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 عامة:مقدمة 
يعتبر الاتصاؿ عملية متكاملة يتم من خلالذا استخداـ جميع أساليب التعبتَ الدمكنة بطريقة فعالة، سواء 

 أكانت حركة أك كلمة أك أم شكل من أشكاؿ الرسائل لتحقيق تفاىم بتُ انساف كاخر. 

بل اف سلوؾ يقوـ بو الانساف في حياتو ىو الاتصاؿ ليعبر عن  ،كيعتبر الاتصاؿ ضركرة من ضركريات الحياة

آرائو كأفكاره كاقتًاحاتو، كبسثل عملية الاتصالات احد العناصر الرئيسية لتفاعل الأفراد كالجماعات في أم 

تم من خلالذا التفاىم بتُ الأفراد كالجماعات.  لرتمع من المجتمعات، كيعتبر الاتصاؿ الوسيلة الاجتماعية التي ي

كما يعتبر أحد الوسائل الرئيسية التي تستخدمها الدؤسسات لتحقيق أىدافها، كذلك من خلاؿ نقل الدعلومات 

 كالبيانات كالآراء بتُ الافراد لابزاذ القرارات السليمة في الوقت الدناسب كبالجودة الدناسبة.

تنطوم على انتقاؿ الدعلومات كتبادؿ الأفكار كالآراء من أجل تصور أك فهم كالاتصاؿ ىو عملية سلوكية 

الأمور بتُ شخص كاحر أك بتُ شخص كاخرين كىو لػتاج الى طرؼ مصدر كطرؼ مستقبل كقناة الاتصاؿ ثم 

تنتقل الرسالة مضموف الاتصاؿ كتلعب العلاقة بتُ الدرسل كالدستقبل دكر في كصوؿ الرسالة ككذلك 

 ات في الدستويات الثقافية كالتعليمية.الاختلاف

كشهدت الفتًة الأختَة تطورا ىائلا في عالم الاتصاؿ ك التكنولوجيا كأدل بذلك الى توفر تقنيات الاتصاؿ 

الحديثة لتساىم بشكل أساسي في سرعة كصوؿ الدعلومات في الوقت الدناسب بالجودة الدناسبة لشا يساعد في 

 على ابزاذ قرارات سليمة. برستُ الأداء بشكل عاـ بناء

يعد التسويق بحق أكثر الأنشطة التي بسارسها الدنظمة ارتباطا بالبيئة المحيطة بها عامة, كالسوؽ الدتمثلة بالدستهلك 

خاصة, كىذا ما انعكس بشكل كبتَ على سرعة التطور كالاستجابة الى تلك التغتَات الحاصلة في البيئة كلجعل 
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. فكاف التسويق ىو الأداة الفعالة في ذلك التواصل كالاستمرار كبنجاح مع كل الدنظمة أكثر تكيفا معها

الدفردات الحاصلة في السوؽ. كمن ىنا كاف لابد من إلغاد نظاـ كفء كفعاؿ في برديد ذلك التواصل مع 

كثر الأطراؼ الدختلفة التي تتعامل معها الدنظمة. فكانت الاتصالات التسويقية التي عدت بحق الاف ىي الأ

على ماىو داخل الدنظمة  كانعكاساتهاشمولية كاستجابة للتغتَات الحاصلة في السوؽ كالدنظمة. كالتي بستد اثارىا 

 كخارجها، كىذا ما أشر حالة التكامل فيها كاعطاءىا البعد الاستًاتيجي في التخطيط كالتنفيد

 . )2006البكرم,  (

اذا أصبحت الاتصالات التسويقية ىي التعبتَ الأكثر حداثة كمعاصرة في تأشتَ حجم تفاعل الدنظمة مع البيئة 

كلتعبر بوضوح اكبر عن جوىر النشاط التًكلغي الذم لؽثل الدزيج التسويقي للمنظمة في اتصالذا الخارجي مع 

لي مع ما تطرحو الدنظمة مع سلع كخدمات الجمهور لا خباره كاقناعو كالتأثتَ في السلوؾ الشرائي كالتفاع

كأفكار. كمن أمككنا القوؿ كعبر التتبع التارلؼي لتطور الفكر التسويقي بأف الاعلاـ كاف ىو الجانب الأكثر 

كضوحا كتأثتَا في النشاط الاتصالي مع الجمهور الدستهدؼ. ليصبح في مرحلة قادمة التًكيج ىو النشاط الأكثر 

تغتَات الجديدة كالدضافة في للإعلاف في أنشطة الدنظمة مع السوؽ. كبخاصة بعد أف أطلق شمولية كاستيعابا لل

McCarthy في منتصف الخمسينيات من القرف الداضي ما اصطلح عليو بالدزيج التسويقي(4P' S) 

لاتصالات كليصبح التًكيج أحد أركانو الرئيسية, كلتأتي مرحلة أخرل متقدمة في الفكر التسويقي لتطرح مفهوـ ا

التسويقية الدتكاملة كتعطي بذلك بعدا استًاتيجيا لألعية التًكيج في نشاط الدنظمة كسواء كاف ذلك خارج أك 

داخل الدنظمة كفي لراؿ الاتصاؿ التسويقي لغب الاىتماـ من قبل الشركات ليس فقط باجراء الاتصاؿ، بل 

 يتكرر الا تصىاؿ.  مالغب قولو خلاؿ عملية الاتصاؿ، كمع من يتم الاتصاؿ ككم
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 مشكلة الدراسة: 

تكمن مشكلة الدراسة الرئيسية في الإجابة عن السؤاؿ التالي: الى أم مدل يكمن أف يؤثر الاتصاؿ التسويقي 

 في سلوؾ الدستهلك الصناعي؟

 كتندرج بزت ىذه الاشكالي عدة أسئلة فرعية: 

 الاتصاؿ التسويقي؟ كماىي أىدافو؟ كماىي العوامل الدؤثرة في تكوين عناصر مزلغو؟  ماىو 

 ماىي ماىية سلوؾ الدستهلك الصناعي؟ ك ما ىي خصائصو؟ 

 كيف تؤثر الاتصالات التسويقية على سلوؾ الدستهلك الصناعي؟ 

 فرضيات البحث:

 التالية:ك للإجابة على الأسئلة السابقة قمنا بصياغة ككضع الفرضيات 

 .تعد الاتصالات التسويقة أىم عناصر الدزيج التسويقي 

 .يتشكل الدزيج الاتصالي من عدة عناصر تتباين من مؤسسة لأخره 

 .يتأثر سلوؾ الدستهلك الصناعي بدجموعة من العوامل الاقتصادية ك السياسية ك التكنولوجية 

 يؤثر مزيج الاتصالات التسويقية على سلوؾ الدستهلك الصناعي. 

 أهداف البحث:

 نهدؼ من خلاؿ ىذا البحث إلى:

 لزاكلة التعرؼ على ماىية الاتصالات التسويقية ك سلوؾ الدستهلك الصناعي. -
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إبراز مدل ألعية الاتصالات التسويقية في العملية التسويقية، ك توضيح ألعية سلوؾ الدستهلك الصناعي في  -

 النشاط التسويقي. 

  سلوؾ الدستهلك الصناعي.برديد العوامل الدؤثرة في -

 ابراز آليات تأثتَ الاتصالات التسويقية على سلوؾ الدستهلك الصناعي. -

 أهمية البحث:

تتجلى ألعية الدوضوع باعتباره امرأ ضركريا أصبح يقوـ عليو النشاط الاقتصادم كيساعد على تصريف الدنتجات 

 الأىداؼ التي تسعى إليها الدؤسسة.كالتحكم في عناصر الدزيج الاتصالي، كىذا من اجل برقيق 

 أسباب اختيار الموضوع:

 يرجع اختيارنا لذذا الدوضوع لسببتُ لعا:

 من الأسباب الدوضوعية التي دعتتٍ لاختيار ىذا الدوضوع: * أسباب موضوعية:

 القيمة كالألعية التي لػملها ىذا الدوضوع كمدل استمرارية الدؤسسة في نشاطها. -

 ع النشاط التسويقي ضمن الدؤسسة الوطنية من أجل اكتساب خبرة علمية في ىذا المجاؿ.الاحتكاؾ بدكاف -

 إضافة إلى طبيعة الدوضوع كونو قابل للدراسة كالتحليل كبالتالي إمكانية الوصوؿ إلى الدعلومات الدتعلقة بو. -

 * الأسباب الذاتية: 

 ميلي الطبيعي للبحث كالاستطلاع في ىذا الدوضوع. - 
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 الرغبة في إثارة معرفتي الشخصية كزيادتها في ىذا المجاؿ الحيوم من لرالات الدعرفة العلمية. -

 الشعور بقيمة البحث كألعية الدوضوع باعتباره أف لراؿ البحث فيو ما يزاؿ مفتوحا. -

 حدود الدراسة:

 لدعالجة الإشكالية الدطركحة كالإجابة على الأسئلة الفرعية كانت حدكد البحث في:

 عدـ التعمق في الدفاىيم كالنظريات الدتعددة للاتصالات التسويقية. -

 التًكيز على سلوؾ الدستهلك الصناعي. -

 الاعتماد في الدراسة الديدانية على مؤسسة صناعية تعتمد على النشاط التسويقي. -

 المنهج المتبع:

تم الاعتماد على الدنهج النظرم  من اجل الوصوؿ إلى أىداؼ البحث كللإجابة على الإشكالية الدطركحة،

 التحليلي، لكشف كبرليل ما يتعلق بجوانب الاتصالات التسويقية ك سلوؾ الدستهلك الصناعي. 

 خطة البحث:

في ضوء أىداؼ كفرضيات الدراسة، كبهدؼ الإجابة على الإشكالية الدطركحة لقد تم تقسيم البحث إلى ثلاث 

الأكؿ الاتصالات التسويقية كالذم تطرقنا فيو إلى ماىية الاتصاؿ فصوؿ متًابطة كمتسلسلة، تناكؿ الفصل 

 التسويقي، بزطيط ك ميزانية الاتصالات التسويقية ، ككذا مكانة الوظيفة التسويقية في الدؤسسات الاقتصادية.

عي، أما الفصل الثاني فيتناكؿ سلوؾ الدستهلك الصناعي. كالذم تطرقنا فيو إلى ماىية سلوؾ الدستهلك الصنا

 السلوؾ الشرائي للمستهلك الصناعي، ك كذا العوامل البيئية الدؤثرة في الشراء الصناعي.
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بػتيارت حيث ركزنا  ALFETأما الفصل الثالث خصص لدراسة ميدانية حوؿ الدؤسسة الجزائرية للسباكة 

عن طريق إبراز على الدزيج التسويقي فيها ككذلك كصف حالة الدؤسسة عن طريق التشخيص الجزئي لوضعيتها 

مكانة الاتصاؿ التسويقي كمقارنتها مع الدنافستُ في إطار الإستًاتيجية الدتبعة من قبل الدؤسسة كاىم الدشاكل 

 التي تعتًضها.
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  تمهيد:

 توفتَ إلى تؤدم كالتي التعريف بدنتجاتها أجل من بها تقوـ التي الأنشطة كل الدؤسسة في التسويقي الاتصاؿ يشمل
 من بد لا عالية، كبفعالية كجو أحسن على التسويقي بهذا النشاط كللقياـ الشراء، على كالدشجعة الدلائمة الشركط

 .فيو تنشط الذم كالسوؽ الدؤسسة بزص نشاط فعلية معلومات توفر
القلب النابض للتسويق كاساس لصاح النظاـ التسويقي، حيث اف الاتصالات بتُ  كتعتبر الاتصالات التسويقية

 الدؤسسة كمستهلكيها تساعد على استمرارية حياة السلع في السوؽ كبالتالي استمرارية الدؤسسة.

ة ك اصبح اليوـ الاتصاؿ التسويقي من الوسائل الفعالة في التأثتَ ك التي تستخدمها الدؤسسات في ظل الدنافس
 لخلق الصورة الدميزة ك الحسنة لذا في المجتمع عبرة جودة الدنتج ك كلاء الدستهلك لذا .
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 المبحث الأول: ماهية الاتصال التسويقي
تلجأ الدؤسسة من اجل التأثتَ على عادات ك سلوؾ لستلف شرائح المجتمع التي تهتم بهم كزبائن حاليتُ اك 

طرؽ، فرجل التسويق يستخدـ ىذه الطرؽ في توصيل الدعلومات التسويقية الخاصة مستهدفتُ لزتملتُ إلى عدة 
بالشركة ك منتجاتها إلى القطاعات السوقية الدستهدفة، فمهمة الإتصاؿ التسويقي ىي اخبار ك اقناع كتذكتَ 

 الدستهلكتُ حتى يقوموا بالاستجابة للمنتجات من سلع ك خدمات التي تقوـ الشركة بتقدلؽها لذم

ك يعد الاتصاؿ التسويقي نشاط رئيسي في العملية التسويقية ك لذا كجب الكشف عن لستلف جوانبو من 
 خلاؿ مناقشة ك برديد:

 المطلب الأول: مفهوم الاتصال التسويقي

 : تعريف الاتصال التسويقي1

دؼ من خلاؿ الاتصالات التسويقية ىي العمليات الادارية القائمة على حوار تفاعلي مع الجمهور الدسته
  1تنظيم ك تطوير كتقييم سلسلة من الرسائل الدوجهة لضو الدستهلكتُ من اجل خلق مكانة للمنظمة في ذىنهم

ك يعرفو البكرم:" على أنو احد عناصر الدزيج التسويقي للمنظمة ك الذم يتم استخدامو لإخبار ك حث ك 
 2ىناؾ تأثتَ لدل الدستلم عبر أحاسيسو"تذكتَ السوؽ لشا تنتجو الدنظمة من منتجات ك تأمل أف يكوف 

:" الاتصاؿ التسويقي عبارة عن لستلف الإشارات التي تصدرىا الدؤسسة بابذاه جماىتَىا lambinتعريف 
 3الدختلفة من مستهلكتُ، موزعتُ، موردين، مستخدمتُ ك السلطات العمومية".

على أنها الوسائل التي براكؿ الدؤسسة من خلالذا إبلاغ ك إقناع ك تذكتَ الدستهلكتُ  kotlerك قد عرفها 
 4(Kotler, Keller ,2009p420)بصورة مباشرة ك غتَ مباشرة عن الدنتجات التي تقوـ بإنتاجها 
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 : عناصر عملية الاتصال التسويقي2

لكي برقق الاتصالات التسويقية تأثتَىا الدطلوب بالجمهور اك الطرؼ الدستهدؼ فإف الدسوقتُ لغب عليهم أف 
يفهموا بشكل كاضح أسس ك عناصر نظاـ عملية الاتصالات التسويقية، ك لغب عدـ النظر إلى كوف 

تفاعل بتُ الطرفتُ ك برقيق الاتصالات التسويقية تنحصر في حدكد نقل الدعلومة فقط، بل إنها بسثل اشتًاؾ م
فهم مشتًؾ لدضموف ك رموز الرسالة الدستخدمة عبر كسيلة الاتصاؿ الدعتمدة في برقيق ذلك الاتصاؿ ك الشكل 

 التالي يوضح ىذه العناصر 

 : عناصر نظام الاتصالات التسويقية1ـــ1الشكل رقم  

 

 

 

 

 

 

 

 75الدصدر: ثامر البكرم "الاتصالات التسويقية كالتًكيج" مرجع سابق الذكر ص  

 

  :من خلاؿ الشكل السابق يتبتُ لنا ضركرة توضيح النقاط التالية 

يتمثل في الدسوِّؽ أك لرموعة الباعة أك الدؤسسة أك أية لرموعة أخرل تكوف ىادفة إلى إيصاؿ فكرة أك  :الدرسل -
 معلومة أك منتَج أك خدمة معينة إلى جمهور مستهدَؼ في السوؽ.

حتىُ تفهم الرسالة من الطرؼ الآخر لغب أف برتوم على رموز معينة ك لستارة بشكل متوافق مع الذدؼ  :التًميز -
 ن عملية الاتصاؿ من جانب، ك لزققة الفهم ك الاستيعاب الكافي من الجانب الآخر.م

 استخداـ قناة اتصاؿ لحمل الرسالة الدطلوب إيصالذا إلى الطرؼ الآخر. :الوسيلة -

 تفسٌر مرسل

 استجابة تغذٌةالعكسٌة

 مرسلإلٌه ترمٌز وسٌلة)قناة(

 ضوضاء

 رسالة
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 في يتًجمو متصل، خلاؿ من ينتظم الذم مضمونو مثل فعالية كأكثرىا العملية ىذه مكونات أىم تعد :الرسالة -
 من التأكد الخاصة ، العكسية التغذية تلقي كلػاكؿ قنوات عدة أك قناة خلاؿ من الدستقبل إلى يرسلها رموز لرموعة

 1الدرسل قبل من بو صيغت الذم الدعتٌ بنفس مستقبل لدل ترجمت قد أف رموزىا
 ك ىو التعبتَ عن الرموز كالعبارات ك الإشارات القابلة للفهم الدشتًؾ ما بتُ الطرفتُ )الدرسل كالدرسل إليو( :التفستَ -

 كأف تتوافق تلك الرموز مع قدرة الدرسل إليو على تفستَ تلك الرموز التي احتوتها الرسالة.

 ة الإعلانية ك برديد رد الفعل الدناسب لذا.ك ىو الدستهلك الذم يقوـ بعملية استلاـ ك تفستَ الرسال :الدرسل إليو -

 ك ىي قبوؿ أك رفض الرسالة من قِبل الدرسل إليو ك التي يعُبر عنها بفعل كاضح. :الاستجابة -

ك ىي التي توفر الدعلومات التي يتم من خلالذا تأشتَ مستول التفاعل ك الفهم الدتحقق للرسالة  :التغذية العكسية -
 ك ىي بنفس الوقت بسثل مقياس لدستول فعالية العملية الاتصالية. من قِبل الدرسل إليو،

التشويش أك الالضراؼ السلبي لدعتٌ الرسالة الإعلانية، ك قد يعود ذلك إلى الحالة النفسية للمرسل إليو أك  :الضوضاء -
 الدؤثرات الدختلفة التي تتنافس على جذب انتباه مستقبِل الرسالة.

 

 و أهداف الاتصالات التسويقية:المطلب الثاني: أهمية 

 2: أهمية الاتصالات التسويقية1

 أ ػػػػػػػ بالنسبة للجمهور:

 ػػػػػػػ خلق الرغبة: فأنشطة التًكيج تهدؼ إلى الوصوؿ إلى مشاعر الدستهلكتُ ك اكتشاؼ رغباتهم.1أ ػػػػػػػ 

تطلعات الدستهلكتُ: يبتٍ الاتصاؿ التسويقي على أماؿ الناس ك تطلعاتهم إلى حياة كرلؽة، بدعتٌ  ػػػػػ برقيق 2أ ػػػػػػ 
 آخر يعتقد الناس أنهم يشتًكف مثل ىذه التوقعات عند اقتنائهم لذذا الدنتج 

 ب ػػػػ بالنسبة للمؤسسة

 ػػػػػ إمداد الجمهور بالدعلومات عن الدنتجات، خلق الدعرفة لدل الدستهلكتُ.

                                                             
49ص،2118،عمان،التوزٌعولنشرالعلمٌةالمعرفةكنوزدار،1ط،التسوٌقًالاتصال،كورتلفرٌد 1
11ص2117بشٌرعباسالعلاق،علًمحمدربابعة"التروٌجوالاعلانالتجاري"دارالٌازوريللنشروالتوزٌع،عمان،الأردن، 2
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 ػػػػػػ إثارة الاىتماـ بالدنتج، ك ىذا في حالة الدنافسة التي تفرض توضيح مزايا الدنتجات للمقارنة فيما بينها.

 ػػػػػػ تغيتَ الابذاه ك خلق التفضيل لدل الجمهور للمؤسسة أك منتجاتها.

 ػػػػػػ التأثتَ في ابزاذ قرار الشراء ك لرجاؿ البيع دكر كبتَ في برقيق ىذا الذدؼ.

الأىداؼ للاتصالات التسويقية بدثابة مؤشر مهم لددل دقة ك سلامة الأداء الدتحقق في الجوانب الدختلفة  تعد
للشركة، ك بذات الوقت ىي بدثابة تطوير اعمل الدسوقتُ منفذم البرنامج الإعلامي، القوة البيعية  التخطيط 

ية، كىذه جميعها تصب في بلوغ الأىداؼ العامة لعملية اختيار الوسيلة التًكلغية الدناسبة، إعداد الخطة التًكلغ
 الدوضوعة من قبل الإدارة العليا للشركة، ك بشكل عاـ برديد أىداؼ الاتصالات التسويقية بالاتي: 

 ػػػػػػػ خلق الإدراؾ1 

الخطوة الأكلى التي يستهدؼ منها في عملية الاتصاؿ ىو أف يكوف ىنالك إدراؾ لدل الدشتًم بدضموف 
الاتصاؿ الدتحقق معهم، ك لكي لؽكن أف برقق الخطوات اللاحقة منها. أم أف الإدراؾ سيكوف بدثابة القاعدة 

 العريضة التي يبتٌ عليها للخطوات اللاحقة في الاتصاؿ التسويقي.

 ػػػ برفيز الطلبػػػػػ 2

ك يتمثل ذلك بتشجيع الجمهور على التقدـ لشراء الدنتج أك التعامل معو، لذلك فإف الاتصاؿ التسويقي سوؼ 
يركز ىنا على الدنتج ذاتو ك خصائصو من حيث ماىيتو، ككيفية استخدامو، ك أين لؽكن شرائو ك أماكن توزيعو 

ارية، فعلى سبيل الدثاؿ عندما دخلت أكؿ شركة لإنتاج اجهزة ...الخ، أكثر لشا يتم التًكيز على العلامة التج
DVD  ركزت في عملية برفيز الطلب على الدنافع ك الدزايا التي لػتويها لدستخدميو أكثر لشا ركزت على علامتو
 التجارية.

 ػػػػػ التشجيع على بذربة الدنتج 3

فإنو من الدناسب ابتداء أف بزلق لديو الاىتماـ  عندما تسعى الشركة إلى إيصاؿ الدشتًم إلى مرحلة تبتٍ الدنتج
بالدنتج عبر استخدامو الرسائل التًكلغية الدختلفة ك بدا فيها تقدنً النماذج المجانية بهدؼ تشجيعو على استخداـ 

الدنتج ك بذريبو للحكم عليو ك مطابقة ذلك مع لزتول ك مضموف الرسالة التًكلغية التي بست عبر عملية 
 الاتصاؿ.

 ػػػػػ مواجهة الجهود التًكلغية للمنافست4ُ
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في كقت من الأكقات قد يستخدـ الدسوؽ التًكيج كوسيلة من كسائل مواجهة الدنافستُ ك لتقليل الأثار 
التنافسية الدتًتبة على برالرهم التًكلغية ك اتصالاتهم مع السوؽ. لذلك تكوف العمليات الدتعلقة بالاتصالات 

الحالة تنصب لضو الدنافستُ من اقتطاع حصة من مبيعات الشركة في السوؽ الذم التسويقية على كفق ىذه 
 تعمل بو ك دكف أف تهدؼ إلى زيادة الدبيعات على أقل تقدير في ظل حالة السوؽ التنافسية القائمة.

 ػػػػػػ تعزيز العلاقة الشخصية  5

الاتصاؿ التسويقي تنحصر في حدكد مناقلة في لراؿ التسويق ك النشاط التًكلغي من الخطأ الاعتقاد بأف عملية 
ك إيصاؿ الدعلومة إلى الطرؼ الأخر، بل أف فاعلية الاتصاؿ برقق عندما يكوف ىنالك تعزيز للعلاقة الشخصية 
مع الطرؼ الدستهدؼ )الدشتًم( ك نقل ىذه العلاقة إلى درجة الولاء للمنظمة ك منتجاتها، ك ىي بالتالي بسثل 

مع البيئة الخارجية للمنظمة ك بذات الوقت تعتبر كسيلة مناسبة للرقابة على العمل تفاعل حقيقي ك سليم 
 التسويقي بذاه التفاعل ك العلاقة مع الزبائن.

 ػػػػػ الولاء للعلامة 6

يكوف في الغالب أماـ الدشتًم العديد من العلامات التجارية للمنتج الذم يرغب في الحصوؿ عليو، ك لكن 
تعرؼ على خصائصو ك صفاتو ك من خلاؿ عملية الاتصاؿ التسويقي، بسكنو من إقرار العلامة بذريب الدنتج ك ال

التجارية لذلك الدنتج الذم يرل بأنو لػقق حاجاتو ك رغباتو، فعلى سبيل الدثاؿ شراء ساعة من علامة 
Rolex تًم من خلاؿ لا تعتٍ الحصوؿ على ساعة لدعرفة الوقت، بل ىي بسثل قيمة معنوية لػصا عليها الدش

 التمييز لذذه العلامة قياسا بالعلامات التجارية للساعات الأخرل.

ك بصورة عامة لؽكن القوؿ بأنو لغرض التخطيط الدقيق لوضع أىداؼ الاتصالات التسويقية في الدنظمة فإنو 
 يستوجب الاستًشاد بالدؤشرات التالية لتحديد تلك الأىداؼ ك ىي:

 الاتصالات التسويقية ك الأىداؼ التسويقية ككل ك أىداؼ الدنظمة أيضا.ػػػػػػػ التوافق بتُ أىداؼ 

 ػػػػػػ تتناسب قيمة ك حجم الأىداؼ مع الدكانة الحالية التي لػتلها الدنتج أك العلامة التجارية في السوؽ.

 ػػػػػػ أف تكوف الأىداؼ الدوضوعة كميو ك قابلة للقياس.

 عليها من قبل الدشاركتُ أك الدنفذين لذا. ػػػػػػ أف تكوف الأىداؼ مقبولة ك متفق
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ػػػػػػ يفتًض أف بسثل الاىداؼ الدوضوعة عامل برفيز للأفراد العاملتُ على تنفيذىا لكي يتحقق الأداء الطوعي ك 
 1الذاتي لبلوغها

 

 المطلب الثالث: استراتيجية الاتصال التسويقي

بالزبوف لابد عليها أف تضع استًاتيجية لزكمة كعليو حتى تضمن الدؤسسة لصاح عملية الاتصاؿ التسويقي 
 سنتطرؽ إلى ما يلي : تعريف الاستًاتيجية أنواعها.

