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اٌللهاٌلرٌ  اٌلرٌ بسم  حيمحمن

ٌلاٌواَل ذِينٌٌَيَعْلَمُونٌٌَال ذِينٌٌَيَسْتَوِيٌهَلٌٌْقُ لٌْ}

ٌٌ[9مر:]الزٌّ{ٌالْْلَْبَ ابٌأوُلُوٌيتََذَك رٌٌُإنِ مَاٌيَعْلَمُونٌَ

اٌللهاٌلعظيم  صدق

ٌزدِْنِيٌعِلْمًا} ٌٌ[111:طه]{ٌوَقُ لٌر بِّ

اٌللهاٌلعظيم ٌصدق

اٌللهٌصلٌّ وٌسلٌ ق الٌرسول ٌم:ىاٌللهٌعليه

ف  الأنَبياءَ  ،الأنبياءِ  ورثةُ  "العمماءُ  نّ لـ يورّ  وا   اثو ورّ ما ثوا درىماً ولا ديناراً وا 

                  .ٌٌٌٌٌٌٌٌٌٌٌٌٌٌٌٌٌٌٌٌٌٌٌٌٌٌٌٌٌٌ"وافرٍ  حظ  ب أخذَ  بوَ  أخذَ  فمفْ  العم َـ

   ٌٌ 
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 ادة                                   شه
 قام بو علمي   لبحثٍ  سالة ىو نتيجةٌ في ىذه الرّ  مَ المقدّ  أنَّ العملَ  يشهد الباحثُ 

    براىيم الخضرعلي إكتور الدّ  الأستاذِ بإشراف  مصطفى إبراىيم يونس حُ المرشَّ 

 سالة.ىذه الرّ  في نصّ  قةٌ كرت في ىذا العمل موثّ ذُ  التّي مراجعَ ال وإنّ 

 العلميّ  ح                                         المشرفالمرشّ 

  براىيم الخضرعلي إكتور الدّ الأستاذ                           براىيم يونسصطفى إم

َّ
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 حٌٌ                                                       تصري

 :الدّراسةَ  هىذ ح بأنَّ أصرّ 

 "العملاء استقطابه في ودورُ  المبيعاتِ  تنشيطُ  "

اً للحصول حاليّ  ةٌ ممقدَّ  يولا ى ة شهادةٍ للحصول على أيَّ  تْ بللم يسبق أن قُ 

  أخرى. على شهادات

 براىيم يونسمصطفى إالباحث: 

 

َّ
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َّ داء                 الإه

خاء بكلماتو طريقي إلى سنديانة العطاء والسّ  ر بعد الجهل علماً وأشرقَ م الذي سطّ إلى المعلّ 
 ...وا لنا طريق العلم والمعرفةين مهدّ لى الذّ ..إضحية والتّ 

ين رحلوا وتركوا سيرتهم العطرة. الذّ  بلدي...جميعِ تي، شهداء ي، جدّ روح والدي، جدّ إلى 
 رحمهم الله

 إلى من أودع الله فيها قلباً خالص العطف والحنان
 ر والكفاحمتني الصبّ إلى من أحاطتني بحنانها وحملت ىمومي وعلّ  

                                                                                         أميّ  رب...............................فرحة عينيك تنير لي باقي الدّ  لعلَّ 

 إلى فرحتي عندما تغيب البسمة وأملي عندما تفنى الوعود 
                                                        إخوتي  معة والبسمة.............شاركوني الدّ  إلى مَنة والوفاء إلى رمز المحبّ 

 رب وياسمينة الحياةإلى رفيقة الدّ 
 إلى من وقفت إلى جانبي وكانت مثال العطاء

 راما الغالية.............. اونجاحه راسةالدّ  هلى من كان لها الفضل في إتمام ىذإ

 إلى أجمل ىدية وىبها الله لي
 رفيف........................ إلى فرحة قلبي وبسمتي وورود حياتي

 تي دفعتني إلى الأمامإلى الأصوات الّ 
 أصدقائي..أساتذتي....................... معين تي ورخائي خيرَ إلى من كانوا في شدّ 

َّ
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وٌتقدير  شكر
اٌللهاٌلرٌّ اٌلرٌّبسم  حيمحمن

اٌلْعِلْمٌَدَرجََاتٌٍ} أٌوُتُوا مٌِنكُمٌْواَل ذِينَ آٌمَنُوا اٌل ذِينَ اٌلل هُ  {يَرْفعَِ
اٌللهاٌلعظيم ٌ[11مجادلة،ٌ]الٌٌٌٌٌٌٌٌٌٌٌٌٌٌٌصدق

 ي أنار بصيرتي.خراً الذّ لًا وآالعالمين أوّ  الحمد لله ربّ 

ِّ  القصايدِ  أبياا ِ  سادخخ  وباديّ  ناا ِ لثّ ل بابٍ  من أيّ  ك  مان واوخِ ٍ  فِامَ  ، وفي كا ّ بالفضا ِ  ابقونَ السّا وأنام ُ  أعا
ماا   أفضا َ عاّ   اللهُ   ُ فجاااك بلا حادوخٍ  وخونَ تج شامخةٌ  نخلةٌ و  معطا ٌ  خيمةٌ  ك لأنّ ..  أسطرٌ  ما ِ كرُ   للمَ كُ فِ وأكُ 

 .حالُ الرّ   ُ كت بِ أينما حط    وأسعدك  كب اللهُ  .. وباركَ  المخلصينَ  لعاملينَ واى ا

عليي كمور/ الادّ أسامايي الحييا  قادير وفاا ا الاحاترام    كر والمّ م بدسمى آيا  الشّ أتقدّ  .بالجمي  مّ  اعترافاً 
ذي الاّا ومااا لال مااورخي قااد كااانورعايمااو، ف الدّراسااة هو بقيااول ارشااراى علااى ىااذلِ لمفض اا ،/ بييراىيم الخضييرإ
فلسااياختو  ،واتير ماان خطااوتسااديد مااا تعثاّا ةمساايرتي العلمياّا ماان   المرشااد    تقااو  مااا اعااو   عْاانِ و  ساامقم منااوأ

 خير. ة الياحثين ك    وعن كافّ قدير ووااه الله عّ  الاحترام والمّ  الكريمة ك   

" سيامر المصيطفىكمور والأسماي الدّ  اديونس عوّ كمور ساتذتي أعضا  لجنة الحك  "الأسماي الدّ لأ مأتقدّ كما 
 .الدّراسة هل  أفكار ىذته  من قيمة مضافة عاّ لما لملاحظاكر والاعماال بعظي  الشّ 

 .رح العلممّ   عماخُ ىذا الصّ لأنّ  بجامعةِ دمشقَ  قتصاديَّةِ الاجميع أساتذتي في كلّ كرُ موصولٌ    والشّ 

 الباحييث

 براىيم يونسمصطفى إ
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ٌصخٌ لٌَالمٌُ
، والفيزيائيّ  اخميّ يو الد  بشقّ لدراسة سموكو  ماتُ تسعى المنظ  ة، لذلؾ يّ التّسويقة العممي   جوىرَ  العميؿُ  عد  يُ 

مف  مة، فالعميؿ ىو جزءٌ المنظ   أىداؼِ  إليو وجذبو لتحقيؽِ  الة في الوصوؿِ ة الفع  ي  التّسويقالبرامج  وتصميـ
 مة.المنظ   ماؿِ  رأسِ 
ة، عري  دور تنشيط المبيعات )العيّنات المجّانيّة، الكوبونات، الخصومات الس   إلى معرفةِ  الدّراسةت ىذه ىدفَ 

وريفيا، مع  دمشؽَ  في مدينةِ  "المولات التّجاريّة"ؽ مراكز التّسوّ ضمف  العملاءِ  استقطابالمسابقات( في 
 .ة بالعملاءِ ة الخاص  يموغرافيّ العوامؿ الد   عتبارالأخذ بالا

وفؽ الأسموب  حميميّ الت   الوصفي   المنيجَ  بعَ واتّ  ةِ الوضعي   عمى الفمسفةِ  منيَجيّةال في تصمي ِـ الباحثُ  اعتمدَ 
 توزيعِ  وتحميميا مف خلاؿِ  البياناتِ  جمعُ  ، وبعد ذلؾ ت ـ العملاء استجابة ةِ مف نظري   نطلاؽبالا  ستنتاجيّ الا

في  "المولات التّجاريّة" التّسوّؽِ  في مراكزِ  مف العملاءِ  مف قبؿ الباحث وتوزيعيا عمى عيّنةٍ  مةٍ مصم   استبانةٍ 
( استبانة، ومف 395) حصائيالإ حميؿِ ت لمت  تي خضعَ ة ال  يائي  نة الن  العي   حج ُـ وريفيا، وبمغَ  دمشؽَ  مدينةِ 

دؽ الصّ  ( بداية مف اختباراتِ SPSS, AMOS, EXCEL) برامجدة في ة المتعدّ خلاؿ الأساليب الإحصائي  
 بيعي، التًّحميؿ العامميّ الط  وزيع ة، واختبارات الت  الاستطلاعي   ة لمعيّنةِ ستكشافي  الا الدّراسة بات، ث ـ والث  

، اختبارات  رتباطالا اتة المتغيّرات، اختبار ة، تحديد معممي  ، الإحصاءات الوصفي  ةِ يائيّ الن   لمعيّنةِ  الاستكشافيّ 
 العملاءِ  ستقطاببناء نموذج لا ت ـ  ث ـ ، "ANOVA" د، اختبارالانحدار المتعدّ ي البسيط و الانحدار الخطّ 

، واختبار معنوي ة معاملات وكيديّ الت   التًّحميؿ العامميّ  المبيعات، تنشيطِ  ضمف مراكز التّسوّؽ في ظؿ  
 المسار.

َّيا:أىمََّّّتائجَِّمنَّالن ََّّإلىَّجممةٍََّّالدّراسةتَّمََّتوص َّ
ر متغي   أف   الدّراسة ت نتائجُ ، كما أظيرَ العملاءِ  استقطابفي  المبيعاتِ  تنشيطِ معنوي ة لعلاقة  وجود 

العيّنات المجّانيّة ، والمسابقات،  ، تميياالعملاءِ  استقطابور الأكبر في ة كاف لو الد  عري  الخصومات الس  
 .العملاءِ  استقطابتأثيراً في  ر الكوبونات الأقؿ  وكاف متغي  

، والعمرِ  إلى الجنسِ عزى بعاد تنشيط المبيعات تُ أي مستوى ف ةٍ جوىري   اتٍ اختلاف وجودَ  الدّراسة ت نتائجُ نَ وبي   
المستوى و  ةِ جتماعيالا لمحالةِ  سبةِ يعات بالن  بعاد تنشيط المبفي مستوى أ ةجوىري   اتٍ اختلافوجد ينما لاتب
 . يريّ خؿ الش  والد   عميميّ الت  
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 عزى إلى العمرِ تُ  العملاءِ  استقطابفي ة ات جوىري  اختلافوجود  الدّراسةت نتائج نَ ياؽ، بي  الس   وفي ذات
، المستوى لمجنسِ  سبةِ بالن   العملاءِ  استقطابفي  ةجوىري  ات اختلافوجد ، بينما لات ةِ جتماعيالا والحالةِ 

 يري.خؿ الش  الد  و عميمي، الت  
 الدّراسةت مَ توص  و  AMOSتائج مف خلاؿ برنامج أكد مف الن  والت   توكيدي   عاممي   تحميؿٍ  جراءُ إ بعد ذلؾ ت ـ  

 ر تنشيط المبيعات كما يمي:لمتغي   وفقاً  العملاءِ  استقطاب إلى نموذجِ 

 
" ةجاريّ ؽ "المولات الت  سوّ مراكز الت   اىتماـضرورة تركيز  :ياأىم ََّّمقترحاتََّّةَِّإلىَّعد ََّّالدّراسةتَّمََّتوص َّأخيراًَّوَّ

 استقطابفي  أثرٍ مف ، لما ليا الس عري ة الخصومات ، وبالأخص  وتطويرىا عمى أساليب تنشيط المبيعات
 العيّناتِ المجّانيّةِ  الشّخص المناسب لتقدي ِـ اختيار، المبيعاتِ  عمى زيادةِ  إيجاباً  ذي ينعكسُ العملاء، وال  

 .ريقةِ المُثمى عند تقديـ الكوبوناتتحديد قيمة الكوبوف بالط   ،المسابقاتكذلؾ و 
 
 

."المولات التّجاريّة"مراكز التّسوّؽ العملاء،  استقطابتنشيط المبيعات،  :ةالكمماتَّالمفتاحي َّ  
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ُّ
 
ُّ صل ُّالف

 
ُّ طار ُّ: الإُّل ُّو ُّالأ

 
ُّ جي ُّنه ُّال ُّللد  ُّةإُّراس 

 Introduction َّمة:دَّّقََّمَُّ 
 ىو نقطة البداية والنّياية في العمميّةِ  "العميؿعمى فكرةِ أفّ  الحديثة ةي  التّسويق الفمسفةُ رتكزُ ت     
ىذا أثبتت قصورىا مع مرورِ الزّمف، و ي ة السّابقة )الإنتاجيّة والبيعيّة( التّسويق ف  الفمسفات، إذ إ"يّةِ التّسويق

قدرةِ مراكز التّسوّؽ عمى  في، الأمر الّذي سيكوفُ لو التأّثير العملاءيا بدراسةِ سموؾ اىتمامبسبب قمّة 
تشابؾ العوامؿ و الّذي يتميّزُ بالتّعقيد  العميؿسموؾ  فيـ عمىأساساً  البقاء في ميداف المنافسةِ والمرتكز

وميوليـ واتجاىاتيـ وأنماطيـ السموكية وزيادة  العملاءأذواؽِ  اختلاؼإلى  ضافةالمؤثّرة فيو بالإ
العملاء والن ظرِ بمنظارىـ، وضماف بقائيـ ، فأصبح لزاماً عمى المنظّماتِ الاقتراب أكثر مف معارفيـ

 العملاءحاجات  شباععات المنظّمة وأىدافيا مف جية وا  مة، بما يتماشى مع تطمّ تحت أنظار المنظ  
 ضؿِ الطّرؽِ مف جيةٍ ثانيةٍ.بأف

أكبر  ةٍ سوقيّ  ةٍ ومحاولة الحصوؿ عمى حصّ  نافسيّ مركزىا الت   تسعى دوماً لتقويةِ  ماتِ المنظّ  وبما أف       
كوف تنشيط يقد و  ،ةِ يّ التّسويق اتِ يّ ستراتيجمف الإ العديدَ  بعُ فيا تتّ اىدأ ولتحقيؽِ  ،ائدةالسّ  المنافسةِ  في ظؿ  

عامة ىو الدّ  العميؿُ  عتبرُ ويُ  ،لمعملاء عةً فمن يا تخمؽُ لأنّ  ،اً في ميداف بحثنااستخدام المبيعات مف أكثرىا
راً ممحوظاً في المبيعات بأشكاليا المختمفة تطوّ  تنشيطِ  ةُ ي حيث شيدت عمميّ التّسويق ة لمنشاطِ الأساسيّ 

 ،العملاءِ  استقطاب كثر خصوصية عممية، وبشكؿ أالعملاء في أثيرِ في الت   لما ليا مف دورٍ  ستخداـالا
قصيرة  ياؽ أىدافوتحقّ  مةِ ممنظّ ل الفائدةِ ، ومعرفة دور ىذا التأثير في تحقيؽ مدروسعممي و  بشكؿ

 .وطويمة الأجؿ
 تنشيط المبيعات في المراكز ىاومحور  الدّراسة موضوع يكوفَ  أف الباحث ىير  تقدـ ما ىمع بناءً     

 بعاد تنشيط المبيعاتأ ىمع الضوء يطمتس أجؿ مف، العملاء استقطابالتجارية لمتسوؽ ودورىا في 
بما  العملاء استقطابعممية  تحسيف سبيؿ في المجاؿ ذاى في المطبقة ياتستراتيجالإ ومعرفة
 لممراكز. السوقية الحصة وزيادة تحسيف ومحاولة التنافسي المركز تعزيزيضمف 
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َّ:Research Terminologyَّالدّراسة:َّمصطمحاتَّأولاًَّ
َّالمبيعات - ة يّ إستراتيجضمف  مةِ المصمّ  اتِ قنيّ : ىو مجموعة مف التّ (Sales Promotion) تنشيط

 عيّنةنسبة مبيعات م ة بغية تحقيؽِ قيمة عالية لسمعة أو خدمة خارج العروض العاديّ  إضافةة بغية تسويقيّ 
تكوف عمى المدى القصير كما أخرى، ىذه القيمة المضافة يمكف أف  تسويقيةٍ  أىداؼٍ  لى تحقيؽِ إ ضافةبالإ

  .(Neha & Manoj, 2013)ة لبرنامج طويؿ الأجؿ ف تكوف مخططّ يمكف أ
المستخدـ النّيائي لخدماتِ المنظّمةِ، وتتأثّرُ قراراتو بعوامؿٍ داخميّةٍ  ىو :(Customer) النيائيَّالعميلَّ-

مثؿ الشّخصيّة والمعتقدات والأساليب والدّوافع، وبعوامؿٍ خارجيّةٍ مثؿ الموارد وتأثيرات العائمة والجماعات 
 .(38ص 2006المرجعيّة والأصدقاء، وقد يكوف العملاء أفراداً أو منظّمات )الجنابي 

َّالنّقديّةَِّتن - تشيرُ إلى الحوافزِ النّقديّةِ، مثؿ الكوبونات،  :(Cash Sales Promotion) شيطَّالمبيعاتِ
 .(Chandon, Wansink, & Laurent, 2000)الخصومات السّعريّة..إلخ 

َّالنّقديّةَِّ - َّغير َّالمبيعات : ىي شكؿٌ مف أشكاؿِ تنشيطِ (Non-Cash Sales Promotion) تنشيط
 صيب..إلخ، كالعيّناتِ، المسابقات، واليانالمبيعاتِ والّتي لاتتضمّف خصومات أو تخفيضات في السّعرِ 

(Pauler & Alan, 2006). 
،  العميؿ: وىي عبارة عف تقديِـ كمّيّةٍ مف المنتجِ إلى Sampling) )العيّناتَّ - لتجربتو بشكؿٍ مجاني 

الأدواتِ فاعميّة في تقديِـ المنتجاتِ الجديدةِ ولكنّيا قد تكوفُ أكثرىا تكمفةً، مثؿ  والعيّنات المجّانيّة مف أكثرِ 
 .(Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018) عبوةٍ صغيرةٍ مف العطرِ لمعميؿِ  تقدي ِـ
: وىي عبارة عف بطاقاتٍ تقوُـ عمى أساسِ تقديـ خصـ في Coupons) )تَّأوَّقسائمَّالخصمَّالكوبونا -

% مف السّعرِ الأصمي  20% إلى 5 الأسعارِ لمعميؿِ عند الشّراء، وعادةً تتراوحُ قيمةُ الخصـ ما بيف
(Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018). 

-ََّّ : تتمثّؿُ في خصٍـ معيّفٍ مف السّعرِ الأساسي  لمسّمعةِ أو (Prices discount)الأسعارخصومات
الخدمةِ، مع كتابةِ ىذا الت خفيض عمى الغلاؼِ، مثؿ تقديِـ وحدةٍ واحدةٍ مف السّمعةِ بسعرٍ مخفّضٍ، أو تقديـ 

 .(2016)عزاـ، حسونة، و الشيخ،  بسعرٍ لايقؿّ عف سعرىما الأساسي وحدتيف مف سمعتيف مختمفتيف
عمى قدراتيـ أومياراتيـ  عتمادِ بالا أو الماؿِ  الجوائزِ  : وىي تنافس العملاء عمى(Contests) المسابقات -

 .(Belch & Belch, 2008)الفائزيف خلاؿ المشاركة في ىذه المسابقات  وتحديدُ  حكي ُـالتّ  أومعارفيـ، ويت ـ 
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الداخمية لمعملاء مف  ستجابةالتأثير في الاعممية  (:Attracting Customers) العملاءَّاستقطاب -
القرار.  اتّخاذلكي يحفزه عمى  مؤثر معيف، حيث يحاوؿ المسوّؽ إثارة انتباه العميؿ بالوسائؿ المختمفةخلاؿ 
 (78، صفحة 2018الزامؿ، و الغرابات، )خنفر، 

َّالتجارية - البيع بالتجزئة وغيرىا مف  منظماتمجموعة مف  ىي :(Shopping Malls) المولات
دار ة التي تـ تجاريّ التّ  المنظمات تيا كعقار واحد، مع توفير مواقؼ لمسيارات خطيطيا وتطويرىا وامتلاكيا وا 

قة التجارية التي واتجاىو بشكؿ عاـ وفقاً لخصائص السوؽ لممنطفي الموقع. ويتـ تحديد حجـ المركز 
  .(Pitt & Musa , 2009) يخدميا المركز.

 مراكز التسوؽ.قصد بو ب يُ مع العمـ أف مصطمح المولات التجارية ىو مصطمح معر  
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 :Literature Reviewَّابقةالسََّّّراساتَّثانياً.َّالدَّّ
كما ىو  ،ةدراسات عربيّة وأخرى أجنبيّ  عمى جممةٍ مف الدّراساتِ السّابقة الدّراسةالباحثُ في ىذه  اعتمدَ  

‌:)حسب التسمسؿ الزمني مف الأحدث للأقدـ( اليح في الجدوؿ الت  موض  
َّابقةراسات الس  الد   استعراض :(1) جدول 

َّالدّراسةعنوانَّ الدّراسةصَّممخَّّ
َّالباحث

َّالدّراسةوعامَّ
َّالدّراسةومكانَّ

قمَّ
ر

سة
لدّرا

ا
َّ

 ةراساتَّالعربيَّّالدَّّ
َّىذه أساليب تنشيط  وتحميؿِ  إلى رصدِ  الدّراسة ىدفت
 .في مصر تي تستخدميا شركات المحموؿالمبيعات الّ 

استخدـ الباحث المنيج الوصفي  :الدّراسةَّمنيَجيّة
 .والأسموب الكمي التحميمي
أفضؿ أساليب  أفّ  ياة نتائج أىمّ عدّ  الدّراسةَّاستنتجت

خفيضات ىي التّ  ميا العملاءتي يفضّ والّ  تنشيط المبيعات
 سائؿِ والرّ  المجّانيّةِ  قائؽِ في الدّ  ؿُ تي تتمثّ الّ و ة عريّ السّ 
خفيضات غير التّ  وجاءت أساليبُ  ،المجّانيّةِ  ةِ يّ صّ النّ 
ة في اليدايا العينيّ  ؿُ تتمثّ و  طةٍ متوسّ  ة في مرتبةٍ عريّ السّ 

 ركةِ الشّ  خصومات عمى خدماتِ و  نترنتوباقات الإ
ا أقؿ ىذه أمّ  ،ةيّ التّرويجوالجوائز والمكافآت واليدايا 

 حوبات،المسابقات والسّ  قاط،النّ  الأساليب فكانت استبداؿُ 
 .الخدماتِ  الحصوؿ عمى الكوبونات، تسييؿ

أساليبَّتنشيطَّ
المبيعاتَّفيَّ

شركاتَّالمحمولَّ
رَّفيَّمص

وعلاقتياَّ
رائيَّالشََّّّموكَّبالسَّّ

 لمعملاءَِّ

َّ(2017)البدري،َّ
 

 : مصرالدّراسةمكانَّ
1 

المبيعات عمى رضا  تنشيطِ  أثرِ  إلى معرفةِ  الدّراسةىدفتَّ
رقاء الزّ  ة في جامعةِ موـ الإداريّ العو  قتصادة الايّ طمبة كمّ 

 قسيطِ بالتّ  فعة الدّ أثر عمميّ  معرفةِ  ذلؾ مف خلاؿِ و 
قافي الثّ ياضي و ؽ الرّ فوّ حي والتّ أميف الصّ التّ والخصومات و 

 .مبة لمجامعةالطّ  اختيارة عمى راسيّ والمنح الدّ 

أثرَّتنشيطَّ
المبيعاتَّعمىَّ

َّةَِّكميََّّّرضاَّطمبةَِّ
العمومَّوََّّقتصادالا

ةَّفيَّالإداريَّّ

)الشيخَّوَّالعساف،َّ
2016)َّ
َّ

 : الأردفالدّراسةمكانَّ

2 
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استخدـ الباحثاف المنيج الوصفي  :الدّراسةَّمنيَجيّة
 الدّراسةمجموع الاستبانات المشاركة في  لتحميمي، وكافا

 استبانة. 257
 ة لتنشيطِ ئيّ إحصادلالة  يوجود أثر ذ الدّراسةواستنتجتَّ

 ةوالعموـ الإداريّ  قتصادة الايّ ب كمّ المبيعات عمى رضا طلّا 
 رقاء باستثناء عامؿ الخصومات.الزّ في جامعة 

َََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّالزرقاءَّجامعة
 الأردنَّ-

َّ تي الّ  ةِ موكيّ السّ  باتِ االاستج تبارِ خاإلى  الدّراسةىدفت
ة يّ التّرويج مف الأدواتِ  يبدييا المستيمؾ الأردني لعددٍ 

جزئة وىذه الاستجابات ىي ت التّ ؿ محلا  بَ المستخدمة مف قِ 
ة يّ راء، زيادة الكمّ ة الشّ لمماركة، تسريع عمميّ ؿ حوّ )التّ 

نفاؽ لما ىو المشتراة مف المنتج، تجربة المنتج، زيادة الإ
ت في خدمَ تي استُ المبيعات الّ  ساليب تنشيطا أأمّ  ط(.مخطّ 
معة عر، شراء السّ السّ  فكانت خصوماتِ  الدّراسةىذه 
ة، العروض انيّ ة مجّ ضافيّ إة يّ ، اليدايا، كمّ اناً انية مجّ والثّ 

  .امسح واربحالمجّانيّة،  العيّناتداخؿ المحؿ، الكوبونات، 
، يالتًّحميمالوصفي  المنيجَ  الباحثاف بعَ اتّ  :الدّراسةَّمنيَجيّة
ت بمغَ  العملاءمف  عيّنةٍ عمى  الدّراسةت ىذه جريَ أُ وقد 
 مراكز التّسوّؽ ثناء وجودىـ في عدد مف أ عميلاً  261
 ضواحييا.و  افة في مدينة عمّ ئيسيّ الرّ 
كثر الأ داةَ كانت الأ المجّانيّة العيّنات فّ أ تائجظيرتَّالنَّّأ

تمتيا  المبيعات ث ّـ ساليب تنشيطأة مف بيف فاعميّ 
انية معة والثّ شراء السّ و  انيةِ الثّ  عر في المرتبةِ خصومات السّ 

ة ضافيّ إة يّ العروض وبعدىا كمّ  ث ـ  الثةِ الثّ  في المرتبةِ  مجاناً 
 مسح واربح.الكوبونات وا خيراً أليدايا و وبعدىا اة انيّ مجّ 
 

الاستجاباتَّ
َّدواتَّةَّلأموكيَّّالسَّّ

المبيعاتََّّتنشيطَّ
منَّوجيةَّنظرَّ

مكَّيالمست
 الأردني

)عوادَّوَّالمجالي،َّ
2015)َّ
َّ

 الأردف :الدّراسةمكانَّ

3 
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َّىدفََّ تنشيط  أساليب استخداـ أثرِ  معرفةِ إلى  الدّراسةت
يائي لمعرفة النّ  مستيمؾِ مرائي لالشّ  المبيعات عمى القرارِ 

رضائيا مف خلاؿ تقديـ إباتو والعمؿ عمى متطمّ و  حاجاتو
 رغباتو. منتجات تتوافؽ مع حاجاتو و 

عمى المنيج الوصفي  الدّراسةاعتمدت  :الدّراسةَّمنيَجيّة
عميؿ  258التحميمي، وعدد العملاء المشاركيف بالاستبانة 

 بمديات. 8موزعيف عمى 
َّ  بمجموعةِ  رُ يائي يتأثّ المستيمؾ النّ  أفّ  الدّراسةاستنتجت

ة قد تكوف داخميّ  والتي رائيالشّ  رة عمى القرارِ العوامؿ المؤثّ 
نسبة  أفّ  الدّراسةنت وبيّ  .ةة أو عوامؿ موقفيّ أو خارجيّ 

 فّ أالمبيعات و  روف بتنشيطِ يتأثّ  الدّراسة عيّنةكبيرة مف أفراد 
 تاتّصالاوكالة  اتي تستخدميالمبيعات الّ  أساليب تنشيط

 معيا. عامؿِ في دفعيـ لمتّ  اؿٌ فعّ  الجزائر كاف ليا دورٌ 

ثرَّتنشيطَّأ
المبيعاتَّعمىَّ

َّالقرارََّّاتّخاذ
رائيَّالشَّّ

لممستيمكَّ
يائيَّدراسةَّالنَّّ

تَّاتّصالاحالةَّ
الجزائرَّوكالةَّ
 عينَّبسام

َّ(2015)محمد،َّ
َّ

 الجزائر :الدّراسةمكانَّ
4َّ

 أثيرِ دور تنشيط المبيعات في التّ  برازِ إإلى  الدّراسةتَّىدفََّ
 .يائيالنّ  لممستيمؾِ  ةِ رائيّ الشّ  عمى القراراتِ 

اعتمدت عمى المنيج الوصفي  :الدّراسةَّمنيَجيّة
شخص مف  100 الدّراسة، وكاف حجـ عينة التحميمي

 .EDIEDعملاء مؤسسة 
ة الأنشطة كافّ  وعات ىتنشيط المبي فّ أ الدّراسةتَّاستنتجََّ
خصي والعلاقات والبيع الشّ  الإعلافستثناء اية بالتّرويج
 ريع عمى المستيمؾِ اؿ والسّ أثير الفعّ ة التّ وىو عمميّ  ،ةالعامّ 
نحو  ىي اتاتّجاى ةِ في ثلاث الأىداؼُ  وتنحصرُ  ،يائيالنّ 

 المنظّمةة العاممة في ة البيعيّ المستيمؾ والوسطاء والقوّ 
 ،يةتنشيط المبيعات حسب الجية الموجّ  أساليب عُ وتتنوّ 

 اناً انية مجّ شراء سمعة والثّ المجّانيّة و  العيّناتفالكوبونات و 
ا ية لممستيمكيف. أمّ موجّ  أساليب ىي واليدايا والمعارض

أثرَّتنشيطَّ
المبيعاتَّعمىَّ

رائيَّقرارَّالشَّّال
لممستيمكَّ

يائيَّدراسةَّالنَّّ
حالةَّمؤسسةَّ

جييزاتَّتوزيعَّالتَّّ
المكاتبَّوََّّةالمنزليَّّ

فيََّّبالبويرة
 .الجزائر

)اسماعيلَّب.،َّ
2015)َّ
َّ

 الجزائر :الدّراسةمكانَّ

5َّ
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فيي المشترؾ والخصومات  الإعلافو  التّجاريّةالمعارض 
 ةِ البيعيّ  ةِ ية لمقوّ ات الموجّ قنيّ التّ و  ،ية لموسطاءِ ات موجّ تقنيّ 

الاجتماعات. و  اناً انية مجّ الثّ و  سمعةٍ  شراءِ  في تتمثؿُ 
ة مف قافيّ ة والثّ جتماعيرات الاالمؤثّ  فّ أ الدّراسة تستنتجَ وا

 المستيمؾ. عمى سموؾِ  رُ تي تؤثّ الّ  ةِ الخارجيّ  راتِ المؤثّ 
َّ رات بعض الاستجابات لمؤثّ  تحميؿِ إلى  الدّراسةىدفت

راء لدى الشّ  ة بنقطةِ مع الغذائيّ تنشيط مبيعات السّ 
ة العالميّ  فسالنّ  خدمة يف بسلاسؿقيف المسنّ المتسوّ 

 ةيّ الكمّ  ، وزيادةشراءِ عجيؿ بالّ مف حيث التّ  بالإمارات
الواحدة، وعلاقة ذلؾ ببعض الفروؽ  ةالمرّ في  المشتراة
 يف.المسنّ قيف ة بالمتسوّ ة الخاصّ الفرديّ 

عمى المنيج الوصفي  الدّراسةاعتمدت  :الدّراسةَّمنيَجيّة
 عشوائية منتظمة واعتمد الباحث عمى عيّنة ،التحميمي

 .عميؿ (400نة مف )مكوّ 
َّ ة بيف عدـ وجود فروؽ جوىريّ  الدّراسةاستنتجت

يف مف حيث تأثير عروض تنشيط قيف المسنّ المتسوّ 
بسبب  راءِ بالشّ  عجيؿِ راء عمى التّ المبيعات بنقطة الشّ 

عدـ وجود فروؽ ت إلى مَ خصائصيـ، كما توصّ  اختلاؼ
يف مف حيث تأثير عروض قيف المسنّ ة بيف المتسوّ جوىريّ 

 عمى زيادةِ  راءِ الشّ  ة بنقطةِ مع الغذائيّ تنشيط مبيعات السّ 
 اختلاؼة الواحدة بسبب المشتراة في المرّ  ةِ يّ الكمّ 

 خصائصيـ باستثناء الجنس.

َّاستجاباتَّتحميل
َّالمسنَّقالمتسوَّ
َّعجيلالتَّّ)
َّزيادة،َّراءبالشَّّ
َّالمشتراةَّةيَّّالكمَّّ

َّةالمرَّّفيَّ
َّبنقطة(َّالواحدة
َّلعروضَّالشراء
َّالمبيعاتَّتنشيط

َّمعالسََّّّمبيعات
َّبسلاسلَّةالغذائيَّّ
َّفسالنََّّّخدمة
َّبدولةَّةالعالميَّّ
َّةالعربيََّّّالإمارات
َّحدةالمتَّّ

َّ(2014)طريح،َّ
َّ

: الإمارات الدّراسةمكانَّ
 العربية المتحدة

6َّ
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تي برامج تنشيط المبيعات الّ  دورِ  لى بيافِ إ الدّراسةتَّىدفََّ
 موؾِ اف عمى السّ عمّ  في مدينةِ مراكز التّسوّؽ تنتجيا 

أثر  دراسةِ  وذلؾ مف خلاؿِ  ،مبيي السّ ستيلاكالا
 اناً انية مجّ شراء سمعة والثّ المجّانيّة و  العيّناتخفيضات و التّ 
 .يستيلاكموؾ الاعمى السّ  كوبوناتالو 

استند الباحث في دراستو عمى المنيج  :الدّراسةَّمنيَجيّة
مف  التحميميو  الموضوع، بعرض مفاىيـ تمسّ  الوصفي

خلاؿ التعقيب عمى ماتـ وصفو، واستخدـ الاستبانة كأداة 
 بسيطة.العشوائية العينة ال وتـ توزيعيا بطريقةلمدراسة، 

َّ نة لبرامج شاطات المكوّ جميع النّ  أفّ  الدّراسةاستنتجت
مبي ي السّ ستيلاكالا موؾِ ثر عمى السّ أتنشيط المبيعات ليا 
برنامج المسابقات، وأنّو ستثناء اردني بعند المستيمؾ الأ

لايوجد فروؽ ذات دلالة إحصائيّة بيف برنامج تنشيط 
ي السّمبي لدى المستيمؾ ستيلاكالمبيعات وبيف السّموؾ الا

الأردني تُعزى لمجنسِ، بينما يوجد فروؽ تُعزى لمعمرِ 
ولمعدّؿِ الدّخؿ الشّيري والمستوى التّعميمي ولعدد سنوات 

ولعددِ أفرادِ الأسرةِ ونوع  مراكز التّسوّؽالتّعامؿ مع 
 السّمعة.

دورَّبرامجَّ
تنشيطَّالمبيعاتَّ

عمىََّّأثيرَّفيَّالتَّّ
موكَّالسَّّ

يَّستيلاكالا
مبيَّعندَّالسَّّ

المستيمكَّ
 الأردني.

 (2014)اليرش،َّ
 

 الأردف :الدّراسةمكانَّ
7 

َّىدفَّّ ذي يحدثو تنشيط أثير الّ معرفة التّ إلى  الدّراسةت
 راجعِ التّ  لمشكمةِ  يجاد حؿّ ا  المستيمؾ و  المبيعات في سموؾِ 

ات مف خلاؿ العمميّ  المنظّمة منتجات في تصريؼِ 
 .ةيّ التّرويج
عمى المنيج الوصفي  الدّراسةاعتمدت  :الدّراسةَّمنيَجيّة

المعمومات المختمفة وتحميميا، التحميمي مف خلاؿ جمع 
عمى دراسة الحالة  عتمادأما الجانب التطبيقي فكاف الا

 64في  الدّراسةوالمنيج الاستقصائي. وتمثمت عينة 

تنشيطَّالمبيعاتَّ
وتأثيرهَّعمىَّ

سموكَّالمستيمكَّ
ةَّدراسةَّميدانيَّّ

سةَّولَّمؤسَّّح
عرضَّ"موبيميسَّ
لطمبةََّّ"توفيق

فيََّّجامعةَّورقمة

َّ(2013)بوىلال،َّ
 

 الجزائر :الدّراسةمكانَّ
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 استبانة مف طمبة جامعة ورقمة.
َّاستنتجََّ ر في ويؤثّ  رُ سموؾ المستيمؾ يتأثّ  أفّ  الدّراسةت

 تستطيع كسب ولاء المنظّمة وأفّ ، البيئة المحيطة بو
 وأفّ ، ىـميا لتحفيز تي تقدّ الّ  الوسائؿِ  مف خلاؿِ  العملاء

كلا  دراسة سموؾ المستيمؾ ومعرفة أىدافو ورغباتو تخد ُـ
 وتساعدىا في اكتشاؼِ  المنظّمةرفيف المستيمؾ نفسو و الطّ 

، وتنشيط ةيّ التّرويجة جديدة ورسـ سياستيا فرص تسويقيّ 
المنتجات وتحقيؽ  ركودِ  مشكمةِ  قدرة عمى حؿ   المبيعات لو

الأكثر  ىو المجّانيّة عيّنةتأثير مباشر وسريع، وأسموب ال
تنشيط المبيعات تستطيع  ، ومف خلاؿِ تحفيزاً لممستيمؾِ 

مجتمع ع المدروس وىو مكسب شريحة واسعة مف المجت
 مبة المذكور.الطّ 

 الجزائر

َّ عمى معرفة أثر تنشيط المبيعات إلى  الدّراسةىدفت
ة مف نعيّ  يائي مف خلاؿِ النّ  رائي لممستيمؾِ الشّ  القرارِ 

قاؿ لأوراسكوـ تيميكوـ  في مشتركي خدمات الياتؼ النّ 
الجزائر بدراسة وسائؿ تنشيط المبيعات المستيمكة فييا 

ر، منح رسائؿ ة، تخفيض الأسعاانيّ بتقديـ شرائح مجّ 
 .ةانيّ ضافي، ىدايا، مكالمات  مجّ إقصيرة، تقديـ رصيد 

َّالدّراسةَّمنيَجيّة عمى المنيج  الدّراسةاعتمدت ىذه :
 استبانة 110فشممت  الدّراسةالوصفي التحميمي، أما عينة 

َّأ َّنتائج ساليب تنشيط ور الكبير لأالدّ  الدّراسةثبتت
% مف 60.91رائي لػ الشّ  عمى القرارِ  أثيرِ المبيعات في التّ 

أكثر الوسائؿ  وأف   مشترؾٍ  118مف  نةِ المكوّ  عيّنةِ ال أفرادِ 
 المجّانيّةعمى القرار أسموب تقديـ المكالمات  تأثيراً 

صيد أسموب تقديـ الرّ  وأسموب تخفيض الأسعار ث ّـ
 .ضافيالإ

تأثيرَّتنشيطَّ
المبيعاتَّعمىَّ

رائيَّالقرارَّالشَّّ
لممستيمكَّ

يائيَّدراسةَّالنَّّ
ةَّعمىَّميدانيَّّ
منََّّعيّنة

مشتركيَّخدماتَّ
قالَّالياتفَّالنَّّ

َّلأوراسكوم
 تيميكومَّالجزائر.

)سيامَّوَّفيمية،َّ
2012)َّ
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 الدّراساتَّالأجنبيّة

ة أساليب تنشيط فعاليّ  معرفةِ إلى  الدّراسةَّىدفت
 في صربيا. العملاءاء لدى ر الشّ  تسريعِ  فيالمبيعات 
اعتمد الباحث عمى المنيج َّ:الدّراسةَّمنيَجيّة

 ية المسحإستراتيجالوصفي التحميمي، واستخدـ 
 عيّنةٍ  خذُ ت ـ أف، واستخدـ الاستبانة كأداة لمدراسة

ماركت السوبر مف عملاء  عميلاً  376مف  نةٍ مكوّ 
َّ.كراغويفاتشفي مدينة 

ريقة خصومات الأسعار ىي الطّ  أف   تائجأظيرتَّالنَّّ 
 المبيعات في حيف أف   تحسيفِ ة في فاعميّ  الأكثر

 ة.الكوبونات ىي الأقؿ فاعميّ 

The Efficiency 

Of Sales 

Promotion 

Methods 

Emphasing 

The Impulse 

Behaviour: 

Case Of 

Serbia 

)فاعمية أساليب 
 فيتنشيط المبيعات 

 يندفاعالاالشراء 
 دراسة حالة صربيا( 

 

(Nikcevic, 

Alimpic, & 

Peric, 2020) 

‌

 :‌صربٌاالدّراسةمكانَّ

1 

تنشيط المبيعات عمى  أثر تحميؿِ إلى  الدّراسةَّىدفت
فيموري في  في مدينةِ  ةِ يّ ستيلاكالا معِ لمسّ  العملاء
المبيعات  ساليب تنشيطعمى أ الدّراسةزت ركّ و  اليند،

وما إذا كاف  ،تي تجذب العملاء أكثر مف غيرىاالّ 
 .التّجاريّةر عمى تبديؿ العلامة تنشيط المبيعات يؤثّ 

المنيج اعتمد الباحثاف عمى  :الدّراسةَّمنيَجيّة
جمع الاستبانة عمى الوصفي التحميمي، واعتمد في 

 200جمع  ت ـ  حتمالية، الاغير يقة العينات طر 
، ةيّ ستيلاكلممنتجات الا العملاءمف استبانة 

 Anovaو اختبار  والانحدار رتباطواستخدـ الا
 نتائج.لموصوؿ إلى ال

المبيعات  خطيط في تنشيطِ التّ  فّ أ الدّراسةتَّاستنتجََّ
 العملاءالمبيعات، وجذب انتباه  ة لزيادةِ ىامّ  أداة

A Study On 

Effect Of Sales 

Promotion On 

Consumer In 

FMCG Goods 

At Vellore 

City 

 

)دراسة أثر تنشيط 
المبيعات عمى 
عملاء السمع 

ية في ستيلاكالا
 مدينة  فيموري(

(Palaniammal 

& 

Chandra.K, 

2017) 

 

:َّالدّراسةمكانَّ
َّاليند
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ة، وتنشيط المبيعات أكثر جذباً يّ ستيلاكمع الالمسّ 
 العملاءللإناث، وأفضؿ الأدوات مف وجية نظر 

 ة، وشراء قطعةة الإضافيّ يّ تخفيض الأسعار، والكمّ 
ر ياناً،  والمستيمؾ عمى استعداد لتغيوقطعة مجّ 
د، في حاؿ حصؿ عمى عرض جيّ  التّجاريّةالعلامة 

في  التّجاريّةعمى استعداد لتغيير العلامة  و ليسلكنّ 
يضاً وجود ت أة، واستنتجَ خصيّ منتجات العناية الشّ 

بيف عمر المستجيبيف وتبديؿ العلامة  ارتباط
 عات.بسبب تنشيط المبي التّجاريّة

 العيّناتتأثير تقديـ  معرفةِ إلى  الدّراسةَّتىدفََّ
في مدينة  رائيعمى القرار الشّ  لممنتجاتِ  المجّانيّة

، المنتجات الجديدة  ةً وخاصّ ‌إندونيسياباندونغ في 
أف  العملاءع مف يتوقّ  العيّناتومف خلاؿ ىذه 
ى وشراء المنتج حتّ  ستخداـلا يكونوا عمى استعدادٍ 

في  كبيرةٍ  ةٍ عمى حصّ  مف الحصوؿِ  المنظّمةف تتمكّ 
إذا  ةً ومع ذلؾ لـ يكف الإنجاز سيلًا وخاصّ  وؽ،السّ 

وعي بوجود ىذه المنتجات  العملاءلـ يكف لدى 
مف  ةٍ انيّ مجّ  ناتٍ إعطاء عيّ  المنظّمةلذلؾ حاولت 

ط ليا بحيث المخطّ  راء غيرات الشّ عمميّ  المنتج لدفعِ 
في أذىاف  يمكف أف يتـ تكويف الوعي بالمنتجِ 

يكوف لديو و  يكوف المنتج مقبولاً  وفي النيايةِ  العملاء
 .وؽِ في السّ  كبيرة حصة

عمى المنيج  الدّراسةاعتمدت َّ:الدّراسةَّمنيَجيّة
الوصفي التحميمي، واستخدمت الاستبانة كأداة 

غير احتمالية عيّنة  عمى اعتمدت كما لمدراسة،
 نتائجإلى ال وتـ التوصؿ، مستجيب 100مف مكونة 

Free Product 

Samples And 

Its Impact On 

Impulse 

Buying 

 

العينات  )أثر
المجانية عمى الشراء 

 ندفاعي(الا

(Tjiptodjojo 

& Setyawan, 

2016) 

 

:َّالدّراسةمكانَّ
 ندونيسياإ
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الانحدار الخطي البسيط عمى مف خلاؿ اختبار 
 .SPSS 17برنامج 
  المجّانيّةنات عيّ النتائج تأثير  أف   الدّراسةتَّاستنتجََّ
% في حيف 16.3 اف بنسبةِ ك يالاندفاع راءِ لشّ انحو 
 .خزيفكالوقت والتّ  ر بعوامؿ أخرى% تتأثّ 83.7 أف  

مف أنواع تنشيط  تقييـ أي نوعإلى  الدّراسةىدفتَّ
مؽ مايتعّ  ،)خصـ الأسعار نترنتالمبيعات عبر الإ

ليمتيف( ىي  ةِ ة لمدّ قامة الفندقيّ ، أو الإبوزف الحمولات
 تذاكرِ  في شراءِ  غبةِ الرّ  ة في تحقيؽِ الأكثر فاعميّ 

وذلؾ حسب خبرة سبانيا في ايبيريا في إيراف الطّ 
 اً أو مستخدم اً ذي قد يكوف مبتدئالّ  نترنتمستخدـ الإ

 .اً خبير 
تـ إجراء نموذج خطي أحادي  :الدّراسةَّمنيَجيّة

المتغير بناءً عمى البيانات التي تـ الحصوؿ عمييا 
: تنشيط ةٍ تجريبيّ  مستوياتٍ  ةتصميـ ثلاثعبر 

وتنشيط  بشكؿ نقدي نترنتالمبيعات عبر الإ
نشيط التّ و  ةٍ غير نقديّ  بمنفعةٍ  نترنتالمبيعات عبر الإ

 الدّراسةوتكونت عينة  .نترنتغير المباشر عبر الإ
 مشارؾ. 676مف 

بتدئيف مال نترنتمستخدمي الإ أف   الدّراسةاستنتجتَّ
 نترنتتخدمي الإسموف الخصومات بينما ميفضّ 

 في الفنادؽ. المجّانيّةموف الإقامة الخبراء يفضّ 

Online Airline 

Ticket 

Purchasing: 

Influence Of 

Online Sales 

Promotion 

Type And 

Internet 

Experience 

 

)تأثير أساليب تنشيط 
المبيعات عبر 

عمى شراء  نترنتالإ
تذاكر الطيراف عبر 

 (نترنتالإ

 

(Crespo-

Almendros & 

Del Barrio-

García, 2016) 

 

:َّالدّراسةمكانَّ
 سبانياإ

4َّ

َّىدفَّّ  رات في سموؾِ المؤثّ  معرفةِ إلى  الدّراسةت
ساليب أحسب مختمؼ  نترنتالينود عبر الإ العملاء
زت حيث ركّ  ،العملاءالمبيعات وحسب أنواع  تنشيط
ر عمى تي تؤثّ رئيسي عمى العوامؿ الّ  بشكؿٍ  الدّراسة

Impact Of 

Sales 

Promotion 

Technique 

Used By 

Online Dealers 

(Malik & 
Sachdeva, 

2015)َّ
 

5َّ
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مف  نترنتعبر الإ التّسوّؽسموؾ المستيمكيف أثناء 
ات تنشيط  المبيعات المختمفة المستخدمة خلاؿ تقنيّ 

حيث استنتجت  نترنتمف قبؿ المتعامميف عبر الإ
كؿ مف رسائؿ البريد الإلكتروني  أفّ  الدّراسة
ة  والخصومات يّ التّرويجسائؿ القصيرة ة والرّ يّ التّرويج

 ة،يّ التّرويجافذة المنبثقة وواجية المستخدـ والنّ 
 ىي المبيعاتِ  عمى راتوالمؤثّ  الواضحة أثيراتالتّ 

في سموؾ تي ليا دور بعة الّ ة السّ سيّ ئيالرّ  العوامؿ
 . نترنتالإالمستيمؾ عبر 

المنيج الوصفي،  اعتمادتـ  :الدّراسةَّمنيَجيّة
بطريقة غير احتمالية  ووزعتالاستبانة  وصممت

 عميؿ. 320وتكونت العينة مف 
ر فقط يؤثّ  تنشيط المبيعات لا أف   الدّراسةاستنتجتَّ

 ر سمباً يؤثّ  ولكف أيضاً  العملاءعمى  إيجابي   بشكؿٍ 
ات مرّ  ةدعوا عدّ يـ قد خُ يـ يشعروف أنّ عمييـ لأنّ 

رت بشكؿ يا أثّ ة مختمفة وأنّ بسبب أدوات ترويجيّ 
ذي الّ  العملاءبيف  التّجاريّةكبير عمى ولاء العلامة 

 في المبيعات ولكف أيضاّ  انخفاضلا يؤدي فقط إلى 
صورة عمى عاـ   ر بشكؿٍ ذي يؤثّ قة الّ نقص الثّ 
 .التّجاريّةالعلامة 

On 

Consumers 

 

)أثر تقنيات تنشيط 
التي المبيعات 

 يستخدميا التجار
عبر  نحو العملاء

 ‌(نترنتالإ

: الدّراسةمكانَّ
 اليند

َّ دراسة أثر تنشيط المبيعات عمى  :الدّراسةىدف
قيمة  عتبارمع الأخذ بالا لمعملاءالوسطى  الفئة

ة. يّ ستيلاكمع الاسبة لمسّ وذلؾ بالنّ  التّجاريّةالعلامة 
بقة الطّ دراسة موقؼ مستيمكي  ،وبشكؿ خاص

كنوع  المجّانيّةقدي واليدايا الخصـ النّ  مفالوسطى 
الفروؽ في تنشيط المبيعات، مع مراعاة  مف أنواعِ 

Impact Of 

Sales 

Promotion On 

Middle 

Class 

Consumer 

And Brand 

Equity 

Perception, 

(Kumar, 

2015) 

 

 اليند :الدّراسةمكانَّ
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 عميمي.خؿ والجنس والمستوى الت  الد  
المنيج استندت الدراسة عمى  :الدّراسةَّمنيَجيّة

ستراتيجالوصفي التحميمي، و  ية المسح، واعتمدت ا 
الاستبانة كأداة لمدراسة، وكاف حجـ عينة الدراسة 

 .استبانة صالحة لمتحميؿ 2400
َّ ات يختمؼ تنشيط المبيع أفّ : َّالدّراسةاستنتجت

الإناث حيث أفّ عميـ، خؿ والجنس والتّ الد   اختلاؼب
كور، والخصـ لتنشيط المبيعات مف الذّ  ميلاً أكثر 

 بقةِ لمستيمكي الطّ  المجّانيّةقدي أفضؿ مف اليدايا النّ 
 العلامةِ  عميـ عمى قيمةِ خؿ والتّ الدّ  رُ يوثّ و . طةالمتوسّ 
بالعلامة  أكثر ولاءً ووعياً الإناث  حيث أف  ، التّجاريّةِ 
 لمجودة. أكثر إدراكاً كور ، بينما الذّ التّجاريّة

With Respect 

To Selected 

FMCG 

Products 

)أثر تنشيط المبيعات 
السمع  عملاءعمى 

ية مف  ستيلاكلاا
مع الفئة الوسطى 

 عتبارالأخذ بالا
‌(العلامة التّجاريّة

َّ تحميؿ تأثير تنشيط المبيعات إلى  :الدّراسةىدفت
، لمعميؿرائي موؾ الشّ بمختمؼ وسائمو عمى السّ 

أىـ ىدؼ لتنشيط المبيعات ىو إحداث أفّ  حةً موض  
راء ه قرار الشّ اتّخاذو  العميؿتأثير مباشر عمى 

بالوقت الحالي  ، وأف تنشيط المبيعات أصبحخاصةً 
ي بشكؿ التّسويق تّصاؿة في الامف الوسائؿ الحيويّ 

َّبشكؿ عاـ. التّسويؽخاص وفي 

اعتمدت الدراسة عمى المنيج َّ:الدّراسةَّمنيَجيّة
نتائجِ مجموعةٍ مف عمى  عتمادالوصفي  وتـ الا
َّ.الد راساتِ الس ابقةِ 

َّ  الباحثيف عمى نتائجِ  اعتمادبعد : الدّراسةنتائج
في ىذا المجاؿ  ابقةِ الس   راساتِ مف الد   مجموعةٍ 

ف مف زيادة ى تتمكّ حتّ  المنظمة موا إلى أف  توصّ 
ة المناسبة ي  التّرويج داةالأ اختيارو عمييا مبيعاتيا فإنّ 

Analyzing the 

Influence of 

Sales 

Promotion on 

Customer 

Purchasing 

Behavior 

 

)أثر تنشيط المبيعات 
الشرائي عمى السموؾ 
 لمعملاء(

 

(Familmaleki, 

Aghighi, & 

Hamidi, 

2015) 

 
: الدّراسةمكانَّ

 إيراف

7 
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د الجيّ  خطيطِ المستيدؼ، وىذا بالتّ  العميؿلجذب 
 دةٍ جي   ة بطريقةٍ ة وتوزيع الميزانيّ يّ التّرويج ةيّ ستراتيجللإ

ة مف ة الأكثر فاعميّ يّ التّرويجالأدوات  استفادة تضمفُ 
 صيب الأكبر منيا مقارنة مع باقي الأدوات.النّ 

 ةِ موكيّ السّ  ستجابةعمى الا عرؼِ إلى التّ  الدّراسةىدفتَّ
 ةِ وريّ السّ  المبيعات في الأسواؽِ  ساليب تنشيطلأ
ىي الخصومات، و  ة ىذه الأدواتمقارنة فعاليّ و 

 الألعاب.و  ، اليانصيبالمجّانيّة، اليدايا العيّنات
َّالدراسةََّّ:الدّراسةَّمنيَجيّة  َّعمى َّالباحث اعتمد

طالب  400مكونة مف  عيّنةأخذ  وقد ت ـ التجريبية،َّ
ت قامو  العالي لإدارة الأعماؿ في سورية في المعيدِ 

ساليب أو  راءبعمؿ مقارنة بيف سموؾ الشّ  الدراسة
 اتٍ سموكي   ثلاثةِ  المبيعات حيث قامت بدراسةِ  تنشيط

زيادة و  راء، تسريع الشّ التّجاريّةؿ العلامة ىي تحوّ و 
 الإنفاؽ.
اليدايا و  العيّناتالخصومات و  أف   الدّراسةَّتاستنتجََّ
 استجابة ة في توليدِ ىي الأكثر فاعميّ  المجّانيّة
ة في الألعاب أقؿ فاعميّ و  اليانصيب أف  و  العميؿ
 راء.ات الشّ سموكيّ  إحداثِ 

The effect of 

sales 

promotion 

tools on 

behavioral 

responses 

 

)أثر أساليب تنشيط 
المبيعات عمى  

 ( ةِ موكيّ السّ  ستجابةالا

(Obeid, 2014) 

 

: الدّراسةمكانَّ
 سورية

8 

َّ ساليب مختمؼ أ إلى التّعرؼ عمى الدّراسةىدفت
لمسمع المبيعات، وأثرىا عمى قرارِ الشّراءِ  تنشيط

البيضاء كالثلاجات. وذلؾ مف خلاؿ دراسة 
مسابقات، الحسومات، حزـ )العروض، الأقساط، ال

 الأسعار(.
اعتمدت الدراسة عمى المنيج َّ:الدّراسةَّمنيَجيّة 

( 109ت ـ أخذ عيّنة مكوّنة مف )الوصفي التحميمي، و 

Impact of 

Sales 

Promotion 

Tools on 

Consumer 

Purchase 

Decision 

Towards 

White Good 

 

(Soni & 

Verghese, 2013) 

 

 انمكان: انهىذ

9َّ
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الانحدار  استخداـالفرضيّات ب، وت ـ اختبار اً مستجيب
 المتعدّد.
المبيعات  ساليب تنشيطأف  أ الدّراسةَّاستنتجت

، وبيّنت لمعميؿتؤدّي دوراً ميمّاً في القرارِ الشّرائي 
أف  العروض والأقساط والمسابقات  الدّراسةنتائج 

، وأوصت العميؿىي الأكثر تأثيراً عمى قرارِ شراء 
بضرورةِ تركيز المسوّقيف عمى أساليبِ  الدّراسة

تنشيطِ المبيعات لما ليا مف أثر كبير في القرارِ 
عادة صياغة الأساليب لتحفيز قرار  الشّرائي وا 

 الش راء.

 

)أثر تنشيط المبيعات 
الشرائي عمى القرار 

لمسمع البيضاء 
ية ستيلاك"السمع الا
المعمرة الرئيسية 

 (كالثلاجات"

 لتحسيفِ  جديدةٍ  لبحث عف طرؽٍ إلى اَّالدّراسةىدفتَّ
تنشيط المبيعات  لأساليب العملاءفيـ  ةِ كيفيّ 

 فيريف رئيسيّ عمى متغيّ  الدّراسةت زَ المختمفة حيث ركّ 
)منتجات  مف فئة المنتج اكتشاؼ العلاقات بيف كؿ  و 

)الشباب وكبار  العملاءعمر و  فاخرة وغير فاخرة(
 المختمفة.وبيف طرؽ تنشيط المبيعات  السف(

مى المنيج اعتمدت الدراسة ع :الدّراسةَّمنيَجيّة
 الدّراسةـ مع ىدؼ الوصفي الكمي بما يتلاءَ 

ية المسح والاستبانة إستراتيجالاستنتاجي واستُخدِمت 
 أنثى. 100وكاف حجـ العينة لمدراسةِ  كأداةٍ 

َّ ثر ذلؾ حسب أو يختمؼ أنّ  الدّراسةاستنتجت
 العملاء.بعة عمى تنشيط المبيعات المتّ  يّةإستراتيج

 عتباربعيف الا اقيف أف يأخذو يجب عمى المسوّ و 
 ةٍ ترويجيّ  لحممةٍ خطيط يف أثناء التّ المتغيّر ىذيف 
ة ناف مف فعاليّ نو بفضؿ ذلؾ قد يحسّ لأ لممبيعاتِ 
 ة.يّ ستراتيجىذه الإ

How to 

improve sales 

promotion 

effectiveness: 

the role of age 

and product 

category 

طرؽ تحسيف فعالية )
تنشيط المبيعات 

وفئة  لمعمر بالنسبة
 (المنتج

(Laurea, 2012) 

 

 :الدّراسةمكانَّ
جامعة‌إيطانيا )

كافوسكاري‌فً‌

 (فٌنٌسٌا

10 
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َّ تقديـ تعريؼ وظيفي واضح إلى  الدّراسةىدفت
و مراجعة العوامؿ أالتّجاريّة وأبعاده لحقوؽ العلامة 

ات وتنشيط المبيعات مف أجؿ الإعلانالة مثؿ الفعّ 
ىذه عمى حقوؽ  التّرويج عناصر رُ معرفة كيؼ تؤثّ 

  .التّجاريّةالعلامة 
اعتمد الباحث عمى المنيج  :الدّراسةَّمنيَجيّة

 دراسات السابقة.مف ال نطلاؽالوصفي بالا
ة ىي ة قويّ توفير علامة تجاريّ  أف   الدّراسةاستنتجتَّ
مع عف العلامات ة ناجحة لتمييز السّ يّ إستراتيج
العلامة ميزة ة ر حقوؽ ممكيّ توفّ . و لممنافسيف التّجاريّة
المبيعات  تنشيطِ  ة لدورِ أىميّ ىناؾ  ف  أو  ة كبيرةتنافسيّ 
 ف  إخرى أومف ناحية  ،لعلامة التّجاريّةا قويةتفي 

ي جؿ لايؤدّ الأ قصيرةِ  في فترةٍ سعار الأ انخفاض
جاريّة، و لتحسيفِ صورة المنتج التّ  العلامة رفعِ قيمةل
 التّسويؽب عمى مديري العلامات التّجاريّة يجو 

الأىداؼ طويمة الأجؿ، لأف   عتبارالأخذ بالا
العملاء يعتقدوف أفّ تنشيط المبيعات الّذي تقوُـ بو 
المنظّمة يطبّؽُ عمى المنتجاتِ ذات الجودة  

 المنخفضة .

Review the 

Impact of 

Advertising 

and Sale 

Promotion on 

Brand Equity 

 

أثر  استعراض)
وتنشيط  الإعلاف

المبيعات عمى 
 العلامة التجارية(

 

(Rahmani, 

Salmani 

Mojaveri, & 

Allahbakhsh, 

2012) 

 

 : إيرافالدّراسةمكانَّ
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َّ تأثير تنشيط المبيعات  إلى معرفةِ  الدّراسةىدفت
، قافةِ الث   لى عنصرِ إ ظرِ بالن   العميؿعمى سموؾ 

تنشيط المبيعات أصبح وسيمة  فإف   الباحثيفوحسب 
ركات في نشاطاتيا عمييا الش   ة تعتمدُ حيوي  
، يوماً بعد يو ٍـ مستمر   رٍ و في تطوّ ن  ة حيث إيّ تّصالالا
سواء كانت  المنظّمةعمى  بُ لذلؾ يتوجّ  ضافةبالإ
ثقافة  عتبارالا ة أف تأخذ بعيفِ ة أو دوليّ يّ محمّ 

الوسيمة  اشطة فيو قبؿ أف تختارَ المجتمع الن  
 المناسبة لتنشيط مبيعاتيا.

قدـ الباحث بحثاً تجريبياً مف  :الدّراسةَّمنيَجيّة
تحميؿ خلاؿ عممية استشكافية، كما اعتمد عمى ال

ة الدراسة الاستبانة، الإحصائي الكمي، وكانت أدا
 365ووزعيا بطريقة العينة العشوائية وحجميا 

 .مستجيباً 
 اً مباشر  اً المبيعات تأثير  لتنشيطِ  أف   الباحثانَّاستنتجََّ

دلالة  اً ذاتأثير  قافةِ لمث   ، كما أف  العميؿ عمى سموؾِ 
المبيعات  تنشيطَ  أف  واعتبرا  الأفرادِ  عمى سموؾِ  أيضاً 
وسموكو،  العميؿ بيف ثقافةِ  الوسيطِ  دورَ  يمعبُ 

 العميؿ عمى سموؾِ  أثير مباشرةً دخؿ والتّ ويمكنو الت  
 قافة.ؿ الثّ دوف تدخّ 

Effect of sales 

promotion on 

consumer 

behavior 

based on 

culture 

 

)أثر تنشيط المبيعات 
عمى سموؾ العميؿ 
مف خلاؿ عنصرِ 

 الث قافةِ(
 

(Chaharsoughi 

& Yasory, 2012) 

 

 : اليندالدّراسةمكانَّ
12 

َّ
َّ:ابقةراساتَّالس َّالد َّعنََّّالدّراسةَّىذهَّمايميز

 ىي: ةٍ ميمّ  نقاطٍ  ةِ عدّ  ابقةراسات الس  الد  ىذه الدّراسة عف  مايميز
، "المولات التّجاريّة" ؽِ التّسوّ  مراكزِ الواقعيّة في  المبيعات تنشيطِ  أبعادِ  عمى الحاليّة الدّراسة تركّزُ  -1

 ركزت بينما ،العملاء لاستقطابكأداة  ؽِ التّسوّ  مراكزِ في تنشيط المبيعات  اتيّ إستراتيج وتناوؿ
َّرائي فقط. الشّ  القرارِ  حاذِ في اتّ  لمتأثير المبيعاتِ  تنشيطِ  عمىابقة السّ  الدّراسات معظ ُـ

 عمى الجانبِ  الدّراسةت ىذه زَ بينما رك   الخدمي   عمى الجانبِ  ابقةِ الس   راساتِ الد   ت معظ ُـزَ رك   -2
 .ةِ جاري  الت   في المولاتِ  معي  الس  
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ف  و يائيّ الن   العملاءوىـ  نتووعيّ  المدروس مجتمعطبيعةِ الفي  الس ابقة راساتِ الد   عف الدّراسة تختمؼُ  -3
تخص  ىذا  دراسةٍ  وجد أيّةُ ، حيث لاتوريفيا في دمشؽَ  "المولات التّجاريّة" ؽِ التّسوّ  مراكزِ في 

 .الكافي، عمى الرّغِـ مف الأىمّيّةِ البالغةِ  ىتماـمؽَ الافيو لـ يالمجتمع، 
عند العملاء كمتغيّرٍ تابعٍ  الد اخميّةِ  ستجابةالا عف الدّراساتِ السّابقةِ بدراسةِ  الدّراسةت ىذه تميّزَ   -4

 المتمثّمةِ  السّموكيّةِ  ستجابةعمى الا السّابقةِ  الد راساتِ  ت معظ ُـالعملاء، بينما ركّزَ  استقطابوىي 
 .في القرارِ الشّرائي  

ت عمى معاملاتِ الانحدارِ البسيطة بينما ركّزَ  الإحصائي   في التّحميؿِ  السّابقةُ  ت الد راساتُ اعتمدَ   -5
لن موذجِ المقترحِ، ولـ تقؼ عمى لمت وصؿِ إلى ا البنائيّةِ  في المعادلاتِ  عمى الن مذجةِ  الدّراسةىذه 

وصّؿ إلييا حدودِ المؤشّرات الظّاىرة المقاسة ممّا يعطي دليلًا إضافيّاً عمى دقّةِ النّتائجِ ال تي ت
َّالباحث.

Statement of Problemََّّ:الدّراسةثالثاً.َّمشكمةَّ
يّة المطبّقة التّسويقات ي  ستراتيجحيث الإفرضَ التّشابو الكبير بيف مراكز التّسوّؽ مف حيث الت صميـ ومف 

 استجابةخمؽ تميّز حقيقي وفريد لمت أثيرِ في  ف مستنسخةً مف بعضيا البعض ضرورةالّتي تكادُ أف تكو 
َّالعملاء الدّاخميّة والسّموكيّة، وضرورة خمؽ تمايز حقيقي لمراكز التّسوّؽ يبقييا في دائرةِ المنافسةِ.

مما أثّر بشكؿٍ مباشرٍ الفرد دخؿ  سمباً عمى بيا سورية تي تمرّ روؼ الّ الظّ  انعكستومنَّجيةٍَّثانيةََََََّّّّّّ
 .مبيعاتيا حج ُـ وتراجعَ  ماتِ مف المنظ   عمى كثيرٍ  سمباً  رَ أث   الأمر الّذي ، مراكز الت سوّؽ مبيعات حج ِـفي 
تضمفُ فييا حصّتيا السّوقيّة ومكانتيا في الأسواؽِ عمّيا تتمكّفُ مف لمبحثِ عف أساليبَ مات المنظ   ا دفعَ ممّ  

العملاء  ستقطابلاكمحاولة  بأبعادىا المختمفة تنشيط المبيعاتعملائيا ومف ىذه الأساليب كاف  زيادة عدد
 .قيمة مضافة لتحقيؽِ  أكثر ميلاً و  بالمنتجاتِ  أكثر درايةً  الّذيف أصبحوا

  :يتئيسي الآؤاؿ الرّ السّ ب الدّراسةوبناءً عمى الطّرح السّابؽ يمكف تمخيص مشكمة 
َّ؟فيَّمراكزَِّالتّسوّقَّالعملاءَّاستقطابالمختمفةَّفيََّّالمبيعاتَّساليبَّتنشيطماىوَّدورَّأ

 :الآتيةة الفرعيّ ع عنو الأسئمة ويتفرّ 
 العملاء؟ استقطابة في انيّ نات المجّ ماىو دور العيّ  -1
 العملاء؟ استقطابفي  ماىو دور الكوبونات -2
 العملاء؟ استقطابة في عريّ خصومات الس  ماىو دور ال -3
 العملاء؟ استقطابفي  المسابقاتِ ماىو دور  -4
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 ؟لمعملاءِ  الدّيموغرافيّة لمخصائصِ  تبعاً  العملاءِ  استقطابتنشيط المبيعات في  ىؿ يختمؼُ تأثيرُ  -5
 ،"المولات التّجاريّة"مراكز التّسوّؽ تواجييا  ةً حاليّ  ةً حقيقيّ  لتحؿ مشكمةً  الدّراسةتأتي ىذه بناءً عمى ماسبؽ 

 مات بتطبيؽِ المنافسة بيف ىذه المنظّ  حدةُ  حيث تزدادُ  يةالتّسويقوترافؽ مدراء المراكز  الباحثبيا  يشعرُ و 
 المبيعات ساليب تنشيطمعرفة بأالـ ليـ الي تقدّ وبالتّ  العملاء ستقطابالمبيعات المختمفة لا ساليب تنشيطأ

 أىداؼَ  ؽُ عامؿ معيا بما يحقّ ة التّ وكيفيّ  في مدينة دمشؽ وريفيا،مراكز التّسوّؽ اً في استخدامالأكثر 
 العملاء . استقطابب المرتبطة مةِ المنظّ 

َّ Importance Of Research:الدّراسةةَّيَّّرابعاً.َّأىمَّّ
ىذه  عتبرُ تُ العملاء، كما  استقطابدور تنشيط المبيعات في  الدّراسةىذه  حِ توضّ  النّظريّة: الدّراسةة يّ أىمّ 

 العملاء استقطاببيف تنشيط المبيعات و  المعرفة بالعلاقةِ  تي تسعى لزيادةِ الّ  ةِ الأساسيّ  راساتِ مف الدّ  الدّراسة
المبيعات  تنشيطِ  ات في أساليبِ خر المستجدّ آير المفاىيـ ودراسة تطو و  جديدةٍ  لى معارؼٍ إومحاولة الوصوؿ 

 عبةِ الصّ  اتِ مف الميمّ  العميؿ والمحافظة عميو أصبح استقطاب ف  إ. حيث العملاء استقطابودورىا في 
 .أخرى مؤثّراتة والماركات المختمفة و معيّ شكيلات السّ ازدحاـ الأسواؽ بالتّ بسبب 

حاجاتيـ ورغباتيـ بما  ف لمعرفةِ ييائيّ الن   العملاءمات وحتى لمنظّ اة كبيرة لمباحثيف و ة عمميّ يّ راسة أىمّ فممدّ  
 .الدّراسة موضوعَ  يخص  
مراكز التّسوّؽ المبيعات في  ساليب تنشيطتحميؿ أو  دراسة الدّراسةتناولت ىذه  العممية: الدّراسةة يّ أىمّ     
يا استخدامومدى  في دمشؽ وريفيا كما ىي عمى أرض الواقع ضمف الظروؼ الراىنة "التّجاريّةالمولات "

 ، وما تتركو مف تأثير في العملاء عمى مستوى  الاستجابتيف السموكية والداخمية.الةِ الفعّ  رؽِ بالطّ 

 Research Objectives :َّالدّراسةخامساً.َّأىدافَّ
 الأىداؼ المتمثمة ب:إلى تحقيؽ جممة مف  الدّراسةىذه  سعت

 .العملاء استقطابالمبيعات في  ساليب تنشيطأ حجـ أثرتحديد  -1
 .العملاء استقطابة في انيّ نات المجّ العيّ  حجـ أثر تحديد -2
 العملاء؟ استقطابفي  الكوبونات حجـ أثر تحديد -3
 .العملاء استقطابة في عريّ خصومات الس  ال حجـ أثر تحديد -4
 العملاء؟ استقطابفي  المسابقاتِ  حجـ أثر تحديد -5
 ؟لمعملاءِ  الدّيموغرافيّة لمخصائصِ  تبعاً  العملاءِ  استقطابتنشيط المبيعات في  تأثير -6
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تحديد طبيعة العلاقات بيف المتغيرات ومعرفة نقاط الضعؼ في ىذه العلاقات مف أجؿ تلافييا مما  -7
 .فينيائيّ  وعملاء ماتٍ مف منظّ  طراؼفائدة لجميع الأ تحقيؽِ  في ساعدُ ي

Research Methodologyَّا:َّوحدودىَّالدّراسةَّمنيَجيّةسادساً.َّ
و كما أنّ  ،استكشافيا الحقيقة موجودة وت ـ  في دراستو وذلؾ لأفَ  ةَ الوضعيّ  الفمسفةَ  الباحثُ  اعتمدَ 
 الدّراسة مجتمعِ  رؤيةِ  لضمافِ و ابع الت   رِ عمى المتغيّ ر المستقؿ المتغيّ  نموذجِ  ة القائمة في تأثيرِ وبسبب الجدليّ 

 الوصفي   عمى المنيجِ  الباحثُ  ببيّة(، سيعتمدُ ة والسّ يّ رتباط)الا المتداخمةِ  ضمف نموذج مف العلاقاتِ 
 الأكاديمي لمكتبِ  مف خلاؿ المسحِ  الدّراسة ؽ مف أىداؼِ حقّ ، والتّ ةيالكمّ  يةستراتيجوالإ الاستنتاجي والأسموبِ 
ع، حوؿ ىذا الموضو  مباحثِ لر ف تتوفّ تي يمكف أابقة الّ راسات السّ قارير والدّ يات والتّ ورّ ات والدّ والأدبيّ  والمراجعِ 

والبيانات المطموبة  الدراسةنة طبيؽ وعيّ تّ لا ، في مجاؿِ ةِ الميدانيّ  الدّراسةة بالخاصّ  الأبعادَ  ومسح يشمؿُ 
تائج ة تعميـ النّ مكانيّ إ لضمافِ  تيا،ات أو عدـ صحّ الفرضيّ  ةِ صحّ  ثباتِ د مف إأكّ وأساليب جمعيا وتحميميا لمتّ 

ع دد، مف خلاؿ استمارة بحث ميداني توزّ وصيات والمقترحات المفيدة في ىذا الصّ التّ  يا في وضعِ استخدامو 
 .في مدينةِ دمشؽَ وريفيا "المولات التّجاريّة"مراكز التّسوؽ عمى مرتادي 

 Research Sample and Populatios  :ةَّالدّراسةوعيّنالدّراسةَّمجتمعَّ.َّسابعاًَّ
 .وريفيا دمشؽَ  مدينةِ  في "المولات التّجاريّة"مراكز التّسوؽ  عملاءِ جميع مف  فُ يتكوّ  :الدّراسةمجتمعَّ -

اً سكانيّ  إلى كونيا توفر خميطاً  إضافةو مف خصائص المجتمع المدروس، تمثؿ مدينة دمشؽ بما تحممحيث 
 مف العملاءِ مف جميعِ انحاء الجميوري ة العربيّة السّوريّة. متنوّعاً 

 بحيث تكوف كؿ مفردة مف المجتمعِ  ،رةميسّ  عيّنةِ  اختيار ت ـ  ات السابقةالدّراس في ضوء :الدّراسةَّعيّنةَّ-
في  الدّراسةلظيور بالعيّنةِ، ومف خلاؿ إعطاءِ فرصٍ متساويةٍ لجميعِ مفردات مجتمع ليا نفس فرصة ا

إمكانيّة أف تكوف ضمف العيّنة، علاوة عمى ذلؾ تعد  العيّنة الميسّرة مف أكثرِ العيّناتِ شيوعاً في الدّراساتِ 
َّ.خاصةً  العملاءيّةِ عامّةً وسموؾ التّسويق

 "المولات التّجاريّة"مراكز التّسوّؽ فرد مف عملاء  434مف  رةميس   عيّنة اختيار ت ـ : الدّراسةَّعيّنة حجمَّ-
سحبيا بناءً عمى  الواجبِ  عيّنةِ ال حج ِـ أوما سيكاراف في تحديدِ  وريفيا وذلؾ وفقاً لمباحثِ  دمشؽَ  في مدينةِ 

 الدّراسةالمرفؽ في  عيّنةقانوف احتساب ال استخداـ ت ـ  ولمت أكّد، (2006)سيكاراف،  عيّنةمجتمع ال حج ِـ
 .ةالميدانيّ 
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َّ:Research Hypothesesَّالدّراسةاتَّفرضيَّّ.َّثامناًَّ
 الت الية:ات الفرضيّ  صياغةُ  تابقة فقد تم  راسات الس  بعة ومراجعة الد  المتّ  منيَجيّةالو  الدّراسةمشكمةِ عمى  بناءً 

َّالرَّّالفرضيَّّ َّ)َّةئيسيَّّة َّيوجدَُّ(H-1الأولى :ََّّ َّإحصائيَّّإدور َّدلالة َّذو َّفيَّيجابي َّالمبيعات َّلتنشيط ة
َّالعملاءَّاستقطاب

 الية:التّ  الأربع ةالفرعيّ  اتة الفرضيّ عف ىذه الفرضيّ  عُ ويتفرّ 
َّالأولىَّةَُّالفرضيَّّ -      المجّانيّة نات ة لمعيّ ئيّ إحصايجابي ذو دلالة إيوجد دور  :(H-1-1) الفرعيّةُ
 .العملاء استقطابفي 
َّالثاّنيةََّّةَُّالفرضيَّّ -      لمكوبونات  في ئية إحصاذو دلالة يجابي إيوجد دور  :(H-1-2)الفرعيّة

 .العملاء استقطاب
َّالفرضيَّّ -      َّالثاّلثةة  خصوماتة لمئيّ إحصايجابي ذو دلالة إيوجد دور  :(H-1-3) الفرعيّة
 .العملاء استقطابة في عريّ السّ 

َّالفرضيَّّ -      َّالرّابعةة في مسابقات ة لمئيّ إحصايجابي ذو دلالة إيوجد دور  :(H-1-4) الفرعيّة
 .العملاء استقطاب

 
َّالرَّّالفرضيََّّّ- َّ)َّةئيسيَّّة َّتنشيطَّجوىريََّّاختلافَّيوجدََُّّ:(H-2الثاّنية َّبَّفي المتغيّراتََّّاختلافالمبيعات

َّ.الدّيموغرافيّة
 .الجنس اختلاؼالمبيعات ب في تنشيطِ  جوىري اختلاؼ يوجدُ  :(H-2-1الفرعيّةُ الأولى ) ةُ الفرضيّ  -
 .العمر اختلاؼالمبيعات ب في تنشيطِ  جوىري اختلاؼ يوجدُ  :(H-2-2الفرعيّة الثاّنية ) ةُ الفرضيّ  -
الحالة  اختلاؼالمبيعات ب في تنشيطِ  جوىري اختلاؼ يوجدُ  :(H-2-3)الثاّلثة الفرعيّة ة الفرضيّ  -

 .ةجتماعيالا
المستوى  اختلاؼالمبيعات ب في تنشيطِ  جوىري اختلاؼ يوجدُ  :(H-2-4)الرّابعة الفرعيّة ة الفرضيّ  -
 .عميميالتّ 
خؿ الدّ  اختلاؼالمبيعات ب في تنشيطِ  جوىري اختلاؼ يوجدُ  :(H-2-5) الخامسةالفرعيّة ة الفرضيّ  -
 .يريالشّ 
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َّالرَّّالفرضيََّّّ- َّ)َّةئيسيَّّة ََّّ:(H-3الثاّلثة ََّّجوىريَّاختلافيوجد َّبَّاستقطابفي َّاختلافالعملاء
 .الدّيموغرافيّةالمتغيّراتَّ

 .الجنس اختلاؼء بالعملا استقطابفي  جوىري اختلاؼيوجد  :(H-3-1الفرعيّةُ الأولى ) ةُ الفرضيّ  -
 .العمر اختلاؼء بالعملا استقطابفي  جوىري اختلاؼيوجد  :(H-3-2الفرعيّةُ الثاّنية ) ةُ الفرضيّ َّ-    
الحالة  اختلاؼء بالعملا استقطابفي  جوىري اختلاؼيوجد  :(H-3-3) الثالثةالفرعيّةُ  ةُ الفرضيّ َّ-    
 .ةجتماعيالا
المستوى  اختلاؼء بالعملا استقطابفي  جوىري اختلاؼيوجد  :(H-3-4) ابعةالرّ الفرعيّةُ  ةُ الفرضيّ َّ-   
 .عميميالتّ 
خؿ الدّ  اختلاؼء بالعملا استقطابفي  جوىري اختلاؼيوجد   :(H-3-5) الخامسةالفرعيّةُ  ةُ الفرضيّ َّ- 

 .يريالشّ 
 

 Research Variables :الدّراسة.َّمتغيراتَّتاسعاًَّ

  :اوىم راتِ عمى نوعيف مف المتغي   الدّراسةبناء ىذه  ت ـ 
َّالمستقل المجّانيّة،  العيّنات) اليةالت   بعادَ الأ يض ـ و  المبيعات تنشيطِ المستقؿ ب رُ المتغيّ  ؿَ تمث   :المتغيّر

 .(مسابقات، الةعريّ السّ  خصوماتال الكوبونات،
 .العملاء استقطابابع بالت   رُ المتغيّ  ؿَ تمثّ   :الت ابعالمتغيّرَّ
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 Research model  :دراسةموذجَّالمقترحَّل.َّالنَّّعاشراًَّ
َّالدّراسة(:َّنموذج1َّكلَّرقمَّ)الش َّ

         

 
 

 ابعالمتغيّر التّ                                                                                المتغيّر المستقل             

َّ) تنشيطَّالمبيعاتَّ)  
 
 
 
 
 
 
 
 
‌

‌المصدر:‌من‌إعداد‌الباحث

 

 

 

‌:‌من‌إعداد‌الباحثالمصدر

‌

‌

‌

‌

 ةعريّ خفيضات السّ التّ 

 الكوبونات  

 ةانيّ نات المجّ العيّ 

 حوباتالس  

 استقطاب العملاء

 ةيموغرافيّ الدّ الخصائص 

 الجنس-
 العمر -

 عميميالمستوى التّ -
 ةالحالة الإجتماعيّ  -

 يريخؿ الشّ الدّ  -
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َّ:Research Limitations and Impedimentsومعوّقاتياََّّالدّراسةَّحدود.َّعشرَّحادي
 ا يمي:ممّ  ة في كؿ  الحاليّ  الدّراسةدات محدّ  ؿُ تتمثّ 

 ؽِ سوّ التّ  أبعاد تنشيط المبيعات في مراكزِ  عمى دراسةِ  ةِ الحاليّ  الدّراسة في اقتصارِ  ؿُ تتمثّ  ة:المفاىيميََّّّالحدود
 .العملاءِ  استقطابودورىا في  

 الدّراسة تطبيؽ سيت ـ حيث دمشؽ وريفيا،  مدينةِ  في راسةلمدّ ة المكانيّ دات ت المحدّ مثمّ ت :ةالمكانيََّّّالحدود
سبي تيا ووزنيا النّ يّ أىمّ  وذلكَّبسبب، دمشؽ وريفيامينة في  "المولات التّجاريّة"مراكز التّسوؽ ة في العمميّ 
ة، وريّ ة السّ ة العربيّ ع أنحاء الجميوريّ يعمى جم الدّراسةبسبب صعوبة تغطية  لًا، وثانياً بباقي المدف أوّ  مقارنةً 

فيو جميع شرائح وأطياؼ المجتمع السّوري  تواجدُ راسة حيث تالمجتمع مناسب لمدّ ىذا  أف   واعتبر الباحث
  بتنوّع ثقافاتو.

 (.21/03/2021)( و1/07/2020بيف ) ما ة مقتصرة عمى الفترةِ الميدانيّ  الدّراسةكانت  ة:منيَّّالز ََّّالحدود

َّالميدانيَّّالمحدَّّ "المولات مراكز التّسوّؽ سبة لبعض ة بعض المعمومات بالنّ ة وخصوصيّ دقّ  إف   ة:دات
وضيؽ وقت مدراء المراكز  عف الكثير مف المعمومات، مدراء ىذه المراكز بالبوحِ لسمح لـ ت التّجاريّة"
. ومف الدّراسةالكثير مف عيّنة  لدى واضحةٍ  معموماتٍ  بإعطاءِ  أيضاً  غبةعاوف وعدـ الر  وعدـ الت  ة ، يّ التّسويق
وري، وعدـ القدرة عمى اع كبير مف المجتمع السّ ة لدى قطّ يّ التّسويققافة الثّ  في ضعؼوجود خرى جية أُ 
لتحقيؽ التواصؿ الفعاؿ مع باحث ، مما تطمب بذؿ وقتاً وجيداً أكبر مف الةيّ التّسويقبيف المفاىيـ  الفصؿِ 

  مجتمع الدراسة.
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ُّ
 
ُّ صل ُّالف

 
ُّالث

 
ُّاني: ث

 
ُّ نشيط ُّي ُّوالأهم ُّ من حيث الفهوم ُّ البيعاتإ

 
ُّ ة

 
ُّوالت

 
ُّ ر ُّو ُّط

 
ُّاريخي ُّالت

تػي دخمػت عميػو، فمػـ رات ال  المتغيّػ بسػبب كثػرةِ  الأخيػرةِ  فػي الآونػةِ  كبيرٍ  بشكؿٍ  التّرويج ةُ يّ ت أىمّ ازدادَ 
والكوبونػػات واليػػدايا  ةِ عري  السّػػ لػػى الخصػػوماتِ إى ذلػػؾ بػػؿ تعػػدّ  والأخبػػارِ  عمػػى الإعػػلا ِـ يقتصػػرُ  التػّػرويجيعػػد 
رات غيّػػقيف مواكبػػة ىػػذه التّ عمػػى المسػػوّ  ة والمفاجػػآت وغيرىػػا، ىػػذا مػػافرضَ ة الإضػػافيّ يّػػة والكمّ انيّػػنػػات المجّ والعي  
 العمػػلاء تػػي يسػػعوف إلييػػا، ولأف  الّ  عمػػى الأىػػداؼِ  واليحػػافظ رات المتلاحقػػة  والمتسػػارعة فػػي الأسػػواؽِ طػػوّ والت  

 أفكػارٍ  لتقػدي ِـ مسػتمر   سػوؽ بشػكؿٍ سبة ليـ، لذلؾ تسعى مراكػز الت  ماىو جديد ومفيد بالنّ كؿّ يبحثوف دائماً عف 
 جدد. عملاءالقدامى وجمب  عمى العملاءِ  مف أجؿ الحفاظِ  المبيعاتِ  عمى تنشيطِ  تساعدُ  جديدةٍ 

 ف قػػرارات صػػعبةً و قواجػػو المسػػوّ يالي وبالت ػػ سػػريعةً  راتٍ تغيّػػ يػػو ٍـ كػػؿ   الأسػػواؽُ  ، تشػػيدُ جيػػة ثانيػػةومػػف  
 ، وفػي ظػؿ  القػرارِ  اتّخػاذعوبة فػي الصّػ رات وعنػدما تكػوف المعمومػات والمعرفػة قميمػة تػزدادُ ىػذه المتغيّػ في ظؿ  

قيف عمػى المسػوّ  اعتمػادوعنػد  .لأىػداؼ أصػعبإلى اخاطرة ويصبح الوصوؿ عوامؿ الم تزايد المنافسيف تزدادُ 
ة وخصوصػػاً فػػي ؤيػػة المسػػتقبميّ المسػػتيدفة والرّ  نتػػائجة يسػػتطيعوف تحقيػػؽ الة أو إبداعيّػػة أو معرفيّػػأسػػس عمميّػػ

العمػػلاء. ومػػع  احتياجػػات ة لتمبيػػةِ يّ التّسػػويقات مػػف الميػػـ تكامػػؿ العمميّػػ أنّػػو ، حيػػثكنولػػوجي  التّ  رِ طػػوّ الت   ظػػؿ  
 بشػكؿٍ  التّرويجبػ ىتمػاـالا ة، حيػث زادَ يّ التّسػويق فػي الأفكػارِ  طػويرِ والت   غييػرِ عمػى التّ  الطمػبُ  مرور الوقػت يػزدادُ 

 ة المختمفة.يّ التّرويج في الأنشطةِ  اؿٍ فعّ  بشكؿٍ  ستثماراً، فمف الميـ إدارة الاجدّ  كبيرٍ 
 ي  التّسػويق المفيػو ِـ يلتبنّػ المراكػز ىػذه دفعػت إدارةَ مراكز التّسػوّؽ  بيف ما ديدةالشّ  المنافسة ف  إحيث     

 المعمومات خلاؿ مف وذلؾ المراكز، ليذه ةىويّ  وصنع ذىنية واضحةصورة  تشكيؿ مف فتتمكّ  الحديث لكي
 دةالجي ػ والمعاممػة المبيعػات تنشػيطِ  خػلاؿِ  المختمفػة ومػف الإعػلاف طريػؽ وسػائؿ عػف لمعمػلاء رسػؿتُ  تػيالّ 
 تحقيػؽ ىػو التّسػويؽ وظيفػة عميو تقو ُـ ذيالّ  الأساسي المبدأ ، لأف  المراكز ىذه العامميف في قبؿ مف عملاءِ لم

شباع العملاء رغبات    ؽ.سوّ لمت   واحدٍ  مركزٍ  في ليـ زمةاللا   والمنتجات معالس   توفير خلاؿ مف حاجاتيـ وا 
واصػؿ معيػـ، ة التّ وعمميّ  العملاءِ  بمفيو ِـ المعاصرةِ مراكز التّسوّؽ ومكانتو في  التّسويؽدور  حيث اقترفَ      

 ؿِ رتبط ذلػػؾ بتحػػوّ يػػ، و مػػةِ لممنظّ  ةِ نافسػػيّ الت   ةِ ىـ أسػػاس القػػوّ اعتبػػار ب لمعمػػلاءِ  قيمػػةٍ  ركيػػز عمػػى بنػػاءِ مػػف خػػلاؿ الت  
إلػػى  نظػػرُ حيػػث أصػػبح يُ  ر معطيػػات بيئػػة الأعمػػاؿ،لتطػػوّ  اً تبعػػاً مفاىيمػػو تاريخيّػػ وتظيػػرُ  التّسػػويؽلػػى إ ظػػرةِ الن  

تػػي تسػػمح بجػػذب العمػػلاء الّ و  زِ ميّػػالقػػدرات فػػي الت   ة لامػػتلاؾِ و أحػػد المرتكػػزات الميمّػػاليػػوـ عمػػى أنّػػ التّسػػويؽ
وخمػؽ قيمػة  كفػاءةً  رؽِ الط ػ بػأكثرِ  حتياجػاتالعميػؿ وتمبيػة ىػذه الا احتياجػاتوالمحافظة عمييـ مػف خػلاؿ فيػـ 

 ضمف الأسواؽ المستيدفة.قو المنافسوف ا يحقّ ليـ أفضؿ مم  
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 فيراً الحديث مؤثّ  ي  التّسويق في المفيو ِـ ةً يّ إستراتيج ؿ العميؿ ركيزةً شك   مف ىذا المنطؽ
 .مو  والنّ  وقدرتيا عمى البقاءِ مراكز التّسوّؽ  وسياساتِ  اتِ يّ إستراتيج

 َّ:التّرويجوََّّالتّسويقمفاىيمَّعامةَّحولَّ 2-1
)كػػػوتمر، إيجػػػاد العمػػػلاء والمحافظػػػة عمػػػييـ وتنميػػػتيـ  وفػػػف   و عمػػػ ُـبأنّػػػ التّسػػػويؽ "Kotler" كػػػوتمر ؼعػػػرّ      

تػػػي ال   المنتجػػػاتِ  مة لتخطػػػيطِ ة المصػػػمّ جاريّػػػىػػػو نظػػػاـ شػػػامؿ للأنشػػطة الت   التّسػػػويؽو ، (142، صػػفحة 2000
مػة. أىػداؼ المنظ   تحقيػؽِ  مػف أجػؿِ  ليػا التػّرويجالمسػتيدفة و  وزيػع فػي الأسػواؽِ سػعير والت  والتّ  حتياجاتي الاتمبّ 

يبػدأ  التّسػويؽيػة نحػو العمػلاء لتحقيػؽ رغبػاتيـ ورضػاىـ. فة بأكمميا موجّ جاريّ أف تكوف الأنشطة الت   أي يجبُ 
روط ىػػػذه الشّػػػ ولكػػػف   العمػػػلاء بالكامػػؿ. احتياجػػػات تمبيػػةُ  ت ـ تػػػ ينتيػػػي حتػػػى ويجػػب ألاّ  مرضػػػيةٍ  اتٍ منتجػػػ بفكػػرةِ 
 (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, p. 5) ؽ دائماً.لاتتحقّ 
ؿ ف مػف وجيػيف: الأوّ يتكػوّ  التّسويؽ أف   (Lamb, Hair,Jr, & McDaniel, 2011, p. 3)وكما يرى      

 ات المسػػتخدمة لتنفيػػذِ اني ىػػو الأنشػػطة والعمميّػػرضػػا العمػػلاء، والوجػػو الث ػػ و الإداري لتحقيػػؽِ وجّػػىػػو فمسػػفة التّ 
 الفمسفة.ىذه 

ػ ائد قديماً ىو بيع ما يت ـ كاف المفيوـ الس             ركيػز عمػى فقػد أصػبح الت   التّسػويؽا بعػد ظيػور إنتاجو، أم 
 ـ ال ورغبػػاتِ  احتياجػػات تحديػػدَ  يضػػمفُ  التّسػػويؽمػػا يمكػػف بيعػػو. ف إنتػػاجِ  تطػػوير المنتجػػات  فئػػات المسػػتيدفة ثػػ

 ـ والرّ  حتياجػاتي ىذه الاتي تمبّ والخدمات الّ  القيػاـ بػإعلاميـ و  عمػلاءالقيػاـ بتسػعيرىا وجعميػا متػوافرة لم غبػات ثػ
ػ يـ بشػراءِ اقناعزاتيا ومحاولة معة أو الخدمة وخصائصيا ومميّ الس   بوجودِ  أو تجربػة الخدمػة مػف خػلاؿ  معةِ الس 

 (2018)عبد اليادي،  التّرويج عمميةَ  ؿُ تي تمثّ ة ال  يّ قناعة والاالجيود الإخباريّ 
 ـ  التػّػػرويج ويعػػػد      هاعتبػػػار ويمكػػػف  (331، صػػػفحة 2008)العمػػػر ر.، ي التّسػػػويقالمػػػزيج  عناصػػػرِ  مػػػف أىػػػ

 العميػػؿوتػدعيـ ولاء  التػّرويجمحػؿ  المنػتج نحػو شػراءِ  العمػػلاء فػي سػموؾِ  أثيرِ عمػى الت ػ ي يعمػؿُ اتّصػال كنشػاطٍ 
   .(2، صفحة 2012)سمية و حميدة،  جؿ معووبناء ثقة طويمة الأ

 لػو، جُ يػروّ  بمػا ىتمػاـللا العمػلاء المنتج، ودفع شراءِ ل المستيدؼِ  وؽِ لمسّ  انتباه جذب ةعمميّ  ىو التّرويجف     
 المعمومات إرساؿِ حيث تقوُـ بعض المنظّمات ب مات،المنظّ  بيا تقو ُـ تيالّ  ةيّ التّسويق الأنشطةِ  مف التّرويج إف  

 عتمػادالا خػلاؿ مف منتجاتيا، وذلؾ وشراء ىاختيار لا المشتريف وترغيب اقناعو  وحث منتجاتيا وتحفيز حوؿ
 .(Kotler & Armstrong, 2013)جميعيا ي أوالتّرويج المزيج عناصر عمى أحدِ 

إذا لػػػـ تقػػػـ مراكػػػز التّسػػػوّؽ  منتجػػػاتِ  عمػػػى شػػػراءِ   َـلػػػف يقػػػدِ  العميػػػؿ و بػػػالبيع أف  وجّػػػحيػػػث تػػػرى فمسػػػفة التّ      
 التّرويجفػػحجػـ مبيعاتيػا.  لزيػادةِ  التػّرويجوفقػاً ليػذه الفمسػفة عمػى  مػاتُ المنظّ  زُ ، لػذلؾ تركّػاالكػافي ليػ التّرويجبػ
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 المناسػبة الّتػيطريقػة ال منتجاتيا وجعمو يسمؾُ يا وبجيمو ب لإزالةِ  زمةِ اللّا  بالمعموماتِ  العميؿ وسيمة لتزويدِ  ىو
مراكػز خػارج سػيطرة  طػرؽٍ  ةِ يحصػؿ عمػى ىػذه المعمومػات بعػدّ قػد  العميػؿ. فالمركػزىػذا  ةيّ إسػتراتيجمػع  فؽُ تتّ 

مراكػز التّسػوّؽ عمييػا  ي تسػيطرُ التّرويجػ عػرؼ بػالمزيجِ تػي تُ والّ  التػّرويجتي يشػمميا رات الّ المتغي    أف  إلاّ التّسوّؽ 
   .(1998)الجعفري،  ـ فيياوتتحك  
، وذلػؾ واضػحةٍ  وخطػطٍ  بنػى عمػى سياسػةٍ و أو بعض عناصػره يجػب أف يُ ي كمّ التّرويجالمزيج  اختيار إف       

 اختيػػارعمػػى  رُ تػػؤثّ  ة عوامػػؿٍ عػػدّ  وجػػدُ تو  ،يـ بيػػااقنػػاعو  لػػى الجميػػورِ إمعة يصػػاؿ السّػػإمػػف أجػػؿ تحقيػػؽ ىػػدؼ 
ػػالتّرويجػػ المػػزيجِ  ػػي وىػػي دورة حيػػاة الس  سػػتراتيجة و معة  وخصائصػػيا وحجػػـ الميزانيّػػمعة ونػػوع الس   وأة الجػػذب يّ ا 

وعاداتػو وتقاليػػده.  العميػػؿائدة  وذوؽ ي العػػاـ وطبيعػة المنافسػػة الس ػقتصػادوالوضػػع الا فع  وفمسػفة الإدارة الػد  
 (51، صفحة 2010)العلاؽ و ربابعة، 

ثػارةِ  الانتبػاهِ  ميا لمعميػؿ إلػى لفػتِ تػي يقػدّ مػف خػلاؿ المعمومػات الّ  عػا ـ  بشػكؿٍ  التّرويج وييدؼُ        ىتمػاـالا وا 
ىػو جديػد مػف  ما كؿ عمى العميؿُ  معُ ويط   المعموماتُ   ُـقد  تُ  التّرويجرائي، فعف طريؽ موؾ الش  وكذلؾ تدعيـ السّ 

ػ اقتنػاءخصائصػيا وتشػجيعو عمػى  فضػلًا عػف معرفػةِ  وخػدماتٍ  سػمعٍ  وتػذكيره بيػا مػف وقػت لآخػر كمػػا  معةِ الس 
 .(2014)الخضر و المصطفى، لأخرى  مب مف نقطةٍ منحنى الط   إلى تغييرِ  ييدؼُ 
 لإيصػاؿِ  مسػتمر   وتحسػيفٍ  وعنايػةٍ  ي مػع بعضػيا الػبعض بتنسػيؽٍ التّرويجػافر عناصر المزيج ضحيث تت     

 ,Kotler, Armstrong, & Opresnik)يالتّسػويق اليػدؼِ  ة ولتحقيػؽِ جاريّػالت   لعلامػةِ عػف ارسػالة واضػحة 
2018, p. 429).  ِة وىػيالفرعيّػ مػف الأىػداؼِ  مجموعػةٍ  لتحقيػؽِ  المنظمػات ىػذا اليػدؼ تسػعى ولتحقيػؽ: 

سػمو وخصائصػو ومواصػفاتو ايف والمػرتقبيف بػالمنتج مػف حيػث العمػلاء الحػاليّ  تعريػؼِ  لًا مػف خػلاؿِ أوّ  الإعلا ُـ
 يف والمػػرتقبيف بالمنػػػافعِ جميػػور العمػػػلاء الحػػاليّ  اقنػػاعو  ،عميػػو....الخواسػػتعمالاتو ومنافعػػو وأمػػاكف الحصػػػوؿ 

بمرحمتػػي  ر المنػػتج بالأسػػواؽ وخاصػػةً وتػػذكير جميػػور العمػػلاء بتػػوفّ  ،المنػػتج ثانيػػاً  ليػػـ قيػػاتػػي يحقّ الّ  والفوائػػدِ 
ث حػدّ وتػدعيـ ولائيػـ والت  ضا بالمنتج لدى العمػلاء بعػد شػرائو عزيز أي تعزيز الرّ وأخيراً الت   ،والانحدار ضوجِ النّ 

ذكيري مػػف خػػلاؿ وجػػود الت ػػ التػّػرويجذلػػؾ إلػػى  ويضػػاؼُ  ،(284، صػػفحة 2009)العػػلاؽ ب.،  عنػػو لغيػػرىـ
ػػ ومنػػافعِ  بفوائػػدِ  اكرةِ الػػذ   ركيػػز عمػػى تنشػػيطِ والت   الجميػػورِ  المنػػتج فػػي أذىػػافِ  )أبػػو النجػػا، مع والخػػدمات. ىػػذه الس 

 .(390، صفحة 2008
بػأف اليػدؼ  فمػنيـ مػف يقػوؿ التػّرويجحػوؿ أىػداؼ  التّسػويؽخلاؼ فػي وجيػات نظػر عممػاء  ويوجد

رقػػاـ المبيعػػات والحصػػة السػػوقية لممنظمػػة والتػػي يمكػػف أف نقيسػػيا فػػور الانتيػػاء مػػف ىػػو زيػػادة أ التػّػرويجمػػف 
عػػف طريػػؽ التعريػػؼ  تّصػػاؿىػػو تحقيػػؽ الا التػّػرويجيػػة، أمػػا المدرسػػة الثانيػػة فتػػرى أف ىػػدؼ التّرويجالحممػػة 
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أف زيػادة حجػـ المبيعػات ىػدؼ لكػؿ  اعتبػارتجاىات إيجابية مف قبؿ العملاء نحوىا، عمى بالمنتجات وخمؽ ا
)الخضػػػػر ع.، المدرسػػػػتيف تكمػػػػلاف بعضػػػػيما بعضػػػػاً  أف  ي ولػػػػيس لمتػػػػرويج بمفػػػػرده. والواقػػػػع التّسػػػػويقالمػػػػزيج 
 .(373، صفحة 2007
عػاتيـ حػوؿ المنػتج. لتوقّ  استجابةأكثر  ن يـإاً حوؿ عروض المنتجات، حيث اليوـ أكثر وعي العملاءُ  عد  يُ      

أصػبحت و  ،مػف المعمومػاتِ  عمػلاء اليػوـ الوصػوؿ إلػى المزيػدِ  ، أصبح بإمكافِ نترنتومع ظيور تكنولوجيا الإ
 ياً ىػائلاً ف اليػوـ تحػدّ و قة شراء. نتيجػة لػذلؾ  يواجػو المسػوّ قبؿ إجراء أي عمميّ  عمى المساومةِ  كبيرةً  لدييـ قدرةً 

تػػػي العوامػػػؿ الرئيسػػػة ال   أحػػػدمػػػلاء. وتنشػػػيط المبيعػػػات ىػػػو عػػػات العمضػػػى مػػػع تزايػػػد توقّ  وقػػػتٍ  مػػػف أي  أكثػػػر 
اً اعتمػػادالأسػواؽ أيضػاً  تعتمػدُ  .العمػلاء رة لسػوؽِ المتغيّػػ تحتياجػاالا ف فػي الماضػي لتمبيػةِ و قاسػتخدميا المسػوّ 

 شػراء مة لتحفيػزِ ، معظميػا قصػيرة الأجػؿ مصػم  مختمفػةٍ  ف مف حوافزٍ تي تتكوّ ة ال  يّ التّسويق كبيراً عمى الحملاتِ 
 رُ تػؤثّ تػي تنشيط المبيعات ىو أحد تمػؾ الحػوافز الّ و نة. معيّ الخدمات المع أو سّ ال عدد ممكف مف أسرع أو أكبر
 .(Kotler, 2003) لاحقاً  راء الفوري بدلًا مف الانتظارِ الش   قرارِ  اتّخاذفي  عمى العميؿِ 

 تنشيطَّالمبيعات:2-2ََّّ
الماضػػي  حيػػث كػػاف فػػيي. سػػتيلاكالا التّسػػويؽأصػػبح تنشػػيط المبيعػػات عنصػػراً لا غنػػى عنػػو فػػي 

 راءقػػرار الش ػػ فػػي أثيرِ المسػػتيدفيف لمت ػػ إلػػى العمػػلاءِ  لموصػػوؿِ  ةً فعاليّػػ التّسػػويؽ أدواتِ  واحػػداً مػػف أكثػػرِ  الإعػػلاف
(Shrestha, 2015). 

