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    ǽذǿ ازųا بإǼا نتوجه إلى الله سبحانه وتعالى المذكرةبعد أن من الله عليǼفإن ،

بجميع ألوان اūمد والشكر على فضله وكرمه الذي غمرنا به، فوفقǼا  خراوآأولا 

إلى ما Ŵن فيه راجين مǼه دوام نعمه وكرمه، وانطلاقا من قوله صلى الله عليه 

يشكر الله"، فإنǼا نتقدم بالشكر والتقدير وسلم: "من لا يشكر الǼاس لا 

القيمة  ابخل عليǼا بتوجيهاتهتلم الų " Ŗاح عائشة" ةالمشرفةإلى الأستاذوالعرفان 

 طيلة فترة إųاز ǿذا العمل.

الǼصح  يǼاالذين أسدوا إل Ǽار اŬاص لأساتذتتوجه في ǿذا المقام بالشكنو 

 يد العون وبذلوا كبير اŪهد تفضلا مǼهم وكرما لإųاح ǿذا العمل. Ǽاوبسطوا ل

Ǽوار'' و  والى،المكتبة تقدم بالشكر إلى كل عمال نأن  اكما لا يفوتǼميلود ل''

كل من ساعدنا في كتابة ǿذǽ المذكرة،و الى   اناساعد ''سجارة عابدية'' اللذان

 ولو بكلمة طيبة

 ŕابتسامة...أو ح 



 
  

ارت أنقدامها، والŖ غمرتني بعطفها وحǼانها و الŖ جعل الله اǼŪة تحت أń إ
 Ņياتي بحبها،درب ح 

 يوما بǼصيحة أو دعوة صاūة، ل علي  ń الŖ لم تبخإ
 أطال في عمرǿا.أمي الغالية حفظها الله و  :ńإ

 
كان Ņ درع أمان أحتمي به من ń الذي رباني على الفضيلة والأخلاق و إ

 عبء اūياة حŕ لا أحس باūرمان، وتحمل الزمانائبات ن
 ،رأسي عاليًا افتخاراً به ń من رفعت  إ

 أطال في عمرń.ǽ أبي العزيز حفظه الله و إ
 
 

 ń كل الأǿل والأقارب.إ
 ń جميع زملاء الدراسة.إ

 كل الأساتذة والمعلمين من الإبتدائي إń اŪامعي.ń  إ
 .ń كل ǿؤلاء جميعا أǿدي ثمرة ǿذا العمل المتواضعإ
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:تمهيد  

 أصبحت للإدارةلم ،والعو يلعب التسويق دورا هاةا في Ţقديق أهماف أي ةǼظم ،وفي ظل التطورات الاقتصادي  
لذلك المستهمفين وإرضائهم، Ţميات كبيرة وذلك لرغبتها في Ţقديق أفضل استجاب  ةن المستهلكين التسويقدي 

لالها يمكǼǼا التعرف حيث يعتبر جوهر أي عملي  تسويقدي ،فمن خفإن دراس  سلوك المستهلك لها أهمي  بالغ  
 على دوافع الشراء أو عمةه.

ل المباشر بالمستهلك برزت أهمي  الاتصاولكن ةع اشتماد المǼافس  وتǼوع المǼتجات وتعمد الوسائل التروŸي  
 الميمان وه  هدمف الأكثر تكلف  لأنها تعمل فيعن طريق القدوة البيعي  حيث تعتبر ةن الوسائل الذي يكون 

ńتجاهدا وسياساالتعريف  إǼهدا كما هدمف بالمؤسس  وةńاع إǼاهاته وسلوكه  والتأثير المستهلك إقšعلى ا
ل المؤسس  ةن خلال ةن قب وين وتǼظيم جيموتك تسيير إŢńتاج القدوة البيعي   الأساسا ئ  وعلى هذالشرا

.والكفاءة وتطوير ةهاراهدم بيع ال الأداءŢسين   

ك المستهلك القدوة البيعي  على سلو  تأثير: لموضوع الذي Źمل العǼوان التاŅوهذا ةادفعǼا لمعاŪ  ا  

:اŪوهري  التالي  الإشكالي بالموضوع قمǼا بصياغ   وللإلمام  

القوة البيعية على سلوك المستهلك ؟ تأثيرمدى  : ماالإشكالية  

:اŪزئي  التالي  لات التساؤ  إńالرئيسي   الإشكالي ته وتتفرع ها  

 قرارǽ الشرائ ؟ الأخيرةاهي  العواةل المؤثرة في سلوك المستهلك ؟ وكيف يتخذ هذا   -1

تمريبهم  وأساليبطرق على سلوك المستهلك؟ وةاه   للتأثيرالتي تتبعها القدوة البيعي   الآلياتةاهي   -2
 ؟ وŢفيزهم وكيف تتم الرقاب  عليهم

 المطلوب ةن رجال البيع لتحقديق الكفاءة البيعي ؟ ةا -3

 ؟)صيمŅ( ألمǼظم ةا ةمى تأثير ةǼموبي البيع )فارةغراب ( على سلوك المستهلك  -4
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 الفرضيات التالي :وللإجاب  على التساؤلات قمǼا بوضع 
 قرار الشراء. سلوك المستهلك هو ůموع  التصرفات الصادرة عن المستهلك الذي يǼتج عǼها -1
هو التركيز على اŪوانب الǼفسي  واŪوانب  المستهلك تي يتبعها رجال البيع للتأثير علىأهم الآليات ال -2

 والتفاوض.الأخرى خلال اūوار البيع  كالإقǼاع 
 .يؤثرون على المستهلكوالكفاءة البيعي  رجال البيع الذين يتحلون بمهارات  -3

  :أسباب اختيار الموضوع
 :التالي   والأسبابللموافع  اخترنا هذا الموضوع

 كون القدوة البيعي  ةن الموضوعات الهاة  في ůال التسويق. -

 دراستǼا "التسويق"نظرا لان ةوضوع البحث ةن اختصاص  -

 .القدوة البيعي  على سلوك المستهلك  تأثيرنقدص المراسات والبحوث التي تǼاولت ةوضوع  -

 : البحث أهمية

 العواةل المؤثرة فيه.وةا ه  تعريف سلوك المستهلك  -

 على سلوك المستهلك . التأثيرŰاول  الاطلاع على دافع القدوة البيعي  واليات  -

 تمريب وŢفيز رجال البيع . أساليب إبرازالرغب  في  -

 : البحث أهداف

 .البيعي   بالقدوى وتأثرǽدراس  سلوك المستهلك  إńيهمف البحث  -

 المǼظم . أهمافالقدوة البيعي  ودورها في Ţقديق  أهمي  إيضاح -

 وة البيعي  )ةǼموبي بيع بالقد تأثرǽةمى  وإبراز)الصيمŅ(  ألمǼظم التقدرب ةن المستهلك  -

pharmaghreb) 

 : حدود الدراسة

 لمعاŪ  الإشكالي  وŢقديق الأهماف المرجوة ةن البحث كانت Űمدات دراستǼا :
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 والمؤثرات الاجتماعي  والبيئي  الأخرى .التركيز على سلوك المستهلك  -

 ةعاŪ  القدوة البيعي  وعمم اŬوض في عǼاصر المزيج التروŸ  الأخرى. -

 2017افريل  إń 2017: تم اختيارǽ فترة ةن جانف  ألزةاني الإطار

وذلك لضخاة  حجمه وانتشارǽ  دراس  جميع ةفردات ůتمع البحث، نظرا لصعوب  واستحال الأطار المكاني: 
انه استرددنا  إńةائ  استمارة المراسات في ةميǼ  تيارت حيث وزعǼا  بإجراءقمǼا  pharmaghreb اŪغرافي
  عيǼ  فقد  .ينتسع

 : المنهج المستخدم
عرف بياني  و هذا ةن أجل التوضيح و الت أشكالماول و المǼهج الوصف  التحليل  يرافقده تقدميم ج اعتممنا

 على الموضوع.

 :أدوات الدراسات السابقة
لا نمري ةا هو السبب و فيما و التي لم تكن وافرة  السابقد ث صادفǼا بعض المراسات عǼم قياةǼا بالبح

 يل  بعض المراسات :
ţرج تمخل ضمن  صيملاني ، ةذكرةةسيكين أحمم تقد  المين ، سلوك المستهلك اšاǽ المǼتجات ال-

 .2012/2013ةاستر ţصص تسويق جاةع  ابن خلمون تيارت السǼ  اŪاةعي   ةتطلبات نيل شهادة
ةذكرة تمخل ضمن ةتطلبات نيل  ،جاةع  ةǼتوري قسǼطيǼ واقع و أهمي  القدوى البيعي  في ةؤسس  خمةاتي -

 2012-2011شهادة الماجيستار 

 :صعوبات البحث
 :ةن أهم الصعوبات التي واجهتǼا ه 

 لتشعب الموضوع صعب التحكم في كل عǼاصرǽ. نظرا -
 .pharmaghrebشح في تقدميم المعلوةات ةن طرف ةؤسس   -
 نمرة المراجع و المراسات السابقد  التي لها علاق  بالموضوع -
 صيادل  و عمم التعاون ةعǼا.Ţفظات بعض ال -
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 خطة البحث:
 :ثلاث فصول وكل فصل يتǼاول ةايل  إńلمعاŪ  هذا الموضوع قمǼا بتقدسيم البحث 

 الفصل الأول:عموةيات حول سلوك المستهلك
 المبحث الأول:ةمخل إń سلوك المستهلك

 العواةل المؤثرة على سلوك المستهلكالمبحث الثاني:
 المبحث الثالث:القدرار الشرائ  للمستهلك

 التأثير على المستهلك الفصل الثاني:القدوى البيعي  ودورها في
 ةفاهيم عاة  حول القدوة البيعي المبحث الأول:
 قوة البيع وتǼمي  ةهاراهدم المبحث الثاني:

 التقدǼيات البيعي  على سلوك المستهلكالمبحث الثالث:تأثير 
 pharmaghrebالفصل الثالث:دراس  حال  ةؤسس  

 pharmaghreb:تقدميم űبر الأولالمبحث 

 و الطريقد  المستخمة  في المراس   الأدواتالمبحث الثاني:
 المبحث الثالث:Ţليل نتائج الاستبيان.
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 :تمهيد

المتسارعة الŖ سوق من أكبر أǿم أǿداف المǼظمة وفي ظل التطورات الهائلة و البقاء في التعد الاستمرارية و 
تشهدǿا التكǼولوجيا اليوم نتجت عǼها بيئة اقتصادية معقدة و تǼافس حاد بين المǼظمات ǿدفه البقاء لذا فلا 

المستهلك يعد جوǿرة العملية  أنبما سياسات تسويقية فعالة و  بد على المǼظمات وإدارتها التسويقية أن تǼتهج
ǿذǽ الأخيرة تعد من المهام الصعبة الŖ تواجه إدارة Ǽظمات تسعى جاǿدة لدراسة سلوكه و التسويقية فإن الم

كل ǿذا للوصول الأفراد في السلوك والاšاǿات و التسويق بشكل خاص نظرا للتباين الموجود بين 
                                      :التالية.المباحث.في.إليه.سǼتطرق.ما.وǿذا.بالشراء.إقǼاعهو .لكالمسته.لرضا

 مدخل إń سلوك المستهلك. :المبحث الأول

 .العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك :المبحث الثاني

 .القرار الشرائي للمستهلك :المبحث الثالث
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 سلوك المستهلك إńمدخل  : المبحث الأول

ـــــع ائي لشراء السلـــــيقوم بها المستهلك الǼه الŖالتصرفات وك المستهلك في ůموعة الأفعال و يتمثل سل
 .اŬدمات بغرض الاستهلاك الشخصي لهو 

 مفهوم سلوك المستهلك :المطلب الأول

 :يــــــــــــǼها مايلالكتاب لإعطاء تعريف خاص لسلوك المستهلك نذكر مالعديد من الباحثين و  اجتهد

 تعريف سلوك المستهلك  -1

من ثم لأفراد في ţطيط و شراء المǼتج و يعرف سلوك المستهلك على أنه التصرفات والأفعال الŖ يسلكها ا''
 1 .''استهلاكه

ǿو كل شخص طبيعي أو معǼوي يستعمل سلعك أو خدمة و من وجهة الǼظر التسويقية  المستهلك''
المستهلك ǿو المحور الأساسي لكل ما يتم إنتاجه أم توزيعه و يستخدم مصطلح مستهلك عادة لوصف نوعين 

  2.''المستهلكينمن 

لة واūصول على سلع أو وǿو أيضا " ůموعة الأنشطة الذǼǿية والعضلية المرتبطة بعملية تقييم والمفاض
 3اŬدمات واستخدامها''

:Ņ4و يمكن تمييز أنواع المستهلكين كالتا 

الشخصي  للاستعمالالفردي ǿو الشخص الذي يقوم بشراء السلع و اŬدمات  :المستهلك   -
 لصديق.العائلي أو تستهلك من طرف فرد من العائلة أو لتقديمها كهدية  للاستهلاك

                                                   

.18،ص2001،الأردن،التوزيعو  دار الǼشر،"يوسف،"سلوك المستهلك)مدخل كمي وŢليلي( ،ريǼةحمد جاسم الصميدعي 1  

2001،18،مصر،التسويق في القرن اūادي و العشرين"،دار قباء استراšيات،"عبدالعزيزحسن أمين 2  

3، ص2002دار اŪامعات اŪديدة للطباعة والǼشر،  ،التسويق:  مدخل تطبيقي ،عبد السلام أبو قحف 3  
 .2001دار قباء للطباعة والǼشر و التوزيع، القاǿرة،أمين عبد العزيز حسن، إستراتيجيات التسويق في القرن اūادي والعشرين,  4

  .124 123 ص  ، ص
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راء Ǽǿا ǿو ــــــيكون دافع الشات و ــــــــبإنتاج السلع أو تقديم اŬدمǿي الوحدات الŖ تقوم  :المǼظمات  -
 .لإعادة الإنتاج أو إعادة البيع

 ويمكǼǼا التمييز في ǿذǽ اūالة بين ثلاثة أنواع من المشترين:

 ق الربح.وǿدفه الرئيسي ǿو إنتاج سلع وخدمات جديدة وبيعها بغرض Ţقي المشتري الصǼاعي: )أ

 ǿو الذي يشتري بغرض إعادة البيع مع Ţقيق الربح.المشتري الوسيط:  )ب

وتتمثل أساسا في المؤسسات الŖ لا تشتري بغرض الربح، إنما  المؤسسات الحكومية وغيرǿا: )ج
 بغرض Ţقيق المǼفعة.

 أǿمية وأǿداف دراسة سلوك المستهلك:المطلب الثاني 

ة تقوم به إدارة التسويق و ذلك لتحقيق جملة من دراسة سلوك المستهلك نشاط جد ǿام داخل المǼظم إن
 ǿدافه فيما يليǿدافها حيث يمكن تلخيص أهميته وأأ

 1 أǿمية دراسة سلوك المستهلك -1
 أهمية دراسة سلوك المستهلك بالǼسبة للمستهلكين - أ

للسلع و اŬدمات و باŬصوص في معرفك  استهلاكهتساعد المستهلك على التبصر في فهم عملية شرائه و 
ؤثر على سلوكه العوامل أو المؤثرات الŖ ت إدراكماذا يشتري و لماذا و كيف Źصل عليها كما تساعدǽ على 

  و الš Ŗعله يشتري أو يستهلك سلعة أو خدمة أو علامة. الاستهلاكيالشرائي أو 

 المؤسسات لمسئوŅأهمية دراسة سلوك المستهلك بالǼسبة      -ب 

 :دراسة سلوك المستهلك تساعد مسئوŅ المؤسسات في الميادين التالية

 الفرص التسويقية المǼاسبة اكتشاف  -
                                                   

.25ص2014،الأردن،زمزم ناشرون وموزعون،1،ط"،"سلوك المستهلكعاكف يوسف زيادات 1  
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للمؤسسة أن تستفيد من الفرص التسويقية المتاحة  في ظل المǼافسة القوية الŖ تشهدǿا الأسواق،يمكن
 Ţقيق التكيف بيǼهما و بين المحيط،وǿذا يتم بواسطة Şوث التسويق . أمامها في السوق بهدف

 تقسيم السوق  -

الذين  المستهلكينيهدف تقسيم السوق إš ńزئة السوق إů ńموعات أو قطاعات متميزة من 
و يمكن أن ţتار واحدة أو  آخراع و لكǼهم źتلفون من قطاع إń كل قطيتشابهون فيما بيǼهم داخل  

 أكثر من ǿذǽ القطاعات لتكوين سوقها المستهدفة.

 تصميم الموقع التǼافسي لسلع المؤسسة  -

قطاعات لا يضمن بقاء المؤسسة في السوق و إنما Ÿب عليها أن ţتار موقعا  إńإن تقسيم السوق 
     إلا بالفهم الكامل و الدقيق لسلوك قطاعها المستهدف .ك تǼافسيا لسلعها و لن يأتي ذل

 1 أǿداف دراسة سلوك المستهلك -2

سلوك المستهلك أǿداف يستفيد مǼها كل من المستهلك،والباحثين و رجال التسويق و المتمثلة  لدارسة
 فيما يلي:

ة الإجابة تمكين المستهلك من فهم ما يتخذǽ يوميا من قرارات شرائية و مساعدته على معرف  - أ
 على تساؤلات المعتادة التالية :

ماذا يشتري ؟ أي التعرف على الأنواع المختلفة من السلع و اŬدمات موضوع الشراء الŖ تشبع  -
 حاجاته و رغباته.

أي التعرف على الأǿداف الŖ من أجلها يقدم على الشراء ،أو المؤثرات الŢ Ŗثه على  لماذا يشتري ؟ -
 .شراء السلع و اŬدمات

 كيف يشتري ؟ أي التعرف على العمليات و الأنشطة الŖ تǼطوي عليها عملية الشراء  -

                                                   

.30،ص2010ديوان المطبوعات اŪامعية،اŪزائر،،2،ط("2)تأثير العوامل الǼفسية ج"سلوك المستهلكعǼابي بن عيسي، 1  
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فات تمكين الباحثين من فهم العوامل أو المؤثرات الشخصية أو البيئية الŖ تؤثر على تصر  - ب
الإنساني بصفة المستهلكين حيث يتحدد سلوك المستهلك  الذي ǿو جزء من السلوك 

 عامة،نتيجة تفاعل ǿاذين العاملين.
ين اūاليين و المحتملين و تمكن دراسة سلوك المستهلك رجال التسويق من معرفة سلوك المشتر  - ت

تصرف حملهم على العن الكيفية الŖ تسمح له بالتأقلم معهم أو التأثير عليهم و  البحث
 بطريقة تتماشى و أǿداف المؤسسة.

 المطلب الثالث: نماذج تفسير سلوك المستهلك
 :لدراسة سلوك المستهلك نذكر مǼها عدد من الباحثين نماذج متعددة استخدم

 1 شيت-ǿواردنموذج  -1
لتفسير و وصف سلوك المستهلك و يعتبر أول نموذج متكامل يستخدم كǼموذج تعليمي 

العلامة التجارية الŖ يريدǿا عǼد توافر العلامات  اختيارفي ůال  الاستجابةيعتمد على نظرية المؤثر و 
 :الǼموذج ثلاث متغيرات رئيسية ǿي البديلة ،و يبين لǼا ǿذا

 المدخلات التحفيزية : - أ
 . الاجتماعيةئية و تتألف من أهمية و رمزية العلامة،و تتأثر بالعوامل البي

 المتغيرات أو العوامل اŬارجية: - ب
تتألف من العوامل الŖ لا يستطيع المستهلك السيطرة عليها في المدى القصير بيǼما يكتسب القدرة 

 على ذلك في المدى الطويل
 العوامل التابعة : - ت

لهذا الǼموذج والمساعدة  الافتراضيويتعلق التركيب ǿي عوامل ناšة عن التغيرات الداخلية و اŬارجية 
 في تكوين المخرجات بعǼصرين ǿامين هما الإدراك و التعلم.