أف يؤثر  عملية تتوقع الدنظمة من خلالذا الحصوؿ على تغتَات لؽكن تعتبر الاستًاتيجية كما عرفها البعض بأنها "
 2صيص الدوارد اللازمة لتلك التغتَات".على مكانتها التنافسية كعلى ضوء ذلك يتم برديد الأىداؼ كبز

 3ك ىي التخطيط ك التنفيذ ك الرقابة لعمليات الاتصاؿ التي تتم في أية منشأة مع مستهلكيها ك مع الجمهور

ك عليو لؽكن أف يؤشر على كجود نوعتُ من استًاتيجيات الاتصاؿ التسويقي لؽكن أف تعتمدىا الدنظمة ك في 
 :4طراؼ الدتعاملة مع القناة التسويقية ك لعاعلاقتها مع الجمهور أك الأ

 

 ػػػػػػ استًاتيجية الدفع 1

حيث تقوـ على أساس كوف الدنتج يركز جهوده في الاتصاؿ بالمحطة التالية لو ك الدتمثلة بتجار الجملة ك موضحا 
الدزايا الدتحققة منتجاتو الدعركضة من حيث خصائصها ك مواصفاتها ك الشركط الدتًتبة في عمليات البيع ك 

منها...الخ، ك الذم يقوـ ىذا بدكره في الاتصاؿ ببائع التجزئة بصورة مباشرة أك من خلاؿ ككلاء البيع أك 
مندكبي الدبيعات، ك الذين يقوموف بدكرىم في الاتصاؿ بالدستهلك النهائي ك عبر كسائل الاتصاؿ الدباشرة اك 

 ن أف يؤمن الاتصاؿ ك إيصاؿ الرسالة التًكلغية لذم.العرض عند نقطة الشراء أك أم أسلوب آخر لشك

ك من أسباب استخداـ ىذه الاستًاتيجية في عمليات الاتصاؿ التسويقي ىو تعميق الولاء مع الأطراؼ التي 
يتعامل معها ك لكل لزطة تسويقية مع المحطة التي تليها أك تسبقها بصورة مباشرة أك غتَ مباشرة، كما أف طبيعة 

خصوصيتها بركم في استخداـ ىذه الاستًاتيجية، فضلا عن الحدكد الجغرافية الضيقة التي تعبر عن السلعة ك 

                                                             


89ثامرالبكري"الاتصالاتالتسوٌقٌةوالتروٌج"مرجعسبقذكرهص 1
2115-2114،واقعالاتصالالتسوٌقًفًالمؤسسةالخدمٌة،مذكرةماستر،تخصصتسوٌق،جامعةاكلًمحنداولحاج،بوٌرة،كرٌمةعٌساوي 2

84ص
3
17صذكرهسبقمرجع،المستهلكسلوكعلىالتسوٌقًالاتصالتأثٌرنورالدٌن،وكال
117صالذكرسابقمرجع"والتروٌجالتسوٌقٌةالاتصالات"البكريثامر 4
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الأبعاد التي تتعامل بها الدنظمة ك أم كاف شكلها ك حجمها التسويقي، ك الشكل الدوالي يوضح ىذه 
  الاستًاتيجية.

 

 

 :استراتيجية الدفع في الاتصالات التسويقية  2ـــ 1الشكل رقم   

 تدفق  

    

 السلع   الاتصالات          

  

 117الدصدر: ثامر البكرم "الاتصالات التسويقية كالتًكيج" مرجع سابق الذكر ص  

 ػػػػػػ استًاتيجية السحب 2

ك التي تقوـ في جوىرىا على أساس اتصاؿ الدنتج الذم لؽثل الحلقة الأكلى في عملية الاتصاؿ )الدرسل( بالطرؼ 
الأختَ منها ك الدتمثل في الدستهلك عبر كسائل الاتصاؿ التسويقية الواسعة الانتشار ) الإعلاف تركيج الدبيعات، 

التاجر الدفرد ك الذم بدكره يطلبها من تاجر الجملة أك  البريد الدباشر ...الخ( لحث الدستهلك بطلب السلعة من
 الوسطاء  ك صولا إلى الدنتج.

فهذه الاستًاتيجية تقوـ على أساس خلق الطلب لدل الدستهلك ك تعميق العلاقة معو لحثو على أبزاذ سلوؾ 
إعلاف مكثف أك  شرائي بالاتصاؿ مع أقرب نقطة بيعيو لؽكنو الاتصاؿ بها ك ىذا ما يتطلب أف يكوف ىنالك

أم نشاط تركلغي آخر ك بخاصة فيما يتعلق بالدنتجات الجديدة الدطركحة في السوؽ، كتستخدـ ىذه 
الاستًاتيجية في الغالب للسلع الاستهلاكية ذات الذامش الربحي القليل للوحدة الواحدة فضلا عن سرعة دكراف 

لدناؿ ك سلع التسوؽ الدختلفة فضلا عن الخدمات السلعة، ك كما ىو مثلا بالنسبة للسلع الاستهلاكية سهلة ا
 الشائعة الاستخداـ أيضا. ك الشكل الدوالي يوضح ىذه الاستًاتيجية.

 

 

 المنتج تاجرالجملة تاجرالتجزئة المستهلك
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 : استراتيجية السحب في الاتصالات التسويقية3ـــ  1الشكل رقم

 

 الطلب     

  

 تدفق  

 سلع  

 الاتصالات     

 118الدصدر: ثامر البكرم "الاتصالات التسويقية كالتًكيج" مرجع سابق الذكر ص  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المستهلك تاجرالتجزئة تاجرالجملة المنتج
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 .: تخطيط و ميزانية الاتصالات التسويقيةنيالمبحث الثا

 المطلب الأول: التخطيط للاتصالات التسويقية.

يعتبر التخطيط لعملية الاتصاؿ التسويقي من أبرز كاجبات مسؤكلي  التخطيط للاتصالات التسويقية: :1
الاتصالات التسويقية في الدؤسسة. كذلك من خلاؿ اختيار الأدكات الدناسبة في الاتصاؿ، كإلغاد الدزيج الدلائم من 

اطا بل من خلاؿ تلك الأدكات الاتصالية، كىذا لبلوغ الأىداؼ الدرجوة من العملية الاتصالية. كىذا لا لػدث اعتب
 .اعتماد التخطيط كالتخطيط الاستًاتيجية للاتصالات التسويقية

 كلقد تم اقتًاح لظوذج من قبل الخبتَين)مارم كأدريزكاؿ  Murray&Odriscal)، ك يرمز 1996في  

  1.خطوات عملية بزطيط الاتصالات التسويقية بحيث أف كل حرؼ يرمز لخطوة من SOSTACلو بالاختصار
 :الخطوات ىي كىذه

ػػػػػ الاستًاتيجية  3(، OBJECTIFػػػػػػ الذدؼ ) 2(، SUTUATIONػػػػػػػ الحالة ) 1
(STRATEGY ،)4 ( ػػػػػ  التكتيكTACTICS ،)5 ( ػػػػػ الفعل ك التنفيذACTION ،)6  ػػػػ الرقابة
(CONTROL:ك لتوضيح ىذا النموذج نعرض الشكل التالي .) 

 

 

 

 

 

 

 
                                                             

1 Fill. Chris, marketing communication, www.book.google.com. Date de consultation  
(26/09/2008). 
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 .نموذج التخطيط لعملية الاتصالات التسويقية :4ــــ  1الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   121ص2006، 1الدصدر: ثامر البكرم، الاتصالات التسويقية كالتًكيج، دار الحامد للنشر كالتوزيع، الأردف، ط                 

 

 تحلٌلالحالة
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 1: التخطيط للاتصالات التسويقية ودورة حياة المنتج2

التخطيط للاتصالات التسويقية مع دكرة حياة الدنتج بشكل كبتَ، حيث أنو لا لؽكن اعتماد ذات الأسلوب في  يرتبط
الاتصالات ك لذات الأدكات على مدار حياة الدنتج. إذ أف لكل مرحلة من مراحل حياة الدنتج لذا خصوصية ك 

داؼ الاتصالات التسويقية ك التخطيط لتنفيذ أىداؼ تسويقية بزتلف عما ىو في الدرحلة الأخرل. كبالتالي فإف أى
ىذه الأىداؼ لغب أف تتوافق مع الأىداؼ التسويقية ك استًاتيجية التسويق أساسا. ك لتوضيح ىذا الربط ك التوافق 

 بينهما لؽكن استعراض الآتي في مضموف مراحل دكرة حياة الدنتج كىي:

 ـــــ مرحلة التقديم 1

الشركة كل الأدكات الدتاحة في الاتصالات ك بدا يتوافق مع ىدؼ الاتصاؿ ك الدتمثل بتحقيق في ىذه الدرحلة تستخدـ 
 انتشار كاسع لددركات الدستهلكتُ بذاه الدنتج كإثارة ابسامهم بدا يقدـ لذم من منتجات.

ة لكلف مرتفعة ك في ىذه الدرحلة يتطلب كثافة تركلغية عالية لتحقيق ىدؼ الاتصاؿ ك الذم يتًتب عليو برمل الشرك
تتوافق مع فاعلية برقيق الذدؼ الدطلوب، ك خاصة إذا الدنتج جديد في السوؽ أك انو من المحتمل أف يواجو منافسة  

 كبتَة.

 ـــــ مرحلة النمو 2

في ىذه الدرحلة ك التي بسثل لظو كبتَ ك كاضح في حجم الدبيعات ك ىامش الربح المحقق، فإف ىدؼ الاتصالات 
ينصب على زيادة قوة ك مكانة العلاقة التجارية للمنتج ادل الوسطاء ك الدستهلكتُ، فضلا عن مواجهة التسويقية 

 الدنافستُ الذين لػاكلوف الدخوؿ إلى السوؽ بدنتجات مشابهة أك بديلة.

ملة ك لكن مع ذلك فإف عموـ نشاط الاتصالات التسويقية الدؤدات تبدأ بالالطفاض التدرلغي نظرا لقوة تأثتَ الح
 التًكلغية في الدرحلة السابقة ك رغبة الشركة في بزفيض التكاليف لغرض الدخوؿ بدنافسة سعرية مع الدنافستُ.

 ـــــ مرحلة النضج 3

نظرا إلى طوؿ ىذه الدرحلة الزمتٍ فإنو تكوف فرص الدنافسة قوية ك خاصة الدنتجات الجديدة. ك لذلك فإف أغلب 
 باستقرار نسبي في الدبيعات ك الطفاض نسبي في ىامش الربح. الدنتجات ضمن ىذه الدرحلة بستاز

                                                             
135ثامرالبكري"الاتصالاتالتسوٌقٌةوالتروٌج"مرجعسبقذكره،ص 1
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ك يكوف ىدؼ الاتصالات التسويقية في ىذه الدرحلة ىو تكرار مفردات الحملة الدعتمدة على الدستهلك ك السعي إلى  
 كسب مستهلكتُ جدد، ك ىذا الأمر يتًتب عليو ارتفاع في تكاليف الاتصالات مع ارتفاع كاضح في أسلوب تركيج

 الدبيعات قياسا بالأساليب الأخرل.

 ـــــ مرحلة الانحدار 4

ك ىي الدرحلة الأختَة من دكرة حياة الدنتج ك التي لا ترغب أف تكوف الدنظمة منتجاتها فيها، لأنو يعتٍ ذلك خركج 
 تلك الدنتجات في أم كقت. كتتضح مؤشرات ىذه الدرحلة عند الطفاض كاضح في الدبيعات ك الأرباح.

ىدؼ الاتصالات التسويقية في ىذه الدرحلة عبر التخطيط ىو بزفيض النشاط التًكلغي إلى أدنى حد لشكن ك  كيكوف
بدا يؤكؿ إلى برقيق الدبيعات الدمكنة ك البقاء في تلك الأسواؽ التقليدية التي تتعامل معها. للحيلولة دكف برمل 

  1عات المحققة.تكاليف اتصالات تسويقية إضافية لا تتوافق مع مستول الدبي

 المطلب الثاني: ميزانية الاتصالات التسويقية

من الصعب جدا برديد لسصصات الاتصاؿ الدالية، حيث تفتقد الإدارة للمعايتَ التي لؽكن على أساسها برديد مقدار 
ما لغب أف ينفق على عناصر مزيج الاتصاؿ التسويقي ككل، ككم لغب أف ينفق على كل عنصر على حده، كلعل 

لدشكلة أبعد من ذلك، فمن الصعب جدا تقدير العائد كراء إنفاؽ ىذه الدخصصات، فقد تقرر لإدارة إضافة عشرة ا
رجاؿ للمبيعات أك زيادة الديزانية الدخصصة للإعلاف بنسبة معينة، كلكن لا لؽكن برديد مدل فعالية كل قرار. كرغم 

هود كالدراسة كالتحليل من أجل ابزاذ القرار بشأف كضع صعوبة تقدير عائدات الأنشطة الاتصالية لابد من بذؿ الج
 الدخصصات الدالية في كظيفة الاتصاؿ التسويقي.

 : مفهوم ميزانية الاتصالات التسويقية1

" ىي الدبلغ التي تنفقو الدؤسسة على الجهود الاتصالية، حتى تصل إلى النقطة التي تتساكل فيها التكاليف الحدية      
  2مع الإيراد الحدم"
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 : تحديد ميزانية الاتصالات التسويقية2

ت عالية، كما أف تأثتَ يرتبط برديد ميزانية الاتصالات التسويقية بالذدؼ النهائي للنشاط التسويقي ك ىو برقيق مبيعا
الاتصالات التسويقية على حجم الدبيعات قد تطوؿ لسنوات، ك بصفة عامة يتوفر لرجل التسويق عدد كبتَ من 

 1الطرؽ التي لؽكن استخدامها في برديد ميزانية الاتصالات التسويقية ك العها:

 :ػػػػػ الطرؽ الكلاسيكية 1

 : برديد ميزانية العملية الاتصالية، كىي تنقسم إلى ثلاثة أنواع ىيكىي الطرؽ السهلة التي تعتمدىا الدؤسسة في

 :نسبة مئوية من رقم الأعماؿ -أ

كىذه الطريقة بستاز بكونها .أساس ىذه الطريقة ىو أف ميزانية الاتصاؿ التسويقي بردد بنسبة مئوية من رقم الأعماؿ
لعامة على الاتصاؿ، لكن ارتباطها بنسبة الدبيعات سهلة التطبيق، كما تسهل من عملية مراقبة كتسيتَ النفقات ا

 السنوية يستثتٍ الأىداؼ التًكلغية الأخرل الدراد برقيقها من العملية الاتصالية.

 :على أساس الدبيعات الدتوقعة -ب

الدتوقعة إلا أف كيتم برديد النسبة على أساس الدبيعات الدتوقعة باعتبار أف ىناؾ علاقة بتُ الجهود الاتصالية كالدبيعات 
ذلك يعتبر غتَ دقيق، حيث أنو إذا كاف الابذاه الدتوقع للمبيعات يؤكؿ إلى الالطفاض فإف الإكثار من الحملات 

التًكلغية لزيادة الدبيعات لن يكوف كذلك كوف أف الديزانية الدعتمدة للقياـ بالعملية الاتصالية متجهة لضو الالطفاض 
 توقعة متجهة لضو الالطفاض أيضا.باعتبار أف قيمة الدبيعات الد

 :اعتماد نفس لسصص السنة السابقة -ج

ىذه الطريقة تقوـ على مبدأ الحفاظ على نفس الدخصصات الدالية التي اعتمدت للاتصاؿ التسويقي في السنة الداضية 
 مع الأخذ بعتُ الاعتبار الزيادة في تكاليف الإعلاف إف كجدت، كتوقعات الدبيعات للمؤسسة.

 :ػػػػػ برديد الديزانية بإتباع نفس أسلوب الدنافس 2

أساس ىذه الطريقة ىو أف الدؤسسة تنفق على العملية الاتصالية كإنفاؽ الدنافستُ. كقد يتم الاعتماد ىنا على 
تقديرات منافس كاحد، أك على أساس معدؿ إنفاؽ الدنافستُ. كيكوف ىذا بعد الحصوؿ على الدعلومات الكافية من 

تلفة حوؿ استثمارات الدنافستُ في لراؿ الاتصاؿ التسويقي. كتعتبر ىذه الطريقة من أضعفها استخداما مصادر لس

                                                             
1 Jean-Marc Décaudin, la communication marketing, 2émeédit, Paris : Economica,1999, P 202-206.
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: الأكؿ ىو قد يكوف التقدير الدعتمد من قبل الدنافستُ للميزانية خاطئ، كالثاني ىو قد يكوف 1كذلك لسببتُ لعا
تتناسب  الدقدرة متفقة مع أىداؼ الدنافستُ ك لاىدؼ الدؤسسة لستلف عن أىداؼ الدنافستُ كمن تم تكوف الديزانية 

 مع أىداؼ الدؤسسة. 

 :برديد الديزانية انطلاقا من الأىداؼ كالوسائل 3-

فإف ميزانية العملية الاتصالية كفق  يتم الاعتماد في برقيق الأىداؼ الاتصالية على لرموعة من الوسائل الضركرية، لذا
الأىداؼ من كسائل، كما ىي تكاليف تلك الوسائل كيعاب على  تاجو تلكىذه الطريقة بزصص اعتمادا على ما بر

 كوف أف برديد الأىداؼ الاتصالية بدقة من الأمور الصعبة عند بزطيط عملية الاتصاؿ ىذه الطريقة استخدامها
 .التسويقي

 :2ت لأربعة التاليةالمجالا على العموـ فإف الدخصصات الدالية التي تعتمد في عملية الاتصاؿ التسويقي تنفق في

ذات الألعية البالغة التي تكوف  شراء الفضاءات الإشهارية التي تعرض فيها الرسائل الاتصالية، كىذا من الأمور - 
 .تنقل الرسالة للجمهور الدستهدؼ العملية الاتصالية باعتباره الوسيلة الاتصالية التي

التسويقي كسياساتو عند  بيانات خاصة بالاتصاؿالدصاريف التقنية التي تضم مصاريف استحداث قاعدة  - 
 .في العملية الاتصالية الدنافستُ، كما تضم تكاليف استخداـ الدشاىتَ كقادة الرأم

 الاتصالية. مصاريف ككالات الإعلاف كمكاتب الدراسات التي يعتمد عليها في العملية - 

   3 نماذج الاتصالات التسويقيةالمطلب الثالث: 

ىذه النماذج لا بزتلف من حيث الجوىر أك الذدؼ في عملية الاتصاؿ التسويقي عما سبق الإشارة إليو في النموذج 
التقليدم، إذ أنها تصب أيضا بهدؼ مركزم ك ىو خلق التأثتَ الدوجب لدل الطرؼ الآخر من عملية الاتصاؿ ك بدا 

ىذه النماذج تركز على جانب آخر ك ىو كوف عملية لغعلو مشتًؾ فعليا في الاتصاؿ التسويقي الدتحقق. ك لكن 
الاتصاؿ التسويقي ىي نشاط إنساني سلوكي ك بالتالي فإنو يتوجب أف يرتبط ىذا السلوؾ مع الخطوات الدعتمدة في 

 عملية الشراء أك التبتٍ للمنتج سواء كاف فكرة أك سلعة أك خدمة.

ن عمليات الانتباه ك الادراؾ ك التقييم للمعلومات ك البدائل فالسلوؾ الشرائي الدتحقق ىو نتيجة نهائية لسلسلة م
لابزاذ قرار الشراء ك الذم يبتٍ أساسا على عملية الاتصاؿ التسويقي. لذلك فإف الدسوؽ إلى برقيق سلوؾ مستجيب 

 من قبل الدستهلك إلى مضموف الرسالة التسويقية الدوجهة إليو. ك فيما يلي توضيح لأبرز ىذه النماذج:
                                                             


 .397ص2115الإسكندرٌةالجامعٌةالدار،1طالمعاصر،التسوٌقمحمد،الدٌنجماالمرسىإدرٌس،الرحمانعبدثابت 1

2 Jean-Marc Décaudin, Op. Cit, P 201. 
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 TFDػػػػػػ لظوذج  1

ك الذم يقوـ في جوىره على كوف عملية الاتصاؿ ك عبر أدكاتها الدختلفة  1970ىذا النموذج تم تطويره في عاـ 
تسعى إلى برفيز الأفراد للتفكتَ في مضموف الرسالة التي تم توجيهها لذم. ك اف ينجم على ذلك التفكتَ تلمس 

قة بالدنتج اك الخدمة الدستهدفة من عملية الاتصاؿ. ك عند برقق ذلك التلمس للمضموف الحقيقي لمحتول الرسالة الدتعل
 الالغابي من عملية الاتصاؿ لػدث الفعل الشرائي للمنتج اك الخدمة.

  DOMAINSػػػػػػ لظوذج  2

ك الذم يشتَ إلى كجود ثلاث خطوات في   Moriartys Domainsينسب ىذا النموذج إلى مبتكره ك ىو 
 عملية الاتصاؿ من شأنها اف تسهم في حل الدشكلة التي يواجهها الزبوف كتتمثل بالآتي:

ػػػػػػ الفهم: حيث أف جوىر الرسالة الدوجهة إلى الطرؼ الدستهدؼ ىو سعي الدرسل إلى إثارة الاىتماـ لدل الدستهلك 
 اكي يبدأ بخطوات لاحقة بعد ذلك.

ػػػػ التعلم: ىي الخطوة الرشيدة في القرار أك الاستجابة لعملية الاتصاؿ ك التي تتمثل بالتفكتَ في الدضموف الذم احتوتو ػػ
 الرسالة.

ػػػػػػ الاقتناع: تتمثل بالسلوؾ اللاحق من الخطوات السابقة ك التي ينجم عنها تغتَ في الابذاىات ك من ثم السلوؾ نتيجة 
   1الدستجيب في مضموف الرسالة الدرسلة اليو. للقناعة الدتولدة لدل

 AIDAػػػػػػ لظوذج  3

 ىذا النموذج في تسميتو ىو اختصار إلى أربعة مراحل متعاقبة في عملية الاتصاؿ ك التي تتضح في الشكل التالي

 

 في الاتصالات التسويقية AIDA: نموذج  5ـــ  1الشكل رقم    

 

 

 83ص ذكره، سبق مرجع" التًكيج ك التسويقية الاتصالات" البكرم الدصدر: ثامر                    
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 ػػػػػػػػ الانتباه.

الشركات لا تستطيع أف تبيع منتجاتها إلى السوؽ الدستهدؼ إف لم يكن لدل السوؽ الدعرفة بذلك الشيء الدقدـ لذم. 
 بالتالي سيكوف الذدؼ الأكؿ ىو جذب انتباه الزبائن المحتملتُ لذلك الدنتج الدقدـ لذم.ك 

 ػػػػػػ الاىتماـ.

الشركة لغب أف تعمل على إثارة الاىتماـ لدل الزبوف بالدنتج الدقدـ لو، ك ذلك من خلاؿ عرض لشيزاتو، استعمالاتو، 
 عملية الشراء.منافعو...الخ ك التي من شأنها أف برفزه للإقداـ على 

 ػػػػػػ الرغبة. 

ك ىو جعل الزبائن اكثر اىتماما بالدنتج ك برفز لديهم الرغبة ك الاقتناع بالدنتج ليكونوا أكثر اقتناعا بأنو قادر على 
 برقيق الاشباع لديهم.

 ػػػػػػػ الفعل.

لفعل الحقيقي ك القياـ بعملية ك ىي الدرحلة الدنشودة من البرنامج الدوضوع في الاتصاؿ، حيث يقوـ الزبوف بابزاذ ا
 الشراء.  

 ػػػػػ لظوذج التأثتَ الذرمي 4

يفتًض ىذا النموذج بأف الدشتًم لستم بشكل كلي بالدنتج ك انو يتمتع بقدرات كاضحة لتمييز مراحل عملية الشراء في 
لتسويقي تتكوف من ظل عملية الاتصاؿ الدتحققة مع البائع ك ىذا السلوؾ الشرائي ك على كفق عملية الاتصاؿ ا

 الخطوات التالية ك الدوضحة بالشكل التالي:
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 : النموذج الهرمي في الاتصالات التسويقية6ـــ  1الشكل رقم  

 

 

 

 

 

 

 

 

 85ص  الذكر سابق مرجع" كالتًكيج التسويقية الاتصالات" البكرم الدصدر: : ثامر 

 ػػػػػػ الإدراؾ 1

لو كاف الجمهور الدستهدؼ يدركوف حقيقة الذدؼ الذم يسعى إليو الدتصل لأصبحت مهمة الاتصاؿ سهلة ك لكن 
طلوب في عملية حقيقة الأمر ىو اف الجمهور لؼتلفوف بعضهم إلى بعض في مستول الإدراؾ للرسالة أك الذدؼ الد

 الاتصاؿ.

 ػػػػػ الدعرفة 2

ك ىي تعبتَ عن مقدار الدعلومات التي لؽتلكها الجمهور الدستهدؼ عن الشركة أك منتجاتها، لذلك فإنها تسعى من 
 خلاؿ الاتصاؿ أف بروؿ الإدراؾ الدتحقق إلى معرفة أكسع بدا تقوـ بو من أعماؿ أك أنشطة أك منتجات مقدمة لذم.

 

 التعرف

 الشراء

 الاقتناع

 التفضيل

 الرغبة

 المعرفة

 الإدراك

 السلوك

 التؤثير
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 الرغبةػػػػػ  3

ك ىي نقل الدعرفة الدتحققة ادل الجمهور الدستهدؼ إلى مستول أعلى من أف تكوف لديهم معلومات فقط، ك ذلك 
من خلاؿ تشجيعهم على أف يكوف لديهم رغبات في التعامل مع الشركة أك منتجاتها، ك ىذه الرغبة تتحقق من 

 خلاؿ الاتصالات التسويقية الدعتمدة من خلالذا.

 تفضيلػػػػػ ال 4

الديل الدتحقق لدل الدشتًم عن الشركة ك منتجاتها لا يكوف كافي لوحده في برقيق الذدؼ من عملية الاتصاؿ 
ىذه الدرحلة فإف الدسوؽ عليو أف يركج لدنتجاتو من  التسويقي، بل لابد من خلق مستولى من التفضيلات لديو. ك عند

 خلاؿ التًكيز على الجودة، القيمة، الأداء، السعر...الخ.

 ػػػػػ الاقتناع 5

ك ىي الدرحلة الدهمة ك الاختَة من عملية التأثتَ الدطلوب برقيقها في عملية الاتصاؿ ك التي تعتٍ عمليا خلق القناعة 
ك لزتول الرسالة التًكلغية الدوجهة لو ك عبر الدؤشرات الحقيقية ك الصادقة التي احتوتها  الكافية لدل الدشتًم بدضموف

 الرسالة عبر عملية الاتصاؿ. كىذا ما لغعل الدشتًم مقتنع بأف قراره سيكوف ىو الأفضل.

 ػػػػػ الشراء 6

ك الدعبر عن نتيجة كاضحة تتأثر  ك ىي الدرحلة الأختَة من عملية الاتصاؿ ك التي بسثل الفعل الحقيقي الدتحقق لذا
بعملية الشراء الدتحققة من قبل الدشتًم. كتعد ىذه الدرحلة بدثابة مؤشر دقيق لددلى فاعلية الاتصاؿ الدتحقق ك سلامة 

 1التخطيط الدعتمد في عملية الاتصاؿ .