الوصػػوؿ مػف خػػلاؿ تنشػػيط المبيعػػات إلػػى  فمػػات يحػػاولو مػدراء المنظ   أف   (Gherasim, 2012) يػرى     
كمػا ىػو الحػاؿ  واسػعٍ  تنشػيط المبيعػات لػيس لجميػورٍ  أف   يف. ووجػدَ تنبيو العملاء وتحػويميـ إلػى مشػتريف فعميّػ

 عمميػػة كػػوفتي البيػػع المباشػػر، فبػػدلًا مػػف ذلػػؾ مػػف الأفػػراد كمػػا ىػػو فػػ بسػػيطةٍ  ، ولا لمجموعػػةٍ اتِ الإعلانػػفػػي 
ػػػ  ُـيقػػػدّ  الإعػػػلافحيػػػث أف  ات والبيػػػع المباشػػػر، نػػػالإعلا تنشػػػيط المبيعػػػات بػػػيف ـ تنشػػػيط يقػػػدّ بينمػػػا راء سػػػبباً لمش 

 راء.المبيعات حافزاً عمى الشّ 
 عػػادةً  يمػػر   الإعػػلافواليػػدؼ المباشػػر والقريػػب لتنشػػيط المبيعػػات ىػػو إحػػداث زيػػادة فػػي المبيعػػات، بينمػػا      

، صػػفحة 2008)العمػػر ر.،  أو سػػمعة العلامػػةيرة، تغييػػر صػػورة مػػف خػػلاؿ الأىػػداؼ الوسػػيطة: تحقيػػؽ الشّػػ
 نسػػبة ي إلػػىالإعلانػػنسػػبة الإنفػػاؽ  سػػنواتٍ  لػػى عشػػرِ إ تصػػؿُ  قصػػيرةٍ  ولفتػػرةٍ  كػػوتمرفيميػػب  رَ قػػدّ قػػديماً  .(350

 كبيػرٍ  تغيػرت النسػبة بشػكؿٍ  1997عاـ  بحموؿِ و  .(Kotler, 1967)تقريباً  60:40 بػإنفاؽ تنشيط المبيعات 
 زُ ي. ومػػع ذلػػؾ يركّػػالتّرويجػػ% مػػف مجمػػوع الإنفػػاؽ 70-65المبيعػػات بػػيف  عمػػى تنشػػيطِ  حيػػث أصػػبح ينفػػؽُ 
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ة للإعػػلاف نحػػو تنشػػيط قميديّػػالت   ريقػػةِ مػػف الطّ  تػػدريجي   ؿ بشػػكؿٍ حػػوّ المبيعػػات لمت   قوف اليػػوـ عمػػى تنشػػيطِ المسػػوّ 
 (Shrestha, 2015) المبيعات.

 :المبيعاتِ  إلى تنشيطِ  الإعلافمف  ماتِ الكثير مف المنظ   انتقاؿح أسباب والجدوؿ الآتي يوضّ 
 المبٌعات تنشٌط لىإ الإعلان من حولالت   على المساعدة العوامل: (2)جدول 

َّجزئةمتاجرَّالت ََّّمات/المنظََّّّالعملاء
 الإعلافارتفاع تكاليؼ  ميزانيّة الشّراء انخفاض

 العملاء إلى المتجر استقطابضرورة  الإعلافعدـ وضوح 
 زيادة الت نافسيّة يّةالإعلانعدـ موثوقيّة الرّسائؿ 

 الت وجّو القصير المدى الولاء لمعلامة التّجاريّة انخفاض
 عروض تنشيط المبيعات سيمة ومرنة 

 بتصرف (Laurea, 2012, p. 5): المصدر
المنتجػات،  بعػروضِ  ، أصبح العملاء اليػوـ أكثػر درايػةً نترنتمع ظيور تكنولوجيا الإو علاوة عمى ذلؾ،      
 (.  Cummins ،2008) زيادة المبيعات مف أجؿِ  وبشكؿ أسرع لتكافح بجد   المنظماتعمى  رأث   مما

 لايكفػي لتحقيػؽِ  الإعػلافعمػى  نفػاؽِ الإ حجػ َـ بػأف   الحاضػرِ  في العصػرِ  ماتِ مف المنظّ  كثيرأيقنت الكما      
جػػو مػػات يت  المنظ   اىتمػػاـ. وقػػد بػػدأ المسػػتيدؼ إلػػى الجميػػور المنػػتج فػػي إيصػػاؿِ  ث مػػةموحػػة  والمتمأىػػدافيا الطّ 

ػػالعمػػلاء: المسػػتوياتِ  ةِ عمػػى كافّػػ يا زيػػادة تػػرويج المبيعػػاتطتنحػػو وسػػائؿ أخػػرى يمكػػف بواسػػ ار الجممػػة، ، تج 
 .Kotler, 2002, p)وفػي ىػذا الصّػدد حػدّدَ ، (105، صػفحة 2010)العػلاؽ و ربابعػة،  جزئػة.ار الت  تجّػ

 يّ وذلؾ حسب نوع الس معة كما يمي:التّرويجمقدار الإنفاؽ عمى عناصرِ المزيجِ  (279
َّوأسواقَّالأعمالَّالعملاءَّلأسواقََِّّسبةَِّبالنََّّّالتّرويجَّنسبةَّالإنقاقَّعمىَّعناصرَّ(:1َّكلَّ)ش َّ

َّةناعي َّمعَّالص َّالس َََََََََََََََََََََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّةي َّستيلاكمعَّالاالس َّ
 
 
 
 
 
 

 (Kotler, 2002, p. 279) المصدر:

خصًالبٌع‌الش ‌  تنشٌط المبٌعات 

 الإعلان

خصًالبٌع‌الش ‌  

العلاقات‌

ةالعام ‌  

 تنشٌط المبٌعات

 الإعلان

العلاقات‌

ةالعام ‌  
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  ٌـيػو مصػم  في، التّرويجػنات المزيج المبيعات مف أىـ مكو   تنشيطأف  (Hawkes, 2009)حيث اعتبر      
 عمػػى الشػػراء  وحػػثيـالعمػػلاء لجػػذب إجػػراء فػػوري ومباشػػر مػػف خػػلاؿ خمػػؽ حػػافز  اتّخػػاذعمػػى  العمػػلاء لتحفيػػزِ 
 أكبر.  اتٍ ي  أكبر، وفي كثير مف الأحياف بكم   بسرعةٍ 
ذا كػػاف أي مػػف الأشػػخاص      ، فػػػإن   لتنشػػيطِ  الواسػػػعِ  ومػػدى الانتشػػارِ  ةِ ي ػػفػػػي أىمّ  يشػػؾ   وا  يـ المبيعػػات اليػػوـ

ػػػمركػػػز تسػػػويقيزيػػػارة متجػػػر أو ليحتػػػاجوف فقػػػط   بالبريػػػدِ  واصػػػؿِ الت   أو عػػػف طريػػػؽِ  حؼِ ، أو البحػػػث فػػػي الص 
ع لايمكػػف دحضػػو عمػػى حجػػـ وتنػػوّ  حيػػث سيحصػػؿ فػػوراً عمػػى دليػػؿٍ  جتمػػاعيوشػػبكات التواصػػؿ الاأ المباشػػرِ 

 في الأسواؽ. نشاط تنشيط المبيعات
ة رائيّ الش ػ القػراراتِ  تّخػاذلا لمعمػلاءحػافزاً  ؿُ لممنػتج بمػا يمثػّ قيمػةٍ  إضػافةة تنشػيط  المبيعػات فػي قوّ  وتكمفُ      
 لمعميػػؿ مضػػافةً  قيمػػةً  ؿُ تػػي تمث ػػة الّ يّػػالتّرويج العػػروضِ  لػػى تقػػدي ِـإركات جيػػت العديػػد مػػف الشّػػة، ولػػذلؾ ات  الفوريّػػ
ركات ، والشّػلمعمػلاءفػي جوىرىػا منفعػة  أساليب وتكتيكات تنشيط المبيعات تحمؿُ  كما أف  ، راءِ زه عمى الش  تحف  

 .(134، صفحة 2017)قاسـ و وحود، سواء  عمى حد  
 مػف أسػاليبِ  تنشيط المبيعات عبارة عػف مجموعػةٍ أف  حدةِ المتّ  ترويج المبيعات في المممكةِ  معيدِ واعتبر      

 مبيعػاتٍ  مػف أجػؿ تحقيػؽِ  أو الخدمةِ  إلى المنتجِ  قيمةٍ  ضافةلإ ةٍ ي  إستراتيج بطريقةٍ  مةِ المصم   ةِ كتيكيّ الت   التّسويؽ
 & Gilbert)ةالمرجػػػو   المبيعػػػاتِ  الي ىػػو عػػػرض حػػػوافز لتحقيػػػؽِ ، وبالتػّػػةٍ تسػػػويقي   أىػػػداؼٍ  وتحقيػػػؽِ  دةٍ محػػد  

Jackaria, 2002)  ٍلػػى أىػػداؼٍ إمػػف أجػػؿ الوصػػوؿ  ةٍ تجاري ػػ لعلامػػةٍ  تػػةٍ مؤق   ةٍ إضػػافي   وباختصػػار تقػػديـ قيمػػة 
 .(Horchover, 2002, p. 16) دةٍ محد   ةٍ تسويقي  
فوائػػد تنشػػيط المبيعػػػات  ف  إراء. حيػػث عمػػى جميػػػع قػػرارات الش ػػ المبيعػػات تػػأثيرٌ  يمكػػف أف يكػػوف لتنشػػيطِ      

ة أو جاريّػبػيف العلامػات الت   بػديؿِ يـ بالتّ اقنػاعمجموعة جديدة مف عملاء المنافسػيف مػف خػلاؿ  المجزية تجذبُ 
وفػػي بعػػض  (Mittal & Sethi, 2011) ةِ جاري ػػالت   المزيػػد مػػف العلامػةِ  يف عمػى شػػراءِ العمػػلاء الحػػاليّ  حػث  

خػلاؿ فتػرات  المطموبػةِ  عمػى المبيعػاتِ  لمحفاظِ  ستخد ُـاً يُ يّ رئيس اً المبيعات نشاطاً تسويقيّ  تنشيطُ  عتبرُ المناطؽ يُ 
 .(Center ،2000) يقتصادالا بِ قمّ الت  
 منظمػاتة بػيف نافسػي  ت الت  وزادَ  جزئػةِ الت   اعِ طّ قِ  في أسواؽِ  وعياً بالأسعارِ  أكثرَ  العملاءأصبح لذلؾ،  ضافةبالإ

 المبيعػػػػػات الأخػػػػػرى تػػػػػرويجِ  اتِ يّ إسػػػػػتراتيجمػػػػػع  فِ التزامخفػػػػػيض بػػػػػوزادت حمػػػػػلات التّ  ،ائػػػػػدةالر   جزئػػػػػةِ البيػػػػػع بالت  
(Jitpleecheep, 2003) .  ات تنشػػػيط يّ إسػػػتراتيجوزيػػػادة المنافسػػػة جعمػػػت  وؽِ ريع فػػػي السّػػػير السّػػػيغفػػػالت

واستيداؼ برنػامج تنشػيط المبيعػات  عمى تطويرِ  قادرةً مراكز التّسوّؽ لتكوف  ،ركاتالش   ة لنجاحِ المبيعات ميمّ 
 جميورىػػػػا المسػػػػتيدؼ وفيػػػـ سػػػػبب اسػػػػتجابتيا لتنشػػػػيطِ  إلػػػػى تحديػػػدِ مراكػػػز التّسػػػػوّؽ تحتػػػػاج  حيػػػػث المناسػػػب،
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 ىػػػذه الخصػػػائص عمػػػى اسػػػتجاباتِ  رُ وكيػػػؼ تػػػؤث   العميػػػؿخصػػػائص  الي  يوجػػػد حاجػػػة لفيػػػ ِـالمبيعػػػات، وبالت ػػػ
 ومسػتوياتِ  المنػتجِ  مػف فئػةِ  ليا مف خلاؿ برامج تنشػيط المبيعػات فػي كػؿ   التّرويج تي يت ـ ال   لممنتجاتِ  العملاء
 . (Schultz, Robinson, & Petri, 1998)ة جاري  الت   العلامةِ 
المبيعات قد  صة لتنشيطِ المخصّ  الموازنة أف   (Esfahani & Jafarzadeh, 2012) كما استنتجَ      
وسائؿ الإعلاـ وذلؾ لارتفاع تكاليؼ تنشيط المبيعات  أساليب استخداـقيف إلى ؿ المسوّ تحوّ نتيجة لزادت 

الماضية.  عملاء في ىذا العقد أكثر مف العقودِ  تنشيط المبيعات جذبَ  كما أثبتا أف  مثلًا.  الإعلافالأخرى ك
ات سموؾ العملاء، تّجاىلا ستجابةأكثر عمى تنشيط المبيعات للا عتمادقيف عمى الاالي تحفيز المسوّ وبالت  

ة بما في ذلؾ فسيّ رات الن  المتغيّ أف إلى ، كما توصموا أيضاً لى المنافسييفإ وعدـ تحوليـعمييـ  ولمحفاظِ 
 . تأثر بتنشيط المبيعاتت عنوّ بالأسعار، والوعي بالجودة، والولاء لممتجر، والبحث عف التّ الوعي 

َّرَّتنشيطَّالمبيعات:نشأةَّوتطو2-2-1ََّّ
ار عيف وتجّػعة والمػوزّ ركات المصػنّ المبيعػات، بمػا فػي ذلػؾ الش ػ ساليب تنشػيطمات أمعظـ المنظ   تستخد ُـ     
ػسػتيلاكنشػيط الايف )الت  يػائيّ يػة نحػو المشػتريف الن  وىي موجّ  .بحِ مات غير اليادفة لمرّ جزئة والمنظّ الت   ار ي( وتج 
ة المبيعػػات يف )تنشػػيط العمػػلاء(، وأعضػػاء قػػوّ جػػاريّ جػػاري(، والعمػػلاء التّ نشػػيط التّ ار الجممػػة )التّ جزئػػة وتجّػػالت  

ة % مف إجمػالي ميزانيّػ60تنشيط المبيعات  ؿُ ة يمثّ يّ ستيلاكالا معِ السّ  ماتِ )تنشيط قوى البيع(. واليوـ في منظّ 
 (Retail, 2012) .التّسويؽات عمميّ 
تجػػػاوزت نفقػػػات تنشػػػيط  2003 اتيا بالعػػػاـإحصػػػائيّ  ( وحسػػػبPMAة )ي ػػػالتّرويج التّسػػػويؽ ةِ لجمعيّػػػ وفقػػػاً      

   (DelVecchio, 2005). 2002مميار دولار في عاـ  200المبيعات 
َّالمبيعات:َّلتنشيطََّّريعَِّالس ََّّمو َّتيَّساىمتَّفيَّالنَّّالعواملَّالَّّ
 :العملاء في أسواؽِ  ةً المبيعات، وخاصّ  ريع لتنشيطِ الس   مو  في النّ  عديدةٌ  عوامؿٌ ساىمَت 

 نشػيطَ الت   ة، ويػروف أف  المبيعػات الحالي ػ لزيػادةِ  كبيػرةً  اً ضػغوطمراكػز التّسػوّؽ داخػؿ  التّسػويؽ راءمديواجو  :لاًَّأوَّّ
 لمبيعات. ا عمى المدى القصير لزيادةِ  الةٌ فعّ  أداةٌ 

دـ سػػتخفت، المنافسػػة ةجاري ػػالعلامػػات التّ كػػذلؾ ، و الخارجيػػة المزيػػد مػػف المنافسػػةِ مراكػػز التّسػػوّؽ تواجػػو  :ثانياااًَّ
 .ىاتمييزِ في  تنشيط المبيعات لممساعدةِ 

 ة. ، والقيود القانونيّ كاليؼ، وفوضى وسائؿ الإعلاـع الت  بسبب ارتفا الإعلاف كفاءةِ  انخفاض :ثالثاًَّ
 .فضػػؿالأعػػروض الو  منخفضػػةِ ال سػػعارِ الأب، فأصػػبحوا ييتمّػػوف سػػوؽفػػي ال العمػػلاء أكثػػر وعيػػاً أصػػبح  :رابعاااًَّ

(Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018, p. 497) 
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ػػزيػػادة قػػوّ  :خامساااًَّ  ال ػػذيف لػػـ جزئػػة الت   ارِ أثير مػػف المنتجػػيف إلػػى تجّػػة التػّػقػػوّ  انتقػػاؿجزئػػة مػػف خػػلاؿ ار الت  ة تج 
مػػػب عمػػػى منتجػػػاتيـ لػػػدى الط   زيػػػادةيعممػػػوف عمػػػى مع السّػػػ يمنتجػػػف  أ كمػػػا عيف لممنتجػػػات،د مػػػوزّ مجػػػرّ  يعػػػودوا
ػػػيمحّػػػيػػػـ ا يجعمتنشػػػيط المبيعػػػات ممّػػػيف عػػػف طريػػػؽ وسػػػائؿ يػػػائيّ النّ  العمػػػلاء  جزئػػػة لعػػػرضِ ار الت  وف عمػػػى تج 

 منتجاتيـ. 
يػاً نحػو الأكثػر توجّ  العمػلاء ة فػي جػذبِ يّػالتّرويجيمكػف أف تسػاعد عػروض المبيعػات ذلؾ إلى  ضافةبالإ    
مػػا يشػػبو فوضػػى  ، وىػػوالتػّػرويجأنشػػطة  المبيعػػات إلػػى ازدحػػا ِـ المتزايػػد لتنشػػيطِ  سػػتخداـى الاأدّ  ، وقػػدوفيرالتػّػ

ػذلػؾ  عبػرمػع بيػع الكثيػر مػف المنتجػات  ،اتالإعلان  يبحػثُ وبالتػالي  ،ةفوريّػالراء شّػال اتعمميّػ ضػعؼُ ا يُ ، مم 
قػػيـ كوبونػػات أكبػػر، أو إنشػػاء شاشػػات  الفوضػػى، مثػػؿ تقػػديـ ىػػذه فػػوؽ للارتقػػاءِ  المصػػنّعوف الآف عػػف طػػرؽٍ 

أو اليواتػػػػؼ  نترنػػػػتة جديػػػػدة، مثػػػػؿ الإرقميّػػػػة عبػػػػر وسػػػػائط عػػػػرض أكثػػػػر إثػػػػارة، أو تقػػػػديـ عػػػػروض ترويجيّػػػػ
 ةً رقميّػػ ةً ترويجي ػػ اً تػػاجر تجزئػػة عروضػػ 100% مػػف أفضػػؿ 90 راسػػات، يسػػتخد ُـلإحػػدى الدّ  اً وفقػػفالمحمولػػة. 

المبيعػػات  ة فػػي زيػػادةِ قميّػػة الر  نشػػيطيّ يمكػػف أف تسػػاعد العػػروض الت  حيػػث مثػػؿ كوبونػػات اليواتػػؼ المحمولػػة. 
   (Treiber, 2015). نترنتداخؿ المتجر وعمى الإ

َّمفيومَّتنشيطَّالمبيعات:2-2-2َّ
بيػػع لعػػف طػػرؽ  سػػويؽ فػػي البحػػثِ ر الممحػػوظ لمت  طػػوّ الت   نوات الأخيػػرة فػػي ظػػؿ  مػػات فػػي الس ػػت المنظ  أخػػذَ      

ؿ ي والمتمثػّػالتّرويجػػ المػػزيجِ  عنصػػراً مػػف عناصػػرِ  وجديػػدة ولأجػػؿ ذلػػؾ بػػدأت تسػػتخد ُـ مربحػػةٍ  منتجاتيػػا بطريقػػةٍ 
الي لايمكننػا مػات، وبالتػّي لممنظّ التّسػويقي تّصػالالا شػاطِ ة في الن  في تنشيط المبيعات، وليذه الأداة مكانة ميمّ 

أشػػػكاليا تجاىػػػؿ عنصػػػر تنشػػػيط المبيعػػػات فػػػي  ذي تعرفػػػو الأسػػػواؽ بمختمػػػؼِ ر المسػػػتمر الّػػػطػػػوّ الت   فػػػي منػػػاخِ 
فػػي العػػالـ،  ائػػدةِ الرّ  مػػاتِ ع المنظّ يػػفػػي جم ةً ميمّػػ مكانػػةً  تػػي أصػػبحت تحتػػؿ  ة المتكاممػػة، ال  يّ التّسػػويق تتّصػػالاالا

ة يّػالتّرويجنشػيط ضػمف الأنشػطة ات التّ سػتثمار يػة لافقات الموجّ ذي تشيده الن  ال   المتزايدُ  ده الارتفاعُ وىذا ما يؤكّ 
 .(2014)الخضر و المصطفى، ة يّ الكمّ  فقاتِ الن   % مف حج ِـ50 ػتي تجاوزت نسبتيا الوالّ 

 المبيعات: ة تعاريؼ لأنشطةِ عد   إعطاءُ  يمكفُ 
مػػػب وتشػػػجيعو عمػػػى المػػػدى الطّ  يػػػة لػػػدفعِ و مجموعػػػة الأدوات الموجّ المبيعػػػات بأن ػػػ تنشػػػيطَ  كػػػوتمر ؼَ عػػػر       

ف جػارييّ أو الوسػطاء الت  ف أو خدمػة مػف طػرؼ العمػلاء راء لمنػتج معػيّ القصير، وذلػؾ بواسػطة زيػادة حجػـ الشّػ
 اتٍ و نطػاؽ مػف تقنيّػفػو أن ػفعر   (Brassington & Pettitt, 2000)ا أمّػ .(2014)الخضػر و المصػطفى، 

أو الخػػػدمات تفػػػوؽ العػػػرض العػػػادي مػػػف أجػػػؿ تحقيػػػؽ ىػػػدؼ  إلػػػى المنػػػتجِ  قيمػػػةٍ  ضػػػافةلإ مةٍ مصػػػمّ  ةٍ تسػػػويقيّ 
 ف. المبيعات أو ىدؼ تسويقي معيّ 
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 لػػت إلػػى طمػػبٍ تػػي تحوّ فضػػيلات الّ والميػػوؿ والت   غبػػاتِ ىػػو مجموعػػة مػػف الرّ  (2007)أبػػو حمػػد،  وحسػػب     
ة اجتماعيػػة و يّ اقتصػػاددات محػػدّ  ةِ بعػػدّ  رُ موؾ يتػػأث  ىػػذا السّػػ ف  ا  نػػة، و ؿ تجػػاه سػػمعة مػػا أو خدمػػة معي  افعّػػ حقيقػػي  
 ة.ة وبيئيّ ونفسيّ 
مػف  تي تحتػوي عمػى مجموعػةٍ عة ال  و تمؾ الأشياء المتنوّ بأنّ ت ـ تعريؼ تنشيط المبيعات  2016وفي عاـ      

ة عمميّػػ فػػي تحقيػػؽِ  الإسػػراعِ  الأمػػد لغػػرضِ  مت لأف يكػػوف تأثيرىػػا سػػريعاً وقصػػيرَ مّ تػػي صُػػوالّ  زةِ المحف ػػ الأدواتِ 
 .(Kotler & Keller, 2016)اجر أو الت   العميؿأو الخدمات مف قبؿ  معِ راء لمسّ الش  

ف مػف أنشػطة و أسػموب يتكػوّ أنّػبسػويؽ تنشػيط المبيعػات ة لمتّ ة الأمريكيّػت الجمعيّػفَػعرّ  ذات السػياؽوفي       
ة وزيعيّػػمػػف الكفايػػة الت   وترفػػعُ  رائي لمعميػػؿِ الش ػػ موؾَ السّػػ تػػي تسػػتميؿُ عايػػة وال  والدّ  الإعػػلافو  ة غيػػر البيػػعتسػػويقيّ 

وتيف عػف الػرّ  تػي تخػرجُ ة الّ البيعيِػ طرؽ العرض المختمفة كالمعارض وغيرىا مػف الأنشػطةِ  فُ وتتضمّ  لممنتجاتِ 
 (Palaniammal & Chandra, 2017, p. 91)،(245، صفحة 2009)الطائي و العلاؽ، العادي 

تػي تعطػي الّ  ،ةخصػيّ ش  الة غيػر كتيكيّػالت  ة يّػالتّرويجتنشػيط المبيعػات ىػو الأسػاليب  إف   وحسبَّمااير َّالباحاث
المنػتج  عمػى شػراءِ  ـوتشػجيعي لاءالعمػ تحفيػزِ  بيػدؼِ  خػلاؿ فتػرة زمنيػة معينػة، لمعمػلاءِ ة مزايا أو قيمة إضافيّ 

 يعر السّػ الخصػـ دة عمى المدى القريب والبعيػد مثػؿ زيػادة المبيعػات عػف طريػؽِ ة محدّ تسويقيّ  أىداؼٍ  ولتحقيؽِ 
 قيمة المضافة مثؿ بطاقة الولاء.ة مف خلاؿ الجاري  أو بناء الولاء لمعلامة الت  

 ـ الّ  القيمػػػةُ  وقػػػد تختمػػػؼُ       ؿ ثػػػات حسػػػب أنػػػواع التنشػػػيط المختمفػػػة مىا بواسػػػطة تنشػػػيط المبيعػػػؤ إنشػػػا تػػػي تػػػ
عمػػػى  مباشػػػرةً  رُ فيػػػي تػػػؤثّ  .ة.ة الإضػػػافيّ يّػػػالأسػػػعار، الكوبونػػػات، اليػػػدايا، الكمّ  خصػػػوماتة، انيّػػػنػػػات المجّ العي  

 جػددٍ  عمػلاءَ  لجػذبِ  ممتػازةً  أداةً  ؿُ مثػّيكاف نوعيا فتنشػيط المبيعػات  اً ة البيع. وأيّ ع عمميّ وتسرّ  العملاء استجابة
 .مراكػػػػػز التّسػػػػػوّؽتعػػػػػامميـ مػػػػػع  يف مػػػػػف خػػػػػلاؿ مكافػػػػػأتيـ عمػػػػػى اسػػػػػتمرارِ الحػػػػػاليّ  والمحافظػػػػػة عمػػػػػى العمػػػػػلاءِ 

(Balaghar, Majidazar, & Niromand, 2012, p. 472)َّ

َّخصائصَّتنشيطَّالمبيعات:2-3َّ
 تية:الآ بالخصائصِ  ترويجي   المبيعات كنشاطٍ  تنشيطُ  يمتازُ 

خمص مػف المبيعػات أو الػت   لتعظػي ِـ  ُـسػتخدَ ة، فيػو يُ ة البيعيّ العمميّ  لتسريعِ  الةً فعّ  المبيعات أداةً  تنشيطُ  يمثّؿُ  -1
 ت في المبيعات.مؤقّ  انخفاضأو حتى مواجية  فٍ معي   مخزوفٍ 

 رائي.الشّ موؾ ، واستمالة السّ راءِ شجيع عمى الش  الانتباه والت   القدرة عمى جذبِ  -2
 ة.يّ التّسويقعاوف بيف أعضاء القناة مف الت   زيدُ ي -3
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 معةِ مػب عمػى السّػالطّ  انخفػاضعنػد  واسػتخدامة عمػى المبيعػات مػف خػلاؿ بات الموسػميّ قمّ تخفيض أثر الت   -4
 .فٍ معيّ  أو الخدمة في سوؽٍ 

 ة المنافسة.يّ التّرويجإضعاؼ أثر الحملات  -5
 (377، صفحة 2012)النسور ا.،  نة.معيّ بمزايا  العميؿحتوي عمى حوافز تعطي أثرىا لدى ي -6
يف الحػاليّ  لممشػتريف ةنوعي ػ ميػزة يعطيو ) قناعالا سرعة (قوي تأثير ومستمر، ولو دائـ نشاط أو عمؿ ىو -7

 .البيع الخدمة ونقاط أو معةِ بالسّ  اً مرتبط ويكوف
 (122، صفحة 2010)العلاؽ و ربابعة، فة. دة ومعرّ محدّ  تكوف ةيّ التّرويج الأىداؼ -8
 لأنشػطةِ  ؿمكمّػ نشػاط وىػو المنظّمػةب الوسطاء أو يفيائيّ الن   العملاء مع واستخدام يمكف شاطالنّ  ىذا إف   -9

 جديػد منػتج تقػديـ عند واستخدام وسريع ويزيد مباشر تأثير تحقيؽِ  إلى ييدؼُ  الإعلافو  خصيالشّ  البيعِ 
 (221، صفحة 2002)أبو عمفة ع.، المبيعات  انخفاض أو المخزوف زيادة عند أو ةمرّ  ؿِ لأو  

نتيػػاء أو انػػة يمكػػف أف تأخػػذ شػػكؿ وتػػاريخ معيّ  اً ف تنشػػيط المبيعػػات فػػي معظػػـ الأحيػػاف حػػدوديتضػػمّ  -10
 .(26، صفحة 2012)وردة و أميف، المباع  ة مف المنتجِ يّ ة الكمّ محدوديّ 

و ىػدؼ تػو عمػى أنّػيّ تنشيط المبيعات ولأىمّ  ي الحديث أصبح ينظر لعنصرِ التّسويقالمنظور مف  الباحثويرى 
 اً ثانويّػػ اً نشػػاط الّتػػي تعتبػػرهابقة ة السّػػقميديّػػظرة الت  ة معػػايير ولػػيس كػػالنّ قصػػير وطويػػؿ المػػدى وذلػػؾ حسػػب عػػدّ 

 مة.مع العملاء وزيادة ولائيـ لممنظّ  دائمةٍ  علاقاتٍ  قصير المدى فقط، كما يسعى مف خلالو لبناءِ  بيدؼٍ 

َّةَّتنشيطَّالمبيعات:يَّّأىم2-4ََّّّ
أو الوسػيط  لمعميػؿسػواءً  مضػافةٍ  قيمةٍ  لى تحقيؽِ إتنشيط المبيعات  استخداـمات مف خلاؿ تسعى المنظ       

ى إلػػػ قيمتػػػو تصػػػؿقػػػد  إذ ،العنصػػػر احجػػػـ الإنفػػػاؽ المتزايػػػد عمػػػى ىػػػذفػػػي نشػػػيط الت   ةِ يّػػػأىمّ وتتجسػػػد ي، التّسػػويق
ويػػػرى  ،(119، صػػفحة 2010)زقػػػاي،  لمعميػػؿ التػّػػرويجنحػػو  المُوجيػػػةمػػة المنظّ نفقػػػات  % مػػف إجمػػالي75

% يقابمػو زيػادة الإنفػاؽ عمػى وسػائؿ 12 ؿِ بمعػدّ  اً سػنويّ  الإنفاؽ عمػى وسػائؿ تنشػيط المبيعػات يػزدادُ  أف   كوتمر
 . (298، صفحة 2010)دحماف، %. 7.6ؿ بمعدّ  الإعلاف

 : وىي واستخدامأىمية تنشيط المبيعات وشيوع  عززتوجد عوامؿ عديدة ت
ممػػا المبيعػػات، تنشػػيط  أسػػاليبد تعػػدّ ل أدت الأخيػػرةِ  المنافسػػة فػػي الآونػػةِ  شػػدة إف   المنافسااة:ةَّحااد ََّّ-2-4-1

عف حصتيا السوقية وحصتيا مف العملاء وخاصػة مػع وجػود عػدد كبيػر  فاعِ ات لمدّ تقنيّ  لتبني ماتالمنظّ دفع 
 مف العلامات التجارية المطروحة.
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 مػةِ ة المنافسػة عمػى المنظّ حػدّ  في ضوءِ  وؽِ لسّ إلى امنتج جديد  إدخاؿُ فرض   إدخالَّمنتجَّجديد:َّ-2-4-2
ة فعميػـ إزاء ىػذا المنػتج،  ردّ  عمػىتعػرؼ وال ، العمػلاءر المتسػارع لأذواؽ طوّ مع الت  التكييؼ ة فكير في كيفيّ الت  

 المنتج.  تجريبِ كدة مبيعات متعدّ  ساليب تنشيطأ لى ظيورِ إى ما أدّ 
 ات كبيػػرة مػػف الأصػػناؼِ يّػػكمّ  طػػرحُ فَّوق:الأصاانافَّالمطروحااةَّفاايَّالسّااَّالكبياارةَّفاايَّعااددََِّّيااادةالزََّّ-2-4-3
 تنشػيط المبيعػات لجػذبِ  عمػى وسػائؿِ  عتمادالا ضرورةِ أدّى إلى  تمييزىا عف بعض، عبِ ي أصبح مف الصّ تالّ 

 .(266، صفحة 2009)حافظ، ج ليا الأصناؼ المروّ  عمى شراءِ  العملاءوتشجيع 
 عمػى  التػّرويجبإلقػاء عػاتؽ  الإعػلاف الارتفاع المستمر لنفقػاتِ  انعكس كمفةَّالمرتفعةَّللإعلان:الت ََّّ-2-4-4

اً بمبػالغ كبيػرة سػنويّ  سػتثمارلمنتجاتيػا، لا يمكنيػا الا دائػ ٍـ حاجة لػدع ٍـتكوف بتي ال   المنظّمةالمبيعات، ف تنشيطِ 
 ذلػؾ فػإف  إلػى  ضػافةبالإ تػائج المرتقبػة.تكوف مناسػبة مػع النّ ة يّ اقتصادوسائؿ مرنة و  ذُ ، فيي تحبّ  الإعلاففي 
 .نتشار واسعا يلى إعلاف ذإتحتاج تي ليا أسواؽ صغيرة لامات ال  المنظ  

 أو قػػد تحتػػاجُ  ةِ الموسػػميّ ب معِ عمػػى السّػػ مػػبُ الط   سػػ ُـقػػد يتّ  المااد :َّةقصاايرََّّسااتجابةركياازَّعمااىَّالاالت ََّّ-2-4-5
خػػر، ومػػف أىػػـ تمػػؾ الأسػػباب محاولػػة تصػػريؼ لآلسػػبب أو  منتجاتيػػا بسػػرعةٍ  إلػػى تصػػريؼِ  المنظمػػاتبعػػض 

وسػػائؿ تنشػػيط المبيعػػات بعػػض الحمػػوؿ   ُـة، وفػػي ىػػذه الحالػػة تقػػدّ يّػػمع أو تػػوفير سػػيولة مادّ المخػػزوف مػػف السّػػ
 حيػث بطػيء بنمػو   زُ الأسػواؽ تتميّػ كانتإذا  وخاصة ،رعِ ة لمسّ حساسيّ  يو إذا كاف العملاء ذ ةً خاصّ  .ريعةالس  

 ات.الإعلانمف خلاؿ  معِ مب عمى السّ يكوف مف الصعب تحفيز الطّ 
 دةٍ متعػدّ  اتٍ تقنيّػ ى إلػى ابتكػارِ وزيػع أدّ الأشػكاؿ الحديثػة لمت   تنػوع إف   وزياعَّالحديثاة:الت ََّّطرقَّتنوعَّ-2-4-6

 غطِ لمضّػػ أشػػكالًا جديػػدةً  تػػي تسػػتوجبُ الكبػػرى، وال   تِ مػػع غيػػاب البػػائعيف فػػي المحػػلّا  ةً المبيعػػات خاصّػػ لتنشػػيطِ 
 نشيط في مكاف البيع.، كطريقة عرض المنتجات والتّ عمى الجميورِ 

ة عػػرؼ عمػػى مػػدى فاعمي ػػردود الأفعػػاؿ والت   ي ِـيػػقتل مػػاتِ تسػػعى الكثيػػر مػػف المنظّ  ةَّلمقياااس:القابميّااَّ-2-4-7
عػػػات ية والمبيّػػػالتّرويجبط بػػػيف نفقاتيػػػا لمػػػرّ  لمقيػػػاسِ  قابمػػػةٍ  عػػػف طػػػرؽٍ  الي ىػػػي تبحػػػثُ ة، وبالت ػػػي ػػػالتّرويجبرامجيػػػا 

كثػػػر الوسػػػائؿ سػػػيولة أىػػػا اعتبار تنشػػػيط المبيعػػػات ب ؿوسػػػائ اسػػػتخداـلػػػى إجػػػو تيجػػػة أف تت  ة، وكانػػػت الن  حي ػػػبوالرّ 
ي إلػى تػؤدّ  نػةٍ معي   ةٍ زمني ػ بفتػرةٍ  ؽُ كونيػا تتعم ػ الإعػلافالأخػرى مثػؿ  ةِ يّػالتّرويج بالأنشػطةِ  ة لمقياس مقارنػةً يّ وقابم

 .يومي   ؿ قياسيا ومتابعتيا بشكؿٍ نتائج سريعة يسيّ 
 راف بوضػػوحٍ ي يفسّػػقتصػػادكنولػػوجي والاالتّ  قػػد َـالت   ، إف  الأمػػرِ  فػػي حقيقػػةِ  الحااالي:َّالعااالميَّطااورالت ََّّ-2-4-8
ة...( ة، الثقافيّػػجتماعيػػالمجػػالات )الا كافّػػة فػػير غيّػػ، وكػػذلؾ التّ المبيعػػات تنشػػيطِ  طػػور الحاصػػؿ فػػي مجػػاؿِ الت  

 (228، صفحة 2010)كورتؿ، . عمى الجميورِ  أثيرِ لمت   جديدةٍ  أشكاؿٍ  عمى خمؽِ عمؿ 
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 ،تّجػػاهوزيػػادة حجػػـ الإنفػػاؽ بيػػذا الامراكػػز التّسػػوّؽ تنشػػيط المبيعػػات فػػي  أسػػاليب اسػػتخداـشػػيوع  نلاحػػظُ      
 ،وسػػةٍ ممم ءَ عمػى أشػيا بالحصػوؿ العمػلاء اىتمػاـويػزداد  ،يعػاتيـمب لزيػادةِ  كبيػرةً  اً ضػغوط حيػث يواجػو المػدراءُ 

ركات عمػى ة وتركيز الشّػجاريّ التّ  الولاء لمعلاماتِ  انخفاضعر و مسّ لة حساسيّ الة و جاري  العلامات الت   تشابوزيادة ف
 تػػػأثيرٍ  مػػػات لتحقيػػػؽِ حيػػػث تسػػػعى الكثيػػػر مػػػف المنظّ  ،ة تنشػػػيط المبيعػػػاتيّػػػأىمّ  زاد مػػػف الأجػػػؿ قصػػػيرةِ  تػػػائجِ الن  

 فػػي زيػػادةِ  فاعمي ػػة ، كمػػا لتنشػػيط المبيعػػاتعرتجػػاه السّػػة ذيف لػػدييـ حساسػػيّ الّػػ وخصوصػػاً  العميػػؿعمػػى  مباشػػرِ 
ظياره  وخصوصاً   .  وؽِ مة في السّ عند دخوؿ المنظ   تمييز المنتج وا 

ة حػػدوث البيػػع كػػالخوؼ أو عمميّػػ رُ أو تػػؤخّ  تػػي تمنػػعُ الّ  المعوقػػات ة فػػي إزالػػةِ يّػػالمبيعػػات أىمّ  لتنشػػيطِ  إف       
 :لآتيكؿ انو الش  وىذا مايبيّ  راءِ الشّ د في ردّ رفض أخذ القرار والتّ 

َّالعملاء مخاوف ة  ئتهد فً المبٌعات تنشٌط دور: (2)كلَّشَّّ
 ساؤؿالتّ                                       
 ؼخوّ التّ                                       
 رفض أخذ القرار                                      
 راءد في الشّ تردّ                                       

 المنتج عرضَََََََََََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّالمخاوفَََََََََََََََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّ تيدئة       
 (46، صفحة 2010)دحماني ع.، المصدر: 

 بعػد البيػع وذلػؾ فػي شػكؿِ  يػورَ الظّ  وتعػاودُ  اً تنشيط المبيعات عند تحقيؽ ىدفيا، وتختفي تػدريجيّ  ةُ تنتيي عمميّ 
 يونة.مف المّ  ة البيع نوعاً عمميّ الي تكسب وبالت   ،جديدٍ  عمى شراءٍ  الحث  

َّأىدافَّتنشيطَّالمبيعات:2-5َّ
وتحفيػػػزه  التّسػػػوّؽمركػػػز و أ المحتمػػػؿ نحػػػو المنػػػتج العميػػػؿالمبيعػػػات ىػػػو جػػػذب  لتنشػػػيطِ  يئيسػػػاليػػػدؼ الرّ     

: العمػلاءسػوؽ ثػلاث فئػات مػف  ؿ  يوجػد فػي كػحيػث  .والاحتفاظ بالعملاء تحقيؽ المزيد مف المبيعاتل شراءِ مل
روف ف يغيّػػػذيخػػػرى، والمسػػػتخدميف الّػػػأ تجاريػػػة لعلامػػػات المػػػواليفج، المسػػػتخدميف مسػػػتخدمي المنػػػت فئػػػة غيػػػر

 العلامػػػات، لأفّ  ف بػػيفيمػػالفئػػة الأخيػػرة، المتنقّ  المبيعػػات عػػادةً  تنشػػيطُ  يجػػذبُ  .رخػػالآحػػيف و الالعلامػػات بػػيف 
 عرِ عػػف السّػػ بػػيف العلامػػات غالبػػاً  مػػوفالمتنق   يبحػػثُ حيػػث ، بسػػرعةٍ  التّرويجبػػ تتػػأثّرأو  تمحػػظخػػرى لا الفئػػات الأ
ة جاريّػلمعلامػة التّ  مػواليف، فتنشػيط المبيعػات لػيس ىدفػو تحويػؿ ىػؤلاء الأفػراد إلػى دةِ الجيّػ أو القيمةِ  المنخفضِ 

ن    باستمرار. العملاءالأسواؽ و  اتاىتمامفي ما تغيير وا 

 عمٌل تنشٌط‌المبٌعات

 محتمل

 البٌع
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لممنػػتج  العميػػؿ ولاءتزيػػد مػػف  أسػػاليبيوجػػد ، فةالمسػػتخدم الأسػػاليبتنشػػيط المبيعػػات حسػػب  أىػػداؼُ  تختمػػؼُ  
 ولاء مػػف لاتزيػػدُ قػػد وجػػد أدوات تو  ،ة المرتبطػػة بػػالمنتجأة والمكافػػانيّػػنػػات المجّ وتكػػوف مرتبطػػة بػػالمنتج مثػػؿ العيّ 

الحػث عمػى مف خلاؿ تجربة المنتج،  المبيعات تنشيط يانصيب. مف أىداؼِ الو مثؿ المسابقات  لممنتجِ  العميؿ
خمػػؽ  ،التجاريػػة دة لمعلامػػة، خمػػؽ سػػمعة جيّػػ بػػالمنتج عمػػى الشػػراء الميتمػػيف ، تحػػريض غيػػرلأوؿ مػػرة راءِ الشّػػ

 .التجارية لمعلامة ةمستمر ال الدعاية تحقيؽالمنتج،  انتشارنة، زيادة ة معيّ يّ استيلاكظاىرة 
غيػػر مباشػػر. ويمكػػف أف  أو مباشػػرٍ  مػػب بشػػكؿٍ ؽ الط  تػػدفّ  لػػى تغييػػرِ إالمبيعػػات  تنشػػيطُ  عػػاـ ييػػدؼُ  بشػػكؿٍ      
ة مػػف يّػػالتّرويجتيا يّ إسػػتراتيجوتحديػػد  بتعريػػؼِ مراكػػز التّسػػوّؽ المبيعػػات حيػػث تقػػوـ  ف لتنشػػيطِ يأسػػموببػػيف ز نمي ػػ

ة وتوقيتيػػػا ي ػػػالتّرويجات وتحديػػػد العممي ػػػ رويجِ صػػػة لمت ػػػوتحديػػػد الموازنػػػة المخصّ  خػػػلاؿ تحديػػػد أىػػػدافيا بوضػػػوحٍ 
وعمى الأغمػب مػف خػلاؿ ردود الفعػؿ عمػى  نشيط عمى دفعاتٍ الت   استخداـاني والأسموب الث   ،نةمعيّ  خلاؿ فترةٍ 

 ، فػي ىػذه الحالػة يمعػبُ تّصػاؿمب، سموؾ المنافسيف، مشكمة البيع، عجز سياسة الاالط   كفايةِ  مشكمة ما كعد ِـ
لػى إي و يػؤدّ المبيعات بأن   لكف يعاب عمى تنشيطِ  ،سريعةٍ  عمى نتائجَ  في الحصوؿِ  اً ىامّ  دوراً  المبيعات تنشيطُ 
 .(353، صفحة 2008)العمر ر.،  ةنشيطي  ات الت  فراط في العمميّ الي الإوبالت   أساليبوعمى  العملاء دِ تعوّ 

 ي:تبيعات حسب الجية المستيدفة كالآتقسيـ أىداؼ تنشيط الم مف الممكفِ 
َّ:وتشملََُّّالعملاءبَّقَُّأىدافَّتتعم 2-5-1َََّّّ
ػ لممنتج،جذب الانتباه  -1 ة فػي المػدى البعيػد، ة سػوقيّ وزيادة حجـ المبيعات في الأجؿ القصير أو بنػاء حص 

 المبيعػػػات وزيػػػادة المخػػػزوف، فمػػػثلاً  انخفػػػاض مػػػب عمػػػى المنتجػػػات فػػػي حالػػػةِ الط   وتنشػػػيط المبيعػػػات يزيػػػدُ 
 .اكدةِ الر   مف البضاعةِ يا صُ ة ويخمّ الموسميّ  مة لممنتجاتِ المنظّ  أىداؼَ  ؽُ تنشيط المبيعات قد يحقّ 

ة وسػػػػط اشػػػػتداد المنافسػػػػة وكثػػػػرة المنتجػػػػات وقيّ ة السّػػػيف وحمايػػػػة الحصّػػػػالحػػػػاليّ  المحافظػػػة عمػػػػى العمػػػػلاءِ  -2
 .العملاءر، وبناء علاقات مع المتكرّ  راءِ شجيع عمى الشّ والت   وؽِ المطروحة في السّ 

ػ الجديدةِ  المنتجاتِ  عمى تجربةِ  العملاءتشجيع  -3  ةِ جريبػي، وذلػؾ بعػد  رائي الت  موؾ الش ػمف خلاؿ اسػتمالة الس 
 اني وغيرىا.ؽ المج  ذوّ والت   ةِ انيّ المجّ  ناتِ كالعيّ  وسائؿٍ 

داؼ ىػػالأ ؽُ حقّػػيواصػػؿ معيػػـ بمػػا وتحسػػيف طػػرؽ الت   فػػةِ المعر  لزيػػادةِ  العمػػلاءبنػػاء قاعػػدة معمومػػات عػػف  -4
 .  مةِ ة لممنظ  العام  

ة المتكاممػة ي  التّسػويق تتّصػالاالا لتعزيػزِ  ييػدؼُ أف تنشيط المبيعات  (Majeed, 2007, p.106)يرى و  -5
 ة.وبناء علامة تجاري  

 



39 
 

 
 

َّعينَّوتشمل:بالموزََّّّقَُّأىدافَّتتعم2-5-2ََّّّ
 أكبر. اتٍ يّ بكمّ  خزيفِ والت   راءِ عمى الشّ  العميؿتشجيع  -1
 الحصوؿ عمى مكاف ومساحة أفضؿ بالأرفؼ ونوافذ العرض. -2
 مواجية ومحاولة إحباط مفعوؿ حممة تنشيط المبيعات لممنافسيف.  -3
 ة.جاري  ة الت  مولاء لدييـ نحو المنتج وتعزيز مكانة العلاالبناء  -4
َّ.ةِ الحالي   وسع في الأسواؽِ والت   جديدةٍ  خوؿ معيـ في أسواؽٍ تمتيف العلاقات مع الموزعيف والد   -5

ة جاري ػػعمػػى المػػدى القصػػير وتغييػػر العلامػػة الت   فػػي المبيعػػاتِ  زيػػادةٍ  عي لتحقيػػؽِ مػػف الس ػػ ، بػػدلاً عػػا ـ  بشػػكؿٍ     
موقػع المنػتج وبنػاء علاقػات مػع  ات تنشػيط المبيعػات فػي تعزيػزِ تقني ػأسػاليب و ينبغػي أف تسػاعد  تٍ مؤقّ  بشكؿٍ 

سػػاليب ، حيػػث كػػؿ أداة مػػف أصػػحيحٍ  قنيػػات بشػػكؿٍ طويمػػة الأجػػؿ مػػف خػػلاؿ تصػػميـ ىػػذه الت  تكػػوف العمػػلاء 
 طويمػةِ  علاقػاتٍ  لتحقيػؽِ  العميػؿقصػير الأجػؿ ومحاولػة دفػع  اليدؼِ  المبيعات لدييا القدرة عمى تحقيؽِ  تنشيط

ػػيّ نشػػػيطب العػػروض الت  قيف تجنّػػعمػػى المسػػو   الأجػػؿ. فيجػػبُ   فقػػط لصػػػالحِ  عرِ عمػػى السّػػ تػػي ترتكػػزُ ريعة الّ ة الس 
ر ؽ المتكػػػرّ سػػػو عمػػػى ذلػػػؾ بػػػرامج الت   . ومػػػف الأمثمػػػةِ ةِ جاري ػػػالت   العلامػػػةِ  مة لبنػػػاءِ ة المصػػػم  نشػػػيطي  الت   العػػػروضِ 

يػػراف والفنػػادؽ بػػرامج مكافػػػػآت لمعمػػلاء المنتظمػػيف وشػػركات الط  مراكػػز التّسػػوّؽ بعػػض   ُـوبطاقػػات الػػولاء، تقػػدّ 
. المخفضػةِ  ليذه البرامج بناء الولاء مف خلاؿ القيمة المضػافة بػدلًا مػف الأسػعارِ  عمى عودتيـ. يمكفُ  لمحفاظِ 

(Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018, p. 497) 
مبيعػػات، أسػػاليب تنشػػيط ال اسػػتخداـوريػػد الت   عنصػػر أو عضػػو فػػي سمسػػمةِ  ي  ومػػف جيػػةٍ ثانيػػةٍ، يمكػػفُ لأ     

 .جزئةار الت  عة وتج  ركات المصن  الشّ  ولكف أكثر مف يستخدميا ىي
ػػالميػػـ أف نميّػػػومػػف       جزئػػػة، عة وتنشػػيط المبيعػػػات لمتػػاجر الت  ركات المصػػػنّ ز مػػابيف تنشػػػيط المبيعػػات لمش 

ػػػزيػػػادةِ المبيعػػػات وزيػػػادة إيػػػراداتيـوف بجزئػػػة ييتمّػػػار الت  عػػػاـ تجّػػػ فاليػػػدؼ مختمػػػؼ، بشػػػكؿٍ   مػػػف يتطمػػػبّ  ا، مم 
عة ركة المصػن  لمش ػ سػيئيبينمػا اليػدؼ الر  . اؿٍ فع ػ ة بشػكؿٍ ي ػالتّرويجة تصميـ العروض لي  فيـ آ التّسويؽمسؤولي 

ج. المػروّ  لػى المنػتجِ مػف منتجػاتِ المنافسػيف إ العميػؿؿِ ج لو والعمػؿ عمػى تحويػىو زيادة مبيعات المنتج المرو  
خػرى ولا يزيػد مػف مبيعػات مػف فئػةٍ إلػى أ شػراءَه العميػؿيػث يحػوّؿُ ح جزئػةِ الت   لتػاجرِ  مُجػدٍ  فقد يكوف ىػذا غيػر

فئػػػةِ منػػػتج  مػػػف العميػػػؿؿ حيػػػث تحػػػو   جزئػػػةِ الت   ة عمػػػى تػػػاجرِ اراً سػػػمبيّ ومػػػف المحتمػػػؿ أف ينػػػتج آثػػػ ة المنػػػتج،فئػػػ
أقػػػؿ،  ربػػػحٍ  يحتػػػوي عمػػػى ىػػػامشِ  ذي عػػػادةً وال ػػػ ترويجػػػي   لػػػى فئػػػة منػػػتج بعػػػرضٍ لايخضػػػع لعػػػروض ترويجيّػػػة إ

بػػػدلًا مػػػف مبيعػػػات المنػػػتج  عتبػػػارأخػػػذ مبيعػػػات إجمػػػالي فئػػػة المنػػػتج بالا جزئػػػةِ الت   عمػػػى تػػػاجرِ  الي يجػػػبُ وبالتػّػػ
 عيف:جزئة والمصنّ ار الت  ة عمى تج  يّ التّرويجمنتجات العروض أثر مبيع  فُ نبيّ  وفي الجدوؿ الآتي الفردي.
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َّعةشركاتَّالمصنَّّجزئةَّوال َّارَّالت َّةَّلتجَّّي َّالتّرويجتأثيرَّمبيعاتَّالوحدةَّلمعروضَّ(:3َّجدولَّ)

َّعةركةَّالمصنَّّالش ََّّجزئةمتاجرَّالت ََّّالتأثيرََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّالمصدر

 إيجابي إيجابيَّالمستخدمونَّالجدد

 إيجابي إيجابيَّستيلاكلَّالامعدَّّ

 محايد إيجابيَّتبديلَّالمتجر

 إيجابي محايدَّالتّجاريّةتبديلَّالعلامةَّ

 إيجابية أو محايدة محايدَّتبديلَّالفئة*

 محايد محايدَّكديس(خزينَّ)الت َّالت َّ

 (Van Heerde & Neslin, 2017)المصدر: 
 ـ اسػػتبدالو، فيػػذا لايحػػػدث *(: 3وفقػػاً لمجػػدوؿ رقػػـ) ػػػركة المصػػنّعة منتجػػاً فػػي الفئػػةِ الأخػػػرى تػػ إذا أنتجَػػت الش 

لّا سيكوف لو تأثير إيجابي عمى مبيعات الوحدة. ستفادةالا  مف تبديؿ الفئة )تأثير محايد(، وا 
ػفقة ، ويشػيرُ الت ػأثير المحايػد إلػى أف  ملاحظاة : يشػيرُ الت ػأثير الإيجػابي إلػى أف  الط ػرؼ يسػتفيدُ مػف حجػِـ الص 

فقة.  الط رؼ لايستفيد مف حجـ الص 
ػػدد، و  تنشػػيط  ات عنػػد قياميػػا بحممػػةِ عتبػػار أف تراعػػي مجموعػػة مػػف الالتّسػػوّؽ مراكػػز اعمػػى  يجػػبُ فػػي ىػػذا الص 

كمفػػػة المبيعػػػات وىػػػي مراعػػػاة اليػػػدؼ المػػػراد تحقيقػػػو مػػػف الحممػػػة، خصػػػائص المنػػػتج  مػػػف حيػػػث الحجػػػـ والتّ 
ػػػبعػػض السّػػمػػثلًا ف)نشػػيط الأنسػػػب أسػػموب الت   ختيػػارة لايّػػػة والفنّ يّػػوالػػوزف.. ومعرفػػة طبيعتيػػا المادّ  ة مع الخاص 

، خصػػائص السػػوؽ المسػػتيدؼ مػػف حيػػث (فػػي ترويجيػػا العيّنػػاتأسػػموب  اسػػتخداـمف لايمكػػف والمرتفعػػة الػػث  
سػػتراتيجوزيػػع و ة، قنػػاة الت  يموغرافيّػػات الدّ المتغيّػػر   وؽِ ىػػا، درجػػة المنافسػػة فػػي السّػػاعتماد تػػي سػػيت ـ وزيػػع ال  ة التّ ي  ا 

ػػػيّ قتصػػػادروؼ الاالظّػػػ المسػػػتيدؼ، الكسػػػاد أسػػػاليب  ائدة فػػػي المجتمػػػع، حيػػػث عػػػادة مػػػاتنجح فػػػي فتػػػراتِ ة الس 
 ضػافةبالإ ،(Ekankumo & Henry, 2011, p. 205) قػديار أوالكوبونػات أوالخصػـ الن  تخفػيض الأسػع
 ة دفػع أو جػذب، بحيػث فػي حالػةِ يّ إسػتراتيجمة فيمػا إذا كانػت اىا المنظ  تي سوؼ تتبن  ة الّ ي  ستراتيجلذلؾ نوع الإ

 الجػػػذب فػػػإفّ  ا فػػػي حالػػػةِ جزئػػػة ورجػػػاؿ البيػػػع، توزيػػػع اليػػػدايا.. أمّػػػار الت  تجّػػػ مػػػة إلػػػى تػػػدريبِ فع تمجػػػأ المنظّ الػػػدّ 
 عتبػارالأخػذ بالامػع  قسػيط.ة، البيػع بالتّ انيّػجّ مالعيّنػات القػدي، الكوبونػات، الخصػـ الن   :مػثلاً  مة تسػتخد ُـالمنظّ 

إلػػػػى  ضػػػػاؼُ يُ  .(52-51، الصػػػػفحات 2008)عبػػػػد السػػػػلاـ،  مػػػػةوتناسػػػػبيا مػػػػع سياسػػػػات المنظّ  داةتكمفػػػػة الأ
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)عبػػدو،  .لمعميػػؿقػػافي ة ودرجػػة الػػوعي الثّ ات القانونيّػػعتبػػار ابقة بعػػض العوامػػؿ الأخػػرى مثػػؿ الاالس ػػ العوامػػؿِ 
 .العميؿأثر تنشيط المبيعات عمى  فُ الي يبيّ كؿ الت  الش  و  (52-51الصفحات ، 2017

َّجزئةالت   متاجر فً العملاء على المبٌعات تنشٌط أثر(:3َّشكلَّ)
 ية التّرويجالعروض  منتجاتبيع 

 

 أثار طويمة الأجؿ أثار قصيرة الأجؿ                                     

 

 تبديؿ المنتج             تسريع عممية الشراء                الولاء لممنتج

 

 تبديؿ            تبديؿ        تبديؿ     مستخدموف     معدؿ      تراكـ        الولاء        الولاء       الولاء

 لمفئة       لممتجر  المخزوف     لمعلامة        ستيلاؾدد       الاالفئة        ج    التّجاريّةالمتجر     العلامة 

 (Gedenk, Neslin, & Ailawadi, 2006, p. 306)المصدر: 
ػػالشّػػ فُ يبػػيّ  نحػػو المنػػتج  اً إيجابيّػػ رُ جزئػػة، غالبػػاً يػػؤثّ ة لمتػػاجر الت  يّػػالتّرويجمعػػروض تػػائج المحتممػػة لابؽ الن  كؿ الس 

ار فػػاؽ مػػع تجّػػعة وبالاتّ ركات المصػػنّ نحػػو المنتجػػات المنافسػػة الأخػػرى، ومػػف الممكػػف لمش ػػ ج لػػو، وسػػمبياًّ المػػرو  
 .العملاء استجابةأثير عمى ة بمنتجاتيـ لمت  ة تنشيط المبيعات الخاصّ جزئة تخطيط عمميّ التّ 

 ةَّتنشيطَّالمبيعات:دارةَّعمميَّّإ2-6َّ
مػػا أصػػبح عمػػى المػػدى القصػػير فقػػط، إن   سػػتخد ُـة تُ وأدوات تنشػػيط المبيعػػات أدوات تكتيكيّػػلػػـ تعػػد أسػػاليب     
مع ة لمعديػػػػد مػػػػف السّػػػػيّ التّسػػػػويقنػػػػات الحمػػػػلات ف أساسػػػػي مػػػػف مكوّ ة، وكمكػػػػوّ يّ إسػػػػتراتيج ليػػػػا كػػػػأدواتٍ  طُ خطّػػػػيُ 

 (Kotler & Keller, 2006, p. 585)والخدمات. 
وتنظػيـ  عمػى تخطػيطِ  تعمػؿُ  لى إدارةٍ إ ة، تحتاجُ مة وموضوعيّ ات تنشيط المبيعات نشاطات منظّ عمميّ  عتبرُ تُ   

 (277، صفحة 1999)المقابمة،  أىدافيا. قابة عمييا لتحقيؽِ نسيؽ فيما بينيا والرّ شاطات والتّ وتوجيو ىذه النّ 
 ة وتنسػػػيقيا بشػػػكؿٍ يّػػػالتّرويجة ة تنظػػػيـ العمميّػػػمعرفػػػة كيفيّػػػ ت ـ تػػػة تنشػػػيط المبيعػػػات إدارة عممي ػػػ الي عنػػػدبالت ػػػ    

إلػػى ذلػػؾ  ضػػافة، بالإالمسػػتيدفةِ  الفئػػةِ  ة المناسػػبة لإرضػػاءِ يّػػالتّرويجالوسػػائؿ  اختيػػارأىػػدافيا، و  يسػػمح بتحقيػػؽِ 
ة، مػػف خػػلاؿ ىػػذه العمميّػػ المنظّمػػةمت إلييػػا توصّػػتػػي تػػائج الّ مراقبتيػػا، وتقيػػيـ النّ  ة تػػت ـ ة ترويجيّػػكػػؿ عمميّػػ فػػإفّ 
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الأخطػػاء أثنػػاء  ة وتفػػادي الوقػػوع فػػي نفػػسِ صػػحيحيّ الإجػػراءات التّ  اتّخػػاذالي اتيا وبالت ػػاتيػػا وسػػمبيّ يجابيّ إ لحصػػرِ 
   .ةة اللاحقيّ التّرويجات العمميّ 

 نستعرض وظائؼ إدارة تنشيط المبيعات:وفيما يمي 

َّتخطيطَّتنشيطَّالمبيعات:2-6-1َّ
 بتصرؼ (111، صفحة 2010)العلاؽ و ربابعة،  ة:تيالآ تخطيط تنشيط المبيعات بالخطواتِ  ةُ عمميّ  تمر  
 .معة أو الخدمة أو حسب الجميور المستيدؼذلؾ حسب نوع الس   يت ـ  :اليدفتحديدَّ -1
 العمػلاءعػف  بيانػات ،المطموبػةتنشػيط المبيعػات وأىػـ البيانػات  ةِ زمػة لعمميّػاللا   تجميعَّوتحميلَّالبياناتَّ -2

ػراء والبيانات الخاص  ودوافع الش   ستيلاؾوأنماط وعادات الا وؽ المحتمػؿ ومػا ىػي الوسػائؿ والسّػ معةِ ة بالس 
 المستخدمة مف قبؿ المنافسيف.

 ة.نشيطيّ التّ  ةِ المطموب إنفاقيا عمى العمميّ  ةتحديدَّالميزانيَّّ -3
 ة.مة الماليّ المنظّ  اتِ تنشيط المبيعات الملائمة لإمكانيّ  وسيمةَّاختيار -4
 تنشيط المبيعات. مف وسيمةِ  ستفادةالا تحديدَّفترة -5
 وسيمة تنشيط المبيعات. تحديدَّتوقيتَّبدء -6
 المطموبة. الأىداؼِ  تو وقدرتو عمى تحقيؽِ د مف فاعميّ أكّ لمتّ  تنفيذَّالبرنامجَّومتابعتوَّوتقييمو -7

َّ:المبيعاتتنظيمَّتنشيط2-6-2ََّّ
 حسػب نطػاؽمة المختمفػة وذلػؾ عة عمى إدارات المنظّ ي في العادة موزّ التّرويجأدوات وعناصر المزيج  فّ إ   

ا خصػي مػػف ضػػمف نطػػاؽ أعمػػاؿ مػػدير المبيعػػات، أمّػػالبيػػع الشّ  عتبػػرُ يُ  نظيمػػي فمػػثلاً التّ  ة فػػي الييكػػؿِ المسػؤوليّ 
تنظػيـ تنشػيط  ةُ عمميّ  تختمؼُ و  .(2015)الزعبي،  التّسويؽمدير  ةِ وتنشيط المبيعات فيو مف مسؤوليّ  الإعلاف

أو  المبيعػاتِ  لحاقيػا بػإدارةِ إ مػا يػت ـ  ة حيػث عػادةً لحاجتيا وظروفيػا الخاصّػ لأخرى طبقاً  مةٍ المبيعات مف منظّ 
 مػػػػف إدارةِ  ة لكػػػػؿ  إدارة مسػػػػتقم  ، أو تخصػػػػيص الإعػػػػلافودمػػػػج ميػػػػاـ تنشػػػػيط المبيعػػػػات بميػػػػاـ  الإعػػػػلاف إدارةِ 

دارةِ  الإعلاف  .(151، صفحة 2017)عبدو،  تنشيط المبيعات وا 

َّالمبيعات:تنسيقَّتنشيط2-6-3ََّّ
أىػداؼ وفيػؽ بػيف التّ  فُ يػا تتضػم  نّ إ ات البسػيطة إذأو المسػؤولي   يمةِ الس   نسيؽ ليست مف الأعماؿِ الت   وظيفةُ      

شػػاط ة لمنّ يّػػب المعرفػػة الفنّ ة لاتتطم ػػتنشػػيط المبيعػػات وىػػذه المسػػؤوليّ  إدارةِ  مػػع أىػػداؼِ مػػة الإدارات داخػػؿ المنظّ 
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  خػػػرىعمػػى تعػػاوف الإدارات الأ لمحصػػوؿِ  مػػف الميػػػارةِ  عاليػػةً  ب درجػػةً ولكػػف تتطمّػػػ ،فحسػػب الإعػػلافالبيعػػي و 
 .(111، صفحة 2010)العلاؽ و ربابعة، 

َّالمبيعات:قييمَّعمىَّتنشيطَّالتَّّوََّّقابةالر 2-6-4ََّّ
ػػػ ىحػػػدإ الأداءِ  ة لتقيػػػي ِـأصػػػبحت الفاعمي ػػػ ةٍ عامّػػػ بصػػػفةٍ        ي  التّرويجػػػ اطِ شػػػالن   رات المعتمػػػدة فػػػي قيػػػاسِ المؤش 
 ر بػذاتِ لػو، وىػو يعب ػط ي المخطّػالتّرويجػة ذلؾ الأداء وتوافقو مع اليػدؼ مدى دقّ عمى  رُ شّ كونو يؤ ؽ، المتحقّ 
 .ي  التّرويج شاطِ ما ىو مطموب مف الن   وافؽ مع البيئة لتحقيؽِ في الت   المنظّمة قدرةِ عف  الوقتِ 
لػدى  مػا يػت ـ  الكػافي فػي ىػذا المجػاؿ أو أفّ  ىتمػاـبرامج تنشػيط المبيعػات لػـ تحػظ بالا ومف الملاحظ أف       

مػػدى  لقيػػاسِ  تحميمػػي   ذي لا يقػػوـ عمػػى عمػػؽٍ خصػػي ال ػػقيػػيـ الش  والت  د المتابعػػة ىػػو مجػػر   المنظّمػػاتالكثيػػر مػػف 
 .المنظمةة وربحيّ  تائج وأثرىا الحقيقي عمى مبيعاتِ ة الن  فاعمي  
رؽ الطّػػػ دُ ة، وتتعػػػدّ يا ليػػػذه العمميّػػػاسػػػتخداممػػػف خػػػلاؿ  المنظّمػػػةقتيػػػا تػػػي حقّ تػػػائج ال  لػػػذلؾ ينبغػػػي تقيػػػيـ الن       

. لموسػطاءيػة المبيعػات الموجّ  تنشػيطة وسػائؿ فاعميّػ يػة لتقيػي ِـقيػيـ، فمنيػا تمػؾ الموج  التّ  ةِ في عممي   المستخدمة
ة، ة ىػذه العمميّػاستنتاج مدى فاعميّػ، و ات المطموبة مف المنتجاتِ يّ مع الكمّ  قةالمحقّ  اتيّ الكمّ  مقارنة يعني وىذا

لػدى الوسػطاء والجيػود المبذولػة مػف  المنظّمػة لمنتجػاتِ  صػةِ المخص   الأماكف وطػرؽ العػرضتقييـ  كما يمكفُ 
 يـ بيا.اىتمامدرجة  يظيرا ىذه المنتجات مم   طرفيـ لترويجِ 

يػة خػرى موج  ة لػدى الوسػطاء ىنػاؾ طػرؽ أُ يّ التّرويجة ة العمميّ فاعمي   لتقيي ِـ يةِ الموج   رؽِ إلى الط   ضافةبالإ     
 ذير ال ػغيّػالتّ  متابعة حركة المبيعات لمعرفػةِ  يانبي، مف لمعملاءية ة وسائؿ ترويج المبيعات الموج  فاعمي   لتقيي ِـ
الوسػػػػيمة  اسػػػتخداـالمبيعػػػات قبػػػؿ  ودرجػػػة اسػػػتجابتيـ وذلػػػؾ بمقارنػػػػةِ  العمػػػػلاءفات وتصػػػر   فػػػي سػػػموؾِ  يحػػػدثُ 
 وبعدىا. ةي  التّرويج
 بعػيفِ  أف يأخػذَ  المنظّمػةالمبيعػات فػي  بتحميػؿِ  عػف القيػا ِـ و ينبغػي عمػى المسػؤوؿِ الإشارة إلى أن ػ وتجدرُ       

إلغػػاء ىػػػذه  نسػػبتو لكػػػي يػػت ـ  تقػػديرَ  ة ويحػػاوؿُ ي ػػػالتّرويجخػػلاؿ الفتػػرة  لمعمػػلاءراء المسػػػبؽ عامػػؿ الش ػػ عتبػػارالا
 أسػػبابِ  تيـ لمعرفػػةِ ة ومقارنػػة ذلػػؾ بنػػوعي  ي ػػالتّرويجة تقيػػيـ تػػأثير العممي ػػ حميػػؿ، كػػذلؾ يمكػػفُ الت   اسػػبة أثنػػاء ىػػذالن  

تػرويج المبيعػات المسػتخدمة،  ؼ عمى آرائيـ في وسػيمةِ عر  ة، أو الت  يّ التّرويج درجة استجابتيـ لموسيمةِ  اختلاؼ
 .ـ مف خلاليا وعيوبيا ودرجة تأثيرىا عمييـوالحافز المقد  

 فػي المتػاجرِ ات العمػلاء ي  سػموك ة بمتابعػةِ يّػالتّرويجة أثيرات المختمفػة لمعممي ػدراسػة الت ػ منظّمػةلم كما يمكفُ      
 .ةيّ التّرويج ةِ العممي   مف مرورِ  تحت الاختبار وىذا بعد أشيرٍ  الموضوعةِ 
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َّالعواملَّالمؤث رةَّعمىَّقراراتَّأساليبَّتنشيطَّالمبيعات:2-7ََّّ
 (Heleneze, 2013, p. 40)أساليب تنشيط المبيعات:  استخداـ عمى قراراتِ  رُ يوجد عوامؿ مختمفة تؤث  

 اسػػتخداـ ف  تنشػػيط المبيعػػات المسػػتخدـ، حيػػث إ أسػػموبالمنػػتج عمػػى  طبيعػػةُ  رُ : تػػؤث  نااوعَّوسااعرَّالمنااتج -1
ىػػذه  اسػػتخداـوراف المرتفػػع أكثػػر مػػف ؿ الػػد  وذات معػػد   ةِ ي  سػػتيلاكالا أسػػاليب تنشػػيط المبيعػػات لممنتجػػاتِ 

ػ ػ معِ الأسػاليب مػع الس   ,Lamb, Hair,Jr, & McDaniel)وراف المػنخفضدة ذات الػد  ة المعق ػناعي  الص 
2011, p. 423)  تحديػػد أسػػموب تنشػػيط المبيعػػات المناسػػب مػػع مراعػػاة نػػوع وسػػعر المنػػتج ميػػ ـ  . إف 

 ة.يّ التّرويج ةِ الفاعمي   لتحقيؽِ 
تنشػيط المبيعػات،  أسػاليب ة ليا دور فػي تحديػدِ جاري  الت   ىنية لمعلامةِ الصورة الذ   ة:جاري َّصورةَّالعلامةَّالت َّ -2

 ة عندما تسعى نحو تنشيط المبيعات. ة أو الحصريّ ة القوي  جاريّ ر صورة العلامة الت  قد تتضرّ ف
 فػإذا، نػةٍ معيّ  بنسػبةٍ  يسػاى ُـ حيث كؿ عنصػرب ممنظّمةل ةيّ تّصالالا ىداؼِ الأ حقيؽِ تي لالتّرويج المزيجُ  يتكامؿُ   

مػب نتيجػة عػدـ فشػؿ وضػعؼ الط  الؿ معػد   ز بارتفػاعِ يُػتػي تتمّ ال   قػدي ِـالت   المنػتج فػي مرحمػةِ  حياةِ  دورةِ ى إلنظرنا 
وخمػؽ طمػب  المنػتجِ  ىػو إخبػار الجميػور بوجػودِ  رويجِ الأساسػي لمت ػ اليػدؼُ  يكػوفُ  وىنػا بػالمنتجمعرفة العملاء 

ػػ والعلاقػػاتِ  الإعػػلافأكثػػر عمػػى  عتمػػادؾ بالالػػلػػي عميػػو وذأو   عمػػى  شػػجيعِ تنشػػيط المبيعػػات لمت   خد ُـسػػتَ يُ ة و العام 
 جزئة.المنتج وتوزيعو داخؿ متاجر الت   خصي عمى تحريؾِ البيع الش   في حيف يساى ُـ رة لممنتجِ المبكّ  جربةِ الت  

بػراز القػوى الت   ومكانػةِ  ةِ قػوّ  ي عمػى زيػادةِ التّرويجػ اليػدؼُ  مػو ينصػب  ا في مرحمػة الن  أمّ       ة لػو نافسػيّ المنػتج وا 
جيػود تنشػيط  مع تقميػؿِ  يّةكعناصر رئيس م ةالعلاقات العاو  الإعلافعمى  عتمادالا ، حيث يستمر  الأسواؽِ  يف

ػػ لػػيس بحاجػػةٍ  العميػػؿ أف   اعتبػػارالمبيعػػات ب  خصػػي فػػي تحقيػػؽِ البيػػع الش   كمػػا يػػنجحُ  راءِ لتحفيػػزه حتػػى يقػػوـ بالش 
 .لممنتجِ  مناسبٍ  توزيعٍ 

خطػر المنافسػة والمحافظػة  لمواجيػةِ  ةٍ دفاعي ػ عمػى سياسػاتٍ  عتمػادللا مػةُ المنظ   ضػج تمجػأُ الن  وفػي مرحمػة      
ػػ )أبػػو خصػػي الش   عمػػى البيػػعِ  عتمػػادذكير مػػف خػػلاؿ الاي ىػػو الت ػػالتّرويجػػاليػػدؼ  ة ويكػػوفُ وقي  ة الس ػػعمػػى الحص 

 .(399، صفحة 2008النجا، 
 بشػكؿٍ  تنشػيط المبيعػات اعتمػادو  التػّرويج تكػاليؼَ  تخفػيضُ  المبيعات يت ـ  انخفاضو  الانحدارِ  وفي مرحمةِ      

حُ دورةَ حياةِ الس معةِ.5والش كؿ رقـ ) مف المبيعات. المنخفضةِ  عمى المستوياتِ  لممحافظةِ  منخفضٍ   ( يوض 
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ًَّالت روٌجدورة حٌاة السلعة والمزٌج  (:4شكل )

 

 مرحمةَّتنميةَّالمنتجمرحمة التدىور  مرحمة النضج  مرحمة النمو  مرحمة التقديـ                           

  

َّالوقت   

 الإعلاف        الإعلافالبيع الشخصي         الإعلاف                               
     تنشيط المبيعاتالبيع الشخصي        الإعلاف    تنشيط المبيعات                           

 (673، صفحة 2002)أبو قحؼ، : المصدر
ة ي  التّرويج ة لايمكف أف يكوف تنشيط المبيعات الأساس الوحيد لمحممةِ ي  التّرويج الحملاتِ  في بعضِ 

مف  لكؿ   ةً تعزيزي   ما تكوف أداةً  فقة، لذلؾ غالباً نتياء الص  ا دِ تي قد تنتيي بمجر  تة وال  بسبب المكاسب المؤق  
تي خصية ال  غير الش   تنشيط المبيعات مف الوسائؿِ  عتبرُ يُ و  (Onditi, 2012) خصي.والبيع الش   الإعلاف
 معو.خصي وتتكامؿ الش   البيعَ  تدع ُـ

َّوتطوّرىا:تنشيطَّالمبيعاتََّّوتقنياتأساليب2-8ََّّ
ػػػي  التّسػػػويق تتّصػػػالاة فػػػي الاي ػػػالمبيعػػػات دوراً أكثػػػر أىمّ  سػػػاليب تنشػػػيطأ تمعػػػبُ       ػػػ ةً ة خاص  نوات خػػػلاؿ الس 

 لممنتجػػاتِ  يالتّرويجػػ ة فػػي المػػزيجِ المبيعػػات أحػػد أىػػـ العناصػػر الأساسػػي   سػػاليب تنشػػيطأ الأخيػػرة. حيػػث تعػػد  
 ,Schultz, Robinson, & Petrison) .راءعمػػى الش ػػ العمػػلاء ى تحفيػػزِ إلػػ تيػػدؼُ  تػػية وال  ي  سػتيلاكالا

ػػوقػػد أصػػبحت ىػػذه الأدوات تَ  (1998 وذلػػؾ بسػػبب الكثيػػر مػػف  التػّػرويج ةِ الأكبػػر مػػف ميزانيّػػ ةِ حظػػى بالحص 
 ,Shi, Cheung)جزئػة، التّ  ارِ ة المتزايػدة لتجّػالػولاء لمعلامػة، والقػو   انخفاضديدة، منيا المنافسة الش   العوامؿِ 

& Prendergast, 2005).. 
 (Van Heerde & Neslin, 2017) و (BLATTBERG & BRIESCH, 2010)  وحسػب     
 :اليالمبيعات كالت   ساليب تنشيطأ تفن  صُ 
ػ ـ مباشػرةً المقػدّ  التػّرويج: ىػو جزئةمتاجرَّالت َّلد َّتنشيطَّالمبيعاتََّّ-2-10-1 التجزئػة نحػو  ارِ مػف قبػؿ تج 

جزئػػة متػػاجر الت   وكوبونػػات ة واليػػدايااني ػػنػػات المج  العي  الأسػػعار والعػػروض و  خصػػوماتذلػػؾ  ، ويشػػمؿُ العمػػلاء
 .والمعارض والمسابقات  وتجريب المنتج
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 تجار التجزئة

 المستهلك

 المصنعٌن

ػركات المصػنّ مػو الش ػي تقد  ذال ػ التػّرويج: ىػو جاريتنشيطَّالمبيعاتَّالت ََّّ-2-10-2  جزئػة وتشػمؿُ ار التّ عة لتج 
 .والمعارض التجارية مويؿ والمسابقاتة وحوافز الت  جاريّ والكوبونات الت  وبدلات العرض  الإعلافبدلات 

 ويشػمؿُ ، مباشػرةً  لمعمػلاءعة ركات المصػنّ مو الش ػتقدّ  ذيال   التّرويجىو :َّلمعميلتنشيطَّالمبيعاتََّّ-2-10-3
وسػػحوبات اليانصػػيب مويػػؿ والمكافػػآت ة وحػػوافز الت  سػػعير بالحزمػػة والحسػػومات والمبػػالغ المسػػتردّ الت  نػػات، و العي  
 قسيط.والت  

َّةَّلتنشيطَّالمبيعاتالأنواعَّالأساسيَّّ:َّ(5)شكلَّ
                                                                                                 

  تنشيطَّالمبيعاتَّالتجاري
 
 

َّلمعميلتنشيطَّالمبيعاتَّ    متااجرَّالتجزئاةلاد َّتنشايطَّالمبيعااتَّ
 
 

َّالدّراسةمنطقةَّ
 (Neslin S. A., 2006, p. 332) عمى عتمادبالا : مف إعداد الباحثالمصدر

ػ      تيف لػى فئتػيف رئيسػي  إالمبيعػات  سػاليب تنشػيطأ ؼَ فصػن   (Nema, Nagar, & Shah, 2012)ا أم 
 ىما: 
   مة الأجػػػؿ والمصػػػم   قصػػػيرةِ  مػػػف الأدواتِ  مجموعػػػةً  فُ تػػػي تتضػػػم  وال   لمعميػػػؿيػػػة نشػػػيط الموج  أدوات الت

 .نةٍ معيّ  بطريقةٍ  ستجابةعمى الا العملاء لتحفيزِ 
   ػػ ي  رئيسػػ بشػػكؿٍ  يػػةِ الموجّ  عػػة مػػف الأدواتِ وىػػي مجمو  جػػارِ يػػة لمتّ نشػػيط الموج  أدوات الت جزئػػة ار الت  لتج 

 المنافسيف. مف عروضِ  بدلاً  المنظّمةرجاؿ البيع لدييـ عمى ترويج ماركة  والجممة لتشجيعِ 
تػػي تقابػػؿ الأدوات المسػػتخدمة فػػي فقػػط، والّ  لمعمػػلاء يػػةِ الموج   عمػػى الأدواتِ  ركيػػزُ الت   سػػيت ـ  الدّراسػػةفػػي ىػػذه  

 ة. الميدانيّ  الدّراسةجزئة مكاف متاجر الت  
 ,Chandon, Wansink, & Laurent)و (Gedenk, Neslin , & Ailawadi , 2006)  كما صػنؼ

 لى فئتيف: إ لمعملاءية وآخروف الأدوات الموج   (Cummins, 2008)و (2000
 المنػتج ولكػف بسػعرٍ  عمى نفػسِ  العميؿمف خلاليا  : حيث يحصؿُ ةعريَّّالمبيعاتَّالسََّّّساليبَّتنشيطأ 

 .لممنظمة ةجاري  العلامة الت   التحوؿ نحوتشجيع لة و وقي  السّ  ةِ الحصّ و المبيعات  أقؿ، لزيادةِ 
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 العميػؿعمييػا  تػي يحصػؿُ الّ  القيمػةِ  عمػى زيػادةِ  تػي تعمػؿُ : والّ ةعريَّّس َّالغيرَّالمبيعاتََّّساليبَّتنشيطأ 
ضػػافةو  العميػػؿتػػي يػػدفعيا، لخمػػؽ الإثػػارة عنػػد قػػود الّ مقابػػؿ النّ  ع عمػػى ة وتشػػجّ جاريّػػالتّ  قيمػػة لمعلامػػةِ  ا 
 الولاء ليا.

