
  

 -ورقلة  –جامعة قاصدي مرباح 

 كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير 

 التجارية قسم علوم

 
 مذكرة مقدمة لاستكمال متطلبات شهادة ماستر أكاديمي

 التسيير وعلوم تجاريةالميدان: علوم اقتصادية، علوم 

  التجارية:علوم  الشعبة

 : تسويق الخدمات التخصص

 عباس قدي   : من إعداد الطالب

 بعنوان:
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 ورقلة) مشرفا -رباح " جامعة قاصدي مب(أستاذ محاضر قسم "         الدكتور / بن جروة حكيم            

 ) مناقشاورقلة -محاضر قسم "أ" جامعة قاصدي مرباح  ةأستاذ(                        فرحي نعيمة /   ستاذة الأ
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 -ورقلة  –قاصدي مرباح جامعة 

 كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير 

 قسم علوم التجارية

 
 مذكرة مقدمة لاستكمال متطلبات شهادة ما ستر أكاديمي

 الميدان: علوم اقتصادية، علوم التسيير وعلوم تجارية

 الشعبة: علوم التجارية

 التخصص: تسويق الخدمات

 عباس قدي :من إعداد الطالب

 بعنوان:

 

 

 

 

 

 

 

    

 

  25/05/2016 :نوقشت و أجيزت علنا بتاريخ 

 أمام اللجنة المكونة من السادة:                  

 ورقلة) رئيسا -محاضر قسم "أ" جامعة قاصدي مرباح  ة(أستاذ                         قودري ميادة/  ستاذةالأ

 ورقلة) مشرفا -" جامعة قاصدي مرباح ب(أستاذ محاضر قسم "         الدكتور / بن جروة حكيم            

 ورقلة) مناقشا -محاضر قسم "أ" جامعة قاصدي مرباح  ة(أستاذ                        فرحي نعيمة /   ستاذة الأ

 

 

 

 

 تأثير أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي

 "دراسة حالة طلبة جامعة ورقلة متعاملي مؤسسة موبيليس " 

   

 2016 / 2015السنة الجامعیة 



 

 
 

IV 

 الإهداء

  

 بسم االله الرحمان الرحيم

 

 ( وقل اعملوا فسيرى االله عملكم ورسوله والمؤمنون )

 

الليل إلا بشكرك ولا يطيب النهار إلا بطاعتك ولا تطيب اللحظات إلا بذكرك ولا تطيب الآخرة إلا  إلهي لايطيب

 بعفوك ولا تطيب الجنة إلا برؤيتك

 

سيدنا محمد صلى االله عليه وسلم  إلى من بلغ الرسالة وأدى الأمانة ونصح الأمة إلى نبي الرحمة ونور العالمين

 افضل التسليم

 

طاء بدون انتظار الى من احمل اسمه بكل افتخار ارجوا من االله ان يمد في عمرك لترى ثمرا  الى من علمني الع

قدحان قطافها بعد طول انتظار وستبقى كلماتك نجوما اهتدي بها اليوم وغدا والى الابد الى والدي العزيز إلى 

ر سر الوجود الى من كان دعائها سملاكي في الحياة الى معنى  الحب ومعنى  الحنان والتفاني الى بسمة الحياة و 

نجاحي وحنانها بلسم جراحي الى الحبيبة امي الى من بهم ارى نور الحياة إخوتي وأخواتي إلى كل من عائلة قدي 

إلى من كانوا رمزا للوفاء والسعادة الى سندي هم كل اصدقاء و صديقاتي و اخوتي الذين لم تلدهم امي كل واحد 

 إرشاد ) باسمه (عبد الصمد طارق ،

 

عبد الحق   تبن تفاو الاستاذ  والى كل اساتذتي الكرام وبالأخص الأستاذة كاهي فطيمة والأستاذة صالحي سميرة

 وكل طلبة الثانية ماستر تسويق الخدمات

 وشكرا

 

 

 

 

 

 

 

                                         

 عباس                                      
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 الرحيم الرحمان االله بسم

 

 والله سلطانه العظيم وجهه لجلال ينبغي كما الله الحمد

 

 ومن شكرها النعم قيد كان لما وأخرا أولا الحمد

 يقتضي وجل عز االله فضل بعد الناس يشكر لا االله يشكر لم

 من بكل الخالص والثناء الجزيل بالشكر نتقدم أن بالجميل الاعتراف باب من الواجب

بن جروة  " المشرف الأستاذ بالذكر وأخص العمل هذا إنجاز في قريب أو بعيد من ساهم

 يدخر لم الذي العطاء صاحب " حكيم

 المساعدات ننسى لا كما خير كل عنا االله فجزاه ذلك في جهدا

 الإستغفار و بالدعاء ممزوج شكرو الالاستاذة كاهي فطيمة   طرف من لنا قدمت التي

 بعيد من أو قريب العمل من هذا في ساهم من الاصدقاء وكل  لكل
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 الملخص: 

 

 اعتبار على النهائي للمستهلك الشرائي القرار على المبيعات ترقية أساليب استخدام أثر معرفة في الدراسة لهذه الرئيسي الهدف يتمثل

 المستهلكين وحث استمالة في فعال دور من له لما للمؤسسات كبيرة أهمية ويشكل الترويجي المزيج عناصر أحد هو المبيعات ترقية أن

 أن المؤسسات على لابد لذا تسويقية عملية لكل الأساسي المحور المستهلك وأصبح .المؤسسة لمنتجات الشراء بعملية القيام على

 من تبين ولقد .ورغباته حاجاته مع تتوافق منتجات تقديم خلال من إرضائها على والعمل ومتطلباته حاجاته لمعرفة بدراسته gتم

 داخلية تكون قد قراره الشرائي، توجيه على تعمل المحددات أو العوامل من بمجموعة يتأثر النهائي المستهلك أن الدراسة هذه

 كالترويج تسويقية خارجية عوامل تكون قد كما والاقتصادية، الاجتماعية كالعوامل تسويقية غير وخارجية والحاجات، كالدوافع

 .لديه الطلب خلق على يعمل الذي المبيعات رقية ت وبالأخص

 "موبيليس" مؤسسة تستخدمها التي المبيعات رقيةت أساليب أثر معرفة خلالها من حاولنا والتي zا قمنا التي الميدانية الدراسة خلال ومن

 بترقية يتأثرون   ةالمستقصا العينة أفراد من كبيرة أن نسبة تبين ورقلة، بولاية من الطلبة الجامعيين  لمستهلكيها على السلوك الشرائي 

 .معها للتعامل دفعهم في دور لها كان "موبيلس" مؤسسة تستخدمها المبيعات التي ترقية  أساليب وأن المبيعات

 

Résumé: 

          L’objectif fondamentale de cette étude est d’identifié l’impact de l’utilisation 

des techniques de promotion des ventes sur la décision d’achat de consommateur 

final. 

          En prend en considération la promotion des ventes est l’un des éléments de 

mix marketing, et il a une grande importance et un rôle efficace afin d’inciter le 

consommateur de prendre la décision d’achat des produit de l’entreprise. 

          La promotion des ventes a une grande importance dans les entreprises qui 

séduisent les consommateurs de prendre des décisions sur l’achat. 

Dans les derniers temps le consommateur devenue a chaque entreprise prendre 

compte de savoir ses besoins et ses désires. 

Il apparait dans cette étude que le consommateur final s’influe par l’ensemble des 

facteurs qui lui orient à la décision d’achat ça peut être intérieur comme des motifs 

et extérieur facteurs économiques sociaux, comme elle peut être des facteurs 

marketing notamment la promotion des ventes qui sert a créé la demande chez lui. 

           D’après notre questionnaire qu’en a distribué aux niveaux de la wilaya de 

Ouargla, et nous avons essayé de savoir l’impact des techniques de promotion des 

ventes utilisé par « MOBILIS » sur la décision, de l’achat chez les consommateurs 

de cette wilaya, et il s’apparaitre la majorité influencé par les techniques des 

promotions des ventes, et elles ont un rôle important de prendre la décision d’achat. 
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 69 الملاحق
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VIII 

 قائمة الجداولقائمة الجداول 

 

 الصفحة العنوان

 10 ): أنواع قرارت الشراء ومعايير التفرقة بينهما1-1جدول رقم(

 22 بين الدراسة الحالية و الدراسات السابقة الاخرى  ) أوجه الاختلاف2-1لجدول رقم (ا

 27 ): عدد الاستبيانات الموزعة والمسترجعة والقابلة للمعالجة 1-2الجدول رقم (

 30 كرونباخ لاستبيان الدراسة  α): نتائج اختبار معامل 2-2الجدول رقم: (

لمتعامل اء الى ام): يوضح نتائج اختبار كرونباخ ألفا للمحور الاول: متعلق بلإنت3-2الجدول رقم(

 والعوامل الأكثر تأثيرا على السلوك الشرائي

30 

ج ألفا للمحور الثاني ردة فعل المستهلك تجاه المنت ): يوضح نتائج اختبار كرونباخ4-2الجدول رقم(

 موبيليس

31 

): يوضح نتائج اختبار كرونباخ ألفا ما مدى تأثير أساليب ترقية المبيعات على 5-2الجدول رقم(

 السلوك الشرائي

31 

 32 ) يوضح توزيع أفراد العينة حسب متغير الجنس6-2الجدول رقم(

 32 أفراد العينة حسب متغير السن.) يوضح توزيع 7-2الجدول رقم(

 33 ) يوضح توزيع أفراد العينة حسب متغير المستوى التعليمي.8-2الجدول رقم(

 33 ): يوضح توزيع أفراد العينة حسب متغير الحالة المهنية.9-2الجدول رقم(

 34 ): يوضح توزيع أفراد العينة حسب متغير الدخل 10-2الجدول رقم(

يبين أراء أفراد العينة حول السؤال الاول: تعرفت على المتعامل موبليس عن  ) :11-2جدول رقم (

 طريق

35 

 35 ) : يبين أراء أفراد العينة حول السؤال الثاني: انتمي الى الخدمة التالية:12-2جدول رقم (

 35 يبين أراء أفراد العينة حول السؤال الثالث: منذ متى وانت مشترك في هذه الخدمة ) :13-2جدول رقم (

 36 ) : يبين أراء أفراد العينة حول السؤال الرابع: ما مدى معرفتك على المتعامل موبيليس14-2جدول رقم (

يبين أراء أفراد العينة حول السؤال الخامس: ما الذي دفعك لاتخاذ قرارك شراء  ) :15-2جدول رقم (

 منتوج مؤسسة موبيليس

36 

 36 ) : يبين أراء أفراد العينة حول السؤال السادس: درجة تأثير العوامل التالية16-2جدول رقم (

 37 يبين أراء أفراد العينة حول السؤال: من أين تشتري منتوج المتعامل موبيليس ) :17-2جدول رقم (

) : يبين أراء أفراد العينة حول السؤال: من اين تبحث عن المعلومة الخاصة بمنتج 2-18جدول رقم (

 موبيليس

37 

 38 ): كيف تعرفت على المتعامل موبيليس19-2جدول رقم (

 38 العوامل التسويقية عند شراء منتج موبيليس يرثتأ) 2-20جدول رقم (

 38 انقطاع الخدمة او عند عدم توفر خدمة موبيليس.كيف تتصرف ة) : حال2-21جدول رقم (



 
 

IX 

) : هل تتوجه الى مؤسسة موبيليس للإستفسار على العروض الجديدة والتحفيزات 2-22جدول رقم (

 التي تقدمها مؤسسة موبيليس من فترة الى اخرى

39 

 39 ) : ماهي العروض الترويجية التي تفضلها2-23جدول رقم (

) : من بين وسائل ترقية المبيعات التالية، ماهي الوسائل الاكثر استعمالا من طرف 2-24جدول رقم (

 مؤسسة موبيليس حسب رأيك

39 

هل انت من الاشخاص الذين يتأثرون بوسائل ترقية المبيعات (العروض الترويجية ) : 2-25جدول رقم (

 التي تقدمها موبيليس) ؟

40 

 40 يبين مصفوفة الارتباط بالمحاور) :2-26جدول رقم (

لأثر أسالييب ترقية المبيعات على  One-Simpelt T): نتائج إختبار 27-2جدول رقم (

 السلوك الشرائي للتهلك النهائي

42 

: توجد فروقات ذات دلالة H03-1الفرضية  T-Teste )يبين نتائج إختبار28-2الجدول رقم(

 إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك تعزي لمتغير الجنس

43 

لفروقات متغير السن لتحقيق القرار الشرائي في    ANOVA): نتائج بإختبار29-2الجدول رقم(

 إستخدام اساليب ترقية المبيعاتظل 

44 

لفروقات متغير المستوى التعلممي  لتحقيق    ANOVA): نتائج بإختبار30-2الجدول رقم(

 القرار الشرائي في ظل إستخدام اساليب ترقية المبيعات

45 

لفروقات متغير الوظيفة لتحقيق القرار الشرائي    ANOVA): نتائج باختبار13-2الجدول رقم(

 إستخدام اساليب ترقية المبيعاتفي ظل 

46 

لفروقات متغير المستوى الدخل  لتحقيق القرار    ANOVA): نتائج بإختبار32-2الجدول رقم(

 الشرائي في ظل إستخدام اساليب ترقية المبيعات

47  

 

 قائمة الأشكال      

 الصفحة العنوان

 06 ماسلو"): ترتيب الحاجات حسب اهميتها في شكل هرم "1-1الشكل رقم(

 11 ): مراحل إتخاذ القرار2-1الشكل رقم (

 27 ) نمودج الدراسة 1.2الشكل رقم (

 32 ): التوزيع التكراري لأفراد العينة حسب الجنس2-2رقم ( الشكل

 32 ): التوزيع التكراري لأفراد العينة حسب السن.3-2الشكل (

 33 متغير المستوى التعليمي.): التوزيع التكراري لأفراد العينة حسب 4-2الشكل (

 33 ): التوزيع التكراري لأفراد العينة حسب متغير الوظيفة أو الحالة المهنية.5-2الشكل (

 34 الدخل ): التوزيع التكراري لأفراد العينة حسب متغير6-2الشكل (

 41 ) يبين العلاقة بين اساليب ترقية المبيعات و السلوك الشرائي6.2الشكل (
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 مقدمــــــــــــــــــــــــة

 
 ب

 

 توطئة :أ. 

إن التطور الذي حدث في حياة الأنسان و تعامله مع المفردات اليومية التي تحيط به ، و العولمة            

بين المؤسسات  اشتداد المنافسةبمظاهرها المختلفة أدت إلى انفتاح الأسواق وتحررها الشيء الذي أدى إلى 

لزيادة حصتها السوقية مما فتح اMال أمام المستهلكين للاختيار بين السلع و الخدمات المقدمة من طرف 

المؤسسات ، و لطالما كانت المــؤســسات تســعي إلى كســب المســــتهلك و زيــادة ولائه لما تقدمه من سلع 

ستمرار في أنشطتها الحالية و المخطط لها مستقبلا ، فهي تسعي و خدمات و هي ساعية للبقاء و الا

إلى ابتكار كل ما هــو جــديد من أســاليــب و طرق تحفيزية تشجع و تساعد المستهلك على تحـــقيق 

 نيب الآقية المبيعات على تحفيز الطلالتواصــل معـــها و توطيد العلاقة معه حيث تعمل أساليب تر 

 .لشراء بكميات كبيرة و الشراء الفوري للمنتجات من طرف المستهلك النهائيؤسسة واللتعامل مع الم

 

 طرح الإشكال: ب.

بناء على ما سبق فإنه سيتم معالجة هذه الدراسة من خلال صياغة الإشكالية الرئيسية على            

 النحو التالي:

 لمستهلك النهائي؟ما مدى تأثير أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي ل 

   على ضوء الإشكالية الرئيسية تبرز لنا مجموعة الأسئلة الفرعية نذكرها  كمايلي:         
 ماالمقصود بترقية المبيعات؟ و ما هي أساليبها؟؛  .1

 وما المقصود بالسلوك الشرائي؟ و ماهي العوامل المؤثرة فيه؟؛ .2

 للمستهلك النهائي؟؛ هل تؤثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي .3

 هل يوجد ارتباط بين أساليب ترقية المبيعات و السلوك الشرائي للمستهلك النهائي ؟؛ .4

ماهي الاساليب الترقوية التي تستخدمها مؤسسة موبيليس؟ و كيف تؤثر هذه الاساليب على السلوك  .5

 ؟؛الشرائي

هل توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي تعزى  .6

 للمتغيرات الديمغرافية؟.

 ت. فرضيات الدراسة:

1. H01 توجد علاقة بين أساليب ترقية المبيعات و السوك الشرائي للمستهلك النهائي؛ 

2. H02  أساليب ترقية المبيعات و السلوك الشرائي للمستهلك النهائي ؛توجد فروقات ذات دلالة إحصائية بين  
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 ج

3. H03  تعزى النهائي  توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك

 للمتغيرات الديمغرافية. و التي يتفرع عنها الفرضيات الجزئية التالية : 

 

1-H03توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك 

 تعزي لمتغير الجنس  النهائي

H03-2  توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك 

 السن  تعزي لمتغير النهائي 

 H03-3 لة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلكتوجد فروقات ذات دلا 

 تعزي لمتغير المستوى التعليمي النهائي 

H03-4 توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك 

 تعزي لمتغير الوظيفة  النهائي

H03-5 ائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلكتوجد فروقات ذات دلالة إحص 

 تعزي لمتغير الدخل  النهائي 

  ث. مبررات اختيار الموضوع:

 من الأسباب الموضوعية التي كانت وراء اختيارنا لهذا الموضوع ما يلي:        

 . الرغبة الشخصية في البحث في هذا النوع من  المواضيع ؛1

 حث في توسيع المعارف والتعمق فيما يخص فيما يخص أساليب ترقية المبيعات وتأثيرها على السلوك الشرائي ؛. رغبة البا2

 . ترقية المبيعات موضوع الساعة لما تكتسبه من أهمية من طرف المحلات التجارية لتفعيل و تسريع المبيعات3

 إرتباط الموضوع المدروس بتخصص الباحث ( تسويق الخدمات). .4

 ج. أهداف الدراسة : 

 oدف من خلال هاته الدراسة إلى:      

 . التعرف على أهم الأوقات والأماكن التي من خلالها تطبيق أساليب ترقية المبيعات ؛1

 . التعرف على أهم الأساليب التي تأثر على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي ؛2

 يعات؛.التعرف على كيفية إستخدام أساليب ترقية المب3
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 ح .أهمية الدراسة 

إن الأهمية التي تكتسبها دراستنا كو>ا تعالج موضوع يعتبر من بين أهم مواضيع العصر أو الساعة التي اتخذها المؤسسات               

الاقتصادية بصفة عامة والمسوقين بصفة خاصة، يكتسي موضوع الدراسة أهمية بالغة كونه يسعى لإبراز أهمية ودور أساليب ترقية 

مل على عملية تحفيز الطلب الآني للمنتجات في ظل تحقيق حاجات ورغبات المستهلك من خلال دعمه على المبيعات التي تع

 اتخاذ قرار الشراء من جهة وتحقيق أهداف المؤسسة من جهة أخرى.

 خ. حدود الدراسة:

 : ليةالتا النقاط هذه  الحدود في عن نتكلم وسوف و الزمانية المكانية في الحدود الدراسة حدود تتمثل

 الاطار المفاهيمي: تتمحور الدراسة حول السلوك الشرائي للمستهلك النهائي وترقية المبيعات؛

ل مصلحة التسويق و شملت الدراسة طلبة جامعة ورقلة المتعاملين لمؤسسة موبيليس بالإضافة إلى مقابلة مع مسؤ المـــــــــــــــــــــكانية:  الحدود

 لمؤسسة موبيليس ؛

 .2016إلى غاية ماي  2016مارس بداية فكان من التطبيقي والجانب ، معالجته تمت النظري منية: فالجانبالز  الحدود

 د. منهج البحث والأدوات المستخدمة:

 من أجل تقديم هاته الدراسة بشكل جيد ومتميز تم الاعتماد في معالجتها على كل من:         

المنهج الوصفي: التعلق بالجانب النظري واستنادا إلى طبيعة الموضوع وهذا لتحديد وتأصيل المفاهيم النظرية فيما يتعلق ب سلوك 

المستهلك وترقية المبيعات، وهو ما يساهم في تشكيل خلفية علمية يمكن أن تفيد في إثراء الجوانب المختلفة للبحث، أما فيما يتعلق 

فقد تم جمع المعلومات والبيانات بالاطلاع على مختلف المؤلفات والدوريات والأبحاث العربية والأجنبية ذات صلة  بالأداة المستخدمة

 .بالموضوع بالإضافة الي الاستبيان و المقابلة 

سة موبيليس سالمنهج التحليلي والإحصائي وذلك فيما يتعلق بالجانب التطبيقي من اجل تحليل آراء الطلبة جامعة ورقلة متعاملو مؤ 

ا من ذلمعرفة مدى تأثير أساليب ترقية المبـــــيعات عـــلى الســـلوك الشــــــرائي للمستهلك النهائي من خلال الاستنتاجات واقتراحا�م ه

  جهة المنهج المتبع.

 الدراسة: مرجعية .ه

 : هي المعلومات لجمع المصادر من نوعين على الاعتماد تم  

Ø  :ويشتمل على المؤلفات، والمذكرات.المصدر النظري 

Ø بالاضافة الى طلبة جامعة ورقلة المتعاملين لمؤسسة موبيليسإلى  الموجه الاستبيان على ويشتمل : التطبيقي المصدر 

 . المقابلة 

 البحث: صعوبات .و

 : يلي فيما البحث صعوبات تمثلت عام بشكل      

ü نظرا لكبر مجتمع الدراسة؛ في تحديد حجم العينة المستقاة  

ü صعوبة الحصول على مؤسسة لتطبيق الدراسة ؛ 
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ü الأمر ، طلبة جامعة ورقلة المتعاملين لمؤسسة موبيليس التعامل كيفية في الصعوبات تمثلت فقد التطبيقي الجانب في أما 

 الموزعة؛ الاستبيانات واسترجاع جمع لإتمام إضافيين ووقت جهد علينا بذل أوجب الذي

ü  وجدنا صعوبة كذلك في تطبيق وتحليل نتائج برنامجspss . 

 :ل البحثي. هيك

 بغية معالجة الإشكالية المطروحة واختبار الفرضيات قمنا بتقسيم البحث الذي يبدأ بمقدمة وينتهي بخاتمة إلى فصلين: 

النظرية و التطبيقية لسلوك للمستهلك و ترقية المبيعات في دراسة الجانب  الموسوم ب االادبيات الفصل الأولخصصنا    

للسلوك الشرائي للمستهلك  عام مدخل فيالنظري الذي يتضمن مبحثين في المبحث الأول عالجنا فيه مجموعة من المفاهيم المتمثلة 

ها بالدراسة الحالية قة التي عالجت موضوع البحث ومقارنت،ثم تطرقنا في المبحث الثاني إلى الدراسات السابالنهائي و ترقية المبيعات 

 واستخلاص أوجه التشابه والاختلاف من حيث الهدف والعينة وطريقة المعالجة والاستنتاجات. 

سة الموسوم ب تأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي طلبة جامعة ورقلة المتعاملين لمؤسالفصل الثاني لنعرض في    

 حموبيليس الدراسة التطبيقية التي قمنا ?ا، فتطرقنا في المبحث الأول للإجراءات المنهجية المتبعة في دراستنا الميدانية من خلال توضي

 الطريقة والأدوات المستخدمة في الدراسة الميدانية أما بالنسبة للمبحث الثاني حاولنا فيه عرض ومناقشة نتائج الدراسة المتوصل إليها.
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 الإطار النظري و التطبيقي  لسلوك المستهلك و ترقية المبيعات                                الفصل الأول :

 تمهيد:

المؤسسات الاقتصادية في الوقت الحالي على تبني مفهوم التسويق الحديث من أجل مواكبة العصر الذي شهد  إعتمدت          

إعداد و  المستهلكين ورغباتديد حاجات ثورة تكنولوجية كبيرة نتاج ذلك العولمة التي أدت الى انفتاح العديد من الاسواق من أجل تح

باطه بالمفهوم الاهتـــمام بدراســة سلوك المستهلك نتيجة لإرت إلىالذي أدى  لحاجة الشيءاتلك  إشباعمن أجل  ،لبيتهامزيج تسويقي لت

عنده تنتهي السوق و  تبدأ هذه الحلقة بدراسة التسويقي الحديث. إذ ان المستهلك هو الحلقة الاساسية في العــملية التسويقية. فعنده

ها غايتية الانتاج و لعمل الأساسيــحرك يعتبر الم وسلوكه الذير بالمستهلك الاهتمام في هذا العص وعليــه وجــوببالرضى من عدمه 

ية قرضاء المستهلك لذلك تعمل على تفعيل عنصر الترويج بالتركيــــز على عــدة عناصر من بينها تر الاساسية. كما تسعى المؤسسة لإ

بنى فكرة الرشادة يت الحاليالمستهلك  أنيب حيث سالللمنتجات من خلال عدة أ نيالطلب الآ زتعمل على تحفي التيالمبيعات 

 النتائج   أفضل إلىمن أقل تكلفة للوصول  وهي الانطلاقالاقتصادية 

 من خلال ما سبق سنتطرق في هذا الفصل الى مبحثين 

 الأول: ما هية ترقية المبيعات و السلوك الشرائي للمستهلك النهائيالمبحث 

.عرض الدراسات السابقة الثاني:المبحث 
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 الإطار النظري و التطبيقي  لسلوك المستهلك و ترقية المبيعات                                الفصل الأول :

 للمستهلك النهائي والسلوك الشرائيما هية ترقية المبيعات  :المبحث الأول

 

. الدراسات التسويقيةو  وموضوع الأبحاثيعد سلوك المســــــــــتهلك ركيزة أساسية في العملية التسويقية ومحور النشاط التسويقي       

أم اقتصادي.  كــــــان  ــــاجيإنت وطبيعة النشاط امن خلال معرفة طبيعة المستهلك يمكننا معرفة سوق المستهلك Nائيا كان أم صناعيو 

راسة المستهلك راسات تركز على دالتي من خلالها تمكن المؤسسة تبنى الخطط و الاستراتيــــجيات التسويـــقية، و عليه معظم الدو 

سلوكه من خلال دراسة دوافعه و حاجاته التي تشكل محور سلوكه، و هذا ما يفسر مكانة مهمة لدراسة سلوك المستهلك في هذا و 

 .العصر

 

 المطلب الأول : ماهية سلوك المستهلك

 

  سيتم التطرق في هذا المطلب إلى تعريف سلوك المستهلك وخصائصه  و أسباب دراسته.  