 

 

                                                             
83صذكره،سبقمرجع"التروٌجوالتسوٌقٌةالاتصالات"البكريثامر
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 .المبحث الثالث: مزيج الاتصالات التسويقية

 المطلب الأول: الاعلان

 1.الاعلان:مفهوم 1

لػتل الاعلاف مكانة متميزة ضمن الدزيج التًكلغي بل ألعيتو تصل في بعض الحالات إلى أنو يراه البعض بكونو الكلمة 
 الدرادفة للتًكيج نظرا للعمق التارلؼي لذذا النشاط قياسا بالأنشطة التًكلغية الأخرل ضمن الدزيج.

  :جمعية التسويق الامريكيةAMA  كالذم تعرفو على أنو  196تسويقية كالتًكيج ص كتاب الاتصالات ال
 الوسيلة غتَ شخصية لتقدنً البضائع كالخدمات كالأفكار بواسطة جهة معلومة كمقابل أجر مدفوع.

  الاعلاف ىو كسيلة من كسائل البيع غتَ الشخصي حيث يتم اتصاؿ الدنتج كىو الدعلن بالدستهلكتُ عن
 طريق كسائل 

 الاعلاف الدختلفة.
 كوتلر الإعلاف على أنو " شكل من الأشكاؿ غتَ شخصية لتقدنً الافكار ك تركيج السلع ك   ك يعرؼ

 2الخدمات من خلاؿ جهة متخصصة ك مدفوعة الاجر"
  الاعلاف ىو فن التعريف حيث يعاكف الدنتج على تعريف عملائو الدرتقبتُ بسلعة كأفكاره كخدماتو كما يعاكف

 و ككيفية اشباعها.الدستهلك أيضا في التعرؼ على حاجات
 : أنواع الاعلان.2

بزتلف أنواع الاعلاف باختلاؼ الدعايتَ التي يتم استخدامها لتقسيم كتصنيف ىذه الاعلاف كلؽكن توضيح ذلك كما  
 يلي:

 ـــــ الاعلان وفقا لنوع المعلن 1

 تتمثل ىذه الأنواع فيما يلي:

  أك أكثر من الدستويات الدتعددة داخل قناة التوزيع.الاعلاف الرأسي: كىو الذم يشتًؾ فيو الدنتج مع كسيط 
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  الاعلاف الأفقي: كىو الاعلاف تقدمو لرموعة من الوسطاء الذين يعملوف في نفس الدستول داخل قناة التوزيع
كلك عن طريق التعاكف الدشتًؾ بينهم، حيث يسعوف عن طريق ىذا الاعلاف إلى استمالة العملاء لطلب 

 تجات .نوعية معينة من الدن
 ــــــ الاعلان وفقا للتأثير: 2

  الاعلاف ذك التأثتَ الدباشر: ىو الذم يسعى إلى برديد الأسباب التي بذعل العميل يشتًم الدنتج بعد رؤيتو
الاعلاف كذلك مثل الاعلانات التي تم نشرىا خلاؿ الأككازيونات كالتي تسعى إلى بزفيض الأسعار 

 كالتصفيات.
  َغتَ مباشر: كىو الذم يسعى إلى إحداث تأثتَ تدرلغي غتَ مباشر عن طريق جذب انتباه الاعلاف ذك التأثت

 العملاء كمن ثم يتغتَ سلوكهم كابذاىهم كمعتقداتهم لضو موضوع الاعلاف.
 ـــــــ  الاعلان وفقا للنطاق الجغرافي: 3

 ية كيستخدـ كسائل لزلية الاعلاف الإقليمي: كىو الذم يغطي منطقة جغرافية لزدكدة مثل المحافظة الددن
 للنشر الاعلانات.

  الاعلاف القومي: كىو الذم يغطي الدكلة كلها كيستخدـ الوسائل العامة للنشر الاعلانات مثل الصحف
 لزطات التلفزيوف كالاذاعة.

  الاعلاف الدكلي: كىو الذم يتم استخدامو خارج نطاؽ الدكلة بحيث يصبح اعلانا عالديا كيستخدـ كسائل
 لدية. نشر عا

 ــــــ الاعلان وفقا لنوع الجمهور الموجه إليه الاعلان: 4

  اعلاف الدستهلك النهائي: كىو الذم يتم توجيهو لذذا الدستهلك النهائي بغية تعريفو بخصائص كمزايا الدنتج
 كدفعو كحثو على شرائو كاستخدامو.

 م بيعها إلى الدنتجتُ بغيو استخدامها في اعلاف الدشتًم الصناعي: كىو الذم يتعلق بالسلع الانتاجية التي يت
 الأغراض الانتاجية.

  اعلاف الوسطاء: كىو الذم يتم توجيهو إلى الوسطاء من الدوزعتُ كالوكلاء كىو يتعلق بالدنتجات التي يتم
 بيعها إليهم بغية قيامهم بإعادة بيعها مرة أخرل.
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 خاصة تتعلق ببعض الدنتجات التي لا  اعلاف الدهنيتُ: يتعلق بإمداد أصحاب مهنة معينة بدعلومات
 يستخدمونها بأنفسهم كلكن يوصوف الأخرين باستخدامها.

 ـــــ  الاعلان وفقا للدوافع التي يسعى إلى إثارتها: 5

  اعلاف الدكافع الأكلية: كىو الذم يسعى إلى دفع العملاء إلى شراء كاستخداـ منتج معتُ بغض النظر عن
 رة منو في السوؽ كذلك مثل دفع العميل إلى شراء التلفزيوف دكف برديد نوعو.الداركات كالأنواع الدتواف

  اعلاف الدكافع الثانوية: كىو الذم يدفع العملاء إلى شراء كاستخداـ كع معتُ أك ماركات معينة من منتج ما
ىذا مثل شراء كاستخداـ تليفزيوف معتُ حيث يركز الاعلاف في ىذه الحالة على توضيح مزايا كخصائص 

 النوع من التلفزيونات.
  َاعلاف دكافع التعامل: كىو الذم يسعى إلى التعريف بالدنظمة كتكوين ابذاىات الغابية لضوىا لشا يدفع الغت

 للتعامل معها كشراء منتجاتها.
 ــــــ الاعلان وفقا لوسائل النشر: 6

 لصقات كالبريد الدباشر.اعلاف كسائل النشر الدقركءة: تتمثل في اعلانات الصحف ك المجلات كالد 
 .اعلاف كسائل النشر الدسموعة: تتمثل في اعلاف الراديو 
 .اعلاف كسائل النشر الدسموعة كالدرئية: تتمثل في اعلانات السينما كالتلفزيوف 

 ـــــــ الاعلان طبقا لوظائف وأهداف الاعلان: 7

  إلى أخبار العملاء كالجمهور بكل الاعلاف الارشادم أك الاخبارم: يسعى ىذا الاعلاف بصفة أساسية
الدعلومات التي تسهل لذم الوصوؿ على كل الأشياء الدعلن فيها بأقل جهد كفي أقصر كقت كبأقل التكاليف 

 كىو يتعلق بالدنتجات الجديدة.
  الاعلاف التعليمي: تتًكز الوظيفة الاساسية لذا النوع من الاعلانات في إعلاـ العملاء بكل الخصائص كسمات

 نتجات الجديدة أك الخصائص كالسمات الدستجدة للمنتجات القدلؽة الدعركفة لذم من قبل.الد
  الاعلاف التذكتَم: يسعى ىذا الاعلاف إلى التغلب على عادة النسياف الأصلية لدل العملاء من خلاؿ

 قيق ذلك.تذكتَىم بصفة دائمة بالدنتجات كحثهم على إشباع حاجاتهم  منها متى حاف الوقت الدناسب لتح
  الاعلاف التنافسي: يتعلق الاعلاف التنافسي بالدنتجات التنافسية ات الدركز الوطيد في الاسواؽ كالتي تكوف

 متساكية من حيث الخصائص كالسمات كالنوع كظركؼ الاستخداـ كالسعر.
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  بث الثقة أك الاعلاف الاعلامي: يعد ىذا النوع من الاعلانات أحد كسائل العلاقات العامة، كىو يسعى إلى
تدعيمها بتُ الجمهور كذلك فيما يتعلق بنوع معتُ من السلع أك الخدمات أك الأفكار أك الدنظمات أك 
الأفراد أك الأماكن، حيث يوفر بيانات كمعلومات عن كل ذلك لذذا الجمهور لشا يؤدم إلى تقوية الصلة 

 1بينهم.
 ثالثا: أهداف الاعلان.

 يسعى الاعلاف إلى برقيق العديد من الأىداؼ، لؽكن توضيح ألعها بإلغاز فيما يلي: 

ػػ تعريف العملاء ك الجمهور بالدنظمة كشرح أىدافها كإمكانياتها لذم فضلا عن تعريفهم بالدنتجات التي تقدمها ىذه  1
 ن توافرىا.الدنظمة عن طريق بياف خصائصها كمكوناتها كأنواعها كأشكالذا الدتاحة كأماك

ػػ تذكتَ العملاء كالجمهور يستخدموف الدنتجات التي تقدمها كحثهم دائما على إشباع حاجاتهم منها متى حاف  2
 كقت ذلك.

 ػػ الجديدة التي يتم تقدلؽها إلى الأسواؽ. 3 

ر الذم يؤدم إلى ػػ بث الثقة في العملاء كالجمهور عن طريق توفتَ البيانات كالدعلومات التي تساعد على ذلك الأم 4
 تقوية كتدعيم العلاقة بتُ الدنظمة كبينهم.

ػػ الصمود في كجو الدنافسة سعيا كراء المحافظة على الحصة التسويقية للمنظمة كعدـ فقد عملائها، كيأتي ذلك  5
 بالعمل على تغيتَ معتقدات العملاء كالجمهور لضو سلع الدنافستُ.

من منتجات الدنظمة، كذلك عن طريق العمل على زيادة عدد مرات  ػػ حث العملاء على زيادة مشتًياتهم 6
 استخدامهم للمنتجات.

ػػ فتح أسواؽ جديدة لم تكن موجودة من قبل، كذلك من خلاؿ إعداد الحملات الإعلامية التي تعمل على  7
 اجتذاب جيل جديد لضو الدنتجات.

عن طريق لزاربة الإشاعات الضارة كالادعاءات الدفتعلة ػػ تصحيح الدفاىيم الخاطئة عن الدنظمة كمنتجاتها كذلك  8
 كالأكاذيب الدضللة عن الدنظمة كما تقدمو من منتجات.
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 ػػ الارتقاء بالدستول الفكرم للمجتمع عن طريق نشر الوعي الثقافي بتُ الجماىتَ. 9
 1رابعا: الوسائل الإعلانية.

لاني من خلالذا كأم خطأ في اختيار الوسيلة سينعكس سلبا ىي الأداة التي تستطيع الدنظمة أف تنفذ برنالرها الإع 
 على برقيق الأىداؼ الدتوخاة من الحملة الإعلانية.

 ــــــ التلفزيون. 1 

 ىو الوسيلة الوحيدة التي تشتًؾ بصفات لستلفة عن غتَىا في عملية الاتصاؿ ك تتمثل في الصوت ك الصورة كالحركة.

 العيوب الدزايا
الأكسع انتشارا ك كصولا إلى ػػ الوسيلة  (1)

 الجمهور كتواصلا معها 
ػػ كلفة مرتفعة جدا كبخاصة للمحطات الواسعة  (1)

 الانتشار كالدرموقة. 
ػػ لؽكن أف يكوف البث التلفزيوني على مستول  (2)

 لزلي أك دكلي أك عبر الأقمار الصناعية.
ػػ التعداد الكبتَ في القنوات التلفزيونية قد لػوؿ  (3)

 وؿ الإعلاف إلى الجمهور.دكف إمكانية كص
ػػ الدمازجة بتُ الصوت كالصورة يزيد من  (4)

 القدرة التأثتَية للإعلاف
ػػ كثرة الإعلانات كفي ذات الوقت  (5)

لػدث التشويش الكبتَ على كصوؿ الإعلاف 
 كبالشكل الدطلوب إلى الجمهور

 :ــــــــ الراديو2

أينما يذىب كلو مركنة كبتَة في الأشكاؿ كالتصميم ىو كسيلة ذات امتلاؾ شخصي حيث يستطيع الفرد أف لػماه 
 كطريقة الطاقة التي تشغلو.

 العيوب الدزايا
  إنها كسيلة جامعة حيث يستمع الفرد للراديو 

 في مواقع العملػ السكن، السيارة.
  التعدد الكبتَ في عدد المحطات الإذاعية قد لا 

 تتيح فرصة كصوؿ الإعلاف إلى الجمهور الدستهدؼ.
 .تغطية جغرافية كاسعة كبعيدة  .يعتمد الإعلاف على خاصية الصوت 
 .كافة الإعلاف منخفضة   انشغاؿ الدستمع بعملو أك بدهاـ أخرل قد لا

 تتيح لو فرصة التًكيز على سماع الإعلاف. 
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  مركنة عالية في تغيتَ الإعلاف تبعا إلى السبب
 في ذلك.

  كثتَ من السلع كالخدمات يصعب الإعلاف
في الراديو لأنها برتاج إلى أف ترافقها  عنها

 الصورة.
   

 ـــــــ الصحف:  3

تعد من الوسائل القدلؽة الدستخدـ فيها الإعلاف كىي بستاز بديزة مهمة تتمثل بالدلاحظة اليومية للحدث كخصوصية 
 انتشارىا في الدناطق الجغرافية التي تكوف بها

 العيوب الدزايا
 ل الدعلن كبدا يتيح برديد حجم الإعلاف من قب

 لو الحرية في كتابة ما يريد في الإعلاف.
  الطفاض كاضح في نوعية الإعلاف كلزتواه

 قياسا بوسائل الأخرل.  
  .كاسعة الانتشار كتصل إلى مناطق لستلفة   عمر الإعلاف قصتَ حيث لا يتجاكز حدكد

 اليوـ الواحد في الغالب بالصحف اليومية.
  كلفة النشر منخفضة قياسا بغتَىا من كسائل

 الإعلاف.
  تنحصر قراءة الصحف في شرائح أك فئات

معينة من المجتمع أك من أفراد العائلة في 
 الغالب.

 السرعة في إظهار الإعلاف  .التنوع الكبتَ كالتعداد في الصحف 
ازدادت ألعية المجلات كدكرىا في تنشيط الإعلاف بشكل كبتَ نظرا للتخصص الذم أخذتو .....  ــ المجلات.4

 للوصوؿ إلى الجمهور الدستهدؼ ك الدتنوع الأشكاؿ كالصفات

 العيوب الدزايا
   العدد الكبتَ من القراء للمجلة كبخاصة إذا

 كانت كاسعة الانتشار. 
  ما  كلفتها مرتفعة قياسا بالصحف كبخاصة إذا

 كانت كاسعة الانتشار. 
  لا يوجد ضياع في الإعلاف لأنو لؽكن أف

يستخدـ الدعلن المجلة الدتخصصة بالجمهور 
 الدستهدؼ كالدتوافق مع الدنتج كالإعلاف عنو.

  الفتًة الزمنية لانتظار ظهور الإعلاف بعد
 الاتفاؽ مع إدارة المجلة تكوف طويلة نسبيا. 

  كإخراج الإعلاف الجودة العالية في التصميم
 كاستخداـ الألواف.  

  مركنة التغتَ في الإعلاف ضعيفة لأنها برتاج إلى
 كقت كإعادة التصميم.
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  عمر الإعلاف طويل حيث يستغرؽ أسبوع في
أقل تقدير لكوف صدكر المجلة في الغالب 

 أسبوعي.

  الكلفة الدرتفعة )السعر( لبعض المجلات الدتميزة
ا للعامة من قد يكوف سبب في صعوبة شرائه

الجمهور كالاطلاع على ما فيها من 
 الإعلانات.

 

 ـــــ البريد المباشر.5

تعد من الوسائل الشخصية كالدباشرة في الإعلاف كالتًكيج كتنفرد بهذه الخاصة قياسا بالوسائل الإعلانية الأخرل ذات 
 وف الدستهدؼ.الصفة الجماعية حيث لؽثل البريد الدباشر علاقة مباشرة مع الدنظمة كالزب

 العيوب الدزايا
  كصوؿ الرسالة الإعلانية إلى الطرؼ

الدستهدؼ كالدتوقع أف يشتًم السلعة أك 
 الخدمة.

  التغيتَ في عناكين الأطراؼ الدستهدفة قد يعيق
كصوؿ الرسالة إلى الذدؼ الدقصود كبخاصة 

 البريد التقليدم. 
  كونها كسيلة سهلة كسريعة لإصالة الرسالة إلى

 الطرؼ الدستهدؼ كبخاصية عبر الأنتًنت.  
  كلفتها مرتفعة قياسا بحجم الاستجابة إلى

 عدد الرسائل الدرسلة. 
  مركنة عالية في تصميم كتعديل الرسالة

 الدطلوب إيصالذا. 
  برتاج إلى نظاـ اتصاؿ متقدـ سواء كاف في

 كني أك في البريد العادم.لراؿ البريد الإلكتً 
 

 ــ البوستر.6

تعد إحدل أقدـ الوسائل الإعلانية الدوجهة لضو سلع الدستهلك بشكل خاص كلؽكن ملاحظتها بأشكاؿ لستلفة فقد 
 تكوف على شكل صورة أك كتابة أك خليط بينهما، كقد تكوف ثابتة أك متحركة.

 ف موضوعة في حافلة تتحرؾ في لستلف نواحي الددينة.قد يكوف لذا موقع في لوحة إعلاف لسصصة لذلك أك تكو 
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 العيوب الدزايا
  كلفتها منخفضة لأنها لا برتاج إلى جهود كبتَة

 في التصميم كالاخراج.
 .الإبداع الفتٍ في التصميم لزدكد 

 َمركنة عالية في التغيت   تأثتَ لا لؼرج عن حدكد التذكر أك إثارة الإنتباه
 في أغلب الحالات.

 إلى جمهور كاسع كمتنوع في شوارع الددينة. تصل   تفقد قيمتها إذا ما بقيت لفتًة زمنية طويلة
 نسبيا.

 

 1خامسا: ميزانية الإعلان.

بعد أف بردد الدنظمة أىدافها الخاصة بالإعلاف عليها أف بزتط الإجراءات الدناسبة لتحديد الديزانية الإعلاف لكل منتج 
 الديزانية يعتٍ فشل الإعلاف ك.... تقق الذدؼ الدطلوب كعليو ىنالك عدد من تتعامل بو الدنظمة كأم قصور في

 لشركط الواجب أخذىا بعتُ الاعتبار.

 ػ الدرحلة لتي يكوف بها الدنتج ضمن دكر حياتو: 1ػػ 

حيث أذا كاف في مرحلة التقدـ فإنو لػتاج إلى ميزانية كبتَة للإعلاف بهدؼ التعريف بو كخلق الإدراؾ كالطلب عليو في 
 السوؽ.

 كعلى العكس في الدراحل الأخرل.

 ػ الحصة السوقية التي بستلكها الدنظمة: 2ػ 

ف كيكن الأمر معكوسا إذا ما كانت الحاجة إلى إذا كانت الحصة السوقية كبتَة فإنها لا برتاج إلى اتفاؽ كبتَ في الإعلا
 بناء حصة كقية في السوؽ

 ػػ تكرار الإعلاف: 3ػػ 

إذا ما تطلب الأمر إعادة بث أك عرض الإعلاف في كسائل الإعلاف الدختلفة كلما استوجب زيادة ميزانية الإعلاف 
 للإفلاء بدتطلبات ذلك التكرار في الإعلاف.
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 يتم تسويقو إلى الدستهلك: ػػ طبيعة الدنتج الذ 4ػػ 

فالسلع التي بستاز بالطلب الواسع عليها كالتي تسمى بسلع سهلة الدناؿ فإنها برتاج إلى كثافة تركلغية كىذا ما ينعكس 
 ظرفيا على حجم ميزانية الإعلاف.

جانب أخر ككما سبق الإشارة إلى ألعية الدقة في تقدير ميزانية الإعلاف لدا لذا منُ ر كبتَ على تنفيذ الحملة  كمن
 الإعلانية.

 فيمكن تأشتَ الطرؽ التالية كأساس في برديد ميزانية الإعلاف كىي:

 نسبة مئوية من الدبيعات:  ] 01 [

 نوعتُ من البيانات لعا:تعتمد ىذه الطريقة في تقدنً ميزانية الإعلاف على 

أ ػػ البينات التارلؼية كالتي تبتُ نسبة تكاليف العناصر الإعلانية إلى إجمالي الدبيعات على مدار السنوات القريبة 
 السابقة.

قديرية ب ػػ البينات الدتوقعة كالتي تستند أساسا إلى الديزانية التقديرية للمبيعات باعتبارىا حجز الزاكية لنظاـ الديزانيات الت
 الدختلفة.

كالدزايا الاساسية لذذه الطريقة ىي السهولة الواضحة في برديد النسبة الدئوية لديزانية الإعلاف لكونها تعتمد على الخبرة 
الدتًاكمة كعبر السنوات لسابقة كماىية توجهات الإدارة التسويقية ككذلك الداؿ على إمكانية السيطرة على تنفيذ 

 الات التي يتم الانفاؽ عليها.الديزانية لوضوح المج

 إتباع الدنافسة:  ] 02 [

كتسمى أيضا بطريقة الاقتداء بالدنافستُ، أم تبتٌ على أساس برديد ميزانية الإعلاف في الشركة بالدقارنة مع ما ىو 
ت معتمد أك لزدد في الشركات الدنافسة في السوؽ الذم تعمل بو، أك على أساس ما يتم برديده من قبل الوحدا

 التسويقية القائدة في السوؽ.

بابذاه الدقابل لغب أف نضع في اعتبارنا أف حالة الدنظمات غتَ متماثلة بساما فقد تدخل بعض العوامل التي بذعل 
ىنالك اختلافات في برديد ميزانية الإعلاف كما ىو مثلا في جودة الدنتج، الدنافذ التوزيعية الدعتمدة الأىداؼ التسويقية 
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السياسة البيعية الدعتمدة، حجم الشركة كالددل الجغرافي لأنشطتها التسويقية، طبيعة الأسواؽ التي تتعامل للمنظمة، 
معها ...الخ كمع ذلك لابد أف نضع في اعتبارنا حقيقة  مهمة كىي كوف كفاءة كنوعية النشاط الإعلاني يفوؽ 

ية الإعلاف لا تعتٍ بالضركرة كفاءة كلصاح النشاط كبشكل كبتَ حجم الدبالغ الدنفقة في الإعلاف أم أف ضخامة ميزان
 الإعلاني.

 الدهمة أك الذدؼ:  ] 03 [

تعتمد ىذه الطريقة في برديد ميزانية الإعلاف على الأىداؼ كالواجبات الدوضوعة من قبل الإدارة التسويقية، إذا قد 
تنسجم الديزانية الدوضوعة مع ىذه تكوف عض الأىداؼ استًاتيجية ككبتَة كالبعض الأخر أقل منها ألعية لذلك 

الأىداؼ الدطلوب إلصازىا كبطبيعة الحاؿ فإف برديد الديزانية على كفق ىذه الطريقة يتم من خلاؿ برليل التكاليف 
الدنفقة سابقا كمقارنتها مع النتائج الدتحققة، ككذلك الحاؿ في تقييم خطط كأىداؼ الدنظمات الدنافسة، بالإضافة إلى 

 1سة النتائج الدتحققة في الأسواؽ التي يتم التعامل معها كما متوقع حصولو مستقبلا.برليل كدرا

 

 المطلب الثاني: تنشيط المبيعات.

 : تعريف تنشيط المبيعات.1

يقصد بتًكيج الدبيعات كالذم ىو جزء من الدزيج التًكلغي بأنو كافة الأساليب غتَ الدعتادة في عملية التًكيج كالذم لا 
 ضمن عملية الإعلاف البيع الشخصي أك العلاقات العامة.يدخل من 

 2خدمة" أكمنتج بيع أك شراء تشجيع ىدفها الأجل قصتَة انو "لزفزات على يعرفو ك

كقد عرؼ بشكل لزدد على أنو تلك الأشياء الدتنوعة التي برتوم على لرموعة من الأدكات المحفزة كالتي صممت لأف 
الأمد لغرض الإسراع في برقيق عملية الشراء للسلع أك الخدمات من قبل الدستهلك أك يكوف تأثتَىا سريع كقصتَ 

 التاجر.
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كقد عرؼ أيضا على أنو الأنشطة التسويقية الدستخدمة بشكل خاص خلاؿ فتًة زمنية كمكانية لتشجيع لراميع 
 1الدستهلكتُ كالوسطاء التسويقيتُ لتحقيق استجابة كبدا يتحقق مع منافع إضافية.

 : أهمية تنشيط المبيعات.2

تسعى الشركة  من استخداـ تنشيط الدبيعات إلى برقيق قيمة مضافة سواء كاف ذلك للمستهلك أك للوسيط التسويقي 
 لتحقيق تفاعل حقيقي بتُ الطرفتُ.

 ة كىي:كىناؾ عدد من العوامل التي سالعت في لظو ألعية تركيج الدبيعات كشيوع استخدامو من قبل الدنظمات الدختلف

ػػ عوامل داخلية: كىي لرموعة العوامل الخاصة بذات الدنظمة كالتي تدعها لاستخداـ ىذا الأسلوب في التًكيج  1ػػ 
 كتتمثل في:

أ ػػ يعد ىذا النشاط كمن كجهة نظر الإدارة العليا في الدنظمة الأكثر توقعا لذم في برقيق تأثتَ مباشر كفعاؿ في زيادة 
 حجم الدبيعات .

رل الكثتَ من العاملتُ في إدارة الإنتاج على أف ىذه الوسيلة من أكثر الوسائل قدرة على كصف الدنتج الدصنع ب ػػ ي
 كبشكل دقيق كاضح كبخاصة إذا ما تم اعتماد أسلوب العينات في ذلك.

بيعات الحالية، لشا ج ػػ مدراء الإنتاج يقعوف برت طائلة الضغط الكبتَ من قبل الإدارة العليا في الدنظمة لضو زيادة الد
 يدفعهم الأمر إلى استخداـ ىذا الأسلوب في زيادة حجم الدبيعات.

د ػػ ترل الإدارة الشركة أف ىذا الأسلوب ختَ كسيلة للتعبتَ عن جودة الدنتج كللتعبتَ بالتالي عن ميزاتها التنافسية التي 
 الدنافسة السعرية. لؽكن من خلالذا أف تواجو الدنافستُ الأخرين الذين يتمتعوف بقدرة

 ػػ عوامل خارجية: كىي لرموعة العوامل المحيطة بالدنظمة كالدرتبطة بالسوؽ برديدا كتتمثل بالاتي: 2ػػ      

أ ػػ  زيادة عدد العلامات التجارية للمنتجات الدطركحة في السوؽ لشا يطلب إلغاد جهد تركلغي لشيز لخلق التأثتَ      
 الدباشر على الدشتًل.
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ب ػػ لكونها الوسيلة الأكثر استخداما من قبل الدنافستُ فإف الدنظمة عليها أف تعتمدىا أيضا لتواجههم بذات      
 الأسلوب التنافسي.