 ليػـ فوائػد وتعػودُ  رُ تي تػوفّ المختمفة وال  المبيعات  نشيطِ ت   مف أشكاؿِ  ستفادةإلى الا العملاءأغمب  عُ يتطم     
عطػػػػػائيـ قدي ػػػػػخراتيـ الن  مثػػػػػؿ تػػػػػوفير مػػػػػد   فعِ بػػػػػالن  عمػػػػػييـ  حساسػػػػػيـ بالرّ ة وا   رفيػػػػػوِ والت   احػػػػػةِ قيمػػػػػة مضػػػػػافة وا 

 (Chandon, Wansink, & Laurent, 2000) والاستكشاؼ.
ػالمبيعػات أن ػ المشػكمة المرتبطػة بتنشػيطِ  تنشػيط المبيعػات ولكػفّ  العديد مف أشكاؿِ  يوجدُ      عبِ و مػف الص 

 .  العملاءاليتو ومدى تأثيره عمى قرار شراء تقييـ إطار تنشيط المبيعات وكيؼ ستزيد فع  
كػػؿ ي ػػةِ تػػأثيرِ مفيومػػاً شػػاملًا عػػف كيف نشػػيط ولػػـ تعػػطِ الت   جوانػػبِ  ت عمػػى أحػػدِ زَ راسػػات رك ػػأغمػػب الدّ       

ـ ىػػذه الفجػػوات وتقػػدّ ي لتغطّػػ الدّراسػػة، حيػػث تػػأتي ىػػذه العمػػلاءعمػػى سػػموؾ  التػّػرويج شػػكؿ مػػف أشػػكاؿِ 
نشػيط ميا والتّ تػي تقػدّ نشػيط المختمفػة ال  الت   حيح بيف أشػكاؿِ وازف الصّ ؽ الت  منو لتحقّ  مات إطاراً تستفيدُ لممنظّ 

 أيّ  ستكشػػاؼِ او  وفحػػصِ  ؽ عمػػى فيػػ ِـالي مسػػاعدة المسػػوّ وبالت ػػ التػػي يحتاجيػػا العمػػلاء بمػػا تحقػػؽ أىػػدافيا.
ة عنػػدما نشػػيطيّ الت   اتِ قنيّػػعػػة مػػف التّ مػػف بػػيف مجموعػػة متنوّ  هاختيػػار تنشػػيط المبيعػػات يجػػب  نػػوع مػػف أنػػواعِ 

والش ػػكؿ الت ػػالي يبػػيّفُ الأسػػاليبَ المتنوّعػػة لتنشػػيطِ المبيعػػات  يط المبيعػػات.شػػتن ذوف نشػػاطَ طػػوف وينفّػػيخطّ 
ارُ الت جزئة:   ال تي يستخدميا تج 
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 العمٌلهة نحو وج  أسالٌب تنشٌط المبٌعات الم :(6)كلَّشَّّ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

تقنٌات تنشٌط 

المبٌعات فً متاجر 

التجزئة الموجهة 

 للعملاء

 

 مكافأت

 

عٌنات‌

 مجانٌة

 

 مف إعداد الباحث المصدر:

ار التّجزئة.4والجدوؿ رقـ ) حُ تعاريؼ للأنواع الشّائعة لأساليبِ تنشيط المبيعات لتج   ( يوض 
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ار التّجزئة.4والجدوؿ رقـ ) حُ لمحة عف الأنواع الشّائعة لأساليبِ تنشيط المبيعات لتج   ( يوض 
 جزئةلمتاجر الت   المبٌعات تنشٌط لأسالٌب ائعةالش   الأنواع(: 4) جدول

َّرحالش ََّّتنشيطَّالمبيعاتَّساليبأ
ىدفَّ
َّالمسوق

َّالفوائد
أوََّّفورية
َّآجمة

َّنفعيةفوائدَّال
أوَّشعورَّ

َّمتعةبال

 السعريّةخصوماتَّال
 أقؿ مف الأسػعارِ  تقديـ المنتجات بأسعارٍ 

 .تةٍ مؤق   لفترةٍ  ةالعاديّ 
 الشراء

آجمة لحيف 
 الشراء

 نفعية

َّالكوبونات
الحصػػػػػوؿ عمػػػػػى ؿ مالكيػػػػػا شػػػػػيادة تخػػػػػوّ 

 .فتوفير معمف عند شراء منتج معيّ 
التجربة 
 /الشراء

 نفعية فورية

َّةانيَّّناتَّمجَّّعي َّ
لتجربتيػا  عػف المنػتجِ  عيّنػةتقديـ لمعمػلاء 
عمػى العمػلاء عمػى  تكمفةدوف فرض أي 

 المنتج.سوؼ يشتروف  يـأمؿ أنّ 
 متعة فورية التجربة

َّةَّالمجّانيّةةَّالإضافيَّّيَّّالكمَّّ
عنػد  إضػافي   عمػى شػيءٍ  العميػؿحصوؿ 

انيػػػػػػة قطعػػػػػػة والث   شػػػػػػرائو المنػػػػػػتج )اشػػػػػػترِ 
 اناً(مجّ 

التجربة 
 /الشراء

 منفعة فورية

َّالبيعَّبالحزمة
 جزئػػػة سػػػعراً مخفضػػػاً لشػػػراءِ ـ بػػػائع الت  يقػػػدّ 

، مثػػػؿ كػػػؿ ثػػػلاث قطػػػع عيّنػػػةٍ م مجموعػػػةٍ 
 .ليرة سورية 1000ب

التجربة 
 /الشراء

 منفعة فورية

َّالمكافأت
 أو بسػػػعرٍ  انػػػاً مػػػة مج  سػػػمعة أو خدمػػػة مقد  

مقابػػػػػؿ شػػػػػراء منػػػػػتج أو  اً نسػػػػػبي   مػػػػػنخفضٍ 
 .خدمة أو أكثر

التعاقد مع 
العميؿ 
 "الشراء"

 منفعة فورية

َّالمسابقات

عمػى  العمػلاء تقوـ المسػابقات عمػى حػث  
ة ميػػػػػاراتيـ وقػػػػػدراتيـ الإبداعي ػػػػػ اسػػػػػتخداـ

 لمحصػػوؿ عمػػػى جػػػوائزٍ  ،ة لمفػػػوزِ يّػػالتًّحميمو 
شػػػػػػتراكيـ فػػػػػػي اة نتيجػػػػػػة أو عينيّػػػػػػ ةٍ نقديّػػػػػػ
 .ات المسابقةاليّ فعّ 

تعزيز 
الصورة 
 الذىنية

 متعة آجمة
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َّاتبحوَّالس َّ
 عيّنػػةٍ م بجػػائزةٍ  فرصػػة لمفػػوزِ  العميػػؿمػػنح 
طمػػػب  مػػؿءأو معنوي ػػة مػػػف خػػلاؿ  ةٍ نقدي ػػ

 .راءحب عند قيامو بالشّ دخولو في الس  

تعزيز 
الصورة 
 الذىنية

 متعة آجمة

َّتجريبَّالمنتج
المحتممػيف لتجريػب المنػػتج دعػوة العمػلاء 

يـ سوؼ يشػتروف دوف تكمفة عمى أمؿ أنّ 
 .المنتج لاحقاً 

تخفيض 
مخاطر 
 عممية الشراء

 منفعة آجمة

َّاليدايا
جػػار والبػػائعيف لمعمػػلاء مػػف مػػا يمنحػػو التّ 

دوف مقابػػػػػؿ، مكافػػػػػأة أو  وخػػػػػدماتٍ  سػػػػػمعٍ 
 .ـداً ليتشجيعاً أو تذكيراً إكراماً وتودّ 

بناء التجربة/ 
علاقة مع 
 العملاء

 متعة فورية

َّعروضَّنقطةَّالبيع
ظيػػار عػػروض المنتجػػات وتقػػديميا فػػي إ

 .المتجر
 منفعة فورية الشراء

ََّّبرامجَّالولاء
ات ة العمػػػلاء عمػػػى عممي ػػػأسػػػتخدـ لمكافػػػيُ 

 مثؿ بطاقة الولاء. رةشرائيـ المتكرّ 

التعاقد مع 
العميؿ 
 "الشراء"

 آجمة
متعة + 
 منفعة

َّةوضيحيَّّشراتَّالت َّالنَّّ
ىا المنػػػػػتج عػػػػػدّ تػػػػػي يُ المنشػػػػػورات الّ  تشػػػػػمؿُ 

 .لتوزيعيا عمى الجميور لترويج منتجاتو
التعريؼ 
 بالمنتجات

 منفعة آجمة

الم،جاىا،، )الخضى،،  ،(Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018)على   عمااد: من إعذاد الباحث بالاانمصذس

، (Blattberg & Briesch, 2010)، (Laurea, 2012, p. 21) ،(631، صى،ة  6102الجاسى،،   الاطىى، ، 

(Kotler & Keller, 2012). 

 Prices discount لاً: خصومات الأسعارأو  

ة، ة وأكثرىػػا حساسػػيّ يّ التّسػػويقأحػػد أىػػـ الجوانػػب  ويعػػدّ ي التّسػػويق ة لممػػزيجِ ئيسػػأحػػد العناصػػر الرّ عر السّػػ يعػػد       
ػركات المصنّ الش   ماتخمؽُ  غالباً  غيػر سػعرية مثػؿ جػودة مػع المنافسػيف بطريقػةٍ  اخػتلاؼجزئػة نقػاط ار الت  عة وتج 

ركات سػتخدـ العديػد مػف الشّػتيف، نتيجػة لػذلؾ غمػب عمػى المنافسػية والخػدمات لمتّ جاريّ المنتج وصورة العلامة الت  
ػ بالسّػعر مػػف  التػّرويجقػد يكػوف راء لػدى العمػلاء. الشّػ عمػى سػػموؾِ  أثيرِ لمت ػ عمػى الأسػعارِ  جزئػة خصػماً ار التّ وتج 

القيمػػة  زُ عػػزّ ا يُ ، ممّػػالسّػػعر لكمّيّػػةٍ معيّنػػةٍ مػػف المنػػتج أو مػػف خػػلاؿ زيػػادة الكمّيّػػة وبػػنفس السّػػعر خصػػـخػػلاؿ 
جػودة أىميػة ة و يّػالتّرويجيربطوف بػيف العػروض  العملاءلذلؾ إذا كاف  ضافةراء. بالإاً لمشّ يّ اقتصاد حافزاً  ويخمؽُ 
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 ؽ زيػػادة فػػي المبيعػػات.عر قػػد لا يحقّػػالسّػػ فخصػػـة رديئػػة جاريّػػجػػودة العلامػػة التّ إذا كانػػت ة فػػجاريّػػالعلامػػة التّ 
(Shrestha, 2015, p. 19) 

المنػتج ويأخػذ أكثػر مػف  عمػى غػلاؼِ  الخصػـمػع كتابػة ىػذا  عرِ لمسّػ فٍ معػيّ  فػي خصػ ٍـالخصػومات  ؿُ وتتمثّ      
، مخفػضٍ  ، تقػديـ وحػدتيف أو أكثػر مػف نفػس المنػتج بسػعرٍ مخفػضٍ  شكؿ: تقػديـ وحػدة واحػدة مػف المنػتج بسػعرٍ 
)أبػو عمفػة  معجػوف وفرشػاة الأسػنافرىما الأساسػي مثػؿ عيقؿ عػف سػ تقديـ وحدتيف مف منتجيف مختمفيف بسعرٍ 

 (233، صفحة 1997ع.، 
تخفػػيض حالػػة تػػأثير فػػي  ايكػػوف ذ منحػػو لمعمػػلاء ذي يػػت ّـعري الّػػالس ػػالخصػػـ  إف  عري:َّمزاياااَّالخصاامَّالسّااَّ-1

َّومف مزاياه:التنافر المعرفي لدى العملاء 
  عمى تجربة المنتج العميؿتشجيع. 
   ات المشتراة مف المنتجيّ عمى زيادة الكمّ  العميؿتشجيع. 
   ٍالمبيعػات. العرض نظراً لتػأثير الخصػـ عمػى حجػ ِـ بمواقعِ  زٍ مميّ  تمركز المنتج أو العلامة في موقع 

 .يف ومواجية المنافسيفالحاليّ  العملاءالحفاظ عمى و  (217، صفحة 2000)عرفة، 
    المنتجاتب عامؿ اجر ودفعو لمت  تحسيف موقؼ الت. 
   (228، صفحة 2009)أسعد، المنتج.  مفيادة حجـ المبيعات ز 

َّعري: ات الخصـ السّ ا سمبيّ أم  عري:َّاتَّالخصمَّالس َّسمبي ََّّ-2
  ّالعمػلاء، وعدـ خمؽ الػولاء مػف لايستمر طويلاً  يادةِ لعاـ لمز  ا تّجاهالا  أف  فرغـ زيادة حجـ المبيعات إلا 

، صػػفحة 2009)أسػػعد، . وؽِ المنتجػػات فػػي السّػػ مػػف قيمػػةِ  ؿُ ىػػذه الوسػػيمة يقم ػػ اسػػتخداـالجػػدد، وتكػػرار 
228)   

 الحقيقي المتناقص لممبيعات تّجاهلايكشؼ الا. 
   ُػػ تػػةً مؤق   عطػػي زيػػادةً ي  المسػػتديـ لمعلامػػة بشػػكؿٍ  العميػػؿ رُ العلامػػة، وقػػد يتػػأثّ ة لممنػػتج أو وقيّ السّػػ ةِ لمحص 

 .المنتجِ  عر بقيمةِ ذلؾ عمى إدراكاتو عف علاقة السّ  حينما ينعكسُ  عري  السّ  بالخص ِـ سمبي  
   لاّ بػػيف الأسػػعار الأصػػميّ  د لمفػػرؽِ وضػػيح الجيّػػوجػػوب الت حصػػوؿ  ى ذلػػؾ إلػػى صػػعوبةِ  أدّ ة والمخفضػػة وا 

   (58، صفحة 2010)دحماني ع.، أقؿ.  خصماً لمنافسة إف اعتمدت خطر ا راء، وأخيراً إعادة الشّ 
ىػذا  ويخػص   عرَّالمباشار:الخصوماتَّفيَّالسّاكَّة أشػكاؿعدّ بعري لخصـ السّ يتـ اعري:َّأشكالَّالخصمَّالس ََّّ-3
، ةِ قديّػالنّ  خفػيض فػي القيمػةِ التّ ة أو عػف طريػؽ عر عػف طريػؽ نسػبة مئويّػفػي السّػ خصػوماتكؿ كػؿ أنػواع الالش  
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وع مػػف الخصػػومات الأشػػكاؿ ىػػذا النّػػ ويأخػػذُ مػػف المنتجػػات،  أو مجموعػػةٍ  واحػػدٍ  خفػػيض بمنػػتجٍ ىػػذا الت   ؽُ ويتعمّػػ
َّ(Desmet, 2002, p. 49)عف  (58، صفحة 2010)دحماني ع.،  : ة:لآتيا

 َّّذي يػوحي عر الأصػمي المشػطوب والّػسػعر البيػع الفعمػي بجانػب السّػ بعػرضِ  ؿُ : يتمثّ عرَّالمشطوبالس
ظيػار الفػػرؽ بػيف السّػ الخصػـ ةِ يّػبأىمّ  ، تيػػدؼ العميػؿعريف، لتكػػوف ىػذه الخصػومات محسوسػػة لػدى وا 

 لممنتجػاتِ  العميػؿ اختيػار :منَّمزاياىاات المشتراة. يّ المحتمميف وزيادة الكمّ  العملاءقنية لجذب ىذه التّ 
مكانيّػػػ مػػػةِ المقد   مػػػف العػػػروضِ  ضػػػحةً اوو  محسوسػػػةً  اً ؽ أرباحػػػتػػػي تحقّػػػالّ  ر الخصػػػومات حسػػػب يػػػة تغيوا 

تطبيقيػػا عمػػى عػػدد محػػدود مػػف المنتجػػات  :وماانَّعيوبيااافسػػي. عر النّ طبيعػة المنتجػػات أو حسػػب السّػػ
 بزيػػادةِ مراكػػز التّسػػوّؽ ؽ أىػػداؼ ريقػػة تحقّػػىػػذه الط   . عممػػاً أف  المنػػتجِ  ةِ فػػي نوعي ػػ ؾ  ى الشّػػإلػػي قػػد تػػؤدّ و 

ػػفر الد  اأف تتػػو  بو يجػػ أن ػػالمبيعػػات إلا    والفتػػرات المنتجػػات اختيػػارفػػي  ةً رايػػة الكافيػػة فػػي تطبيقيػػا خاص 
 الممكنة لذلؾ.

 :بػإعلافٍ  كمػا يػت ـ  و عند الحاجة إليو )غيػر دوري(،استخدام وىو عرض ترويجي يت ـ  العرضَّالخاص 
 لمعمػػلاءو وجّػػوي اً انخفاضػػالأكثػػر  عرِ امنيف بيػػع المنػػتج بالسّػػعيف الضّػػلممػػوزّ  سػػتعمؿُ يُ أو بغيػػر إعػػلاف، 

، ويمكػػف سػػتخداـسػػيولة الا :زاتااوماانَّميَّّ، راءِ الشّػػ ةِ أثير المباشػػر عمػػييـ فػػي عممي ػػمػػف أجػػؿ الت ػػ أيضػػاً 
 ي فػػي غيػػابِ قتصػػادعر الاصػػعوبة تقيػػيـ السّػػ :ريقػػةىػػذه الط   وماانَّعيااوبَّ. ةٍ نفسػػيّ  اسػػتعمالو كأسػػعارٍ 

 ر عمى صورة العلامة سمباً.عر المرجعي )الأصمي(، وقد تؤثّ السّ 
 ىػػذا  زُ وؽ، ومػػايميّ : وىػػو سػػعر خػػاص اسػػتثنائي يوضػػع فػػي فتػػرة تقػػديـ المنػػتج لمسّػػجريباايعرَّالت َّالسّاا

عتبػػػر فرصػػػة و يُ أن ػػػ :ومااانَّمزايااااهة العػػػرض. اب وقصػػػر مػػػدّ خفػػػيض المحسػػػوس والجػػػذّ عر ىػػػو الت  السّػػػ
اا ،لمعميػػؿ د الجي ػػ سػػتخداـالاه قميػػؿ العوائػػد، وعػػدـ اعتبػػار عيف بز المػػوزّ و لايحفّػػفػػي أن ػػ ؿُ تتمث ػػ :اَّعيوبااوأم 
 وصورة العلامة. عمى المنتجِ  رُ ة قد يؤثّ قنيّ ليذه الت  

 مػػع أسػػػاليبِ  ة مقارنػػةً خصػػومات الأسػػػعار ىػػي الأكثػػر فاعمي ػػػ ف  أ (Adjagbodjou, 2015) اسػػتنتجَ  -    
 .كودِ الر   المبيعات في حالاتِ  لزيادةِ  الآخرى تنشيط المبيعات

  Coupons ثانٌاً: الكوبونات:

إرسػاليا توزيعيػا أو  ف، يػت ـ شػراء منػتج معػيّ عنػد  معمػفٍ  حامميا مػف خصػ ٍـ تُمك فُ  الكوبوف عبارة عف قسيمةٍ      
ػػبػػالمنتج أو مدرجػػة فػػي إعلانػػات المجػػلّا بالبريػػد أو إرفاقيػػا بمنتجػػات أخػػرى أو مرفقػػة  حؼ. وىػػي مػػف ت والص 

 .(Cummins, 2008)لزيادة المبيعات  الة والأكثر استخدماً ة الفعّ يّ التّرويج الأدواتِ 
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 أو الخدمةِ  عف المنتجِ  منفصؿٍ  توزيعيا بشكؿٍ  ، ويت ـ أو خدمةٍ  عمى منتجٍ  اً مباشر  اً نات خصمالكوبو  رُ توفّ      
خصماً عند   ُـذاتو. الكوبونات تقدّ  في حد   اً موضوع ؿُ يا تشكّ أن   لدرجةِ  واسعٍ  طاؽٍ يا عمى ناستخدام نفسيا. يت ـ 

 ,Cummins)ة يّ ستيلاكالا معِ ة لمسّ جاري  في العلامات الت   فر بانتظا ٍـاالية وتتو التّ  ةِ شراء المنتج أو الخدمة لممرّ 
2008) 
 القائمةِ  سةِ جاري لممؤسّ جؿ التّ ة واسـ وعنواف الس  لاحي  ة الص  شكؿ الكوبوف مبمغ الخصـ ومد   مايحمؿُ  عادةًّ      
 (375، صفحة 2008الشيخ، )عزاـ، حسونة، و  ورة محؿ الخصـ.المبيعات واسـ المنتج أو الصّ  بتنشيطِ 

توزيعيا  ويت ـ  ةِ ي  ستيلاكالا معِ ة لمسّ جاريّ جزئة أو أصحاب العلامات الت  ار التّ الكوبونات مف قبؿ تج   طباعةُ  تت ـ و 
المنتج  ار الجممة. كوبوناتجزئة أو تج  ار الت  الوسطاء مثؿ تج   استخداـ أو مف خلاؿِ  العملاءعمى  ا مباشرةً إم  

 لممنتج.راء ومكافأة الولاء الش   لتكرارِ  ستخد ُـتُ  ؿِ الأو   ىي في المقا ِـ أو الخدمة
نة، ويمكف فقط لحاممي الكوبوف الحصوؿ عمى عرض الكوبوف لمعملاء الحصوؿ عمى مزايا معيّ  يتيحُ      

وذلؾ عندما يكوف  العملاءؿ إلى : مف خلاؿ البريد المباشر المرسَ ة طرؽٍ الكوبونات بعد   توزيعَ  الفائدة. يمكفُ 
 العملاءعمى  القسائـ مباشرةً  توزيعُ  حيث يت ـ  جزئةِ أو مف خلاؿ البيع بالتَ  ،العملاءنة مف المقصود شريحة معي  

مف ؽ انتشاراً واسعاً، و قّ تحلت حؼ أو المجلا  الص   مف خلاؿ إدراج الكوبونات في إعلاناتِ و عند نقطة البيع، 
 ؽُ ا يحقّ مم   نترنت، وعف طريؽ الإع عمى المنازؿِ وممكف أف توز   .مطبوعة في عبوة منتجالكوبونات خلاؿ ال

 نتشار.سرعة في الا
بما في  جزئة العديد مف الفوائدِ الت   ارِ لتج   رُ توفّ  نياحيث إ المنتج، الكوبونات لتجربةِ  استخداـ ومف الممكف   

المعرضيف عف العلامة  العملاءعامؿ مع ة، والت  جاريّ ؿ في العلامة التّ حو ذلؾ جذب مشتريف جدد، والت  
راء لمشّ  أف تكوف الكوبونات مفيدةً  ومف الممكف يا،عامؿ معالت   لسيولةِ  كوبوناتلم العميؿ وقبوؿة. جاريّ التّ 
 ما زادَ ة، فعمى سبيؿ المثاؿ كم  نتائج إيجابيّ  في تحقيؽِ  الةً فعّ  ةً ترويجيّ  أداةً برت الكوبونات اعتُ ، كما جريبيالتّ 

 لدخوؿِ  العملاء اً في جذبِ الكوبونات دوراً ميمّ  تمعبَ  فمف الممكف أف ة.جاريّ بالعلامة التّ  ىتماـالا الخصـ زادّ 
عيف جزئة أو مف المصن  ار التّ تج   ا مف خلاؿِ إم   عمى كوبوناتٍ  العملاء ، يحصؿُ د الأقسا ِـمتعد   جديدٍ  متجرٍ 
 .(Cook, 2003)  ةجاري  الت   العلاماتِ  فيلمتّحوؿِ  الةِ الفع   الأدواتِ  أحدِ  ىااعتبار ، حيث يمكف مباشرٍ  بشكؿٍ 

عر، اسػػيف لمسّػػالحس   العمػػلاء ى شػػريحةِ إلػػعر مػػف مزايػػا الكوبونػػات مػػنح تخفػػيض فػػي السّػػ مزاياااَّالكوبونااات: -1
الماركػػػة المصػػػحوبة بػػػالكوبوف مػػػع الماركػػػات المنافسػػػة ذات الأسػػػعار  فػػػي مقارنػػػةِ  عمييػػػا كمعيػػػارٍ  عتمػػػدُ ويُ 

َّاً.المرتفعة نسبي  
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 ممػػايف ى مسػتخدمي الماركػػة الحػػاليّ إلػػمػف عيوبيػػا عػػدـ ضػػماف تسػرب ىػػذه الكوبونػػات  عيااوبَّالكوبونااات: -2
 لاسػميةِ ا ؿ فػي القيمػةِ يا مف مستخدميف جدد ضعيفة، وتكمفة الكوبوف لاتتمثّ استخدامة تحقيؽ يجعؿ إمكانيّ 

)العػػػلاؽ ب.،  س ليػػػا.الػػػذي يكػػػر   الجيػػػدِ  إلػػػى ضػػػافةشػػػر بالإوزيػػػع والن  باعػػػة والت  بػػػؿ ىنػػػاؾ تكػػػاليؼ الطّ  ،لػػػو
َّ(152، صفحة 2009

  ٌ ٌ  نات المج  ثالثاً: الع ‌ Free samples :ةان

ػ  ُـقػد  انػاً، وىػي تُ المػرتقبيف مج   العمػلاءإلػى   ُـتقػدّ  المنتجػةِ  معِ وىي وحدات مف السّ        أو عػف طريػؽِ  مباشػرةً  اإم 
معة وفوائػدىا. ة اسػتعماؿ السّػكيفي   فُ ة تبيّ نة نشرة إيضاحيّ أف ترفؽ بالعيّ  ؿُ فض  أخرى، ويُ  مع سمعةٍ  ؽُ تُرفأو  البريدِ 

 (148، صفحة 2009)العلاؽ ب.، 
تجربتػو  مػف خػلاؿِ  الجديػدِ  بػالمنتجِ  العميػؿ اقنػاعو  أثيرِ ة لمتػَاليّػفع   الوسػائؿِ  مف أكثرِ  ةُ اني  المج   ناتُ العي   عتبرُ تُ      

ذا كانػت ىػذه  ،(Kotler & Armstrong, 2004) لمعمػلاءدوف مقابػؿ  مػف المنػتجِ  نػةٍ عي   لػو، وذلػؾ بتوزيػعِ  وا 
أكثػػر  عتبػػرُ يػػا تُ  أن  إلاّ  ،الواحػػدة كمفػػة المنخفضػػة لموحػػدةِ ذات الت   الجديػػدةِ  المنتجػػاتِ  لتػػرويجِ  مػػةً ءالوسػػيمة أكثػػر ملا

نػات العيّ  اسػتخداـ ومػف معػاييرِ  ،(105، صػفحة 2001)عبػد الصػبور،  الأخػرى التػّرويج بوسػائؿِ  تكمفة مقارنػةً 
، وقصػػر دورة شػػراء الواحػػدة لتكػػوف غيػػر مكمفػػةً  لموحػػدةِ  سػػبةِ اً بالن  نسػػبي   منخفضػػةٍ  أف تكػػوف المنتجػػات ذات قيمػػةٍ 

 ة شػػراء تاليػػة لحصػػولوِ ؿ عممي ػػلمماركػػة عنػػد أو   العميػػؿالفػػوري وعػػدـ نسػػياف  راءِ عمػػى الش ػػ المنتجػػات، لممسػػاعدةِ 
نػػػات، العي   ؽ مػػػف جػػػودة المنػػػتج قبػػػؿ توزيػػػعِ حقّػػػالت  يجػػػب و  (149، صػػػفحة 2009)العػػػلاؽ ب.، نػػػة. عمػػػى العي  

 ةٍ انيّػػمج   نػػاتٍ عي   مػػف الخطػػأ توزيػػعِ  رة، فمػػثلاً المقػػر   ةِ منيّػػالز   خػػلاؿ الفتػػرةِ  لمعميػػؿد مػػف مػػدى تحقيقػػو المنفعػػة أكّػػوالت  
 .طويمةٍ  ةٍ زمني   نة لفترةٍ مف عيّ  ولأكثرَ  رةٍ ات متكرّ استخدامبعد  إلاّ ظير نتائجو لايُ  تجميمي   لمنتجٍ 

َّة:انيَّّناتَّالمج َّمزاياَّالعي ََّّ-1
مػو لأي مقابػؿ ودوف تحمّ  إيجػابي   المنػتج فػي جػو   ف العميػؿ مػف تجربػةِ تمك ػأن يا ة انيّ نات المج  مف مزايا العي       

ػػػ فكيػػػر العقلانػػػي بقػػػرارِ لت  مػػػادي، والمقارنػػػة بػػػيف المنػػػتج الجديػػػد والحػػػالي، وا  الإعػػػلافمػػػف  ؽ نوعػػػاً حقّػػػتراء، و الش 
علامػػ ي إلػػى تػػذكيرِ لممنػػتج، وىػػذا يػػؤد   والمممػػوسِ  المباشػػرِ   قتنائػػو، وتسػػاعدُ و بمزايػػا المنػػتج ويدفعػػو لاالعميػػؿ وا 

 نػةٍ تجريػب العميػؿ لعي   مزاياىا جيداً كبيراً وتكػاليؼ كبيػرة، إف   إظيارُ  تي يحتاجُ ال   لممنتجاتِ  التّرويجفي  يناتُ الع  
 لتجربػػةِ  المرتقػػبَ  العميػػؿ نػػاتُ العيّ  تسػػتقطبُ الي أكبػػر منػػو. وبالت ػػ ةٍ يّػػكمّ  قتنػػاءالفضػػوؿ لا فيػػو قػػد يثيػػرُ  مػػف المنػػتجِ 

 .  الإعلافؿ تجربة الماركات عف طريؽ أو الخدمة، ونسبة ىؤلاء تفوؽ معدّ  معةِ الس  
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َّة:انيَّّناتَّالمج َّعيوبَّالعي ََّّ-2
ػػ حالػػةِ  فػػي الًا إلا  ىػػذا الأسػػموب لايكػػوف فع ػػ مػػف عيوبيػػا أف        ج ليػػا الماركػػة المػػروّ  فييػػا صػػؼُ تػػي تتّ ال   معةِ الس 

نحػػػػو الماركػػػػات الأخػػػػرى المنافسػػػػة، وصػػػػعوبة القيػػػػاس الفػػػػوري لػػػػبعض  العميػػػػؿؿ  تحػػػػوّ لاّ ا  و  فريػػػػدةٍ  بخصػػػػائصَ 
)العػلاؽ ب.، نػة أسػموب العيّ  اسػتخداـفػي  عِ وسّػمػف الت   ا يحػد  فييا الماركة مم ػ صؼُ ت  تتي الخصائص والمنافع الّ 

كمفػة أو الت   مرتفعػةِ  معِ كالسّػ وؽِ فػي السّػ المعروفػةِ  المنتجػاتِ  يا لجميػعِ اسػتخداملايمكف و ، (149، صفحة 2009
ػػ ػػمع سػػريعة الت  الس   ةِ العممي ػػ تنفيػػذِ  كمفػػةِ تإلػػى  ضػػافة، بالإصػػغيرةٍ  نػػاتٍ تقسػػيميا إلػػى عي   تػػي يصػػعبُ مع ال  مػػؼ أو الس 
 (96-95، الصفحات 2001)عبد الصبور، مع سعر الوحدة مف المنتج.  وزيع بالمقارنةِ الت  كمفة تو 

 رُ ة تػػوف  انيّػػنػػات المج  مثػػؿ العي   فوريػػةً  اً أرباحػػ تػػي تقػػد ُـط المبيعػػات ال  يتنشػػ وسػػائؿَ  راسػػات أف  دت معظػػـ الد  أك ػػ     
 مة.مؤج   منافعَ   ُـتي تقد  بال   مقارنةً  راءِ أقوى لمش   اً حافز 

     Free taste:رابعاً: تجرٌب المنتج

يػػـ سػػوؼ يشػػتروف المنػػتج لاحقػػاً، أن   المنػػتج دوف تكمفػػة عمػػى أمػػؿِ  المحتممػػيف لتجريػػبِ  العمػػلاءدعػػوة أي      
ػػتػػذوّ  بحممػػةِ  تقػػو ُـمراكػػز التّسػػوّؽ فػػبعض   لممنتجػػاتِ  مػػثلاً  أسػػبابٍ  ةِ لعػػد  ة قنيّػػىػػذه الت   اني داخميػػا، وتسػػتخد ُـؽ مج 
مراكػػز التّسػػوّؽ بعػػض  قػػد تقػػو ُـف .منخفضػػةتػػي تكػػوف مبيعاتيػػا أو ال   لمعميػػؿمعروفػػة الغيػػر السػػمع و أ الجديػػدةِ 
ػ طػاولات عػرض توضػعُ  رُ داخؿ متاجرىا وىنا تػوفّ  معِ لمس   اني  مج   ؽٍ تذوّ  حممةِ  بإعلافِ  قيا مع المػراد تػذوّ عمييػا الس 
 .(103، صفحة 2010)العلاؽ و ربابعة،   العملاءمف قبؿ 

‌ Free Gift :الهداٌا:‌خامساً 

أو أو تشػػجيعاً أو تػػذكيراً  دوف مقابػػؿ، مكافػػأةً  وخػػدماتٍ  مػػف سػػمعٍ  لمعمػػلاءف و جػػار والبػػائعىػػي مػػا يمنحػػو الت       
، وقػد لمماركػةِ  الولاءِ  أو لزيادةِ  فٍ معيّ  منتجٍ  كحافز لشراءِ  اني  مج   بشكؿٍ  ماركةٍ  بتقدي ِـ ؿُ تتمث  ، وقد داً لوإكراماً وتودّ 
عػػادة  سػػتفادةالا تػػي يمكػػفُ ال  المنػػتج عبػػوة  ؿتمثػّػ وة مرافقػػة لممنػػتج تكػػوف اليدي ػػ . لمعميػػؿة يا ىديّػػاسػػتخداممنيػػا وا 

(Kotler & Keller, 2006) 

ٌ  ٌ  سادساً: الكم     packs Bonus ة:ة الإضاف

المنػتج  مف نفػسِ َّةً انيّ مجّ  ةً إضافيّ  ةً يّ كمّ  العميؿمنح  مف خلاؿِ  لى المنتجِ إ قيمةٍ  ضافةجار لإالتّ  بعضُ  يمجأُ      
وزيػػادة فرصػػة تجربػػة المنػػتج  راءِ لمشّػػ فػػوري   حػػافزٍ  ريقػػة لخمػػؽِ ىػػذه الط   سػػتخد ُـة، حيػػث تُ تكمفػػة إضػػافيّ  أيّػػةدوف 

 صػػػػفوف بارتفػػػػاعِ ذيف يت  ال ػػػػ لمعمػػػػلاء سػػػػبةِ ة كبيػػػػرة بالنّ ذات فعاليّػػػػ ىػػػػذه الوسػػػػيمة تعػػػػد   . فػػػػإف  ى الماركػػػػةِ إلػػػػؿ حػػػوّ الت  و 
 .ةعريّ تيـ الس  حساسي  

https://mtwersd.com/salary-reward-salesman/
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 ََّّة:ةَّالإضافي َّيَّّمزاياَّالكمََّّّ-1
  ُوالخصوماتالكوبونات  استخداـلممسوّقيف دوف الحاجة إلى  سبةِ بالنّ  وبسيطةً  مباشرةً  وسيمةً  عتبرُ ت. 
  ًعمػػى قػػرارِ  قػػوي   أف يكػػوف ليػػا تػػأثيرٌ  ويمكػػفُ  لمعميػػؿ مػػة واضػػحةً ة المقدّ تكػػوف القيمػػة الإضػػافيّ  عمومػػا 

 .سوّؽالت   في أوقاتِ  راءِ الشّ 
   تػػرويجفػػي  سػػتعمؿُ أف تُ  المنافسػػيف كمػػا يمكػػفُ  ضػػد   فعّػػالاً  اً دفاعيّػػ اً أسػػموب ريقػػةُ يمكػػف أف تكػػوف ىػػذه الط 

 .المنتجات الجديدة
 ة:ةَّالإضافيَّّيَّّعيوبَّالكمَّّ -2
دوف تقػػديـ ربػػح فػػي أمػاكف عرضػػيا وتخزينيػا  ةً إضػافيّ  مسػػاحةً  الكبيػرةُ  العبػػواتُ  بُ مػػا تتطمّػ عػادةً : ومػف عيوبيػػا 

 .إضافي

َّالن شراتَّالت وضيحيّة:: سابعاًَّ
منتجاتػػػو،  تػػرويجِ  ج لتوزيعيػػا عمػػى الجميػػػور، وذلػػؾ بقصػػدِ بإعػػػدادىا المنػػتِ  تػػي يقػػو ُـالمنشػػورات ال   وتشػػمؿُ      
 الجميػػػور لشػػػراءِ  وتحفيػػػزِ  إغػػػراءِ  ىػػػا وذلػػػؾ بقصػػػدِ ر بػػػات وغية والكتيّ يّػػػالإعلانمثػػػؿ الأوراؽ  عديػػػدةً  أشػػػكالاً  وتأخػػػذُ 
رشاده عمى طريقةِ السّ   .استعماليا معة أو الخدمة وا 

َّ Contests المسابقات:ثامناً:َّ
 عمػى جػوائزٍ  وذلػؾ لمحصػوؿِ  تػائجِ دفة فػي الن  ؿ الصّػدوف تػدخّ  الحكمػةَ  بُ تػي تتطم ػالمنافسػة ال  المسػابقة ىػي      
 تقػػػوـ المسػػػابقات عمػػػى حػػػث   .(2009)العػػػلاؽ ب.،  المسػػػابقة اتِ شػػػتراكيـ فػػػي فعاليّػػػانتيجػػػة  نيػػػةٍ أو عيّ  ةٍ نقديّػػػ

 نيػػةٍ أو عيّ  ةٍ نقديّػػ عمػػى جػػوائزٍ  لمحصػػوؿِ  ،ة لمفػػوزِ حميميّػػة والت  ميػػاراتيـ وقػػدراتيـ الإبداعي ػػ اسػػتخداـعمػػى  العمػػلاء
ة وضػماف رواج العلامػة جاريّػالعلامػة الت   إشػيارِ إلػى  المسػابقاتُ  المسابقة. وتيػدؼُ  الياتِ شتراكيـ في فعّ انتيجة 

 ة وزيادة ولاء العملاء. جاريّ الت  
ة الاسػتمراريّ  لتحقيػؽِ ة يّػالإعلاناىػا الحممػة تػي تتبن  عارات ال  مزايػا المسػابقات تعزيػز الشّػمػف َّمزاياَّالمسابقة:َّ-1

َّ.مف قبؿ العملاءواستيعابيا 
3- َّ َّالمسابقة:  اختيارو  مكمفةً  ةً ميزانيّ  بُ وتتطمّ  طويؿٍ  ى تحضيرٍ إليا تحتاج اتيا أن  مف سمبيّ سمبي ات

َّة.أو مسميّ  ىتماـويجب أف تكوف المسابقات مثيرة للا ،نظيـالت   في المناسب وصعوبة الوقت
َّ
َّ
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‌ Sweepstakes :تاسعاً:َّالسحوباتَّالمباشرة

 نػةٍ معيّ  سػمعةٍ  نيػة نتيجػة قيامػو بشػراءِ عيّ  ـة أديّػنقأكانػت سػواء  نةٍ معيّ  بجائزةٍ  فرصة لمفوزِ  العميؿوىي منح      
ػػػالػػػدّ  طمػػػبِ  ءِ بمػػػؿ العميػػػؿ يقػػػو ُـف ،منيػػػا الوحػػػداتِ  مػػػف أو عػػػددٍ   عػػػادةً مراكػػػز التّسػػػوّؽ جػػػري ، وتُ حبِ خوؿ فػػػي الس 

الكثيػػر ممػػف يشػػتركوف  ريقػػة أف  ىػػذه الطّ  وماانَّعيااوب، ىـ بػػالحظ  اختيػػار  ف يػػت ـ و حب أمػػاـ الجميػػور، والفػػائز السّػػ
 ،عمػػى الجػػػوائز وممارسػػػة ىوايػػاتيـ بالحصػػوؿِ  غبػػة بالاشػػتراؾِ الر   بقػػدرِ  راءِ غبػػة بالشّػػػلاتكػػوف لػػدييـ الر   حبِ بالسّػػ
 .ىتماـأف تكوف الجوائز جديرة بالا ويجب

َّ Loyaity Marketing Programs :عاشراً:َّبرامجَّتسويقَّالولاء
 ةِ أبػػرامج تسػػويؽ الػػولاء لمكافػػيػػراف والفنػػادؽ وشػػركات الطّ مراكػػز التّسػػوّؽ مػػات مثػػؿ بعػػض المنظ   سػػتخد ُـت     

شػػراء نفػػس  العمػػلاءبػػرامج تسػػويؽ الػػولاء أف يواصػػؿ  بُ تطمّػػترة، حيػػث شػػرائيـ المتكػػرّ  مػػى عمميػػاتِ ع العمػػلاءِ 
 علاقػاتٍ  ببنػاءِ مراكز التّسػوّؽ ة، حيث تقوـ أعمى المكاف مف نفس المتجر لمحصوؿِ ؽ سوّ ة أو التّ جاريّ العلامة الت  

 المواليف ليا.   ة  لمعملاءِ جؿ مع العملاء مف خلاؿ تقديـ الحوافز المستمرّ الأ طويمةِ 

 َّ Trade showsَّ:عشر:َّالمعارضَّالتّجاريّةَّحادي
لاع الجميػػور عمػػى لمنتجػػاتيـ مػػف خػػلاؿ إطْػػ رويجِ والمنتجػػيف لمتػّػ جػػارِ عػػدد مػػف التّ  المعػػارضِ  فػػي إقامػػةِ  يشػػترؾُ 

 يا.استخدامعرؼ عمى مزاياىا وخصائصيا وطرؽ والت   المعروضةِ  المنتجاتِ 
 عمػػلاءٍ  لكسػػبِ  عػػرض المنتجػػات عمػػى الجميػػورِ  بغػػرضِ  ةِ الموسػػميّ  دة كػػالفتراتِ محػػد   فػػي فتػػراتٍ  المعػػارضُ  قػػا ُـتُ 

فػي  المعػارضُ  لػدى الجميػور. تسػاعدُ  ركةِ ة لمشّػىني ػورة الذ  يف وتحسػيف الصّػالحػاليّ  والمحافظة عمى العملاءِ  جددٍ 
 والجميػور ويػت ـ  بػيف العارضػييف المباشػرِ  تّصػاؿوذلػؾ عػف طريػؽ الا المنظّمةبيف الجميور و  بةٍ طيّ  علاقةٍ  خمؽِ 

ة أخػرى عنػد عػرض منتجػاتيـ سياسػات تنشػيطيّ  التّسػويؽ مسؤولو شرح مواصفات ومزايا المنتجات. قد يستخد ُـ
 اً كبيػػر  الإقبػػاؿُ  يكػػوفُ  فقات. وغالبػػاً وعقػػد الصّػػ أكبػػر قػػدر مػػف العمػػلاءِ  لجػػذبِ  كتخفػػيض الأسػػعارِ  فػػي المعػػارضِ 

اخمي ووضػع المنتجػات صػميـ الػد  حيث المظيػر الخػارجي والت  اً بيا مف اىتمام عمى ىذه المعارض، ولذلؾ نجدُ 
ػػ بػػةٍ مرت   بطريقػػةٍ  المعػػارض لتأثيرىػػا  يػػةُ مّ أىّ  ة ليػػا. وتعػػودُ غطيػػة الإعلامي ػػرح مػػف ذوي الاختصػػاص والت  وتقػػديـ الش 

ا ممّػػ راءِ لمش ػ دادٍ وعمػى اسػتع بالمعػارضِ  الميتمػيفَ  ارَ وّ الػز   د يسػػتقطبُ المعػرض الجي ػ ف  ار، حيػث إوّ الكبيػر فػي الػز  
عمػى  لاعِ ط ػدة للافرصة جيّ  ف المعارضَ المشترو  مبيعاتيا. ويعتبرُ  عف زيادةِ  تي تبحثُ ال   ماتِ الأفؽ لممنظ   يفتحُ 
 علاقػاتٍ  لبنػاءِ  ولكػف مفيػدةً  . قد تكوف المعارض مكمفػةً مختمفةٍ  المنتجات والخدمات المتاحة في مجالاتٍ  أحدثِ 

 مع العملاء وجذب العديد مف العملاء المحتمميف.
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وؽ، وؽ، ومػػايجري فػػي السّػػأبحػػاث السّػػ بػػبعضِ  ة لمقيػػا ِـمػػة لػػدييا فرصػػة اسػػتثنائي  المنظ   التّجاريّػػة، فػػي المعػػارضِ 
 ذيطػػور الّػػوالتّ ، تّجػػاهنبػػؤ بالاديف الت  الجيّػػ لممػػدراء مػػا يمكػػفُ ومراقبػػة مػػا يفعمػػو المنافسػػوف فػػي نفػػس الوقػػت. ورب  

 & Czinkota)المنافسػيف.  ة لمواجيػةِ يّ التّسػويقأنشػطتيا  مػة مػف ترتيػبِ الي تمكػيف المنظّ خذه المنتج، وبالت ػسيت  
Ronkainen, 2013, p. 402) . لػػى إ المنػػتجِ  لتقػػدي ِـ دةِ الجيّػػ مػػف القنػػواتِ  التّجاريّػػةُ  المعػػارضُ  عتبػػرُ تُ كمػػا

 (Kannelniemi, 2017, p. 69). ةِ الخارجيّ  ناعاتِ الص   عمى شبكةِ  عرؼِ والت   وؽِ السّ 
الغايػػػػة مػػػػف المشػػػػاركة فػػػػي المعػػػػارض بالتػػػػالي: تطػػػػوير  (377، صػػػػفحة 2007)الخضػػػػر ع.، حػػػػدد  

بػػػراـ العقػػػود معيػػػـ، تقػػػديـ المنتجػػػات الجديػػػدة والتعريػػػؼ بيػػػا ورصػػػد ردود الأفعػػػاؿ،  العلاقػػػات مػػػع الجميػػػور وا 
 يات المنافسيف، تعزيز العلاقة مع وسائؿ الإعلاـ.إستراتيجالاطلاع عف قرب عمى 

مصػفوفةً حػدّدَ فييػا مزايػا بعػض أسػاليب  (Chandon, Wansink, & Laurent, 2000, p. 71)وأخيػراً، اسػتنتجَ 
 (.8تنشيط المبيعات كما في الشّكؿ رقـ )
 مصفوفةَّمزاياَّتنشيطَّالمبيعات:َّ(7)كلَّش َّ

 عالي
َّفوائد
َّالشّعور
َّبالمتعة

َّ
 منخفض

 منخفضفوائدَّنفعيّةَََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّعالي  
 (Chandon, Wansink, & Laurent, 2000, p. 71)المصدر: 

ة الماليّػػػ خراتِ بالمػػػد   ؽُ تػػػي تتعمّػػػة عاليػػػة والّ فوائػػػد نفعي ػػػ لمعميػػػؿ رُ عرية تػػػوفّ المبيعػػػات السّػػػ تنشػػػيطَ  أف   نلاحػػػظُ      
ػػالغيػػر ر المػػاؿ، بينمػػا تنشػػيط المبيعػػات وتػػوفي ة. ويمكػػف لمػػديري فوائػػد أكثػػر متعػػة وأقػػؿ فوائػػد ماليّػػ رُ ة تػػوفّ عريّ س 

المبيعػػات  تنشػػيطَ  أفّ  حيػػث ،حسػػب نػػوع المنػػتج التػّػرويجمػػف خػػلاؿ تحديػػد نػػوع  التػّػرويجة اليّػػزيػػادة فعّ  التّسػػويؽ
ة قػد تكػوف أكثػر عريّ سّػالغيػر المبيعػات  تنشػيطَ  المنػتج، فػي حػيف أف   لتجريػبِ  العميؿ ة لدفعِ فاعميّ ة أكثر عريّ السّ 

 .(Chandon, Wansink, & Laurent, 2000)وأكثر متعة ليـ  العملاءعمى  ة في الحفاظِ فاعميّ 

َّ
َّعيناتَّمجانيةََََََّّّّّّ

َََّّّىداياَّمجانيةََّّ
ََََََََّّّّّّّّ

َّكوبوناتََََََََََََََََََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّ
َََََََََََّّّّّّّّّّّ
َّخصوماتَّالأسعارَََََََََََّّّّّّّّّّّ

َََََََََََََََََََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّ

َّيانصيبَََََََََََََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّ
ََََََََََََََََََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّ
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وعمػى الػر غِـ مػف وجػودِ العديػد مػف أسػاليبِ تنشػيط المبيعػات، ولكػفّ الباحػث سػيناقشُ بناءًَّعمىَّمااَّتقاد م،ََََََّّّّّّ
فػي مدينػة  "المػولات التّجاريّػة"مراكػز التّسػوّؽ العملاءِ في  ستقطاباً لااستخدامالأدوات الأكثر  الدّراسةفي ىذه 

َََّّّدمشؽ وريفيا.
 
َّالتأّثيراتَّالمحتممةَّلتنشيطَِّالمبيعات:2-9ََّّ
جاريػة، الت   العلامػةِ ىويػة فػي  سػمباً  سػاى َـ الإعػلافنحػو تنشػيط المبيعػات وبعيػداً عػف  التّسويؽأمواؿ  نجراؼَ ا إف  

 عمػػى تشػػجيعِ  ومػػا بنػػاه ىػػذا الاسػػـ مػػف مػػوروث وسػػمعة عمػػى مػػدى سػػنيف وذلػػؾ كػػوف تنشػػيط المبيعػػات يقػػو ُـ
إف  ةٍ إيجابي ػ عمػى دعايػةٍ  في الحصوؿِ  الي ليس لو دوروبالت   ،عروىو الس   وحيدٍ  مف منطمؽٍ  راءِ عمى الش   العملاءِ 

ة، )مػثلًا جاريّػالت   عػف المراكػزِ  غيػر مرغػوبٍ  كلا ٍـ سبباً لتناقؿِ  و سيكوفُ أو أن   ةٍ سمبي   دعايةٍ  لـ يكف سبباً في توليدِ 
كسػػد أو  مػف مخػزوفٍ  خمصِ لمػت  مراكػز التّسػوّؽ يػػا محاولػة مػف عري عمػى أن  الس ػ الخصػ ِـ ةِ يّػملعم العميػؿُ  د ينظػرُ قػ

 .(77، صفحة 2017)نيى سعود،  غيره...(
 فعػؿٍ  لػى ردودِ إى المبيعػات أد   المفػرط لتنشػيطِ  ستخداـالاأف   (349، صفحة 2008)العمر ر.، كما يرى      
ػػالآ بعضِ لػػ المعرّضػػيفتجّػػار التّجزئػػة ى مػػف وحتػّػ العمػػلاءمػػف  شػػدّة بح و ىػػوامش الػػرّ  انخفػػاض ، مثػػؿةمبيّ ثػػار الس 
 .المبيعات تنشيط استخداـتحديد إطار  الصّعب لذلؾ أنّو مف ضافةبالإ ، منافسةال

ػدد، اعتبػرَ      أف  الخصػومات الس ػعرية أسػموب فعّػاؿ لزيػادةِ (Blattberg & Neslin, 1990) فػي ىػذا الص 
المػدى الطويػؿ.  فػيالعلامة التّجاريّػة  ر سمبًا عمى سمعةِ ومع ذلؾ، يمكف أف تؤث  المبيعات في المدى القصير، 

ػػ الآثػػارُ  وتشػػمؿُ   مػػةِ معلالة مبيّ السّػػ ورةصّػػالإدراؾ الجػػودة، و  انخفػػاض، و التّجاريّػػةِ  معلامػػةِ ل ولاءِ الػػ انخفػػاض ةُ مبيّ الس 
وقػػػد تػُػػنقِصُ الفائػػػدةُ عمػػػى المػػػدى الطويػػػؿ مػػػف خصػػػومات الأسػػػعار، كمػػػا قػػػد تُحػػػدِثُ ضػػػرراً لمعلامػػػةِ  التّجاريّػػػة.

 الت جاري ة إذا ت ـ الت نشيط ليا بشكؿٍ مبالغٍ.
لاتجعؿ  فمثلاً  التّرويجمع باقي عناصر  ميا تنشيط المبيعات مقارنةً يوجد أشياء لايقدّ  لذلؾ، ضافةبالإ     
 ضعؼ ضتعوّ  ، ولاأي منتج مبيعات تدىورَ  ةٍ نيائي   بصفةٍ  توقؼ لا ، وأحياناً دائمةٍ  بصفةٍ  المنتج يوالي العميؿ
 راءالش   في للاستمرار اً سبب العميؿ تعطي لامع ، ولبعض السّ اتالإعلان ةأو ضعؼ وقمّ  البيع ةقوّ  تدريب
 .مستقبلاً 
 الػػولاء لمعلامػػةِ  انخفػػاضة، و عريّ ة السّػػالمبيعػػات ىػػي زيػػادة الحساسػػيّ  ة المحتممػػة لتنشػػيطِ مبيّ ثػػار السّػػفمػػف الآ     
 (Mendez, 2012, p. 31) كؿ قيمتيا.ة، وتآجاريّ الت  
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ومنيػا  ة ذكرناىػا سػابقاً عدّ  لأسبابٍ  كبيرةٍ  ات تنشيط المبيعات بسرعةٍ تقنيّ و  أساليب نمت، وفي ذات السياؽ     
ات، أو ممكػف أف قنيّػىػذه الت   زدحػا ِـى إلػى اا أدّ ممّػ ،ة بسػرعة واحتػداـ المنافسػةغبة في زيادة المبيعات الحالي ػالر  

ػػػيو فوضػػػى تنشػػػيط المبيعػػػات، وال  نسػػػمّ   أفّ  البػػػاحثيف وجػػػدوابعػػػض  ة، فمػػػثلاً مبيّ تػػػي كػػػاف ليػػػا بعػػػض الآثػػػار الس 
 بأفّ المنتجات ذات جودة منخفضة. الاعتقادلتنشيطِ المبيعات يؤدّي إلى المتكرّر  ستخداـالا

 اسػتخداـ، وملاحظػة طػرؽ الدّراسػةطّلاع ميػدانيّاً عمػى واقػعِ الأسػواؽِ داخػؿ مجتمػع ومف خػلاؿ مػا سػبؽ، وبػالا
أف  ىػذه العشػوائي ات والفوضػى المسػتخدمة فػي مجػاؿِ تنشػيط المبيعػات  ير َّالباحاثَّأساليب تنشيط المبيعات ، 

    :في الأسواؽ كما يمي صداىا أصدرتو  ةِ عوامؿتُعزى لعدّ قد والتي 
  ُـعػػدـ وجػػود فريػؽ رقػػابي ومتػػابع يػػنظّ وذلػػؾ بسػبب  :تخاابّطَّالأسااواقَّوفوضااىَّالعااروضَّوالت خفيضااات .1

 ة.ي  التّسويقياسات السّ 
كزيػادة  راءِ فػي الشّػ العميػؿ خبػرةِ  لػى زيػادةِ إ أسػاليب تنشػيط المبيعػات استخداـزيادة  ت: أدّ العميلخبرةَّ .2

 معرفتو بالأسعار.
 قيف.بيف المسو   مافيالأساليب  ىذه ومحاولة تقميد تشابوَّأساليبَّتنشيطَّالمبيعات .3
 ى بحثو عمى القيمة المضافة لو.فرد أدّى إلة لميّ : ضعؼ القدرة المادّ دخلَّالفردَّانخفاض .4
الي زيػػادة نتشػػار الأخبػػار وبالت ػػة وسػػرعة اوقيّ المعرفػػة السّػػ ى إلػػى زيػػادةِ ذي أدّ : الّػػالت طااوّرَّالتّكنولااوجي .5

 .العملاء استجابةأثير عمى التّ 
ا نشػيط المختمفػة ممّػأسػاليب الت   اسػتخداـف بو المنافسػ عنػدما يقػو ُـ ةوقيَّّةَّالسّاالخوفَّمنَّخسارةَّالحصّا .6

 مقياـ برد فعؿ فوري لمبقاء.ل دفعيـي
ريحة الأكبػر مػف الش ػ طريقػة لجػذبِ تنشيط المبيعػات أفضػؿ أساليبِ ب الإغراء أفّ  اجرلد َّالتَّّ عتقادالا .7

  راء منو.والشّ  العملاء
ة خػػػػذوف قػػػػرارات عشػػػػوائيّ قوف يتّ المسػػػػوّ  بعػػػػض قصػػػػيرة الأمػػػػد أصػػػػبحظػػػػرة : والن  قينخباااارةَّالمسااااوَّقمّااااةَّ .8

 لػػذلؾو أفضػػؿ وأسػػرع طريػػؽ لمتنشػػيط عمػػى أن ػػ انتبػػاىيـلفػػت و  طريقػػةٍ  ةِ جػػذب العمػػلاء بأي ػػ يحػػاولوفو 
 .العميؿة وزيادة ولاء يّ ستراتيجلى الخطط الإإعيـ وبدوف تطمّ 

جػػدد العمػػلاء ال فػػي جػػذبِ  مػػاتِ المنظ   المبيعػػات فػػي أغمػػبِ : بسػػبب نجػػاح سياسػػة تنشػػيط ةمصااداقيَّّاللّاَّ .9
ت لدرجػة ربػط أسػماء بعػض المحػلّا  ،ساليبىذه الأ استخداـ لى زيادةِ ى إأدّ  رِ وفيعف التّ  ذيف يبحثوفالّ 

 نزيلات...وغيرىػػػاالتّ  متجػػػرآخػػػر فرصػػػة أو يػػػابلاش أو  صػػػافي أوالتّ  متجػػػرمثػػػؿ  نشػػػيطِ التّ  بعناصػػػرِ 
وقيػػػاـ الػػػبعض بتوزيػػػع  نػػػافس بيػػػذه الأسػػػاليب كثيػػػراً ـ الت  اواحتػػػدالمتجػػػر. ىػػػذا دخوؿ لػػػ  العميػػػؿ لجػػػذبِ 
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مقارنػػػػة مػػػػع أسػػػػعار  وبػػػػدوف المسػػػػتخدمة ولكػػػػف للأسػػػػؼ أحيانػػػػاً  ة عػػػػف العػػػػروضِ منشػػػػورات إيضػػػػاحيّ 
ورة الصّػ ضػعؼُ ا يُ ساوي أو أعمى مػف المنافسػيف، ممّػتج بعد العرض كوف قيمة المنتتالمنافسيف حيث 

 ة المتجر أمامو.وضعؼ مصداقيّ  العميؿة لدى ىنيّ الذّ 
نتيػػاء اجػػودة أو القريبػػة الأقػػؿ  تنشػػيط المبيعػػات عمػػى المنتجػػاتِ  أسػػاليب سػػتخدـتبعػػض المتػػاجر ف كمػػا أ

مػػػػف  تكػػػػوفتػػػػي مػػػػف مثيلاتيػػػػا والّ  الأقػػػػؿّ مسػػػػتوى ال ذات أي المنتجػػػػات .دةأو المنتجػػػػات المقمّػػػػ ةالصػػػػلاحيّ 
 حتياؿ عميو.وسائؿ تنشيط المبيعات ىي للا أفّ  العميؿة لدى ا يخمؽ صورة ذىنيّ اكدة ممّ المنتجات الرّ 

وتحدياادَّالوقااتَّالمناساابَّلااذلكَّمااعَّإدارةَّىااذهَّالأساااليبَّبعنايااةَّودقااةََّّوجااوبَّبالتاّاالي،َّياار َّالباحااثَُّ        
تخماقَّردََّّلكايَّلاَّىاذهَّالأسااليب،َّاستخدامالعواملَّالمحيطةَّوالمؤثرةَّفيياَّوعدمَّالمبالغةَّفيََّّعتبارخذَّبالاالأ

فمانَّالميامَّأنَّنأخاذََّّ.بدلًاَّمنَّتحقيقَّىدفوَّيالتّسويقالمركزَّعمىََّّبالضررََّّينتييَّالعملاءفعلَّعكسيَّلد َّ
بآثااارَّكاانَّاسااتبدالياَّأثناااءَّالتخطاايطَّلحممااةَّتنشاايطَّالمبيعاااتَّأنَّالنتااائجَّطويمااةَّالمااد َّلايمَّعتباااربعااينَّالا

.َّوماانَّالمياامَّأيضاااًَّدمااجَّتنشاايطَّالمبيعاااتَّفاايَّخطااطَّعتباااركلاىماااَّيجاابَّأنَّيؤخااذَّبعااينَّالاَّفوريااةَّولكاانَّ
أسااليبَّتنشايطَّالمبيعااتَّبشاكلَّمتكاررَّوالتايَّترتكازَّعماىَّاليادفََّّاساتخدامتسويقيةَّشااممةَّفالمخااطرةَّفايَّ

لمقياامََّّالتّساويققصيرَّالمد َّمنَّالممكنَّأنَّياؤثرَّمساتقبلًاَّعماىَّحجامَّمبيعااتَّالمنظماة،َّممااَّيقاودَّمادراءَّ
َّبحممةَّتنشيطَّمبيعاتَّأخر َّوىكذا..

َّ
َّ
َّ
َّ
َّ
َّ
َّ
َّ
َّ
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َّ:الخلاصة
أىػدافيا المتمثمػة  لمحفػاظ عمػى  معمؿ جاىدةً لمنظمة أعماؿ قائمة في السوؽ  ةتحتاج مراكز التسوؽ اليوـ وكأيّ 

وكوف أساليب تنشيط المبيعات مف الوسائؿ التي تتبناىا ىذه المراكز لتحقيؽ أىػدافيا فكػاف لابػد ، بالبقاء والنمو
العمػلاء فػي ظػؿ  يا بالطريقة المثمى لتحقيؽ ىذه الأىػداؼ والتميػز فػي تقػديـ المنتجػات وجػذباستخدامليا مف 

بيئػػػة تنافسػػػية شػػػديدة الحساسػػػية، ومػػػف ىنػػػا جػػػاءت الحاجػػػة لزيػػػادة المعرفػػػة بعمميػػػة تنشػػػيط المبيعػػػات وأسػػػاليبيا 
يات سػػػتراتيجىػػػذه الأسػػػاليب أكثػػػر مػػػف الإ اسػػػتخداـالمختمفػػػة، حيػػػث يفضػػػؿ الكثيػػػر مػػػف مػػػدراء مراكػػػز التسػػػوؽ 

ـ وىػػو أف ىػػذه الأسػػاليب تحتػػاج إلػػى معرفػػة يػػة الأخػػرى. وىنػػا قػػد تغفػػؿ بعػػض الإدارات عػػف أمػػر ىػػاالتّرويج
 .ي بشكؿ فعاؿالتّسويقتحقؽ التواصؿ وتخطيط وتنظيـ كي 

ية إسػػتراتيج، تنشػػيط المبيعػػات(، كمػػا بحثنػػا فػػي ىػػذا الفصػػؿ عػػف التػّػرويج، التّسػػويؽتنػػاوؿ ىػػذا الفصػػؿ مفػػاىيـ )
سػػاليب تنشػػيط المبيعػػات التػػي تنشػػيط المبيعػػات وطػػرؽ إدارتيػػا ومعرفػػة العوامػػؿ المػػؤثرة فييػػا، ومػػاىي أكثػػر أ

عػػػف التػػػأثيرات المحتممػػػة لتنشػػػيط المبيعػػػات موضػػػوع  اً يسػػػتخدميا مراكػػػز التسػػػوؽ ومزاياىػػػا، ثػػػـ عرضػػػنا مػػػوجز 
 الدراسة.

وبالنياية يرى الباحث أف عمى مراكػز التسػوؽ أف تقػوـ بتصػميـ خطػة ترويجيػة متكاممػة وقابمػة لمتعػديؿ بصػورة 
العمػػلاء، وأف  اسػػتجابةليب تنشػػيط المبيعػػات تػػؤثر بشػػكؿ مختمػػؼ عمػػى أف أسػػا عتبػػارمسػػتمرة مػػع الأخػػذ بالا

 ىذه الأساليب. اختلاؼحساسية العملاء تختمؼ ب
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ُّ صل ُّالف

 
ُّالث

 
ُّلاءإُّم ُّالع ُّ استقطاب: الث

 ختيارالاالقرار و  اتّخاذة ت عمميّ اس مايشترونو؟ ولماذا اشتروه مف ىذا المتجر؟ كيؼ تمّ لماذا يشتري النّ      
ر تنشيط المبيعات عمى ىذه القرارات والخيارات بيف الأسواؽ والماركات المختمفة؟ وكيؼ يمكف أف يؤثّ 

ة فميـ يّ ف ميما اختمفوا بمواقعيـ وتقاليدىـ وقدراتيـ المادّ اس ىـ مستيمكو جميع النّ  أفّ  اس؟ عمماً دة لمنّ المتعدّ 
 يـ ورغباتيـ.احتياجات
ة زات داخميّ فّ مح مف خلاؿ تنشأتي يمكف أف حاجة أو مشكمة أو رغبة، والّ  راء عند ظيورة الشّ تبدأ عمميّ      

أو تنشيط المبيعات،  الإعلافة مثؿ زات خارجيّ عف طريؽ محفّ أو  مثؿ الجوع،خص ة لمشّ كالحاجات الطبيعيّ 
 العميؿ والرّغبات، وكيؼ قادت حتياجاتالالمعرفة أنواع  العملاءقيف البحث عف الي يجب عمى المسوّ بالتّ 

  المحدّد؟ الى ىذا المنتج أو المتجر
ذا كاف الدّ  ،لًا عف معموماتالميتـ أوّ  العميؿقد يبحث       ج مرضياً فمف المحتمؿ اً وكاف المنتَ افع لو قويّ وا 

ذا لـ يكف كذلؾ يمكف أف يخزّ  قة اكرة أو إجراء بحث عف معمومات متعمّ ف ىذه الحاجة في الذّ أف يشتريو، وا 
 .(Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018, p. 176)بيذه الحاجة 

تي يقوـ بيا الأفراد لمحصوؿ لمعرفة الأفعاؿ الّ  العملاء استجابةبتحميؿ  التّسويؽدد يقوـ وفي ىذا الصّ      
ر عمييا، فمعرفة الأفعاؿ وتؤثّ  تي تسبؽ ىذهالقرار الّ  اتّخاذات مع والخدمات بما في ذلؾ عمميّ عمى السّ 
ركات ي، ولايقتصر ذلؾ عمى الشّ التّرويجقرارات المزيج  تّخاذىي مدخلات لاغنى عنيا لا العملاء استجابة

 المصنّعة فقط إنّما يمتد  لمتاجر التّجزئة والمسوّقيف.
جتماع  وعمـ النّفس وعمـ الا قتصادمف عدّة مجالات مختمفة كالا العملاءحيث تمّت دراسة سموؾ      
 .العميؿىو المساىـ الرّئيس في شرح سموؾ  قتصادحصاء وغيرىا، ولكف يعتبر عمـ الاوالإ

مات عمى ما عممت المنظّ ية وكمّ التّسويقة ىو الأساس في العمميّ  العميؿالحديث يعتبر  التّسويؽفعمـ      
يات ستراتيجياسات وصياغة الإلتخطيط السّ  نطلاؽفيو نقطة الاما زاد نجاحيا، إشباع حاجاتو ورغباتو كمّ 

 ة.يّ التّسويق
وتحديدىـ ومعرفة خصائصيـ ومعتقداتيـ  ،سبة ليـيف بالنّ معرفة العملاء المثاليّ  التّسويؽوعمى مسوؤلي      
الأساليب  استخداـة جذبيـ و عاتيـ واستيدافيـ مف خلاؿ مزيج تسويقي صحيح بعد معرفة مشاكميـ وكيفيّ وتوقّ 
 ب الأخطاء.مة وتجنّ ات المتقدّ قنيّ الة والتّ الفعّ 
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ىي لمعرفة الدّوافع والأسباب الّتي تؤدّي  العملاء استجابةوعمى صعيد آخر عمميّة البحث ودراسة      
إلى شراء منتج دوف غيره، أو التّعامؿ مع متجر دوف غيره مف المتاجر، بمعنى أفّ الّذي يي ـ  بالعملاء

نّما معرفة الأسباب الّتي تدفع  كتفاءنظّمات بالوقت الحالي ليس فقط الاالم بمعرفة الحاجات والرّغبات، وا 
أف يقدّـ  التّسويؽفيجب عمى مسؤوؿ  موقؼ معيّف أو تغيير سموكو. اتّخاذأو إلى تبنّي سموؾ معيّف  العميؿ

)دحماني ع.،  وتفاعمو معو بالإيجاب. ؿالعمي استجابةمزيجاً مف تقنيّات تنشيط المبيعات يكوف محصّمتو ىو 
 . العميؿالديناميكيّة والتّغيير الّذي يتّصؼ بيـ سموؾ  عتبارمع الأخذ بالا (103، صفحة 2010

 انعملاءَّاستقطابمفيومََّّ-3-1

ىي الّتي  لمعملاء بيف الباحثيف حوؿ السّموؾ الإنساني فمنيـ مف اعتبر المكوّنات الدّاخميّة اختلاؼيوجد      
، ومنيـ مف اعتبر المؤثّرات الخارجيّة ىي مف تتحكّـ فيو، ومنيـ مف اعتبر السّموؾ نتيجة ستجابةبالاتتحكّـ 

 تفاعؿ المكوّنات الدّاخمية والخارجيّة.
ىو  العميؿالسّموؾ ىو ذلؾ التّصرّؼ الّذي يبرزه شخص ما نتيجة تعرّضو لمنبّو داخمي أو خارجي، و      

كؿّ شخص طبيعي ومعنوي يستعمؿ سمعة أو خدمة، ومف وجية نظر تسويقيّة ىو المحرّر الأساسي لكؿّ ما 
 استخداـفي البحث والشّراء أو  عميؿالفيو ذلؾ الّتصرؼ الّذي يبرزه  العملاءيتّـ إنتاجو أو توزيعو، أما سموؾ 

السّمع والخدمات أو الأفكار أو الخبرات الّتي ستشبع رغباتو أو حاجاتو و حسب الإمكانات الشّرائيّة المتاحة 
ىو اليدؼ الّذي يسعى إليو منتج السّمعة أو مقدّـ الخدمة ومحطّ  والعميؿ. (65، صفحة 2004)عبيدات، 

المنظّمات فيما بينيا  مراكز التسوؽ حيث تتنافس (15، صفحة 2006)عمر،  التّسويؽأنظار مف يعمؿ ب
لجذب العملاء بعدة طرؽ لتوسيع قواعد عملائيا، فيؿ أساليب تنشيط المبيعات تزيد مف جذب العملاء 

يجاد  بسموؾ العملاء بعد  ىتماـللا ضافةيـ حموؿ جذّابة ليـ، بالإيـ وتقداحتياجاتإبجابيّة لتمبية  استجابةوا 
 المستقبميّة. العميؿالشّراء أيضاً وتقييمو لمعرفة نوايا 

عتبر سياسة ترويجيّة فعّالة أساليب تنشيط المبيعات ت ، ومعرفة ىؿالعملاء استقطاب فمف الميـ دراسة     
 العملاء المحتمميف؟ استقطابفي 
فيؿ مف المتوقّع أفّ أساليب تنشيط المبيعات المختمفة سوؼ تخمؽ لدييـ سموكاً محدّداً في موقؼٍ معيّفٍ      

في المستقبؿ؟ أـ يوجد تخطيط مسبؽ لدى العملاء لنيّة فعميّة وعزـ لزيارة المتجر، ومعرفة الأىداؼ والرّغبات 
 الّتي حرّكت السّموؾ لدى العميؿ؟ 
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َّ:العملاءَّةاستجابخصائصََّّ-3-1-1
 (27، صفحة 1997)المؤذف، بالخصائص الآتية والّتي يتّفؽ عمييا أغمب الباحثيف:  العميؿ استجابةتميّز ت

 بتصرؼ
مف فراغ أو  يدافع، أي أف الأفعاؿ التي يقوـ بيا الأفراد لا تأت خمفياأو تصرّؼ إنساني  استجابةإفّ كؿ  -1

مف عدـ بؿ وراءىا دافع أو سبب. والسّموؾ الإنساني في أغمب الحالات ىو محصّمة لعدّة أسباب أو 
 دوافع يتضافر بعضيا مع بعض أو يتنافر.

ف بدت بعض الأىداؼ غامضة ةىادف استجابةىو  العميؿ استجابةإفّ  -2 ، أي أنّو موجّو لتحقيؽ ىدؼ، وا 
 لموصوؿ لمحقيقة. العميؿ استجابةـ ازدادت طرؽ تفسير وغير واضحة، ومع تطوّر العم

 سبقتيابأحداث وأعماؿ قد  ترتبطسموكاً منعزلًا وقائماً بذاتو، بؿ  تالذي يقوـ بو الفرد ليس ستجابةالا -3
 .ياوأُخرى قد تتبع

تواءـ مع المواقؼ الفرد تظير في صور متعددّة لكي ت استجابةالسموؾ الإنساني سموؾ متنوع، أي أف  -4
 ، فيو يتخيّر حتى يصؿ إلى اليدؼ المنشود.الّتي تواجييا

، إذ أفّ في كثير مف الحالات لايستطيع الفرد أف العميؿ استجابةقد يؤدّي اللّاشعور دوراً ميمّاً في تحديد  -5
 يحدّد الأسباب الّتي أدّت بو إلى أف يسمؾَ سموكاً معيّناً.

 الإنساف عمميّة مستمرّة ومتّصمة مع بعضيا.  استجابات -6
 واجييا.لظّروؼ والمواقؼ المختمفة الّتي تتغيّر حسب اة حيث تتعدّؿ وتالإنساف مرن استجابة -7
 في أغمب الأحياف. ستجابةبالاصعوبة التّنبّؤ  -8

كار كأساليب حوؿ قبوؿ أو رفض الأف العميؿيجب عمى المسوّقيف محاولة معرفة السّموؾ المرتبط بقرار      
 تنشيط المبيعات.

 :العملاءَّاستجابةدراسةََّّأىميةَّ-3-1-2

تكمفُ ىذه المنظمات ، فمف منظور ومراكز التسوؽ ممنظّماتبالنسبة ل العملاء استجابةأىميّةً  تتجمى     
عدّة اتجاىات. فبدايةً يتسنّى لممنظّمات تخطيط ما يجب إنتاجو كمّاً ونوعاً بما يُشبع ويُرضي  فيالأىميّة 

ي الأمثؿ لو في ضوء إمكاناتيـ الشّرائية، التّرويجي و التّسويق، وتحديد المزيج العملاءحاجات ورغبات 
صفاتو وأساليب تنشيط المبيعات والظّروؼ البيئيّة المحيطة، وتحديد السّوؽ المستيدؼ وعاداتو وتقاليده وموا

إلى شرائح متجانسة  العملاءستغلاليا، وتقسيـ السّوؽ و يّة ومحاولة االتّسويقالمناسبة لو، واكتشاؼ الفرص 
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 ستقطابيّة تنشيط المبيعات المثمى لاإستراتيجومعرفة الدّوافع والمحفّزات الشّرائيّة لكؿّ شريحة، لتحديد 
ات السّوقيّة متغيّر وتفضيلاتيـ والقيمة المدركة ليـ، وكيفيّة التغمغؿ بيـ وفيـ ال يـاحتياجاتالعملاء بعد دراسة 
 ستجابةلايّة لمحصوؿ عمى أكبر حصّة سوقيّة. حيث تعددّت النّظريّات المفسّرة التّسويقوالبحث عف الفرص 

 تبعاً لعدّة عوامؿ مؤثّرة فيو. العملاء
ضمف إطار أىداؼ المنظّمة العملاء  استجابةيجب دراسة  (65، صفحة 2006)المنصور، وحسب      
لموصوؿ لميدؼ. وبالتّالي مف خلاؿ الفيـ الدّقيؽ  ستجابةالاية مف خلاؿ التّنبّؤ بالسّموؾ وتفسير التّسويق

يـ والّتي تحفّزىـ وتستيدؼ لمسّموؾ ومعرفة العوامؿ المؤثّرة فيو، وتطوير أفكار تنشيط المبيعات المؤثّرة في
دارة العلاقة معيـ. وبعد تنفيذ برنامج تنشيط المبيعات تتّـ دراسة ردود أفعاليـ لتقييـ البرنامج ودراسة  جذبيـ وا 

 المدى البعيد والقريب.عمى  العملاء استجابةمقدار تحقيقو لميدؼ وأثره عمى 

َّ:العملاءَّاستجابةَّأىدافَّدراسةَّ-3-1-3
قرار شرائي يفيد المنظّمة بخمؽ مجموعة  اتّخاذلمساعدتو في  العملاء استجابةأمّا اليدؼ مف دراسة      

مناسبة لجذب أكبر عدد مف العملاء  يّةإستراتيجلتنشيط المبيعات فييا، وتصميـ  وأفكارمؤثّرات ومحفّزات 
براز الصورة الذىنيّة ليا.  والعمؿ عمى توجيييـ نحو ىدؼ المنظّمة، ودعـ المركز التّنافسي لممنظّمة وا 

َّوخصائصيم:َّالعملاءأنماطََّّ-3-1-4
، صفحة 2006)عمر،  زىـييمبت قاـإف أنماط العملاء كثيرة ومختمفة وسيقوـ الباحث بذكر ستّة أنماط     
 يـ مف خلاؿ تنشيط المبيعات كالآتي:استقطابة التّعامؿ معيـ، وسنبيّف طريقة خصائصيـ وكيفيّ وتحديد  (24
القرارات الشّرائيّة وتمييز السّمع والخدمات والأسعار، ويت ـ  اتّخاذفي  والحكيـ: ىو اليادئ العقلانيَّالعميلَّ-

 التّوجو إليو بأساليب تنشيط المبيعات بعقلانيّة وعدـ خداعو.
يأخذ قرار الشّراء بسرعة ويشتري مف أوّؿ متجر يقابمو، ويندـ عمى معظـ قراراتو الشّرائيّة،  المندفع:َّالعميل -

 المفضؿ لو، والّذي يستقطبو ويشبع رغبتو السّريعة وعدـ إحراجو.ويتـ تقديـ أسموب تنشيط المبيعات 
لايشتري بسرعة وكثير التردّد وقد يشتري السّمعة ثـ يعود لاستبداليا، يمزـ الصّبر عمى  المتردّد:َّالعميل -

ى و بميّزات السّمعة، وقد تكوف أساليب تنشيط المبيعات دافعاً لو لمتّغمب عماقناعتردّده وكثر طمباتو و 
 تردّده مف خلاؿ شعوره بالحصوؿ عمى قيمة مضافة.
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و اقناعيتريّث في معظـ قراراتو الشّرائيّة ويبحث عف أفضؿ البدائؿ جودةً وسعراً، فيمزـ  المتريّث:َّالعميل -
وض عمى بالسّمعة وجودتيا وسعرىا، حيث يتـ توجيو أساليب تنشيط المبيعات المؤثّرة فيو مثؿ العر 

 و.ستقطابلديو لاالماركات المحبّبة 
لا يعمـ أيّ شيء عف إمكانيّات أو ميّزات المنتج وقد يشتريو لمتّفاخر بو، يتـ توجيو  الجاىل:َّالعميل -

تماـ عمميّة بيعو.ستقطابو والّتي تُظير ميّزات المنتج لااقناعأساليب تنشيط المبيعات المساعدة في   و وا 
ومحاولة الإنصات  معو نياية الأمر لا يشتري، يُنصح باليدوء التاّـكثير الكلاـ وغالباً في : الثّرثارَّالعميل -

 لو والتّوافؽ معو لإتماـ العمميّة البيعيّة معو.
يتوجّب عمى  إلى عدّة أنماط توعدـ التّجانس، وليذا قُسّم ختلاؼتميّز بالاالعملاء ت استجابةنلاحظ أفّ      

 .مراكز التسوؽعات مراعاتيا لتحقّؽ أىداؼ المسوّقيف عند التّعامؿ مع أساليب تنشيط المبي
يّة الخاصّة بتنشيط المبيعات يجب تركيز الجيود عمى أى ـ الأفراد حسب التّسويقالقرارات  اتّخاذوعند      

لتنشيط المبيعات، والشّخص المؤثّر ىو الّذي  ستجابةدور كؿ  منيـ فالشّخص المبادر ىو الّذي يقترح الا
وبالتاّلي التّأثير عمى متّخذ القرار المتعمّؽ بعمميّة تنشيط  لتنشيط المبيعات، ستجابةيكوف لو وزناً في قرارِ الا

 المبيعات، ثـ يقوـ المشتري بالعمميّة لتوفير السّمعة أو الخدمة لممستخدـ الّذي يستحوذ عمييا.
يوجد  فعمى سبيؿ المثاؿأسموب تنشيط المبيعات،  اختلاؼب العميؿ استجابةختمؼ ت نية، قدومف جية ثا    

لتنشيط المبيعات إذا قارنّا مابيف الكوبونات والكميّة الإضافيّة أو المسابقات مثلًا،  ستجابةفي الا اختلاؼ
مف خلاؿ تنشيط المبيعات قد تحدّد مدى تعقيد قرار  العميؿفالقيمة المضافة والفائدة الّتي يشعر بيا 

 لبرنامج تنشيط المبيعات. ستجابةالا
عادةً ما يختصّ بالمنتجاتِ  اًَّروتينيََّّّاًَّقرارَّلتنشيط المبيعات، فقد يكوف  ستجابةحيث يختمؼ نوع قرار الا     

نتجات مرتفعة، قد تزداد المنخفضةِ السعر ودرجة مخاطرتيا قميمة، فمثلًا عندما تكوف الحاجة ليذه الم
ذا ماتّـ  استقطاباحتماليّة  العميؿ وعند دخولو المتجر قد يقع نظره عمى منتجات  استقطابالعملاء أكثر، وا 

تشعره بالحاجة إلييا فيقوـ بشرائيا، وبالتّالي شراء منتجات لـ تكف في إطار تفكيره لشرائيا، وقد لا يبحث عف 
 راء.قرار الشّ  تّخاذمعمومات كثيرة لا

المعمومات الكافية حوؿ برنامج تنشيط المبيعات  العميؿ، حيث لا يتوفّر لدى القرارَّمعقّداًَّوقد يكوف      
و بمنتج غالي الثّمف أو غير مألوؼ مثلًا، ويتطمّب البحث رتباطكبيرة لاالقرارَّذاَّأىميّةَّوالعائد منو، أو يكوف 

في إبراز القيمة أو المقارنة بيف البدائؿ المتعدّدة حوؿ خصائص  مومات، وىنا يكوف لممسوّقيف دورٌ عف المع
 ىذا القرار المعقّد بالنّسبةِ ليـ.  اتّخاذالعملاء الّذيف يفكّروف كثيراً قبؿ  ستقطابالمنتج، لا
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َّالعملاءَّاستجابةَّالعواملَّالمؤثرةَّفي3-2َّ
قرار الشّراء،  اتّخاذتساعده أو تمنعو مف  الّتي قدو  العملاء استجابةيوجد العديد مف العوامؿ الّتي تؤثّر في 

، وتمثّؿ عمميّة فيـ ىذه المؤثّرات خطوة ميمّة في إدارةِ ستجابةالاوتختمؼ العوامؿ حسب درجة تأثيرىا عمى 
 وتطويرِ عمميّة تنشيط المبيعات.

مف الممكف تصنيؼ ىذه  ، حيثالشرائية لمعميؿ ستجابةالااختمؼ الباحثوف في تصنيؼ العوامؿ المؤثّرة في 
ة. يّ التّسويقرات ة خاصة بالبيئة المحيطة بو بما فييا المؤثّ وخارجيّ  العميؿة لدى لى مجموعتيف داخميّ العوامؿ إ

 رات كمايمي:ص ىذه المؤثّ ويمكف أف نمخّ 
َّالعملاءَّاستجابةالعواملَّالمؤثّرةَّفيَّ:َّ(8)َّش كل

 
 
 
 
 
 
 
 

           
 الخارجية العوامل                              الداخمية العوامل                       

 (Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018, p. 159) :مصدرال
 
َّة:َّفسيَّّراتَّالنَّّالمؤث3-2-1ََّّّ
َّ:وافعالحاجاتَّوالد3-2-1-1ََّّّ

تي تعتبر نقطة عور بيا الّ مف الحاجات والشّ  ة، فبدايةً الباطنيّ  بالعديد مف القوى العملاءأفعاؿ ر تتأثّ      
تحميؿ ىذه قيف غبة لديو لمحصوؿ عمى شيء، حيث يمكف لممسوّ الي خمؽ الرّ راء، وبالتّ ة الشّ البداية لعمميّ 
ـ لى سمّ إلو نظرنا  ، فمثلاً مراكز التسوؽة تنشيط مبيعات تخدـ أىداؼ منيا في إعداد عمميّ  ستفادةالحاجة للا

لتصميـ  المستيدؼ لدينا العميؿمستوى يتواجد  أيّ  مو أبرىاـ ماسمو لمعرفةِ ذي صمّ ة الّ الحاجات الإنسانيّ 
 اغبيف في إشباعِ الرّ  العملاءية نحو تنشيط المبيعات الموجّ ة المناسبة، فأساليب يّ التّرويجات يّ ستراتيجالإ

ٌ  العوامل الث   ةقاف  

 

 العوامل الإجتماعٌة

 

العوامل 

 الدٌموغرافٌة
ٌ ةن  العوامل ال فس  
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 فّ إذيف يبحثوف لتحقيؽ ذاتيـ. الّ  العملاء ستقطاببعة لاة قد تختمؼ عف الأساليب المتّ حاجاتيـ الفيزيولوجيّ 
 ة تنشيط المبيعات.بشكؿ دقيؽ يساعد عمى نجاح عمميّ  العميؿفيـ سموؾ 

ىذا  لى إشباعِ إقص ويحتاج الفرد عور بالنّ الشّ  ىيغبة، فالحاجة الحاجة والرّ  مابيف زَ ف نميّ أيجب      
لى الأكؿ، ولكف إ، فعندما نجوع نحتاج العميؿغبة فيي مواصفات ىذه الحاجة مف وجية نظر ا الرّ قص، أمّ النّ 

 ة عوامؿ.ىذه الحاجة وذلؾ لعدّ  يختمؼ العملاء في رغباتيـ لسد  
 ةً شرائيّ  ةً ويمتمؾ قوّ  ،العميؿذي يرغبو الّ  الش كؿوؽ بالسّ  احتياجاتمات دراسة المنظّ الي يجب عمى وبالتّ      

 ؿ تكمفتو.في تحمّ 
لًا تظير الحاجة وعندما فأوّ  ،عي لإشباعيازة بشكؿ يكفي لدفع الفرد نحو السّ افع: فيو حاجة محفّ ا الدّ أمّ      
 موؾوافع حمقة وصؿ بيف الحاجات والسّ تعتبر الدّ افع، حيث ز ىذه الحاجة الفرد فتصبح بمستوى الدّ تحفّ 
 رائي.الشّ 
د ىذه ف، حيث تتولّ معيّ  اتّجاهموؾ بتي تدفعيـ لمسّ كة الكامنة في الأفراد، والّ ة المحرّ و القوّ افع بأنّ ؼ الدّ عرّ ويُ      

تي الكامنة لدييـ، والّ ض ليا الأفراد مع الحاجات تي يتعرّ يات الّ المنبّ  انسجاـافعة نتيجة تلاقي أو القوى الدّ 
)عبيدات،  وتر.الأنشطة الممكنة لتقميؿ ىذا التّ  باع كؿّ تّ ار تدفعيـ إلى محاولة توتّ تؤدي بيـ إلى حالات 

 (76، صفحة 2004

َّالإدراك:2ََّّ-3-2-1
لًا مف خلاليا وتنظيـ وتفسير المعمومات مشكّ  اختيارة التي يقوـ مف خلاليا الفرد بالعمميّ  ؼ بأنّويُعرّ      

 (191، صفحة 2002)كوتمر، ارمسترونغ، ساندرس، و وينغ، لمعالـ الخارجي في وعيو  لوحةً 
عممية استقباؿ لممعمومات مف خلاؿ  بأنّوالإدراؾ  (Schater, Gilbert, & wegner, 2011) ؼَ وعرّ      

 الحواس الخمسة وتنظيميا وتفسيرىا مف أجؿ تمثيؿ وفيـ لمبيئة وتكويف صورة عنيا.
 فّ إإذ  بعض الشيء ابينيم افخمتفت ايم أنّ أنيما عمميتاف مترابطتاف إلاّ عمى نتباه والإدراؾ لى الاإنظر ي     
ف والإدراؾ ىو فيـ وتحميؿ ىذا ر معيّ عور نحو مؤثّ توجيو الشّ ة ؿ عمميّ دراؾ بكونو يمثّ نتباه يسبؽ الإالا

ة عمميّ  عمىزه بالوسائؿ المختمفة لكي يحفّ  العميؿنتباه ا ؽ في ىذه الحالة لإثارةر، ومف ىنا يستفيد المسوّ المؤثّ 
 (78، صفحة 2018)خنفر، الزامؿ، و الغرابات، راء قرار الشّ  اتّخاذ
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ة لتحقيؽ أىدافيا، وتستخدـ بعض أساليب يّ زات والمثيرات الحسّ الكثير مف المحفّ مراكز التّسوّؽ تستخدـ      
المعمومات ويقوـ بتحميميا  العميؿحيث يستقبؿ  لمعميؿر عمى جياز الإدراؾ تنشيط المبيعات المختمفة لتؤثّ 

 لرسـ صورة عنيا.
أثير عمى نة لمتّ طة لممبيعات في أماكف خاصة بطرؽ معيّ المنشّ  قوف ترتيب المنتجاتفيحاوؿ المسوّ      
تأثير عمى  ماجارية ليلعلامتو التّ  العملاءودرجة ولاء  ينة، نوع المنتج مثلاً ة البصر ولتحقيؽ أىداؼ معّ حاسّ 

دة. لمفت نظر العملاء وجذبيـ نحو أماكف محدّ  وؽ، ويتـ الاعتناء بالألواف أيضاً مكاف وضع المنتج في السّ 
 ة.يّ التّسويقية ستراتيجة جزء مف الإزات البصريّ فالمحفّ 
تثير الإحساس بالجوع، ورائحة العطور  يي  عاـ الشّ كريات، فرائحة الطّ تثير العواطؼ والذّ فـ ة الشّ ا حاسّ أمّ      

ة يّ إستراتيجـ عند تحديد ة الشّ حاسّ  عتبارخذ بالاؤ قد ت، و ةرائيالشّ  ستجابةالاؾ تي قد تحرّ تثير المشاعر الّ 
 جريبسموب تأؿ أكبر مف خلا رائحة مثيرة أف يعطي تأثيراً  اج ذتنشيط المبيعات، فمف الممكف إذا كاف المنت

 المنتج.
عند تصميـ أقساميا استفادت أكثر مف  عتبارـ في الاة الشّ تي أخذت حاسّ بشكؿ عاـ الّ  مراكز التّسوّؽف     

واعتبر  عتبارـ بالاة الشّ أخذ حاسّ  فيناؾ مف  ،التّسوّؽ مراكزمابيف غيرىا، فمثلًا قسـ المخبز يختمؼ مكانو 
إلى ة أقساـ لموصوؿ عدّ  العميؿوضع المخبز في القسـ الداخمي حيث يجتاز و ائحة تجذب العملاء نحوىا الرّ 
ومف جية أخرى بعض إدارات  منيا، تي قد يشتري شيئاً الي يرى بعض المنتجات بطريقو والّ وبالتّ  ،لمخبزا

لإثارة حاسّة الشّـ وبالتاّلي الشّعور بالجوع ممّا يؤثّر مركز التّسوّؽ التّسوؽ وضعت قسـ المخبز عند مدخؿ 
ر تي تؤثّ ة بكؿ قسـ والّ ائحة الخاصّ قيف أف يبحثوا عف الرّ عمى المسوّ بزيادة مشترياتو، لذلؾ  العميؿعمى سموؾ 

كما أنيا يتجاوزىا فلا يقدر أف يغمؽ أنفو ائحة لايمكف لو أف الرّ  جابي عمماً أفّ بشكؿ إي العميؿ استجابةعمى 
 اكرة أكثر مف غيرىا مف الحواس.ترسخ في الذّ 

وقد  لمعميؿـ لفت الانتباه وخمؽ جو لطيؼ وممتع ة الشّ حاسّ  استخداـي بالحسّ  التّسويؽأىداؼ  ومف     
 ز عف منافسيياـ لتتميّ ة الشّ قة بحاسّ ة متعمّ مات بخمؽ ىويّ تيدؼ لإخفاء رائحة مزعجة وقد ترغب بعد المنظّ 

  .العميؿ واستجابتور عمى إدراؾ تؤثّ قد ائحة الي الرّ . وبالتّ (2017)جماؿ و ميري، 
ائحة ذوؽ فالرّ ـ قبؿ التّ ة الشّ نستخدـ حاسّ لذلؾ ـ علاقة ترابط ة الشّ ذوؽ يوجد بينيا وبيف حاسّ ة التّ وحاسّ      

اني كأسموب مف أساليب ذوؽ المجّ التّ مراكز التّسوّؽ د. ومف الممكف أف تستخدـ الكريية تنفي المذاؽ الجيّ 
 ستخداـذوؽ في تنشيط المبيعات قميمة الاة التّ حاسّ  استخداـة، ويعتبر انيّ نات مجّ ع كعيّ تنشيط المبيعات وتوزّ 

تساعد الجديدة، حيث ة جاريّ في المنتجات أو العلامات التّ  أحياناً مراكز التّسوّؽ وتستخدميا  مقارنة بغيرىا،
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ة المدركة لممنتج، ؽ ىذه الحاسة وبالتالي زيادة الجوديالمنافسيف وتقييـ جودة المنتج عف طر  فز عميّ في التّ 
 يا فيي ناقمة لدرجة جودة المنتج.استخدامعند  ذرفيجب أخذ الح

 مراكز التّسوّؽة وجذبو نحو وخمؽ صورة ذىنيّ  العميؿ استجابةمعي وتأثيره عاطفياً عمى السّ  التّسويؽا أمّ      
معي السّ  التّسويؽمف  ستفادةة الانة مف جانب، ودراسة كيفيّ لى أماكف معيّ إذىاب ضا بالّ احة والرّ وشعوره بالرّ 

انتشرت عادة تسجيؿ العروض خر، فقد آمف جانب  العميؿأثير عمى إدراؾ في تنشيط المبيعات مف خلاؿ التّ 
علانيا بصوت مرتفع لزيادة الأسعار لممنتجات عمى أنظمة الصّ  خصوماتة و الخاصّ  وت كالكاسيت وا 

إلى جربة بالتّ مراكز التّسوّؽ مت بعض ة. توصّ جاريّ ت التّ فاعؿ وجذب العملاء في بعض المحلّا الحماس والتّ 
الموسيقى تساعد العميؿ عمى البقاء فترة أطوؿ بداخؿ المتجر حتى يحصؿ عمى المنتج أو الخدمة مف  أفّ 

 امتابعة موسيق أفّ  (Grebosz, Wronska, & Lodzka, 2012, p. 69) دخلاؿ تعديؿ مزاجو. وأكّ 
 .ىذا المركزذي يقضيو العميؿ في د وزيادة الوقت الّ محدّ  تّسوّؽ كزمر ساىـ في زيادة الإقباؿ عمى تنة معيّ 
 العميؿة بيف ي إلى خمؽ الألفة الحقيقيّ ؤدّ يمس يمكف أف ة المّ حاسّ  استخداـب التّسويؽتطبيقات   

ي إلى زيادة الولاء، لكف مف عة فيذا قد يؤدّ د القيمة المتوقّ والمنتج، فإذا كانت القيمة المكتسبة مف المنتج تؤكّ 
نما أداة لمتّ  عملاء ستقطابمس أف يكوف أداة لاي عف طريؽ المّ سويؽ الحسّ عب لمتّ الصّ  ميز عمى جدد وا 

 .(166، صفحة 2017)جماؿ و ميري، المنافسيف 
في إطار الإدراؾ المعرفي والعاطفي  العملاءة أداة مبتكرة لفيـ شعور يّ التّسويقية الحواس إستراتيج تعد       
 .(Rajput & Dhillon, 2013, p. 717)قييـ أو التّ  ختيارمييز والاقافي والتّ والثّ 

تيدؼ  (Stancioiu, Ditoiu, Teodorescu, Onisor, & Pargaru, 2014, p.44)ػل ووفقاً 
مف خلاؿ البدء  العميؿعامؿ مع حواس والتّ  لمعميؿة يّ تحقيؽ أعمى خبرة حسّ لى إدة ة الحواس المتعدّ يّ إستراتيج

 و.احتياجاتعرؼ عمى بالتّ 
 استجابةثر تحفيزي عمى أالحواس الخمسة ليا  (Shabgou & Daryan, 2014, p. 573)وحسب      
ار التجزئة لجذب العملاء وكسب ولائيـ مات وتجّ ة لممنظّ أف تكوف مف الأساليب العمميّ  ومف الممكف العميؿ

 بشكؿ أكبر.
نغمار االي ي، وبالتّ حفيز الحسّ ضا مف خلاؿ التّ ة لإعطاء العميؿ الإثارة والرّ يّ ة الحسّ يّ ستراتيجوتيدؼ الإ     

المنتج يعطي  و معو، وأفّ كيؼ تفاعمت حواسّ  رر العميؿ بالمنتج يتذكّ عندما يفكّ فندماج( العميؿ بالمنتج، ا)
 .(Daniels, 2009, p. 6)العميؿ قيمة فريدة مف نوعيا 
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دة المعتمد عمى إثارة الحواس طريقة جيّ  التّسويؽيعتبر  (1006، صفحة 2018)المعمر،  وحسب     
وائح ة الرّ ة تعتمد عمى إدخاؿ الموسيقى وجاذبيّ يّ ة حسّ يّ إستراتيججاري مف خلاؿ تنفيذ الأداء التّ  لتحسيف

 موؾ.يوضح عممية الإدراؾ والسّ  التالي الش كؿو  الى المنظر الجمالي. ضافةوالمممس بالإ
ٌ ة (:9) ش كل لوك الإدراك عمل   والس 

َّ
 
 

 (85، صفحة 2003)بف عيسى، : المصدر
المختمفة،  التّرويجمة في وسائؿ يات المتمثّ ض لكثير مف المنبّ يتعرّ  العميؿ ( فإفّ 9)رقـ  الش كؿحسب      
عند   بالقميؿ منوإلاّ  العميؿر لا يتأثّ  التّرويجىذا العدد المدرؾ مف وسائؿ   عدداً منيا بؿ إفّ إلّا  و لايدرؾولكنّ 

لى ما يعرض عميو مثؿ إ العميؿ اىتماـو جّ أف يو بإمكانو  التّسويؽرجؿ  راء، ولذلؾ فإفّ الشّ  القياـ بعمميّة
دراؾ يتميز بمحدودية ويتبيف أيضاً أف الإ راء.زه عمى الشّ الأساليب المختمفة مف وسائؿ تنشيط المبيعات ليحفّ 

نما يقوـ ب فّ النطاؽ حيث إ المثيرات ه عمى اعتمادما يمكف أف يدركو، و  اختيارالفرد لايمكف أف يدرؾ الكؿ وا 
لإدراؾ عمى د اعتمعف طريؽ الحواس وبالتالي إدراؾ الفرد يتوقؼ عمى نوعية ىذه المثيرات، وي أو المنبيات

 .(109، صفحة 2010)دحماني ع.، حيث قدراتو وخبراتو وذاكرتو  ة الفرد مفشخصيّ 
َّالتعمم:3-2-1-3َّ

مة والمقصودة وغير المقصودة لإعطاء أو ة والمنظّ ات المستمرّ ة الإجراءات والعمميّ و كافّ عمـ بأنّ يعرؼ التّ      
تي يحتاجونيا عند شراء ماىو مطروح مف أفكار ومفاىيـ وسمع أو إكساب الأفراد المعرفة والمعمومات الّ 

، الصفحات 2004)عبيدات، راء أو ذاؾ ة نحو ىذا الشّ موكيّ خدمات وتعديؿ أفكارىـ ومعتقداتيـ وأنماطيـ السّ 
 والشكؿ التالي يبيف آلية التعمـ عند العميؿ. .(109-110

َّالتّسويقكيفيّةَّحدوثَّالتّعممَّفيَّمجالَّ(:10َّ)َّكلش َّ
 
 
 

 عدـ الشّراء -:تقييمَّسالب          تقييمَّموجب                                                
 العلامة يقة فنعداـ الثّ إ -                                                                                  

 (175، صفحة 1998)الميناوي، : المصدر

 دوافع شراء محف ز‌/‌حاجة

 تكرار‌الش راء‌-
تبن ً‌العلامة‌‌‌‌‌‌‌‌-

 وتعزٌز‌الث قة

 اختيارَّالحواس إدراك،َّتنظيم،َّوتفسيرَّالمثيرات السّموكَّالاستجابي المثيرات
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تي اكتسبيا في حياتو عف الخبرات الّ  اتجموؾ النّ ر بالسّ فالفرد عندما يبحث عف منتجات مناسبة يتأثّ      
ة وغير مرضية فلا تائج سمبيّ ذا كانت النّ إا لى تكراره، أمّ إ العميؿة يميؿ لى نتائج إيجابيّ إي موؾ المؤدّ فالسّ 

 ة أخرى.موؾ مرّ نفس السّ  نتياجايمكف 
تي لدييـ عف في الغالب إلى معالجة المعمومات الّ  العملاءراء يميؿ قرار الشّ  اتّخاذعند  وبالتالي    

بة لدى فئة مف المشتريف تستخدـ قدراتيـ لفعؿ ذلؾ مختمفة، فالمعمومات غير المجرّ  بع فإفّ المنتجات، وبالطّ 
رائي الموقؼ الشّ  بوىا، وليذا فإفّ بطريقة مختمفة عف أولئؾ الذيف لدييـ نفس المعمومات عف المنتجات وقد جرّ 

ذيف ر أكثر مف المشتريف الّ ر لمجودة بشكؿ متكرّ عر كمؤشّ يستخدموف السّ  قد بيفغير المجرّ  العملاءفمختمؼ، 
عمـ لزيادة معموماتيـ عف المنتجات عمى التّ  العملاءف و قد. وليذا يساعد المسوّ لدييـ معمومات عف منتج محدّ 

ة ة والقسائـ تستخدـ بفاعميّ انيّ المجّ  ناتيـ تجربة المنتجات، فبعض أساليب تنشيط المبيعات مثؿ العيّ كتسابلا
راء المصاحبة في الغالب لممشتريف المحتمميف عمى تجربة المنتج، وتقميؿ مخاطر الشّ  العملاءعالية لتشجيع 

 عند شراء منتجات جديدة.