 الفرع الأول : تعريف سلوك المستهلك

 تعددت تعاريف سلوك المستهلك نذكر منها :        

تتم داخـــل المستهلك و أن هذه الاجراءات تمثل ما بين  سلوك المستهلك: هو النقطة النهائية لسلسلة من الإجراءات التي -1

المستهلك و البيئة المحيطة به تؤدي إلى تكوين المخرجات التي حددها و أسماها بالجوانب و هي العادات و الحوافز و الصور و المرافق 

   1".و القرار و رد الفعل

 اتخاذ جراءاتويتضمن إللأفراد من أجل الحصول على منتج أو الخدمة  والتصرفات المباشرة الأفعالعرفه إنجل هو مجموعة  كما-2

 2". قرار الشراء

 3".دد هذه التصرفاتتحتشمل أيضا القرارات التي تسبق و الخدمات و ضمن الشـــراء واستخدام السلع و مجموعة التصـــرفات التي تت -3

عن هو عبارةو ة فعل المستهلك تجاه منتج ما بالقبول أو الرفض عبارة عن ردوبشكل عام يمكننا تعريف سلوك المستهلك على أنه " 

ستشبع  أNاتوقع ي والخيرات التي والأفكاروالخدمات  واستخدام السلعذلك التصرف الذي يبرزه المستهلك في البحث عن شراء 

 ".الشرائية الإمكانيات ورغباته حسبحاجاته 

 

 

 

                                       
1 Philip Kotler, , Et AL ,Marketing Management, 13e édition, Pearson Education, France 2009, 

P117  
 116، ص2عمان، ط ،والتوزيعدار المناهج للنشر  ،التسويقإدارة  محمد رشاد يوسف، محمود جاسم الصميدي، 2
 12، ص1998، مكتبة عين شمس، مصر، بدون طبعة ، سلوك المستهلكعائشة المنياوي،  3
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 الإطار النظري و التطبيقي  لسلوك المستهلك و ترقية المبيعات                                الفصل الأول :

 خصائص و مميزات  سلوك المستهلك:

 1لسلوك المستهلك عدة خصائص نذكر منها:      

ü  ؛ سلوك المستهلك هو سلوك إنساني يترجم حاجات الإنسان و دوافعه 

ü ؛هو سلوك هادف و ليس عشوائي حيث غايته تحقق المنفعة الفردية 

ü ؛يثير سلوك المستهلك قوة محركة أساسية هي الدوافع الداخلية في الإنسان 

ü ة من المؤثرات الداخلية و الخارجيةيتأثر سلوك المستهلك بمجموع. 

 الفرع الثاني : أسباب دراسة سلوك المستهلك

  2شهد سلوك المستهلك تطور عبر الزمن و إلقاء نظرة عامة عليه و زيادة الاهتمام به نتاج ذلك عدة أسباب أهمها:

  جديدة وأ، أي تقديم منتجات إمّا معدلة أو محسنة الابتكارلقد أدى التطور التكـنولوجي إلى زيادة . قصر دورة حياة المنتجات: 1

كليا، والتي يتم طرحها في الأسواق المستهدفة، وما يلاحظ أنّ المنتجات الناجحة فعلا هي تلك المنتجات التي تعتمد على دراسات 

 ؛وإمكانياuم الشرائيةدقيقة وموافقة لحاجات ورغبات وأذواق المستهلكين 

بقضايا البيئة وتلوثها والنقص المتزايد في مصادر الطاقة والمواد الخام لإدراك بعض الآثار  الاهتمامأدى البيئية:  الاهتمامات. 2

د كشفت دراسات بيئة الإنسان. ولق ىالخ) علالكيماوية، العبوات ... (كالمنظفاتالسلبية لإنتاج بعض المنتجات، وطرق توزيعها 

بمثل هذا  لاهتماماد من التجاوزات والممارسات المضرة بالمستهلك، مماّ دفع إلى زيادة وبحوث المستهلكين التي تم إنجازها على العدي

 النوع من الدراسات؛

أدى نمو حركات حماية المستهلك في العالم إلى وجود حاجة ملحة لفهم كيف المتزايد بحركات حماية المستهلك:  الاهتمام. 3

للسلعة أو  الاستهلاكيةو الإضافة إلى العوامل الّتي تؤثر على قرارuم الشرائية الخاصة �م، ب الاستهلاكيتخذ المستهلكون قرارت 

ة العلمية في للتسويق فرض على الكثير من الممارسين التسويقيين إتباع المنهجي الاجتماعيالخدمة. كما أنّ التطبيق المتزايد للتوجه 

 تنفيذ دراسات سلوك المستهلك، وذلك �دف إنتاج وتقديم سلع وخدمات بالكميات والنوعيات والأسعار المناسبة؛

تمامالاهالتي أدت إلى تطور التي تظهرها بعض الأجهزة الحكومية من الأمور  الاهتماماتتعد الحكومية:  الاهتمامات. 4

 بدراسة سلوك المستهلك، بحيث uدف إلى سن وتعديل التشريعات المرتبطة بالمستهلك لحمايته؛

العالم إلى تحول معظم الدول، وخاصة النامية منها إلى  وتنوعها فيلقد أدى تزايد الخدمات . تزايد عدد الخدمات وتنوعها: 5

بح من الواضح أنّ لدى مقدمي الخدمات والسلع الكثير من المشاكل والأمور التي يجب التعامل السوق، حيث أص اقتصادالتحول إلى 

 معها بموضوعية لإمكانات الشراء في الأسواق المستهدفة؛

المؤسسات  الجدي بتطبيق مفاهيم التسويق الحديث، حيث أنّ هذه الاهتمامبل . أهمية التسويق للمؤسسات غير الهادفة للربح: 6

مدركات حسية  تراكم ، بالإضافة إلىباستمراروما زالت تواجه جملة من المشاكل المرتبطة بالمواصفات والنفقات، والتي تتزايد  واجهت

 سلبية تكونت لدى المستهلكين حول ضعف مستوى الخدمات وأسعارها التي تقدمها تلك المؤسسات غير الهادفة للربح؛

                                       
سويق الخدمات غير ت الماستر تخصصمتطلبات نيل شهادة  لاستكمالمقدمة  النهائي، مذكرةأثر تنشيط المبيعات على القرار الشرائي للمستهلك ربيع أسماء،  1

 3ص 2012منشورة جامعة ورقلة ،
 89ص، 2002بدون طبعة ، ،الأردن والتوزيع،دار وائل للنشر  ،الابتكارادارة  نجم،نجم عبود  2
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 الإطار النظري و التطبيقي  لسلوك المستهلك و ترقية المبيعات                                الفصل الأول :

: أدركت أغلبية المؤسسات أهمية الدخول إلى الأسواق الأجنـــبية، وذلك من خلال رجية. الحاجة المتزايدة لدخول الأسواق الخا7

 المستهلكين لسلعها في الكثير من الأسواق الجديدة. استخدامتصدير فائض إنتاجــــها أو 

 

 الفرع الثالث : أهمية دراسة سلوك المستهلك

 1:والمستهلك معاتعـــد دراسة ســــلوك المستــــهلك ذات أهـــمية بالغة حيث تخدم هذه الاخيرة كل من جوانب المؤسسة        

 

 تكمن أهمية دراسة سلوك المستهلك نتيجة ل : بالنسبة للمستهلك: 01

 وميولاZم وأذواقهم؛ية وفق قدرZم الشرائ والخدمات الأمثلتجعل المستهلك يختار السلع  والبيانات التيإمكانية معرفة كافة المعلومات 

 لرغباته؛توفير المنتجات التي يرغب فيها المستهلك من اخلال اعداد مزيج تسويقي وفقا 

 كيف يشتري؟   ... الخ ؟الماذ خلال معرفته ماذا يشري؟ الشراء منتفيد المستهلك لكي يتخذ قرار 

 

 ل:دراسة سلوك المستهلك نتيجة  تكمن أهمية بالنسبة للمؤسسة: 02

 والعامة في ويقيةواستراتيجياZا التسالقصور في تصميم برامجها  أوجوانب النجاح  والاستفادة منقياس المنظمة لأدائها التسويقي 

 المستقبل،

 مة؛المنظ أهدافمع  والتي تتماشيتأثر فيهم  التيالطريقة  والمحتملين والبحث عنمعرفة المشترين الحاليين 

 لإنتاج؛لإجراء أي تصرف او قرار ممكن مثل التخطيط  وتمكن المؤسسة ونتائجها تساعددراسة سلوك المستهلك 

 .المناسبتساعد في إعداد المزيج التسويقي 

 

 العوامل المؤثرة في دراسة سلوك المستهلك الفرع الرابع:

 :والعوامل الخارجيةن العوامل الداخلية تتلخص العوامل المؤثرة في دراسة سلوك المستهلك في مجموعة م

 

 ةوعوامل شخصيعوامل نفسية  إلىتنقسم  والتي بدورها العوامل الداخلية المؤثرة على سلوك المستهلك:  )أ

 

 في: ويمكن تلخيصها النفسية:العوامل  )01

 

Ø :يدفع الفرد لان يسلك مسلكا يحاول من خلاله وهذا النقص ما، لشيءعن الشعور بالنقص أو العوز  وهي عبارة الحاجة 

 أحد اجةوتمثل الحإشباعه،  إلىحيث تنشأ الحاجة نتيجة الحرمان الذي يدفع بالفرد  2سد هذا النقص أو لإشباع الحاجة

                                       
  20 ص ، 2006مصر، ،الإسكندرية ،الجامعية الدار ،"لكتهالمس سلوك في قراءات "،عمر علي أيمن  1
 181ص 1998الدار الجامعية مصر، بدون طبعة ،  السلوك التنظيمي (مدخل لبناء المهارات)ماهر احمد،  2
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 الإطار النظري و التطبيقي  لسلوك المستهلك و ترقية المبيعات                                الفصل الأول :

الشراب ام و هذه الحاجة فطرية مثل الطع وقد تكون الشرائي،سية التي تلعب دورا مهما في تحديد السلوك ــــــــــــــــالعوامل النف

 البيئة المحيطة  ومختلف عوامل بالأسرةمكتسبة ناتجة من خلال اختلاطه  وقد تكونالخ  س ...اواللب

 فرضيتين:للحاجات  وما سلاعتمدت نظرية 

 

 الحاجات المشبعة للمستهلك ولا تحفزتحفيز الحاجات الغير مشبعة للمستهلك تؤثر على على سلوكه  1

 من الحاجات الضرورية الى حاجات تحقيق الذات  ابتداءيمكن ترتيب الحاجات حسب أهميتها  2

 

 :1هرم ما سلو لتدرج الحاجات الانسانية كما يلي ويمكن توضيح

 

 "وما سل): ترتيب الحاجات حسب اهميتها في شكل هرمي "1-1الشكل رقم(

 
Source : Claude demeure, MARKETING, 4éme édition, DALLOZ, Paris 2003, P3 

 

اجات الفيزيولوجية المتصلة بالح بالنواحيهذه الحــــاجات تتصل المستـــوى الاول: الحـــاجات الفيـــــزيولوجية: 01

ا للحاجات هو أنه إذا كان الفرد جائع وما سلوهـــــــو ما يوضحه ترتيب  الخ).، اللباس المأوى ... السكن(مثل  الأساسية

نا سيكون إشباع له ه الدافع الرئيسيآخر يهمه، فإذا ما تم إشباع حاجة الجوع لديه فإن  ولا شيءفإنه سيفكر في ذلك 

 الحاجة؛تلك 

 سهو الإحساو جية يبدأ دافع آخر في العمل بعد إشباع الحاجات الفيزيولو المستوى الثاني: الحاجة الى الامن:  02

 أخرى كالمركز الاجتماعي مثلا؛ بأشياءبالأمن، فإذا ما أحس الافراد بالأمان فإdم لا يهتمون 

                                       
1 Claude demeure, MARKETING, 4éme édition, DALLOZ, Paris 2003, P3  
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 الإطار النظري و التطبيقي  لسلوك المستهلك و ترقية المبيعات                                الفصل الأول :

وان ، المحبةو يبادلونه حاجة الود  الآخرين أFم بأن يشعركحاجة الفرد المستوى الثالث: الحاجات الاجتماعية:  03

  أصدقاء؛له  وأن يكونجماعة  إلى ينتمي

درجة   إلى التقدير ليست على إن الحاجةعلى الرغم من أن البعض يقول  ة الى التقدير:المستوى الرابع: الحاج 04

الضرورة الرغبة ب والأمنية والاجتماعية يتبعهكبيرة من الأهمية إلا ان ما يحدث في الواقع عم أن إشباع الحاجات الفيزيولوجية 

 وتقدير؛ اجتماعيةفي تحقيق مكانة 

تعلق بذاته، بلوغ أهدافه التي ت إلىتدفع الشخص  التيهي الحاجة ى تحقيق الذات: المستوى الخامس: الحاجة إل 05

اجة تتعلق . فهذه الحوطاقاته الشخصيةإمكانياته  واستغلال كل استعمالفبعد إشباع جميع حاجاته السابقة يحاول 

ى مؤشرات يتعرف علفإن رجل التسويق يجب ان يبذل قصارى جهده لكي  وعلى هذابالأهداف طويلة الأجل للشخص 

م الناس لا أن معظ وعلى الرغمالذات،  وهو تحقيقللحاجات  والمستوى الأخيرالمركز الاجتماعي بالنسبة لسوق معين 

  ذلك. ايقنعون أنفسهم بأFم حققو  أوالواقع يعتقدون  معظمهم في أنيصلون الى تحقيق الذات إلا 

 

Ø :تيجة تلاقي أو انسجام القوة ن وتتولد هذهمعين  باتجاهوهي القوة المحركة الكامنة في الافراد التي تدفعهم للسلوك  الدوافع

 1حالات التوتر إلى والتي تؤديالمنبهات التي يتعرض لها الافراد مع الحاجات الكامنة لديهم 

Ø :2عن طريق الحواس الخمس يات البيعيةوالمغر  وتنظيم واستيعاب وتأويل المعلوماتهو عملية تلقي  الادراك 

Ø :3نتيجة للتجارب السابقة  وسلوك الفردهو كل التغيرات في المواقف  التعلم 

Ø  وعملية التأثير والتأثر بالمحيط، ومن خلال الإدراك والتعلم يكتسب الأفراد  الاختلاطخلال  من والمواقف:المعتقدات
موضــوع معينّ (فكرة  تجاهاصفة أو فكرة يمتلكها الفرد  الاعتقادئي، ويمثل المعتقدات والمواقف التي تؤثر على سلوكه الشرا

 سلعة خدمة...إلخ) وتمثل المعتقدات الصورة الذهنية للمنتجات التي يميل الأفراد للتصرف بناءاً عليها.

 

نتيجة لما يتلقاه  قاء أوالمحيطة كالأسرة والأصدخبرة سابقة) أو على أساس البيئة (بالمنتج يبُنى إمّا على أساس معرفة حقيقية  والاعتقاد
أساسي في تكوين  روللمعتقدات دو  المعتقدات،هلك من معلومات من خــلال الرســـــــــائل الترويـــجية الّتي تقوم بتدعيم وتعزيز ــــــــــــــــــالمست

 .4موضوع معينّ  اتجاهالأفراد  وميول ومواقف
تصرف الميول الناتجة عن التعلّم والّذي يجعل الفرد المستهلك ي كتل«أqّا: نب سلوك المستهلك على أمّا المواقف، فتعرف من جا

 5نحو شيء ما وسلبيةبطريقة إيجابية 
 
 

                                       
 76ص2004، 4، دار وائل للنشر، الاردن، ط عبيدات سلوك المستهلك ، مدخل استراتيجيمحمد إبراهيم،  1
 217ص 2005مكتبة الشقري ، السعودية، بدون طبعة،سلوك المستهلك (المفاهيم العصرية و التطبيقات ) طلعت اسعد عبد الحميد ،وآخرون  ،  2

3 Amine Abd Elmajide: Le comportement du consommateur face aux variable d’action 

Marketing, management, Paris,1999, p 39. 
 149ص  1998، 2، طالأردن يوسف ردينة عثمان، سلوك المستهلك مدخل كمي تحليلي، دار المناهج للنشر، محمود جاسم الصميدعي، 4
 1محمد إبراهيم عبيدات ، مرجع سبق ذكره، ص  5
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 الإطار النظري و التطبيقي  لسلوك المستهلك و ترقية المبيعات                                الفصل الأول :

 :1في ويمكن تلخيصها العوامل الشخصية: )02

 

Ø  م الّتي ف: تختلف التصرفات الشرائية للأفراد باختلاوالجنسالعمرAفالشيخوخة،  الشباب إلىمن الطفولة  تنطلق دورة حيا

سي (ذكر، أنثى)، فعلى المسوق ان يتعامل مع كل فئة عمرية بأسلوب يختلف عن الفئة ـــــــــــــالجن وباختلاف صنـــــــفهم

 الأخرى؛

Ø  :لنهائي؛االدخل القابل للإنفاق الذي يؤثر بدوره على القرار الشرائي للمستهلك  وتتمثل فيالحالة الاقتصادية 

 

Ø شرائي .  هذه العناصر لها تأثير على السلوك الالأسرةحجم  الزواج، العزوبة،عناصر منها  وتضم عدةالاجتماعية:  الوضعية

 ؛النهائيللمستهلك 

 

Ø  خارجية.وامل ع أوشخص لآخر تبعا لعوامل وراثية داخلية  وتختلف منالشخصية: مجموعة السمات التي تميز كل فرد  

 

 العوامل الخارجية المؤثرة على سلوك المستهلك:  )ب

Ø :على  والتي تؤثر ة،زمنيتسود مجتمع ما في فترة  والمعتقدات والمبادئ والأفكار التيمجموعة المعارف  عوامل ثقافية

 2المبكرة.سنوات حياته  وتصرفاته منذسلوك الفرد 

 

Ø :الأسرةقادة الرأي  المرجعية، الجماعات الاجتماعية،الطبقة  وتتمثل في العوامل الاجتماعية. 

 

  3طرق المعيشية.والقيم وال للاتجاهات ومتجانسة بالنسبةالتقسيم الاجتماعي المتدرج للمجموعات مميزة  الاجتماعية:الطبقة  01

   4 ؛المتعارف عليها للطبقة الاجتماعية نجد: المهنة الدخل الثروة الموروثة منطقة السكن المستوى التعليمي ومن المحددات

ومواقفهم لشرائية ا قرارAمفي هي تلك ا�موعات البشرية التي يمكن أن تستخدم كإطار مرجعي للأفراد  الجماعات المرجعية: 02

  5 وسلوكهم

 

مل زملاء الع الأصدقاء الجيران (العائلةمن خلال هذا الاخير يمكننا القول بأن الفرد يتأثر في حياته الفكرية بعدد كبير من الجماعات 

 اعات المرجعية.الجماعات بالجم وتسمى هذهقراراته الشرائية  لاتخاذمرجعيا  إطاراأو  نموذجاالاندية الرياضية ... الخ) التي يتخذها 

 

 

                                       
 16ص 2007، الدار الجامعية ، مصر، بدون طبعة،   التسويق المعاصروآخرون ، علاء الغرباوي  1
 18، ص2008، بدون طبعة والتوزيع، الجزائر، دار الخلدونية للنشر أسس التسويق بلحيمر،إبراهيم   2

 90، ص1998مكتبة عين الشمس  اجتماعي)بيئي  (منهج والاستراتيجيات التسويقيةسلوك المستهلك عايدة نخلة رزق االله  3

 321، ص1999، 6مكتبة الشرقي، مصر، ط الفعال، وآخرون، التسويق الحميد،طلعت أسعد عبد  4

 222، ص2006، 1، طالأردن ،والتوزيع عمان، دار الحامد للنشر المستهلك مدخل الاعلان المنصور، سلوككاسر نصر   5
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 الإطار النظري و التطبيقي  لسلوك المستهلك و ترقية المبيعات                                الفصل الأول :

 :1تصنيفهم كالآتي الشرائي ويمكن الأفرادفهذه الجماعات تؤثر على سلوك 

 الأسرة، مثل الجماعات، لصغر حجم هذه وذلك أعضائها، بين ومباشر دائم اتصال بوجود جماعات أولية: وتتصف )أ

  ؛إلخ...الأصدقاء

 وجمعيات والأحزاب النوادي :مثل بين أعضائها، والدائم المباشر بالاتصال تتصف لا الّتي الجماعات جماعات ثانوية: وهي )ب

  .المستهلك حماية

 ورجال الفنانين والمشاهير كبعض الرأي بقادة الأفراد قرارات على التأثير في عالية قدرة لديهم الّذين الأفراد يلقب قادة الرأي: 03

  .والسياسة الدين

 أكثر، ويمكن أو رأي قائد تضم جماعة أولية تعتبر المستهلك، إذ سلوك على تأثيرا المرجعية الجماعات أكثر الأسرة وتمثل الأسرة: 04

 2التالي:على النحو  الأسرة داخل الأفراد jا يقوم الّتي الأدوار تصنيف

 خدمة؛ أو سلعة لشراء الحاجة فكرة يطرح الّذي البادئ: هو الشخص )أ

 القرار الشرائي؛ اتخاذ عملية في ، ونصائحهمأراءهم تؤثر الذّين الأشخاص أو الشخص المؤثر: هو )ب

 خدمة؛  أو سلعة بشأن النهائي القرار اتخاذ سلطة يملك الّذي المقرر: هو الشخص )ت

 .الخدمة أو السلعة استهلاك أو باستخدام يقومون الذّين الأشخاص أو الشخص المستخدم: هو )ث

 

Ø  المستهلك؛عيشها ي السائدة التيالقرار الشرائي للمستهلك النهائي بالوضعية المالية  يتأثر الاقتصادية:العوامل

Ø :لى سلوك عالتي انعكست  والتغيرات الجديدة الأثارادي التطور التكنولوجي إلى العديد من  عوامل تكنولوجية

 .والبيع الإلكترونيالمستهلك مثلا الشراء 

 

 :ماهية القرار الشرائي الثاني:المطلب 

 
القرار منها  هي اتخاذو  الأساسيةيتعرض لها المستهلك سواء كانت داخلية ام خارجية تأتي مرحلة  والمؤثرات التيبعد كل العوامل     

حسب  اقالأنفللقدرة الاستهلاكية للمستهلك من أجل  وتكون وفقابشكل محدود  وومنها ما هروتيني  أوما هو بشكل يومي 

  المتاحة او الموارد الإمكانيات

 القرار. الشرائي وأنواعه ومراحل اتخاذمن خلا هذا الاخير سيتم في هذا المطلب التطرق إلى مفهوم القرار  

 

 

                                       
 223نفس المرجع السابق ص  المنصور،كاسر نصر    1
 87، ص2006طبعة، مصر، بدون  العربية،دار النهضة  وسلوك المستهلك، الإعلانالعوادلى  سلوى 2
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 الإطار النظري و التطبيقي  لسلوك المستهلك و ترقية المبيعات                                الفصل الأول :

 تعريف القرار الشرائي الأول:الفرع 

عة الذي يقوم المستهلكون من خلاله بجمع المعلومات وتحليلها والاختيار بين بدائل السل الإجراء: هو تعريف القرار الشرائي *

 1او الخدمات او المنظمات او الافراد او الأماكن او الأفكار 

 

 :2قرار شرائي لابد من توفر الشروط التالية اتخاذأي نشاط بمثابة عملية  اعتبارلكي يتم 

 الحل؛موقف يتطلب  أويجب ان يواجه متخذ القرار مشكلة  -

 معينة؛ أهدافيرغب متخذ القرار في تحقيق  -

        التأكد.يواجه متخذ القرار دراجات من عدم  -

 أنواع القرار الشرائي  الثاني:الفرع 

 3نذكر منها أنواعللقرار الشرائي عدة 

وهو القرار الذي يتم بطريقة روتينية في حالة شراء المنتجات وخدمات ذات أسعار منخفضة ومناسبة قرار الشراء الروتيني: -

نجد عادة من يتبع سلع التسوق مثلا الثلاجة التلفاز .......الخ والتي لا يتم شرائها دوريا وانما بعد مقارنة  قرار الشراء المحدود:-

 اس السعر والجودة الكمية نوع العلامة ........الخالبدائل المتاحة والعلامات المختلفة على أس

عند شراء السلعة الخاصة مثل سيارة او منزل والتي تحتاج الى بذل جهد ووقت طويل في عملية البحث عن  قرار شراء المتدينون-

 ول مرة)المعلومة قبل اتخاذ القرار لعدة أسباب (السعر المرتفع، قلة المعلومات عنها لدى السلطات، شرائها لأ

 

 بينهما  ومعايير التفرقةقرارت الشراء  ): أنواع1-1جدول رقم(

مقدار المخاطرة  ضغط الوقت قرارت الشراء أنواع

 المدركة

مقدار الخبرة  تكرار الشراء

 السابقة

مقدار البحث عن 

 المعلومة

 قليلة جدا كثيرة جدا  كثيرا جدا منخفضة جدا عال جدا روتيني

 متوسط متوسطة متوسط متوسطة متوسط المحدد

 كثيرة جدا قليلة جدا قليلة جدا عالية جدا منخفض الممتد

 4ص 1998المصدر: عائشة مصطفى الميناوي، سلوك المستهلك مكتبة عين شمس، مصر، 

 

 

 

                                       
 76ص مرجع سبق ذكرهكاسر نصر المنصور،  1

 90قراش فهيمة زعراط سيهام، مرجع سبق ذكره  ص  2 
 172-170ص ص   مرجع سبق ذكره  محمود جاسم الصميدي، 3
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 الإطار النظري و التطبيقي  لسلوك المستهلك و ترقية المبيعات                                الفصل الأول :

 القرار  اتخاذمراحل  الثالث:الفرع 

درجة  سلعة وظروف كل موقفتختلف عدد الخطوات والمراحل الخاصة بالشراء من سلعة لأخرة طبقا لطبيعة كل 

 اجةشعور بالحت الشراء تتمثل في الالحاجة او الضرورة .... الخ ففي حالة الشراء بالنسبة للسلع الميسرة نجد خطوا

اما في السلع المعمرة او السلع التسويق او الخاصة نجد الخطوات الشراء تتمثل في إدراك المشكلة،  ، قرار الشراء

 قيم البدائل اتخاذ القرار، سلوك بعد الشراء البحث عن المعلومات، ت

 القرار اتخاذ): مراحل 2-1الشكل رقم (

 

 

 

 

 

   عكسية   تغذية                                                                         

                                                                                                                

 

  91، ص2008، 2، طوالتوزيعالمصدر ثامر البكري: الاتصالات التسويقية والترويج، دار حامد للنشر 

 

سعي حاجة ي أوعندما يدرك المستهلك أن ليه مشكلة  الشرائي،هي أولى الخطوات في اتخاذ القرار  المشكلة:إدراك  )01

 كالإعلاناتخارجية   والعطش أوعند تعرضه لمنبهات داخلية كالجوع  لإشباعها

يشعر المستهلك بوجود المشكلة فانه عادة ما يبدأ في جمع المعلومات عن البدائل المختلفة  أنبعد  المعلومة:البحث عن  )02

  خارجية وأخرىمن مصادر المعلومة داخلية  وهنا نوعانالتي يمكن ان تساعد على حل المشكلة 

بالاعتماد على المصادر المعلومات المختلفة أو الجزء منها يحدد تقييم البدائل من المنتجات التي تشبع  البدائل:ييم تق )03

 حاجاته

اتخـــــاذ القرار: تقوم عمـــلية تقيــــيم البدائل الى تكوين مجموعة من التفضيلات للشراء لكن هناك عوامل قد تتدخل قبل  )04

لتي قد تفسد نية العوامل ا وغيرها منغير المتوقعة  والأصدقاء والعوامل الموقفيةاء، أفراد العـائلــة اتخاذ قرار الفعلي للشــر 

 عدم اتخاذ القرار الشرائي  وتؤدي إلىالشراء 

ـــالة عدم تحـــقيق ففي ح والإشباع المطلوبسلوك ما بعد الشراء يقوم الافراد بمقارنة نتائج قرار الشراء مع مستوي الرضاء  )05

والعودة  جتالمنعدم تكرار الشراء لذلك  ومن تم واللاتوازن،ذلك فان هذا سيؤدي الى عدم تخلص الافراد من حالة القلق 

 مرحلة البحث عن المعلومة إلى
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 الإطار النظري و التطبيقي  لسلوك المستهلك و ترقية المبيعات                                الفصل الأول :

 ماهية ترقية المبيعاتالمطلب الثالث: 

 

 ءالشين المنتجات م وإنتاج العديدتعاظم  إلىزاد عدد المنافسين في العالم، مما أدى  ورغبات المستهلكينفي ظل تزايد حاجات       

لمستهلكين. ومن بين ا لاستمالةقرار الشراء، حيث أن النشاط الترويجي بالغ الأهمية من طرف المنافسين  اتخاذالذي جعل صعوبة في 

وضمان  الإجابينسلوكه  تمالةلاس والتأثير عليهأهم وسائل التأثير على القرار الشرائي نجد ترقية المبيعات من أجل الاتصال بالمستهلك 

 .      وبالتالي ولائه رضاه

 

 تعريف ترقية المبيعات الأول:الفرع 

 منها والتي نذكرتعددت تعاريف ترقية المبيعات 

ترقية المبيعات: هي مجموعة التقنيات التي تحفز النمو السريع والمؤقت للمبيعات من خلال تخصيص ميزانية استثنائية  §

 1المستهلكين.للموزعين او 

لكين لدفعهم لشراء على إثارة المسته والتي تعملمجموعة من التقنيات الغير إشهارية  للتسويق:تعريف الجمعية الأمريكية  §

 2ية أو روتين وغير دائمةالمتعلقة بالتنشيط هي أنشطة ظرفية  الأنشطةعليهم أن  والخدمات المعروضةالسلع 

زيادة  ذلــك بواســطةو على المــــدي القصـــير  وتشجيع الطلبمن التقنيات الموجهة لدفع  أ~ا مجموعةأما كوتلر فيعرفها: على  §

 3حجم الشراء لمنتوج معين أو خدمة من طرف المستهلكين أو الوسطاء الجاريين.