 
 

                                                   

.209،مرجع سبق ذكرǽ،صمستهلك""سلوك الزيادات،عاكف يوسف  1  
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 1الاجتماعيالǼموذج  -2
و الǼفسانيون في تفسير أسباب و دوافع الكثير من تصرفات الأفراد و  الاقتصاديونبعد فشل 

 الاجتماععلماء  إńسلوكياتهم أثǼاء قيامهم بشراء ما Źتاجونه من سلع و خدمات،Ūأ التسويقيون 
الركن الثاني في ůموعة العلوم السلوكية و قد  الاجتماعطلبا لمساعدتهم في ǿذا المجال،و يعد علم 

أضاف الكثير من المفاǿيم و الطرق التحليلية الŖ ساهمت إń حد كبير في تفسير سلوكيات الأفراد و 
الŖ يعيش فيها و مدى تأثرǽ بها  ماعيةالاجتتصرفاتهم و ذلك من خلال دراسته لعلاقة الفرد بالبيئة 

و اŪمعات المرجعية من حيث التكوين و  الاجتماعية.لذا فقد قام ǿؤلاء العلماء بدراسة الطبقات 
نظم العمل و العلاقات بين أفراد الطبقة أو المجموعة الواحدة و ما يسود بيǼهما من تǼافس و تعاون أو 

تقديم تفسير شامل و متكامل للسلوك الإنساني يتطلب صراع و تقليد و لذلك فإن أي Űاولة ل
للتعرف على مدى تأثيرǿا على سلوك  الاجتماعية على معلومات عن طبيعة العلاقاتاūصول 

 الأفراد.
 الǼموذج التعليمي لبافلوف -3

       على سلوك  اعتيادǽتقوم ǿذǽ الǼظرية على أساس أن الفرد أو اūيوان يمكǼه التعلم من خلال 
عوامل معيǼة فتصبح بذلك عادة له يستمر عليها،فقد "بافلوف" بعد سلسلة من التجارب على و 

،فقد كان بافولف يستخدم جرسا الاستجابةالكلاب أن Ǽǿاك ترابطا وثيقا بين التدرب و بين درجة 
لطعام فكان في ذǿن الكلب اŪرس با ارتبطيقرعه للكلب قبل أن يقدم له الطعام بصفة متكررة،إذ 

 عابه يسيل بمجرد سماعه صوت اŪرس.ل
 الǼموذج الǼفسي لفرويد -4

ذلك في سلوكه،إذ يبين بأن Ǽǿاك  انعكاساتقامت نظرية فرويد على أساس دراسة نفسية الفرد و 
 ثلاثة أجزاء لǼفسية الإنسان وǿي:

 
 

                                                   

.257،ص2002،الأردن،،مكتبة دار الثقافة للǼشر1،ط""مبادئ التسويقŰمد صاح المؤذن، 1  
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 : اللاشعور أو العقل الباطن - أ
و     اūقيقية لرغباته الملحة،أي المشاعره القوية ويقصد به ذلك اŪزء الذي źزن فيه الفرد دوافع

 حاجاته.
 :الأنا أوالذات  - ب

 الداخلية . انفعالاتهو ǿو المركز الواعي المخطط للتǼفيس عن 
 :الشعور الظاǿر أوالذات العليا  - ت

أو اŬجل أو  بالألملتجǼب الشعور  اجتماعياصورة مقبولة  الغرائز فيو يقصد بذلك اŪزء الذي تترتب به 
الǼدم و ما يفيدنا من ǿذا الأمر و العرض لǼظرية فرويد أن المستهلك لا يعبر عن شعورǽ اūقيقي في عملية 

 1لية Źاول أن Źققها بسلوك ظاǿر.الشراء بل Ǽǿاك مشاعر داخ

 المبحث الثاني:العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك

لتأثير لأنه ناتج  باستمراريعتبر سلوك المستهلك أكثر سلوكيات الإنسان تعقيدا فسلوك الشرائي قد لا يتكرر   
خضعت للعديد من الدراسة من قبل الباحثين لمعرفة مدى تأثير ǿذǽ العوامل على سلوك المستهلك عدة عوامل 

سلوك المستهلك والوصول إń ما يدور في ذǼǿه من  ومدى مساهمتها في بلورة قرار الشراء، ومن Ǽǿا تأتي صعوبة دراسة
.تفاعلات   

 المطلب الأول:عوامل التأثير الǼفسية

 :وك المستهلك خمسة عوامل نفسية ǿيتؤثر على سل

 الحاجة -1
ة الملحة الŖ لا "المتطلبات الفيزيولوجية والسيكولوجي بأنهاللمستهلك الǼهائي  بالǼسبةتعرف اūاجة  -

باūياة دونها ůتمعة ،أما بالǼسبة للمستهلك الصǼاعي فتعرف بأنها المواد  الاستمراريتسŘ للإنسان 

                                                   

(.208،207،ص ص)ذكرǽ سبق،مرجع المستهلك""سلوك عاكف يوسف زيادات، 1  
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اللازمة لعملياته الإنتاجية خلال فترة زمǼية معيǼة باūجم الكمية و الǼوعية وǿاته اūاجات متغيرة فهي 
 1أعمال المǼظمة ". اضمحلالتقل مع ůالاتها و  واتساعتزداد مع نمو المǼظمة 

عبارة عن الشعور بالǼقص والعوز وحرمان شيء معين وǿذا الǼقص والعوز ذلك على أنها"وتعرف ك -
 2يدفع الفرد لأن يسلك مسلكا Źاول من خلاله سد ǿذا الǼقص و إشباع اūاجة ".

 الدوافع -2

"ǿي تلك القوى المحركة الداخلية أو أنها طاقة كامǼة داخل الفرد تدفعه ليسلك سلوكا معين من أجل ǿدف 
اūاجات  المǼبهات الŖ يتعرض لها الأفراد مع انسجام أومعين،Şيث تتولد ǿذǽ القوة الدافعة نتيجة تلاقي 

 3.إشباع تلك اūاجات  إŰ ńاولة الكامǼة لديهم و الŖ تؤدي إń حالة من التوتر تدفعهم

 4تقسم الدوافع إń قسمين هما:و بدورǿا 

 دوافع عاطفية: - أ

ǿي الŖ تدفع المستهلك إń شراء المǼتجات دون تقييم موضوعي لإمكانياته المادية بل قد يتصرف لمجرد التقليد 
 تفكير أو دراسة . لأراء بعض اŪماعات المرجعية الŖ يǼتمي إليها،و بذلك يكون قرار الشراء عفوي و بدون

  دوافع عقلية)رشيدة(: - ب

ضلة بين البدائل على ǿي القوى الŖ تدفع الفرد إń شراء المǼتجات بشكل عقلاني و مدروس و القيام بالمفا
 لإشباع المطلوب. الرضاله  أساس موضوعي و تفكير مǼطقي بشكل Źقق

 

 

                                                   

.101،ص2006،الأردن،والتوزيع،دار حامد للǼشر 1،طعلان(""سلوك المستهلك)مدخل الإ،كاس نصر مǼصور 1  

.181،ص1998،مصر،،الدار اŪامعيةت("امدخل بǼاء المهار "السلوك التǼظيمي)ماǿر أحمد، 2  

.76،ص2001،الأردن،دار وائل للطباعة والǼشر،2،ط"مبادئ التسويق"،إبراǿيمعبيدات Űمد  3  

.107،ص1999،الأردن،والتوزيع،دار المستقبل للǼشر 2،طق""مبادئ التسوي،إبراǿيمعبيدات Űمد  4  
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 الإدراك -3

المؤثرات اŬارجية عن طريق اūواس اŬمس و تفسيرǿا تمهيد لترجمتها  استقبالعلى أنه عملية يعرف الإدراك 
:Ņسلوك و يمكن عرض عملية الإدراك في الشكل التا ńإ 

 .( : عملية الإدراك1،1الشكل رقم )

 المعلومات                   اūواس                           أصوات                    

 استقبال  السمع                           موسيقى                        

  تǼقية  البصر                               طعم     )المثيرات( المǼبهات

  الإدراك    ترتيب اللمس                                لون  

 تǼظيم الذوق                              شكل 

 تفسير الشم       

 .137،ص1998،الأردن،للǼشر والتوزيع ،دار المǼاǿج"كمي تحليلي(ثمان،"سلوك المستهلك)مدخل  ع المصدر:الصميدعي محمود جاسم،يوسف رديǼة

يتعرض الفرد في حياته اليومية إń كم ǿائل من المǼبهات و لكن عǼدما يرغب بشراء مǼتج أو خدمة فإنه يقوم 
 و ترتيبها و تفسيرǿا.المǼبه المǼاسب و جمع المعلومات الكافية بعد Ţليلها  اختيارباستقبال و 

 التعلم -4

اūاصلة في سلوك الفرد و الǼاجمة عن اŬبرة و يعرف بأنه  التغيراتعǼدما يعمل الفرد فإنه يتعلم إذن ǿو 
التغيرات اūاصلة في سلوك الفرد و الǼاجمة من خلال تراكم اŬبرات السابقة لديه أي أن الفرد يتعامل مع البيئة 
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التسويقية خلال فترة حياته اليومية و يكتسب من كل حالة خبرة معيǼة و بالتاŅ فإن تراكم ǿذǽ اŬبرات 
 1أو تعلمها. اكتسبهاعلى أساس اŬبرة الŖ  تكسبه معرفة أو تعلم لكي Źدد مواقفه اŪديدة مستقبلا

 الشخصية -5

ůموعة من السمات البشرية الŖ تميز كل فرد و ţتلف من شخص لأخر تبعا تعرف الشخصية على أنها
ستهلكين وفقا لعامل شخصيتهم و ز بين ستة أنواع من الملعوامل وراثية داخلية أو عوامل خارجية فإنǼا نمي

 2،الهادئ،وأخيرا المستهلك اŬجول.الانفعاǿŅي:المستهلك العاطفي،المستهلك الرشيد،المستهلك الودود،

 الاجتماعيةالمطلب الثاني:عوامل التأثير 

من أǿم التأثيرات على سلوك المستهلك فهي توجه سلوكه م تصرفاته نذكر مǼها  الاجتماعيةتعتبر العوامل 
 اŪماعات المرجعية و قادة الرأي.،الأسرة،الاجتماعيةالثقافة،الطبقات 

 الثقافة  -1
يشمل لفظ الثقافة "كل من القيم و العادات و الفǼون و المهارات المشتركة بين الأفراد في ůتمع  - أ

           3.لآخر.جيل.من.انتقالها.يتم.والŖمعين 
و  الاحتياجاتيعرف فليب كوتلر الثقافة على أنها"ůموعة القيم الأساسية و نماذج الإدراك و  - ب

الأنماط القديمة للسلوك الموجودة لدى عضو المجتمع من قبل عائلته و غيرǿا من الأدوات 
 4.المتǼوعة الاجتماعية

  الاجتماعيةالطبقات  -2

على أنها "عبارة عن تقسيم يتصف بالدوام الǼسبي لمجموعة من  الاجتماعيةتعرف الطبقات 
الأقسام المتجانسة و الŖ يǼتمي إليها الأفراد أو الأسر Şيث يقتسمون معا ůموعة من القيم ،و 

 1.و سلوك متشابه إń حد بعيد" اǿتماماتأنماط معيشية و 
                                                   

.36مرجع سبق ذكرǽ،ص،"سلوك المستهلك"عاكف يوسف زيادات، 1  

147،ص1998،الأردن،دار المǼاǿج للǼشر والتوزيع،"(سلوك المستهلك)مدخل كمي تحليلي و نوعي"عثمان، رديǼة الصميدعي Űمود جاسم،يوسف 2  

.382،ص2007،الأردن،دار اليازوري للǼشر والتوزيع،مدخل متكامل" تطبيقات(نظريات، ،)أسسوالإعلان"الترويج بشير عباس العلاق،Űمد ربابعة، 3  

162،ص2002،،سورياوالتوزيع،دار علاء الدين للǼشر و الطباعة ترجمة مازن الǼفاع 2ج،"(المعلوماتالسلوك،الأسواق،البيئة، )"التسويق،فليب كوتلر و آخرون 4  
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 2الأسرة -3

الزواج علاقة شرعية كا تتكون من شخصين أو أكثر يكون بين أفرادǿا  اجتماعيةتعرف الأسرة على أنها وحدة 
 مع إمكانية تبǿ řذǽ الأسرة لأفراد آخرين كأبǼاء أو بǼات يسكǼون في بيت واحد

 إن أǿم أنواع الأسرة الموجدة تتمثل في مايلي:

 الممتدة: الأسرة - أ

 الأبǼاء مع أحد الأجداد أو كلاهماالزوجة و  وتتكون من الزوج

 الأسرة الǼووية: - ب

 وتتكون من زوج و زوجة مع إمكانية وجود طفل أو أكثر.

 الأسرة السائبة: - ت

 . أو أسباب إجبارية اختياريةوتتكون من زوج و زوجة فقط لعدم إųاب أي أطفال سواء لأسباب 

 المرجعيةالجماعات  -4
 :رجعيةاŪماعات الم مفهوم - أ

 كǼقطة مرجعية بواسطة أفراد آخرين  استخدامهايتم  بأنها ůموعة من  الأفراد يمكن تعريف اŪماعات المرجعية
  3وقيمهم وسلوكهم. واšاǿاتهم،اعتقاداتهمين وذلك عǼدما يقوموا بتكو 

 4وقيمهم. ůموعة من الǼاس يكون لها تأثير على سلوكيات و تصرفات الآخرينكما يمكن تعريفها على أنها 

 

                                                                                                                                                                    

.179ص،،مصر2001،الدار اŪامعية،"التسويق"،السيد إسماعيلفريد الصحن، Űمد 1  

(.295،294،ص ص)2002،الأردندار المستقبل للǼشر،،3،ط"سلوك المستهلك"،عبيدات Űمد إبراǿيم 2  

.180،صمرجع سبق ذكرǽ،"التسويق"Űمد فريد الصحن،إسماعيل السيد، 3  

260،صمرجع سبق ذكرǽ،ئ التسويق"مباد"Űمد صاŁ المؤذن ، 4  
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 :والمستهلكاŪماعات المرجعية  - ب

إليها  للانتماءويتأثرون بها أو يتطلعون  الأفراد إليهاالŖ يǼتمون كثيرة من اŪماعات المرجعية إن Ǽǿاك أنواع  
 1 إيراد أهمها فيما يلي :ويمكن 

 الأسرة: -

تكوين مواقف  إńمع بعضهم البعض ،الأمر الذي قد يؤدي  الاتصالوǿذا كونها تفرض على أفرادǿا تكرارية 
 لدى أفرادǿا تتفق مع الأنماط اūياتية لها .أو قيم سلوكية متشابهة نسبيا 

 الأصدقاء: -

مǼظمة ،وليس لديهم فعليا أي سلطات رسمية إلا  لأنه عادة ما تكون غيرعمليا ǿم جماعة غير رسمية 
المستهلك  źتارǿاالماركات السلعية الŖ قد تعتبر من المؤشرات الهامة في Ţديد  تفصيلاتهمو  ئهماأن آر 

و دقيقة عن الماركات غالبا ما يسعون للحصول على معلومات كافية ،كما أن المستهلكون المستهدف
 .و اŬدمات من الأقرب

 الرسمية: الاجتماعيةاŪماعات  - ت

جماعات رسمية  إńرد الف انضمامعلى المستهلك وعلى قراراته ǿذا بسبب وǿي جماعات رسمية تؤثر بشكل كبير 
أكثر شهرة و معرفة بالأمور اūياتية مثل تكوين صداقات جديدة أو مقابلة أشخاص لتحقيق بعض الأǿداف 

الغير رسمي الذي يدور بيǼهم حول الماركات من السلع أو والŖ قد يكتسبون بعضها،وǿدا من خلال اūوار 
 التجارية. اŬدمات

 جماعات التسويق: -

الأصدقاء أو زملاء العمل ... قد źفف من  الآثار السلبية أو  إن التسويق مع أفراد لأسرة ،اŪيران
من قبل  الاجتماعيةيضعف درجة المعارضة أنه  إń،بالإضافة  اţاذǽيتم للقرار الشرائي الذي 

 المرجعية المحيطة بالفرد .اŪماعات 
                                                   

.324،مرجع سبق ذكرǽ،صك""سلوك المستهلإبراǿيم عبيدات،Űمح  1  
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 زملاء العمل: -

مǼهم في السلوك الشرائي لبعضهم البعض وǿذا من اŪماعات المرجعية الرسمية حيث يؤثر الأفراد و يعتبر ǿذا 
 التفاعل الدائم بيǼهم في أغلب الأوقات.بسبب 

 حركة حماية المستهلك: -

وŢت ǿي إŸاد حالة من حالات التوازن بين حقوق المستهلكين والبائعين إن المهمة الأساسية لهذǽ اūركة 
 1الأجهزة المركزية المختصة.رعاية 

 :قادة الرأي -

الشخصي على ولكǼهم قادرين على ممارسة بعض التأثير يعرف قادة الرأي على أنهم أعضاء في جماعة معيǼة 
في ůال بعض فئات المǼتجات أو ين الآخرين وذلك لما لديهم من معرفة وخبرة قرارات الشراء اŬاصة بالمستهلك

 اŬدمات.