َّجاىاتَّوالمعتقداتَّوالمواقف:َّتَّّالا3-2-1-4َََّّّ
 .Danyi, 2008, p)مبي لشيء ممموس أو غير ممموس يا الميؿ الإيجابي أو السّ ات بأنّ تّجاىفت الارّ عُ      
دراؾ ودوافع ابقة مف تعمّ ات نتيجة العوامؿ السّ تّجاىف الا، وتتكوّ (24 )الخضر، الترجماف، الجاسـ، و ـ وا 

ا الموقؼ فيو لفكرة يحمميا الفرد عف شيء ما، أمّ ، والمعتقد ىو توصيؼ (87، صفحة 2016المصطفى، 
ذي قد يكوف إيجاباً أو سمباً نحو فعؿ أو فكرة أو أي شيء والأفراد يمتمكوف مواقؼ ابت لدى الفرد الّ قييـ الثّ التّ 

قافة والموسيقى.. وجميع ىذه المواقؼ يمكف أف توضع في شيء يمكف أف يحيط بيـ كالأدياف والثّ  حوؿ أيّ 
ة عمييا في يّ التّسويقمات ؾ نحوه أو بالعكس، والمنظّ الإنساف ليحب أو يكره أي شيء محيط بو وقد يتحرّ ذىف 

مع اتيـ نحو السّ اتّجاىات الأفراد لا أف تعمؿ عمى تغيير اتّجاىفؽ مع ىذه الحالة أف تضع منتجاتيا بما يتّ 
)خنفر، الزامؿ، و أكثر بكثير مف الحالة الأولى انية ىي الكمفة المحتممة في الحالة الثّ  تي تتعامؿ بيا، لأفّ الّ 

 (80، صفحة 2018الغرابات، 

َّالعواملَّالديموغرافية:3-2-2َّ
 عميمي..الخخصية كمينتو وعمره ودخمو ونمط حياتو ومستواه التّ ر قرارات المشتري بخصائصو الشّ تأثّ ت      

 استجابةلمعرفة العوامؿ الأكثر تأثيراً في  (203، صفحة 2013)الحموي و حمداف، في دراسة أجراىا 
كثر العوامؿ تأثيراً بالقرار أمف حيث  خصية جاءت بالمرتبة الأولىالعوامؿ الشّ  أفّ  الدّراسةاستنتجت  العملاء
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، ونمط ووظيفتودورة حياتو، ، و العميؿخصية تشمؿ عمر العوامؿ الشّ  أفّ  ؤهوزملا كوتمرف بيّ كما  ائي.ر الشّ 
 .(Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018, p. 159) حياتو

َّالعمرَّودورةَّالحياة:3-2-2-1ََّّ  
عاـ والملابس الأذواؽ في الطّ  غالباً ماتكوفو تي يشترونيا طواؿ حياتيـ، مع والخدمات الّ اس السّ ر النّ يغيّ     

قوف أسواقيـ المستيدفة مف حيث مرحمة دورة الحياة د المسوّ رفيو مرتبطة بالعمر، وغالباً مايحدّ والأثاث والتّ 
 ,Kotler, Armstrong, & Opresnik) مرحمة ة لكؿ  يّ التّسويقروف المنتجات المناسبة والخطط ويطوّ 

2018, p. 167). 
ة عمى بالمظير والموضة وكؿ ماىو جديد وتطغى لدييـ الجوانب العاطفيّ  ىتماـباب يميموف إلى الافالشّ    

قييـ، وقياس مدى راء بعد البحث والتّ ة الشّ لدييـ عمميّ  وعية وتت ّـف ييتموف بالنّ ة بينما كبار السّ الجوانب العقلانيّ 
 الحاجة لممنتج. 

المنتج  ف ىـ أكثر توفيراً لموقت ويعتقدوف أفّ كبار السّ  أفّ  (Makgosa & Sangodoyin, 2017)د وأكّ    
 جودة أفضؿ مف غيره. اؼ كثيراً يكوف ذذي يكمّ الّ 

كيف في القرار متشكّ  وفعندما يكونف أثير عمى جيؿ كبار السّ في التّ  ف صعوبةً و قيجد المسوّ وفي إطار متصؿ 
مدى عف ؽ المسوّ  اءؿالي يتسف، وبالتّ ة أو متجر معيّ ىـ لعلامة تجاريّ ؤ بب في ذلؾ ولاالسّ أفّ حوف حيث يرجّ 

 تأثير أساليب تنشيط المبيعات عمييـ.
جو ي  قد يتّ التّسويقؽ اليدؼ ذي يحقّ لتنشيط المبيعات الّ   وفي ىذا الإطار، عند تحديد الأسموب المناسب   

العملاء وبتحميؿ دورة الحياة  ستقطابدة كسوؽ مستيدفة لاأو دورة حياة محدّ  عيّنةة مف نحو فئة عمريّ و قالمسوّ 
 ة.يّ التّرويجكاف يسيؿ وضع الخطط لمعملاء المستيدفيف وتركيبة السّ 

العناصر  مف أى ّـ العميؿعمر  أفّ  (Sheth, Mittal, & Newman, 1999, p. 224)حيث يرى    
 يموغرافية تأثيراً في سموكو لثلاثة أسباب:الدّ 
 ف.اً تبعاً لمسّ جذريّ  اً اختلافغبات تختمؼ الحاجات والرّ  -
 خلاؿ حياتو. العميؿع الحصوؿ عميو مف في تحديد الإيراد المتوقّ  العميؿتساعد دراسة عمر  -
 مب.رات كبيرة في الأسواؽ وفي الطّ تغيّ ي إلى ة تؤدّ كانيّ ركيبة السّ رات في التّ غيّ التّ  -
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قوف أسواقيـ المستيدفة مف د المسوّ ما يحدّ  اتيا واميتازاتيا. غالباً اىتمامكؿ مرحمة مف مراحؿ العمر ليا      
ة المناسبة لكؿ مرحمة يّ التّسويقروف المنتجات المناسبة والخطط حيث مراحؿ دورة حياة العملاء ويطوّ 

(Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018, p. 167). 

َّ:(دخلَّالعميل)َّلمعميلَّيةقتصادالحالةَّالا3-2-2-2ََّّ
الدخؿ القومي  اً ونوعاً، لأفّ مع كمّ السّ  استيلاؾرة عمى عتبر مف أىـ العوامؿ المؤثّ خؿ يُ الدّ  أفّ  كوتمريرى      
ة ة وكميّ فاىيّ د موقؼ الفرد نحو الرّ خؿ الفردي يحدّ كاف،  والدّ ة لمجموعة السّ ة العامّ رائيّ ة الشّ ر عف القوّ يعبّ 
ات اتّجاىقوف خص عمى خياراتو في المتجر، ويراقب المسوّ ي لمشّ قتصادر الوضع الايؤثّ كما  .ستيلاؾالا

عتبر ويُ  .(Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018, p. 168)خاردّ خصي والاخؿ الشّ الإنفاؽ والدّ 
بنسبة أقؿ مف نسبة زيادة  ستيلاؾخؿ زاد الاما زاد الدّ ، فكمّ ستيلاؾة لمستوى الادات الرئيسيّ خؿ مف المحدّ الدّ 
 خؿ.الدّ 
ة في مصنع الكوفة وقيّ ة السّ في الحصّ  العميؿة حوؿ أثر سموؾ الميدانيّ  (2007حمد، )أبو  ووفقاً لدراسة   

وقد ينتج   ة.وقيّ ة السّ اً وتأثيراً بالحصّ ارتباطات متغيّر الي أكثر قتصادالعامؿ الا ة استنتج أفّ لممشروبات الغازيّ 
ي إلى ا يؤدّ خؿ ممّ لممنتجات زيادة في الدّ ة كتخفيض الأسعار عريّ السّ  المبيعاتأساليب تنشيط  استخداـعف 
 لشراء منتجات أخرى. نتقاؿالا
ية لمعملاء المستيدفيف، وتحميؿ سموؾ العملاء، فمو راقبنا مدى قتصادقيف مراقبة الحالة الاعمى المسوّ    
ما زاد كمّ  وأنّ  إلى راسات تشيرالدّ  فّ إخؿ والإنفاؽ. حيث ( ومستوى الدّ 80/20رابط بيف قاعدة  باريتو )التّ 
مة ىـ العملاء الأكثر فائدة وربحاً لممنظّ  يكوف. فيؿ ستيلاؾلى الاإى الميؿ سمّ بما يُ  ستيلاؾخؿ زاد الاالدّ 

 ؟ف يشتروف منياالأعمى ممّ  خؿأصحاب الدّ 
 في الوقت الحاليالعملاء  أفّ  (Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018, p. 168)ويرى      

ة لإنشاء المزيد مف القيمة لمعملاء يّ خطوات جدّ  اتّخاذمات عمى المنظّ  يوجبا أكثر إدراكاً لمقيمة، ممّ  أصبحوا
عادة تسعيرىا، فمثلًا في السّ  عادة تحديد طرؽ توزيعيا وا   نوات الأخيرة ت ّـمف خلاؿ إعادة تصميـ منتجاتيا وا 

 ع المزيد.أقؿ في توقّ  ادفعؿ أكبر مف خلاؿ ركيز عمى ىدؼ الخصـ بشكالتّ 
الأسعار  زة ذاتصانعي المنتجات المتميّ  ة في جميع أنحاء العالـ فإفّ يّ قتصادات الاتّجاىتماشياً مع الا     

اشئة ات النّ قتصادداخؿ البمداف ذات الا لمعملاءعر موف الآف منتجات منخفضة السّ اً أصبحوا يقدّ المرتفعة نسبيّ 
 ف أسواقيا الغربية أصبحت مشبعة ولزيادة قدرتيا عمى المنافسة.نظراً لأفي العالـ 
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ر عمى يؤثّ  لمعملاءي قتصادالوضع الا أفّ  (Rehman, Zabri, & Ismail, 2017)وبشكؿ عاـ يرى      
ء المنتجات الأغمى ذات الجودة الأثرياء يميموف لشرا فالعملاءىـ لممنتجات، اختيار ة رائي وكيفيّ قرارىـ الشّ 

ة في رائيّ ة الشّ ـ القوّ ة، حيث تتحكّ و الدخؿ المنخفض يبحثوف عف العروض الماليّ و ذ العملاءعمى، بينما الأ
 راء.قرار الشّ 
نحو  ىتماـؤ بالانبّ في التّ  اً خؿ يمعب دوراً رئيسالدّ  أفّ  (Khare et al, 2014)ف ياؽ بيّ وفي ذات السّ      

ا يـ بتنشيط المبيعات بدرجة قميمة، أمّ اىتمامخؿ العالي يكوف ذوي الدّ  العملاء تنشيط المبيعات، ووجدوا أفّ 
 يـ ورغبتيـ بتنشيط المبيعات أكثر.اىتمامخؿ المنخفض يكوف ذوي الدّ  العملاء
عر ولا اسيف لمسّ الأعمى دخلًا ليسوا حسّ  العملاء أفّ  (Martínez & Montaner, 2006)د وكذلؾ أكّ      

أساليب تنشيط المبيعات  ستخداـالي الميؿ لايبذلوف الكثير مف الجيد لمحصوؿ عمى أدنى سعر لممنتج، وبالتّ 
 عمى نتائج تنشيط المبيعات. العملاءمستوى دخؿ تأثير مما يؤكد خؿ المنخفض، وي الدّ ذأقؿ مف 
ر بشكؿ كبير عمى ذوي يؤثّ  قد اد منيا معة يوجمتنوّ كثيرة و أساليب تنشيط المبيعات  أفّ وير َّالباحثَّ     
مثؿ  المرتفعخؿ يعطي نتائج مع ذوي الدّ  قد اة، ومنيا مة الإضافيّ خؿ المنخفض كتخفيض الأسعار والكميّ الدّ 

 ة وبطاقات الولاء.نات المجانيّ تجريب المنتج والعيّ 

َّالشخصية:3ََّّ-3-2-2
د نمط تي تحدّ ز كؿ فرد عف الآخر والّ تي تميّ ة والمكتسبة الّ ة الفطريّ فسيّ مجموعة الخصائص النّ ىي      
رات متشابية تبعاً يـ لمؤثّ استجابتبدرجة  العملاءذي يعيش فيو. يختمؼ فاعؿ مع المحيط الّ والتّ  ستجابةالا
 ،جتماعيواصؿ الافس، التّ النّ قة بكالثّ  مختمفة ف خصائصعوف بيا، وتتضمّ تي يتمتّ خصية الّ زات الشّ لمميّ 

 موح، المبادرة...الخواضع، الكبرياء، الطّ يطرة، التّ ندفاع، المغامرة، حب السّ ؼ، الاكيّ القدرة عمى التّ  ة،العدوانيّ 
تي تناسب كؿ نموذج خذىا والّ تي يتّ لمقرارات الّ  التّسويؽخصية ىو معرفة مسؤوؿ واليدؼ مف دراسة الشّ      

 ةنطوائيَّّالاََّّةخصيّ فالشّ موذج، ة حسب النّ يّ ستيلاكة الاموكيّ ع الخصائص السّ حيث تتنوّ  خصية،مف نماذج الشّ 
ختلاط مع تي تحب الاالّ  ةالانبساطيَّّخصية بسيولة بينما الشّ  المبيعات مثلًا لاتستجيب لوسائؿ تنشيط

 اتي تعنييبالوسائؿ الّ  ىتماـالا التّسويؽمى رجاؿ عالآخريف فتستجيب لوسائؿ تنشيط المبيعات وتتفاعؿ معيا و 
 والتيالقيـ الثابتة لفترة طويمة  ةصاحب ةالعقائديَّّة خصيّ كالكوبونات مثلًا أو المعارض واليدايا وغيرىا، والشّ 

بتجريب  ؽة فيما يتعمّ ة الجديدة خاصّ نشيطيّ تأثر بالعروض التّ تلا، و ؿ الأفكار والمعتقدات الجديدةتقبّ تلا
جديد فييا، فقد عدـ التّ  ؿفضّ تو  اة المعروفة لدييجاريّ تجاه العلامات التّ  ةً ممتزم ىبقتالمنتجات الجديدة، و 
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 ةالبيرقراطيَّّخصية ا الشّ ت. أمّ حؼ والمجلّا ة لتنشيط المبيعات مثؿ الصّ وسائؿ إعلاميّ  ىؤلاء ستخدـ مف أجؿت
تحريؾ أنشطة مزيج تنشيط  ياتيـ فينا يت ـ يبتوج لتزاـتي تؤمف بضرورة الخضوع لسمطة المسؤوليف والاوالّ 

ؤ نبّ مف التّ  التّسويؽ يمسؤول العملاءة ف دراسة شخصيّ مكّ تُ الي أي. وبالتّ المبيعات لتحريؾ سموؾ قادة الرّ 
ة مع ملاحظة خصيّ ة المناسبة حسب الخصائص الشّ وقيّ اعات السّ وؽ وتحديد القطّ الأفراد في السّ  استجابةب

ة فقد العوامؿ الديمغرافيّ  اختلاؼفحيف تشابو الشخصيات و  خؿ.كالعمر والدّ ة أيضاً تأثير العوامؿ الديمغرافيّ 
)دحماني ع.،  أنسب لوسائؿ تنشيط المبيعات اختيارالتموقع المناسب لممنتجات، و  اختيارموؾ، و يختمؼ السّ 

 .(111، صفحة 2010
اتيـ ولفيـ ممتمكات الأفراد تعكس شخصيّ  إفّ ف (Kotler & Armstrong, 2016, p. 177)وحسب      

ومايستيمكو، ومف المحتمؿ أف يختار  العميؿة قيف فيـ العلاقة بيف شخصيّ يجب عمى المسوّ  العملاء استجابة
 مع شخصياتيـ.تي تتناسب ة الّ جاريّ العملاء العلامات التّ 

ىا بأساليب تنشيط المبيعات لوضع الخطط ر ات ومدى تأثّ خصيّ تحميؿ الشّ  التّسويؽوأخيراً عمى مسؤوؿ      
 .مراكز التّسوؽؽ أىداؼ تي تحقّ ة المناسبة الّ يّ التّسويقوالبرامج 

َّالجنس:4ََّّ-3-2-2
 أنّو حيثساء، جاؿ والنّ سوؽ مابيف الرّ أنماط التّ  اختلاؼعمى  (Charles & Andrew, 2005)د أكّ      

يجاد أفضؿ  قفناث يتسوّ أغمب الإبوضوح، ف ختلاؼمف الممكف ملاحظة ىذا الا مف خلاؿ البحث والمقارنة وا 
% بالمقارنة مع 10كمفة بنسبة التّ  يف وراتساء وفالنّ  تحقّؽسوؽ كنشاط، وبشكؿ وسطي ف التّ ويمارس قيمة
اً ويحاولف مف اجتماعياً و سوؽ نشاطاً ترفيييّ ف التّ ويعتبر  سوؽضى أثناء التّ ف بالمتعة والرّ ر ساء يشعالنّ فجاؿ. الرّ 

سوؽ معاً في المتجر ضعؼ ساء في التّ ، تقضي النّ جتماعيالا فّ محيطيو  فّ لأسرى فيعبير عف حبّ التّ  وخلال
جنس  اختلاؼبنتائج تنشيط المبيعات  ختمؼو مف الممكف أف تأنّ شير ا ي. ممّ رجاؿالّ  ويذي يقضالوقت الّ 
 .العميؿ
 ىاب مباشرة لحاجاتيـ، وينصب  ة، ويميموف لمذّ سوؽ كميمّ جاؿ إلى التّ ومف ناحية أخرى، ينظر الرّ      

ا ة المألوفة إمّ جاريّ مسؾ بالعلامات التّ سوؽ، ويحاولوف تحقيؽ ذلؾ مف خلاؿ التّ ة التّ تركيزىـ عمى سرعة عمميّ 
 المتجر. اختيارراء بسرعة أو عف طريؽ عدـ المبالاة بزيارة متجر مألوؼ والشّ عف طريؽ 

اؿ وتوفير البيئة جة الرّ عامؿ مع غالبيّ يات مناسبة لمتّ إستراتيججزئة بحاجة لوضع ار التّ تجّ  إفّ فلي بالتاّ      
اً بالعلامة التزامأكثر  ساءالنّ  أفّ  (Tifferet & Herstein, 2012)ومف جية أخرى يرى  المناسبة لذلؾ.
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راء الاندفاعي عف طريؽ جاؿ، حيث يتـ تشجيع الشّ راء الاندفاعي مف الرّ سوؽ والشّ ة ومتعة التّ جاريّ التّ 
ساء، عمى سبيؿ المثاؿ تشجيع ية لجذب النّ جزئة إبراز الإشارات الحسّ ار التّ ة، فيجب عمى تجّ يّ الإشارات الحسّ 

 أيضاً أفّ  الدّراسة. واستنتجت فّ اً بيأثير بصريّ مف تجربة المنتج والتّ  فّ ى يتمكّ لمس المنتجات حتّ  ساء عمىالنّ 
 جاؿ. ساء يستخدمف بطاقات الولاء أكثر مف الرّ النّ 

 ففيتصرّ  فّ يجعمي فّ داخمي مبيعور السّ راء، والشّ جاؿ عند الشّ ساء يعانيف مف القمؽ أكثر مف الرّ النّ  فّ إكما      
 راء.نافر المعرفي بعد الشّ عمى درجة التّ  العميؿر جنس الي يؤثّ . بالتّ فّ خفيؼ مف قمقيع مف أجؿ التّ باندفا

(Jobber & Ellis-Chadwick, 2013) 

َّة:َّجتماعيالعواملَّالا3-2-3َّ
3-2-3-1ََّّ َّالمرجعية َّالاReference Groupsَّالجماعات َّوالشبكات ةَّجتماعي)المجموعات

Groups and socialَّnetworks:)َّ
وعمى حكمو  وسموكواتو اتّجاىروف عمى الفرد إيجاباً أو سمباً في ذيف يؤثّ وىـ مجموعة الأشخاص الّ      
 (175، صفحة 2003)بف عيسى، قويمي التّ 

تي فالجماعات الّ  استجابتيـات الأفراد أو اتّجاىعمى  تمتمؾ ىذه الجماعات تأثيراً مباشراً أو غير مباشرٍ      
إلييا  أكثر قرباً  وفة ويكونتي ينتمي إلييا الأفراد بقوّ والّ  ،ةالعضويَّّبالجماعات  اليا تأثير مباشر يمكف تسميتي
أقؿ  ةتفاعميَّّ، بينما تكوف مجموعة أخرى ذات علاقة ةليَّّالأوَّى بالمجموعات سمّ تُ كجماعات العمؿ والأصدقاء 

حيث  موحةالطَّّبالجماعات  امباشر فيمكف تسميتيالغير أثير التّ ذات ا قابات، أمّ ة كالنّ مف حيث الاستمراريّ 
أو  ةياضيّ ة أو الرّ خصيات الغنائيّ الأفراد كالشّ  استجابةف عمى يا ذات تأثير معيّ لييا الأفراد إلا أنّ إمي لاينت
ة حسب الأسواؽ المستيدفة ومعرفة أثر ىذه الجماعات المرجعيّ قوف إلى دراسة ة...إلخ. ويسعى المسوّ يّ الفنّ 

شاط ة في مجاؿ النّ خلاؿ تأثير ىذه الجماعات وخاصّ  بصورة مباشرة أو مف العملاءعامؿ مع ة التّ وكيفيّ 
 .(71، صفحة 2018)خنفر، الزامؿ، و الغرابات، ي والبيعي التّرويج
ف يالمسوق أفّ  (Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018, p. 202)د ياؽ أكّ وفي نفس السّ      
ضيـ عرّ ات الأفراد وتُ ر ىذه الجماعات عمى سموكيّ تؤثّ إذ ة للأسواؽ المستيدفة، دوف الجماعات المرجعيّ يحدّ 

 .ةجاريّ اتيـ لممنتجات والعلامات التّ اختيار يوميـ وعمى ر عمى مواقفيـ ومفلأنماط جديدة، وتؤثّ 
 ,Coney, Hawkins, Coney, & Best, 2003) ،(Hawkins & Mothersbaugh, 2010)ويرى 

p. 224)  َّّلعدَّّة درجة تأثير الجماعات المرجعيّ  أف َّتبعاً َّتختمف ما كاف المنتج أو العلامة فكمّ  معاييرة
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ة زاد الفرد بقيـ ومبادئ الجماعات المرجعيّ  التزاـما زاد اً، وكمّ أثير قويّ ة واضحة ومشيورة كاف التّ جاريّ التّ 
 شاط.بذلؾ النّ  لتزاـنحو الا غط أشدّ ما أصبح الضّ ف لأداء الجماعة كمّ ة نشاط معيّ ا زادت أىميّ تأثيرىا، وكممّ 

عوف بدور في توجيو سموؾ الجماعة ذيف يتمتّ ة بوجود بعض الأشخاص الّ الجماعات المرجعيّ ز تتميّ      
َّالرَّّيصطمح عمى تسميتيـ  لممعمومات  اً مصدراً ميمّ  ىذا الشخص ، ويعتبر”Opinion Leaders“ أيقادة

لذلؾ يمتمؾ  ،بالقيـ والمعتقدات العميؿة الخبرة والمعرفة بالمعمومات عف المنتجات ويتشابو مع و يمتمؾ قوّ لأنّ 
، صفحة 2015)السرابي، الخطر  مى شراء المنتجات الجديدة ويأخذ عمى عاتقوع ة ويقبؿة المرجعيّ القوّ 
اً في نشر المنتجات الجديدة، دوراً ميمّ  أي يمعبوفقادة الرّ  أفّ  (255، صفحة 2012)عبيدات، . وأوضح (80

غالباً و  ازداد تعقيد المنتج.ما دورىـ كمّ  غبة لدى الآخريف في تقميدىـ، ويزداددوف دائماً الرّ حيث يولّ 
 .العملاء استجابةثر كبير عمى أراء، والكممة المنطوقة ىنا ليا ة الشّ حوليـ عند عمميّ  مفالأفراد  ىـمايستشير 

عمى  اً قوي اً تأثير  قاشلمنَّّ أفّ  (Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018, p. 163)واعتبر      
 الآخريف والعملاءكممات وتوصيات الأشخاص الموثوؽ بيـ كالأصدقاء والعائمة فراء، مشّ ل العميؿ استجابة
ات أو مندوبي المبيعات. الإعلانة كجاريّ مف المصادر التّ تي تكوف مف الّ  أكبر ةإحساساً بالمصداقيّ  تعطي

ة حوؿ قيف المساعدة في إنشاء محادثات إيجابيّ مف الممكف لممسوّ  عمى ىذا النحوترؾ الأمور  فعِوَضاً عف 
سفراء عي لجعميـ اً نحوىـ، والسّ وجو تسويقيّ أي والتّ ة الوصوؿ لقادة الرّ طوا لكيفيّ ة، وأف يخطّ جاريّ علاماتيـ التّ 
 ة.جاريّ لعلاماتيـ التّ 

بشكؿ ىائؿ،  نترنتة عبر الإجتماعيبكات الاعمى الشّ  جتماعيفاعؿ الافي الوقت الحالي انتشر التّ      
بكات قوف عمى تسخير ىذه الشّ يعمؿ المسوّ و الالكتروني،  التّسويؽومواقع  جتماعيواصؿ الاعت مواقع التّ وتنوّ 
رويج لمنتجاتيـ وبناء علاقات وثيقة مع العملاء، ووضع تّ لم ة وغيرىا مف الفرص المتاحةجتماعيالا

شراؾ العملاء في علاماتيـ  جتماعيأثير الاالة في التّ ات فعّ يّ إستراتيج ومشاركة عواطفيـ وتجاربيـ  التّجاريّةوا 
 قمي.ة في كلا العالميف الواقعي والرّ جاريّ التّ 

وذلؾ مف خلاؿ  العملاءتأثير عمى مف أي لما ليـ قادة الرّ أثير عمى قوف إلى التّ الي يحتاج المسوّ وبالتّ      
ة انيّ ينات المجّ أساليب اليدايا والعّ  استخداـخاص ك عاـ وتنشيط المبيعات بشكؿٍ  ي بشكؿٍ التّرويجالمزيج 

 أي.خرى نحو قادة الرّ حفيز الأوأساليب التّ 
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Familyََّّالأسرة:3-2-3-2ََّّ
في المجتمع،  لمعملاءرائي قرار الشّ الرة عمى الأسرة ىي أىـ العوامؿ المؤثّ  و تعتبرلكوتمر وزملائ وفقاً      
 .Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018, p) ة.يّ ستيلاكر أنماط الحياة الار الأدوار مع تطوّ وتتغيّ 

 . العميؿفات ؿ في تصرّ تعتبر الأسرة المرجع الأوّ و  . (164
قاليد المستخدمة، كما تختمؼ العادات والتّ  اختلاؼتختمؼ دورة حياة الأسر مف مجتمع لآخر ب     

قافي ات المتاحة والمستوى الثّ الإمكانيّ  اختلاؼموكية للأسر المختمفة في المجتمع الواحد بالخصائص السّ 
مرحمة مف ىذه  ة كؿّ تناسب مع خصوصيّ ية بما يّ التّرويجة ياستصميـ السّ قيف وطبيعة الأسرة، فعمى المسوّ 

 .(40، صفحة 2012)عمار،  المراحؿ
ف وحافظي يراء في الأسرة بالمؤثر مت أدوار الشّ طبيعة المنتج، وتمثّ  اختلاؼتختمؼ أدوار أفراد الأسرة بو      

شاور ما زاد التّ رة وذات قيمة عالية كمّ معة معمّ ما كانت السّ وكمّ  ،فيف والمستخدميف والمشتر ير المعمومات والمقرّ 
 .(300، صفحة 2000)عبيدات، بيف أفراد الأسرة وجمعيـ لممعمومات 

ىذه تي يؤدييا أعضاء الأسرة وطرؽ توزيع فاعؿ المستمر للأدوار المختمفة الّ قيف إدراؾ التّ عمى المسوّ      
قرار الشراء والمؤثريف فيو لتصميـ سياسة تنشيط المبيعات  اتّخاذف بيالأدوار لممساعدة في تحديد الأفراد المعنيّ 

 المناسبة.

َّة:جتماعيالأدوارَّوالمكانةَّالا3-2-3-3َّ
ور يعتبر الفرد عضواً في العديد مف الجماعات حيث يمكف تحديد موضعو وموقعو مف وجية نظر الدّ      

شاطات فاعلات والنّ و مجموعة مف التّ ور عمى أنّ مو في ىذه الجماعات، فيمكف تعريؼ الدّ ذي يمثّ الّ  والموقع
الب مع الأساتذة، والابف مع خص أف يقوـ بيا، فالفرد يمعب دور الطّ مف الشّ  ء المجموعةع أعضاتوقّ يتي الّ 

ع بو ذي يتمتّ قدير الّ تي تعطي مدى التّ بالمكانة الّ ى سمّ ور يُ قييـ العاـ الذي يعطيو المجتمع لذلؾ الدّ والديو. والتّ 
ونيا في تي يحتمّ ر عف الأدوار والمكانة الّ تي تعبّ الأفراد المنتجات الّ يفضؿ  خص مف قبؿ المجتمع، وعادةً الشّ 

    (415، صفحة 2010)الصميدعي و ردينو،  المجتمع.

َّة:قافيَّّالعواملَّالث3-2-4ََّّّ
ثر، قوف دوماً إلى فيـ ىذا الأ، ويحتاج المسوّ العميؿثر واسع وعميؽ عمى أة ذات قافيّ العوامؿ الثّ  تعدّ   

 ة.جتماعيبقة الاة والطّ قافة الفرعيّ ة والثّ قافة العامّ ف مف الثّ وتتكوّ 
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َّة:َّثقافةَّالعامَّّال3-2-4-1َََّّّّ
قاليد غة، العادات والتّ شريعات، القوانيف، المّ المعتقدات، التّ د مف المعرفة، القيـ، قافة ىي مزيج معقّ الثّ          
يعيشوف فيو  ذيىـ أعضاء في المجتمع الّ اعتبار تي يكتسبيا الأفراد بموز وتقدير الوقت وغيرىا والّ ومعاني الرّ 

 .(khan, 2006, p. 29) ةرائيالشّ  استجابتيـوتنعكس عمى 
 (263، صفحة 2008)القريوني،  ر في المجتمعؼ وتتطوّ ة فتتكيّ يا مكتسبة، وديناميكيّ نّ قافة بأوتمتاز الثّ      

 في اً حاسم لاً قافة عامالي تعتبر الثّ بالتّ  ة منسجمة مع ثقافة المجتمع.يّ التّسويقة يّ ستراتيجفيجب أف تكوف الإ
تي يتفاعؿ عامؿ مع الآخريف عبر تفسير الحالات الّ اً لمتّ صبحت معياراً شخصيّ أإقرار الفرد لحاجاتو ورغباتو، و 
  .(68، صفحة 2018)خنفر، الزامؿ، و الغرابات، معيا بصفتو فرداً في المجتمع 

الحديثة يختمؼ مابيف مجتمع وآخر،  تتّصالاالمعمومات والاات عامؿ مع تقنيّ عمى سبيؿ المثاؿ التّ      
ة مف الممكف ة في العصر الحالي ومنيـ مف يعتبرىا تكاليؼ إضافيّ روريّ فمنيـ مف يعتبرىا مف الوسائؿ الضّ 

 ة.ثر سمبي أكثر مف نتائجيا الإيجابيّ أمنيـ مف يعتبرىا ذات ات و عنيا وليست مف الضروريّ  ستغناءالا
نوا مف تحديد نوعية المنتجات وكيؼ يتـ تسويقيا قيف دراسة ثقافة المجتمع ليتمكّ المسوّ  يجب عمى     

ؽ اليدؼ، فعمى سبيؿ تي تحقّ والّ العملاء  استجابةرة عمى المؤثّ و وماىي أساليب تنشيط المبيعات المناسبة 
 يستقطب الكثير لاصيب لتنشيط المبيعات قد سحب اليانأسموب  استخداـة المثاؿ في المجتمعات الإسلاميّ 

في قيف المسوّ  فعمى . حب المعتمد عمى الحظّ خوؿ في السّ ة مف الدّ ينيّ تمنعيـ ثقافتيـ الدّ  الّذيفمف العملاء 
أف تكوف متناسبة و اخمة في برنامج تنشيط المبيعات ة الدّ جاريّ جزئة تحديد المنتجات والعلامات التّ متاجر التّ 

قافات ر بعض الثّ نتشار فيروس كورونا مثلًا غيّ اف قافيةرات الثّ طوّ التّ  مع ثقافة المجتمع. ويجب أيضاً مراعاة
ستيراد مف الصيف الدولة ر الاية وتأثّ حّ بالجوانب الصّ  ىتماـالخوؼ في بعض المجتمعات وزاد الا وانتشر

رات غيّ جديد ودراسة ىذه التّ  قيف في تحد  قافية وضعت المسوّ رات الثّ طوّ كثر تصديراً في العالـ، فيذه التّ الأ
 مة.منيا في تطوير المنظّ  ستفادةللا

حوؿ تأثير تنشيط المبيعات عمى سموؾ  (Chaharsoughi & Yasory, 2012)نت دراسة وقد بيّ      
ركات في عمييا الشّ ة تعتمد تنشيط المبيعات أصبح وسيمة حيويّ  فإفّ قافة، عنصر الثّ  فيظر بالنّ  العميؿ

، بالإ مستمر   رٍ و في تطوّ نّ إة حيث يّ تّصالنشاطاتيا الا سواء  المنظّمةب عمى ذلؾ يتوجّ إلى  ضافةيوماً بعد يوـ
اشطة فيو قبؿ أف تختار الوسيمة المناسبة ثقافة المجتمع النّ  عتبارة أف تأخذ بعيف الادوليّ  ـة أيّ كانت محمّ أ

 لتنشيط مبيعاتيا.
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 ، كما أفّ العملاءعمى سموؾ  اً مباشر  اً لتنشيط المبيعات تأثير  أفّ إلى ؿ الباحثاف في الختاـ وقد توصّ      
ب دور الوسيط بيف ثقافة عتنشيط المبيعات يم عمى سموؾ الأفراد واعتبرا بأفّ  دلالة أيضاً  اذ اً قافة تأثير لمثّ 

 (10رقـ ) الش كؿو قافة. ثّ ؿ الدوف تدخّ  العملاءسموؾ  أثير مباشرة عمىدخؿ والتّ وسموكو، ويمكنو التّ  العميؿ
 .العميؿتأثير تنشيط المبيعات عمى سموؾ وثقافة  اتّصاؿيوضح نمط 

َّالعميلسموكَّوثقافةََّّتأثيرَّتنشيطَّالمبيعاتَّعمىَّاتّصالنمطَّ(:11َّ)َّش كل
 
 
 
 
 
 
 

 (Chaharsoughi & Yasory, 2012, p. 102): المصدر
َّالثقافةَّالفرعية:3-2-4-2ََّّ

نة مف الأفراد ضمف مجموعة معيّ  بوع ذي يتمتّ قافي الّ ة المزيج الثّ ة عف خصوصيّ قافة الفرعيّ ر الثّ تعبّ      
قيف في ة تنعكس عمى المسوّ قافات الفرعيّ زىا. الثّ تي تميّ المجتمع، فداخؿ المجتمع كؿ منطقة ليا خصائصيا الّ 

ة يّ إستراتيجر وقي المطموب. كما تتأثّ اع السّ الة لاستيداؼ القطّ الفعّ  التّسويؽة يّ إستراتيجوؽ وتصميـ تجزئة السّ 
الجودة مرتبطة  عندىـ ثقافة أفّ  العملاءأسواؽ ، فبعض قافة الموجودة في المجتمعتنشيط المبيعات بالثّ 

 عتبارخذ بالاخصومات عمى أسعار بعض المنتجات الأقيف ىنا عند عمؿ فعمى المسوّ  ،طردي عر بشكؿٍ بالسّ 
 قافة مف خلاؿ تحديد العملاء المستيدفيف. ىذه الثّ 

َّة:جتماعيالطبقةَّالاَّ-3-3-4-3َّ
د أمور تحدّ ة يوجد عدّ  ة مشتركة،ات سموكيّ اىتمامقيـ و ؾ أعضاؤىا في وىي تقسيمات في المجتمع يتشار      
بقة قوف في دراسة ومعرفة الطّ عميـ، وييتـ المسوّ خؿ، المينة، التّ ة وأفرادىا مثؿ الدّ جتماعيبقة الاالطّ 
)خنفر، الزامؿ،  ةرائيالشّ  ستجابةالافوف بطريقة متشابية بما فييا ة لأف الأفراد في كؿ طبقة يتصرّ جتماعيالا

 .(69، صفحة 2018و الغرابات، 
يا تشمؿ خؿ، ولكنّ ة لاتعكس الدّ جتماعيبقة الاالطّ  فّ إقاؿ فقد  (137، صفحة 2010)النسور إ.، ا أمّ      

باس بقات تختمؼ في المّ ص في الجامعة وجميع ىذه الطّ خصّ عميمي ومكاف الإقامة والتّ الوظيفة والمستوى التّ 

 تنشٌط المبٌعات

لث قافةا  سلوك العملاء 



83 
 

 
 

بقات يات متشابية أكثر مف أعضاء الطّ باع سموكّ ة ويميموف لاتّ يّ التّرويجفضيلات غة والتّ أنماط المّ وفي 
 ة وأخرى خلاؿ حياتيـ.اجتماعيكوف بيف طبقة الأعضاء يتحرّ  راسات أفّ ف الدّ ة الأخرى، وتبيّ جتماعيالا

ة بشكؿ عاـ يّ التّرويجحممة ف عمى تحديد اليقتقسيـ المجتمع إلى طبقات متمايزة يساعد المسوّ  إفّ      
 ة المستيدفة.جتماعيبقة الاوأساليب تنشيط المبيعات عمى أساس تفضيلات الطّ 

َّالعواملَّالموقفية:ََّّ-3-2-5
ة منيّ رائي، كالعوامؿ الزّ ه القرار الشّ اتّخاذأثناء  العميؿر بتي تؤثّ راء والّ ىي العوامؿ المحيطة بعممية الشّ      

تة في سموؾ الفرد دوف أف يكوف ليا علاقة ر بصفة مؤقّ تي تؤثّ رائي والّ ة المحيطة بالموقؼ الشّ والمكانيّ 
 .(275، صفحة 2000)سميماف أ.، مة ي لممنظّ التّسويقة أو بعناصر المزيج خصيّ بخصائصو الشّ 

       (165-164، الصفحات 2004)السيد،  و (58-56، الصفحات 2009)غنيـ، د وقد أكّ   
ة تنقسـ الى العوامؿ الموقفيّ  أفّ  (36، صفحة 2016)نورة،  و (178-177، الصفحات 2006)البكري،  و
 رات: ة مؤثّ عدّ 
الحصوؿ سوؽ أو أو التّ  ختيارالاتو في نيّ  أو العميؿبات يشمؿ الغرض مف الشراء متطمّ  راء:غرضَّالشََّّّ-1

راء ليس شيئاً العاـ يكوف الغرض مف الشّ  ختيارد، ففي حالة الاعاـ أو محدّ  اختيارعمى معمومات ترتبط ب
قيف نطاؽ يجب عمى المسوّ ليو سوؼ يقوـ بشرائو، وفي ىذا الّ إمغرياً يحتاج  وجد شيئاً  العميؿ  أفّ داً، إلاّ محدّ 

، العميؿتي تجذب انتباه قطة ومعرفة دور تنشيط المبيعات في تقديـ الإغراءات المناسبة الّ دراسة ىذه النّ 
ا أمّ  حتى تظيره أنت ليـ.اس لايدركوف مايحتاجوف، النّ  الحديث أفّ  التّسويؽويقوؿ ستيؼ جوبز في عمـ 

 تي تخمقيا.ة ىي الّ ركات العبقريّ الشّ  العملاء، لكفّ  احتياجاتر تي توفّ دة ىي الّ ركات الجيّ فيقوؿ الشّ  كوتمر
د في ذىنو، فطبيعة سوؽ مف أجؿ شراء منتج محدّ بالتّ  العميؿو قياـ د بأنّ المحدّ  ختيارؼ الاعرّ بينما يُ      

ه، فشراء منتج ؤ ر عمى مايراد شرايؤثّ  إلييا العميؿة مف أسباب ودوافع والأىداؼ التي يسعى رائيّ ة الشّ الميمّ 
 خصي.الشّ  ستيلاؾة مثلًا يختمؼ عف شراء ىذا المنتج للاكيديّ 
راء وىو رائي للأفراد، فمثلًا عند قياـ الفرد بالشّ موؾ الشّ مف ليا تأثير في السّ وحدة الزّ ة:َّمنيَّّراتَّالزَّّالمؤثََّّّ-2

ثر عمى أالمنتج لو  تي سوؼ يشترييا. وقت شراءة وأنواع المنتجات الّ ر عمى كميّ بالجوع سوؼ يؤثّ  يشعر
أساليب تنشيط المبيعات  تستخدـمثلًا الكثير مف المتاجر ة. فيفيّ والصّ  ويّةكالملابس الشترائي الموقؼ الشّ 

 مب عمييا.تي مضى موسـ الطّ لمتخمص مف المنتجات الّ 
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ف و قفالمسوّ  ؟رراء دوف توتّ زـ لإجراء عممية الشّ الوقت الكافي واللّا  العميؿ لدى ىؿومف جانب آخر      
فمو رائي، عمى القرار الشّ  رتي تؤثّ راء مف العوامؿ الّ مف أجؿ القياـ بالشّ  العميؿذي ينفقو الوقت الّ  يعمموف أفّ 

ولكف ىؿ ىذه القيمة تقابؿ  ،لمعميؿة تي تعطي قيمة إضافيّ لى بعض أساليب تنشيط المبيعات والّ إنظرنا 
قيف دراسة ىذا الجانب وىنا يجب عمى المسوّ  ؟قابؿ الحصوؿ عمى ىذا العرضذي بذلو مخسارة الوقت الّ 

 ريعة.ة الوجبات السّ يّ إستراتيجة كبأقؿ وقت وأقؿ تكمف العميؿلى خدمة إلموصوؿ 
 ه.ؤ ييـ المنتج المراد شرامعايير تق راف فيومف جية أخرى وقت وشدة الحاجة لاستعماؿ المنتج يؤثّ 

أو كالخوؼ  لمعميؿة ؿ في الحالات المزاجيّ وتعني الحالة الآنية وتتمثّ راء:َّالحالةَّالمسبقةَّلمفردَّعندَّالشََّّّ-3
نّ عب أو الحزف أو المرض.. إلخ تمؾ الحالات لاتمثّ عادة أو التّ الإثارة أو السّ  ما ؿ حالات دائمة في الفرد وا 
ور إيجابي نحو المنتج مف بعض أساليب تنشيط المبيعات لخمؽ شع ستفادةىنا يمكف الا تة، أيضاً حالات مؤقّ 
 أو المتجر.

خصي بيف المشتري والبائع فاعؿ الشّ روؼ التّ : مف أىـ الظّ راءةَّالشَّّةَّالمحيطةَّبعمميَّّجتماعيروفَّالاالظََّّّ-4
المختمفة لكؿ منيـ وتعطي ىذه راء وخصائصيـ والأدوار عند الشّ  العميؿومدى تواجد أفراد آخريف حوؿ 

نيـ مف تصميـ الملامح مكّ تروؼ قيف ليذه الظّ معرفة المسوّ  فّ إحيث  ،رائيروؼ عمقاً لمموقؼ الشّ الظّ 
 ة بمنتجاتيـ.ة الخاصّ الأساسيّ 
مة أف يضعيا في مخيّ  غب فية التي ير ىنيّ ة وصورتو الذّ رائيّ الشّ  العميؿومف جية ثانية تختمؼ قرارات      
ىا لأحد الأفراد الآخريف مقارنة بشرائو ىذه ءدة يريد إىداد ذلؾ عندما يشتري سمعة محدّ ، ويتحدّ خريفالآ
ب تي تتطمّ ة، والّ يّ ستيلاكة والارائيّ ختمؼ المواقؼ الشّ مفي  العميؿؤ بسموؾ نبّ قيف التّ معة لنفسو، فعمى المسوّ السّ 

 العميؿفمثلًا عندما يقوـ  نة،معمومات ومعايير معيّ  استخداـنة و قرارات معيّ  اتّخاذة في بعض الأحياف عمميّ 
فاخر ىو ة، وىذا يؤكد أف ىذا التّ جاريّ بشراء ساعة يد مف صنع سويسري فيو يتفاخر ويتباىى بالعلامة التّ 

 عر.وليس السّ  العميؿسبة ليذا ؾ الأساسي بالنّ المحرّ 
اخمية وعدد الدّ اميمو ة وتصموقع المتجر وظروفو الجغرافيّ  إفّ  راء:ةَّالشَّّةَّالمحيطةَّبعمميَّّالبيئةَّالماديََّّّ-5

العملاء وطريقة عرض وتنسيؽ المنتجات وأسموب معاممة رجاؿ البيع والإضاءة ودرجة الحرارة وغيرىا مف 
ة يّ داخؿ المتجر وفي تحديد الكمّ  العميؿذي يقضيو ة الوقت الّ و وكميّ استقطابر في تي تؤثّ ة الّ يّ العوامؿ المادّ 

 المشتراة.
العملاء،  استقطابتأثير عمى مف ة لما ليا يّ دراسة البيئة المادّ مراكز التّسوّؽ في  التّسويؽمسؤولي عمى      
لمبيئة المادية عمى  اً ثر أ فمف الممكف وجودة مناطؽ عدّ  فيمراكز التّسوّؽ دراسة مقارنة مابيف  أجرينافمو 
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في ريؼ  ياموقعفي دمشؽ يختمؼ عف مراكز التّسوّؽ . فمثلًا موقع مراكزال ىذه العملاء نحو استقطاب
)سلامة أثر عمى عدد عملائو، ففي دراسة حديثة أجرتيا الباحثة  الي المركزانية حوؿ دمشؽ، والكثافة السكّ 

 لمعميؿرائي موؾ الشّ وزيع عمى السّ لمنافذ التّ ة جاريّ ة التّ حوؿ أثر الجاذبيّ  (126-125، الصفحات 2019ف.، 
 لمعميؿراء ة لممتجر عمى تكرار الشّ يّ وجود أثر لمبيئة المادّ إلى مت في سوؽ الألبسة الجاىزة في دمشؽ توصّ 

، وحسب أحد لمعميؿسوؽ ة التّ ندفاعي ومدّ راء الاووجود أثر لعدد فروع المتجر ومساحة المتجر عمى الشّ 
العملاء  استقطابعمى  اً كبير  اً أثر  المركزلموقع  أفّ  أكّدفقد ريؼ دمشؽ في مراكز التّسوّؽ في  التّسويؽخبراء 
تي سيكتسبيا العميؿ ة الّ لموؿ ومقارنتو مع القيمة الإضافيّ إلى ؿ لموصوؿ نقّ تكمفة التّ  عتبارخذ بالامع الأ

 ة.عريّ السّ  خصوماتتي مف ضمنيا أساليب تنشيط المبيعات كالعروض والوالّ 
جربة في سورية ودوؿ الخميج ودرسنا أسباب نجاح ىذه التّ مراكز التّسوّؽ مابيف  مقارنة أيضاً  أجرينا فمو     

مف الممكف أف فوسيط في ىذه العلاقة  متغيّرؿ كنقّ في دوؿ الخميج أكثر مف سورية ووضعنا سيولة وتكمفة التّ 
 عمى ذلؾ. كبير لو أثر التّسوّؽمركز ة وموقع يّ كوف البيئة المادّ ت

تي قد يكوف مف ضمنيا سياسة ة المناسبة والّ يّ التّسويقات يّ ستراتيجقيف في وضع الإىنا يبرز دور المسوّ      
 جاري المطموب.التّ  التّسوّؽ مركزيـ نحو ستقطابلا لمعملاءتي تعطي مزايا تنشيط المبيعات الّ 

رائي مع الموقؼ حياف يتداخؿ الموقؼ الشّ : في بعض الأيستيلاكرائيَّوالموقفَّالاتداخلَّالموقفَّالشَّّ -6
د مف أجيزة الكمبيوتر في نوع محدّ  استخداـو، مثؿ اتّجاىوتغيير  العميؿأثير عمى سموؾ ي في التّ ستيلاكالا

تي ليا علاقة باستعماؿ ىذه قيف تحديد وتنسيؽ تداخؿ المواقؼ الّ العمؿ وغيرىا في البيت، ولذلؾ عمى المسوّ 
ية ركة، كعرض نوع معيف مف أجيزة الكومبيوتر الموجّ ة مناسبة لمشّ ة تسويقيّ يّ إستراتيجالمنتجات لإعداد 

 تماشى مع رغبات الأطفاؿ وتجذبيـ.زات تميّ  للاستعماؿ العائمي متضمنةً 

َّ:يةالتّسويقالعوامل3-2-6ََّّ
ة ة الميمّ العوامؿ الخارجيّ ة إرضائو، فمف وعمميّ  العميؿوؽ و ة الحديثة عمى السّ يّ التّسويقز الأنشطة تركّ      
رة عمى سموؾ ؿ مجموعة الأنشطة المؤثّ ذي يمثّ ي، الّ التّسويقعناصر المزيج  العميؿرة عمى سموؾ والمؤثّ 

 العملاء. اشراء المنتج وتحقيؽ رضإلى الأفراد لدفعيـ 
السمع وأسعارىا واؽ عف ة المتوافرة في الأسيّ التّسويقبجميع المعمومات  العميؿ م ـ عب أف يُ مف الصّ      

فوؽ قدرتو عمى جمعيا ي ذيزـ وحجـ المعمومات اليائؿ الّ ة أسباب مثؿ عدـ توافر الوقت اللّا عدّ لوخصائصيا 
ذي يستطيع الحصوؿ عميو بالقدر الّ  العميؿقييـ الموضوعي لممنتجات، عادة ما يكتفي ة خبرتو لمتّ وتحميميا وقمّ 
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و اقناعراء وتحاوؿ ة عمى الشّ يّ التّسويقو العوامؿ راء، وىنا تحثّ ر الشّ ؼ عف البحث ويقرّ مف معمومات ويتوقّ 
ر عميو. ة مف خلاؿ مخاطبة عقمو أحياناً وقمبو في أحياف أخرى لتؤثّ ة والعاطفيّ ى الوسائؿ العقلانيّ بشتّ 

 (88، صفحة 2015)السرابي، 
في  اً كبير  اً ي أثر التّسويقلعناصر المزيج  فّ أوجدوا فقد  (2018)القائدي و محي الديف، ووفقاً لدراسة      

 عؼ.ة والضّ ة ملائمة لسوؽ المنافسة بناء عمى نقاط القوّ يّ إستراتيجي مات مف خلاؿ تبنّ نجاح وفشؿ المنظّ 
وأىدافيا سنتناوؿ  الدّراسةلطبيعة ىذه  وتبعاً  لمعميؿرائي سموؾ الشّ الرة في ة المؤثّ يّ التّسويقع العوامؿ تتنوّ      
 :تيةة الآيّ التّسويقالعوامؿ ىنا 

َّ:العملاءَّاستجابةعمىَّأثرَّالمنتجََّّ-3-3-6-1
المشتري  فّ إ، حيث لمعميؿة ة والمستقبميّ ة الحاليّ رائيّ أثير عمى القرارات الشّ لممنتج دور أساسي في التّ       

 العميؿ ضا المطموب فإفّ ؽ الإشباع والرّ ي حاجاتو ورغباتو، فإذا تحقّ يمبّ  ع أفيتوقّ ذي يقوـ بشراء المنتج الّ 
  (150، صفحة 1998)الميناوي، الوفي  العميؿؿ إلى درجة ما يتحوّ ر قرار شراء نفس المنتج، وريّ سوؼ يكرّ 

 الش كؿصميـ والجودة و رائي، كالتّ خصائص المنتج ليا تأثير عمى القرار الشّ  ومف ناحية ثانية فإفّ      
 .العميؿفي جذب  اً ميمّاً د يمعب دور صميـ الجيّ والغلاؼ وغيرىا، فالتّ 

 ستجابةالاغميؼ في حوؿ تحديد دور التّ  (Raheem, Vishnu, & Ahmed, 2014)فوفقاً لدراسة      
وف ومواد غميؼ مثؿ المّ عبئة والتّ ة وعناصر التّ العامؿ الأكثر أىميّ  يعبوة المنتج ى وجدت أفّ  لمعميؿ ةرائيالشّ 
نوع  كما أفّ  .لمعميؿرائي رة في القرار الشّ ة المؤثّ مف العوامؿ الميمّ ىي الغلاؼ والابتكار  غميؼ وتصميـالتّ 

لشراء منتج معيف أو علامة  العميؿة مثلًا يميؿ مع الخاصّ فالسّ  العميؿ استجابةالسمعة لو تأثير أيضاً عمى 
 أنواعيا: اختلاؼحسب المنتجات عمى  لمعميؿرائي موؾ الشّ السّ  ح الجدوؿ الآتيويوضّ  .منيا نةة معيّ تجاريّ 
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َّالسّموكَّالشّرائيَّحسبَّتصنيفَّالمنتجات(:5َّ)َّجدول
اوََّّالتّسوّقمنتجاتََّّالمنتجاتَّالميسّرةَّأنواعَّالسّمع

َّنتقائيةالاَّ
المنتجاتَّنادراًَّماَّنفكرََّّالمنتجاتَّالخاصّة

َّبيا
َّستجابةالا

َّةالشّرائي
َّلمعميل

عمميّة الشّراء  -
 متكرّرة

بذؿ الجيد في  -
والتّخطيط  التّسوّؽ

والمقارنة بيف المنتجات 
 قميؿ
الفوارؽ  انخفاض -

 بيف أصناؼ المجموعة
مثؿ معجوف  -

 الأسناف والمنظّفات

 الشّراء أقؿ تكراراً  -
تحتاج إلى بذؿ جيد  -

لمتّسوؽ والتّخطيط بدرجة 
 أكبر 

تتـ مقارنة بيف العلامات  -
مف حيث السّعر  التّجاريّة

 والجودة والتّصميـ
مثؿ الأجيزة الكيربائيّة  -

كالتمفاز وأثاث المنزؿ 
 والملابس

تفضيؿ قوي  -
 التّجاريّةلمعلامة 

 والولاء ليا
 جيد شراء خاص -
مقارنة قميمة بيف  -

 التّجاريّةالعلامات 
حساسيّة منخفضة  -

 لمسعر
كالسّمع الكماليّة  -

 مثؿ ساعات رولكس

الوعي أو المعرفة  -
 قميمة بالمنتج

قميؿ بالمنتج  ىتماـالا -
 بشرائيا العميؿولايفكر 

لايكثر الإقباؿ عمى  -
 شرائيا

مثؿ التّأميف عمى  -
 الحياة والتّبرع بالدّـ

يّاتَّإستراتيج
َّالتّرويج

الشّامؿ مف  التّرويج -
 قبؿ المنتج

 

والبيع الشّخصي  الإعلاف -
 مف قبؿ المُنتِج والبائعيف

دقّة أكبر في  -
مف قبؿ  التّرويج

المُنتِج والبائعيف 
موجّية إلى الفئة 

 المستيدفة

بشكؿ  الإعلاف -
ىجومي وتفعيؿ البيع 
الشّخصي بواسطة 

 المنتج والموزّع

 (Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018, p. 247)  :المصدر
ة منفصمة تماماً عف ؿ مجموعات مستقمّ ابؽ لايمثّ السّ  الجدوؿة حسب يّ ستيلاكتقسيـ المنتجات الا إفّ      

ينة منو، كما يفيد ىذا يمكف وضع المنتجات المختمفة عمى نقاط معّ  اً و إمتدادأجاً ؿ تدرّ بعضيا بقدر ما يمثّ 
 .(281، صفحة 2007)عبد الرحيـ، خرى ي الثلاثة الأالتّسويققيف في تصميـ عناصر المزيج قسيـ المسوّ التّ 

، لمعميؿبراز المنفعة إف مف خلاؿ نحو منتج معي العميؿأساليب تنشيط المبيعات تمعب دوراً في دفع  إفّ      
معة مع حاجاتو ورغباتو بتناسب السّ  ويُشعِرهُ  العميؿأسموب تجريب المنتج ليكسر حاجز الخوؼ عند  فمثلاً 

نحو تجريب المنتج  العميؿاني لدفع ذوؽ المجّ وتحريؾ مشاعره نحو ىذا المنتج، كما يستخدـ أسموب التّ 
 بمنافع ىذا المنتج. العميؿا يزيد مف إحساس الجديد ممّ 

قيف إبراز ميزات المنتج عند تخطيط أساليب تنشيط المبيعات فالمنتج بسيط وسيؿ عمى المسوّ      
ع اً قد توزّ ج لو مف خلاؿ أسموب تجريب المنتج، والمنتج الذي يباع بكميات كبيرة نسبيّ الاستعماؿ مثلًا قد تروّ 

 راء.عمى الشّ  العميؿلتشجيع ة انيّ نات صغيرة مجّ عيّ 
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عندما تبدأ بطرح َّ(Introduction)قديـ ليا مرحمة التّ حياة المنتج في أربع مراحؿ أوّ دورة ؿ وتتمثّ      
ة المستيدفة، حيث يكوف معظـ العملاء في ىذه وقيّ اعات السّ صعوبة بتحديد القطّ  ووؽ وتواجالمنتج في السّ 

كبيراً مف أجؿ تعظيـ المبيعات ودفع المنتج نحو مرحمة  التّرويجنفاؽ عمى يكوف الإدوف و المرحمة ىـ المجدّ 
شجيع عمى تجربة المنتج وخمؽ الوعي بعض أساليب تنشيط المبيعات لمتّ  استخداـفي ىذه المرحمة يتـ مو و النّ 

 .العميؿلدى 
طلاؽ إنفقات  المنظّمةة وتسترد وقيّ ة السّ تتعاظـ الحصّ  (Growth) مووفي مرحمة النّ       عداد وتطوير وا 

راء ديد وعدـ الحاجة لتقديـ حوافز لمشّ مب الشّ أساليب تنشيط المبيعات لمزايا الطّ  استخداـض المنتج، وتخفّ 
 ة.جاريّ ئيسي بناء الولاء لمعلامة التّ ي الرّ التّرويجويكوف اليدؼ 

ة يّ التّرويجغوط الكبيرة لمحملات مود أماـ الضّ الصّ  المنظّمةفتحاوؿ  (Maturity)نضوج ا مرحمة الّ مّ أ     
 ة.جاريّ نقؿ بيف العلامات التّ ع التّ تي تشجّ ستخدـ أساليب تنشيط المبيعات الّ تمع المنافسة وقد لمسّ 
وحاجاتيـ  العملاءذواؽ أير دىور بسبب تغّ تبدأ المبيعات بالتّ  (Decline)وفي مرحمة الانحدار      

عر ركات، حيث يتـ تخفيض السّ أكبر وزيادة المنافسة مف قبؿ الشّ  اً ؽ إشباعيوف لمنتجات بديمة تحقّ ويتوجّ 
 فقات وتخفيض تنشيط المبيعات إلى أدنى مستوى.عيفة، ويكوف اليدؼ تخفيض النّ خمص مف المواد الضّ لمتّ 

(Kotler & Keller, 2016, p. 358) 

َّ:العملاءَّاستجابةعمىَّأثرَّالسعرََّّ-3-3-6-2َّ
 العميؿ، مف خلاؿ دفع لمعميؿ ةرائيالشّ  ستجابةالاة أثراً في يّ التّسويقالعناصر  عر مف أى ّـيعتبر السّ      

 متناع عنو. لشراء المنتج أو الا
مب عمى المنتج، بينما يرى لى زيادة الطّ إعر يؤدي تخفيض السّ  ضح أفّ يتّ مراكز التّسوّؽ في أغمب        

عر المرتفع جودة المنتج ترتبط عادة بالسّ  بأفّ  (240، صفحة 2005)الخير، الخضر، ناصر، و ترجماف، 
عر المنخفض السّ  و لايجب الاعتقاد بأفّ في المقابؿ قاؿ أنّ  (Kotler, 2010, p.569)ا والعكس صحيح، أمّ 
ؼ ركات تتصرّ العديد مف الشّ  أفّ  (56، صفحة 1998)نويؿ، د . بينما أكّ العملاءجتذاب ايساعد دوماً عمى 

لى ارتياب العميؿ إا يؤدي في خاتمة المطاؼ ، ممّ العميؿذي ييـ عر المنخفض ىو الأمر الوحيد الّ السّ  وكأفّ 
 ة ككؿ.جاريّ ات التّ الإعلانة بجودة البضاعة، وتشكيكو بمصداقيّ 

معة، تشكيؾ بجودة السّ لمّ  ضافةعند تطبيؽ تخفيض الأسعار وبالإ (215، صفحة 2011)الجاسـ، وأضاؼ   
الي يقع عمى عاتؽ وبالتّ  ض المنافسوف أسعارىـ.ولكف لايزيد الولاء، وقد يخفّ  المنظّمةة قد تزداد حصّ 
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، صفحة 2005)العمر ر.،  للأسعار. العميؿة تقع ضمف حدود قبوؿ باع سياسة سعريّ تّ امحاولة  المنظّمة
271). 
و ذي يحسّ د أسعار بعض منتجاتيا وفؽ تشخيص ومعرفة الإدراؾ والوعي الّ ركات تحدّ بعض الشّ      

 قرار شراء منتج معيف دوف غيره، وىنا لابدّ  اتّخاذكو عمى تي تحرّ ومشاعره الّ  اسيسوالمشتري عف طريؽ أح
لمعرفة أحاسيس  العميؿة لسموؾ لى دراسات ميدانيّ إدة، وتحتاج ريقة صعبة ومعقّ ىذه الطّ  فّ أشارة إلى لإمف ا

، )الطائي، الصميدعي، العلا تي يرغبوف في الحصوؿ عمييا.وتشخيص القيـ والمنافع الّ  العملاء ؽ، و القرـ
 (231، صفحة 2007
)معلا و  ر بسرعة وسيولة.غيّ ة لمتّ ي قابميّ التّسويقعر مف أكثر عناصر المزيج السّ  يعد  ذلؾ إلى  ضافةالإب     

 العملاءر في تحديد الأسعار ويعتبر تي تؤثّ يوجد العديد مف العوامؿ الّ . كما (210، صفحة 2010توفيؽ، 
مة..(، المنافسة، ة، بديمة، مكمّ أساسيّ معة )مب وطبيعة السّ المحور الأساسي في ىذه العوامؿ وىي مقدار الطّ 

 ة.رائيّ ة، القدرة الشّ يّ قتصادورة الانظمة والقوانيف، الدّ الأ
 :قيفياً لممسوّ ؿ تحدّ وكؿ منيا يمثّ ، لىَّأربعةَّأنواعإونَّالأسواقَّيَّّقتصاديقسمَّالاومف جانب المنافسة 

دة سمعة موحّ  ذيف يتداولوفوؽ مف العديد مف المشتريف والبائعيف الّ ؼ السّ يتألّ  ةالمنافسةَّالحرَّّففي ظؿ      
وؽ ما سياسة السّ وؽ الجاري، إنّ أو بائع واحد لو تأثير كبير عمى سعر السّ  واحدٌ  كالقمح، ولايوجد مشترٍ 

ف الكثير مف الجيد أو و قضئيلًا أو معدوماً، ولا يبذؿ المسوّ  سياسة تنشيط المبيعات دوراً وىنا تمعب ة، تنافسيّ 
 ة.يّ التّسويقة يّ ستراتيجالوقت عمى الإ

ذيف يتداولوف مجموعة وؽ مف العديد مف المشتريف والبائعيف الّ ؼ السّ يتألّ  ةيَّّحتكارَّالمنافسةَّالا وفي ظؿّ      
ز البائعوف عروضيـ لممشتريف، ويحاوؿ البائعوف تطوير وىنا يميّ وؽ، الواحد لمسّ عر مف الأسعار بدلًا مف السّ 
 شرائح العملاء المستيدفة. اختلاؼعروض مختمفة حسب 

وؽ، وىنا قد موف بالسّ ذيف يتحكّ وؽ مف عدد قميؿ مف البائعيف الكبار الّ يتكوف السّ  ةالقمََّّّاحتكارا في ظؿ أمّ    
 تنشيط المبيعات كعروض تخفيض الأسعار أو اليدايا لجذب العملاء. يعتمد بعض البائعيف بعض أساليب

اقة، ويتـ التعامؿ مع ، كشركات الطّ واحدٌ  وؽ بائعٌ ، حيث يييمف عمى السّ امالتََّّّحتكارالاوأخيراً سوؽ      
  .(Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018, p. 322) عر حسب كؿ حالة.السّ 

ع أو تاجر الجممة عف ف زائؼ مف قبؿ المُصنّ عر ممارسات مثؿ إعلاخلاؿ السّ  ضميؿ مفتّ يشمؿ ال     
 .(217، صفحة 2011)الجاسـ، جزئة عالية ة مع إبقاء أسعار التّ سعريّ  خصوماتقؿ أو أأسعار 
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َّ:العملاءَّاستجابةعمىَّأثرَّالتوزيعَََّّّ-3-3-6-3َّ
لًا لديو، فتسعى راء مف أقرب متجر خياراً مفضّ أصبح الشّ  العميؿض ليا تي يتعرّ غوط الّ بسبب الضّ      
المكاف  اختيار يؤثرماف المناسبيف. حيث وىو توفير المنتج في المكاف والزّ  ي  رئيس ركات لتحقيؽ ىدؼٍ الشّ 

 قتنائو.لا العملاءعمى مدى إقباؿ المناسب لعرض المنتج 
ره مف وقت وجيد عمى راء لما توفّ عمى الشّ  العملاءجزئة إقباؿ ومف عوامؿ نجاح شركات البيع بالتّ      
عملاؽ البيع  Wal-Martاجحة كشركة ويؿ مارت جزئة النّ ، وىذا ما اعتمدتو بعض أسواؽ التّ العميؿ
 عر المناسب. وبالسّ  يفنجاحيا توفير المنتج المناسب في المكاف والوقت المناسبَ  جزئة إذ كاف سر  بالتّ 

تي ىي والّ مراكز التّسوّؽ ة وىي الميدانيّ  الدّراسةيا بمكاف رتباطرح في ىذه الفقرة نظراً لاع في الشّ وسّ سيتـ التّ 
 جزئة.جزء مف متاجر التّ 

تي ينشأ عف وزيع والّ خير قنوات التّ الأ العميؿلى إمعة مف المنتج تي تسمكيا السّ رؽ الّ يطمؽ عمى الطّ      
 تيالآ الش كؿو  ة.ة والمنفعة الحيازيّ ة والمنفعة المكانيّ مانيّ يا ثلاثة أنواع مف المنافع وىي المنفعة الزّ استخدام
 ف.ييائيّ النّ  العملاءة بوزيع الخاصّ ح أنواع قنوات التّ يوضّ 

َّالعملاءقنواتَّالتّوزيعَّالخاصّةَّب(:12َّ)َّش كل
‌

 
 
 
 
 
 
 

َّ
 (Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018, p. 362) :المصدر

النّيائيّيف إلى ثلاثة أنواع وىـ قناة  العملاءقنوات التّوزيع الخاصّة ب كوتمرالسّابؽ قسّـ  الش كؿوحسب      
 .Lamb, Hair,Jr, & McDaniel, 2011, p) تاجر الجممة وقناة تاجر التّجزئة والقناة المباشرة. بينما

 أضاؼ قناة الوكيؿ أو السّمسار الّذي يتوسّط القناة بيف المنتج وتاجر الجممة. (423
ونظراً لمتّطور الّذي حدث في بيئة الأعماؿ والإنتاج وظيور أنظمة إنتاجيّة حديثة، أثّرت عمى عمميّة      

تاج ماىو مطموب الّذي يسمح بإن Just- in-time(JIT)منيا نظاـ  العميؿالتّوزيع وخمقت علاقة مباشرة مع 

 المنتج

 تاجر‌الجملة

 العمٌل العمٌل العمٌل

 تاجر‌الت جزئة تاجر‌الت جزئة

 المنتج المنتج



91 
 

 
 

فقط عوضاً عف الإنتاج والتّخزيف، والّذي أدّى إلى تغيير ىيكمة عمميّة التّوزيع وألغى دور الوسطاء وخمؽ 
 إلى تخفيض التّكاليؼ إضافةعلاقة مباشرة مع المنتج أو المصنّع، ممّا جعؿ المنتجات متوافرة بسرعة مذىمة 

 .(109، صفحة 2015)السرابي، 
إفّ تطوّر أنظمة المعمومات الإلكترونيّة والّتي أثّرت إيجابيّاً عمى إدارة العمميّات وسيّمت عمميّة تبادؿ      

المعمومات إلكترونيّاً، فأصبح مف السّيؿ متابعة حركة المنتجات ومعرفة الكميّات المباعة والمتبقيّة، ممّا 
القرار الصّحيح بما يخصّ الكمّيّات الواجب إنتاجيا، ممّا ساعد عمى تطوير عنصر  اتّخاذيساعد عمى 

 كبيرٌ  دورٌ  نترنتتّكنولوجي وانتشار الإالتّوزيع، وظيرت قنوات تسويقيّة جديدة غيّرت العادات، وكاف لمتّطور ال
مؽ ميّزة تنافسيّة لزيادة حجـ مف ىذا التّطوّر اليائؿ في خ ستفادةفي ىذا التّطور، ويحاوؿ تجّار التّجزئة الا

 مبيعاتيا وزيادة أرباحيا. 
كمّما كاف موقع المتجر في الأماكف الّتي تزدحـ بالمارّة، كمّما  (139، صفحة 2009)مرعوش،  ووفقاً لػ     

ساعد ذلؾ عمى جذب أكبر عدد مف العملاء وبالتّالي تحويؿ سموكيّاتيـ الشّرائيّة لصالح ىذا المتجر. أصبح 
يميؿ نحو متاجر الأقساـ والّتي تعرض مزيجاً مف المنتجات لكسب الوقت ولشراء كؿ مايحتاج إليو  العميؿ

. كما يؤثّر الجو العاـ لممتجر عمى العميؿف نفس المكاف، وبالتاّلي تخصيص المتاجر ليا تأثير عمى جذب م
 كطرؽ ترتيب المنتجات وتوزّعيا والإضاءة والتّصميـ وغيرىا.  لمعميؿالسّموؾ الشّرائي 

متاجر في مدينة دمشؽ لايتـ وفؽ دراسات دقيقة وجد أفّ تصميـ مناخ الفقد  (2016)مصطفى، أمّا      
ية وبالتّالي يضعؼ تأثير البيئة الماديّة وخصائصيا عمى ستيلاكوخصائصيـ الا العملاءلاقتراحات ورغبات 

 السّوري لمقياـ بشراء غير مخطّط لو. العميؿ
فوجدت أفّ البيئة المادّيّة لممتجر ليست مف العوامؿ اليامّة  (129، صفحة 2019)سلامة ف.، أمّا      

 ,Cortázar & Vela, 2017)لمشّراء باندفاع إنّما تؤثّر عمى تكرار الشّراء. كما استنتج  العميؿالّتي تدفع 
p. 211)  لزيارة المتجر والتّسوؽ منو،  العميؿعمى نيّة  أفّ البيئة المادّيّة والتّصميـ والجو العاـ ليا تأثير

 كما أفّ البيئة الطبيعيّة كالغطاء النّباتي والتّصميـ المعماري والبيئي يحفز العملاء عمى تكرار الّزيارة والشراء.
 عمى عدد مف العوامؿ وىي:  قناةَّالتّوزيعَّالملائمةَّاختياريتوقّؼ  (259، صفحة 2011)الجاسـ،  وفقاً لػ

 : العواملَّالمتعمّقةَّبالسّوقَّ-1
 َّالسّمعةَّالعميل يّة غالباً ما تمر عبر قنوات توزيع طويمة، بينما السّمع ستيلاك: فالسّمع الاونوع

قنوات توزيع قصيرة لرغبة المشتري الصّناعي بالتّعامؿ مع المنتج  استخداـالصناعية فمف المفضؿ 
 مباشرة لحاجتو لمدّعـ الفنّي وخدمات أخرى كالتّركيب والتّشغيؿ والصّيانة وغيرىا.
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 َّقناة توزيع طويمة، أمّا إذا  استخداـفي حاؿ كاف عدد العملاء المرتقبيف كبيراً فيفضّؿ  :العملاءعدد
 البيع المباشر. المنظّمةربّما تستخدـ ف كاف عدد العملاء قميلاً 

 :المنظّمةعند البيع لمسّوؽ الشّاممة وفي مناطؽ جغرافيّة مختمفة تمجأ  الانتشارَّالجغرافيَّلمعملاء 
إلى الوسطاء، أمّا إذا كاف العملاء متركّزيف في منطقة محدّدة فقد يكوف البيع المباشر أفضؿ. وفي 

في الولايات المتّحدة الأمريكيّة بوصؼ النّماذج الّتي اتّبعتيا  (Demarco, 2011)دراسة أجراىا 
كنموذج عكس الانتشار اليرمي ونموذج الانتشار المعدي والانتشار في  Wal-Martمتاجر 

إلى أفّ فعاليّة التّنظيـ والتّموضع المكاني  الدّراسةالضّواحي والولايات المجاورة وتوصّمت 
قد عاد عمييا بانتشار واسع ونجاح عالمي. وكذلؾ عدد فروع المتجر مف العوامؿ  تتّصالاوالا

 تكرار الشّراء.عمى  العميؿاليامّة الّتي تشجّع 
 :قد يبيع المنتج السّمعة لمتاجر التّجزئة الكبيرة مباشرة دوف المرور بتاجر الجممة. حجمَّالطمبية 

َّالعواملَّالمتعمّقةَّبالمنتج:ََّّ-2
 تستخدـ قناة توزيع طويمة مف أجؿ توزيع المنتجات ذات السّعر المنخفض، والعكس قيمةَّالوحدة :

 صحيح.
 مؼ السّريع عبر قنوات توزيع قصيرة، مثؿ توزيع : يتـ توزيع المنتجات القابمة لمتّ قابميّةَّالمنتجَّلمتّمف

 النّيائي. العميؿالحميب مف المنتج إلى تجار التّجزئة مباشرة، أو إلى 
 :َّلممنتج َّالفنّيّة إفّ المنتجات الصناعيّة المعقدة فنّيّاً يتـ توزيعيا إلى المستخدـ الصّناعي  الطّبيعة

يّاً مثؿ الكومبيوتر والتّجييزات الكيربائيّة المنزليّة وبالرّغـ النّيائي المعقّدة فنّ  العميؿمباشرة، أمّا سمع 
 إلى خدمات ما بعد البيع فلا بد مف وجود تاجر تجزئة. العميؿمف حاجة 

 (199، صفحة 2018)خنفر، الزامؿ، و الغرابات،  :المنظّمةالعواملَّالمتعمّقةَّبَّ-3
 :َّالمنظّمة ومواردىا الماليّة والبشريّة كمّما زادت قدرتيا عمى التّوسع  المنظّمةكمّما زاد حجـ  حجم

)عبد المحسف، ، بينما قاؿ العميؿوالحصوؿ عمى نصيب أكبر مف منافذ التّوزيع والاقتراب مف 
الوسطاء  استخداـا قمّت حاجتيا إلى الماليّة كمّم المنظّمةكمّما زادت قدرة  (285، صفحة 2003

 نظراً لقدرتيا عمى القياـ ببعض الأنشطة مثؿ التّخزيف والائتماف.
 َّالإداريّة َّوالقدرة يّة تفضؿ الاستعانة بالوسطاء لمقياـ التّسويق: الشّركات الّتي تنقصيا الخبرة الخبرة

 بوظيفة التّوزيع.
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 تفضّؿ بعض الشّركات قنوات التّوزيع القصيرة بيدؼ إحكاـ الرّغبةَّفيَّالرّقابةَّعمىَّقناةَّالتّوزيع :
 .(285، صفحة 2003)عبد المحسف، عمميّة الرّقابة عمييا 

َّ:العملاءَّاستجابةعمىََّّالتّرويجأثرََّّ-3-3-6-4َّ
 تتّصالاذلؾ الجزء مف الا التّرويجيّة المتكاممة، حيث يمثّؿ التّسويق تتّصالامؤخّراً بالا ىتماـزاد الا     

والتأّثير عميو لقبوليا  المنظّمةبالسّمعة أو الخدمة الّتي تنتجيا  العميؿوتذكرة  اقناعالّذي ييدؼ إلى إعلاـ و 
ىو أساس  العميؿالحالي أو المرتقب وتنتيي إليو، ف العميؿ، فيي تبدأ مف (2010)الزعبي، يا استخدامو 

المناسب لإيصاؿ الرّسائؿ المناسبة لو في الوقت المناسب  العميؿيّة، وىي تبحث عف تّصالالعمميّة الا
 وبالمكاف المناسب.

المنافسة، يّة المتكاممة أكثر ممّا مضى لعدة أسباب مثؿ زيادة التّسويق تتّصالاوزاد التّوجو نحو الا     
والرّغبة في تعظيـ الأرباح، وتخصيص وسائؿ الإعلاـ حسب الفئة المستيدفة مثؿ القنوات التّمفزيونيّة 

وسيمة واحدة وبشكؿ كبير قد  اعتمادك الإعلاف، وزيادة كثافة ةدصّصة لتمس كؿ فئة مستيدفة عمى حِ المتخ
يّة قد يدفعو لمتّصرؼ تّصالكؿ الوسائؿ الا داـاستخممّا يؤدي لرد فعؿ سمبي، ولكف مع  لمعميؿيمثّؿ إزعاجاً 

الميـ خمؽ  مف بطريقة إيجابيّة. لايكفي تحقيؽ النّجاح في إيصاؿ الرّسالة وخمؽ الإدراؾ لدى الجميور بؿ
يّة التّسويق تتّصالاسموكيّة، فنجاح الا استجابةاتو بما يحقّؽ اتّجاىوتغيير  العميؿالتّأثير السّموكي عمى 

اتو نحو تحقيؽ سموؾ فعمي ألا وىو القياـ اتّجاىوتغيير  العملاء استجابةالمتكاممة مرتبط بخمؽ تأثير عمى 
 (142، صفحة 2016)بف زاوي، بالشّراء 

مف خلاؿ وسائؿ  العملاءميمّة لموصوؿ إلى أكبر عدد مف  اتّصاؿوسيمة  الإعلانحيث يعتبر  -    
 لمعميؿيّة إلى التأّثير عمى الجانب السّموكي الإعلانالمتاحة، وقد تسعى المنظّمة مف خلاؿ رسالتيا  تّصاؿالا

)بف ؽ المنظّمة مثلًا إعلانيا بعروض ترويجيّة قصيرة لمتّحفيز عمى الشّراء. فِ ر ودفعو لمقياـ بالشّراء كأف تُ 
 (159، صفحة 2016، زاوي
َّالشّخصيويعتبر  - المباشرة والفعّالة مع أعداد محدودة مف المشتريف،  تّصاؿمف عناصر الا البيع

دراؾ الكثير مف المعمومات الخاصّة بالمنتج أو المنظّمة، ويحاوؿ رجؿ البيع التأّثير  وتساعدىـ عمى معرفة وا 
 قرار الشّراء. تّخاذتجاه المنظّمة مف خلاؿ إظيار مزايا المنتج مثلًا لا العملاء استجابةعمى 

مف أجؿ استيداؼ العملاء بدقّة والوصوؿ  المنظّمةية حديثة تعتمد عمييا اتّصالأداة  المباشرَّالتّسويقو -
مف طمب  العميؿالتفّاعمي لتمكيف  تّصاؿإلييـ بفاعميّة، فيي تعتمد عمى التّقنيّات الحديثة في مجاؿ الا
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حداث  فوريّة لدى  استجابةمايريده مف منتجات وىو جالس في مكانو، ومف ميّزاتو استطاعتو تغيير السموؾ وا 
 .المنظّمةأنّو مستيدؼ مف قبؿ ب، مف خلاؿ إحساسو العميؿ

ة عمى ظبو مؤخّراً لميؿ الشّركات نحو كسب عملاء جدد والمحاف ىتماـالّذي زاد الا تنشيطَّالمبيعاتأمّا  -
يّة لتحقيؽ أكثر التّسويقمف الوسائؿ الّتي تعتمد عمييا متاجر التّجزئة بسياساتيا  أصبحفقد العملاء الحاليّيف، 

 مف ىدؼ مف خلالو. 
بشراء  مجموعة مف المحفّزات الّتي تيدؼ لرفع حجـ المبيعات بعد قياـ المستيميكف وفتنشيط المبيعات ى    

، حيث تمكف ىذه العملاء استجابةالمنتج في فترة التّحفيز، وتعد  ىذه الوسيمة مف أكثر الوسائؿ تأثيراً عمى 
ية المشتراة أو زيادة عدد المشتريف بالنّسبة تعمّؽ الأمر بزيادة الكمّ الوسيمة مف الرّفع مف حجـ الشّراء سواء إف 

الحصوؿ عمى شراء لاحؽ، وكؿ الوسائؿ التّنشيطيّة ليا أثر لمعروض الخاصّة والخصومات المؤقّتة بيدؼ 
حيث يسمح تخفيض السّعر بجذب مستيمكيف جدد تجاه المنتج في حيف تحفّز  العملاء استجابةخاص عمى 

قرار الشّراء، كما تشجّع بعض العروض السّعرية واليدايا  اتّخاذالعيّنات المجّانيّة عمى التّجربة وبالتاّلي 
، كما يشجّع تقديـ منتج إضافي عمى شراء المنتج بغية ستيلاؾعمى الشّراء في غير أوقات الا المجّانيّة

 الحصوؿ عمى ىذا المنتج الإضافي.
، فبمجرّد تقديـ عروض العملاء استجابةعمى  فعّاؿٌ  شيط المبيعات تأثيرٌ لتن مف الممكف أف يكوفوعموماً     

خاصّة وأفّ تنشيط  ،قرار بشراء المنتج المروّج لو اتّخاذإلى  العملاءيسعى قد ترويجيّة مف قبؿ المنظّمة 
مف ىذه العروض  ستفادةإلى التّسارع للا العملاءيدفع بقد المبيعات يعتمد عمى فترات زمنيّة قصيرة نسبيّاًّ مما 

 .(168، صفحة 2016)بف زاوي، 
مخمصيف، وتوطيد  عملاءتحويميـ إلى و  العملاءعمؿ علاقات مع إلى الّتي تيدؼ  العلاقاتَّالعامّةو -

 بني مواقؼ سموكيّة إيجابيّة.تو  العملاءالصّمة بيف المنظّمة وعملائيا، وتؤثّر عمى إدراؾ 
 ,Kereh, 2013)فقد قاـ  العميؿ، استجابةو  التّرويجتعددّت الدّراسات الّتي بحثت في العلاقة مابيف       

p. 285)   لقرار الشّراء في  العميؿ اتّخاذعمى  الإعلافبتحميؿ تأثير تنشيط المبيعات والبيع الشّخصي و
ات المستقمّة متغيّر إندونيسيا ومف خلاؿ التًّحميؿ الّذي أُجري عمى فندؽ سيدونا مانادو تبيّف لمباحث بأف ال

فعّاؿ بجذب العملاء، كما  التّرويج، وأفّ ىذا العملاءقرار الشّراء لدى  اتّخاذالثّلاثة ليا تأثير إيجابي عمى 
لقرار الشّراء، يميو البيع  العميؿ اتّخاذبأفّ تنشيط المبيعات ىو العنصر الأكثر تأثيراً عمى  الدّراسةتوصّمت 

قرار الشّراء إلّا  اتّخاذليس لو مف الأىمّيّة في التأّثير عمى  الإعلاف بأفّ  العملاءالشّخصي، بينما اعتبر 
 القميؿ. 
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ىدفت إلى تحديد   (González‐Hernández & Orozco‐Gómez, 2012)في دراسة أجراىا      
ات وىي متغيّر ستة إلى أبعاد جاذبيّة مراكز التّسوّؽ مف وجية نظر المتسوّؽ المكسيكي، وقسّمت ىذه الأبعاد 

يّة ضمنو، الخدمة الشّخصيّة، الخيارات التّرفيييّة، التّرويججوىر مراكز التّسوّؽ، شيرة مراكز التّسوّؽ والبرامج 
يّة التّرويجأفّ بُعد شيرة مراكز التّسوّؽ والبرامج إلى ت النّتائج ث أشار دّاخمي، والجو الخارجي. حيالجو ال
 ثـ يميو الجو الدّاخمي ثـ الجو الخارجي.  العملاءاعات ف جميع قطعتأتي في المرتبة الأولى وتمييزه ضمنو 

اليوـ أكثر مف السّابؽ لكثير مف البدائؿ وبالتاّلي يجب عمى تجّار التّجزئة تطوير  العميؿحيث يتعرّض 
 يّات مبتكرة لجذب عملاء جدد والحفاظ عمى العملاء الحاليّيف.إستراتيج
مراكز  ختياروأثره عمى سموؾ المشتري لا التّرويجحوؿ  (2018)صالح، في دراسة أخرى أجراىا      

تنشيط المبيعات عمى المرتبة الأولى، وجاءت العلاقات العامّة بالمرتبة الثاّنية ويمييا  متغيّرالتّسوّؽ حصؿ 
 ثـ البيع الشّخصي. الإعلاف

يّة عمى السّموؾ الشّرائي التّسويق تتّصالافي دراسة تطبيقيّة لمدى تأثير الا (2011)البابا، ووجد    
يقع في الدّرجة الأولى في تعزيز المعمومات  المباشر التّسويؽالخموية أفّ  تتّصالالممشتركيف في شركة الا

. وحصؿ تنشيط المبيعات عمى أعمى درجة في الإعلافوالعلاقات العامّة في المرتبة الثاّنية وبعدىا الدّعاية و 
 .الإعلافممشتركيف في شركة جوّاؿ، ويمييا رجاؿ البيع ثانياً، ثـ الدّعاية و التّأثير عمى السّموؾ الشّرائي ل

يّة الّتي التّرويجفي دراسة حوؿ الأنشطة  (Nour, almahirah, Said, & Freihat, 2014)بينما وجد 
للإعلاف والبيع الشّخصي  اً كبير  اً تأثير  تمارسيا الشّركات المساىمة الأردنيّة في صناعة السّيراميؾ والزّجاج

 بينما لايوجد تأثير لمعلاقات العامّة عمى القرار الشّرائي.  لمعميؿوتنشيط المبيعات عمى القرار الشّرائي 
في  ي الفندقيالتّسويقعف دور عناصر المزيج  (2018)القائدي و محي الديف، وفي دراسة أجراىا     

 .لمعميؿتغيير السّموؾ الشّرائي في يب تنشيط المبيعات دوراً ميمّاً تنشيط المبيعات استنتج أفّ لأسال
ي التّرويجدراسة دور عناصر المزيج إلى ىدفت  (58، صفحة 2019)فيد، وفي دراسة حديثة أجراىا     
المباشر( في تعزيز الميزة التّنافسيّة  التّسويؽ، البيع الشّخصي، تنشيط المبيعات، العلاقات العامّة، الإعلاف)

 والميزة التّنافسيّة الإعلافواستنتجت وجود علاقة طرديّة وقويّة مابيف تنشيط المبيعات أوّلًا ثـ البيع الشّخصي و 
 العلاقات العامّة وتنشيط المبيعات علاقة طرديّة ضعيفة. بينما كانت العلاقة مابيف ثانياً 
يتمثّؿ في  (Familmaleki, Aghighi, & Hamidi, 2015)بينما نجد أفّ اليدؼ الأساسي مف دراسة     

، موضّحة أىـ ىدؼ لتنشيط لمعميؿتحميؿ تأثير تنشيط المبيعات بمختمؼ وسائمو عمى السّموؾ الشّرائي 
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 في  خاصّة وأفّ تنشيط المبيعات أصبح ه قرار الشّراءاتّخاذو  العميؿىو إحداث تأثير مباشر عمى و المبيعات 
 بشكؿ عاـ. التّسويؽي بشكؿ خاص وفي التّسويق تّصاؿالوقت الحالي مف الوسائؿ الحيويّة في الا

الابتكاري أفّ الابتكار في  التّرويجحوؿ أىميّة   (234، صفحة 2013)بف زايد، ومف جية أخرى وجد      
مجاؿ النّشر والبيع الشّخصي يحتلّاف المرتبة الأولى في التأّثير عمى سموؾ العميؿ خاصّة في مرحمة الإدراؾ 

 وتنشيط المبيعات. الإعلافنجذاب، يمييا الابتكار في مجاؿ والا
نجاز التداؤبي، والّذي يقصد بو أفّ جميع عناصر يّة المتكاممة تقوـ عمى مبدأ الإالتّسويق تتّصالاإفّ الا    
عف أيّ  ستغناءودوف الا التّرويجعمى كافة عناصر  عتماديّة تعمؿ بشكؿ مشترؾ أي الاالتّسويق تتّصالاالا

 .Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018, p) كما أشار .(140، صفحة 2016)بف زاوي،  عنصر
 التالي: الش كؿلمترويج حسب  تافيّ إستراتيجأنو يوجد   (440

َّالتّرويجيّاتَّإستراتيج(:13َّ)َّش كل
 الموزّعيف ترويجأنشطة                             المنتجيف  ترويجأنشطة                        

  
 ،الإعلاف)البيع الشخصي،                                البيع الشخصي، تنشيط )اؿ  )                      

 ...(تنشيط المبيعات          باتجاه التجار...(                                                            
 push strategyََّّفعةَّالدَّّيَّّإستراتيج                                

 
 طمب                                     طمب                              

‌
‌

‌المباشر والرقمي....( التّسويؽ، تنشيط المبيعات، الإعلاف) أنشطة ترويج المنتجيف‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌
‌

 pull strategyيّةَّالسّحبَّإستراتيج‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

         (Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018, p. 441): المصدر
 ساليبونوع الأ التّرويج استخداـختمؼ نسبة تتيف، يّ ستراتيجمابيف الإ ختيارقيف الايمكف لممسوّ           
 مة.اىا المنظّ تي تتبنّ ة الّ يّ ستراتيجة حسب الإيّ التّرويج

و المنتج ف، يوجّ يائييّ النّ  العملاءلى إوزيع : تقوـ عمى دفع المنتج مف خلاؿ قنوات التّ فعةَّالدَّّيَّّإستراتيج -1   
يـ عمى رجة الأولى( نحو أعضاء القناة لحثّ جاري في الدّ التّ  التّرويجخصي و ة )البيع الشّ يّ التّرويجأنشطتو 

 ف.يالنيائيّ  لمعملاءعامؿ مع المنتج وترويجو التّ 

 المنتج

 المنتج المستهلك
ار‌الجملة‌‌تج ‌

جزئةار‌الت ‌وتج ‌  

 المستهلك
ار‌الجملة‌‌تج ‌

جزئةار‌الت ‌وتج ‌  



97 
 

 
 

َّالسَّّيَّّإستراتيج -2   وتنشيط المبيعات  الإعلافرجة الأولى بالدّ ة )يّ التّرويجو المنتج أنشطتو : يوجّ حبة
 يـ عمى شراء المنتج.يف لحثّ يائيّ النّ  العملاءة( نحو قميّ والوسائط المباشرة والرّ 

 التّسويؽفع فقط، وتستخدـ بعض شركات ات الدّ يّ إستراتيجة تستخدـ ناعيّ مع الصّ بعض شركات السّ      
ة يّ ستراتيجتيف معاً أي الإيّ ستراتيجركات الكبيرة تستخدـ الإحب فقط، ومعظـ الشّ ات السّ يّ إستراتيجالمباشر 

 ة كافية.ر موارد ماليّ الي يجب توفّ يا مكمفة وبالتّ نّ إالمختمطة، حيث 
عف أي  ستغناءة لايمكف الاأربعة عناصر أساسيّ ف مف ي مكوّ التّسويقالمزيج  غـ مف أفّ عمى الرّ خيراً أو 

 ىتماـالا المنظّمةذي يجب أف توليو العنصر الّ  ية المتكاممة ىيّ التّسويق تتّصالاالا  أفّ عنصر منيا، إلاّ 
راء بما لقرار الشّ  ـىاتّخاذو  العملاء استجابةثير عمى أة في التّ أىميّ  مف ة في الوقت الحالي لما لوالأكبر خاصّ 

وكذلؾ  لمعميؿومنتجاتيا وبما يمارسو مف تأثير عمى الجانب العقلاني  المنظّمةره مف معمومات حوؿ يوفّ 
لقياـ إلى ا العميؿالي دفع موكي وبالتّ أثير عمى الجانب السّ ياف بدورىما إلى التّ يؤدّ  مذيفالجانب العاطفي وال

ياسات تحديد السّ  المنظمة، وعمى (143، صفحة 2016)بف زاوي،  مة وشراء منتجاتياعامؿ مع المنظّ بالتّ 
 Dewald, 2017, p27)) راء.لشّ ا المستيدفيف ودفعيـ نحوة لبموغ العملاء ية المناسبة الأكثر فاعميّ التّرويج

َّ:لمعميلرائيَّالشََّّّالقرار3-3َّ
َّة:َّرائيَّّنواعَّالقراراتَّالشَّّأ:3-3-1َّ

 الشّرائيّة ومعايير التّفريؽ بينيا في الجدوؿ التاّلي: توضيح أنواع القراراتيمكف 
َّأنواعَّالقراراتَّالشّرائيّةَّومعاييرَّالتّفريقَّبينيا(:6َّ)جدولَّ

َّرائيموكَّالشَّّنوعَّالسَّّ
َّمقدار
َّالوقت

مقدارَّالمخاطرةَّ
َّالمدركة

تكرارَّ
َّراءالشَّّ

مقدارَّالخبرةَّ
َّابقةالسَّّ

مقدارَّالبحثَّ
َّعنَّالمعمومات

َّعرالسَّّ
تأثيرَّتنشيطَّ
َّالمبيعات

 وتينيالرَّراء قرار الشّ 
 )العادي(

َّاًَّقويَّجدَّّ قميؿ اً قميؿ جدّ  اً كبيرة جدّ  اً كثير جدّ  اً منخفضة جدّ  قصير

 المحدودراء قرار الشّ 
 )المتأف(

َّطمتوسَّّ قميؿ طمتوسّ  طمتوسّ  طمتوسّ  طةمتوسّ  طمتوسّ 

 دالمعقَّّراء قرار الشّ 
 )المختص(

َّضعيف مرتفع اً كثير جدّ  اً قميمة جدّ  اً قميؿ جدّ  اً عالية جدّ  اً طويؿ جدّ 

 بتصرؼ (49، صفحة 1998)الميناوي، المصدر: 
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َّ:رائيالقرارَّالشََّّّاتّخاذ:َّمراحل3-3-2َّ
تي يعطييا د المنتج، وحسب العناية الّ تيا حسب درجة تعقّ يّ في أىمّ  العميؿة لدى رائيّ تتفاوت القرارات الشّ    

ر عمى ة عوامؿ تؤثّ دة نظراً لوجود عدّ جراءات معقّ إىذه الأخيرة تحكميا  فّ إء. حيث رالعممية الشّ  العميؿ
 .(16، صفحة 2016)بف زاوي،  راءة الشّ عند قيامو بعمميّ  العميؿ
ط ليا. ويمكف أف قراره بطريقة غير مخطّ  العميؿخذ وقد يتّ ة، ة عقلانيّ قراره بطريقة تحميميّ  العميؿخذ قد يتّ      

 راء وقتاً قصيراً وأحياناً وقتاً طويلًا.ة الشّ تستغرؽ عمميّ 
 & ,Kotler, Armstrong) الية:الخمسة التّ  يائي بالمراحؿالنّ  لمعميؿراء يمر قرار الشّ بشكؿ عاـ 

Opresnik, 2018, p. 176) 

َّعورَّبالحاجة:مرحمةَّالشََّّّ-1
عور نتيجة باعث داخمي ة والحالة المرغوب فييا، ويظير ىذا الشّ الفرؽ بيف الحالة الحاليّ  العميؿيدرؾ       

ما زاد الفرد ة كمّ لمدة زمنيّ  تة الحاجة واستمرّ ما زادت درجة شدّ ة كتنشيط المبيعات، وكمّ أو مثيرات خارجيّ 
 .(57، صفحة 2007)عمي، لى مرحمة الإشباع إر لموصوؿ ثالبحث أك إصراراً عمى مواصمة

ة تنشيط المبيعات مف ف تعكسو عمميّ أوفيؽ مابيف الإلحاح والإدارة في وجود حؿ يمكف ة التّ عمميّ  إفّ      
قيف ىنا في ؿ دور المسوّ المرغوبة. ويتمثّ خلاؿ تمبية ىذه الحاجات فوراً ودوف عناء البحث عف المنتجات 

تي تشبع بوجود تمؾ المنتجات الّ  العميؿغبات غير المشبعة ومحاولة إشعار البحث عف تمؾ الحاجات والرّ 
  .(130، صفحة 2010)دحماني ع.، دة ي رغباتو بطريقة جيّ حاجاتو وتمبّ 

 ستقطابلاوافع تي ترتبط بالمنتج أو المتجر والعمؿ عمى تحريؾ ىذه الدّ وافع الّ دراسة الدّ قيف عمى المسوّ      
 راء.غبة بالشّ خمؽ الرّ و العملاء 

الي يدركوف بعض الحاجات، وبالتّ  المركزليـ في خلاؿ تجوّ  العملاء ، يُعتقد أفّ مراكز التسوؽومف ناحية 
لياميـ بمنتجات وحموؿ مناسبة  مراكز التسوؽقيف في لى مياـ المسوّ إيضاؼ  خمؽ الحاجة وتذكير العملاء وا 

 ليـ.
 العميؿد عمى مصمحة يجب أف تؤكّ  مراكز التسوؽ أفّ  (Hernant & Bostrom, 2010)ويعتقد      

بدلًا مف  العملاءركيز عمى شعور إلى التّ  مركز التسوؽزاتو، وغالباً يحتاج ورضاه بدلًا مف فوائد المنتج وميّ 
عميو خصـ،  روا بأنيـ بحاجة لبنطاؿ عندما يروف بنطالاً أف يتذكّ  لمعملاءو. فعمى سبيؿ المثاؿ يمكف حواسّ 
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و يوجد تأثير بدرجة مقبولة لأساليب تنشيط أنّ ف  (Alvarsson & Lindback, 2018, p. 47)فحسب 
 لإكتشاؼ وخمؽ حاجة عمى المنتجات. العملاءالمبيعات عمى 

، ودراسة المشكمة لدييـ، فقد يستخدموف أساليب العملاءقوف بتحميؿ مستوى الوعي لدى حيث يقوـ المسوّ      
غير خمؽ سموؾ لشراء المنتج للأفراد ي إلى تي تؤدّ تنشيط المبيعات لخمؽ حالة مف المشاعر أو الحاجة الّ 

 . ستيلاؾقرار الا اتّخاذديف متعمّ ال

َّالبحثَّعنَّمعمومات:َّ-2
ف لـ يكف كذلؾ اً وكاف المنتج مرضياً فمف المرجّ قويّ  العميؿافع لدى ذا كاف الدّ إ      ح أف يقوـ بشرائو، وا 

 قة بالحاجة.المعمومات المتعمّ اكرة أو إجراء بحث عف تخزيف الحاجة في الذّ  لمعميؿيمكف فإنّو 
ة )العائمة، المعارؼ..( أو ة مصادر، كمصادر شخصيّ الحصوؿ عمى المعمومات مف عدّ  لمعملاءيمكف      

...( أو مصادر نترنت، الإجتماعيواصؿ الاة )وسائؿ التّ المبيعات...( أو عامّ  يات، مندوبالإعلان) ةتجاريّ 
المنتج  اختلاؼسبي لمصادر المعمومات ىذه بأثير النّ يختمؼ التّ و..(. استخدامة )فحص المنتج و تجريبيّ 

 لمحصوؿ عمى المعمومات. العميؿندفع اما ة وقيمة المنتج كمّ ما زادت أىميّ كمّ و لمشتري. وا
ات )جيد، ماؿ..( كزيارة نقاط البيع، مقارنة الأسعار، ب إمكانيّ ة البحث عف المعمومات تتطمّ عمميّ  إفّ      

في ىذه  اً تنشيط المبيعات يمكف أف يمعب دوراً ميمّ  وجود مخاطر كتجربة المنتجات الجديدة، إفّ ة مع إمكانيّ 
 .(131، صفحة 2010)دحماني ع.، كاليؼ ة وبأقؿ التّ المرحمة بتقديميا لمعمومات فوريّ 

ر تي تؤثّ ا العملاء ومصادر الحصوؿ عمييا والّ تي يبحث عنيقيف معرفة نوع المعمومات الّ عمى المسوّ      
ة المختمفة، ومف أىـ ىذه المعمومات: يّ التّرويجة لتقديميا عف طريؽ الوسائؿ رائيّ قراراتيـ الشّ  اتّخاذعمييـ ب

)عمار،  ماف، ومختمؼ الخصائص الأخرىطريقة الاستعماؿ، الضّ  جودة المنتج، سعرالمنتج، وقنوات توزيعو،
 . (11، صفحة 2011

ر حملات تنشيط المبيعات عندما عندما تتكرّ  مشترياتيـ العملاءؿ قوف ىؿ يؤجّ المسوّ  يتساءؿ
ة يّ التّرويجنتيجة لمعروض  لمعملاءيمكف   (Keane, 1997) ػيعمموف بوجود حممة قريبة الموعد، فوفقا ل

 العملاءو يوجد حممة تنشيط مبيعات بموعد قريب، و ت إذا عمموا أنّ المختمفة تأجيؿ مشترياتيـ بشكؿ مؤقّ 
ة مف الممكف أف تنجح عند يّ التّرويجأىداؼ العروض  أفّ  إلى قادروف عمى توقع نمط ىذه الحملات. وأشار

 ع.تنفيذىا بشكؿ متقطّ 
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َّتقييمَّالبدائل:ََّّ-3
دة، فمنيـ مف يستخدـ المتعدّ  التّجاريّةبيف العلامات  ختيارلالبعد الحصوؿ عمى المعمومات يتـ تقييميا      

راء بنى قرار الشّ راء الاندفاعي. وقد يُ فكير المنطقي، ومنيـ مف يعتمد عمى الحدس والشّ قيقة والتّ الحسابات الدّ 
 خرى.ة مختمفة عف الأيّ يكوف عمى عدة سمات ولكؿ سمة أىمّ  عمى سمة واحدة لممنتج وغالباً 

أثير زمة لمتّ الخطوات اللّا  تّخاذالمختمفة لا التّجاريّةقيف معرفة طريقة تقييـ بدائؿ العلامات ينبغي عمى المسوّ   
لممنتجات  ةة في ىذه المرحمة إلى  تقدير وتقريب المغريات البيعيّ يّ التّسويقوتيدؼ الجيود عمى قرار المشتري. 

