  .02

في تحدید الخصائص بعد التحلیل والوصف الدقیق للوظیفة البیعیة، تأتي هذه الخطوة المتمثّلة 

والمؤهلات المطلوبة في رجال البیع، وبطبیعة الحال هذه الخصائص التي تحدّدها كل مؤسسة تختلف 

تبعاً لطبیعة المهام والأدوار المكلّف بها رجل البیع، ومن بین الأمثلة التوضیحیة للصفات الشخصیة 

  :2والإجتماعیة لرجل البیع ما یلي

  مكنّه من الأداء الجیّد عن طریق أسلوب اتّصال شفوي فعّالت :مهارات الاتّصال الشفوي. 

  وهي ضروریة خاصة في مجال الرسائل والمفاوضات الكتابیة  :مهارات الكتابة الصحیحة. 

  تمكّنه من حل الأزمات وتخطي العراقیل والمواقف الصعبة :القدرة على التفكیر المنهجي. 

  وضمان الأداء الجیّد للمحافظة على الوقت :القدرة على التنظیم. 

  وهي عنصر ضروري لنجاح رجل البیع  :الثقة بالنفس. 

  فرجل البیع الناضج هو الذي یتصرّف بالطریقة السلیمة حسب المواقف :النضج. 

 الهدوء والاتّزان. 

  وهي صفة أساسیة لرجل البیع الذي یتعامل مع الزبون  :القدرة على الإقناع. 

 لین مع رجل البیعالتعاون مع الأطراف المتعام. 

 القدرة على التخطیط. 

ویمكن تحدید الصفات والمؤهلات المطلوبة في رجال البیع الذین ترغب في اختیارهم وتعیّنهم من 

خلال الرجوع إلى السّجلات المتعلّقة بالقوى البیعیة في المؤسسة وتحلیل هذه السجلات بصورة دقیقة 

  .في رجال البیع الجدد للوصول إلى بعض المؤهلات التي یمكن طلبها

 : تحدید احتیاجـــــــــــــــات المؤسسة من رجال البیع  .03

إنّ أي مؤسسة ترغب في توظیف رجال البیع جدد علیها أن تحدّد أولاًّ رقم معیّن یمثّل عدد الرجال 

توظیف المطلوبین للتوظیف وبعدها توظیف هذا العدد؛ والحقیقة أنّ تحدید رقم رجال البیع المطلوبین لل

یجب أن یتنبّأ به بشكل جدّ دقیق وسلیم، لأنّ في ذلك مساعدة على التخطیط بشكل سلیم ومبرمج 

لخطوات الإختیار اللاحقة، والإدارة الناجحة تستطیع تحدید العدد المطلوب، والذي تحتاجه فعلاً من رجال 

  .ل عوامل تؤخذ في الحسبانالبیع خلال الفترة الزمنیة القادمة من خلال اتبّاعها خطوات معیّنة تمثّ 

 : 3وتتمثّل هذه العوامل فیما یلي

                                                           
1 : Philip Kotler Et Bernard Dubois, Marketing Management, 10 Eme Edition Puble Union , Paris, 2000, P 636. 

  .113محمد عبیدات وآخرون، المرجع السابق، ص :   2
3 : Rene Y.Darmon, op, cit, p 149. 
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تحلیل معدّل دوران رجال البیع لمعرفة النسبة من القوة البیعیة التي سوف تترك العمل وتستقیل منه أو  -

 .تتقاعد

للموجودین تحلیل التنبّؤ بالمبیعات للفترة العادیة لمعرفة العدد المطلوب من رجال البیع الجدد إضافةً  -

 .حالیاً 

دراسة وتحلیل المقترحات المستقبلیة لإجراء تعدیلات على خطوط الإنتاج أو المناطق البیعیة والتغطیة  -

على الأسواق الحالیة، لأنّ ذلك سوف یكشف الفجوة بین الجهود المتوفّرة حالیاً وقدراتها على مواكبة 

 .التعدیلات

 .سسةدراسة وتحلیل المنافسة التي تواجهها المؤ  -

 : مصـــــــــــــادر الحصول على رجال البیع  .04

إنّ مصادر الحصول على رجال البیع متنوّعة ویختلف بعضها عن البعض الآخر تبعاً لنوع 

الوظیفة التي ترید إشغالها؛ فهناك من تقوم بتعیین رجال بیع ذوي خبرات عملیة متابعة في العمل البیعي، 

البیع  أمّا البعض الآخر من المؤسسات فتفضّل العكس، ومن خلال هذا فإنّ عملیة البحث عن رجال

واختیارهم، قد تقوم بها المؤسسة بمفردها أو قد تستند هذه المهمّة إلى مكاتب متخصصة، أمّا بالنسبة 

  : لمصادر الحصول على رجال البیع؛ فهناك مصدرین 

 : المصــــــــــــــــادر الداخلیة   . أ

  :1الآتیة وتكون من موظفي المشروع نفسه ومن إدارته المختلفة، ویحقق هذا المصدر المزایا

 .یكون المترشّح للوظیفة على علم بسیاسة المشروع، وبذلك یوفّر الوقت والجهد لتعریف رجل البیع .01

 .توفیر النفقات لعملیة الإختیار .02

 .رفع الروح المعنویة للأفراد لاختیار أحدهم للترقیة والحصول على امتیازات جدیدة .03

  : أمّا عن العیوب؛ فهي تمثّل فیما یلي 

 .وهذا بحكم معرفتهم وخبراتهم: الحالیین رجال البیع  .01

 .كذلك یعتبر مصدراً مهماً للحصول على رجال البیع:  مدیر المبیعات  .02

 .موظفین في أقسام وإدارة المؤسسة .03

 : المصــــــــــــــــــادر الخارجیة   . ب

ل یوجد العدید من المصادر الخارجیة التي یمكن الإعتماد علیها في توفیر الإحتیاجات من رجا

  : البیع منها ما یلي 

  ویقصد بذلك رجال البیع بالمؤسسات التي تنتج سلعاً  :رجــــــــــــــال البیع بالمؤسسات والمنافسة

 : أو خدمات منافسة لتلك التي ینتجها المشروع، وهي تتمیّز بـ 

                                                           
، دار الیازوري للنشر والتوزیع، )أسس؛ نظریات؛ تطبیقات(بشیر العلاق، علي ربابعة، الترویج والإعلان التجاري :   1

  .74م، ص 2002عمان، الأردن، 
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 .توافر الخبرة لدى رجال البیع نظراً لتعاملهم مع منتجات مثیلة -

 .وبالأسالیب التي یتبعها المنافسونالإلمام بكامل ظروف  -

 .توفیر نفقات التدریب -

  : كما یعاب على هذا المصدر 

 .عدم إمكانیة الحصول على رجال بیع بدرجة عالیة من الكفاءة -

 .عدم توافر الولاء الكامل للمشروع -

 .إثارة الخلافات والمشاكل بین المشروعات -

  یتمیّز هذا المصدر بتوفیر أفراد ذوي خبرة في   :رجال البیع من المؤسسات غیر المنافسة

مجال البیع، ولكن یجب مراعاة أنّ النجاح في بیع نوعیات معیّنة من السلع لا یضمن أو یعني 

 .تحقیق نفس الدرجة في النجاح في بیع سلع أخرى ذات طبیعة مختلفة

  اد لقبول أفراد بدون تلجأ إلیه المؤسسة عندما تكون على استعد  :خریجي الجامعات والمعاهد

 .خبرات سابقة في العمل البیعي، ولكنّهم على استعداد للتدریب واكتساب مهارات

  كثیراً ما یفید الرجوع إلى هذه المكاتب في العثور على رجال البیع :مكاتب الإستخدام. 

  إذ یفید الإعلان كثیراً في الحصول على رجال البیع الأكفّاء، : الإعلان بالصحف والمجلات

 .تتیح الفرصة إلى عدد كبیر من طالبي الوظائف إلى التقدّم بالمؤسسة

  بحیث یتقدّم بعض رجال البیع بطلبیات للمؤسسة عارضین  :الطلبات التي تتلقاّها المؤسسة

وهي " E.MAIL"علیها خدماتهم؛ إضافةً إلى  ما سبق ذكره نجد كذلك طریقة العنوان الإلكتروني 

 .تستعمل بكثرة

 :وإجراءات اختیار وتوظیف رجال البیع أسالیب  .05

هناك عدّة أسالیب ووسائل لإختیار رجال البیع، لأنّ اختیار رجال البیع یعتبر من العملیات المهمّة 

والصعبة التي تتطلّب الكثیر من الإستثمار والوقت، وأنّ الدقة في الإختیار لها تأثیر كبیر على العلاقات 

على مردودیة القوى البیعیة، والعكس أي أنّ الإختیار غیر السلیم سوف  الموجودة بین المؤسسة والزبون

  .یكون له تأثیر سلبي على مردودیة قوى البیع

  : وتتمثّل هذه الوسائل فیما یلي 

 نموذج طلب التوظیف. 

 أسلوب المقابلات الشخصیة. 

 الإختبارات النفسیة. 

 الإختبارات الصحیة. 
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  .رجال البیع تدریب: ثـــــــــــــــــانیاً 

إنّ معرفة الآداء الحقیقي لرجل البیع سوف یتیح للمشرف على القوى البیعیة على معرفة نقاط القوّة 

ونقاط الضعف بالنسبة لهذا العامل؛ وعلیه یتّم التأكید على نقاط القوّة وتفادي نقاط الضعف ولا یتأتى ذلك 

 أداء أو خلیط بین اثنین أو أكثر أو مؤتمراً أو إلاّ بالتدریب، والذي تكون طرقه إمّا محاضرة أو بیاناً 

ویكون التدریب نظام فرعي داخل نظام إدارة المبیعات هذا النظام له مدخلاته ومخرجاته والعملیات 

، ولذا فإنّه بعد أن یتّم "التغذیة العكسیة"التحویلیة، ویمكن التحكّم فیه وضبطه من خلال المعلومات المرتدّة 

یع، أنّه یجب أن یكون هناك برنامج لتدریبهم وتنمیة قدراتهم، ومهما كان رجل البیع خبیراً؛ اختیار رجال الب

فإنّه یحتاج بین وقت وآخر إلى بعض التدریب، ویختلف هدف التدریب باختلاف طبیعة العمل وحجم 

ا یتلائم مع المعلومات المتوفّرة لدى رجال البیع، وهناك طرق متعدّدة للتدریب یمكن الإختیار بینها بم

  : طبیعة البرنامج التدریبي، وتندرج هذه الطرق تحت مجموعتین رئیسیتین هما 

 :1وتضمن هذه الطرق مایلي: طرق التدریب الجماعیة   . أ

 : طریقة المحـــــــــــــــــــــــــــــــــــاضرة  .01

وقت، وتمثّل هذه حیث تعتبر هذه الطریقة من أقدم الطرق التدریبیة وأكثرها استخداماً في نفس ال

الطریقة اتّصالاً من طرف واحد، حیث یقوم المدرّب بإلقاء محاضرة على المتدرّبین في موضوع معیّن، 

وتعتبر هذه الطریقة فعّالة في حالات معیّنة مثلاً، عندما یكون الهدف هو تزوید المتدربین بمعلومات عن 

  .ا وأسواقهاالمؤسسة؛ سیاساتها؛ استراتیجیاتها التسویقیة؛ منتجاته

الأفلام التعلیمیة؛ : ویمكن زیادة فعّالیة المحاضرة كطریقة تدریبیة بالإستعانة بعدّة وسائل مثل 

  .والأجهزة السمعیة والبصریة

 : طریقة المنــــــــــــــــــــــــاقشة  .02

ن أنفسهم حیث تعتبر هذه الطریقة أكثر فاعلیة من المحاضرة، خاصةً أنّها تعتمد على قیام المتدرّبی

بالمناقشة وإبداء الرأي في الحالات المطروحة للبحث، كما تصلح طریقة المناقشة في مجالات معیّنة منها 

التدریب على فنّ البیع والأسالیب البیعیة الممكن إتبّاعها إزاء المواقف البیعیة المختلفة، ویتوقّف نجاح :  

  .المناقشة وكیفیة الإعداد لها فنّ إدارة:  هذه الطریقة على عدد من العوامل منها 

  :طریقة العــــــــــــــــــــــرض   .03

تعتمد هذه الطریقة أساساً على استخدام وسائل الإیضاح من أفلام ووسائل سمعیة وبصریة أخرى 

في عملیة التدریب، ویمكن عن طریق هذه الوسائل عرض موقف بیعي أو مواقف مختلفة على الحاضرین 

هذه الطریقة بقدرتها على جذب الإنتباه، كما تتمیّز بتلاقیها للكثیر من العیوب المتعلّقة  للمناقشة، وتتمیّز

  .بالطرق السابقة

  

                                                           
  .66م، ص 1990محمود خضر وآخرون، إدارة المبیعات، دار الفكر للنشر والتوزیع، الطبعة الأولى، الأردن، :   1
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 : طریقة تمثیــــــــــــــــــــــــل الأدوار  .04

تعتبر هذه الطریقة من أكثر الطرق فعّالیة خاصة أنّها تتعلّق بالتدریب على فن البیع، وتقوم هذه 

أساس قیام أحد المتدربین بتمثیل دور البائع، وقیام متدرّب آخر بتمثیل دور الزبون، وبعد الطریقة على 

  .تمثیل كل منهم لدوره یقوم بقیة المتدربین بالتقییم وإبداء الرأي

 : طریقة النـــــــــــــــــــــــــــــدوة  .05

المتخصّصین، حیث یناقشون  تقوم هذه الطریقة على المناقشة یشترك فیها عدد رجال البیع والخبراء

  .موضوعات البیع المختلفة أمام الحاضرین

 :1وتتضمّن هذه الطرق ما یلي :طرق التدریب الفردیة   . ب

 : التدریب المیـــــــــــــداني  .01

یتّم تدریب رجل البیع في المیدان وأثناء ممارسته للعمل، وتعتمد هذه الطریقة على قیام المدرّب 

  .لاحظة الطریقة التي یتبّعها أثناء قیامه بعمله وتوجیههبمصاحبة رجل البیع، وم

 : التدریب بالمـــــــــــراسلة  .02

  .یمكن استخدام التدریب بالمراسلة لجمیع أنواع رجال البیع القدامى منهم والجدد

 : الإجتمـــــــــــــاع الفردي  .03

اكل التي تهمّ رجال البیع حیث یتمكّن المدرّب من خلال هذه الطریقة من مناقشة الكثیر من المش

  .الإستخدام الأمثل للوقت وإجراء مواجهة المشاكل: مثل 

 : وسائل الإیضــــــــــــاح  .04

هناك العدید من وسائل الإیضاح السمعیة البصریة التي یمكن استعمالها في برامج تدریب رجال 

 .الخ......یل الصوتالبیع فیها الكتیبات؛ الأفلام والصور المتحرّكة؛ الخرائط؛ أجهزة تسج

  :المطلب الرابع 

  .تحفیز ومكافأة رجال البیع 

لا یعدّ التدریب وحده كافیاً لتأهیل قوى البیع ودفعها نحو تحقیق أداء أفضل، لأنّ أغلب رجال البیع 

یحتاجون إلى دوافع قوّیة تجعلهم یبذلون أقصى جهود لتحقیق أهداف المؤسسة، حیث أنّ رجال البیع هم 

عاملة لهم أهدافهم وطموحاتهم، ویسعون من خلال عملهم لتحقیق هذه الأهداف والطموحات المادیة قوى 

وغیرها، لذلك على إدارة المبیعات أن تدرك هذه الحقیقة ..... والمعنویة؛ كالدخل؛ والترقیة؛ وإثبات الذات

  .أهداف المؤسسة والعمل على تحقیق أهداف الأفراد من أجل جعل رجل البیع دائم النشاط ویحقّق

وعلیه إنّ نظام التحفیز الذي تضعه أي مؤسسة من أجل تحفیز رجال البیع، وهذا لتحقیق أهدافهم، 

  .یتمیّز بمجموعة من الخصائص، كما یهدف إلى مجموعة من الأهداف

  

                                                           
  .67و 66م، ص 1997، دار صفاء للنشر والتوزیع، عمان، 1ذیاب، إدارة المبیعات، ط علي ربابعة وفتحي:   1
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  .خصـــــــــــــــــائص نظام التحفیز: أوّلاً 

  :1وفّر بعض الخصائص في ذلك النظام ومنهالكي یكون نظام التحفیز البیعي جیّداً لابّد من ت

توفیر نسبة مقبولة للتكالیف، وكذلك إنتاجیة رجال البیع كالأرباح، حجم المبیعات وغیرها من   -1

 .الأهداف

یشجّع على إنجاز الأنشطة المحدّدة بالتكامل مع أعمال المؤسسة ككل؛ كالتسویق؛ وأهداف القوى  -2

 .البیعیة

 .لرجال البیع كفریق ویعزّز العلاقة الإیجابیة مع الزبائنیزید من التشجیع والتوافق  -3

أن یكون النظام واضحاً ومرناً بما فیه الكفایة كي یأخذ بعین الإعتبار أي تعدیلات ضروریة في  -4