التي  لأساسيةامن خلال التعاريف السابقة يمكننا القول بأن ترقية المبيعات: هي عبارة عن احدى عناصر الاتصال التسويقية  

عدة تقنيات مؤثرة  استخدامالمستهلكين على تجريب المنتج الجديد او شراء المنتجات من خلال  وتحريك رغبة على إثارةتعمل 

تكون  غالبا ماو بونات .... الخ خلال فترة زمنية محددة و العينات ا�انية الهدايا المسابقات الك الأسعارتخفيض  ومغرية أهما

  القصير. الأجلل ترقية المبيعات على زيادة مبيعات المؤسسة في تعم قصيرة حيث

 

 

 

                                       
1 - J.p.Helfer, J.Orsoni: marketing,7eme edition, librairie vuibert, Paris,2001,p274 

، أطروحة دكتورا غیر منشورة ، كلیة علوم  دور الاتصال التسویقي في المؤسسات الاقتصادیة و أسالیب تطویره، فرید كورتل  2

 326،  ص2005إقتصادیة و علوم التسییر ، جامعة الجزائر ،

3 Philip Kotler et Bernand Debois: Marketing Management, 7éme  edition Pabli Unio, Paris, 

2000p603.  
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 الإطار النظري و التطبيقي  لسلوك المستهلك و ترقية المبيعات                                الفصل الأول :

 ثانيا: خصائص ترقية المبيعات: 

   1:تميز بها نذكر منهات (مزايا) لترقية المبيعات عدة خصائص إيجابية

ü  وإدارة يع الجهود التسويقية فتنسق بين جهود رجال الب وغيره من الإعلانتلعب تنشيط المبيعات دورا تعزيزيا بجانب

 السوقية؛أو توسيع الحصة  المبيعات

ü  يهدف إلىو السلوك الشرائي لاسيما لتجريب منتج جديد تطرحه المنشأة في السوق  لاستمالةيقدم حوافز إضافية 

 الأجل؛المستهلك خلال وقت قصير  ومباشر علىإحداث تأثير فعال 

ü  المبيعات؛موسمية  ولمعالجة مشكلة عيةالبي وتسريع العمليةيستخدم عند انخفاض الطلب على الخدمة 

ü  والوسيط والبائع؛كل من المستهلك   إلىإمكانية توجيهها 

ü  والإعلان؛نشاط مكمل لأنشطة لبيع الشخصي 

  ( عيوب)  خصائص سلبيةعدة  المبيعات رقية تل

 :2منها لترقية المبيعات خصائص سلبية نذكر

ü  :المستهلك يكن  صبحوعليه يميل المستهلكين الى التعامل بوسائل تنشيط المبيعات لا يولد حالة الولاء القوي للمنتجات

 ولاء نسبي للمنتجات يكون على اساس تنشيط المبيعات 

ü  عند المستهلكين وعدم جدواها تالمنتجاضعف  إلىالمبالغة في الترويج ربما يشير 

 أهداف ترقية المبيعاتالفرع الثاني: 

 3 لترقية المبيعات عدة أهداف نذكر منها:

v  :خاصة بالمستهلكين 

العينات  خلال توزيع وذلك منحث المستهــــــــلكين على تجربة السلع الجديدة او سلع التي طرأت عليها تعديلات  -01

 والكوبونات والعروض وغيرها؛ا}انية 

 المؤسسة؛منتجات  إلىسات المنافسة المؤس وتحويل مستهلكيجذب مستهلكين جدد  -02

الخصومات  وأعليها عن طريق الكوبونات  وزيادة الإقبالتشجيع المستهلكين الحاليين على تكثيف استهلاك السلعة  -03

 مثلا؛الشراء المتكرر  أوالكبيرة  الأحجام باستخدامالمرتبطة 

 الاستهلاك؛تشجيع المستهلك على الشراء في غير مواسم  -04

 المستهلك؛ وثقةكسب وفاء  -05

                                       
 .30،ص2011،الطبعة الاولى، دار المسیرة للمشر و التوزیع ،عمان، وسائل الترویج (مدخل تحلیلي متكامل)سمیر عبد الرزاق العبدلي،  1
 54،ص2009، 1، دار صفاء للنشر و التوزیع،الاردن ،ططبیقات)إدارة الترویج و الاتصالات التسویقیة (أسس،نظریات،تعلى فلاح الزغبي،  2
 234،ص2006،2، خوارزم العلمیة للنشر،السعودیة ؛ط،التسویقرعد عبد الكریم حبیب ،ھند ناصر الشدوخي، 3
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 الإطار النظري و التطبيقي  لسلوك المستهلك و ترقية المبيعات                                الفصل الأول :

 الأخرى.الترويجي  وعناصر المزيج وتعزيز الإعلانالعمل على تفعيل  -06

v  :خاصة بالمبيعات 

 زيادة حجم المبيعات في الاجل القصير؛ -01

 مواجهة المنافسة في السوق؛  -02

 الدخول الى منافذ توزيع جديدة؛ -03

 زيادة الحصة السوقية للمؤسسة في الاجل القصير.  -04

 بوسائل ترقية المبيعات: الاهتمامأسباب  الثالث:الفرع 

 1منها:نذكر  aا،الاهتمام  إلىلترقية المبيعات عدة أسباب أدت 

o  ؛المعروضة صنافالأ وزيادة عددللحملات الترويجية بسبب ضغوط المنافسة  وارتفاع حساسيتهانخفاض ولاء المستهلك  

o  بسهولة؛المبيعات  وأثر تنشيطيمكن قياس نتائج 

o  والكوبونات.وسائل تنشيط المبيعات جذابة للمستهلك خاصة المسابقات 

 

 ميزانيتها وكيفية إعدادالمطلب الرابع: خطوات تخطيط برنامج ترقية المبيعات 

 

 ميزانيتها وكيفية إعدادفي هذا المطلب سنتطرق الى خطوات تخطيط ترقية المبيعات 

 المبيعاتالفرع الأول: خطوات تخطيط برنامج ترقية 

 2لبرنامج ترقية المبيعات عدة خطوات تتمثل في:

Ø  :نوع السلعة أو الخدمة او الجمهور؛ ويختلف حسبتحديد الهدف 

Ø  والأخرى  تهلاكوأنماط وعادات الاسبالمستهلكين كدوافع الشراء  وهي المتعلقةاللازمة للبرنامج  وتحليل البياناتتجميع

 ؛والمنافسينالمحتمل  وعن السوقبالسوق كالبيانات عن السلعة  المتعلقة

Ø تحديد ميزانية البرنامج الترويجي؛ 

Ø اختيار وسيلة وأداة تنشيط المبيعات؛ 

Ø تحديد فترة الاستفادة من وسيلة تنشيط المبيعات بحيث لا تكون قصيرة أو طويلة الأجل؛ 

                                       
   121، ص2011، 1دار الثقافة للنشر و التوزیع، عمان الاردن، ط (إدارة الترویج و الاتصالات)،عنبر ابراھیم شلاش،  1
 ربیع اسماء مرجع سبق ذكره 2
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 الإطار النظري و التطبيقي  لسلوك المستهلك و ترقية المبيعات                                الفصل الأول :

Ø تحديد توقيت بدء وسيلة تنشيط المبيعات؛ 

Ø  فعاليته وقدرته على تحقيق الأهداف المرجوة من العملية الترويجية.متابعة تنفيذ البرنامج وتقييمه للتأكد من 

 

 المبيعات ترقية ميزانية الفرع الثاني: إعداد

 سنتطرق وأسس معايير عدّة حسب ويتحدد حجمها الترويج، ميزانية من جزء هي بل منفصلة، تحدد لا المبيعات ترقية ميزانية إنّ 

 :1يلي فيما إليها

 

 علامة إبراز هو الهدف كان فإذا المسطرة، الأهداف حسب الميزانية تعد وفيها :الأهداف حسب المعدّة الميزانية )1

 والّتي تحقق المستخدمة التنشيط وسائل تكلفة حساب طريق عن الميزانية إجمالي بحساب تقوم فإنّ المؤسسة جديدة،

 .الأجل والطويلة القصيرة والاستراتيجية التسويقية المؤسسة أهداف

 حيث المبيعات، رقيةت ميزانية حجم تحديد في الاستعمال شائعة طريقة وهي :الأعمال رقم حسب المعدّة الميزانية )2

 المؤسسة إمكانيات على متوقفة لأuا ومنطقية عملية طريقة هي الماضية، السنة في المحقق الأعمال رقم على تعتمد

 .المحقق الأعمال رقم من مئوية نسبة حسب المبيعات تنشيط ميزانية تحديد يمكن إذن المالية،

 إذا اختباري وعمليا سوق إطار في تختبر أن يمكن جديد لمنتَج المبيعات ترقية عملية مخطط ففعالية :الاختيارية الطرق )3

 .مكلفة ميزانية تخصص سوف فإuا المبيعات ترقية تأثير باختبار المؤسسة قامت

 

 :التالية النقاط في الأسس هذه إجمال يمكننا :المبيعات ترقية ميزانية تحديد أسس

 المنتوج؛ مردودية مستوى ·

 المنافسة؛ نشاط مستوى ·

 المنتوج)؛ تطور (درجة المنتوج �ا يمر التي المرحلة ·

 المؤسسة؛الاستراتيجية المتبعة من طرف  ·

 حجم الميزانية الممكنة. ·

 

 

 

 

 

                                       
 246ص ذكره، سبق مرجع كورتل، فرید 1
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 الإطار النظري و التطبيقي  لسلوك المستهلك و ترقية المبيعات                                الفصل الأول :

 ترقية المبيعات: أساليبالثالث: الفرع 

 1 :نذكر منهاموجهة للمستهلك النهائي  أساليبلترقية المبيعات عدة 

جدا،  ومبدؤها بسيطلجديد بالمنتج ا وإقناع المستهلكللتأثير  الأساليبتعتبر العينات ا<انية من أكثر  المجانية: العينات -01

يق زيارة المنازل او اثناء عن طر  أويتم بالبريد  وهذا التوزيعيتمثل في توزيع عينة من السلعة دون مقابل للمستهلكين،  إذ

 الية.ع وذات مردوديةتقنية العينة ا<انية تخص المنتجات واسعة الاستهلاك  وبصفة عامة، أخرىشراء سلع 

من السعر  بالمئة 20و 5لحاملها خصــما معينا تتراوح قيمــته بين  وبطاقات تعطيعن قسيمات  وهي عبارة الكوبونات: -02

 لوبالأسكما يمكن استخدام هذا   مجلة. أوللســلعة، أو في نقــطة بيـــع، او مــن خلال وضعها داخل صحيفة  الأصلي

 بونات التي يتم الحصول عليها من داخل المنتج على وحدة مجانية من المنتج.و عدد من الك وذلك بتجميع، أخرىبطريقة 

ض الشروط حيث بع وهذا باحترام، الأسعاريمكن للمؤسسة القيام oذا النوع من الترويج بتخفيض  :الأسعارتخفيض  -03

 الخاصكالسعر   أشكال،عدة  الأسعارعدة  وتأخذ تخفيضاتحقيقية،  الأسعار ولا تكون بالخسارة،لا تبيع 

prix    spécial ا في فترة زمنية محwوعادة ما ة.وقصير دودة حيث تقترح المؤسسة سعر خاص لمستهلكي منتجا 

 يستعمل السعر الخاص من طرف الموزعين الذين يهتمون بإقامة المنافسة على الاسعار.

انه في هذه الحالة يتم شطب السعر  إلاالخاصة  الأسعار أنواعنوع من  فهو barri prix المشطبالسعر  أما -04

وأسفل ورة السيارة ، فتوضع صالجرائدالسيارات المعلن عليها في  أسعار ومثال ذلكالسعر الجديد،  ويوضع مقابلهالقديم، 

لصعر الجديد ا ويكون عموماالجديد الذي تم تحديده من طرف المؤسسة،  وأمامه السعرنجد السعر القديم مشطوبا  الصورة

 منخفض على السعر القديم 

وتألق مة سابقة هي منافسة تتطلب حكلقد اصبحت المسابقات واسعة الانتشار، فالم المسابقات وسحب اليانصيب: -05

اشتراكه و على جوائز نقدية او عينية نتيجة شرائه منتج معين  وهذا للحصولالصدفة في النتائج  ودون تدخل المشاركين

 2فعالية المسابقة. في

بالشراء، كما ا�ا  لزامالإمجانية دون  وهي عمليةفي صورة تسلية،  ولكنها تكونأما الالعاب فهي تقنية تشبه المسابقات، 

ويجية أما سحب اليانصيب فهي عملية تر ، كما هو الحال في اسلوب المسابقاتلا تتطلب جهدا فكريا من المشاركين،  

تكون في شكل العاب، حيث يعلن عن الفائزين فيها بعد اجراء السحب الذي يبنى على الحظ، ولا يطلب من الأشخاص 

  3لهم الدخول في السحب. المشاركين أدلة على شراء منتج، ليحق

 

                                       
 96-95ص 2000محسن فتحي عبد الصبور، أسرار الترویج في عصر العولمة ، مجموعة النیل العربي مصر،بدون طبعة،  1
 152الیازوري العلمیة للنشر و التوزیع صبشیر العلاق، الترویج الإلكتروني و التقلیدي، (أساسیات و تطبیقات)، الطبعة الاولى دار  2
 122ص  2003، 1طھناء عبد الحلیم سعید، الاعلان و الترویج، مركز القاھرة للتعلیم المفتوح، مصر،  3
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 الإطار النظري و التطبيقي  لسلوك المستهلك و ترقية المبيعات                                الفصل الأول :

ة هي التي تقدمها المؤسسة الى عملائها بقصد تنمية معاملا/ا معهم، وتكون الهدية معروف الهدايا الترويجية والتذكارية: -06

لدي المستهلك قبل قيامه بالشراء، حيث تقوم المؤسسة بمنح هدية لكل من يشتري سلعة او خدمة معينة لا يقل ثمنها 

 1ا التي تسعي الي ترويجها.عن مبلغ معين، أو تقديم الهدية لمن يشتري عدد معين من وحدات احدى منتجا/

 الموزعة أوالمؤسسة المنتجة  اسمتحمل الهدية  ويمكن أنمتباعدة،  أوقاتلك في ولا بأس من تكرار في ذ

لهدايا المتنوعة ا والحقائب والأجندة وغيرها من، مثلا: أقلام وتحمل اسمهاأما الهدايا التذكارية فعادة تمنح لعملاء المؤسسة 

ستهلك العينات اqانية، حيث يوضع بين يدي الم استخدامفي حالة عدم إمكانية  الأسلوب لجأ لهذاوي تجريب المنتج: -07

 2المنتج المراد بيعه للتجريب.

تعد نوافذ متاجر التجزئة من الوسائل الهامة لترويج المبيعات، حيث تعرض السلعة للمارين لتلك النوافذ  نوافذ العرض: -08

بقصد حثهم على دخول المتجر لشرائها ولذلك يجب تصميمها بشكل جيد وأن تنسق بشكل فني، ويجري تغيرها بين 

  3سعر كل سلعة بشكل واضح. ويجب عرض، وأخرىفترة 

ي عناصر او اشياء مفيدة مطبوع عليها اسم المعلن، شعاره، او رسالته، والتي تعطي كهدايا  ه الاعلان الخاص: -09

 4كالقمصان، اقلام الحبر، اكواب القهوة ... الخ.

يشترك في اقامة هذه المعارض عدد من التجار والمنتجين، وذلك �دف اطلاع الجمهور على السلعة  المعارض التجارية: -10

مزاياها وخصائصها، وكيفية استخدامها وتساهم هذه الطريقة في خلق علاقة طيبة بين العارضين المعروضة، والتعرف على 

والجمهور عن طريق الاتصال المباشر وإعلامه بكافة المعلومات المتعلقة بالسلعة المعروضة، وقد يعرض في هذه المعارض 

إجراء ها، وهنا يكون الهدف عقد صفقات و سلع تباع بأرخص من المعتاد او قد يكون هناك عرض للسلع فقط دون بيع

  5البيع مستقبلا. باتفاقياتمعاملات تتعلق 

ادين مختلفة شخصيات مشهورة عالميا في مي باستعمالوهي ترقية مبيعات معينة  الترقية بواسطة شخصيات مشهورة: -11

غليف العلامة، صورها على ت ستعمالباأو  الإعلان(تلفزة سينما رياضة .... الخ)، وهذا يكون بتقديمها لهذه العلامة في 

  ستثمارهالاوهذا النوع من التنشيط يؤثر بشكل كبير في نفسية المستهلكين، ويمكن المؤسسة من تحقيق أرباح متميزة 

                                       
،  2طرق مباشرة من قلب و فكر العمیل)، مطبعة النیل مصر ،ط(طلعت أسعد عبد الحلیم، الإتصالات التسویقیة المتكاملة  1

 232،ص2009
 262د كورتل صفری 2
بشیر العلاق و محمد رباعیة، الترویج و الا علان التجاري ( أسس و نظریات)، الطبعة الاولى دار الیازوري العلمیة للنشر و  3

 121ص 2007التوزیع، الاردن، 
 875، ص2009،1، دار المریخ للنشر، السعودیة، ط1فلیب كوتلر، ترجمة علي إبراھیم، أساسیات التسویق ج 4
 155، ص1طالیازوري العلمیة للنشر والتوزیع، الأردن،  ربشیر العلاق، الترویج الإلكتروني والتقلیدي (أساسیات وتطبیقات)، دا 5
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 الإطار النظري و التطبيقي  لسلوك المستهلك و ترقية المبيعات                                الفصل الأول :

ات التي تدمج فيها هذه الشخصيات، في المقابل هناك عيوب لها تتمثل في نجاح هذه الشخصي لمختلف الأشكال الترقوية

 1أو عدمه والذي يمكن أن يسبب Wاية العلامة او يقضي عليها Wائيا.

 عرض الدراسات السابقة الثاني:المبحث 

 

لسلوك الشرائي للمستهلك ا وتأثيرها علىترقية المبيعات العالم بدراسة موضوع  مختلف أنحاءالعديد من الباحثين في  اهتملقد           

 :يما يل+دف، ومن أهم هذه الدراسات  النهائي وذلك

 

 ذات علاقة بالموضوع: باللغة عربية الدراسات السابقة  الأول:المطلب 

لمستهلك ل والسلوك الشرائيسنحاول من خلال هذا المطلب التطرق إلى أهم الدراسات المتعلقة بموضوع ترقية المبيعات         

 النهائي.

 الفرع الاول: تأثير تنشيط المبيعات على القرار الشرائي للمستهلك النهائي

نقال (دراسة ميدانية على عينة مشتركي خدمات الهاتف ال تأثير تنشيط المبيعات على القرار الشرائي للمستهلك النهائي     

 سويقالتد الطالبتين زعراط سيهام و قراش فهيمة، مذكرة لنيل شهادة الماستر في ) من إعدا OTA الجزائرلأوراسكوم تيليكوم 

 20122-2011، المركز الجامعي العقيد أكلي محند أوحاج البويرة الموسموالتجارية الدول

 والعمل علىات، في تنشيط المبيع ااستخدامهيمكن  والتقنيات التي الأساليبأهداف الدراسة: jدف هذه الدراسة الى تحديد كافة 

 دور تنشيط المبيعات في التأثير على القرار الشرائي للمستهلك النهائي وكذلك تبينمعرفة سلوك المستهلك النهائي 

 عينة الدراسة: مجتمع الدراسة جميع الافراد الذين تتوفر فيهم خصائص الدراسة لديهم خط جايزي بولاية البويرة 

  والملاحظة والمقابلة استبيانع المعلومات من خلال استخدام : جمةالمعالجطريقة 

، وهذا من خلال استخدامها جدد وجلب مشتركيننتائج الدراسة: تعمل تنشيط المبيعات على التأثير على المشتركين بالحفاظ عليهم 

 الخ.  ....إضافة رصيد مجاني  ا~انية،المكالمات  الأسعار،تخفيض  الترويجية:لمختلف العروض 

 

 تنشيط المبيعات على القرار الشرائي للمستهلك النهائي أثرالفرع الثاني: 

ورقلة) الجزائر  تصالاتلاأثر تنشيط المبيعات على القرار الشرائي للمستهلك النهائي (دراسة حالة لعرض سهلي بالوحدة العملية      

الطالبة ربيع اسماء، مذكرة لنيل شهادة الماستر في العلوم التجارية تخصص تسويق خدمي، بجامعة قاصدي مرباح ورقلة  إعداد من

 3 2012-2011الموسم 

                                       
 263فرید كوتلر، مرجع سبق ذكره ص 1

المركز  ة دولیة، 4ير م2شورةار تج م-طلبات نیل شهادة الماستر،تخصص Rسویق و ، مذMرة مقدمة لإس(تكمالتEثٔير ت@ش(یط المبیعات 9لى القرار الشرائي 4لمس(ته/ ا.نهائي، زعراط س(يهام و قراش فهيمة 2
 2012-2011الموسم الجامعي العقCد ٔ=كلي محند =ؤ;اج البو:رة

مذكرة مقدمة لإستكمال متطلبات نیل شھادة أثر تنشیط المبیعات على القرار الشرائي للمستھلك النھائي ،ربیع أسماء،  3

 2012،تسویق الخدمات غیر منشورة جامعة ورقلة  الماستر،تخصص
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 الإطار النظري و التطبيقي  لسلوك المستهلك و ترقية المبيعات                                الفصل الأول :

رفة ماهي الاساليب التي مع إلى بالإضافةتنشيط المبيعات على متخذ القرار في قراراته الشرائية  تأثيرأهداف الدراسة: معرفة ما مدي 

 ^ا من وضعها الحالي الي الأفضل  للانتقالمبيعات المؤسسة  إنعاشى تعمل عل

 عينة الدراسة: جميع الافراد الذين تتوفر فيهم خصائص الدراسة بولاية ورقلة

 نتائج الدراسة:

فيما تتضمنه البيئة  تمثلةية الموالخارجالمحيطة سواء الداخلية كالعوامل النفسية  وتتأثر بالبيئةالتي تؤثر  الأنظمةيعد سلوك المستهلك من 

بدء  رفي العملية التبادليةكبيرة لكلتا ط  ودوافعه أهميةالتسويقية الخاصة بسلوك المستهلك  وتسويقية للدراساتمن متغيرات اجتماعية 

 يصعب عملية فهمه لدى المسوقين ومعقدة مماعديد  إجراءاتيمر قرار الشراء بعدة  بالمستهلك وصولا الى المنتج

 اشاط ترويج المبيعات من أبرز الوسائل الترويجية التي تستخدمها المؤسسة في الحصول على النتائج الفورية لترقية مبيعاtيعتبر ن

 

 سلوك المستهلك وتأثيره على المبيعاتتنشيط الفرع الثالث: 

امعة ورقلة) من اعداد عرض توفيق لطلبة ج سلوك المستهلك (دراسة ميدانية حول مؤسسة موبيليس وتأثيره علىتنشيط المبيعات     

-2013سم المو  الطالب أيوب بوهلال، مذكرة لنيل شهادة الماستر في العلوم التجارية تخصص تسويق الخدمات، جامعة ورقلة

2012 

التراجع في مشكلة  إيجاد حل إلى وكذلك الوصولاهداف الدراسة: معرفة التأثير الذي يحدثه تنشيط المبيعات في سلوك المستهلك 

 صرف منتجات المؤسسة من خلال العمليات الترويجية 

 عينة الدراسة: طلبة جامعة قاصدي مرباح ورقلة  

 والمقابلة والاستبيان والملاحظة والاستنتاجاتعلومات طريقة المعالجة: دراسة حالة طلبة جامعة قاصدي مرباح ورقلة من خلال جمع الم

خلال الوسائل  نلكين متستطيع كسب ولاء المسته وأن المؤسسةالبيئة المحيطة  ويؤثر فيهلك يتأثر نتائج الدراسة: نستنتج أن المست

 تحقيق تأثيرو تنشيط البيعات لها القدرة على حل مشكلة ركود المنتجات  أن إلى بالإضافة واستمالة رغباtمالتي تقدمها لتحفيزهم 

  وسريعمباشر 

 

 المستهلك الجزائري في تحديد سياسة الاتصال التسويقيالفرع الرابع: دوافع الشراء لدى 

 

دوافع الشراء لدى المستهلك الجزائري في تحديد سياسة الاتصال التسويقي من إعداد الطالب بلال نطور، مذكرة لنيل شهادة     

 جامعة الحاج لخضر باتنة  تسويق،الماجستير في العلوم التجارية تخصص 

 اهداف الدراسة: تم التطرق الى الاهداف التالية  
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 الإطار النظري و التطبيقي  لسلوك المستهلك و ترقية المبيعات                                الفصل الأول :

كون من وراء ت والدوافع التيالقرار  اتخاذأساليب  وبشكل خاصعرض شامل لأهم المداخيل الرئيسية في سلوك المستهلك  01

 ذلك.