اتيا وعوامؿ وؽ ونوعيّ مع في السّ ؽ لو معرفة بوجود السّ ذي يحقّ حو الّ المرتقب عمى النّ  العميؿلى ذىف إ
 .(83، صفحة 2018)خنفر، الزامؿ، و الغرابات،  راءقرار الشّ  تّخاذوتحريكو لا العميؿتفضيميا لجذب 

ة المنتج مثؿ شراء منزؿ كاف يّ قييـ أقؿ، وكمما زادت أىمّ ة كاف مجيود التّ المنتج ماسّ  لىإما كانت الحاجة كمّ   
 قييـ.منية لعممية التّ زدادت الفترة الزّ ادة معقّ  العميؿما كانت البدائؿ المتاحة أماـ قييـ أكبر، وكمّ مجيود التّ 

قيمة عمى المنتج  لتقديـ مزايا تي تضيؼ ة والّ حفيزيّ تعتبر أساليب تنشيط المبيعات مف الأدوات التّ    
غراءات موجّ   ف.مب عمى منتج معيّ ة تقييـ وتقدير البدائؿ لتنشيط الطّ ر عمى عمميّ وتؤثّ  لمعميؿية وا 

ذي كاف مف خلاؿ  استبدالو لممنتج الّ  العميؿر عمى قوف ىؿ عروض تنشيط المبيعات تؤثّ المسوّ  اءؿيتس  
المنتج  فّ فإ  (Blattberg & Briesch, 1995)ذي عميو عرض ترويجي؟ فوفقاً ط لشرائو  بالمنتج الّ يخطّ 
 في البداية.  ءهذي كاف يريد شراف يصبح منتجاً بديلًا عف المنتج الّ أر في حممة تنشيط المبيعات يمكف المتوفّ 
 ,Yi & Yoo) ػتخضع لتنشيط المبيعات؟ فوفقاً لتي يزيدوف مشترياتيـ مف المنتجات الّ  العملاءوىؿ      

لى أساليب تنشيط إظر تنشيط المبيعات كتكتيؾ لزيادة مبيعاتيا ويمكف النّ  استخداـركات يمكف لمشّ   (2011
إنشاء موقؼ إيجابي أو سمبي نحو  لمعملاءلنمو المبيعات حيث يمكف  أداةد كثر مف مجرّ أ بأنّيا المبيعات

 المنتج الموجود في حممة تنشيط المبيعات.
 التّجاريّةفي شراء ىذه العلامة  العملاءي إلى استمرار ومف جية ثانية ىؿ عروض تنشيط المبيعات تؤدّ      
 ,Yang, Cheung, Henry, Guthrie)ى عندما لاتكوف ضمف عروض تنشيط المبيعات؟ حيث أشار حتّ 

& Fam, 2010)  ّعند شرائو ضمف حممة تنشيط  العميؿلدى  اً إيجابي اً و في حاؿ المنتج خمؽ موقفأن
 ي عندما لايكوف عميو عرض تنشيطي.عر العادو سوؼ يشتريو بالسّ المبيعات فإنّ 
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َّقرارَّالشراء:َّ-4
ا في ىذه المرحمة راء، أمّ ة الشّ تي تسبؽ عمميّ القرار في المراحؿ الّ  اتّخاذة لعمميّ  ىيابقة الخطوات السّ  إفّ      

ؽ حاجاتو تي تحقّ البديؿ الأفضؿ مف خلاؿ تحديد البدائؿ الّ  العميؿففي ىذه المرحمة يختار  راء.يتـ الشّ 
 وتشبع رغباتو وذلؾ حسب قدراتو.

ر شراء العلامة راء، ويقرّ ؿ نوايا الشّ ويشكّ  التّجاريّةؼ العلامات قييـ يصنّ في مرحمة التّ  العميؿإفّ حيث      
خريف وىما مواقؼ الآ راء،راء وقرار الشّ ة الشّ ؿ عاملاف بيف نيّ الأكثر تفضيلًا، ولكف قد يتدخّ  التّجاريّة

 ح ذلؾ.يوضّ  (14) رقـ الش كؿراء و ر العزـ عمى الشّ ا قد يغيّ عة ممّ المتوقّ  غيرة رفيّ والعوامؿ الظّ 

َّالخطواتَّبينَّتقييمَّالبدائلَّوقرارَّالشّراءَّ(:14)ش كلَّ
 
 
 
 

َّ
 (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2005, P. 285) :مصدرال

ذي يريد ة بمجرد تحديد نوع المنتج الّ ليذه العمميّ  العميؿراء مف المتاجر مف خلاؿ تخطيط يتـ الشّ       
و احتياجاتبشكؿ عاـ  العميؿد ، ومف ناحية ثانية قد يحدّ هذي يريدالمرغوبة والمنتج الّ  التّجاريّةوالعلامة  ءهشرا

 غيرراء ة الشّ عمى المتجر أف يمعب دوراً في عمميّ  وبالتّاليحديد، التّ  ة لا عمىثـ يختار منتج أو علامة تجاريّ 
قيف عمى يساعد المسوّ  العملاءافع لدى ، فمعرفة الدّ يشترييابأشياء ممكف أف  العميؿط ليا وتذكير مخطّ ال

 لاءالعمنسبة كبيرة مف  فّ فإ التّسويؽة، فحسب بعض مدراء يّ التّسويقووضع الخطط  العملاءة معرفة ىويّ 
 ,Santini F. d., Vieira, Sampaio, & Perin)راء داخؿ المتجر، وبحسب يزداد اندفاعيـ نحو الشّ 

 راء.ات الشّ لعمميّ  العميؿة تزيد مف ميؿ واندفاع نشيطيّ العروض التّ  فّ فإ (2015
ة بيف تنشيط المبيعات علاقة إيجابيّ  (Santini F. , Vieira, Sampaio, & Perin, 2016)ووجد      

 أَفّ  (Santini, Ladeira, Sampaio, & Boeira, 2020)استنتج كماراء وحجـ المبيعات. ونوايا الشّ 
ة عبر الياتؼ المحموؿ الخدمات المصرفيّ  ستخداـلا العملاءوحذره كاف ليما تأثير عمى نوايا  العميؿاندفاع 

 الشراء‌الفعلً تقٌٌم‌البدائل

العوامل‌الظرفٌة‌

 غٌر‌المتوقعة

مواقف‌الأخرٌن‌

 المؤثرٌن‌
النواٌا‌والعزم‌

 على‌الشراء



102 
 

 
 

فّ   العميؿندفاع اة لتنشيط المبيعات كاف ليا تأثير معتدؿ عمى الجاذبيّ  في ظؿ عروض تنشيط المبيعات، وا 
 ة عبر الياتؼ المحموؿ.الخدمات المصرفيّ  ستخداـلا العملاءوحذره ونوايا 

تي تقوـ بحملات الّ  مراكز التسوؽلى إ العملاءينجذب ىؿ  التّسويؽ ومسؤول اءؿصؿ، يتسوفي إطار متّ      
ذو الحممة  المركزإلى  ايشتروف مني الّتي لمراكز التسوؽتنشيط المبيعات؟ وما مدى تبديؿ العملاء 

مف مشترياتيـ نتيجة ىذه الحممة؟  العملاءة؟ وىؿ يزداد عدد العملاء نتيجة ىذه الحممة؟ وىؿ يزيد نشيطيّ التّ 
شراء منتجات غير موجودة ضمف الحممة  استقطبتيـ في الذيفط المبيعات العملاء وىؿ تساعد أساليب تنشي

مة لمنتجات عمييا عروض؟ فعمى سبيؿ المثاؿ فرشاة أسناف عمييا حسـ أو عرض ة أو منتجات متمّ يّ التّرويج
ي؟ التّرويجويشتري معيا معجوف أسناف ليس ضمف العرض  العميؿاناً، فيؿ يشترييا انية مجّ واحدة والثّ  شترِ ا

ة ؾ بجودة المنتج؟ وىؿ عروض تنشيط المبيعات فعلًا حقيقيّ يشكّ  العميؿوىؿ أساليب تنشيط المبيعات تجعؿ 
تي تؤثر تي تدور حوؿ أساليب تنشيط المبيعات والّ تيا؟ وغيرىا مف الأسئمة الكثيرة الّ أـ ىناؾ شؾ بمصداقيّ 

 .العميؿعمى سموؾ وقرار 
د ىذه المفاىيـ، لى إطار عممي يحدّ إثار تنشيط المبيعات لموصوؿ آدراسة  حاوؿ الكثير مف الباحثيف    

في  العملاءؾ شكّ تالكبيرة في الأسعار عمى المنتج  الخصومات فّ فإ (Lee & Stoel, 2014) ػل فمثلًا وفقاً 
 أسعاره أقؿ مف غيره مف المتاجر. المتجر أفّ ؾ في ة المتجر، وقد يشكّ ا قد يضر في مصداقيّ جودة المنتج ممّ 

عر لأكثر مف مرة لمسّ  العميؿض عند تعرّ  :(Bambauer-Sachse & Massera, 2015 )ويضيؼ   
عر ويكوف ة لمسّ أكثر حساسيّ و ا يجعمض لممنتج، ممّ عر المخفّ لمحصوؿ عمى السّ و ميم يزدادما نشيطي كمّ التّ 
قرار الشراء مف المراحؿ  اتّخاذف مرحمة إ كامؿ بدوف عرض تنشيطي بدرجة أقؿ.عر الستعداده لدفع السّ ا

 الميمة والتي يجب عمى المسوقيف دراستيا جيداً. 

َّراء:مرحمةَّمابعدَّالشََّّّ-5
لممنتج أقؿ مف قييـ العممي لممنتج، فإذا كاف الأداء الفعمي ة التّ لممنتج تجري عمميّ  العميؿبعد تجريب      

ذاتوقعات المشتري فيكوف غير راضٍ  ما زادت ، فكمّ اً مسرور  العميؿعات فيكوف وقّ الأداء الفعمي التّ  تجاوز ، وا 
بما يمكف أف  العميؿ، فيجب عمى البائعيف أف يعدوا العميؿعات والأداء زاد استياء وقّ ة مابيف التّ مبيّ الفجوة السّ 

العملاء، لبناء علاقات مع العملاء والمحافظة  اغبة في تحقيؽ رضفقط في حاؿ الرّ  التّجاريّةمو علاماتيـ تقدّ 
بالمنافسيف،  ىتماـيجابي عف المنتج، وتقميؿ الاإخريف بشكؿ ثوف مع الآراء ويتحدّ روف الشّ حيث يكرّ بعمييـ، 



103 
 

 
 

أسرع وأكبر مف الكممة  تي ليا أثروالّ  المنظّمةيئة عف راضي غالباً بالكممة السّ الغير  العميؿث يتحدّ بينما 
 بة.يّ الطّ 
 انزعاج)الإدراكي(، وىو  نسجاـنافر المعرفي وعدـ الاث أيضاً عف التّ لنا أف نتحدّ  وفي ىذه المرحمة لابدّ     

 التّجاريّةعادة عف مزايا العلامة ضا والسّ بالرّ  العملاءراء، حيث يشعر اجـ عف صراع مابعد الشّ المشتري النّ 
ا في حاؿ فقدانيـ مزايا العلامات خرى. أمّ الأ التّجاريّةبوا عيوب العلامات يـ تجنّ المختارة في حاؿ شعروا أنّ 

ة نافر المعرفي بعد عمميّ بيذا التّ  العملاءيشعر الي ضا، وبالتّ تي لـ يشتروىا فيشعروف بعدـ الرّ الّ  التّجاريّة
 راء. الشّ 
رائي إف كاف صحيحاً أـ لا، حيث الأفكار بسبب عدـ اليقيف بشأف القرار الشّ  نافر المعرفي ينشأعففالتّ     
 ختيارراء، مدى صعوبة القرار والاة الشّ نافر عمى أربعة أمور وىي: مقدار تكمفة عمميّ مقدار ىذا التّ  يعتمد

ري لديو ميؿ لمقمؽ راء وما إذا كاف قابلًا للإلغاء، وما إذا كاف المشتبقرار الشّ  لتزاـبيف البدائؿ، مدى الا
(Jobber & Ellis-Chadwick, 2013) ، ّراء فيؿ ندفاع لمشّ يدؼ لزيادة الايتنشيط المبيعات  وبما أف

 .العملاءلمعرفي لدى ازيد مف التنافر يط المبيعات ياترى تنشي
خمص مف المشاعر التّ  العميؿيحاوؿ  (Hawkins & Mothersbaugh, 2010, p. 624) ووفقاً      
ة القرار وزيادة نفسو بصحّ  قناعلا العميؿنافر المعرفي وتخفيؼ القمؽ فيمجأ تي ترافؽ حالة التّ ة الّ السمبيّ 

ة يّ البديمة، وتقميؿ أىمّ  التّجاريّةتي قاـ بشرائيا، وتخفيض استحساف العلامات الّ  التّجاريّةاستحساف العلامة 
 و.استخدامرائي مف خلاؿ إعادة المنتج إلى البائع قبؿ رائي، كما يحاوؿ إلغاء القرار الشّ القرار الشّ 

ما اشتروه كاف ىو  أفّ ب  لمعملاءأكيد مف خلاؿ إعادة التّ  لمعملاءرائي ف دعـ القرار الشّ و قيحاوؿ المسوّ       
ماف وسائؿ أخرى كمنح الضّ  استخداـعزيزي أو التّ  الإعلاففضؿ وذلؾ عف طريؽ الأ ختيارالأحسف والا

 (110، صفحة 2016)عبد الله، ر فيو القناعة الكافية عنو. لى البائع إذا لـ تتوفّ إلممشتري بإعادة المنتج 
مات مف خلاؿ المعمومات المرتدة التي سبة لممنظّ بالنّ ة راء يعد كتغذية عكسيّ عموماً سموؾ ما بعد الشّ     

ؿ الإجراء المناسب والمتمثّ  اتّخاذف مف ى يتمكّ عرؼ عمى مدى قبوؿ المنتج حتّ لمتّ  العملاءتقوـ بجمعيا مف 
 (khan, 2006, p. 169)مر ب الأي إذا تطمّ التّسويقبتعديؿ المزيج 

 العميؿف سموؾ لتبيّ  (Shahrazad, Zeinab, Milad, Arman, & Hossein, 2013)جاءت دراسة     
ابقة في بعض الحالات لايمر بالمراحؿ الخمسة السّ  العميؿ مت إلى أفّ راء، وتوصّ ه لقرار الشّ اتّخاذة وكيفيّ 
نفسو  العميؿراء، وىذا في حاؿ قيامو بشراء روتيني أو معتاد، ولكف في بعض الحالات يجد قرار الشّ  تّخاذلا
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د حيث تكوف المخاطرة كبيرة راء وىذا في حالة القياـ بشراء معقّ ة الشّ مجبراً عمى المرور بكؿ مراحؿ عمميّ 
وتخطيط  العميؿع سموؾ يحاولوف توقّ  قيف دائماً المسوّ  ح الباحثوف أفّ ودرجة العناية أيضاً كبيرة. وقد وضّ 

قيف محاولة وّ يؿ لذا يجب عمى المسليس بالأمر السّ  العميؿفيـ سموؾ   أفّ نشاطيـ عمى ىذا الأساس، إلاّ 
نوا مف فيـ ى يتمكّ راء حتّ ه لقرار الشّ اتّخاذوعمى  العميؿر عمى تي تؤثّ ة الّ ة والخارجيّ اخميّ معرفة العوامؿ الدّ 

 يا. وليس كمّ  العميؿة بسموؾ قبعض الجوانب المتعمّ 
ر عمى ركات قد لاتؤثّ ة لمشّ يّ التّسويقالبرامج  أفّ  (149، صفحة 2017)الغريب، وفي ذات السياؽ يرى      
ر عميو في بعض المراحؿ أو في جميع المراحؿ، وىذا رائي وربما تؤثّ في جميع مراحؿ القرار الشّ  العميؿ

رائي وف بجميع مراحؿ القرار الشّ قد لايمرّ  العملاءف بعض إإلى آخر ومف منتج الى آخر،  عميؿيختمؼ مف 
بتقييـ البدائؿ بؿ يختار أحد المنتجات بعد سماعو كلاـ متناقؿ إيجابي عنو أو  العملاءفمثلًا قد لايقوـ أحد 

اب أو بسبب خضوعو لأحد أساليب تنشيط المبيعات، كذلؾ تختمؼ طبيعة المنتج في بعد مشاىدة إعلاف جذّ 
أف تمر  لابدّ مف في كؿ مرحمة، فالمنتجات مرتفعة الثّ  العميؿرائي ومدى تفاعؿ ة القرار الشّ تحديد مراحؿ عمميّ 

ة جمع المعمومات رائي وخصوصاً في عمميّ ة القرار الشّ في جميع المراحؿ وتستغرؽ وقتاً أطوؿ في عمميّ 
ب راء في مثؿ ىذه المنتجات تكوف مرتفعة ولذلؾ يتطمّ وتقييـ البدائؿ، لأف المخاطر المرتبطة بعممية الشّ 

َّ.عميؿلة مف قبؿ ارائيّ ة الشّ ي ودراسة دقيقة لمعمميّ الأمر تأنّ 
تنشيط المبيعات يعمؿ بشكؿ عاـ عمى أساس  أفّ إلى  (Schultz & Robinson, 1998)وأشار      

خمؽ تأثير في ؿ أحد أىداؼ تنشيط المبيعات أثير عمى الوعي أو الموقؼ. يتمثّ سموكي مباشر بدلًا مف التّ 
ر معظـ أساليب تنشيط المبيعات تؤثّ  فّ إ. يقاؿ دائماً المنظّمةفي  العملاءرائي لدى موؾ الشّ مباشر عمى السّ 

لى زيادة إي ويؿ حيث تؤدّ عمى المدى الطّ  ثرٌ أتي ليا رائي بشكؿ مباشر والّ عمى مراحؿ صنع القرار الشّ 
 .(Kwok & Uncles, 2005)المبيعات والأرباح 

 التّسوّؽذيف يستمتعوف بالّ  العملاء فّ أ (Martínez & Montaner, 2006)ومف جية ثانية يضيؼ      
ذي يقضونو في البحث عف بالوقت الّ  ىتماـر بتنشيط المبيعات في المتجر، دوف الاأثّ ىـ أكثر عرضة لمتّ 

 معمومات حوؿ عروض تنشيط المبيعات.
 
 
 



105 
 

 
 

 :الخلاصة
ي، ولايقتصر ذلؾ عمى الشّركات المصنّعة التّرويجقرارات المزيج  تّخاذلا غنيةالعملاء مدخلات  استجابة تقدـ

 والمسوّقيف.مراكز التسوؽ إلى فقط إنّما يمتد  
ية وكمّما عممت المنظّمات عمى إشباع التّسويقالحديث يعتبر العميؿ ىو الأساس في العمميّة  التّسويؽفعمـ 

 يّة.التّسويقيات ستراتيجصياغة الإل والانتياء نطلاؽاد نجاحيا، فيو نقطة الاحاجاتو ورغباتو كمّما ز 
معرفة الدّوافع والأسباب الّتي تؤدّي إلى  بجوىرىا تيدؼالعملاء  استجابةعمميّة البحث ودراسة حيث إف 

أفّ الّذي يي ـ ، بمعنى المراكزدوف غيره مف  مركز تسويقيبالعملاء إلى شراء منتج دوف غيره، أو التّعامؿ مع 
نّما معرفة الأسباب الّتي تدفع  كتفاءالمنظّمات بالوقت الحالي ليس فقط الا بمعرفة الحاجات والرّغبات، وا 

مف  يعدفتنشيط المبيعات  تغيير سموكو. وكيفيةموقؼ معيّف  اتّخاذأو  ةمعيّن استجابةالعميؿ إلى تبنّي 
أف  التّسويؽفيجب عمى مسؤوؿ ، مركز التّسوّؽ و نحو التوج التي تعمؿ عمى تحفيز العميؿ عمى المؤثرات
 مع العرض.تفاعمو وضماف  العملاء استجابةكوف محصّمتو يجاً مف تقنيّات تنشيط المبيعات تيقدّـ مز 
وأىمية دراستيا واليدؼ مف دراستيا  ستجابةالاىذه خصائص ، و العملاء استجابةمفيوـ  ىذا الفصؿ تناوؿ
التي قد  الداخمية والخارجية أىـ العوامؿإلى  ؽجابات العملاء المختمفة، ثـ تطرّ است ية التعامؿ مع أنماطوكيف
لتكويف إطار  ،القرار الشرائي اتّخاذومراحؿ  وأيضاً تناوؿ الفصؿ القرار الشرائيالعملاء،  استجابةفي  تؤثر

المبيعات بشكؿ مف خلاؿ أساليب تنشيط العملاء لمركز التسوؽ بشكؿ عاـ  استقطابكيفية عاـ حوؿ 
 خاص.
حملات تنشيط العملاء المستيدفيف  مف خلاؿ  استجابةعمى في التأثير  التّسويؽكفاءة مسؤولي  تتجسد

 .اسيققابمة لمالمبيعات 
العملاء مف خلاؿ أساليب تنشيط المبيعات، وأف تخضع  ستقطاببرنامج وخطة لامف وجود بالنياية لابد 
التطبيؽ  الممكنة خلاؿ مراحؿيا وحتى حصوليا عمى النتائج، وذلؾ لمقياـ بالتعديلات انطلاقلمتقييـ منذ 

 ولمعرفة مدى فاعمية الخطة في النياية.
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ُّ
 
ُّالر ُّ صل ُّالف ُّابع  ُّ : دور  ُّ أساليبإ

 
ُّث ُّ نشيطإ ُّملاءإُّالع ُّ استقطابفي  البيعاتإ

‌

ي، التّرويجقرارات المزيج  تّخاذلا امني لابدّ  العملاء استقطاب، فدراسة العميؿسموؾ  بتحميؿِ  التّسويؽ يبدأُ    
 يضاً. أجزئة ما يرتبط بمتاجر التّ عيف فقط إنّ بالمصنّ  اً قوىذا الأمر ليس متعمّ 

ختمفت ا، و العملاءتي حاولت تفسير سموؾ ات الّ ظريّ ماذج والنّ تصميـ العديد مف النّ  دد ت ـ وفي ىذا الصّ 
وتحميؿ دوافعيـ  العملاء استجابةؽ في فيـ عمّ مدارس الفكر، الكثير مف الباحثيف حاولوا التّ  اختلاؼب

  ماذجالنّ سنبدأ أولّا بشرح  موؾ.ة، فكؿ مجاؿ مف مجالات العموـ المختمفة ساىـ في تفسير ىذا السّ رائيّ الشّ 
 في إطار تنشيط المبيعاتالعملاء وذلؾ  لاستقطابرة ات المفسّ ظريّ والنّ 

َّفيَّإطارَّتنشيطَّالمبيعات:العملاءََّّلاستقطابرةَّاتَّالمفسَّّظريَّّوالنَّّ  ماذجالن4-1ََّّّ
عرؼ لآلية تأثير أساليب تنشيط المبيعات عمى ة مداخؿ ونماذج في محاولة التّ استخدـ الباحثوف عدّ      

ة لى نماذج تقميديّ إمت ات، وبشكؿ عاـ قسّ ظريّ ماذج والنّ ىذه النّ  عتة، وتنوّ رائيّ وقراراتيـ الشّ  العملاء استقطاب
 ة( ونماذج شاممة.)جزئيّ 

َّة(:ةَّ)الجزئيَّّقميديَّّماذجَّالتَّّاتَّوالنَّّظريَّّ:َّالن4-1-1َّّ
 ة  مايمي:قميديّ ات التّ ظريّ مف أىـ النّ 

َّيةقتصادةَّالانظريَّّ:ََّّال4-1-1-1َّّ
ؿ مف اقترح ف ىـ أوّ ييّ قتصادالا أفّ إلى  (Stanton, Michael, & Bruce, 1997, p. 76) أشار     
ة عمى أربع ظريّ ي، وقامت ىذه النّ اقتصادكرجؿ  العميؿلى إ، حيث نظروا العملاء ستجابةة لاة رسميّ نظريّ 
 ات وىي: فرضيّ 

 ة.شد والعقلانيّ دائماً بالرّ  العملاءيمتاز سموؾ  -1
شباع حاجاتو مف خلاؿ أقؿ مايمكف دفعو مف النّ إدائماً  العميؿيسعى  -2  .قودلى تعظيـ منفعتو وا 
 تي يرغب بإشباع حاجتو منيا.البدائؿ المتاحة مف المنتجات الّ  لديو معمومات كافية عف جميع العميؿ -3
 ة.أثيرات الخارجيّ اً مف التّ عاملات خالية نسبيّ ىذه التّ  -4

ة ابقة، لكف تعتبر الفرضيّ ات الأربع السّ ة بنيت عمى الفرضيّ يّ قتصادماذج الاالنّ  كؿّ  تفي الواقع ليس     
ضى في تعاملاتو لتحقيؽ الرّ  العميؿ يسعىف ،العملاء ستجابةة لايّ قتصادة الاظريّ انية ىي أساس النّ الثّ 

 عر.خؿ والسّ دة بموارده ووجود علاقة مابيف الدّ وخياراتو مقيّ  التّجاريّة
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ـ إجابات ة، ويقدّ ميمّ  وصفيّة أداة: فبداية يعتبر ةَّمزاياعدَّّبيَّقتصادالاَّموذجالنََّّّيتميّزبشكؿ عاـ   
 راء. ة الشّ عات كميّ ة، ويساعد في توقّ ياضيّ احية الرّ دقيقة مف النّ 

ة جتماعية والافسيّ فبداية أىمؿ العديد مف المحددات النّ  :اتمبيَّّسَّّال مف عددٌ ومف ناحية أخرى لو 
 موذج لممديريف محدودةميا ىذا النّ تي يقدّ وجييات الّ راء، وثانياً الإرشادات والتّ الشّ ة رة في عمميّ ة المؤثّ قافيّ والثّ 

(Teunter, 2002, pp. 18-19) . 
مزايا  عمى دراية بكؿّ  العميؿ أفّ  موذج يفترضىذا النّ  أفّ  (81، صفحة 2000)العسكري، ف وبيّ      

، فقد اً افة والمعمومات تنتقؿ بكؿ سيولة، لكف ىذا ليس حتميّ وؽ شفّ وخصائص المنتجات وذلؾ كوف السّ 
 الحصوؿ عمى المعمومات. العميؿيصعب عمى 

و شباع، لكنّ إبيف مختمؼ الأسواؽ بغرض تحقيؽ أقصى منفعة أو  العميؿ انتقاؿكما يفترض سيولة     
ة ة خاصّ ع بحساسيّ يتمتّ  العميؿموذج فحسب ىذا النّ ة.منيّ ة والزّ يّ تكمفتو المادّ  ؿ وكذلؾنقّ أىمؿ صعوبة ىذا التّ 

 تجاه فروؽ الأسعار والبدائؿ.
ة يّ قتصاداحية الامف جانب واحد وىو دراستو مف النّ  الدّراسةب العميؿموذج قد تناوؿ ىذا النّ  نلاحظ أفّ      

، صفحة 2010)دحماني ع.، ة ماذج الجزئيّ لى النّ إة، لذلؾ ينسب يّ قتصادة الاشد والعقلانيّ ة الرّ ومنحو خاصيّ 
124) 
إلى المنفعة  ادـ سميث وجيرمي بيثامف حيث استندآلى إموذج خرى تعود جذور ىذا النّ أومف جية      
، وظير مفيوـ المنفعة الحدية مف قبؿ ألفريد مارشاؿ وولياـ العميؿضحية في تفسير سموؾ ة وتقميؿ التّ اتيّ الذّ 

كتبوا عف  خروف أيضاً آي المعروؼ بنموذج مارشاؿ ويوجد عمماء قتصادىيرفونس حيث ظير النموذج الا
 .(56، صفحة 2015)محمد، ظرية ىذه النّ 
 لمعملاءة ء لأنو اعتمد عمى معايير منطقيّ و خاطئ أو سيّ أنّ موذج عمى لايمكف الحكـ عمى ىذا النّ      

مع ي لكي يختار بيف نوعيف مف السّ قتصادالا التًّحميؿقد لايعتمد عمى  العميؿشد، فذيف يرغبوف في الرّ الّ 
خرى مف. ومف ناحية أة غالية الثّ مع الخاصّ قرار السّ  اتّخاذعند  التًّحميؿو  قد يعتمد عمى ىذا رة إلا أنّ الميسّ 

ميمة راء السّ ي لموصوؿ إلى قرارات الشّ اقتصادناعي في حاجة ماسة إلى عمؿ تفاضؿ المشتري الصّ  نجد أفّ 
 (424، صفحة 2008)الزعبي، ة ؽ الأصوؿ والمبادئ العمميّ تي تطبّ الّ 

ع يتوقّ  "التّجاريّةالمولات "مراكز التّسوّؽ لى إي عندما يذىب قتصاديج الاومف ناحية أخرى العميؿ ذو النّ    
 ,Musasa) كمفة والجيد.العثور عمى جمع المنتجات المناسبة لو والحصوؿ عمييا بالحد الأدنى مف التّ 

2016, p. 57)  
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تة الخصومات المؤقّ  ة في مجاؿ تنشيط المبيعات واضحة تماماً، حيث إفّ يّ قتصادة الاظريّ ة النّ أىميّ  إفّ     
ة شراء المزيد مف نفس المنتج. الي إمكانيّ راء وبالتّ ة الشّ لى توفير في ميزانيّ إفي أسعار بعض المنتجات تؤدي 

ؿ راء عند تنشيط المبيعات، ويمثّ أكثر ميلًا لمشّ  العملاءخزيف منخفضة يصبح وعندما تكوف تكاليؼ التّ 
فسي ىني والنّ القرار الذّ  اتّخاذة ، فمثلًا يتجاىؿ عمميّ العملاء ابةستجطاً لامبسّ  ي نموذجاً قتصادموذج الاالنّ 

عمى الأسعار  العملاءة حوؿ ردود فعؿ موذج بمعرفة عامّ دنا ىذا النّ وأذواقيـ وما إلى ذلؾ. فيزوّ  لمعملاء
برؤية حوؿ تأثير بعض الأساليب الأخرى مف تنشيط المبيعات عمى قرارات  دناخؿ، ولكف لايزوّ ر الدّ بتغيّ 

 (Teunter, 2002, p. 26) .العملاء

َّ:)السيكولوجية(َّالنظريةَّالنفسية4-1-1-2ََّّ
 اً رشيد العميؿعتبر اة تحديده و عر وكيفيّ مب عمى المنتجات والسّ ي بجوانب الطّ قتصادموذج الاالنّ  اىت ـ     

قة بمحيط العوامؿ المتعمّ  عتبار، فمـ يأخذ بالاالعملاء استجابةر عمى ة تؤثّ أىمؿ عوامؿ ميمّ و ، لكنّ اً وعقلاني
 فس بتحميؿ ىذه الجوانب. ات عمـ النّ ، فقامت مداخؿ ونظريّ العميؿ
عادة ويحاولوف خذوف القرارات المختمفة فيـ يبحثوف عف السّ الأفراد عندما يتّ  دت ىذه المداخؿ أفّ أكّ      

تي يشار إلييا عادة والّ الأفراد دائماً ما يسعوف إلى تعظيـ قيمة السّ  الألـ، ووفقاً ليذا المنظور فإفّ تجنب 
ة. أي ذي يشار إليو كمنفعة سمبيّ قميؿ مف الإحساس بالألـ والّ ة، وفي نفس الوقت يحاولوف التّ كمنفعة إيجابيّ 

 .(6، صفحة 2012)دياب، ة ة وليست عقلانيّ يا عاطفيّ نّ أظر لممنفعة عمى النّ 
ات وأساليب تنشيط لآليّ  العملاء استجابةة في تفسير أسباب وقد استخدـ بعض الباحثيف مداخؿ نفسيّ      

ف، فيختار لفرد بديلاة تنتاب الفرد عندما يكوف لدى ا، وىي حالة شعوريّ عدمَّالمتوقَّّةَّالنَّّنظريَّّالمبيعات، مثؿ 
. ففي دراسة أجراىا ، وىوما يشبو تكمفة الفرصة البديمةالبديؿ الآخر اختيارعدـ لدـ د حالة مف النّ فتتولّ ، بديلاً 

(Simonson, 1992)  ّالعملاءخيارات  رائي، وجد أفّ القرار الشّ  اتّخاذة ع لمسؤوليّ دـ المتوقّ عف تأثير الن 
خذوا القرار ة إذا اتّ وشعورىـ بالمسؤوليّ  عدـ المتوقّ ر بشكؿ منيجي بالنّ نحو البدائؿ المتاحة يمكف أف تتأثّ 

 تّخاذحتمالًا لااىـ أكثر  اً خذوا قراراً خاطئتّ ادـ في حاؿ عور بالنّ ذيف ينتابيـ الشّ الّ  العملاء فّ أالخاطئ. ورأى 
أفضؿ أو عرض أفضؿ مف  الانتظار لمحصوؿ عمى خصوماتاً بدلًا مف قرار شراء المنتج المتاح حاليّ 

ة ة أكثر شيرة أعمى سعراً مف علامة تجاريّ ر بعد ذلؾ، وعمى الأرجح تفضيؿ علامة تجاريّ توفّ تالممكف أف 
ة أقؿ شيرة وأقؿ سعراً يكوف علامة تجاريّ  اختيار أفّ إلى أقؿ تكمفة وأقؿ شيرة، وأشارت نتائج دراستو أيضاً 
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سبة الأكبر النّ  أفّ  الدّراسةة معروفة ذات سعر أعمى، وأثبتت علامة تجاريّ  اختيارخطأ ناتج عف  أقؿ ندماً مف
 ديد.دـ الشّ عور بالنّ يـ حالة مف الشّ تضوا لبديؿ مناسب ولـ يختاروه انتابذيف تعرّ مف المبحوثيف الّ 

َّ:ستجابةنموذجَّالمثيرَّوالا4-1-1-3ََّّ
(، حيث Stimulus-Response Model) ستجابةالمثير_الااعتمد بعض الباحثيف عمى نموذج      
، فعمى سبيؿ المثاؿ أثر تغيرات الأسعار، العملاءي وأثرىا عمى التّسويقزوا عمى عناصر المزيج ركّ 

ؽ ف تحقّ أتي يمكف الّ  المنظّمةـ بيا تي تتحكّ جزئة، والتكتيكات الأخرى الّ والحسومات، ومواقع البيع بالجممة والتّ 
 كتشاؼ ردود أفعاليـ. لا ضافةلإ، باالعملاءلدى  استجابة
ويجعؿ  اً بسيط اً ، فبداية يعتبر نموذجاً ابموذج جذّ يعتبر ىذا النّ  (Teunter, 2002, p. 20) ػووفقاً ل     

ذا ى خر فإفّ آة مفيدة لمغاية. ومف جانب إداريّ  أداةواصؿ معيـ، وثانياً يعتبر يؿ فيـ الآخريف والتّ مف السّ 
تي مف خلاليا يتـ تحفيز الاستجابات، ات الّ مدى بعيد، فيو يغفؿ العمميّ  يلا يفي بمعيار ميـ وذالنموذج 
يات بشكؿ نوا مف استيداؼ ىذه المنبّ حتى يتمكّ  ستجابةقت الاف يحتاجوف لمعرفة كيؼ تحقّ ف الآو قفالمسوّ 

غفالو لمعديد مف المثيرات الخارجيّ موذج نظراً لتركيزه عمى المثيرات ة وكفاءة. ونقد ىذا النّ أكثر فاعميّ  ة وا 
نّ رائيّ الأفراد ورغباتيـ ونواياىـ الشّ  احتياجاتة كاخميّ الدّ  زات بدلًا الأفراد يتـ تحفيزييـ بالمحفّ  ما اعتبر أفّ ة، وا 

 الي: التّ  الش كؿىـ لمبدائؿ، كما في اختيار مف طريقة اكتشاؼ حاجاتيـ وطرؽ 
َّستجابةالاَّ-نموذجَّالمثير(:15َّ)ش كلَّ

 العملاء استجابةالمثٌر                                      الصندوق الأسود                                 ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌

‌؟‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
 

 

 

 

 (Teunter, 2002, p. 47): انمصذس

ذج مدخلات ومخرجات، ويعتبر تنشيط و نم وأنّ عمى  ستجابةر_الالى نموذج المؤثّ إظر يمكف النّ  ‌‌‌‌‌
ة، فيي مفيدة للإجابة عف أثر تنشيط المبيعات مف متغيّر كمخرجات  العملاءالمبيعات كمدخلات وردود فعؿ 

  ٌ  سوٌقً رات المزٌج الت  متغ

 المنتج

 الت وزٌع

عر  الس 

 الت روٌج

 

  ٌ  ةالعوامل البٌئ

 الظروف‌الاقتصادٌة

 القوى‌الاجتماعٌة

 المدخلات‌الثقافٌة

 

ٌ ة  ردود‌الفعل‌النفس

 أنشطة‌الش راء

 أنماط‌الاستهلاك
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سبة لاتزاؿ غير واضحة بالنّ  العميؿتي تتـ داخؿ ات الّ العمميّ  (، لكفّ العملاءؼ ي )أي كيؼ يتصرّ منظور كمّ 
َّ.(Teunter, 2002, p. 47)َّوعيموكي والنّ لمجانب السّ  ضاً موذج، فيو أقؿ تعرّ ليذا النّ 

لجأ العديد مف الباحثيف إلى نموذج آخر وىو  ستجابةية لنموذج المثير_الانتقادات الموجّ نظراً للا
 موذج بأفّ ىذا النّ  وقد أقرّ  Stimulus- Organism- Response Model ستجابةات_الاالمثير_العمميَّّ

فكير، طبيعة ة ) الإدراؾ، التّ اخميّ ر فييا العديد مف العوامؿ الدّ دة تؤثّ ة معقّ عمميّ موكية ىي السّ  ستجابةالا
ة، وتتفاعؿ كؿ ىذه العوامؿ لتحديد شكؿ ة، المشاعر..( إلى جانب العديد مف المثيرات الخارجيّ خصيّ الشّ 

 .Bell, Chiang, & Padmanabhan, 1999, p)تنشيط المبيعات ة لأساليبموكيّ السّ  ستجابةوطبيعة الا
   :اليالتّ  الش كؿموذج مف خلاؿ ىذا النّ  ويمكف توضيح . (6، صفحة 2012)دياب،  (509

َّستجابة(َّالمثير_العمميات_َّالاSORنموذجَّ)(:16َّ)َّكلش َّ

 العملاء استجابةالمثٌر                                        العملٌات                                       ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

 
‌

 
 
 
 
 
 

 (Teunter, 2002, p. 23):‌المصدر

معقّدة لمغاية وتتأثّر بالعديد مف القوى داخمو وحولو، ولكف  العميؿفي الواقع، عمميّات صنع القرار لدى      
 اليوميّة. ستيلاؾمف الممكف تحديد عدداً قميلًا نسبيّاً مف العناصر المشتركة في معظـ قرارات الا

: منبّو خارجي كنقاط العرض، التّحريض ستيلاؾيوجد عمى الأقؿ ثلاث طرؽ لبدء عمميّة الا     
كالجوع، عدـ التّوازف النّفسي ممّا يؤدّي لمبحث عف حؿ مثؿ الرّغبة بالتّجديد.  لمعميؿالفسيولوجي الدّاخمي 

 ,Teunter, 2002)الّتي تحرّؾ سموكو الشّرائي  لمعميؿعمماً أف الطّريقتيف الأخيرتيف ىما مف القوى الدّاخمية 
p. 23)َّ ندفاعي، الشّراء وىي: الشّراء الا العملاءيشير إلى وجود ثلاث عمميّات متكرّرة بسموؾ كما ،

 لحؿّ المشكلات.  ستيلاؾعتيادي، الاالا

 متغٌرات المزٌج التسوٌقً 

 المنتج

 التوزٌع

 السعر

 التروٌج

 

 العوامل البٌئٌة

 الظروف‌الاقتصادٌة

 القوى‌الاجتماعٌة

 المدخلات‌الثقافٌة

 

 رد د ال،عل الن،سي 

 أنشى  الش،اء

 أنااط الاسمهلاك

العاليات             الإدراك  

 ال،سيولوجيا                  

 الاشاع،              الهياكل

 المعل،                        
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َّالاَّ العميؿعندما يقوـ بشكؿ عاـ      ض أو و يكوف نتيجة التّعرض لحافز خارجي كالعر  ندفاعيبالشّراء
التّحفيزيّة في العاطفة والعمميّات فتكوف حافز داخمي كالحرماف، والتفّكير بالقرار لايأخذ الكثير مف الوقت، 

 اتي. المقاـ الأوؿ، وقد تحدث ىذه العمميّة بدوف كامؿ الوعي الذّ 
 تسود المعرفة لتنفيذ الإجراءات وتقييـ معايير القرار.فيعتبر التّعمـ أمراً ميمّاً،  عتياديالشّراءَّالاأمّا في ظؿ  
البحث الشّامؿ ومعالجة المعمومات لمتّحكـ بالقرار، قد تمعب المعرفة  لحلَّالمشكلاتَّستيلاكالاويتضمف  

 .ستيلاؾوالعاطفة دوراً ميمّاً في ىذا الا

 َّةجتماعيالنظريةَّالا4-1-1-4َّ

مف روّاد ىذا النّموذج، حيث اعتمد عمى أسّس عمـ الاجتماع في دراسة وتحميؿ  Vebelinيعتبر فيبميف      
، وتبيّف في نظريّتو أفّ الفرد يقوـ بشراء سمعة لإشباع حاجاتو ورغباتو الّتي تتأثّر تأثيراً كبيراً العملاء استجابة

يّة والعادات الشّرائيّة الخاصّة ستيلاكإلى أفّ الفرد يتطمّع للأنماط الا إضافةبالجماعة الّتي ينتمي إلييا، 
 .ينتمي إليياة الّتي جتماعية الأعمى مف الطّبقة الاجتماعيبالطّبقات الا

عمى أسس عمـ الاجتماع مف خلاؿ التّركيز عمى  عتمادبالا العملاء استجابةبدراسة  ىتماـوازداد الا     
إلى دراسة العلاقات بيف  إضافةة الاندماجيّة جتماعيوالسّموكيّات الا العملاءبيف  ختلاؼسموكيّات التنّاظر والا

لعمميّة التّفاعؿ  عتبارخذاً بعيف الاآمجموعات المتعدّدة مف جية ثانية أفراد الجماعة الواحدة مف جية وبيف ال
 .(46، صفحة 2007)عمي،  الموجودة

إلى ثلاثة تصوّرات ميمّة قدّميا فيبميف وىي: أثر فيبميف وكما تسمّى نظريّة  (Filser, 1994)أشار     
، وأثر التّدريب القائـ عمى دراسة ظواىر الموضة بحيث أفّ الفرد بحاجة إلى التّشبّو التّفاخري ستيلاؾالا

( Snobismeبالآخريف وذلؾ بغرض مطابقة سموكو مع أعضاء محيطو، والأثر الثاّلث ىو أثر سنوبيزـ )
المنتجات الّتي تطمؽ حديثاً في  استيلاؾوذلؾ مف خلاؿ  وىنا الفرد يتحوّؿ مف إشباع الحاجة إلى التّميّز

  السّوؽ، وىذا الأثر يسمح لنا بملاحظة وقع العلامات الرّفيعة عمى السّموؾ الشّرائي لمفرد.
ه عمى الطّبقة المترفة الّتي تسعى إلى التّفاخر والّتي لاتعتبر اعتمادورغـ ماقد يؤخذ عمى ىذا النّموذج ك     

 ستثماروزيادة الا ستيلاؾإلى أفّ أفراد ىذه الطّبقة يسعوف لمحدّ مف الا ضافةطبقة مرجعيّة لكؿ النّاس بالإ
 .العملاء استجابةوليس العكس إلّا أنّو ساىـ مساىمة ميمّة في خمؽ آفاؽ جديدة لدراسة 

 العملاء استجابةإفّ نموذج فيبميف أوّؿ نموذج اعتبر المحيط بمختمؼ عناصره مف أىـ المؤثّرات عمى     
 .(125، صفحة 2010)دحماني ع.، 
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ي لبعض المنتجات ستيلاكعمى سموؾ الشّراء الا جتماعيوفي دراسة أمريكيّة بيّنت التأّثير الا    
بيف المنتجات مف جية  جتماعيبالنّسبة لمستوى التأّثير الا اختلاؼأنّو يوجد  الدّراسةاستنتجت يّة ستيلاكالا

يكوف بمستوى  جتماعينجد أف التأّثير الا عيّنةوبيف ماركات المنتج الواحد مف جية ثانية، فمثلًا في حالات م
ولكف نجد أفّ ىذا المستوى يكوف قويّاً بالنّسبة لمعلامة أو  عيّنةضعيؼ عمى سموؾ الشّراء بالنّسبة لسمعة م

يكوف ضعيفاً  جتماعيبشراء الملابس فإنّنا نجد أفّ مستوى التأّثير الا عميؿالماركة ىذه السّمعة، فعندما يقوـ 
عنيا، ولكف ىذا المستوى يتغيّر مف ضعيؼ إلى قوي في حالة شراء ماركة  ستغناءفالملابس لايمكف الا

وف فينا جياز تمفزي اقتناءفي حالة  جتماعيونجد الأمر يختمؼ بالنّسبة ليذا التّأثير الا مف الملابس، عيّنةم
مف ىذه الأجيزة التّمفزيونيّة  عيّنةنجد أفّ مستوى التأّثير يكوف قويّاً ولكنّو ضعيؼ بالنسبة لشراء ماركة م

 .(55، صفحة 2007)عمي، 
، مف خلاؿ تقسيـ جتماعيمف النّموذج الا ستفادةمف الممكف لممسوّقيف الا أنو ير َّالباحث بشكؿ عاـ     

ة متشابية، لتمييزييا وتحديد سياسات تنشيط المبيعات المناسبة اجتماعيمجتمع العملاء إلى طبقات 
 ىتماـزيادة الا عتباربسرعة، مع الأخذ بعيف الا العميؿلاستيدافيا بالطّريقة الأنسب والوصوؿ إلى 

 .مراكز التّسوؽأو الأكثر تحقيقاً لأىداؼ  بالجماعات الأكثر تأثيراً بالقرار الشّرائي

َّموذجََّّالعقلانيالن4-1-1-5َََّّّّ
بشراء السّمع  ةالخاص ةالصّناعي العملاء استجابةنموذج المنظّمة لدراسة  "T. Hobbes"صمّـ ىوبز      

تحدّد مف خلاؿ الأسباب العقلانية ت افي جوىرى العملاء استجابةلممنظّمة، ويعتمد ىذا النّموذج عمى فكرة أفّ 
 (Gherasim & Gherasim, 2013, p. 59)المتعمّقة بمصالح المنظّمة والمصالح الشّخصيّة. 

الصّناعي، وتّـ  العملاء استجابةوبالتاّلي يختمؼ ىذا النّموذج عف بقية النّماذج السّابقة، فدرس وفسّر     
 وصفو بما يمي:

بيذا  ا كاف مف قاـأيّ إلخ الّتي تحكـ السّموؾ سواء : الّتي تشمؿ الإجراءات والأنظمة..المؤسّساتيّة - 
 السّموؾ، لكف نفترض أف تكوف النّتيجة واحدة لأنّو تحكميـ نفس الإجراءات. 

 أنو رشيد وعقلاني ولايتأثر كثيراً بالنواحي العاطفية. العميؿ: حيث يوصؼ سموؾ الرّشدَّوالعقلانيّة -
تفسير ىوبز جامعاً بيف سموؾ الفرد الذاتي )المؤسسي( والسموؾ الرشيد، فالذيف يقوموف بأعماؿ  جاء     
مور ذاتية كالنجاح، ويتميز ىذا أيـ بالبيئة التنظيمية ولدييـ التزامالى  إضافةالصناعي ىـ موظفوف،  العميؿ

 .(58، صفحة 2015 )محمد،النموذج عف سابقيو بميزة التوجو 



113 
 

 
 

َّاممةَّماذجَّالشَّّالن4-1-2ََّّّ
يّة..الخ والّتي تعتبر قتصادة والنّفسيّة والاجتماعيحاولت ىذه النّماذج إدخاؿ عدد كبير مف العوامؿ الا    

فرد يقوـ بدراسة وتحميؿ  العميؿ، ولكف أغمب ىذه النّماذج تجد أفّ العملاء استجابةالأساس في تفسير 
 قرار الشّراء. ومف بيف ىذه النّماذج: اتّخاذالمعمومات ويبحث عف الحموؿ المناسبة مف أجؿ 

  "Nicosia"نموذجَّنيقوسا4-1-2-1َََّّّ

عف  العملاءبيؤلاء  تّصاؿيقوـ ىذا النّموذج عمى علاقة المنظّمة بمستيمكييا المحتمميف، إذ تقوـ بالا    
 المختمفة وىـ يعبّروف عف استجابتيـ بالشّراء. تّصاؿطريؽ وسائؿ الا

حوؿ  اً موقف العميؿكوّف يمثّؿ النّموذج أربعة مجالات، إذ يمثّؿ المجاؿ الأوّؿ معالجة الرّسالة، حيث يُ     
ويتوجّو إلى المجاؿ الثاّني الّذي يضـ عمميّة البحث وتقييـ المنتج ومقارنتو بالمنتجات  ،المنتج أو المنظّمة

يقوده إلى المجاؿ الثاّلث وىو فعؿ الشّراء، وفي النّياية يؤدي سموؾ  لمعميؿالأخرى وبالتاّلي يحدث تحفيز 
 وبيذا نكوف وصمنا إلى المجاؿ الرّابع العملاءو لاحقاً ومعرفة ردود أفعاؿ استيلاكالشّراء إلى تخزيف المنتج و 

 .(8، صفحة 2016)بف زاوي، 
أف تمعب دوراً في ىذا النموذج  والّتي  المناسبة لأساليب تنشيط المبيعات أنو مف الممكف ير َّالباحث     

يّة. ففي المجاؿ الأوؿ  تساعد عمى سرعة انتشار الرّسالة لأكبر عدد التّسويقيّة ستراتيجتساعد عمى دفع الإ
المطموب نحو المنتج، كما يساعد تنشيط المبيعات في  تّجاهأيضاً عمى تكويف الا العملاء، وتحفّز العملاءمف 

القرار الشّرائي في  تّخاذعند تقييمو لممنتجات، وخمؽ حافز لا العملاء استجابةالمجاؿ الثاّني عمى التأّثير في 
ج أو المجاؿ الثاّلث، وتساعد المنظّمة في المجاؿ الرّابع عمى التّعرؼ عمى ردود فعؿ المستيميكف تجاه المنت

 ية لتحقيؽ ىدؼ المنظّمة. التّسويقيّة ستراتيجالمنظّمة ثـ إعادة صياغة الإ
 

 (BlackWalَّ- Kollat-َّEngel بلاكَّويلَّ)َّ–كولاتََّّ–نموذجَّأنجل4-1-2-2َََّّّ

يتبعيا  ستيلاؾفوفقاً ليذا النّموذج نجد مرحمة الا العملاءنشر مراحؿ قرار الشّراء لدى   يبيف ىذا النموذج   
 .(8، صفحة 2016)بف زاوي، التّقييـ بعد التّجريب وأحياناً في حالة عدـ الرّضا يتـ التّخمي عف المنتج 

يركّز ىذا النّموذج عمى العمؿ لمعالجة المنبّيات أو الحوافز المتعدّدة الّتي تكوف مدركة مف خلاؿ وحدة      
ات، ويضـ ىذا النّموذج متغيّر الالمراقبة، ثـ تأتي مرحمة تحميؿ ىذه المنبّيات وفقاً لعدد مف العوامؿ و مركزيّة 

 فرعييف ىما:
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َّالبيانات  - َّلمعالجة : والّذي يمثّؿ عمميّة المقارنة بيف مختمؼ المعمومات الصّادرة عف النّموذجَّالفرعي
وفي ىذا المستوى تخضع المنبّيات المؤثّرة عمى الفرد إلى  و.. الخ،اتّجاىوذكائو و  العميؿالمنبّو وبيف نفسيّة 

عمميّة تصفية، كما أفّ عمميّة معالجة البيانات تتـ وفؽ أربع مراحؿ وىي التّعرض، الانتباه، الاستقباؿ، 
 والاحتفاظ.

لأحد أساليب تنشيط المبيعات ينتابو حالة توتّر أو عدـ ارتياح ممّا يولّد لديو  العميؿعندما يتعرّض 
كؿ فعؿ مف شأنو أف يخفّؼ مف تمؾ الحالة غير العاديّة، وىذا يؤدّي  اعتمادانتباه، الشّيء الّذي يدفعو إلى 

المحفزّة منيا  اختيارت و عمى مقارنة المنبّيا عتمادإلى خمؽ استقباؿ أو تفيّـ بمعنى إدراؾ لممدخلات، ثّـ الا
بعاد السّمبية.  وا 

 : يتكوّف مف العناصر التاّلية:القرارَّتّخاذالنّموذجَّالفرعيَّلاَّ -
  القرار الشّرائي: التّعرؼ عمى المشكمة الّتي تظير، والشّيء المؤكّد أفّ عمميّة  اتّخاذعمميّة مراحؿ

 موجودة في البيئة المحيطة. عيّنةوظروؼ متحدث إلّا إذا وجدت مؤثّرات  القرار الشّرائي لا اتّخاذ
 :ومعالجتو لممعمومات القادمة مف  العميؿالّتي يعتمدىا  ختيارىي عمميّة الا معالجة البيانات

 المصادر الخارجيّة: التّعرّض، الانتباه، الإدراؾ والاحتفاظ بالمعمومات.
  والّتي تعمؿ عمى المنبّيات الوحدة المركزيّة لممراقبة: ىي مجموعة الخصائص السيكولوجيّة

ات، المعايير، تّجاىالخارجيّة، وىذه الوحدة تمثّؿ مخ الفرد، والّتي تتكوّف أساساً مف الذّاكرة، الا
 الشّخصيّة.

  :ات والعوامؿ الخارجيّة الّتي بإمكانيا إحداث عمميّة تأثير في مراحؿ متغيّر الىي كؿ مؤثّرات المحيط
)عمي، ة....الخ. جتماعيقيـ والتقّاليد والجماعة والأسرة والطّبقة الاالقرار الشّرائي مثؿ ال اتّخاذ

 .(49، صفحة 2007
 

 Howard et Shemithشيثََّّ-نموذجَّىوارد4-1-2-2ََّّ

نظريّة ، ويعتمد عمى ياووصفِ  العملاء استجابةويستخدـ كنموذج تعميمي لتفسير  متكاملاً  اً يعتبر نموذج    
)محمد، الّتي يريدىا عند توفّر العلامات البديمة  التّجاريّةالعلامة  اختيارفي مجاؿ  ستجابةالمؤثّر والا

 (58، صفحة 2015
 ات رئيسيّة ىي:متغيّر ويبيّف لنا ىذا النّموذج ثلاثة  
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: وتشمؿ المنبّيات الّتي يتمقّاىا الفرد مف البيئة الخارجيّة والّتي ليا تأثير مباشر أو غير مباشر المدخلات -
، تضـ المدخلات عدّة مؤثّرات ىامّة كخصائص المنتج مثؿ الجودة والسّعر والخدمة، العملاء استجابةعمى 

ومؤثّرات رمزيّة كمجموعة الرّسائؿ ة، جتماعية كالأسرة والجماعة المرجعيّة والطّبقة الااجتماعيومؤثّرات 
 الخّاصة بخصائص المنتج.

َّالدّاخميّة: - لممنبّيات، ووفقاً  العميؿ استجابةات الدّاخميّة الّتي تفسّر أسموب متغيّر النجد فييا كؿ  العمميّة
يدعى المفاىيـ الإدراكيّة  ف: الأوّؿأيما العمميّة الدّاخميّة إلى جز قسّ لمنّموذج المذكور نلاحظ أفّ ىوارد وشيث 
بالبحث عف المعمومات اليامّة لكف يواجيو غموض المثير  العميؿوالمرتبطة بمعالجة المعمومات، حيث يقوـ 

  الميمّة وانتقاء المعمومات اختيارحيث يقوـ ب ،فيقوـ بالتّحيّز الإدراكي ،لمعميؿعدـ وضوح الدّافع بالنّسبة  :أي
ات، حيث نجد متغيّر الفيُدعى مفاىيـ التّعمـ والّتي تضـ بدورىا مجموعة مف  الثاّني الجزءويتجاىؿ الباقي، أمّا 

أي  ختيارالدّوافع والّتي تمثّؿ القوى الدّاخميّة الّتي تحفّز الفرد ليقوـ بسموؾ معيّف، وتوجد أيضاً معايير الا
لممفاضمة بيف مختمؼ المنتجات المتوفّرة، كما نجد أيضاً مجموعة  العميؿمجموعة المعايير الّتي يستخدميا 

العلامة الّتي يفضّميا معتمداً عمى معايير مختمفة. كما نجد  اختياروىو يقوـ ب العميؿالعلامات المتاحة أماـ 
مبيّة، أمّا بطريقة قد تكوف إيجابيّة وقد تكوف س ستجابةفي ىذا الجزء أيضاً الاستعدادات المتعمّقة بالفرد للا

وعدـ وجود وقت  لمعميؿمف الشّراء، مثؿ الوضع المالي  العميؿالعوائؽ فتضـ مجموعة العناصر الّتي تنف ر 
 لمشّراء، و أخيراً يوجد عنصر الرّضا الّذي يمثّؿ النّتيجة الإيجابيّة الّتي تمي عمميّة الشّراء.

لمشّراء  العميؿكالأىميّة الّتي يولييا  العميؿ: وتكوف نابعة مف المحيط الخارجي لمفرد اتَّالخارجيّةمتغيّرَّال -
 ة الّتي ينتمي إلييا وثقافتو...الخ.جتماعيوالخصائص الدّيموغرافيّة والطّبقة الا

ؼ عمى بالانتباه إلى المثيرات ثـ يتعرّ  العميؿيقوـ  فحيف)الاستجابات(: الّتي قد تكوف إدراكيّة  المخرجات -
 عندماالعلامة ويتّخذ موقفاً تجاىيا ويكوف في ىذه الحالة في المرحمة العاطفيّة، وينتقؿ إلى المرحمة السّموكيّة 

بعد القياـ بعمميّة الشّراء إذا حصؿ المشتري عمى إشباع كبير فالشّراء يحوّليا إلى شراء فعمي، يشكّؿ نية في 
يتّجو إلى  العميؿعاود الشّراء، أمّا إذا كاف الإشباع غير كاؼٍ فإفّ فإنّو سوؼ يكوف وفيّاً لممنتج ولمعلامة وي

 .(11، صفحة 2016)بف زاوي، علامة بديمة 
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َّ:العملاءَّلتنشيطَّالمبيعاتَّاستجابةنماذج4-2َََّّّ
، العميؿ استجابةيّة الفعّالة ينطوي عمى فيـ عمميّة التّسويق تتّصالاأىـ جانب مف جوانب تطوير الا     

يّة فيو، وىؿ حقّقت ىذه التّرويجالمنتج أو المتجر، وكيؼ تؤثّر الجيود  اتّجاهوماىو السّموؾ الّذي سمكو ب
 (Belch & Belch, 2003, p. 147) الجيود ىدفيا.

لعمميّة التّواصؿ  ستجابةمف جميوره بصفة عامة ثلاثة أنواع مف الا التّسويؽبشكؿ عاـ، ينتظر مسؤوؿ      
 ستجابةالحسّيّة )العاطفيّة(، والا ستجابةالمعرفيّة )الإدراكيّة(، والا ستجابةاليدؼ، ىي الا اختلاؼتختمؼ ب

 .(Kotler, 2002, p. 273)السّموكيّة )الإراديّة( 
، حيث تتدرّج ىذه العملاء استجابةيختمؼ تأثير أساليب تنشيط المبيعات خلاؿ كؿ مرحمة مف مراحؿ     
عبر عدد مف المراحؿ والخطوات إلى أف يصؿ إلى المرحمة الأخيرة وىي القياـ بعمميّة الشّراء.  ستجابةالا

لمشّراء الفعمي. فيجب عمى المسوّقيف  العميؿحيث تحاوؿ أساليب تنشيط المبيعات خمؽ مثير لاستدراج 
ة المحيطة وغيرىا مف العوامؿ يّة والعوامؿ البيئيّ التّسويقيّة وغير التّسويقمعرفة العوامؿ المختمفة كالأنشطة 

 .العميؿ استجابةالمؤثّرة في 
فمف مياـ المسوّقيف تتبّع وسائؿ تنشيط المبيعات ومقارنتيا بعدد الاستجابات التّدريجيّة بغرض معرفة     

 .(44، صفحة 2010)دحماني ع.،  وتفيمّيا وتقييميا العملاءتأثير وسائؿ تنشيط المبيعات عمى 
يّة: التّرويجبعد تعرضيا لمرّسائؿ  العملاءوسيتـ شرح ذلؾ مف خلاؿ النّماذج التاّلية والّتي تناولت استجابات 

(Hanekom, 2013, p. 176) 

َّ(Traditional Response Hierarchy Models) التّدريجيّةَّالتّقميديّةَّستجابة:َّنماذجَّالا4-2-1
 والّتي تضـ النّماذج التاّلية: 
َّAIDA: (AIDA model):َّنموذج4-2-1-1َّ

العملاء نحو  ستجابة" إلى نموذج لاسموؾ، رغبة، اىتماـ، انتباه"في  AIDA نموذج تتجسد مراحؿ    
 ,Awareness)ىي اختصار لممراحؿ الأربعة  AIDA، فكممة (Hanekom, 2006, p. 66) المنتجات

Interest, Desir, Action). 
عمى أساليب تنشيط المبيعات في مراحؿ ىذا النّموذج،  فقد يكوف  عتمادومف الممكف لممسوّقيف الا     

، كما قد يكوف العميؿانتباه  يّة المتضمّنة تخفيض الأسعار لفترة محدودة جذبَ الإعلاناليدؼ مف الرّسالة 
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إلى المنتج، وقد يكوف  العميؿ اىتماـ د  عف حممة تنشيط مبيعات متضمّنة توزيع اليدايا شَ  الإعلافاليدؼ مف 
 (145، صفحة 2010)دحماني ع.، الأفراد عمى القياـ بعممية الشّراء.  الكوبونات تحفيزَ  استخداـاليدؼ مف 

أف يتمتّع أسموب تنشيط المبيعات بقدرة عمى جذب  تتمثّؿُ فيالخطوة الأولى  نَجد أف  فوفقاً ليذا النّموذج      
الكثير أفّ عمى ذلؾ  ويَدُؿّ انتباه العميؿ المحتمؿ. ولأساليب تنشيط المبيعات قدرة في جذب انتباه العملاء، 

. عمماً أفّ الكثير مف وخصوماتٍ  اً عروض تتضمّفيبحثوف ويتساءلوف عف المنتجات الّتي  العملاءمف 
في المتاجر وعند افتتاح المتاجر الجديدة يحاوؿ جذب انتباه العملاء بأساليب تنشيط  التّسويؽمسؤولي 

 أكبر قدر منيـ. ستقطابالمبيعات المختمفة لا
لتّركيز عمى بناء بالمنتج، فبعد جذب انتباه العميؿ يجب ا ىتماـومف ثـ في الخطوة الثاّنية خمؽ الا      
و ليذه الصّفقة الجيدة وخصوصاً أفّ بعض اكتسابلديو، مثؿ مخاطبة عواطفو وأحاسيسو بوجوب  ىتماـالا

خوفاً مف النّدـ المتوقّع في حاؿ  العميؿلدى  ىتماـأساليب تنشيط المبيعات تكوف لفترة محدودة وىنا يزداد الا
 لـ يستغؿ ىذه الصّفقة.

إلى رغبة قويّة نحو شراء المنتج، حيث يجب أف يخمؽ  ىتماـوة الثاّلثة تحويؿ الاويقع عمى عاتؽ الخط    
ف لـ تكف ىناؾ حاجة حاليّ  إفّ خمؽ ة  لممنتج. تنشيط المبيعات حافزاً قويّاً وشعوراً عامّاً لشراء السّمعة وا 

 لمخطوة الأخيرة وىي شراء المنتج. العميؿالرّغبة لدى العميؿ يدفع 
 كثيراً،تعتمد عمى سياسات وتكتيكات أساليب تنشيط المبيعات مراكز التّسوّؽ بعض نَجدُ ومف جية أخرى     

عف الخصومات والعروض الخاصّة بغية جذب انتباه أكبر عدد مف العملاء، مع الأخذ  الإعلاففي وتتسابؽ 
شريحة العملاء المستيدفة، فجذب انتباه العملاء الّذيف يبحثوف عف العروض والخصومات يتطمّب  عتباربالا

الوصوؿ  المراكز "المولات"مجيوداً أقؿ مف أولئؾ غير المباليف بيذه الأساليب، ومع مرور الزّمف تحاوؿ ىذه 
أنّيا الأفضؿ، فقد يصبح عمى يا لخمؽ صورة ذىنيّة ل العميؿلمواقؼ إيجابيّة دوماً تظؿ في ذاكرة  العملاءب

فقط عند قضاء حاجاتو والتّفكير برغباتو دوف المقارنة بينيا وبيف  "الموؿالمركز "يفكّر وبلا وعي بيذا  العميؿ
 .العملاء ستجابةالمتاجر الأخرى، وبالتّالي تحقيؽ النّتيجة المطموبة لا

 :(Hanekom, 2013, p. 178): فإفّ  AIDA ووفقاً لنّموذج    
 جذب انتباه العملاء يمثّؿ المرحمة المعرفيّة. - 
 العاطفيّة. ستجابةوتوليد الرّغبة يمثّؿ مرحمة الا ىتماـبناء الا - 
 السّموكيّة. ستجابةالخدمة يمثّؿ مرحمة الا استخداـشراء المنتج أو  - 
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أنّيـ مندفعوف لمشّراء  العملاءفاعتبر أفّ ىذا النّموذج ينظر إلى  (Kumar N. , 2009, p. 104)أمّا      
عند قيامو بالشّراء يبحث عف معمومات  العميؿيّة بدوف تعقّؿ، ولـ يدرؾ أفّ التّسويق تتّصالايخضعوف للاو 

ويراه مناسباً لو. ولذلؾ أوصى بوجود حاجة  الكبرىحوؿ المنتجات البديمة ويختار المنتج الّذي يقدّـ لو الفائدة 
 ي وتوفير البيئة المطموبة ليـ.تّرويجاللأفراد مبدعيف لتصميـ المزيج 

َّ(The hierarchy of effects model :َّ)َّ"اليرمي":َّنموذجَّالتّأثيرَّالمتدرّج4-2-1-2َّ
يمر مف مرحمة عدـ الوعي إلى مرحمة الوعي ثـ المعرفة ثـ الإعجاب  العميؿأفّ  نجدُ  وفقاً ليذا النّموذج     

 استجابة، حيث أشار إلى أف عمميّة AIDAفيو امتداد لنموذج  ثـ التّفضيؿ ثـ الاقتناع ثـ القياـ بالشّراء.
 تمر بالمراحؿ السّبع السّابقة، حيث أضاؼ المعرفة والإعجاب والتّفضيؿ والاقتناع. العميؿ
لايعمـ بعروض المنتج، فالخطوة الأولى ىي الوعي بالمنتج والدّراية بأسموب تنشيط  العميؿ كما أف    

المبيعات المتعمّؽ بو، ومف ثـ معرفة ما يقدّـ ويوفّر ىذا الأسموب مف فوائد ومنافع لمعملاء، ثـ يمييا إعجاب 
العميؿ أفّ قرار الذىاب  اقناعلؾ العملاء بذلؾ الأمر وبالتاّلي تفضيؿ المنتج أو المتجر عمى غيره، ثـ يمي ذ

 و وشراء المنتج.استقطابلممتجر وشراء المنتج ىو قرار مفيد وحكيـ، ممّا يقود العميؿ لممرحمة الأخيرة وىي 
 (Hanekom, 2013, p. 184) النّموذج ضمف الوظائؼ التاّلية: وتندرّج خطوات ىذا

 تندرج ضمف وظيفة تقديـ المعمومات والأفكار. :مرحمةَّالوعيَّوالمعرفة -
 ات أو المشاعر نحو المنتج أو المتجر.تّجاىتندرج ضمف وظيفة تغيير الاَّ:مرحمةَّالإعجابَّوالتّفضيل -
 العميؿ بزيارة المتجر وشراء المنتج. اقناعتندرج ضمف وظيفة  :والشّراءَّقناعمرحمةَّالا -

 إلى ثلاث مكونات أو أبعاد وىي: العملاء استجابةيقسـ  وترتبط ىذه الوظائؼ الثلاث بنموذج نفسي
: الحالات الفكريّة أو العقميّة )العقلانيّة( الّتي يمر بيا العميؿ عند تعرّضو لوسائؿ تنشيط البعدَّالمعرفي -

 المبيعات.
 .ستجابة: حالات العاطفة والمشاعر الّتي تؤثّر بالعميؿ أثناء عمميّة الاالبعدَّالعاطفي-
 الإيجابي أو السّمبي. العملاء استجابة: حالات الميؿ لمتّعامؿ مع المنتج و الإثارةَّوالتّحفيزبعدَّ -

يمر بالمراحؿ السّبعة السّابقة بطريقة ىرميّة، أي  العميؿأفّ  AIDAيفترض ىذا النّموذج وعمى غرار نموذج 
لمرحمة التّالية، وبالتاّلي تـ انتقاده ليذا التّصور اليرمي إلى امة السّابقة شرط أساسي لمتّقدّـ إكماؿ المرح

 التي بعدىا إلى الخطوةالخطوة السّابقة  أف تؤدّي ليس بالضّروة ونّ إ يث قاؿح ،العميؿ استجابةلعمميّة 
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(Belch & Belch, 2012) . بالرّغـ مف ىذه الانتقادات إلّا أف ىذا النّموذج يقدّـ إطاراً مفيداً لشرح عمميّة و
 .العميؿ استجابة

َّ(The innovation adoption modelَّ:َّنموذجَّتبنيَّالابتكاراتَّوالمنتجاتَّالجديدة:َّ)4-2-1-3
يمر بالمراحؿ الخمس  العميؿعمى نيج الابتكار، مشيراً إلى  ءلاالعم استجابةعمميّة  قاـ ىذا عمى بناء     

 التّالية وبشكؿ تسمسمي: 
في ىذه المرحمة يتعرّض العميؿ لممنتج الجديد ولكف مع نقص كامؿ في المعمومات حوؿ  مرحمةَّالوعي: -

دراكو لو، ولكف لايزاؿ بحاجة لدافع لمحصوؿ  ىذا المنتج، فتمر ىذه المرحمة مف خلاؿ العمـ بالمنتج الجديد وا 
 كثر.عمى معمومات أ

َّالا - اً بالمنتج الجديد، والبحث عف معمومات اىتمام: في ىذه المرحمة يصبح العميؿ أكثر ىتماممرحمة
 حوؿ المنتج الجديد.  العميؿإضافيّة، ووظيفة ىذه المرحمة ىي زيادة معمومات 

أو لا، وذلؾ مف : وىنا يقيّـ العميؿ المنتج الجديد، ويقرّر فيما إذا كاف سيستعمؿ المنتج مرحمةَّالتّقييم -
 مقارنة مزاياه بمساوئو والتّفكير بأىمّيتو لو.

إلى المرحمة  نتقاؿ: في ىذه المرحمة يستخدـ العميؿ المنتج لفترة قصيرة لإثبات منافعو للامرحمةَّالتّجربة -
 التّالية.

 الابتكار بشكؿ كامؿ. استخداـفي ىذه المرحمة يتّخذ العميؿ القرار في أف يستمر في  مرحمةَّالتّبنّي: -
المعرفيّة، أمّا تقييميـ لممنتجات يمثّؿ مرحمة  ستجابةيـ بالمنتج يمثّؿ مرحمة الااىتمامإفّ وعي العملاء و      
 السّموكيّة. ستجابةالعاطفيّة، بينما تجربة العملاء لممنتج ومف ثـ تبنّييـ ليا فيمثّؿ مرحمة الا ستجابةالا
وتبنّيو للأفكار الجديدة ولكف لا ينبغي  العميؿ استجابةلنّموذج تصوّراً عف عمميّة وبالرّغـ مف تقديـ ىذا ا    

أف يقتصر عمى مجرد ىذه المراحؿ اليرميّة المتسمسمة، حيث يشير إلى عدـ التّغير في ظؿ الظّروؼ 
  (Hanekom, 2013, p. 185)المختمفة. 

أو  المجّانيّة العيّناتوأخيراً تمعب بعض أساليب تنشيط المبيعات دوراً ميمّاً في ىذه النماذج، فمف خلاؿ      
تجريب المنتج أو التّذوّؽ المجّاني وغيرىا يمكف لممسوّقيف دعـ مراحؿ ىذا النّموذج لتقبّؿ المنتج، وخصوصاً 

 العيّناتمف المسوّقيف يستخدموف  ف السّابقاف. فكثيرٌ ىا النّموذجامرحمة تجربة المنتج وىي المرحمة الّتي افتقد
 لمتّشجيع عمى تجربة المنتج الجديد.
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َّ(:The information-processing model:َّنموذجَّمعالجةَّالمعمومات:َّ)4-2-1-4
 مف ست مراحؿ متسمسمة وىي:  ىذا النّموذج يتكوّف    
وىؿ  ؟فة، فيؿ ىذا الأسموب مقنع لمعميؿبطرؽ مختم: يتعرّض العميؿ لأساليب تنشيط المبيعات التّقديم -

 يستقطب العميؿ إلى المتجر المطموب أو ىؿ يحث  عمى الشّراء؟
: في ىذه المرحمة يطرح السّؤاؿ التاّلي: ىؿ لفت أسموب تنشيط المبيعات انتباه الفرد، وىؿ جذب الانتباه -

 انتباىو إلى المتجر المطموب؟ 
 ؿ التاّلي: ىؿ أساليب تنشيط المبيعات المستخدمة واضحة ومفيومة لمعملاء؟: حيث يطرح السّؤاالفيم -
: بعد أف يدرؾ العميؿ أساليب تنشيط المبيعات المستخدمة يطرح السّؤاؿ التاّلي: ىؿ تّـ تحصيؿ التّحصيل -

 الفيـ الصّحيح لأساليب تنشيط المبيعات؟
يممؾ القدرة عمى تذكّر  العميؿفرصة الشّراء، وىؿ : ىؿ الفرد يحتفظ بميؿ سموكي حتّى تتاح لو الاحتفاظ -

 يّة؟التّرويجالمعمومات الّتي توجد في الرّسالة 
يذىب لممتجر أو ىؿ السّابقة و : ىؿ سيتصرّؼ العميؿ بناء عمى الميؿ السّموكي في الخطوة السّموك -

 .(Hanekom, 2013, p. 186)سيشتري المنتج؟ 
مرحمتي الانتباه والفيـ تشبو مرحمتي الوعي  اعتباريتشابو ىذا النّموذج مع النّماذج السّابقة مف خلاؿ      

والمعرفة، ولكف يختمؼ عف النّماذج السّابقة باحتوائو عمى مرحمة الاحتفاظ والّتي تظير تقدّماً في نماذج 
التّصرّؼ فوراً عند تعرّضو لرسائؿ  العميؿدائماً مف  التّقميديّة، لأنّو يشير إلى أنّو لايتوقّع العميؿ استجابة

ترويجيّة، ولكف في بعض الأحياف يحتاج إلى تذكّر المعمومات عند الحاجة، عمماً أفّ بعض أساليب تنشيط 
 ، كالخصومات الموسميّة والكوبونات.العميؿالمبيعات لو دور ميـ في تذكير 

لا  العملاءالتّسمسؿ الخطّي لمراحمو مثؿ النّماذج التّقميديّة السّابقة، فتـ انتقاد ىذا النّموذج أيضاً بسبب      
  .عيّنةيمرّوف دوماً بمراحؿ خطيّة متسمسمة فقد يتجاىموف بعض المراحؿ الم

  التّقميديّة: العميؿ استجابةالتاّلي يوضّح مراحؿ نماذج  الش كؿو 
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َّالتّدريجيّةَّالتّقميديّةَّستجابةنماذجَّالا(:7َّجدولَّ)
َّالنماذج

َّالمراحل

نموذجَّالتأثيرَّ AIDAنموذجَّ
َّالمتدرج

نموذجَّالتبنيَّ)قبولَّ
َّالمنتجاتَّالجديدة(

نموذجَّمعالجةَّ
َّالمعمومات

المرحمةَّالإدراكيةَّ
َّ)المعرفة(

 الوعي الإنتباه
 المعرفة

 التقديـ الوعي

 الانتباه

 الفيـ

المرحمةَّالشعوريةَّ
َّ)العاطفية(

 ىتماـالا

 

 الرغبة

 الإعجاب

 التفضيؿ

 الإقتناع

 ىتماـالا

 

 التقييـ

 

 التفصيؿ

 الاحتفاظ

 َّالمرحمةَّالسموكية

 التصرؼ

 

 الشراء

 التجربة

 التبني

 

 السموؾ

 (Belch & Belch, 2003, p. 147)المصدر: 

التّقميديّة والّتي رسمت سمسمة المراحؿ الّتي يمر بيا  ستجابةإلى بعض فوائد  نماذج الا Belch أشار     
في مراحؿ  العملاءيّة إلى مرحمة الشّراء الفعمي. قد يكوف التّرويجمف حالة عدـ عمميـ بالرّسالة  العملاء

يّة المتناسبة مع التّرويجيّة ستراتيجمختمفة مف التّسمسؿ اليرمي وبالتاّلي يجب عمى المسوّقيف تحديد الإ
بوجود المنتج،  العملاءف لتطبيؽ أسموب تنشيط المبيعات لتوعية السّوؽ، فأحياناً يحتاج المسوّقو  احتياجات

بإعادة شراء المنتج، وقد يكوف اليدؼ مف تنشيط المبيعات تعزيز الصّورة  العملاءوقد يكوف اليدؼ تذكير 
 .التّجاريّةظ عمى مستوى الوعي بالعلامة الذّىنيّة الإيجابيّة لممتجر أو المنتج والحفا

حسب النّماذج السّابقة يحتاج المسوّقوف لمعرفة مكاف كؿ شريحة مستيدفة عمى المراحؿ المتسمسمة      
 ,Hanekom, 2006) ، فقد يكوف البعض في المرحمة المعرفيّة، وآخروف في المرحمة العاطفيّة.ستجابةللا

p. 78) 
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 العميؿوبصفة عامّة فإفّ تنفيذ الخطوات السّابقة في نماذج الاستجابات التّقميديّة أصعب مف القياـ بنقؿ     
يعمـ بوجود المنتج موضع تنشيط المبيعات  العميؿلممراحؿ المتقدّمة ليذه النّماذج، فمثلًا القياـ بعمميّة جعؿ 

غبة لديو ليذا المنتج أو جعمو يقوـ بالشّراء، وىذا الأمر يعد أصعب أكثر سيولة مف جعمو ييتـ بو أو تكويف ر 
 . (146، صفحة 2010)دحماني ع.،  التّسويؽ لمسؤوليالمراحؿ وأكثرىا تحدّياً 

 
َّ(Alternative response hierarchy models)التّدريجيّةََّّستجابة:َّبدائلَّالا4-2-2

( وىي مف النّماذج الحديثة The factorial variability paradigmة )متغيّر التدعى نماذج العوامؿ      
‌:والّتي تضـ النّماذج التّالية العميؿ ستجابةلا
 The three-orders model of :َّنموذجَّالمراتبَّالثلاثَّلمعالجةَّالمعموماتَّ)4-2-2-1

information processing)َّ
ثلاثة بدائؿ ترتيبيّة تـ تحديد ف(، ستجابةالتعمـ، الشعور، الاوفقا لممراتب الثلاثة ) ذجتـ تصنيؼ ىذا النمو 

 المنتجات المدركة واندماج المنتجات اختلاؼالتّدريجيّة التّقميديّة، وتعتمد ىذه النّماذج عمى  ستجابةلمراحؿ الا
  عمى الشكؿ التالي:

 (The learning hierarchy) : ومىرج انتّعهم انقياسي انتذّسيجي 4-2-2-1-1

يمثّؿ نموذج التّعمـ التّدريجي القياسي المراحؿ الّتي يمر بيا العملاء في كثير مف حالات الشّراء، حيث      
 يقترح ىذا النّموذج تسمسؿ المراحؿ كما يمي: 

َّنموذجَّالّتعممَّالقياسيَّالتّدريجي(:17َّ)ش كلَّ

 
 (131، صفحة 2015)موصممي،  :المصدر

ة مف عتبر خطوة ضروريّ لممنتجات المختمفة يُ  التّجاريّةالمعمومات والمعرفة حوؿ العلامات  اكتساب فإفّ      
المنتج ذي يفعمو كتجربة موؾ الّ تي سوؼ ترشد العميؿ لمسّ أجؿ توليد المشاعر أو العاطفة ليذه المنتجات، والّ 

ة، حيث لايزاؿ الباحث يقترح قميديّ ة التّ دريجيّ التّ  ستجابةو، وىذه المراحؿ تتوافؽ مع افتراضات نماذج الاأو شرائ
راء لف يكونوا بنفس ذيف يرغبوف بالشّ المستيميكف الّ  فّ أ عتبارخذ بالا، ولا يأستجابةتسمسؿ مراحؿ الا

 . ستجابةالا

 الفعل الشعور التعلم



123 
 

 
 

ر عمى وتجريب المنتج تؤثّ  المجّانيّة العيّناتالمبيعات ك مف ناحية أخرى بعض أساليب تنشيط     
القرار. بينما يوجد  اتّخاذالمستيميكف في ىذه المراحؿ مف خلاؿ زيادة معرفتيـ بالمنتج وتشجيعيـ عمى 

نّ ركيز عمى مرحمة المعرفة والتّ ع عمى إعادة شراء المنتج، فينا لايكوف التّ أساليب أخرى تشجّ  ما عمى عمـ وا 
نّ  عتبارموذج لايأخذ ذلؾ بالاالعميؿ وىذا النّ  استجابةالي ؿ الأخرى وبالتّ المراح  ما يأخذ بتسمسؿ الخطوات.وا 
 أفّ إلى  ضافةمع ذات المشاركة العالية عند العملاء، بالإموذج مرغوباً في حالات شراء السّ عتبر ىذا النّ يُ      

مع ة والسّ ناعيّ المتنافسة. مثؿ المنتجات الصّ  التّجاريّةمايز بيف سمع العلامات ات والتّ ختلافالعملاء يدركوف الا
 .والحواسيبيارات رة كالسّ المعمّ 
يحاوؿ ، وبناء عمى ذلؾ العميؿتي يدركيا ؿ سمع المشاركة العالية درجة عالية مف الأخطار الّ تمثّ      

 بالأخطار المدركة.مع لتقميؿ الإحساس بعض أساليب تنشيط المبيعات عمى ىذه السّ  استخداـ العملاء
راء وعمى ولاء ة الشّ والكوبونات عمى تسريع عمميّ  الأسعار المختمفة خصوماتتأثير كما تبيف وجود     

فئة  راء عمىة المشتراة ولكف تعتمد سرعة الشّ يّ الكوبونات تزيد مف الكمّ  ، وأظير تحميؿ الانحدار أفّ العميؿ
فوائد تنشيط  أفّ    (Sinha & Verma, 2020)استنتج  ياؽ فقد وفي نفس السّ . العملاءالمنتج وشريحة 

 المبيعات يختمؼ تأثيرىا حسب فئة المنتج.