ج ػػ تشتَ نتائج الاستطلاعات كالبحوث الدتعلقة بأنشطة التًكيج بأف ىذا الأسلوب التًكلغي ىو أكثر بذاكبا     
 كقبولا من الدستهلكتُ.

ػػ الكثتَ من الدستهلكتُ لديهم حساسية بذاه السعر لشا يعيق عليهم عملية شراء الدنتج الدسوؽ من الشركة، د     
كلكن باعتماد ىذا الأسلوب التًكلغي فإنو يتاح لذم فرصة بذريب الدنتج كاختباره أك التمتع بفرصة الحصوؿ عليو جانا 

 فة.أك بسعر زىيد عبر أنشطة مزيج تركيج الدبيعات الدختل

 : أهداف تنشيط المبيعات.3

 .المبيعات تنشيط : أهداف   7ـــ 1الشكل رقم 
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 تتمثل الأىداؼ في:

 ــ أهداف تتعلق بالمستهلك: 1

 كىي لرموعة من الأىداؼ التي بزطط لذا الدنظمة كإدارة التسويق لضو الدستهلك كالتي تتمثل بالاتي:

 .تشجيع العملاء الحاليتُ للشركة على برقيق الشراء كبكميات كبتَة 
  الشراء كتعزيز كلاءىم لعلاقة الشركة.برفيز العملاء على إعادة 
 .ُمواجهة علامات الدنافستُ بأفعاؿ كأنشطة فعالة للحيلولة دكف بروؿ زبائن الدنظمة إلى الدنافست 
 .بناء علاقة مع الأشخاص الذين يتعاملوف مع الدنتج لتحفيزىم على التعامل معو مستقبلا 

 ــ أهداف تتعلق بالوسطاء: 2

طراؼ الت تنحصر ما بتُ الدصنع كالدستهلك كعلى اختلاؼ أشكالذم كألظاطهم الوظيفية كيقصد بالوسطاء ىم الأ
 كىذه ىي الأىداؼ

  تشجيع الوسطاء على شراء الدنتجات الجديدة كبكميات كبتَة من شأنها أف بزفض من حجم الدخزكف
 الدوجود لدل الدنتج.

  فتًة التصفية الدوسمية كالتخلص من البضاعة الراكدة. التشجيع على الشراء خلاؿ 
   التحفيز على شراء الأصناؼ الدتقادمة كالتي يتوجب تصريفها للبيع كغتَ ما يقدمو الدنتج من لزفزات

 كسماحات لستلفة للوسطاء
 م مواجهة أنشطة التًكيج للمنافستُ كمن خلاؿ التعاكف مع الوسطاء لتنفيذ حملات تركلغية في مناطقه

 كأسواؽ تعاملهم.
 .بناء كتوطيد علاقة قوية مع الوسطاء لتعزيز مكانة العلامة التجارية 
  الدخوؿ في العلاقات كمنافذ جديدة مع الوسطاء سواء كاف ذلك في السوؽ الحالي أك الأسواؽ الجديدة التي

 تدخلها الدنظمة.
 ــ أهداف تتعلق بالقوة البيعية: 3

ل دكر القوة البيعية العاملة في الدنظمة لتنفيذ البرنامج التًكلغي للمنظمة كىذه كىي الأىداؼ الدنصبة على تفعي
 الأىداؼ ىي:
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 .تشجيعهم على دعم الدنتجات أك النماذج الجديدة التي تدخلها الدنظمة إلى السوؽ 
 .التفاعل كلتحفيز للمزيد من العلاقة مع الدتعاملتُ من الزبائن الدنظمة 
 التخفيضات التي لؽكن تقدلؽها للزبائن عن الدنتجات التي تتعامل بها مع نهاية الدوسم. إثارة انتباه الزبائن لضو 
  إشراكهم في برامج تدريبية لزيادة قدراتهم في برقيق التًكيج الصحيح كالدناسب للمنتجات التي تتعامل بها

 1الدنظمة.
  2ــ الترويج للمبيعات الموجه نحو المستهلك: 4

تركيج الدبيعات لضو الوصوؿ الدباشر إلى الدستهلك لغرض تشجيعو كبرفيزه على بذريب ينصب ىذا الأسلوب في 
 كاختيار الدنتج الدقدـ لو كثم الإقداـ على عملية الشراء.

العينات ) النماذج (: عندما يتم إدخاؿ منتج جديد إلى السوؽ فإف استخداـ أسلوب العينات أك النماذج  (1)
أثتَا على الدستهلك كبخاصة للسلع لاستهلاكية لأف العينات تتيح للمستهلك حرية يعد من أكر الوسائل التًكلغية ت

 استخداـ كاختيار الدنتج بحرية تامة لكي يقرر فيما بعد عملية الشراء.
 توجد عدة طرؽ أك أساليب لتوزيع العينات:

 الرئيسأ ػػ طرؽ الأبواب                                                  ج ػ الدركز 
 ب ػ البريد الدباشر                                                د ػ منافذة توزيع الصحف

ػػ الكوبوتات: كىي إحدل الوسائل التقليدية الدعتمدة في تركيج الدبيعات كالتي تقوـ على أساس تقدنً خصم  (2)
 في الأسعار للمستهلك لتشجيعو على الشراء بعد التجريب.

ىي اتفاقات لتخفيض الأسعار لفتًة معينة أك لزدكدة من الزمن كتستخدـ لتشجيع الدستهلكتُ الصفقات: ك  (3)
 المحتملتُ على بذريب الدنتج كزيادة أعدادىم قياسا بالدنافستُ.

الجوائز التشجيعية: كىو أسلوب يعتمد للتأثتَ لضو التخفيض الأسعار أك كلف بابذاه برفيز الدشتًم لضو شراء  (4)
 لزددة كأف تكوف ىذه الجوائز التشجيعية ذات قيمة حقيقة كىنالك نوعتُ من الجوائز لعا: سلع أك منتجات

 )أ(ػػ الجوائز الدباشرة.
 )ب(ػ التسديد الذاتي
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( الدسابقات: ىو أسلوب يعتمد لزيادة قدرة الدستهلك على الدشاركة في عرض مهاراتو الفكرية كالتحليلية لدوضوع 5)
فيز الدستهلكتُ لإشراكهم مهما في الأفكار أك في خلق كلاءات لذم بذاه الدنظمة أك معتُ يهم الشركة كتسعى لتح

 منتجاتها.
( سحوبات اليانصيب: كىو أسلوب تشجيعي على الشراء كالتعامل مع الدتجر ..... كىذا يتيح فرصة لدستهلك 6)

 بدخوؿ قرعة للحصوؿ على جوائز معينة نظتَ شراءه للسلع كبحدكد أسعار معينة.
( العرض عند نقطة الشراء: تستثمر الدتاجر الكبتَة منها بخاصة الدمرات الداخلية فيها كنهايتها لغرض بعض 7)

الدنتجات التي ترغب في بيعها إلى الجمهور كإعلامهم بوجودىا بشكل لشيز كتوضع ىذه الدنتجات كبشكل لشيز في 
رة الحساب كالتي تكوف في متناكؿ يد الدستهلك جوانب لستلفة من الدتجر فضلا عن كضعها قرب نقطة تسديد فاتو 
 كإثارة انتباىو لذا كالأخر لحظة من كجوده في الدتجر كقبل أف يغادر.

 1ـــــ الترويج للمبيعات الموجهة نحو التجار: 5

 بشكل مبسط لؽكن القوؿ بأف الأدكات الدستخدمة في تركيج الدبيعات كالدوجهة لضو التجار ىي لدعم أنشطة الإعلاف
كالبيع الشخصي في الدنظمة كىي موجهة بشكل مباشر إلى بذار الجملة، بذار التجزئة أك الدوزعتُ كأبرز الأدكات 

 الدستخدمة ىي:

 ػػػ السماحات ك الخصومات:1

ينص بشكل أساسي أسلوب تركيج الدبيعات ك الدوجو لضو التجار إلى زيادة مستول التخزين لدل القنوات التوزيعية 
من مشكلات التخزين ك التكاليف الدتًتبة على ذلك. ك عليو فإنو يتم استخداـ اسلوب السماحات  لغرض التخلص

ك الخصومات لغرض تشجيع التجار على الشراء بكميات كبتَة. كتتمثل الخصومات في خصم الكمية، الخصم 
 التجارم، الخصم النقدم.

 ػػػػ الإعلاف الدتعاكف ) الدشتًؾ( 2

ط التسويقي الدنتشر جغرافيا فإف الاختلافات الدلؽغرافية بتُ الدناطق تكاد تكوف كاضحة ك في الشركات ذات النشا
خاصة الجوانب الاجتماعية ك الثقافية فإف الشركة تتعاكف مع التجار أك الوسطاء الدعتمد لديها في تلك الدنطقة على 

 فتو الدقيقة بخصائص ك سمات افراد ىذه الدنطقة. برمل كل أك جزء من تكاليف الحملة التًكلغية التي يقوـ بها نظرا لدعر 
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للموزعتُ: يرتبط الدصنع في العادة بالكثتَ من الدوزعتُ ك التجار ك الذين بدكرىم ىؤلاء  _تدريب القول البيعية3
لديهم قوة بيعيو من الافراد ك في لرالات لستلفة ك طالدا كاف الدنتج يسعى لاف يكوف منتجو معركض بشكل جيد ك 

 معرؼ من قبل البائعتُ الى الدشتًين بشكل صحيح ك جيد 

 ام ترويج المبيعات:_المحددات في استخد6

 يقصد بها الدعوقات أك الانتقادات التي مكن أف توجو أك تصاحب عملية تنفيذ ىذا الاسلوب التًكلغي ك من أبرزىا: 

 ػػػػػ التأثتَ الزمتٍ المحدد لذذا الأسلوب التًكلغي ك الي يقوـ اساسا على مدل متٍ قصتَ.

 تماد أنشطة تركلغية اخرل.ػػػػ يصعب برقيق ك تنفيذ ىذا النشاط لوحده دكف اع

 ػػػػ نظرا لتأثتَ السريع كالقصتَ الأمد لذذا النشاط فإنو قد لا لػقق علاقة قوية مع الدستهلكتُ.

ػػػػ إذا ما كاف النمو الحاصل في السوؽ دكف الدستول الدطلوب فإف اعتماد ىذا الأسلوب سيكوف مكلفا كأكثر سلبا 
 دكا على أسلوب أخر للتًكيج كيكوف أكثر فاعلية.على الدنظمة كيكوف الدنافسوف قد اعتم

 المطلب الثالث: البيع الشخصي.

 أولا: تعريف. 

/ىو الاتصالات الشخصية لإخبار كإقناع الدستهلك المحتمل لشراء سلعة، خدمة، فكرة أك أم شيء لؽكن لػقق 1
  futrell 93 p 61إشباع لحاجتو كإرضاءه. كتاب 

لاتصاؿ بتُ البائع كالدشتًم كبشكل مباشر لتحقيق التأثتَ الدناسب بالفرد أك المجموعة / ىو أسلوب ذك ابذاىتُ في ا2
  berkowetz 2000 p 550الدستهدفة من عملية البيع. كتاب 

 Brid & ferrell/ ىي الاتصالات الشخصية الذادفة إلى اخبار الدستهلك كإقناعو بعملية الشراء للمنتج. 3
2000 p 484   

 شرائها لضو الدرتقب العميلدفع بدؼ فكرة، أك خدمة، أك لسلعة، كالشفهي الشخصي التقدنًأنو " على أيضا يعرؼ
 1بها" الانتفاع أك

                                                             
.252صذكره،سبقمرجع"التروٌجوالتسوٌقٌةالاتصالات"البكريثامر

1 



 الاتصالات التسويقية: الأول  الفصل
  

36 
 

 ثانيا: أهمية البيع الشخصي.

 للبيع الشخصي ألعية خاصة تتجلى بتفرده عن بقية الوظائف الأخرل بالخصائص التالية:

مسؤكلة بشكل كبتَ عن الصاز ك تنفيذ استًاتيجية التسويق للمنظمة في السوؽ اك المجاؿ  ػ تكوف القول البيعية 1
 الدطلوب تنفيذه.

ػػػ القوة البيعية ىي بدثابة أداة الربط بتُ الدنظمة ك المجتمع بشكل عاـ، حيث عن طريقها تصل الدنتجات إلى  2
 الدستهلكتُ.

التسويق بحاجة إلى مشرفتُ على العاملتُ في النشاط لكنها بحاجة إلى  ػػػ البيع الشخصي اقل الانشطة التًكلغية في 3
 عملية التحفيز للنجاحات الدطلوبة في عماىا مع الأخرين.

ػػ  ىذا النشاط بحاجة أكثر من الوظائف التسويقية كفي ذات الدستول إلى أف يتمتع العاملتُ فيو بذكاء اجتماعي  4
 تعامل مع الجمهور بدا يعكس شفافية كأخلاقية الدنظمة.كحس انساني كأخلاقي لطيف لكي تم ال

 ثالثا: وجبات الرجل البيع الشخصي.

 اذا ما أردنا أف لضدد الوجبات التي لغب على رجل البيع الصازىا في لرالذا التًكلغي ك الوظيفي ىي:

 .البحث عن الدستهلك المحتمل كالذم يتوقع أف لػقق عملية الشراء 
  قيت الدناسب في الوصل إلى الدستهلك.برديد الكيفية كالتو 
 .استخداـ كامل الدهارات الدتاحة في الاتصالات التسويقية لإخبار الدستهلك عن منتجات كخدمات الشركة 
 .تقدنً الدساعدة كالخدمات الدتنوعة للمستهلك كبخاصة في لراؿ الأداء التكنولوجي للمنتج كبرقيق رضاه 
 لدتًكزة على الطريقة الدعتمدة في تقدنً ك الإجابة على التساؤلات ك الدعرفة الدقيقة لدهارات البيع كا

 الاعتًاضات ككيفية خلق عملية البيع.
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 1رابعا: مهارات رجال البيع الشخصي.

على الرغم من كوف رجل البيع ىو الدبادئ في المحادثة كالحوار مع الزبوف المحتمل لتحفيزه على شراء إلا أف قدرتو 
الإصغاء تكوف الدفتاح الحقيقي لدقة الاستجابة إلى برديد حاجة الدستهلك كعليو مكن برديد مهارات كمهارتو في 

 رجل البيع بالاتي:

ػػ مهارات المحادثة: كتتمثل في قدرتو في صياغة العبارات كحسن النطق ك الإصغاء كاستخداـ الجمل كالكلمات  1
 الواضحة كالدناسبة.

 عرفة كالدعلومات التي لؽلها عن الدنتج الذم يتم التعامل بو كعن الدنظمة التي يعمل بها.ػػ  الخبرة: كىي لرمل الد 2 

ػػ الاتصاؿ: أف تكوف قدرة كاضحة في عملية الاتصاؿ التسويقي الفعاؿ كبدا يؤدم إلى برفيز الطرؼ الأخر لتقدـ  3
 لضو عملية الشراء.

العمل كأف يستجيب لدتطلبات العمل الاستثنائية التي تفرضها  ػػ الدسؤكلية: لغب أف يتحلى بقدرة في برمل مسؤكلية 4
 ظركؼ العمل.

 ػػ الدشاركة: يكوف رجل البيع جزء من فريق بيع متكامل كأف يضع في اعتباره مسؤكلية العمل الدشتًؾ  5

 كالأساس في لصاح العمل البيعي.

 فيمكن حصرىا فيما يلي: أما على الدستول الفردم للخصائص التي لغب أف يتميز بها رجل البيع

 الذكاء 
  القدرة على ابزاذ القرار 
 .القدرة على التحفيز كالإقناع 
 .الشخصية الواضحة الدستقرة 
 .الدستول التعليمي الدناسب مع الدهاـ البيعية 
 .حسن الدظهر 
 .القدرة التعبتَية كسلامة النطق 
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 .الثقة بالنفس كالجرأة في العمل كالتصرؼ 
  كألعيتو.الاحساس بالعمل 
  .الطموح في التقدـ لضو الأفضل 
 .الخبرة الدتًاكمة 

 المطلب الرابع: العلاقات العامة.

 : تعريفها. 1

معهد العلاقات العامة البريطاني " الجهود التخطيطية ك التشاكر الفعاؿ لإسناد ك توضيح الفهم الدشتًؾ بتُ الدنظمة ك 
 .lancaster reynolds.98p269جمهورىا"

الجمعية الاستشارية للعلاقات العامة الأمريكية" ذلك الإسم الذم يعتٍ ادارة عمليات الاتصاؿ بتُ أحد المجاميع مع 
 1الآخر ك بابذاه برفيز ك دفع الطرؼ الآخر لضو تبتٍ النظر الذم يطرحها.

علاقات جيدة ك طيبة  تعرؼ أيضا" على أنها لرموعة من النشاطات تقوـ بها ىيئة أك ابراد أك حكومة من أجل خلق
 2مع الجمهور الدختلف حت تكتب رضاه"

 أىداؼ العلاقات العامة

لكل نشاط اك كظيفة لابد اف تكوف لديها أىداؼ تسعى إلى برقيقها ك تستمد ىذه الأىداؼ من المجاؿ الأكسع 
 فها تنحصر بالاتي:الذم تعمل بو كبقدر تعلق الأمر في الجانب التسويقي كالتًكلغي للعلاقات العامة فإف أىدا

 .تغتَ ابذاىات الأفراد الغابا لضو عمل الدنظمة كأنشطتها كىذا ما ينعكس على زيادة الدبيعات المحتملة للشركة 
  جعل الأفراد أك الجمهور أكثر إدراكا إلى منتجات الشركة كالأنشطة التي تقوـ بها كتعزيز مكانة علاقاتها

 التجارية.
 لدل المجتمع ك الأطراؼ الأخرل كانسجامها مع فلسفة كرسالة الدنظمة. رسم صورة الغابية في الدنظمة 
  بناء علاقة متينة كقوية مع كسائل النشر ك الإعلاف لكونها الدصدر الدهم في تفعيل الجانب التًكلغي للعلاقات

 العامة.
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يها كىذا ما يزيد من ألعيتها كفضلا عن ذلك فإنها تسعى إلى خلق التأثتَ الطويل الأمد داخل الدنظمة كعلى العاملتُ ف
في كونها أداة اتصاؿ داخلية في التسويق كبطبيعة الحاؿ فإف التأثتَ الطويل الأمد لؽتد إلى خارج الدنظمة كفي علاقاتها 
مع الجمهور الدستهدؼ كالدنظمات أك الجهات الأخرل ذات الصلة بالدنظمة كىي بالتالي في حدكد إلغاد علاقات 

 مع:تأثتَية كتعزيزىا 

 ػػ الحكومة كعبر مؤسستها الدختلفة.

 ػػ منظمات الأعماؿ التجارية كالصناعية.

 ػػ الدنظمات كالجمعيات الاجتماعية.

 ػػ الجامعات كمؤسسات التعليم الدختلفة.

 ػػ الدستشفيات كمنظمات الرعاية الصحية.

 ػػ الدنظمات الإقليمية كالدكلية.

 كىي كالاتي: : مهام العلاقات العامة.2

 .برليل التوجهات الدستقبلية العامة ككيفية تتابعها كانتظاـ كصولذا كدرجة تأثتَىا المحتملة على الدنظمة 
  البحث في استطلاعات الرأم العاـ كقياس الابذاىات كبقدر تعلق الأمر في التأثتَ الدباشر أك الغتَ الدباشر في

 الدنظمة.
 قات بتُ الدنظمة كجمهورىا.الحيلولة دكف حدكث أم تعارض أك عدـ فهم في العلا 
 .التوافق في أنشطة الدنظمة مع الدنافع العامة للجمهور كالدنافع الخاصة التي تسعى إلى برقيقها الدنظمة 
 .التًكيج كالتوضيح الدقيق للمسؤكلية الاجتماعية للمنظمة 
 .السعي لزيادة كلاء العاملتُ في الدنظمة 
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 1العلاقات العامة.: وسائل الاتصال المستخدمة في 3

 كتتضح ىذه الوسائل في الشكل التالي:

 العامة العلاقات في المستخدمة الاتصال : وسائل 8ــ 1الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 234ص ذكره، سبق مرجع" التًكيج ك التسويقية الاتصالات" البكرم ثامرالدصدر: 

ػ الاتصالات الشخصية: تعتبر من أىم كأبرز الوسائل الدستخدمة في العلاقات العامة لكونها ذات آثر كبتَ كمباشر  1
عن كونها كسيلة ذات ابذاىتُ لؽكن من خلالذا قياس رد الفعل أك مستول الإجابة لذا يتم في عملية الاتصاؿ فضلا 

 عرضو من أفكار أك توجهات أك حوار ىادؼ.

ػػ الوسائل الدطبوعة: ىناؾ لظاذج كأشكاؿ متنوعة لؽكن استخدامها في لراؿ الدطبوعات كلكنها في الغالب تنقسم  2
 إلى لرموعتتُ رئيسيتتُ لعا:
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وسائل الاتصال في العلاقات 

 العامة

 الوسائل المطبوعة

 الاتصالات الشخصية

 الأفلام

 الصور

 المطبوعات

 المرئية الوسائل

 البريد المباشر

 التلفزيون

 المعارض
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يد الدباشر: كتعد في ذات الوقت من الوسائل من الوسائل الدهمة الرئيسية الدستخدمة أيضا في التسويق ػػ البر ( أ)
 الدباشر

كالتي ينحصر دكرىا في العلاقات العامة على أساس كونها رسالة ذات مضموف معتُ لؽكن إرسالذا إلى أشخاص أك 
 سطاء، الدستهلكوف، العاملتُ.أطراؼ متعددة كفي الغالب لؽكن إرسالذا إلى الدوزعوف كالو 

)ب( ػػ الدطبوعات: كىي استكماؿ إلى البريد الدباشر كربدا يأتي في مرحلة لاحقة لو لغرض إعطاء الدزيد من     
 الدعلومات 

عن الدوضوع الدستهدؼ إيصالو، كتأخذ أشكاؿ لستلفة كالكتيبات .... الدتكاملة كالدتضمنة معلومات عن الدوضوع 
 صاؿ، الدغلفات البريدية بغرض زيادة سمعة كتعزيز مكانة الدنظمة لد الجمهور العاـ.الدستهدؼ الات

 ػػ الاتصالات الدرئية: 3

كىي لرموعة الاتصالات التي تتم عبر استخداـ حاسة البصر لكي يتم التعرؼ من قبل الطرؽ الدستهدؼ عن الشيء 
 الدقصود بشكل دقيق ككاضح ، كمن أبرز الوسائل الدستخدمة:

ػ الصور الفوتوغرافية: تعد من أكثر الوسائل دلالة ككضوح للكثتَ من الأشياء التي يصعب التعبتَ عنها ػ( أ)
بالكلاـ أك الكتابة أك قد يكوف الطرؼ الدقابل غتَ قادر على فهم أك قراءة كذلك لأسباب كثتَة، فتكوف 

 من الكتابة الصورة أفضل للتعبتَ عن الفكرة فضلا عن بقائها في الذاكرة لفتًة أطوؿ
)ب( ػػ الأفلاـ: كيتم استخداـ ىذه الوسيلة في الغالب من قبل الدنظمات الكبتَة لأنها مكلفة كبالتالي يصعب    

 تقدلؽها من قبل الدنظمات الصغتَة، كتستخدـ في لراؿ عرض كتوضيح الإلصازات أك أنشطة خاصة بالدنظمة.

لاقات العامة كذلك من خلاؿ الاشتًاؾ في برامج معينة كحوارات )ج( ػػ التلفزيوف: لؽكن استخدامو في لراؿ الع   
بزص قضية أك ىدؼ لزدد لؽكن أف يعبر الشركة من خلالو عن منهجها كتصورىا أك إشراكها في ذلك الذدؼ أك 

 الدوضوع الدبحوث الذم لؼص الأطراؼ الدتفاعلة في العملية التسويقية.