 .المستقبل

  .أهداف التحفیز لرجال البیع: ثـــــــــــــــانیاً 

وأهداف البیع من جهة أخرى،  إنّ فعالیة التحفیز تتضمّن تحقیق أهداف للمؤسسة من جهة

  :2والأهداف الإجتماعیة للزبائن

 : أهــــــــــــــداف المؤسسة من نظام التحفیز  .01

تسعى دائماً في ) وهي التي تمثّل وجهة نظر المؤسسة(من المتعارف علیه أنّ إدارة المبیعات 

إلى تحقیق هامش ربح الإبقاء على مستوى تكالیف المبیعات إلى قدر ممكن، وفي نفس الوقت تطمح 

إجمالي مرتفع من العملیات البیعیة، لذلك فإنّ هدف المؤسسة هنا من نظام التحفیز هو إحكام عملیة 

الرقابة إضافةً إلى هذا الهدف؛ فإنّ كثیراً من المؤسسات الیوم تسعى كل منها إلى تحقیق أهداف أخرى 

لبیع عن طریق نظام التحفیز الفعّال، كما یمكن بناء الولاء للمؤسسة من رجال ا: من نظام التحفیز، مثل 

منع تسرّب رجال البیع للمؤسسات المنافسة والعمل على استقطاب رجال بیع جدد من ذوي الخبرة 

  .والكفاءة، ممّا یعود بالنفع على المؤسسة وتقدّمها

 :  أهـــــــــــــداف رجال البیع من نظام التحفیز .02

ول إلى الأمان والإستقرار من خلال المداخیل التي یحصلون یسعى البعض من رجال البیع للوص

علیها، وبهذا فإنّه یكفي لمواجهة متطلّبات الحیاة ویعینه علیها، والبعض الآحر من رجال البیع ینتظرون 

قد یرغب رجل البیع في الوصول إلى :  المدى البعید من حصولهم على المداخیل؛ فعلى سبیل المثال 

القادمة لتحقیق أهداف معیّنة هو یقدرها، وهنا ) 05(على مدار السنوات الخمس مستوى دخل معیّن 

الإدارة تواجه مشكلة في تصمیم نظام التحفیز الذي یحقّق تلك الأهداف لرجال البیع، ومن أسباب هذه 

لبیع المشكلة، الفروق الفردیة بین رجال البیع واتّجاهاتهم نحو الحوافز المادیة وغیر المادیة؛ فرجال ا

یختلفون في نظرتهم إلى الحوافز التي یحتویها العمل البیعي، كما قد یكون مناسب من وجهة نظر رجل 

                                                           
  .114م، ص 2003ط، دار النشر والمطبوعات، عمان، .عبد الرضا الجیاشي، إدارة المبیعات، د:   1
  .15محمد عبیدات وآخرون، المرجع السابق، ص :   2
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، ومن هنا تنشأ المشكلة للإدارة )ب(لیس بالضرورة أن یكون مناسب من وجهة نظر رجل البیع ) أ(البیع 

لكل واحد منهم، وهذا یختلف من وذلك لأنّ رجال البیع یتوقّعون من الإدارة أن تقوم بتطویر نظام تحفیز 

وجهة نظر الإدارة، والحل المناسب یكمن في تطویر نظام تحفیز یحقّق مستوى معیّن من الطموحات 

  .لجمیع رجال البیع ویحقق للمؤسسة أهدافها بكفاءة وفعّالیة

 : الأهـــــــــــــداف الإجتماعیة للزبائن   .03

بناء العلاقات الجیّدة مع الزبائن والسمعة الحسنة للمؤسسة الحقیقة أنّ نظام التحفیز الجیّد في مجال 

  : في السوق وبین هؤلاء الزبائن یعمل في اتّجاهین 

یتمثّل في الثقة والروح المعنویة العالیة  التي یحملها رجال البیع في السوق؛ فنظام التحفیز الفعّال :  الأوّل

الرضا یؤدي إلى روح معنویة عالیة؛ وبالتالي الطي یحقق طموح رجال البیع، ویشعرهم بالإطمئنان و 

ینعكس هذا على سلوك إیجابي لرجال البیع وهم یتعاملون مع الزبائن الحالیین والمنتظرین، وهذا یكون له 

  .في نهایة الأمر تأثیر على سمعة المؤسسة التي ینتمي إلیها رجال البیع هؤلاء

ذي یقوم على تفهّم الجوانب الإجتماعیة التي تتضمّن یتمثّل في المفهوم التسویقي الحدیث ال:  الثاني

المسؤولیة الإجتماعیة  –النشاطات التسویقیة التي منها النشاط البیعي؛ فمن وجهة النظر الإجتماعیة 

إذا كان نظام التحفیز یساعد على زیادة حجم المشتریات للزبائن دون مبرّر؛ فهو نظام تحفیز  –للمؤسسة 

، وهذا یؤكّد على النظرة الحدیثة للتسویق والتي تقوم على أساس أنّ النجاح في مریض وضعیف اجتماعیاً 

تقدیم مساعدة لتحسین مستویات المعیشة للزبائن یعتمد أساساً على الأدوات المستخدمة  في الدفع 

  .والتحفیز لرجال البیع والموظفین الآخرین في دائرة التسویق

معظم المؤسسات التي لا تتبنّى المفهوم الحدیث للتسویق؛  في الحقیقة هذه النظرة تختلف عن نظرة

فهذه المؤسسات تعامل المصاریف والنفقات التي تتحمّلها على جهود البیع الشخصي بما فیها تحفیزات 

رجال البیع في المیدان على أنّها نفقات جاریة یجب أن تحقّق مردود سریع، وخلال فترة زمنیة قصیرة، وإذا 

وجهة النظر هذه نجد أنّها خاطئة، لأنّ التوجیه الحدیث یعتبر مصاریف البیع الشخصي حاولنا تقییم 

وتحفیزات رجال البیع استثماراً طویل الأجل ینحدر ردودها على المدى البعید على شكل سمعة جیّدة 

  ..وعلاقات أفضل مع الزبائن؛ وبالتالي تحقیق الأهداف الربحیة بصورة أفضل

نلاحظ أنّ أي نظام تحفیز یجب أن یُأخذ بالحسبان أبعاد مختلفة ویحتویها في ثنایاه إذن ممّا تقدّم 

  .أهداف رجال البیع؛ وأهداف المؤسسة؛ والأهداف الإجتماعیة للزبائن: منها 
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  .تقییم أداء البیع الشخصي والعوامل المؤثرة علیه

یعمل بها، والتي یحكمها مجموعة من النظم واللوائح، منها 

ما یتعلّق بوظیفة التسویق والمبیعات، والتي یجب أن یستوعبها رجل البیع تماماً حتى یحقّق أهدافها من 

.  

لمؤسسات القوى البیعیة لتحقیق أهدافها من خلال أداء رجل البیع في المیدان، وفق 

ویعرّف الأداء على أنّه القیام بأعباء الوظیفة من مسؤولیات وواجبات وفقاً 

  :1لعناصر التالیة

وهي القدرة على تحقیق الأهداف المقصودة طبقاً لمعاییر محدّدة مسبقاً وتزداد الفعّالیة كلما 

ونعني بها إمكانیة الوسائل الخاصة على تحقیق الأهداف؛ فهي تقارن بین النتائج 

، والشكل التالي یبیّن دورة حیاة أداء 

  .نى بیاني یوضّح دورة حیاة أداء رجل البیع

 

  .472م، ص 1992محمد سعید عبد الفتّاح، إدارة التسویق، الدار الجامعیة، بیروت، 

1 : Abdellah Khemakhen, La Dynamique, Du Contrôl
2 : shololuy J.C.DE guardia. A Mikol , comptabilité analytique et contrôle de gestion, Dunod, 1993, p 16
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  :المبحث الثاني 

تقییم أداء البیع الشخصي والعوامل المؤثرة علیه 

یعمل بها، والتي یحكمها مجموعة من النظم واللوائح، منها یعتبر رجل البیع جزء من المؤسسة التي 

ما یتعلّق بوظیفة التسویق والمبیعات، والتي یجب أن یستوعبها رجل البیع تماماً حتى یحقّق أهدافها من 

  .خلال أداء رجل البیع في المیدان، ووفق مستویات محدّدة

  :المطلب الأول 

.ماهیة أداء البیع الشخصي 

لمؤسسات القوى البیعیة لتحقیق أهدافها من خلال أداء رجل البیع في المیدان، وفق تستخدم بعض ا

 :  

ویعرّف الأداء على أنّه القیام بأعباء الوظیفة من مسؤولیات وواجبات وفقاً   :مفهوم الأداء 

لعناصر التالیةللمعدّل المفروض أدائه من رجل البیع، ویتطلّب الأداء ا

وهي القدرة على تحقیق الأهداف المقصودة طبقاً لمعاییر محدّدة مسبقاً وتزداد الفعّالیة كلما 

 .2زادت إمكانیة تحقیق الهدف

ونعني بها إمكانیة الوسائل الخاصة على تحقیق الأهداف؛ فهي تقارن بین النتائج 

، والشكل التالي یبیّن دورة حیاة أداء )المتـــــــــــاحة والمستعمــــــــلة(مع الوسائل ) المتوقّعة والمحقّقة

 : رجال، والذي ینتهج نفس مراحل دورة حیاة المنتوج 

نى بیاني یوضّح دورة حیاة أداء رجل البیعمنح) : 05(الشكل رقم 

محمد سعید عبد الفتّاح، إدارة التسویق، الدار الجامعیة، بیروت، : المصــــــــــدر 

  

                                        
: Abdellah Khemakhen, La Dynamique, Du Contrôle De Gestion, Dunod, Paris, 1970,P 588.

, comptabilité analytique et contrôle de gestion, Dunod, 1993, p 16
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یعتبر رجل البیع جزء من المؤسسة التي 

ما یتعلّق بوظیفة التسویق والمبیعات، والتي یجب أن یستوعبها رجل البیع تماماً حتى یحقّق أهدافها من 

خلال أداء رجل البیع في المیدان، ووفق مستویات محدّدة

تستخدم بعض ا

: مستویات محدّدة 

مفهوم الأداء : أوّلــــــــــــــاً 

للمعدّل المفروض أدائه من رجل البیع، ویتطلّب الأداء ا

وهي القدرة على تحقیق الأهداف المقصودة طبقاً لمعاییر محدّدة مسبقاً وتزداد الفعّالیة كلما :  الفعّالیة -1

زادت إمكانیة تحقیق الهدف

ونعني بها إمكانیة الوسائل الخاصة على تحقیق الأهداف؛ فهي تقارن بین النتائج :   الكفاءة -2

المتوقّعة والمحقّقة(

رجال، والذي ینتهج نفس مراحل دورة حیاة المنتوج 

 

المصــــــــــدر 

                                                           
e De Gestion, Dunod, Paris, 1970,P 588. 

, comptabilité analytique et contrôle de gestion, Dunod, 1993, p 16 
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  : من خلال الشكل أعلاه نلاحظ على أنّ دورة حیاة أداء رجل البیع، اتّسمت بأربعة مراحل 

  عندما یوظّف رجل البیع، ویدخل ضمن ثقافة المؤسسة، وهي الإنطلاقة   :مرحلة الإعــــــــــــداد

الأولى لرجل البیع بعد اجتیاز مسابقة التوظیف، وتحقیق كل الشروط المطلوبة في التوظیف، ینطلق 

عمل رجل البیع في المرحلة الأولى، وهي محاولة البحث عن أكبر عدد من الزبائن؛ وبالتالي 

 .المنتوجتصریف أكبر كمیّة من 

  وتحاول المؤسسة رفع مهاراته وصقل مواهبه من خلال التدریب، وفي هذه  :مرحلة التــــــــــــــنمیة

المرحلة تظهر طاقات رجل البیع من خلال معرفة الزبائن وخاصیة كل زبون، كذلك تتّسم هذه 

النقائص أو المرحلة بتدریب رجل البیع، وذلك عن طریق حصص أسبوعیة أو شهریة لتدارك بعض 

 .لمواكبة التقنیات الحدیثة للبیع

  على المؤسسة تنشیط دافعیة رجل البیع، من خلال نظام حوافز فعّال  :مرحلة التقـــــــــــدّم والنضج

أو ما تعرف قمة عطاء رجل البیع؛ ففي هذه المرحلة یكون رجل البیع قد قلّص من النقائص التي 

 .وبالتالي أكبر ربحیة من خلال تصریف أكبر عدد من المنتوجاتكانت تنتابه في المراحل السابقة؛ 

  في هذه المرحلة یتدهوّر أداء رجل البیع؛ وبالتالي لا یمكن أن یتّسم بالحركیة في  :مرحلة التدهوّر

 .تصریف المنتوجات أو في تحقیق العائد، لهذا عادةً یوجّه رجل البیع إلى التدریب أو التأهیل

  .مفهوم مستویات الأداء: یاً ثـــــــــــــــان

لا یمكن لأي عامل أن یعمل بعفویة، بل یجب العمل وفق مقاییس محدّدة حتّى یؤدّي عمله بكفاءة، 

لذا لابدّ من وجود ضوابط یعمل في إطارها رجل البیع، هذه الضوابط هي مستویات الأداء، وتكون كمّیة 

ات الأداء حسب فلسفة وتفكیر المؤسسة، ویمیّز أو النوعیة، ویختلف تحدید مستوی) الحصص البیعیة (

أن تكون المستویات أكبر من التنبؤات أو أن تكون مستویات الأداء {بعض الكتاب حول ثلاثة فلسفات 

  :1ولتحدیدها لابدّ من إتبّاع إحدى السیاستین التالیتین} أقلّ من التنبؤات أو أن تكون متغیّرة 

  ویتمّ على أساس المبیعات السابقة مضاف إلیها " :  الشخصیةإتبّاع الآراء " :السیاسة الأولى

نسبة مئویة، كما تلجأ بعض المؤسسات إلى توزیع المبیعات المقدّرة على المناطق البیعیة وحسب 

 .الظروف الإقتصادیة، وكذلك حسب كفاءة رجل البیع

  التسویق لأجل التنبؤ وتستعمل تقنیات بحوث " : الإعتماد على بحوث التسویق" :السیاسة الثانیة

بالمبیعات، ثم یتم توزیعها على المناطق البیعیة، ومن ثم توزیعها على رجال البیع، ویجب أن 

یراعي رجل البیع عند تحدید هذه المستویات أي إقناعه بوضوحها، وشرحها له والردّ على 

یع لابّد من توفّر استفساراته، وحتى تكون مستویات الأداء ذات فعّالیة وكأداة لتحفیز رجل الب

 : عنصرین هامّین 

                                                           
  .172نفیسة باشري وهناء عبد الحلیم، المرجع السابق، ص :   1
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  لتحقیق هذا العنصر لابّد من تحدید هذه المستویات تحدیداً دقیقاً : الدقّة والعدالة وإمكانیة التحقیق

بالإعتماد على بیانات سلیمة عن ظروف المنتوج والسوق والمناطق البیعیة حتّى یتّم الوصول إلى 

ل البیع تحقیقها، أي أن تكون عنصراً محفّزاً لمجهوداتهم، مستویات واقعیة وعادلة، وحتى یمكن لرج

وحتّى لا یصاب رجال البیع بالإحباط عند فشلهم في تحقیقها أو التراخي والكسل عند بلوغها 

 .بسهولة

  أي أنّهم سیقبلونها، ویبذلون أقصى جهودهم لتحقیقها :  ضرورة مساهمة رجال البیع في تحدیدها

مّة للمؤسسة، وحتى یمكن لرجل البیع أن یتم مهامه ومسؤولیاته یتطّلب ذلك بما یحقّق الأهداف العا

منه أن یكون كفء، أي صالحاً للقیام بها وفعّالاً، أي قادراً على تحقیقها، وأن تكون هذه المهام 

  .والمسؤولیات وفق مستویات عقلانیة محفّزة وذات فعّالیة مبنیة على بحوث ودراسات

  :المطلب الثاني 

  .تقییم أداء البیع الشخصي 

تعدّ عملیة تقییم الأداء عملیة تخمین؛ تلخیص؛ وتطویر أداء رجل البیع في عمله، ویجب أن یستلم 

كل منهم تقییماً مكتوباً للأداء سنوي على الأقل باستخدام نموذج تقییم الأداء الملائم، ویجب أن یسبق 

ویده بالفرصة للفهم المتبادل حول عملیة تقییم، كما یوجد كتابة التقییم اجتماعاً مع رجل البیع، وذلك لتز 

لدى الموظّف الخیار بأن یسلّم تقییماً ذاتیاً والذي سیعدّ ضمن مسار تطویر التقییم، والخطوات التالیة هي 

  : خطوات مهمّة لعملیة تقییم الأداء 

نهایة فترة الإختبار، ولذلك یستغرق عادةً تقییم الأداء لرجل البیع مدّة زمنیة تبدأ من   :التحضیر  .01

یجب البدء بالتحضیر للتقییم قبل ذلك الموعد، وتشمل عملیة التحضیر المراجعة وجمع المعلومات، 