 في السوق:إŹاءات اŪماعات المرجعية  استخدامفوائد  - ث

كبر من قبل أة من أجل اūصول على فعالية ءات اŪماعات المرجعييستخدم رجل التسويق ůموعة من ندا
وعموما Ǽǿاك ثلاث أنواع من الإŹاءات المعلǼين وذلك كأسلوب مǼاسب لتجزئة أسواق السلع و اŬدمات 

فيما  لها أثر وفوائدمǼها  ةالشخص العادي وكل واحدالمشاǿير، المشهورين،مصداقية ųوم المجتمع إŹاءاتوǿي 
 يلي:

 عǼهاالمستهلك بالماركة أو السلعة المعن  إدراك ومعرف زيادة -
 الإعلانات. فيالمشاǿير  استخدامŹققها من الفوائد الأخرى الŖ قد تقليل المخاطر المدركة  -

 

                                                   

.(327،325،ص ص)ذكرǽمرجع سبق ،"سلوك المستهلك"،بعيداتŰمد إبراǿيم  1  
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      1 قادة الرأي -5

 انتقالالمفهوم عن طريق الفهم ويعǿ řذا  بالاتصالع على ما يسمى العديد من السليعتمد ųاح 
إń  الاتصاليةخر و ترجع أهمية ǿذǽ الوسيلة المعلومات اŬاصة بالسلعة أو اŬدمة من المستهلك لآ

ومات بدرجة أكبر من الصدق عن الوسائل ستهلك عادة ما يتلقى ǿذǽ المعلمؤداǽ أن الم افتراض
عن  تماما علي الأسواق أو تلك المختلفةفي حالة المǼتجات اŪديدة التجارية وبصفة خاصة  الاتصالية

يلعبون وخلال عملية الǼقل عن طريق الفهم ųد بعض المستهلكين باقي السلع أو اŬدمات المعروفة 
لفظ "قادة الرأي "وعادة ما اسم وفق ǿذǽ اūالة يطلق عليهم دورا نشطا في ǿذا المجال عن الآخرين 

يأخذون Ÿعل الكثير من المستهلكين يتأثرون بها و قادة الرأي بǼفوذ معين وقدرة على التأثير مما يتمتع 
   ůال تسويق المعدات الطبية والأدوية.ųد الأطباء يعتبرون قادة الرأي في  المثيلسبيل  بǼصائحهم فعل

 ىمطلب الثالث:العوامل البيئية الأخر ال 

 بيئية تتمثل في: ثرة غير تلك الŖ ذكرت من قبل وǿي عواملǼǿاك عدة عوامل مؤ 

 الاقتصاديةالحالة  -1

اقتǼاء المستهلك الدور الأساسي في كيفية الإنفاق ويرى الاقتصاديون أن للدخل تتمثل في الدخل مقابل 
في الغالب إń شراء المǼتجات الرخيصة ذات أن المستهلك ذو الدخل المǼخفض يتجه  للمǼتج الملائم حيث

 2 والعكس بالǼسبة للمستهلك ذي الدخل المرتفع.اŪودة المǼخفضة 

إنفاقه من أجل  للمستهلك دخل Űدود وŸب نفإلسلوك المستهلك وحسب الǼظرية الاقتصادية المفسرة 
شكل تǼازŅ مع Űاولة حاجاته حسب أهميتها وب ترتيبعلى أكبر إشباع ممكن وذلك من خلال اūصول 

 لا يسمح بتلبية كل اūاجات.الأكثر أهمية لأن دخله إشباع اūاجات 

                                                   

.18،ص2012،2013خلدون ،تيارت، ابنţصص تسويق،جامعة ،مذكرة ţرج تدخل ضمن نيل شهادة الماستر،"العامة على سلوك المستهلك أثر العلاقات"دروش أوسامة، 1  

،مذكرة ţرج ضمن متطلبات نيل شهادة الماستر،ţصص تسويق،جامعة ابن خلدون تيارت "سلوك المستهلك اتجاǽ المǼتجات الصيدلانية"مسيكين أحمد تقي الدين ،
(.22،23(.ص ص)2012،2013،) 2  
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 .الدخل على تصرفات المستهلك(:أثر محدودية 2.1الشكل )

 قل تضحيةأ      

  أقصى مǼفعة                                           

 56،ص1997،الأردنقافة للǼشر والتوزيع،ذن،"سلوك المستهلك"،مكتبة دار الثالمؤ  المصدر:محمد صالح

 Űدودية الدخل على تصرفات المستهلكالشكل يوضح أثر 

 المتغيرات التسويقية -2

أو غير كل الاتصالات سواء كانت مباشرة كل المؤثرات الŖ تصدر من المؤسسة و تتمثل في  وǿي تشمل  
المبيعات وكل المغريات الŖ الإعلانات و تǼشيط المعروفة ųد مباشرة مع المستهلك ومن وسائل الاتصال 

ي الŖ تتوفر عليها المؤسسة أو التسويق وبعبارة أخرى ůموع متغيرات المزيج التسويقيقدمها رجال البيع 
 .ةللتأثير على السلوك أو السوق المستهدفوتستعملها 

 القرار الشرائي للمستهلكلثالث:المبحث ا

  Ǽذا القرارالقرار الشرائي عن رغبة  تَجُ يُـǿ تج معين حيث يتأثرǼتج في حد  المستهلك في مǼتج أو بالمǼبالسعر الم
 .طبيعة قرار الشراء ،أنواعه و مراحلهأي طبيعة المǼتج،سǼتطرئ في ǿذا المبحث إń ذاته 

 الأول:طبيعة عملية اتخاذ قرار الشراء لمطلبا

شر في العمليات والسياسات التسويقية ومن دراسة ئي يمكن أن يؤثر بشكل مباقرار الشراالإن عملية اţاذ 
على لعملية الشراء ųد أن قرار الفرد بشراء سلعة أو خدمة معيǼة إنما يǼبع من رغبته في اūصول نموذج مبسط 

 źتلف الوقت والطريقة الŖ يتخذ بها المستهلك قرارǽ الفروق الفردية بين المستهلكينمǼفعة معيǼة،ومع اختلاف 
 تتفاعل في أربعة عوامل نذكر مǼها:الشرائي،حيث 

 

ϙϠϬالخدمات المست ϭ عϠالس 
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 يطبيعة المشتر  -1

أو خدمة ţاذ القرار اŬاص بشراء سلعة الا شك فيه أن طبيعة المشتري من الأمور ذات التأثير في امم-
الاجتماعية والمؤثرات من المعايير المتعلقة بالشخصية والبيئة  ،حيث تتباين طبائع المشترين وفقا لمجموعةمعيǼة

 في المجتمع.الثقافية والاقتصادية 

 طبيعة وخصائص البائعون -2

ما تقديم اŬدمات بالمǼتج أو البائع وذلك عن طريق وخاصة في حالات يتأثر المشتري في كثير من الأحيان 
عليه والثقة فيه والطابع المميز له في نفس سمعته في السوق ومدى إمكانية الاعتماد و  لاسمهولاؤǽ يمكن أن يكون 

 المشتري.

 طبيعة السلعة وخصائصها -3

تها وسعرǿا واŬدمات الŖ يؤديها ودثر خصائص السلعة بشكل مباشر على قرار المستهلك وفقا Ūتأ
تتǼاسب مع حاجات ورغبات بإضافة مزايا جديدة لها المǼتج،ويسعى المǼتجون إń تعظيم لانتفاع من السلعة 

     1.المستهلكين 

 طبيعة وخصائص المركز الشرائي -4

في مقدمتها مدى من الظروف الŖ تأثر في الموقف الشرائي وŢدد بالتاŅ تصرف البائع والمشتري  Ǽǿاك العديد-
ńاجة إūعل القرار يتخذ ضغط الوقت وارتباطه باŸ في غيبة من  سلعة أو خدمة إذ أن ضغط الوقت يمكن أن

 رار اŬاص بالشراء.يؤثر على نوعية القويقلل فترة البحث عن البدائل وبتاŅ  المعلومات الكافية

 

 

                                                   

.28،ص2004،الأردن،دار اŪامعة،1،طبحوثه("،إدارتهالتسويق الحديث)مبادئه،"بشير علاق عباس، 1  
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 المطلب الثاني:أنواع قرارات الشراء 

ليها،سواء  أو اŪماعة الŖ يǼتمي إ تلك الŖ تعǼيه شخصيا أو الţ Ŗص أسرتهيتخذ المستهلك قرارات الشراء 
المطلوبة،وفي حياة  Źقق من خلالها حالة اūصول على السلعة أو اŬدمةأعضائها،وما كان ربا لأسرة أو أحد 

 ǽاšالمستهلك ثلاث أنواع من القرار.الفرد اليومية ا 

 قرارات روتيǼية -1

والŖ تمتاز باŵفاض ،سهلة المǼال حالة عملية الشراء،وǿذا źص السلع الاستهلاكية يتخذ من المستهلك في 
علبة الشاي الصباح،اūليب،،كشراء صحف قرارالإń تفكير طويل ودراسة لاţاذ سعرǿا نسبيا ولا Ţتاج 

 1 وغيرǿا كثير.

 سطة التعقيدمتو قرارات  -2

غير أنه غير متآلف مع كل قام بشرائه مرات عديدة  لأنه قد يكون المستهلك متآلف مع المǼتوج
على علم بالمǼتوج وŞاجة إń  لأنه،لذلك Źتاج إń التفكير ولو بصورة Űدودة البدائل المتاحة

 2 .المǼتجات المǼافسةعن بعض المعلومات 
 قرارات واسعة -3

تكررة،وǿي أكثر القرارات صعوبة غالية الثمن وغير مألوفة أو عǼد شراء سلعة غير م يتخذ في حالة شراء سلعة
بين űتلف العلاقات المتاحة ويصرف وقتا طويلا في ،ويضع المشتري العديد من المعايير لتقويم البدائل وتعقيدا

الإشارة إń وšدر وخاصة السلع الاستهلاكية المعمرة عن اūقائق والمعلومات كعملية المستلزمات المǼزلية البحث 
 3 .قرار شاملليصرف المستهلك وقتا طويلا  فقدتتباين من مستهلك لآخر ومن مǼتج لآخر أن ǿذǽ القرارات 

                                                   

. 43،ص2000،دار حامد للǼشر والتوزيع،الأردن،"المفهوم الحديث لإدارة التسويق"أبي سعد الديوجي، 1  

.15،ص 2006،2005،مذكرة ماجستير،ţصص تسويق،جامعة اŪزائر،اŪزائر،"أثر السعر على قرار الشراء"عمار لمياء، 2  

43ذكرǽ،صمرجع سبق ،"المفهوم الحديث لإدارة التسويق"،أبي سعد الديوجي 3  



 :عموميات حول سلوك المستهلكالفصل الأول

 

23 

 

إذ أن الوقت الكافي المتاح سيمكن من كما أن المستهلك غالبا ما يتصرف وفق مصدري الوقت والمال 
كثير من الأمور اŬاصة بالسلعة واŬدمة وǿذا ما يقترن أيضا بما يتاح من مال الإطلاع الواسع والتعرف على  

 عديد من العوامل مǼها:الشراء فسلوك المشتري يتأثر بال اتمكǼه من الشراء أو عدموبما لدى المشتري 

 الشراء .اŬبرة السابقة في ůال  -
 كمية المعلومات المǼشورة والمعلǼة عن السلعة أو اŬدمة . -
 القرار . اţاذشخصية المستهلك وقدرته على  -
 تقويم قرار الشراء . -

 المطلب الثالث: مراحل اتخاذ القرار الشرائي.

 أنهابمعŘ  حلول لمشكلة معيǼة ، أوحل  إŸادتكمن عملية اţاذ القرار الشرائي لدى المستهلك الǼهائي في 
و التمثل في القيام المستقبلي  إشباعهاŰاولة  إńاūاجة و معرفتها  إدراكعملية تعاقب لعدة مراحل تبدأ من 

 بشراء المǼتوج.

الحاجة. إدراك  -1  

عǼدما يشعر  الإدراكالفرد لوجود مشكلة ما و Źدث ǿذا  إدراكالمرحلة الأوń في اţاذ القرار الشرائي ǿي"  إن
، و يدرك المشتري  1لك بوجود فارق بين الموقف الأمثل و الموقف الفعلي الذي يوجد فيه في وقت Űدد"المسته

احتياجات الفرد الداخلي   إحدىتǼشط ūالة بمǼبه داخلي عǼدما تصل  أن" مشكلة أو حاجة معيǼة ، و يمكن 
 ،łوع ، العطش ...اŪكاńبه خارجي   مستوى مرتفع يكفي لأن يكون قيادة، إǼاجة بمūشيط اǼكما يمكن ت

2".أيضا
 

 

                                                   

  1 .148مرجع سبق ذكرǽ ص"التسويق"،،السيد إسماعيلŰمد فريد الصحن،

  2  .325،ص2007سرور،دار المريخ للǼشر، تعريب:سرور علي إبراǿيمأساسيات التسويق"،،"فليب كوتلر،جاري أرمسترونج
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 1.البحث عن المعلومات -2  

يدرك المستهلك وجود مشكلة فإن خطوته التالية في قرارǽ الشرائي ǿي قيامه  أنبعد   

ما ǿي البدائل المتاحة له للتعامل مع المشكلة الŖ  أحيانابالبحث عن المعلومات، فالمستهلك قد لا يعرف 
، و في ǿذǽ اūالة فإن اŪزء الغالب من البحث عن المعلومات يركز على معرفة ما ǿو متاح من وجودǿا أدرك

إشباع حاجاته و رغباته، إńخدمات تؤدي  أومǼتجات   

المراد القيام بشرائه و  و بطبيعة اūال ţتلف كمية و نوع المعلومات الŖ يقوم الفرد ŝمعها وفقا لǼوع المǼتوج
 وفقا للمستهلك ذاته.

تقييم البدائل.  -3  

Şد جم المعلومات عن المǼتجات الŖ يرغب المستهلك في شرائها و بعد اختيار البدائل الممكǼة يقوم بعمليات 
يقاوم بين  تقييم لتلك اūلول قبل اţاذ قرار الشراء الǼهائي، و عادة ما يوائم العميل بين البدائل المتاحة و

يصدر قرار الشراء المǼاسب و من العوامل الŖ تؤثر على الفترة المǼقضية بين الشعور  أنمغرياتها البيعية قيل 
2 :و بين اţاذ قرار الشراء ما يلي باūاجة

 

.ة المǼفعة الŢ Ŗققها له السلعةمدى إūاح اūاجة على المستهلك و نوعي -  

ت المتاحة له لاţاذ قرار الشراءبالشراء و خبرته و المعلوما شخصية القائم -  

سعر السلعة باعتبار التضحية الŖ يبذلها الفرد للاستفادة من  المǼافع الŖ توفرǿا السلعة، فكلما زاد السعر   -
 كلما تطلب ذلك وقتا أطول من المشتري لاţاذ القرار.

 

                                                   

.149،مرجع سبق ذكرǽ ص،"التسويق"Űمد فريد الصحن،إسماعيل السيد  1  

.130،ص2013،ديوان المطبوعات اŪامعية،اŪزائر،1طوك المستهلك المعاصر"،،"سلد.نوري مǼير 2  
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1.قرار الشراء -4
 

بين البدائل الكثيرة المعروضة، و عادة  التفصيلاتبقة بتكوين المستهلك لمجموعة من تǼتهي مرحلة التقييم السا
العوامل الأخرى الŖ  بعضيقوم المستهلك بشراء العلامة الأكثر تفضيلا لديه، و قبل اţاذ قرار الشراء تظهر 

 تتوسط بين العزم على الشراء و الشراء الفعلي و قد Źدث من الظروف ما Źول بين إتمام الشراء الفعلي.

 و يمكن توضيح ذلك في الشكل اللاحق.

 

 

  

 

  

البدائل و اţاذ قرار الشراء. تقييم عوامل التوسط بين (:1،3الشكل )  

 9Kotler(ph).dubois(b)¨marketing management¨.9 eme ed.publi-union.paris.1997.p21المصدر:

إń الشراء  تقييم البدائلوتبين مرحلة عوامل الŖ تعوق Ţول الرغبة في الشراء إń الشراء الفعلي يمثل الشكل ال-
 الفعلي.

الشعور اللاحق للشراء.  -5  

الشعور ما بعد الشراء فإذا ųحت السلعة الŖ تم شراؤǿا  إńالقيام بعملية الشراء لا تǼتهي بقرار الشراء بل  إن
 ليهاإفي الإشباع المتوقع فإن ذلك يقوي درجة تفضيلها في المستقبل و سيثق في نفس مصدر المعلومات الŪ Ŗأ 

 اأمسابقا ، و يستخدم نفس المعايير في التقييم، و قد يصبح مشتريا وفيا للسلعة و للعلامة و حŕ نقطة البيع، 
                                                   

(.94،90،ص ص)2003اŪامعية،اŪزائر،،ديوان المطبوعات 1ج،""سلوك المستهلك،عوامل التأثير البيئية،عǼابي بن عيسي 1  

 العزϡ الأكيد تϘييϡ البدائل

الظرفية غير المتوقعةالعوامل   

ذϭ النفϭذ الآخريناتجاهات   

 الشراء الفعϠي
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لا يتǼاسب مع توقعاته، فإن المشتري سيخفض من اšاǿه  أداءǿا أنفشلت السلعة في إشباع حاجاته و  إذا
للمعلومات و  أخرىالإŸابي Ŵوǿا و سيعيد الǼظر في عملية اţاذ قرارǽ الشرائي و سيبحث عن مصادر 

، و يطلق على عدم  تفضيلا ته قبل اţاذ قرارǽ و ربما حŕ يستبعدǿا نهائيا من بين أكثرسيتطلب ضمانات 
يعرف  أنلصراع الǼفسي بعد الشراء، وعلى ذلك يمكن  أوالرضا اللاحق للشراء حالة عدم التوازن الǼفسي 

 ǽاذţاتج من تلقي المشتري لمعلومات متضاربة بعد اǼفسي الǼفسي بعد الشراء بأنه عدم التوازن الǼالصراع ال
ţفيضه.Űاولة  إńلقرار الشراء مما يدفعه   

 :خلاصة الفصل

تطوير بصفة مستمرة بغرض من سمات المǼظمات الǼاجحة ǿي دعم البحوث التسويقية اŬاصة بالمستهلك 
التركيز على و  مع المتغيرات الاجتماعية والǼفسية المحيطة بهمبراůها التسويقية وكذا استراتيجياتها بما يتǼاسب 

ثر بعوامل للإدارة التسويقية فسلوكه يتأوالŖ تعتبر مفاتيح الǼجاح بالǼسبة اŪانب السيكولوجي للمستهلك 
 .  ،نفسية وعوامل بيئية أخرىثقافية،اجتماعية

وشراء المǼتج الŖ يسلكها الأفراد في ţطيط  ǿو عبارة عن ůموعة من التصرفات والأفعالفسلوك المستهلك 
إŸاد للترويج دور فعال في القرار الشرائي وبهدف زايد الاǿتمام بالمستهلك،أصبح ونظرا لتومن ثم استهلاكه ،

عليها تلجأ المǼظمة  وكذا اūصول على حصة سوقية معتبرة واūفاظزبائن Űتملين وإقǼاعهم بشراء المǼتجات 
        .للاستعانة برجال البيع كوسيلة فعالة
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 د:ـــــتمهي
ان ųاح المسعى التسويقي لمؤسسة اقتصادية يتوقف على مهارات قوة البيع الŖ تعمل على اŸاد         

صبغة جديدة التوافق بين حاجات العملاء ومǼتجات المؤسسة، حيث عمل المفهوم التسويقي على اضفاء 
على دور قوة البيع )بالبيع الشخصي( حيث اعتبرǽ اسلوبا تروŸيا ولذلك بعض الرجال البيع يمارسون ǿذا 
الدور التروŸي حيث تعدى من المفهوم التجاري التقليدي اń المفهوم المعاصر الذي اكسبه ادوار تعدت 

 البيع اń انشطة اخرى.
ة متكاملة لقوة البيع توافق اǿداف المؤسسة ككل والعǼاية اللازمة في ولذلك Ÿب اختيار استراتيجي        

 اختيار رجال البيع والعمل على Ţسين سلوكهم ومراقبتهم وتدريبهم وتشجيعهم.
 حيث تطرقǼا في الفصل الاول اń ثلاث مباحث وǿي كما يلي:        
 مفاǿيم عامة حول قوة البيع. الأول:المبحث 

 ة البيع وتǼمية مهاراتهم.المبحث الثاň: قو 
 المبحث الثالث: تأثير التقǼيات البيعية على سلوك المستهلك.
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 .يةقوة البيعالالمبحث الأول: مفاǿيم عامة حول 
لŖ لا تعتبر تعتبر العملية البيعية فرصة للأشخاص للتعارف من اجل القيام بالتبادلات التجارية ا        

 ، بل تتعدى ǿذا بكثير. ظاǿرة اقتصادية فقط
 ولكي يكون الǼشاط البيعي فعالا ومرŞا، Ÿب على المؤسسة استعمال القوة البيعية.       

 وظيفة البيع ضمن التسويق الأول:المطلب 
 فعالية وظيفة البيع  -1
لكل مǼهما ǿدف Űدد )Ţقيق  تعتبر عملية البيع من جهة معاملة انسانية šمع بين شخصين او       

حاجات ورغبات بالǼسبة للمشتري( ومن جهة اخرى فهي الاصلية الربح والاستمرارية بالǼسبة للمؤسسة 
     . )مǼافع( ومميزات العروض المقدمة عملية تفاوضية يقوم فيها كل طرف بإقǼاع الطرف الاخر بمحاسن

اسي لمهǼة البيع وخدمات المؤسسة الŖ تطابق وعليه Ÿب على رجل البيع الذي يعتبر الممثل الاس
 احتياجاتهم.
المفهوم المعاصر ليصبح اكثر اندماجا مع يع من المفهوم التجاري التقليدي اń حيث تعدى رجل الب        
 ، والذي اكسبه ادوار تعدت البيع اń انشطة اخرى.المؤسسة وظائف
غة جديدة على دور قوة البيع حيث اعتبرǽ اسلوب وقد عمل المفهوم التسويقي اń اضفاء صب        

 والأخذ، وǿذا ما ادى اń اǿتمام بالزبون والتعرف اليه اń كونه وسيلة من وسائل التوزيعتروŸي اضافة 
 .1بعين الاعتبار حاجاته

 علاقة البيع بالتسويق  -2
صǼاعية وǿي وظيفة البيع ان من اقدم الوظائف التسويقية في اغلب المؤسسات خدماتية كانت ام         

وما تؤديه من انشطة ملحقة كتوزيع المǼتجات، تǼشيط، Ţفيز، مراقبة رجال البيع، تقديم خدمات ما بعد 
 البيع ...اł، حيث تعتبر احد اǿم انشطة المؤسسة وقوتها المحركة.