تم التطرق الى  خيرالأهذا  ومن خلالتكتسي صفة الفعالية،  حتىالتعرف على اسس بناء السياسات الاتصالية في المؤسسات  02

 القرار الشرائي  وتأثيرها علىترقية المبيعات ك عنصر من عناصر أساليب السياسة الاتصالية 

 ويجية   تخطيط العملية التر  وخاصة فيالقرارات التسويقية  اتخاذإبراز الدور الذي يلعبه سلوك المستهلك في عملية  03

 من موظفي مؤسسة موبيليس  عينة اختيارعينة الدراسة: تتمثل في  

) وكالة القل وكالة سكيكدة ... الخ 2) و (1طريقة المعالجة: تم توزيع استبيان على موظفي مؤسسة موبيليس لولايات مختارة عنابة (

 ) spssتم تحليل النتائج عن طريق إدخالها في الحاسوب مم خلال استخدام برامج إحصائية (

سويقي عند إعداد سياسات الاتصال الت وسلوك المستهلكلدراسة تم التعرف على دور دراسة دوافع نتائج الدراسة: من خلال هذه ا

 في مؤسسة موبيليس 

 المكونة له  ومختلف المصالحمؤسسة موبيليس zتم بوظيفة التسويق -

 المطبقة  والاستراتيجية الاتصاليةتقوم {ا المؤسسة  التيالتعرف على مختلف النشاطات -

قوة البيع  لىإالمبيعات  وأنشطة ترقيةمن إعلانات  باستمرارمؤسسة موبيليس تطلق العديد من النشاطات الاتصالية  أنلوحظ -

 اهتماماzالمؤسسة موبيليس توجه إجابي بالمستهلك حيث تجعله دائما أولى  والعلاقات العامة

 

 عذات علاقة بالموضو  الأجنبيةباللغة الدراسات السابقة  الثاني:المطلب 

 

 :ونذكر منهاذات صلة بالموضوع  ةأجنبيهناك عدة دراسات سابقة 

 

 النقال الھاتفلشراء  لمستھلكل ئيشراال سلوكال على المبیعات قیةتر تأثیر الفرع الاول: دراسة

 في المتنقلة الاتصالات لصناعة الشراء في المستهلك سلوك على المبيعاتقية تر  تأثيرالبحث في  إلى الدراسة هذه هدفت

 والسلوك المبيعاتترقية بين  والعلاقة ،المتنقلة الاتصالات لشركات المبيعاتقية تر  برامج على خاص بشكل التركيز مع المترو

 تحديد إلى هدفت أ�اكما  ،المترو في خاصة المحمول لشبكات المستهلكين قرارات على المبيعات ترويج تأثيروكيفية  الاستهلاكي

 بسعر أن الزبائن يهتمون على الدراسة هذه توصلت المعلومات عن والبحث ،الإدراك إلى الحاجة وبين المبيعاتترقية  بين العلاقة

 شبكةيتعاملون مع الذين العملاء شراء سلوك أن تبين كما .المستهلكين إدراك على تأثيراالمبيعات  تنشيط يخلق أيضا .الخصم

 .منه الارتياح مستوى على يعتمد المبيعات ترويج تأثيرخلال  من سيما المحمول

 

  ستھلكینلمئي لشراال على السلوك والإعلان والدعایة المبیعات ترویج آثار تحلیل الثاني: دراسةالفرع 

 هذه الشرائي. وجدت المستهلك سلوك على واحد وقت في والإعلان المبيعات قيةتر  تأثيرتوضيح  إلى الدراسة هذه تسعى

 في تثبيت في وسعها في ماالفرعية و  الطريق عبر يسافرون الذين المستهلكين على فاعلية الأكثر هو المبيعاتقية تر  أن إلى الدراسة
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 الإطار النظري و التطبيقي  لسلوك المستهلك و ترقية المبيعات                                الفصل الأول :

 أسعار خفض في بكثير فعالية أكثر هو المبيعات والإعلانقية تر  أن أيضا الدراسة هذه وجدت .المستهلك ذهن التجارية العلامة

 سلبي أثر المبيعات قية لتر  يكون أن يمكن كما .المنتج لشراء تحفز المستهلكين أن يمكن بسيطة ترويجية إشارة أن حيث ،المنتجات

 الأنشطة مختلف مع الإعلان إدماج أهمية على الضوء سلطت الدراسة هذه . المدركة الجودة للمستهلكين و المرجعي السعر على قوي

 المنتج. نمو مبيعات لتحسين الترويجية

 

 .المستھلكینقرار  على والإعلان والدعایة المبیعات قیةتر رثأة: الفرع الثالث: دراس

 ) (Sem’anhyia صابون شركة تستخدمها التي المبيعات ترويج آليات على التعرف إلى الدراسة هذه هدفت

 ثانويةــــــــال الدراسة بةــــــــــطل من الشباب المستهلكين سلوك على تأثرأن  المبيعات قيةتر  لآليات يمكن كيف تحديد على اعتمدت والتي

 الصابون شركة أن وجدت الدراسة ، المدرسة في لاستخدامها شخصيا الصابون وخاصة الشخصية عنايةـــــــــــــــــــــال منتجات شراء عند

 قيةتر  برامج إن الدراسة أظهرت كما التسوق، سلال شيرت، تي مثل الجوائز في الرمزية على اعتمدت الترويج آليات تستخدم

 لتحسين المبيعات قية تر  تنظم بانتظام الشركة أن المهم المنتج وبالتالي، فمن لشراء الشباب المستهلكين من العديد على أثرت المبيعات

 المدرسة طلاب من المستهلكين الشباب من الكثير أن أثبتت الدراسة هو ا{ا قد الرئيسية لهذه الإسهامات البيعية، أحد قدر}ا

 الشباب شريحة أن الدراسة أظهرت .المبيعات رقية ت ببرامج مرتبط المدرسة في لاستخدامها  الصابون شراء قرار يربطون ، الثانوية

  الشباب المستهلكين إلى النظر الشخصية العناية لمنتجات المسوقين على الشخصية ينبغي العناية سوق منتجات في جدا مهمة

 .الصغار للمستهلكين جذابة تكون سوف التي المبيعات ترويج برامج وتقديم المستهدفة أسواقها من كجزء

 

من  لثانياعملية اتخاذ القرارات الشراء لدى النساء   الفرانكفونيات ولدى الجيل  المبيعات علىتأثير تخفيضات : الفرع الرابع

 أعمال إدارة شهادة الماجيستيرلنيل  مذكرةشراء الملابس  المواليد أثناء

الجيل  ستهلكات ولدىالم الشراء لدىالمبيعات على عمليه اتخاذ القرارات قرار  ثلاث طرق لترقية تأثيرفهم  إلى  مذكرة }دف هذه 

  تفضيلية عروض-الشراء مع  هدية- الأسعارتخفيض  هيالطرق  المواليد وهاتهمن  الثاني

العروض  تمثل هذهوتمن طرف الأمهات  للإنجابية تحفيز الذكور حيث أقيمت عروض خاصة بعد الحرب العالمية الثانية تراجع عدد 

 في ملابس الأطفال  والهدايا تمثلتفي تخفيض الأسعار 

 

 طلب الثاني موقع من الدراسة مال

 

 الفرع الأول: مقارنة الدراسات السابقة بالدراسة الحالية

رقية المبيعات مفاهيم نظرية حول ت إلى اتطرقو أوجه التشابه: اغلب الدراسات السابقة هي عبارة عن بحوث علمية ممنهجة  -

 ؛دراسة حالة في مجال خدمي إلىبالإضافة  وسلوك المستهلك

المدروس  ا�تمع أو ومكان إعدادهاالسابقة مع الدراسة الحالة في مجال دراسة الحالة  تالدارساأوجه الاختلاف: تختلف   -

 وحجم العينة.الفترة الزمنية 
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 الإطار النظري و التطبيقي  لسلوك المستهلك و ترقية المبيعات                                الفصل الأول :

 بين الدراسة الحالية و الدراسات الاخرى  الاختلافأوجه ) 2-1جدول رقم ( -

 ميدان الدراسة والزمانيةحدود الدراسة المكانية  الدراسات

ى الحالية تأثير اساليب ترقية المبيعات عل

السلوك الشرائي للمستهلك النهائي 

 قدي عباس

 

2015-2016 

 ورقلة

 

 رقلة عة و متعاملو مؤسسة موبيليس طلبة جام

تأثير تنشيط المبيعات على القرار 

 الشرائي للمستهلك النهائي

زعراط سيهام و قراش فهيمة لنيل 

 شهادة الماستر

 

 

2011-2012 

 البويرة 

جميع الافراد الذين تتوفر فيهم خصائص 

 الدراسة لديهم خط جايزي بولاية البويرة

 

 تنشيط المبيعات على القرار الشرائي أثر

 للمستهلك النهائي

 ربيع اسماء

 لنيل شهادة الماستر

 

 

2011-2012 

 ورقلة

عينة من جميع الافراد الذين تتوفر فيهم 

الدراسة ل لعرض سهلي بالوحدة العملية 

 ورقلة الجزائر بولاية لاتصالات

لوك س وتأثيره علىتنشيط المبيعات 

 المستهلك

 أيوب أبو هلال

 لنيل شهادة الماستر

 

2012-2013 

 ورقلة

متعاملو مؤسسة موبيليس طلبة جامعة ورقلة 

 الذين لديهم الخط توفيق فقط

دوافع الشراء لدى المستهلك الجزائري في 

تحديد سياسة الاتصال التسويقي من 

إعداد الطالب بلال نطور لنيل شهادة 

 الماجستير

 

2008-2009 

 القل سكيكدة عنابة ....

 

) و 1لولايات مختارة عنابة ( مؤسسة موبيليس

 ) وكالة القل وكالة سكيكدة ... الخ2(

 داد الطالب'المصدر: من إ 

 

  الفرع الثاني: الاستفادة من الدراسات السابقة

يلاحظ من خلال الدراسات السابقة أrا تشير الى دراسة سلوك المستهلك بكافة جوانبه الأساسية و سياسة الاتصال التسويقي 

 بكافة عناصرها و أهمها  ترقية المبيعات التي تعمل على تحفيز الطلب الآني للمبيعات .

 لب الدراسات السابقة الى دراسة حالة في مجال خدمي محض مثل قطاع الاتصالات و غيرها غكما تطرقت أ

 تمت الاستفادة من الدراسات السابقة في إعداد الاستبيان و تحليل ميزانيات المبيعات التي لها علاقة بموضوع ترقية 

 أغلب الدراسات السابقة اعتمدت على التحليل اليدوي في الاستبيان 
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 الإطار النظري و التطبيقي  لسلوك المستهلك و ترقية المبيعات                                الفصل الأول :

 الفصل: خلاصة

لى السلوك الشرائي تأثير أساليب ترقية المبيعات ع والمتعلقة بهذا الفصل  فيمن خلال الدراسة التي تم القيام ?ا 

خاصة  بصفة والمسوقينللمستهلك النهائي يمكننا القول ان سلوك المستهلك هو محل أنظار العالم بصفة عامة 

مل على تلبية ترقية المبيعات تع ونخص بالذكرالتسويقي سياسة الاتصال  أن وحمايته حيثمن خلال دراسته 

 ... الخ اجتماعية اقتصادية الأخيرهذا  حاجياتمختلف 

 :من خلال دراسة هذا الفصل تم الوصول الى مجموعة من النقاط يمكننا ان ندرجها في الآتي

التقدير  ،اجتماعيةوالاستقرار،  الأمنأساسية (فيزيولوجية،  و حاجات  المستهلك يتمتع بسلوكيات -

 ؛والاحترام، تحقيق الذات) لا إرادية في حاجة لتلبيتها دون غيرها من الحاجات الأخرى

خارجية  لمؤثرات تعرضهجراء  أو بإلحاجةسلوك المستهلك هو ذلك التصرف الذي يبديه جراء شعوره   -

 بالقبول أو الرفض؛

لمسوقين نجاح المؤسسات في أهدافها لذلك ركز ايعد سلوك المستهلك من بين أهم المؤشرات التي تعمل على  -

بدراسة هذا الاخير من الناحية الاجتماعية والشخصية والنفسية بغرض إعداد البرامج التسويقية 

 والاستراتيجيات والأهداف؛

 القرار؛  اذاتخسلوك المستهلك يتأثر بعوامل داخلية وأخرى خارجية تساهم بنسبة كبيرة في عملية  -

 ات في جوهرها الاساسي محاولة تغير سلوك المستهلك وقت الشراء نحو شراء المنتجات؛ ترقية المبيع -

ترقوية  عدة أساليب استخدامتتخذ المؤسسات عدة عناصر ترويجية من أهمها ترقية المبيعات من خلال  -

 ؛والتسويقيالترويجي  وتحسين الأداءبغرض تسريع وإثارة الطلب 

دة أساليب ع استخدامسي هو الحث على الشراء أثناء الطلب، من خلال ترقية المبيعات في جوهرها الاسا -

السلوك الشرائي للمستهلكين نحو الشراء وضمان رضاهم ومن ثمة الوصول الى الولاء وتحقيق  استمالةبغرض 

 مبيعات أكبر تعمل على زيادة الارباح في المدى القصير أو في مدة زمنية معينة.
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 تمهيد:

نحاول  وسلوك المستهلك سوفبعد استعراضنا في الجانب النظري إلى أهم المفاهيم والجوانب الملمة بموضوع ترقية المبيعات 

دراسة للمستهلك النهائي وذلك عن طريق  والسلوك الشرائيمن خلال هذا الفصل إيجاد علاقة تأثير بين أساليب ترقية المبيعات 

 وقد تم تقسيم هذا الفصل كما يلي:  موبيليس،ة طلبة جامعة ورقلة متعاملي مؤسسة حال

  ؛الميدانيةفي الدراسة  والأدوات المستخدمةالطريقة المبحث الأول:  -

 الدراسة واختبار الفرضيات. الثاني: نتائجالمبحث  -
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 في الدراسة الميدانية والأدوات المستخدمةالمبحث الأول: الطريقة 

 

من خلال هذه الدراسة سوف يتم استعمال مجموعة من الادوات والطرق من الاساليب الاحصائية المناسبة لخصائص مجتمع وعينة 

 . وسوف نتطرق لذلك كالتالي: وتحليل المعطياتالدراسة؛ بغرض عرض، معالجة 

    

 المطلب الأول: الطريقة المستخدمة في الدراسة

 

 الدراسةوعينة الأول: مجتمع الفرع 

 التي تمثل هذا الاخير  وحجم العينةلتحديد الإطار العام للدراسة الميدانية يجب تحديد اSتمع المستهدف 

 

 أولا: مجتمع الدراسة:

ت يخدم هذا القطاع، تم تطبيق هذه الدراسة على قطاع الاتصالا وموضوع الدراسةبما أن طبيعة التخصص تخدم القطاع الخدمي 

طريق دراسة ما مدى تأثير أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي لمستخدمي  وذلك عنالهاتف النقال 

 الهاتف النقال لطلبة جامعة ورقلة متعاملي مؤسسة موبيليس

 

 ثانيا: عينة الدراسة

تحديد الطريقة التي يمكن من خلالها سحب  ارتأينا، فقد والبياناتبم أنه تم الاعتماد على أسلوب الاستبيان في جمع المعلومات 

قاعدة  وهذا لغيابعليها بالاعتماد على الطريقة غير العشوائية (غير الاحتمالية)،  وإجراء الاستبيانتوزيع  والتي سيتمالعينة 

ختيار مفردات العينة من مجتمع ا ونظرا لسهولةبالنسبة للقائم بالبحث  جهة، ولكو}ا ميسرةالبيانات حول اSمع المدروس من 

 الدراسة من جهة أخرى.

 حجم العينة:

إن تحديد الحجم المناسب للعينة هو الآخر يعتبر أمرا مهما، إذ يتم الاعتماد على عدة طرق إحصائية حتى تكون محددة بدقة، 

مع الكلي، كما يرى بعض الباحثين من حجم اS 1/7فمن الناحية العلمية يجب أن يكون حجم العينة المدروسة أكبر أو يساوي 

، و نظرا لعدم علمنا بالعدد الإجمالي 1مفردة يعد ملائما لمعظم أنواع البحوث 500إلى  30بأن حجم العينة الذي يتراوح بين الـ 

 220تعاملي مؤسسة موبيليس، و لغياب قاعدة البيانات الخاصة بذلك فقد ارتأينا تحديد و دراسة عينة يبلغ عددها الـ للطلبة لم

فرد من طلبة جامعة ورقلة متعاملي مؤسسة موبيليس ، حيث و بعد عملية المراجعة الأولية لقوائم الاستبيان و إجراء عملية الفرز 

استبانة نظرا لعدم الجدية في الإجابات من طرف  19العينة المستقصاة فقد تم استبعاد  الأولية للإجابات المقدمة من طرف

، و على العموم فإن الجدول مسترجعةاستمارة  197إجابة من بين  180المستجوبين و اعتمادنا في تحليل و مناقشة النتائج على 

قابلة للمعالجة، هذا و قد تراوحت فترة توزيع الاستبيان ما الموالي يقدم حوصلة حول عدد للاستمارات الموزعة و المسترجعة و ال

                                       
  99، ص1999، دار وائل للنشر ، عمان ، الاردن،  منھجیة البحث العلميمحمد ابراھیم عبیدات، و آخرون ،  1
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يقارب شهر من Bاية شهر مارس و أواخر شهر أفريل، مع العلم أن عملية مراجعة و ترميز و جدولة المعلومات كانت تتم بصفة 

 دورية بعد كل مقابلة أو توزيع للأسئلة على الفئة المختارة.

 والمسترجعة والقابلة للمعالجةت الموزعة عدد الاستبيانا )1-2(الجدول رقم 

 النسبة % الطلبة المتعاملين لمؤسسة موبيليس البيان

 % 100 220 الاستبيانات الموزعة

 %89.54 197 الاستبيانات المستردة

 %81.81 180 الاستبيانات القابلة للمعالجة

 المصدر: من اعداد الطالب

 

 متغيرات الدراسةنموذج و الفرع الثاني: 

 الدراسة  نموذج :أولا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                       

 

 

 

 

 المصدر: من اعداد الطالب 

 

 العوامل الداخلية (نفسية شخصية)

 العوامل الخارجية (ثقافية، اجتماعية، اقتصادية وتكنولوجية)

 الظــــــــــــــاهــرة المـــــــدروســـــــــة

 المتغير التابع
 المتغير الرابط

 المتغير المستقل

 الشرائي لدى المستهلك النهائي سلوكالمبيعات على ال أساليب ترقيةر يأثت

 

 المبيعات ترقية

 مكالمات مجانية -

 رصيد إضافي -

 تخفيض الأسعار -

 منح رسائل قصيرة -

 الهدايا -

 شرائح مجانية -

 

 رات الديموغرافيةالمتغي

 الجنس -

 السن -

 المستوى العلمي -

 الوظيفة -

 الدخل  -

لمستهلك السلوك الشرائي ل

 النهائي 

 قرار الشراء الروتيني -

 قرار الشراء المحدود -

 قرار الشراء المتدينون  -
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 المتغير المستقل: خدمة أساليب ترقية المبيعات  :ثانيا

 أحدالخ) بإعتبارها  والمسابقات ...الالعاب  اليانصيب الكوبوناتا>انية  العينةالاسعار  (تخفيضيتمثل في أساليب ترقية المبيعات 

 ؛ثر على السلوك الشرائيالعوامل التي تؤ 

 هلك النهائيالمتغير التابع: السلوك الشرائي للمستلثا: ثا

إليه في الجانب النظري بإعتباره ذلك التصرف او ردة الفعل جراء أو  وتم الإشارةهو المتغير التابع في هذه الدراسة، حيث كما سبق 

 المبيعات.في ظل تواجد أساليب ترقية 

  

 المطلب الثاني: الأدوات المستخدمة في الدراسة.

 

والتي تأثير أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي  المستخدمة في دراسة وتعددت الأساليبتنوعت 

 :فيما يلي نوجزها

 الفرع الأول: أداة الدراسة

 

 أولا: التحضير للاستبيان: 

دراسة الحالة على عينة من  النهائي،كون هذه الدراسة nدف إلى تأثير أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك 

 وللتأكد منعلى ذلك  والمعلومات المساعدةعلى البيانات  ولغرض الحصولطلبة الجامعة ورقلة المتعاملين لمؤسسة موبيليس، 

 والمعلومات المتعلقةكأداة لجمع تلك البيانات   وتصميم استبيانالفرضيات التي تم طرحها tاته الدراسة فقد تم الاستعانة بإعداد 

 بالدراسة.

 

 الاستبيان: الفعلي للأسئلة ثانيا: التصميم

تم الاعتماد على إستبيان محكم لدراسة سابقة ذات الموضوع تأثير تنشيط المبيعات على القرار الشرائي للمستهلك النهائي (دراسة 

اش ) من إعداد الطالبتين زعراط سيهام و قر  OTA الجزائرميدانية على عينة مشتركي خدمات الهاتف النقال لأوراسكوم تيليكوم 

تعديلات على الاستبيان  وبعد إجراءالجامعي العقيد أكلي محند أوحاج البويرة.  التجارية المركزفهيمة لنيل شهادة الماستر في العلوم 

الاساتذة الاتية أسمائهم: بن الاسئلة من طرف الباحث تم إعادة عملية تحكيم الاستبيان من طرف  وإضافة بعضمن خلال إلغاء 

) ، tدف التأكد  1انظر الملحق رقم التسويق.جروة حكيم كاهي فاطمة قريشي حليمة. (مختصين في مجال  عبد الحق بن تفات

من سلامة محتوى المعلومات المطروحة في الاستبيان من حيث دقة الأسئلة و ابتعادها عن الغموض، تغطية الأسئلة لجميع محاور 

بتصميم أسئلة الاستمارة بشكل يكون بسيط و سهل و قابل للفهم من  من خلال هذه الاخيرة قمنا الدراسة عم حملها للتناقض

قبل المستجوبين، بحيث نستطيع من خلالها إنشاء دعائم للمعلومات المقدمة من خلال الدراسة الميدانية للوصول إلى إجابة على 

بيان دى العينة المدروسة إذ تضمن الاستفرضيات البحث والإحاطة بكل الجوانب تم تصميم الاستبيان لرفع نسبة الإجابة والقبول ل

 سؤال بصياغة عربية اللغة. 23
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 ثالثا: هيكل الاستبيان:

 

سؤال تم  23كون أن الاستبيان تم توجيه إلى متعاملي مؤسسة موبيليس طلبة الجامعة بورقلة، فقد احتوت استمارة الاستبيان 

بدقة إلى آراء المستجوبين حول  وهذا للوصولوفقا للأنواع المتعارف عليها صياغة الأسئلة  ولقد تمتقسيمها إلى أربعة محاور رئيسية 

 المحاور الرئيسية في: ويمكن عرضالمحاور المحددة، 

سؤال من  15تأثيرا على السلوك الشرائي. يحتوي على  والعوامل الاكثرمتعلق بالإنتماء إلى المتعامل  المحور الأول: ·

  جدول ؛أسئلة تبين درجة التأثير ضمن  10الذي يحمل في طياته  السؤال الاول الى السؤال السادس

أسئلة من السؤال السابع الى السؤال رقم  5ردة فعل المستهلك تجاه منتوج موبيليس. يحتوي على  المحور الثاني: ·

 عشر ؛احدى 

 اثناأسئلة من السؤال رقم  5ما مدى تأثير أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي. يحتوي على  المحور الثالث: ·

 عشر ؛عشر الى السؤال رقم ستة 

الجنس السن المستوى  وتتمثل فيأسئلة المتعلقة بشخصية المستجوب  5البيانات الشخصية. يحتوي على  المحور الرابع: ·

 الدخل.التعليمي الوظيفة 

 

 يع الاستبيان على أفراد العينة: رابعا: توز 

 يلي: فيماعلى طرق عدة يمكن توضيحها  ستمارات الاستبيان اعتمد الباحثمن ا من أجل توزيع أكبر قدر ممكن

يتواجد mا الطلبة في وقت راحة دون الاخذ من  التيخلال توزيع الاستمارات بالأماكن  وذلك منالتوجه الشخصي للجامعة: 

المخابر حيث يدرس طلبة  التوجه الىو وقتهم الرسمي داخل الحصص مثلا حيث كان التوجه الى المكتبات في مختلف الكليات 

 والدكتوراه.الماجستير 

 1يدرسون في القطب  والطلبة الذينخلال تسليم عدد معين من الاستمارات إلى بعض الزملاء  وذلك منالاستعانة بالغير: 

 .  3والقطب

الاستجابة من كل الاساتذة الذين تمة الاساتذة للإجابة على الاستمارة عن بعد و تمة  والايميل لبعضالتوزيع الالكتروني: عبر 

 مراسلتهم

 الفرع الثاني: الأساليب المستخدمة في معالجة البيانات.