لعلاقات العامة حيث لؽكن الاشتًاؾ فيها عند إقامة الدعارض العامة أك )د( ػػ الدعارض: لؽكن استخدامها في ا   
 الدتخصصة كالالتقاء بأطراؼ لستلفة مشتًكة بالدعرض أك إقامة حوارات كجلسات عمل لتبادؿ الأفكار كالأداء.
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 خلاصة الفصل:

 كالأفكار الدعلومات نقل خلاؿ من يتم عملية التسويقي الاتصاؿ أف إلى توصلنا الفصل لذذا دراستنا بعد

 .مناسب شرائي قرار ابزاذ على الدستهلك يساعد حيث الدستهلكتُ إلى خدماتها أك الدؤسسة منتجات حوؿ

 الدستقبل الدرسل كىم الاتصاؿ عملية بينهم تتم عناصر توفر من بد لا التسويقي الاتصاؿ عملية تتم لكي ك

 الاتصاؿ عملية تقاـ بواسطتها كسائل توفر إلى بالإضافة كغتَىا العكسية التغذية الاستجابة، القناة، الرسالة،

 تنشيط الدبيعات الدباشر، كالتسويق إعلامية غتَ ىي ما كىناؾ الخ...كالتلفزيوف كالصحف إعلامية ىي ما فهناؾ
 العلاقات العامة...الخ

 فعاؿ. التسويقي الاتصاؿ يكوف حتى فعالية استًاتيجية الدؤسسة تسطر اف لغب كما
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 تطورات أفرزتها كالتي الدنظمة، في التسويقية الأنشطة أىم من كاحدة الدستهلك سلوؾ كبرليل دارسة إفتمهيد:
 كتغتَ جهة، من الدستهلك أماـ الدتاحة البدائل كنوع حجم كاتساع الدنافسة احتداـ بسبب الخارجي المحيط

 من سواء منتجاتها في التميُز ضركرة الدنظمة على يفرض أصبح بشكل أخرل، جهة من كرغباتو حاجاتو كتنوع 
 الدالية كإمكانياتو الدستهلك مع يتوافق بدا ذلك ك توزيعها أك عنها الإعلاف طريقة أك سعرىا أك جودتها حيث
 للمؤسسات الإنتاجية السياسات برولت حيث كالبقاء، النمو من الدؤسسة لؽكن لشا اقتنائها دكاـ لضماف كىذا
 يسمى ما كفق السوؽ في السيد باعتباره الدستهلك على يقوـ جديد مفهوـ إلى إنتاجو لؽكن ما بيع مفهوـ من

 كلرمل الدستهلك سلوؾ دراسة على يرتكز تسويقي نشاط خلاؿ من إلا يتأتى لا كىذا بيعو، لؽكن ما بإنتاج
 الاستهلاكية. كألظاطو لتفضيلاتو كالمحددة الدؤثرة كالعوامل الظركؼ
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 .المبحث الأول: ماهية سلوك المستهلك الصناعي

 لؽكن ما في انتاج الدتمثلة الأساسية الفكرة على القائم للتسويق الحديث الدفهوـ ظل في الدؤسسات تسعى
 الاستهلاكية ألظاطو ككذا كامكاناتو كرغباتو حاجاتو على التّعرؼ ك الدستهلك، سلوؾ كبرليل دراسة لىا تسويقو
 . قراره الشرائي بها لابزاذ لؽر التي الدراحل لستلف لىااضافة 

 الدبحث ىذا في نتناكؿ سوؼ الدستهلك الصناعي فإننا بسلوؾ الدتعلقة الدفاىيم على التّعرؼ كلأجل

 الصناعي  الدستهلك سلوؾ دراستو، كخصائص دراسة كألعية الدستهلك سلوؾ مفهوـ :التالية العناصر

 المطلب الأول: مفهوم سلوك المستهلك الصناعي

 : تعريف سلوك المستهلك الصناعي1

ىو الذم يقوـ بشراء السلع ك الخدمات ليس بهدؼ الاستهلاؾ الشخصي ك اشباع رغباتو الشخصية ك      
لكن بهدؼ استخدامها في انتاج سلعة أك خدمة أخرل أك للاستعانة بها في أداء أعمالو ك بالتالي قد يكوف 

 . 1الدشتًم الصناعي منظمة صناعية أك بذارية، حكومية

 بهدؼ سلع كمعدات شراء ىو الأساسي كدافعو الشراء بعملية يقوـ الذم ىو الصناعي الدستهلك إف
 القرار أطراؼ كل بإشراؾ ىنا الشراء يكوف قرار أف بحيث أخرل، خدمات تقدنً أك سلع، لإنتاج استخدامها

 كذلك لؽكن أك الربح لتحقيق تهدؼ تنظيمية كحدة عن الصناعي عبارة الدستهلك أف اعتبار على الدؤسسة في
  . 2حكومية تكوف أف

ك يعرؼ أيضا على أنو الأفراد أك الدنظمات الذين لديهم الحاجة أك الرغبة ك الدقدرة الدادية ك السلطة لشراء 
السلع ك الخدمات ليس لغرض استهلاكها ك الظا لاستخدامها مباشرة في انتاج منتجات أخرل مثل الآلات 

.3لإعادة صياغتها بشكل آخرلإنتاج سلعة نهائية أك لإعادة بيعها أك   

                                                             
1
 2113"سلوكالمستهلكالصناعً"دٌوانالمطبوعاتالجامعٌة،بنعكنون،الجزائر،نوريمنٌر.د
2
16،ص2113الجزائر،الجزائرٌة،المطبوعاتدٌوان،1،ج"البٌئٌةالتأثٌرعواملالمستهلكسلوك"عٌسىبنعنابً
3
.99ص2111زكرٌاأحمدعزاموآخرون"مبادئالتسوٌقالحدٌث"،دارالمسٌرةللنشروالتوزٌعوالطباعة،عمانطالثالثة،
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الدستهلكوف الصناعيوف ىم الذين يشتًكف السلع ك الخدمات لدساعدتهم في انتاج سلع ك خدمات أخرل، 
.1كالذين يشتًكف بغرض إعادة البيع ك أيضا الذين يشتًكف لتنفيذ كظائف حكومية مثل الدؤسسات الحكومية  

 المستهلك. سلوك دراسة وتطور نشأة :2

 السلوؾ كبرديد بدراسة الدستهلك الاىتماـ كيعود نسبيا، الجديدة العلوـ من الدستهلك سلوؾ دراسة تعتبر
 متعلقا الاىتماـ ىذا كاف أنو إلا الجزئي، نظريات الاقتصاد خلاؿ من الكلاسيكية الددرسة إلى الاستهلاكي،

 .السوؽ كتوازف كالطلب العرض على لتًكيزىا كذلك الكلي، كعلى الدستول ذاتو حد في الاستهلاكي بالفعل

 نظرم لإطار لحاجة الباحثتُ كذلك سلوكو كدراسة بالدستهلك الاىتماـ زاد الثانية العالدية الحرب بعد لكن
 الشرائي القرار ابزاذ مراحل من مرحلة في كل الدستهلك عن تصدر التي كالأفعاؿ التصرفات فهم في يساعدىم

 جزء ىو الذم السلوؾ ىذا فهم كراء سعت التي الأخرل العلوـ الاجتماعية من العديد إلى الاىتماـ ىذا كامتد
  .الإنساني السلوؾ من

 المستهلك. سلوك لدراسة التاريخي ــــــ التطور 1

لكن  عشر، القرف الثامن خلاؿ سميت أدـ أمثاؿ الكلاسيك ىم الاستهلاؾ نظريات إلى تطرؽ من أكؿ إف
 التفاتة كونها كرغم العشرين القرف مع بداية المجاؿ بهذا اىتماماتهم ابدكا الأخرل الاجتماعية العلوـ في الباحثتُ

 .2بها يستدؿ التي النظريات مستول إلى تصنيفها مصاؼ عن  كبعيدة متواضعة كمسالعة تعتبر فإنها

 تصميم أجل الدستهلك من بسلوؾ الدتعلقة الدفاىيم كل كدراسة فهم على التسويق رجاؿ إلحاح أماـ لكن
 أخر لعهد بداية الداضي القرف شهدت ستينيات حدة، على كل التسويقية الدشاكل بدعالجة خاص علمي لظوذج

 الاستهلاكي القرار عمليات"  عنواف برت الدستهلك سلوؾ الأكؿ في الكتاب كظهر الدستهلك سلوؾ دراسة في
 ىذا بعد المجاؿ بهذا الاىتماـ تزايد كما 1966.3 سنة ذلك ( ككافNICOSIA )نيكوسيا للمؤلف" 

ىوارد  ( ك )جوفGeorge Katona كاثونا  من )جورج كل كبحوث كتابات تفسره ما كىذا الكتاب

                                                             
.178،ص2119ابراهٌمحداد"التسوٌقمفاهٌممعاصرة"دارالحامدللنشروالتوزٌع،عمان،الاردن،نظامموسىسوٌدانوشفٌق 1
لخضرالحججامعة"مذكرةالماجستٌر،تخصصتسوٌق،التسوٌقًسٌاسةالاتصالتحدٌدفًالجزائريالمستهلكلدىالشراءدوافع"نطوربلال 2

.16ص2119-باتنة–
.13ص،2113الجزائر،الجامعٌة،المطبوعاتدٌوان،2،ج"النفسٌةالتأثٌرعواملالمستهلكسلوك"عٌسىبنعنابً 3



 سلوك المستهلك الصناعيالفصل الثاني: 

46 
 

John Howardكولات  ك ( ك )ألصلEngel&Kollat ( كذلك )شيتShethلذم ( بحيث كاف 
 الدرحلة ىذه كبعد. الدستهلكسلوؾ  لتفستَ علمية لنماذج بعرضهم كذلك العلم ىذا ملامح برديد في الفضل

 أف حيث الأختَة، الثلاثينيات في ىذا ككاف مرحلة أخرل جاءت الدستهلك سلوؾ في كالاستكشاؼ البحث في
 كىذا كالدعاىد، الجامعات في للدارستُ كمرجع للباحثتُ النظرم بسثل الإطار أصبحت السابقة البحوث تلك
 سلوؾ الدستهلك على لؼيم الغموض يزاؿ لا ىذا كرغم. المجاؿ بهذا تهتم كبزصصات استحداث فركع بعد

 إزالة كلزاكلة المجاؿ الاىتماـ بهذا زيادة ذلك على كالدليل يصعب فهمها التي الأمور من دائما يبقى الذم
 إلى نتطرؽ يلي ما كفي. الأختَة ىذه السنوات في الباحثتُ بها يبادر التي الأعماؿ خلاؿ من عنو اللبس

 .الدستهلك سلوؾ الاىتماـ بدراسة ىذا تطور كراء كانت التي الأسباب

 المستهلك. سلوك دراسة علم ظهور ــــــ أسباب 2

 حقل تطور اليوـ لكن مواقع الإنتاج، من قربهم بسبب الدشتًين على التعرؼ في صعوبة أية الداضي في يكن لم
 نذكر التي السلوؾ ىذا بدراسة الاىتماـ زيادة إلى العوامل بعض أدت كما تسويقي كنظاـ الدستهلك سلوؾ
 يلي: ما منها

 ىذه حياة دكرة كذلك لقصر الدستهلكتُ قبل من كبتَا ركاجا تلاؽ لم التي السلع من الدخزكف في التًاكم -
 لسلوؾ دراسات دكف للأسواؽ إنتاجها كتقدلؽها تم أف بعد تسويقها عرفو الذم الكبتَ الفشل ك السلع

 .الشرائية قدراتهم كمراعاة كميولات الدستهلكتُ لحاجات مراعاة كدكف الدستهلك

 إلى الأفضل تقدنً من أجل كالدسوقتُ الدنتجتُ على الدستهلك حماية جمعيات نشاطات كضغط تكثيف -
 كخدمات سلع تقدنً أجل من ككذلك سلوؾ الدستهلك، بدراسة الاىتماـ إلى بالدسوقتُ أدل لشا الدستهلك
 .لو كالأسعار الدناسبة كالنوعيات بالكميات

 بالنجاح يكلل لا كىذا الأسواؽ الدكلية، في للانتشار الناجحة كخاصة الشركات جميع أماـ الدتزايدة الحاجة -
 .1الأسواؽ ىذه مستهلكي خصائص ذلك في بدا الأسواؽ الدستهدفة عن دقيقة دراسة ىناؾ كانت إذا إلا

 
                                                             

.17صذكرهسبقمرجع "التسوٌقًالاتصالسٌاسةتحدٌدفًالجزائريالمستهلكلدىالشراءدوافع"نطوربلال 1
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 الصناعي؟ثالثا: ماذا يشتري المستهلك 

 لؽكن إجماؿ مشتًيات الدستهلك الصناعي في مايلي من الدواد:

 ػػػػػػػ مواد خاـ ) ك ىي مواد غتَ تامة الصنع (. 1

 ػػػػػػ مباني ، معدات ، أك ماكنات. 2

 ػػػػػػ خدمات ) استشارات مالية، تدقيق حسابات، خدمات الحماية، التنظيف( 3

 ات الدنتج النهائي مثل  الدوتورات، العجلات في مصانع السيارات (.ػػػػػػ مواد جاىزة الصنع ) ىي مكون 4

 ػػػػػ الطاقة ) الوقود الكهرباء (. 5

 ػػػػػػ أيدم عاملة ) خبراء، فنيتُ، عماؿ (. 6

 المطلب الثاني: أهمية و أهداف دراسة سلوك المستهلك الصناعي.

 أولا: اهمية دراسة سلوك المستهلك.

 العملية أطراؼ كتفيد كافة تشمل أنها كما التسويق، بحوث لدراسة البداية ىي الدستهلك سلوؾ دراسة إف
 سلوؾ دراسة ألعية نبتُ أف كلذلك لؽكن كالتجارية، الصناعية الدؤسسات إلى بالدستهلك بدءا التبادلية

 :يلي كذلك كما التبادلية العملية أطراؼ من طرؼ لكل الدستهلك

 للمستهلك: بالنسبة المستهلك سلوك دراسة ـــــ أهمية 1

 تؤثر التي الدؤثرات العوامل أك إدراؾ من بتمكينو كذلك ذاتو حد في الدستهلك الدستهلك سلوؾ دراسة تساعد 
 التمعن من بسكنو أم معينة، خدمة أك كيستهلك سلعة يشتًم بذعلو كالتي كالاستهلاكي الشرائي سلوكو على

 عليها؟  لػصل ككيف يشتًم؟ ك لداذا؟ ماذا بدعرفتو كذلك كالخدمات،للسلع  كاستهلاكو شرائو عملية فهم في

كما تساعده على إدراؾ العوامل أك الدؤثرات التي تؤثر على سلوكو الشرائي ك الاستهلاكي، ك التي بذعلو 
 يشتًم السلعة أك الخدمة.
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 بالنسبة للمؤسسة. المستهلك سلوك دراسة ـ ـــــــ أهمية 2

 كنلخص الدراسة ىذه عن الاستغناء لؽكنها لا حيث للمؤسسة بالنسبة كبتَة ألعية الدستهلك سلوؾ لدراسة  

 :يلي فيما الألعية ىذه

تؤثر  التي الخارجية ك الشخصية الدؤثرات أك العوامل فهم من التسويق إدارة الدستهلك سلوؾ دراسة بسكن -
 .الدستهلكتُ تصرفات على

 التصرؼ على حملهم ك عليهم التأثتَ الكيفية عن البحث ك المحتملتُ ك الحاليتُ الدشتًين بدعرفة تسمح -
 بطريقة

 .الدؤسسة أىداؼ ك تتماشى

 لغب ما بزطيط عند الدستهلك سلوؾ دراسات نتائج على الاعتماد أنواعها باختلاؼ الدؤسسات بسكن -
 .أذكاقهم ك إمكاناتهم كفق الدستهلكتُ رغبات ك حاجات يشبع ك يرضي بدا ك كنوعا إنتاجو كما

 1.الدناسب التسويقي الدزيج برديد في تساعد -

 المطلب الثالث: خصائص سلوك المستهلك الصناعي.

 : سلوك المستهلك الصناعي أكثر رشدا.1

بينما تغلب الدكافع الغتَ رشيدة على معظم قرارات الشراء الاستهلاكي، لصد اف الدشتًم الصناعي من رجاؿ 
المحتًفتُ ك الذم يغلبوف الدكافع الرشيدة على الدكافع الغتَ رشيدة نظرا لالتزامهم بتوفتَ الدواصفات الشراء 

الدطوبة في الدواد الدشتًات ك في ىذا الصدد فإف الدشتًم الصناعي من خلاؿ إدارة الدشتًيات يقوـ بدراسات ك 
مصادر التوريد الدناسبة ك الوقت  بحوث قبل ابزاذ قرار الشراء لتحديد الكمية الدناسبة ك السعر ك

 الدناسب...الخ.

 
                                                             

1
.9ص2119-قسنطٌنة-منتوريجامعةالماجستٌر،تخصصتسوٌق،مذكرة"المقلدةالمنتجاتاتجاهالمستهلكسلوكلسودراضٌة"
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 : اشتراك عدد كبير من الأفراد في اتخاذ قرار الشراء.  2

يشتًؾ عدد كبتَ من الدديرين في ابزاذ قرار الشراء للسلع الصناعية ك خاصة شراء الدواد ك التجهيزات الألية، ك 
كيل لجنة للمشتًيات تتكوف أعضائها من مدير في الواقع العملي لصد أف الكثتَ من الشركات تقوـ بتش

الدشتًيات ك الددير الدالي ك مدير الانتاج ك مدير البحوث ك التطوير ك مدير الادارة الذندسية ...إلخ. بعكس 
الحاؿ في الشراء الاستهلاكي ك الذم يتم عن طريق الدستهلك ذاتو ك قد يكوف ىناؾ اشتًاؾ من بعض أفراد 

 الأسرة.

 إلى المشورة الفنية.: الحاجة 3

لػتاج الدشتًم الصناعي قبل ابزاذ قرار الشراء للعديد من الدعلومات سواء من الدصادر الداخلية أك من الدصادر 
الخارجية ك يلعب ىنا رجل البيع الدمثل للمورد دكرا ىاما في توفتَ ىذه الدعلومات ك التي توضح ألعية السلعة ك 

 1مها...إاخ.خصائصها ك مدل النفع من استخدا

 : وجود عدد قليل من المشترين.4

 يتعامل مسوقو الدنتجات التي تنتجها مؤسسات الأعماؿ مع عدد أقل من الدشتًين مقارنة بأسواؽ الدستهلكتُ.

 : قصر منافذ التوزيع.5

السلع يتم توزيع السلع الاستهلاكية عادة عن طريق منافذ التوزيع الغتَ مباشرة ك ىي أطوؿ من منافذ توزيع 
الصناعية التي تتم إما مباشرة من الدنتج إلى الدشتًم الصناعي، أك اف تتم عن طريق كسيط بذارم أك موزع 

صناعي بينهما، ك في كثتَ من الأحياف لػصل ىؤلاء البائعتُ على تغذية عكسية مشتًم سلعهم تتعلق ببعض 
 الدلاحظات حوؿ أدائهم ك منتجاتهم.

 ين.: التركيز الجغرافي للمشتر 6

بسيل اسواؽ الدشتًين الصناعيتُ إلى التجمع أك التًكيز في مناطق جغرافية معينة لأسباب لستلفة، فقد يكوف 
التًكيز لأسباب القرب من مصادر الدواد الخاـ أك الأسواؽ الاستهلاكية، أك من الايدم العاملة أك بسبب الدناخ 

                                                             
.198،ص2111د.محمدفرٌدالصحنود.إسماعٌلالسٌد"التسوٌق"الدارالجامعٌة،الاسكندرٌة، 1
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التكاليف البيعية ك التسويقية ك النقل ك الشحن ك  الطبيعي. يساعد التًكيز الجغرافي للمنتجتُ على تقليل
 1التخزين.

 : الوقت.7

شراء السلع الصناعية يأخذ كقتا أطوؿ من شراء السلع الاستهلاكية ك ذلك بسبب الطبيعة الفنية للسلعة 
 الصناعية ك لتعدد مصادر التأثتَ غلى قرار الشراء الخاص بها.

 : أهمية الخدمات.8

 بر لدل الدشتًم الصناعي بالدقارنة مع ألعيتها بالنسبة للمستهلك النهائي.حيث برظى بألعية أك

 2.: طول فترة التفاوض بين المشتري و البائع9

 تتميز بدا يلي : : طبيعة المنتجات المشتراة والعملية الشرائية.10

 أ ػػػػػػ الشراء الكبتَ الحجم.

 ب ػػػػ يتم الشراء على فتًات بعيدة.

 الدباشر من الدوردين.ج ػػػػػ الشراء 

  3د ػػػػػ كجود مواصفات لظطية للسلع الدشتًاة.
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 المبحث الثاني: السلوك الشرائي للمستهلك الصناعي

 المطلب الأول: مراحل و أنواع الشراء الصناعي

شراء الدنتجات ك الدواد الصناعية على لضو عقلاني متأف،  كيكوف ىناؾ عادة مشتًكف أكفاء يبحثوف عن  لغرم
منتجات ذات جودة عالية ك أسعارىا منخفضة نسبيا ك فتًات تسليم قصتَة أيضا،  ك تستطيع أف تلبي 

 حاجات الدنظمة الشارية ك برقق أىدافها ك أىدافهم في نفس الوقت.

 في سوق الأعمال:               مراحل الشراء -1
إف عملية ابزاذ القرار الشرائي في الدنظمات ك ىي تبدأ دائما بتوقع أحد الأفراد من العاملتُ فيها كجود مشكلة 
ك التي لؽكن حلها عن طريق الشراء. ك قد تأتي عملية الإدراؾ لوجود مشكلة من خلاؿ أم طرؼ في الدنظمة 

حتى أحد الأفراد الذين لا يشاركوف في ابزاذ القرار الشرائي في الدنظمة. فعلى سبيل مثل الدستخدـ أك الدؤثر أك 
ك يؤدم مثل ىذا القوؿ إلى  ،الدثاؿ قد يقوؿ رئيس الدنظمة إف تكلفة الدواد الخاـ لابد من العمل على بزفيضها

الشراء ك يعبر الشكل  إدراؾ أعضاء مركز الشراء كجود مشكلة لابد ك أف يتم حلها من خلاؿ القياـ بعملية
 1.التام عن مراحل عملية ابزاذ القرار الشرائي في سوؽ الأعماؿ
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 :   عملية اتخاذ القرار الشرائي في منظمات أسواق الأعمال.1ـ  2الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 206مصدر سبق ذكره صالدصدر: منتَ نورم" سلوؾ الدستهلك الدعاصر"                                

ك في  ،القياـ بتنمية مواصفات لزددة للسلعة أك الخدمة الدطلوبة لحل الدشكلةك الخطوة الثانية: ىي عبارة عن 
ىذه الدرحلة لصد أف الدؤثرين مثل الفنيتُ أك الدهندستُ قد يعملوا كمستشارين في برديد ىذه الدواصفات ك بعد 

يمية الدسؤكلة عن وافقة على الدواصفات الدقتًحة فإف طلب الشراء عادة ما يعد ك يرسل الى الوحدة التنظالد
عملية الشراء بالدنظمة ك الذم تبدأ بعده عملية البحث عن السلع ك الخدمات البديلة ك مصادر توريدىا 

ك في ىذه الدرحلة تظهر ألعية حاملي الدعلومات حيث أنهم يسيطركف على تدفق الدعلومات التي  ،الدختلفة

المطلوب شرائها  تنمية المواصفات للسلعة أو الخدمة 

 و إرسال هذه المواصفات لوحدة الشراء

البحث عن البدائل المتاحة للمنتج و كذلك مصادر  

 التوريد البديلة للمنتج

تقييم البدائل المتاحة على أساس المواصفات و  

 السعر و التسليم و غيرها 

أحد البدائل من المنتجات و مصدر التوريد و  إختيار 

 إرسال أمر الشراء الى المصدر

تقييم الإشباع و الرضا عن المنتج و عن مصدر  

 التوريد
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 ابزاذلأفراد الآخرين الذين لؽكن أف يكوف لذم دكر في تذىب الى كل من الدؤثرين ك متخذم القرار الشرائي ك ا
 القرار الشرائي بالدنظمة.

ك الخطوة الثالثة: ىي عملية تقييم الدقتًحات البديلة التي تقدمها مصادر التوريد الدختلفة , ك يتم تقييم ىذه 
 سبق برديدىا. ك بصفة للمواصفات التي الاقتًاحالبدائل في ضوء مدل مقابلة السلع ك الخدمات الدعركضة في 

في الحسباف عند التقييم بتُ البدائل  الأخرلك كذلك تؤخذ بعض العوامل ، خاصة فيما يتعلق بدواصفات الأداء
مثل السعر ك مواعيد التسليم ك سمعة الدصدر ك الخدمات التي يقدمها للمنظمة قبل ك أثناء ك بعد عملية 

 valeur)البدائل القياـ بتحليل يعرؼ باسم برليل القيمة ك من الوسائل الدستخدمة في تقييم ،التوريد
analysis)   ك مثل ىذا التحليل ىو قياس لكل التكاليف الدختلفة التي تنطوم عليها عملية الشراء ك

ك تتضمن ىذه التكاليف كل من السعر ك تكلفة التًكيب أك تكلفة الصيانة ك  ، لأحد البدائل الاستخداـ
ك قد يظهر التحليل أف السعر الددفوع كثمن ، منتج بدنتج آخر جديد استبداؿك تكلفة   ،الإصلاح الدتوقعة

للمنتج فقط لا لؽثل الا نسبة صغتَة من التكلفة الكلية ك أنو قد لؽوف من الأفضل للمنظمة أف تدفع سعرا 
 الدنتج أقل سعرا. عاليا في أحد الدنتجات حيث أنو سيوفر على الدنظمة مبالغ طائلة فيما بعد لو قامت بشراء

ك   اختيارهالقرار ك إرساؿ أمر الشراء لدصدر التوريد الذم تم  ابزاذمن عملية تقييم البدائل يتم  الانتهاءك بعد 
الدنتج يتم تقييم التجربة معو كما يتم تقييم مصدر التوريد ذاتو ك يتم  استخداـك  استقباؿبعد أف يتم 

بها عندما برتاج الدنظمة الى إعادة  الاستعانةبدثل ىذه الدعلومات في ملفات تتعلق بالدورد بحيث يتم  الاحتفاظ
القرار الشرائي في الدنظمات ك إلداـ رجل التسويق بها  ابزاذك الواقع أف معرفة عملية ، شراء نفس الدنتج فيما بعد

 التسويقية الناجحة. الاستًاتيجياتتعد أمرا ىاما للغاية في بزطيط العديد من 

 1المطلب الثاني: أنواع و أهداف القرارت الشرائية للمستهلك الصناعي.

إف فهم السلوؾ الشرائي في سوؽ الأعماؿ يعد ىاما مثل فهمو في سوؽ الدستهلك النهائي ك في كثتَ من 
شرائي للمستهلكتُ الجوانب لصد أف السلوؾ الشرائي لدنظمة أك رجل الأعماؿ يوازم ك يقابل نفس السلوؾ ال

في سوؽ الدستهلك النهائي , ك تتوقف أنواع ك أىداؼ القرارات الشرائية التي تؤخذ في سوؽ الأعماؿ على كل 
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من الخبرة السابقة مع القرار ك على درجة الدخاطرة الدرتبطة بهذا القرار ك التي يدركها متخذ القرار الشرائي عند 
 القرار. ابزاذقيامو بعملية 

 

 القرارات الشرائية الصناعية أنواع  -1
( لرموعات شرائية ك ىي مهمة 3إف جميع السلع ك الخدمات التي تشرل في سوؽ الأعماؿ تقع في ثلاث )

ك المجموعة الشرائية ىي عبارة عن نوع من القرارات  إعادة الشراء الدباشر. ، إعادة الشراء الدعدؿ، الشراء الجديد
ك درجة ك كمية ، على درجة الخبرة أك الحداثة في الدشكلة التي تواجهها الدنظمة الدشتًية التي تؤخذ بناءا

القرار  يعبر  ابزاذفي الحسباف قبل  ابزاذىاالقرار الشرائي ك عدد العوامل الواجب  لابزاذالدعلومات الدطلوبة 
 ارات الشرائيةالخصائص الدرتبطة بالأنواع الثلاثة للقر  الجدكؿ التالي عن مقارنة لبعض 

 .الخصائص المميزة للمواقف الشرائية الثلاثة:  1ـــــ  2الجدول رقم 

الدواقف أك المجموعات  درجة حداثة الدشكلة الدعلومات الدطلوبة البدائل الجديدة
 الشرائية الثلاث 

أقصى حجم من  مهمة جدا
 الدعلومات

 مهمة الشراء الجديدة عالية

معقوؿ من  كم لزدكدة الألعية
 الدعلومات

مهمة إعادة الشراء  متوسطة
 الدعدؿ

لا برتاج إليها ك لا 
 توجد

مهمة إعادة الشراء  منخفضة جدا  عند حدىا الأقصى 
 الدباشر

 .207ص ذكره سبق مصدر" الدعاصر الدستهلك سلوؾ" نورم منتَ                            
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ىنا يواجو الأعضاء في مركز الشراء بالدنظمة مشكلة جديدة لم يواجهوىا من قبل ك  الشراء الجديد:مهمة أـــ 
لذا فإف خبرتهم بهذه الدشكلة تكوف منعدمة أك لزدكدة للغاية ك من ىنا فإف ىؤلاء الأفراد لػتاجوف الى كم كبتَ 

راستهم ك النظر إليهم بدقة ك حذر شديد من الدعلومات الدرتبطة بهذه الدشكلة كما أف بدائل الدوردين يتم د
فعلى سبيل الدثاؿ ىناؾ العديد من الدنظمات الصناعية التي تستثمر جزءا كبتَا من الأمواؿ في نظم الحاسب 

التي بزلق نوعا من التكامل بتُ كل العمليات الآلية التي تتم داخل الدصنع ك ذلك في نظاـ كاحد يعرؼ باسم 
ك شراء مثل ىذا النظاـ من قبل الدنظمات الصناعية تعد عملية ، الحاسب باستخداـملية العملية الصناعية التكا
ك بردث القرارات الشرائية التي بسثل مهاـ جديدة بشكل غتَ متكرر في الدنظمات ك ، جديدة ك معقدة للغاية

ك لؽكن ، فيما بعدلكنها مهمة جدا لرجاؿ الشراء نظرا لأنها الأساس في كجود عدد من القرارات الركتينية 
القوؿ بأف مهمة الشراء الجديد بسثل القرارات الشرائية الدعقدة في حالة السلوؾ الشرائي للمستهلك النهائي. ك 

في المجالات التي  الاستًاتيجيةأف يتم تنمية التحالفات  اقتًحنظرا لصعوبة ىذا النوع من القرارات الشرائية فقد 
 من القرارات.مثل ىذا النوع  ابزاذبرتاج الى 

ك تظهر في حالة الدتطلبات التي تتكرر بحيث تكوف البدائل فيها معركفة ك لكنها  إعادة الشراء المعدل:ب ـــــ 
فمثلا قد يتقدـ مورد جديد بعرض جديد لػتاج الى عمليات جمع بعض الدعلومات أخرل، تتغتَ من فتًة الى 

ك قد برتاج الى إعادة  على ابزاذه أعضاء مركز الشراء بالدنظمة القرار الشرائي الذم تعود بابزاذعنو قبل القياـ 
الشراء الدعدؿ بسبب بعض العوامل الداخلية مثل ظهور بعض الدؤثرين الجدد في القرار الشرائي أك لتحستُ 

ك للحاجة الى بعض الخدمات الجديدة أك للرغبة في التًكيز على بزفيض ، مستول الجودة في الدنتج النهائي
الأفراد الدتزايدة بتأثتَ الغلاؼ على التلوث البيئي قد لغعل  اىتماماتك كذلك فإف ، لفة بشكل أكبرالتك

أعضاء مركز الشراء بالدنظمة يعيدكف النظر في تقييم الدوردين للمواد الخاصة بصنع الغلاؼ ك ذلك في ضوء 
قرارات الشرائية في سوؽ الأعماؿ ك يقابل ىذا النوع من ال، قدرتهم على توريد مواد أقل ضررا على البيئة

 القرارات الشرائية المحدكدة في سوؽ الدستهلك النهائي.