                                                           
1
- Alfred,Zeyl ;Armand Dayan ;’’Force de vente’ :direction ,gestion,organisation’’,3eme edition,edition 

organisation,paris,2003.P91 
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ؤسسات الاخرى ان مديرية التسويق Ţت ǿيئة "ادارة المبيعات" ويمكن لبعض الم اń ادارة اوتستǼد حيث 
 تسلم ǿذǽ الوظيفة اń ادارة šارية مستقلة، والشكل يوضح ذلك:

 (:1-2الشكل رقم )
 ادارة šارية مرتبطة بالتسويق -ادارة šارية مستقلة عن الزبون                    ب - أ

 
 
 
 
 
 

 J.Ledrevie,J .Levy ,D.Lindon ,’’Mercator’’,7eme edition dalloz,Paris,2003 .P198المصدر:

والسبب الذي Ÿعل المؤسسات تربط وظيفة البيع بإدارة التسويق ǿي الاهمية الŖ تلعبها قوة البيع         
في متابعة وتطبيق الاستراتيجيات والمخططات التسويقية، وذلك عن طريق اخضاع رجال البيع لسلطة مدير 

 التسويق من اجل التأكد من اندماج انشطتهم مع الاستراتيجيات التسويقية.
ومن جهة اخرى Ǽǿاك بعض المؤسسات الŖ تفضل تسليم وظيفة البيع اń ادارة šارية مستقلة وǿذان 

 ن هما:السببا
عدد العمال الذين تتطلبهم وظيفة البيع مقارنة بإدارة التسويق الŖ لا Ţتمل إلا عشرات  -

 الاشخاص.

الاختلاف المحسوس في مستوى التحليل والثقافة بين رجال البيع والتسويق، فهذا الاخير له  -
 القدرة على التحليل الشامل للسوق ومǼشغل بالمدى المتوسط والطويل.

لǼتائج المحققة على ، يعملون في الميدان ويهتمون قبل كل شيء باالبيع ǿم اشخاص واقعيونǼما رجال بي
 قطاع سوقي معين. ، ويربطون تفكيرǿم بمǼطقة معيǼة اوالمدى القصير

 
 

ΔمΎادارة ع ΔمΎادارة ع 

ϕيϭادارة التس Εقي الاداراΎب 

ΕΎلمبيعΎب ΔصΎخ ΔحϠمص 

 ادارة تجΎريΔ ادارة التسϭيϕ الاداراΕبΎقي 
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 يةقوة البيعالالمطلب الثاني: مفهوم 
 يةقوة البيعالمفهوم   -1
للمبيعات Ÿب ان تبدأ بدراسة رجل البيع وبتفهم طبيعة يرى اŬبراء التسويق ان الادارة الفعالة         

 . 1العمل الذي يقوم به والتعرف على ما يكون وفلسفته في العمل
 بأنها: يةوتعرف قوة البيع        

المساعدة على بيع المǼتجات  ůموعة من الاشخاص الذين لهم مهمة اساسية وǿي البيع او -
 .2المحتملين لمǼتجات المؤسسة  الزبائن اūاليين او المؤسسة من خلال الاتصال المباشر مع

وتعرف ايضا بأنها اتصال شخصي مباشر بين ممثلي المǼشأة والعميل المستهدف بهدف تقديم  -
المǼتوج له وتوفير كافة المعلومات الŖ تساعد على اقتǼاع العميل بها وحثه على اţاذ القرار 

 .3الشرائي
 ات اهمها:ولقوة البيع عدة تسمي        

 كة البيع ممثلي البيع، رجال البيع، مǼدوبي البيع...اł. البيع الشخصي، فريق البيع، شب
، وتعتبر من اǿم الوسائل المئات لكل مؤسسة قوة بيعية يمكن ان تتمثل في رجل بيع واحد او       

لى سلوك الافراد بغية اūفاظ ع التأثيرالاتصالية التروŸية المباشرة الŖ يلجأ اليها ارباب العمل من اجل 
 عليهم وذلك لتلبية حاجاتهم ومعرفة رغباتهم.

 يةاǿمية قوة البيع  -2
، والŖ  تساعدǿا لبلو  اǿدافها المسطرةفي المزايا الت Ţققها للمؤسسة حŕ يةتتجلى اهمية قوة البيع        

 : 4بالǼشاط المكثف والمؤǿل لرجال البيع، وǿذǽ المزايا تتمثل فيما يلي إلالا تستطيع Ţقيقها 

 يكون لدى العميل الفرصة لطرح الاسئلة عن المǼتجات المروجة لها. -

                                                           

- ňواǼامعة,مص، '''الأدارة التسويقية الحديثة:المفهوم و الاستراتجية'، صلاح الشŪص ، 200ر، مؤسسة شباب اϭϬ5 1
  

2
-J,Endrevie.J.Levy et D.lindon ;’’Mercator’’7eme edition, edition dalloz,Paris, 2003,P463 

3
 103ص  2000، 01ط، مصر، ůموعة الǼيل العربي، ''أسرار الترويج في عصر العولمة''، Űسن فتحي عبد الصبور - 

107، مرجع سبق ذكرǽ،  ص '' اسس الترويج في عصر العولمة''فتحي عبد الصبور،  Űسن - 4
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يقوم رجال البيع Şيث العميل على التعاقد عل صفقات جديدة يمكǼه مǼاقشة الاسعار وطرق التسليم  -
 مواجهة اي طلبات اخرى. البضاعة او

على كافة اعتراضاته  وإجابةاقǼاع العميل وتلبية حاجاته لصورة تدفعه لتغيير موقفه عن مǼتجات الشركة  -
 الŖ يبديها العميل وبالتاŅ اţاذ القرار الشراء.

الترويج للسلعة ومساندة الانشطة التروŸية الاخرى خاصة في ůال تǼشيط المبيعات وŹقق الاتصال  -
ويج المباشر نتائج اŸابية اكثر فعالية من الاتصال غير مباشر مثل: اشهار يعمل الشخصي خلال عملية التر 

يستطيع دفعه  اǿتماماته ولا يǼجح في ترغيبه في المǼتوج كما انه لا وإثارةغالبا على لفت نظر المستهلك 
 الشراء.، بيǼما يساعد الاتصال الشخصي في طريق قوة البيع على اţاذ قرار لاţاذ قرار الشراء

ق الاتصال ال تǼشيط المبيعات وŹقترويج للسلعة ومساندة الانشطة التروŸية الاخرى خاصة في ůال -
: اشهار ة من الاتصال الغير المباشر مثلاثر فعاليالترويج المباشر نتائج اŸابية اكالشخصي خلال عملية 

يستطيع  ترغيبه في المǼتوج كما انه لااǿتماماته ولا يǼجح في  وإثارةيعمل غالبا على لفت نظر المستهلك 
 .صي عن طريق قوة البيع على اţاذǽ، بيǼما يساعد الاتصال الشخدفعه لاţاذ قرار الشراء

 بعǼاصر المزيج التروŸي  يةقوة البيعالالمطلب الثالث : علاقة 
 بالاعلان  يةالبيع القوة علاقة  -1
يذكر  ، فهوسلوك الفرد وحثه على شراء المǼتجاث تغيير في داح ان الهدف الǼهائي من الاعلان ǿو       

، لة من المǼتجات البديلة وسيحتارسه امام جميتوجه اń نقاط البيع Ÿد نف، لكن لما ويعرف المستهلك به
وشرح مزايا وخصائص المǼتج  للإعلانقباله وبتقديم معلومات مكملة توǿن تتدخل قوة البيع الŖ تقوم باس

 بالتأثيرالمترددين بتدعيم الرسالة الاعلانية فهذا الاخير Źضر المستهلك للشراء  المستهلكينيع المباع وتشج
  بإقǼاعه.على نفسيته اما رجال البيع فيكملون العمل 

قوة البيع فقط  المؤسسة الاعتماد على الاعلان فقط او بإمكانولكن Ǽǿاك حالات خاصة حيث        
 1 :ونذكر مǼها

                                                           

- ňاǿ  ،شر و التوزيع، الأردن، ط''مبادىء التسويق''بيان حربǼ422، ص 2000، 01، الوراق لل 1
  



المستهلك ىالبيعية و دورǿا في التأثير عل ىالقو   

 

33 

 

 ماتية اواللجوء اń الاعلان في المؤسسات اŬدالمؤسسة الاعتماد على قوة البيع فقط دون  بإمكان -
 جات الصǼاعية تǼتجة للمǼالم المتخصصة في التكǼولوجيا او المؤسسات، الصغيرة والمتوسطةالمؤسسات 

تعماله المؤسسة الاعتماد عن الاعلان فقط دون تدعيمه بقوة البيع وذلك يكون في حالة اس بإمكان -
  .لغرض šاري

 :متفاوتة تتوقف علىولكن عادة ما تلجا المؤسسات اń مزج العǼصريين بǼسب 

  .المǼافسة -

  .طبيعة المǼتج -

 .قطاع الǼشاط  -

على قوة اŪهود تتركز ، بيǼما ية يستحوذ الاعلان على حصة كبيرةوفي قطاع المǼتجات الاستهلاك        
 ... اł.، التامينالبيع في القطاع المصرفي

 بتǼشيط المبيعات  يةعلاقة قوة البيع  -2
، حŕ ان Ǽǿاك نوع من التǼشيط موجه مباشرة ة بين قوة البيع وتǼشيط المبيعاتǼǿاك علاقة وطيد       

  .رجال البيع وخصيصا Ŵو
البيع الموزعين دون اعتمادǿا على قوة  المستهلكين او ن للمؤسسة ان تقوم بتǼظيم عملية تǼشيط Ŵولا يمك

 1 : ــونظرا لان الدعامة المادية الاكثر اهمية في الميدان ǿي قوة البيع والŖ تتكفل ب
 اعلام المستهلكين في نقاط البيع عن اجراءات وشروط الترقية.  

  اعهمتشجيع المستهلكينǼشيط وإقǼبالتجريب في اطار عملية الت.  

  استقطاب وجذب الافراد المهتمين في عملية الترقية وجعلهم عملاء جدد للمؤسسة 

  شيط نقطة البيع عن طريق القيام باستعراضات ميدانية من خلال اشراك المستهلك في العملية مماǼت
  .Ÿعله عǼصرا فعالا

 

                                                           

189ص، 2004-2002، اŪزائر، مذكرة دكتوراǽ، دراسة ميدانية مقارنة، أساليب تطويرǽ''، التسويقي في المؤسسات الاقتصادية'' دور الاتصال ،كورتلفريد   - 1
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ع بقبول عملية التǼشيط وز الم وإقǼاع بإعلانوفيما źص الموزعين Ÿب ان يقوم رجال البيع اولا        
  .، ثم يقوم ǿذا الاخير بتكوين رجال بيعه ومساندتهم ميدانياوشروطها

 : ــــوبهذا يصبح دور رجل البيع اساسي في ųاح عملية التǼشيط فهم يقومون ب
  د الموزعين عنǼاعهم بالشراء بكميات كبيرة  طريقتسريح دوران المخزون عǼوأكثر.اق  

  هودŪعقودو لزيادة عدد طلبات الممضاعفة ا ńويل الوعود اŢزعين و.  

 اع المǼا اكثر في نقاط البيع والعمل على كسب و اقǿتجات المؤسسة من خلال ابرازǼتمام بمǿزعين بالا
  .ثقتهم ووفاءǿم للمؤسسة ولمǼتجاتها

 1كما ان عملية تǼشيط المبيعات تعود لفوائد رجال البيع :        
  فيز لدى رجل البيع بإبرازتقومŢعوامل التشجيع و.  

 داف الموكلة اليهمǿاستخلاص كل طاقاتهم لتحقيق الا ńدي لهم وتدفعهم اŢ تعتبر.  

 صول على الهدايا والعلاواتف عن الطاقات المخفية لرجل البيعتكشūا ńوقد تؤدي به ا ،... łا.  

 م في تقييم رجال البيع على المباشر فقد تسمح بالكǿاصر الفعالة والغير الفعالةتساǼشف عن الع.  

  توطيد العلاقات ńعله   التآزرتؤدي اšوالتعاون بين رجال البيع فهي تشجع على عمل الفريق و
  .كوحدة متكاملة

  مية مهاراتهم وقدراتهم كالتحكم في الوقت وسرعةǼم على تǿوالتعامل مع الزبائن العمل  التأقلمتساعد
Ņت الضغط الماŢ.  

 مع العلاقات العامة  يةوة البيعقة قعلا  -3
، فهما كانت فعالية العلاقات العامة في المؤسسة فقوة البيع ǿي ان قوة البيع ǿي واجهة المؤسسة        

اول من يساǿم في التعريف بها وفي Ţسين صورتها بفضل الاتصال المباشر بين رجل البيع واŪمهور 
  .اŬارجي

                                                           

525ص، 2000، ، الدار اŪامعية، مصر''قراءات في أدارة التسويق''فريد Űمد الصحف ،  - 1
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اł فان  ...، الصالوناتنقطة البيع عǼد العملاء في الارضفمهما كان موقع رجال البيع سواء في         
اداءǿم لوظائفهم لتحسين من صورة المؤسسة وǿم بذلك احسن مكمل للعلاقات العامة ويبرز ذلك في 

 1:  ــالمساهمة القوية لرجل البيع الذي يهتم ب
  اح البيع والعرض فيǼالمعارضترتب وتوظيب ج.  

 اليين عن طريق ارسال الدعواتūتعزيز العلاقات مع العملاء ا.  

 شيطǼاح  تǼداياجǿ اتالمؤسسة باقتراح استعراضاتǼعي ، ...łا.  

 والتعريف بالمؤسسةŴ اح المؤسسة بتوزيع ، جذب الزوارǼمباشر او بطاقات او بدعوتهم شخصيا ج 

  اضرةجمع معلومات حول اذواق وميولات المستهلكينūافسة اǼحول الم.  

 و تǼمية مهاراتهم يةقوة البيعال: المبحث الثاني
 مǼتجات اصبح ųاح التسويق في المؤسسات يعتمد على مهارات رجال البيع في التوفيق بين        

  .التسويقية للإدارة، ولذلك اصبح المهمة الرئيسية المؤسسة وحاجات العملاء
 البيعماǿية رجال :المطلب الاول

 تعريف رجل البيع   -1
البيعية من خلال  والأنشطةيستخدم مصطلح رجل البيع للدلالة على الشخص الذي يمارس المهام        

وŢفيزǿم على شراء المǼتجات  وإقǼاعهمالاتصال المباشر مع العملاء اūاليين والمرتقبين بغرض تعريفهم 
 .2المعروضة للبيع 

، لكن ǿذǽ المهǼة كانت حكرا على الرجالوقد جرى استخدام صيغة التذكير رجال البيع ذلك لان         
Ǽاك عدد كبير من الǼǿ د انų نǿولهذا فان بعض ساء قد اقتحمن عالم البيع الشخصيفي الوقت الرا ،

 ال والǼساء.البيع حŕ يكون مصطلحا شاملا للرج موظفو في اطلاق مصطلح القوة البيعية او بدأتالكتب 
 

                                                           

525ص، مرجع سبق ذكرǽ، التسويق''''قراءات في أدارة فريد Űمد الصحف،  - 1
  

2
-  27/03/2017،15:27 ; ا/ Űمد ابراǿيم شحات 

  http://kenanaonline.com/users/MohamadIbrahim/posts/67276 
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 مواصفات رجل البيع الǼاجح  -2
Ǽǿاك العديد من المواصفات الŸ Ŗب ان يتصف بها رجل البيع لتحقيق الǼجاح نذكر مǼها ما         

 :1يلي

 مستوى الكفاءة في الاداء. -

 مثابر وůتهد في عمله. -

 خبرة وšربة ومهارة عالية. ذو -

 واثق بǼفسه وبقدراته العقلية والبدنية. -

 على التكيف مع ظروف العمل. القدرة -

 المرونة لديه للتعامل مع الزبون.  -

 مظهر حسن ووسامة. ذو -

 لباقة في اūديث. تمع جيد وذومس -

 متجاوب مع حاجات ورغبات الزبون. -

 على قيادة عملية البيع.قادر  -

 والثقة والمصداقية. بالأمانةيتمتع  -

 مفاوض جيد. -

 لديه مهارات اتصال عالية الكفاءة. -

 علمي مǼاسب لطبيعة عمل رجل البيع. يلتأǿلديه  -

 الزبون. مدرك لما يراǽ مǼه سواءا من قبل الادارة او -

، ولذلك فان ادارة ص يتمتعون بهذǽ المواصفات ůتمعةوفي اūقيقية ان من الصعب اŸاد اشخا        
 للتعيين.بد من توفرǿا في المرشح اهمية لمواصفات الŖ ترى من انها لا بإعطاءالمبيعات تقوم 

 
                                                           
1- Bakosh,Riek&Mosher,patrick ;’’Sales&Marketing Management’’,Busnises Source Complete,2008, paris;pp 7,8 
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 رجل البيع ممها  -3
 1اضافة اŢ ńقيق المبيعات ، يقوم رجل البيع بالعديد من المهام يمكن تلخيصها في الǼقاط التالية:        

، البحث عن زبائن جدد مرتقبين وقد تقوم من ضمن مهام رجل البيع البحث عن زبائن جدد: - أ
 .ان المسؤولية الاخيرة في توفير المشترين تقع على عاتق رجل البيع  إلاالمؤسسة ببعض اŪهود في ǿذا المجال 

يǼصب جزء كبير من انشطة رجل البيع على توصيل المعلومات عن المؤسسة وسلعها  الاتصالات: - ب
وخدماتها اń المستهلكين ولذا Ÿب ان يتوفر لديه القدرة الفعالة على الاتصال كما Ÿب ان يتوافر على 

 المؤسسة وسلعها المختلفة. طةبأنشعلم واسع 

وتشمل ايضا وظيفة البيع الŖ تتضمن خطوات الزبون وعرض السلع عليه والرد على اعتراضاته  البيع: - ج
، وتعتبر من المهام الŖ تتطلب القدرة على الاقǼاع واǼūكة في تفهم السلوك وإقǼاعه باţاذ القرار الشراء

.ňالانسا 

م رجل البيع بتقديم خدمات عديدة للمشتري وتشمل ǿذǽ اŬدمات يقو  تقديم الخدمات للمشترين:  - د
خصائص السلعة وكيفية استعمالاتها  وإيضاحالاستشارات الفǼية şصوص ما يلزم ūل مشاكل الزبون 

 فضلا عن الرد عن استفسارات المشترين. اللازموعمل الترتيبات اللازمة لمǼح المشترين الائتمان 

المǼافسين  وأنشطةيقوم رجل البيع ŝمع المعلومات عن ظروف السوق  جمع معلومات عن السوق: - ه
وتتيح ǿذǽ الملومات التعرف على اراء المستهلكين ووجهات نظرǿم فيما يتعلق بصفات السلعة، كما 

 تساعد على التعرف ايضا على مركزǽ التǼافسي بالمقارنة مع المشروعات الاخرى.
 انواع رجال البيع   -4
 2التطرق لمختلف انواع رجال البيع في الǼقاط التالية:ويمكǼǼا         
والŖ توجه نشاطاته حسب  ،ذي يعمل ūساب المؤسسة دون سواǿاال وǿو بيع خاص:رجل  - أ

 .ؤسسةاجير ومرتبط بالمؤسسة بتبعية قانونية وźضع لمراقبة تلك الم فهو أǿدافها

ويقوم بتǼفيذ مهمته رجل البيع الذي يعمل لدى مؤسسة  ǿو رجل البيع المǼتدب )(: - ب
 بشكل دائم ويǼقسم اń نوعين:

                                                           

219ص، 2000، 01ط، الاردن، دار الشرق الاوسط للǼشر والتوزيع، ''التسويق مدخل استراتيجي''، العسكريأحمد شاكر     - 
1
  

2-
Philip Kotler & dubois ;’’Marketing Management’’,1àeme edition,pearson edition,Paris,2000,p629 
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وكيل šاري والذي حŕ وان اعطيت له اوامر  او وتمثل التجاري متعدد البطاقات مǼتدب دائم: -
 بصورة فردية احيانا. يمتهǼها بشكل جزئي او لتǼفيذ مهمته فهو

لمواجهة  ة اوالتوسع في سوق جديد فالمؤسسة حŕ تدعم رجل البيع اŬاص او مǼتدب مكمل: -
 تسمى لاستخدام رجل بيع مǼتدب مكمل. فإنهانشاط موسمي ما، 

 المطلب الثاني: تǼمية رجال البيع بالتدريب
 اختيار رجال البيع  -1
 1تيار رجال البيع تتضمن خمس مراحل:ان عملية اخ        

 دد ادراة المبيعات العدد المطلوب لتوظيفه مŢداف بيعيةǿن رجال البيع لتحقيق ا. 