 : وعقد لقاء أوّلي مع رجل البیع، وتحضیره لتقییم ذاتي، ونقترح هنا الخطوات التالیة 

 .التقییم السابق للأداءقبل الإجتماع برجل البیع، یراجع رجل البیع وصف عمله، وملاحظات  -

 .مسبق قبل تقییم الأداء حتّى یتمكّن من المراجعة والتحضیر) تنبیه(إعطاء رجل البیع  -

إقامة اجتماع مع رجل البیع، وكما یجب أن یتمّ اللقاء الأول برجل البیع قبل أن یكتب أو یرسل التقییم  -

 .الرسمي للأداء

الطلب من رجل البیع تحضیر تقییماً مكتوباً، قد  إنهاء الإجتماع بتحدید موعد لاجتماع آخر، مع -

 .یستخدم التقییم الذاتي كأساس للمناقشة خلال عملیة التقییم الرسمیة

تشمل مرحلة كتابة تقییم الأداء إكمال التعبئة لنماذج تقییم الأداء التي یستخدمه أو  :الكتــــــــــابة  .02

تقییم الأداء ولكل وظیفة ضروریة أو مهمّة أو هدف كتابة التعلیقات المساندة، والإعتماد في كتابة 

 : سنوي أو استراتیجي یجب تقییمها على ثلاثة أسئلة 

  ما هي درجة المقارنة بین مستوى الأداء ومعاییر الأداء لهذه الوظیفة أو المهمّة أو الهدف ؟ 
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 ریر التحلیلیة أو نتائج كیف تعزّز مستوى الأداء ؟ وماذا كان كان رجل البیع یعمل ؟ وماذا تظهر التقا

 العمل ؟ 

   ما هي النتائج ؟  وما هي تأثیرات الأداء ؟ 

یساهم إجتماع تقییم الأداء في نجاح العملیة من خلال الخروج بنقاط ضروریة في   :التسلیم  .03

 : تدارك النقص بالنسبة لرجل البیع، والتي تسلّم على شكل تقاریر من هذه النقاط 

 .ة والإنجازاتالتعرّف على نقاط القوّ  -

 .التشدید على الوظائف التي تحتاج لتطویر، وتأسیس اتفّاقیات حول كیفیة تحقیق هذه التحسینات -

تحدید المناطق التي تحتاج إلى التعلیم والتدریب، وأیّة فرص للتطویر واستراتیجیة تطویر المهارات،  -

البیع لتحقیق تطوّر ذاتي في  مع مناقشة عملیة الفهم والموافقة على الخطوات التي سیتّخذها رجل

 .الأهداف

یجب أن یعطى نسخة من تقییم الأداء النهائي لرجل البیع، ویمكنه أن یستخدمه كإرشاد  :الإنتاج  .04

لتحسین الأداء ولتطویر الخبرات، كما أنّ عملیة تقییم الأداء هي تكسیر الحواجز والصعوبات والتوّجه 

یع، وبذلك ستكون لدیه أسس مساندة لتقییم نفسه؛ فأداء رجل نحو الاتّصال المفتوح بالنسبة لرجل الب

 .البیع مرتبط بخبرته وسلوكه مع الزبائن، إذن فعملیة التقییم تأخذ أشكال عدّة
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 .رجــــــــــــــــــــــــــــــــــل البیع معارفسلم  یوضّح ) : 02(الجدول رقم 

  محترف  ممتاز  كفء  یطرد  بیان

ن
سی

ناف
لم
 ل
ته
رف
مع

  

 یجهل المنافسین. 

  ینتقــــــــد المنافســــــــین

دون علــــــــــم، ودون 

 .معرفة مسبقة

  یســــــلّم المعلومــــــات

  .للمنافسین

  غیــــــــر قــــــــادر علــــــــى

معرفـــــــــــــــــــــــة كـــــــــــــــــــــــل 

 .المنافسین

  یعـــرف جزئیـــاً موقـــع

المنافســـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــین 

 .الأساسین

  یحــــــــــــــدّد المنافســــــــــــــة

 .جزئیاً 

  لا یعــرف موقــع أهــم

 : المنافسین 

   یجهـــل الشـــروط

التـــــــــي یعملــــــــــون 

 .بها

  الحالــــــــة المالیــــــــة

  .للمنافسین

  یعــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــرف

 .المنافسین

  یعــــــرف منتجــــــات

 .المنافسین

  یعــــــرف الشــــــروط

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــة؛  التجاری

النشــــــــــــــــــــــــــــاطات؛ 

حصـــــــة الســـــــوق؛ 

 .حالتهم المالیة

  ًــــــــــــق جزئیــــــــــــا یطبّ

معارفــــــــه لإتمــــــــام 

  .عملیة البیع

 معرفته الدقیقة للمنافسین. 

  معرفــــــــــــة حصّــــــــــــتهم فــــــــــــي

 .السوق

  نقـــــــاط القـــــــوّة (منتوجـــــــاتهم

ونقــــــاط الضــــــعف بالنســــــبة 

 ).لمنتوجات المؤسسة

  قدرتــــــــــه علــــــــــى اســــــــــتعمال

المعلومــــات لإتمــــام عملیــــة 

  .البیع

وج
منت

 ال
رفة

مع
  

  لا یعـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــرف

اســـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــتعمال 

 الكتیبات

(Les  

catalogues) 

  لا یعــــــــــــــــــــــــــــــــــــــرف

 .المنتوج

  لا یعــــــرف كیفیــــــة

صـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــنعه 

  .واستعمالاته

  یعـــــــــــــــرف بعـــــــــــــــض

 .المنتوجات

  یعــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــرف

الاســــــــــــــــــــــــــــــتعمالات 

  .الأساسیة للمنتوج

  یعـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــرف

الاســـــــــــــــــتعمالات 

الأساســـــــــــــــــــــــــــــــــیة 

 .للمنتوج

  یعـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــرف

اســـــــــــــــــــــــــتعمالات 

  .الكتیبات

  ًیعرف جیّدا: 

 كیفیة صنع المنتوج. 

 كیفیة الاستعمال. 

 نقاط القوّة والضعف. 

 توصیف السعر. 

 كیفیة استعمال الكتیبات. 

 كیف یستمع للزبائن.  

Source : Rene Moulinier, la direction d’une force de vente, l’édition d’organisation, paris, 1989, p 229. 

  : من خلال الجدول یتبیّن لنا أنّ هناك أربعة أنواع من رجال البیع 

  هذا النوع غیر مهتّم بأدائه، لذا یجب أن یُطرد من المؤسسة :النوع الأوّل. 
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  رجل بیع ذو أداء مقبول لدیه بعض النقائص، ویمكن أن ینتقل إلى درجة أعلى، أي  :النوع الثاني

 .بأنّه بحاجة إلى تدری

  رجل بیع ممتاز یحقّق نتائجاً إیجابیة، لكن تلاحظ علیه بعض النقائص :النوع الثالث. 

  وهو رجل البیع المحترف، نتائج ممتازة؛ لا وجود للمشاكل؛ لا یقبل بالفشل :النوع الرابع. 

ة من هنا یمكن القول أنّ تقییم أداء رجل البیع لا یعتبر عملیة سهلة وبسیطة، ولكن تحتاج إلى عدّ 

متطلّبات، والتفسیر یؤسس على مجموعة من الشروط، وكما أنّ العوامل التي تؤثر على أداء رجل البیع 

  .ومتعدّدة انطلاقاً من العوامل العامّة وانتهاء بالعوامل المتعلّقة برجل البیع

  :المطلب الثالث 

  .العوامل المؤثرة  على أداء البیع الشخصي 

تحقیق أهداف المؤسسة في مجال یتمیّز بالتغییر المستمّر، كما أنّه إنّ أبرز مهام رجل البیع هو 

یوجد ضمن مجتمع لابّد أن یحترم مبادئه ویسیر وفق قوانینه، إذن فهو یتعامل مع مكوّنات تؤثر علیه 

بشكل أو بآخر، وقد یختلف عمل رجل البیع عن أي عمل آخر، وذلك لأنّه یتّصف بالاتّصال المباشر مع 

 :1كما أنّ أداء رجل البیع یتأثّر بخمسة عوامل مهمّةالزبائن، و 

والتي تعني مجموع المجهودات التي یقرّر رجل البیع استخدامها، وذلك من أجل إتمام  :الدافعیة : أوّلاً 

  .نشاطه أو المهام الموكّلة إلیه

یوافق مستوى الخبرة التي توصّل إلیها من خلال قیامه بالنشاط البیعي، أي  :مستوى المهارات : ثانیاً 

  .كیفیة قیامه بالبیع، وكذلك مستوى المعرفة التقنیة وكذا التنظیم

  : یمكن تعریفه على أنّه حدود مهارات رجل البیع، وتشمل ثلاثة عوامل  :استعداد رجل البیع : ثالثاً 

  الجسمانیة"العوامل الفزیائیة." 

 العوامل النفسیة. 

 العوامل الشخصیة. 

یجب أن یعرف رجل البیع دوره في نظام المؤسسة التي  :إدراك رجل البیع لمهمّة المسندة إلیه :  رابعاً 

  : یعمل فیها، وعلى المشرف أن یعرف رجل البیع بالنشاطات والسلوكات التي یقوم بها خلال 

  الخ............الیومیة؛ الأسبوعیة؛ دوریة؛(الإجتماعات( 

 الجریدة. 

 الاتّصال المباشر عبر الهاتف. 

یجب على مدیر المبیعات أن یبعث روح العمل الجماعي، وأن یؤكّد على مدى التكاثف داخل 

  .المؤسسة

  

                                                           
1 : Rene Darmon Et Al, Le Marketing (Fondement Et Pratique), Canada, 1990, P 398. 
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  : وقد تؤثّر هذه العوامل إمّا  :العوامل التنظیمیة والمحیط  : خامساً 

فالمحیط یعتبر طاقة القطاع، إذ یجب الأخذ بعین الإعتبار تغیّر أذواق   :تأثیراً مباشراً  .01

 .المستهلكین، لأنّه سیؤثّر على رجل البیع مهما كانت الدافعیة والمهارات لدى رجل البیع

أي أنّ تأثیر هذه العوامل سینطلق من خلال تأثیرها على الدافعیة  :تأثیراً غیر مباشر   .02

 : التالي یوضّح هذه العوامل المؤثّرة على أداء رجل البیع  ومستوى المهارات، والشكل

  .یوضّح العوامــــــــــل المؤثرّة في أداء رجل البیع) :  06(الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    
Source : Carol Walher Et Al, Motivation And Perfomance In Industriel Selling, Present Know Le Dge And 
Needed Research, Journal Of Marketing Reserch, P 158. 

من خلال هذا الشكل السابق، یمكن أن نبیّن علاقة هذه العوامل بأداء رجل البیع، حیث أنّنا یمكن 

یع الذي له إلمام بالمهام البیعیة، وله معرفة بالمنتوج، وكذا أسس فنّ البیع سوف یحوز أن نتوقّع لرجل الب

ثقة المستهلك، ویكون قادراً على التأثیر علیه؛ فرجل البیع الأقل معرفة لهذه الأعمال لا یمكن له أن یحقّق 

یجة لسنوات طویلة من الخبرة نتائجاً طیّبة، ممّا یؤثّر على أدائه؛ فهذه المعرفة بأعمال البیع قد تكون نت

والتدریب المكثّف أو المعرفة الكاملة بالمنتوج موضع البحث، بالإضافة إلى أنّ رجال البیع الحاصلین على 

درجات علمیة عالیة غالباً ما یكونوا قادرین على دراسة وفهم المستهلكین، والذین یتعاملون معهم؛ وبالتالي 

  .تحقیق مبیعات كبیرة

  

  

  

  

 المحيط -  .المتغيّرات التنظيمية -  المتغيّرات الشخصية

  الدافعــــــــــــــية

 

  المهـــــــــــــاراتمستوى 

 

  المكـــــــــــــافآت

 
  رضا رجل البيع

 

  الــــــــــــأداء

  الاستعـــــــــــداد

  إدراك رجـــــــــــــل البيع لدوره
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  :الثالث المبحث 

  .آلیات تأثیر  رجال البیع على سلوك المستهلك 

كصفات (سنتناول فیما یلي تأثیر رجال البیع على القرار الشرائي من خلال ما یستخدمه من أدوات 

لتي یقدّمها بعد البیع؛ وغیر وقدراته؛ وما یعرفه من فنون البیع؛ والسعر؛ وشروط الشراء؛ والخدمات ا

البائعین تختلف عن غیرها من العوامل المؤثّرة في كونها تحت سیطرة المسوّق  ، حیث أنّ تأثیرات)ذلك

والبائع الذي یمثّله، وقد أصبح المسوّق الواعي یدرك أهمیة هذا التمثیل لدى المستهلك، لذلك فقد صار 

العلاقة التسویق الحدیث یتعامل مع هذا اللقاء بین البائع والمستهلك على أنّه حدث مهم یمكنه أن یوطّد 

بین الشركة والمستهلك أو أن یهدمها، وبهذا فإنّ البائع یؤدّي دوراً كبیراً ومهمّاً في إتمام عملیة البیع، بل 

في تقدیم صورة الشركة للمستهلك، الذي یشكّل حلقة الوصل بین كل المسوّق والمستهلك، ویحقّق بذلك 

نتج بقیمته المادیة، وهكذا یتّم بواسطتها الشراء كمنفعة للطرفین، إذ یقوم بإتمام صفقة البیع وتبدیل الم

الفعلي، ویحقّق من ثم مصلحة المسوّق الذي یحصل على العائدات المادیة لجهوده، كما أنّه یمكن 

المستهلك من الإنتفاع بالمنتج، لذلك فإنّ الأبحاث التسویقیة الحدیثة تركّز على تدریب رجل البیع على 

  .1ة التي یمثّلها مع تعریفه لكیفیة التعامل مع المستهلك بطریقة تشعره بأهمیتهتقدیم صورة لائقة عن الشرك

ولقد تمّ إجراء العدید من الدراسات عن العملیة البیعیة من قبل رجال التسویق، وقد ركّز بعض منها 

ملیة على الأسالیب المتبّعة من قبل رجال البیع، بینما عالج بعضها الآخر كیفیة إدارة رجل البیع للع

البیعیة، ولكنّ السؤال ینصب هنا على طبیعة الخطوات التي تؤثّر على سلوك المستهلكین وكیف تكون 

  القوة التي یمارسها رجال البیع للتأثیر على سلوكهم الشرائي ؟ 

  :2یستطیع رجل البیع التحكّم بالعملیة البیعیة من خلال امتلاكه لمصدرین من القوّة هما

وهي القوّة الناتجة عن الصفات الشخصیة لرجل البیع، فكّلما كانت الشخصیة   :ــرجعیة القوّة المــــــــ  -1

 .لرجل البیع تشابه الصفات الشخصیة للمستهلك كلّما كانت العملیة البیعیة أقرب للنجاح

بیع؛ وهي القوّة الناتجة عن التجارب والخبرة الطویلة لدى رجال ال  :القوّة النــــــــــاتجة عن الخبرة  -2

 .فكلّما كانت هذه الخبرة ممتدّة كلّما سهلت مهمّة رجل البیع

وكما هناك دراسات عن تصوّرات رجال التسویق للعملیة البیعیة، وحتّى نفهم هذه العلاقة؛ فإنّه لابّد 

  : لنا من التركیز على المبادئ الآتیة والتي یعتمدها المستهلكون في تعاملهم مع العملیة البیعیة، وهي

ویشیر هذا المبدأ إلى أنّه كلّما كانت لدى المستهلك معلومات  :أ أنّ المعلومات قوّة مبد .01

عن أي عملیة تهمّه كانت لدیه قوّة في العملیة الشرائیة، وهذه المعلومات لابدّ وأن تتعلّق 

 .بالسلعة والأسعار والسوق، وكذلك رجال البیع

                                                           
دراسة تحلیلیة للقرارات الشرائیة للأسرة السعودیة، مؤسسة الجرسي  –خالد عبد الرحمن الجرسي، سلوك المستهلك :   1

  .243م، ص 2006للتوزیع والإعلان، الریاض، 
  .253، ص نفسهخالد عبد الرحمن الجرسي، المرجع :   2
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لك على التفاوت في الأسعار من الضروري أن یتعرّف المسته :فهم فروق الأسعار  .02

للسلع المتشابهة حتّى یستطیع أن یملك الأفضل والأقلّ سعراً، وحتى لا یتعرّض إلى الإبتزاز، 

 .وأن یحاول كذلك المناقشة بالأسعار دائماً، وأن یجمع المعلومات اللازمة

لأي  ینبغي أن یكون للمستهلك استراتیجیات یعدّها مسبقاً  :معرفة استراتیجیات الشراء  .03

 .عملیة بیعیة، فكلّما ازدادت معرفته عن السلعة أكثر قام بمفاوضة البائع أكثر

  :المطلب الأول 

  .المقابلة البیعیة 

تمثّل المقابلة البیعیة عملیة الاتّصال المباشر بین رجل البیع والعمیل، حیث تمثّل هذه الخطوة 

أساساً في نجاح العملیة البیعیة، بالإضافة إلى أنّها تعتبر فرصة كبیرة للعمیل، وذلك لتعرف على كل 

لى إظهار المنتجات الجدیدة، المعلومات المتعلّقة بالمنتوج الذي یتعامل فیه، وتهدف هذه المقابلة خاصةً إ

  : ومن هنا یمكن تقسیم  المقابلة إلى مرحلتین 

 :وذلك عن طریق:  تقدیم رجل البیع لنفسه وللمؤسسة التي یمثّلها   . أ

  التقنیات التي یجب أن یكتسبها رجل البیع،  وذلك من خلال كیفیة العرض البیعي أو بالأحرى

 .تثیر انتباه هذا العمیلباستخدام مختلف الأسالیب البیعیة التي 

 مظهر رجل البیع، وهذا من حیث الهیئة المناسبة والكلام والنظرات المطمئنة التي تبعث الثقة. 