 The dissonance-attribution hierarchy : ومىرج انخصائص انمتىاقضت انتذّسيجيت4-2-2-1-2ّ

 الي:كالتّ  ستجابةتتابع مراحؿ الاذي صاغو الباحث حيث يقترح اني الّ موذج الثّ وىو النّ     
َّنموذجَّالخصائصَّالمتناقضةَّالتّدريجية(:18َّ)ش كلَّ

 
 (132، صفحة 2015)موصممي، : مصدرال

 تّجاهتحديد الاوالمشاعر و موذج بمرحمة الفعؿ )شراء المنتج(، ثـ يميو تفاعؿ العواطؼ حيث يبدأ ىذا النّ      
د سموكو، فيو نموذج معاكس تي تؤيّ موؾ، وبعد ذلؾ البحث عف المعمومات والحقائؽ الّ نحو المنتج كنتيجة لمسّ 

 دريجي.عمـ التّ لنموذج التّ 
 مع ذات الاندماج )المشاركة( العالي عند العملاء، إلاّ لًا في حالات شراء السّ موذج مفضّ عتبر ىذا النّ ويُ      
 المتنافسة. التّجاريّةمايز بيف منتجات العلامات ات والتّ ختلافالعملاء ىنا لايدركوف الا أفّ 

 التعلم الشعور الفعل
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خذ قرار فيتّ  ،مختمفيف في جوانب أخرى تار العميؿ بيف بديميف متشابييف مِف حيثُ الجودةُ،فعندما يخ     
ذي اختاره، ة نحو البديؿ الّ يّ ات إيجاباتّجاىثـ يجمع المعمومات مف أجؿ تشكيؿ راً بمف حولو، راء متأثّ الشّ 

 راء.ناقض والقمؽ بعد الشّ ؼ مشاعر التّ خرى، وىذا يخفّ ة نحو البدائؿ الأات سمبيّ اتّجاىوبنفس الوقت تشكيؿ 
ؿ راء وتقمّ قرار الشّ  اتّخاذز تي تعزّ أساليب تنشيط المبيعات الّ  استخداـقيف ىنا ب مف المسوّ الي يتطمّ وبالتّ      
 بعد ىذا القرار وذلؾ حسب نوع المنتج.نافر المعرفي التّ 

 The low-involvement hierarchy دريجي:َّنموذجَّالاندماجَّالمنخفضَّالت4-2-2-1-3َّّ

 الي: العملاء تتابع المراحؿ كالتّ  استجابةموذج في يقترح ىذا النّ   
َّنموذجَّالاندماجَّالمنخفضَّالتّدريجي(:19َّ)لش كلَّ

 
 (133، صفحة 2015)موصممي،  المصدر:

ذي يعمف ؽ بالمنتجات الخاضعة لتنشيط المبيعات، أو المتجر الّ تي تتعمّ بداية يجمع العملاء المعمومات الّ     
موف مشاعرىـ بزيارة المتجر أوشراء المنتج، وأخيراً يشكّ  العملاءعف حملات تنشيط المبيعات، وبعدىا يقوـ 

 اتيـ حوؿ ىذا المنتج أو المتجر.اتّجاىو 
ذا وُجِدتمع ذات الاندماج المنخفض، موذج مناسباً في حالات شراء السّ ويعد ىذا النّ      فروقات صغيرة  وا 

 ميمة لمعملاء.اللاتذكر بيف البدائؿ المتاحة مف المنتجات أو غير 
تي مع ذات الأسعار المنخفضة والّ تكوف في أدنى مستوى، كالسّ موذج راء ليذا النّ المخاطرة في قرارات الشّ     
 لى معمومات قميمة.تي تحتاج إابقة في شرائيا، والّ تي تعتمد عمى الخبرات السّ مع الّ ر، والسّ شترى بشكؿ متكرّ تُ 

ب سمع الاندماج المنخفض عمى معمومات موذج، حيث تتطمّ تنتشر أساليب تنشيط المبيعات في ىذا النّ      
زيد لمخاطرة المدركة ىنا منخفضة فقد يا فّ إزة، وبما دة ومركّ ة أكثر مف البحث عمى معمومات محدّ عشوائيّ 

ة المنفعة تستطيع أساليب تنشيط لنظريّ  نحو شراء ىذه المنتجات. ووفقاً  الاندفاعِ مِف تنشيط المبيعات 
 .العملاءر في سموؾ المبيعات أف تؤثّ 

 لاث لمعالجة المعمومات.المراتب الثّ  الي نموذجالتّ  الش كؿح ويوضّ  
 
 
 

 الشعور الفعل التعلم
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َّ"نموذجَّالمراتبَّالثّلاثَّلمعالجةَّالمعمومات:َّ"البديمةَّستجابةالتّسمسلَّاليرميَّللا(:20َّ)ش كلَّ
َّالاندماجَّ)المشاركة(َّمعَّالمنتج

 عالي منخفض

َّ(نموذجَّالاندماجَّالمنخفض)
 الإدراؾ
 

 السموؾ
 

 العاطفة

َّ(نموذجَّالتعممَّالقياسي)
 الإدراؾ
 العاطفة
 السموؾ

 عالي

ات
نتج

لمم
كةَّ

مدر
تَّال

وقا
لفر

َّوا
ايز

لتم
ا

َّ

َّ(نموذجَّالخصائصَّالمتناقضة)
 السموؾ
 العاطفة
 الإدراؾ

 منخفض

 (Belch & Belch, 2003, p. 150) :المصدر
أنواع مختمفة مف  ةلاثثة ىو تقديمو لقميديّ ة التّ دريجيّ التّ  ستجابةنماذج الانموذج عف ال ىذا زما يميّ  إفّ     

 استجابةة ؿ عمميّ و ما يزاؿ يمثّ واصؿ، ولكنّ موؾ حيث تتبادؿ فيما بينيا حسب حالة التّ الإدراؾ والعاطفة والسّ 
 كخطوات متسمسمة. العميؿ
دوا نوع المنتج تنشيط المبيعات أف يحدّ  يموذج أف يساعد مسؤولمف الممكف ليذا النّ أنو  ير َّالباحث    

مقدار معرفة  خرى ومامايز بينو وبيف العلامات الألو والتّ  العميؿودرجة مشاركة  ،لو التّرويجالمطموب 
ؽ ذي يحقّ وماىي المرحمة المستيدفة لمعميؿ لتحديد أسموب تنشيط المبيعات الأمثؿ لذلؾ والّ  ،بالمنتج العملاء
 المطموب.ي التّسويقاليدؼ 

 

َّالعملاءَّاستجابةَّفيَّمراكزَّالتسوقَّودورىاَّفيتنشيطَّالمبيعاتََّّاتتطبيق4-3ََّّ
فعمى سبيؿ ، العملاء استجابةر عمى أساليب تنشيط المبيعات وكيؼ تؤثّ  استخداـف بطرؽ و قييتـ المسوّ      
 التّجاريّةأثير سمباً عمى قيمة العلامة عر والتّ مسّ لة حساسيّ الجزئة مف تزايد ار التّ ف وتجّ و عيخشى المصنّ  المثاؿ

عر العادي ض ىو السّ عر المخفّ السّ  أفّ  العملاءع ، حيث يتوقّ  المدى الطويؿعمى  ةيّ التّرويجنتيجة العروض 
الأسعار عمى منتج  خصوماتعر بالجودة، فتكرار عروض السّ  قد يربط العميؿخر آلممنتج. ومف جانب 

 الخصوماتبديلًا عف  المجّانيّةواليدايا  العيّنات فمف الممكف أف تكوف، جودتوب العميؿ يشكؾد قد محدّ 
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نحو جودة المنتج ولمحفاظ عمى قيمتو، وخصوصاً عند  العميؿ لدىة ىنيّ ورة الذّ الصّ  لكي لا تتأثر يةعر السّ 
 ر ضماف لمجودة.عدـ توفّ 

فعمى سبيؿ المثاؿ: ىؿ  ،جابة عميياف في الإو قيختمؼ المسوّ تي ساؤلات الّ الكثير مف التّ يوجد  
عروض تنشيط المبيعات أفضؿ في حاؿ دمج العروض بشراء المنتج كتخفيض الأسعار أـ الفصؿ بيف 

 ؟.والبعيد يبر قعمى المدى الوما أثر ذلؾ  ،المجّانيّة العيّناتي وشراء المنتج كالتّرويجالعرض 
ة، يّ التّرويجة لمعروض مبيّ ثار السّ بالآ رباً أكاىتمامظيروف قد يُ  العملاء أفّ  عتبارخذ بعيف الامع الأ 

خفيض ابؽ قبؿ التّ عر السّ فة وليس حقيقية )كنشر السّ جزئة مزيّ ض متاجر التّ و عر  أفّ  العميؿفعند إحساس 
ما قد يعود ذلؾ بأثر سمبي عمى ي إنّ التّسويقف ىدفيـ و قؽ المسوّ عر العادي( فمف يحقّ ف السّ بسعر أعمى م

 ة لممتجر. ىنيّ ورة الذّ الصّ 
َّعنَّأساليبَّتنشيطَّالمبيعاتَّكماَّيمي:َّوالتيَّقدَّتنتجَّةَِّموكي َّالسََّّّالإستجاباتََّّبعضَّعمىَّوءََّالضََّّّطَُّوسنسمَّّ 
 التّجاريّةحوؿ في العلامة عمى الت   العميؿ تحث  قد أساليب تنشيط المبيعات  : إفّ التّجاريّةتبديلَّالعلامةَّ -1

ابقة بوجود راسات السّ ة المنفعة. وتشير العديد مف الدّ معنا في نظريّ  تي يحصؿ عمييا كما مرّ لزيادة المنفعة الّ 
 التّجاريّةنتيجة تنشيط المبيعات، ومف جية أخرى يعتبر تبديؿ العلامة  التّجاريّةتبديؿ العلامة في عالية نسبة 

بديؿ بيف ما يتـ التّ جزئة لاتزيد حجـ المبيعات إنّ في تجارة التّ  جزئة، لأفّ ار التّ عيف مف تجّ أكثر ربحاً لممصنّ 
بح مف باقي ذي يخضع لتنشيط المبيعات أقؿ ىامشاً لمرّ قد يكوف المنتج الّ لذلؾ  ضافةوبالإ، فقط فئات المنتج
 المنتجات.

: وذلؾ مف خلاؿ تأثير أساليب تنشيط المبيعات عمى القرار بشراء المنتج قبؿ راءالشَّّعمميةَّتسريعََّّ-2
 رائي. لمبيعات عمى تسريع القرار الشّ اتي أثبتت أثر تنشيط راسات الّ الدّ وجد العديد مف ت. و الوقت المعتاد

َّكميََّّّ-3 َّالشَّّزيادة وذلؾ نتيجة أساليب  ا يحتاجيا حالياًّ ة أكبر ممّ يّ كمّ  العميؿ: وىي شراء خزينراءَّوالتَّّة
 .العملاء ىالي تحويؿ تكاليؼ الاحتفاظ بالمخزوف إلتنشيط المبيعات، وبالتّ 

تسريع  جزئة يعتقدوف أفّ ار التّ عيف وتجّ المصنّ  أفّ  (Blattberg & Briesch, 2010)ومف جية ثانية يرى  
 رر عمييـ.خزيف قد يعود بالضّ راء والتّ الشّ 
 ة لتجربتو.عمى شراء المنتج لأوؿ مرّ  لمعميؿؿ تحفيز أساليب تنشيط المبيعات مف خلا تجربةَّالمنتج:َّ-4
ط ليا في ا ىو مخطّ ة بأكثر ممّ قديّ : مف خلاؿ زيادة إنفاؽ المبالغ النّ اَّىوَّمخططنفاقَّبأكثرَّممَّّزيادةَّالإَّ -5

  . (69، صفحة 2015)عواد و المجالي، ة بسبب أساليب تنشيط المبيعات الميزانيّ 
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المبيعات مفيدة  ساليب تنشيطأفّ أ (Mittal & Sethi, 2011) : كشفت دراسةتكرارَّشراءَّفئةَّالمنتج -6
فعّالة مف أجؿ  الأساليبالسّعريّة(، كما أفّ ىذه  كالخصوماتفي حالة تراكـ المخزوف وتوسيع فئة المنتج )

 عملاءال، وتسريع عمميّة الشّراء، وتجريب منتج جديد، ولكنّيا غير فعّالة في تحفيز التّجاريّةتبديؿ العلامة 
 عمى إنفاؽ أكثر مف ميزانيّتيـ الشّيرية المخصّصة لذلؾ.

 تطبيقياختمؼ ي تكتيكات تنشيط المبيعاتأساليب و ف  فإ مراكز التسوؽفي  التّسويؽمسؤولي لوفقاً و   
جذب عملاء جدد أو المحافظة عمى العملاء  :لى نوعيفإمف الممكف تقسيـ اليدؼ ف، يالتّسويق اليدؼ حسب
ار العابريف، ويجدوف وّ لجذب عملاء جدد مف خلاؿ توزيعيا عمى الزّ  المجّانيّة العيّناتيف، فقد يختاروف الحاليّ 

ع ذي يوزّ خص الّ ة. وخصوصاً عندما يكوف الشّ وقيّ ة السّ مو وزيادة الحصّ ة في النّ في ىذا الأسموب فاعميّ 
 لمعملاء وينصحيـ ويرد عمى استفساراتيـ. المجّانيّةستشارات خبيراً بالمنتج ويستطيع تقديـ الا العيّنات

تو في حسب نوع المنتج، فعمى سبيؿ المثاؿ تزداد فاعميّ ب ديتحدّ  ة ىذا الأسموبمدى فاعميّ  ويرى الباحث أفّ  
 العميؿفي دفع  المجّانيّة العيّناتة، حيث تساعد جميؿ أكثر مف المواد الغذائيّ خصية والتّ منتجات العناية الشّ 

جميؿ وذلؾ لزيادة الوعي بالعلامة عر في مواد التّ ة أكثر مف خصومات السّ تج لأوؿ مرّ المن ستخداـلا
 مراكز التسوؽ ومف ناحية أخرى نجد بعض يف. عر تقدـ لمعملاء الحاليّ ، بينما خصومات السّ التّجاريّة
 المسابقات لجذب العملاء الجدد. تستخدـ
فمف أساليب تنشيط  ،يالتّسويقليا اليدؼ أوّ  ،ة معاييرتنشيط المبيعات حسب عدّ  الي يختمؼ تكتيؾوبالتّ      

بطاقة الولاء، حيث ب مايسمى ة أوالعضويّ  بطاقةُ مراكز التسوؽ راً بعض مؤخّ  طبقتياتي الزة المبيعات المتميّ 
ة، فعندما يشتري خاصّ و زة معو بطريقة مميّ  يالتّسويقالمركز زه، وتعامؿ إحساس العميؿ بتميّ منيا كاف اليدؼ 

كالحسـ  عيّنةزه عف غيره بخصائص وعروض متي تميّ ة بو والّ ف يحصؿ عمى بطاقة الولاء الخاصّ معيّ  بمبمغٍ 
 .عمى إجمالي قيمة الفاتورة

 خصوماتالبشكؿ عاـ و  أساليب تنشيط المبيعاتأيضاً أف  مراكز التسوؽفي  التّسويؽويرى مسؤولي      
ي، مف خلاؿ حصوؿ العميؿ عمى التّسويقالأحياف في تحقيؽ اليدؼ  بأغمب ىي مفيدة بشكؿ خاص السعرية

 الأخرى. يةالتّسويقالمراكز المنتج بصفقة أفضؿ مف 
مبيعاتيا  انخفاضتعتمد عمى أساليب تنشيط المبيعات في أوقات  مراكز التسوؽكثيراً مف  إفّ حيث      

قاً لمدير ف، فو عيّنةلمعملاء في أوقات م المجّانيّةيقدـ اليدايا  المراكز ىذهفأحد لجذب أكبر عدد مف العملاء، 
حيث ينخفض عدد العملاء  ،لمعملاء يوـ الجمعة صباحاً  اً بيّف أنيـ يقدموف فطور  مراكز التّسوّؽ الذي أحد 

 .عيّنةت مكثيراً، ويضيؼ أف ىذا التكتيؾ ساعد المتجر في رفع نسبة المبيعات وزيادة عدد العملاء في أوقا
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أنيـ يستخدموف تكتيؾ تنشيط مبيعات إبداعي مراكز التّسوّؽ الباحث في أحد  شاىدوفي ذات السياؽ،      
في  العائلات تقضي حاجاتيا نجد معظـ ذروة المبيعات في وقتِ فة الفلاش، و تقنينو أخر وىو ما يسمّ 

، أعمنوا عف ىذه التقنية، وىي عبارة العملاء ولمحاولة جذب العدد الأكبر مف، في فترة المساءغالباً  ،الأسواؽ
د عنده في ىذه الأسواؽ وبالتالي حصوؿ العميؿ المتواج محاسبي العملاءعف ضوء قوي يسطع عمى أحد 

أملًا منيـ بالحصوؿ عمى  التقنية زادت مف كمية مشتريات العملاء ىذه إف  عمى جميع بضاعتو مجاناً، 
 .مشترياتيـ مجاناً 

استخدموا  ، فقدالفلاش بديلًا عف تقنيةالأخرى استخدموا تقنية مشابية ولكف مراكز التّسوّؽ وفي أحد      
محاسبي ، ففي وقت لا عمى التعييف وغالباً في وقت ذروة المبيعات يصدر أحد أجيزة المزمارتقنية صوت 

حصوؿ العميؿ الذي يحاسب عمى مشترياتو  يعنيينتشر في أنحاء المتجر، و  اً قوي ياً موسيق اً صوت العملاء
 عمى جميع مشترياتو مجاناً.

يقوي المزيد مف العملاء ويخمؽ الوعي بالمتجر و  استقطابإف تقديـ مثؿ ىذه الأساليب قد يساعد في     
العملاء الجدد  استقطابصورتو الذىنية، وىذا الصور مف الإبداع في أساليب تنشيط المبيعات قد تزيد مف 

. مع مراعاة طبيعة العملاء المستيدفيف كالخصومات السعريةمف أساليب تنشيط المبيعات المتداولة  أكثر
 كحساسيتيـ لمسعر.

 : لتنشيطَّالمبيعاتَّالعميلحساسيةَّمف تسميط الضوء عمى  اوبالتالي لابد لن
المختمفة، ومدى ميميـ فمف الميـ لممسوقيف أف يعرفوا العملاء الذيف يستجيبوف لعمميات تنشيط المبيعات      

عمى أساليب تنشيط المبيعات  سمبيةٍ  فعؿٍ  وتفاعميـ مع أساليب تنشيط المبيعات، والعملاء الذيف سيبدوف ردةَ 
 المختمفة، وبالتالي تحديد الفئة المستيدفة منيا.

كفرد والتي  العميؿيخص  متغيّرحساسية تنشيط المبيعات عمى أنيا  "L.Froloff"عرؼ لفرلوؼ  فقد     
عمى المستوى الإدراكي وعمى مستوى القرارات بالنسبة لأصناؼ  العميؿ فيتعكس تأثير تنشيط المبيعات 

 .(147، صفحة 2010)دحماني ع.،  عيّنة، ولفرصة شراء معيّنةالمنتجات، ولوسيمة تنشيط مبيعات م
 التّسويؽبيف وسائؿ تنشيط المبيعات المختمفة وذلؾ حسب المنفعة المدركة، فعمى إدارة  العميؿيقارف      

بيف  العميؿمعرفة رد فعؿ المستيميف عمى أساليب تنشيط المبيعات المختمفة، فعمى سبيؿ المثاؿ عندما يربط 
 خصومات استخداـد المدركة فينبغي عمييـ الحذر عن التّجاريّةالسعر وجودة المنتج أو السعر والعلامة 

 الأسعار.
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نيا إحيث  ،التّجاريّةف يروف أف تنشيط المبيعات النقدية أقؿ فاعمية في بناء العلامة يقبعض المسوّ       
مف  الخصومات السعريةو صفقة سعرية،  كتسابلا العملاءتركز عمى السعر فقط، وبمعنى أخر تحوؿ تفكير 

في خمؽ الولاء  تمعب دوراً ميماً  أف المجّانيّة معيّناتومف الممكف لمبيعات. تنشيط الفي أكثر الأشكاؿ السائدة 
 ، وزيادة المبيعات عمى المدى الطويؿ بسبب تجربة المنتج.التّجاريّةلمعلامة 
ذا      يكوف أف  الممكف وجدنا انو مفمصداقية أساليب تنشيط المبيعات لقياس مدى فاعميتيا، في نظرنا  وا 

، ويعود السبب كالخصومات الأخرى السعريةساليب الأانب العميؿ أكثر مف مف ج مكوبونات مصداقيةل
 أفضؿ. يةبشكؿ واضح وحصوليـ عمى صفقة سعر  لمعملاءالرئيسي لذلؾ أف الكوبونات تجعؿ الخصـ ظاىراً 

 العميلالتكاليفَّالتيَّيبذلياَّنظرة شمولية إلى  التّسويؽإدارة أف تنظر  مف المفضؿ ومف جية أخرى       
في سبيؿ حصولو عمى منتجات تنشيط المبيعات، والتي تؤثر عمى مصداقية المتجر وحساسية تنشيط 

 المبيعات كما يمي:
 في سبيؿ الحصوؿ عمى المنتج. العميؿالذي ينفقو  كمفةَّالوقت -
 المنتج. عمى في سبيؿ حصولو العميؿالعضمي والذىني الذي يبذلو  كمفةَّالجيد -
نتظار بمختمؼ صوره، ومف منتج، ويتمثؿ ذلؾ بعدة أشكاؿ كالابطة بالحصوؿ عمى الالمرت الكمفةَّالنفسية -

 .لائقةالغير كمية أو المعاممة ضمنيا إغلاؽ المتجر أو نفاذ ال
بتخفيض  العميؿيحاء والتي تستخدـ لإالحساسية للأسعار الكسرية يجب ملاحظة ومف جانب أخر      
وتنوع وسائؿ تنشيط  اختلاؼب العملاءبالتالي تختمؼ حساسية  ؟العميؿمدى تأثيرىا عمى ما عار، و الأس

 (152، صفحة 2010)دحماني ع.، المبيعات. 
ففي ىذا الصدد ، الأجؿ ةيعات لفترات طويمة أـ قصير إذا كاف أثر تنشيط المب وأخيراً يوجد جدؿ حوؿ ما     
أسبوعاً  52يستمر تأثيرىا لمدة  المجّانيّة العيّناتأف  (Bawa & Shoemaker, 2004, p. 360)يرى 

 أسبوعاً. 12عمى الأقؿ، بينما الكوبونات تستمر لمدة لاتزيد عف 
تحميلًا لتقييـ الأبحاث المنشورة والتي تربط  فقد أجرى (DelVecchio et al., 2006, p. 203)أما      

دراسة ليذا الموضوع،  51دمج فلما بعد عممية تنشيط المبيعات،  التّجاريّةعلامة بيف تنشيط المبيعات وال
لما  التّجاريّةئية وبدرجة متوسطة أف عروض تنشيط المبيعات لا تؤثر عمى العلامة حصاوأشارت النتائج الإ

اً عمى مزايا تنشيط المبيعات لممنتج المروج لو يمكف لمعروض اعتمادبعد عممية تنشيط المبيعات، ومع ذلؾ و 
 .ياأو تقميم التّجاريّةية إما زيادة تفضيؿ العلامة التّرويج
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َّ:الخلاصة
أىدافيا  لتحقيؽِ  المبيعاتِ  مف بينيا تنشيطُ  ةٍ ترويجي   ة أساليبٍ ي عد  إلى تبنّ عاـ  بشكؿٍ  ؽسوّ الت   كزُ امر تسعى 
 مف الأىداؼِ  جزءاً أىداؼ تنشيط المبيعات  ؿُ وتشكّ  ،ةِ نافسي  الت   وؽِ في السّ  والاستمرارِ  مو  والن   البقاءِ  مة فيالمتمث  
 ةفي ثلاث ىذه الأىداؼُ  وتتبمورُ والبعيد،  وذلؾ عمى المدى القريبِ  ؽسوّ الت   لمراكزِ  ةِ ي  التّسويق ةِ ي  ستراتيجالإ

البيع لدى  والأخرى لقوىموسطاء ية لوأىداؼ موج   يائيالن  ية نحو العميؿ موج   أىداؼٌ  :ةٍ رئيسي   اتٍ اتّجاى
 يائي.حوؿ العميؿ الن   أساسي   أسموب تنشيط المبيعات بشكؿٍ  ويتمحورُ ، المنتجة ماتالمنظ  

والأىداؼ وطريقة سموب المستخدمة في ميداف دراستنا مف حيث الأ تنشيط المبيعات أساليب تختمؼُ  
 وتنظي ِـ تخطيطِ ب ة" أف تقو َـجاري  "المولات الت   ؽسوّ الت   لمراكزِ مف الأفضؿ و أن   الباحثَّفير َّالعملاء.  استقطاب
 الميـ ورِ ة، وذلؾ لمد  تحقيؽ أىداؼ المراكز المرجوّ  لضمافِ والرقابة عمييا   دٍ جي   المبيعات بشكؿٍ  تنشيطوتوجيو 

وىي . ة ي  التّرويجة ي  ستراتيجأكثر تحديداً الإ وبشكؿٍ  ةِ ي  التّسويق ةِ يّ ستراتيجالإتنشيط المبيعات في ذي تمعبو ال  
قياس  الي مف الممكف، وبالت  ةموكي  ة والس  اخمي  الد  العملاء  استجابة غير فيإحدى الأسباب الكامنة خمؼ التّ 

ماذج الن  ات و ظري  يج المعرفي القائـ عمى مختمؼ الن  ي الن  ة تنشيط المبيعات مف خلاؿ قدرتيا عمى تبنّ عمميّ 
 تحقيؽِ  تيا مف خلاؿ كفاءة أساليب تنشيط المبيعات وفاعميّ  وتبرزُ ، لمعملاء استجابة المساعدة عمى إحداثِ 

تي قد يحكميا العميؿ عقيد وال  شديدة الت   بيئةٍ  في ظؿ   ة والقدرة عمى المنافسةِ وقي  ة الس  وزيادة الحص   الأىداؼِ 
 ةٍ فوريّ  استجابةلمحصوؿ عمى  قيمة لمعميؿ إضافةيقوـ تنشيط المبيعات ب. حيث اتواىتمامياتو و وتوجّ  بآرائو

 ة لمعملاء.ات الإيجابيّ تّجاى، وتدعيـ الانوم
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ُّةالميدانيَّّ ةراسََّلد َّ:َّاالخامسََُّّالفصلَُّ
َّةَِّالميدانيََّّّالدّراسةَّخطوات5-1ََّّ

 استقطاب، ومعرفة دور تنشيط المبيعات في الدّراسة أىداؼ تحقيؽِ لباعيا اتّ  تي ت ـ يمي الإجراءات الّ فيما
، العميؿنظر  جيةو ، وذلؾ مف ابمدينة دمشؽ وريفي مراكز التّسوّؽ "المولات التّجاريّة"اع العملاء ضمف قطّ 

دات صائص مفر خ نةً متضمّ  الدّراسة عيّنةِ مف  المطموبةِ  خطوات الحصوؿ عمى البياناتِ  استعراضُ  حيث ت ـ 
، الدّراسة أداة وثباتِ  مف صدؽِ  أكدِ باعيا لمتّ اتّ  تي ت ـ الّ  تقديـ وصؼ للإجراءاتِ  و ت ـ نّ أ، كما الدّراسة عيّنة

 البيانات. ة المستخدمة في تحميؿِ ئيّ حصاوكذلؾ عرض الأساليب الإ
وبرنامج  (ةجتماعيالاة لمعموـ ئيّ حصا)الحزمة الإ  SPSS V.25ئي حصاالبرنامج الإ استخداـ ت ـ 

AMOS23 ّلمبياناتِ  ةئيّ حصاالإت التًّحميلا لإجراءِ  ةجتماعيالاو  ةِ يّ قتصادالا طبيقاتِ مع التّ  تناسبُ ي ذي، ال 
 .الدّراسةجمعيا في ىذه  تي ت ـ الّ 

د مف أكّ البيانات وتحميميا، والتّ  استخداـة مف حيث الميدانيّ  الدّراسةخطوات إجراء ( 21) رقـ الش كؿح ويوضّ 
 ا في تنشيطِ مني ستفادةللاوصيات والمقترحات تائج، ووضع التّ استنتاج النّ تيا، وصولًا إلى تيا وموثوقيّ دقّ 

 العملاء. استقطابيجاباً عمى إ المبيعات بحيث ينعكسُ 
َّ:ةالميدانيََّّّالدّراسةطَّوفيماَّيميَّمخطَّّ

َّ
َّ
َّ
َّ
َّ

َّالميدانيةَّالدّراسةخطواتََّّ(:21)َّالشكلَّرقم
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‌خطوات الدراسة المٌدانٌة (:21)كل ش  •

راسة • 1  (الاستبانة)تصمٌم أداة الد 

 اختبار الصدق الظاهري• 2

3 

راسة•  اختبار أداة الد 

راسة الإستكشافٌة على العٌنة الاستطلاعٌة•  الد 

 (Factor Analysis)تحلٌل عاملً استكشافً + اختبار ألفا كرونباخ •

 "لتوزٌع الطبٌعً"اختبار الاعتدالٌة •

4 
راسة النهائٌة•  الإحصائٌات الوصفٌة وفقا للمتغٌرات الدٌموغرافٌة لعٌنة الد 

5 
راسة النهائٌة•  اختبار الصدق والثبات لعٌنة الد 

6 
 التحلٌل العاملً الاستكشافً للعٌنة النهائٌة•

7 
راسة•  الإحصائٌات الوصفٌة لعبارت ومتغٌرات الد 

8 
ٌ رات•  تحدٌد معلمٌة المتغ

9 

 اختبار الفرضٌات•

 (  Simple regression)الانحدار الخطً البسٌط •

 (  (Multiple regressionالانحدار الخطً المتعدد •

 (  one- way Anova)التحلٌل الأحادي متعدد الاتجاهات •

10 

 (Confirmatory Factor Analysis)التحلٌل العاملً التوكٌدي •

 بناء نموذج لاستقطاب العملاء فً ظل تنشٌط المبٌعات•

 اختبار معنوٌة دلالة معاملات المسار•

 نتائج الدراسة• 11

12 
 التوصٌات والمقترحات•

 الدرسات المستقبلٌة• 13
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َّ"وأىميتيامراكزَّالتّسوّقََّّ"َّاعَّالمدروسالقطَّّةَّعنَّتعريفيَّّ لمحة5-2ََّّ
مراكز رئيسية لنشاط البيع بالتجزئة، وعمى  (Shopping Malls) مراكز التّسوؽ "المولات التّجاريّة"تعد 

نيا لاتزاؿ قناة ميمة تتدفؽ مف خلاليا السمع أ لات إتّصالالوسائط المعمومات والاالرغـ مف النمو اليائؿ 
ىـ الأسئمة تحديد ودراسة العوامؿ التي تدفع أو تثبط مبيعاتيا مف أ المستيمكيف، وبالتالي فإف  والخدمات إلى 

التي تواجو المسوقيف حوؿ العالـ، وخصوصاً وأنيا تواجو ضغوطاً تنافسية حادة بعد ظيور وانتشار ميزة 
وما  التّسوؽ "المولات التّجاريّة"مراكز لقد اىتـ الباحثوف حوؿ العالـ بدراسة التسوؽ عبر الفضاء الالكتروني. 

 يستقطب العملاء إلييا.
دارة إتحت  التّجاريّة"تجميع لعدد مف المحلات  عمى أنو مراكز التّسوؽ "المولات التّجاريّة"يعرؼ 

بعض الفراغات الخدمية، ويتكوف مف عدد مف المحلات إلى  ضافةموحدة مع بعض الأنشطة التكميمية، بالإ
الصغيرة مع متجر أو أكثر رئيسي، وقد يتكوف مف طابؽ واحد أو عدة طوابؽ موزعة حوؿ فراغ واحد أو 

 (Beddington, 1991) ."سواء أكاف فناءً مكشوفاً أو مُغطىأكثر 
 International Council of Shopping Centers (ICSC)كز التسوؽ أما تعريؼ المجمس الدولي لمرا

وتطويرىا  التي تـ تخطيطيا التّجاريّة المنظماتالبيع بالتجزئة وغيرىا مف  منظماتفيو: مجموعة مف 
داراتيا كعقار واحد، مع توفير مواقؼ لمسيارات في الموقع. ويتـ تحديد حجـ المركز واتجاىو  وامتلاكيا وا 

التي يخدميا المركز. والمكونات المادية الرئيسية الثلاثة  التّجاريّةوفقاً لخصائص السوؽ لممنطقة  بشكؿ عاـ
 (Pitt & Musa , 2009) لمراكز التسوؽ ىي مراكز التسوؽ ومراكز اليواء الطمؽ والمراكز المختمطة.

وضح مف خلاؿ تـ تعريفيا بشكؿ أؽ المخططة جيداً يو سمراكز الت أف (Kramer, 2008)ويرى 
 خصائصيا، وبالتالي يتـ وصفيا بالخصائص الثماني التالية:

نواع مختمفة الشكؿ والمباني التي يتـ التخطيط ليا مجموعة معمارية منسقة، يمكف أف تتكوف مف أ -1
 بشكؿ جمالي مميز.

 متطمبات السوؽ مف حيث النوع والحجـ والوظيفة. يمبي منطقة موحدة ينتج عنيا مركز -2
موقع يسيؿ الوصوؿ إليو مف السكاف المحمييف والمسافريف العابريف والمشاة والذيف يستخدموف  -3

 وسائؿ النقؿ المختمفة.
 ضماف عدد كافي مف مواقؼ السيارات. -4
 خدمات متنوعة متاحة لمعملاء )عمى سبيؿ المثاؿ التوصيؿ لممنازؿ(. -5
 جذابة وآمنة. يةقيتسو  يخمؽ بيئة -6
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ويخمؽ التآزر مف خلاؿ مجموعة مراكز التّسوّؽ يقدـ مزيجاً مناسباً مف متاجر التجزئة ضمف  -7
 متنوعة مف المتاجر المختمفة.

يوفر مساحة مريحة لكؿ مف التسوؽ والأنشطة الأخرى ذات الصمة، مما يخمؽ بذلؾ شعوراً قوياً  -8
 باليوية والوعي بالمكاف.

عبارة عف مجمع  بأنو"الموؿ التجاري" ؽ و مركز التستعريفاً شاملًا ل (21، صفحة 2021)ناصر،  ذكر
تجاري يتكوف مف مبنى واحد أو عدة مباني )متصمة أو منفصمة / مغمقة أو مفتوحة( تتكوف مف عدد مف 

الصغيرة وواحد أو أكثر مف المحلات الرئيسية. وقد يحتوي عمى مجموعة مف الأنشطة  التّجاريّةالمحلات 
قافية. كما يحتوي عمى مجموعة مف الفراغات الخدمية مثؿ ة رياضية ثاجتماعيالتكميمية سواء أكانت ترفييية 

ؿ مخارج دورات المياه ومواقؼ انتظار السيارات ومصمى وغرؼ تغيير للأطفاؿ وبعض عناصر السلامة مث
النجاة المتصمة بسلالـ النجاة، وغالباً ما توزع عناصره المختمفة حوؿ فراغ واحد أو عدو فراغات سواء أكانت 

أفقية )ممرات حركة( أو عناصر  اتّصاؿفيما بينيـ مف خلاؿ عناصر أفنية مكشوفة أو مغطاة يتـ الربط 
المركز التجاري مف خلاؿ إدارة موحدة مسؤولة عف )سلالـ ثابتة، مصاعد كيربائية( ويُدار  رأسية اتّصاؿ

  الموقع ككؿ، ويتـ تحديد حجمو طبقاً لمتطمبات السوؽ الخاصة بالمنطقة المحيطة التي يخدميا.

َّفيَّمدينةَّدمشقَّوريفيا:المدروسةََّّمراكزَّالتسوقَّثانياً:َّ
قبؿ الظروؼ التي مرت بيا في العاصمة دمشؽ وريفيا نشاطاً ممحوظاً  مراكز التّسوؽشيد قطاع 

، 2018وحتى عاـ  2011ثـ تراجع نشاطيا كثيراً خلاؿ ىذه الفترة مابيف عاـ  ،2011سورية في عاـ 
مثؿ  إعمار وافتتاح بعضيا أيضاً وايقاؼ َّداماسكينو موؿمثؿ  ذلؾ لحد إغلاؽ بعض مراكز التسوؽووصؿ 

وبعد  ،شركات مساىمة وبعضياىي عبارة عف شركات أشخاص  المراكز ىذه ، عمماً أف أغمبموؿ يبرود
والتي أدت إلى زيادة  التّجاريّةوتنشيط الحركة  قتصادسييلات لإنعاش الاعطت الحكومة بعض التّ أ ذلؾ
   أساليب تنشيط المبيعات في محاولة منيا لجذب العملاء. استخداـىذه المراكز، مما أدى لزيادة  نشاط

يا مف إجابات المستقصيف ضمف من خذناأتي ة والّ الميدانيّ  الدّراسةتي شممتيا التّسوّؽ الّ وفيما يمي مراكز  
 :الدّراسةاستبياف 

يقع عمى أوتوستراد مدينة دمشؽ صحنايا، ويجمع كؿ الأسواؽ َّ:( Town Center Mall)تاونَّسنترََّّ-أ
عند  عملاءطوابؽ، حيث يتواجد قسـ خدمة ال ةف مف ستر ماركت في سورية، ويتكوّ حيث تجد فيو أكبر سوبّ 

في  راؼ الآلي أيضاً ة والكراج والصّ يدليّ وبر ماركت و الصّ ؿ، والسّ ابؽ الأوّ في الطّ  التّسوّؽمركز مدخؿ 
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ابؽ الث، ومدينة الألعاب في الطّ ابؽ الثّ اني، والمفروشات في الطّ ابؽ الثّ ؿ، والألبسة في الطّ ابؽ الأوّ الطّ 
 ادس.ابؽ السّ ابؽ الخامس، و كراج عموي في الطّ ـ في الطّ ابع، والمطاعالرّ 
في  2006أيموؿ لعاـ  1افتتاحو في  ؽ ت ّـىو مركز تسوّ  :(Sham City Center)شامَّسيتيَّسنترََّّ-ب

س عمى يد ثلاث عائلات وىـ الكبيرة في سورية، وتأسّ  مراكز التّسوّؽمف  كفرسوسة بمدينة دمشؽ، ويعد  
 لي ومجموعة العظمة ومجموعة البغؿ. مجموعة الأورفو

، ويقع في 2009تح في مطمع عاـ وىو مركز تجاري افتُ  :(Damasquino Mall)داماسكينوَّمولََّّ-ت
وعيد افتتاحو في عاـ وأُ  2013غلاقو في عاـ إ تنظيـ كفرسوسة بدمشؽ بجوار مركز شاـ سيتي سنتر، ت ـ 

 متر. 1000متر مربع ومساحة المرافؽ 1000طوابؽ، مساحة كؿ طابؽ  يةف مف ثمان، ويتكوّ 2016
 ءة طوابؽ، يقع في شارع الحمراؼ مف ستّ موؿ تجاري مؤلّ  :(La Mirada Mall)لاميراداَّمولَّالحمراََّّ-ث

 صلات.ابمدينة دمشؽ، جانب مرآب المو 
 سوبر ماركت يض ـ ،  2014آب لعاـ  16تح بتاريخ فتُ اىو مشروع تجاري َّ:(Up Town)أبَّتاونََّّ-ج

ت آلممنش ضافةنة ملاىي وألعاب، بالإة، ومدية، ومطعـ وصالات للأفراح، وصالات ترفيو ثقافيّ وأسواقاً تجاريّ 
 كني في دمشؽ.ر السّ ة، ويقع في مشروع دمّ ياضيّ الرّ 
 حي المالكي في مدينةبتح في منطقة المياجريف، ع تجاري افتُ ىو مجمّ  :(Massa Plaza)ماسةَّبلازاََّّ-ح

ر ماركت شاطات يوجد فيو سوبّ د النّ لى منطقة الميداف بمدينة دمشؽ، وىو مركز متعدّ إ نقمو دمشؽ، ثـ ت ّـ
 ومطاعـ.

برزة بمدينة دمشؽ عمى أوتوستراد حاميش، وىو في يقع  :(New Qassion Mall)نيوَّقاسيونَّمولََّّ-خ
ات، وكؿ ما تحتاجو مفروشات، الكترونيّ لعاب، أؽ، رفيو )مطاعـ، كافيو، تسوّ سوؽ والتّ مركز متكامؿ لمتّ 

 ياحة.والسّ  ستثماراـ للاالأسرة(، مستثمر مف قبؿ شركة مروج الشّ 
ََّّ-د عة مف مجموعة متنوّ  ي منطقة جرمانا بمدينة دمشؽ، ويشمؿيقع ف :(Class Mall)كلاسَّمول

 .اً وقاعة طعاـمركزاً ترفيييّ  المتاجر، ويض ـ 
ة في ريؼ دمشؽ، بجانب جامعة القمموف الخاصّ   عطيةير يقع في مدينة د :(Kalamall)قممولَّمولََّّ-ذ
 .(Moonamart)طوابؽ، ويتواجد بداخمو سوبر ماركت مونة مارت  ةف مف أربعيافة، ويتكوّ ديره شركة الضّ ت
، 2020افتتاحو في بداية عاـ  بؾ بريؼ دمشؽ، ت ّـيقع في مدينة النّ  :(Orchid Mall)مولََّّأوركيدَّ-ر

َّطوابؽ. ةمف خمس فويتكوّ 
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ََّّ-ز  يقع عمى شارع الأرجنتيف بمدينة دمشؽ، ت ّـ  :(Midan Boulevard Mall)مولَّميدانَّبوليفارد
 (Al-Kurdy Supermarket)ر ماركت الكوردي افتتاح سوبّ  ، وت ّـ2020نيساف لعاـ  1 افتتاحو في

 والمطاعـ المختمفة ونادي رياضي. ت الألبسة والمقاىيبداخمو، كما يحتوي عمى العديد مف محلّا 

ََّّالدّراسةَّأداةتصميم5-3ََّّ
 ىا أداةاعتبار ى الاستبانة، بعم الدّراسةقة بالجزء العممي ليذه ة المتعمّ عتمد الباحث في جمع البيانات الأوليّ ا

ؽ تي تحقّ زمة بوصفيا مف أنسب أدوات البحث العممي الّ ؿ أسموباً لجمع المعمومات اللّا راسة، وتمثّ ة لمدّ رئيسيّ 
، ومف خلاؿ عيّنةة لمحصوؿ عمى المعمومات والحقائؽ حوؿ ظاىرة ما أو مشكمة مالميدانيّ  الدّراسةأىداؼ 

ابقة ذات العلاقة راسات والأبحاث السّ لاع عمى العديد مف الدّ راسة، وبالإطّ ظري لمدّ مف الإطار النّ  ستفادةالا
ة وما أبداه مف ملاحظات موضوعيّ  الدّراسةعمى  الأستاذ المشرؼ ، وبتوجيياتالدّراسةات متغيّر ببعض 

مجموعة مف الأسئمة  ة، متضمّنةً الحاليّ  الدّراسةة بالخاصّ  لتطوير الاستبانة، قاـ الباحث بتصميـ الاستبانة
  الممحؽ.وأبعادىا بحسب  الدّراسةتي تقيس محاور ؿ عدداً مف الفقرات الّ تي تمثّ الّ 

مف بعض المعمومات تي تتضّ الّ عمى صفحة العنواف و  الدّراسة عيّنةية لالموجّ  الاستبانة اشتممتحيث 
مخاطبة الأشخاص  تاع المستيدؼ، وتمّ مة إلييا والقطّ ، والجية المقدّ الدّراسةؽ بعنواف تي تتعمّ ة الّ وضيحيّ التّ 

لبيانات ة ايّ كيد عمى سرّ أ، مع التّ وليس بأسمائيـ، وطمب تعاونيـ عمى الإجابة في فقرات الاستبانة بصفاتيـ
 يا لأغراض البحث العممي.استخدامتي سيدلوف بيا و الّ 

مراكز التّسوّؽ حوؿ عوامؿ تنشيط المبيعات في  العملاءعرؼ عمى آراء واتجاىات لمتّ  الاستبانةتطوير  وت ّـ
 محاور وىي :  ةِ مف خلاؿ تقسيميا لعدّ  "التّجاريّةالمولات "
 الدّراسة عيّنةدات ة عف خصائص مفر مجموعة مف الأسئمة الغرض منيا الحصوؿ عمى بيانات أساسيّ  -  

 خؿ.ؿ العممي، الدّ ة وىي الجنس، العمر، المؤىّ غرافيّ و يمات الدّ متغيّر المف خلاؿ بعض 
ح بيانات توضّ اتيا، لمحصوؿ عمى وأىدافيا وفرضيّ  الدّراسةات متغيّر ؽ بتي تتعمّ مجموعة مف الأسئمة الّ  -  

المستقؿ وىي  متغيّرالعملاء، تتضمّف ىذه الأسئمة عبارات عف ال استقطابمابيف تنشيط المبيعات و العلاقة 
ات ىي: العيّنات المجّانيّة، الكوبونات، متغيّر ، وىذه الالدّراسةات الأكثر استخدماً في مجتمع متغيّر ال

 العملاء.  استقطابوىو  التاّبع رمتغيّ الخصومات السّعريّة، المسابقات، وأسئمة عف ال
في طريقة الإجابات المتعمّقة بالأسئمة  (Lickert Scale)صُمّمت الاستبانة حسب مقياس ليكرت الخماسي 

  (.8، كما في الجدوؿ رقـ )الدّراسةالخاصّة ب
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ط(:8َّجدول ) ح المتوس  َّالخماسً لٌكرت لمقٌاس المرج 
1َّ2َّ3َّ4َّ5ََّّمستو َّالدرجة

 موافؽ بشدة موافؽ محايد غير موافؽ غير موافؽ بشدةَّالخيار
 5حتى 4.2مف 4.19حتى 3.4مف 3.39حتى 2.6مف 2.59حتى 1.8مف 1.79حتى 1مفَّطَّالمرجحالمتوسَّّ

 : مف إعداد الباحثالمصدر
طوؿ فترة المسافة بيف الاختبارات، فطوؿ الفترة يساوي  إضافةح عف طريؽ ط المرجّ حساب المتوسّ  حيث ت ّـ

إلى  2مسافة أولى، ومف  2إلى  1(، وىو عبارة عف قسمة عدد المسافات عمى عدد الاختبارات )فمف 0.8)
 ةربع مسافات وخمسمسافة رابعة(، أي أ 5إلى  4، ومف مسافة ثالثة 4إلى  3مسافة ثانية، ومف  3

 (.0.8 = 5 ÷ 4اختبارت: )
رميز الخماسي، لتنفيذ ئية وفؽ التّ حصابرنامج الحزـ الإ ستخداـإدخاؿ البيانات إلى الحاسب لا وقد ت ّـ
تائج واستخلاص النّ  الدّراسةيات والإجابة عمى أسئمة ة واختبار الفرضّ يّ التًّحميمو  وصفيّةة الئيّ حصاات الإالعمميّ 
 وة فييا.المرجّ 

لسيولة التعامؿ معيا عبر  الاستبانةكؿ عبارة مف عبارات لترميز  ضافةبالإ البيانات الديموغرافية تـ ترميز
 كالتالي: SPSSبرنامج 

َّترميزَّالاستبانةَّ(:9)جدولَّ
ٌ راسم ال  العملاء استقطاب المسابقات السعرٌةالخصومات  الكوبونات العيّناتَّالمجّانيّة متغ

‌34إلى‌‌‌43من‌‌43إلى‌‌‌61من‌‌62إلى‌‌11من‌‌11إلى‌‌11من‌‌9إلى‌‌1من‌ أرقام الأسئلة

‌V58إلى‌‌V40من‌‌V39إلى‌‌V32من‌ V31إلى‌‌V23من‌‌V22إلى‌‌V15من‌‌V14إلى‌‌V6من‌ الرمز

 : مف إعداد الباحثالمصدر

َّالدّراسةَّعيّنةمجتمعَّو5-4ََّّ
 التّسوّؽ "المولات التّجاريّة"مراكز مف عملاء  الدّراسة، تمثؿ مجتمع الدّراسةات متغيّر بناءً عمى موضوع و 
بحيث  الميسرة عيّنةوفؽ اسموب ال الدّراسة عيّنة اختيار ت ّـ الدّراسةاً مف مجتمع انطلاق، و ابمدينة دمشؽ وريفي

ومف خلاؿ اعطاء فرص متساوية لجميع  .عيّنةاليور في تكوف كؿ مفردة مف المجتمع ليا نفس فرصة الظّ 
 .عيّنةف تكوف ضمف الفي إمكانية أ الدّراسةمفردات مجتمع 

في مدينة دمشؽ وريفيا  "المولات التّجاريّة"مراكز التّسوّؽ فرد مف عملاء  434مف  ميسرة عيّنة اختيار وت ّـ
 عيّنةالواجب سحبيا بناءً عمى  حجـ مجتمع ال عيّنةوذلؾ وفقاً لمباحث أوما سيكاراف في تحديد حجـ ال
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حجـ  لمجتمع غير معموـ حيث أف   عيّنةلى قانوف تحديد حجـ الجوع إالرّ  أيضاً  ، وكما ت ّـ(2006)سيكاراف، 
 .(2017)سلامة س.، مفردة  384الكمي ىو  عيّنةال

  -)ف( =  عيّنةحجـ ال

ـخ
 حيث:     ؼ( - 1)ؼ *    

Z ّتأخذ رقـ  ةالإداريّ  ف وىي في جميع أحواؿ الأبحاثثقة معيّ  ة عند مستوى: القيمة المعياري 
Z   =1.96  95أو مستوى ثقة  0.05عند مستوى دلالة% 
 بحاث يأخذ أحد قيمتيف ىما:المسموح بو وىو أيضاً في جميع الأالخطأ المعياري  :خ ـ

 %95عند مستوى ثقة  0.05خ ـ = 
 ئي وقد اصطمح عمى وضعيا بقيمة ثابتةحصابيف مفرادات المجتمع الإ ختلاؼؼ: ىي درجة الا

 دائماً. 0.5قيـ ؼ = أي أف   
 القانوف أدناه: ئي غير معموـ وفؽحصاالمجتمع الإ عمى أساس أف عيّنةحساب حجـ ال حيث ت ّـ

       =  عيّنةحجـ ال

       
 مفردة. 384( = 1-0.5) 0.5*   

ات عمييـ باليد مباشرة مف الاستبانفي مدينة دمشؽ وريفيا تـ توزيع  مراكز التّسوّؽلومف خلاؿ عدة زيارات   
 ، لضماف صدؽ وجودة النتائج.الاستبانةو  الدّراسةقبؿ الباحث مع إعطاء لمحة لممستجيب عف موضوع 

 .الدّراسةموضوع  حوؿ جيدة معرفةبشكؿ الكتروني عمى أفراد ليـ فقط استبانة  33كما تـ توزيع 

َّ:ستجابةلَّالامعدَّّ
َّ:َّخلاصةَّنتائجَّتوزيعَّالاستبانة(10)جدولَّ
َّالنسبة%َّالعددَّالبيان

َّ%434َّ100َّالموزعة اتالاستبان

 %97.93 425 المستردة اتالاستبان
 %2.07 9 تسترد لـ التي اتالاستبان

 %6.91 30 لمتحميؿ صالحة غير اتالاستبان
َّ%395َّ91.01َّلمتحميل الصالحة اتالاستبان

 إعداد الباحثمف  :المصدر
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( استبانة 434توزيع ) و ت ّـأنّ ، المبحوثيف استجابةؿ ح معدّ ذي يوضّ الّ  (10)نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ رقـ 
%( مف إجمالي 97.93( استبانة بنسبة )425ة تساوي )وكاف عدد الاستبانات المستردّ  ،الدّراسةنة عمى عيّ 

%(، كما بمغ عدد الاستبانات 2.07( استبانة بنسبة )9تي لـ تسترد )عة، والاستبانات الّ الاستبانات الموزّ 
حميؿ فتساوي الحة لمتّ %(، أما عدد الاستبانات الصّ 6.91( استبانة بنسبة )30حميؿ )غير صالحة لمتّ ال
دة في نسبة جيّ  عة والمستممة، وىي تعد  %( مف إجمالي الاستبانات الموزّ 91.01( استبانة بنسبة )395)

المبحوثيف ومدى  استجابةتي تعتمد عمى قوائـ الأسئمة أو الاستبانات، وتعكس مدى ، الّ وصفيّةالالبحوث 
 وضوح عبارات الاستبياف. 

َّالدّراسةَّأداةصدق5-5َََّّّ
عتبر مف معايير جودة الاختبار، روط الواجب توافرىا في أدوات القياس، وتُ صدؽ الأداة مف الشّ  يعد  
 ؽ بنتائج الإختبار.دؽ صفة تتعمّ ضع مف أجميا. والصّ تي وُ يقيس الوظيفة الّ ذي ادؽ ىو الّ ختبار الصّ والا

روع في توزيعيا ة وقبؿ الشّ ستبانة بصورتيا المبدئيّ مة في الاالمتمثّ  الدّراسةة بعد الانتياء مف إعداد وتصميـ أدا
ة فقرات القياس وتوافقيا دقّ  د مفأكّ مف اختبار مدى صدقيا وثباتيا. لمتّ  ، كاف لابدّ الدّراسةنة عمى مفرادات عيّ 

 ة.وملاءمتيا لمبيئة البحثيّ 
حكيـ عمى مجموعة مف ستبانة )المرفقة في الممحؽ( لمتّ حيث عرض الا دقَّالظاىريباختبارَّالصَّّقاـ الباحث 

فس ومدراء ء وعمـ النّ حصاوالإ التّسويؽيف في إدارة الأعماؿ و ة المختصّ دريسيّ ادة أعضاء الييئة التّ السّ 
وقاـ الباحث بإجراء أسماء السادة المحكميف في الممحؽ(. ) "المولات التّجاريّة"مراكز التّسوّؽ  في يفميدانيّ 
ستبانة إعداد الا عديؿ والحذؼ، وفي ضوء ذلؾ ت ّـوالتّ  ضافةتي طمبيا الأساتذة مف حيث الإعديلات الّ ة التّ كافّ 

 الممحؽ.ح في كما ىو موضّ  النّيائيّةبصورتيا 
بيف درجات كؿ  رتباطة الااخمي، لمعرفة قوّ كويني أو الدّ دؽ التّ ختبار الصّ قاـ الباحث با أيضاً  ددوفي ىذا الصّ 

 مفردة. 100ة حجميا نة استطلاعيّ عمى عيّ  ذلؾ مف خلاؿ إجرائو ة، وت ّـيّ ستبانة الكمّ محور ودرجات الا

َّالدّراسةَّأداةدَّمنَّصلاحيةَّلمتأكََّّّالاستطلاعيةَّةالإستكشافيََّّّالدّراسة5-6ََّّ
مراكز التّسوّؽ مفردة مف عملاء  103نة مف ة مكوّ استطلاعيّ  عيّنةعمى  الدّراسة أداةتطبيؽ  حيث ت ّـ 
استمارة  100استعادة و ، رةة ميسّ عرضيّ ىـ بصورة اختيار  بمدينة دمشؽ وريفيا، وت ّـ "المولات التّجاريّة"

رة المتتالية  مف خلاؿ الإجابات المتكرّ  ة المستجيبيّ حميؿ بسبب عدـ جدّ استمارات غير قابمة لمتّ  3واستبعاد 
مف خلاؿ تطيبؽ اختبار ألفا كرونباخ  الدّراسةة ة أداد مف صلاحيّ أكّ التّ  ، وقد ت ّـوالمتشابية لمعظـ الفقرات
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العاممي الإستكشافي  التًّحميؿدؽ وحساب اخمي مف أجؿ اختبار الصّ ساؽ الدّ وحساب الإتّ  الث بات لاختبار 
 .SPSS version 25ئي حصاالبرنامج الإ استخداـب
َّ:Reliabilityَّالث بات5-6-1ََّّ
ومف خلالو نحسب  ،اخمي وصدؽ أسئمة الاستبانةالدّ  الث بات تطبيؽ معامؿ ألفا كرونباخ  لقياس درجة  ت ّـ

المعامؿ عيفة، حيث إذا كانت قيمة رجة الضّ الدّ  ؤاؿ ذووعمى ضوئو يتـ حذؼ السّ  ،ز لكؿ سؤاؿيّ ممعامؿ التّ 
ذا ساوت قيمتو الواحد الصّ تساوي الصّ  حيح فيناؾ ثبات تاـ في فر لايكوف ىناؾ ثبات في البيانات، وا 

% 60أكبر مف  بولة لمحكـ عمى ثبات الاستبانة عندما تكوفعتبر قيمة ألفا كرونباخ مقالبيانات المدروسة، وتُ 
 الي:التّ  الش كؿات عمى متغيّر ال كانت نتائج ثبات حيث ،دؽوالصّ  الث باتما زادت قيمة المعامؿ زادت درجة وكمّ 

َّيةَّالعيّنةَّالاستطلاعيةاعتماد (:11جدولَّ)

َّمتغيّرالاسمَّ
عددَّ
َّالعبارات

َّألفاَّكرونباخَّالث باتَّ
ربيعيَّالجذرَّالتَّّ)َّدقالصَّ

َّ(باتلمثَّّ
 0.938 0.880 9 المجّانيّة العيّنات

 0.948 0.898 8 الكوبونات
 0.916 0.839 9 الخصومات
 0.950 0.902 8 المسابقات

 0.971 0.942 34َّالمستقلَّمتغيّرالإجماليَّ
 0.962 0.925 19 العملاء استقطاب
 0.959َّ0.979 53َّالاستبانةَّإجمالي

 SPSSئي حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف َّ:المصدر

ثابتة  ةستطلاعيّ الانة في العيّ  الدّراسةأداة  دؽ بأفّ والصّ  الث بات الخاص بابؽ ف مف خلاؿ الجدوؿ السّ يتبيّ 
 دة لمعامؿ )ألفا كرونباخ(.ف ذلؾ مف خلاؿ ملاحظة القيـ العالية الجيّ وصادقة، وتبيّ 
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َّ"Factor Analysis"ةَّالاستطلاعيََّّّعيّنةالعامميَّالاستكشافيَّلمَّالتًّحميل5-6-2َّ
ة بيف تي ليا دلالة إحصائيّ ات الموجبة الّ رتباطأسموب إحصائي يستيدؼ تفسير الاىو حميؿ العاممي التّ  إفّ 

ة نستطيع مف خلاليا تبسيط ة رياضيّ حميؿ العاممي عمميّ عتبر التّ ياؽ يُ ات، وبنفس السّ متغيّر مختمؼ ال
صؼ العلاقة بيف تي تحميؿ وصولًا إلى العوامؿ المشتركة الّ اخمة في التّ ات الدّ متغيّر ات بيف مختمؼ الرتباطالا
دة ارتبطت فيما بينيا بدرجات مختمفة في ات وتفسيرىا، كما يعد منيجاً إحصائياً لتحميؿ بيانات متعدّ متغيّر ال

ة صنيفيّ ى الباحث فحص ىذه الأسس التّ صنيؼ، ويتولّ ة لمتّ ة قائمة عمى أسس نوعيّ صورة تصنيفات مستقمّ 
 .(6)جواد، د.ت، صفحة  ظري والمنطؽ العمميالنّ  للإطار بينيا مف خصائص مشتركة وفقاً  واستشفاؼ ما

ات متغيّر العاممي إلى استخلاص ىذه العوامؿ عمى تفسير أكبر نسبة ممكنة مف التبّايف لم التًّحميؿويأتي 
عمى تقدير  ات في عدة عوامؿ كما يعمؿ التّحميؿ العاممي الإستكشافيمتغيّر الأصميّة أو تقميص عدد ال

 عات الفقرات عمييا( لممقياس المستخدـ.الصّدؽ العاممي لمكشؼ عف البنية العامميّة )عدد العوامؿ ونمط تشبّ 
 روط الواجب توافرىاجممة مف الشّ  يوجد العاممي الاستكشافي التًّحميؿوبشكؿ عاـ وقبؿ الخوض في 

 وىي: دّراسةال عيّنةل (Convergent Validityجميعي )دؽ الت  لتحقيؽ الصّ 
 ( أو أكثر. 0.60) متغيّرفقرة أو  ألفا كرونباخ لكؿّ  الث بات ف تكوف قيمة معامؿ أ -1
 ǀ R ǀ  0  ≠غير مساوية لمصفر أي أف رتباطد مصفوفة الاأف تكوف القيمة المطمقة لمحدّ  -2
عمى  عيّنةلالة عمى كفاية حجـ ال، لمدّ Kaiser-Meyer- Olkin (KMO)اجتياز اختبار مقياس  -3

 .(Leech & et, 2005, p. 245) ػ( وفقاً ل0.50غير المقبوؿ ىو أقؿ مف ) الحدّ  د، عمماً أف  نحو جيّ 
(، 0.05التي تشترط أف تكوف قيمة ىذا الاختبار أقؿ مف )و  ،Bartlettلاختبار  معنوي ةتحقيؽ درجة ال -4

 تحميؿ الأسموب العاممي.  ستخداـات، تكفي لامتغيّر البيف  عمى الأقؿ معنوي ةات ارتباطلمدلالة عمى وجود 
 ( أو أكثر. 0.4عمى العامؿ الواحد ) متغيّرالاف يكوف معامؿ تحميؿ العبارة أو  -5
 اف لا ترتبط العبارة عمى أكثر مف عامؿ واحد في نفس الوقت.  -6
وىو  لكؿ عامؿ مستخرج عف واحد صحيح. (Eigen Value)ايجف الجذر الكامف اف لا تقؿ قيمة  -7

ات عمى كؿ عامؿ مف العوامؿ، حيث تكوف العوامؿ الأولى أكبر مما متغيّر المجموع مربعات اسيامات كؿ 
الجذر الكامف بأنو مجموع التبايف الكمي المستخمص   (Hair & et, 1998, p. 134)يمييا، وكما عرؼ 
  بواسطة العامؿ.

ئية في المصفوفة بعد إحصاات ذات دلالة رتباطوالمغزى مف ىذه الشروط ىو وجود عدد كاؼ مف الا
% )كفاية  0.50( عف (KMO، واف لا تقؿ قيمة اختبار (517، صفحة 2020)العمي،  التدوير المتعامد
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عف الواحد الصحيح، واف تكوف  (Bartlett’s Test of Sphericity) لمتحميؿ(، واف لا تقؿ قيمة عيّنةال
%  0.50%، واف لا يقؿ تشبع العامؿ عف 0.50( الأولية لمبنود أكثر مف communitiesالاشتراكات )

خرى، واف لا تقؿ قيـ الجزر الكامف عف % في العوامؿ الأ50مع مراعاة عدـ وجود قيـ متقاطعة تزيد عف
 الواحد الصحيح.

 الاستطلاعية:َّعيّنةعمىَّالَّ(تنشيطَّالمبيعات)َّالمستقلَّمتغيّرالَّالعامميَّالإستكشافيَّلمقياسَّالتًّحميلأولا:َّ
مع  ارتباطات ليا معامؿ متغيّر حيث لا يوجد أيّة مشكمة فييا، و لا يوجد فييا َّ:رتباطالاَّفحصَّمصفوفةََّّ-1

بالقيمة المطمقة أو أكبر مف  0.25أو تساوي الصّفر، أو أقؿ مف  1-أو 1ات قيمتو +متغيّر كؿ أو معظـ ال
   ات.متغيّر بالقيمة المطمقة، بالتّالي لانحتاج إلى حذؼ أي مف ال 0.90

َّازدواجَّخطيَّ -2  (Determinant) دنجد اف قيمة المحدّ  :Multi-Collinearityالتأكدَّمنَّعدمَّوجود
ي بيف الي نحكـ بعدـ وجود مشكمة ازدواج خطّ ( وبالتّ 0.00001( وىي أكبر مف )0.0001854تساوي )

‌.اتمتغيّر الات ولف نحتاج لحذؼ أي مف متغيّر ال

َّ:KMO and Bartlett's Testمنَّخلالَّاختبارََّّعيّنةأكدَّمنَّكفايةَّالالتَّّ -3
( 0.50( وىذه القيمة أكبر مف )0.834)ذي تبمغ قيمتو والّ  Kaiser-Meyer-Olkinمف خلاؿ مقياس 

ح ىذه ( يوضّ 12العاممي والجدوؿ رقـ ) التًّحميؿتي نحصؿ عمييا مف عمى العوامؿ الّ  عتمادالي يمكف الاوبالتّ 
 تيجة.النّ 

َّلممتغيرَّالمستقلَّكفايةَّالعيّنة(:12َّجدولَّ)

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .834 

Bartlett's Test of 

Sphericity 

Approx. Chi-Square ‌ ‌‌ًمربع‌كاي‌التقرٌب  2350.511 

Df درجات‌الحرٌة‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌  561 

Sig.    ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌  000. مستوى‌الدلالة 

 ((SPSSئي حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف :المصدر
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( أي 0.05( وىي أقؿ مف )0.000( تساوي )Bartlett's Testمستوى دلالة اختبار بارتمت ) نجد أفّ 
و يوجد ليست مصفوفة الوحدة، وأنّ  رتباطالي مصفوفة الانرفض الفرض العدمي ونقبؿ الفرض البديؿ، بالتّ 

 المصفوفة.ات في متغيّر البيف  ارتباط
كما نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ الخاص بكفاية حجـ العينة أنو بمغت قيمة مقياس الملائمة العاـ وىي 

 ( وتعتبر نسبة جيدة.0.50وىي أكبر مف )(‌0.834)

َّتائج:استخلاصَّالعواملَّوتفسيرَّالنََّّّ-4
 التًّحميؿىا أكثر طرؽ اعتبار ب Principal Componantsة نات الأساسيّ طريقة المكوّ  استخداـ ت ّـ
 بايف ) أي أفّ ة مف التّ يّ عات دقيقة، وكؿ عامؿ يستخرج أقصى كمّ ي إلى تشبّ يا تؤدّ ةً وشيوعاً ولأنّ العاممي دقّ 
ي إلى أقؿ قدر مف سبة لكؿ عامؿ(، وتؤدّ عات العامؿ تصؿ إلى أقصى درجة بالنّ عات تشبّ مجموع مربّ 

خمص مترابطة(، ولمتّ الة تُختَزؿ إلى أقؿ عدد مف العوامؿ المتعامدة )غير يّ رتباطالمصفوفة الا فّ البواقي، كما أ
 Factorدوير العاممي ة التّ يّ إستراتيجأويؿ عند استخراجيا نستخدـ ة لمتّ ة افتقار البنية العامميّ مف إشكاليّ 
Rotation  ّي.يف الكمّ بار عمى العوامؿ مع البقاء عمى التّ بايف المفسّ تي تيدؼ إلى إعادة توزيع التّ ال 
ع باستقلاليا دوير تتمتّ تي تخضع لمتّ العوامؿ الّ  فتراض أفّ دوير المتعامد، عمى االتّ  استخداـ ت ّـ 

المستقؿ وعددىا  متغيّرالتحديد عدد العوامؿ مسبقاً، بحسب عدد محاور  بينيا ضعيؼ، وقد ت ّـ رتباطوالا
 (.0.40)ع الأدنى لمتشبّ  دد الحدّ أربعة محاور ومحور تابع واحد، وتحّ 

دوير المتعامد بطريقة ة بعد إجراء التّ ف نتائج المصفوفة الاستطلاعيّ ( يبيّ 13الجدوؿ رقـ )
Varimax .لعوامؿ تنشيط المبيعات 
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َّمصفوفةَّالتدوير(:13َّ)جدولَّ
Rotated Component Matrixa 

  

Component 

ٌ نات ‌الع ‌الكوبونات ‌الخصومات ‌المسابقات

V6 .819       

V7 .701       

V8 .690       

V9 .779       

V10 .776       

V11 .570       

V12 .450       

V13 .540       

V14 .735       

V15   .829     

V16   .789     

V17   .711     

V18   .755     

V19   .765     

V20   .844     

V21   .757     

V22   .575     

V23     .656   

V24     .642   

V25     .699   

V26     .609   

V27     .561   

V28     .613   

V29     .753   

V30     .839   

V31     .634   

V32       .606 

V33       .668 

V34       .725 

V35       .650 

V36       .750 

V37       .741 

V38       .769 

V39       .646 

 SPSSئي حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف :المصدر
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د، وجميع الأسئمة ع عمى العوامؿ الأربعة بشكؿ جيّ الفقرات تتشبّ  ابؽ نلاحظ أفّ مف الجدوؿ السّ 
َّ.َّسؤاؿ تنتمي لمحاورىا، ولا يوجد داعي لحذؼ أيّ 

َّة:الإستطلاعيََّّّعيّنةالعملاءَّعمىَّالَّاستقطابالعامميَّالاستكشافيَّلمقياسََّّالتًّحميلثانياً:َّ   
 ارتباطات ليا معامؿ متغيّر مشكمة فييا، بحيث لايوجد فييا  حيث لايوجد أيّ َّ:رتباطفحصَّمصفوفةَّالاََّّ-1

أكبر بالقيمة المطمقة أو  0.25فر، أو أقؿ مف أو تساوي الصّ  1-أو 1ات قيمتو +متغيّر المع كؿ أو معظـ 
 ات.  متغيّر الالي لانحتاج إلى حذؼ أي مف بالقيمة المطمقة، بالتّ  0.90مف 
 (Determinant) نجد اف قيمة المحدد :Multi-Collinearityالتأكدَّمنَّعدمَّوجودَّازدواجَّخطيَّ -2

( وبالتالي نحكـ بعدـ وجود مشكمة ازدواج خطي بيف 0.00001( وىي أكبر مف )0.0000806تساوي )
 اتمتغيّر الات ولف نحتاج لحذؼ أي مف متغيّر ال
َّ:KMO and Bartlett's Testمنَّخلالَّاختبارََّّعيّنةأكدَّمنَّكفايةَّالالتَّّ -3

( 0.50( وىذه القيمة أكبر مف )0.867ذي تبمغ قيمتو )والّ  Kaiser-Meyer-Olkinمف خلاؿ مقياس 
ح ىذه ( يوضّ 14العاممي والجدوؿ رقـ ) التًّحميؿتي نحصؿ عمييا مف عمى العوامؿ الّ  عتمادالي يمكف الاوبالتّ 
 تيجة.النّ 

َّلممتغيرَّالتابعَّكفايةَّالعيّنة(:14َّجدولَّ)
KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy. 

.867 

Bartlett's Test of 

Sphericity 

Approx. Chi-Square 
1077.117 

Df 171 

Sig. .000 

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

( أي 0.05( وىي أقؿ مف )0.000( تساوي )Bartlett's Testنجد أف مستوى دلالة اختبار بارتمت )
ليست مصفوفة الوحدة، وأنو يوجد  رتباطنرفض الفرض العدمي ونقبؿ الفرض البديؿ، بالتالي مصفوفة الا

 ات في المصفوفة.متغيّر البيف  ارتباط

كما نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ الخاص بكفاية حجـ العينة أنو بمغت قيمة مقياس الملائمة العاـ وىي 
 ( وتعتبر نسبة جيدة.0.50وىي أكبر مف )(‌0.867)
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َّاستخلاصَّالعواملَّوتفسيرَّالنتائج:َّ-
العملاء، ولسلامة ىذا المقياس تـ اجراء تحميؿ  استقطابكمحور واحد وىو  التاّبع متغيّرالتـ التعامؿ مع 

 مصفوفة الصورة المعاكسة.
 (Anti-image Matrices)َّ"المضادة"َّ:َّمصفوفةَّالصورةَّالمعاكسة(15)جدولَّ
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 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:
 التػّػػػابع متغيّػػػػرالخػػػػاص بالصػػػػورة المعاكسػػػػة تػػػػـ التأكػػػػد مػػػػف سػػػػلامة مقيػػػػاس ال (15)مػػػػف خػػػػلاؿ الجػػػػدوؿ رقػػػػـ 

 العملاء( ومف خلالو تـ حذؼ العبارتييف التاليتيف: استقطاب)
 .تخصص جزء كبير مف دخمؾ الشيري لمشراء مف الموؿ التجاري المفضؿ لديؾ( وىي: 40عبارة رقـ ) -
 .تقوـ بزيارة الموؿ التجاري المفضؿ لديؾ عدة مرات في الشير الواحد(: 41عبارة رقـ )-

 (.0.5مف ) أقؿلرئيسي المقابؿ ليما وذلؾ كوف عناصر القطر ا
 العيّنةَّالاستطلاعيّةَّبيعيَّلبياناتوزيعَّالطَّّاختبارَّالت5-7ََّّّ

 بيعيوزيع الطّ كولموغروؼ لمتّ  -الي اختبار سميرنوؼيبيّف الجدوؿ التّ 
َّبيعيوزيعَّالطَّّاختبارَّالتَّّ(:16َّ)جدولَّ

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

ٌ نات  ستقطابالا المسابقات الخصومات الكوبونات الع  

N 100 100 100 100 100 

Normal 

Parametersa,b 

Mean 4.0700 3.9100 4.1550 3.4650 3.1150 

Std. 

Deviation 

.89618 .92217 .75108 .95942 .96624 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .209 .149 .188 .154 .133 

Positive .150 .119 .130 .136 .107 

Negative -.209- -.149- -.188- -.154- -.133- 

Kolmogorov-Smirnov Z 2.089 1.489 1.883 1.540 1.326 

Asymp. Sig. (2-tailed) .071 .241 .112 .170 .059 

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:
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( عند كافة البنود وبالتالي نستطيع 0.05( ىي أعمى مف )Sigنلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ السابؽ أف قيمة )
 الطبيعي.ات تتبع التوزيع متغيّر الالتجريبية عند كافة  عيّنةالقوؿ أف بيانات ال

َّ:النّيائيّةاختبارَّالقيمَّالمفقودةَّلمعيّنةَّ
بيعي ومعالجة وزيع الطّ ( التّ (Normalityد مف أكّ يجب فحص البيانات والتّ   التًّحميؿة قبؿ البدء بعمميّ 
ة يّ (، والخطّ  (Missing Values ، والقيـ المفقودة(Outliers) فةقة بالقيـ المتطرّ المشاكؿ المتعمّ 

((Linearityالخطّ  عتماد، والا( يLinear Dependency ّوالت ) ّي)عدد الخط (Multicollinearit: 
(َّ َّالمفقودة انات، حيث تي تنطوي عمى الاستبراسات الّ ترافؽ ىذه المشكمة الدّ  (:Missing valuesالقيم

فقد ة المبحوث، خصوصيّ  تي تمسّ ةً الأسئمة الّ تي يجب الإجابة عمييا، وخاصّ ىناؾ العديد مف العناصر الّ 
ذا إ، فيما فقد ىذه القيـ بشكؿ مقصود أو غير مقصود، وحؿ ىذه المشكمة يعتمد عمى أنماط القيـ المفقودةتُ 

 Emواستخدـ الباحث طريقة )، (Tabachnick & Fidell, 2019, p. 463) اً أو لاع عشوائيّ كانت تتوزّ 
Covariances تي البيانات المفقودة والحصوؿ عمى البيانات الكاممة، وكانت عدد الحالات الّ ( لاختبار نمط

 ػالي شرط تحميؿ ال(، وبالتّ 30%وىي أصغر مف ) %(0.03) ؿ حوالي( حالة وتشكّ 11تحتوي قيـ مفقودة )
(EM ّمتحق ) ّأفّ  التًّحميؿف مف ؽ، وتبي ( قيمةX2=9.723) و(DF=6( وقيمة )SIG=.145>0.05 )

 .عَّبشكلَّعشوائياًَّالمفقودةَّتتوزََّّّالبياناتالي: وبالتّ 

َّالنّيائيّةَّالدّراسةَّعيّنةلَّوفقاًَّلممتغيراتَّالديموغرافيةَّوصفيّةءاتَّالحصاالإ5-8َّ
 .ةغرافيّ و يمة لمعوامؿ الدّ سب المئويّ ات والنّ التَكرار ييدؼ ىذا الجزء إلى حساب 

 :الجنسَّ-أولاًَّ
 كور والإناث.وفقاً لعدد الذّ  الدّراسة عيّنة( توزيع أفراد 17وضيحي رقـ )ف الجدوؿ التّ يبيّ 

َّوفقاَّلمجنسَّالدّراسةتوزيعَّأفرادَّعيّنةَّ(:َّ(17 َّجدول
 النسبة المئوٌة (التَكرارالعدد ) الجنس

 53.4% 211 أنثى

 46.6% 184 ذكر

 100% 395 المجموع

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:
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 مف )%46.6%( مقابؿ )53.4كور أصغر مف نسبة الإناث، حيث كانت نسبة الإناث )نسبة الذّ  أفّ نلاحظ 
 .الذّكور

َّة:جتماعيالحالةَّالاَّ-ثانياًَّ
 ة لمعملاءجتماعيلمحالة الا وفقاً  الدّراسة عيّنة( توزيع 18وضيحي رقـ )ف الجدوؿ التّ يبيّ 

َّةجتماعيوفقاًَّلمحالةَّالاَّالدّراسةتوزيعَّعيّنةَّ(:18َّ)جدولَّ
ةجتماعٌالحالة الا  النسبة المئوٌة (التَكرارالعدد ) 

 41.0% 162 عازب/ة

 55.7% 220 متزوج/ة

 3.3% 13 مطلق‌أو‌أرمل/ة

 100% 395 المجموع

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:
ا %، أمّ  55.7جيف بنسبة ة، والفئة الأكبر ىي فئة المتزوّ جتماعية في الحالة الاسب المئويّ ع النّ نلاحظ تنوّ 

 %.41نسبة العازبيف 

َّالعمر:َّ-ثالثاًَّ
 :ة كما في الجدوؿبالفئات العمريّ قة تائج المتعمّ كانت النّ  الدّراسة عيّنةة لأفراد يموغرافيّ لدى تحميؿ البيانات الدّ 

َّلمعمرَّوفقاًََّّالدّراسةتوزيعَّعيّنةَّ (19) جدول
 النسبة المئوٌة (التَكرارالعدد ) العمر

 24.1% ‌95(‌سنة25أقل‌من‌)

 29.9% 118 (‌سنة34(‌إلى‌)25من‌)

 26.3% 104 (‌سنة44(إلى‌)35من‌)

 16.5% 65 (‌سنة54(‌إلى‌)45من‌)

 3.3% 13 (‌سنة55أكثر‌من‌)

 100% 395 المجموع

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

سبة النّ  وكانت ة،سب المئويّ ع النّ تنوّ  الدّراسة عيّنةة لأفراد ؽ بالفئات العمريّ ابؽ المتعمّ ف مف الجدوؿ السّ يتبيّ 
وىي الفئة الأكثر  ،%(29.9)نسبتيـ وبمغت  سنة( 34و 25)بيف  بابمف الشّ  الدّراسة عيّنةالأغمب لأفراد 
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 %(، أي أفّ 26.3سنة( بنسبة ) 44و 35، ثـ تمييا فئة )بيف  "المولات التّجاريّة"مراكز التّسوؽ تواجداً في 
ز ىذه الفئة ي، وتتميّ الكمّ  عيّنة%( مف حجـ ال56.2ؿ )سنة( تشكّ  44و 25فئة مف تتراوح أعمارىـ بيف )

ة لدى اً عمى وجود قدر كبير مف المصداقيّ إيجابيّ  بشكؿ مقبوؿ، الأمر الّذي يعطي مؤشّراً بالمعرفة والميارة 
ات بصورة مناسبة تساعد في تدعيـ الحكـ عمى فرضيّ  الاستبانةالإجابة عمى أسئمة  المستجيبيف، ومف ث ّـ

 .الدّراسة

َّعميمي:المستو َّالتََّّّ-رابعاًَّ
عميمي كما قة بالمستوى التّ تائج المتعمّ كانت النّ  الدّراسة عيّنةة لأفراد يموغرافيّ الدّ  بياناتلدى تحميؿ ال

 :(20رقـ ) في الجدوؿ
َّوفقاَّلممستو َّالتعميميَّالدّراسةتوزيعَّعيّنةَّ (20) جدول

لمستوى التعلٌمًا  النسبة‌المئوٌة (التَكرارالعدد‌) 

 19.2% 76 دونشهادة‌ثانوٌة‌فما‌

 62.5% 247 معهد‌أو‌شهادة‌جامعٌة

 18.2% 72 دراسات‌علٌا

 100% 395 المجموع

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

 ئيحصاالإ التًّحميؿف عميمي، حيث بيّ حسب المستوى التّ  الدّراسة عيّنةع أفراد ابؽ توزّ يظير مف الجدوؿ السّ 
ة الإجازة الجامعيّ  المعيد أو كانوا مف فئة "المولات التّجاريّة"مراكز التّسوؽ في  الدّراسة اتعيّنأغمب  بأفّ 

عميا الراسات دّ ال فئة ثـ  ،(%19.2بنسبة )  دوفانوية ومايادة الثّ الشّ ويمييا مباشرة فئة  ،(%62.5بنسبة )
نيـ مف الإجابة بشكؿ عممي عمى يمكّ  عيّنةلأفراد الذي يشير إلى مستوى عممي ، الأمر الّ (%18.2)بنسبة 

 ئي.حصاالإ التًّحميؿة ز مف مصداقيّ ا يعزّ ، ممّ الاستبانةالعبارات الواردة في 

َّخل:الدََّّّ-خامساًَّ
 .(21)خؿ كما في الجدوؿ رقـقة بالدّ تائج المتعمّ كانت النّ  الدّراسة عيّنةة لأفراد يموغرافيّ لدى تحميؿ البيانات الدّ 
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َّلمدخلَّوفقاًََّّالدّراسةتوزيعَّعيّنةَّ (21) جدول
هريخل الش  الد    النسبة‌المئوٌة (التَكرارالعدد‌) 

 46.1% 182 (‌لٌرة‌سورٌة100.000أقل‌من‌)

 29.6% 117 (200.000(‌إلى‌)100.000من‌)

 24.3% 96 (‌ل.س200.000أكثر‌من‌)

 100% 395 المجموع

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

ليرة سورية( في  100.000خؿ )أقؿ مف نسبة الفئة ذات الدّ  خؿ أفّ الدّ  متغيّرسبي لكرار النّ ف جدوؿ التّ يبيّ 
%، ويرجع ذلؾ لوجود شريحة كبيرة في  46.1نسبتيا  تىي الأعمى بيف الفئات، حيث بمغ الدّراسة عيّنة

ليرة سورية( بنسبة  200000إلى  100000خؿ )مف ريحة، ثـ تمييا فئة أصحاب الدّ المجتمع تتبع ليذه الشّ 
ع %، ونلاحظ توزّ 24.3 عيّنةليرة سورية( فنسبتيـ في ال 200.000خؿ ) أكثر مف الدّ  يا ذو %، أمّ 29.6

 .جميع الفئاتع عمى خؿ بشكؿ متنوّ لمدّ 

َّالنّيائيّةَّالدّراسةَّعيّنةلَّالث باتَّوََّّدقاختباراتَّالص5-9ََّّّ
َّ:النّيائيّةَّعيّنةألفاَّكرونباخَّعمىَّالَّالث باتَّأولا:َّاختبارَّمعاملَّ

َّالنّيائيّةلمعيّنةََّّالث باتَّمعاملَّألفاَّكرونباخَّلاختبارَّ(:22َّ)جدولَّ
َّ(باتالجذرَّالتربيعيَّلمثَّّ)اتيَّالذََّّّالصدقَّألفاَّكرونباخَّالث باتََّّعددَّالعباراتَّمتغيّرالاسمَّ
 0.981 0.793 9 المجّانيّة العيّنات

 0.919 0.845 8 الكوبونات
 0.893 0.797 9 الخصومات
 0.944 0.892 8 المسابقات

 0.954 0.911 34َّالمستقلَّمتغيّرالإجماليَّ
 0.944 0.892 17 العملاء استقطاب
 0.935َّ0.967 51َّالاستبانةَّإجمالي

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

ىي معاملات مرتفعة، وىي  الدّراسةة الثبّات لجميع محاور أدامعاملات  ف جدوؿ معامؿ ألفا كرونباخ أفّ يبيّ 
اتجة عف الجذر دؽ النّ معاملات الصّ  ( وفؽ معيار كرونباخ، وأفّ 0.60يا أكبر مف )اً لأنّ ئيّ إحصامقبولة 

ر عنو يعبّ  تو لقياس ماوصلاحيّ  الدّراسة أداةا يدؿ عمى جودة مرتفعة أيضاً، ممّ  الثبّاتربيعي لمعاملات التّ 
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الي عيد تطبيقو في ظروؼ مماثمة، وبالتّ تائج فيما لو أُ ة الحصوؿ عمى نفس النّ فعلًا مف أبعاد، وثبات احتماليّ 
 تائج عمى المجتمع.ة تعميـ النّ مع قابميّ  الدّراسةطبيؽ في ظؿ بيئة لمتّ تو جودة صلاحيّ 

َّ:النّيائيّةَّعيّنةفيَّالَّالدّراسةاتَّمتغيّرَّالعامميَّالاستكشافيَّلَّالتًّحميل5-11َّ
مف  متغيّر تي تقيس كؿات بيف الفقرات الّ ختلافالعاممي الاستكشافي قياس الا التًّحميؿييدؼ الباحث مف 

ات أقؿ )تقميص عدد الفقرات المشاىدة(، متغيّر عمى  الدّراسة أداةع فقرات ، حيث تتشبّ الدّراسةات متغيّر 
بيف عمى حسب انحرافيا عف الوسط الحسابي، وتكوف العلاقة  متغيّرتي تقيس كؿ ع الفقرات الّ وتتوزّ 

العاممي  التًّحميؿ قوى مف العلاقة مع الفقرات في العوامؿ الأخرى. أي أفّ أالفقرات داخؿ العامؿ الواحد 
ات المتغيّر ياضي لعدد كبير مف حويؿ الرّ ة ييدؼ إلى التّ نات الأساسيّ مصفوفة المكوّ  استخداـالاستكشافي ب

ات بيف رتباطحويؿ عمى مصفوفة الاة المتعامدة ويتـ ذلؾ التّ نات )العوامؿ( المستقمّ وعدد قميؿ مف المكوّ 
رابط مع التّ  ةنيا الأساسي وقميمرابط مع مكوّ ات شديدة التّ متغيّر ف مف ف أو عمود يتكوّ ات، وكؿ مكوّ المتغيّر 
، مع بقاء العوامؿ اً لتدوير المحاور عموديّ   (Varimax) قصىبايف الأؽ طريقة التّ نات الأخرى وتحقّ المكوّ 
و ارتباطف مف خلاؿ تحميمو أو ف معيّ إلى مكوّ  يمتغيّر ما ينتم ة عف بعضيا، ويمكف الحكـ عمى أفّ مستقمّ 

(loading ّعمى ذلؾ العامؿ وكم ) ّة.ئيّ حصاالإ معنوي ةحميؿ زادت الما زادت القيمة المطمقة لمت 

َّ:تنشيطَّالمبيعاتالمستقلََّّمتغيّرلمَّالنّيائيّةَّالدّراسةَّعيّنةلَّالعامميَّالاستكشافيَّالتًّحميلَّ-أولاًَّ
ة عف طريؽ ألفا واختبار الموثوقيّ حميؿ العاممي، تو لمتّ ومعرفة مدى صلاحيّ  تنشيط المبيعات متغيّرلاختبار 

  الي:ف في الجدوؿ التّ كرونباخ، كما ىو مبيّ 
 (Correlation Matrixaاتَّالمستقمةَّ)متغيّرَّبينَّالَّرتباط(:َّمصفوفةَّالا23َّجدولَّ)
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a. Determinant = 8.70E-004 

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:
 د المصفوفةقيمة محدّ  ( نلاحظ أفّ تنشيط المبيعاتات )المتغيّر بيف  رتباطمف خلاؿ فحص مصفوفة الا

(Determinant)  لا تساوي الصّ  ( وىي0.00087)بمغت( 0  ≠فر  ǀ R ǀ)  (. وبمتابعة قيـ 1) 5-أكبر مفو
 متغيّر مرتبط بأيّ الغير  متغيّرو لا يوجد نجد أنّ  رتباطات معاملات الاومستويات معنويّ  رتباطمصفوفة الا

مشكمة  أي لا يوجد ات،المتغيّر اً مع أحد مرتبط بدرجة كبيرة جدّ  متغيّرآخر )واحد عمى الأقؿ(، وليس ىناؾ 
  توجد حاجة لحذؼ أي مف المتغيّرات.ولذلؾ لا  ت،االمتغيّر ي بيف ازدواج خطّ 

نة حجم كفاٌة: (24) جدول  ٌ َّالع
KMO and Bartlett's Test 

)KMO(Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 
.878 

Bartlett's Test of Sphericity 

كاي‌تربٌع‌ Approx. Chi-Square 
6207.803 

درجات‌الحرٌة‌ Df 
561 

ةال‌ ٌَّ معنو Sig. 
.000 

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:



155 
 

 
 

مة العاـ ءو بمغت قيمة مقياس الملاأنّ  عيّنةابؽ الخاص بكفاية حجـ النلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ السّ      
(KMO( ىي )(.معامؿ بارتميت  معنوي ة دة، كما إفّ عتبر نسبة جيّ ( وتُ 0.50وىي أكبر مف ) 878
ات ليست المتغيّر ة بيف الأصميّ  رتباطمصفوفة الا ا يدؿ عمى أفّ ، ممّ معنوي ة( وىي 0.05>0.000)

 راسةالدّ ات متغيّر مة ءاً عمى ملاإضافيّ  ا يعطينا دليلاً ات، ممّ المتغيّر محايدة، بؿ ىناؾ بعض العلاقات بيف 
 .حميؿ العامميلمتّ 
ورة المعاكسة في الجدوؿ ح في مصفوفة الصّ بشكؿ منفرد كما ىو موضّ  متغيّرمة كؿ ءولمعرفة مدى ملا 
   الي:التّ 

َّ(Anti-image Matrices)مصفوفةَّالصورةَّالمعاكسةَّ(: 25جدولَّ)
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 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:
 

ر القطر الرئيسي عناص ورة المعاكسة نلاحظ أفّ ابؽ الخاص بمصفوفة الصّ مف خلاؿ فحص الجدوؿ السّ 
عييف اً لكفاءة التّ ضافيّ إ ـ دليلاً ا يقدّ اً ممّ ة منخفضة جدّ ات الجزئيّ رتباطكما كانت الا(، 0.5أكبر مف )

(MSAوملا ،)حميؿ العامميات لمتّ المتغيّر مف  متغيّرمة كؿ ء. 

 (Total Variance Explained) التباٌن الكلً المشروح: (26) جدول

C
o
m

p
o

n
e

n
t 

‌
صر

عن
 ال
أو
  
ن
كو
لم
ا
 Initial Eigenvalues 

رتباطجذر اٌجن الأولٌة لمصفوفة الا  

Extraction Sums of Squared Loadings 

 مجموع المربعات المستخلصة لقٌم التشبع قبل التدوٌر

Rotation Sums of Squared Loadings 

التدوٌر بعدمجموع المربعات المستخلصة لقٌم التشبع   

Total 

الجذر 

الكامن لكل  

 مكون

% of 

Variance 

مشاركة كل 

جذر لكل 

مكون فً 

 التباٌن

Cumulati

ve % 

النسبة 

 التراكمٌة

Total 

الجذر الكامن لكل  

 مكون

% of 

Variance 

مشاركة كل 

جذر لكل مكون 

 فً التباٌن

Cumulative 

% 

التراكمٌةالنسبة   

Total 
الجذر الكامن 

 لكل  مكون

% of 

Variance 

مشاركة كل جذر 

لكل مكون فً 

 التباٌن

Cumulative 

% 

 النسبة التراكمٌة

1 8.793 25.862 25.862 8.793 25.862 25.862 5.702 16.771 16.771 

2 4.831 14.209 40.071 4.831 14.209 40.071 5.259 15.467 32.238 

3 3.953 11.626 51.697 3.953 11.626 51.697 4.925 14.485 46.723 

4 2.898 8.524 60.221 2.898 8.524 60.221 4.589 13.498 60.221 

5 0.985 2.897 63.118       

6 0.913 2.685 65.803       

7 0.855 2.515 68.318       

8 0.814 2.394 70.712       

9 0.78 2.294 73.006       

10 0.698 2.053 75.059       

11 0.625 1.838 76.897       

12 0.615 1.809 78.706       

13 0.535 1.574 80.279       

14 0.524 1.541 81.821       

15 0.511 1.500 83.321       

16 0.459 1.350 84.671       
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17 0.432 1.271 85.941       

18 0.425 1.250 87.191       

19 0.422 1.241 88.432       

20 0.419 1.232 89.665       

21 0.362 1.065 90.729       

22 0.341 1.003 91.732       

23 0.326 0.959 92.691       

24 0.314 0.924 93.615       

25 0.292 0.859 94.474       

26 0.281 0.826 95.300       

27 0.27 0.794 96.094       

28 0.242 0.712 96.806       

29 0.222 0.653 97.459       

30 0.212 0.624 98.082       

31 0.2 0.588 98.671       

32 0.192 0.565 99.235       

33 0.15 0.441 99.676       

34 0.11 0.324 100.000       

 الأساسية : طريقة المكوناتطريقةَّاستخلاصَّالعواملَََََّّّّّ
 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

مكوّنات أساسيّة بعد أربع و تّـ استخراج ة ووجدنا أنّ نات الأساسيّ استخلاص المكوّ  ابؽ ت ّـحسب الجدوؿ السّ 
 ابؽ العوامؿالجدوؿ السّ ح يوضّ حيح، كما ( الصّ 1تي لدييا جذور كامنة أقؿّ مف الػ)استبعاد المكوّنات الّ 

قيمة إيجف  نلاحظ أفّ  دوير المتعامد، حيثالعاممي قبؿ تدوير المصفوفة وبعد التّ  التًّحميؿمف  المستخمصة
بايف بايف مف التّ العاممي ونسبة ىذا التّ  التًّحميؿره كؿ عامؿ قبؿ استخراج العوامؿ عبر ذي يبرّ بايف الّ ؿ التّ تمثّ 
( 14.209اني )ر العامؿ الثّ ي، كما يفسّ بايف الكمّ ( مف التّ 25.862ر)ؿ يفسّ الأوّ العامؿ  ي، فنلاحظ أفّ الكمّ 

ابع ر العامؿ الرّ ي كما يفسّ بايف الكمّ ( مف التّ 11.626الث )ر العامؿ الثّ ي، كما يفسّ بايف الكمّ مف التّ 
ي بايف الكمّ مف التّ ( 60.221)  ر ىذه العوامؿ مع بعضيما البعضي، كما تفسّ بايف الكمّ ( مف التّ 8.524)

 .بعد تدوير العوامؿ
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 عددَّالمكوناتَّالأساسيةَّوتشبعَّكلَّّفقرة:َّ(27) جدول

Rotated Component Matrixa 

 الفقرات 

Component
 

ٌ نات ة الع  ٌ ان المج   المسابقات الخصومات الكوبونات 

V6 .787       

V7 .617       

V8 .605       

V9 .476       

V10 .754       

V11 .671       

V12 .516       

V13 .521       

V14 .708       

V15   .733     

V16   .802     

V17   .757     

V18   .690     

V19   .833     

V20   .859     

V21   .779     

V22   .568     

V23     .536   

V24     .496   

V25     .692   

V26     .613   

V27     .566   

V28     .749   

V29     .816   

V30     .837   

V31     .500   

V32       .718 

V33       .756 

V34       .773 

V35       .677 

V36       .667 

V37       .718 

V38       .724 

V39       .696 
Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a
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 التًّحميؿعت عمييا المستخمصة مف تي تشبّ ات عمى العوامؿ الّ المتغيّر ابؽ تصنيفات نلاحظ مف الجدوؿ السّ 
 . تنشيط المبيعاتنات المستقؿ مكوّ  المتغيّرؿ تي تمثّ العاممي الاستكشافي، الّ 

َّ:العملاءَّاستقطابَّالتاّبعَّمتغيّرالعامميَّالاستكشافيَّلمَّالتًّحميلَّ-ثانياًَّ
ة عف طريؽ حميؿ العاممي، واختبار الموثوقيّ تو لمتّ ومعرفة مدى صلاحيّ  العملاء استقطاب متغيّرلاختبار 

  :اليف في الجدوؿ التّ ألفا كرونباخ، كما ىو مبيّ 
 (Correlation Matrixaa)َّالتّابعَّمتغيّرلمَّرتباطمصفوفةَّالاَّ(: 28جدولَّ)

 

V42 V43 V44 V45 V46 V47 V48 V49 V50 V51 V52 V53 V54 V55 V56 V57 V58 

V42 1.0 .490 .415 .408 .284 .367 .358 .305 .210 .384 .292 .269 .341 .131 .385 .198 .199 

V43 .490 1.0 .518 .495 .314 .429 .375 .377 .272 .402 .350 .338 .373 .167 .495 .161 .237 

V44 .415 .518 1.0 .712 .486 .456 .383 .369 .273 .373 .287 .234 .237 .129 .367 .124 .249 

V45 .408 .495 .712 1.0 .464 .495 .379 .386 .331 .404 .331 .236 .275 .171 .396 .101 .198 

V46 .284 .314 .486 .464 1.0 .438 .370 .344 .294 .267 .267 .263 .265 .289 .374 .210 .230 

V47 .367 .429 .456 .495 .438 1.0 .527 .394 .310 .339 .443 .345 .349 .175 .532 .220 .191 

V48 .358 .375 .383 .379 .370 .527 1.0 .577 .323 .491 .410 .341 .377 .176 .443 .187 .246 

V49 .305 .377 .369 .386 .344 .394 .577 1.0 .438 .544 .384 .344 .332 .215 .438 .160 .228 

V50 .210 .272 .273 .331 .294 .310 .323 .438 1.0 .391 .322 .360 .336 .220 .366 .234 .246 

V51 .384 .402 .373 .404 .267 .339 .491 .544 .391 1.0 .415 .387 .468 .224 .442 .142 .259 

V52 .292 .350 .287 .331 .267 .443 .410 .384 .322 .415 1.0 .557 .441 .194 .363 .200 .327 

V53 .269 .338 .234 .236 .263 .345 .341 .344 .360 .387 .557 1.0 .409 .328 .335 .307 .389 

V54 .341 .373 .237 .275 .265 .349 .377 .332 .336 .468 .441 .409 1.0 .362 .380 .202 .251 

V55 .131 .167 .129 .171 .289 .175 .176 .215 .220 .224 .194 .328 .362 1.0 .331 .316 .388 

V56 .385 .495 .367 .396 .374 .532 .443 .438 .366 .442 .363 .335 .380 .331 1.0 .259 .270 

V57 .198 .161 .124 .101 .210 .220 .187 .160 .234 .142 .200 .307 .202 .316 .259 1.0 .280 

V58 .199 .237 .249 .198 .230 .191 .246 .228 .246 .259 .327 .389 .251 .388 .270 .280 1.0 

a. Determinant =.001 

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

د المصفوفة قيمة محدّ  ( نلاحظ أفّ تنشيط المبيعاتبيف المتغيّرات ) رتباطمف خلاؿ فحص مصفوفة الا
 رتباطات معاملات الاومستويات معنويّ  رتباط(. وبمتابعة قيـ مصفوفة الا1) 5-( وىي أكبر مف001.)