  سوف Ŗالوظيفة ال ńادا اǼهم استǼا لدى رجال البيع المطلوب تعييǿدد المواصفات المطلوبة توفرŢ
 يشغلونها.

  ما حدد  المتقدمينقبول الطلبات عدد من ńادا اǼسابقا.است 

 لات( ومن ثم اختيار العدد المطلوب مالقيام بالاǿن الذي جراءات المطلوبة )مقابلة، اختيار، فحص المؤ
 ، كذلك يتم الاطلاع على خبراتهم السابقة وكذلك اختيار الشخصية والذكاء.تتوفر فيه اكثر المواصفات

  Ŗتتضمن عملية اختيار العدد المطلوب وبالمواصفات ال Ŗطوة الاساسية والŬطوة الاخيرة تعتبر اŬا
ųاعطت انطباع لدى ادارة المبيعات على انهم قادرين على ا Ŗما يكلفون به ومن ثم يتم از يمتلكونها وال

 .توظيفهم

 تدريب رجال البيع  -2
 مفهوم التدريب:  - أ

ريب على انه اي نشاط يراد به Ţسين قدرة اشخاص على اداء مهمة ما في العمل عن ديعرف الت''        
 .2''زيادة معرفتهم وقدراتهم طريق šسين او

                                                           

179-178ص ص،  2010، 01ط،  الاردن،  الميسرة للǼشر و التوزيعدار ،  '' ادارة المبيعات''،  رديǼة يوسف،  Űمود الصميدعي  1  
 9Ϯص   2003،الاردن، دار وائل للǼشر، ''ادارة المبيعات''، علي عبد الرضا اŪياشي2
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مطلوب  از ما ǿوتأǿيل رجال البيع من اجل اų وإعادةخلق وتǼمية المهارات والقدرات البيعية  وǿو''  
 .1''وجه بأكملمǼهم 

 مراحل اعداد التدريب: - ب

 2لتدريب وǿي:لاد عدالاد من المراحل الŖ تمثل اساسيات Ǽǿاك العدي        

المهارات والكفاءات  وأيجمع المعلومات عن اūاجات التدريب  تحديد حاجات التدريب: -
 اŪديدة المطلوبة من قبل المǼظمات.

، ما ǿي المواقف الŖ ارات والمعرفة الŖ يǼبغي تعلمهاŢديد بوضوح المه تحديد متطلبات التدريب: -
 Ţتاج اń التطوير.

اذا Ÿب على المتدربين ان يكونوا ، وموضع الاǿداف على ما يǼبغي تعلمه تحديد اǿداف التدريب: -
 قادرين على فعله بعد برناůهم التدريبي.

والأǿداف عن طريق استعمال المزيج وذلك من اجل تلبية اūاجات  تطوير برامج التدريب: -
 الصحيح

 ومعدات ومواقع التدريب. وأساليبمن تقǼيات 
دريب يتم تقديمه من قبل المدربين تن الŸب Ţديد فيما اذا كا تحديد القائمون على التدريب: -

 من قبل المستشارين. داخل المǼظمة اومن 
وǿي المواقع والتسهيلات والتقǼيات الملائمة من اجل تمكين  تحديد المستلزمات الازمة للتدريب: -

، على ا وثم تقيين نتائج التدريبالمتدربين من اكتساب المهارات والمعرفة والمواقف الŹ Ŗتاجونه
 .جات التدريب اخاصة للقوى العاملةاساس احتيا

اŬطوة ما قبل الاخيرة تǼفيذ البرامج اŬاصة الŖ تم اعدادǿا ǿل انها  تǼفيذ وتقييم التدريب:ي -
 متوافقة مع اǿداف التدريب الموضوعة ؟ والشكل التاŅ يوضح ذلك:

                                                           

2003الاردن,، دار وائل للǼشر، ''ادارة المبيعات''، علي عبد الرضا اŪياشي -  2
 

  ، في2007-03-12ورقة مقدمة اń ندوة اŪامعات العربيةالمǼعقدة بتاريخ ، '' فاعلية التدريب في تطوير المهارات البيعية''، عمر أبو حميد،  Űمود الطائي حميد، الصميدعي  -2
  03رحاب جامعة الزيتونة الاردنية ص 
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 (: مراحل التدريب2-2الشكل )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

جامعة  ,في  رحاب2007-03-12,ورقة مقدمة اń ندوة اŪامعات العربيةالمǼعقدة بتاريخ فاعلية التدريب في تطوير المهارات البيعية'' ، الصميدعي و اخرونالمصدر:
 03ية,ص الزيتونة الاردن

 نظام التحفيز والمكافأة المطلب الثالث:
 تعريف الحوافز  -1
تصرف المطلوب عن  ، سلوك اولقوى الكامǼة في الفرد وŢدد نمطǿي العوامل الŖ تهدف اń اثارة ا ''    

 1''طريق اشباع كافة احتياجاته الانسانية.
 عملهم بشكل متميز وŹفزون الاخرون ūذو لأداءاداة رئيسية ومهمة لتشجيع رجال البيع المǼدفعون  وǿو''

 2.''حذوǿم

                                                           

102ص ،  2000، 02ط، التوزيع,لبǼاناŪامعة للدراسات و الǼشرو ، ''' ادارة الموارد البشرية و كفاءة الاداة التǼظيمي'، كامل بربر  - 1
  

2
 - fosty patrick ,’’motivate your staff ‘’;engineering management, vol16,issue, business source,2006,pp 22,23 

Ώالتدري ΕΎجΎتحديد ح 

Ώالتدري ΕΎبϠتحديد متط 
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Ώبرامج التدريϭ تحديد خطط 

Ώتحديد اهداف التدري 
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 انواع الحوافز  -2
        :ńوافز اūوتقسم ا 

ن يقصد بها ůموعة اūوافز الŖ تشبع احتياجات الافراد والتǼظيم المادية فقط دو حوافز مادية:  - أ
 ديمومة العمل.....اł العلاوات،غيرǿا مثل: الاجور، 

د بها تلك المكونات الŖ تتكون مǼها فلسفة التǼظيم وتشكل مع غيرǿا ويقص :الحوافز المعǼوية - ب
راد التǼظيم غير المادية وǿي مثل: فرص الترقية، التقدم في بإشباع احتياجات الافالمǼاخ العام للمǼظمة وتقوم 

ł1العلم...ا. 
 اǿمية التحفيز  -3
 2للتحفيز دور بالغ يتضح كما يلي:        

 الراتب.الاضافية على  المكافآتزيادة دخل العاملين من رجال البيع من خلال  -

تساعد ادراة المبيعات عل اūصول على رجال البيع يمتلكون المهارات والميزات المطلوبة لاųاز اعمالهم  -
 المكلفين بها. 

 زيادة ولاء رجال البيع للمǼظمة. -

 بشكل صحيح.  لأعمالهميدفع العاملين اń الاųاز المبدع  -

Źقق نظام التحفيز اŪيد اǿداف ومصاŁ العاملين المادية والمعǼوية ويدفع رجال البيع اń تقليد ذوي  -
 .3فيز المǼاسبحالمهارات واŬبرات للاستفادة مǼهم للحصول على الت

 .والأرباحوالمبيعات يلعب التحفيز دورا مهما في Ţسين معدل الانتاج  -
 المؤثرة في اختيار نظام الحوافز العوامل  -4
 .وكل سلعة تؤثر في جهود رجل البيعالǼظام بطبيعة السلعة  اǿذ يتأثر طبيعة السلعة : - أ

                                                           

115-114ص ص  ،  مرجع سبق ذكرǽ، '' ادارة الموارد البشرية و كفاءة الاداء التǼظيمي''، كامل بربر   -
1
  

242-241ص ص ، مرجع سبق ذكرǽ ، '' ادارة المبيعات''،  رديǼة يوسف ،  الصميدعيŰمود  - 2
  

3
 - Dehor .y,’’managing human resources in algeria’’ London,routledge,2007p12 
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الطلب على السلعة: ان رجل البيع يكافئ حسب الطلب على السلعة سواءا كانت الطلب عام  - ب
 اوخاص.

وǿذا Şس جهود البيع الŖ يبذلها  المكافآتان طرق التوزيع المختلفة يؤثر في نظام  طريقة التوزيع: - ت
 رجل البيع.

ة ام السلع الصǼاعية ام سوق سوق السلع الاستهلاكي حسب نوع السوق فهل ǿو طبيعة السوق: - ث
 دائم...اł. او موسمي

بيعة العمل البيعي والظروف الŖ نظام المكافأة البيعية استجابة لط يأتي: طبيعة العمل البيعي وظروفه - ج
 Ţيط برجل البيع عǼد مزاولته لعمله.

 من القدامى ام من اŪدد ، لكل فئة مǼهم اسلوب وتوجه لدفع المكافاة. ǿل ǿو البيع:نوعية رجل  - ح

 .وإمكانياتهاالظروف المالية للمؤسسة  - خ

قيق ضمان الرضا عن حيث تساعد اراء  ومقترحات رجال البيع في Ţ :اراء واقتراحات المǼدوبين - د
 الǼظام وانه سوق Źقق الاǿداف.

نظام المكافأة البيعية عليه ان يكون متوازنا مع ما يسود  :ل الاجور والمكافآت داخل المؤسسةǿيك - ذ
 اūوافز كي لا źلق حالة من التذمر وعدم الرضا. او للأجورفي نظم الدفع داخل المؤسسة سواءا 

 طريقة المكافأة  -5
        Ŗرجال البيع ما يلي: لمكافأةتستعمل  من بين الطرق ال 

 الحوافز المادية: - أ

 امل اهمها: سسة على عدد من العو تتوقف الطريقة الţ Ŗتارǿا المؤ  

دوري  ال البيع بمبلغ معني يدفع له بشكلتقوم على اساس مكافئة رج طريقة المرتب الثابت: -
 شهر( نظير ما يقوم به من اعمال وما يؤديه من خدمات. أسبوعلكل نهاية فترة زمǼية 

 اǿ1مزايا: 

 ان لرجل البيع في اūصول على دخل.يمǼح حد ادŇ من الام -

                                                           

118ص ،  مرجع سبق ذكرǽ  ، ''' ادارة المبيعات'،  علي عبد الرضا اŪياشي -   1
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 من قبل الشركة. وإداراتهاسهولة Ţقيق وتقدير تكاليف البيع  -

 ولاء والتزام من قبل رجال البيع للشركة. -

 تساǿم في رقابة الاعمال. -

 :عيوبها 

 ع بصرف الǼظر عن تقلبات المبيعات.تتحمل المؤسسة عبئا ثابتا من نفقات البي  -

 بائعين.فز قوي مباشر يزيد من ůهودات العدم وجود حا -

 .والأقللا نميز بين رجل البيع ذوي الاداء العالية  -

 طريقة العمولة: -ب

، ولا الارباح المحقق من قبل رجل البيعŞجم  ترتبط ǿذǽ الطريقة Şجم المبيعات وليس بالزمن او         
يبدأ بǼقطة  يعتمد دخله على مستوى الاداء وǿو وإنما، لرجل البيع اي حد ادŇ من الاجورتقدم الشركة 

 ارباح وŢدد العمولة كǼسبة ثابتة من حجم المبيعات او ت اكبر اواالصفر ويتصاعد الدخل كلما Ţقق مبيع
 الارباح.
 اǿ1مزايا: 
 البيع على زيادة ůهوداتهم. تشجيع رجال -

 جذب رجال البيع الاكفاء الذي يفصلون ǿذǽ الطريقة. -

 عدم Ţمل المؤسسة اية اعباء. -

 يء من الاستقلالية.يتمتع بش -

 :عيوبها 

 Ÿعل من الصعب توجيه رجال البيع والتحكم في نشاطاتهم.  -

 ات.عملاء واǿتمامهم بزيادة المبيععدم اǿتمام رجال البيع Ūودة خدمة ال -

 .ئهم بغية زيادة جملة من المبيعاتلتعاون مع زملااعدم اǿتمام رجال البيع ب -

                                                           

92ص ، 1997 ، 01ط،  الاردن ،  الصفاء للǼشر و التوزيع '' ادارة المبيعات''،  فتحي ذياب،  علي ربابعة - 1
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 طريقة المرتب والعمولة معا: -ج
على اساس راتب ثابت اضافة اń نسبة مئوية من المبيعات  المكافآتتقوم المؤسسة بوضع نظام         

 .1المحققة دون Ţديد مستوى معين كحجم المهمات الŖ تمǼح عل اساس العمولة 
 :اǿمزايا 

 تهدف اŢ ńقيق كل مزايا المرتب الثابت ومزايا العمولة.  -
 :عيوبها 

 بالعمولة.اقتǼاع رجال البيع بالمرتب الثابت ولا يبذل جهدǽ لزيادة دخله   -
 .2تفقد العمولة قيمتها وقت الكساد واŵفاض الطلب على السلعة  -
 الحوافز المعǼوية: -3

 مثلما Źتاج رجل البيه اń حوافز مادية فانه Źتاج ايضا وبǼفس القدر اń حوافز معǼوية وتتمثل في :        

 ...اł التقاعدالبيع مثل الضمان الصحي، التامين تتمثل فيما تقدمه المؤسسة لرجل مǼافع اضافية: -

ǿي من احسن الوسائل المعǼوية لتشجيع رجال البيع ويرجع ذلك لان الانسان مثال  المسابقات: -    
للتسابق مع زملائه كما في المسابقات الرياضية وǿذا لتشجيع رجال البيع والرفع من معǼوياتهم وذلك 

 ية:بتحقيق ǿدف من الاǿداف التال

 عدم اŵفاض المبيعات. -
 رفع الملل عن رجل البيع. -
 اūصول على عملاء جدد وزيادة التحصيل. -

 مبلغ...اł. شهادة او Ţدد حسب ما يǼاسب كل شخص وقد تكون عبارة عن ميدالية او الجوائز: - 
 ǿي عبارة عن الهدف البيعي المطلوب Ţقيقه خلال فترة زمǼية مقبلة Űددة او الحصص البيعية: - 

 كمي. مǼدوب بيع معين وقد يعبر عǼها في شكل نقدي او

                                                           

121ص  ،  مرجع سبق ذكرǽ ،  '''' ادارة المبيعات،  علي عبد الرضا اŪياشي - 1
  

93ص ،   مرجع سبق ذكرǽ '' ادارة المبيعات''،  فتحي ذياب ،  علي ربابعة - 2
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 تقدم المؤسسة رحلات ůانية لبعض المǼدوبين كمكافأة نتيجة Ūهود البيعية او الرحلات المجانية:  -
 .1بدفع كامل نفقات الرحلة ، تتكفل المؤسسةتعزيز الاšاǽ الاŸابي لديه

 التقǼيات البيعية على المستهلك  تأثيرالمبحث الثالث : 
 المطلب الاول : التحضير والتعرف والاتصال بالزبون 

يتصل به دون اعداد مسبق وجيد للمقابلة حيث  يمكن لرجل البيع ان يذǿب لزيارة زبون او لا        
 2 .% من ųاحها50التحضير للمقابلة يمثل 

 قتيات المستعملة للتحضير الجيدالت  -1
 ű3تلفة  يشمل ذلك ثلاث جوانب

 ويتمثل في :  :التحضير المادي - أ
 ، نموذج طلبيات (تالوكات، كجارية )ملفات خاصة بالزبائن، دليل المǼتجاتالوثائق الت  -

 ، اقلام وبطاقة الزيارات لوثائق التǼظيمية : جدول الاعمال، الة حاسبةا  -
 الاعداد المǼهجي : ويتمثل في بǼاء خطة بيعية :  - ب
 الاǿداف المراد الوصول اليها  - أ

 الاستراšيات الواجب اتباعها  - ب

 القǼاة الواجب استعمالها   - ج

  :وجي : ويتكون منالتحضير البسيكول  - ت
  .اعداد بدǿ : ňيئة مǼاسبة وبذلة مظبوطة  - أ

  .الاŸابي ، والتفكير : وǿي القدرة على اضباط التوتراعدا تقني  - ب

  .اكتساب الثقة  - ج

 

                                                           

ϭϮص  ،  مرجع سبق ذكرǽ'' ادارة المبيعات'' ،  علي عبد الرضا اŪياشي - 1
  

2
 - Pierre Rataud,’’ Les questions qui font vendre’’,3eme edition,edition d’organisation,Paris ,2007 , P 70 

3
- Claude demeur,’’ marketing’’, edition dalloz ;Paris ,2005,p,241 
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 الاتصال الاولي بالزبون :   -2
  ''.في غالب الاحيان الانطباع الǼهائي لدى الزبون ان الانطباع الاوǿ Ņو''       

 تقديم رجل البيع نفسه للزبون   - أ
 الدقة في الموعد  - ب

قاعدة الاتصال الاوŅ : تقديم البائع لǼفسه وǼǿا يتم وضع بعض القواعد من بيǼها  - ت
75*4 :1 

 الثانية الاوń  75يكون الزبون فكرة عامة حول رجل البيع في  -

 Ÿب عليه الانتباǽ اń طريقة مشيه ومصافحته  -

 الانتباǽ اń الكلمات الŖ يقولها  -

 ، ابداء تعاطفه (اǽ اń تعابير الوجه ) الابتسامةنتبالا -

 ملاحظة المحيط الذي يعمل فيه الزبون :   -ج
 يدور من حوله  البيع ان يكون يقظا لكل ما حول الزبون وŰيطه وملاحظة ما Ÿب على رجل

 التعرف على الزبون واكتشاف حاجاته   -3
 :شاف اūاجات والتعرف عليها مǼهاǼǿاك عدة طرق موجودة لتسهيل عملية اكت        
 : وشخصية المشتري ) البعد الǼفسي (اكتشاف الدوافع الشرائية  - أ

 Ǽǿاك عدة اساليب مقترحة وǿي : 
   ( طريقةSoncas    ( المركزة على دوافع الشراء المحددة من خلال ستة احرف لكلمة )Soncas  

 2(   انواع ستة للعملاء وǿي كالاتي : 
(S)securité ب كل ما يوحي بالثقةŹ ، طاŬوكل جديد ، من اǿ اف مماź ، شى المخاطرź ، الامان : 
(o )orguieil   ر ، ان يكون الاول والمتميزǿب السيطرة ، التظاŹ ، التكبر والضعور بالفخر : 
(n )nouveauté  ب التميزŹ ، وجديدǿب كل ماŹ ، Ņفضو : 