 ثقافة رجل البیع، أي من حیث اللغة والمعارف العامّة التي یجب أن یكتسبها. 

ف حیث یتعیّن علیه أن یظهر للعمیل المرتقب وص: عرض المنتوجات التي یقوم ببیعها   . ب

الخصائص وممیّزات السلعة أو الخدمة مع التركیز على مجموع المزایا والمنافع التي یحصل 

  .1علیها، والتي تعتبر من أنجع الحلول الموجودة في السوق

وتعتبر النماذج التالیة أحد المداخل النظریة التي یمكن أن یتبنّاها رجل البیع، وذلك من أجل تفعیل 

  :الحوار البیعي وإنجاحه  

  النموذج الأوّل"AIDA: "  والمتكوّن من : 

  جذب الإنتباه"Attention." 

  إثارة الإهتمام"Interet "بالنسبة للمنتوج. 

  إثارة الرغبة في الشراء"Desir." 

  إتّخاذ قرار الشراء"Achat". 

                                                           
1 : Rene Y. Darmon Et Al, Le Marketing – Fondements Et Aplication, 4 Eme Edition, Mc – Grow – Hill, 
Canada, 1990, P 393. 
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إنّ النموذج یعتمد فقط على أربعة مراحل؛ فهو لا یعرف جیّداً العمیل من حیث الرغبات، ومن 

حیث المطالب التي بحاجته؛ وبالتالي فهو یجهل كل المعلومات المتعلّقة بالسوق بصفة عامّة وبالزبون 

  .بصفة خاصة، وقد یستعمل هذا النموذج في المنتجات ذات الإستهلاك الواسع

  النموذج الثاني"CAIBEC: "  والمتكوّن من ستة مراحل : 

  الاتّصال بالعمیل المرتقب"Contact". 

 نتباه جذب الإ"Attention." 

 إثارة الإهتمام لدیه لما یعرض من السلع أو الخدمات" Interet ". 

  وجود حاجة معیّنة لدى العمیل"Besoin". 

  الرغبة في إشباع الحاجة"Envie". 

  طلب الشراء"Commande." 

من حیث الخطوات والهدف الذي یسعى إلیه إلاّ أنّ " AIDA"إنّ هذا النموذج القریب من نموذج 

هو أنّ رجل البیع یعرف بعض الشيء عن حاجات العمیل وتفضیلاته، ومن ثم  "CAIBEC"نموذج 

  .یستطیع أن یقوده من خلال خطوات منطقیة إلى مرحلة البیع

  النموذج الثالث"Dipada: "  والمتكوّن من : 

  تحدید حاجات العمیل المرتقب"Defi." 

  التعرّف على هذه الحاجات"Identification." 

  ضرورة إعطاء دلیل توافق هذه الإحتیاجات مع ما یعرض من المنتوجات أو الخدمات"Preuve." 

  قبول العمیل لهذه التوصیات"Acceptation." 

  إثارة الرغبة في الشراء"Desir". 

  إتّخاذ قرار الشراء"Achat." 

لاً في المنتجات الصناعیة؛ فمن أساسیاته التعرّف أولاًّ على احتیاجات إنّ هذا النموذج أكثر استعما

العمیل المرتقب، وكل ما یتعلّق به من سلوك ونمط الزبائن المنتمي إلیه، ثم ضرورة إعطاء الدلیل أو 

  .البرهنة للعمیل المرتقب بأنّ ما یروّج له من سلع أو خدمات یوافق تماماً لاحتیاجاته
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  :الثاني المطلب 

  .أنـــــــــــــــواع العملاء وكیفیة التعامل معهم

هناك عدة أنواع من العملاء ولكل نوع طریقة معینة في التعامل تسهل على مندوب البیع التعامل         

  :معه والتأثیر علیه ویمكننا عرض أهم النواع في الجدول التالي

 .ـــــــــواع العملاء وكیفیة التعامل معهمیمثل أهم أنــــــــــــــ) : 03(الجدول رقم 

  كیفیة التعامل معه  أهم خصائصه  نوع العمیل

خجـــول، قلـــق، مرتـــاب، یفتقـــر إلـــى الثقـــة، متـــردد،   المتردد

  یسهل تهدیده، بطيء في اتخاذ القرارات،

ـــــائق  تقـــــدیم معلومـــــات إضـــــافیة، الصـــــبر وعـــــرض وث

  .وحقائق، الرد الفوري على الاعتراضات

مشــــتت الــــذهن، ســــریع الغضــــب، بــــائس، متــــوتر   العصبي

  الأعصاب، مندفع،

ــــرد المباشــــر عــــن  عــــرض موافقتــــك وتأییــــدك، عــــدم ال

  . الاعتراض

خشن 

  المعاملة

یتصـــف بـــالقوة، یحـــب المناقشـــة، متصـــلب الـــرأي، 

  عدیم الثقة بالنفس، ذو تصمیم، 

الهــدوء فــي الحـــدیث البیعــي، التركیــز علـــى قمــة هـــرم 

  .الحاجات

عن برهان، یتهمك دائما ویـتهم شـركتك، لا یبحث   المتشكك

  ترضیه عروضك، یهددك بالمنافسین

  تقدیم معلومات إضافیة، إعطاء الأدلة والحقائق

یتحدث عن نفسه وعن بطولاتـه، یهـددك بالرؤسـاء   المغرور

  والمنافسین، كثیر الكلام ، خشن المعاملة 

الثنــاء والتقــدیر الشخصــي، المــدح دون المبالغــة أثنــاء 

  الاعتراضات  الحدیث، موافقة

ـــــي   الصدیق ـــــق ف ـــــق مـــــن نفســـــه، ودود یث ـــــل، واث دافـــــئ القب

النــــــاس، غیــــــر مــــــنظم، كثیــــــر المــــــرح، مســــــترخي 

  الأعصاب،

ـــى جانـــب المظهـــر والوضـــع الاجتمـــاعي،  التركیـــز عل

إعطائه وقت أطـول مـن غیـره مـن العمـلاء فالوقـت لا 

  . یهمه

مدعي 

  المعرفة

إبراز حاجة المنظمة للاستمرار والاتصال بـه، اللجـوء   مسیطر، عنید، رافض، مهدد، ساخر

  .إلى معلوماته كنوع من المدیح

تقلیدي، منخفض الـذكاء، ملتـزم بالقواعـد واللـوائح،   المجادل

  لا یمیل إلى المخاطرة ، عدیم الخیال،

الرد الهادئ على الاعتراضات، عدم تقدیم الكثیر مـن 

  .المعلومات، استخدام مهارات الحوار

المفكر 

  إلایجابي

جــــــاد، مقبــــــول، حاســــــم، ذكــــــي، مــــــتحمس، یهــــــتم 

  بالنتائج، منطقي

منهجیة التفكیر وعرض الأدلة والبـراهین، التـدقیق فـي 

  .الاعتراضات

بطئ رد 

  الفعل

ـــر اجتمـــاعي، غیـــر عـــاطفي،  صـــعب التفـــاهم، غی

  رزین أو وقور

الاختصــار فــي عملیــة العــرض البیعــي ، التبســط فــي 

  سرعة الحدیث البیعي المعلومات، التقلیل من

یتحــــــدث فـــــــي أمــــــور فنیـــــــة، یبحــــــث دائمـــــــا عـــــــن   الفني

  .كتالوجات ، كثیر الأسئلة

تقــــدیم معلومــــات كثیــــرة ودقیقــــة، التركیــــز علــــى مزایــــا 

  .المنتج، استعمال المصطلحات المتخصصة

  عبد الرحمان توفیق ، المناهج التدریبیة المتكاملة، التمیز في عرض المنتجات: المصدر

، مصر، ص 2005محمود أبو بكر ، فن مهارات التسویق في الشركات المتخصصة، الدار الجامعیة، مصطفى 

282،281،280  
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  :المطلب الثالث

  خصـــــــــــائص وسمات مندوب البیع الناجح

ه یجب أن یمتلك فإنّ  ؛حتى یتحول مندوب البیع من ملتقي للأوامر الشرائیة إلى صانع لتلك الأوامر

ا حتى یحصل على المزید من أوامر ال یجب أن یكون نشطً نة، فمندوب البیع الفعّ معیّ مهارات وسمات 

الشراء، كما یجب أن تتوافر لدیه المقدرة على إقناع العمیل بأن ما یحصل علیه هو أفضل المنتجات التي 

تنفیذ تستطیع إشباع احتیاجاته، وذلك عكس مندوب البیع متلقي الأوامر والذي تنحصر مهمته في مجرد 

مندوب البیع صانع القرار یستفاد  طلبات العملاء للحصول على نوعیات المنتجات التي یحتاجونها إلا أنّ 

 : 1صف بالصفات التالیةمنه أكثر ویحقق النجاح المطلوب في عمله وعلیه أن یتّ 

  :ات المادیةـــــــــــــــالسم: أولاّ 

ه یجب أن یمتلك المؤهلات اللازمة لتحقیق ذلك ، فإنّ في عمله حتى یكون مندوب البیع ناجحاً 

والصحیة إضافة  ، ومن النواحي الأساسیة لتحقیق النجاح في مهمة البیع هو توافر اللیاقة البدنیةالنجاح

اللیاقة البدنیة؛ طریقة الوقوف : ساسیة التالیة، وتشمل السمات المادیة العناصر الأإلى المظهر العام

  .المظهر الشخصي والجلوس؛

  :ات الشخصیةـــــــــــالسم :اـــــــــثانی

إلا  ه قد لا یوجد سوى خط فاصل رفیع بین السمات المادیة والسمات الشخصیة،على الرغم من أنّ 

فالسمات الشخصیة تشمل تلك الخصائص التي اكتسبها الشخص عبر حیاته  أنّه یمكن التمیز فیما بینها؛

، وقد استطاع مندوبي البیع الأكفاء تكوین ءا من شخصیة الفردعلیم السابق جز والتي أصبحت بحكم الت

ل والإبداع والحماس والطموح والإخلاص السمات الشخصیة التي تنطوي على حب الاستطلاع والتخیّ 

  .الخ ...والاعتمادیة 

  :ارات الفردیة ـــــــــــالمه: اــــــــــثالث

لرغبة یها إذا ما توافرت لدیه اندوب البیع أن ینمّ المهارات الفردیة هي تلك المهارات التي یمكن لم

، قد یكون من الصعب فضل هذه المهارات عن السمات المادیة أو الشخصیة والقدرة على ذلك  مرة أخرى

  : عبر الوقت ومن أمثلة ذلك 

التي ویعتمد مقدار ونوع المعرفة المطلوبة لمندوب البیع على نوعیة المنتجات :رفة ـــــــــــــــالمع .01

 .الخ...، وظروف السوق والمنافسةیتعامل فیها وطبیعة العملاء

ه خبیر، یمتلك فرصة أكبر في العمیل على أنّ  علیهفمندوب البیع الذي ینظر : رة ــــــــــــــــــالخب .02

، ومن ثم ه العمیل على أنّه یمتلك خبرة أقلعلى مندوب البیع الذي ینظر إلی تحقیق البیع الفعال قیاساً 

والتحقوا ببرامج تدریبیة خاصة أو تتوافر لدیهم معلومات  ممیزاً  مندوبو البیع الذین اكتسبوا تعلیماً  نّ فإ

                                                           

.74ثامر البكري، مرجع سبق ذكره، ص :  1  
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أكثر من المنتجات التي یتعاملون بها وتزید أهمیة هذه الخبرة في المنتجات التي لها خصوصیة مثل 

 .الأدویة والمنتجات الفنیة قیاسا على السلع الاستهلاكیة

ة التي ، تتوقف على مدى المصداقیة مندوب في أدائه لمهامه البیعیةفعالی إنّ  :قیةداــــــــالمص .03

ان من المتوقع تحقیق مبیعات ، فكلما زادت درجة هذه المصداقیة كلما كیتمتّع بها في عیون عملائه

ولیس  نة والصدق عند التعامل مع العملاء، والعكس صحیح وتعني المصداقیة توفر الثقة والأماأكبر

  .1، ولكن المهم أن یدرك العملاء توفرهاهذه الصفة في مندوب البیع بالفعللمهم أن تتوفر ا

حیث یمكن تحقیق فعالیة أكثر لجهود مندوب البیع إذا توفر لدیه اتجاها  :اه الإیجابي ــــــــــــــالاتج .04

نحو نفس مقدار الثقة ، ویعكس الاتجاه الایجابي سه، منتجاته، والعمیل الذي یخدمهنحو نف ایجابیاً 

، كذلك یجب أن یحمل مندوب البیع ع في نفسه ومقدرته على أداء عملهلها مندوب البیالتي یتحمّ 

، فإذا لم یتوفر فكیف یستطیع خلقه لدى العمیل ؟ عامل فیهااتجاهات ایجابیة نحو المنتجات التي یت

لرغبة وحل المشكلات والتزوید بالمعلومات د من توفیر العنایة واأما الاتجاه الایجابي نحو العمیل فیتولّ 

ملاحظة العمیل لذلك الاتجاه یجعل ردود أفعاله ایجابیة ومتوافقة مع جهود مندوب  أنّ  ولا شكّ ... 

  . 2البیع

عدم الإنصات الجید قد یؤدي إلى الفشل في التحدید المناسب  إنّ  :اع والإنصاتــــــــــــحسن استم .05

حسن الاستماع لا یؤدي فقط إلى زیادة الفرص البیعیة  أنّ ، ت العملاءحتیاجات ورغبات وتفضیلالا

ولكن یمكن أن یساعد كذلك في توفیر المعلومات عن العملاء والذي یساعد الإدارة في إحداث التغییر 

 .المطلوب في سیاساتها وبرامجها التسویقیة

ي مهاراته في التخاطب بیع أن ینمّ من خلال التدریب یستطیع مندوب ال :ارة العرض ــــــــــــــــمه .06

، وتعتمد مهارة صته في تحقیق المزید من المبیعاتوالقدرة على العرض والإقناع، ومن ثم زیادة فر 

العرض بصفة عامة على القدرة على اختیار الكلمات المناسبة للتعبیر عن الاحتكار وكذلك الاستخدام 

  .3العمیل بوضوح وأمانة وصدق الفعال لنبرات الصوت حتى یمكن نقل الرسالة إلى

  

  

  

  

  

  

                                                           

83محمد إبراهیم عبیدات وآخرون ، إدارة المبیعات والبیع الشخصي، ص :   1  

250، ص مرجع سبق ذكره  مصطفى زهیر،:   2  

84، ص المرجع نفسهمحمد إبراهیم عبیدات وآخرون ، :   3  
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  : خلاصة الفصل الثاني 

إنّ بلوغ أهداف إدارة المبیعات بصفةٍ عامّة والبیع الشخصي بصفة خاصّة، یتوقّف وبنسبة كبیرة 

على مدى فعالیة التسییر والتنظیم وتنشیط قوّة البیع، ومن هنا یمكن القول على أنّ من واجب الإدارة أن 

سیلعبه البیع الشخصي ضمن المزیج الترویجي؛ فالمطلوب هنا تحدید مجهود البیع  تحدّ الدور الذي

الشخصي مقارنةً مع العناصر الأخرى، ثمّ تحدید متطلّبات القیام بالدور المعتاد لرجل المبیعات، وهي كما 

  :یلي 

 تحدید أهداف البیع الشخصي لكل منتج على حدا. 

 تحدید سیاسات واستراتیجیات البیع. 

 ید طریقة توزیع میزانیة البیع الشخصيتحد. 