: تتعلق عملية إعادة الشراء الدباشر بتلك الحالة من الدتطلبات الدتكررة ك التي يتم إعادة الشراء المباشر -ج
ارات الشرائية في أسواؽ الأعماؿ ك ىذا النوع من القر ، التعامل معها على أساس ركتيتٍ متكرر دكف تغيتَ يذكر

الشرائية لسوؽ الدستهلك  القراراتالركتينية في  الاستجابةك ىي تقابل ، ىو أكثر القرارات الشرائية حدكدا
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 الاعتبارك في ظل ىذه القرارات يكوف لدل الدنظمة قائمة بأسماء ىؤلاء الدوردين الذين يؤخذكف في ، النهائي
ك قد لؼتلف الدنتج الدشتًم ك سعره ، لا يضاؼ أم اسم جديد الى ىذه القائمة  عند الحاجة الى منتج معتُ ك

لا تؤدم الى ظهور مورد جديد في  الاختلافاتك كقت التسليم من شراء لآخر ك لكن مثل ىذه التغيتَات ك 
بإرساؿ ك تتبع منظمة أجل للحسابات ىذه الطريقة في الشراء حيث تقوـ الدنظمة ، قائمة الدنظمة الدشتًية

كما أنها أحيانا بزص أحدىم في كل ،  طلبات شرائها من خلايا الحاسب الى لرموعة الدوردين الدوجودين لديها
 مرة شراء ك لكنها لا ترسل أم طلب شراء لأم مورد لذذه الخلايا الغتَ موجودة في القائمة الخاصة.

 1أهداف القرارات الشرائية للمستهلك الصناعي: -2
ك في كثتَ ، الشرائي في سوؽ الأعماؿ يعد ىاما مثل فهمو في لراؿ سوؽ الدستهلك النهائيإف فهم السلوؾ 

من الجوانب لصد أف السلوؾ الشرائي لدنظمة أك لرجل الأعماؿ يوازم ك يقابل نفس السلوؾ الشرائي 
في أسواؽ ك تتوقف أنواع ك أىداؼ القرارات الشرائية التي تؤخذ ، للمستهلكتُ في سوؽ الدستهلك النهائي

الأعماؿ على كل من الخبرة السابقة مع القرار ك على درجة الدخاطرة الدرتبطة بهذا القرار ك التي يدركها متخذ 
 القرار. ابزاذالقرار الشرائي عند قيامو بعملية 

 لؽيز في معرض أىداؼ الشراء الصناعي بتُ أىداؼ الدنظمة أهداف الشراء الصناعي: - أ
 ك الأىداؼ الخاصة للشارين أنفسهم:التي يعمل فيها الدشتًكف 

تبحث الدنظمات عند شرائها لدنتجات صناعية عن بذهيزات ذات جودة عالية  أهداف المنظمات الشارية: *
أم أف الدنظمة تدخل في حساباتها معدلات ، في العمل ك رخيصة الثمن ، اقتصاديةقليلة الأعطاؿ ك التلف

 ك جودة الدنتجات ك شهرتها ك يلتزـ فنيوىا عادة بهذه الأىداؼ. الاستثمارالدردكد ك الأعطاؿ ك تكاليف 

قد تطرح أىداؼ عناصر الشراء إشكاليات كبتَة ، أك ما يسموف أحيانا عناصر الشراء أهداف المشترين: *
خاصة عندما لا تتوافق مع أىداؼ الدنظمة الشارية أك الدنظمة التي لؽثلونها في كل الأحواؿ ك بغرض حسن النية 

 رمي عناصر الشراء الى:ي

 الحد من لساطر الأعطاؿ ك ىذا يكوف في غالب الأحياف على حساب السعر. -
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تقصتَ فتًات التسليم التي قد تطوؿ أحيانا حيث يسعى فريق الشراء عادة الى برقيق ىذا الذدؼ لأف توقف  -
 فتًات التسليم سينسب إليهم. امتدادالإنتاج أك تأخره بسبب 

 ت التجارية ذات الشهرة العالدية لأنهم بذلك يستطيعوف الدفاع عن خياراتهم.شراء العلاما -

 1القرار الشرائي للمستهلك الصناعي اتخاذالمطلب الثالث: العوامل المؤثرة في 

للمواد  الاستخداـيعتقد الكثتَكف أف الدشتًم الصناعي يتأثر فقط بالعوامل الاقتصادية التي بردد مدل كفاءة 
ك لكن بطبيعة الحاؿ ىناؾ العديد من الدؤشرات التي بردد ك تشكل السلوؾ للمشتًم الصناعي حيث ، الدشتًاة

 تتعلق بالدشتًم الصناعي بصفة عامة. أخرلأنو يوجد عوامل تتعلق بدركز الشراء الدتخذ  للقرار ك عوامل 

 : عوامل متعلقة بمركز الشراء -1
الأختَ بزتلف  ستهلك الصناعي مركز الشراء حيث أف تركيبة ىذاك من بتُ العوامل التي تؤثر في قرار الشراء للم

 من مشتًم صناعي الى آخر ك تتمثل ىذه العوامل في:

 عوامل داخلية تتعلق بالدنظمة  -
 التوجو العاـ للمنظمة -
 حالة الشراء  -
 طبيعة الدنتج الدراد شراءه -

 اؿ عند الحصوؿ على مشتًياتها.فكل ىذه العوامل تؤثر على القرار الشرائي التي تتبعو منظمات الأعم

عوامل داخلية تتعلق بالدنظمة: تتباين الدنظمات فيما بينها من حيث الحجم ك مدل التخصص ك  1-1
الخبرة في عملية الشراء. ك لؽكن أف تتوقع أنو كلما زاد حجم الدنظمة كلما زاد عدد الدؤثرين في قرار 

 عدد الدتخصصتُ ك الخبراء سواءا فنيتُ أك إدرايتُ في عملية الشراء. الشراء بالإضافة الى إزدياد
التوجو العاـ للمنظمة: إف تكوين الدركز الشرائي يتأثر بتوجو الدنظمة فعلى سبيل الدثاؿ إذا كانت  1-2

 الدنظمة ذات توجو صناعي فتًل أف التأثتَ الأكبر في مركز الشراء للمهندستُ أك الفنيتُ.
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العامل المحدد في الشراء ىو الخبرات السابقة التي تشكلت لدل الدنظمة في عمليات حالة الشراء: إف  1-3
 الشراء السابقة حيث يوجد ثلاث حالات رئيسية للشراء تؤثر في العملية الشرائية بدركز الشراء:

 الشراء لدرة كاحدة -
 إعادة شراء معدلة -
 إعادة شراء ركتينية -

تلف طبيعة الدنتجات التي يتم شراؤىا من حيث ألعيتها , ك عوامل تتعلق بطبيعة الدنتج "السلعة": بز 1-4
رار شرائها ك لصد أنو كلما زاد مستول التعقيد في الدنتج ك تكدرجة التعقيد فيها ك قيمة شرائها ك 

يكوف لتشكيل قرار يشارؾ فيو عدة أطراؼ في الدنظمة من فنيتُ ك  الابذاهقيمتو الدادية فإف  ارتفعت
القرار فهو يكوف أكثر مسئولية ك  ابزاذماليتُ ك خبراء ك الذدؼ من ذلك تقليل حجم الدخاطرة من 

خطورة إذا كاف لا يعتمد على آراء لستلف الدعنيتُ في صنع قرار الشراء بالتالي تكوف عملية الشراء 
اجة الى مراجعة مستمرة ك توضيح لجميع الدعلومات حتى تسهل عملية كضع القرار , أكثر تعقيدا ك بح

 القرار. ابزاذك القرار ىنا لػتاج الى خبرة تقنية ك ادراية كبتَة ك خبرة سابقة لتقليل مستول الخطورة في 
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 الشراء مركز

 

 

 الفردية التؤثيرات

 على والجماعية

 القرار عملية

 التنظيمية العوامل

 الأهداف

 الإستراتيجيات

 التنظيمي الهيكل

 .: نموذج لسلوك المستهلك المنظمي 2ـــــ  2 شكلال 

 

 العوامل  

 الخارجية 

 العوامل 

     البيئي 

 الموردون 

 المعلومات 

 الواردةمن  

 بحوث التسويق  
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  1عوامل متعلقة بسلوك المشتري الصناعي: -2
 العوامل على النحو التالي:لؽكن إلغاز ىذه 

: يتأثر الدشتًم الصناعي بالعديد من العوامل التي بردث في البيئة الخارجية مثل مستول العوامل البيئية 2-1
ففي ، الطلب الحالي على منتجاتو النهائية ك الحالة الاقتصادية السائدة ك المحتملة ك تكلفة النقود في نفس الفتًة

في الدصنع ك الدخزكف ك الآلات ك من ثم ينخفض طلبو  استثماراتوتًم الصناعي حالات الكساد لؼفض الدش
بالإضافة الى ذلك فإف حالات الندرة ك الوفرة من الدواد الأساسية ، على الكميات الدشتًاة من ىذه الدواد

ليات الداخلية في الإنتاج تكوف مستعدة لشراء ك بززين كميات كبتَة ك بسعر مرتفع ك إلا توقفت العم
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 عملية إتخاذ قرار الشراء 

تحديد المشكل و جمع 

 المعلومات

 تقييم البدائل

 إختيار البديل الأفضل

 نتائج قرار الشراء

 

 إختيار الخدمة

 إختيار المورد

 الشروط و الظروف

 

 

 

 تآجيل قرار الشراء
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الإنتاجية ك برملت تكلفة أكبر من الزيادة في تكلفة الشراء ك يتأثر الدشتًين الصناعيتُ أيضا بالعوامل السياسية 
ك اللوائح ك القرارات الحكومية في ىذا الخصوص بالإضافة الى تأثتَ التغيتَات التكنولوجية على مستول 

 الكميات ك النوعية للمواد الدشتًاة.القرار الخاص ب ابزاذالصناعية ك مالذا من تأثتَ على 

فكل منظمة لذا أىدافها ك سياساتها ك إجراءاتها الدتعلقة بالشراء ك يؤثر الذيكل  العوامل التنظيمية: 2-2
القرار الشرائي ك يتضح ذلك من خلاؿ معرفة كم عدد الأفراد  ابزاذالتنظيمي ك الأنظمة الدستخدمة على كيفية 

القرار الشرائي ؟ ك من ىم ؟ ك ماىي معايتَ التقييم الدستخدمة ؟ ك ماىي سياسات  ابزاذالذين يشتًكوف في 
الدنظمة بصدد عملية الشراء ؟ ك ىل يتم الشراء بشكل مركزم أك لامركزم ؟ ك ىل أساس التعاقد طويل الأجل 

الدناقصات ؟....ك  أـ أف كل عملية ينظر إليها كعملية منفصلة ؟ ك ىل الشراء يتم بالأمر الدباشر أك عن طريق
 ما الى غتَ ذلك من الجوانب.

ك بالرغم لشا يقاؿ بأف الدشتًم الصناعي ىو مستهلك رشيد لا يتأثر بالعوامل الفردية العوامل الفردية:  2-3
القرار  ابزاذإلا أف الواقع العملي يظهر بأف العمر ك الدخل ك مستول التعليم ك جوانب الشخصية تؤثر على 

 ابزاذفعلى سبيل الدثاؿ لؽيل الأفراد ذك السن الدنخفضة نسبيا الى أف يكونوا أكثر جرأة في ، بشكل ما الشرائي
 ىكذا. قرار الشراء عن الأفراد من ذكم السن الدتقدـ....ك

تتضمن بعض مراكز الشراء اىتمامات لستلفة من قبل الدشاركتُ في القرار الشرائي  العوامل الشخصية: 4ــــــ  2
لسلطة، ك الوضع الوظيفي، ك التعاطف، ك مستول الإقناع، ك لكن لا يدرؾ الدسوقتُ الصناعيتُ طبيعة ك عن ا

نوعية ىذه التغتَات ك موقعها في عملية القرار الشرائي، ك بالتالي لا يعرفوف ماىي الدعلومات الشخصية ك 
 1ية مع تلك الدراكز.الذاتية التي لغب الحصوؿ عليها من مركز الشراء لتعزيز العلاقة البيع
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 عوامل مؤثرة على السوق الحكومي:ــــ  3

تتأثر قرارات الشراء في السوؽ الحكومي بكل العوامل السابقة إضافة الى عوامل البيئة التشريعية أكثر من غتَىا 
حيث تتميز السوؽ الحكومية بوجود جهات حكومية مستقلة تقوـ بعملية الرقابة على صحة مسار قرارات 

 :يليما الشراء ك ىذا نظرا للطرؽ التي تعتمدىا في الشراء ك نذكر منها 

كبزتلف طرؽ الشراء بتُ القطاع ، بزتلف طرؽ الشراء من منشأة الى أخرلطرق الشراء الحكومي:  3-1
الحكومي من جهة ك القطاع الخاص من جهة أخرل ك ذلك لأف القطاع الحكومي لزكوـ بإجراءات ك لوائح 

 ك تشمل طرؽ الشراء الحكومي الطرؽ التالية:، نصت عليها القوانتُ ك الأنظمة

 :ك تعرؼ الدناقصة بشكل عاـ على أنها لرموعة القواعد ك الإجراءات التي تبحث في  طريقة المناقصة
أرخص الأسعار ك  اختيارمورد أمثل من لرموعة الدوردين الدتقدمتُ ك ىي تهدؼ أساسا في  اختيار

ها إما في الاشتًاؾك تكوف الدناقصات من حيث لراؿ ، الدتقدمة العطاءاتأفضل الشركط من جملة 
فيها لجميع الدوردين الدؤىلتُ لتقدنً السلعة أك الخدمة ك  الاشتًاؾمناقصة عامة أم أنو مفتوح باب 

فيها على موردين  الاشتًاؾإما)من حيث الإعلاف عنها في الداخل ك الخارج( مناقصة لزدكدة يقتصر 
ف الدناقصة إما لزلية يعلن أما من حيث الإعلاف عنها في الداخل أك الخارج فتكو ، أك مقاكلتُ معينتُ

كانت الدناقصة عامة أك   سوآءاعنها فقط في داخل البلد الدعتٍ أك خارجية يعلن عنها في الخارج ك 
 يلي: لزدكدة أك لزلية فإنها بزضع لمجموعة من الدبادئ ألعها ما

 مبدأ الدساكاة -2 ، مبدأ الدنافسة -1
 :بالاتصاؿبواسطة لجنة تشكل لذذه الغاية تقوـ ك تعتٍ الدمارسة الشراء  طريقة الشراء بالممارسة 

الدادة على الواقع في متجر البائع أك الحصوؿ على  اختيارمباشرة بالبائعتُ الدوجودين في السوؽ ك 
ك ، عركض من التجار أك البائعتُ على أف تكوف ىذه العركض مغلقة يتم فتحها من قبل اللجنة

كما تستخدـ في ،  القيمة التي لا تستدعي إجراءات الدناقصةتستخدـ ىذه الطريقة في الدشتًيات قليلة 
 أك في الظركؼ الطارئة. الاستعجاؿحالات 

 :بدوجب ىذه الطريقة يتم إصدار أمر الشراء لدنتج أك موزع أك ككيل  طريقة الشراء بالأمر المباشر
ك الحصوؿ على عدد كحيد للسلعة دكلظا اللجوء لإجراءات طرح العطاء الدعركفة كالإعلاف في الصفحة أ
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ك تستخدـ ىذه الطريقة في الدشتًيات التي يكوف الصنف ، لا يقل عن عرضتُ من موردين لستلفتُ
 1نتج أك الدوزع أك الوكيل الوحيد.الدطلوب فيها ليس لو إلا مورد كاحد يكوف ىو الد

 
 .القرار الشرائي للمشتري الصناعي اتخاذ: العوامل المؤثرة على  2ــــ  2الجدول 

 
 البيئة

 مستول الطلب -
 
 الحالة الاقتصادية -
 
 تكلفة الأمواؿ -
 
 معد التغيتَ  -

 التكنولوجي
 
 الجوانب السياسية -

 " اللوائح"
 
 الدنافسة -

 التظيمية
 الأىداؼ -
 
 السياسات -
 
 الإجراءات -
 
الذيكل  -

 التظيمي
 
 الأنظمة -

العلاقات 
 الشخصية

 السلطة  -
 
 الدركز -
 
على  القدرة -

 الإقناع

 الفردية

 العمر -
 
 الدخل -
 
 التعليم  -
 
 الشخصية  -

 
 

الدشتًم 
 الصناعي
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.المبحث الثالث: العوامل البيئية المؤثرة علة سلوك المستهلك الصناعي
1



 الأول: العوامل الاقتصادية.  المطلب

من البائع ك الدشتًم، لذا ينبغي أف تتحرؾ الدنظمة الدشتًية  لتفرض العوامل الاقتصادية تأثتَىا في قرارات ك
بابذاه رصد الظركؼ الاقتصادية ك برليلها، كأف يصب اىتمامها الأكبر عليها لأنها تساىم بشكل أساسي في 

تي تركـ عقدىا مع البائع، ك تعرؼ أيضا بأنها تقلبات في النشاط الاقتصادم إلصاح أك إفشاؿ صفقة الشراء ال
الكلي مثل مستويات الانتاج ك العمالة ك الاسعار. ك يوجد اتفاؽ بتُ الاقتصادين على أف لكل دكرة 

 اقتصادية أربع مراحل مع كجود اختلاؼ في مسمياتها ك ىي:

 ــــــ مراحل الدورة الاقتصادية. 1

 الانتعاش. مرحلة 
أك التوسع ك فيها لؽيل الدستول العاـ للأسعار إلى الثبات أما النشاط الاقتصادم في لرموعة فيتزايد ببطء ، ك   

ينخفض سعر الفائدة، ك يتضاءؿ الدخزكف السلعي، ك سمات ىذه الدرحلة توسع ملحوظ في الائتماف الدصرفي 
 مع توسع في الدستويات ك الإيداعات.

 الرواج. مرحلة 
أك القمة ك تتميز بارتفاع مطرد في الاسعار، ك تزايد حجم الانتاج الكلي بدعدؿ سريع ك تزايد حجم الدخل   

ك مستول التوظيف، ك أف الطاقة تصبح مستغلة بالكامل، ك يبدأ ظهور النقص في العماؿ ك في بعض الدواد 
 الخاـ.

 .مرحلة الأزمة 
تشر الذعر التجارم، ك تطلب البنوؾ قركضها من العملاء، ك ترتفع أسعار أك الركود إذ تهبط الأسعار، ك ين  

الفائدة، ك ينخفض حجم الانتاج ك الطلب، ك تتزايد البطالة، كما يتزايد الدخزكف السلعي. ك سمات ىذه 
 الدرحلة الطفاض التسهيلات الدصرفية ك ارتفاع نسبة الاحتياطي النقدم .
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 .مرحلة الكساد 
الطفاض  الجزء الأسفل من النشاط الاقتصادم الذم يكوف سيئا بدرجة كافية ك تتسم  أك القاع ك ىي  

 الأسعار، ك انشار البطالة، ك كساد التجارة ك النشاط الاقتصادم بشكل عاـ. 

 فيها التي تعمل البيئة في الدستمرة التغيتَات مواكبة على قدرتها مدل على منظمة لأم النجاح كيتوقف    
 التكنولوجي العوامل في مباشر بشكل تؤثر كالتي الاقتصادية التغيتَات كخصوصان 

 لشا الإنتاج برستُ نوعية أك الإنتاجية زيادة اجل من الإنتاج عمليات في الحديثة الطرؽ استعماؿ تتضمن كالتي
 بيئة في الدتسارعة التغيتَات في ظل للنهوض أساسيا مطلبان  أصبح حتى الاقتصادم بالتغيتَ الاىتماـ أكجب
 الأسعار استقرار البطالة،  الاقتصادم النمو خلاؿ من أم بلد في للاقتصاد العاـ الظرؼ بسييز كلؽكن.  العمل

 الدؤثرات كبرليل فهم الدشتًية الدنظمة تستطيع كحتى  كالاعتمادات كالأمواؿالدوارد من الدتاح ، الدخل ،
 يأتي: كما أبرزىا إلغاز لؽكن كالتي الحقائق بعض تدرؾ أف لابد الاقتصادية

 ػػػػػػ القول الاقتصادية ك السياسية ىي التي تفرض أساس ك لظو الثركة الاقتصادية للبلد. 1

 ػػػػ تؤثر القول الاقتصادية الخارجية في القول الخارجية للمنظمة ك في رغبتها في الشراء. 2

 قطاعات السوؽ بنفس الدستول ك التأثتَ.ػػػػ التغتَات التي بردث في القول الاقتصادية لا تؤثر في كل  3

ػػػ الدنظمة تتعامل مع قطاعات كاسعة في السوؽ الصناعي، لذا لابد أف تكوف حساسة بذاه التبدؿ في  4
 التغتَات الاقتصادية للقول البيعية.

 ـــــ أنواع الطلب. 2

الدنتجات التي تشتًيها منظمة الأعماؿ، مثل الدواد ك الخدمات ك الطاقة، يطلق عليها الدنتجات الصناعية، ك اف 
 لب الدنظمات الدشتًية يطلق عليو الطلب الصناعي الذم يقع في أربع أنواع ك ىي كالآتي:
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 .الطلب المشتق 
الدنتجات الاستهلاكية، إذ تشتًم الدنظمة إف الطلب على الدنتجات الصناعية يشتق عادة من الطلب على   

الدواد ك الخدمات لاستخدامها في تقدنً منتج نهائي، ك نظرا للطبيعة الاشتقاقية للطلب الصناعي ينبغي أف 
 تكوف الدنظمة الدشتًية حساسة لشدة الطلب الاستهلاكي للمنتج النهائي التاـ.

 .الطلب الغير مرن 
معتُ لن يتغتَ مستواه في حالة رفع أك خفض أسعاره، إذ تتألف معظم ام أف الطلب الصناعي على منتج  

الدنتجات الصناعية من عدة مكونات ك اجزاء، لذا فإف زيادة أسعار جزء كاحد منها ربدا يكوف لو تأثتَ بسيط 
 في مستول الكلفة الكلية للمنتج النهائي.

 .الطلب المتقلب 
ثل الدعدات الجديدة، فربدا تزداد مشتًيات الدنظمة لدنتج يتقلب الطلب على بعض الدنتجات الصناعية م  

صناعي معتُ نتيجة تغتَ بسيط أك فجائي في الاسعار أك برسبا لارتفاع أسعاره مستقبلا. ك لعل السبب 
 الرئيسي كراء تذبذب الطلب الصناعي يكمن في تغتَ أسعار الدنتجات النهائية أك الاستهلاكية.

 .الطلب المشترك 
على فقرتتُ أك أكثر من الدشتًيات في آف كاحد لأنهما تشتًكاف في صنع منتج نهائي كاحد، مثل  ىو الطلب 

الطلب على الدواد الأكلية ك الدكونات الفرعية للأجزاء ك تهتم الدنظمة بهذا النوع من الطلب في حالة احتياجها 
 لدشتًياتها ترتبط مع بعضها بشكل كثيق عند الاستخداـ . 