                                                           
1
 - Pierre Rataud ,’’ L’alchimie de vente’’, 4eme edition, edition d’organisation,Paris ,2003, p155 

2
 - Daniel Daurafood,’’Marketing et action comerciel’’,edition Dunod;Paris,2000,p246 
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(c)confort   ب المشاكل والتعقيداتŹية ، لاǿالراحة والرفا : 
(a )argent ، خفضةǼي الشراء باسعار مǿ اقتصادي : المال ، رغبته الوحيد 
(s)Sympathie   اسǼب ارضاء الŹ ، ب الاخرينŹ ، التعاطف : 

 ( طريقةsucces insigthsحول شخصية العميل ) : 

تسمح ǿذǽ الطريقة بتحسين قدرات رجل البيع كخبير في العلاقات الانسانية كما انها تمكǼه من        
 1 .طريقة التعامل والتكيف معهالتعرف عن الǼوع السلوكي لدى الزبون وبذلك التعرف على 

 Ǽǿ2اك اشياء űتلفة من الاسئلة :  الاستجواب : - ب

، ن حاجاته ورغباته وǿي من نوع كيف، لماذاǿدفها ǿي جعل الزبون يتكلم ع الاسئلة المفتوحة : -
  ...اł.اي

  ...اł.اūصول على اسم ، حجم ، تاريخ : اūصول على اجوبة Űددة بǼعم اولا او اسئلة مغلقة -

ون مǼتظرة من قبل الشخص الذي وتسمح باūصول على اجابة في الغالب تك :الاسئلة البديلة -
 .ها من اجل توجيه اūديثيطرح

تسمح بتمديد اجابة العميل من اجل اūصول على التفاصيل ) اذن ، ǿذا  اسئلة غير مباشرة : -
 ( ....يعني

  :نشطةالاصغاء اليه والاستماع بطريقة  - ت
        ،ǽيد معين للانتباǼš ذا السل التواصل مع الاخرين يتطلبǿ ،وك يتمثل في الرغبة في فهم الغير

  ...التركيز، الصبر
 بإعادةŸب في ǿذǽ المرحلة الŖ تتمثل في اكتشاف حاجات الزبون والتعرف عليه ان تǼتهي حتما         

 همة لرجل البيع صياغة المعلومات الŖ قدمها الزبون والŖ تعتبر م
 
 

                                                           
1
 - Frank M .scheelen, Marc levitte,’’ Vendeur, acheteur a chaquin son style’’, edition d’organisation, 

Paris ,2001,p 

2
 - Claude demaur,’’ marketing’’,op.cit .p243 
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 المطلب الثاني : اعادة صياغة حاجيات الزبون وتقديم العرض له 
 اعادة صياغة حاجات الزبون   -1
التلخيص للزبون اŬطوط الاساسية الŖ تعتبر مهمة في التعبير عن المشكلة الŖ  المقصود Ǽǿا ǿو        

رؤية واضحة ومتفوقة لما Źتاج  الانتقال بالزبون اń تطور او ''يعني ستسمح لعرض رجل البيع من حلها او
 1''.مفقود لديه ماǿو اليه او
 : ث تغيرات نفسية للزبون حيث تهدفتؤدي عملية الصياغة اń ثلا        
 للزبون من ان رجل البيع قد فهم الاشكالية المطروحة واثبات ذلك له  التأكيد - أ

 جعل الزبون يعترف بمشكلته واحتياجاته  - ب

 .، فيمكن ارضاءǽ وتقديم ما يلائمه بإمكان رجل البيع فهمهاقǼاع انه اذا كان  - ت

 مراحل اعادة الصياغة: -2

 لتحقيق الاǿداف الثلاثة الŖ تم ذكرǿا، يقوم رجل البيع بتلخيص اشكالية في بعض اŪمل ب:
 المشكل باŸاز - أ

 الزبون الوضع المثاŅ الذي يرغب فيه - ب

 الفوائد الŹ Ŗصل عليها الزبون اذا ما تم ارضاء حاجاته ورغباته - ت

 العواقب والضرر الذي قد يمس الزبون بالبقاء على الوضع اūاŅ. - ث

 التقǼيات المستعملة: -3

 Ǽǿ2اك بعض من الصياغات اهمها:
اūصول تتمثل في اعادة بعض الكلمات الŖ قالها الزبون بهدف شكل صدى  اعادة الصياغة على -

 على تفاصيل اكثر والتعمق في افكارǽ مثلا: لقد قلت Ņ.....أومهم بالǼسبة لك أن يكون.......

 
 

                                                           
1
 -René Moulinier,’’ vendre aux grand comptes’’, edition d’organisation,Paris,2001,p132 

2
- René moulinier,’’ le technique de vente’’, edition d’organisation,Paris,2000 ,pp143-145 
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 اعادة الصياغة استǼتاجية: -

تمديد ما قاله الزبون وتقديم استǼتاج الذي يǼجم عن ذلك مثلا : لقد قلتم انكم تريدون ţفيض 
رح الǼتيجة ، يمكن لرجل البيع ان يرجع اń الǼشاط اŬاص بكم" أويمكن استعمال العكس بدلا من ط

 سبب ǿذǽ اūالة من خلال الǼتيجة وǿذا ما يسمى باعادة صياغة      .

اعادة التوجيه:  وǿذا يعني اعادة وضع المقابلة على الطريق الصحيح وŢديد ما يعتبر وهما بالǼسبة  -
 لرجل البيع ، مثلا: جلبت انتباǿي فكرة.....".

على شكل ملخص: وتتمثل في توضيح من وقت اń اخر الǼقاط الŖ تم التطرق اعادة الصياغة  -
 اليها خلال اūديث المطول للتحقيق مع الزبون واثبات له ان رجل البيع قد فهمه جيدا.

 ńزء من المقابلة " التعرف على حاجات الزبون" والانتقال اŪذا اǿ غلق ńالمرحلة ا ǽذǿ اخيرا  تهدف
 الملائم لاحتياجاته.تقديم المǼتوج 

 تقديم العرض والحجج.  -3
تقديم اūجج ǿي جعل المǼتوج )اŬدمة( الŖ يقدمها رجل البيع تتطابق وتتوافر مع  - أ

 1حاجات ودوافع الشراء لدى الزبون.

 حجة قوية= فائدة مدعمة Şقائق وادلة.
املة الا اذا كانت بدون دليل تفقد الفائدة مصداقيتها ، لا يغوي الدليل الزبون، تكون اūجة ك

 مǼظمة ومبǼية بطريقة صحيحة.
 2التعامل مع الاعتراضات: - ب

قد يتخلل عملية البيع اعتراضات من المشتري عن شراء المǼتوج ، اذ ليس كل المشترين يقدمون على 
 الشراء الفوري للمǼتج ، فقد يؤجل المشتري قرار الشراء اولا يرغب في شراء على الاقل حاليا.

 
 

                                                           
1
 - René moulinier,’’ Le technique de vente’’, op.cit,p169 

2   93ص ،  2008،  05ط،  الاردن،  'ووائل للǼشر و التوزيع'' ادارة المبيعات و البيع الشخصي'،  Űمد عبيدات و اخرون -
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 تقديم السعر واختتام العملية البيعية. :الثالثطلب مال
 تقديم السعر والدفاع عǼه  -1

علميا Ǽǿاك عاملان اساسيان يبرزان وسيط ǿامان في فعالية القوة البيعية فيما źص الدفاع عن 
 1السعر:

 موافقة القوة البيعية على السياسة التسعيرية للمؤسسة. -

 للزبون اūاŅ اوالمحتمل والدفاع عǼهازالقدرة على التقديم اŪيد لهذǽ السياسة  -

 تقديم السعر: - أ

تعتبر مرحلة تقديم السعر مرحلة دقيقة في العملية البيعية ، حيث يعتبر السعر عاملا عادة ما يكون 
 2حساسا، مهما كان نوع الزبون، وفيما يلي بعض الǼصائح لتقديم اŪيد للسعر:

ن الزبون قداعجب بالقيمة المقدمة للعرض ويتم يتم تقديم السعر بعدما يتاكد رجل الب ع من ا -
 ǿذا التقديم بهدوء.

 تقديم السعر على شكل مستǼد مطبوع. -

- ".....Ņتقديم سعر دقيق وعدم استعمال العبارات "تقريبا، حوا 

 استعمال عǼاصر ţفف من تاثيرات التفسبية على الزبون، مثلا: طرق التسديد، مدة استعمال. -

 يم السعر:الطرق المستعملة لتقد - ب

 Ǽǿ3اك عدة طرق تسمح بتقديم السعر بطريقة فعالة اهمها:

اŪمع : جمع كل الفوائد واعادة صياغة فائدتين اوثلاثة فوائد الاكثر اهمية بالǼسبة للزبون من اجل  -
.....ńااǼتبرير السعر/ مثلا: استعمال عبارة واذا ما اضف 

 زبون اذا اختار عرضا اخر.الطرح: طرح كل الفوائد والمزايا الŖ سيعقدǿا ال -

                                                           
1
 -daniel huyot,Philippe Laffaix,’’defenre vos prix dans la vente’’, 2eme edition ,edition 

d’organisation,Paris,2002,p27 
2
 -ϯ

michel lotigie ;’’la conclusion de la negociation’’ , https://www.objectif.net/conclusion.htm 
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 التقسيم: عرض السعر على مدة حياة المǼتوج. -

الضرب: ضرب عدد مرات استعمال المǼتوج والتاكد التام على رضا الزبون في كل مرة يستعمل فيها  -
 ǿذا الاخير.

 اقفال الحوار البيعي  -2
 اختتام العملية البيعية. - أ

 Ǽǿ1اك عدة تقǼيات لاختتمام العملية البيعية:

الاقتراح المباشر: يتمثل في الطلب من الزبون ببساطة بالاشتراك في العرض المقدم، اŪملة المستعملة  -
 ǿي: أذن، اقترح عليكم أن  كل ما تم التطرق اليه من خلال ملئ الوثائق المعتادة.

البديل الكاذب: من خلال استعمال ǿذǽ التقǼيةن źرج رجل البيع دائما راŞا ، حيث يقترح كل  -
ما يعتبر اŸابيا مثلا: نظرا لميزانيتكم ǿل تفضلون الصفحة بالاسود والابيض اونصف الصفحة 

 بالالوان.

البيع المزعوم: فهويعتبر ان الصفقة البيعية مكتسبة ، فرجل البيع في وضع يمكǼه من اختتام العملية  -
مارة الطلب مثلا: كم تريد البيعية ، يتحضر الوضع ما بعد التوقيع على الالتزام وǿذا اثǼاء ملئ است
 ان ناخذ من حسابكم كل شهر من اجل تطوير حساب توفير للتقاعد.

 لية البيعيةمتابعة العم  -3
يتطلب من البائع متابعة المشتري ومعرفة مستوى رضاǽ عن المǼتوج وخدمات المؤسسة ، ǿذا ما Ÿعله 

 يكشفالاŴرافات وساǿم في معاŪتها.
عǼد انتهاء الزيارة ، بل يتابع رجل البيع عمله ويقوم بتحليل المقابلة والقيام  ولا تتوقف العملية البيعية

 بالاعمال الادارية الǼاšة عǼها.
 Ÿب Ţليل المقابلة مهما كانت الǼتيجة: 

                                                           
1
- Michel,Aguillar,’’vendeur d’elite,techniques et savoir faire des meilleur vendeur’’, 3eme 

edition,dunod,paris,2000,pp130-133  
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اŸابية: استخلاص واستǼتاج الدروس والتعلم من ǿذǽ التجربة الǼاجحة وŰاولة فهم الزبون واسباب قرار 
 الشراء.
Űاولة فهم واكتشاف ما الذي لم يعجب الزبون ، وبذلك تغيير الاستراتيجية المتبعة وŢديد  سلبية:

 .1اŬطة القادمة للمقابلة البيعية 
 

 :خاتمة الفصل
ان ųاح الǼشاط البيعي يعتمد على أدارته و أعدادǽ بطريقة فعالة و ذلك عن طريق تǼظيم القوة البيعية 

ية التروŸية و الذي يركز اساسا علة المجهودات البشرية عبر الاتصال الŖ تلعب دورا ǿاما في العمل
حسن اختيار وتعيين رجال البيع ، وتقديم التدريب المباشر بالمستهلك و لذلك Ÿب العǼاية بعملية 

و ǿذا ما برزناǽ في فصلǼا  الملائم لهم والعمل على متابعتهم من خلال التحفيز اŪيد والمراقبة الدائمة لهم
 سلوك المستهلك. تأثيرǿم على ǿذا و سǼتطرق اń مدى

  
 

 
 
 

                                                           
1
- pierre rataud,’’ les question qui font vendre’’,op.cit , p 99  
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 تمهيد:

تعد الدراسة الميدانية أǿم وسيلة من وسائل جمع البيانات عن ظاǿرة ما بصورة مǼظمة،تساعد في تدعيم      
ورغم الصعوبة في تطبيق الدراسة الميدانية في ůال التسويق بسبب افتقار معظم المؤسسات  الدراسة الǼظرية،

'' الذي يعتمد على pharmaghreb'' اŪزائرية لهذǽ الوظيفة الا انه كان لǼا اūظ في أŸاد űبر''فارمغرب''
 القوى البيعية.

و ǿيكلته ثم نتطرق اń أدوات البحث و  ففي ǿذا الفصل سǼتطرق اń التعريف و تقديم űبر '' فارمغرب''
 مǼهجية الدراسة و في الاخير نقوم بتفريغ البيانات و Ţليل نتائجها .
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 .pharmaghrebمخبر ببحث الأول : التعريف مال

  Pharmaghreb المطلب الأول : تقديم مخبر

 1 لمحة تاريخية عن مؤسسة – 1

و ǿي ملك خاص ذات مسؤولية  1995لصǼاعة الأدوية حديثة الǼشأة حيث أسست سǼة  ربغمؤسسة فارم
Űدودة و ذات طابع إنتاجي šاري و ǿي مسيرة من طرف السيد مولاي عبد الله سي مرابط الرئيس التǼفيذي 

 .44055251 مليار سǼتيم أما رقم أعمالها2للشركة والمساǿم الرئيسي لها , حيث يقدر رأس مالها 

عمال  05دأت في أول الأمر كمؤسسة مصغرة تتكون من ورشة واحدة لإنتاج المضادات اūيوية شغل بها ب
دائمــين بالإضافة إń عدد من العمال المتعاقديــن ثم تطورت المؤسسة حيث وصل عدد ورشاتها إń ورشتين , 

  . عاملا 60واحدة لإنتاج المضادات اūيوية و أخرى لإنتاج المراǿم شغل بها 

 البطاقة التقنية للمخبر - 2

 فارمغرب   ’’pharmaghreb ’‘تسمية المشروع :  -

 مؤسسة ذات مسؤولية Űدودة الطابع القانوني :  -

  –تيارت  -الموقع : بلدية ملاكو   -

 دج  2.000.000البǼك المتعامل معه : بǼك الفلاحة والتǼمية الريفية قيمة القرض  -

 الضمان المقدم : رǿن مبŘ المؤسسة  -

  ²م 200يأخذ المخبر  ²م 500المساحة :  -

  وسائل المؤسسة – 3

 الوسائل المستعملة في المؤسسة ǿي : 

                                                           

 ϱرΎالمدير التج ''ΏرمغرΎمخبر''ف Ύمصدره ΕΎمϭϠكل المع 1
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: تتمثل في قطعة الأرض التي كانت Ţتوي على بǼايات كانت ملكا لصاحب المشروع  الوسائل المادية - أ
 إضافة إń التجهيزات و المعدات و الأدوات 

 عاملا  60لوسائل البشرية : و تتمثل في űتلف المستخدمين و يبلغ عددǿم ا - ب

بما أن الوسائل المالية ǿي المؤسسة Şيث تضمن الوسيلتين السابقتين . حيث  الوسائل المالية :  - ج
 مليار سǼتيم . 2قدر رأسمالها بـ 

 كما أن ǿيئة űبر فارمغرب تتكون من :  -

  موقع إنتاج بتيارت 

  ةǼطيǼزائر , قسŪران , اǿثلاث مراكز توزيع تقع في و 

 : وظائف المؤسسة – 4

 وظائف ǿي : Pharmaghrebلمؤسسة 

 : تǼحصر مهامها في ما يلي : المالية و وظيفة المحاسبة - أ

  توفير الموارد المالية 

  الة المالية للمؤسسةūإعداد التقارير حول ا 

  إبرام العقود مع الزبائن 

 نية إعداد الميزا 

 حساب الضرائب و الرسوم الواجب دفعها 
 وظيفة الإدارة العامة و الموارد البشرية : و ǿي مسؤولة عن المستخدمين الدائمين و المتعاقدين - ب

وظيفة الصيانة : ǿو قسم يقوم بالإشراف على صيانة šهيزات الإنتاج ووسائل الǼقل من أجل          - ج
 السير اūسن لعملية الإنتاج 

وظيفة الإنتاج و التسويق : و ǿي من أǿم الوظائف بالǼسبة للمؤسسة إذ تشرف على عملية         - د
 حديثة و من أǿم أدوارǿا الإنتاج و تتبع سير المǼتج و توزيعه و ذلك على وسائل و تقǼيات 

  توجǼسين المŢ دراسة و 
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 افسةǼ(  ----والطلب  -الترويج -إشهار -دراسة الســـوق )المłإ 

  وǼاد قŸتوج إǼات لتوزيع الم 

 مراقبة و متابعة المبيعات 

وظيفة الشراء و التخزين : وظيفة الشراء المسؤولة عن توفير المواد الأولية , و التجهيزات , وفيما يتعلق  - ه
 بالتخزين فهي مصدر كل نشاط إنتاج 

 المطلب الثاني : الهيكل التخطيطي للمؤسسة 

 التخطيطي لمختلف الوظائف التي ذكرناǿا: الشكل التاŅ يمثل الهيكل -1

 (1-3الشكل )

  

     

  

 

   

 

 

 

 

  Pharmaghreالمصدر : معلومات من űبر 

 ϡΎالع ϱيذϔالمدير التن 

ΔنــΎالأمـــــ 

 ΔليΎالم ϭ الإدارة Δمديري  ΔنيϘالت Δالمديري 

 الصيΎنΔ تخزين إنتΎج التجΎريΔ مΎليϭ ΔمحΎسبΔ المستخدمين
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 من خلال دراسة الهيكل التǼظيمي للمؤسسة يلاحظ أنه متكون من مديريتين :  -2
  مديرية الإدارة و المالية 

  يةǼالمديرية التق 

 ǿي :مصاŁ رئيسية  03مديرية الإدارة و المالية : تشرف على  - أ

مصلحة المستخدمين : تهتم بتسيير العمال المباشرين الذين يقومون داخل ورشات الإنتاج بتحويل  -
المواد الأولية إń مǼتج تام , وǿم يǼقسمون إń عمال متخصصين في الإنتاج المباشر و عمال آخرون 

 يهتمون بالتغليف ووضع الملصقات و الدواء داخل العلب . 

الماŅ للمؤسسة و تهتم بكل العمليات التي من شأنها لمس التمويل , مصلحة المالية : ǿي العصب  -
 وظيفة الشراء و كذا المحاسبة المالية للمؤسسة .

مصلحة التجارة : تهتم بكل ما يتعلق بعمليتي الشراء و البيع من أجل تغطية احتياجات المؤسسة من  -
 ثم بيعها للصيادلة و التجار المختصين عملية تصǼيع المǼتوجات الǼهائية , ومن مواد أولية تدخل ضمن 

المديرية التقǼية : تتضمن مصلحة إنتاج و الصيانة و التخزين يشرف عليها عمال مباشرون مهتمون  - ب
فهي مكلفة بالتسيير اūسن للمعدات لتفادي أي خلل يؤثر بالتصǼيع و تهيئة المǼتجات لتصبح تامة أما 

 على Ţقيق الأربـــاح .