إنّ تسییر قوّة البیع یعني توظیف؛ تحفیز؛ مراقبة لرجال البیع لدى المؤسسة؛ فعملیة التوظیف 

والإختیار تنفّذ بعنایة تامّة قصد التحدید من الكلفة المرتفعة للمورد البشري الملائم، أمّا برامج التكوین، 

سسة التي تضفي علیه صبغة أكثر عائلیة، وكذا تكییفه مع منتجاتها؛ فتكیّف رجال البیع مع جوّ المؤ 

أسواقها؛ وتقنیات البیع المعتمدة لدیها؛ والمراقبة والتحفیز الفعّال یضمنان للمؤسسة التخفیض من المعوّقات 

ورتها في اللازمة لعمل رجل البیع، وأخیراً التقییم الدائم لعناصر قوّة البیع، ویمكن من تحسین القدرات وبل

الصورة المثلى والتي تخدم المؤسسة ومصالحها، وكما أنّ تحقیق فعّالیة رجال البیع تقتضي المتابعة 

والمراقبة المستمرّة لهم، وذلك لملاحظة إلى أي مدى یحقّقون مهمّتم بصورة مرضیة، حتى وإن كانت 

إلى غیر ....... ت؛ التكوینتقسیم القطاعا"النتائج المحصّل علیها هي حصیلة عدد كبیر من العوامل 

 ".ذلك 
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  : ثالثالفصل ال تمهید   

تعدّ العلامة التجاریة من بین أهم مكونات المنتوج؛ فهي بمثابة بطاقة تعریف له؛ من خلال 

المعلومات التي تفسّر أصل هذه العلامة التجاریة، نشاطها الأساسي ونوعها، ولهذا فقد أخذت قسطاً كبیراً 

من طرف رجال التسویق، فاهتموا بدراسة مكوناتها، سواء القیم الملموسة أو غیر الملموسة،  من الإهتمام

وأهمیتها من ناحیة الاسم المكوّن لها وسلطته؛ فإذا كان المنتوج یمرّ بمراحل أساسیة لإنشائه؛ فإنّ العلامة 

على كل قیمها سواء الأولیة أو  التجاریة أیضاً لكونها مرفقة بالمنتوج، ویتطلّب حمایتها؛ وبالتالي الحفاظ

  .المكتسبة من خلال عملیة إطلاق منتوجات جدیدة باسمها

وتحتّل العلامة التجاریة مكانةً مهمّة في إستراتیجیة المؤسسة، وهذا لطبیعة وظائفها الإستراتیجیة 

جهة المنافسة، فیما وأنواعها؛ بالإضافة إلى ذلك البدائل الإستراتیجیة للعلامة التجاریة التي یمكن بها موا

یتعلّق بالإبتكارات الجدیدة للمنتوجات، التي یمكن إرفاقها بالعلامات التجاریة الأصلیة أو بالعلامات 

التجاریة الجدیدة؛ ومن بین هذه البدائل؛ توسّع العلامة التجاریة الذي یعتبر حل داخلي لتطویر العلامة 

بنیة ( الثالثتنفیذها؛ وهذا ما سنلجأ إلیه في الفصل التجاریة، لكن تطبیقها یتطلّب معاییر ومراحل ل

  ).العلامة التجاریة وتوسّعها في المؤسسة
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  :المبحث الأوّل 

  .ماهیة العلامة التجــــــــــــــــاریة ومكوّناتها 

، أو مزیج منهما یهدف إلى التعرف مصطلح أو رمز أو إشارة أو تصمیم تعبر العلامة التجاریة عن

على السلع والخدمات بحیث یضعها التاجر أو الصانع على المنتجات التي یقوم ببیعها أو صنعها 

لتمییزها عن غیرها مما یبیعه غیره من المنافسین، وتعتبر العلامة التجاریة بمثابة الهویة الحقیقیة لمنتجات 

كونها الرابط بینه وبین السلعة؛  أي شركة في السوق، كما تلعب تلك الهویة دوراً أساسیاً بالنسبة للمستهلك

  تعكس   صورة   للمستهلكین   وتنقل   تبني   لأنها   الشركات   تملكها   التي   الأصول   إذ تعد العلامة التجاریة من أهم

    . والمستهلك   المنتج   بین   وطیدة   لعلاقة   التأسیس   إلى   یؤدي   مما   الخدمات،   أو   المنتجات   جودة 

وفي تعریف قاموس الأعمال، العلامة التجاریة هي التزام من قبل شركة ما بالحرص على ثقة 

المستهلكین وولائهم لمنتجاتها أو خدماتها؛ أمّا الصورة المؤسسیة فتختصر مزایا الشركة وعلامتها التجاریة 

  .ومنتجاتها بمخاطبتها الجانبین العاطفي والعقلي لدى المستهلكین

التجاریة هي وسیلة تحدید المنتوج واتّصال المؤسسة مع الزبائن، وهي تمثّل عنصراً فالعلامة 

أساسیاً، وذات أهمیة بالغة في استراتیجیة المؤسسة، وهي بدورها تتكوّن من عناصر، ومن بینها الاسم 

؛ كما تعتبر الذي یجعلها بمثابة بطاقة تعریف المنتوج ویعطى لها أهلیة من الناحیة القانونیة والتسویقیة

همزة وصل بین المؤسسة وزبائنها، سواء كانوا موزّعین أو مستهلكین؛ ومن خلال تعدّد وظائف المؤسسة 

تعریف  المطلب الأولومستعملیها، تعدّدت تعاریفها من قبل رجال التسویق، لهذا سوف نتطرّق في 

  .التجاریة في المطلب الثالث مكوناتها؛ وأهمیة سلطة العلامة المطلب الثانيالعلامة التجاریة، وفي 

  :المطلب الــــــــــأول 

  .تعـــــــــــــریف العلامة التجــــــــــــاریة  

اسم أو مصطلح أو إشارة أو رمز أي تركیبة :"  تعرّف الجمعیة الأمریكیة، العلامة التجاریة بأنّها 

  .1"ما عن ما یقدّمه المنافسون الآخرون منها جمیعاً، هدفها تمیّز السلع أو الخدمات المقدّمة من بائع 

كما عرّفتها المنظمة العالمیة للملكیة الصناعیة، التي سجّلت في الإطار القانوني هذه الحقیقي 

 .2"إشارة تسمح بتمیّز المنتوجات أو الخدمات لمؤسسة عن الآخریین: " الإقتصادیة على أنّها 

اسم؛ كلمة؛ إشارة؛ رمز أو رسم؛ أو :" أنّها  على"  B.Dubois "و" P.Kotler" وعرّفها كل من 

تولیفة من هذه العناصر، تسمح بتحدید هویة المنتوجات والخدمات لبائع ما عن البائعین الآخرین وتمیّزها 

  .3"عن المنافسین

                                                           
  .194م، ص 1999ط، دار زهران، عمان، .بشیر العلاق، قحطان العبدلي، إدارة التســــــــــــــــویق، د:   1

2   : jean – noel – kapferer, jean thoening, lamarque, Mc  - Graw –hill, paris, 1989, p 46 
3 : Laurence nicolaieff, dico marketing, les éditions d’organisation, 1994, p 150. 
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العلامة التجاریة عبارة عن مجموعة من الوعود المستمرة، وهي 

الإستمرار ومجموعة محدّدة من الآمال؛ وتساعد العلامة التجاریة العملاء على الشعور بمزید 

  .1"من الثقة تجاه قرارهم الشرائي، وهي الأصل المهمّ والثمین، ولا یوجد ما هو أثمن بعد عملائك 

ول ؛ یرون أنّ مفهوم العلامة التجاریة یدور ح

 .خصائص العلامة التجاریة التي یتمیّز بها القطب

 .عاطفیة

 .2كل علامة تجاریة لها زبونها الخاص

  .یوضّح مختلف الأقطــــــــاب التي تتكوّن منها العلامة التجــــــــــــــــــــــــــاریة

  
Source Marc Vandercammen Et Al, Marketing, Editions Deboek, 2002, P 314.

السابقة، العلامة التجاریة هي بصمة أو ختم على المنتوج، بواسطة هذا الختم 

تمیّز منتوجات مؤسسة ما عن منتوجات المنافسین في الأسواق، سواء كانوا منتجین أو موزّعین؛ وهي 

أیضاً وسیلة لحمایة المبتكر من التقلید، ومن جانب آخر هي عقد بین المنتج والمستهلك، فیما یخصّ 

ص المنتوج والآمال التي یتوقّعها المستهلك منها، ومستوى الجودة والقیمة المقدّمتین من طرف 

  .46م، ص 2005ط، مكتبة جریر، 
2   : Kotler, dubois, marketing management, 10 
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العلامة التجاریة عبارة عن مجموعة من الوعود المستمرة، وهي : "؛ فیرى أنّ "سكوت دافیز

الإستمرار ومجموعة محدّدة من الآمال؛ وتساعد العلامة التجاریة العملاء على الشعور بمزید 

من الثقة تجاه قرارهم الشرائي، وهي الأصل المهمّ والثمین، ولا یوجد ما هو أثمن بعد عملائك 

؛ یرون أنّ مفهوم العلامة التجاریة یدور ح" B.Dubois "و" P.Kotler" وحسب رأي كل من 

  :ستة أقطاب، وهي 

خصائص العلامة التجاریة التي یتمیّز بها القطب: أنّها مجموعة من الخصائص 

عاطفیة –إیجابیات وظیفیة :  أنّها مجموعة من الإیجابیات 

 .ثقافة المؤسسة:  أنّها مجموعة من القیم 

 .منتسبة إلى ثقافة: أنّها ثقافة 

 .مثل الإنسان:  أنّ لها شخصیة 

كل علامة تجاریة لها زبونها الخاص: لها فائدة للمستعمل 

یوضّح مختلف الأقطــــــــاب التي تتكوّن منها العلامة التجــــــــــــــــــــــــــاریة) : 07(

Source Marc Vandercammen Et Al, Marketing, Editions Deboek, 2002, P 314.

السابقة، العلامة التجاریة هي بصمة أو ختم على المنتوج، بواسطة هذا الختم فمن خلال التعاریف 

تمیّز منتوجات مؤسسة ما عن منتوجات المنافسین في الأسواق، سواء كانوا منتجین أو موزّعین؛ وهي 

أیضاً وسیلة لحمایة المبتكر من التقلید، ومن جانب آخر هي عقد بین المنتج والمستهلك، فیما یخصّ 

ص المنتوج والآمال التي یتوقّعها المستهلك منها، ومستوى الجودة والقیمة المقدّمتین من طرف 

                                        

ط، مكتبة جریر، .جوزیف إتش، بویت، جیمي یوبت، ما یقوله الأساتذة عن التسویق، د
Kotler, dubois, marketing management, 10 eme  édition, publi- union, 2000, p 424. 

الفصل الثالث 

 

سكوت دافیز"أمّا 

الإستمرار ومجموعة محدّدة من الآمال؛ وتساعد العلامة التجاریة العملاء على الشعور بمزید تعني الثقة و 

من الثقة تجاه قرارهم الشرائي، وهي الأصل المهمّ والثمین، ولا یوجد ما هو أثمن بعد عملائك 

وحسب رأي كل من 

ستة أقطاب، وهي 

  أنّها مجموعة من الخصائص

  أنّها مجموعة من الإیجابیات

  أنّها مجموعة من القیم

  أنّها ثقافة

  أنّ لها شخصیة

  ّلها فائدة للمستعمل أن

  

(الشكل رقم 

Source Marc Vandercammen Et Al, Marketing, Editions Deboek, 2002, P 314. 

فمن خلال التعاریف 

تمیّز منتوجات مؤسسة ما عن منتوجات المنافسین في الأسواق، سواء كانوا منتجین أو موزّعین؛ وهي 

أیضاً وسیلة لحمایة المبتكر من التقلید، ومن جانب آخر هي عقد بین المنتج والمستهلك، فیما یخصّ 

ص المنتوج والآمال التي یتوقّعها المستهلك منها، ومستوى الجودة والقیمة المقدّمتین من طرف خصائ

  .العلامة التجاریة

                                                           
جوزیف إتش، بویت، جیمي یوبت، ما یقوله الأساتذة عن التسویق، د:    1
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  : المطلب الثــــــــــــاني 

  .مكوّنــــــــــــات العلامة التجـــــــــــاریة

وفي صدد هذه التعریفات عن العلامة التجاریة، لا یمكن القول على أنّها تتكوّن من اسم وفقط؛ 

فالاسم یعتبر من بین المكوّنات الأساسیة، ویصبّ ضمن العناصر غیر المملوسة لها، لكونها تتكوّن أیضاً 

یة تعتبر كدلیل العلامة التجار :" على أنّ "  George lewi "من عناصر ملموسة أخرى؛ فحسب رأي  

مرجعي في السوق، وهذا یعتمد على قیمها الملموسة أي جودتها الموضوعیة؛ وعلى قیمها غیر الملموسة 

؛ ویتمّ تطویرها من خلال تطویر هذه العناصر الأربعة النوعیة 1"أي جودتها الذاتیة القصصیة المشتركة 

  .ر أیضاً أدوات تسمح بتطویر العلامة التجاریةللعلامة التجاریة؛ بالإضافة إلى وسائل الاتّصال التي تعتب

فالقیم الملموسة للعلامة التجاریة یتمّ قیاسها ومقارنتها من خلال المنتوج أو الخدمة التي تنتسب 

للعلامة التجاریة مقارنة بالعلامات التجاریة للمنافسین، فهي تعتبر عنصر مقارنة بین العلامات التجاریة، 

راحل الشراء، ویتمّ شرح الجودة ویستعملها المستهلك في حالة الإستدلال بقوّة العلامة التجاریة عند م

  : الموضوعیة للعلامة التجاریة فیما یلي 

فهي تشمل القیم الملموسة للعلامة التجاریة، التي ترتكز أساساً على المنتوج : "  الجودة الموضوعیة .01

ة تسهّل ؛ فهذه العناصر الأربع2"أو الخدمة؛ سعر المنتوج؛ جودته ودرجة الإبتكار ومكان توزیعهــــــــــــا 

عملیة تسویق المنتوجات، وتمثّل جزءاً من تسویق العلامة التجاریة؛ وعلیه فإنّ الجودة الموضوعیة 

 .تمثّل إذن أهلیة المنتوج أو الخدمة في إشباع الحاجات الآنیة والمحتملة للمستعملین

یب بدون في حقیقة الأمر لا توجد جودة واحدة، بل أنواع من الجودة، والعلامة التجاریة تستج

انقطاع للإرضاء التامّ لزبائنها، وهذا یمثّل أحد أساسیات تسویقها، ویتمّ شرح كل عنصر من القیم 

  : 3الملموسة المكوّنة للجودة الموضوعیة 

فهو یعتبر من بین أنواع الجودة الموضوعیة للعلامة التجاریة، والتي یتمّ قیاسها  :جــــــــــــودة المنتوج   .أ 

جودة رأس المال البشري، وكذا الصلابة وطریقة } أساسیة كجودة المواد المستعملةمن خلال معاییر 

للعلامة التجاریة یعبّر عن الدور " الجـــــــــــودة "فإرضاء الزبائن عن طریق هذا الوسیط . الاستعمــــــــــــــــال

ریق ما یعترف به الذي تلعبه سواء في بناء شهرة جیّدة لها أو تحطیم صورتها، ویتّرجم عن ط

المستعمل عن العلامة التجاریة من خلال مجموعة الخصائص التي تمیّزها عن العلامات التجاریة 

 .الأخرى

یعتبر المكوّن الأساسي للعلامة التجاریة، الذي یؤدّي إلى تأكید التموضع التسویقي  :السعـــــــــــــــر  .ب 

لعالیة تبیّن على أنّها ذات جودة عالیة؛ أمّا فالعلامات التجاریة ذات الأسعار ا. والإستراتیجي

                                                           
1 : George lewi, la marque, vuibert, 03 eme éditions, 2004, p24. 
2 : Andrea Semprini, Le Marketing De La Marque, Approche, Sémiotique, Les Editions Liaisons, 1992, P 125. 
3 : George lewii ? Branding management, Edition pearson, 2005, pp 54 et 55. 
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العلامات التجاریة ذات الأسعار المنخفضة فهي تدلّ على عكس ذلك، وإلى جانب ذلك هناك 

 .علامات تجاریة ذات جودة متوسّطة

فاختیار نوع مكان التوزیع مهم جدّاً لعملیة تسویق منتوجات المؤسسة أو  :مكــــــــــــان التوزیع    .ج 

تها التجاریة، ومكان التوزیع هو الأساس، لأنّه یترّجم قیم العلامة التجاریة، وحضور العلامة علاما

كما یمكن للعلامة التجاریة أن تضّم عدّة قنوات للتوزیع، . التجاریة في مكان بیعها یظهر استراتیجیتها

ریة ومستهلكیها، كما لتعزیز معناها وشهرتها؛ وتعتبر نقطة التوزیع نقطة التقاء بین العلامة التجا

 .تجسّد شخصیتها وقیمها

فهي تتمثّل قدرة العلامة التجاریة على الإتیان بالجدید من المنتوجات وإعادة تأهیل أو : الإبتكــــــــــار  .د 

تجدید السوق بالإتیان برؤیة جدیدة للمستهلكین من خلال العلامة التجاریة، كما یمثّل وسیلة لتدعیم 

لحفاظ على وضعیتها في السوق كدلیل فیه، فإذا كانت الجودة تضمن بقاء العلامة العلامة التجاریة وا

الإبتكار یمكن أن یصبح ":" Gary Hamel "التجاریة، فإنّ الإبتكار یثبت عصرنتها؛ فبـاعتقاد 

؛ 1"استعداد استراتیجیاً، فهو مثل الجودة تماماً التي تعتبر كمؤشر أو دلیل في بعض المؤسسات