ر مرتبط بدرجة غير مرتبط بأي متغيّر آخر )واحد عمى الأقؿ(، وليس ىناؾ متغيّ  و لا يوجد متغيّرنجد أنّ 
 .اتالمتغيّر ات، ولذلؾ لا توجد حاجة لحذؼ أي مف المتغيّر اً مع أحد جدّ كبيرة 
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 :َّكفايةَّحجمَّالعيّنة29) جدول)
KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy. 

.905 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 2526.004 

Df 136 

Sig. .000 

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

مة العاـ ءو بمغت قيمة مقياس الملاابؽ الخاص بكفاية حجـ العيّنة أنّ نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ السّ 
(KMO ىي )(.905) ( وتُ 0.50وىي أكبر مف ) ّمعنوي ة معامؿ بارتميت  دة، كما إفّ عتبر نسبة جي
ة بيف المتغيّرات ليست الأصميّ  رتباطمصفوفة الا ا يدؿ عمى أفّ ( وىي معنوي ة، ممّ 0.05>0.000)

 الدّراسةرات مة متغيّ ءاً عمى ملاإضافيّ  ا يعطينا دليلاً ات، ممّ المتغيّر بيف  محايدة، بؿ ىناؾ بعض العلاقات
 .حميؿ العامميلمتّ 
ورة المعاكسة في الجدوؿ ح في مصفوفة الصّ ر بشكؿ منفرد كما ىو موضّ متغيّ مة كؿ ءولمعرفة مدى ملا 
  :اليالتّ 

 (Anti-image Matrices)َّ"المضادة"َّمصفوفةَّالصورةَّالمعاكسةَّ(:30)جدولَّ
 

V42 V43 V44 V45 V46 V47 V48 V49 V50 V51 V52 V53 V54 V55 V56 V57 V58 

V42 .660 
-
.133 

-
.041 

-
.039 

-
.008 

-
.015 

-
.033 

.011 .041 
-
.060 

.004 
-
.008 

-.066 .046 
-
.040 

-.072 -.011 

V43 
-
.133 

.543 
-
.095 

-
.049 

.032 
-
.013 

.008 
-
.026 

.020 
-
.004 

-
.004 

-
.052 

-.065 .034 
-
.120 

.010 -.013 

V44 
-
.041 

-
.095 

.414 
-
.208 

-
.109 

-
.027 

-
.015 

-
.012 

.013 
-
.023 

.019 .008 .029 .042 .020 .000 -.066 

V45 
-
.039 

-
.049 

-
.208 

.417 
-
.056 

-
.072 

.017 
-
.009 

-
.058 

-
.043 

-
.034 

.035 .016 -.034 .004 .046 .026 

V46 
-
.008 

.032 
-
.109 

-
.056 

.637 
-
.073 

-
.043 

-
.032 

-
.037 

.045 .010 
-
.012 

-.011 -.102 
-
.031 

-.035 -.002 

V47 
-
.015 

-
.013 

-
.027 

-
.072 

-
.073 

.504 
-
.129 

.011 
-
.003 

.058 
-
.087 

-
.026 

-.026 .036 
-
.137 

-.039 .048 

V48 
-
.033 

.008 
-
.015 

.017 
-
.043 

-
.129 

.517 
-
.168 

.022 
-
.075 

-
.027 

-
.001 

-.040 .036 
-
.021 

-.012 -.032 

V49 .011 
-
.026 

-
.012 

-
.009 

-
.032 

.011 
-
.168 

.523 
-
.122 

-
.128 

-
.031 

-
.010 

.034 -.024 
-
.040 

.017 .017 

V50 .041 .020 .013 
-
.058 

-
.037 

-
.003 

.022 
-
.122 

.694 
-
.052 

-
.002 

-
.071 

-.063 .020 
-
.055 

-.076 -.033 

V51 
-
.060 

-
.004 

-
.023 

-
.043 

.045 .058 
-
.075 

-
.128 

-
.052 

.529 
-
.034 

-
.044 

-.118 .004 
-
.063 

.038 -.013 

V52 .004 
-
.004 

.019 
-
.034 

.010 
-
.087 

-
.027 

-
.031 

-
.002 

-
.034 

.556 
-
.198 

-.100 .062 
-
.003 

.008 -.078 

V53 
-
.008 

-
.052 

.008 .035 
-
.012 

-
.026 

-
.001 

-
.010 

-
.071 

-
.044 

-
.198 

.564 -.037 -.073 .023 -.083 -.093 
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V54 
-
.066 

-
.065 

.029 .016 
-
.011 

-
.026 

-
.040 

.034 
-
.063 

-
.118 

-
.100 

-
.037 

.607 -.150 
-
.003 

.010 .028 

V55 .046 .034 .042 
-
.034 

-
.102 

.036 .036 
-
.024 

.020 .004 .062 
-
.073 

-.150 .677 
-
.103 

-.123 -.179 

V56 
-
.040 

-
.120 

.020 .004 
-
.031 

-
.137 

-
.021 

-
.040 

-
.055 

-
.063 

-
.003 

.023 -.003 -.103 .535 -.041 -.013 

V57 
-
.072 

.010 .000 .046 
-
.035 

-
.039 

-
.012 

.017 
-
.076 

.038 .008 
-
.083 

.010 -.123 
-
.041 

.802 -.080 

V58 
-
.011 

-
.013 

-
.066 

.026 
-
.002 

.048 
-
.032 

.017 
-
.033 

-
.013 

-
.078 

-
.093 

.028 -.179 
-
.013 

-.080 .720 

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:
عناصر القطر الرئيسي  ورة المعاكسة نلاحظ أفّ ابؽ الخاص بمصفوفة الصّ الجدوؿ السّ مف خلاؿ فحص 

عييف اً لكفاءة التّ ضافيّ إ ـ دليلاً ا يقدّ اً ممّ ة منخفضة جدّ ات الجزئيّ رتباط(،  كما كانت الا0.5أكبر مف )
(MSAوملا ،)حميؿ العامميات لمتّ المتغيّر ر مف مة كؿ متغيّ ء. 

َّالدّراسةَّاتَّوعباراتمتغيّرَّلَّوصفيّةءاتَّالحصاالإ5-11َّ
الحسابي والانحراؼ المعياري، لمعرفة  كالوسطمقاييس النّزعة المركزيّة والتّشتّت  استخداـقاـ الباحث ب

، حيث يقيس الوسط الحسابي مدى تمركز إجابات المستقصي الدّراسةنحو محاور  الدّراسةات عيّنة اتّجاى
حوؿ رأي محدّد، ويقيس الانحراؼ المعياري مدى إجماع المستقصى منيـ حوؿ ىذا الرأي، فيو يدؿ عمى 

( يوضّح متوسّط الإجابات مع الانحرافات 31مدى انتشار الإجابات حوؿ الوسط الحسابي، والجدوؿ رقـ )
 .محاور الاستبانةالمعياريّة لكؿ محور مف 
 الدّراسةالمتوسطَّالحسابيَّوالانحرافَّالمعياريَّلمحاورَّ(:31َّ)جدولَّ

 الأىميةَّالنسسبية Mean Std. Deviation الترتيب المحور
 0.7731 60184. 3.8655 2 العيّنات
 0.7247 72105. 3.6237 3َّالكوبونات
 0.8074 58874. 4.0371 1 الخصومات
 0.6964 77247. 3.4820 4 المسابقات

 0.7528 50343. 3.7638 تنشيطَّالمبيعات

العملاءَّاستقطاب  3.5650 .59186 0.713 
 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

وىذا (. 4.19حتى  3.4موقع موافؽ ) مف  تقع في مف خلاؿ الجدوؿ السّابؽ بأفّ جميع المتغيّراتنلاحظ 
، كما نلاحظ أفّ العملاء أكثر الدّراسةنحو متغيّرات  الدّراسةات إيجابيّة لدى عيّنة اتّجاىوجود يدؿ عمى 
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توجّياً وأقؿ تشتّتاً لمخصومات السّعريّة، حيث تُعتبر أكثر أساليب تنشيط المبيعات تطبيقاً وتوفّراً في مراكز 
ة مف أساسيّ  أداةعرية كعمى الخصومات السّ  التّجاريّةالمولات  مدينة دمشؽ وريفيا. حيث تعتمدالتّسوّؽ في 

المبيعات أكثر مف غيرىا مف جية، ورغبة العملاء بالحصوؿ عمى خصومات مباشرة مف  ساليب تنشيطأ
قي محاور تنشيط بالمقارنة مع با الدّراسةبينما تُعتبر المسابقات ىي أقؿ توجّياً لدى عيّنة  جية اخرى.

 المبيعات، حيث تّعتبر الأقؿ تطبيقاً في مراكز التّسوّؽ.
( 3.76أمّا بالنّسبة لممتغيّر المستقؿ تنشيط المبيعات يتضّح مف الجدوؿ أفّ المتوسّط الحسابي بمغ ) 

، ممّا يدؿ عمى وجود %(75.28)(، فحاز عمى أىمّيّة نسبيّة جيّدة وقدرىا 0.5بانحراؼ معياري )
ات العملاء نحو اتّجاىنحو تنشيط المبيعات. وفيما يمي تفصيؿ  الدّراسةات إيجابيّة لدى عيّنة اتّجاى

 .الدّراسةمتغيّرات 

َّ:المجّانيّةَّالعيّناتَّمتغيّرلَّوصفيّةالَّحصائيّات:َّالإ5-11-1َّ
ة، طات الحسابيّ ف المتوسّ الي يبيّ مف خلاؿ تسع فقرات، والجدوؿ التّ  المجّانيّة العيّناتر قياس متغيّ  ت ّـ

 .المتغيّرة لفقرات سبيّ ة النّ الأىميّ ة، و والانحرافات المعياريّ 
َّ(Descriptive Statistics) المجّانيّةيناتَّلمعََّّّوصفيّةالَّحصائيّاتالإ(:32َّجدولَّ)

رمز 
رال  ٌ  متغ

رالالعبارة /   ٌ  متغ

ب
تٌ
تر
ال

 

(Mean) 
الوسط 
 الحسابً

(Std. 
Deviation)  
الانحراف 
 المعٌاري

الأهمٌة 
 النسبٌة

V6 
عرؼ الفرصة لمزبائف لمتّ  المجّانيّة العيّناتتتيح   

 0.8156 9215. 4.078 1 عمى المنتج المعروض بشكؿ أوضح

V7 
دوراً في  المجّانيّة العيّناتيمعب أسموب تقديـ  

 0.8146 8854. 4.073 2 استمالة الزبائف لطمب المنتج

V8 
دوراً  المجّانيّةنات الخارجي لمعيّ كؿ يسيـ الشّ  

 لاع عميياطّ ائف للإبفي إثارة فضوؿ الزّ 
4 4.043 .9016 0.8086 

V9 

وء وزيادة الإنارة في مكاف يسيـ تسميط الضّ  
في لفت انتباه الزبائف  المجّانيّة العيّناتتقديـ 
 ناتلمعيّ 

5 3.924 .9421 0.7848 

V10 
المجّانيّة  العيّناتداء عمى توزيع يستقطب النّ  

 بائفالزّ  عأسما
9 3.413 1.1374 0.6825 
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V11 
ة )الموسيقا( أسماع وتيّ رات الصّ تستقطب المؤثّ  
 المجّانيّة العيّناتبائف وانتباىيـ عند توزيع الزّ 

8 3.478 1.1158 0.6956 

V12 

 المجّانيّة العيّناتوائح المنبعثة مف الرّ  تحث   
الالتفات بائف عمى )عطور، مواد تنظيؼ( الزّ 

 لاع عميياطّ عيّنة والإلم
3 4.071 .9452 0.8141 

V13 

في مكاف  المجّانيّة العيّناتيساعد عرض  
مستقؿ عف بقية المنتجات المعروضة عمى زيادة 

 ناتبائف لمعيّ فرص جذب انتباه الزّ 
7 3.800 1.0041 0.76 

V14 
عمى تحسيف مفيوـ  المجّانيّة العيّناتتساعد  
 0.7817 9462. 3.909 6 المنتجات المعروضةبائف تجاه الزّ 

نات  ٌ ٌ ة الع ان المج   3.8655 0.60184 0.7731 

 (SPSSعمى مخرجات البرنامج الإحصائي ) عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

 المجّانيّة العيّناتعمى عبارات  عيّنةفراد الة لاستجابات أطات الحسابيّ المتوسّ  ابؽ أفّ ضح مف الجدوؿ السّ يتّ 
نحو  الدّراسةات إيجابيّة لدى عيّنة اتّجاىوىي القيمة المقابمة لممحايد، ممّا يدؿ عمى وجود  (3أكبر مف )

 .(one sample T-testاختبار )ىذا المتغيّر، ولمتأّكّد قمنا بإجراء 
 للعٌنات المجانٌةOne-Sample Test اختبار  (33): جدول

 

Test Value = 0 

T مؤشر  

 الاختبار

Df درجة  

 الحرٌة

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

V6 87.964 394 .000 4.0785 3.987 4.170 

V7 91.436 394 .000 4.0734 3.986 4.161 

V8 89.125 394 .000 4.0430 3.954 4.132 

V9 82.779 394 .000 3.9241 3.831 4.017 

V10 59.630 394 .000 3.4127 3.300 3.525 

V11 61.957 394 .000 3.4785 3.368 3.589 

V12 85.596 394 .000 4.0709 3.977 4.164 

V13 75.219 394 .000 3.8000 3.701 3.899 

V14 82.107 394 .000 3.9089 3.815 4.002 

نات  ٌ ٌ ة الع ان المج   127.652 394 .000 3.86554 3.8060 3.9251 

 (SPSSعمى مخرجات البرنامج الإحصائي ) عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:
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وىي القيمة (3)  الدرجة مف أعمى ووى (3.87)ىو  نات المجّانيّةلمعيّ  الحسابي طالمتوسّ  أفّ  فتبيّ  حيث 
ات اتّجاى لدييـ عيّنةال أفراد إفّ  القوؿ نستطيع اليوبالتّ  ،(0.05) مستوى عند معنوي و، المقابمة لممحايد

 . "الدّراسة موضوع" العيّنات المجّانيّة ة نحوإيجابيّ 
وفي ذات السّياؽ، ومف خلاؿ الجدوليف السّابقيف يتبيّف لنا أفّ حسب الأىميّة النّسبيّة لمفقرات جاءت الفقرة رقـ 

V6  الأكثر أىميّة والّتي تدؿ أفّ العيّنات المجّانيّة تتيح لمعملاء التّعرؼ عمى المنتج بشكؿ أوضح، تميياV7 
والّتي تدؿ عمى أىمّيّة الرّوائح المنبعثة مف  V12الّتي تدؿ عمى أىمّيّة أسموب تقديـ العيّنة ثـ الفقرة رقـ 

 العيّنات المجّانيّة لجذب العملاء. 
الأقؿ أىمّيّة والّتي تقمّؿ مف أىمّيّة النّداء عمى توزيع العيّنات  V10المعاكس فقد كانت الفقرة  تّجاهوفي الا

 .المجّانيّة، والّتي اعتبرىا العملاء طريقة أقؿ أىمّيّة عف غيرىا
‌الكوبونات:َّمتغيّرلَّوصفيّةالَّحصائيّات:َّالإ5-11-2َّ

ة، والانحرافات طات الحسابيّ ف المتوسّ الي يبيّ فقرات، والجدوؿ التّ  ثمافمف خلاؿ  الكوبوناتر قياس متغيّ  ت ّـ
 .المتغيّرة لفقرات سبيّ ة النّ يّ ة، والأىمّ المعياريّ 

َّلمكوبوناتَّوصفيّةالَّحصائيّاتالإ(:34َّ)جدولَّ

رمز 
رال  ٌ  متغ

رالالعبارة /   ٌ  متغ

ب
تٌ
تر
ال

 

الوسط 
 الحسابً

الانحراف 
 المعٌاري

الأهمٌة 
 النسبٌة

V15   ّ0.7463 1.0729 3.732 5 بائفتجذب الكوبونات بشكؿ عاـ انتباه الز 

V16 
راء لدى ات الشّ يّ ر الكوبونات الفرصة لزيادة كمّ توفّ  
 0.7782 9851. 3.891 3 بائفالزّ 

V17   ّ0.7924 8848. 3.962 1 لاع عمى مضمونوبائف للاطّ ز قيمة الكوبوف الزّ تحف 

V18 
يزيد تكرار تقديـ الكوبونات مف فرص جذب انتباه  
 0.7782 1.0255 3.891 2 بائف إليياالزّ 

V19 
يسيـ تصميـ شكؿ بطاقة الكوبوف في لفت نظر  
 بوف لياالزّ 

6 3.339 1.1249 0.6678 

V20   ّ0.6496 1.1374 3.248 7 بائفتشد ألواف الكوبوف نظر الز 

V21   ّ0.6232 1.1045 3.116 8 بائفانتباه الزّ ة بطاقة الكوبوف تثير نوعي 

V22 
يجابيّ تسيـ الكوبونات في بناء صورة جيّ   ة عف دة وا 

 0.7620 9753. 3.810 4 بائفالموؿ لدى الزّ 

 0.7247 0.72105 3.6237 الكوبونات
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أكبر  الكوبوناتعمى عبارات  عيّنةفراد الة لاستجابات أطات الحسابيّ المتوسّ  ابؽ أفّ يتضح مف الجدوؿ السّ 
نحو ىذا المتغيّر، ولمتّأكّد قمنا بإجراء  الدّراسةات إيجابيّة لدى عيّنة اتّجاى، ممّا يدؿ عمى وجود (3مف )

 .(one sample T-testاختبار )
 للكوبوناتOne-Sample Test اختبار  (35): جدول

 

Test Value = 0 

T df 
Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

V15 69.125 394 .000 3.7316 3.626 3.838 

V16 78.507 394 .000 3.8911 3.794 3.989 

V17 88.999 394 .000 3.9620 3.875 4.050 

V18 75.415 394 .000 3.8911 3.790 3.993 

V19 58.999 394 .000 3.3392 3.228 3.451 

V20 56.758 394 .000 3.2481 3.136 3.361 

V21 56.078 394 .000 3.1165 3.007 3.226 

V22 77.644 394 .000 3.8101 3.714 3.907 

 3.6951 3.5524 3.62373 000. 394 99.883 الكوبونات

 (SPSSعمى مخرجات البرنامج الإحصائي ) عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

 مستوى عند ومعنوي(3)  رجةالدّ  مف أعمى وىو (3.62ىو ) لمكوبونات الحسابي طالمتوسّ  أفّ  فتبيّ  حيث
 ."الدّراسة موضوع" الكوبونات اتجاىات إيجابية نحو لدييـ العيّنة إف أفراد القوؿ نستطيع وبالتالي ، 0.05

وفي ذات السّياؽ، ومف خلاؿ الجدوليف السّابقيف يتبيّف لنا أنّو حسب الأىمّيّة النّسبيّة لمفقرات جاءت الفقرة 
حيث تكرار تقديـ الكوبونات يزيد  V18والّتي تدؿ عمى أفّ قيمة الكوبوف ىي الأىـ نسبيّاً، وتمييا  V17رقـ 

عمى  V21 ،V20 ،V19الآخر جاءت الفقرات الأقؿ أىمّيّة نسبيّة  تّجاهمف فرص جذب العملاء. وفي الا
 .التّرتيب، والّتي تشير إلى أفّ نوعيّة وألواف وتصميـ الكوبوف أقؿ أىمّيّة لمعملاء عف غيرىـ

َّالخصوماتَّالسعرية:َّمتغيّرلَّوصفيّةالَّحصائيّات:َّالإ5-11-3َّ
ة، طات الحسابيّ ف المتوسّ الي يبيّ مف خلاؿ تسع فقرات، والجدوؿ التّ  الخصومات السّعريّةر قياس متغيّ  ت ّـ

 .المتغيّرة لفقرات سبيّ ة النّ يّ ة، و الأىمّ والانحرافات المعياريّ 
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ٌ اتالإ(:36َّ) جدول ٌ ةال حصائ َّالسعرٌة للخصومات وصف

رمز 
رال  ٌ  متغ

رالالعبارة /   ٌ  متغ

ب
تٌ
تر
ال

 

(Mean) 
الوسط 
 الحسابً

(Std. 
Deviation)  
الانحراف 
 المعٌاري

الأهمٌة 
 النسبٌة

V23 
يتأثر الزبوف بالخصومات السعرية في المولات  

 التّجاريّة
2 4.357 .8765 0.8713 

V24 

تعد الخصومات السعرية عاملًا مؤثراً في  
التي تمبي  التّجاريّةالزبوف لممولات  اختيار
 واحتياجات

1 4.382 .8143 0.8764 

V25 
قد يشتري الزبوف منتجات بسبب أسعارىا  

 المخفضة رغـ أنو لا يحتاج إلييا حالياً 
8 3.878 .9823 0.7756 

V26  0.8374 7904. 4.187 3 يحفز سعر الخصـ حب الاطلاع عند الزبائف 

V27 

يزيد وضع المنتجات الخاضعة لمخصومات  
السعرية بجانب المنتجات الأخرى مف فرص 

 انتباه الزبائف ليا
7 3.949 .9138 0.7898 

V28 
يؤثر موقع كتابة الخصـ في شد انتباه الزبائف  

 إليو
5 3.987 .9961 0.7974 

V29 
تساعد كتابة الخصـ بألواف ساطعة في زيادة  

 فرص انتباه الزبائف لمخصـ
4 4.046 .9836 0.8091 

V30 
يؤثر حجـ الخط المستخدـ في كتابة الخصـ  

 0.7898 1.0483 3.949 6 جوىرياً في تنبيو الزبائف لو

V31 
يستقطب النداء عمى منتجات الخصومات  

 أسماع الزبائف وانتباىيـ
9 3.597 1.1254 0.7194 

 0.8074 0.58874 4.0371 الخصومات السعرٌة

 (SPSSعمى مخرجات البرنامج الإحصائي ) عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:
 

الخصومات عمى عبارات  عيّنةفراد الستجابات أة لاطات الحسابيّ المتوسّ  ابؽ أفّ ضح مف الجدوؿ السّ يتّ 
نحو ىذا المتغيّر، ولمتأّكّد  الدّراسةات إيجابيّة لدى عيّنة اتّجاى، ممّا يدؿ عمى وجود (3أكبر مف ) السّعرية

 .(one sample T-testاختبار )قمنا بإجراء 
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عرٌةOne-Sample Test اختبار (37)  جدول  للخصومات الس 

 

Test Value = 0 

t df 
Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

V23 98.798 394 .000 4.3570 4.270 4.444 

V24 106.954 394 .000 4.3823 4.302 4.463 

V25 78.473 394 .000 3.8785 3.781 3.976 

V26 105.292 394 .000 4.1873 4.109 4.266 

V27 85.898 394 .000 3.9494 3.859 4.040 

V28 79.557 394 .000 3.9873 3.889 4.086 

V29 81.745 394 .000 4.0456 3.948 4.143 

V30 74.875 394 .000 3.9494 3.846 4.053 

V31 63.532 394 .000 3.5975 3.486 3.709 

 4.0954 3.9789 4.03713 000. 394 136.285 الخصومات

 (SPSSعمى مخرجات البرنامج الإحصائي ) عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

 ومعنوي(3) الدّرجة  مف أعمى وىو (4.04ىو ) لمخصومات السّعرية الحسابي المتوسّط أفّ  تبيّف حيث
الخصومات ات إيجابيّة نحو اتّجاى لدييـ العيّنة إفّ أفراد القوؿ نستطيع وبالتاّلي ، 0.05 مستوى عند

 ."الدّراسة موضوع" السّعريّة
وفي ذات السياؽ، ومف خلاؿ الجدوليف السابقيف يتبيف لنا أف حسب الأىمية النسبية لمفقرات جاءت الفقرة رقـ 

V24  والتي تدؿ أف الخصومات السعرية مف عوامؿ تحديد الموؿ التجاري الذي يذىب إليو العميؿ، يمييا
لعملاء، يمييا وعمى الترتيب والتي تدؿ عمى تحفيز سعر الخصـ لحب الإطلاع عند ا V26و  V23الفقرة 

 ألواف كتابة سعر الخصـ، وموقع كتابتو، وحجـ الخط المكتوب فيو.
( ىو الأقؿ أىمية V31وفي الاتجاه المعاكس، وجد أف النداء عمى منتجات الخصومات السعرية )الفقرة 
ث أف العميؿ يعتبر النداء نسبية مف بيف الفقرات، وتشابو ذلؾ مع النداء عمى العيّنات المجّانيّة، ويرى الباح

عمى العيّنات أو الخصومات مف الأمور الغير إعتيادية والغير حضارية بالنسبة لو، ولاتناسب عملاء مراكز 
تمييا مباشرة، حيث معظـ العملاء  V25التّسوّؽ الذي يتأمموف مستوى خدمات جيد وأكثر رقياً. وجاءت الفقرة 

ب الخصـ مف سعرىا، ويرى الباحث اف ىذه النتيجة تعتبر ميمة جداً لايشتروف منتجات لايحتاجوف إلييا بسب
بتخفيض  التّسويؽلملاحظة الباحث أف كثيراً مف المنتجات التي تكسد يقوـ مسؤولي  التّسويؽلمسؤولي 
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 احتياجاتفيذه الطريقة قد لاتعطي نتيجة. فبدلًا مف ذلؾ يجب دراسة  الدّراسةسعرىا، ووفقاً لنتائج ىذه 
 . ء ورغباتيـ، أو وفقاً لممفاىيـ الحديثة لمتسويؽ كيؼ تخمؽ الحاجة لدى العملاءالعملا

َّالمسابقات:َّمتغيّرلَّوصفيّةالَّحصائيّات:َّالإ5-11-4َّ
فقرات، والجدوؿ التالي يبيف المتوسطات الحسابية، والانحرافات  ثمافمف خلاؿ  المسابقاتتـ قياس متغير 

 .المتغيّرالمعيارية، و الأىمية النسبية لفقرات 
ٌ اتالإ(:38َّ) جدول ٌ ةال حصائ َّللمسابقات وصف

رمز 
رال  ٌ  متغ

رالالعبارة /   ٌ  متغ

ب
تٌ
تر
ال

 

(Mean) 
الوسط 
 الحسابً

(Std. 
Deviation)  
الانحراف 
 المعٌاري

الأهمٌة 
 النسبٌة

V32 
القرارات  اتّخاذتؤثر المسابقات بشدة عمى  

 الشرائية لمزبائف
8 3.157 1.0547 0.6313 

V33 
تمعب المسابقات دوراً ىاماً في زيادة ولاء  

 0.6491 1.0339 3.246 7 الزبائف لمموؿ

V34 
تزيد المسابقات مف سرعة جذب انتباه الزبوف  

 0.6754 9649. 3.377 6 لممنتج

V35 
تجذب شخصية مقدـ المسابقة انتباه الزبائف  

 إلييا
1 3.749 .9951 0.7498 

V36 
تمفت المؤثرات الصوتية )الموسيقا( المصاحبة  

 لممسابقة أسماع الزبائف وانتباىيـ
4 3.580 1.0714 0.7159 

V37 
تثير الألواف المستخدمة في المسابقة فضوؿ  

 0.6906 1.0445 3.453 5 الزبائف للاطلاع عمى المسابقة ومشاىدتيا

V38 
يسيـ قرب مكاف إقامة المسابقة مف مكاف  

 في لفت انتباه الزبائف لممسابقة التّسويؽ
2 3.678 .9926 0.7356 

V39 
يرغب الزبائف في المشاركة في إجراء  

 مف العروض المقدمة ستفادةالمسابقات للا
3 3.615 1.0319 0.7230 

 0.6964 0.77247 3.482 المسابقات

 (SPSSعمى مخرجات البرنامج الإحصائي ) عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:
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أكبر  المسابقاتعمى عبارات  عيّنةافراد اليتضح مف الجدوؿ السابؽ أف المتوسطات الحسابية لاستجابات 
نحو ىذا المتغيّر، ولمتأكد قمنا بإجراء  الدّراسة، مما يدؿ عمى وجود اتجاىات إيجابية لدى عيّنة (3مف )

 (one sample T-testاختبار )
 لممسابقاتOne-Sample Test ختبارَّاَّ(:39جذول )

 

Test Value = 0 

T df 
Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

V32 59.490 394 .000 3.1570 3.053 3.261 

V33 62.388 394 .000 3.2456 3.143 3.348 

V34 69.565 394 .000 3.3772 3.282 3.473 

V35 74.880 394 .000 3.7494 3.651 3.848 

V36 66.407 394 .000 3.5797 3.474 3.686 

V37 65.704 394 .000 3.4532 3.350 3.556 

V38 73.656 394 .000 3.6785 3.580 3.777 

V39 69.632 394 .000 3.6152 3.513 3.717 

 3.5584 3.4055 3.48196 000. 394 89.586 المسابقات

 (SPSSعمى مخرجات البرنامج الإحصائي ) عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:
 مستوى عند ومعنوي(3) الدرجة  مف أعمى وىو (3.48ىو ) المسابقات الحسابي المتوسط أف تبيف حيث

 ."الدّراسة موضوع"اتجاىات إيجابية نحو ايجابية  لدييـ العيّنة إف أفراد القوؿ نستطيع وبالتالي ، 0.05
وفي ذات السياؽ، ومف خلاؿ الجدوليف السابقيف يتبيف لنا أف حسب الأىمية النسبية لمفقرات جاءت الفقرة 

V35 .بالدرجة الأولى والتي تشير لأىمية شخصية مقدـ المسابقة، ثـ يمييا أىمية مكاف إقامة المسابقة 
فترات الأخيرة، وذلؾ لعدة أسباب ، وخصوصاً في الالدّراسةالمسابقات في مجتمع  استخداـويرى الباحث قمة 

)كورونا( مما حد مف  19أىميا الحرب والأحداث الأمنية التي ظيرت، والسبب الثاني أنتشار فيروس كوفيد
يا. وكما مر معنا فإف المسابقات ىي الأقؿ متوسطاً حسابياً)الأقؿ إتجاىاً إيجابياً( بالنسبة لباقي استخدام
 الأخرى. الدّراسةمتغيرات 
ساليب تنشيط بالإحصائيات الوصفية لأالخاصة ية أخرى، نلاحظ مف خلاؿ مقارنة الجداوؿ ومف ج

الحسي لأساليب تنشيط المبيعات كألواف الكوبونات وتصميـ  التّسويؽأف  العبارات الخاصة ب نجد المبيعات،
 جاءتوزيع العيّنات  شكؿ الكوبوف والنداء عمى العيّنات والألواف المستخدمة في المسابقات والموسيقى عند ت

 %(.70بأىمية نسبية أقؿ مف )
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بينما الروائح المنبعثة مف العيّنات والألواف الساطعة المستخدمة بكتابة سعر الخصـ  وموقع كتابة الخصـ  
%(. مما يدؿ عمى أف الفائدة المباشرة أكثر 80والشكؿ الخارجي لمعينات المجّانيّة جاءت بأىمية نسبية فوؽ )

 لمعميؿ مف العناصر الخارجية.اً استقطاب
، حيث يرغبوف بالحصوؿ الدّراسةأف مف مسببات ذلؾ قمة الدخؿ لدى جزء كبير مف عيّنة  وير َّالباحث 

 .بالشكؿ الخارجي  يـاىتمامعمى فوائد مادية مباشرة أكثر مف 

َّالعملاء(:َّاستقطاب)َّالتاّبعَّمتغيّرلمَّوصفيّةالَّحصائيّات:َّالإ5-11-5َّ
المتغيّر التاّبع مف خلاؿ تسع عشرة فقرة، والجدوؿ التالي يبيف المتوسطات الحسابية، تـ قياس 

 .والانحرافات المعيارية، و الأىمية النسبية لفقرات المتغيّر
َّالعملاءَّستقطابلاَّوصفيّةالَّحصائيّاتالإ (:40)جدولَّ

رمز 
رال  ٌ  متغ

رالالعبارة /   ٌ  متغ

ب
تٌ
تر
ال

 

(Mean) 
الوسط 
 الحسابً

(Std. 
Deviation)  
الانحراف 
 المعٌاري

الأهمٌة 
 النسبٌة

V40 
تخصص‌جزء‌كبٌر‌من‌دخلك‌الشهري‌للشراء‌‌

 من‌المول‌التجاري‌المفضل‌لدٌك
19 3.043 1.1246 0.6086 

V41 
تقوم‌بزٌارة‌المول‌التجاري‌المفضل‌لدٌك‌عدة‌‌

 مرات‌فً‌الشهر‌الواحد
18 3.089 1.1331 0.6177 

V42 
اغتناـ العروض والخصومات قد يدفعؾ إلى  

 0.7924 8848. 3.962 1 تكرار الشراء مف الموؿ

V43 
أفضؿ شراء المنتجات التي عمييا عروض  

 0.7807 9979. 3.904 2 ومسابقات

V44 
عف العروض المؤقتة  الإعلاف اىتماـأتابع ب 

 التّجاريّةالتي تقدميا المولات 
9 3.613 1.0660 0.7225 

V45 
مف العروض المؤقتة التي  ستفادةأسارع للا 

 التّجاريّةتقدميا المولات 
4 3.734 1.0484 0.7468 

V46 
ؿُ عممية الشراء لحيف   عف  الإعلافقد أُؤَج 

 0.6643 1.0784 3.322 15 يةالتّرويجالعروض 

V47 
أفضؿ زيارة المتاجر والمولات التي تقوـ  

 كثير مف الأحيافية في التّرويجبالأنشطة 
5 3.689 1.0034 0.7377 

V48 
تسيـ أساليب تنشيط المبيعات بإزالة التوتر  

 وخمؽ حالة نفسية إيجابية لديؾ
10 3.595 .9939 0.7190 
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V49 

تساعدني أساليب تنشيط المبيعات عمى توفير 
الأمواؿ لشراء المنتجات بشكؿ أكبر قياساً بحالة 

 عدـ وجود ىذه الأساليب
8 3.641 .9545 0.7281 

V50 
تساعدني أساليب تنشيط المبيعات عمى شراء 

 0.67845 9154. 3.392 13 التي لا أشترييا بانتظاـ التّجاريّةالعلامات 

V51 

تساىـ أساليب تنشيط المبيعات في بناء صورة 
التي تقوـ  التّجاريّةجيدة لدي عف المولات 

 بممارستيا
7 3.661 .9187 0.7322 

V52 
أساليب تنشيط المبيعات عمى شراء تحفزؾ 

 0.6967 9049. 3.484 11 المنتج بشكؿ فوري

V53 

ؿ أساليب تنشيط المبيعات طمبؾ عمى  تحو 
الشراء مف المنتجات المنافسة إلى المنتج المعمف 

 عنو
12 3.392 .8958 0.6785 

V54 

تدفعؾ أساليب تنشيط المبيعات في المولات  
إلى حب الاستطلاع وتجربة المنتج  التّجاريّة

 عمى الأقؿ
6 3.663 .8671 0.7327 

V55 
لا تتأثر ثقتي سمبياً بجودة المنتجات التي  

 0.6643 9614. 3.322 14 تمارس عمييا أساليب تنشيط المبيعات المختمفة

V56 

التي تقوـ بتكرار  التّجاريّةأفضؿ زيارة المولات  
حملات العروض وأساليب تنشيط المبيعات عمى 

 المنتجات المعروضة فييا
3 3.813 .9561 0.7625 

V57 
انتيت موضتو في حاؿ أعمف  اً منتجأشتري  

 0.6410 1.1179 3.205 17 عميو عرض ترويجي

V58 
اعتبر أف أساليب تنشيط المبيعات في المولات  

 0.6430 1.0110 3.215 16 التجاري حقيقية وذات مصداقية

 0.713 0.59186 3.565 395 العملاء استقطاب

 (SPSSعمى مخرجات البرنامج الإحصائي ) عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

 استقطابعمى عبارات  عيّنةلاستجابات افراد اليتضح مف الجدوؿ السابؽ أف المتوسطات الحسابية 
نحو ىذا المتغيّر، ولمتأكد  الدّراسة، مما يدؿ عمى وجود اتجاىات إيجابية لدى عيّنة (3أكبر مف ) العملاء

 .(one sample T-testاختبار )قمنا بإجراء 
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 العملاء ستقطابلاOne-Sample Test اختبار  (41) جدول

 Test Value = 0 

T Df Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

Lower Upper 

V40 53.780 394 .000 3.0430 2.932 3.154 

V41 54.172 394 .000 3.0886 2.977 3.201 

V42 88.999 394 .000 3.9620 3.875 4.050 

V43 77.750 394 .000 3.9038 3.805 4.003 

V44 67.354 394 .000 3.6127 3.507 3.718 

V45 70.787 394 .000 3.7342 3.630 3.838 

V46 61.217 394 .000 3.3215 3.215 3.428 

V47 73.060 394 .000 3.6886 3.589 3.788 

V48 71.888 394 .000 3.5949 3.497 3.693 

V49 75.804 394 .000 3.6405 3.546 3.735 

V50 73.651 394 .000 3.3924 3.302 3.483 

V51 79.194 394 .000 3.6608 3.570 3.752 

V52 76.508 394 .000 3.4835 3.394 3.573 

V53 75.264 394 .000 3.3924 3.304 3.481 

V54 83.968 394 .000 3.6633 3.578 3.749 

V55 68.665 394 .000 3.3215 3.226 3.417 

V56 79.258 394 .000 3.8127 3.718 3.907 

V57 56.981 394 .000 3.2051 3.094 3.316 

V58 63.206 394 .000 3.2152 3.115 3.315 

العملاء استقطاب  119.714 394 .000 3.56500 3.5065 3.6236 

 (SPSSعمى مخرجات البرنامج الإحصائي ) عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

 (3)  الدرجة مف أعمى وىو (3.57ىو ) لعملاء ستقطابلا الحسابي المتوسط أف تبيف حيث
ايجابية  اتجاىات إيجابية نحو لدييـ عيّنةال إف أفراد القوؿ نستطيع وبالتالي ، (0.05) مستوى عند ومعنوي

 ."الدّراسة موضوع"
وفي ذات السياؽ، ومف خلاؿ الجدوليف السابقيف يتبيف لنا أف حسب الأىمية النسبية والمقاييس 
الإحصائية الأخرى وبالتتالي، أف معظـ العملاء يريدوف اغتناـ العروض والتخفيضات ولامانع لدييـ مف 

يارة المولات تكرار الشراء في سبيؿ ذلؾ، بؿ ويفضموف شراء المنتجات التي عمييا عروض، ويفضموف ز 
مف العروض المؤقتة،  ستفادةالتّجاريّة التي تكرر حملات تنشيط المبيعات والتنوع بأساليبو، فيسارعوف للا
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ويفضموف زيارة ىذه المولات والتي غالباً ما يتواجد فييا أساليب تنشيط المبيعات، ويندفعوف للاستطلاع ولا 
ه أف ىذه الأساليب تحسف اعتبار أى  ضافةي، بالإلتّرويجامانع لدييـ مف تجربة ىذا المنتج الخاضع لمعرض 

 اىتماـمف الصورة الذىنية لمموؿ التجاري، حيث يرى العميؿ في ىذه الأساليب توفيراً لأموالو، وبالتالي يتابع ب
 عف العروض المؤقتة، وبالتالي خمؽ حالة نفسية إيجابية لديو. الإعلاف

ىـ الأقؿ أىمية بالنسبة لباقي الفقرات،  V41و V40معاكس، تشير النتائج أف الفقرة  وفي إتجاه
والذيف يشيروف إلى تخصيص جزء مف الدخؿ لمشراء مف الموؿ، وزيارة الموؿ عدة مرات شيرياً، ثـ تبعيـ 

التي  V58 التي تشير إلى شراء منتج انتيت موضتو كما قرب إنتياء صلاحيتو، ثـ جاءت الفقرة V57الفقرة 
أساليب تنشيط المبيعات تكوف صادقة وحقيقة وليست عروض وىمية فقط وبدوف مصداقية،  اعتبارتشير إلى 

 كأف يكوف السعر بعد الخصـ يساوي السعر المحدد في باقي الأسواؽ أو أكثر منو.
، قد الموؿ لأساليب تنشيط المبيعات بطرؽ عشوائية، وغير مدروسة استخداـوبالتالي نستنتج أف 

 .العملاء استقطابعمى  سمباً  يؤثرلدى العملاء، وبالتالي يخمؽ حالة عدـ ثقة 

َّاتمتغيّرَّالتحديدَّمعممية5-12ََّّ
قبؿ البدء بالتحميؿ الإحصائي لمبيانات واختبار الفرضيات، يجب التعرؼ عمى ماىية البيانات،ىؿ 

والمتمثمة بالاستقلاؿ والعشوائية والاعتدالية  الاختبارات المعممية ستخداـتحقؽ الشروط الواجب توافرىا لا
)أميف، ( Metric Dataوبيانات مترية أي بيانات لمتغيرات كمية ) والتجانس )لممتغير التابع المتفرع( 

ات. الاداة الاحصائية الصحيحة لاختبار الفرضي استخداـ، لكي يتسنى لمباحث (113، صفحة 2008
فالبنسبة لشرطي الاستقلاؿ والعشوائية ىما محققيف ضمناً في العينة، لذا سيقوـ الباحث بالتحقؽ مف شرط 

 .الاعتدالية

 :اختباس الاعتذانيت )انتىصيع انطبيعي(

مسحوبة مف مجتمع تتبع بياناتو التوزيع الطبيعي  الدّراسة عيّنةف تكوف بيانات أشرط الاعتدالية ىو 
اختبار كولموغوروؼ سميرنوؼ لاختبار التوزيع الطبيعي لمبيانات، فإذا  استخداـولمتأكد مف ىذا الشرط تـ 

 .( يمكننا القوؿ أف البيانات تتبع التوزيع الطبيعي0.05أكبر مف ) معنوي ةكانت قيمة مستوى ال
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َّالنّيائيّةعيّنةَّفيَّالتوزيعَّالطبيعيَّلماختبارَّكولموغوروفَّسميرنوفَّ(:42َّ)جدولَّ
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
 محور

نات  ٌ  الع

 محور

 الكوبونات

 محور

 الخصومات

 محور

 المسابقات

 محور

ستقطابالا  

N 395 395 395 395 395 

Normal Parametersa,b 

Mean 3.8655 4.0371 4.0371 3.4820 3.5650 

Std. 

Deviation 
.60184 .58874 .58874 .77247 .59186 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .085 .100 .100 .087 .053 

Positive .045 .051 .051 .049 .043 

Negative -.085- -.100- -.100- -.087- -.053- 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.691 1.991 1.991 1.721 1.047 

Asymp. Sig. (2-tailed) .117 .061 .071 .055 .223 

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

( عند كافة البنود وبالتالي نستطيع 0.05مف ) أكبر( ىي SIGنلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ السابؽ أف قيمة )
 ات تتبع التوزيع الطبيعي.المتغيّر عند كافة  الاستطلاعية عيّنةالقوؿ أف بيانات ال
يمكف كبيرة  الدّراسة عيّنة و اذا كانتأن  (103، صفحة 2008)أميف، أشار  أيضاً، وفي ذات السياؽ

عف شرط الاعتدالية )التوزيع الطبيعي( لأنو وفقاً لنظرية النزعة المركزية نجد أف التوزيعات  ستغناءالا
. عمماً أف عيّنة مفردة 30ة التي تزيد عف الكبير  العيّناتالاحتمالية تؤوؿ إلى التوزيع الطبيعي في حاؿ 

 .( استبانة قابمة لمتحميؿ الاحصائي395ىي ) الدّراسة
 

َّالدّراسةاختبارَّفرضيات5-13ََّّ
َّالعملاء.ََّّاستقطابفيََّّالمجّانيّةئيةَّلمعيناتَّإحصاالأولى:َّيوجدَّدورَّذوَّدلالةََّّالفرعيةالفرضيةَّ

 "المولات التّجاريّة"مراكز التّسوؽ العملاء باتجاه  استقطابلدراسة مدى وجود علاقة بيف العيّنات المجّانيّة و 
العلاقة بيف المتغيّريف، كما ىو موضح في الجدوؿ طبيعة واتجاه سنختبر أولًا ضمف مدينة دمشؽ وريفيا، 

 :التالي
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َّ
َّالعملاءَّاستقطاببينَّالعيناتَّالمجانيةَّوََّّرتباطالاََّّ(:43)جدولَّ

Correlations 

َّالعيّنات   
 المجّانيّة

َّاستقطاب
 العملاء

Spearman'

s rho 
َّالعيّنات
 المجّانيّة

Correlation 

Coefficient 

1.000 .521
**

 

Sig. (2-tailed) . .000 

N 395 395 

َّاستقطاب
 العملاء

Correlation 

Coefficient 

.521
**

 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 . 

N 395 395 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).  

 (SPSSعمى مخرجات البرنامج الإحصائي ) عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:
يف حيث كانت قيمة متغيّر البيف  معنوي ة ارتباطوجود علاقة  (43) نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ السابؽ

 .(0.000( ومستوى الدلالة )0.521سبيرماف )
 

َّ(:َّالانحدارَّالخطيَّالبسيطَّلمفرضيةَّالفرعيةَّالأولى44)َّجدول
Model Summaryb 

Model 
R معامل

رتباطالا  

R Square 

 معامل التحدٌد

 )التفسٌر(

Adjusted R 

Square مدى  

 الدقة فً التقدٌر

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .519a .269 .261 .14087 1.785 

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

(، R=0.519يف )المتغيّر بيف  رتباط( أنو بمغت قيمة معامؿ الا44خلاؿ الجدوؿ السابؽ رقـ ) نلاحظ مف
المستقؿ ضمف ىذا النموذج  المتغيّر(، أي أف RSQUARE=0.269كما بمغت قيمة معامؿ التفسير )

َّالعيّنات)، وأف اتجاه العلاقة بيف متغير التاّبع المتغيّر( مف التغيرات التي تحصؿ في 27يفسر حوالي )
ىو اتجاه إيجابي والعلاقة طردية موجبة، أما باقي نسبة التفسير التي عجز َّالعملاءَّاستقطابوَّ(َّالمجّانيّة
َّ. المستقؿ عف تفسيرىا ترجع لعوامؿ أخرى المتغيّر

َّ
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َّالعملاء  استقطاب/َّالمجانيةَّالعيّناتَّلمحورANOVAَّالتباينََّّاختبارَّ(:45)َّجدول
ANOVAa 

Model نموذج

 الانحدار
 مصدر التباٌن

Sum of 

Squares

 مجموع المربعات

Df درجات

 الحرٌة

Mean 

Square

متوسط 

 المربعات

Fقٌمة 
Sig.

ةال  ٌ معنو  

الدلالة 

ئٌةحصاالإ  

ٌ نات‌محور -1 ‌الع

‌استقطاب/

 العملاء

Regressi

onالانحدار 
23.045 1 23.045 78.774 .000b معنوي 

Residual

 الخطأ
114.970 393 .293    

Total‌

 التباٌن‌الكلً
138.015 394     

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

( الخاص بتحميؿ التبايف والذي نتمكف مف خلالو مف التعرؼ عمى 45نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ السابؽ )
( وىي Sig=0.000الحسابي ) معنوي ة( ومستوى الF=78.774جودة نموذج الانحدار بحيث كانت قيمة )

يف، المتغيّر (، مما يدؿ عمى جودة نموذج الانحدار الخطي بيف 0.05القياسي ) معنوي ةأصغر مف مستوى ال
( مما يدؿ عمى أف 3( وىي أصغر مف )Durbin-Watson= 1.785كما تبيف أيضاً أف قيمة معامؿ )

  .واقي منخفضة مما يقدـ دليلًا إضافياً عمى جودة نموذج الانحدارات الجزئية بيف البرتباطالا
َّالعملاءَّاستقطابمعاملاتَّنموذجَّالانحدارَّالخطيَّالعيناتَّالمجانيةَّوَّ (46): جدول

Coefficientsa 

)Model النموذج )    

Unstandardized 

Coefficients معاملات الانحدار غٌر

 المعٌارٌة

Standardized 

Coefficients 

1معاملات الانحدار   
 tالحسوبة

Sig.

ةال  ٌ معنو  

B Std. Error Beta 

1 

(Constant)‌

 الثابت
2.012 .177  11.358 .000 

ٌ ناتمحور الع  .402 .045 .519 8.875 .000 

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

خلاؿ الجدوؿ السابؽ الخاص بمعاملات نموذج الانحدار الخطي أف قيمة الثابت بمغت  نلاحظ مف
(، كما بمغت قيمة ميؿ معامؿ sig=0.000) معنوي ة( عند مستوى t=11.358(  وبمغمت قيمة )2.012)

، (0.000) معنوي ةعند مستوى  (1.96الجدولية  T)اكبر مف (t=8.875( وقيمة )b=0.402الانحدار )
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في  المجّانيّة العيّنات لدورولمتعرؼ عمى نمط العلاقة يمكننا صياغة معادلة الانحدار الخطي البسيط 
 : التالي، ويمكننا التعبير عف شكؿ المعادلة الخطية بالعملاء استقطاب

 المستقؿ( متغيّرال) B= الثابت +  التاّبع متغيّرال
              

العملاءَّاستقطاب المجّانيّةَّالعيّنات *2.012+0.402 =  

لمعينات  ايجابيةطردية ( وجود علاقة 46( و)45( و)44)و (43)وبالتالي تبيف لنا مف خلاؿ الجداوؿ رقـ
 في مدينة دمشؽ وريفيا. "المولات التّجاريّة"مراكز التّسوّؽ العملاء في  استقطابفي  المجّانيّة

َّ:"الأولىة يّ ئيسة الرّ "لمفرضيّ َّةَّالأولىةَّالفرعيَّّخلاصةَّالفرضيَّّ
 ".العملاء استقطابذو دلالة إحصائيّة لمعينات المجانية في طردي يوجد دور إيجابي "القائمة  ةنقبلَّالفرضيَّّ

َّ

َّالعملاء.ََّّاستقطابئيةَّلمكوبوناتَّفيَّإحصاالفرضيةَّالفرعيةَّالثانية:َّيوجدَّدورَّذوَّدلالةَّ
 "المولات التّجاريّة"مراكز التّسوّؽ العملاء باتجاه  استقطابلدراسة مدى وجود علاقة بيف الكوبونات و 

يف، كما ىو موضح في الجدوؿ متغيّر الطبيعة واتجاه العلاقة بيف سنختبر أولًا ضمف مدينة دمشؽ وريفيا، 
 التالي: 

َّالعملاءَّاستقطاببينَّالكوبوناتَّوََّّرتباطالاَّ(:47َّ)جدولَّ
Correlations 

لكوبوناتا    َّاستقطاب 
 العملاء

Spearman'

s rho 
لكوبوناتا  Correlation 

Coefficient 

1.000 .511
**

 

Sig. (2-tailed) . .000 

N 395 395 

َّاستقطاب
 العملاء

Correlation 

Coefficient 

.511
**

 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 . 

N 395 395 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).  

 (SPSSعمى مخرجات البرنامج الإحصائي ) عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:
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يف حيث كانت قيمة متغيّر البيف  معنوي ة ارتباطوجود علاقة  (47) نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ السابؽ
 (0.000( ومستوى الدلالة )0.510سبيرماف )

َّلثانيةاَّالفرعيةَّلمفرضيةَّالبسيطَّالخطيَّالانحدار48) جدولَّ)
Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .513a .263 .259 .14206 1.766 

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

(، R=0.513يف )متغيّر البيف  رتباط( أنو بمغت قيمة معامؿ الا48السابؽ رقـ )نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ 
المستقؿ ضمف ىذا النموذج  متغيّرال(، أي أف RSQUARE= 0.263كما بمغت قيمة معامؿ التفسير )

 متغيّر، وأف اتجاه العلاقة بيف التاّبع متغيّرال( مف التغيرات التي تحصؿ في 26يفسر حوالي )
ىو اتجاه إيجابي والعلاقة طردية موجبة، أما باقي نسبة التفسير التي  العملاء استقطابو ( الكوبونات)

 المستقؿ عف تفسيرىا ترجع لعوامؿ أخرى.  متغيّرالعجز 
َّالعملاءَّاستقطاب/َّكوبوناتالَّلمحورANOVAَّاختبارَّالتباينَّ (:49)َّجدول

ANOVAa 

Model 
Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 

Regression 22.541 1 22.541 76.716 .000b 

Residual 115.474 393 .294   

Total 138.015 394    

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  لمصدر:ا

خلالو مف التعرؼ عمى ( الخاص بتحميؿ التبايف والذي نتمكف مف 49نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ السابؽ )
( Sig=0.000الحسابي ) معنوي ة( ومستوى الF=76.716جودة نموذج الانحدار بحيث كانت قيمة )

(، مما يدؿ عمى جودة نموذج الانحدار الخطي بيف 0.05القياسي ) معنوي ةوىي أصغر مف مستوى ال
( مما 3وىي أصغر مف )( Durbin-Watson= 1.766يف، كما تبيف أيضاً أف قيمة معامؿ )متغيّر ال

ات الجزئية بيف البواقي منخفضة مما يقدـ دليلًا إضافياً عمى جودة نموذج رتباطيدؿ عمى أف الا
  الانحدار.
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 العملاءَّاستقطابوََّّمكوبوناتلَّالخطيَّالانحدارَّنموذجَّمعاملات (:50َّ)َّجدول

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardiz

ed 

Coefficient

s 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 2.363 .140  16.887 .000 

 000. 11.184 513. 038. 425. الكوبونات

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

بمعاملات نموذج الانحدار الخطي أف قيمة الثابت بمغت نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ السابؽ الخاص 
(، كما بمغت قيمة ميؿ معامؿ sig=0.000) معنوي ة( عند مستوى t=16.887(  وبمغمت قيمة )2.363)

( ولمتعرؼ عمى نمط العلاقة 0.000) معنوي ة( عند مستوى t=11.184( وقيمة )b=0.425الانحدار )
، ويمكننا التعبير عف العملاء استقطابفي  خطي البسيط لأثر الكوبوناتيمكننا صياغة معادلة الانحدار ال

 التالي:شكؿ المعادلة الخطية ب
              

العملاءَّاستقطاب  الكوبونات *2.363+0.425 =

في  لمكوبونات( وجود علاقة ايجابية 50( و)49( و)48)و (47) وبالتالي تبيف لنا مف خلاؿ الجداوؿ رقـ
 في مدينة دمشؽ وريفيا. "المولات التّجاريّة"مراكز التّسوّؽ العملاء في  استقطاب
َّ:"ة الأولىيّ ئيسة الرّ "لمفرضيّ َّالثاّنيةةَّةَّالفرعيَّّالفرضيَّّخلاصةَّ

 العملاء". استقطابذو دلالة إحصائيّة لمكوبونات في  طردي القائمة "يوجد دور إيجابي ةنقبلَّالفرضيَّّ
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َّالفرعيَّّالفرضيَّّ َّالثَّّة َّة َّدلالة َّذو َّدور َّيوجد َّالسَّّئيَّّإحصاالثة: َّلمخصومات َّعريَّّة َّفي َّاستقطابة
َّ.َّالعملاء

المولات "مراكز التّسوّؽ العملاء باتجاه  استقطابلدراسة مدى وجود علاقة بيف الخصومات السعرية و 
يف، كما ىو موضح متغيّر الطبيعة واتجاه العلاقة بيف سنختبر أولًا ضمف مدينة دمشؽ وريفيا،  "التّجاريّة

 في الجدوؿ التالي: 
َّالعملاءَّاستقطاببينَّالخصوماتَّالسعريةَّوََّّرتباطالاَّ (:51)جدولَّ

Correlations 

خصوماتَّال   
 السعرية

َّاستقطاب
 العملاء

Spearman'

s rho 
َّالعيّنات
 المجّانيّة

Correlation 

Coefficient 

1.000 .715
**

 

Sig. (2-tailed) . .000 

N 395 395 

الخصوماتَّ
 السعرية

Correlation 

Coefficient 

.715
**

 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 . 

N 395 395 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).  

 (SPSSعمى مخرجات البرنامج الإحصائي ) عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

يف حيث كانت قيمة سبيرماف متغيّر البيف  معنوي ة ارتباطنلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ السابؽ وجود علاقة 
 (0.000( ومستوى الدلالة )0.715)

َّالانحدارَّالخطيَّالبسيطَّلمفرضيةَّالفرعيةَّالثالثة (52جدولَّ)
Model Summaryb 

Model R R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .718a .516 .493 .18903 1.688 

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

(، R=0.718يف )متغيّر البيف  رتباط( أنو بمغت قيمة معامؿ الا52نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ السابؽ رقـ )
المستقؿ ضمف ىذا النموذج  متغيّرال(، أي أف RSQUARE= 0.516معامؿ التفسير ) كما بمغت قيمة
 متغيّر، وأف اتجاه العلاقة بيف التاّبع متغيّرال( مف التغيرات التي تحصؿ في 52يفسر حوالي )
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ىو اتجاه إيجابي والعلاقة طردية موجبة، أما باقي نسبة التفسير  العملاء استقطابو ( الخصومات السعرية)
 المستقؿ عف تفسيرىا ترجع لعوامؿ أخرى.  متغيّرالالتي عجز 

 العملاءَّاستقطاب/َّالخصوماتَّالسعريةَّلمحورANOVAَّاختبارَّالتباينَّ َّ:(53)َّجدول
ANOVAa 

Model 
Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 

Regression 44.030 1 44.030 
184.10

9 
.000b 

Residual 93.986 393 .239   

Total 138.015 394    

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

عمى  ( الخاص بتحميؿ التبايف والذي نتمكف مف خلالو مف التعرؼ53) رقـنلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ 
( Sig=0.000الحسابي ) معنوي ة( ومستوى الF=184.109جودة نموذج الانحدار بحيث كانت قيمة )

(، مما يدؿ عمى جودة نموذج الانحدار الخطي بيف 0.05القياسي ) معنوي ةوىي أصغر مف مستوى ال
مما  (3( وىي أصغر مف )Durbin-Watson= 1.688يف، كما تبيف أيضاً أف قيمة معامؿ )متغيّر ال

ات الجزئية بيف البواقي منخفضة مما يقدـ دليلًا إضافياً عمى جودة نموذج رتباطيدؿ عمى أف الا
  الانحدار.
َّالعملاءَّاستقطابالسعريةَّوَّ لمخصوماتَّالخطيَّالانحدارَّنموذجَّمعاملاتَّ (:54)َّجدول

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 1.273 .171  7.455 .000 

 000. 13.569 718. 042. 568. 1محورالخصومات

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

الانحدار الخطي أف قيمة الثابت بمغت نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ السابؽ الخاص بمعاملات نموذج 
(، كما بمغت قيمة ميؿ معامؿ sig=0.000) معنوي ة( عند مستوى t=7.455(  وبمغمت قيمة )1.273)

( ولمتعرؼ عمى نمط العلاقة 0.000) معنوي ة( عند مستوى t=13.569( وقيمة )b=0.568الانحدار )
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، ويمكننا العملاء استقطابفي  الخصومات السعريةيمكننا صياغة معادلة الانحدار الخطي البسيط لأثر 
 التالي:التعبير عف شكؿ المعادلة الخطية ب

              
العملاءَّاستقطاب  الخصوماتَّالسعرية *1.273+0.568 =

لمخصومات ( وجود علاقة ايجابية 54( و)53( و)52)و( 51)وبالتالي تبيف لنا مف خلاؿ الجداوؿ رقـ 
  في مدينة دمشؽ وريفيا. "المولات التّجاريّة"مراكز التّسوّؽ العملاء في  استقطابفي  السعرية
َّ:"ة الأولىيّ ئيسة الرّ "لمفرضيّ َّالثاّلثةةَّةَّالفرعيَّّالفرضيَّّخلاصةَّ

َّالفرضيَّّ  استقطابفي  مخصومات السعريةلذو دلالة إحصائيّة  طردي القائمة "يوجد دور إيجابي ةنقبل
 العملاء".

 

َّالعملاء.ََّّاستقطابفيََّّلممسابقاتئيةَّإحصا:َّيوجدَّدورَّذوَّدلالةَّالرابعةَّالفرعيةالفرضيةَّ
 "المولات التّجاريّة"مراكز التّسوّؽ العملاء باتجاه  استقطابلدراسة مدى وجود علاقة بيف المسابقات و 

يف، كما ىو موضح في الجدوؿ متغيّر الطبيعة واتجاه العلاقة بيف سنختبر أولًا ضمف مدينة دمشؽ وريفيا، 
 التالي: 

َّالعملاء استقطابو مسابقاتال بٌن رتباطالا (:55) جدول
Correlations 

َّاستقطاب المسابقات   
 العملاء

Spearman'

s rho 
 Correlation المسابقات

Coefficient 

1.000 .563
**

 

Sig. (2-tailed) . .000 

N 395 395 

َّاستقطاب
 العملاء

Correlation 

Coefficient 

.563
**

 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 . 

N 395 395 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).  

 (SPSSعمى مخرجات البرنامج الإحصائي ) عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:
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يف حيث كانت قيمة سبيرماف متغيّر البيف  معنوي ة ارتباطنلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ السابؽ وجود علاقة 

 (0.000( ومستوى الدلالة )0.563)
َّرابعةالَّالفرعيةَّلمفرضيةَّالبسيطَّالخطيَّالانحدار(:56َّ)َّجدول

Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .565a .319 .310 .03072 1.785 

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

(، R=0.565يف )متغيّر البيف  رتباط( أنو بمغت قيمة معامؿ الا56نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ السابؽ رقـ )
المستقؿ ضمف ىذا النموذج  متغيّرال(، أي أف RSQUARE= 0.319التفسير )كما بمغت قيمة معامؿ 

( المسابقات) متغيّر، وأف اتجاه العلاقة بيف التاّبع متغيّرال( مف التغيرات التي تحصؿ في 32يفسر حوالي )
 يّرمتغالىو اتجاه إيجابي والعلاقة طردية موجبة، أما باقي نسبة التفسير التي عجز  العملاء استقطابو 

 المستقؿ عف تفسيرىا ترجع لعوامؿ أخرى. 
َّالعملاءََّّاستقطاب/َّالمسابقاتَّلمحورANOVAَّاختبارَّالتباينَّ (57): جدول

ANOVAa 

Model 
Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 

Regression 27.319 1 27.319 96.991 .000b 

Residual 110.696 393 .282   

Total 138.015 394    

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

ؼ عمى جودة عرّ التّ  ف مف خلالوذي نتمكّ بايف والّ الخاص بتحميؿ التّ ( 57) رقـنلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ 
( وىي أصغر Sig=0.000ة الحسابي )( ومستوى المعنويّ F=96.991نموذج الانحدار بحيث كانت قيمة )

ف ريف، كما تبيّ ي بيف المتغيّ ا يدؿ عمى جودة نموذج الانحدار الخطّ (، ممّ 0.05ة القياسي )مف مستوى المعنويّ 
ات رتباطالا ا يدؿ عمى أفّ ( ممّ 3( وىي أصغر مف )Durbin-Watson= 1.785قيمة معامؿ ) أيضاً أفّ 
  .اً عمى جودة نموذج الانحدارضافيّ ـ دليلًا إا يقدّ ة بيف البواقي منخفضة ممّ الجزئيّ 

َّلمفرضيةَّالفرعيةَّالرابعةَّ:َّمعاملاتَّنموذجَّالانحدارَّالخطي58) جدولَّ)
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 2.378 .123  19.264 .000 

 000. 9.848 565. 035. 341. محورالمسابقات

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

ابت بمغت قيمة الثّ  ي أفّ ابؽ الخاص بمعاملات نموذج الانحدار الخطّ نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ السّ 
(، كما بمغت قيمة ميؿ معامؿ sig=0.000ة )معنويّ ( عند مستوى t=19.264ت قيمة )(  وبمغ2.378)

عرؼ عمى نمط العلاقة ( ولمتّ 0.000ة )( عند مستوى معنويّ t=9.848( وقيمة )b=0.341الانحدار )
عبير ، ويمكننا التّ العملاء استقطابفي  قاتالمسابي البسيط لأثر يمكننا صياغة معادلة الانحدار الخطّ 

 :اليالتّ ة بيّ عف شكؿ المعادلة الخطّ 
              

العملاءَّاستقطاب  المسابقات *2.378+0.341 =

في  لممسابقاتة ( وجود علاقة ايجابيّ 58( و)57( و)56)( و55)ف لنا مف خلاؿ الجداوؿ رقـ وبالتالي تبيّ 
  في مدينة دمشؽ وريفيا. "المولات التّجاريّة"مراكز التّسوّؽ العملاء في  استقطاب
َّ:"ة الأولىيّ ئيسة الرّ "لمفرضيّ َّالرّابعةةَّةَّالفرعيَّّالفرضيَّّخلاصةَّ

 العملاء". استقطابفي  ذو دلالة إحصائيّة لممسابقات طردي القائمة "يوجد دور إيجابي ةنقبلَّالفرضيَّّ

 

َّالعملاءَّاستقطابةَّلتنشيطَّالمبيعاتَّفيَّئيَّّإحصايوجدَّدورَّذوَّدلالةََّّ:ةالفرضيةَّالرئيسيَّّ
د الانحدار المتعدّ  طريقة استخداـ ، ت ّـالعملاء استقطابة مجتمعة في رات المستقمّ المتغيّ  دورلاختبار 
 . (568، صفحة 2020)العمي، اً وكفاءة رغـ تعقيدات الحسابات فييا استخدام، فيي الأكثر اليرمي

  :اليالتّ  الش كؿتائج عمى وكانت النّ 
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َّمتعددَّلمفرضيةَّالرئيسيةَّالأولىالَّالانحدار (59) : جدول
Model Summarye 

Model R R 

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

Change Statistics Durbin-

Watson 
 F 

Change 

df1 df2 Sig. F 

Change 

1 .519a .269 .261 .14087  78.774 1 393 .000  

2 .541b .293 .227 .52033  32.640 1 392 .000  

3 .602c .362 .358 .47426  80.857 1 391 .000  

4 .630d .397 .390 .46209  21.879 1 390 .000 1.714 

a. Predictors: (Constant), نات ٌ  الع

b. Predictors: (Constant), نات ٌ  الكوبونات ,الع

c. Predictors: (Constant), نات ٌ  الخصومات ,الكوبونات ,الع

d. Predictors: (Constant), نات ٌ  المسابقات ,الخصومات ,الكوبونات ,الع

e. Dependent Variable: العملاء‌استقطاب  

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

 ةانيّ نات المجّ العيّ ر بيف متغيّ  رتباطقيمة معامؿ الا و بمغتأنّ  (59نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ السابؽ رقـ )
 .(RSQUARE= 0.269فسير )(، كما بمغت قيمة معامؿ التّ R=0.519) العملاء استقطابر ومتغيّ 

فسير إلى ارتفعت قيمة معامؿ التّ  الكوبوناتر بعد إدخاؿ متغيّ  انيموذجَّالثَّّالنَّّكما نلاحظ في    
ر المستقؿ المتغيّ  ( أي أفّ sig fchang= 0.000دلالة مف خلاؿ قيمة )غيير ( وكاف ليذا التّ 0.293)

تي تحصؿ في رات الّ غيّ ( مف التّ 293.ر )موذج يفسّ ( ضمف ىذا النّ ة والكوبوناتانيّ نات المجّ العيّ الجديد )
 .العملاء استقطاب

َّالثَّّالنَّّنلاحظ في  كما   ارتفعت قيمة معامؿ  الخصومات السعريةر بعد إدخاؿ متغيّ  الثموذج
 أي أفّ  ،(sig fchang= 0.000غيير دلالة مف خلاؿ قيمة )كاف ليذا التّ و  ،(0.362سير إلى )فالتّ 

ر موذج تفسّ ( ضمف ىذا النّ ةعريّ الخصومات السّ &  الكوبونات& ة انيّ نات المجّ العيّ ر المستقؿ الجديد )المتغيّ 
 .العملاء استقطابتي تحصؿ في رات الّ غيّ ( مف التّ 362حوالي )

َّالرَّّالنَّّنلاحظ في و    ( 0.397فسير إلى )ارتفعت قيمة معامؿ التّ  المسابقاتبعد إدخاؿ  ابعموذج
ر المستقؿ الجديد المتغيّ  أي أفّ ، (sig fchang= 0.000غيير دلالة مف خلاؿ قيمة )وكاف ليذا التّ 

ر حوالي موذج يفسّ ضمف ىذا النّ ( المسابقات& ة عريّ الخصومات السّ & الكوبونات & ة انيّ نات المجّ العيّ )
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إيجابي والعلاقة  اتّجاهالعلاقة ىو  اتّجاه ، وأفّ العملاء استقطابتي تحصؿ في رات الّ غيّ مف التّ  (0.397)
  .ة موجبةطرديّ 

َّالتاّبعَّمتغيّراتَّالمستقمةَّوالمتغيّرَّ:َّجودةَّنماذجَّالانحدارَّالمتعددَّاليرميَّبينَّال60) جدولَّ)
ANOVAa 

Model Sum of 

Squares 

Df Mean 

Square 

F Sig. 

1 

Regression 23.045 1 23.045 78.774 .000b 

Residual 114.970 393 .293   

Total 138.015 394    

2 

Regression 31.882 2 15.941 58.879 .000c 

Residual 106.133 392 .271   

Total 138.015 394    

3 

Regression 50.069 3 16.690 74.201 .000d 

Residual 87.946 391 .225   

Total 138.015 394    

4 

Regression 54.741 4 13.685 64.092 .000e 

Residual 83.274 390 .214   

Total 138.015 394    

a. Dependent Variable: العملاء‌استقطاب  

b. Predictors: (Constant), نات ٌ  الع

c. Predictors: (Constant), نات ٌ  الكوبونات ,الع

d. Predictors: (Constant), نات ٌ  الخصومات ,الكوبونات ,الع

e. Predictors: (Constant), نات ٌ  المسابقات ,الخصومات ,الكوبونات ,الع

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

عرؼ عمى جودة نماذج الانحدار ف مف خلالو التّ ذي نتمكّ ( والّ 60) رقـنلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ 
ماذج ة النّ ة عند كافّ ( معنويّ Fو كانت قيمة )ابع أنّ ر التّ ة والمتغيّ رات المستقمّ د اليرمي بيف المتغيّ المتعدّ 

ا (، ممّ 0.05القياسي )ة وىي أصغر مف مستوى المعنويّ  ،(SIG=0.000ة الحسابي )ومستوى المعنويّ 
-Durbinقيمة معامؿ ) ف أيضاً أفّ ريف، كما تبيّ ي بيف المتغيّ يدؿ عمى جودة نماذج الانحدار الخطّ 

Watson= 1.714( وىي أصغر مف )ة بيف البواقي في ىذه ات الجزئيّ رتباطالا ا يدؿ عمى أفّ ( ممّ 3
 .الانحداراً عمى جودة نماذج ـ دليلًا إضافيّ ا يقدّ ماذج منخفضة ممّ النّ 
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 نتائجَّتحميلَّالانحدارَّالخطيَّالمتدرج(:61َّجدولَّ)

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 2.012 .177  11.358 .000 

ٌ نات  000. 8.875 519. 045. 402. الع

2 

(Constant) 1.636 .183  8.958 .000 

ٌ نات  000. 5.874 288. 048. 283. الع

 000. 5.713 280. 040. 230. الكوبونات

3 

(Constant) .838 .189  4.442 .000 

ٌ نات  010. 2.604 126. 047. 123. الع

 000. 3.569 166. 038. 136. الكوبونات

 000. 8.992 433. 048. 435. الخصومات

4 

(Constant) .733 .185  3.958 .000 

ٌ نات  025. 2.248 106. 046. 104. الع

 045. 1.674 082. 040. 067. الكوبونات

 000. 8.312 395. 048. 397. الخصومات

 090. 4.677 218. 036. 167. المسابقات

a. Dependent Variable: العملاء‌استقطاب  

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

أفضؿ  د  اليرمي أفّ ابؽ الخاص بمعاملات نماذج الانحدار المتعدّ نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ السّ 
( وىو داؿ t=4.442(  وبمغمت قيمة )838.ابت بمغت )قيمة الثّ  بحيث أفّ  الثالثّ موذج ماذج ىو النّ النّ 
نات العيّ ر (، كما بمغت قيمة ميؿ معامؿ الانحدار لمتغيّ sig=0.000ة )معنويّ اً عند مستوى حصائيّ إ

(، كما بمغت قيمة ميؿ معامؿ 0.010ة )( عند مستوى معنويّ t=2.604( وقيمة )b=0.123) ةانيّ المجّ 
(، كما بمغت 0.000ة )( عند مستوى معنويّ t=3.569( وقيمة )b=0.136)الكوبوناتر الانحدار لمتغيّ 

( عند مستوى t=8.992( وقيمة )b=0.435) ةعريّ الخصومات السّ ر معامؿ الانحدار لمتغيّ قيمة ميؿ 
ة رات المستقمّ المتغيّ  لدورؼ عمى نمط العلاقة يمكننا صياغة معادلة الانحدار عرّ ولمتّ  (،0.000ة )معنويّ 
 .العملاء استقطابفي 

 :اليالتّ ة بيّ عبير عف شكؿ المعادلة الخطّ يمكننا التّ  
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العملاءَّاستقطاب  = 0.838 + 0.123* المجّانيّةَّالعيّنات  َّ + 0.136 * َّكوبوناتال  
 الخصوماتَّالسعرية*0.435+

بشكؿ جزئي والتي و  تـ قبوؿ الفرضية الرئيسية( 61( و)60( و)59مف خلاؿ الجدوؿ رقـ )
 .ئية لتنشيط المبيعات إحصاايجابي ذو دلالة  دوريوجد  :تقوؿ

َّخلاصةَّالفرضيّةَّالرّئيسيّةَّالأولى":
 العملاء". استقطابفي  ذو دلالة إحصائيّة لتنشيط المبيعات طردي القائمة "يوجد دور إيجابي ةنقبلَّالفرضيَّّ

َّ

َّ:(H2)َّانيةةَّالثَّّئيسيَّّةَّالرَّّالفرضيَّّ
َّ ََّّةيموغرافيَّّالدَّّراتَّالمتغيََّّّاختلاففيَّتنشيطَّالمبيعاتَّبجوىريََّّاختلافيوجد َّالعمر،)الجنس،

َّ:(َّيريخلَّالشَّّالدَّّة،َّجتماعيالحالةَّالاَّعميمي،التَّّالمستو َّ
ر أبعاد تنشيط عمى مستوى توفّ  لاً عرؼ أوّ ة عمى مرحمتيف حيث سيتـ التّ ثبات ىذه الفرضيّ وسيتـ إ  

 Oneفي مدينة دمشؽ وريفيا مف خلاؿ إجراء اختبار ) "المولات التّجاريّة"مراكز التّسوّؽ في المبيعات 
Sample T – Test)،  بيعات يميؿ نحو الجانب مف أبعاد تنشيط الممتغيّر وذلؾ لمعرفة فيما إذا كاف كؿ

ىذه القيمة  اختيار وقد ت ّـ 3.4المقارنة معيا  تي ت ّـ]القيمة الّ  3.4يتجاوز وسط المقياس:الموجب أي 
(، 4.19و 3.4د بيف )(، والجيّ 3.39و 2.6قيمة الحيادي تتراوح بيف ) ة حيث أفّ لاستبعاد الإجابات الحياديّ 

أبعاد تنشيط  الي يمكف القوؿ أفّ يا تجاوزت وسطي المقياس، وبالتّ ([.  نجد أنّ 5و 4.2والممتاز بيف )
الأكثر متغيّر في مدينة دمشؽ وريفيا، وال "المولات التّجاريّة"مراكز التّسوّؽ د في قة بشكؿ جيّ المبيعات مطبّ 

 .رتيبت، المسابقات( عمى التّ نات، الكوبوناتطبيقاً ىو )الخصومات، العيّ 
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ٌ رلل One-Sample Test نتائج  (:62) جدول َّالمستقل متغ

ٌ رال  اتمتغ

One-Sample Test 

T Sig. (2-tailed) 
Mean 

Difference 

نات  ٌ  3.86554 0.000 127.652 الع

 3.62373 0.000 99.883 الكوبونات

 4.03713 0.000 136.285 الخصومات

 3.48196 0.000 89.586 المسابقات

 3.76381 0.000 148.588 المبٌعات تنشٌط

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

 اختلاؼجوىري في أبعاد تنشيط المبيعات ب اختلاؼؽ مف وجود حقّ التّ  انية ت ّـوفي المرحمة الثّ 
 استخداـ يري(. حيث ت ّـخؿ الشّ عميمي، الدّ ة، العمر، المستوى التّ جتماعيالية )الجنس، الحالة الارات التّ المتغيّ 

( One Way ANOVAر الجنس، واختبار )سبة لمتغيّ ( بالنّ Independent sample T-testاختبار )
 .يريخؿ الشّ عميمي والدّ ة والمستوى التّ جتماعيرات العمر والحالة الاسبة لمغيّ بالنّ 

َّاختلافجوىريَّفيَّأبعادَّتنشيطَّالمبيعاتَّبَّاختلاف:َّوجودَّ(H-2-1)َّولىالأََّّ ةةَّالفرعيَّّفرضيَّّال
َّ:الجنس

 Levenes Test ofجانس مف خلاؿ اختبار )لًا اختبار شرط التّ أوّ  ر الجنس فقد ت ّـسبة لمتغيّ بالنّ 
equality of variances ّتنشيط المبيعات، حقّؽ لأبعاد جانس مشرط التّ  ( أفّ 63ح الجدوؿ رقـ )(. يوض

ة أبعاد تنشيط المبيعات، وبمستوى دلالة أكبر مف سبة لكافّ مرتفعة بالنّ  Levene'sقيمة اختبار  فّ حيث أ
(0.05<Sig ّبالن ) ّبايف مثبتة )ة تجانس التّ فرضيّ  فّ كننا القوؿ أالي يمبعاد، وبالتّ ة الأسبة لكافEqual 

Variance Assumed). 
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َّلمتجانسَّ Levene'sَّاختبار (:63)َّجدول

ٌ رال متغ  

Levene's Test 
for Equality of 

Variances 

t-test for Equality of 
Means 

Group Statistics 
)Mean المتوسط )   

F Sig. T Df 
Sig. (2-
tailed) 

 انثى ذكر

(194العدد ) (211العدد )   

نات  ٌ  3.9210 3.8019 050. 393 1.969- 107. 2.612 الع

 3.7020 3.5340 021. 393 2.323- 493. 471. الكوبونات

 4.0579 4.0133 453. 393 751.- 679. 172. الخصومات

 3.5355 3.4205 140. 393 1.479- 081. 3.064 المسابقات

 3.8150 3.7051 030. 393 2.175- 808. 059. المبٌعات تنشٌط

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

تائج  وفقاً لمجدوؿ طات، وقد أشارت النّ ( لمفروؽ بيف المتوسّ t-testتطبيؽ اختبار ) انية ت ّـوفي المرحمة الثّ 
ناث كور والإالي يوجد فرؽ جوىري بيف الذّ %( وبالتّ 0.05ة لمكوبونات أقؿ مف )مستوى المعنويّ  ( أفّ 5رقـ )

%Sig(t<0.05 ،)))ر تنشيط المبيعات أقؿ مف ة لمتغيّ مستوى المعنويّ  ونات. كما أفّ مف حيث الكوب
 مراكز التّسوّؽفي  جوىري في مستوى أبعاد تنشيط المبيعات اختلاؼيوجد  القائمة:ة الي نقبؿ الفرضيّ وبالتّ 

ط وىو أكبر مف متوسّ  (3.8150)ط وقدره ناث بمتوسّ الإ إلى ختلاؼتُعزى لمتغيّر الجنس، ويعود ىذا الا
  .(3.7051)كور البالغ الذّ 

َّ:"الثاّنيةة يّ ئيسة الرّ "لمفرضيّ َّالأولىةَّةَّالفرعيَّّالفرضيَّّخلاصةَّ
 ".الجنس اختلاؼب تنشيطَّالمبيعاتذو دلالة إحصائيّة في جوىري  اختلافيوجدَّ" :القائمة ةنقبلَّالفرضيَّّ

َّالفرعيَّّالفرضيَّّ َّالثَّّة َّ(H-2-2انية)ة َّوجود َّبَّاختلاف: َّالمبيعات َّتنشيط َّأبعاد َّفي َّاختلافجوىري
َّ:العمر

 يري( فقد ت ّـخؿ الشّ عميمي، الدّ ة، المستوى التّ جتماعيالعمر، الحالة الارات )سبة لمتغيّ ا بالنّ أمّ 
( Levenاختبار ) استخداـ (، وقبؿ البدء في تطبيؽ ىذا الاختبار ت ّـOne way ANOVAاختبار ) استخداـ

 .تجانس البياناتد مف أكّ جؿ التّ وذلؾ مف أ
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َّالعمرَّمتغيّروََّّالمبيعاتَّتنشيطَّلأبعادANOVAََّّاختبارَّنتائج(:64َّ)َّجدول

 العمر
Test of Homogeneity 

of Variances 
ANOVA 

ٌ رال  المستقل متغ
Levene 
Statistic 

Sig. F Sig. 

ٌ نات  005. 3.725 823. 380. الع

 237. 1.389 251. 1.348 الكوبونات

 000. 9.833 021. 2.934 الخصومات

 122. 1.831 470. 889. المسابقات

 019. 2.974 982. 100. المبٌعات تنشٌط

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

( في Sig>0.05قيمة ) سبة لمعمر، حيث أفّ ؽ بالنّ جانس محقّ شرط التّ  ( أفّ 64ف الجدوؿ رقـ )يّ يب
 . (F)اختبار  استخداـة ذي يشير إلى إمكانيّ مر الّ (، الأTest of Homogeneity of Variancesاختبار )

 0.05>(f)(Sig)قيمة  سبة لمعمر حيث أفّ جوىري بالنّ  اختلاؼوجود  ANOVAف نتيجة اختبار تبيّ 
 .(LSD) اختبار استخداـ فقد ت ّـ، ختلاؼولمعرفة تفاصيؿ ىذا الا(، 64وذلؾ وفؽ الجدوؿ رقـ ) 

 العمرَّمتغيّربعادَّتنشيطَّالمبيعاتَّوَّلأ (LSD) اختبار (65) جدول

(I) Age (J) Age 
Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

 سنة (25) من أقل

-19989.- سنة (34) إلى (25) من
*
 .06871 .004 -.3350- -.0648- 

 0020. -2761.- 053. 07074. -13706.- سنة (44) إلى(35) من

 0506. -2649.- 182. 08024. -10719.- سنة (54) إلى (45) من

 4242. -1554.- 362. 14741. 13444. سنة (55) من أكثر

 سنة (34) إلى (25) من

19989. سنة (25) من أقل
*
 .06871 .004 .0648 .3350 

 1946. -0690.- 349. 06704. 06283. سنة (44) إلى(35) من

 2441. -0587.- 229. 07699. 09269. سنة (54) إلى (45) من

33432. سنة (55) من أكثر
*
 .14567 .022 .0479 .6207 

 سنة (44) إلى(35) من

 2761. -0020.- 053. 07074. 13706. سنة (25) من أقل

 0690. -1946.- 349. 06704. -06283.- سنة (34) إلى (25) من

 1848. -1251.- 705. 07881. 02986. سنة (54) إلى (45) من

 5598. -0168.- 065. 14664. 27149. سنة (55) من أكثر

 سنة (54) إلى (45) من

 2649. -0506.- 182. 08024. 10719. سنة (25) من أقل

 0587. -2441.- 229. 07699. -09269.- سنة (34) إلى (25) من

 1251. -1848.- 705. 07881. -02986.- سنة (44) إلى(35) من
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 5394. -0561.- 111. 15144. 24163. سنة (55) من أكثر

 سنة (55) من أكثر

 1554. -4242.- 362. 14741. -13444.- سنة (25) من أقل

-33432.- سنة (34) إلى (25) من
*
 .14567 .022 -.6207- -.0479- 

 0168. -5598.- 065. 14664. -27149.- سنة (44) إلى(35) من

 0561. -5394.- 111. 15144. -24163.- سنة (54) إلى (45) من

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

سنة بمقدار ( 34) إلى( 25) فئة مفو  سنة (25) مف الفرؽ بيف فئة أقؿ ( أفّ 65ح الجدوؿ رقـ )يوضّ 
 إلى( 25) ( والفرؽ يعود لصالح فئة مفSig<0.05ىذا الفرؽ معنوي نظراً لكوف قيمة ) (، وأفّ *19989.)
 مة أبعاد تنشيط المبيعات.سنة، ضمف محصّ ( 34)

 مف أكثروفئة  سنة (34) إلى (25) مفف عند مقارنة فئة انية فقد تبيّ المجموعة الثّ ا عند مقارنة مّ أ
(، والفرؽ Sig<0.05ىذا الفرؽ معنوي نظراً لكوف قيمة ) (، وأفّ *33432.الفرؽ بمقدار ) أفّ  سنة (55)

مة أبعاد تنشيط المبيعات في وىو الفرؽ الأكبر ضمف محصّ  ،سنة (34) إلى (25) مفيعود لصالح فئة 
 في مدينة دمشؽ وريفيا. "المولات التّجاريّة"مراكز التّسوّؽ 

مة ة مفضّ ( سنة لدييـ علامات تجاريّ 55ذيف أعمارىـ فوؽ )الّ  بات ىذا الفرؽ أفّ مف مسبّ  وير َّالباحثَّأنَّ
  كثر مف أساليب تنشيط المبيعات.يميموف ليا أ

َّ:"الثاّنيةة يّ ئيسة الرّ "لمفرضيّ َّالثاّنيةةَّةَّالفرعيَّّالفرضيَّّخلاصةَّ
 ".العمر اختلاؼب تنشيطَّالمبيعاتذو دلالة إحصائيّة في جوىري  اختلافَّيوجد" :القائمة ةنقبلَّالفرضيَّّ

 
َّالثَّّالفرضيَّّ َّالفرعية َّ)ة َّ(H-2-3الثة َّوجود َّتنشيطَّالمبيعاتَّبَّاختلاف: َّاختلافجوىريَّفيَّأبعاد

َّ:ةجتماعيالحالةَّالا
( وذلؾ مف أجؿ Levenاختبار ) استخداـ ( ت ّـOne way ANOVAتطبيؽ اختبار)قبؿ البدء في 

 .د مف تجانس البياناتأكّ التّ 
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َّةجتماعيلحالةَّالااَّمتغيّروََّّالمبيعاتَّتنشيطَّلأبعادANOVAََّّاختبارَّنتائجَّ (:66)َّجدول

 ةجتماعٌالحالة الا
Test of Homogeneity of 

Variances 
ANOVA 

ٌ رالمحصلة أبعاد   المستقل متغ
Levene 
Statistic 

Sig. F Sig. 

 334. 1.100 546. 606. المبٌعات تنشٌط

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:
قيمة  ة، حيث أفّ جتماعيسبة لمحالة الاؽ بالنّ جانس محقّ شرط التّ  ( أفّ 66ف الجدوؿ رقـ )يّ يب

(Sig>0.05( في اختبار )Test of Homogeneity of Variancesالأ ،) ّة ذي يشير إلى إمكانيّ مر ال
 . (F)اختبار  استخداـ

قيمة  ة حيث أفّ جتماعيسبة لمحالة الاجوىري بالنّ  اختلاؼعدـ وجود  ANOVAف نتيجة اختبار تبيّ 
(Sig)(f)>0.05   (.66)وذلؾ وفؽ الجدوؿ رقـ  

َّ:"الثاّنيةة يّ ئيسة الرّ "لمفرضيّ َّالثالثةةَّالفرعيَّّةَّالفرضيَّّخلاصةَّ
الحالةَّ اختلاؼب تنشيطَّالمبيعاتذو دلالة إحصائيّة في جوىري  اختلافَّيوجد لاالقائمة: " ةنقبلَّالفرضيَّّ

 ".ةجتماعيالا
 

َّاختلافجوىريَّفيَّأبعادَّتنشيطَّالمبيعاتَّبَّاختلاف:َّوجودَّ(H-2-4ابعةَّ)ةَّالرَّّةَّالفرعيَّّالفرضيَّّ
 :عميميالمستو َّالتَّّ

( وذلؾ مف أجؿ Levenاختبار ) استخداـ ( ت ّـOne way ANOVAقبؿ البدء في تطبيؽ اختبار)
 .د مف تجانس البياناتأكّ التّ 

 
 
 
 
 



195 
 

 
 

َّمستو َّالتعميميالَّمتغيّروََّّالمبيعاتَّتنشيطَّلأبعادANOVAََّّاختبارَّنتائجَّ(:67)َّجدول

 المستو َّالتعميمي
Test of Homogeneity 

of Variances 
ANOVA 

ٌ رال ‌المستقل متغ
Levene 
Statistic 

Sig. F Sig. 

 185. 1.694 061. 2.142 المبٌعات تنشٌط

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

حيث أف قيمة ( أف شرط التجانس بالنسبة لممستوى التعميمي محقؽ، 26يبف الجدوؿ رقـ )
(<Sig1.10( في اختبار )Test of Homogeneity of Variances الامر الذي يشير إلى ،)

 . (F)اختبار  استخداـإمكانية 

جوىري بالنسبة لممستوى التعميمي حيث أف قيمة  اختلاؼعدـ وجود  ANOVAتبيف نتيجة اختبار 
(Sig)(f)>0.05  ( 26وذلؾ وفؽ الجدوؿ رقـ.)  

َّ:"الثاّنيةة يّ ئيسة الرّ "لمفرضيّ َّالرّابعةةَّةَّالفرعيَّّالفرضيَّّخلاصةَّ
َّالفرضيَّّ َّالمبيعاتذو دلالة إحصائيّة في جوىري  اختلافَّيوجد لاالقائمة: " ةنقبل  اختلاؼب تنشيط

 ".المستو َّالتعميمي

 اختلافجوىريَّفيَّأبعادَّتنشيطَّالمبيعاتَّبَّاختلاف:َّوجودَّ(H-2-5الفرضيةَّالفرعيةَّالخامسةَّ)
 الدخلَّالشيري

( وذلؾ مف أجؿ Levenاختبار ) استخداـ( تـ One way ANOVAقبؿ البدء في تطبيؽ اختبار)
 التأكد مف تجانس البيانات.

َّلدخلَّالشيرياَّمتغيّروََّّالمبيعاتَّتنشيطَّلأبعادANOVAََّّاختبارَّنتائجَّ (:68)َّجدول
 الدخل الشهري

Test of Homogeneity 
of Variances 

ANOVA 

ٌ رال  المستقل متغ
Levene 
Statistic 

Sig. F Sig. 

 825. 192. 708. 346. المبٌعات تنشٌط
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( أف شرط التجانس محقؽ بالنسبة لمدخؿ الشيري، حيث أف قيمة 68يبف الجدوؿ رقـ )
(Sig>0.05( في اختبار )Test of Homogeneity of Variances الامر الذي يشير إلى إمكانية ،)

 . (F)اختبار  استخداـ

تنشيط المبيعات يعزى لمدخؿ الشيري  متغيّرجوىري ل اختلاؼعدـ وجود  ANOVAتبيف نتيجة اختبار 
  (.68وذلؾ وفؽ الجدوؿ رقـ )  0.05<(f)(Sig)حيث أف قيمة 

َّ:"الثاّنيةة يّ ئيسة الرّ "لمفرضيّ َّالخامسةةَّةَّالفرعيَّّالفرضيَّّخلاصةَّ
دخلَّال اختلاؼب تنشيطَّالمبيعاتذو دلالة إحصائيّة في جوىري  اختلافَّيوجد لاالقائمة: " ةنقبلَّالفرضيَّّ

 ".الشيري
 

َّ(:H3اختبارَّالفرضيةَّالثالثةَّ)
َّ ََّّاختلافيوجد َّفي َّبَّاستقطابجوىري َّالحالةَّمتغيّرَّالَّاختلافالعملاء َّالعمر، َّ)الجنس، َّالديموغرافية ات

َّة،َّالمستو َّالتعميمي،َّالدخلَّالشيري(جتماعيالا
 استقطاب متغيّرسيتـ اثبات ىذه الفرضية عمى مرحمتيف حيث سيتـ التعرؼ أولا عمى مستوى توفر 

 Oneفي مدينة دمشؽ وريفيا مف خلاؿ إجراء اختبار ) "المولات التّجاريّة"مراكز التّسوّؽ العملاء في 

Sample T – Test)،  العملاء يميؿ نحو الجانب الموجب أي  استقطاب متغيّروذلؾ لمعرفة فيما إذا كاف
ىذه القيمة لاستبعاد الإجابات  اختياروقد تـ  3.4]القيمة التي تـ المقارنة معيا  3.4يتجاوز وسط المقياس:

 4.2(، والممتاز بيف )4.19و 3.4(، والجيد بيف )3.39و 2.6الحيادية حيث أف قيمة الحيادي تتراوح بيف )
العملاء مطبؽ بشكؿ جيد  استقطاب متغيّرالمقياس، وبالتالي يمكف القوؿ أف ([. نجد أنو تجاوزت وسطي 5و

 في مدينة دمشؽ وريفيا. "المولات التّجاريّة"مراكز التّسوّؽ في 
َّالمستقلَّمتغيّرلمOne-Sample Testَّ(:َّنتائجَّاختبارَّمتوسط69َّ)َّجدول

ٌ رال  اتمتغ

One-Sample Test 

T Sig. (2-tailed) 
Mean 

Difference 

 3.56500 0.000 119.714 العملاء استقطاب
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ات متغيّر ال اختلاؼالعملاء ب استقطابجوىري في  اختلاؼوفي المرحمة الثانية تـ التحقؽ مف وجود 
اختبار  استخداـة، العمر، المستوى التعميمي، الدخؿ الشيري(. حيث تـ جتماعيالتالية )الجنس، الحالة الا

(Independent sample T-testبالنسبة ل )الجنس متغيّر، ( واختبارOne Way ANOVA بالنسبة )
 ة والمستوى التعميمي والدخؿ الشيري.جتماعيلمغيرات العمر والحالة الا

َّالجنسَّاختلافالعملاءَّبَّاستقطابجوىريَّفيََّّاختلاف:َّوجودَّ(H-3-1)َّالاولىَّالفرضيةَّالفرعية
 Levenes Test of equality ofالجنس تـ أولًا اختبار شرط التجانس مف خلاؿ اختبار ) متغيّرنسبة لالب

variances( يوضح الجدوؿ رقـ .)أف شرط التجانس محقؽ لأبعاد تنشيط المبيعات، حيث اف قيمة 70 )
 (Sig >0.05العملاء، وبمستوى دلالة أكبر مف ) استقطاب لمتغيّرمرتفعة بالنسبة  Levene'sاختبار 

 Equal Varianceبالنسبة لكافة الابعاد، وبالتالي يمكننا القوؿ اف فرضية تجانس التبايف مثبتة )
Assumed.) 