 والتي تممن الاستمارة قصد بناء قاعدة معطيات،  وتحليل الإجاباتأساليب التحليل الإحصائي: من خلال هذه المرحلة تم فرز 

 إعدادها بالاعتماد على برنامج 

أيضا استخدام  وقد تمالدراسة،  وتحليلها واستخراج نتائجالبيانات  الاجتماعية، لمعالجةالإحصائية للعلوم  ةالحزم SPSS23 الـ

 كما يلي:  ومتغيرات الدراسة والتي تتناسبعدد من الأساليب الإحصائية 

 .ومتغيرات الدراسةمعامل الثبات ألفا كرونباخ لقياس درجة الإتساق لفقرات الاستبيان  ·

 لإظهار نسب إجابات مفردات عينة الدراسة. والنسب المئويةرات التكرا ·

"متعاملي مؤسسة موبيليس طلبة جامعة ورقلة" عن  المستجوبين، المستهلكينالمتوسطات الحسابية، لمعرفة درجة موافقة  ·

 أسئلة الاستبيان.
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 ، لمقارنة المتوسط الحسابي للإجابات.(one-Simpelt Teste)اختيار  ·

 ، لمعرفة ما إذا كان هناك فروقات ذات دلالة إحصائية بين متغيرات الظاهرة المدروسة.(T-Test) اختيار ·

 ، لقياس وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين المتغيرات الديموغرافية.(ANOVA)اختيار تحليل التباين الأحادي  ·

ة الاستبيان لمعالجة المشكل المطروح سيتم اختبار أداة قياس صدق و ثبات أداة الدراسة: قصد معرفة مدى جاهزية استمارات أسئل 

القياس من خلال دراسة معامل الاتساق الداخلي، بغرض دراسة ثبات الاستبيان و هي مرحلة يراد منها تقييم الأداة المستعملة في 

المعاملات المستعملة في ذلك  دراسة  تأثير أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي ، حيث من بين أهم

) و التي تعبر عن نسبة الثبات للعينة 1 – 0) الذي بأخذ القيمة من (α(كرونباخ   « Cronbach’s Alpha » نجد معامل

 المختارة و الذين يعيدون نفس الاجابة إذا اعيد استجواtم في نفس الظروف، و على العموم الجدول الموالي يوضح نتائج الاختبار:

 كرونباخ لاستبيان الدراسة  α): نتائج اختبار معامل 2-2دول رقم: (الج

 

 قيمة معامل الثبات كرونباخ  عدد فقرات استبيان البيان

 0.823 23 الاستبيان

 SPSS الـالمصدر: من إعداد الباحث بناءا على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج 

ه و الخاص بقياس صدق و ثبات أداة الدراسة لأفراد مجمع العينة المدروسة، حيث كان لدينا بناءا على معطيات الجدول أعلا

و هذا ما  %60بالنسبة لقيمة الثبات، إذ الملاحظ على النتائج أ�ا أكبر من النسبة المقبولة و المقدرة بـ  0.823النتائج التالية 

كرونباخ و الخاصة بالعينة المستقصاة و   αل و الدراسة، و بما أن قيمة يعكس ثبات أداة القياس و بأ�ا مقبولة لأغراض التحلي

من أفراد العينة المستقصاة يعيدون نفس الإجابة في حال استجواtم من  %82أي أن نسبة 0.823البالغة كما أشرنا سلفا قيمة 

 متغيرات الظاهرة المدروسة. جديد، و في هذه الحالة تبين النسبة ثبات الأداة المستعملة في قياس الفروقات بين 

اء الى المتعامل والعوامل الأكثر تأثيرا على م): يوضح نتائج اختبار كرونباخ ألفا للمحور الاول: متعلق بلإنت3-2الجدول رقم(

 السلوك الشرائي

 

 كرونباخ ألفا عدد الأسئلة

14 0.763 

 SPSS الـستبيان باستخدام برنامج المصدر: من إعداد الباحث بناءا على التحليل الإحصائي لنتائج الا

من العينة يعيدون نفس الإجابة في حالة استجواtم  %76أي بنسبة  0.763من خلال الجدول أعلاه يبين لنا أن قيمة ألفا هي 

 من جديد وهي نسبة تعبر عن مدى مصداقية المستجوبين وبالتالي تعميم النتائج على مستوى الدراسة.
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 عل المستهلك تجاه المنتج موبيليسيوضح نتائج اختبار كرونباخ ألفا للمحور الثاني ردة ف ):4-2الجدول رقم(

 كرونباخ ألفا عدد الأسئلة

5 0.743 

 SPSS الـالمصدر: من إعداد الباحث بناءا على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج 

من العينة يعيدون نفس الإجابة في حالة استجواOم  %74أي بنسبة  0.743 من خلال الجدول أعلاه يبين لنا أن قيمة ألفا هي

 من جديد وهي نسبة تعبر عن مدى مصداقية المستجوبين وبالتالي تعميم النتائج على الدراسة.

 

 ية المبيعات على السلوك الشرائي ): يوضح نتائج اختبار كرونباخ ألفا ما مدى تأثير أساليب ترق5-2الجدول رقم(

 كرونباخ ألفا دد الاسئلةع

4 0.766 

 SPSS الـالمصدر: من إعداد الباحث بناءا على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج 

من العينة يعيدون نفس الإجابة في حالة استجواOم  %76أي بنسبة  0.766من خلال الجدول أعلاه يبين لنا أن قيمة ألفا هي 

 تعبر عن مدى مصداقية المستجوبين وبالتالي تعميم النتائج على الدراسة.من جديد وهي نسبة 

 

 الدراسة  ومناقشة نتائجالمبحث الثاني: عرض 

 

يتضمن هذا المبحث عرض لنتائج الدراسة التي fدف الى التعرف على تأثير أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي 

 الدراسة.  وتحليلها وإختبار فرضياتقام عرض النتائج للمستهلك النهائي، لذا سيتم في هذا الم

 

 المطلب الاول: عرض نتائج الدراسة التطبيقية 

 

 للعينة المدروسة فيما يلي:  تحليل الوصفيالو في هذا المطلب الى عرض نتائج المتعلقة بدراسة  سنتطرق

 

 النتائج المتعلقة بالخصائص الديمغرافية الاول: عرضالفرع 

مؤسسة موبيليس محل الدراسة كانت لنا الخصائص  لمتعامليالشخصية: من خلال نتائج الاستبيان الموجهة  يل البطاقةوتحلدراسة  

 الجدول التالي:  والموضحة فيالديمغرافية 
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 تحليل خصائص العينة من حيث الجنس

 

 ) يوضح توزيع أفراد العينة حسب متغير الجنس6-2الجدول رقم(

): التوزيع التكراري لأفراد العينة حسب الجنس1-2رقم ( الشكل

 
المصدر: من إعداد الباحث بناءا على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام 

 SPSS الـبرنامج 

 SPSS الـالمصدر: من إعداد الباحث بناءا على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج 

فرد  96غالبية أفراد العينة المدروسة تضم الذكور أكثر من الإناث، حيث بلغ عدد الذكور  من خلال الجدول التالي يتبين لنا أن

 .%46.7فقط أي بنسبة  84في حين بلغ عدد الإناث  %53.3بنسبة أي 

 . تحليل خصائص العينة من ناحية السن 2

 ) يوضح توزيع أفراد العينة حسب متغير السن.7-2الجدول رقم(

 ): التوزيع التكراري لأفراد العينة حسب السن.2-2الشكل (

 
 

 

 

 SPSS المصدر: من إعداد الباحث بناءا على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج الـ

 

 

53,3
46,7

%النسبة 

ذكــــر

أنـــثى

ن  م ل  ق 30ا ن ى 31م ل ا
40

ن ى 41م ل ا
50

ن  م ر  ب ك 51ا

86,6

12,8 0,6 0,6

%النسبة   

 النسبة التكرار الجنس

% 

 53.3 96 ذكــــر

 46.7 84 أنـــثى

 100 180 اpموع

 %   النسبة التكرار العمر

 86.1 155 30اقل من 

الى  31من 

40 

23 12.8 

 0.6 1 50الى  41من

 0.6 1 51من  أكبر

 100 180 اpموع
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، في حين %86.1 احتلت أعلى نسبة في العينة المدروسة بنسبة 30نلاحظ أن الفئة العمرية اقل من  أعلاه،من خلال الجدول 

 50من  ئة العمرية أكثروالف 50-41العمرية من  أن الفئةإلى  وتشير الدراسة، %12.8بنسبة  40-31العمرية نجد أن الفئة 

 بين الفيئتين كما هو مبين في الشكل اعلاه وتعتبر أقل نسبة مئوية في عينة الدراسة. بالتساوي % 0.6سنة بنسبة. 

 يث المستوى التعليمي. تحليل خصائص العينة من ح3

 ) يوضح توزيع أفراد العينة حسب متغير المستوى التعليمي.8-2الجدول رقم(

 المستوى التعليمي. ): التوزيع التكراري لأفراد العينة حسب متغير3-2الشكل ( 

 
المصدر: من إعداد الباحث بناءا على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان 

 SPSS الـباستخدام برنامج 

 SPSS الـا على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: من إعداد الباحث بناء

ب  الدكتوراه، ثم طلبة %28.9، ثم طلبة الماستر ب %55نسبة ب  أكبرمن خلال الجدول أعلاه، يتضح لنا أن طلبة ليسانس 

 ،%7.2طلبة الماجستير ب  نسبةوأصغر  8.9%

 .  تحليل خصائص العينة من حيث الحالة المهنية4

 ): يوضح توزيع أفراد العينة حسب متغير الحالة المهنية.9-2الجدول رقم(

و الحالة ): التوزيع التكراري لأفراد العينة حسب متغير الوظيفة أ4-2الشكل (

 المهنية.

 

لیسانس ماستر ماجستیر دكتورا

55

28,9

7,2 8,9

%النسبة   

المستوى 

 التعليمي

 النسبة   % التكرار

 55 99 ليسانس

 28.9 52 ماستر

 7.2 13 ماجستير

 8.9 16 دكتورا

 100 180 ا|موع

النسبة  التكرار الحالة المهنية

% 

 21.1 38 موظف 

 18.3 33 اعمال حرة 

 57.2 103 بدون عمل 

 3.3 6 اخرى حددها 

 100 180 ا|موع 
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 SPSS الـالمصدر: من إعداد الباحث بناءا على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج 

 

 

مقارنة بالطلبة الموظفين بنسبة % 52.7نسبة هم الطلبة الذين بدون عمل بنسبة     أكبرلنا ان  رقم يتبينمن خلال الجدول 

هم الطلة الذين يزاولون أعمال أخرى  وأصغر نسبة %18.3لك الطلبة الذين يزاولون أعمال حرة بنسبة أيضا كذ 21.1%

 %3.3بنسبة 

 الدخل من حيث .   تحليل خصائص العينة5

 ): يوضح توزيع أفراد العينة حسب متغير الدخل 10-2الجدول رقم(

 ): التوزيع التكراري لأفراد العينة حسب متغير الدخل5-2الشكل (

 
 

 SPSS الـالمصدر: من إعداد الباحث بناءا على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج 

 

حيث تمثل عدد الطلبة الموظفين ذو  58.3نسبة هم الطلبة الذين بدون عمل بنسبة  أكبرمن خلال الجدول رقم يتبين لنا ان 

ذو  طالب 19ودج 40000الى15000من طالب ذو دخل  19ثم % 17.2طالب بنسبة  31ب  15000دخل اقل من 

 دج بنسبة60000و 40001بين كانت للطلة الذين يتراوح دخلهم   وأصغر نسبة 10.6%دج بنسبة 60001من  أكبردخل 

3.3% 

 

 

 

 

 

 

 

 

17,2
10,6

3,3
10,6

58,3
%النسبة 

%النسبة 

 النسبة % التكرار الدخل

 17.2 31 دج15000اقل من 

من 

 دج40000الى15000

19 10.6 

الى 40001 من

 دج 60000

6 3.3 

 10.6 19 دج60000من  أكثر

 58.3 105 بدون دخل

 100 180 ا=موع
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 عرض النتائج اختبار الفرضياتالفرع الثاني: 

 نة حول متغيرات الدراسةفراد العيتحديد اتجاه ا أولا:

 :يليمن أجل تحليلها عن طريق النسب و التكرارات كما من اجل الوصول الى ذلك تم وضع أسئلة الاستبيان 

لوك ستأثيرا على ال والعوامل الاكثرمتعلق بالانتماء الى المتعامل  الاول: تحليل إجابات العينة بخصوص المحور ·

 الشرائي 

 اء أفراد العينة حول السؤال الاول: تعرفت على المتعامل موبليس عن طريقيبين أر  ):11-2جدول رقم (

 اdموع أخرى الاصدقاء الإعلان الاسرة البيان السؤال

 180 00 53 83 44 التكرار

 100  29.4 46.1 24.4 النسبة

 SPSS الـمج المصدر: من إعداد الباحث بناءا على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنا

ة بنسببأكبر  83على المتعامل موبيليس عن طريق الاعلان  تعرفوايتبين لنا ان عدد الطلبة الذين  من خلال الجدول اعلاه

 %29.4و %24.4نسبة التوالي ب على 53و 44والاصدقاء عن طريق الاسرة  تعرفوامقارنة ب عدد الطلبة الذين  46.1%

 على التوالي.

 الى الخدمة التالية: أنتميين أراء أفراد العينة حول السؤال الثاني: يب ):12-2جدول رقم (

موبيليس  البيان السؤال

 عادي

خط  توفيق قوسطو

 الاشتراك

موبيليس 

 خضرا

 اdموع اخرى

 180 3 16 21 44 16 80 التكرار

 100 1.7 08.9 11.7 24.4 08.9 44.4 النسبة

 SPSS الـيل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: من إعداد الباحث بناءا على التحل

مقارنة ببقية  %44.4بأكبر نسبة ب  80الطلبة الذين ينتمون الى موبيليس عادي  انه عددمن خلال الجدول اعلاه نلاحظ 

يليس وموب ثم قوسطو %11.7طالب بنسبة  21ثم خط الاشتراك  %24.7طالب بنسبة  44انواع الخدمات الاخرى توفيق 

  %1.7طلبة ينتمون الى خدمات ذات خصوصية بنسبة  3 وفي الاخير %08.9بنسبة  16نفس عدد الطلبة  خضرا

 يبين أراء أفراد العينة حول السؤال الثالث: منذ متى وانت مشترك في هذه الخدمة ):13-2جدول رقم (

أقل من ستة  البيان السؤال

 أشهر

من ستة 

 أشهر الى عام

من عام الى 

 سنواتثلاث 

أكثر من 

 ثلاث سنوات

 اdموع

 180 84 80 7 9 التكرار

 100 46.7 44.4 3.9 5 %النسبة 

 SPSS الـالمصدر: من إعداد الباحث بناءا على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج 

وهي  %46.7من ثلاث سنوات بنسبة  أكثرنسبة  أكبرمن خلال الجدول اعلاه نلاحظ انه مدة اشتراك الطلبة في الخدمة 

الى متعامل موبيليس من  انتمائهمنطقي كل طالب جامعي يمكنه  وهذا شيء %44.4 بمدة من عام الى ثلاث سنوات متقاربة
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أشهر بنسبة  ستةلمدة أقل من  وهي متقاربة %3.9من ستة أشهر الى عام بنسبة  أكثر وأصغر نسبةعام الى ثلاث سنوات او 

5%. 

 

 يبين أراء أفراد العينة حول السؤال الرابع: ما مدى معرفتك على المتعامل موبيليس ):14-2م (جدول رق

لا اعرفها  البيان السؤال

 اطلاقا

 ما هواعرف  لا اعرفها

 كافي عنها

 ا5موع اعرفها جيدا اعرفها

 180 7 48 116 7 2 التكرار

 100 3.9 26.7 64.4 3.9 1.1 % النسبة

 SPSS الـد الباحث بناءا على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: من إعدا

من خلال الجدول اعلاه نلاحظ ان الاجابة على السؤال ما مدى معرفتك على المتعامل موبيليس اعرف ما هو كاف عنها بنسبة 

ب لا أعرفها  أجابواعدد الطلبة الذين  حيث كان% 26.7بنسبة  48ب أعرفها أجابوامقارنة بعدد الطلبة الذين % 64.4

 %1.1لا يعرفون نوع الخدمة التي ينتمون اليها إطلاقا بنسبة  وأخيرا طالبين %3.9بنسبة  %7 وأعرفها جيدا

 يبين أراء أفراد العينة حول السؤال الخامس: ما الذي دفعك لاتخاذ قرارك شراء منتوج مؤسسة موبيليس ):15-2جدول رقم (

رغبة  انالبي السؤال

 شخصية

 أفراد رغبة

 عائلتك

اسعار 

معقولة 

 ومغرية

اغلب اصدقائي 

 يتعاملون بموبيليس

جودة 

الخدمات 

 المقدمة

دعم الانتاج 

 المحلي

 ا5موع

 180 2 5 63 51 13 46 التكرار

 100 1.1 2.8 35 28.3 7.2 25.6   %النسبة

 SPSS الـتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: من إعداد الباحث بناءا على التحليل الإحصائي لن

نلاحظ ان الاجابة على السؤال: ما الذي دفعك لاتخاذ قرارك شراء منتوج مؤسسة موبيليس؟ اغلب  من خلال الجدول السابق

في حين كانت إجابة % 28.3 طالب بنسبة 51ومغرية ثم اسعار معقولة % 35طالب بنسبة  63اصدقائي يتعاملون بموبيليس 

هي جودة الخدمات المقدمة  واقل نسبة% 7.2طالب بنسبة  13العائلة  ورغبة افراد %25.6طالب بنسبة  46ة شخصية رغب

ج ان الطلبة عدد الطلبة من خلال هذا الاخير نستنت التواليعلى  % 1.1 % 2.8وبنسبة  طالب 2و 5المحلي  ودعم الانتاج

 .الذين يدعمون الانتاج المحلي قليل 
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 اليةيبين أراء أفراد العينة حول السؤال السادس: درجة تأثير العوامل الت ):16-2جدول رقم (

 اNموع لم أتأثر اطلاقا تأثرت بشكل متوسط تأثرت بقوة البيان السؤال

 180 14 63 103 التكرار سعر الاشتراك

 100 7.8 35 57.2 %النسبة 

 180 41 106 33 التكرار جودة التغطية

 100 22.8 58.9 18.3 % سبةالن

 180 32 87 61 التكرار العلاقات العامة

 100 17.8 48.3 33.9 %النسبة

 180 123 49 8 التكرار المكالمات الدولية

 100 68.3 27.2 4.4 % النسبة

 180 10 67 103 التكرار المكالمات المحلية

 100 5.6 37.2 57.2   %النسبة

 180 47 75 58 التكرار الهدايا

 100 26.1 41.7 32.2 % النسبة

 180 27 74 79 التكرار الإعلانات

 100 15 41.1 43.9 % النسبة

 180 24 77 79 التكرار العروض الخاصة 

 100 13.3 42.8 43.9 % النسبة

 180 7 46 127 التكرار المكالمات اNانية

 100 3.9 25.6 70.6 % النسبة

 SPSS حث بناءا على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج الـالمصدر: من إعداد البا

 ):16-2(النتائج المتحصل عليها في الجدول  من خلال

 %35بنسبة  وبشكل متوسط %57.2ة بسعر الاشتراك أثر بقوة بنس -

في  %22إطلاقا بنسبة  حيث إجابة لعض الطلبة ب لم تأثر %58.9جودة التغطية أثرت بشكل متوسط بأكبر نسبة  -

 %18.3حين كان رأي بعض الطلبة ب أثرت بقوة بنسبة 

ثم  33.9ثم كانت إجابة بعض الطلبة أثرت بقوة بنسبة  %48.3أثرت العلاقات العامة بشكل متوسط بأكبر نسبة  -

  %7.8أقل نسبة 

  %27.2متوسط بنسبة  وأثرت بشكل %68.3لم تأثر المكالمات الدولية إطلاقا بنسبة  -

  %37.2 وبشكل متوسط %57.2أثرت المكالمات المحلية بقوة بأكبر نسبة  -

  %26.1إطلاقا بنسبة  ولم تأثر %32.2بنسبة  وأثرت بقوة %41.7أثرت الهدايا بشكل متوسط بأكبر نسبة  -

  %41.1بنسبة  وبشكل متوسط %43.9نسبة  بأكبرأثر الاعلان بقوة  -
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  %42.8 وبشكل متوسط %43.9 نسبة ب أثرت العروض الخاصة بقوة بأكبر -

   %25.6متوسط ب  وأثرت بشكل %70.6أثرت المكالمات اCانية بقوة بنسبة  -

       

 ردة فعل المستهلك تجاه منتوج موبيليس الثاني: تحليل إجابات العينة بخصوص المحور ·

 نتوج المتعامل موبيليسيبين أراء أفراد العينة حول السؤال: من أين تشتري م ):17-2جدول رقم (

المؤسسة  البيان السؤال

 الاصل

النقاط التابعة 

 للمؤسسة

 ا.موع اخرى الاكشاك

 180 00 111 64 5 التكرار

 100 00 61.7 35.6 2.8 % النسبة

 SPSS الـالمصدر: من إعداد الباحث بناءا على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج 

المتعامل  (3G فليكسي،المصاحبة للمنتوج  (الخدماتدول أعلاه نلاحظ ان عدد الطلبة الذين يشترون منتوج من خلال الج

التابعة للمؤسسة  من النقاطمقارنة بعدد الطلبة الذين يشترون % 61.7طالب بأكبر نسبة  111موبيليس عن طرق الاكشاك 

 كما هو مبين في الجدول   التواليعلى  %2.8و %35.6 بنسبة 5و 64   والمؤسسة الاصل

 يبين أراء أفراد العينة حول السؤال: من اين تبحث عن المعلومة الخاصة بمنتج موبيليس ):2-18جدول رقم (

 ا.موع اخرى بالتواصل مع الاصدقاء الاعلانات الانترنت البيان السؤال

 180 3 95 61 21 التكرار

 100 1.7 52.8 33.9 11.7 % النسبة

 SPSS الـمن إعداد الباحث بناءا على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

بنسب ثم الاعلان  %52.8من خلال الجدول اعلاه فإن الطلبة يبحثون عن المعلومة عن طريق التواصل مع الاصدقاء بأكبر نسبة 

 %1.7رق أخرى بنسبة يبحثون عن المعلومة بط وهناك طلبة %11.7ثم الانترنت ب  %33.9ة

 ): كيف تعرفت على المتعامل موبيليس19-2جدول رقم (

العروض التي تقدمها  الاعلان عند الحاجة البيان السؤال

 المؤسسة من فترة

 ا.موع أخرى

 180 00 44 21 115 التكرار

 100 00 24.4 11.7 63.9 النسبة

 SPSS الـي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: من إعداد الباحث بناءا على التحليل الإحصائ

ثم العروض التي تقدمها المؤسسة  %63.9الجدول اعلاه يبين أن اغلب الطلبة يشترون منتجات موبيليس عند الحاجة بأكبر نسبة

 11.7%نسبة ب  أصغرثم الاعلان  %24.4من فترة الى أخرى بنسبة 

 ل السؤال: هل تؤثر فيك العوامل التسويقية عند شراء منتج موبيليسيبين أراء أفراد العينة حو  ):2-20جدول رقم (

 ا.موع لا احيانا نعم البيان السؤال

 180 3 94 83 التكرار
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 100 1.7 52.2 46.1 النسبة

 SPSS الـالمصدر: من إعداد الباحث بناءا على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج 

 

على سؤال هل تؤثر فيك العوامل التسويقية عند شراء منتج موبيليس ب  أجابوانلاحظ ان اغلب الطبة  السابق من خلال الجدول

التي من خلالها يمكننا القول بأن العوامل التسويقية  %46.1نعم  بالإجابة وهي متقاربةك أعلى نسبة  %52.2أحيانا ب 

   التسويقية لموبيليس بالعوامل يتأثرواللطلبة لم  1.7%مقارنة بأصغر نسبة  لموبيليس لها تأثير على الطلبة

كيف  ) : يبين أراء أفراد العينة حول السؤال: في حال انقطاع الخدمة او عند عدم توفر خدمة موبيليس.2-21جدول رقم (

 تتصرف

اسأل ما هو سبب  البيان السؤال

مشكل عدم توفر 

 الخدمات

انتظر عند توفر 

 الخدمة

 اtموع اخرى أغير المتعامل

 180 00 25 69 86 التكرار

 100 00 13.9 38.3 47.8 % النسبة

 SPSS الـالمصدر: من إعداد الباحث بناءا على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج 

الذين كان عددهم  توفرها وينتظرون عنالخدمة  انقطاععلى سبب  يستفسروايتضح لنا ان اغلب الطلبة  اعلاهمن خلال الجدول 

 . % 13.9طالب يغيرون المتعامل بنسبة  25مقارنة ب  التواليعلى % 38.3و% 47.8 بنسبة 69و 86

 ما مدى تأثير أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي :تحليل إجابات العينة بخصوص المحور الثالث ·

على العروض الجديدة  للاستفسارتوجه الى مؤسسة موبيليس يبين أراء أفراد العينة حول السؤال: هل ت ):2-22جدول رقم (

 والتحفيزات التي تقدمها مؤسسة موبيليس من فترة الى اخرى

 اtموع لا أحيانا نعم  البيان السؤال

 180 126 46 8 التكرار

 100 70 25.6 4.4 النسبة

 SPSS الـيان باستخدام برنامج ي لنتائج الاستبالمصدر: من إعداد الباحث بناءا على التحليل الإحصائ

طالب لا يتوجهون الى مؤسسة موبيليس للإستفسار على العروض الترويجية بنسبة  126ول اعلاه نلاحظ انه دمن خلال الج

بنسب طلبة يتوجهون للمؤسسة موبيليس للإستفسار على العروض الترويجية  8وأخيرا  %25.6طالب بنسبة  46ثم  70%