 .تكار حتمیة ضروریة لمواجهة المنافسة والتطوّر السریع لأذواق المستهلكینوأصبح الإب

أمّا بخصوص القیم غیر الملموسة، فهي أكثر أهمیة لعلامة تجاریة ما، وهي تمسّ المستهلك في 

  : 2، وتتكوّن من القیم التالیة "الشهرة" و" الصورة: "عدّة عوامل منها 

تشمل كل من الألوان؛ الروائح؛ اللمس؛ الذوق؛ الصوت؛  :ــــــــاریة الحواس الخمسة للعلامة التجـــــــ .01

فالأمر یتعلّق بمجموعة من الإشارات الفیزیائیة؛ إشارات؛ رموز والتي تشرح كیفیة الإحساس بها، 

وهذا الإحساس یتّرجم من خلال إدراكها من قبل المستهلك وتمیّزها عن المنافسین بالمزایا التي 

 .تمتلكها

فالجودة الذاتیة هي أحد عناصر تطویر العلامة  )  :هویة العلامة التجـــــــــــــــاریة(ة الذاتیة الجود .02

التجاریة؛ وتمثّل أحد العناصر غیر الملموسة للعلامة التجاریة، كما یتعلّق الأمر بمجموعة من 

ي التي تسمح بإعطاء الإشارات المادیة، الرموز التي تفسّر كیفیة إدراكها عن طریق هذه الأخیرة، وه

كل من یدرك حول العلامة التجاریة وتمیّزها عن علامات الآخرین؛ وفي الحقیقة إشارات العلامة 

 : التجاریة تستدعي استذكار الحواس الخمسة للفرد 

سهیل وهو المیزة الأولى للعلامة التجاریة، الذي یمثّل دوراً مهمّاً في ت :اسم العلامة التجــــــــــــــــاریة   . أ

عملیة النطق من أجل تسهیل استذكاره؛ فبدون استذكار اسم العلامة التجاریة لا یمكن خلق شهرة 

للعلامة التجاریة، وغالباً ما یتكوّن الإسم من كلمة واحدة فقط، والتسمیة  یمكن أن تأخذ عدّة 

مكن للعلامة التجاریة أن وی". اسم عائلي؛ اسم جغرافي؛ اسم مختلط؛ اسم عشوائي: "أشكــــــــــــال منها 

                                                           
1   : Philip Kotler, Les Clés De Marketing, Editions Village Mondial, 2003, P 12. 
2  : Georges Lewi, La Marque, Op. Cit, Pp 25 Et 30. 
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تتشكّل من تولیفات مختلفة، جملة قصیرة أو اسم عملة؛ مجموعة من الكلمات؛ أو من الأرقام ومن 

، الذي ظهر كحتمیة لتبسیط أسماء العلامات "Sigles"أشكال اسم العلامة التجاریة شكل المختصر 

؛ الأشخاص؛ الحیوانات؛ المیاه التجاریة الطویلة؛ فمن بین أنواع الشعارات؛ الأشكال الهندسیة

 .والخضر؛ والشعار الجیّد یستدعي سهولة استذكاره والفهم الجیّد

أوّل إشارة مرئیة للعلامة التجاریة، ویتمیّز بواسطة " Logotype"یعتبر  :الإشــــــــــــــارات المرئیة   . ب

دید هویة العلامة ؛ بألوانه؛ وطریقة كتابته، ویسمح بتح"Typographie"طریقة صیاغة الحروف 

الذي یسمح بوصفها في مجالها " Typographie: "وذلك من خلال النظر الأول لـ . التجاریة وتمیّزها

 .المرجعي

وهنا تجدر الإشارة بأنّ هناك خصائص أخرى للعلامة التجاریة، والتي تتمثّل في الألوان، وعادةً 

ویعتبر . الأولى، ویستذكر اللون قبل الخصائص الأخرىالمستهلك لا یستذكر العلامة التجاریة في الوهلة 

اللون العنصر الأساسي الأوّل الذي تهتم به المؤسسات عندما تقوم بتقدیم العلامات التجاریة، لأنّه یؤدّي 

  .دوراً مهماً في تمیّز وتقسیم المنتوجات في أماكن البیع

الشكل؛ المواد؛ حجم التغلیف والتعبئة؛ مكوّنات المنتوج؛ هي مكوّن :  الإشــــــــــــــــــــارات اللمسیة  .ج 

أساسي والذي من خلاله العلامة التجاریة تتّصل بالفئة المستهدفة، والتي تسمح باستذكار أو حفظ 

 .منتوج دون سواه؛ والعلامات التجاریة ذات الإستهلاك الواسع یمكن تمیّزها عن طریق شكلها وأغلفتها

وهو أیضاً المكوّن أكثر تطوّراً مقارنة بما سبق ذكره من المكوّنات : ــــــــــــــارات الشمیة والذوقیة الإشــــ  .د 

الممر " Odeur"للعلامة التجاریة، وهذا لم یمنع العلامات التجاریة من استعمال أكثر؛ فأكثر الروائح 

النظافة، كما یؤدي الذوق دوراً مهماً في الجدید للتمیّز؛ ویعتمد هذا المكوّن في قطاع المواد التجمیلیة و 

قطاع المواد لاستهلاكیة، فهو رمز الاستمراریة أكثر من العناصر الأخرى، ویعتبر من بین مكوّنات 

 .المنتوج التي یمكن أن تجذب تدهوراً في المبیعات

ة التجاریة مهمة، فالجودة القصصیة للعلام ) :الصورة العلامة التجـــــــــــــــاریة(الجودة القصصیة  .03

وعن طریق سرد قصة العلامة التجاریة، حیث یجب فهم أصلها أو منشئها؛ حكایتها؛ جغرافیتها 

وأسطوریتها الإشهاریة، كل هذه العناصر تحكي قصة العلامة التجاریة، لذلك نلاحظ العدید من 

المبتكر للعلامة العلامات التجاریة، یتكوّن تاریخها من خلال بطل، وهذا البطل یمكن أن یكون 

التجاریة، أو شخص حقیقي، هذا الشخص یساهم في جعل الحوار بین العلامة التجاریة والزبائن ذو 

مصداقیة وحكایتها أیضاً؛ وعلیه فإنّ دور السرد یسمح للجمهور بالإرتباط بالعلامة التجاریة، ویمثّل 

، والتي یجب الحفاظ علیها؛ إثراءها؛ نقطة الانطلاق لتكوین العلاقة بین العلامة التجاریة والمستهلك

هذا السرد الروائي یتم تطویره من خلال الإشهار، ومن خلاله یتمّ تمیّز . تدعیمها مع مرور الوقت

 .العلامة التجاریة ومرجعیتها عن غیرها



 بنیة العلامة التجـــــــــــــاریة وتوسّعهـــــــــــــــــــا في المؤسسة   :      الفصل الثالث 

 
75 

الجودة المشتركة تتّرجم في القیم  ) :الدور الإجتماعي للعلامة التجــــــــاریة(الجودة  المشتركة  .04

هذه الأخیرة تثبت قدرتها عن الإستفهام حول . الإجتماعیة المطوّرة من طرف العلامة التجاریة

وعن طریق حضورها في كل مكان، یمكن أن تلعب دور المحامي في . مشاكل وجودنا الیومیة

 والعلامة التجاریة یتمّ عن طریقها الاتّصال وتساهم في المجتمع بعدّة أدوار، من بین هذه. المجتمع

؛ ثمّ الإجابات عن حالات الخوف بفضل عرضها الذي یستجیب لإشباع "الضمــــــــــــان"الأدوار 

 .حاجات الفئة المستهدفة من المجتمع

  :المطلب الثــــــــالث 

  .أهمیة وسلطة العلامة التجـــــــــــــاریة  

؛ أي "الذي یمتلك السلطة أنّ العلامة التجاریة هي اسم :" یرى" Françoise Banal"فبحسب مفهوم 

الزبائن؛ الموزعین؛ قادة (لها سلطة التأثیر على المعارف؛ الإتّجاهات؛ والسلوكات للأفراد خارج المؤسسة 

، وكذلك داخل المؤسسة، فلهذا فالمؤسسات قبل أن تجسّد أفكارها وتوظیبها في عمل حقیقي، تكون )الرأي 

منتوجاتها من طرف المصلحة المختّصة في ذلك، رغم ما قد انتهت من صیاغة اسم العلامة التجاریة ل

یكلّفها من تكالیف الأبحاث والإشهار وتكالیف الحمایة؛ وفي هذه الحالة قد ینعكس كل ما أنفقته المؤسسة 

من تكالیف علیها، إذا لم یكن إقبال من المستهلك على المنتوج المرفق بالعلامة التجاریة؛ وهذا ما آلت 

 :  1الأسباب التي تفسّر وتوضّح استعمال العلامة التجاریة كما یلي إلیه العدید من

 تسمح العلامة التجاریة بتحدید المنتوج،  تبسیط ترتیب السلع والتعلیم. 

 تحمي العلامة التجاریة المودّعة تحمي خصائص المنتوج ضدّ أي تقلید. 

 بالمنتوج تنقل العلامة التجاریة فكرة، أي مستوى معیّن من الجودة المرتبطة. 

 تسمح العلامة التجاریة باستهداف العرض على قطاعات خاصة من السوق. 

  ،یعرض اسم علامة تجاریة  إلى إمكانیة المساهمة في إعطاء تاریخ وشخصیة للمنتوج

 .ویمكن له كذلك إحداث فروق في الأسعار

ولهذه الأسباب ولأجلها، تحاول المؤسسات إنشاء علامة تجاریة قوّیة تعتمد على خصائص ممیّزة 

وقیّم واضحة، تجعلها تمتلك میزة تنافسیة  من خلالها تحقق حجم مبیعات معتبر في السوق؛ وبالتالي 

نة العلامة الحصول على حصة سوقیة أكبر، ولم یتجاهل المختّصین في التسویق والاتّصال كلّیاً مكا

التجاریة في المؤسسة، بل أصبحوا یعطون العلامة التجاریة المكانة التي تستحقّها من خلال الدراسات 

  . التسویقیة

  

                                                           
1 : Kotler, Dubois, marketing management, op. Cit, p 427. 
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  :المبحث الثاني 

  .أنواع ووضعیات العلامات التجـــــــــاریة ووظائفها الإستراتیجیة 

في مختلف النشاطات، وتكتسب میزة تمتلك المؤسسات الكبیرة الكثیر من أنواع العلامات التجاریة 

تنافسیة في نشاط ما  من تلك النشاطات، ولهذا یمكن للعلامات التجاریة أن تغطّي منتوجاً واحداً أو 

تشكیلة من المنتوجات تكون محدودة أو واسعة حسب حجم المؤسسة؛ كما تغطّي كلمة العلامة التجاریة 

 لتجاریة تجمّع الكثیر من الأدوارظمة؛ وبعض العلامات االعدید من الحقائق منتوج؛ تشكیلة؛ مؤسسة؛ من

في نفس الوقت، تغطّي اسم المؤسسة؛ محلات البیع؛ مجموعة من الخدمات التقنیة، إذ تتواجد وضعیة 

  تبعة أو متخصصة في نشاط ماالعلامة التجاریة في الأسواق كعلامة تجاریة قائدة أو متحدّیة، مت

وتحدید أوضــــــــــــاع  إلى أنواع العلامات التجاریة في المطلب الأول؛ولدراسة هذا المبحث نتطرّق 

العلامــــــــــــات التجاریة في السوق وهذا في المطلب الثــــــاني؛ أما في المطلب الثالث؛ وظائف العلامات 

  .التجاریة

  :المطلب الأوّل 

  .أنواع العلامـــــــــــات التجاریة 

العلامات التجاریة حسب طبیعة النشاط ووظیفتها الأساسیة، وعلامة المنتوج تستجیب یتحدّد نوع 

لمعاییر مختلفة عن علامة شعار، وتحدث معركة شرسة بین المنتجین والموزّعین، فلهذا تعتبر العلامات 

لتجاریة التجاریة بمثابة الأسلحة الإستراتیجیة للمؤسسة في غزوها للأسواق؛ وتتمثّل أنواع العلامات ا

 :1للمؤسسة فیما یلي

  یعتبر هذا النوع الأكثر شرعیة من بین كلّ أنواع العلامات  :العلامات التجـــــــــــاریة للمؤسسة

التجاریة الأخرى، ویتمیّز بالأقدمیة، وهي ناتجة من علامات المنتج وتتكون المؤسسة غالباً من 

من العلامات التجاریة یتمیّز بتدعیم قیم العمل  العائلة، تنشأ وتصنع وتبیع منتوجاتها؛ فهذا النوع

والسرّیة حول المهارات، والمؤسسة نادراً ما تتنازل عن شهادة الإختراع، وكل منتوجاتها یظهر علیها 

اسم المؤسسة، وتعتبر الوسیلة الأساسیة التي تستخدمها في الاتّصال، هذه الصیغة لها الآثر في 

مع المؤسسة، وكذلك یسمح هذا النوع من العلامات التجاریة بشفافیة  الربط القوّي للعلامة التجاریة

 .تامّة بینها وبین المؤسسة

  إنّ هدف كل مؤسسة هو إنتاج وتسویق منتوجاتها، وآلیة عمل هذا النوع من  :علامــــــــــــات المنتوج

توجاتها، لأنّ كل منتوج العلامات التجاریة، هو أنّها تسمح بالمؤسسة بالإختفاء وراء كل منتوج من من

له اسم خاص به، ویذكر أنّ اسم المؤسسة یتواجد على كل أغلفة أسماء المنتوجات التي تأخذ دائماً 

نفس اسم العلامة التجاریة، ومع هذه الإستراتیجیة یتمّ التعرّف على المنتوج آلیاً؛ لأنّه یتمتّع بتموضع 

                                                           
1 : George Lewi, Baranding Management, Op.Cit, Pp 245 Et 252. 
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ثّل أساساً في تكالیف المنتج الذي ینفقها على الإشهار وحید، ولكن هذه الإستراتیجیة لها آثر سلبي یتم

 .لعدد كبیر من المنتوجات، كل منتوج بعلامته التجاریة على حدى

  علامات الخدمات تُعرف مثل علامات المؤسسة التي خارج تسمیتها ونشاطها  :علامات الخدمات

؛ "الفندقة"؛ و"كراء السیارات"؛ و"التسلیة: "تطور عدداً من القیم الخاصة، حول عدد من الخدمات منها 

هي شكل جدید للعلامات التجاریة  « On – Line »، وحدیثاً تتواجد هناك علامات من نوع "البنوك"و

، وهناك خدمات جدیدة مثل "Amazon.Com"الخدماتیة خارج تقالید بیع الكتب والأقراص على موقع 

، الذي تتمثّل مهمّته في "Google"ینها محركات البحث التي ظهرت واشتهرت في وقت قصیر ومن ب

 .التخزین الهائل لكمّیة كبیرة من المعلومات الوثائقیة

  هي علامات تجاریة تمّ إنشاؤها وامتلاكها من طرف الموزّعین، وساهمت  :علامــــــــــات الموزّعین

مات التي تحمل عملیة تطوّر التوزیع في تغیّر مفهوم هذا النوع من علامات الموزّعین إلى العلا

 .شعاراً، وأصبحت تحتّل مكانة مهمّة في استراتیجیة الموزّعین، لأنّها أصبحت أداة لمواجهة المنافسة

  : المطلب الثــــــاني 

  .أوضــــــــــــاع العلامــــــــــــات التجاریة في السوق 

من خلاله یمكن أن تغیّر وضع العلامة التجاریة؛ هو مكانة العلامة التجاریة في سوق ما، والتي 

وضعیتها التي تفرضها المنافسة من أجل الوصول إلى القمّة أو الحفاظ على مكانتها؛ ویوجد في الحقیقة 

 :1أربعة أوضاع للعلامة التجاریة

  .ــــامة المتخصّصعلـــــــــــــامة القائد؛ علـــــــــــــــامة المتحدّي؛ علـــــــــــــــــــامة المتتبّع؛ علــــــــــــ*

ویتحدّد وضع العلامة  التجاریة، حسب مكانة العلامة التجاریة في السوق، وهذا یعني مكانتها التي 

؛ الشهرة الفوریة أو Top Of Mind"تتحدّد حسب مؤشر الحصة السوقیة والشهرة، وخاصة من نوع 

قدرة العلامة التجاریة أن تكون دلیلاً  : ؛ كما هناك معاییر أخرى تتدخّل مثل "التلقائیة؛ الشهرة المساعدة

في السوق، أي العلامة التجاریة التي تكون كمرجعیة، لأنّ تقییم العلامات التجاریة الأخرى یعتمد على 

دینامیكیة العلامة التجاریة، أي القدرة على الإبتكار وتغیّر قواعد الصراع في السوق، ویتمّ شرح ممیّزات 

  .في السوقكل وضع للعلامة التجاریة 

 :2كل وضع یتمیّز بما یلي "George Lewi"حسب رأي 

  علامة القائد هي التي تحتّل المرتبة الأولى في السوق، وتتمیّز بحصة سوقیة  :علامة القــــــــــــــائد

، وتعتبر العلامة التجاریة كدلیل في السوق وحدیث "Top Of Mind"معتبرة ولها شهرة من نوع 