 السياسة المنتهجة من طرف المؤسسة المطلب الثالث: 

 انتهجت مؤسسة "فارمغرب" سياسة و استراتيجية مكǼتها من الوصول إń ماǿي عليه الآن و من بيǼها :   

 السياسة التوزيعية :  -1

 حيث تعتمد على عدة طرق لتوزيع مǼتجاتها : 
 تقوم المؤسسة في حد ذاتها بالتوزيع عن طريق وسائل نقل ůهزة  -

المǼتج من المستهلك عن طريق وضع نقاط بيع عبر التراب الوطř فحاليا Ǽǿاك نقطة بيع في  تقريب -
 اŪزائر العاصمة 
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 سياسة الإتصالية : -2

 ويتم ترويج المǼتوج عن طريق إقامة معرض .  

تعين المؤسسة مǼدوبا يقوم بأخذ عيǼات من الأدوية و يعرضها على المستشفيات و الصيادلة و  -
 باب التعريف بالمǼتوج . العيادات من

 ملصقات و مطبوعات إشهارية تسلم للزبائن و إń من أراد التعاقد مع المؤسسة . -

 سياسة التسويق :  -3

سياسة التسويق نشطة جدا Şكم المǼافسة حيث يتواجد لديها أخصائيين ذوي خبرة في التسويق و 
. řرجال بيع شباب عبر كامل التراب الوط 

 الأدوات و الطريقة المستخدمة في الدراسة  المبحث الثاني :

سيتم في ǿذا المبحث شرح عيǼة و ůتمع الدراسة التي اعتمدتها ūل إشكالية ŞثǼا عن طريق استخدام   
 استبيان . 

 مجتمع الدراسة و العينة المطلب الأول : تحديد  

 :  مجتمع الدراسة -1

يقصد به كامل أفراد أو أحداث أو مشاǿدات موضوع البحث أو الدراسة بما أن الدراسة تهتم بتأثير 
قوة على سلوك المستهلك و لذلك فالفئة المستهدفة من طرف ǿم الصيادلة و ǿذا الأخير ůتمع 

 الدراســـــة . 
 :  ينكامالمجال ال -2

 Ǽا عملية التǼقل .اخترت مديǼة تيارت كونها مكان إقامتǼا مما يسهل علي
 :  عينة الدراسة -3

دانية كما تعتبر جزءا من الكل , يالعيǼة ǿي اŪزء المقصود من ůتمع الدراسة التي šمع مǼه البيانات الم
 وǿي جزء معين أو نسبة معيǼة من أفراد المجتمع الأصلي . 
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لان  90توزيع تم اعتماد و بعد الاستمارة على الصيادلة في űتلف الولاية  100و في ǿذا البحث قمǼا بتوزيع 
 ي بسبب عدم اŪدية و البعض بسبب الǼقص فيها .غبعضها أل

 المطلب الثاني : أدوات جمع و تحليل البيانات 

 أدوات جمع البيانات :  -1

 أثǼاء اعدادنا للاستمارة اعتمدنا ترتيب الأسئلة و كان لكل سؤال ǿدف źدم أǿداف البحث : 
 Źتوي على بطاقة شخصية للمستجوبين  اŪزء الأول :     - أ

 اŪزء الثاني : يهدف إń اūصول على معلومات عامة حول الصيدلية  - ب

في التأثير  Pharmaghrebالهدف مǼه ǿو معرفة مدى قدرة مǼدوبي بيع اŪزء الثالث :      - ج
)Ņظمي )الصيدǼعلى المستهلك الم 

 خطوات إعداد و توزيع الاستمارة :  -2

 تم إتباع ůموعة من اŬطوات وǿي كالآتي : 
البدأ بفقرة توضيحية تمهيدية توضح موضوع و ǿدف الدراسة و تشير إń استخدام الإستبيان في  -

 أغراض علمية Şتة .

 استخدام عبارات مفهومة و بسيطة في الأسئلة المطروحة لضمان قدرتهم على الإجابة . -

-  ńتغيير لغة الإستمارة في بعض شرح بعض الأسئلة للأفراد الذين تعذر عليهم فهمها بالإضافة إ
 الأحيان Şكم دراسة بعض الصيادلة باللغة الفرنسية .

 تم تصميم الاستبان بأسئلة مغلقة. صياغة أسئلة الاستبيان : -
 أدوات تحليل البيانات :  -3

Ţليلها حيث استخدمǼا برنامج   وبغية التعليق عليها  و تفريغها تم استخلاص الǼتائج بعد جمع البيانات
EXCEL ,SPSS . 
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 المبحث الثالث : تحليل نتائج الاستبيان 

     ńذا و نقوم بتحليلها و الوصول إǿ اǼثŞ زء المتبقي منŪعرضها في اǼتائج التي سǼفي الأخير جاء دور ال
( على  Pharmaghrebميكانزمات تأثير مǼدوبي )űبر و نستطيع معرفة في الأخير  الǼتائج المǼتظرة ,

 سلوك المستهلك )المǼظمي الصيادلة ( .

 الجنس :  -1

 1: جدول يبين توزيع مفردات العيǼة حسب اǼŪس. 01الجدول رقم 

 الجنس التكرار النسبة

 ذكر 66 73,30%

 أنثى 24 26,70%

 المجموع 90 100,00%

 : دائرة نسبية تبين توزيع مفردات العيǼة حسب اǼŪس. (2-3الشكل)

 
و  %73.3أي بǼسبة 66( نلاحظ أن عدد الذكور قدر بـ 01من خلال معطيات اŪدول رقم )

أي أن عدد الذكور يفوق عدد الإناث بأكثر من الǼصف و  %26.7بǼسبة  24عدد الإناث 
  .السبب يعود لǼوع المهمة 

                                                           

    spss   :1 المصدر
  

 

ϰأنث 

 ذكر
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 الخبرة : -2

 1يمثل توزيع مفردات العيǼة حسب خبرتهم المهǼية  :02اŪدول رقم 

 الخبرة  التكرار النسبة 

 سǼوات2أقل من  30 33,33%

 سǼوات 5أقل من  24 26,66%

 10أقل من  6 6,67%
 سǼوات 

 سǼة  20أقل من  18 20,00%

 سǼة فأكثر 20 12 13,33%

 المجموع  90 100,00%

 دائرة نسبية تبين توزيع مفردات العيǼة حسب خبرتهم : (3-3)الشكل

 
من خلال معطيات اŪدول الذي Źتوي على الفئات الزمǼية المحددة من خلالها اŬبرة في المجال الصيدلاني , 

 ǽا على أعلى تكرار قدرǼسبة  30حصلǼة خبرتهم أقل من  %33.33مفردة أي بǼوات ,  2من أفراد العيǼس
سǼوات  10, أما أقل من  %26.66سǼوات , بǼسبة  5خبرتهم أقل من  24 تكرار بـ و كذلك ثاني أكبر

                                                           

    spss   :المصدر   
1
  

 الخبرة

 سنΔ فأكثر 20

 سنΔ  20أقل من 

 سنϭاΕ  10أقل من 

 سنϭاΕ 5أقل من 

 سنϭا2Εأقل من 
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 ǽسبة  6بتكرار قدرǼة و أكثر من  20وجاءت تكرار أقل من  6.67بǼبـ  20س Ņة على التواǼ20و  18س 
 . %13.33و  %20تكرار و بǼسبة 

  :الفئة العمرية -3

 1يمثل توزيع المفردات حسب السن  : 03الجدول رقم 

 الفئة العمرية  التكرار النسبة

 سǼة 25أقل من  24 26,66%

 سǼة  35أقل من  18 20,00%

 سǼة  45أقل من  24 26,66%

 سǼة فأكثر  45 24 26,66%

 المجموع 90 100,00%

 : دائرة نسبية تمثل توزيع المفردات حسب السن(4 -3)الشكل رقم 

 
الذي يوضح سن الفئة مقسم إń أربع فئات عمرية الفارق ( و 03بعد التدقيق في معطيات اŪدول رقم )

سǼة قد  45سǼة و أكثر من  45سǼة و أقل من  25سǼوات , لاحظǼا أن الفئات العمرية أقل من  10بيǼهم 
 . %20مفردة بǼسبة  18بـ  35و تليهم فئة أقل من  %26.66تكرار و بǼسبة  24تساوت بـ 

 
                                                           

    spss   :1 المصدر
  

Δالعمري Δئϔال 

 سنΔ فأكثر  45

 سنΔ  45أقل من 

 سنΔ  35أقل من 

 سنΔ 25أقل من 
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 ؟  ǿPharmaghrebل سبق و أن تعاملت مع مخبر  -4

 Pharmaghreb .1يمثل توزيع مفردات العيǼة حسب تعاملهم مع űبر :  04الجدول رقم 

ǿل سبق و أن تعاملت مع  التكرار النسبة
Pharmaghreb 

 نعم 66 73,33%

 لا 24 26,70%

 المجموع 90 100,00%

 : يمثل دائرة نسبية تبين توزيع مفردات العيǼة حسب تعاملهم مع űبر فارمغرب (5-3)الشكل رقم 

 
 

 كانت الإجابة على السؤال كما يلي :
مما يدل على رواج  %26.7مفردة بـ لا بǼسبة  24و  %73.33مفردة أجابوا بـ نعم بǼسبة  66

 űبر فارمغرب في المديǼة 
 

                                                           

    spss   :1 المصدر
  

Pharmaghrebمع مخبر ΕϠمΎأن تع ϭ ϕهل سب  

 لا

 ϡنع 
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 ǿل يزورك مندوبي بيع "فارمغرب" ؟  -5

 1.توزيع العيǼة حسب زيارات مǼدوبي بيع "فارمغرب: 05الجدول 

ǿل يزورك مندوبي بيع  التكرار النسبة
 "فارمغرب"

 نعم  66 73,30%

 لا 24 26,70%

 المجموع 90 100,00%

 يمثل توزيع العيǼة حسب زيارات مǼدوبي بيع "فارمغرب :(6-3م)الشكل رق

 
 

مفردة أخرى فأجابوا بلا و ǿذا يدل على أن  24أما  %73.33مفردة أجابوا بǼعم بǼسبة  66
 .في الوسط الصيدلاني شائع نوعا ما الترويج عن طريق مǼدوبي بيع 

                                                           

    spss   :1 المصدر
  

 ؟ " فΎرمغرΏ"هل يزϭرϙ مندϭبي بيع 

 لا

ϡنع 
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  ؟كم يزورك في الشهر -6

 1.يمثل توزيع مفردات العيǼة حسب عدد مǼدوبي البيع الذين يزورونهم في الشهر :( 06جدول )

 عدد الزيارات في الشهر التكرار النسبة 

 مرة في الشهر 6 6,66%

 مرات 2 6 6,66%

 مرات 2أكثر من  54 60,00%

 لا يزورني 24 26,66%

 المجموع 90 100,00%

 2يمثل دائرة نسبية تبين مفردات العيǼة حسب عدد مǼدوبي البيع الذين يزورونهم في الشهر (7-3الشكل )

 
( فئات تمثل عدد الزيارات , لاحظǼا أن 04( الذي Źمل )06بعد الǼظر في معطيات اŪدول رقم)

مرات في الشهر و ǿذا راجع إń موقع الصيدلية الإستراتيجي , أما مرة  2مفردة كانت أكثر من  54

                                                           

    spss   :1 المصدر
  

    spss   :2 المصدر
  

 كϡ يزϭرϙ في الشϬر 

 لا يزϭرني

 مراΕ 2أكثر من 

2 Εمرا 

 مرة في الشϬر
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لا  عيǼة قالت أنهم 24إلا أن  %6.66مفردات بǼسبة  6مرات فكانت متساوية بـ 2في الشهر و 
 .  %26.66يزورني بǼسبة 

 ما ǿي صلاحياتك في الصيدلية  -7

 1يمثل توزيع مفردات العيǼة حسب الصلاحيات في الصيدلية . :(07جدول رقم )

 الصلاحيات التكرار النسبة 

 بائع 60 66,68%

 صاحب الصيدلية 24 26,66%

 مهمة أخرى  6 6,66%

 المجموع 90 100,00%

 يمثل دائرة نسبية تبين توزيع مفردات العيǼة حسب الصلاحيات في الصيدلية :(8-3الشكل رقم )

 
 
 

                                                           

    spss   :1 المصدر
  

Δفي الصيدلي ϙتΎهي صلاحي Ύم 

 مϬمΔ أخرى

Δالصيدلي ΏحΎص 

 بΎئع
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 ( حصلǼا على الǼتائج التالية : 07من خلال معطيات اŪدول رقم )
دورǿم في الصيدلية ǿو بائع أي يعتبرون موظفون عǼد  90مفردة من ůموع  60أعلى تكرار كان  

 ǽمفردات يقومون بمهمات  6يمثلون صاحب الصيدلية و  24صاحب الصيدلية , ثم يليها تكرار قدر
  أخرى قاموا بتحديدǿا :

  Ņمساعد صيد 

 متخلف Ņصيد 

 عندما تحتاج صيدلية إلى الدواء ما ǿي صلاحياتك؟  -8

 1.يمثل الصلاحيات عǼدما Ţتاج الصيدلية إń الدواء  :(08الجدول رقم )

 الصلاحيات عند الإحتياج التكرار النسبة 

 اţذ قرار الشــراء  60 66,66%

 اقترح فكرة الشراء 18 20,00%

 لا أقوم بأي دور 12 13,34%

 المجموع 90 100,00%

 .يمثل دائرة نسبية تبين الصلاحيات عǼد احتياج الصيدلية إń الأدوية (9-3الشكل)

 

                                                           

    spss   :1 المصدر
  

عندمΎ تحتΎج صيدليΔ إلϰ الدϭاء مΎ هي 
ϙتΎصلاحي 

 لا أقϡϭ بأϱ دϭر

 اقترح فكرة الشراء

 اتخذ قرار الشــراء 
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 ( كانت الǼتائج : 08الاستمارة في اŪدول رقم ) تفريغ بعد
تليها فئة مقترحي  %66.66بǼسبة  90مفردة من إجماŅ  60تكرار كان لفئة متخذي قرار الشراء بـ  أكبر  

 . %13.34مفرة بǼسبة  12و أخيرا فئة لا دور لهم بـ  %20مفردة بǼسبة  18فكرة الشراء بـ 
 ما ǿي مصادر معلوماتك ؟  -9

 1.( يمثل مصادر المعلومات 09جدول )

 المصادر التكرار النسبة

 إشــهار  12 13,34%

 مǼدوبي البيع  36 40,00%

 الǼدوات و المحـاضرات 18 20,00%

 مصادر أخرى 24 26,66%

 المجموع 90 100,00%

 الشراءمصادر المعلومات لاţاذ قرار  ( يمثل دائرة نسبية تبين10-3الشكل رقم )

 
                                                           

    spss   :1 المصدر
  

 مΎ هي مصΎدر معϭϠمΎتϙ ؟ 

 مصΎدر أخرى

ΕضراΎالمحـ ϭ Εاϭالند 

 مندϭبي البيع 

 إشــΎϬر 
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مفردة  36عليه ǿو مǼدوبي البيع بـ نجد أن أǿم مصدر يعتمد ( 09بعد الǼظر في معطيات اŪدول)         
 8, كما حصلǼا على  %26.66مفردة بǼسبة  24تليه مصادر أخرى ممثلة في وصفات طبية بـ  %40بǼسبة 

مفردة بǼسبة  12مفردة Źصلون على معلوماتهم من الǼدوات و المحاضرات أما عن طريق الإشهار فهǼاك 
 و ذلك Ŭصوصية المǼتج الدوائي و الذي غالبا لا نستطيع إستخدام الإشهار كطريقة تروŸية له .  13.34%

 ما ǿو دور مندوب البيع في إعتقادك ؟  -10

 1.مفردات العيǼة  في اعتقاديمثل دور مǼدوب البيع  :(10جدول )

 دور مندوبي البيع التكرار النسبة

 اقǼاع 30 33,34%

 التعريف بالمǼتجات  54 60,00%

 بيع فقط 6 6,66%

 المجموع 90 100,00%

 .مفردات العيǼة في اعتقاد( : دائرة نسبية تمثل دور مǼدوب البيع 11-3الشكل )

 

                                                           

    spss   :1 المصدر
 

 مΎ هϭ دϭر مندΏϭ البيع في إعتΎϘدϙ ؟ 

 بيع فقط

 ΕΎلمنتجΎالتعريف ب 

 اقنΎع
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من العيǼة يعتقدون أن دور مǼدوب البيع ǿو  %60مفردة أي  54من نتائج الدراسة حصلǼا على        
 %6.66و  يرون أن دور مǼدوب البيع ǿو الإقǼاع  %33.34مفردة بǼسبة  30التعريف بالمǼتجات و 

 يعتبرونه يقوم بالبيع فقط . 

 الثالث  ءأسئلة الجز  -11

 1 (:يمثل تأثيرات مǼدوب بيع.11)جدول

  مــــــوافق  محـــــايد غير مــــــوافق

  العدد الǼسبة العدد الǼسبة العدد النسبة

مǼدوب البيع يؤثر على قرار  جǼس 24 26,66% 18 20,00% 48 53,33%
 ؟شرائي 

مǼدوب البيع الذي يعطيř  علي يأثر 42 46,66% 30 33,33% 18 20,00%
 ؟حسومات

66,66% 60 20,00% 18 13,34% 12  řذبš ي التيǿ رجيŬالهيئة و المظهر ا
 ńدوبإǼ؟الم  

 0  0 100,00% 90  řدوب البيع تدفعǼجدية و انضباط م
 ؟للاستمرارية 

اشتري من عǼد البائع الذي تربطř به  42 46,66% 30 33,33% 18 20,00%
 ؟صداقة 

 أثق في البائع بعد šربة المǼتج 84 93,33% 6 6,66% 0 

 لا أǿتم للبائع يهمř المǼتج  66 73,33% 6 6,66% 18 20,00%

 البحث عن السعر الرخـيـــص 18 20,00% 24 26,66% 48 53,33%

 

                                                           

    spss   :1 المصدر
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1-  Ņما  %53.33حواǼم بيǿدوب لا يأثر على قرارǼس المǼقالوا  %26.66من المستجوبين يرون أن ج
  %20أن اǼŪس يؤثر أما البقية فلم Źسموا موقفهم و التزموا اūياء بـ 

 %33.33مات يأثر فيهم , بيǼما سو مفردة قالوا أن مǼدوب البيع الذي يعطي حـ 46.66% -2
 فاعتقدوا أن مǼدوب البيع الذي يعطيهم حرمات لا يأثر فيهم  Ű20%ايدون أما 

على اūياد و  %20إń أن الهيئة و المظهر اŬارجي للبائع لا يهمه بيǼما بقي  66.66ذǿب  -3
 قالوا بأنهم يهمهم. 13.34

من المستجوبين أكدوا أن جدية و انضباط مǼدوب البيع يدفعهم و يؤثر على قرار واستمرارية  100% -4
 شرائهم.

5-  Ņد البائع الذي تربطهم بهم صداقة أما  %46.66يرى حواǼفلم يوافقوا  %20أنهم يشترون من ع
 كانوا Űايدين .  %33.33بيǼما 

6-  Ņتج  %93.33حواǼربة المš اء جازم بأن الثقة تأتي بعدǼياد . %6.66باستثūبقوا على ا 

يهمهم المǼتج و بقي في  %73.33على أنه يهمه المǼتج حيث يهمه البائع عكس  %20لم يوافق  -7
 . %6.66اūياد 

8-  Ņما  %53.33حوǼياد و  %26.66لا يبحثون عن السعر الرخيص بيū20التزموا ا%  ńبوا إǿذ
 أنهم يبحثون عن السعر الرخيص .