 %4.4ة

 يبين أراء أفراد العينة حول السؤال: ماهي العروض الترويجية التي تفضلها ):2-23جدول رقم (

 اtموع تخفيض الاسعار الهدايا لمسابقات واالالعاب  الكوبونات العينات اtانية البيان السؤال

 180 99 17 4 2 58 التكرار

 100 55 9.4 2.2 1.1 32.2 %النسبة

 SPSS الـلى التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: من إعداد الباحث بناءا ع
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بنسبة  58يفضلون تخفيض الاســـعار ثم العينات ا:انية  %55طالــب بنسبة  99نلاحــظ انه  ول السابقدمن خلال الج

و  2.2%و  %9.4 بنسبة 2و 4و 17 والكوبونات ب) والمسابقات وسحب اليانصيبثم الهدايا و (الالعاب  32.2%

  كما هو مبين في الجدول  التواليعلى  %1.1

يبين أراء أفراد العينة حول السؤال: من بين وسائل ترقية المبيعات التالية، ماهي الوسائل الاكثر استعمالا  ):2-24جدول رقم (

 من طرف مؤسسة موبيليس حسب رأيك

تقديم شرائح  البيان السؤال

 مجانية

تقديم رصيد 

 اضافي

رسائل قصيرة  الهدايا يض الأسعارتخف

 مجانية

 ا;موع اخرى مكالمات مجانية

 180 00 62 6 33 11 61 7 التكرار

 100 00 34.4 3.3 18.3 6.1 33.9 3.9 النسبة

 SPSS الـالمصدر: من إعداد الباحث بناءا على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج 

وتقديم فإنه الوسائل الاكثر استعمالا من طرف مؤسسة موبيليس حسب رأي الطلبة مكالمات مجانية  من خلال الجدول أعلاه

مجانية بنسبة  وتقديم شرائحثم تخفيض الاسعار  %18.3على التوالي ثم الهدايا ب  %33.9و %34.4إضافي بنسبة  رصيد

 :على التوالي 3.9%و  %6.1

العروض المبيعات (هل انت من الأشخاص الذين يتأثرون بوسائل ترقية  حول السؤال: يبين أراء أفراد العينة ):2-25جدول رقم (

 الترويجية المغرية) الّتي تقدمها "موبيليس"؟

 ;موع لا أحيانا  نعم البيان السؤال

 180 12 100 68 التكرار

 100 6.6 55.6 37.8 النسبة

 SPSS الـلنتائج الاستبيان باستخدام برنامج  المصدر: من إعداد الباحث بناءا على التحليل الإحصائي

 12وبنعم  % 34.4بنسبة  طالب 69وكانت إجابتهم احيانا % 55طالب بنسبة  99ول اعلاه نلاحظ انه دمن خلال الج

 ب لا   على السؤال هل انت من الأشخاص الذين يتأثرون بوسائل ترقية المبيعات التي تقدمها موبيليس % 6.6بنسبة  طالب

 فرضيات الدراسة  اختبارا ثاني

كما تم الاشارة له في المقدمة الى معرفة تأثير أساليب ترقية المبيعات على   والتي ~دفيتضمن هذا الجزء فرضيات الدراسة الميدانية 

 السلوك الشرائي للمستهلك النهائي

على السلوك الشرائي  السلوك الشرائيو ات ترقية المبيع أساليببين توجد علاقة  على: والتي تنص :H01الاولى اختبار الفرضية 

 للمستهلك النهائي

) 11-2من الجدول رقم ( ابتداءالمتضمنة لنتائج المحاور الثلاثة  والدراسات السابقة، والجداول السابقةمن خلال الجانب النظري 

 .)25-2غاية الجدول ( الى
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 بين المحاور): يبين مصفوفة الارتباط 26-2بالإضافة الى الجداول رقم (

 المحور الثالث المحور الثاني المحور الاول 

 7790, 0.776 1 معامل الارتباط المحور الاول

 0050. 0080,  القيمة الاحتمالية

 180 180 180 العينة مجموع

 7300, 1 0.776 معامل الارتباط المحور الثاني

 0220,  0080, القيمة الاحتمالية

 180 180 180 العينة مجموع

 1 7300, 7790, معامل الارتباط المحور الثالث

  0220, 0050, القيمة الاحتمالية

 180 180 180 العينة مجموع

 SPSS الـالمصدر: من إعداد الباحث بناءا على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج   

 ت السلوك الشرائي: يبين علاقة بين اساليب ترقية المبيعا)6-2(الشكل رقم

 
 الطالب بالإعتماد على محاضرات سابقة المصدر : من إعداد 

 والثاني بلغتور الاول ين المحقيمة معامل الارتباط بن أ) 6-2و الشكل رقم () 26-2يظهر من خلال الجدول ( ·

تأثيرا  والعوامل الاكثربين المحور الاول المتعلق بالانتماء الى المتعامل قوية أي نسبة الارتباط  50%من  أكبروهي  0.77

ذلك هو قيمة الاحتمال  وما يعززالمتعلق بردة فعل المستهلك تجاه المنتوج موبيليس  والمحور الثانيعلى السلوك الشرائي 

 0.05من  وهي أقل 0.008الحرج 

 والثالث بلغتقيمة معامل الارتباط بين المحور الاول ن أ ) 6-2و الشكل رقم ( )26-2يظهر من خلال الجدول ( ·

تأثيرا  والعوامل الاكثرالمحور الاول المتعلق بالانتماء الى المتعامل  بينقوية أي نسبة الارتباط  50%من  وهي أكبر 0.77

ذلك هو  وما يعززمدى تأثير أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي المتعلق  المحور الثالثو  على السلوك الشرائي

 0.05من  قلوهي أ 0.005الحرج قيمة الاحتمال 
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 الثاني والثالث بلغتقيمة معامل الارتباط بين المحور ن أ) 6-2و الشكل رقم () 26-2يظهر من خلال الجدول ( ·

 تأثيرا  والعوامل الاكثربين المحور الاول المتعلق بالانتماء الى المتعامل قوية سبة الارتباط أي ن 50%وهي أقل من  0.73

ذلك هو  وما يعززالمتعلق مدى تأثير أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي  والمحور الثالثعلى السلوك الشرائي  ·

 0.05من  قلوهي أ 0.022الحرج قيمة الاحتمال 

أي  50%من أكبر قيمة معامل الارتباط بين جميع المحاور ن ) أ26-2القول بأنه يظهر من خلال الجدول ( ومنه يمكننا ·

والمحور الثاني تأثيرا على السلوك الشرائي  والعوامل الاكثرالمحور الاول المتعلق بالانتماء الى المتعامل  بينقوية نسبة الارتباط 

المتعلق مدى تأثير أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي  والمحور الثالث موبيليسفعل المستهلك تجاه المنتوج  بردة

 0.05من  اقل ذلك هو قيمة الاحتمال الحرج   وما يعزز

 النهائي  للمستهلك الشرائيوالسلوك أساليب ترقية المبيعات بين  طردية قوية  علاقة توجد: القول وبالتالي يكننا

للمستهلك  والسلوك الشرائييوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين أساليب ترقية المبيعات  :H2اختبار الفرضية الثانية 

أساليب  إحصائية بينطرح هذه الفرضية هو طرح السؤال التالي: هل توجد فروقات ذات دلالة  والغرض منالنهائي 

 النهائي؟للمستهلك  والسلوك الشرائيترقية المبيعات 

لقياس المتوسط الحسابي لإجابات أفراد  One-Simpelt Te اختبار استخدامتك ية سيولغرض اختبار هذه الفرض

السلوك الشرائي للمستهلك النهائي من وجهة نظر العينة المستقصات،  وأثرها علىالعينة على أساليب ترقية المبيعات 

 على قاعدة القرار التالية  وذلك بلإعتماد

) أكبر من Sigالمعنوية:  وقيمة (مستوى) أقل من قيمتها الجدولية Tإذا كانت قيمة ( H0نقبل الفرضية الصفرية  -

 المطلوب؛) 0.05مستوى المعنوية (

  أقل من) Sigالمعنوية:  (مستوى) أكبر من قيمتها الجدولية وقيمة Tإذا كانت قيمة ( H0نرفض الفرضية الصفرية  -

  المطلوب؛) 0.05مستوى المعنوية ( -

هلك المبيعات على السلوك الشرائي للمست لأثر أسالييب ترقية One-Simpelt T تبار): نتائج إخ27-2جدول رقم (

 النهائي 

 (Test Value = 3) 

محاور  الرقم 

 الدراسة 

المتوسط 

 الحسابي 

الانحراف 

 المعياري

T  درجة

 الحرية 

القيمة 

الاحتمالية 

)sig( 

 متوسط الفروق

 2,14820 0,000 179 110,080 0,26182 2,1482 المحور الاول 01

 1,97111 0,000 179 96,475 0,27411 1,9711 المحور الثاني 02

المحور  03

 الثالث

2,9398 0,66241 59,543 179 0,000 2,93981 

 2,35304  0.000 179    المجموع

 SPSS الـالمصدر: من إعداد الباحث بناءا على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج 

الخاصة بتأثير أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي  الدراسةمن نتائج الجدول أعلاه يتبين لنا أن متوسط الفروق لمحاور 

 )0.05من القيمة المطلوبة ( وهي أقل sig (0.000)أخري  ومن ناحيةموجب،  =T )2.35304للمستهلك النهائي هو (
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للمستهلك  والسلوك الشرائيات دلالة إحصائية بين أساليب ترقية المبيعات القول بأنه توجد فروق ذ وبالتالي يمكننا

 النهائي 

 

توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك  على: والتي تنص :H03اختبار الفرضية الثالثة 

التالي: هل توجد  الاجابة التساؤله الفرضية هو وقد كان الغرض من طرح هات الديمغرافية،الشرائي للمستهلك تعزي العوامل 

فروقات ذات دلالة إحصائية في إجابات عينة الأفراد المتعاملين لمؤسسة موبيليس فيما يتعلق ب تحقيق السلوك الشرائي في ظل 

 ضيات الفرعية التالية:عنها الفر  وقد تفرعت الديمغرافية؟) تعزي العوامل 0.05خدمة أساليب ترقية المبيعات عند مستوى الدلالة (

H03-1  توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك تعزي لمتغير

 الجنس 

H03-2 لمتغيرفروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك تعزي  توجد 

 السن

 H03-3 ات ذات دلالة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك تعزي لمتغير توجد فروق

 المستوى التعليمي

H03-4  توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك تعزي لمتغير

 الوظيفة 

H03-5 ر أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك تعزي لمتغير توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأث

 الدخل 

 م معالجة كل فرضية على حدةسيت

نتائج اختبار الفرضية الفرعية الأولى: توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك  ·

 الجنس؛الشرائي للمستهلك تعزي لمتغير 

: توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك H03-1الفرضية  T-Teste نتائج إختبار ) يبين28-2رقم( الجدول

 الشرائي للمستهلك تعزي لمتغير الجنس

مستوى الدلالة  المحسوبة Fيمة ق T    قيمة المتوسط الحسابي اpموعة اpال

SIG 

 2.218 2,1882 ذكر المحور الاول

 

0,122 0,728 

 2,1024 أنثى

 0,978 0,001 0.638 1,9833 ذكر المحور الثاني

 1,9571 أنثى

 0,760 0,094 -1.369 2,8767 ذكر المحور الثالث

 3,0119 أنثى

 0.864 0.029 1.006 2.2628 ذكر المحاور اpموع

 2.2294 أنثى
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 SPSS الـيل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: من إعداد الباحث بناءا على التحل

 

 

 µ=0.05) الى عدم وجود فروق ذي دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة الاحصائية  28-2تشير النتائج الواردة في الجدول رقم (

  0.05ا\الات أكبر من في جميع  بين المتوسطين الحسابيين لإجابات أفراد الفيئتين و هما فيئة الإناث، فقد كان مستوي الدلالة

نتائج إختبار الفرضية الفرعية الثانية: توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك  ·

 السن؛للمستهلك تعزي لمتغير 0.8الشرائي 

 ئي في ظل إستخدام اساليب ترقية المبيعاتالشرا لفروقات متغير السن لتحقيق السلوك    ANOVA): نتائج بإختبار29-2الجدول رقم(

يةالقيمة الاحتمال  

(Sig) 

القيمة (ف) 

 المحسوبة

 متوسط

المربعات   

 درجة

الحرية   

 مجموع

المربعات   

 المتغيرات مصدر التباين

 المحور الأول بين ا\موعات 6,285 21 0,299 1,865 0,017

 داخل ا\موعات 25,360 158 0,161

 ا\موع 31,644 179 

 

0,927 

 المحور الثاني بين ا\موعات 0,451 7 0,064 0,356

 داخل ا\موعات 31,193 172 0,181

 ا\موع 31,644 179 

0.767 0.694 

 

 المحور الثالث بين ا\موعات 1,631 13 0.125

 

 

 

 

 داخل ا\موعات 30,013 166 0.181

 ا\موع 31,644 179 

 جميع المحاور بين ا\موعات 9,044 26 3480, 2,355 0.632

  ا\موعاتداخل  22,600 153 1480,

 ا\موع  31,644 179 

 SPSS الـالمصدر: من إعداد الباحث بناءا على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج 

تضح لنا أنه يوجد فروق بالنسبة للمحور الاول لمتغير السن تعزى تأثير أساليب من خلال النتائج المتحصل عليها في الجول أعلاه ي

فروق ذات  ولا توجد ،0.05من  اقل 0.017ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي أن القيمة الاحتمالية 

والثالث لقيمة الاحتمالية لجميع للمحور الثاني دلالة تأثير أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي أن ا

 ،0.05التوالي أكبر من  على 0.767و 0.927
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نتائج إختبار الفرضية الفرعية الثالثة: توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك  ·

 عليمي؛التالشرائي للمستهلك تعزي لمتغير المستوى 

القرار الشرائي في ظل إستخدام  التعليمي لتحقيقلفروقات متغير المستوى    ANOVA): نتائج بإختبار30-2(الجدول رقم

 اساليب ترقية المبيعات

القيمة 

 الاحتمالية

(Sig) 

القيمة (ف) 

 المحسوبة

 متوسط

المربعات   

 درجة

الحرية   

 مجموع

المربعات   

نمصدر التباي  المتغيرات 

تبين اeموعا 30,144 21 1,435 1,749 0,029  المحور الأول 

داخل  129,656 158 0,821

 اeموعات

 اeموع 159,800 179 

 

0,555 

تبين اeموعا 5,283 7 0,755 0,840  المحور الثاني 

داخل  154,517 172 0,898

 اeموعات

 اeموع 159,800 179 

تبين اeموعا 15,113 13 1,163 1,334 0,198  المحور الثالث 

داخل  144,687 166 0,872

 اeموعات

 اeموع 159,800 179 

تبين اeموعا 37,466 26 1,441 1,802 0.115  جميع المحاور 

داخل  122,334 153 8000,

 اeموعات

 اeموع 159,800 179 

 SPSS الـستبيان باستخدام برنامج المصدر: من إعداد الباحث بناءا على التحليل الإحصائي لنتائج الا

من خلال النتائج المتحصل عليها في الجول أعلاه يتضح لنا أنه يوجد فروق بالنسبة للمحور الاول لمتغير المستوى التعليمي تعزى 

 لا توجدو  ،0.05من  اقل 0.029تأثير أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي أن القيمة الاحتمالية 

فروق ذات دلالة تأثير أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي أن القيمة الاحتمالية لجميع للمحور الثاني 

 ،0.05التوالي أكبر من  على 0.198و 0.555والثالث 
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ساليب ترقية المبيعات على السلوك نتائج إختبار الفرضية الفرعية الرابعة: توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أ ·

 الوظيفة؛الشرائي للمستهلك تعزي لمتغير 

القرار الشرائي في ظل إستخدام اساليب  الوظيفة لتحقيقلفروقات متغير    ANOVA): نتائج بإختبار31-2الجدول رقم(

 ترقية المبيعات

القيمة 

 الاحتمالية

(Sig) 

القيمة (ف) 

 المحسوبة

 متوسط

المربعات   

 درجة

الحرية   

 مجموع

المربعات   

 المتغيرات مصدر التباين

 المحور الأول بين اdموعات 14,803 21 0,705 0,785 0,735

داخل  141,925 158 0,898

 اdموعات

 اdموع 156,728 179 

 

0,781 

 المحور الثاني بين اdموعات 3,545 7 0,506 0,569

داخل  153,183 172 0,891

 اdموعات

 اdموع 156,728 179 

0,601  

0,855 

 المحور الثالث بين اdموعات 9,837 13 0,757

داخل  146,891 166 0,885

 اdموعات

 اdموع 156,728 179 

 جميع المحاور بين اdموعات 39,840 26 1,532 2,006 0.705

داخل  116,888 153 7640,

 اdموعات

 179 156,728 dموعا  

 SPSS الـالمصدر: من إعداد الباحث بناءا على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج 

من خلال النتائج المتحصل في خلال الجدول اعلاه يتضح لنا أنه لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية لمتغير الوظيفة تعزى تأثير 

 0.781و 0.735الثلاثة  الاحتمالية للمحاورللمستهلك النهائي أن القيمة  أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي

  ،0.05التوالي أكبر من  على 0.601و
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توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك  نتائج إختبار الفرضية الفرعية الخامسة: ·

 الشرائي للمستهلك تعزي لمتغير الدخل

القرار الشرائي في ظل إستخدام  الدخل لتحقيقلفروقات متغير المستوى    ANOVA): نتائج بإختبار32-2ول رقم(الجد

 اساليب ترقية المبيعات

القيمة 

 الاحتمالية

(Sig) 

القيمة (ف) 

 المحسوبة

 متوسط

المربعات   

 درجة

الحرية   

 مجموع

المربعات   

 المتغيرات مصدر التباين

 

0,798 

 

0,691 

 المحور الأول بين اdموعات 18,935 17 1,114

داخل  91,812 57 1,611

 اdموعات

 اdموع 110,747 74 

 

0,016 

 

2,709 

 المحور الثاني بين اdموعات 24,432 7 3,490

داخل  86,315 67 1,288

 اdموعات

 اdموع 110,747 74 

 

0,924 

 

0,455 

 المحور الثالث بين اdموعات 8,148 11 0,741

داخل  102,599 63 1,629

 اdموعات

 اdموع 110,747 74 

 جميع المحاور  بين اdموعات 33,207 22 1,509 1,012 4670,

داخل  77,540 52 1,491

 اdموعات

 اdموع 110,747 74 

 SPSS الـيان باستخدام برنامج المصدر: من إعداد الباحث بناءا على التحليل الإحصائي لنتائج الاستب

تعزى تأثير أساليب  الدخلمن خلال النتائج المتحصل عليها في الجول أعلاه يتضح لنا أنه يوجد فروق بالنسبة المحور الثاني لمتغير 

ات فروق ذ ولا توجد ،0.05من  اقل 0.016ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي أن القيمة الاحتمالية 

والثالث دلالة تأثير أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي أن القيمة الاحتمالية لجميع للمحور الثاني 

 ،0.05التوالي أكبر من  على 0.924و 0.798
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  واختبار الفرضياتالمطلب الثاني: مناقشة النتائج 

خلال الجنس، السن، المستوى  وذلك منهم محل الدراسة  بالزبائن الذيناصة سنتطرق في هذا المطلب الى مناقشة البيانات الخ

 التعليمي، الوظيفة الدخل.

 الفرع الاول: تحليل البيانات الشخصية لأفراد العينة 

أن أغلب المستجوبين على الاستبيان ذكور بنسبة ): 6-2(أظهرت الجدول رق  طبيعة الجنس في دراسة العينة: -

 العشوائي  وطريقة وعملية التوزيعالى طبيعة  وهذا يعود %46.7لغت نسبة الاناث في حين ب 53.3%

سنة بأكبر نسبة  30): فإن الفيئة العمرية أقل من 7-2من خلال الجدول ( عينة الدراسة حسب متغير السن: -

 %12.8ة بسنة بنس 50وأكبر من  50 الى 41و من  40الى  31مرية من ـــــــــــــــــــــــــــالع الفئاتمقارنة بباقي  86.1%

سنة هي الفيئة العمرية الاساسية و  30على التوالي و هذا يعود الى أن الفيئة العمرية أقل من  %0.6و  %0.6و 

 18،  17المناسبة للدراسة في الجامعة بعد ما يجتاز الطالب إمتحان البكالوريا بصفة  نظامي يكون عمره في حدود 

سنة بأكبر نسبة  في حين أن طلبة  30ين في مستوى ليسانس و الماستر مما يجعل الفيئة اقل من سنة و أغلب الجامعي

 سنة  30بعد التدرج و العمال و طلبة بكالوريا أحرار اعمارهم أكبر من ا الدراسات العليا او ما يسمى بم

أفراد العينة المستجوبة من   ):8-2من خلال نتائج الدول رقم ( عينة الدراسة حسب متغير المستوى التعليمي: -

المخصص لهذا المستوي  الساعيمسوي ليسانس و الماستر بحكم عددهم اكبر من المستويات الاخرى و في ظل حجم 

يجعل تواجدهم بالجامعة بشكل يومي و سهولة الوصل اليهم في ظل تواجدهم بأغلب أماكن الجامعة ( المكتبة الاقسام 

قلت عددهم و يتواجدون في أماكن  الدكتوراهالخ)   على عكس طلبة الماجستير و  المدرجات الاقسام النادي ...

 %28.9و  %55مستوى ليسانس و الماستر بأعلى نسبة  استهدافمحدودة و أغلبهم موظفين الشيء الذي أدى الى 

 على التوالي  %8.9و  %7.2ة ببنس الدكتوراهمقارنة ب الماجستير و  التواليعلى 

): أظهرت الدراسة أن أغلب الطلبة بدون عمل 9-2من خلال الجدول رقم ( ة حسب متغير الوظيفة:عينة الدراس -

و هذا أمر طبيعي يعني ذلك انه موافق لعدد طلبة ليسانس و الماستر اغلبهم  %57.2بنسبة  103حيث كان عددهم 

ية و في ظل قلة مناصب توظيف يزاولون دراستهم و نظر لعدم إستكمال دراستهم أو الحصول على الشهادات الجامع

و  %21.1احد أهم الاسباب التي تجعل هذا الاخير بدون عمل على عكس الموظفين و الاعمال  الحرة بنسبة 

هم موظفين ( أساتذة إطارات عمال إداريين ... الخ)  يواصلون دراستهم أغلبهم من الفيئة أكبر  التواليعلى  18.3%

يا أو ما بعد التدرج أو الحاصلين على شهادة البكالوريا أحرار و هذا راجع لتوفر سنة أو يواصلون دراسات عل 30من 

يزاولون أعمال أخرى في ظل عدم وجود متقاعدين نظرا  %3.3طلبة بنسبة  6الامكانيات و بينت الدراسة ان هناك 

المتقاعدين أغلبهم يفكرون في للفترة التي يعيشو�ا و سنهم الذي يتطلب منهم بذل جهد أكبر لمواكبة الجامعة حيث أن 

 .تغير النشاط أو أخذ فترة راحة من الحياة العملية على عكس توجههم الى الجامعة
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) نلاحظ ان اغلب الطلبة بدون دخل حيث كان 10-2من خلال الجدول رقم( عينة الدراسة حسب متغير الدخل: -

ربات البيوت ... الخ) في حين ان الطلبة  (طلبةموافقة للفيئة بدون عمل  ئةوهذه الف %58.3بنسبة  105عددهم 

ئة الادماج المهني او عقود ما قبل ف وهم من %17.2بنسبة  31دج عددهم  15000الذين يتقاضون أجر اقل من 

كان 60000 وأكثر من 40000الى  15001التشغيل او اعمال حرة ثم في المرتبة الثالثة فيئة الذين يتقاضون من 

  %3.3طلبة بنسبة  6ب عدد  60000الى  40001فيئة  وفي الاخير %10.6طلب بنسبة  19لهم نفس العدد 

 

 الفرع الثاني: مناقشة إتجاهات آراء العينة حول متغيرات الدراسة

 

تأثيرا على السلوك  والعوامل الاكثرنتماء الى المتعامل الإب الاول: المتعلق): المحور 1تحليل رقم ( §

 الشرائي 

على المتعامل موبيليس عن طريق  تعرفوايتبين لنا أن أغلب المتعاملين لمؤسسة موبيليس   :)11-2ول رقم (من خلال الجد 01

حيث يمكننا القول ان اعلانات المؤسسة ذات فعالية أكبر و هي تصل الى عدد كبير من الطلبة في حين  %46.1الاعلان بنسبة 

من  التواليعلى  %29.4و  %24.4على التوالي بنسبة  53و  44قاء عن طريق الاسرة و الاصد تعرفواان عدد الطلبة الذين 

 الشيءخلال هذا الاخير يمكننا القول أن المؤسسة تنوع في إستخدام وسائل الاتصال التسويقي تستهدف الاسرة و الاصدقاء 

 ةة و تسعي المؤسسة الى تقويالذي يجعل  العلاقات العامة للمؤسسة في صورة حسنة و ذات فعالية مبنية على روابط حسنة و قوي

 من روابط الاسرية 

طالب بنسبة  80نلاحظ أن نوع الخدمة التي ينتمي اليها افراد العينة اكبر فيئة   ):12-2من خلال الجدول رقم( 02

و يعد ذلك الى أن أفراد العينة يشترون خط عادي من أجل معرفة المنتج لأنه يجمع عموميات المتعامل على عكس  44.4%

لخطوط الاخرى تتصف بالخصوصية و تتفاوت من خط لأخر في الخصائص حيث بلغ عدد الطلبة الذين ينتمون الى نوع خدمة ا

حيث اغلب مشتركي هذا خدمة من طلبة ليسانس و الماستر لما تكتسيه من أسعار مغرية حيث انه  24.4%بنسبة  44توفيق 

خاص في متناول الطلبة  على عكس نوع خدمة خط الاشتراك الذي  المكالمة من خدمة توفيق الى خدمة توفيق اخرى بسعر

و أغلب  %11.9بنسبة  21يتطلب مبالغ مالية أكبر من أجل تسديد فاتورة أو شحن مكالمة طوال الشهر حيث كان عددهم 

طالب  16 وموبيليس خضرمشتركي  هذا النوع من الخدمة طلبة عمال موظفين. حيث كان نفس عدد طلبة نوع خدمة قوسطو 

  والمعلمين وخط فلاحةانواع أخرى تمثلت في خط خاص بالأساتذة  %1.7بنسبة  طلبة 3و %8.9بنسبة 

ان اغلب طلبة الجامعة ينتمون الى خدمة موبيليس منذ الفترة عام الى ثلاث  نلاحظ ):13-2من خلال الجدول رقم( 03 

 والماستر يدرسونلأنه طلبة ليسانس  وذلك منطقي اليالتو على  %46.7و %44.4سنوات فأكثر بنسبة  ومن ثلاثةسنوات 

كل طالب يشتري خدمة موبيليس سنة اولى جامعي ينتمي بالضرورة   وبالإفتراض انفي النظام الجديد  خمس سنواتثلاث الى 

اءات كما نشير مع مراعات بعض الاستثن لموبيليس. ووفاء الطلبةيفسر رضاء  وهذا ماينتمي الى الفترة من عام الى ثلاث سنوات 



  دراسة حالة طلبة جامعة ورقلة متعاملي مؤسسة موبيليس                             الفصل الثاني:     

  
 

50 

بلغ عدد الطلبة  سنوات.في السوق أكثر من ثلاثة  وهي تتواجدالى نوع خدمة توفيق  والماستر ينتمونالى أن غلب طلبت ليسانس 

 . التواليعلى  %3.9و %5بنسبة  طلبة 7و 9أشهر الى عام  ومن ستةأشهر  ستةالذين ينتمون الى خدمة موبيليس أقل من 

 

مدى معرفة الطالب الجامعي لنوع الخدمة  موبيليس اعرف ما هو كاف عنها بنسبة   ):14-2( من خلال الجدول رقم 04

ب لا أعرفها و  أجابواحيث كان عدد الطلبة الذين  %26.7بنسبة  48بأعرفها أجابوا مقارنة بعدد الطلبة الذين 64.4%

و هذا ما يفسر أن  %1.1تمون اليها إطلاقا بنسبة و أخيرا طالبين لا يعرفون نوع الخدمة التي ين %3.9بنسبة  7أعرفها جيدا 

الطالب الجامعي يكتفي بما هو أساسي دون المزيد من المعلومات الثانوية او الاضافية لأنه اغلب الطلبة ينتمون الى الخدمة من عام 

 الى ثلاث سنوات أو أكثر الشي و هذه المدة كافية لمعرفة نوع الخدمة او معرفتها جيدا 

الذي دفع طلبة الجامعة لاتخاذ قرار شراء منتوج مؤسسة موبيليس اغلب الأصدقاء  الشيء ):15-2ل الجدول رقم(من خلا 05

 واهما التكاليفمنطقي من اجل التوافق مع الاصدقاء في الاصال بالهاتف النقال من جميع النواحي  وهذا شيءيتعاملون بموبيليس 

 المغرية التيالى السياسة السعرية  وهذا راجع %51 ومغرية بنسبةمعقولة  سبة اسعاربالنالميسرة بالنسبة لنفس المتعامل وكذلك 

 لقناعتهمو هذا راجع  %25.6طالب بنسبة  46رغبة شخصية توفيق و إجابةتضعها مؤسسة موبيليس خاصة بالنسبة للشريجة 

من التكاليف . و اقل نسبة هي جودة  و ذلك من أجل التقليل %7.2طالب بنسبة  13ة افراد العائلة  ــــو رغب الشخصية.