للجمهور؛ فالمستهلك لا یتذكّر سوى بعض العلامات التجاریة في قطاع سوقي؛ فهذه العلامات 

التجاریة هي للمؤسسات القائدة، كما تتمیّز علامة القائد بحصة سوقیة معتبرة وقیمة مضافة مرتفعة 

                                                           
1 : Ibid, P 258. 
2 : George Lewi, La Marque, Op.Cit, Pp 74 Et 82. 
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ستراتیجیة القائد على المؤسسة أن تحقّق التوازن بین شهرتها مقارنة بالمنافسین؛ ومن أجل تبنّي ا

والدینامیكیة التجاریة، ومعنى العلامة  التجاریة، كما یجب أن تنتشر العلامة التجاریة، وأن تعتمد 

 .على الإبتكار أو إعطاء حلول لرغبات المستهلكین عن طریق المنتوج

  ع ویتحدّى علامـــــــــــات القائد باستمرار لأخذ مكانته، وتتمیّز فالمتحدّي یتطلّ  :علامــــــــــــة المتحدّي

، "Top Of Mind"علامات المتحدّي بالشهرة الفوریة والمســـــــــــــــــــاعدة، بینما لا تمتلك الشهرة من نـــــــــــوع 

مة القائد، ویبتكر في التي یمتلكها القائد ودینامیكیة علامات المتحدّي بصفة عامّة مهمة مقارنة بعلا

قطاعات خاصة، والحصة السوقیة للمتحدّي هي لیست معتبرة مقارنة بالقائد؛ فبالمقابل تتمیّز بقیمة 

مضافة معتبرة وتكون أسعارها مرتفعة، ولكن هذا لا یمنع المستهلكین من الإنفاق على هذه العلامات 

 .لامة القائدالتجاریة، والعلامة التجاریة للمتحدّي هدفها هو إزالة ع

  تتوفر هذه العلامة التجاریة في الكثیر من المؤسسات، فهي لا تبحث عن  :علامــــــــــــة المتتبّع

منافسة القائد والمتحدّي، وتتبّع السوق فقط بصفة خاصّة یأخذ المتتبّع بعین الإعتبار الأخطاء التي 

بینما شهرتها الآنیة ضعیفة، وللجمهور  وقع فیها المنافسون، ولعلامة المتتبّع شهرة مساعدة قوّیة،

معرفة جیّدة بالعلامة  التجاریة، وتكون علامة المتتبع بصفة عامّة أقلّ دینامیكیة، ولا تعتمد على 

الإبتكار، وقیمة خصائص منتوجات المتتبّع حقیقیة، فیما یتعلّق بالحصة السوقیة والقیمة المضافة؛ 

والاتّصال، وإنّما هي ربحیة معتبرة؛ فاستراتیجیة المتتبّع هي فهي لا تنفق كثیراً في مجال التسویق 

الأكثر اقتصادیة والأكثر مردودیة من كل الإستراتیجیات، وتسمح للمؤسسة من تقلیل المخاطر، لأنّها 

تعمل على متابعة خطوات القائد والمتحدّي، ولكن هذه الإستراتیجیة تبقى محدودة؛ فهي تعتمد على 

لا یبتكر أبداً فهو مهدّداً، سواء من طرف القائد أو منافس جدید في السوق یركّز على  النسخ؛ والمتتبّع

 .عامل السعر في قطاع سوقي ما

  تتعلّق العلامات التجاریة المتخصصة باستراتیجیة استهداف فئة  :العلامة التجاریة المتخصّصة

قة وشهرتها المساعدة معتبرة خاصة أكثر دقّة داخل سوق، وهي تعرض منتوجاتها لفئة ممیّزة ودقی

وجیّدة، ولكن شهرتها الآنیة ضعیفة، فهي لیست علامة تجاریة مرجعیة للسوق، وإنّما هي مدركة 

بابتكارها مع قیمة قوّیة من الخصائص، ولكن في قطاع سوقي ضیّق، حصّتها السوقیة معوّضة 

صفة عامّة على شبكة توزیع بواسطة قیمة مضافة معتبرة؛ فهذه الإستراتیجیة المتخصّصة تعتمد ب

متخصّصة، وهذه العلامات التجاریة تجاوزت وضعیة العلامات المتخصّصة إلى علامات تجاریة 

دولیة واستراتیجیة التخصّص هي الأكثر تمیّزاً؛ ویوحى مفهوم التخصّص إلى المهارات والضمان 

 .ریةوتشكیلات منتوجات أكثر عمقاً، وهذا ما یعطي الشرعیة للعلامة التجا
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  : المطلب الثالث 

  .وظــــــــــــــائف العلامــــــات التجـــــــــاریة

تتحدّد وتتعدّد وظائف العلامات التجاریة في سلّة من العلامات التجاریة التابعة للمؤسسات الكبیرة، 

مكانةً لها، أي تحدید مكانتها في مجموعة من العلامات التجاریة، التي تعطى لكل علامة تجاریة لمؤسسة 

أي وظیفة دقیقة، والمؤسسات التي تمتلك سلّة من العلامات التجاریة تجعلها تكتسب میزة تنافسیة من 

خلال التنظیم الجیّد، وتكوینها لعلامات تجاریة قوّیة تغطّي السوق، ویتحدّد دور أو وظیفة العلامة 

ع الترابط الإسمي بین العلامة التجاریة التجاریة من خلال العلاقة بین المنتوج والعلامة التجاریة، ونو 

/ خط -العلامة التجـــــــــــــــــــاریة/ *منتوج -العلامة التجــــــــــــــــاریة*  :1والمنتوج، وتتجلّى هذه الوظائف فیما یلي

/ * مصدر –لعلامة التجـــــــــــــــــاریة ا/* مضلّة –العلامة التجـــــــــــــــــاریة / * تشكیلة –العلامة التجــــــــــــــــاریة * 

  .ضمان –العلامة التجـــــــــــاریة 

  : 2ویتّم شرح كل وظیفة للعلامة التجاریة في سلّة من العلامات التجاریة للمؤسسة 

تسمح هذه الوظیفة للعلامة التجاریة بإجرائها وبطریقة حصریة تسمیة واحدة  :علامــــــــــــات المنتوج -

 .ط للمنتوج أو تشكیلة محدودة مع تموضع وحید، وتستجیب للمستهلك بوظیفة محدّدة وقت الشراءوفق

تقوم المؤسسة بإنتاج عرض متناسق تحت   :العلامـــــــــــــــات التجاریة التي تغطّي خطّاً من المنتجات -

 .ةنفس اسم العلامة التجاریة مع إنتاجها لمنتوجات مكمّلة بنفس العلامة التجاری

تقترح المؤسسة في هذه الحالة، منتوجات مختلفة تحت  :العلامــــــــــــــات التجاریة المرفقة بالتشكیلة  -

 .نفس الاسم وفي نفس مجال المنافسة، ویحتفظ المنتوج باسمه الحالي

الخدمات  تغطّي العلامة التجاریة مضلّة مجموعة متنوّعة من المنتوجات أو :علامـــــــــــــــــات مضلّة  -

أو تشكیلة المنتوجات كل واحدة منها توفي بوعد خاص، ودور العلامة التجاریة مضلّة یعطى حصة 

سوقیة كبیرة للمؤسسات العالمیة الكبیرة، وخاصة باستعمالها رأس مالها المتمثّل في شهرتها، وهذا في 

ابیح؛ أجهزة التلفزیون؛ الهاتف؛ التي تشیر إلى  أجهزة المص" Philips"حالة العلامة التجاریة الهولندیة 

 .والأجهزة الطبّیة

هي غالباً ما تكون مزیجاً مختلطاً مع علامات مضلّة، وهي توقّع على  :علامات الضمـــــــــــــــــــــان  -

العدید من تشكیلات المنتوجات، تتمیّز بتناسق وتلاحم منتوجاتها، والتي تستند حول العدید من 

ت من أجل إتمام علامة منتوج وضمان أو المشاركة في استراتیجیة مزدوجة علامات المنتج، وظهر 

 .الأولى من أجل خلق المنتوج والثانیة من أجل ضمان المنتوج

یتمیّز هذا النوع من العلامات التجاریة عن علامات الضمــــــــــــــــــــــــان، بكون   :علامــــــــة ذات المصدر  -

 .المنتوجات هي الأكثر استقلالیة، العلامة  التجاریة تروي من قیمتها علامات المنتوجات

                                                           
1 : Jean – Noél Kapferer, Les Marques, Capital De L’enterprise, Editions D’organisations, 2002, P 216. 
2 : George Lewi, Branding Management, Op.Cit, Pp 264 Et 265. 
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  : لمبحث الثالث ا

 .توسّع العلامة التجاریة في المؤسسة

منتوجات جدیدة باسم العلامة التجاریة؛ وهل ترفقه بالعلامة هناك عدّة خیارات استراتیجیة لتقدیم 

التجاریة الأصلیة أم باسم جدید ؟ فهذا یتوقّف على إمكانیات المؤسسة والأهداف بالخصوص؛ ولهذا تعمل 

الكثیر من المؤسسات على إرفاق كامل منتوجاتها بالعلامة التجاریة الموجودة، وهذا من أجل الحفاظ على 

  .سة، والعلامة التجاریة لجمیع تشكیلات منتوجاتهاصورتها كمؤس

  :المطلب الأول 

  .تعریف توسّــــــــــع العلامة التجـــــــــــاریة وأنواعــــــــــها

أربعة خیارات إستراتیجیة، وهذا بدلالة العلامة التجاریة وصنف ) 04(للمؤسسة اقتصادیة 

ه الإستراتیجیات، الذي یتوقّف على استراتیجیة المؤسسة، المنتوجات، وتستطیع المؤسسة أن تتبّع إحدى هذ

وإرادة أصحاب القرار في تطبیق الخیار المناسب حسب الإمكانیات المادیة والبشریة المتوفّرة، وعلى هذا 

  .الأساس، یمكن للمؤسسة أن تطبّق أربعة استراتیجیات

  .ــــــــــــــــاتیوضّح هذه الإستراتیجیـــــــــــــــــــ) : 04(الجدول رقم 

  صنف المنتوجات               

  العلامة التجاریة

  جدید  موجود

  توسّع العلامة التجاریة  توسّع التشكیلة  موجودة

  علامة تجاریة جدیدة  علامات تجاریة متعدّدة  جدیدة

Source : Marc Vandercamen Et El, Op.Cit, P 319 

  تسمح استراتیجیة توسّع التشكیلة بإدخال منتوجات جدیدة تختلف من حیث  :توسّع التشكیـــــــــــــلة

إنتاج : الحجم؛ الذوق؛ التغلیف في نفس صنف المنتوجات تحت اسم العلامة التجاریة الحالیة، مثل

البسكویت؛ والحلویات؛ والمشروبات الغازیة؛ ولكن توسّع التشكیلة یؤدّي إلى مخاطر في حالة عدم 

لامة التجاریة یمكن أن تضیع معناها وتكالیف التقدیم المتكرّرة أحیاناً صعبة التخفیض، والع"نجاحها؛ 

 .1"ولو تمّ نجاح التوسّع؛ فإنّ خطر الهشاشة لا یمكن إبعاده 

إذ یعتبر توسّع التشكیلة من بین الخیارات الأكثر تطبیقاً في المؤسسات، نتیجة ما تفرضه البیئة 

  .على المنتوجات المرفقة بالعلامة التجاریة الجدیدة التنافسیة، والطلب المتزاید

  تسمح استراتیجیة العلامات التجاریة المتعدّدة للمنتج بالحصول  :العلامـــــــــــــــات التجاریة المتعدّدة

على عدّة علامات تجاریة تتنافس فیما بینها، وهذا من أجل الحصول على حصّة سوقیة معتبرة تغطّي 

                                                           
1 : Kotler, Dubois, Marketing Management, Op. Cit , P 433. 
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التجاریة التي لا تحقّق ربحیة منتظرة، واستعمال اسم جدید لعلامة تجاریة في سوق بها العلامات 

 .1تكون فیه المؤسسة حاضرة، ولكن بنفس نشاطها الرئیسي

وفي هذا الصدد، تسمح استراتیجیة العلامات التجاریة المتعدّدة بجذب فائدة مكتسبة من وجود 

أ الذي یجب تجنّبه في هذا النوع من الإستراتیجیات؛ قطاعات سوقیة، یمكن أن تكون أكثر أهمیة؛ والخط

هو عدم تقدیم عدد كبیر من العلامات التجاریة الجدیدة بدون الحصول على حصة سوقیة معتبرة لكل 

  .علامة تجاریة

  عندما تقدّم المؤسسة منتوج ما، الذي لا یندمج في تشكیلة  :العلامـــــــــــــــات التجاریة الجدیدة

موجودة أو یؤثر على صورة العلامة التجاریة لهذه المنتوجات، لا یوجد في الحقیقة إلاّ بدیل منتوجات 

 .واحد للمؤسسة وهو استعمال علامة تجاریة جدیدة

في الحقیقة، إنّ توسّع العلامة التجاریة لم یتمّ تعریفه بشكل دقیق من كبار رجال التسویق من وجهة 

تسمح استراتیجیة توسّع العلامة التجاریة : "  « P.Kotler»نظر واحدة، ولهذا تعددّت تعاریفه؛ فحسب 

ینتمي إلى صنف منتوج باستعمال اسمها، والتي تمتلك قوّة في سوقها من أجل إطلاق أو تقدیم منتوج 

؛ وتعددّت عدّة تعاریف مختلفة، تظهر توسّع العلامة التجاریة یمثّل إطلاق منتوج جدید في السوق 2"جدید 

یختلف عن منتوجات العلامة التجاریة الأصلیة من ناحیة الوظیفة والمزیج التسویقي المكوّن لها، وتختلف 

الأصلیة؛ ویدخل توسّع العلامة التجاریة في إطار عن صنف المنتوجات المرفقة بالعلامة التجاریة 

استراتیجیة العلامة التجاریة والمؤسسة على المدى الطویل؛ ممّا یفرض خلق شرعیة للعلامة التجاریة في 

صنف المنتوجات الجدیدة، ویولّد مخاطر للعلامة التجاریة الرئیسیة، كما یعتبر توسّع العلامة التجاریة من 

ى التي سوف تتمعّن أو تنظر فیه المؤسسة، ویتمثّل في حل داخلي في المؤسسة، مما بین الحلول الأول

یستوجب تحدید مختلف أنواع التوسّع وتحلیل أهداف ومخاطر هذه الإستراتیجیة، ومن بین أنواع توسّع 

 :3العلامة التجاریة وهي في أربعة أشكال مختلفة وهي

 یتعلّق الأمر بتطویر نطاق جدید للمنتوجات، وتوسّع   :راریة توسّع عن قرب أو توسّع الإستمـــــــــــــ

المنتوج یعنى بأنّ العلامة التجاریة توسّع عرضها من المنتوجات أو الخدمات، وقامت شركة 

"Orangina Rouge"   بتعزیز عرضها في المشروبات الغازیة. 

خلط بین توسّع العلامة التجاریة في الحقیقة، یمثّل كل ابتكار توسّع العلامة التجاریة، فلا یجب ال

  .وتوسّع التشكیلة، لأنّ توسّع التشكیلة هو دعم جدید داخل تشكیلة منتوجات العلامة التجاریة

                                                           
1 : Ibid, P 433. 
2 : Philip Kotler Et Al, Marketing Management, Editions Pearson, 12 Eme Editions, 2006, P 344. 
3 : coquet audrey et al, l’extention de marque, novembre 2002, http :www.univ-pea.fr/benavent/mse/marque – 
mse2002,15- 2005, 10k, p 12. 
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  فمثلاً مؤسسة   :التوسّعــــــــات غیر المستمرّة"Yamaha "توسّعت في الدراجات الناریة؛ وآلات البیانو. 