َّوالجنسَّالعملاءَّاستقطابَّمتغيّرَّبينَّ((Independent Samples Testَّاختبارَّقيمَّ(:70)َّجدول

ٌ رال ابع متغ الت   

Levene's Test 
for Equality 
of Variances 

t-test for Equality of 
Means 

Group Statistics 
)Mean المتوسط )   

F Sig. T Df 
Sig. (2-
tailed) 

 انثى ذكر

(194العدد ) (211العدد )   

 3.5943 3.5543 938. 393 334.- 808. 059. العملاء استقطاب

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

( لمفروؽ بيف المتوسطات، وقد أشارت النتائج إلى عدـ وجود t-testوفي المرحمة الثانية تـ تطبيؽ اختبار )
ئية حصاالجنس، حيث أف درجة الأىمية الإ اختلاؼالعملاء ب استقطابجوىري في مستوى  اختلاؼ

(Sig(t>0.05.  

 
َّ:"الثاّلثةة يّ ئيسة الرّ "لمفرضيّ َّالأولىةَّةَّالفرعيَّّالفرضيَّّخلاصةَّ

َّالفرضيَّّ  اختلاؼب العملاءَّاستقطابذو دلالة إحصائيّة في جوىري  اختلافَّيوجد لاالقائمة: " ةنقبل
 ".الجنس
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َّالعمرَّاختلافالعملاءَّبَّاستقطابجوىريَّفيََّّاختلاف:َّوجودَّ(H-3-2الفرضيةَّالفرعيةَّالثانية)
ة، المستوى التعميمي، الدخؿ الشيري( فقد تـ جتماعيالحالة الاات ) العمر، متغيّر أما بالنسبة ل

( Levenاختبار ) استخداـ(، وقبؿ البدء في تطبيؽ ىذا الاختبار تـ One way ANOVAاختبار ) استخداـ
 وذلؾ مف اجؿ التأكد مف تجانس البيانات.

َّالعمرَّمتغيّروََّّالعملاءَّاستقطابَّمتغيّرلANOVAَّ))َّاختبارَّنتائج(:عرض71َّ)َّجدول

 العمر
Test of Homogeneity 

of Variances 
ANOVA 

ٌ رال ابع متغ  الت 
Levene 
Statistic 

Sig. F Sig. 

 023. 3.924 433. 939. العملاء استقطاب

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

( في Sig>0.05شرط التجانس محقؽ بالنسبة لمعمر، حيث أف قيمة )( أف 71ف الجدوؿ رقـ )ييب
، (F)اختبار  استخداـ(، الامر الذي يشير إلى إمكانية Test of Homogeneity of Variancesاختبار )

 متساوي. العيّناتأي اف التجانس محقؽ وتبايف 
 0.05>(f)(Sig)جوىري بالنسبة لمعمر حيث أف قيمة  اختلاؼوجود  ANOVAتبيف نتيجة اختبار 

 (.LSDاختبار ) استخداـ، فقد تـ ختلاؼولمعرفة تفاصيؿ ىذا الا (،71وذلؾ وفؽ الجدوؿ رقـ ) 
َّالعمرَّمتغيّروََّّالعملاءَّاستقطابَّمتغيّرل(LSDَّ)اختبارَّنتائج(:َّعرض72َّ)َّجدول

(I) العمر (J) العمر 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Std. 

Error 
Sig. 

95% 

Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

‌سنةَّ(25أقلَّمنَّ)

 0115. -3063.- 069. 08082. -14739.- ( سنة34إلى ) (25مف )

-21948.- (َّسنة44إلىَّ)(35منَّ)
*
 .08321 .009 -.3831- -.0559- 

 1561. -2150.- 755. 09438. -02944.- ( سنة54إلى ) (45مف )

 5060. -1758.- 341. 17339. 16513. سنة (55أكثر مف )

(34َّإلىَّ)َّ(25منَّ)
 سنة

‌سنة (25أقؿ مف ) .14739 .08082 .069 -.0115- .3063 

 0830. -2271.- 361. 07886. -07209.- ( سنة44إلى )(35مف )

 2960. -0601.- 194. 09057. 11795. ( سنة54إلى ) (45مف )
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 6494. -0244.- 069. 17134. 31252. سنة (55أكثر مف )

(44َّإلىَّ)(35منَّ)
‌سنة

21948. سنةَّ(25أقلَّمنَّ)
*
 .08321 .009 .0559 .3831 

 2271. -0830.- 361. 07886. 07209. ( سنة34إلى ) (25مف )

19005. (َّسنة54إلىَّ)َّ(45منَّ)
*
 .09271 .041 .0078 .3723 

38462. سنةَّ(55أكثرَّمنَّ)
*
 .17249 .026 .0455 .7237 

(54َّإلىَّ)َّ(45منَّ)
 سنة

‌سنة (25أقؿ مف ) .02944 .09438 .755 -.1561- .2150 

 0601. -2960.- 194. 09057. -11795.- ( سنة34إلى ) (25مف )

-19005.- (َّسنة44إلىَّ)(35منَّ)
*
 .09271 .041 -.3723- -.0078- 

 5448. -1557.- 275. 17814. 19457. سنة (55أكثر مف )

 سنةَّ(55أكثرَّمنَّ)

‌سنة (25أقؿ مف ) -.16513- .17339 .341 -.5060- .1758 

 0244. -6494.- 069. 17134. -31252.- ( سنة34إلى ) (25مف )

-38462.- (َّسنة44إلىَّ)(35منَّ)
*
 .17249 .026 -.7237- -.0455- 

 1557. -5448.- 275. 17814. -19457.- ( سنة54إلى ) (45مف )

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

سنة(  44إلى  35سنة(  و)مف  25يوضح الجدوؿ السابؽ أف الفرؽ بيف العملاء الذيف عمرىـ )أقؿ مف 
(. كما يوضح أف الفرؽ بيف Sig0.05<الفرؽ معنوي نظراً لكوف قيمة ) ( وأف ىذا*21948.بمقدار )

( وأف ىذا *19005.سنة( بمقدار ) 54إلى  45سنة(  و) مف  44إلى  35العملاء الذيف عمرىـ )مف 
(. وفي نفس السياؽ يوضح الجدوؿ أف الفرؽ بيف العملاء الذيف Sig0.05<الفرؽ معنوي نظراً لكوف قيمة )

( وأف ىذا الفرؽ معنوي نظراً *38462.سنة( بمقدار ) 55 مف سنة(  و)أكثر 44إلى  35عمرىـ )مف 
  (.Sig0.05<لكوف قيمة )

َّ:"الثاّلثةة يّ ئيسة الرّ "لمفرضيّ َّالثاّنيةةَّةَّالفرعيَّّالفرضيَّّخلاصةَّ
 ".العمر اختلاؼب العملاءَّاستقطابذو دلالة إحصائيّة في جوىري  اختلافَّيوجدالقائمة: " ةنقبلَّالفرضيَّّ

الحالةََّّاختلافالعملاءَّبَّاستقطابجوىريَّفيََّّاختلاف:َّوجودَّ(H-3-3الفرضيةَّالفرعيةَّالثالثةَّ)
َّةجتماعيالا

( وذلؾ مف أجؿ Levenاختبار ) استخداـ( تـ One way ANOVAقبؿ البدء في تطبيؽ اختبار)
 التأكد مف تجانس البيانات.
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َّةجتماعيالاَّالحالةَّمتغيّروََّّالعملاءَّاستقطابَّمتغيّرلANOVAََّّاختبارَّنتائجَّعرض (:73)َّجدول

 ةجتماعٌالحالة الا
Test of Homogeneity 

of Variances 
ANOVA 

ٌ رال ابع متغ  الت 
Levene 
Statistic 

Sig. F Sig. 

 023. 3.924 433. 939. العملاء استقطاب

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

( في Sig>0.05ة، حيث أف قيمة )جتماعي( أف شرط التجانس محقؽ بالنسبة لمحالة الا73يبف الجدوؿ رقـ )
 . (F)اختبار  استخداـ(، الامر الذي يشير إلى إمكانية Test of Homogeneity of Variancesاختبار )

ة حيث أف قيمة جتماعيجوىري بالنسبة لمحالة الا اختلاؼوجود  ANOVAتبيف نتيجة اختبار 
(Sig)(f)<0.05  ( 73وذلؾ وفؽ الجدوؿ رقـ.) اختبار  استخداـ، فقد تـ ختلاؼولمعرفة تفاصيؿ ىذا الا

(LSD.) 
َّةجتماعيالحالةَّالاَّمتغيّروََّّالعملاءَّاستقطابَّمتغيّرل (LSD) اختبارَّنتائجَّعرض:74َّ) جدولَّ)

(I) 

ةجتماعٌالحالةالا  

(J) 

ةجتماعٌالحالةالا  

Mean 

Difference 

(I-J) 

Std. 

Error 
Sig. 

95% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

 عازب/ة
 -0308.- -2701.- 014. 06084. *-15045.- متزوج/ة

 4516. -2144.- 484. 16940. 11860. مطلق‌أو‌أرمل/ة

 متزوج/ة
 2701. 0308. 014. 06084. *15045. عازب/ة

 5988. -0607.- 110. 16773. 26905. مطلق‌أو‌أرمل/ة

 مطلق‌أو‌أرمل/ة
 2144. -4516.- 484. 16940. -11860.- عازب/ة

 0607. -5988.- 110. 16773. -26905.- متزوج/ة

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:
وأف ىذا الفرؽ  ،(15045.-المتزوجيف بمقدار )و  ( أف الفرؽ بيف فئة العازبيف74يوضح الجدوؿ رقـ)

  (  والفرؽ يعود لصالح فئة المتزوجيف.Sig<0.05معنوي نظراً لكوف قيمة )
َّ:"الثاّلثةة يّ ئيسة الرّ "لمفرضيّ َّالثاّلثةةَّةَّالفرعيَّّالفرضيَّّخلاصةَّ

 ".ةجتماعيالحالةَّالا اختلاؼب العملاءَّاستقطابذو دلالة إحصائيّة في جوىري  اختلافَّيوجدالقائمة: " ةنقبلَّالفرضيَّّ
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(َّ َّالرابعة َّالفرعية َّ(H-2-4الفرضية َّوجود ََّّاختلاف: َّفي َّاختلافبَّالعملاءَّاستقطابجوىري
 المستو َّالتعميمي

( وذلؾ مف أجؿ Levenاختبار ) استخداـ( تـ One way ANOVAقبؿ البدء في تطبيؽ اختبار)
 التأكد مف تجانس البيانات.

َّالتعميميَّالمستو َّمتغيّروََّّالعملاءَّاستقطابَّمتغيّرلANOVAََّّاختبارَّنتائجَّعرضَّ (:75)َّجدول

 المستو َّالتعميمي
Test of Homogeneity 

of Variances 
ANOVA 

ٌ رال ابع متغ ‌الت 
Levene 
Statistic 

Sig. F Sig. 

 258. 1.359 429. 951. العملاء استقطاب

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

( في Sig>0.05( أف شرط التجانس محقؽ بالنسبة لممستوى التعميمي، حيث أف قيمة )75يبف الجدوؿ رقـ )
 . (F)اختبار  استخداـ(، الامر الذي يشير إلى إمكانية Test of Homogeneity of Variancesاختبار )

جوىري بالنسبة لممستوى التعميمي حيث أف قيمة  اختلاؼعدـ وجود  ANOVAتبيف نتيجة اختبار 
(Sig)(f)>0.05  ( 75وذلؾ وفؽ الجدوؿ رقـ.)  

َّ:"الثاّلثةة يّ ئيسة الرّ "لمفرضيّ َّالرّابعةةَّةَّالفرعيَّّالفرضيَّّخلاصةَّ
َّالفرضيَّّ  اختلاؼب العملاءَّاستقطابذو دلالة إحصائيّة في جوىري  اختلافَّيوجد لاالقائمة: " ةنقبل

 ".المستو َّالتعميمي

َّ

(َّ َّالخامسة َّالفرعية َّ(H-2-5الفرضية َّوجود  اختلافبَّالعملاءَّاستقطابجوىريَّفيََّّاختلاف:
 الدخلَّالشيري

( وذلؾ مف أجؿ Levenاختبار ) استخداـ( تـ One way ANOVAقبؿ البدء في تطبيؽ اختبار)
  التأكد مف تجانس البيانات.
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َّدخلَّالشيريالَّمتغيّروََّّالعملاءَّاستقطابَّمتغيّرلANOVAََّّاختبارَّنتائجَّعرضَّ (:76)َّجدول

 الدخل الشهري
Test of Homogeneity 

of Variances 
ANOVA 

ٌ رال ابع متغ  الت 
Levene 
Statistic 

Sig. F Sig. 

 854. 049. 288. 1.210 العملاء استقطاب

 (SPSSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

( في Sig>0.05( أف شرط التجانس محقؽ بالنسبة لمدخؿ الشيري، حيث أف قيمة )76ف الجدوؿ رقـ )ييب
 . (F)اختبار  استخداـ(، الامر الذي يشير إلى إمكانية Test of Homogeneity of Variancesاختبار )

جوىري بالنسبة لمدخؿ الشيري حيث أف قيمة  اختلاؼعدـ وجود  ANOVAتبيف نتيجة اختبار 
(Sig)(f)>0.05  ( 76وذلؾ وفؽ الجدوؿ رقـ.)  

َّ:"الثاّلثةة يّ ئيسة الرّ "لمفرضيّ َّالخامسةةَّةَّالفرعيَّّالفرضيَّّخلاصةَّ
الدّخلَّ اختلاؼب العملاءَّاستقطابذو دلالة إحصائيّة في جوىري  اختلافَّيوجد لاالقائمة: " ةالفرضيَّّنقبلَّ

 ".الشّيري
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َّنموذجََّّ:5-14 َّالتّسوّقَّ"المولاتَّالتّجاريّة"ضمنََّّالعملاءَّستقطابلابناء فيَّظلََّّمراكز
َّتنشيطَّالمبيعات

نّ  رتباطمصفوفة الاحميؿ العاممي لا يبدأ مع الوجو الآخر لمتّ  إفّ  ف كاف اليدؼ ما مع النّ وا  موذج، وا 
 راتيا الملاحظة، فإفّ رات الكامنة في سياؽ متغيّ حميؿ العاممي ىو فيـ بنية ومعنى المتغيّ قميدي مف التّ التّ 

حميلات رات في التّ ئات أو نواتج لممتغيّ كمتنبّ ىذه العوامؿ  استخداـة ىو مذجة بالمعادلة البنائيّ اليدؼ مف النّ 
 .(Cudeck & MacCallum, 2007) ةالمستقبميّ 

مدخؿ إحصائي شامؿ لاختبار الفروض عف العلاقات بيف ىي " :ةالبنائيّ  مذجة بالمعادلةوتعرؼ النّ   
ط وبشكؿ مبسّ  ،(Maccallum & Austin, 2000, p. 202) "رات المشاىدةرات الكامنة والمتغيّ المتغيّ 

 د.حميؿ العاممي الاستكشافي وتحميؿ الانحدار المتعدّ ىي مزيج مف التّ 
( مفترض (Patternىو نمط  :(Structural Equation Modelة )موذج في المعادلة البنائيّ والنّ    

ة لتحديد والمشاىدة، وىو تقنيّ رات الكامنة المتغيّ  ة المباشرة وغير المباشرة بيف مجموعة مفيّ لمعلاقات الخطّ 
 & Shah) رات الملاحظة وغير الملاحظةة لمعلاقات بيف مجموعة مف المتغيّ يّ ماذج الخطّ وتقدير وتقييـ النّ 

Goldstein, 2006)،  ّف ظري موذج النّ ة ىو تحديد مدى مطابقة النّ مذجة بالمعادلة البنائيّ ىدؼ النّ  وا 
 نة، فإذا دعمتظري بواسطة بيانات العيّ موذج النّ ذي يتـ فيو تأييد النّ أي المدى الّ  ة،الميدانيّ  لمبيانات

تدعـ  ا إذا لـ، أمّ اً ة أكثر تعقيدظري فمف الممكف بعد ذلؾ افتراض نماذج نظريّ موذج النّ نة النّ بيانات العيّ 
ة جديدة ويختبر أو يتـ تطوير نماذج نظريّ موذج الأصمي ؿ النّ ا أف يعدّ ظري فإمّ موذج النّ البيانات النّ 
 .(Brown, 2006) واختبارىا
حد تطبيقات أىو CFA " (Confirmatory Factor Analysis)"وكيديحميؿ العاممي التّ التّ  

وكيدي العاممي التّ حميؿ حميؿ العاممي الاستكشافي حيث يتيح التّ ( بعكس التّ SEMة)نموذج المعادلة البنائيّ 
ة سابقة، سس نظريّ أضوء  ىتي يتـ بناءىا عمنة لمقياس والّ الفرصة لتحديد واختبار صحة نماذج معيّ 

ة وكيدي في تقدير البارمترات عمى طريقة الأرجحيّ حميؿ العاممي التّ في تطبيؽ التّ  الدّراسة تواعتمد
( وفي ضوء افتراض AMOSحصائي )( مف خلاؿ البرنامج الإMaximum likelihoodالعظمي)

 ،موذجحميؿ( والمصفوفة المفترضة مف قبؿ النّ اخمة في التّ رات الدّ غاير )لممتغيّ طابؽ بيف مصفوفة التّ التّ 
موذج المفترض تي يتـ قبوؿ النّ الة عمى جودة ىذه المطابقة والّ رات الدّ حميؿ ينتج العديد مف المؤشّ والتّ 

 موذج.جودة النّ  راتبمؤشّ  عرؼتي تُ لمبيانات أو رفضو في ضوئيا والّ 
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َّمؤشراتَّمطابقةَّالنموذجَّالمفترضَّلمبيانات:َّ-أولاًَّ
 المستقؿ تنشيط المبيعات كما يمي: متغيّرتأثير ال تحتالعملاء  استقطاب متغيّرتـ بناء نموذج ل

َّالعملاءَّتحتَّتأثيرَّتنشيطَّالمبيعاتَّستقطابنموذجَّبنائيَّلا (:22)ش كلَّ

َّ
 (AMOSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

 وظيرت نتائج النموذج وفؽ الجدوؿ التالي:
 للبٌانات المفترض النموذج مطابقة حسن اختبار (:77) جدول

 الاسمَّمستو َّالقبول MLىيكلَّالنموذجَّوفقَّ
مؤشراتَّجودةَّ

 المطابقة
َّالقيمةَّالحكم

   

 25.322 غيرَّدالة
 ئياًَّإحصاغيرَّميمةَّ

 عندَّمستو َّدلالة
0.05 

 X2 كايَّمربع

 
6َّ

 
DFَّ درجاتَّالحرية



205 
 

 
 

 DF < 5/ > 1 4.220َّمقبولة
كايَّمربعَّ
 المعياري

X2/DF 

 08.-05. 0.061َّمقبولة
الجذرَّالتربيعيَّ
لمتوسطَّمربعَّ
 خطأَّالاقتراب

(RMSEA) 

َّ0.05 <0.1 
 متوسط جذر

َّمربعاتَّالبواقي
(SRMR) 

 

َّ.90َّأكبرَّمن 0.971َّمقبولة
مؤشرَّجودةَّ
َّالمطابقة

(GFI) 

 .90َّأكبرَّمن 0.92َّمقبولة
مؤشرَّ

َّتاكر_لويس
(TLI) 

 .90َّأكبرَّمن 0.93َّمقبولة
مؤشرَّالمطابقةَّ

َّالمعياري
(NFI) 

 .90َّأكبرَّمن 0.91َّمقبولة
مؤشرَّالمطابقةَّ

َّالمقارن
(AGFI) 

 60.-50. 0.58َّمقبولة
مؤشرَّجودةَّ
المطابقةَّ

َّيقتصادالا
(PGFI) 

 50.َّأكبرَّمن 0.71 مقبول
مؤشرَّالمطابقةَّ

َّيةقتصادالا
(PNF)َّ

 (AMOSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:

( MLموذج وفؽ طريقة)رات المطابقة تدؿ عمى حسف مطابقة النّ أغمب مؤشّ  ( أفّ 77نلاحظ مف الجدوؿ )
موذج و" لا يوجد فرؽ بيف النّ تي مفادىا أنّ ة الّ فريّ ة الصّ الفرضيّ  غير داؿ إحصائيًا، حيث أفّ  ع كايفمربّ 

ة مف المجتمع" لا يمكف رفضيا، أي يوجد تطابؽ بيف موذج الحقيقي ذو البيانات المشتقّ المفترض والنّ 
ر الجذر وأداء وىو مؤشّ ة رات المطابقة فعاليّ أكثر مؤشّ  موذج الواقعي، كما أفّ موذج المفترض والنّ النّ 
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(، كما بمغت قيمة 0.061زة )دة ومتميّ ( كانت مطابقتو جيّ RMSEAربيعي لمتوسط خطأ الاقتراب )التّ 
(SRMR( )0.05( وىي أصغر مف )0.1)،  ّر المطابقة المقارف )مؤشّ  ومف جية أخرى نجد أف(CFI 

ر ة لمؤشّ ا القيمة الحاليّ مرتفعة، أمّ رات القائمة عمى المقارنة كانت قيمتو ذات مطابقة وىو أفضؿ المؤشّ 
ى ( جميعيا تتعدّ TLIر تاكر لويس )ومؤشّ  AGFI)ر المطابقة المقارف )( ومؤشّ GFIحسف المطابقة )

معياري ر المطابقة الموذج الحالي، كما أشار مؤشّ ، وىو ما يدؿ عمى مطابقة معقولة لمنّ (0.90)
ع، وأخيراً موذج المتوقّ طابقة بيف البيانات والنّ دة تدؿ عمى حسف المإلى قيمة جيّ  (PNF) يقتصادالا
 ( حيث كانت قيمتو مقبولة.PGFIي )قتصادر جودة المطابقة الاموذج بمؤشّ زت مطابقة النّ زّ عُ 

 دلالةَّمعاملاتَّالمسارَّ)قيمَّبيتا(َّمعنوي ةاختبارََّّ-ثانياًَّ

موذج ة مف النّ البيانات المشتقّ موذج، بحيث تكوف مصفوفة ة في النّ ة لمبارمترات الحرّ إيجاد قيـ عدديّ  ت ّـ
ص الفرؽ دؿ ذلؾ ما تقمّ نة، فكمّ مف بيانات العيّ  اً موذج المفترض( قريبة جدّ نّ مغاير لبايف والتّ )مصفوفة التّ 

ة تستيدؼ قياس المسافة ة طرؽ رياضيّ نة. وىناؾ عدّ موذج اقترب كثيراً مف تمثيؿ بيانات العيّ النّ  عمى أفّ 
وفيؽ أو المطابقة ة بدواؿ التّ ياضيّ رؽ الرّ نة، وتدعى ىذه الطّ موذج ومصفوفة العيّ الفارقة بيف مصفوفة النّ 

(fitting function ّواعتمد الباحث في تقدير بارامترات الن ،) ّة القصوى، وذلؾ موذج عمى طريقة الأرجحي
بتعاد البسيط عف الا ى في حاؿبيعي، وحتّ وزيع الطّ ة التّ يّ ة عمى توفير خاصّ ريقة تعمؿ بفعاليّ ىذه الطّ  لأفّ 
يا إلى أنّ  إضافةرؽ الأخرى، ة دوف الطّ حصائيّ إرات رات مطابقة ومؤشّ ستخدـ مؤشّ بيعي، كما تُ وزع الطّ التّ 
 ,Brown)  لممعممات المقدرة ةلالة الإحصائيّ ة في تقدير اختبارات الدّ د الباحث بقيـ الأخطاء المعياريّ تزوّ 

2006, p. 75) 
 أوزان الانحدار (:78) جدول

  (Regression Weights: (Group number 1 - Default model ‌

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

AttractingCustomers <--- Samples .411 .096 3.969 *** 
 

AttractingCustomers <--- Coupons .311 .092 4.467 *** 
 

AttractingCustomers <--- Discount .312 .052 9.846 *** 
 

 (AMOSئي )حصاعمى مخرجات البرنامج الإ عتمادبالا الباحث إعدادمف  المصدر:
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ات متغيّر المف خلاؿ أثر  العملاء ستقطابلاتحميؿ المسار لمتعرؼ عمى النموذج البنائي  استخداـتـ 
ونتج  ،العملاء استقطاب( في المسابقات، الخصومات السعرية ،الكوبونات، المجّانيّة العيّناتالمستقمة )

 :مايمي التًّحميؿعف 
كاف نموذج  وقد ،الدّراسة( في ىذه 05.كانت قيـ مستوى الدلالة اصغر مف مستوى الدلالة المعتمد) 

أما حجـ الأثر لنموذج  ،عيّنةالمسار جيد مف خلاؿ التعرؼ عمى مؤشرات مطابقة النموذج لبيات ال
ات متغيّر التفسرىا  العملاء استقطاب( تقريبا مف التغيرات في 84مما يشير إلى أف ) (0.841) الانحدار

 المستقمة المدروسة.  
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 (Research Results )َّالدّراسةنتائج5-15ََّّ
لأساليبِ تنشيط المبيعات في حميؿ ة التّ وعمميّ  (spss&amos)عمى برنامجي  ةالإحصائيّ  تائجُ النّ  بينت

 مف النّتائجِ وىي: جموعةً ، وربطيا مع الإطار النّظري، مالمدروسة "المولات التّجاريّة"مراكز التّسوّؽ 
  نحو جميع متغيّرات تنشيط المبيعات،  الدّراسةاتٍ إيجابي ةٍ لدى عيّنة اتّجاىوجود  الدّراسةاستنتجت

)الخصومات، العيّنات المجّانيّة، الكوبونات، المسابقات(  الأكثر أىمّيّة نسبيّة ىي اتوأف  المتغيّر 
"المولات مراكز التّسوّؽ عمى التّرتيبِ، فالخصوماتِ السّعريّة أكثر أساليب تنشيط المبيعات توفّراً في 

ةِ المباشرةِ. بينما في مدينةِ دمشؽ وريفيا، وعملاء ىذه المراكز يميموف لمخصوماتِ السّعريّ  التّجاريّة"
المسابقات كانت أقؿ الأساليب توجّياً مف قبؿِ العملاء، فيي أقؿ أساليب تنشيط المبيعات تطبيقاً في 

 ."المولات التّجاريّة"مراكز التّسوّؽ 
  حازَ المتغيّرُ المستقؿ  )تنشيط المبيعات(عمى أىمّيّةٍ نسبيّةٍ جيّدةٍ وقدرىا ، %(، 75.28)بشكؿٍ عا ـ

 اتِ الإيجابي ةِ لمعملاءِ نحو تنشيط المبيعات.تّجاىيدؿ  عمى الا مم ا

 :َّالفرضيّةَّالرئيسيّةَّالأولىنتيجةَّ
 َّ ََّّذيَّإيجابيََّّدوروجود َّإحصائيّة َّدلالة َّفي َّالمجّانيّةِ ََّّاستقطابلمعيّناتِ حوالي  ةٍ تفسيريّ  بنسبةٍ العملاء

(27%). 
)عواد و المجالي، ، ومع نتيجة (Tjiptodjojo & Setyawan, 2016)تيجة تتّفؽُ مع نتائج دراسة الن   ىذهَّ

)بوىلاؿ، بأف  العيّنات المجّانيّة تؤثّرُ بالاستجاباتِ السّموكيّة، ولكف تختمؼ معيا ومع نتائج دراسة  (2015
 ن يا ليست الأكثر فاعميّة مف بيف أساليب تنشيط المبيعات. أيضاً، مف حيث إ (2013
وائح المنبعثة منيا. وكاف الن داءُ عمى توزيعِ  الدّراسةوبينت  أىمّيّة العيّنات المجّانيّة، وأسموب تقديميا، والر 

 العيّناتِ المجّانيّةِ الأقؿ أىمّيّة نسبيّة بالنّسبةِ لمحورِ العيّناتِ المجّانيّة.
 (26%حوالي ) ةٍ تفسيريّ  بنسبةٍ َّ،العملاءَّاستقطابدلالةَّإحصائيّةَّلمكوبوناتَِّفيََّّذيَّإيجابيََّّّدورَّوجود ،

العملاء مقارنة مع  استقطابوىي الأقؿ تفسيراً لمتغيّراتِ الدّراسة، فمف وجية نظر العملاء ىي أقؿ قدرة في 
 َّالأساليبِ الأخرى لتنشيط المبيعات.

مف ناحيةِ الكوبونات،  (Nikcevic, Alimpic, & Peric, 2020)ىذه النّتيجة تتفّؽُ مع دراسةِ  
 .الّتي وجدت أفّ الكوبونات ىي الأقؿ فاعميّة بيف أساليب تنشيط المبيعات
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ف  قيمةَ الكوبوف ىو الأكثر أىمّيّة لمعميؿ، ويميو تكرارُ تقديمو، ومف جانب آخر أ الدّراسة كما بينت  
 لمعملاءِ مف غيرىـ.أقؿ أىمّيّة  ووتصميم ووألوانأف  نوعيّة الكوبوف  الدّراسةوجدت 

 َّحوالي  ةٍ تفسيريّ  بنسبةٍ و َّ،العملاءَّاستقطابفيََّّمخصوماتَِّالسّعريّةَِّلدلالةَّإحصائيّةََّّذيَّإيجابيََّّدوروجود
مف وجيةِ نظرِ العيّنة بيّنت النّتائج أف  الخصوماتِ الس عريّة ىي أكثر أساليب تنشيط المبيعات ف .(52%)

اً لمعملاءِ، ومف وجية نظر الباحث أيضاً حيث يرى أف  لمسّعرِ أىمّيّة كبيرة عند العملاء مف جية، استقطاب
 اً في المولاتِ التّجاريّةِ في مدينةِ دمشؽَ وريفيا.استخدامومف جية أخرى تُعتبرُ الخصومات أكثر الأساليب 
دراسة و  (Nikcevic, Alimpic, & Peric, 2020)ىذه النّتيجة تتّفؽُ مع دراسة كلّاً مف 

(Palaniammal & Chandra, 2017) ، ،مف حيث أفّ الخصومات السّعريّة ىي (2017)البدري ،
العملاء وتحسيف المبيعات وتبديؿ العلامة التّجاريّة في حاؿ حصؿ عمى عرضِ  ستقطابالأسموب الأفضؿ لا

 سعرٍ جيّدٍ. 
الّتي وجدت أف  الخصومات لا  (2016)الشيخ و العساؼ، بينما اختمفت ىذه النّتيجة مع نتائج دراسة 

 تؤثّرُ عمى رضا العملاء.
لتحديدِ الموؿ التّجاري  الميمّةف  الخصومات السّعريّة مف العوامؿِ أ الدّراسةلذلؾ، بينت  ضافةبالإ

وموقِعِيا وحَجـ  سعر الخصـ كتابةِ  الّذي يذىبُ إليو العميؿ، وتزيدُ مف حب  الإطّلاع لديو، كما كاف لألواف
الخصوماتِ الس عريّة أقؿ أىمّيّة أيضاً أف  النّداءَ عمى  الدّراسة%(، واستنتجت 78يّة نسبيّة تجاوزت )الخط  أىم

 مف غيرىا، وأف  أغمب العملاء لايشتروف منتجات ليسوا بحاجةٍ إلييا في حاؿ خُصِـ مف سعرىا.
 َّ(%32حوالي ) ةٍ تفسيريّ  بنسبةٍ َّ،العملاءَّاستقطابلممسابقاتَِّفيَّدلالةَّإحصائيّةََّّذيَّإيجابيََّّّدوروجود . 

بأف  المسابقات مف بيف الأساليب  (Soni & Verghese, 2013)تتفّؽُ نتيجةُ الدّراسة مع نتيجة دراسة 
 الثّلاثة الأكثر تأثيراً في القرارِ الش رائي.

المبيعات  ساليب تنشيطبأفّ جميع أ (2014)اليرش، بينما يختمؼُ ما توصّؿ لو الباحث مع دراسة 
 ي بإستثناء المسابقات.ستيلاكليا أثراً فعّالًا في السّموؾِ الا

شخصيّةُ مقدّـ المسابقة تُعتبرُ ىي الأىـ بالنّسبة لمحورِ المسابقات، يمييا مكاف أفًّ  الدّراسةواستنتجت 
 %(.72إقامة المسابقة، كما أفّ الموسيقى المصاحبة لممسابقات ذات أىمّيّة نسبيّة بمقدار )

 التحميؿ الإحصائي  نت نتائجُ بيّ   :الأولىةَّئيسيَّّالرََّّّةالفرضيََّّّنتيجة(spss&amos )ََّّإيجابيََّّدوروجود
َّإحصائيّةَّذيَّطردي َّ)َّدلالة َّالمستقل َّالمبيعاتبينَّالمتغيّر َّوَّتنشيط َّالتاّبعَّ)( َّالعملاء(َّاستقطابالمتغيّر
 .(%40حوالي ) ةٍ تفسيري   بنسبةٍ 
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حيث اتّفؽَ معظـ أفراد العيّنة بأفّ الخصومات السّعريّة، والعيّنات المجّانيّة، والكوبونات، والمسابقات 
، (2015)عواد و المجالي، العملاء، ويتّفؽُ ماتوصّؿ لو الباحث مع دراسة   استقطابجميعيا تسيُـ في 

 ,Familmaleki)، (2012)سياـ و فيمية،  ، و(2012)أسماء، ، (2014)اليرش، ، (2015)محمد، 
Aghighi, & Hamidi, 2015) الأداة  اختيار، فالمنظّمة وحتى تتمكّف مف زيادةِ مبيعاتيا فإن و عمييا

 يّة المناسبة لجذبِ العميؿ المستيدؼ.التّرويج
َّاليرميومف جيةٍ ثانيةٍ، ومف خلاؿِ  َّالمتعدّد َّالانحدار َّنماذج َّمعاملاتِ لمكشؼِ عف أكثر  اختبارِ

َّالأقو المتغيّرات المستقمّة تفسيراً لممتغيّرِ التاّبعِ، تبيّف لنا أف   ىو نموذج الخصومات الس عريّة  النّموذج
والعيّنات المجّانيّة والكوبونات، حيث استبعدَ ىذا الاختبار المسابقات، معتبراً أنّيا صاحبة أقؿ تفسير عمى 

ؾ أنّيا تنفي الأثر المثبت في الانحدارِ الخطّي البسيط عمى المتغيّرِ التّابعِ، ولكف المتغيّر التاّبع، ولايعني ذل
 يظيرُ قوّةً تفسيريّةً ضعيفةً لاحاجة ليا. 

، فمف (Familmaleki, Aghighi, & Hamidi, 2015)بالتاّلي اتّفقت ىذه النّتيجة مع نتائج دراسة 
المستيدؼ،  العميؿيّة المناسبة لجذبِ التّرويجالأداة  اختيارالعملاء وزيادة المبيعات يجب  استقطابأجؿ 

أفّ تنشيط المبيعات  في (Malik & Sachdeva, 2016)وفي نفس السّياؽ تشابيت النّتائج مع دراسة 
 ينخدعوفيـ قد أنّ في حاؿِ شعروا عمييـ  سمباً  رُ يؤثّ  قد أيضاً ولكف  العملاءلايؤثّرُ بشكؿٍ إيجابي  فقط عمى 

 .مختمفة ةٍ ترويجيّ  أساليببسبب 
ف  العملاء، حيث إ استقطابنحو متغيّر  الدّراسةات إيجابيّة لدى عيّنة اتّجاىوجود  الدّراسةكما بينت 

رِ الش راءِ في سبيؿِ ذلؾ، بؿ معظـ العملاء يت جيوف لاغتناِـ العروض والخصومات، ولامانع لدييـ مف تكرا
موف شراءَ المنتجاتِ ال تي عمييا عروض تنشيطيّة، وزيارة المولات التّجاريّة ال تي تكرّرُ حملات تنشيط  ويفض 

مف العروضِ المؤقّتةِ، ويندفعوف للاستطلاع عمى أساليب  ستفادةالمبيعات والتنوّع بأساليبو، فيسارعوف للا
لذلؾ يعتبرُ العميؿُ  ضافةي، بالإالتّرويجتنشيط المبيعات، فلا مانع لدييـ مف تجربةِ المنتج الخاضع لمعرضِ 

، وبالت الي اً لأموالوأف  ىذه الأساليب تحسّفُ مف الصّورةِ الذ ىنيّة لمموؿ الت جاري، ويرى في ىذه الأساليب توفير 
 عف العروضِ المؤق تةِ، كما تخمؽ حالة نفسي ة إيجابيّة لديو.  الإعلاف اىتماـيتابعُ ب

غير صادقة بأساليبِ تنشيط  مراكز التّسوّؽ "المولات التّجاريّة"ومف جيةٍ أخرى يرى العملاءُ أف  كثيراً مف 
مف دخميـ لمشّراء مف الموؿ، وعدـ  صيص جزءٍ العملاء، وأدّى لعدِـ تخ استقطابالمبيعات، ممّا أثّرَ عمى 

رةِ لممولاتِ التّجاريّةِ، وبالت الي قد ينعكسُ  أساليب تنشيط المبيعات عمى  استخداـالرّغبة بالزّياراتِ المتكر 
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، ويصبح  استقطاب ، لذلؾ العملاء سمبية تجاه مركز التّسوّؽ "الموؿ التّجاري" استجابةالعملاء بشكؿٍ سمبي 
 لإدارةِ عمميّة تنشيط المبيعات بالغَ الأثرِ والأىمّيّة.فإفّ 

َّ
َّالفرضيّةَّالرّئيسيّةَّالثاّنيةَّ:نتيجةَّ

 لصالح  ختلاؼ، ويعود ىذا الاالجنسحسبََّّتنشيطَّالمبيعاتفيَّمستو َّأبعادََّّجوىريَّاختلافَّوجود
 ,Kumar)، ودراسة (Palaniammal & Chandra, 2017)الإناث، وتتفّؽُ ىذه النّتيجة مع دراسة 

اً حسب الجنس ىو )الكوبونات، اختلافالأكثر متغيّر المستقؿ ، وفي نفسِ السّياؽِ وجدَ الباحثُ أف  ال(2015
لمكوبوناتِ أكثر مف العيّنات، المسابقات، الخصومات السّعريّة( عمى التّرتيب، حيث نجدُ أف  الإناثَ يميموف 

 الذّكور بفارؽٍ أكبر، ويتقاربُ الذ كور والإناث بالنّسبةِ لمخصوماتِ الس عريّة.
 حيث وجدنا أف  الفئة الأكثر اندفاعاً العمرحسبََّّتنشيطَّالمبيعاتجوىريَّفيَّمستو َّأبعادََّّاختلافَّوجود ،

 55إلى  45سنة(، )مف  44إلى  35سنة(، )مف  34إلى  25نحو أساليب تنشيط المبيعات ىي )مف 
(، عمى الت رتيب، ممّا يدؿُ عمى أف  فئة الأقؿ عمراً وفئة الأكبر سنة 55 مف أكثرسنة(، ) 25سنة(، )أقؿ مف 
 ساليبِ تنشيط المبيعات مف غيرىـ.عمراً أقؿ ميلًا لأ

سنة ىـ أقؿ  25 لـ تتجاوز أعمارىـأف  مف مسبباتِ ىذا الفرؽ ىو أف  الأشخاص الّذيف ير َّالباحثَُّ
يميموف لعلاماتٍ تجاريّةٍ معيّنةٍ  فإنيـ سنة 55 تجاوزت أعمارىـوعياً بأساليبِ تنشيط المبيعات، أمّا الّذيف 

 ف ميميـ لأساليبِ تنشيط المبيعات.أكثر م
أف  ىذه الش ريحة ف -(Schewe, 1991)و (2014)طريح، اتّفاقاً مع  – ومنَّوجيةَّنظرَّالباحث 
إلى  إضافةسنة( غير راغبة في التّوفيرِ لأنّيا سبؽَ وأف وف رت مف قبؿ استعداداً لمرحمةِ الش يخوخةِ،  55)فوؽ 

مف خلاؿ التًّحميؿ و كما أن يـ ) ممّا يسمحُ ليا بحرّيّةِ الإنفاؽ.أنّيا أكثر ثروة مف المراحؿ العمريّة الأولى 
مصداقيّة أساليب تنشيط المبيعات في المولاتِ التّجاريّةِ، ومف جية أخرى  تّجاهثقة  أقؿّ  كانواالإحصائي( 

 سنة (34) إلى (25) مفاً لأساليبِ تنشيط المبيعات مابيف فئة اختلافأف  فئة العمر الأكثر  الدّراسةبيّنت 
سنة، لصالح فئة ( 34) إلى( 25) سنة و فئة مف (25) مف . ويمييا مابيف فئة أقؿسنة (55) مف أكثروفئة 
 سنة.( 34) إلى( 25) مف

بيف  ارتباطوجود  التي بّينت (Palaniammal & Chandra, 2017)اتّفقت ىذه الن تيجة مع نتائج دراسة 
 بسبب أساليب تنشيط المبيعات. العميؿالعمر وسموؾ 
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 ََّّاختلافَّوجودَّعدم َّالاجوىريَّوفقاً ََّّةَِّجتماعيلمحالةِ َّأبعاد َّالمبيعاتنحوَّمحصّمة ، ومف تنشيط
اً )المسابقات، اختلافجية أخرى وبتفصيؿِ ىذه الأساليب وجدنا أنّيا جاءت عمى التّرتيبِ التاّلي وفقاً للأقؿ 

أفّ المتزوّجيف أكثر ميلأ لمخصوماتِ السّعريّة مف  الدّراسة، العيّنات، الخصومات(، حيث بيّنت الكوبونات
 العازبيف والمطمّقيف.

 ََّّاختلافَّوجودَّعدم ََّّلممستو َّالتّعميميجوىريَّوفقاً حيث ، تنشيطَّالمبيعاتنحوَّمحصّمةَّأبعاد
الّذي استنتجّ أف  فئة ما دوف الشّيادة الثاّنويّة يختمؼُ  (2014)طريح، اختمفت ىذه النّتيجة مع نتائج دراسة 

 عف باقي الشّرائح.
 ََّّاختلافَّوجودَّعدم َّلمتغيّرِ َّالمبيعاتجوىري ََّّتنشيط َّالش يرييُعز  حيث اختمفت ىذه ، لمدّخلِ

 .(Martínez & Montaner, 2006)النّتيجة مع 
أفّ مف مسبّباتِ ىذه النّتيجة ارتفاع مستوى الأسعار العاـ، الّذي أثّرَ عمى جزء كبير مف  الباحثَّوير َّ 

 لتحقيؽِ القيمة المضافة. بحوا يميموف لمعروضِ والتّخفيضاتالعملاء، الّذيف أص
 

 (:H3نتيجةَّالفرضيّةَّالرّئيسيّةَّالثالثةَّ)
 َََّّّاختلافَّوجودََِّّعدم َّمستو  َّفي ، فالذّكور والإناث ينجذبوف الجنسَّاختلافبَّالعملاءَّاستقطابجوىري 

)اليرش، مف الخصوماتِ والعروضِ التّجاريّة. وتتفّؽُ ىذه النّتيجة مع نتائج دراسة  ستفادةلممولاتِ التّجاريّةِ للا
2014). 

 اً مابيف فئة اختلاف، حيث كاف الأكثر العمريُعز َّإلىََّّالعملاءَّاستقطاببمستو ََّّجوىريَّاختلافَّوجود
سنة( وفئة )مف  25سنة( وفئة )أقؿ مف  55سنة(، وكلّاً مف فئة )الأكثر مف  44إلى  35الّذيف عمرىـ )مف 

سنة(، وبالت الي عملاء  44إلى  35سنة( عمى التّرتيبِ وذلؾ لصالحِ فئة ال ذيف عمرىـ )مف  54إلى  45
 ستفادة( سنة ىـ الأكثر انجذاباً لممولاتِ التّجاريّةِ للا44( سنة و)35رىـ مابيف )المولات التّجاريّة الّذيف عم

يّةِ، وتكرار الشّراء في حاؿِ وجودِ ىذه الأنشطة. وتتفّؽُ ىذه الن تيجة مع نتائج دراسة التّرويجمف العروضِ 
 .(2014)اليرش، 

 ف فبيّنت النّتائجُ أف  المتزوّجي ،ةَِّجتماعيلمحالةَِّالاَّيُعز العملاءََّّاستقطابفيَّمستو ََّّجوىريَّاختلافَّوجود
لأساليبِ تنشيط المبيعات، وأف  ىذه الأساليب تجذبيـ لتكرارِ الشّراء واندفاعيـ لمشّراءِ  غيرىـأكثر انتباىاً مف 

 مف المولاتِ التّجاريّةِ.
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 لممستوى الت عميمييُعزى  العملاء استقطابجوىري  لمستوى  اختلافَّوجودَّعدم. 
 اختمفت ىذه الن تيجة مع نتائج  استقطابجوىري لمستوى  اختلافَّوجودَّعدم ، العملاء يُعزى لمدّخؿِ الشّيري 

 .(2014)اليرش، دراسة 
 :وفيما يمي جدوؿ ممخص نتائج فرضيات الدراسة

َّالفرضٌات نتائج ملخص (:79) جدول

َّنصَّالفرضيةَّالفرعيةَّالفرضيةَّالأساسية
َّالنتيجة

َّ)قبولَّ/َّرفض(
َّالشرح

يجابيَّإدورََّّيوجدَُّ
ةَّذوَّدلالةَّإحصائيَّّ

لتنشيطَّالمبيعاتَّ
َّاستقطابفيَّ

 العملاء

يجابي ذو دلالة إيوجد دور 
 ناتَّالمجّانيّةلمعيَّّة ئيّ إحصا
 العملاء استقطابفي 

َّقبول
 ارتباطوجود علاقة 

 َّموجبةَّطردي

يجابي ذو دلالة إيوجد دور 
في   لمكوبوناتئية إحصا

 العملاء استقطاب
َّقبول

 ارتباطوجود علاقة 
 طرديَّموجبة

يجابي ذو دلالة إيوجد دور 
لمخصوماتَّة ئيّ إحصا

 استقطابفي  ةعريَّّالسَّّ
 العملاء

َّقبول
 ارتباطوجود علاقة 

 طرديَّموجبة

يجابي ذو دلالة إيوجد دور 
في  مسابقاتلمة ئيّ إحصا

 .العملاء استقطاب
َّقبول

 ارتباطوجود علاقة 
 طرديَّموجبة

يجابيَّذوَّإدورََّّيوجدَُّ:َّالأولىَّةئيسيَّّةَّالرَّّالفرضيَّّ
َّاستقطابةَّلتنشيطَّالمبيعاتَّفيَّدلالةَّإحصائيَّّ

َّالعملاء
َّقبول

 ارتباطوجود علاقة 
َّطرديَّموجبة
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َّاختلافَّيوجدَُّ
َّتنشيطَّفيَّجوىريَّ
َّاختلافبَّالمبيعات

المتغيّراتَّ
 الدّيموغرافيّة

في  جوىري اختلاؼ يوجدُ 
 اختلاؼالمبيعات ب تنشيطِ 

 الجنس
َّقبول

لصالحَّالفرؽ معنوي 
 الإناث

في  جوىري اختلاؼ يوجدُ 
 اختلاؼالمبيعات ب تنشيطِ 

 العمر
َّقبول

لصالحَّالفرؽ معنوي 
الفئةَّالعمريةَّبينَّ

 (َّسنة25-34)

في  جوىري اختلاؼ يوجدُ 
 اختلاؼالمبيعات ب تنشيطِ 

 ةجتماعيالحالةَّالا
َّرفض

 اختلاؼعدـ وجود 
 معنوي

في  جوىري اختلاؼ يوجدُ 
 اختلاؼالمبيعات ب تنشيطِ 

 التّعميميالمستو َّ
َّرفض

 اختلاؼعدـ وجود 
 معنوي

في  جوىري اختلاؼ يوجدُ 
 اختلاؼالمبيعات ب تنشيطِ 

 الدّخلَّالشّيري
َّرفض

 اختلاؼعدـ وجود 
 معنوي

َّاختلافيوجدَّ
فيََّّجوىري
َّالعملاءَّاستقطاب

المتغيّراتََّّاختلافب
 الدّيموغرافيّة

في  جوىري اختلاؼيوجد 
 اختلاؼء بالعملا استقطاب

 الجنس
َّرفض

 اختلاؼعدـ وجود 
 معنوي

في  جوىري اختلاؼيوجد 
 اختلاؼء بالعملا استقطاب

 العمر
َّقبول

لصالحَّالفرؽ معنوي 
الفئةَّالعمريةَّبينَّ

 (َّسنة35-44)

في  جوىري اختلاؼيوجد 
 اختلاؼء بالعملا استقطاب

 لصالحَّفئةالفرؽ معنوي َّقبول
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 المتزوجين ةجتماعيالحالةَّالا

في  جوىري اختلاؼيوجد 
 اختلاؼء بالعملا استقطاب

 التّعميميالمستو َّ
َّرفض

 اختلاؼعدـ وجود 
 معنوي

في  جوىري اختلاؼيوجد 
 اختلاؼء بالعملا استقطاب

 الدّخلَّالشّيري
َّرفض

 اختلاؼعدـ وجود 
 معنوي

 : مف إعداد الباحثالمصدر
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َّ(Research Recommendations:َّ)الدراسةَّمقترحات5-16َّ
 المقترحات الآتية: ـ الباحثُ مف نتائج، يقدّ  الدّراسةماخرجت بو  في ضوءِ 

 مقترحاتَّالدراسةَّ(80)جدولَّ

رقم
ال

َّ

َّالمقترحات
الجيةَّالمسؤولةَّ

َّعنَّالتنفيذ
َّالتنفيذآليةَّ

1 
 التّرويجيةالأداة  ختيارا

 الصحيحة حسب الشريحة
 المستيدفة

 التّسويؽقسـ 

بشكؿ يمكف مف الاستفادة تصميـ قواعد بيانات 
 ستفادةالامف تقسيـ الأسواؽ، مع الأخذ بالاعتبار 
 .فاعميّةً و مف الأدواتِ التّنشيطيّة الأكثر كفاءةً 

والتأكيد عمى عكس الصورة السمبية التي يظيرىا 
بعض مراكز التّسوؽ بما يخص استخداـ أساليب 

 تنشيط المبيعات.

3 

الخصومات ب ىتماـالا
بشكؿ أكبر حيث  السّعريّة

تمعب الدور الأكبر في 
العملاء مقارنة  استقطاب

مع باقي أساليب تنشيط 
 المبيعات 

 التّسويؽقسـ 

لوافِ أكثر بآلية تنفيذىا كملاحظة الأ ىتماـالا
وطريقةِ كتابة سعر الخصـ، وحجـ الخط وموقع 

وب مف الأثر الكبير عمى كتابتو، وما ليذا الأسم
طريقة الخصـ السعري عمى المنتجات ف العملاء.

 ي منيا.التّسويقالكاسدة قد لاتحقّؽ اليدؼ 

4 
تقديـ العينات المجانية 
 بالطريقة المناسبة 

 التّسويؽقسـ 

لتقديِـ العيّناتِ  يفص المناسباشّخالأ اختيار
أيضاً بالروائح  ىتماـ، والاـالمجّانيّةِ وتدريبي

المنبعثة مف العيّناتِ المجّانيّة لما ليا مف أثرٍ في 
 .سموؾِ العميؿ

5 
أكثر بالكوبونات  ىتماـالا

 يالتّسويقبما يحقّؽُ اليدؼ 
 التّسويؽقسـ 

بالطريقةِ بونات وتحديده التركيز عمى قيمةِ الكو 
ه الشّئ الأىـ اعتبار لاستقطاب العملاء ب المُثمى
، وتكرار تقديميا  لمكوبونات بما يخصلمعميؿ 
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بطريقةٍ مدروسةٍ أكثر مف نوعيّة الكوبوف وشكمو، 
 بشكؿٍ متكرّرٍ  ومف الممكف تقديـ كوبونات ولاء

لمعملاءِ الدّائميف أو لمعميؿِ الّذي يتجاوزُ كمّيّة 
مشترياتو رقماً محدّداً، بما يحقّؽُ أثراً عمى المدى 

 البعيد، وذلؾ وفؽ الإمكانيّات المتاحة.

6 
العملاء  استقطابمحاولة 

بالمكاف  بواسطة المسابقات
 والطريقة المناسبةوالوقت 

 التّسويؽقسـ 
 ويفضؿ ،مقدِّـ المسابقاتيز عمى شخصيّةِ التّرك
، فيي لغة بالموسيقى والمؤثّراتِ الصّوتيّة ىتماـالا

 .ة تؤثّرُ عمى النّواحي النّفسيّةعالمي

7 

التركيز عمى استخداـ 
تنشيط المبيعات في  أساليب

حداث الخاصة المواسـ والأ
 والمناسبات

 التّسويؽقسـ 

المعرفة الجيدة بالعملاء والتواصؿ الجيد معيـ 
وخاصة بما يتعمؽ بأعيادىـ وتصميـ تنشيط 

 الإعلافب ىتماـالاالأساس. و المبيعات عمى ىذا 
عف العروضِ التّنشيطيّة لتغطيةِ أكبر قدر مف 
العملاء، وخصوصاً في ظؿ  التّطوّرِ المتسارعِ 

 .ولوجيا المعمومات والاتّصالاتلتكن

8 

ة الإدارةِ لمصداقية متابع
أساليب تنشيط المبيعات، 
لتجنب حدوث أثر سمبي 
وخاصةً في الصورة الذ ىني ة 

 .لمموؿ

 التّسويؽقسـ 

دراسة السّوؽ جيّداً قبؿ إطلاؽ حممة تنشيط 
المبيعات ودراسة حالة المنافسيف، كمقارنة 
الأسعار قبؿ وبعد الخصـ مثلّا، وتجنب 

في ظؿ  وخصوصاً الاستخفاؼ بمعرفة العملاء 
، فمف الخطأ تقديـ خصومات التطور التكنولوجي

وىمية عمى أسعار المنتجات المعروضة، وقد 
يعتبرىا العميؿ أنيا مف الممارسات الخادعة في 

 التّسويؽ.

عداد تقارير إحصائية ا 9
دوريّة عف فعالية أساليب 

 التّسويؽقسـ 
قسـ بالتعاوف مع 

أتمتة عمميات تنشيط المبيعات بالشكؿ المناسب 
ي مع التوجو دوماً التّسويقبما يحقؽ اليدؼ 
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تنشيط المبيعات المستخدمة 
 القرار المناسب تّخاذلا

 .لمتحديث والتطوير نظـ المعمومات

10 

نشر ثقافة الميؿ والاندفاع 
 ستقطابنحو المولات لا

العدد الأكبر مف العملاء 
دوماّ وسيطرة الموؿ عمى 

عند التفكير  إدراكيـ
 بحاجاتيـ ورغباتيـ

إدارة المولات 
بالتعاوف  المركزية

 التّسويؽ قسـمع 
 والبحث والتطوير

 أساليب تنشيط المبيعات بشكؿ عاـ استخداـ
الخصومات السعرية بشكؿ خاص بطريقة و 

 ومف خلاؿ إبتكار أساليب تنشيط مبيعات ،إبداعية
، الفلاشجذابة كتقنية ضوء فريدة ومثيرة للاىتماـ و 

 استقطابتعمؿُ عمى  أساليب إبداعيةوالبحث عف 
، مثؿ بطاقات الولاء وتزيد مف ولائيـ العملاء

 .والأقساط وغيرىا

11 

التأكيد عمى فاعمية إدارة 
مراكز التسوؽ وعدـ تفضيؿ 

عمى المصالح الشخصية 
 يالتّسويقمصمحة المركز 

ملاؾ المراكز 
دارة التسويقية و  ا 

مراكز التسوؽ 
بالتعاوف  المركزية

مع مديرية الموارد 
وقسـ  البشرية

  التّسويؽ

فصؿ الإدارة عف الممكية ووضع الشخص 
 .  المناسب في المكاف المناسب

عقد دورات ية بيف العامميف، و التّسويقنشر الثقافة 
يات إستراتيجتدريبيّة وتصميـ برامج تعميميّة حوؿ 

بشكؿ عاـ وتنشيط المبيعات بشكؿ  التّسويؽ
خاص. وتعريؼ الإدارة بأىمية البحث العممي، 
وتعريؼ العامميف وأصحاب الشّأف بمفيوـ وأىمّيّة 
تنشيط المبيعات. وتدريب العامميف في إدارةِ 

في المولاتِ التّجاريّةِ عمى الطّرؽِ المُثمى  التّسويؽ
يّةِ وتأثيراتيا المختمفة التّرويجالعروضِ  ستخداـلا

  العملاء. اباستقطإيجاباً وسمباً عمى 

12 

مراعاة الخصائصِ 
الد يموغرافي ة لمعملاءِ  عند 
تقديـ أساليب تنشيط 

 المبيعات.

 التّسويؽقسـ 

مف  مخاطبة كؿ شريحة بالأسموبِ المناسب ليا
خذ في وضرورة الأحيث )العمر، الجنس( 

الحسباف مستوى الت أىيؿ الت عميمي، وما يرتبطُ بو 
الشّراءِ عند مؤثرات والمعرفة بمف مستوى العقلانيّة 
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 .التّركيزِ عمى تنشيطِ المبيعات لاستقطابِ العملاء 

13 

قياـ  قسـ التّسويؽ و 
بالتّعاوفِ مع مسؤولي 

العلاقاتِ العامّةِ في مراكز 
 "المولات التّجاريّة"التّسوّؽ 

بتصميِـ استمارة )الكترونيّة 
أو ورقيّة( لمقترحاتِ 
وشكاوى العملاء ضمف 
الموؿ وعمى المواقعِ 

الالكترونيّةِ وخاصة بعد 
القياـ بالحملات التّرويجية 
لمعرفة صدى ىذه الحممة 

 عند العملاء

الإدارة المسؤولة 
 التّسويؽعف 

بالتعاوف مع إدارة 
عف المسؤولة 

 العلاقات العامة

مف وسائؿِ الت واصؿ  ستفادةلاالممكف امف 
ذات التّكمفةِ المنخفضة والمنافع الكبيرة  جتماعيالا

مف حيث معرفة إحصائيّات متنوّعة عف العملاء 
 ستجابةيّة، والاالتّرويجالعمميّات  اتّجاهوردّة فعميـ 

 لمتطمباتيـ المتغيّرة باستمرار.

 

14 

التّقييـ الدّقيؽ للأداءِ 
التّسويقي بشكؿٍ عا ـ 

ولتنشيطِ المبيعات بشكؿٍ 
خاص  والتحسيف المستمر 
لمعلاقة مابيف العملاء 
 والمراكز التّسويقية

إدارة المولات 
بالتعاوف  المركزية

 التّسويؽ قسـمع 

ة تتضمّفُ شاممة ومتنوّع تقييـ مؤشرات استخداـ
 راتيجيات التّسويقية،كلّاً مف جانبِ العميؿ والإست

والجانب المالي، والعمميّات الدّاخميّة، ومستوى 
العامميف وقدراتيـ وغيرىا، لمتّحديد الدّقيؽ لمواضع 
 الضّعؼ والقصور ومعالجتيا بالش كؿِ الأمثؿِ.
فيقترح عمى مديري المراكز التّسويقية تطوير وتنفيذ 
إستراتيجيات ترويجية متكاممة طويمة الأجؿ 

 ترابط قوي بيف مركز التسوؽ العملاء. لتحقيؽ
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َّ (Future Research) :ةراساتَّالمستقبميَّّلد َّا5-16َّ
في ضوءِ ما توصّؿ لو الباحثُ مف نتائجٍ وفقاً لما قاـ بو مف تحميلاتٍ إحصائيّةٍ مناسبةٍ وربطيا مع الإطار 

 مجموعة مف الد راساتِ المستقبميّةِ وىي:، فإنّو يقترحُ رتباطالنّظري، ومراجعةً لمد راساتِ الس ابقةِ ذات الا
نظراً لأفّ دراسة الباحث لـ تتناوؿ جميع متغيّرات تنشيط المبيعات لذا يُقترحُ القياـ بدراسةٍ مستقبميّةٍ  -

َّالتّجاريّةَِّعف  َّالمولاتِ َّفي َّالمتغيّرات ىا تمتمؾُ إدارةً تسويقيّةً متخصّصةً أكثر مف اعتبار ب باقي
 المشاريع الأخرى.

أثرَّ"تطبيؽ دراسة عمى  ورية يرى الباحثُ السّ  في البيئةِ  الصغيرةِ  التّجاريّةِ  تِ المحلّا  انتشارِ  لكثرةِ   -
 ."طةوالمتوسََّّّغيرةَِّالصََّّّفيَّالمشاريعََِّّلمعملاءََِّّةَِّموكيَّّالسََّّّتنشيطَّالمبيعاتَّعمىَّالاستجاباتَّ

َّ" تطبيؽ دراسة الإبداعي   التّسويؽ وبسبب انتشارِ  يرى الباحثُ  - َّضوءََِّّالتّسويقأثر َّفي َّالإبداعي
 ."ةَّأوَّعمىَّرضاَّالعملاءَّوولائيمنافسيَّّالت ََّّالمبيعاتَّعمىَّالميزةََِّّتنشيطَّ

أثرَّدراسة  تنشيط المبيعات الحديث مف الممكفِ  قييـ المناسب لأساليبِ التّ  لى معاييرِ إ لموصوؿِ  -
 .وسيطََّّكعاملََّّةَِّي َّالتّسويقَّالكفاءةََِّّرائيَّمنَّخلالَّالش ََّّتنشيطَّالمبيعاتَّالالكترونيَّوأثرهَّعمىَّالقرارَّ

خذ أف تأ ية لمعملاء، لذلؾ يمكفُ المبيعات الموج   ساليب تنشيطأ عمى اختبارِ  الدّراسةاقتصرت ىذه  -
َّلموسطاءَِّالموجََّّّساليبالأة راسات المستقبميّ الدّ  البيع ودراسة  ية لرجاؿِ الموجّ  ساليبوكذلؾ الأ ية

 تيا.فاعميّ 
دراسةَّأثرَّتنشيطَّ، فمف الممكف ةِ يّ التّسويق دراسة مقارنة لممراكزِ  تطبيؽِ  مف المي ـ أنّو  يرى الباحثُ  -

فيََّّ"المولاتَّالتّجاريّة"مراكزَّالتّسوّقَّدراسةَّمقارنةَّبينََّّالمستيمكََّّالمبيعاتَّالحديثَّعمىَّسموكَّ
َّودبيَّدمشقَََّّمدينةَِّ َّدمشق َّمدينة َّبين َّأو المبيعات الحديثة  ساليب تنشيطأ . لمقارنةِ وبيروت،

 .ساليبوالمعاصرة مع دراسة عوامؿ البيئة المحيطة وأثرىا عمى ىذه الأ
َّالتَّّ - َّالاتأثير َّالثََّّّ-الجغرافيَّ-جتماعيباين َّالنَّّ-قافي َّلعروضََّّاستجابةفسيَّعمى تنشيطََّّالعملاء

فيََّّ"التّجاريّةالمولاتَّ"مراكزَّالتّسوّقَّفيََّّةَِّالغذائيََّّّالمنتجاتََّّةَّعمىَّأقسامَّالمبيعات،َّدراسةَّميدانيَّّ
 وريفيا.َّدمشقَََّّمدينةَِّ

 .المنتجاتالعلامةَّالتّجاريّةَّفيََّّاختيارَّفيأثرَّتنشيطَّالمبيعاتَّ -
 .عمىَّتنشيطَّالمبيعاتَّالالكتروني يةالتّسويقأثرَّنظمَّالمعموماتَّ -
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ََّّيةإستراتيجَّاستخدامَّأثر - ََّّفيالعصفَّالذىني َّالمبيعات َّفيتنشيط َّالعملاء َّجذب المراكزََّّعمى
 ."التّجاريّةيةَّ"المولاتَّالتّسويق
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َّ(Appendices)قائمةَّالملاحق:َّ
 (: استماسة الاستباوت قبم انتحكيم1انمحهق سقم )

 
  الجميورية العربية السورية

 العالي وزارة التعميـ 
 جامعة دمشؽ

  قتصادكمية الا
‌اختصاص تسويؽ /قسـ إدارة الأعماؿ

‌

ٌٌ/ٌ اٌلف اضل ٌالْختاٌلف اضلةالْخ
‌تحٌة‌طٌبة‌وبعد:

العملاء/َّدراسةَّميدانيةَّفيَّالمولاتََّّاستقطابودورهَّفي1ََّّ"تنشيطَّالمبيعاتيقوـ الباحث بإجراء دراسة بعنواف : 
جامعة  – التّسويؽ/" لاستكماؿ متطمبات الحصوؿ عمى درجة الماجستير في التجاريةَّفيَّمدينةَّدمشقَّوريفيا

عمماً لإجابة عمى الأسئمة التي تتضمنيا الاستبانة المرفقة بدقة وموضوعية، ادمشؽ، لذا أرجو مف حضرتكـ التكرـ ب
                      ط.تامة، ولأغراض البحث العممي فق بأف المعمومات التي سيتـ الحصوؿ عمييا ستعامؿ بسرية

 .الدّراسةإف تعاونكـ يعد أساساً لإنجاح ىذه 
َّشاكرينَّحسنَّتعاونكم،،

َّ
َّ

َّالباحثََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّالمشرفََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّ
َّمصطفىَّإبراىيمَّيونسََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّالأستاذَّالدكتور:َّعميَّإبراىيمَّالخضرََََََََّّّّّّّّ

stif1980mr@gmail.comEmail: َََََََََََََََََََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّقسمَّإدارةَّالأعمال
ََََّّّّPhone: 0992735522َََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّجامعةَّدمشق
َّ
 
َّ

                                                           
1
،‌مثل‌العروض‌والتخفٌضات‌السعرٌة‌والهداٌا‌مجموعة‌الأدوات‌الموجهة‌لدفع‌الطلب‌وتشجٌعه‌على‌المدى‌القصٌر‌تنشٌط‌المبٌعات:‌

 والكوبونات‌والمسابقات‌والعٌنات‌المجانٌة‌والسحوبات....‌وغٌرها



II 
 

 
 

 يُرجىَّوضعَّإشارة(X) فيَّالمكانَّال ذيَّتراهَّمناسباًَّ
َّالمعموماتَّالش خصي ة

َّالجنس
َّذكر 
َّأنثى 

َّالعمر

َّسنةَّ(25أقلَّمنَّ) 
َّ(َّسنة34إلىَّ)َّ(25منَّ) 
َّ(َّسنة44إلىَّ)(35منَّ) 
َّ(َّسنة54إلىَّ)َّ(45منَّ) 
َّسنةَّ(55أكثرَّمنَّ) 

َّالمستو َّالت عميمي َّ

َّشيادةَّثانويةَّأوَّماَّدون 
َّمعيدَّ 
َّشيادةَّجامعية 
َّدبموم 
َّماجستير 
َّدكتوراه 

َّةجتماعيالحالةَّالا
َّعازب/ة 
َّمتزوج/ة 
َّمطمقَّأوَّأرمل/ة 

َّالمينة

َّطالب 
َّموظف 
َّمينَّحرة 
َّرجلَّ/سيدةَّأعمال 
َّربةَّمنزل 
َّبدونَّعمل 
َّعملَّآخر 

 دخلَّالأسرة
َّ(َّليرةَّسورية100.000أقلَّمنَّ) 
َّ(200.000(َّإلىَّ)100.000منَّ) 
َّ(َّل.س.200.000أكثرَّمنَّ) 

َّ
َّ
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موافقَّ
بشدةَّ
5َّ

موافقَّ
4َّ

محايدَّ
3َّ

غيرَّ
موافقَّ

2َّ

غيرَّ
موافقَّ
بشدةَّ
1َّ

 البيان

ل:ََّّمتغيّرال َّالعي ناتَّالمجاني ةالمستقلَّالأو 
َّالمنتجَّ -1      َّالتعرفَّعمى َّأجل َّمن َّلمزبائن َّالفرصة َّالمجانية َّالعينات تتيح

َّالمعروضَّبشكلَّأوضح.
َّالزبائنَّلممنتج.يمعبَّأسموبَّمقدمَّالعيناتَّالمجانيةَّدوراًَّفيَّاستمالةَّ -2     

َّالزبائنَّ -3      َّفضول َّإثارة َّفي َّدوراً َّوشكميا َّالمجانية َّالعينات َّمظير يمعب
َّللاطلاعَّعمييا.

يسيمَّتسميطَّالضوءَّوزيادةَّالإنارةَّفيَّمكانَّتقديمَّالعيناتَّالمجانيةَّفيَّ -4     
َّ.زيادةَّفرصَّانتباهَّالزبائنَّلمعينات

َّ.أسماعَّالزبائنيستقطبَّالنداءَّعمىَّتوزيعَّالعيناتَّالمجانيةَّ -5     

َّعندَّ -6      َّالزبائنَّوانتباىيم َّأسماع َّ)الموسيقا( تستقطبَّالمؤثراتَّالصوتية
َّتوزيعَّالعيناتَّالمجانية.

َّتنظيف(َّ -7      َّمواد َّ)عطور، َّالمجانية َّالعينات َّمن َّالمنبعثة َّالروائح تحث
َّالزبائنَّعمىَّالالتفاتَّلمعينةَّوالاطلاعَّعمييا.

َّفيَّ -8      َّعرضَّالعيناتَّالمجانية َّالمنتجاتَّيساعد مكانَّمستقلَّعنَّبقية
َّالمعروضةَّعمىَّزيادةَّفرصَّانتباهَّالزبائنَّلمعينات.

َّتزدادَّفرصَّانتباهَّالزبائنَّلمعيناتَّالمجانيةَّعندَّإرفاقياَّبمنتجاتَّأخر . -9     

َّالمنتجاتََّّ-10      َّالزبائنَّتجاه َّمفيوم َّعمىَّتغيير َّالعيناتَّالمجانية تساعد
َّالمعروضة.

 الكوبوناتَّ)قسائمَّالبيع(المستقلَّالث اني:ََّّمتغيّرال
َّتجذبَّالكوبوناتَّبشكلَّعامَّانتباهَّالزبائن. -1     

َّتوفرَّالكوبوناتَّالفرصةَّلزيادةَّكمياتَّالشراءَّلد َّالزبائن. -2     

َّ.تحفزَّقيمةَّالكوبونَّالزبائنَّللاطلاعَّعمىَّمضمونو -3     

َّ.منَّفرصَّانتباهَّالزبائنَّإليياَّيزيدَّتكرارَّتقديمَّالكوبونات -4     

َّ.يسيمَّشكلَّبطاقةَّالكوبونَّوتصميمياَّفيَّلفتَّنظرَّالزبونَّليا -5     

َّ.تشدَّألوانَّالكوبونَّنظرَّالزبائن -6     

َّتثيرَّنوعيةَّبطاقةَّالكوبونَّومممسياَّانتباهَّالزبائن. -7     

َّالزبائنَّلقراراتيمَّالشرائية.َّاتّخاذتساعدَّالكوبوناتَّفيَّ -8     
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     9- َّ َّلد َّتسيم َّالمنتج َّعن يجابية َّوا  َّجيدة َّصورة َّبناء َّفي الكوبونات
َّالزبائن.

 الخصوماتَّالسعري ة:َّالمتغيّرَّالمستقلَّالث الث
َّيتأثرَّالزبونَّبالخصوماتَّالسعريةَّفيَّالمولاتَّالتجارية. -1     

     2- َّ َّفي َّمؤثراً َّعاملًا َّالسعرية َّالخصومات َّلممولاتََّّاختيارتعد الزبون
َّو.احتياجاتالتجاريةَّالتيَّتمبيَّ

قدَّيشتريَّالزبونَّمنتجاتَّبسببَّأسعارىاَّالمخفضةَّرغمَّأنوَّلاَّيحتاجَّ -3     
َّإلييا.

َّتستقطبَّالخصوماتَّالسعريةَّزبائنَّجدد. -4     

َّ.يحفزَّسعرَّالخصمَّحبَّالاطلاعَّعندَّالزبائن -5     

يزيدَّوضعَّالمنتجاتَّالخاضعةَّلمخصوماتَّالسعريةَّبجانبَّالمنتجاتَّ -6     
َّ.الزبائنَّلياالأخر َّمنَّفرصَّانتباهَّ

َّ.يؤثرَّموقعَّكتابةَّالخصمَّفيَّشدَّانتباهَّالزبائنَّإليو -7     

َّالزبائنَّ -8      َّانتباه َّفرص َّزيادة َّفي َّساطعة َّبألوان َّالخصم َّكتابة تساعد
َّ.لمخصم

يؤثرَّحجمَّالخطَّالمستخدمَّفيَّكتابةَّالخصمَّجوىرياًَّفيَّتنبيوَّالزبائنَّ -9     
َّلو.

َّأسماعَّالزبائنَّوانتباىيم.َّيستقطبَّالنداءَّعمىَّمنتجاتَّالخصوماتَّ-10     

 المسابقات:َّالر ابعالمستقلََّّمتغيّرال
َّالقراراتَّالشرائيةَّلمزبائن.َّاتّخاذتؤثرَّالمسابقاتَّبشدةَّعمىَّ -1     

َّتمعبَّالمسابقاتَّدوراًَّىاماًَّفيَّزيادةَّولاءَّالزبائنَّلممنتج. -2     

َّتزيدَّالمسابقاتَّمنَّسرعةَّجذبَّانتباهَّالزبونَّلممنتج. -3     

َّ.شخصيةَّمقدمَّالمسابقةَّانتباهَّالزبائنَّإليياَّتجذب -4     

َّأسماعَّ -5      َّلممسابقة َّالمصاحبة َّ)الموسيقا( َّالصوتية َّالمؤثرات تمفت
َّ.الزبائنَّوانتباىيم

َّ.المؤثراتَّالحركيةَّمنَّنسبةَّانتباهَّالزبائنَّلممسابقةَّاستخداميزيدَّ -6     

     7- َّ َّللاطلاع َّالزبائن َّفضول َّالمسابقة َّفي َّالمستخدمة َّالألوان عمىَّتثير
َّالمسابقةَّومشاىدتيا.

َّالمسابقةَّمنَّمكانَّ -8      َّقربَّمكانَّإقامة فيَّلفتَّانتباهََّّالتّسويقيسيم
َّالزبائنَّلممسابقة.

َّللا -9      َّالمسابقات َّإجراء َّفي َّالمشاركة َّفي َّالزبائن َّمنَّستفادةيرغب
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َّالعروضَّالمقدمة.
 

 العملاءَّاستقطاب:َّالتاّبعَّمتغيّرال
َّالشيريَّلشراءَّالمنتجاتَّالمختمفة.تخصصَّجزءَّكبيرَّمنَّدخمكَّ -1     

َّتقومَّبزيادةَّالمولاتَّالتجاريةَّعدةَّمراتَّفيَّالشيرَّالواحد. -2     

َّ.الشراءَّتكرارَّإلىَّيدفعكَّقدَّوالخصوماتَّالعروضَّاغتنام -3     

َّأفضلَّشراءَّالمنتجاتَّالتيَّعميياَّعروضَّومسابقات. -4     

َّب -5      َّالمولاتََّّالإعلانَّاىتمامأتابع َّتقدميا َّالتي َّالمؤقتة َّالعروض عن
َّالتجارية.

َّمنَّالعروضَّالمؤقتةَّالتيَّتقدمياَّالمولاتَّالتجارية.َّستفادةأسارعَّللا -6     

َّية.التّرويجعنَّالعروضََّّالإعلانقدَّأوجلَّعمميةَّالشراءَّلحينَّ -7     

رَّييةَّفيَّكثالتّرويجأفضلَّزيارةَّالمتاجرَّوالمولاتَّالتيَّتقومَّبالأنشطةَّ -8     
َّالأحيان.منَّ

َّةَّالتوترَّوخمقَّحالةَّنفسيةَّإيجابيةتسيمَّأساليبَّتنشيطَّالمبيعاتَّبإزال -9     
َّلديك.

عمىَّتوفيرَّالأموالَّلشراءَّالمنتجاتََّّأساليبَّتنشيطَّالمبيعاتتساعدنيَّ-10     
َّ.الأساليببشكلَّأكبرَّقياساًَّبحالةَّعدمَّوجودَّىذهَّ

عمىَّشراءَّالعلاماتَّالتجاريةَّالتيََّّأساليبَّتنشيطَّالمبيعاتتساعدنيَّ-11     
َّلاَّأشتريياَّبانتظام.

تساىمَّأساليبَّتنشيطَّالمبيعاتَّفيَّبناءَّصورةَّجيدةَّلديَّعنَّالمولاتَّ-12     
َّالتجاريةَّالتيَّتقومَّبممارستيا.

َّتحفزكَّأساليبَّتنشيطَّالمبيعاتَّعمىَّشراءَّالمنتجَّبشكلَّفوري.-13     

     14-َّ َّالمبيعات َّتنشيط َّأساليب ل َّالمنتجاتَّتحو  َّمن َّالشراء َّعمى طمبك
َّالمنافسةَّإلىَّالمنتجَّالمعمنَّعنو.

َّحبََّّ-15      َّإلى َّالتجارية َّالمولات َّفي َّالمبيعات َّتنشيط َّأساليب تدفعك
َّالاستطلاعَّوتجربةَّالمنتجَّعمىَّالأقل.

     16- َّ َّعمييا َّتمارس َّالتي َّالمنتجات َّبجودة َّسمبياً َّثقتي َّتتأثر أساليبَّلا
َّالمختمفة.َّتنشيطَّالمبيعات

َّتقوم -17      َّالتي َّالتجارية َّالمولات َّزيارة َّالعروضَّبَّأفضل َّحملات تكرار
َّعمىَّالمنتجاتَّالمعروضةَّفييا.وأساليبَّتنشيطَّالمبيعاتَّ

َّعميوَّ -18      َّأعمن َّحال َّفي َّموضتو َّانتيت َّمنتج َّشراء َّمن َّلدي َّمانع لا
َّعرضَّترويجي.
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اعتبرَّأنَّأساليبَّتنشيطَّالمبيعاتَّفيَّالمولاتَّالتجاريَّحقيقيةَّوذاتَّ -19     
َّمصداقية.

كَّاىتمامتؤثرَّأساليبَّتنشيطَّالمبيعاتَّفيَّالمولاتَّالتجاريةَّفيَّزيادةَّ -20     
َّبتجربةَّخدماتياَّوزيادةَّطمبكَّفيَّالمزيدَّمنيا.

 
 أو أي شيء تريدوف إضافتو: اىؿ لديكـ اقتراح

 
................................................................................................

................................................................................................

................................................................................................ 

................................................................................................ 

 

 مع فائؽ الشكر والتقدير لتعاونكـ..                                              
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 (: قائمت أسماء انمحكميه الأكاديميه نلاستباوت2انمهحق سقم )

 القسم العمل الاسم الرقم

 الأعمال إدارة جامعة دمشق / قتصادفً كلٌة الا أستاذ أ.د ٌونس عواد 1

 الأعمالإدارة  جامعة دمشق / قتصادفً كلٌة الا أستاذ د تٌسٌر زاهرأ. 2

 الت سوٌق جامعة دمشق / قتصادفً كلٌة الامدرس  د.سوزان عبٌدو 3

 الأعمالإدارة  جامعة تشرٌن / قتصادأستاذ فً كلٌة الا أ.د بسام زاهر 4

 الأعمالإدارة  جامعة تشرٌن / قتصادمدرس فً كلٌة الا د. سعٌد اسبر 5

 الإحصاء جامعة تشرٌن / قتصادمدرس فً كلٌة الا د. فادي خلٌل 6

 الت سوٌق القلمونجامعة  / قتصادمدرس فً كلٌة الا د. مرهف الابراهٌم 7

 علم النفس جامعة دمشق / التربٌةفً كلٌة مدرس  د. بشار زٌتون 8

 أ.عامر دعبول 9
 السعودٌة /مدٌر العملٌات فً مولات التمٌمً سابقا 

 رٌف دمشق قلمول /مول مدٌر عام 
 إدارة أعمالماجستٌر 
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 بملاحظاث انمحكميه(: استماسة الاستباوت بعذ الأخز 3انمهحق سقم )

 
  الجميورية العربية السورية

 العالي وزارة التعميـ 
 جامعة دمشؽ

  قتصادكمية الا
‌اختصاص تسويؽ /قسـ إدارة الأعماؿ

‌

اٌلْختاٌلف اضلة /ٌ اٌلف اضل ٌالْخ
‌تحٌة‌طٌبة‌وبعد:

العملاء/َّدراسةَّميدانيةَّفيَّالمولاتََّّاستقطابودورهَّفي2ََّّ"تنشيطَّالمبيعاتيقوـ الباحث بإجراء دراسة بعنواف : 
جامعة  – التّسويؽ/" لاستكماؿ متطمبات الحصوؿ عمى درجة الماجستير في التجاريةَّفيَّمدينةَّدمشقَّوريفيا

عمماً لإجابة عمى الأسئمة التي تتضمنيا الاستبانة المرفقة بدقة وموضوعية، ادمشؽ، لذا أرجو مف حضرتكـ التكرـ ب
                 .     تامة، ولأغراض البحث العممي فقط سيتـ الحصوؿ عمييا ستعامؿ بسريةبأف المعمومات التي 

 .الدّراسةإف تعاونكـ يعد أساساً لإنجاح ىذه 
َّشاكرينَّحسنَّتعاونكم،،

َّ
َّ

َّالباحثََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّالمشرفََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّ
َّالأستاذَّالدكتور:َّعميَّإبراىيمَّالخضرَََََََََََََََََََََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّمصطفىَّإبراىيمَّيونسََََََََََّّّّّّّّّّ

stif1980mr@gmail.comEmail: َََََََََََََََََََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّقسمَّإدارةَّالأعمال
ََََّّّّPhone: 0992735522َََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّجامعةَّدمشق
 
 
 
 

                                                           
2
لزبون لتشجٌعه على الشراء، مثل العروض والتخفٌضات السعرٌة والهداٌا والكوبونات مجموعة الأدوات الموجهة لتنشٌط المبٌعات:  

 والمسابقات والعٌنات المجانٌة والسحوبات.... وغٌرها
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(X) فيَّالمكانَّال ذيَّتراهَّمناسباًَّ   يُرجىَّوضعَّإشارة

َّالمعموماتَّالش خصي ة

َّالجنس
َّذكر 
َّأنثى 

َّالعمر

َّسنةَّ(25أقلَّمنَّ) 
َّ(َّسنة34إلىَّ)َّ(25منَّ) 
َّ(َّسنة44إلىَّ)(35منَّ) 
َّ(َّسنة54إلىَّ)َّ(45منَّ) 
َّسنةَّ(55أكثرَّمنَّ) 

َّالمستو َّالت عميمي َّ
َّشيادةَّثانويةَّفماَّدون 
َّمعيدَّأوَّشيادةَّجامعية 
َّدراساتَّعميا 

َّةجتماعيالحالةَّالا
َّعازب/ة 
َّمتزوج/ة 
َّمطمقَّأوَّأرمل/ة 

 الدخلَّالشيري
َّ(َّليرةَّسورية100.000أقلَّمنَّ) 
َّ(200.000(َّإلىَّ)100.000منَّ) 
َّ(َّل.س200.000أكثرَّمنَّ) 

 
 
َّ
َّ
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َّالمركزَّالتجاريَّلمتسوقَّالتيَّترتادهَّمنَّحضرتكمَّالإجابةَّعمىَّالأسئمةَّالتاليةَّبخصوصيرجىَّ
 )المولَّالأكثرَّزيارةَّمنَّقبمك(

موافقَّ
5َّبشدةَّ

موافقَّ
4َّ

َّمحايد
َّ3َّ

غيرَّ
موافقَّ

2َّ

غيرَّ
موافقَّ
1َّبشدةَّ

 البيان

ل:ََّّمتغيّرال  العي ناتَّالمجاني ةالمستقلَّالأو 
لمزبائنَّلمتعرفَّعمىَّالمنتجَّالمعروضَّبشكلَّتتيحَّالعيناتَّالمجانيةَّالفرصةَّ -1     

َّأوضح.
َّيمعبَّأسموبَّتقديمَّالعيناتَّالمجانيةَّدوراًَّفيَّاستمالةَّالزبائنَّلطمبَّالمنتج. -2     

الخارجيَّلمعيناتَّالمجانيةَّدوراًَّفيَّإثارةَّفضولَّالزبائنَّللاطلاعََّّالش كليسيمَّ -3     
َّعمييا.

تقديمَّالعيناتَّالمجانيةَّفيَّلفتَّيسيمَّتسميطَّالضوءَّوزيادةَّالإنارةَّفيَّمكانَّ -4     
َّ.انتباهَّالزبائنَّلمعينات

َّ.يستقطبَّالنداءَّعمىَّتوزيعَّالعيناتَّالمجانيةَّأسماعَّالزبائن -5     

تستقطبَّالمؤثراتَّالصوتيةَّ)الموسيقا(َّأسماعَّالزبائنَّوانتباىيمَّعندَّتوزيعَّ -6     
َّالعيناتَّالمجانية.

     7- َّ َّالزبائنَّتحثَّالروائحَّالمنبعثةَّمنَّالعيناتَّالمجانية َّتنظيف( َّمواد )عطور،
َّعمىَّالالتفاتَّلمعينةَّوالاطلاعَّعمييا.

َّالمنتجاتَّ -8      َّبقية َّعن َّمستقل َّمكان َّفي َّالمجانية َّالعينات َّعرض يساعد
َّالمعروضةَّعمىَّزيادةَّفرصَّجذبَّانتباهَّالزبائنَّلمعينات.

َّالمنتجاتََّّ-9      َّتجاه َّالزبائن َّمفيوم َّتحسين َّعمى َّالمجانية َّالعينات تساعد
َّالمعروضة.

 (المباشرَّالخصمَّ-الكوبوناتَّ)قسائمَّالبيعالمستقلَّالث اني:ََّّمتغيّرال
َّتجذبَّالكوبوناتَّبشكلَّعامَّانتباهَّالزبائن. -1     

َّتوفرَّالكوبوناتَّالفرصةَّلزيادةَّكمياتَّالشراءَّلد َّالزبائن. -2     

َّ.تحفزَّقيمةَّالكوبونَّالزبائنَّللاطلاعَّعمىَّمضمونو -3     

َّ.يزيدَّتكرارَّتقديمَّالكوبوناتَّمنَّفرصَّجذبَّانتباهَّالزبائنَّإلييا -4     

َّ.يسيمَّتصميمَّشكلَّبطاقةَّالكوبونَّفيَّلفتَّنظرَّالزبونَّليا -5     

َّ.تشدَّألوانَّالكوبونَّنظرَّالزبائن -6     

َّتثيرَّنوعيةَّبطاقةَّالكوبونَّانتباهَّالزبائن. -7     

يجابيةَّعنَّالمولَّلد َّالزبائن.َّتسيمَّالكوبونات -8      َّفيَّبناءَّصورةَّجيدةَّوا 
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 البيان

َّالخصوماتَّالسعري ة:َّالمتغيّرَّالمستقلَّالث الث
َّيتأثرَّالزبونَّبالخصوماتَّالسعريةَّفيَّالمولاتَّالتجارية. -1     

الزبونَّلممولاتَّالتجاريةَّالتيَّتمبيََّّاختيارتعدَّالخصوماتَّالسعريةَّعاملًاَّمؤثراًَّفيَّ -2     
َّو.احتياجات

َّقدَّيشتريَّالزبونَّمنتجاتَّبسببَّأسعارىاَّالمخفضةَّرغمَّأنوَّلاَّيحتاجَّإليياَّحالياً. -3     

َّ.يحفزَّسعرَّالخصمَّحبَّالاطلاعَّعندَّالزبائن -4     

َّلمخصومات -5      َّالخاضعة َّالمنتجات َّوضع َّالأخر َّمنََّّيزيد َّالمنتجات َّبجانب السعرية
َّ.فرصَّانتباهَّالزبائنَّليا

َّ.يؤثرَّموقعَّكتابةَّالخصمَّفيَّشدَّانتباهَّالزبائنَّإليو -6     

َّ.تساعدَّكتابةَّالخصمَّبألوانَّساطعةَّفيَّزيادةَّفرصَّانتباهَّالزبائنَّلمخصم -7     

َّلو.يؤثرَّحجمَّالخطَّالمستخدمَّفيَّكتابةَّالخصمَّجوىرياًَّفيَّتنبيوَّالزبائنَّ -8     

َّيستقطبَّالنداءَّعمىَّمنتجاتَّالخصوماتَّأسماعَّالزبائنَّوانتباىيم.َّ-9     

 المسابقات:َّالر ابعالمستقلََّّمتغيّرال
َّالقراراتَّالشرائيةَّلمزبائن.َّاتّخاذتؤثرَّالمسابقاتَّبشدةَّعمىَّ -1     

َّتمعبَّالمسابقاتَّدوراًَّىاماًَّفيَّزيادةَّولاءَّالزبائنَّلممول. -2     

َّمنَّسرعةَّجذبَّانتباهَّالزبونَّلممنتج.َّتزيدَّالمسابقات -3     

َّ.تجذبَّشخصيةَّمقدمَّالمسابقةَّانتباهَّالزبائنَّإلييا -4     

َّ.تمفتَّالمؤثراتَّالصوتيةَّ)الموسيقا(َّالمصاحبةَّلممسابقةَّأسماعَّالزبائنَّوانتباىيم -5     

َّالمسابقةَّ -6      َّعمى َّللاطلاع َّالزبائن َّفضول َّالمسابقة َّفي َّالمستخدمة َّالألوان تثير
َّومشاىدتيا.

     7- َّ َّمكان َّمن َّالمسابقة َّإقامة َّمكان َّقرب َّالزبائنََّّالتّسويقيسيم َّانتباه َّلفت في
َّلممسابقة.

َّمنَّالعروضَّالمقدمة.َّستفادةيرغبَّالزبائنَّفيَّالمشاركةَّفيَّإجراءَّالمسابقاتَّللا -8     
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 العملاءَّاستقطاب:َّالتاّبعَّمتغيّرال
َّتخصصَّجزءَّكبيرَّمنَّدخمكَّالشيريَّلمشراءَّمنَّالمولَّالتجاريَّالمفضلَّلديك. -1     

َّتقومَّبزيارةَّالمولَّالتجاريَّالمفضلَّلديكَّعدةَّمراتَّفيَّالشيرَّالواحد. -2     

َّ.منَّالمولَّالشراءَّتكرارَّإلىَّيدفعكَّقدَّوالخصوماتَّالعروضَّاغتنام -3     

َّعروضَّومسابقات.أفضلَّشراءَّالمنتجاتَّالتيَّعميياَّ -4     

َّعنَّالعروضَّالمؤقتةَّالتيَّتقدمياَّالمولاتَّالتجارية.َّالإعلانَّاىتمامأتابعَّب -5     

َّمنَّالعروضَّالمؤقتةَّالتيَّتقدمياَّالمولاتَّالتجارية.َّستفادةأسارعَّللا -6     

لَُّقدَّ -7      َّية.التّرويجعنَّالعروضََّّالإعلانعمميةَّالشراءَّلحينََّّأُؤَج 

     8- َّ َّبالأنشطة َّتقوم َّالتي َّوالمولات َّالمتاجر َّزيارة َّكثالتّرويجأفضل َّفي َّمنَّيية ر
َّالأحيان.

َّلديك.َّةَّالتوترَّوخمقَّحالةَّنفسيةَّإيجابيةتسيمَّأساليبَّتنشيطَّالمبيعاتَّبإزال -9     

     10-َّ َّالمبيعاتتساعدني َّتنشيط َّبشكلََّّأساليب َّالمنتجات َّلشراء َّالأموال َّتوفير عمى
َّ.الأساليبأكبرَّقياساًَّبحالةَّعدمَّوجودَّىذهَّ

عمىَّشراءَّالعلاماتَّالتجاريةَّالتيَّلاَّأشتريياََّّأساليبَّتنشيطَّالمبيعاتتساعدنيَّ-11     
َّبانتظام.

تساىمَّأساليبَّتنشيطَّالمبيعاتَّفيَّبناءَّصورةَّجيدةَّلديَّعنَّالمولاتَّالتجاريةَّ-12     
َّتقومَّبممارستيا.التيَّ

َّتحفزكَّأساليبَّتنشيطَّالمبيعاتَّعمىَّشراءَّالمنتجَّبشكلَّفوري.-13     

َّإلىَّ-14      َّالمنتجاتَّالمنافسة َّمن َّالشراء َّعمى َّالمبيعاتَّطمبك َّأساليبَّتنشيط ل تحو 
َّالمنتجَّالمعمنَّعنو.

وتجربةَّتدفعكَّأساليبَّتنشيطَّالمبيعاتَّفيَّالمولاتَّالتجاريةَّإلىَّحبَّالاستطلاعََّّ-15     
َّالمنتجَّعمىَّالأقل.

لاَّتتأثرَّثقتيَّسمبياًَّبجودةَّالمنتجاتَّالتيَّتمارسَّعميياَّأساليبَّتنشيطَّالمبيعاتَّ-16     
َّالمختمفة.

أفضلَّزيارةَّالمولاتَّالتجاريةَّالتيَّتقومَّبتكرارَّحملاتَّالعروضَّوأساليبَّتنشيطَّ-17     
َّالمبيعاتَّعمىَّالمنتجاتَّالمعروضةَّفييا.

َّلديَّمنَّشراءَّمنتجَّانتيتَّموضتوَّفيَّحالَّأعمنَّعميوَّعرضَّترويجي.لاَّمانعَّ-18     

َّاعتبرَّأنَّأساليبَّتنشيطَّالمبيعاتَّفيَّالمولاتَّالتجاريَّحقيقيةَّوذاتَّمصداقية.-19     
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Abstract 
The customer is the essence of the marketing process, Thus, organizations seek to 

study his behavior, both inner and physical, and create effective marketing programs to 

reach and attract him in order to achieve the organizational goals, as the customer is part 

of the capital of the organization.  

This study aims to know the role of sales promotion (free samples, coupons, 

price discounts, competitions) in attracting customers within shopping centers 

(commercial malls) in Damascus and its countryside, taking into consideration the 

customers demographic factors. 

  In designing the methodology, the researcher relys on the positivist philosophy 

and followes the descriptive analytical approach according to the deductive method by 

starting from the theory of consumer behavior, and then the data is collected and 

analyzed by distributing a questionnaire designed by the researcher, to a sample of 

customers in shopping centers in Damascus and its countryside. The final sample that 

was subjected to statistical analysis was (395) questionnaires, and through the various 

statistical methods in the (SPSS, AMOS) programs, starting with the validity and 

reliability tests, then the exploratory study of the exploratory sample, tests of the normal 

distribution, exploratory factor analysis of the final sample, descriptive statistics, 

parameter identification The variables, Spearman's correlation test, simple linear 

regression and multiple regression tests, the ANOVA test, through all this a model was 

built to attract customers within the shopping centers in light of sales activation, 

confirmatory factor analysis, and testing the significance of path transactions.  

The most important findings of the study are: The results study show that there 

is a   significant relationship to activate sales in attracting customers, and that the 

discounts have the largest role in attracting customers, followed by free samples and 

competitions, and the coupons variable had the least impact on attracting customers. The 

results of the study show that there are substantial differences in the level of sales 

activation dimensions due to gender and age, while there are no significant differences in 

the level of sales activation dimensions in relation to social status, educational level and 

monthly income. In the same context, the results of the study show that there are 

fundamental differences in customer attraction due to age and marital status, while there 

are no fundamental differences in customer attraction in relation to gender, educational 

level, and monthly income. On the other hand, after that, a confirmatory factor analysis is 

conducted and the results are confirmed through the AMOS program.  

The study reached several proposals, the most important of which are: the need 

to focus the attention of shopping centers "commercial malls" on methods of stimulating 

sales, especially discounts, because of their impact on attracting customers.  

 

Keywords: Sales Promotion, Attracting Customers, Commercial Malls. 
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