على التوالى من خلال هذا الاخير نسنتنج ان  % 1.1  % 2.8طالب و بنسبة  2و  5الخدمات المقدمة و دعم الانتاج المحلي 

 الطلبة عدد الطلبة الذين يدعمون الانتاج المحلي قليل

 اه منتوج موبيليسفعل المستهلك تج ة): المحور الثاني : المتعلق برد2تحليل رقم ( §

 

نلاحظ أنه عدد الطلبة الذين يشترون منتوج ( الخدمات المصاحبة للمنتوج فليكسي ،  :)17-2رقم ( من خلال الجدول  01

3G طلبة حيث يمكننا القول أ الاكشاك أقرب الى ال% 61.7طالب بأكبر نسبة  111تعامل موبيليس عن طرق الاكشاك ــ) الم

ضافة الى وضع الثقة في الاكشاك الشي الذي يجعل الطالب دون التنقل الى المؤسسة الاصل في حين بالإو توفرها في كل الاماكن 

على %2.8و %35.6بنسبة  5و  64بلغ  عدد الطلبة الذين يشترون من  النقاط التابعة للمؤسسة و المؤسسة الاصل   

حاجة الى الذهاب الى المؤسسة الاصل من أجل شراء كما هو مبين في الجدول و سبب ذلك  هو أن الطالب ليس في التوالىي  

 منتجا�ا 

حيث بلغ عدد  الأصدقاءيمكننا القول بأن المعلومة عن المنتج موبيليس تنتشر عبر  ):2-18( رقممن خلال الجدول   02

يليس إقامة موب مؤسسةذلك أنه  %52.8بأكبر نسبة  95الطلبة الذين يبحثون عن المعلومة بالتواصل عن طرق الاصدقاء 

 61علاقات عامة قوية من خلال الربط بين الاصدقاء في حين بلغ عدد الطلبة الذين يبحثون عن المعلومة عن طريق الاعلان 

طالب و هم الطلبة الذين يتابعون الاعلام بصفة عامة و وسائل السمعي البصري و الجرائد حيث تسعي مؤسسة موبيليس إقامة 

بأحداث جزائرية اغلبها تمس بالمواطنة مثل نوع خدمة توفيق نسبة للعداء الجزائري توفيق مخلوفي و نوع  إعلانات ذات فعالية مرفوقة

قيمة الاعلان لشريحة توفيق في فترة معينة و بقية المعلومة متواصلة ن خدمة خضرا نسبة للفريق الوطني ( معاك يا الخضرا) حيث ا

أغلبهم طلبة  %11.7طالب بنسبة  21حثون عن المعلومة عن طريق الانترنت عن طريق الاصدقاء . بلغ عدد الطلبة الذين يب

ليس ق الانترنت بالنسبة لمنتجات موبيدراسات عليا (دكتورا ماجستير) حيث طبيعة هذا النوع من الطلبة يهتمون بالبحث عن طري

 طلبة يبحثون عن المعلومة عن طرق أخرى. 3. و
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ا القول ان اغلب الطلبة يشترون منتجات موبيليس عند الحاجة بأكبر : يمكنن)19-2من خلال الجدول رقم( 03

 وذلك انه أغلب الطلبة الذين لديهم علاقات عامة قوية والطلبة الخارجيين عن الولاية إذ يستخدمون الهاتف النقال  %63.9نسبة

 

ثم   % 24.4من فترة الى أخرى بنسبة  بشكل أساسي ورسمي بحيث لا يمكنهم اللإستغناء عنه ثم العروض والتي تقدمها المؤسسة

  %11.7نسبة ب  أصغرالاعلان 

): في حال انقطاع خدمة موبيليس فإن أغلب الطلبة يسألون على سبب إنقطاع الخدمة 21-2من خلال الجدول رقم( 04

سويقية لمنتوجات من أجل معرفة سبب المشكل و ذلك يبرر وفائهم لمؤسسة موبيليس و ذلك لتأثير العوامل الت 47.8%بنسبة 

في حين بلغ  %38.3نسة ب طالب 69الخدمة في حال إنقطاعها  توفرمؤسسة موبيليس . حيث بلغ عدد الطلبة الذين ينتظرون 

 يعود سبب الى الطلبة الذين يشتركون مع باقي المؤسسات المنافسة  %13.9بنسبة  25عدد الطلبة الذين يغيرون المتعامل 

 

الثالث : المتعلق ب ما مدى تأثير أساليب ترقية المبيعات على السلوك  ): المحور3تحليل رقم ( §

 الشرائي

 

طالب لا يتوجهون الى مؤسسة موبيليس للإستفسار على  126يمكننا القول أن  ):20-2من خلال الجدول رقم( 01

قها عن طريق الاعلان و غيره سبب ذلك انه الاساليب التي نستعملها مؤسسة موبيليس يتم تسوي %70العروض الترويجية بنسبة 

من وسائل الاتصال التسويقي عنها الشئ الذي يجعل ان الطالب لا يتوجه للإستفسار على العروض الترويجية لعدة أسباب أهمها 

 ضيق الوقت و الارتباطات التي تمس بالطالب في ظل توفر المعلومة و التواصل مع الاصدقاء 

 %55ض الاسعار بنسبة يمكننا القول العروض التي يفضلها الطالب هو أسلوب تخفي :(2-23)دول رقمـــــلال الجـــــــــــــــمن خ 02 

و  هو الانجع  في نظر جميع المستهلكين حيث يعتمد أصحاب المحلات هذا الاسلوب بكثرة و هناك من يسميها السعر المشطوب 

ر أقل فإنه المنتوج المخفض السعر  من تفضيلاته ثم العينات لما يلعبه السعر من حساسية في نظر المستهلك . كلما كان السع

و غالبا ما يفضلها عن إنتاج منتجات جديدة و المستهلك يفضل هذا الاسلوب من أجل التجرب   %32.2ا�انية بنسبة 

بب ذلك هو أن الهدايا و س 9.4%  لمعرفة ما أن كان المنتوج يلبي حاجاته و رغباته من خلال القبول أو الرفض ثم الهدايا بنسبة

في غالب الاحيان تكون بعد ما يشتري المستهلك المنتوج  عدة مراة ثم الالعاب و المسابقات و سحب اليانصيب و الكوبونات 

 على التوالي و يعود سبب ذلك هو بذل جهد كم أجل الحصول على مكافئة او هدية  %1.1و  %2.2بنسبة 

ننا القول انه الوسائل الاكثر استعمالا من طرف مؤسسة موبيليس حسب رأي يمك  ):42-2من خلال الجدول رقم(  03

على التوالي لأ الطالب في حاجة الى إجراء مكالمات  %33.9و % 34.4الطلبة مكالمات مجانية و تقديم رصيد إضافي بنسبة 

مع المتعامل و تقوية العلاقات بينه و  من أجل التواصل 18.3أكثر من غيرهم نظرا لتعاملا�م اليومية غلى غرار الهدايا بنسبة 

على التوالي . من خلال هذا الاخير يمكننا القول ان  %3.9 %6.1المؤسسة ثم تخفيض الاسعار و تقديم شرائح مجانية بنسبة 

 الطالب الجامعي على معرفة الأساليب الترقوية الاكثر استعمالا من طرف مؤسسة موبيليس

: هل انت من الأشخاص الذين يتأثرون بوسائل ترقية المبيعات(العروض الترويجية المغرية) الّتي )25-2من خلال الجدول رقم ( 04

 12بنعم و  % 34.4طالب بنسبة  69كانت إجابتهم احيانا و %  55طالب بنسبة  99تقدمها "موبيليس"؟نلاحظ انه 

أثرون بوسائل ترقية المبيعات التي تقدمها موبيليس  سؤال هل انت من الأشخاص الذين يتـــــــــب لا   على ال% 6.6طالب بنسبة 

 .و عليه يمكننا القول بأن أغلب الطلبة يتأثرون بأساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي
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 الفرع الثالث: نتائج إختبار الفرضيات

 

وك الشرائي على السلوك الشرائي السل وساليب ترقية المبيعات أ توجد علاقة بين : إختبار الفرضية الاولى و التي تنص

 للمستهلك النهائي

-2إبتداء من الجدول رقم (ل الجانب النظري و الدراسات السابقة،  و الجداول السابقة المتضمنة لنتائج المحاور الثلاثة من خلا

 التي تحلل محاور الاستبيان  )25-2)  الى غاية الجدول (11

أي  50%قيمة معامل الارتباط بين جميع المحاور أكبر من ن أ) 6-2كل (و الش) 26-2الجدول ( بالاضافة الى و  ·

نسبة الارتباط قوية  بين المحور الاول المتعلق بالانتماء الى المتعامل و العوامل الاكثر تأثيرا على السلوك الشرائي و المحور 

مدى تأثير أساليب ترقية المبيعات على السلوك الثاني  بردة فعل المستهلك تجاه المنتوج موبيليس  و المحور الثالث المتعلق 

 0.05الشرائي و ما يعزز ذلك هو قيمة الاحتمال الحرج   اقل من 

قوية بين المحور الاول المتعلق ب بالانتماء الى المتعامل و العوامل الاكثر تأثيرا على السلوك الشرائي و المحور طردية  توجد علاقة 1

 اه المنتوج موبيليس الثاني  بردة فعل المستهلك تج

بين المحور الاول المتعلق بالانتماء الى المتعامل و العوامل الاكثر تأثيرا على السلوك الشرائي و المحور قوية  طرديةعلاقة توجد  2

 الثالث المتعلق مدى تأثير أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي

لق بالانتماء الى المتعامل و العوامل الاكثر تأثيرا على السلوك الشرائي و المحور بين المحور الاول المتعقوية  طرديةتوجد علاقة  3

 الثاني  بردة فعل المستهلك تجاه المنتوج موبيليس  و المحور الثالث المتعلق مدى تأثير أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي

  يب ترقية المبيعات و السلوك الشرائي للمستهك النهائيبين أسالطردية قوية و بالتالي يكننا القول :  توجد علاقة 

  بين أساليب ترقية المبيعات و السلوك الشرائي للمستهك النهائيطردية قوية توجد علاقة و نرفض الفرضية البديلة لا 

 

السلوك الشرائي يوجد فروقات ذات دلالة إحصائية بين أساليب ترقية المبيعات على  :اختبار الفرضية الثانية و التي تنص

 للمستهلك النهائي 

بالنسبة لجميع المحاور و هي أقل من القيمة المطلوبة  0.000) تساوي SIGن أن قيمة (ـــــــ) تبي27-2لال الجدول رقم (ــــــــــمن خ

بين أساليب ترقية و بالتالي يمكننا القول بأنه نرفض الفرضية البديلة و التي تنص: لا يوجد فروقات ذات دلالة إحصائية  0.05

 المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي 

 و نقبل الفرضية يوجد فروقات ذات دلالة إحصائية بين أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي 

 

o لوك الشرائي للمستهلك يمكننا القول بأنه توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على الس

النهائي في حين  ان كل أسلوب له تأثير خاص على الاسلوب الآخر في مدة زمنية معينة الا انه المستهلك يفضل 

تخفيض الاسعار بدرجة أولى لما يلعبه السعر من حساسية لدى المستهلك تماشيا مع القدرة الشرائية الشيئ الوحد الذي 

 الاسعار و المكالمات او الارصدة ا�انية لما تقدمه له من إستفادات مباشرة و ذات يجعل المستهلك ييتأثر بتخفيض 
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و ات أكبر من الاشباع  في ظل دفع أقل التكاليف المستهلك يسعي الى تحقيق مستوي  2فعالية على غرار الاساليب الاخري 

  ما يعزز ذلك: 

من الهدايا يؤثر تخفيض السعر و العينات اXانية على قرار المستلهك النهائي أكثر ) 23-2من خلال الجدول ( -

 و سحب اليانصيب  الكوبونات الالعاب و المسابقاتو 

و تقديم رصيد إضافي أكثر من الهدايا و تخفيض الاسعار و تقديم  تؤثر المكالمات اXانية) 24-2من خلال الجدول ( -

 شرائح مجانية و رسائل قصيرة بالنسبة لطلبة جامعة ورقلة متعاملي مؤسسة ورقلة

توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك  :اختبار الفرضية الثالثة و التي تنص 

 عزى لمتغيرات الديمغرافة النهائي ت

اختبار الفرضية الفرعية الاولى و التي تنص التي تنص توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر ترقية المبيعات على السلوك  *

 الشرائي للمستهلك النهائي تعزى لمتغير الجنس .من خلال 

 ؛ 0.05  قيمة الاحتمال الحرجأكبر من و هي  SIG=    0,728المحور الاول:   -

 ؛  0.05  قيمة الاحتمال الحرجأكبر من و هي  SIG=    0,978المحور الثاني:     -

 ؛ 0.05  قيمة الاحتمال الحرجأكبر من و هي  SIG=    0,760المحور الثالث:    -

 . 0.05 قيمة الاحتمال الحرج أكبر من و هي  SIG=    0.864مجموع المحاور:  -

توجد فروقات ذات  نرفض الفرضيةو بالتالي:  0.05اكبر من   sigنلاحظ أن قيمة  اور الثلاثة المحمجموع المحاور و  من خلال

 دلالة إحصائية لأثر ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي تعزى لمتغير الجنس 

السلوك الشرائي للمستهلك النهائي تعزى لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر ترقية المبيعات على   نقبل الفرضية البديلةو 

 الجنسلمتغير 

اختبار الفرضية الفرعية الثانية  و التي تنص التي تنص توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر ترقية المبيعات على السلوك الشرائي 

 للمستهلك النهائي تعزى لمتغير السن . من خلال الجدول رقم تبين لنا أن 

 ؛ 0.05 قيمة الاحتمال الحرجأكبر من  و هي  SIG=     0.017المحور الاول:   -

 ؛ 0.05  قيمة الاحتمال الحرجأكبر من و هي   SIG=    0.927المحور الثاني:   -

 ؛ 0.05 قيمة الاحتمال الحرجأكبر من و هي   SIG=    0.767المحور الثالث:   -

 . 0.05  حتمال الحرجقيمة الاأكبر من و هي  SIG=    0.632 مجموع المحاور : -

توجد فروقات ذات دلالة  نرفض الفرضيةو بالتالي:  0.05المحور الثاني و الثالث و قيمتيهما اكبر من  مجموع المحاور و من خلال

 إحصائية لأثر ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي تعزى لمتغير السن

ذات دلالة إحصائية لأثر ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي تعزى  لا توجد فروقات  نقبل الفرضية البديلةو 

 لمتغير السن

                                       
 09-30، 28/05/2016محمد تمار ، مقابلة مع مسؤول بمصلحة التسویق، المجمع الاداري مؤسسة موبیلیس المخادمة ورقلة ،  2
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اختبار الفرضية الفرعية الثالثة  و التي تنص التي تنص توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر ترقية المبيعات على السلوك الشرائي 

 ليمي  . من خلال الجدول رقم تبين لنا أنللمستهلك النهائي تعزى لمتغير المستوي التع

 ؛ 0.05 قيمة الاحتمال الحرجمن  هي أقل    SIG=    0.029المحور الاول:   -

 ؛ 0.05 قيمة الاحتمال الحرجأكبر من و هي  SIG=    0.555المحور الثاني:   -

 ؛ 0.05 قيمة الاحتمال الحرجأكبر من و هي   SIG=    0.198المحور الثالث:  -

 . 0.05  قيمة الاحتمال الحرجأكبر من و هي  SIG=    0.115مجموع المحاور:  -

  نرفض الفرضيةو بالتالي:  0.05المحور الثاني و الثالث تبين و قيمتيهما الجدولية المطلوبة  أكبر من و مجموع المحاور من خلال 

 ئي للمستهلك النهائي تعزى لمتغير المستوي التعليميتوجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر ترقية المبيعات على السلوك الشرا

لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي تعزى  نقبل الفرضية البديلةو 

 لمتغير المستوي التعليمي

إحصائية لأثر ترقية المبيعات على السلوك الشرائي اختبار الفرضية الفرعية الرابعة   و التي تنص توجد فروقات ذات دلالة 

 للمستهلك النهائي تعزى لمتغير الوظيفة. من خلال الجدول رقم تبين لنا أن

 ؛ 0.05  قيمة الاحتمال الحرجأكبر من و هي  SIG=    0.735المحور الاول:   -

 ؛  0.05   قيمة الاحتمال الحرجأكبر من و هي   SIG=    0.781المحور الثاني:    -

 ؛  0.05  قيمة الاحتمال الحرجأكبر من و هي  SIG=    0.601المحور الثالث:   -

 . 0.05 قيمة الاحتمال الحرجأكبر من و هي  SIG=    0.705مجموع المحاور:  -

فروقات ذات توجد  نرفض الفرضيةو بالتالي  0.05أكبر من   SIG    المحاور الثلاثة تبين أن قيمةمجموع المحاور و من خلال 

 دلالة إحصائية لأثر ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي تعزى لمتغير الوظيفة.

لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي تعزى  البديلةنقبل الفرضية و 

 لمتغير الوظيفة.

ة الخامسة  و التي تنص توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر ترقية المبيعات على السلوك الشرائي اختبار الفرضية الفرعي

 للمستهلك النهائي تعزى لمتغير الدخل. من خلال الجدول رقم تبين لنا أن

 ؛0.05  قيمة الاحتمال الحرجأكبر من وهي  SIG=    0.798الاول: المحور  -

 ؛0.05   قيمة الاحتمال الحرجمن  أقل  و هي   SIG=    0.016الثاني: المحور  -

 ؛0.05   قيمة الاحتمال الحرجأكبر من وهي  SIG=    0.924الثالث: المحور  -

 .0.05 قيمة الاحتمال الحرج من  وهي أكبر SIG=    0.467مجموع المحاور:  -

 الفرضية نرفضوبالتالي  0.05المطلوبة ة أكبر من القيمة أن قيمتيهما الجدولي والثالث تبين المحاور والمحور الاولمجموع من خلال 

 توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي تعزى لمتغير الدخل.

ستهلك النهائي تعزى لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للم  البديلة ونقبل الفرضية

 لمتغير الدخل.
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 خلاصة الفصل:

 

تم من خلال الفصل عرض نتائج الدراسة الميدانية المتعلقة بأساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي، وقد 

  ليب الإحصائية،استبيان، تم استخدام الأسا 220استبيان صالح للتحليل الإحصائي من أصل 180اقتصرت الدراسة على 

وهذا من أجل جمع البيانات الخاصة بالدراسة وتحليلها والمقابلة من اجل اختبار الفرضيات الدراسة  Spss 23كالاستعانة ببرنامج 

 eدف الوصول إلى النتائج التي مكنتنا من استنتاج قبول بعض الفرضيات ورفض أخرى.
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 الخاتمة:
 

زيج تسويقي من إعداد م من أجل التأثير على السلوك الشرائي للمستهلك لشراء منتوج المؤسسة و الوصول الى كسب ولائه  لابد

المبيعات ، التي  ةمتكامل  Sدف البقاء و النمو و الاستمرارية في السوق حيث تتبني المؤسسات عدة أساليب ترويجية من بينها ترقي

 بالنسبة ة فالطلب الآني للمبيعات . وتمثل ترقية  المبيعات الأداة الفعالة لتسريع العملية البيعية، وتحقيق قيمة مضا زتعمل على تحفي

 للمستهلك النهائي و المؤسسة في نفس الوقت 

وتستمد أهداف ترقية  المبيعات أساسا من الإستراتيجية التسويقية المعتمدة في المؤسسة. وينصب أسلوب ترقية  المبيعات بشكل  

ب سح، الهدايا المسابقات و أساسي نحو المستهلك النهائي، وتأخذ أدوات الترقية  هنا أشكال مختلفة منها العينات اlانية

اليانصيب....إلخ، وكل واحد من هذه الأساليب أهدافه وطريقته في التأثير على المستهلك النهائي. ولكي تضمن المؤسسة النجاح 

ين النهائيين. المستهلك لىع في أداء أعمالها الترقوية والوصول إلى تحقيق أهدافها تقوم هذه الأخيرة بتقويم أنشطتها المتنوعة لقياس أثرها

تأثير مباشر على  ةوبما أنّ المؤسسة تسعى من خلال إستخدامها لترقية المبيعات إلى زيادة الأرباح في المدى القصير، فإنّ لهذه الأخير 

سلوكهم  والأدوات الموجهة إليهم Sدف إستمالة مختلف الأساليب و التقنياتئي للمستهلك النهائي، وهذا من خلال السلوك الشرا

 شرائي الإيجابي وضمان رضاهم وبالتالي ولائهمال

ويعتبر المستهلك النهائي نقطة إنطلاق العملية التسويقية، وحجر الزاوية لنجاح المؤسسات وضما�ا مكانة سوقية في ظل منافسة 

 تتزايد حدّ�ا، فنجاح هذه المؤسسات مرتبط بمدى قدر�ا على إشباع حاجات ورغبات المستهلكين.