  علامة التجاریة في العالم وغزو أسواق جدیدة أجنبیة، وهي یعني توسیع حضور ال  :التوسّع الجغرافي

تمثّل فرصة للعلامة التجاریة من أجل تدعیم حضورها؛ وهویتها؛ واكتساب عناصر جدیدة لشرعیتها؛ 

 .ومصداقیتها

  وهو توسیع جمهور العلامة التجاریة عن طریق منتوج أو خدمة  :التوسّع في الفئة المستهدفة

 .مستهدفة أكثر إتّساعاً، والوصول إلى علامة تجاریة قوّیة في أي مؤسسةموجّهة لإغراء فئة 

  :1ومن بین أهداف توسّع العلامة التجاریة ما یلي

أي عندما  تصل آفاق تطوّر العلامة التجاریة إلى ذروة في سوقها :  الحصــــــــــول على بدائل النمو   .أ 

 .تمّ استغلالهاالأصلي، وكل الطرق المرتبطة بالمنتوج الأساسي قد 

بأخذ بعین الإعتبار أنّ التوسّع متناسق ومترابط مع : إثراء العلامة التجـــــــــــــاریة وتعزیز هویتها   .ب 

 .صورة العلامة التجاري، فهي تثبت وتدعم قیمها الأولیة

تجاریة في إنّ العلامة ال: إغنـــــــــــاء صورة العلامة التجاریة بواسطة العلامات التجاریة الجدیدة   .ج 

دینامیكیة مستمرّة، ویعزّز التوسّع وضعیتها في السوق بتقدیم عرض جدید، والتوسّع یطوّر قیم العلامة 

 .التجاریة وزیادة عرضها ومرئیة العلامة التجاریة وشهرتها

تخلق نقاط جدیدة للاتّصال، وتعطي  :زیـــــــــــــــادة العرض ومرئیة العلامة التجاریة وإذن شهرتها   .د 

فرص جدیدة لشراء العلامة التجاریة، ویثبت التوسّع بأنّ العلامة التجاریة یمكن لها أن تستجیب لآمال 

 .جدیدة

تقدیم عرض كامل ومناسب مقارنة بمكانتها وتطوّر آمال المستهلكین،  :التمیّز عن المنـــــــــــــافسین   .ه 

رموز مختلفة، ولكن توسّع العلامة التجاریة سلاح فعّال عندما تستخدم وفق  وتطوّر العلامة التجاریة

 .المعاییر المناسبة من أجل إثراء العلاقة مع المستهلكین، ویمكن أن تظهر مساوئ لها

 :2یمكن أن یحمل توسّع العلامة التجاریة مخاطر وأخطار تتمثّل فیما یلي

وهذا عندما یكون التوسّع غیر  :مة التجـــــــــــاریة خطر تدهور أو إضعـــــــــــاف صورة العلا  . أ

متناسق مع القیم الرئیسیة للعلامة التجاریة، تضعف العلامة التجاریة وصورتها وتضیع كل 

 .معانیها ویصبح تقییمها أكثر تعكیراً والتوسّع یصبح خطراً كبیراً 

ویكون إدراك المستهلك للمنتوجات الأصلیة  :هشـــــــــــــــاشة المنتوجات الأوّلیة للعلامة التجاریة   . ب

 .والتوسّع كأنّها متشابهة

                                                           
1 : George Lewi, Baranding Management, Op.Cit, P 317. 
2 : Ibid , Pp 317 Et 318. 
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  :المطلب الثـــــــــــــاني 

  .معــــــــــــــــاییر نجاح توسّع العلامة التجــــــــــــاریة 

تتطلّب عملیة التوسّع من المؤسسة معاییر كما تستوفي ببعض القیود لتصبح العملیة ناجحة؛ 

 : 1تتمثل هذه المعاییر فیما یلي" Géraldine Michel"فحسب رأي 

  یجب أن تستفید العلامة التجاریة من شهرة قوّیة ومتینة، وأن تكون لها صورة قوّیة في ذهن

 .المستهلكین یدور حول مفهوم محدّد بدقّة

  یوجد خطر یجب أن یكون التوسّع مترابطاً مع القیم الرئیسیة والأساسیة للعلامة التجاریة، وإلاّ سوف

تهدیم الصورة والضیاع لمعناها؛ فكلّما كان التوسّع لا یتوافق مع قیم العلامة التجاریة، كلّما كان ذلك 

 .خطر على صورة العلامة التجاریة

 یجب أن یكون التوسّع تقنیاً محقّقاً من أجل العلامة  التجاریة؛ وبالتالي یتعلّق بمهارتها. 

 ل للسوق غیر مشبع، ویحمل إضافة ممیّزة للعلامة التجاریة مقارنة یجب أن یتعلّق التوسّع بطلب فعّا

 .بالمنافسین

  حتمیة ترابط وتناسق القیم الأساسیة للعلامة التجاریة مع قیم توسّع العلامة التجاریة في صنف المنتوج

 .الجدید، فهي تعتبر ذات أهمیة استراتیجیة، لأنّها الخیار الأوّل لمواجهة المنافسة

 فحسب رأي "Jean-Noel Kapferer"  یحترم التوسّع القیم، ویسمح للعلامة التجاریة :" یجب أن

بالإنتشار أكثر خارج حدودها الإعتیادیة عن طریق المنتوجات غیر المتوقّعة والعلامة التجاریة تثبت 

 .2"استمرارها الدائم

  : المطلب الثـــــــــــــالث  

  .التجــــــــــــــاریةتنفیــــــــــــذ توسّع العلامة 

إنّ تنفیذ عملیة التوسّع التي تعتبر من القرارات الإستراتیجیة للعلامة التجاریة، یستوجب في الوهلة 

الأولى؛ تشخیص دورة حیاتها التي تكون بدورها مرتبطة بدورة حیاة منتوجاتها لنفس صنف المنتوجات 

في صنف جدید؛ وإذا كان المنتوج یمرّ بأربعة مراحل  التابعة للنشاط الرئیسي للمؤسسة أو منتوجات جدیدة

التقدیم؛ النمّو؛ النضج؛ التدهوّر؛ فإنّ العلامة التجاریة تمرّ أیضاً بثلاث مراحل في : في حیاته وهي 

البطل؛ والحكمة؛ والأسطورة؛ والعلامة التجاریة التي لا تمرّ بهذه المراحل سوف تموت قبل : حیاتها وهي

 :3تها ووضعها النهائي؛ ومن خلال هذه المراحل التي تتمیّز كلّ منهاالوصول إلى حال

  یتمیّز بخرق السوق من طرف العلامة التجاریة  :وقت البطـــــــل. 

 وهو وقت الثقة؛ تحافظ العلامة التجاریة على العلاقة الموجودة بینها وبین الجمهور :وقت الحكـمة. 

                                                           
1 : Ibid, P 316. 
2 : Jean- Noel Kapferer, Ce Qui Va Changer Les Marques, Editions D’organisation, Paris, 2002, P 43. 
3 : Coquet Audrey Et Al, Op.Cit, P 09. 
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 ي یتمیّز بوعي وإدراك المستهلكین بقوّة العلامة التجاریة، ویتمّ وهو الوقت الذ :وقت الأسطــــــــــوري

 .تقییمها وتظهر قیمة خاصّة بها، ویظهر فیها مفهوم الآبدیة

والمرحلة الثانیة؛ من مراحل حیاة العلامة التجاریة هي الأنسب لتنفیذ توسّع العلامة التجاریة، وهو ما 

  :یوضّحه الجدول الآتي

  .مراحل دورة حیاة العلامة التجـــــــــــــاریة: یوضّح ) 05(رقم الجــــــــــــدول 

  متطلّبات العلامة التجـــــــــــــــــــاریة  وقت العلامة التجـــــــــــــــــــــــــاریة

 الأصلي. 

 تقدیم العلامة التجـــــــــــــــاریة.  

  المنتوج؛ الاسم؛Logotype.  

  الوقت الأوّل : 

 وقت البطل.  

 طریقة جدیدة لفهم السوق.  

  الوقت الثاني : 

 وقت الحكمة.  

 فهم معنى العلامة التجاریة. 

 توسّع العلامة التجاریة.  

  الوقت الثالث : 

 وقت الأسطورة  

 تطویر القیم الآبدیة. 

 درجة التعلّق بالمجتمع. 

 تدویل أو عولمة التجاریة  

Source : George Lewi, La Marque, Op.Cit, P 51. 

وتعتبر مرحلة الحكمة هي الأنسب للقیاس، التي تعزّز العلامة  التجاریة علاقاتها مع الجمهور ویتمّ 

تطویرها، ومن خلال هذه المرحلة یمكن للعلامة التجاریة أن تكون حكایتها، وهذا بفضل وسیلتین 

العلامة التجاریة جدیدتین؛ ألا وهما الدولیة والتوسّع الذي یهدف إلى ضمان استمراریة العلاقة بین 

والمستهلكین، وإغراء فئة جدیدة من الزبائن، لهذا یتطلّب الخیار الإستراتیجي بعض الإجراءات قبل وبعد 

  : تنفیذها، وهذا وفق مراحل أساسیة یتم تحدیدها في الشكل التالي 
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Source : Géraldine michel, au cœur de la marque, éditions dunod, paris, 2004, p 121. 

هو السماح بتحدید صورة العلامة التجاریة، أي 

الآثار المتروكة في المخیّلات من طرف مجموعة الاتّصالات بین منتوجات العلامة التجاریة 

 .ومنتوجات العلامات التجاریة المنافسة في إطار اجتماعي وثقافي محدّد

1 : Géraldine Michel, Au Cœur De La Marque, Op.Cit, P 120 Et 122.
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توسّع العلامة ) إطلاق(مراحل اتّخاذ قرار ) : 08(

: Géraldine michel, au cœur de la marque, éditions dunod, paris, 2004, p 121.

 :1وتتطلّب عملیة التوسّع القیام بما یلي

هو السماح بتحدید صورة العلامة التجاریة، أي  :تحلیــــــــــل جوهر العلامة التجاریة أو عمقها 

الآثار المتروكة في المخیّلات من طرف مجموعة الاتّصالات بین منتوجات العلامة التجاریة 

ومنتوجات العلامات التجاریة المنافسة في إطار اجتماعي وثقافي محدّد

                                        
: Géraldine Michel, Au Cœur De La Marque, Op.Cit, P 120 Et 122. 

الفصل الثالث 

 

(الشكل رقم 

  

: Géraldine michel, au cœur de la marque, éditions dunod, paris, 2004, p 121.

  

وتتطلّب عملیة التوسّع القیام بما یلي

تحلیــــــــــل جوهر العلامة التجاریة أو عمقها   .01

الآثار المتروكة في المخیّلات من طرف مجموعة الاتّصالات بین منتوجات العلامة التجاریة 

ومنتوجات العلامات التجاریة المنافسة في إطار اجتماعي وثقافي محدّد
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أي تحدید مناطق المنافسة؛ توقّع  :تحلیــــــــــل السوق المحتمل المقترح لتوسّع العلامة  التجاریة  .02

تطوّر السوق بالحجم والقیمة؛ تحدید التخیّلات أو التصوّرات في ذهن المستهلكین فیما یخصّ 

 .المنتوجات

  .یوضّح العوامل الأساسیة لنجاح توسّع العلامة التجــــاریة) : 09(الشكل رقم 

 

 

  

  

  

Source : Géraldine michel, au cœur de la marque, p 120. 

 :1إنّ تقییم وقیاس مختلف عوامل النجاح متمثلة في النقاط التالیة

 .العلامة التجاریة في صنف المنتوجات الجدیدةشرعیة   .01

 .الترابط بین التوسّع وصورة العلامة التجاریة .02

 .ملاءمة توسّع العلامة  التجاریة في صنف المنتوج .03

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                           
1 : Ibid, P 120. 

اريةـــــــــــــــــقيم العلامة التج  

صنف المنتوجاتقيم  اريةـــــــــــــــــالعلامة التج خصائص توسّع  لائمة ؟ـــــــــــــم   

سق
نــــا

ت
؟ 

 
لا

ـــــ
شرعية ؟ 
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  :  الثالث خلاصة الفصل

من خلال ما تمّ دراسته في الفصل الثالث؛ عن بنیة علامة التجاریة وتوسّعها في المؤسسة في ما 

یتعلّق بمكوناتها سواء الملموسة أو الغیر الملموسة، التي تحدّد جودتها،  باعتبارها المحدّدة لهویة المنتوج 

إذ تتبّع المؤسسات إحدى إحدى الخیارات الإستراتیجیة في تقدیم المنتوجات جدیدة  . من خلال قیمها

  .رتهاللحفاظ على صحة علاماتها التجاریة من خلال الحفاظ على صورتها وشه

ومن خیارات الإستراتیجیة؛ یتمثل الخیار في توسّع  العلامة التجاریة الذي یصبو إلى تطویر 

العلامة التجاریة وزیادة تأثیرها على سلوك المستهلك، للحفاظ على  المستهلكین لها بانتظام وكسب 

ین لتوسّع العلامة التجاریة مستهلكین جدد وزیادة التعلّق بها؛ لكن هذا لا یتّم؛ إلاّ بفهم إدراك المستهلك

  .وسلوكاتهم أمام هذا الخیار انطلاقاً من قیم العلامة التجاریة
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  : الخـــــــــــاتمة 

لقد دارت إشكالیة بحثنا المعالج حول میكانیزمات تأثیر البیع الشخصي على إدراك المستهلك 

الجزائري للعلامة التجاریة، ومن هذا المنطلق عملنا في المرحلة الأولى على محاولة بناء أرضیة للمفاهیم 

  .التسویقیة، وذلك بإعطاء نظرة عامّة عن سلوك المستهلك

وحاولنا دراسة سلوكه؛ فوجدنا أنّ سلوك المستهلك هو ذلك السلوك البشري المعقّد الذي لا یمكن 

ضبطه ولا قیاسه، ولكنّه یتأثّر بعدد اللامتناهي من المتغیّرات، حاولنا الإشارة إلى جزء منها من خلال 

  .همّ المتغیّرات المشار إلیها هي العوامل النفسیة، الإجتماعیة والثقافیةدراستنا هذه، وإنّ أ

أمّا في المرحلة الثانیة؛ فحاولنا التعرّف على العنصر الأساسي في البحث والمؤثّر على سلوك 

  .المستهلك، وهي القوى البیعیة؛ فقمنا بإعطاء نظرة عامّة عن الأسس العلمیة لنشاط القوى البیعیة

قنا إلى كیفیة إدارة القوى البیعیة من خلال تحدید مفاهیم حول البیع الشخصي والخطوات كما تطوّ 

أولاًّ إلى دور الإدارة في الرئیسیة للبیع الشخصي، وآلیات التأثیر على البیع الشخصي، وذلك بالتطرّق 

وتحفیزهم ثمّ تطرّقنا تحقیق متطلّبات الكفاءة البیعیة من خلال اختیارها لرجال البیع وتوظیفهم، وتدریبهم 

إلى آلیات تأثیر رجال البیع على سلوك المستهلك؛ وفي مرحلة الأخیرة تطرّقنا إلى بنیة العلامة التجاریة 

وتوسّعها في المؤسسة من خلال التعرّف على العلامة التجاریة ومكوناتها وأهمیة وسلطة العلامة التجاریة 

ذلك تعمّقنا في توسّع العلامة التجاریة ومعاییر ائفها، ثمّ بعد وإلى أنواع ووضعیات العلامات التجاریة ووظ

  .نجاح توسّع العلامة وصولاً إلى طرق تنفیذ العلامة  التجاریة

  نتائج الدراسة : 

  :النتائج المتوصّل إلیها في هذا السیاق نوضّحها في النقاط التالیة  

  نتائج النظریة : 

المستهلك بصعوبة التنبّؤ بسلوكه وردّة فعله؛ فهو سلوك ناتج  یعتبر الطابع الإنساني الذي یتمیّز به

عن تراكم وتمازج مجموعة من العوامل النفسیة والإجتماعیة والدیمغرافیة والإقتصادیة، وهي عوامل داخلیة 

وخارجیة، إذ یعدُّ سلوك المستهلك من الأنظمة المفتوحة التي تؤثّر وتتأثّر مع البیئة المحیطة به فإذا 

  .عنا معرفة ودراسة هذه العوامل نستطیع التنبّؤ بهذا السلوك وهو ما یؤدّي إلى عملیة الشراءاستط

تلعب الإدارة البیعیة دوراً هاماً في تحقیق متطلّبات الكفاءة البیعیة من خلال الإختیار الجیّد لرجال 

ارات الفنّیة لدیهم وتعزیز الثقّة البیع وتوظیفهم، واتبّاع طرق فعّالة في تدریبهم، ممّا یسمح لهم بتحسین المه

لدیهم، وهذا لتلبیة أهداف المؤسسة، وهذا ما أثبتته في الأسس العلمیة لنشاط القوى البیعیة من خلال 

  .عملیة اختیار وتوظیف رجال البیع وتدریبهم
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  : الملخص 

تناولت الدراسة موضوع تأثیر البیع الشخصي على إدراك المستهلك الجزائري للعلامة التجاریة، وقد 

من خلاله شرح وتحلیل سلوك المستهلك الجزائري والعوامل والدوافع المؤثّرة فیه، وتمّ تطرّق إلى أهمیة تمّ 

، وإبراز مكانة التي یلعبها رجال الإقتصادیة المنظومةفي  كعنصر أساسي وعامل مؤثّر البیع الشخصي

  .ؤسسة والمستهلكالبیع كقوى مؤثّرة في الحیاة الإقتصادیة، وحلقة مهمّة وهمزة وصل بین الم

وقد تمّ دراسة مدى تطبیق توسّع العلامة التجاریة في المؤسسة وتأثیرها من خلال عناصر جودة 

  .العلامة التجاریة على رأس مال العلامة التجاریة من وجهة نظر المستهلك

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 

 

  

Résumé : 
 

Résumé : 
L'étude a traité de la question de l'impact de la vente personnelle sur la 

perception du consommateur algérien de la marque, à travers laquelle le 
comportement du consommateur algérien et les facteurs et motifs qui l'affectent 
ont été expliqués et analysés. La vie économique et un lien et un lien importants 
entre l'institution et le consommateur. 

La mesure dans laquelle l'expansion de la marque est appliquée dans 
l'organisation et son impact à travers la qualité de la marque sur le capital de la 
marque a été étudiée du point de vue du consommateur. 
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