 1الثاني: العوامل السياسية و القانونية. المطلب

لة في اكلمتدت التشريعاكانين القوامجموعة ات كدقلمعات كالاتفاقياالقانونة كالسياسية امل العواتتضمن 
لصناعية ت المنظماانفسها على ض لتي تفر، كاحكوماتها كثقافاتها ؼ ختلااعلى اف لبلدت كالمجتمعاا
لاجتماعية  ت النشاطاؿ كالأعماالحكومية نحو ت التوجها، كالية كلدارة لتجاد اعمالها مثل قيود أتحدك
في ككبتَا ضحان ان كالقانونية تأثيركالسياسية البيئية ل القواتمتلك كلتنمية امج الحكومي لبعض برالتمويل كا
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لرقابة على اءات اجرإلحكومة ابما تخفف اء، إذ رلشرارات امنها قركلمنظمة ارات اتحديد معظم قر
، لنفطيع القطاالعاملة في ت المنظماامخلصة للبلد مثل ة كمثمرد بأنها جهول لتي ترالصناعية ت ايالعملا

 .لمنظمة معينة أساس مجهز ف أك بوزلحكومة ابما تصبح أك ر

  ــــ الأعمال الدولية الحديثة. 1

 كمن ( ميلادية،1750)  سنة خلاؿ الصناعية الثورة خلاؿ إنكلتًا في أكلان  أكركبا في الصناعة عصر برز  
 كالتي شجعت الصناعة في الآلةكدخوؿ مشغلة كطاقة البخار تسختَ الصناعية للثورة الدميزة الخصائص أكثر

 الأكلية، كالدواد الطاقات من ككمية حجمان  الواسع يتطلب كالإنتاج الكبتَ. كالتسويق الواسع الإنتاج لضو التوجو
 فإف لذلك مناسبان. نقل كنظاـ جيدة اتصاؿ شبكات للمنتجات يتطلب الواسع التوزيع أف لصد حتُ في

 كنهض كالأسواؽ. الإنتاج كمتطلبات كالخاـ، الأكلية الدواد لدصادر شبكة دكلية لتطوير سعوا كالتجار الصناعيتُ
 الدكلية كالأعماؿ التجارة بحجم التوسع نعزك أف كلؽكن ،( ( 1960 بعد عالية بوتتَة الخارجية التجارة حجم

  :منها عوامل جملة إلى

 .مالية بذارية ، سياسية ، صناعية دكلية منظمات تأسيس 1

 .الدذىل التكنولوجي التطور 2

 .الصناعية الدكؿ من الخارجية التجارة على يدكالتأ 3

 ـــــ بيئة الأعمال المعاصرة. 2

 فاك 1946 عاـ في العالم صادرات حجم لرموع أف ( 1986 ) عاـ الصادرة الإحصائية الدؤشرات أظهرت
 تريليوف 2    من ثركأ إلى كصل حتى تسارعي بشكل تزايد الحجم ىذا أف إلا ، دكلار بليوف ( 50 ) من أقل

 في % 50  من ازدادت قد المجموع ىذا من الدتقدمة الصناعية الدكؿ حصة انتكك 1990عاـ بحلوؿ دكلار
 الدصدرة الدكؿ فيها بدا النامية الدكؿ حصة أف إلا ( 1989 ) عاـ في (% 70 ) من ثركأ إلى  1956عاـ

 الدنوه الفتًة نفس خلاؿ (% 28 ) إلى (% 38 ) من الطفضت الصادرات ىذه من للنفط
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 اعتمادىم زيادة ىو النامية الدكؿ لدف من الدكلية الأعماؿ حصة في التناقص ىذا في الدؤثرة العوامل كمن .عنها
 الدنتجات مع تتماشى الأكلية لم الدنتجات ىذه من الإيرادات كأف ، الأكلية الدنتجات من الصادرات على

 ذلككك  الدتقدمة للتكنولوجيا الدتقدمة الدكؿ احتكار إلى يعود ذلك كسبب الأخرل كالصناعية السلعية
 . الإنتاجية للصناعات الصناعية القدرات على استحواذىا

 1الثالث: البيئة التكنولوجية. المطلب

 الدستمر التغيتَ الدستقبل ىو في الأعماؿ رصده على تعتمد كالذم للنجاح يدكالأ كالدسلك الوحيد الشيء إف
 عهد أدل حيث الحياة من عديدة لرالات في التغيتَ إلى الصناعي النمو أدل فقد، التكنولوجية العوامل في

 متعددة أخرل ككسائل أنظمة تطوير إلى كأدل التصنيع لراؿ في مساعدك الحاسوب استخداـ إلى الدعلومات
 الأيدم توفتَ حيث من الكفوئتُ الأعضاء على حديثو متطلبات الجديدة التكنولوجيا ضعت ك كبهذا جديدة
 . الضركرية الأكلية الدوارد كتوفتَ الخبرة بستلك التي العاملة

 أك تتطور كلا السوؽ في موقعها كتفقد الضوء دائرة عن منظمة أم بزرج أف المحتمل من اليوـ الأعماؿ عالم كفي
 العلمي التطور من عالية بدرجو يتميز الحاضر فعالدنا مستمر بشكل جديدة تكنولوجيا مع تتكيف أك تكتسب
 الدقومات كالتكنولوجيا العلمية الدعرفة إبداع على القدرة معو باتت إلى المجالات افةك في التكنولوجي كالتفوؽ

 مع للتكيف الحديثة التكنولوجيا كتطبيق الابتكار على الدنظمات شجع الذم الأمر الاقتصادم للنمو الأساسية
 . جديدة منتجات كتقدنً عالية بكفاءة كالإنتاج البيئة

 الخدمات لتحستُ أك منتجات إلى الدواد لتحويل الحديثة الطرؽ استعمالات يتضمن التكنولوجي التغيتَ إف
 حيث من التكنولوجي التغيتَ لكن ،(ومبيوترك مكبس، لسرط،) الجديدة الدكائن تعتٍ التكنولوجيا أف حيث
 في يستخدـ لذمالركبوتات ا الآلي كالإنساف الحاسوب يتضمن إذ ، الجديدة التقنيات لك إدخاؿ يعتٍ الدفهوـ

 أعداد مثل ككاسعة متنوعة بدهمات القياـ في الدوظفتُ تساعد الحواسيب أف حيث الدنظمات كخدمة الصناعة
 ألاف الحواسيب كتتحكم ماك الخدمة بأعماؿ الركبوتات كتقوـ الحياة على التأمتُ بوليصة البنكية، الصفقات

 . كالاجتماعات ، الجودة كمراجعة الدعدات، مناكلة مثل الصناعة عمليات من بتَك بجزء
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 :لرفع العالية التكنولوجية الطاقة بسبب كاسع بشكل التكنولوجية التغيتَات حدثت لقد التغير التكنولوجي 
 النهاية في الدنظمة صورة برستُ في التكنولوجية التغيتَات اسهاـ ما يؤكد الآراء كمن .النوعية كتطوير الإنتاج

 التي الخطوات من لرموعة كىناؾ ، الخبرات كتنمي ثركأ بفرص كتأتى الدهن على التغيتَ أجراء ذلككك 
 التكنولوجي التغيتَ إجراء عند بها القياـ الصناعية الدنظمات على ينبغي

 التصميم إعادة( أ

 التصميم عملية إعادة كتتم للتدخل متطورة كاستًاتيجية كفء بزطيط تأخذ التصميم إعادة خطة تنفيذ إف
 ىي: خطوات بأربع

 .الخارجية الظركؼ على بالاعتماد التغيتَ سيعمم من تقرر أف الدنظمة على لغب  1

 العمل تصميم على نظرية الدبتٍ للتغيتَ الحقيقي التصميم عاتقو على يأخذ سوؼ الذم الفريق تعيتُ لغب  2
 الدنظمة. كظركؼ كالأىداؼ كالاحتياجات

 .رسمي انتقاؿ فتًة يتطلب أف الدمكن من الذم للتنفيذ التوقيت يقرر الفريق  3

 بعناصر التغيتَ تعديل كتزكيد تتطلب العمل تغتَات أف الاعتبار بعتُ يؤخذ أف لغب الاستًاتيجي الدخطط  4
 برستُ  تتضمن الدهاـ تصميم إعادة من الدتحققة الفوائد التعويض. إف كنظاـ مسجلة علاقات مثل الدنظمة
درجة  برستُ  للأداء كدافعيتهم الأفراد رضا درجة برستُ العمل، نظم في عن التغيتَ ينشا الذم الأداء مستول
 .الدطلوب التغيتَ لضو الأفراد التزاـ درجة زيادة الدنظمة، داخل العمل ظركؼ جودة

 الاجتماعي التكنولوجي النظام( ب

 النظاـ في حدثت التغيتَات التي فإف ثم كمن اجتماعيان  نظامان  بسثل أنها أم الأفراد من لرموعة ىي الدنظمة
 التعامل تعتٍ مؤثرة بصورة للمنظمة إدارة التغيتَات فأف لذلك للمنظمة الاجتماعي البناء في تؤثر التكنولوجي

 . التغيتَ لذلك الاجتماعي كالتكنولوجي الجانبتُ كلا مع
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 الإداري الأسلوب( ج

 شامل فهم لذم الذم يوفر بالشكل الدنظمة داخل الإداريتُ معارؼ زيادة تتطلب التكنولوجي التغيتَ عملية أف
 في عديدة جوانب تغتَ أف لؽكن التكنولوجيا الدتقدمة أف إذ عملهم لراؿ في دخلت التي الحديثة للتقنيات
 . العماؿ بتُ الاجتماعية العلاقات يغتَ ظركؼ أف التغيتَ لذذا لؽكن آما العمل أساليب
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 :الثاني الفصل خلاصة

 ك السلع استخداـ ك شراء ك باختيار الصناعي الدستهلك يقوـ كيف توضيح لؽكن الفصل ىذا خلاؿ من
.                         اخرل سلع انتاج في استخدامها بغية لكن ك النهائي الاستهلاؾ بهدؼ ليس الخدمات

     ك أحجامها باختلاؼ الدؤسسات أدركت الدستهلكتُ من عدد أكبر بذلب إعلانية رسالة إيصاؿ أجل كمن
 رغبات ك حاجات الاعتبار بعتُ تأخذ التي فالدؤسسة. الدستهلك سلوؾ دراسة في الكبتَة الألعية نشاطاتها
 الذم السوؽ لدتطلبات الاستجابة كفي الدنافسة، مواجهة في تأىيلا أكثر تصبح إرضائها على تعمل ك الدستهلك

 العوامل لستلف الاعتبار بعتُ تأخذ أف لابد الدستهلك متطلبات فهم من الدؤسسة تتمكن حتى ك. فيو تنشط
 .سلوكو في الدؤثر
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 ALFETالمبحث الأول: نظرة عامة حول المؤسسة الجزائرية للسباكة تيارت 

 (ALFETالمطلب الأول: تاريخ الوحدة )

الدؤرخ  52 -83. بدوجب الدرسوـ التنفيذم 1983( عاـ ENFتأسست الدؤسسة الاقتصادية العمومية )

في إطار الدخطط الوطتٍ للتنمية، كبعد إعادة الذيكلة العضوية للشركة الوطنية للحديد كشركة  1983جانفي  01في 

 انطلقت ثم، 1995سوناكوـ برولت إلى مؤسسة ذات أسهم مستقلة يديرىا لرلس إدارة كذلك في عاـ سبتمبر 

 إجراءات عن النابذة الجديدة الوضعية ىذه مركزية. كصايا لأية بزضع لا أصبحت حيث الاستقلالية، في الدؤسسة

، كطبقا لدسار إعادة الذيكلة الصناعية التسيتَ فعالية إلى الوصوؿ أجل كمن للدكلة الاقتصادم الجهاز لتنظيم قانونية

ة في شكل لرموعة صناعية ابتداء من ديسمبر الذم أقرتو الشركة القابضة العمومية للميكانيك انتظمت الدؤسس

 بعد عملية تفريغ مواقعها الثلاثة للإنتاج كىي موزعة كالتالي: 1998

(، كالأخرل بالحراش (ALFON، الجزائرية للسباكة بوىراف (ALFET)الجزائرية للسباكة بتيارت 

(ALFEL.) 

، فرع من فركع المجمع دج1.2.00.000.000الجزائرية للسباكة بتيارت، شركة ذات أسهم رأس مالذا 

كلم عن مطار   10كم، ك340الصناعي فونداؿ، تقع في الجنوب الغربي الجزائرم، تبعد عن الجزائر العاصمة بحوالي

 عبد الحفيظ  بوصوؼ بعتُ بوشقيف بتيارت، مقرىا الرئيسي في الدنطقة الصناعية زعركرة.

لسباكة الحديدية )القطع الدقولبة الحديدية كالفولاذية( كزف كىي مكلفة بإنتاج كتنمية كتسويق منتجات ا

 كلغ. 500كلغ إلى   50القطع الدقولبة من 

 كتقدـ الدؤسسة الدنتجات كالخدمات التي بردد شركط تنفيذىا بكيفية تعاقدية مع الزبائن.
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 (ALFET)المطلب الثاني: النشاطات الرئيسية للوحدة 

الدواد الحديدية الدقولبة كالدصهورة أك الفولاذية إلى جانب بعض النشاطات من أىم مهامها إنتاج كتسويق 

 الثانوية، كتتميز بتشكيلة منتوجات تتمثل في قطع كبتَة كمتوسطة الأصناؼ لفائدة، لرموعة من القطاعات:

 / الصناعة الحديدية كالصلب.1

 / مواد البناء:2

 قطاع الإسمنت 

 الدناجم 

 المحاجر 

 / الآلات الأشغاؿ العمومية3

 / قطاع السكك الحديدية4

 / صناعة الخزؼ5

 / العتاد الفلاحي6

 / القطاع البحرم7

 / الصناعة الديكانيكية 8

 / قطاع الرم9

 (ALFET)المطلب الثالث: خصائص ومميزات

 في: تتميز الدؤسسة الجزائرية للسباكة كباقي الوحدات الإنتاجية بنقاط ضعف كنقاط قوة، كتتمثل

 تعاني الوحدة من عوائق داخلية كخارجية تعرقل برركها كديناميكيتها منها:/ نقاط الضعف: 1
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 .تبعية خارجية في لراؿ التموين 

 .قدـ الآلات لشا يؤثر سلبا على مردكديتها 

 .مهددة بالمحيط الخارجي بسبب ىشاشة جهازىا التنظيمي 

 لا لؽنع من توفر الوحدة على بعض الجوانب الإلغابية:رغم النقائص الدسجلة إلا أف ىذا / نقاط القوة: 2

 .يوجد بها طاقات بشرية مؤىلة ذات كفاءة عالية 

 9001 -1994، 9001-2000 الحصوؿ على شهادة إيزك. 

  تنوع منتوجاتها الفولاذية كتوسع تعاملاتها مع شركات الإسمنت في مناطق عديدة من

 الوطن.

 كانيات معتبرة بقدرة إنتاجية تقدر بػ:تتوفر على إم / طاقاتها الإنتاجية:3

  :طن سنويا. 8.350مسبكة الزىر 

  :طن سنويا. 4000مسبكة الفولاذ 

 / التكنولوجيا والوسائل الإنتاجية:4

 4  أطناف. 10أفراف بقدرة استيعاب 

  أطناف. 5فرناف للتقويس بقدرة 

 .كرشتاف للقولبة الآلية 

 .كرشتاف للقولبة الديكانيكية 

 .معمل 

  العمليات الخاصة بتثبيت الرماؿ.تركيب 
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 .تثبيت عمليات الدعالجة الحرارية 

 .)الدخبر )الدراقبة الفيزيائية كعمليات التعدين 

بفضل الطاقة التكنولوجية للمؤسسة بإمكانها تلبية رغبات الزبائن في صنع لستلف القطع الديكانيكية 

 كالغيار للتصنيع الديكانيكي.الدقولبة بالحديد الزىرم أك صلب الفولاذ ككذا قطع التآكل 

 / القدرات البشرية:5

 عامل موزعتُ بتُ لظطتُ من التوظيف:298يبلغ تعداد عماؿ الدؤسسة بػ 

 248  :عامل مهتٍ. 179إطار،  50إطار سامي،  19عامل دائم لصد بينهم 

 50 .عامل في إطار عقود ما قبل التشغيل أك ما يعرؼ بعقود الإدماج 

 (ALFETالرابع: الهيكل التنظيمي العام لـ ) المطلب

ينقسم فرع الدؤسسة الجزائرية للسباكة إلى عدة كحدات كمديريات تتكفل ىذه الأختَة بالتسيتَ لكل 

 نشاطات الفرع التموينية كالإنتاجية كالتسويقية كالدالية كالتسيتَية كالشكل التالي يبتُ ذلك:
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 (ALFETالتنظيمي العاـ لػ ) الذيكل(: 1ـــ3الشكل رقم )

 
 المديرية العامة

 
 

 
 الأمانة )السكرتارية(

 

 
 

 
 خلية المشروع

 
 

 
 التدقيق والمراقبة في التسيير

 

 
 

 
 القانوني

 
 

 

 مديرية إدارة المستخدمين
 

 
 

 

 
مديرية المحاسبة 

 والمالية

  
 مديرية الطرق والتطوير

  
 مديرية التسويق

  
 مديرية النوعية والبيئة

 

 

 
 مديرية مسبكة الفولاذ 

 

 
 

 

 
 مديرية

  
 مديرية 

مديرية الوحدات وصيانة  
 الوسائل

 

  
 (Fonteمديرية الزهر)

 

 dz.com-www.Alfet–المصدر: الموقع الالكتروني للمؤسسة الجزائرية للسباكة 

الجزائرية للسباكة بتيارت من مسبكتُ كعدة مديريات، لشثلة في ىيكلها التنظيمي، كلها موضوعة تتكوف 

برت مسؤكؿ رئيس الددير العاـ، كىي على التوالي: مديرية إدارة الدستخدمتُ، مديرية التسويق، مديرية الدراقبة، مديرية 

 يمية.......الخ.الدالية كالمحاسبة، مديرية النوعية، التخطيط كالدراقبة التنظ

http://www.alfet-dz.com/
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 أما فيما لؼص مديرية التسويق فتتكوف من:

 يتسلسل ىيكلها التنظيمي حسب الدسؤكليات كما يلي:الهيكل التنظيمي: 

 الذيكل التنظيمي لدديرية التسويق(: 2ــ 3الشكل رقم )

 مديرية التسويق

 

 مصلحة تسيير المخزون  التحصيل  مصلحة المبيعات  أمانة عامة

 

 

 

 

 مديرية التسويق للمؤسسة.المصدر: 

 

 

  

 استشارات  الفوترة
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 (ALFETالمبحث الثاني: المزيج التسويقي داخل المؤسسة الجزائرية للسباكة )

بدا أف الجزائرية للسباكة مؤسسة ذات طابع إنتاجي كصناعي فالدنتوج الذم تقدمو عبارة عن سلعة لتلبية         
 حاجات كرغبات الدستهلك.

 المطلب الأول: المنتج

 : طبيعة المنتج1

بإنتاج السلع الصناعية كالدتمثلة على كجو الخصوص في القطع  ALFETتقوـ مؤسسة الجزائرية للسباكة 

أك الأجزاء التكميلية أك التامة الصنع، كالتي تستعمل في إنتاج السلع الأخرل أك في تشغيل مشركع بذارم أك صناعي 

 لخدمات التي تؤدم بواسطة كرشات أخرل كيتضمن برنامج إنتاجها على ما يلي:  آخر، أك لتسهيل تأدية ا

 .لستلف الدكونات الدندرجة في كافة ألظاط الأجهزة مثل: الداكينات، كتدريع آلات السحق 

  القطع الديكانيكية الدختلفة من الصهر الأكلى، كقطع الغيار كقطع التآكل الدخصصة بكافة

 ات الصناعية.أنواع الداكينات كالعرب

 .قطع التآكل مثل كريات السحق كقطع أخرل لسصصة لصيانة الدنشآت الصناعية 

 .قطع شبكة الطرؽ كالفواىات 

 : نوعية المواد المستعملة2

 بأنواعو )رمادم، رمادم صفائحي، كركم، لشزكج بالفسفور(. (Fonte) الحديد الزىرم /ا

 لشزكج، عالي الدزج، ضعيف الدزج(. بأنواعو )غتَ (Acierالصلب كالفولاذ ) /ب
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 : سير العملية الإنتاجية3

يقدـ الزبوف طلبو إلى مصلحة الدبيعات بدديرية التسويق كالذم بدكره يرسلو إلى مكتب / تقديم الطلبية: 1

كمقاساتها الدراسات بدديرية التخطيط كالدراقبة التنظيمية أين يقوموف بدراسة تقنية للقطع الدطلوبة كبرديد مواصفاتها 

 كنوعية الدواد الداخلة في إنتاجها ككزنها كمدة إنتاجها ثم يتم حساب التكاليف كبرديد السعر الإجمالي .

( إلى مصلحة الدبيعات أين يقوموف بالتفاكض مع الزبوف حوؿ السعر كمدة Devisبعدىا ترسل الوثيقة )

 الإلصاز كبعد الدوافقة تنطلق عملية الإنتاج.

 ((ALFET/ مراحل الإنتاج داخل مؤسسة 2

يقوـ مكتب الدراسات بوضع التفاصيل حوؿ مقاسات القطعة كشكلها كحجمها أ( تصميم القطعة: 

ككزنها كالدواد الداخلة في تركيبها كبرديد مكاف الثقوب كالالضناءات كغتَىا من الأجزاء الدقيقة في كثيقة تسمى 

(Fiche Technique) إلى كرشة العمل. ثم يرسل التصميم 

تقوـ ىذه الدرحلة على إعداد القالب الذم يتم بواسطتو إعداد (: Moulageب( مرحلة القولبة )

القطعة حيث يتم إفراغ الرمل في قالب حديدم ثم تسويتو كإعطائو شكل القطعة الدراد إنتاجها مع العلم أف كل قالب 

  لغف.يتكوف من جزأين علوم كأخر سفلي بعدىا يتًؾ الرمل حتى

يتم في ىذه الدرحلة إذابة الحديد أك الفولاذ في درجة حرارة عالية جدا (: Coulerمرحلة التفريغ )ج( 

 ثم يفرغ في القوالب الرملية المحضرة سابقا كذلك عبر النظاـ التشكيلي الخارجي ثم يتًؾ ليبرد حتى يأخذ شكل القطعة.

قل القطعة إلى كرشة أخرل لتنزع من القالب تن : (Dessablage)د( مرحلة التنظيف أو نزع الرمل

 (.auxi _ coupageكتصفى من الرمل ككذلك تنزع من القطع الزائدة )
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 تسخن القطعة جيدا ثم يعاد تبريده من أجل الدتانة كالصلابة.( مرحلة المعالجة الحرارية: ى

اء كالتقنيتُ حجمو تنقل القطعة لقسم الدراقبة أين يعاين الخبر : (Contrôle)( مرحلة المراقبة ك

 كمقاسها كيصححوف الأخطاء.

 / مراقبة نوعية المنتجات3

 أ( قبل الإنتاج )برليل الرماؿ، الدياه(.

 ب( أثناء الإنتاج )برليل خاص بالحمولة(.

 مراقبة الدنتجات النهائية )اختبار ميكانيكي، برليل الصلابة(.ج( 

 الدؤسسة مصممة كفقا لدواصفات فنية حديثة كىي بستاز بجودتها العالية. ككافة منتجات

 / المنتج الأصلي أو الرئيسي للمؤسسة4

فضلا عن سياسة الطلبية التي تتبعها الدؤسسة كىذا لطبيعة سلعها الصناعية، فإنها متخصصة في إنتاج 

( في قطاع الإسمنت حيث تغطي نسبة  كبتَة Les Boulets( ككريات السحق )Les Voiriesقنوات الصرؼ )

 جدا من السوؽ الوطتٍ بهذين الدنتجتُ إضافة إلى القوالب التي يستعملها مركب الحجار في إنتاج الحديد.

 كلؽكن توضيح القدرات الإنتاجية للمؤسسة كتطورىا في السنوات الأختَة حسب الشكل التالي:
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سةحجم الإنتاج للمؤس (:3ـــ  3الشكل رقم )

 

 مديرية التسويق للمؤسسة. المصدر:

نلاحظ من خلاؿ الشكل أف كمية الإنتاج لدل الدؤسسة الجزائرية للسباكة في تزايد مستمر من سنة إلى 

أخرل كبنسب متفاكتة، كىذا راجع إلى استخداـ طاقاتها الإنتاجية كتوسع تعاملاتها مع الدستهلكتُ، إلى جانب 

 الطلب الدتزايد لسلعها.

 (ALFETالمطلب الثاني: سياسة التسعير داخل مؤسسة )

تعتبر قرارات التسعتَ من أكثر القرارات تأثتَا على أىداؼ كإستًاتيجية الدؤسسة كتواجو عملية ابزاذ 

القرارات الكثتَ من القيود بعضها يتعلق بتفاعل العرض كالطلب كالبعض الأخر بالدنافسة كلذلك فإف أغلب 
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برديد أسعارىا على أساس التكلفة ثم إضافة نسبة معينة تتمثل في ىامش الربح الذم بذده لرزيا الدؤسسات تلجأ إلى 

 لذا من بينها مؤسسة.

برديد سعرىا على معلومات دقيقة عن السوؽ كعن الطلب  عندALFET من ىنا تتبع مؤسسة 

المحتمل للمستهلك كمدل قدرتو على دفع أسعار معينة كعلى الدنافسة، كل ىذه العوامل تأخذىا الدؤسسة في برديد 

 ىامش الربح.

 كمن ىنا تتبع سياسة التسعتَ بالتكلفة زائد ىامش الربح.

 السعر = التكاليف الكلية + هامش الربح

ىامش الربح في ىذه الحالة بردد كنسبة من التكاليف الحقيقية، فالدؤسسة تستعمل المحاسبة التحليلية ك 

حيث سعر تكلفة الدنتج تتمثل في لرموع التكاليف التي يتكلفها حتى يصل إلى الدرحلة النهائية أم التسليم إلى الزبوف 

ف الدستخدمتُ( كالأعباء غتَ الدباشرة )مصاريف التوزيع حيث يشتمل كل الأعباء الدباشرة )استهلاكات الدواد، مصاري

ػ التخزين ػ مصاريف الإىتلاكات ػ مصاريف أخرل ....الخ( كفيما يلي مثاؿ عن كيفية برديد سعر أحد منتجات 

 الشركة:

 Creusetاسم القطعة :

 كلغ   288الوزن:

مواد التكستَ + الدواد الدخبرية + الطاقة / تكاليف الدواد الدستعملة: الدواد الدمزكجة + مواد القولبة + 1

 دج. 10456.31الدستهلكة =
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 دج.1472.31 / تكاليف اليد العاملة =2

 دج.  901.16/ تكاليف اليد العاملة غتَ الدباشرة =3

 دج. 1055.53/ الدصاريف العامة =4

 دج.1587.80الإىتلاكات = / 5

 دج.15473.11= 5+4+3+2+1التكاليف الحقيقية = 

 ليف الكلية = التكاليف الحقيقية + مؤكنة الأعباءالتكا

 من التكاليف.   %10أف الدؤكنة  = مع العلم 

 دج 17020.43= 1547.31+ 15473.11 التكاليف الكلية =

 حساب السعر: 

 السعر= التكليف الكلية + ىامش الربح

 كينقسم ىامش الربح إلى:

 دج  2723.26= % 16ىامش ربح بذارم: 

 دج1702.04= %10ربح صناعي:  ىامش

 دج. 4425.31كيساكم         %26برقيقو ىوALFET كمنو ىامش الربح الذم تريد الدؤسسة 

 دج. 21445.73=  4425.30+17020,43إذف السعر= 
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 دج. 21445.73كمنو سعر الدنتج من دكف ضريبة ىو: 

 (ALFETالمطلب الثالث: سياسة التوزيع داخل مؤسسة )

التوزيع ىو الطريق الوحيد الذم تأخذه السلعة لكي تصل من الدنتج إلى الدستعمل الصناعي أك  مسلك

 طريقتتُ للتوزيع: ALFETالدستهلك النهائي، كفي ىذا الإطار تستعمل مؤسسة 

 : من المؤسسة إلى المستهلك الصناعي1

سياسة التوزيع الدباشر أك الطريق القصتَ، كانتهجت الدؤسسة ىذا الطريق لتوفر عدة اعتبارات من  أم إتباع

 بينها:

لغب الأخذ بعتُ الاعتبار ىل السلعة مطلوبة من الدستهلك النهائي أك من الدستعمل / نوع السوق: 1

لتوزيع الدباشرة التي لا تتضمن بذار الصناعي، فبما أف السلعة موجهة إلى سوؽ صناعية فهذا يستوجب إتباع مسلك ا

 التجزئة.