 : إيجاد العلاقة بين بعض المتغيرات المطلب الثاني 

 (y)( بدرجة اǿتمام المستهلك بالهيئة و المظهر اŬارجي للمǼدوب xعلاقة اǼŪس ) -1

 الفرضيات : 
           H0  لا توجد علاقة ارتباط بين المتغيرين :x  وy . 
           H1  توجد علاقة ارتباط بين المتغيرين :x  وy . 

 من و ǿي أقل (sig=0)تظهر لǼا أن الدالة الإحصائية  SPSSخلال الǼتائج المحصل عليها من  من
(=0.31α (فإنه توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين )x  ( و )y  و عليه فإن )H0  . مرفوضة 
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فإن قيمة الارتباط ضعيفة و إشارته تعř أن الارتباط اŸابي  ( r=0.392و بما أن معامل الارتباط يساوي )
 )طردي( بين المتغيرين.

إذن توجد علاقة ارتباط ضعيفة و موجبة بين جǼس المستهلك )الصيدŅ( و اǿتمامه بالهيئة و المظهر اŬارجي 
 للمǼدوب.

 إń الاǿتمام بالمظهر اŬارجي و الهيئة .  الǼساءيل عادة تمحيث 

 ( y( و درجة تأثرǼŝ ǽس مǼدوب البيع )xسن المستهلك )الصيدŅ( ) علاقة -2

 الفرضيات : 

H0  لا توجد علاقة ارتباط بين المتغيرين :x  وy . 

H1  توجد علاقة ارتباط بين المتغيرين :x  وy . 

و ǿي أقل من  ( sig=0.06ظهر لǼا أن الدالة الإحصائية ) SPSSمن خلال الǼتائج المحصل عليها من 
(0.31=α( فإنه توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين )x( و )y و عليه فإن )H0 . مرفوضة 

( فإن قيمته ضعيفة و إشارته تعř الارتباط سلبي )عكسي( بين  r=-0.286و بما أن معامل الارتباط كان )
 المتغيرين .

كلما كان تأثر Ǽŝس مǼدوب البيع و   و ǿذا دل على أن كلما كان المستهلك المǼظمي )الصيدŅ( صغير
 العكس .

 (y)( و الاستمرارية في الشراء من عǼد وجود حسومــــاتxعلاقة عدد الزيارات لمǼدوبي البيع ) -3

 الفرضيات:

H0  لا توجد علاقة ارتباط بين المتغيرين :x  وy . 

H1   توجد علاقة ارتباط بين المتغيرين :x  وy . 
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( و أقل من sig=0.012ظهر لǼا أن الدالة إحصائية ) SPSSخلال الǼتائج المحصل عليها من  من
(0.31=α فإنه توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين )x  وy  و عليه فإنH0  مرفوضة 

( فإن قيمته ضعيفة و إشارته سلبية )عكسية( و ǿذا دل على أن r=-0.265و بما أن معامل الارتباط )
 )الصيدŅ( يواصل الشراء عǼد وجود حسومات إذا كان عدد الزيارات كبيــر .المستهلك 

 :  الفصلخلاصة 

دورا مهما في سوق الأدوية حيث يقوم بإنتاج , توزيع و ترويج المǼتجات الصيدلانية  űPharmaghrebبر 
 كآداة فعالة له.   يشمل القوة البيعية بإضافة إń أنه

المخبر زبائن عبر الإقǼاع و التعريف بمǼتجات المخبر و نظرا لأهمية ذلك Ţضر  حيث يقــوم رجل البيع بإكساب
القوى بغاية خاصة من طرف مسؤوŅ المخبر مما يؤدي إń زيـــادة حجم المبيعات و Ţسين صورة المخبر لدى 

صعيد سوق  ستهلكين المǼظمين )الصيادلة و الأطباء( أو العاديين و لتحقيق مكانة بين المǼافسين علىالم
المǼتجات الدولية و ذلك عبر التأثير عليهم و على اšاǿاتهم إما عبر الكفاءة المهǼية أو اŪدية و انضباطهم 

       بالإضافة إń تقديم حسومـــــات أو علاوات لهـــم .   
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:خاتمة  

في ظل  و البيعية على سلوك المستهلك البحث المعǼون بتأثير القوىبعد دراسة موضوع          
وصاحب الكلمة الأخيرة صبح المستهلك Űل اǿتمام كبير باعتبارǽ "سيد السوق"التسويق اūديث أ

عبر التأثير  فإنه يتوجب عليǼا ضرورة إشباع حاجاته ورغباته في نجاح أو فشل المǼظمات لذلك 
تسيير القوة البيعية نظرا للعلاقة المباشرة مع  وسلوكه الشرائي ولن يتحقق ذلك إلا عبر اšاǿاتهعلى 

وتǼمية قدرتها الاتصالية باعتبار أن الاتصال والتفاوض في  المستهلك وذلك عبر تǼظيمها وتدريبها
 غاية الأهمية لإقǼاع المستهلك.

على المستهلك مما يسمح دارت إشكالية الموضوع المعالج حول القوة البيعية وكيفية تأثيرǿا ولقد 
كǼها من ييادة مبيعاتها واستمرارية بقاهǿا.للمؤسسة ويم بتحقيق الأǿداف المسطرة  

  ضيات:فر اختبار ال

      فرضياتالإجراه اختبار انبه يمكǼǼا وع البحث وŰاولة الإحاطة ببعض جو بعد دراسة موض
 كما يلي:

التصرفات والأفعال التي يسلكها  ǿو تلكسلوك المستهلك  صحيحة وذلك لأن :لفرضية الأولىا -
استهلاكه.من ثم لأفراد في ţطيط و شراه المǼتج و ا  

لان أǿم الآليات التي يتبعها رجال البيع للتأثير على سلوك المستهلك صحيحة  :الفرضية الثانية -
سلوك  ،لان ة والاجتماعية والبيئية الأخرىاŪوانب الǼفسية واŪوانب الثقافيǿي التركيز على 

ناتج لتأثير لأنه  باستمرارالمستهلك أكثر سلوكيات الإنسان تعقيدا فسلوك الشرائي قد لا يتكرر 
 ،الǼفسية والعوامل البيئية الأخرى.العوامل الاجتماعية عدة عوامل نذكر مǼها

يؤثرون على  بيعيههارات وكفاهة فرجال البيع الذين يتحلون بمصحيحة :الفرضية الثالثة  -
يتصف بها رجل البيع لتحقيق  أنǼǿاك العديد من المواصفات التي يجب  لان كوذل المستهلك

 الǼجاح نذكر مǼها ما يلي:
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 .الأداهمستوى الكفاهة في  -

 مثابر وůتهد في عمله. -

 ذو خبرة وšربة ومهارة عالية. -

 وبقدراته العقلية والبدنية.واثق بǼفسه  -

 القدرة على التكيف مع ظروف العمل. -

 المرونة لديه للتعامل مع الزبون

 :النتائج

:من خلال ما قدمǼاǽ على مستوى ثلاث فصول استخلصǼا  

 إلىومهارات القوة البيعية للوصول  جهود ز علىالتركي إلىضرورة سعي المؤسسة أو المǼظمات -
 إقǼاع المستهلك.

 يمثلون الذين اتصال بين المǼتج والمستهلك والمتمثلة في ůموعة أشخاصالقوة البيعية ǿي أداه  إن-
 مهمة الاتصال والبيع من اجل Ţقيق الأǿداف.

الزبون  إلىمواصفات ومǼافع المǼتج خلال اūوار البيعي ضمن العملية البيعية يǼقل رجل البيع -
 بطريقة šعله يقدم على الشراه.

مما يستدعي Űاولة فهم يصعب عليǼا التǼبؤ بردة فعله الذي يتميز به المستهلك  الإنساني الطابع-
وŢديد أǿم العوامل المؤثرة فيه. ǿذا السلوك  

بأي عǼصر من عǼاصر المزيج الترويجي وإنما أǿم مميزات المǼتج الدوائي أنǼا لا نستطيع ترويجه -
 نستعمل عǼاصر Űددة مثل القوة البيعية.

خبرته.يختلف تأثير مǼدوب البيع على العاملين في الصيدلية حسب سǼه،جǼسه،-  
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وجب دراسته وŢليلهسلوك المستهلك ǿو ůموعة من التصرفات يصعب التǼبؤ بها ولذلك -  

 التوصيات:

بمǼتجات űبرǽ وكذا المǼتجات المǼافسة.على مǼدوب البيع أن يكون على دراية كاملة -  

وتسهيلات لإقǼاع المستهلك.مǼح ţفيضات -  

في اūديث.هǼية واŪدية والانضبا  في عمله واللباقة Ţلي مǼدوب البيع بالكفاهة الم-  

 وألاعلى جانب اūديث للترويج المǼظمات والمؤسسات  ن قبلميجب أن يكون Ǽǿاك إدراك ووعي 
    ǿو القوة البيعية.و 

:أفاق البحث  

رغم قلة ودورǽ في التأثير على سلوك المستهلك ǿو من أكثر المواضيع أهمية  القوة البيعية إن موضوع
 المراجع المتخصصة وعليه نقترح معاŪة بعض المواضيع:

  على سلوك المستهلك دراسة تأثير باقي عǼاصر المزيج الترويجي-

  ǽ المǼتجات المقلدةدراسة سلوك المستهلك اšا- 

-ǽعلى القرار الشرائي التسويق الالكتروني ومدى تأثير  
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 :قائمة الأشكال

 

رقم 
 الشϜل

 الصفحة عنوان الشϜل

 14 عملية الأدراك (1-1)

(1-2)  20 أثر محدودية الدخل على تصرفات المستهلك 

 25 عوامل التوسط بين تقييم البدائل و اتخاذ القرار الشراء (1-3)

 30 في الادارة عامة أدارة المبيعاتاستناد  (2-1)

 40 مراحل التدريب (2-2)

 57 الهيكل التنظيمي لمخبر ''فارمغرب'' (3-1)

 61 دائرة نسبية تبين توزيع مفردات العينة حسب الجنس (3-2)

 62 دائرة نسبية تبين توزيع مفردات العينة حسب خبرتهم (3-3)

 63 دائرة نسبية تبين توزيع المفردات حسب السن (3-4)

(3-5) 
انية التعامل مع دائرة نسبية تبين توزيع مفردات العينة حسب امك

 64 ''فارمغرب''

(3-6) 
توزيع العينة حسب امكانية زيارة مندوبي بيع ''  دائرة نسبية تبين

 65 فارمغرب''

(3-7) 
دائرة نسبية تبين توزيع العينةحسب عدد زيارة مندوبي بيع ''فارمغرب'' 

 66 لهم في الشهر

 67 لصيدليةدائرة نسبية تبين توزيع العينةحسب صلاحياتهم في ا (3-8)

(3-9) 
دائرة نسبية تبين توزيع العينةحسب الصلاحيات عند أحتياج الصيدلية 

 68 للدواء

 69 دائرة نسبية تبين مصادر المعلومات لاتخاذ قرار الشراء (2-10)

 70 دائرة نسبية تبين توزيع العينة حسب اعتقادǿم لدور مندوب البيع (3-11)
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 قائمة الجداول:

 

رقم 
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نةحسب امكانية زيارة مندوبي بيع '' مفردات العي تكرار و نسبة 

 65 فارمغرب''
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مفردات العينةحسب مصادر المعلومات عند اتخاذ قرار تكرار و نسبة  09
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 70 اعتقادǿم لدور مندوب البيع مفردات العينةحسب تكرار و نسبة  10
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 أخي الكريم/ أختي الكريمة
 السلام عليكم ورحمة الله وبركاته...

 Ţية طيبة وبعد..
 تسويقإجراء دراسة بالعǼوان أعلاǽ، وذلك من أجل نيل شهادة ماستر في العلوم التجارية ţصص نحن بصدد 

بوضع إشارة جابة عل  ǧررات ااسستبيان امررǧق أملا في تعاونكم معǼا نرجو مǼكم التفضل بالإ ŝامعة تيارت،
(x في الخانة التي تعبر عن رأيكم، علما أن البيانات التي تردمونها ستتعامل بسرية تامة ولن تستخدم إاس في )

ا ǿذǽ الدراسة تتوقǦ عل  مدى ، وأن الǼتائج التي ستتوصل لهůال ǿذǽ الدراسة لأغراض البحث العلمي ǧرط
šاوبكم مع ǧررات ااسستبيان الذي بين يديكم، لذا نرجو مǼكم إعطاء الأهمية امرǼاسبة دعما مǼكم للبحث 

 العلمي في الجزائر.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 )رجال البيع(على سلوك المستهلكيةتاثير قوى البيع
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 الجǼس -1

 أنـــث  ذكـــــــــــــر 
)  ( )  ( 

 
 الخبرة -2

 سǼة ǧأكثر20 سǼة 20أقل من  سǼة 10أقل من  سǼوات 5أقل من  سǼوات 2أقل من 
)  ( )  ( )  ( )  ( )  ( 

 
 الفئة العمرية -3

 سǼة ǧأكثر 45 سǼة 45أقل من  سǼة 35أقل من  سǼة 25أقل من 
)  ( )  ( )  ( )  ( 

 

 الثاني: الجزء
 ؟ǿpharmaghrebل سبق و ان تعاملت مع űبر  -1

 اس                  نعم            

 ؟ǿpharmaghrebل يزورك رجال بيع űبر -2
 اس   نعم 

 كم مرة يزورونك؟ -3

            مرات في الشهر 02مرات في الشهر             اكثر من  02مرة في الشهر                         
 اسيزوروني

 ؟ماǿي صلاحياتك في الصيدلية -4

 صاحب الصيدلية                    بائع             مهمة أخر

 الجزء الأول: بيانات عامة
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 عǼدما Ţتاج الصيدلية الى ااسدوية,ما ǿي صلاحياتك؟ -5

 أţذ قرار الشراء              أقترح ǧكرة الشراء           اس أقوم باي دور

 اţذ قرار الشراء؟ادر امرعلومات ماǿي مص -6

 يع            الǼدوات و المحاضرات            مصادر أخرىااسشهار           مǼدوبي الب

 
 في اعترادك ماǿو دور مǼدوبي البيع؟ -7

 الأقǼاع              التعريǦ بمǼتجات امرخبر             البيع ǧرط

 

 الجزء الثالث
 غير مواǧق Űايد مواǧق 

    ؟ئيجǼس مǼدوب البيع يؤثر عل  قرار شرا
    امرǼدوب الذي يعطيني حسومات؟ يؤثر علي

    الهيئة و امرظهر الخارجي ǿي التي šذبني الى امرǼدوب؟
    مǼدوب البيع تدǧعني للاستمرار معه؟ و انضباط جدية

    ؟صداقةأشتري من عǼد البائع الذي تربطني به 
    أثق في البائع بعد šربة امرǼتج؟

    ع يهمني امرǼتج في حد ذاتهئللبا اس أǿتم
    أŞث عن السعر الرخيص ǧرط
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 الملخص بالعربية:

يعتبر المستهلك الǼهائي نقطة بداية و نهاية الǼشاط التسويقي ككل، و على ǿذا الأساس اšهت المؤسسات 
ء اجاته و رغباته Ūعلها قاعدة ǿامة لبǼام بذلك المستهلك،بتحديد حالǼظرة اūديثة للسوق اń الاǿتماذات 

و على ǿذا أصبحت القوى البيعيىة تركز جل انشغالاتها على مختلف المؤثرات الǼفسية  الاستراتيجية التسويقية،
 قراراته و اšاǿاته. وك ذلك المستهلك بغية التأثير علىو البيئية لسل

وتعتبر القوى البيعية العǼصر اŪوǿري و الرئيسي في العملية البيعية حيث تساǿم بشكل كبير في نمو المؤسسات 
، كونها همزة وصل ووسيط مميز بين المؤسسة و المستهلك، اِذ تأثر على المستهلك من خلال اهاو زيادة رأسم

 اŪيّد لتسييراو  الإعداد على يعتمد،و نجاح العملية البيعية رجال بيع ذوي مهارات اتصالية و تفاوضية عالية

و ذلك عبر الاختيار اūسن لرجال البيع و تدريبهم و تǼمية قدراتهم و مهاراتهم  ،البيعيةى القوّ  هذǽ والفعال
 الاتصالية ، بالاضافة اŢ ńفيزǿم حتى تصبح أكثر فعالية.

الذي يستعمل رجال البيع  pharmaghrebو حتى نسقط الفاǿيم السابقى في الواقع العملي Ūأنا اń مخبر
فعما اń القيام ببحث ميداني عبر انشاء استبيان موجه اń المستهلك في ترويجه و توزيعه للادوية، مما د

 اń نتائج و توصيات ǿامة يجب الاخذ بها مستقبلا. المǼظمي)الصيدŅ( ، حيث توصلǼا في الاخير
 

 .pharmaghrebالقوى البيعية، رجال البيع، الستراتيجية التسويقية، مخبر  الكلمات المفتاحية:

 
Summary: 

        The final consumer is considered the starting point and the end 

of the marketing activity as a whole, and on this basis, the institutions 

with( the modern view of the market) are interested to determine the 

needs and desires of the cunsumer to make them an important base 

for building the marketing strategy. Thus, the sales forces focused 

their attention on various psychological influences And 

environmental impact of that consumer in order to influence its 

decisions and trends. 



The selling forces are the main element in the sales process, which 

contributes significantly to the growth of the institutions and increase 

their capital, being a link and intermediary between the institution 

and the consumer, affected the consumer through sales men with 

high communication skills and negotiation, and the success of the sale 

process Depends on the preparation and good and effective 

management of these sales forces, through the selection of good 

salesmen and training and develop their abilities and communication 

skills, in addition to motivating them to become more effective. 
In order to get rid of the previous concepts in practice, we resorted to 

the pharmaghreb laboratory, which is used by the salesmen in its 

promotion and distribution of medicines. This led to field research 

through the establishment of a questionnaire directed at the 

pharmaceutical consumer. Finally, we reached important conclusions 

and recommendations that must be taken. Future. 
 

Keywords: Sales Force, Salesmen, Marketing Strategy, Pharmaghreb 

laboratory 

 

Résumé : 

Le consommateur final est considéré comme le point de départ et la 

fin de l'activité de commercialisation dans son ensemble, et sur cette 

base, les institutions avec (la vue moderne du marché) sont intéressées 

à déterminer les besoins et les désirs du cunsumer de les faire Base 

importante pour la construction de la stratégie de marketing. Ainsi, 

les forces de vente ont attiré leur attention sur diverses influences 

psychologiques et l'impact environnemental de ce consommateur afin 

d'influencer ses décisions et ses tendances. 



Les forces de vente sont l'élément principal du processus de vente, qui 

contribue de manière significative à la croissance des institutions et 

augmentent leur capital, étant un lien et un intermédiaire entre 

l'institution et le consommateur, a affecté le consommateur par des 

hommes de vente ayant des compétences et des négociations de 

communication élevées , Et le succès du processus de vente Dépend 

de la préparation et de la gestion efficace et efficace de ces forces de 

vente, grâce à la sélection de bons vendeurs et à la formation, et à 

développer leurs compétences et leurs compétences en 

communication, en plus de les inciter à devenir plus efficaces. 

Afin de se débarrasser des concepts précédents en pratique, nous 

avons eu recours au laboratoire pharmaghreb, utilisé par les vendeurs 

dans la promotion et la distribution des médicaments. Cela a conduit 

à une recherche sur le terrain grâce à la mise en place d'un 

questionnaire destiné au consommateur pharmaceutique. Enfin, nous 

avons atteint des conclusions importantes et des recommandations qui 

doivent être prises. Avenir. 

 

Mots-clés: Sales Force, Salesmen, Marketing Strategy, 

Pharmaghreb laboratory 
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