ن الجانب التطبيقي عبارة عن دراسة حالة طلبة جامعة  بورقلة متعاملين لمؤسسة موبيليس،  حيث تم التطرق في هذا وقد كا

هذا الجانب إلى اســــــــتعراض مجموعة من الأدوات و الطرق من الأســــــــاليب الإحصــــــــائية المناســــــــبة لغرض معالجة و تحليل  معطيات 

لمعرفة توجهات المســــــــتجوبين هل هناك تأثير   spssمن خلال تحليل معطيات الاســــــــتبيان، بالإضــــــــافة إلى تحديد إتجاه آراء أفراد  

 جامعة  بورقلة متعاملين لمؤسسة موبيليس.     أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للطلبة 

التساؤلات  و  ؟للمستهلك النهائي الإشكالية التالية: ما مدى تأثير أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي انطلاقا من

 .والتطبيقي النظري المستويين على ،وبعد تحليلنا للموضوع ومناقشته في فصلين ،المطروحة في المقدمة العامة لهذه الدراسة

 الوصول إلى تسجيل جملة من النتائج نلخصها في ما يلي: تمكنا الى

 النتائج النظرية للدراسة

   ؛ سلوك المس8ته6 هو ذB التصرف ا@ي یبدیه المس8ته6 تجاه م3توج معين او ردة الفعل ,لق*ول او الرفض -

تضمنه الب*(ة من والخارج#ة المتمثU في ما ت  ؤOر و تتOٔQر ,لبMNة المحیطة سواء اJاIلیة كالعوامل النفس8یةیسلوك المس8ته6  -
 م>غيرات اج9عیة و6سویق#ة؛

 Wانب من  المسFتهT Dرضي فة Qاج#ات و سلوكات  و مار تعمل Mلى مع Kٔنها Iلنفع المسFتهD سلوك دراسة مسAٔ? تعود -

 ؛\خٓر Wانب من ولائه _سب في المؤسسة ٔ\هداف ويحقق

w ما عة بدءا بمرQمجموMة من المراQل المتتاب إن عملیة إتخاذ قرار الشراء pلمسFتهD اoنهائي لا تتم بصورة مiاشرة وإنما تتeللها  -
 الشراء، وصولا إلى مرwQ ما بعد الشراء. قiل الشراء، مرورا بمرwQ الق#ام بعملیة

Tتميز سلوك المسFتهD بعدى خصائص ٔ\همها انه سلوك المسFتهD یتAٔ|ر بعدة عوامل دا}لیة و عوامل }ارج#ة و هو سلوك  -
 ؛یترجم QاWات ��سان و دوافعه 
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مع  تعاملل مجمو0ة من التق8یات و التي تعمل 0لى إ-رة المس*تهلكين &فعهم    لمبیعات و هي  ا1نيٓ فيز لمبیعات هي تح%رق"ة ا -
 ؛في مدة زم8یة معینة  الخدمات المعروضة 0ليهم المؤسسة و شراء

 ؛لترقRة المبیعات خصائص اQٕابیة و خصائص سلبیة  -

یعات تهدف الى المب  رقRة \وQه  لمبیعات  و جوهره لترقRة المبیعات 0دة Yٔهداف منها ما هو موQه  لمس*تهلكين و منها ما هو م -
 ؛0لى كل من المس*تهلكين و المبیعات  تحقRق تbثٔير م_اشر

ه انخفاض ولاء المس*تهn و ارتفاع حساسjkمن بين Yٔهم hس*باب التي Yٔدت الى hهgم بوسائل \رقRة المبیعات هي  -
 ؛ناف المعروضة  لحملات الترويجیة vسuب ضغوط المنافسة و زrدة 0دد hص 

Rيمه  لتbكٔد من فعالیته تابعة تنفRذ البر�مج و تق لترقRة المبیعات 0دة خطوات اساس*یة تمر بها تبدYٔ من تحدید الهدف و ت{ته|ي بم  -
 ؛ اف المرجوة من العملیة الترويجیةو قدرته 0لى تحقRق أ�هد

 ؛ شراء م8ت�ات المؤسسةلترقRة المبیعات 0دة Yٔسالیب مو�ة  لمس*تهn ا�نهائي تعمل 0لى دفعه ل  -

 

 النتائج التطبيقية للدراسة

 بعد إخjبار فرضیات ا&راسة التطبیقRة و بناء 0لى الت�لیل الخاص بنn الفرضیات كانت لنا النتائج التالیة: 
 

 .ك النهائيللمستهل السلوك الشرائي على السلوك الشرائي وساليب ترقية المبيعات أ بين  توجد علاقة  :1H0الفرضیة أ�ولى 

)  11-2من خلال الجانب النظري و الدراسات السابقة،  و الجداول السابقة المتضمنة لنتائج المحاور الثلاثة إبتداء من الجدول رقم (

 التي تحلل محاور الاستبيان  )25-2الى غاية الجدول (

أي  50%من أكبر قيمة معامل الارتباط بين جميع المحاور ن ) أ26-2و منه يمكننا القول بأنه يظهر من خلال الجدول ( ·

و المحور  لوك الشرائيسبالانتماء الى المتعامل و العوامل الاكثر تأثيرا على البين المحور الاول المتعلق  نسبة الارتباط قوية 

رقية المبيعات على السلوك اليب تمدى تأثير أسالثاني  بردة فعل المستهلك تجاه المنتوج موبيليس  و المحور الثالث المتعلق 

 0.05من  اقل  و ما يعزز ذلك هو قيمة الاحتمال الحرج  الشرائي

و المحور  لوك الشرائيستأثيرا على ال والعوامل الاكثربالانتماء الى المتعامل بين المحور الاول المتعلق ب  قويةطردية  توجد علاقة 1

 موبيليس  المستهلك تجاه المنتوج بردة فعل الثاني 

و المحور الثالث  وك الشرائيلستأثيرا على ال والعوامل الاكثربالانتماء الى المتعامل بين المحور الاول المتعلق  طردية قويةتوجد علاقة  2

 مدى تأثير أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائيالمتعلق 

مدى تأثير أساليب ترقية علق المحور الثالث المت لك تجاه المنتوج موبيليس والمستهبردة فعل  الثانيبين المحور طردية قوية توجد علاقة  3

 المبيعات على السلوك الشرائي

   لمؤسسة موبيليس يالسلوك الشرائي للمستهك النهائو أساليب ترقية المبيعات بين طردية قوية توجد علاقة  :  و بالتالي يكننا القول

لشرائي للمستهلك السلوك ا وساليب ترقية المبيعات وجد توجد علاقة بين أتلا  وعليه نرفض الفرضية البديلة

 لمؤسسة موبيليس النهائي

لمؤسسة هلك النهائي السلوك الشرائي للمست وترقية المبيعات علاقة طردية قوية  بين أساليب وجد ت :و نقبل الفرضية

 موبيليس
 ان الفرضیة <ولى  صحی;ة بعد ما تم إخضاعها للإخ/بار تبين اذن الفرضیة المقتر"ة
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يوجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي  : 2H0الفرضية الثانية

 للسمتهلك النهائي

ع لجمی 0.05=لم;اور الثلاثة و تبين انه ان القيمة /جمالیة المطلوبة ٔ$قل من  On-Simpelt Testخلال  الفرضية منبعد إختبار 

لوك يوجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلا  :یتم رفض الفرضیة البدلیةالمحاور و Cلیه 

 الشرائي للسمتهلك النهائي

يوجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي  الفرضیة: و نقOل الفرضیة 

 للسمتهلك النهائي
  ين ان الفرضیة الثانیة صحی;ة  Zة بعد ما تم إخضاعها للإخQبار تباذن الفرضیة المقتر 

و التي تنص Cلى : توjد فروقات ذات دلاi إحصائیة deٔر ٔ$سالیب aرق`ة المبیعات Cلى السلوك الشرائي  : H03اخQبار الفرضیة الثالثة 

طرح هاته الفرضیة هو /jابة  الzساؤل التالي: هل توjد فروقات ذات =لمسvتهt تعزي العوامل اrيمغراف`ة ، وقد كان الغرض من 

یب aرق`ة موبیل�س ف� یتعلق ب تحق`ق السلوك الشرائي في ظل �دمة ٔ$سال  لمؤسسةدلاi إحصائیة في اjٕا|ت عینة اeٔفراد المتعاملين 

) iلاrتوى اvيمغراف`ة ؟ و قد تفرعت0.05المبیعات عند مسrعنها الفرضیات الفرعیة التالیة: ) تعزي العوامل ا 

v تعزي لمتغير الج�س tتهvلى السلوك الشرائي =لمسC رق`ة المبیعاتa ر ٔ$سالیبdeٔ إحصائیة iد فروقات ذات دلاjتو 

لجمیع المحاور و =لم;اور الثلاثة و تبين انه ان القيمة /جمالیة المطلوبة ٔ$كبر  On-Simpelt Testبعد إختبار الفرضية  من خلال 

عات على يوجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيلا  نقLل  الفرضیة البدلیةلجمیع المحاور و Fلیه   0.05من 

 السلوك الشرائي للسمتهلك النهائي تعزى لمتغير الجنس .

لشرائي للسمتهلك ايوجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك  نرفض الفرضيةو 

 النهائي تعزى لمتغير الجنس .

اذن الفرضية المقترحة يوجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للسمتهلك 

 تعزى لمتغير الجنس النهائي خاطئة و غير صحيحة .

 

v تعزي لمتغير SتهUلى السلوك الشرائي =لمسF ة المبیعاتZر ٔ$سالیب \رق_ٔ̀  المسUتوى التعليمي توgد فروقات ذات دلاe إحصائیة 

المحور الثاني والمحور الثالث انه القيمة  جميع المحاور و  هتبين ان  ANOVAبعد إختبار الفرضية  من خلال 

دلالة  لا يوجد فروقات ذات :البدلية نقبل  الفرضيةالمحاور و عليه  لجميع  0.05أكبر من  sig الاجمالية المطلوبة

   .لمستوى التعليمياإحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للسمتهلك النهائي تعزي لمتغير 

ي ئيوجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرا :نرفض الفرضيةو 

 . المستوى التعليمي للسمتهلك النهائي تعزى لمتغير 
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اذن الفرضية المقترحة يوجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للسمتهلك 

 خاطئة و غير صحيحة لمستوى التعليمي النهائي تعزى لمتغير ا

v  لمس@ته< تعزي لمتغيرتو5د فروقات ذات دلا0 إحصائیة ٔ*(ر ٔ'سالیبD لى السلوك الشرائيH ة المبیعاتJرقK  الوظیفة 

لجميع  0.05أكبر من sig   تبين انه القيمة الاجمالية المطلوبة  ANOVAبعد إختبار الفرضية  من خلال 

لى لا يوجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات ع :نقبل  الفرضية البدليةالمحاور و عليه  

 .  وظبفةللسمتهلك النهائي تعزي لمتغير الالسلوك الشرائي 

لسمتهلك ليوجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي  :نرفض الفرضيةو 

 . وظيفةالنهائي تعزى لمتغير ال

فرضية المقترحة يوجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للسمتهلك اذن ال

 خاطئة و غير صحيحة  وظيفةالنهائي تعزى لمتغير ال

v لمس@ته< تعزي لمتغيرD لى السلوك الشرائيH ة المبیعاتJرقK ل تو5د فروقات ذات دلا0 إحصائیة ٔ*(ر ٔ'سالیبOPا 

لجميع المحاور و  0.05تبين انه القيمة الاجمالية المطلوبة أكبر من   ANOVAتبار الفرضية  من خلال بعد إخ

ب ترقية لا يوجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أسالي :نقبل  الفرضية البدليةو عليه   ور الثالثالمحور Rول والمح

 .  دخلغير الالمبيعات على السلوك الشرائي للسمتهلك النهائي تعزي لمت

يوجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي  :نرفض الفرضيةو 

 . دخلللسمتهلك النهائي تعزى لمتغير ال

يوجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي  اذن الفرضية المقترحة 

 خاطئة و غير صحيحة  دخلالنهائي تعزى لمتغير ال للسمتهلك

من خلال هذا الاخير يمكننا القول أن الاجابة على الإشكالية الرئيسية ما مدي تأثير أساليب ترقية المبيعات على 

 السلوك الشرائي للمستهلك النهائي؟ و من خلال دراسة حالة طلبة جامعة ورقلة متعاملي مؤسسة موبيليس 

للطلبة جامعة  هائيالسلوك الشرائي للمستهلك الن وساليب ترقية المبيعات توجد علاقة طردية قوية بين أ هنستنتج أن

ورقلة  و توجد فروقات ذات دلالة إحصائية بين أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي 

هلك النهائي بيعات على السلوك الشرائي للمستلطلبة جامعة ورقلة في حين عدم وجود فروق لأثر أساليب ترقية الم

لطلبة جامعة ورقلة تعزى أي انه نفس التأثير يكون بالنسبة للذكور و الاناث و نفس التأثير يكون لنفس المستويات 

  الدراسية و باقي المتغيرات.  
 و RقتراWات: التوصیات 

تjاتها و دعم دام كافة عناصر الترويج من ٔ'5ل التعریف بمن اس@ت^للمتغيرات الديمغرافية  Hلى مؤسسة موبیلZس العمل Hلى  -
 العلاقات العامة من Oلال تقویة الروابط Rسریة و Rصدقاء لا س@HR pلاnت الخاصة lلعروض الرويجیة 

بة ل 0لى مؤسسة موبیل>س ا0ٕادة إدراج :0لا8ت )لمنت7ات القديمة و ا0ٕادة صیاغتها خصوصا )لمنتوج توف�ق المو5ه لط  -
 الجامعة سXب ذTVٔ Wلب الطلبة اPQن یOتمون الى مLتوج توف�ق تعرفو عن طریق :صدقاء
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 9لى مؤسسة شرح Dدمات كل مBتوج من 5ٔ?ل معرف=ه ج;د 9لى عكس 5ٔغب الطلبة یعرفون ما هو كاف عنه  -

م یتعاملون مع اصدقائه محاو, تعز(ز التواصل بين Vصدقاء Sٔنه جمیع الطلبة Oشترون مBتوج موبیلس 9لى 5ٔساس اIٕلب -
 مؤسسة موبیل8س 

 محاو, تخفHض Fٔسعار Dشتراك و جعلها اسعار مغریة  -

 یةمحاو, تحسين من جودة التغط  -

ولیة و اOٕادة النظر في Fٔسعار المكالمات اZ نلاحظ ان اUلب الطلبة لا یتواصلون Qلاصدقاء Qلخارج  Oلى مؤسسة موبیل8س -
    لخدمة الطلبة من bFٔل التواصل مع Dصدقاء و Dساتذة Qلخارج 

 ة موبیل8س اOٕادة النظر في Fٔسعار المكالمات المحلیة hٔنها تخدم الطالب من اbل التواصل fشكل مcاسب Oلى مؤسس -

 لم vرقى الى المسsتوى المطلوب من bFٔل التrثٔير Fٔكثر Oلى الطلبة  نلاحظ ان الهداm التي تقدjا مؤسسة موبیل8س -

-  xامعة ورقb لى السلوك الشرائي لطبةO ثٔيرrتعز(ز المكالمات ا|انیة لما تلعبه من ت 

 محاو, التطو(ر و التحسين من مcتوbات المؤسسة  -

 :Fٔفاق اZراسة

 ئي تrثٔير السsیاسة السعریة Oلى السلوك الشرائي �لمسsته� ا�نها -

 تrثٔير الصورة ا�هنیة  Oلى السلوك الشرائي �لمسsته� ا�نهائي  -

 تrثٔير العلامة الت�اریة Oلى السلوك الشرائي �لمسsته� ا�نهائي  -
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 ) : اس/.رة ٔ-سماء المحكمين1الملحق رقم (
 --ٔ  –-ٔس/تاذ مسا;د  كاهي فاطمة

 --ٔ  –-ٔس/تاذ مسا;د  قرCشي Aليمة

 -ب –-ٔس/تاذ محاضر  Mن جروة عبد الحكيم 

 -ب –-ٔس/تاذ محاضر  Mن تفات عبدالحق

 
 م`عاملي مؤسسة موبیلس طلبة Tامعة ورقY) إس/تVWان موTه 2الملحق رقم (

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 
 

 المحور jول: م`علق oلان.ء الى المتعامل والعوامل jكثر تgثٔيرا ;لى السلوك الشرائي

اخرى    jسرة           j;لان          jصدقاء             :تعرفت ;لى المتعامل موبیلrس عن طریق 01
 ......................Aددها.......

 خط jشتراك        موبیلrس توفVق          موبیلrس ;ادي        قوسطو           ا{تمي الى الخدمة التالیة: 02
 ......ى .خضرا       اخر 

 س/تة ٔ-شهر       من ;ام إلى ثلاثة س/نوات          من س/تة من ٔ-قل  ؟ الخدمة هذه في مشترك و-ٔنت متى م�ذ 03

 ;ام                   ٔ-كثر من ثلاثة س/نوات  إلى ٔ-شهر
   هو كافي عنها     لا اعرفها اطلاقا        لا اعرفها        اعرف ماما مدي معرف`ك ;لى المتعامل موبیلrس:   04

 اعرفها جVدا      اعرفها 

 Tامعة قاصدي مرoح ـ ورقY ـ

 كلیة العلوم jق`صادیة والعلوم الت�اریة و;لوم ال�س/یير

 قسم العلوم الت�اریة

 تخصص �سویق �دمات

 السلام ;لیكم ورحمة الله تعالى وMركاته وبعد ... ):أ�خ(ة) الكريم(ة

وذ¤ اس/تكمالا لمتطلبات الحصول ;لى شهادة الماستر في العلوم الت�اریة تخصص �سویق  »ٔ-سالیب ¢رقVة المبیعاتإ¡راء دراس��ا حول  بغیة ا�تمكن من
 -ئياSنهاQلمس8تهNتLثٔير اسالیب Gرق6ة المبیعات 9لى السلوك الشرائي  «قمنا ٕ>9داد اس8ت67ان یتعلق بموضوع ا/راسة الموسوم بــــ : الخدمات من 'امعة ورق!، 

UاV س  طلبة 'امعة ورق! دراسةYرة ، ولهدف المساهمة في ا9ٕداد تق6يم لهذا الموضوع ،» -م^عاملي الهاتف النقال موبیلc8سd كم هذهhیدiٔ نحن نضع بين
رصة ممكuة، wٔن اهمیة ا/راسة وا9ٕادتها إلینا في iٔقرب فرا'ين مuكم المساهمة في اtٕراء هذا الموضوع بتعبئة dس8ت67ان المرفق >لبیاqت المطلوبة بدقة وموضوعیة 

اض البحث iٔن البیاqت والمعلومات التي س8تقدمونها في هذا dس8ت67ان س�س8ت�دم wٔغر مع العلم  ونتائجها تعتمد في المقام اwٔول 9لى المعلومات المقدمة مuكم،
 العلمي فقط وس8تعامل �سریة �مة.

 شا�رhن لكم حسن تعاو�كم.

 keddiabass@gmail.com                                     قدي عباسا9ٕداد الباحث: 
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        رغبة Aٔفراد ?ائلتك       رغبة شخصیة      ما ا9ي دفعك لاتخاذ قرارك شراء م-توج مؤسسة موبیل"س؟ 05
اUلب اصدقائي یتعاملون بموبیل"س          جودة الخدمات المقدمة (KسJبة تغطیة ?الیة)                    اسعار معقوD ومغریة 
في البیع `لمؤسسة       دعم ^نتاج المحلى             اخرى  نصائح وإرشادات موظ

.                                                                           .........................................................................................fددها.......

 المتعامل؟: لهذا إخmیارك العوامل التالیة ?لى fدد درkة تjثٔير 06

 درkة التjثٔير

 لم Aتqٔjٔر اطلاقا تqٔjرت uشكل مmوسط تqٔjرت بقوة العوامل
    سعر ^شتراك
    جودة التغطیة
    العلاقات العامة

    اسعار المكالمات اzولیة 
    اسعار المكالمات المحلیة

    الهدا| 
    ^?لا{ت

    الخاصة العروض
    المكالمات ا~انیة

 : ردت فعل المسJته� تجاه م-توج موبیل"س الثانيالمحور 

 ، ...)   المتعامل موبیل"س؟:3gمن Aٔ�ن �شتري م-توج ( الخدمات المصاح�ة �لمنتوج، فلیكسي،   07

اخرى              ^�شاك             المؤسسة ^صل            النقاط التابعة �لمؤسسة
 ...............................................fددها.......

     ^نترنت        ^?لا{ت       `لتواصل مع ^صدقاء  من Aٔ�ن تبحث عن المعلومة الخاصة `لمنتج موبیل"س؟: 08
    ..............اخرى  

عند الحاkة         ^?لان          العروض التي تقد�ا المؤسسة من فترة  متي �شتري م-ت�ات موبیل"س؟:  09
اخرى            ٔ خري( عند وجود هدا| او تخف�ض في ^سعار او مسابقات) 

 .     .................................................................................................fددها...

عم        ن  الترويج....) عند شراء المنتوج موبیل"س؟: التوزیع، السعر، هل تؤqر ف�ك العوامل ال£سویق�ة (المنتوج، 10
 اح�ا{           لا
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وفر تهو سEب مشكل 4دم  اس@لٔ ما    في =ال انقطاع الخدمة او عند 4دم توفر 0دمة موبیل)س. &یف تتصرف ؟: 11
اخرى           الخدمات           انتظر عند توفر الخدمة         KLٔير المتعامل

 .......................................................................................=ددها.......

 4لى السلوك الشرائي المبیعات: ما مدى ت@ثٔير Lٔسالیب UرقSة الثالثالمحور 

هل تتوkه الى مؤسسة موبیل)س للإسfتفسار 4لى العروض الجدیدة و التحفيزات التي تقد_ا مؤسسة موبیل)س من  12
 فترة الى اخري؟:

 لا احSاn        نعم 

( تقديم شرائح و0دمات مجانیة )           العینات اvانیة ؟.         ما هي العروض الترويجیة التي تفضلها 13
Sض تخف            الهدا�                    �لعاب والمسابقات وسحب الیانص)ب          الكوبوnت ( القسf{ت)

 أ�سعار           

" حسب موبیل)سمن بين وسائل UرقSة المبیعات التالیة، ما هي الوسائل �كثر اسfتعمالا من طرف مؤسسة " 14
 رLٔیك؟

              )BonusتخفSض أ�سعار          الهدا� (           تقديم شرائح مجانیة             تقديم رصید إضافي

اخرى                رسائل قصيرة مجانیة                         مكالمات مجانیة
 .......................................................................................................................=ددها.......

 موبیل)س"؟"هل انت من أ�ش�اص ا��ن یت@ٔ�رون بوسائل UرقSة المبیعات(العروض الترويجیة المغریة) التيّ تقد_ا  15
 نعم       LٔحSاn       لا

  : البیاnت الشخصیة:الرابعالمحور 

   ذ&ر؛                           Lٔنثى.الج�س:             

            

    

    

    

    

 ِ◌
        

 ِ◌
 ِ◌  ِ◌

    

            

            

 ِ◌  ِ◌
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ٔ)كثر من    س+نة؛          50س+نة إلى  41س+نة؛        من  40س+نة إلى  31س+نة؛            من  30ٔ)قل من السن:  

  س+نة. 51

ٔ)خرى  ؛             دكتوراه؛              ماجس+تير       ؛     ماستر        ؛     لBسا@س المس+توى التعليمي:  

  ... Jدد...................

ى Jددها ٔ)خر    ٔ)عمال حرة؛          بدون عمل؛         مTقاRد؛      طالب؛        موظف؛       الوظیفة الحالیة:    

................. 

دج؛        ٔ)كثر  60000دج و 40001دج؛      بين  40000دج و 15000دج؛        بين  15000)ٔقل من ا\]ل:  

  دج. 60001من 

 

 

     ِ◌

 ِ◌

 ِ◌

     ِ◌ ِ◌  ِ◌

     ِ◌ ِ◌  ِ◌

     ِ◌ ِ◌

 ِ◌
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 الفهرس

 

 الصفحة العنوان

 III الإهداء

     IV الشكر

 V ملخص 

 VI قائمة المحتويات 

 VII قائمة الجداول

 VIII قائمة الأشكال البيانية

 أ المقدمة

 للسلوك للمستهلك وتـــرقية المبيعات الأدبيات النظرية و التطبيقية :  الفصل الأول

 02  تمهيد

 03 ترقية المبيعات و السلوك الشرائي للمستهلك النهائي : ما هية المبحث الأول

 03 المطلب الأول : ماهية سلوك المستهلك    

 03 الفرع الأول : تعريف سلوك المستهلك       

 04 أسباب دراسة سلوك المستهلكالفرع الثاني :        

 04 الفرع الثالث : أهمية دراسة سلوك المستهلك      

 05 الرابع: العوامل المؤثرة في دراسة سلوك المستهلك الفرع      

 09 المطلب الثاني : ماهية القرار الشرائي   

 09 الفرع الأول : تعريف القرار الشرائي      

 09 الفرع الثاني : أنواع القرار الشرائي      

 10 الفرع الثالث : مراحل إتخاذ القرار       

 11 ترقية المبيعات ماهيةالمطلب الثالث :    

 11 الفرع الأول : تعريف ترقية المبيعات      

 12 أهداف ترقية المبيعات الفرع الثاني :      

 13 الفرع الثالث : أسباب الإهتمام بوسائل ترقية المبيعات     

 13 المطلب الرابع: خطوات تخطيط برنامج ترقية المبيعات و كيفية إعداد ميزانيتها  

 13 الفرع الأول: خطوات تخطيط برنامج ترقية المبيعات     

 14 المبيعات ترقية ميزانية الفرع الثاني: إعداد     

 15 الفرع الثالث: أساليب ترقية المبيعات     

 17 عرض الدراسات السابقة المبحث الثاني : 

 17 المطلب الأول : الدراسات السابقة المحلية ذات علاقة بالموضوع   
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 17 تأثير تنشيط المبيعات على القرار الشرائي للمستهلك النهائيالفرع الأول :      

 17 اثر تنشيط المبيعات على القرار الشرائي للمستهلك النهائيالفرع الثاني :      

 18 تنشيط المبيعات و تأثيره على سلوك المستهلكالفرع الثالث :      

 18 الشراء لدى المستهلك الجزائري في تحديد سياسة الاتصال التسويقيالفرع الرابع: دوافع      

 19 المطلب الثاني : الدراسات السابقة الاجنبية ذات علاقة بالموضوع  

 19 النقال لهاتفالشراء  لمستهلكل ئيشراال سلوكال على المبيعات قيةتر  تأثير دراسةالفرع الاول:      

 19 لمستهلكينئي لشرالا على السلوك والإعلان والدعاية المبيعات ترويج آثار تحليل دراسةالفرع الثاني:       

 20 قرار المستهلكين على والإعلان والدعاية المبيعات قيةتر  ثرأ ةدراسالفرع الثالث:       

لفركوفونيات االفرع الرابع: تأثير تخفيضات المبيعات على عملية إتخاذ قرارات الشراء لدي النساء        

 و لدي الجيل الثاني من المواليد أثناء شراتء الملابس 

20 

 20 المطلب الثالث : موقع من الدراسة   

  الفرع الاول : مقارنة الدراسات السابقة بالدراسة الحالية       

 21 الاستفادة من الدراسات السابقةالفرع الثاني :        

 23 خلاصة الفصل 

 الفصل الثاني: دراسة حالة متعاملو مؤسسة موبيليس 

 25 تمهيد

 26 المبحث الأول : الطريقة و الأدوات المستخدمة في الدراسة الميدانية 

 26 الطريقة المستخدمة في الدراسةالمطلب الأول :   

 27 مجتمع و عينة الدراسةالفرع الأول :      

 28 متغيرات الدراسة نموذج الفرع الثاني :      

 28 المطلب الثاني : الأدوات المستخدمة في الدراسة   

 28 الفرع الأول : أداة الدراسة    

 30 الفرع الثاني : الأساليب المستخدمة في معالجة البيانات    

 32 المبحث الثاني : عرض ومناقشة الدراسة

 32 المطلب الأول : عرض نتائج الدراسة التطبيقية 

 32 الفرع الأول : عرض النتائج المتعلقة  بالخصائص الديمغرافية    

 37 الفرع الثاني : عرض نتائج اختبار الفرضيات    

 37 أولا : تحديد اتجاه آراء أفراد العينة حول متغيرات الدراسة         

 45 ثانيا : اختبار الفرضيات الدراسة        

 53 مناقشة النتائج واختبار الفرضيات المطلب الثاني :  

 53 نتائج تحليل البيانات الشخصية لأفراد العينةالفرع الاول:        

 54 اتجاهات آراء العينة حول متغيرات الدراسةالفرع الثاني: مناقشة        
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 57 نتائج اختبار الفرضيات الفرع الثالث:       

 60 خلاصة الفصل

 61 الخاتمة

 64 المراجع

 69 الملاحق

 71 الفهرس

 

 