كلما ارتفعت قيمة الوحدة كلما قصر الطريق الذم تسلكو في التوزيع كىذا / قيمة الوحدة من السلعة: 2

 ما نلاحظو بالنسبة للمعدات الصناعية عالية القيمة فهي تباع مباشرة إلى مستعمليها.

علاقة كتأثتَ تكاليف الشحن على السعر النهائي للسلعة يأخذ الدنتج في اعتباره / الحجم والوزن: 3

 كلذلك لصد أنو كلما زاد حجم السلعة ككزنها )القطع الصناعية( كلما دعا إلى ضركرة توصيلها مباشرة إلى الزبوف.

يعتبر أىم ىذه الاعتبارات كبدا أف الدؤسسة تنتهج سياسة الطلبية / السلع المنتجة حسب الطلب: 4

 التوزيع الدباشر من الشركة إلى الدستعمل الصناعي بإحدل الطريقتتُ: فهذا يستوجب 
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أ( تقوـ بإيصاؿ السلعة إلى الدستهلك النهائي بواسطة موزعيها كىذا في حالة الطلبيات الكبتَة جدا مع 

 احتساب تكاليف النقل كالتخزين كالتحميل .....الخ.

 طلبيتة كىذا في حاؿ الطلبية الصغتَة.ب( يقوـ الزبوف بالحضور بنفسو إلى الشركة لأخذ 

 : من المؤسسة إلى وسيط وكيل إلى مستعمل صناعي2

تتعاقد الدؤسسة مع بعض الوسطاء كالذين يقوموف بدكرىم كسماسرة يشتًكف من الشركة السلع من أجل 

 بيعها لزبائنهم مع أخذ ىامش ربح معتُ. كمن مزايا ىذه السياسة:

 لشكن من الدبيعات )جلب الدوزع لزبائن جدد(. / برقيق أكبر حجم1

 / التقليل من تكاليف التوزيع.2

 (ALFETالمطلب الرابع:السياسة الترويجية في المؤسسة الجزائرية للسباكة ) 

التسويقي للتعريف بدنتجاتها كىذا لتحريك سلوؾ الدستهلكتُ أك الزبائن  بالتًكيج ALFET تهتم مؤسسة

 معها.لشراء سلعها كالتعامل 

فهي تعتبر الدزيج التًكلغي أىم الأدكات الدساعدة في تنفيذ الخطط كالاستًاتيجيات التسويقية التي تزيد من 

 ربحيتها، كيتم ذلك عن طريق:

 : الإعلان1

 على الإعلاف في تشكيل مزلغها التًكلغي كذلك لعدة أسباب نذكر منها: ALFETلا تعتمد مؤسسة 

 مؤسسات كطنية عامة كخاصة. / قلة عدد مستهلكيها لكونهم1
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 / بسوقعها الجيد في السوؽ فيمكن القوؿ بأنها الوحدة الرئيسية في سوؽ السباكة على الدستول الوطتٍ.2

 / التكلفة العالية للإعلاف.3

 غتَ أف ىذا لا ينفي استعمالذا لبعض الوسائل الإعلانية منها:

د في ىذا الدوقع النشاطات التي تقوـ بها موقعا الكتًكنيا، كلص ALFETبسلك مؤسسة أ( الانترنت: 

الدؤسسة إضافة  إلى آخر الدستجدات التي برصل في الدؤسسة فهو يعتبر نافذة تواصل بتُ الدؤسسة كزبائنها كالدوقع 

 dz.com-www.Alfetىو: 

الحتُ كالأخر في إعلاف منتجاتها في الجرائد الوطنية خاصة  بتُ  ALFETتقوـ مؤسسة ب( الجرائد: 

 الدنتجات الدتعلقة بشبكات الطرؽ.

 : البيع الشخصي2

حيث لصد أف الدؤسسة تستخدمو كثتَا خاصة في عقد الصفقات  ALFETلو ألعية بالغة عند مؤسسة 

الضخمة، كىذا بتعتُ رجاؿ بيع يقوموف بالبحث كالاتصاؿ بالعملاء الحاليتُ كالدستقبلتُ كتقدنً الدعلومات اللازمة 

 عن لرموع السلع التي تتعامل فيها الدؤسسة فيجب على رجل البيع أف يكوف على علم بتشكيلة منتجات الشركة

 كبخصائص كل خط من الدنتجات كمدل ملائمتو لكل عميل.

تتخصص بهاتو العملية مصلحة الدبيعات في إدارة التسويق كما تستخدـ في كثتَ من الأحياف تقتٍ أك اثنتُ 

 من مديرية التخطيط كالدراقبة التنظيمية في الصفقات الضخمة.

 مراحل العملية البيعية 

http://www.alfet-dz.com/
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فمهمة رجل البيع البحث الدستمر عن العملاء الدرتقبتُ بدلا من الانتظار  المرتقبين: تحديد العملاء -

 لحتُ اتصالذم بالدؤسسة.

في بعض الأحياف يقوـ رجاؿ البيع بجمع بعض البيانات الشخصية عن العميل  الإعداد للمقابلة: -

الدقابلة شخصية مباشرة أك من الدرتقب كتعتبر ىذه الدعلومات مفيدة لخلق جو من الثقة كالصداقة بينهما كقد تكوف 

 خلاؿ مكالدة ىاتفية.

يقوـ رجل البيع بعرض السلع بطريقة بذلب اىتماـ العميل كلغب أف يتوفر في رجل البيع  المقابلة: -

شركط كاللباقة كحسن الدظهر كعادة ما يركز في مناقشاتو على الجودة الدتميزة للسلعة، السعر، الخدمات الإضافية، 

 ستعمل في ذلك الكتالوجات، الصور كغتَىا.الضمانات، كي

لغب أف يكوف رجل البيع ذا أسلوب مقنع، مرف  فعادة ما يواجو بعض الاعتًاضات من المناقشة:  -

طرؼ العميل كخاصة بالنسبة للسعر إذف فعليو برويل كمعالجة الاعتًاضات بطريقة لا تؤدم إلى عزكؼ العميل عن 

 الشراء.

حيث لغب أف لػدد رجل البيع الوقت الدناسب لإبساـ عملية البيع متابعتها: إتمام عملية الشراء و  -

كتوريد السلعة كما لغب متابعة العميل للتأكد من رضائو عن الشركة كيؤدم ىذا إلى تنمية العلاقة بتُ العملاء 

 كالشركة كلزاكلة التأثتَ عليهم لتكرار العملية.
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 : ترويج المبيعات3

في الأنشطة التسويقية كيتكوف من لرموعة من الأدكات المحفزة  ALFET لدؤسسةيعد النشاط الرئيسي 

كالدصممة لاستمالة الزبوف أك الدوزع لشراء السريع أك كميات  كبتَة كتستعمل الشركة في ىذا المجاؿ عدة أساليب نذكر 

 منها:

: أجهزة كمبيوتر لزمولة، أجهزة كهر بسنح الدؤسسة سنويا إلى زبائنها الدائمتُ ىدايا مثل الهدايا: /1

 كمنزلية، ىواتف نقالة، لزافظ أجندات.....الخ، كىذا من أجل تعزيز الثقة كالوفاء بتُ الدؤسسة كزبائنها. 

تتمثل ىذه الوسيلة في بزفيضات مباشرة على الأسعار الدعلنة كتكوف ىذه  التخفيضات السعرية: /2

 التخفيضات على حسب الكمية الدطلوبة:

 كحدة. 1000إذا كانت الكمية الدطلوبة أقل من  2%0

 كحدة. 1000إذا كانت الكمية الدطلوبة أكثر من  05%

تقوـ الدؤسسة الدئات من الآلاؼ من الدطويات سنويا تبتُ فيها حجمها في السوؽ،  / المطويات:3

 كتشكيلة منتجاتها كطبيعة مستهلكيها.

ن منتجاتها الضخمة كيفية الصنع كالطبيعة الكيميائية ترسل الدؤسسة مع العديد م/ الكتالوجات: 4

 للعناصر الدستعملة في عملية الإنتاج.

تشارؾ الدؤسسة كبصفة دكرية كمنتظمة في الدعارض الوطنية كالدكلية بغية التعريف بدنتجاتها،  / المعارض:5

 ككسب زبائن جدد، كسوؼ تشارؾ في معرض دكلي بعنابة في شهر مام الحالي. 
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دـ الدؤسسة الجزائرية للسباكة ضمانات لسلعها، بحيث تكوف الدؤسسة مسؤكلة أماـ الدشتًم كتستخ

 الصناعي عن السلعة الدقتنية كأدائها، كعدـ عطلها، كتكوف مطابقة للمواصفات كالخصائص كالصورة الدتفق عليها.

 صفات الطلبية.كما أف السلعة نكوف خالية من العيوب الفنية كالديكانيكية كأنها مطابقة لدوا

 : العلاقات العامة4

ببعض الأنشطة التسويقية الفعالة كذلك من اجل تعزيز سمعتها فنجدىا تقوـ  ALFETتقوـ مؤسسة 

 ب:

قامت الدؤسسة بعدة ملتقيات في عدة مدف: الجزائر العاصمة، كىراف، معسكر، سطيف،  / الملتقيات:1

تيارت، قسنطينة، عنابة...الخ  كذلك لأجل التعريف كشرح منتجاتها ككيفية القياـ بعملية الإنتاج أماـ الجمهور 

 كالدستهلكتُ، حتى برقق أفضل بسوقع في السوؽ. 

ع مؤسسات الاسمنت كذلك من أجل تبادؿ الخبرات في الديداف، قامت بلقاءات جهوية ماللقاءات:  /2

 كقد عقدت اتفاؽ مع جميع الدؤسسات الإسمنتية بتزكيدىا بالدواد الحديدية كالفولاذية.

 تقوـ بتُ الحتُ كالأخر بتقدنً مساعدات إلى بعض الجمعيات الختَية./ المساعدات الاجتماعية: 3

ىي من اختصاص الدديرية العامة ALFET قات العامة في مؤسسة غتَ أف الدشكل الدطركح ىو أف العلا

 كليس مديرية التسويق.
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 ALFETفي مؤسسة الجزائرية للسباكة  الاتصالات التسةيقيةالمبحث الثالث: أثر 

، كتقليص عدد 1999إف قياـ الدؤسسة الجزائرية للسباكة ببعض الإصلاحات كإعادة ىيكلتها في عاـ 

عمالذا كاستقلالية ماليتها....الخ. أدل بها إلى انتهاج سياسة جديدة لتحستُ قدرتها الإنتاجية، كابزاذ أىم التدابتَ في 

 لتسويقية باعتبارىا أداة فعالة في كضع إستًاتيجية الدؤسسة. لراؿ التحسن كالتأىيل للمنافسة، ككذا الاىتماـ بالوظيفة ا

 المطلب الأول: العلاقة بين الوظيفة التسويقية وحجم المبيعات

 : تطور رقم الأعمال المؤسسة الجزائرية للسباكة1

تطورا ملحوظا بالرغم من تعرضها لبعض الدشاكل في الإنتاج  ALFETكلقد عرؼ رقم الأعماؿ لدؤسسة 

 بعض الإضرابات التي قاـ بها العماؿ لؽكن عرضو في الجدكؿ التالي:كحدكث 

 تطور رقم الأعماؿ بدؤسسة(: 1ــ  3الجدول رقم )

 نسبة التطور رقم الأعمال السنة

 / مليوف دينار جزائرم 488 2007سنة 

 %11 مليوف دينار جزائرم 544 2008سنة 

 %21.50 مليوف دينار جزائرم 661 2009سنة 

 % 09.53 مليوف دينار جزائرم 725 2010سنة 

 % 02 مليوف دينار جزائرم 739 2011سنة 

 % 01 مليوف دينار جزائرم 746 2012سنة 

 مديرية التسويق للمؤسسة. المصدر:
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 ويمكن تمثيل الجدول بالشكل التالي:

 2012 إلى 2007 تطور رقم الأعماؿ من سنة (:4ـــ  3الشكل رقم )

 

 إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بيانات الجدكؿ. من المصدر:

أف رقم الأعماؿ للمؤسسة في تزايد كتصاعد من سنة إلى أخرل، بحيث بلغ أعلى  18يوضح الشكل رقم          

مليوف دينار، كىذا يدؿ على أف الدؤسسة تقوـ بعدة لرهودات لدضاعفة إنتاجها  746ب 2012قيمة  في سنة 

 سوؽ الوطنية.كفرض مكانتها داخل ال
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 : تطور الميزانية الترويجية2

بتخصيص موارد مالية ىامة للمجاؿ الدزيج التًكلغي كذلك لأجل الاتصاؿ  ALFETتقوـ الدؤسسة 

 كتُ جدد، أك التعريف بدنتجاتها كخدماتها الخاصة إلى غتَ ذلك. كالجدكؿ التالي يوضح الديزانياتكالبحث عن الدستهل

 الدخصصة لذذا الغرض كما يلي:

 (: تطور الديزانية التًكلغية.2ـــ  3الجدول رقم )

 مديرية التسويق للمؤسسة. المصدر:

 

 

 

 

 

 الميزانية

 السنوات
 الميزانية الترويجية للتسويق

نسبة ميزانية الترويج مقارنة مع رقم 

 الأعمال

 % 0.002 مليوف دينار جزائرم 1,2 2007سنػة 

 %0.0041 مليوف دينار جزائرم2.24 2008سنػة 

 0.0053% مليوف دينار جزائرم 2،56 2009سنػة 

 0.0063% مليوف دينار جزائرم 6,4 2010سنػة 
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 كلؽكن بسثيل الجدكؿ بالشكل التالي:

تطور الديزانية التًكلغية. (:5ـــ  3الشكل رقم )

 

 

 من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على معطيات الجدكؿ. المصدر:

 / تحليل الشكلين1

لدا كانت  2007يظهر لنا جليا كجود علاقة طردية بتُ التًكيج التسويقي كرقم الأعماؿ فنجد أنو في سنة 

مليوف دينار  488مليوف دينار جزائرم كاف رقم الأعماؿ متواضع  1.2ميزانية الاتصاؿ التسويقي ضئيلة جدا 

مليوف دينار جزائرم لوحظ كجود  2.24يج التسويقي لتصل إلى جزائرم، في حتُ عندما بست زيادة في ميزانية التًك 

مليوف دينار جزائرم، كعندما قامت الدؤسسة أيضا بزيادة طفيفة في  544زيادة معتبرة في رقم الأعماؿ كصل إلى 

 661 مليوف دينار جزائرم تم ىناؾ زيادة طفيفة في رقم الأعماؿ كصل إلى 2.56ميزانية التًكيج التسويقي لتصل إلى 
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مليوف دينار  6.4مليوف دينار جزائرم، غتَ أنو لدا قامت الدؤسسة بزيادة كبتَة جدا في ميزانية التًكيج التسويقي 

 مليوف دينار جزائرم. 724جزائرم لم تكن ىناؾ زيادة بنفس النسبة في رقم الأعماؿ فوصل إلى 

لازالت برتكر السوؽ الوطنية في ىذا  يعود السبب في ارتفاع مبيعات الدؤسسة الدتواصل إلى كوف الدؤسسة

المجاؿ الإنتاجي، كعليو فاف الزيادة في الاستهلاؾ أك الطلب على الدستول السوؽ يلبى من طرؼ الدؤسسة. إلى جانب 

 اىتمامها بالوظيفة التسويقية خاصة من ناحية سياسات الدزيج التسويقي. بدليل امتلاكها على مديرية التسويق. 

 توزيع رقم الأعمال على حسب المستهلكين المطلب الثاني:

 تنوع رقم الأعماؿ بالنسبة لدؤسسة على عدة قطاعات أساسية لشثلة في الجدكؿ التالي:

 توزيع رقم الأعماؿ حسب القطاعات(: 3ـــ  3الجدول رقم )

 القطاعات

 السنوات
 قطاعات مختلفة التعدين المحاجر قطاع الميكانيك قطاع الاسمنت

 %15 %24 %08 %13 %40 2007سنة 

 %07 %21 %10 %15 %47 2008سنة 

 %09 %09 %14 %18 %50 2009سنة 

 %02 %05 %15 22 %56 2010سنة 

 %02 %04 %13 %23 %58 2011سنة 

 %01 %03 %12 %24 %60 2012سنة 

 

 مديرية التسويق للمؤسسة. المصدر:
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الدسالعة في تكوين رقم الأعماؿ كما يلاحظ أيضا تزايد يتبتُ من خلاؿ الجدكؿ كجود تغتَات في نسب القطاعات 

نسب قطاع الاسمنت كقطاع الديكانيك كالمحاجر من سنة إلى أخرل يقابلو في ذلك زيادة في رقم الأعماؿ، ككجود 

 تناقص في قطاع التعدين كقطاعات أخرل لستلفة.

 المطلب الثالث: دور الاتصال التسويقي في توجيه المستهلك.

يعتبر الدزيج التسويقي احد الوظائف الأساسية للتسويق كالذم لعب دكر ىاـ في النمو كبرقيق زيادة 

الدكوف أساسا من الاتصاؿ التسويقي )البيع الشخصي كتركيج ALFET مستمرة في رقم الأعماؿ لدل الدؤسسة 

 الدبيعات(. 

ة كاحتكارىا للسوؽ الوطنية لأنها الدؤسسة كرغم قدـ نشأة الدؤسسة كخبرتها في لراؿ إنتاج السباكة الحديدي

الوحيدة على الدستول الوطتٍ ماعدا مؤسسة أخرل صغتَة تابعة للجيش بالبركاقية بولاية الددية، ككذا الدزايا التي تتمتع 

ة الحديثة. بها خاصة الدوقع الجغرافي الاستًاتيجي، إلا أنها لم تصل إلى إنتاج الأصلي بعد كاستعمالذا للمزايا التكنولوجي

فالدؤسسة تعطي ألعية بالغة للتسويق كبزصيص موارد مالية ىامة لأجل البحث كالتكوين كالسياسات التسويقية 

 الدختلفة.

حيث لصد اىتماـ الدؤسسة بثلاث قطاعات حساسة كىي قطاع الاسمنت فغطت الدؤسسة احتياجات ىذا 

ت مع الدؤسسات التالية: الشركة الجزائرية للاسمنت، القطاع من كريات السحق الدصنوعة بالحديد الزىرم فتعامل

مؤسسة الاسمنت بالشلف، مؤسسة الاسمنت بزىانة، مؤسسة الاسمنت عتُ الكبتَة بسطيف، مؤسسة الاسمنت سور 

 الغزلاف، مؤسسة عتُ توتة.
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ئرم في السوؽ الجزا ALFETمن خلاؿ دراستنا الديدانية، فقد تبتُ لصاح الدؤسسة الجزائرية للسباكة 

 بدنتجاتها يرجع إلى عدة أسباب التي ىي كالأتي:

 / تبتٍ الدؤسسة للإنتاج كفقا لرغبات الدستهلكتُ.1

 قد كأنها التسويقي، خاصة للمزيج الأربعة العناصر كترابط تكامل على قائمة تنافسية إستًاتيجية إتباع/ 2

 جيدة. توزيعية سياسة تتبتٌ كونها التوزيع عنصر على ركزت

 الإنتاجية. الدعرفة في الحديثة الأساليب إدخاؿ/ 3

 على البيانات بذميع مثل جودتها، ك منتجاتها أداء لتحستُ متنوعة كسائل إلغاد على الدؤسسة / اىتماـ4

 .شامل مستول على توزيعو قبل الدنتج اختبار ك تطويرىا، ككيفية منتجاتها، عن آرائو ك الدستهلك

 الإنتاجية، كالاىتماـ بالبحث التكنولوجي. الدعرفة في الحديثة الأساليب / إدخاؿ5

 العالدية. للمقاييس كفقا للجودة الدستمر بالتحستُ / اىتمامها6

 / احتكارىا للسوؽ الوطنية كذلك لعدـ كجود الدؤسسات الدنافسة، ما عدا الدنتوج الدستورد.7
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 خاتمة الفصل:

تيارت، جد عادية، كونها شرعت في  ALFETمن الواضح أف كضعية الدؤسسة الجزائرية للسباكة 

الإصلاحات كاختيار لظط اقتصاد السوؽ، كاىتمامها بالاتصاؿ التسويقي كأداة ضركرية في الدؤسسة الاقتصادية، كلعل 

ه من معلومات عن حاجات كرغبات الاتصاؿ التسويقي  في الدؤسسة يعد أىم ركافد قدرتها التنافسية، لشا يوفر 

 الدستهلكتُ.

 كحسب كل ما سبق، نتقدـ بهذه الاستنتاجات التي توصلنا إليها:

/ تبتُ لنا كجود مديرية خاصة بالتسويق لذا ألعيتها داخل الذيكل الأساسي للمؤسسة، لشا اكسبها ريادة 1

 لسباكة.في لراؿ نشاطها كتوفرىا على النسبة الأكبر من الدبيعات في سوؽ ا

/ كجود نشاط تركلغي اتصالي مكثف كمنوع بالدؤسسة لو ميزانية معتبرة كعليو اثر الغابيا على رقم 2

 الأعماؿ.

من كسب قاعدة ىامة من الدستهلكتُ كذلك من خلاؿ  ALFET/ بسكن الدؤسسة الجزائرية للسباكة 3

 مشاركتها في الدعارض كالدلتقيات الوطنية كالدكلية.

يع متخصصتُ في لراؿ التسويق مع التأطتَ كالتكوين الجيد اكسبهم خبرة كقدرة على / كجود رجاؿ ب4

النشاط التسويقي كالدنافسة، إلى جانب اكتساب الدؤسسة على صفقات ضخمة بعقود معتبرة مع مؤسسات الاسمنت 

 الوطنية كالحديد.



 الخاتمة:
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 الخاتمة العامة:

تأثتَ الاتصاؿ التسويقي على سلوؾ الدستهلك الصناعي، حيث             لقد تناكؿ ىذا البحث دراسة كبرليل 
كلػتل استخلصنا اف ىناؾ علاقة بتُ ىاذين العنصرين داخل الدنظومة التسويقية حيث يكسب للمنظمة ميزة تنافسية 

جذب زبائن جدد ك في الدنظمة ك لو العديد من الدميزات التي يتمتع بها، على رأسها  الاتصاؿ التسويقي دكرا مهما
 زيادة الدبيعات،   

ك عن الاجابة عن الاشكالية الدتمثلة في مدل تأثتَ الاتصاؿ التسويقي على سلوؾ الدستهلك الصناعي؟ استنتجنا اف 
ىناؾ تأثتَ  متباين لكل من عناصر الدزيج الاتصاؿ التسويقي ك ذلك على حسب نوع ك طبيعة الدؤسسة ك الذدؼ 

 الدراد برقيقو.

 في ما لؼص صحة الفرضيات التي تم طرحها ك جدنا مايلي:أما 

ػػػػػػ فيما لؼص الفرضية الأكلى ك التي تنص على أف الاتصاؿ التسويقي أىم عناصر الدزيج التسويقي تم التأكد من 
 سلامتها ك ذلك لتميزه بالفاعلية ك الدركنة كما توفر لو ميزانية معتبره.

تتمثل في تشكا الدزيج الاتصالي من عدة عناصر تتباين العيتها مؤسسة لأخرل تم التأكد  ػػػػػ أما الفرضية الثانية ك الت
 من صحتها نظرا لتدخل العديد من العوامل في اختيار الدزيج الاتصالي.

 ػػػػػ أما الفرضية الثالثة ك التي تنص على تأثر سلوؾ الدستهلك الصناعي بدجموعة من العوامل الاقتصادية ك السياسية ك
 التكنولوجية تم التأكد من صحتها ك ذلك من خلاؿ الكشف عن نظريات تناكلت ىذا الدوضوع من الجوانب الثلاث.

ػػػػػػ أما في ما لؼص الفرضية الأختَة ك الدتعلقة بتأثتَ عناصر الدزيج الاتصالي على سلوؾ الدستهلك الصناعي فقد تم 
 ى سلوؾ الدستهلك الصناعي.التأكد منها ك ىذا من خلاؿ عرض تأثتَ كل عنصر عل

 نتائج البحث: 

 لقد توصلنا إلى لرموعة من النتائج من خلاؿ دراستنا لذذا الدوضوع نستعرضها على النحو التالي:

 ػػػػػ يعتبر عنصر الاتصاؿ التسويقي عنصرا مهما ضمن الدزيج التسويقي ك ىذا لتنوع تركيبتو.

 لشا يكسب الدنظمة ميزة تنافسية.ػػػػػػ تنوع ك تعدد أىداؼ الاتصاؿ التسويقي 
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 ػػػػػػ كجود مزيج اتصالي متكوف من الاعلاف ك البيع الشخصي ك تركيج الدبيعات ك العلاقات العامة.

 ػػػػػ يعتبر الدستهلك الحلقة الاساسية في العملية التسويقية ك تهدؼ كل مؤسسة إلى كسب كلائو.

 وؾ الدستهلك الصناعي.ػػػػػ ىناؾ لرموع من العوامل التي تؤثر على سل

 ػػػػػػ لؽر الشراء الصناعي بدجموعة من الدراحل على رجل التسويق اخذىا بعتُ الاعتبار.

 :التالية التوصيات بعض نقتًح النتائج ىذه خلاؿ من  

 لتحقيق اىدافها. الاىتماـ بالاتصالات التسويقية  المحلية الدؤسسات على لغب -

 ػػػػػػػ ضركرة القياـ بدراسات برليلية للمستهلكتُ الصناعيتُ.

 ػػػػػػ ضركرة بزصيص موارد معتبرة للمزيج الاتصالي. 

 :ALFET للسباكة الجزائرية للمؤسسة التوصيات بعض تقدنً كلؽكن

 .التسويقي كالدزيج التسويقية بالوظيفة الاىتماـ ضركرة -

 .التسويق مديرية لإطارات الفعاؿ التكوين مواصلة -

 .رضائو كبرقيق الدستهلك كلاء لكسب استًاتيجيات كضع ضركرة -

 من كالرفع الخارجية الدنافسة لدواجهة الحديثة التكنولوجية بالوسائل كلتجهيزىا ىياكلها برديث الدؤسسة على لغب -
 .منتجاتها جودة

 

 ،التسويقي ك تأثتَه على سلوؾ الدستهلك الصناعيالاتصاؿ  موضوع لإثارة لزاكلة لررد الدراسة ىذه تبقى الأختَ في
 .كالاستنتاجات التحاليل بعض من كالاستفادة قادمة دراسات إماـ المجاؿ تفتح كبالتالي
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