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 : التعریف بالمجلة

ا متخصصة في مجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأوسط دوریة علمیة تنشر أبحاثً               
ل عدد من الأساتذة بَ من قِ  ھابتحكیم العلاقات العامة وعلوم الإعلام والاتصال، بعد أن تقوم

أول جمعیة  ،ریة للعلاقات العامةلجمعیة المصا بإشراف علمي منالمتخصصین في نفس المجال، 
(عضو شبكة الجمعیات العلمیة بأكادیمیة البحث  علمیة مصریة متخصصة فى العلاقات العامة

 العلمي والتكنولوجیا بالقاھرة).
الوكالة العربیة للعلاقات العامة المتخصصة في التعلیم والاستشارات  مطبوعاتوالمجلة ضمن    

 العلمیة والتدریب.
 
o  ي ورقم إیداعولھا ترقیم دول بتصریح من المجلس الأعلى لتنظیم الإعلام في مصر، معتمدةالمجلة 

كذلك  ،ا لنسختھا المطبوعة والإلكترونیة من أكادیمیة البحث العلمى والتكنولوجیا بالقاھرةومصنفة دولی� 
 مصر. يلجنة الترقیات العلمیة تخصص الإعلام بالمجلس الأعلى للجامعات ف صنفة منم
o ول دوریة علمیة محكمة في التخصص على مستوى الوطن العربي والشرق الأوسط، وأول دوریة أ

  Arab Impact Factor علمیة عربیة في تخصص (الإعلام) تحصل على معامل التأثیر العربي
نشر العلوم  " NSP للمؤسسة الأمریكیة م۲۰۲۰% في تقریر عام ۱۰۰بنسبة  ۲٫۰۱بمعامل تأثیر = 

 .برعایة اتحاد الجامعات العربیةالطبیعیة " 
o .المجلة فصلیة تصدر كل ثلاثة أشھر خلال العام 
o .تقبل المجلة نشر عروض الكتب والمؤتمرات وورش العمل والأحداث العلمیة العربیة والدولیة 
o  ًا لشروط خاصة تقبل المجلة نشر إعلانات عن محركات بحث علمیة أو دور نشر عربیة أو أجنبیة وفق

 المعلن. یلتزم بھا
o  وللباحثین المتقدمین لمناقشة رسائل الماجستیر  -یقُبل نشر البحوث الخاصة بالترقیات العلمیة

 .هوالدكتورا
o ينوقشت، ویقُبل نشر عروض الكتب العلمیة المتخصصة ف يیقُبل نشر ملخصات الرسائل العلمیة الت 

أساتذة التخصص من أعضاء ھیئة كذلك المقالات العلمیة المتخصصة من  ،العلاقات العامة والإعلام
 التدریس.

 

 :النشر قواعد

  ولم یسبق نشره.أن یكون البحث أصیلاً  -
كتب ملخص باللغة الإنجلیزیة الفرنسیة) على أن یُ  ــالإنجلیزیة  ــتقبل البحوث باللغات: (العربیة  -

 باللغة العربیة. احدود صفحة واحدة إذا كان مكتوبً  يللبحث ف
 والإعلام ةـات العامـالعلاق ية فـتھتم بھا المجل يات التـار الموضوعـإط يث فـون البحـأن یك -

 والاتصالات التسویقیة المتكاملة. 
ل اللجان بَ تخضع البحوث العلمیة المقدمة للمجلة للتحكیم ما لم تكن البحوث قد تم تقییمھا من قِ  -

ن رسالة أكادیمیة نوقشت وتم م اوالمجالس العلمیة بالجھات الأكادیمیة المعترف بھا أو كانت جزءً 
 منح صاحبھا الدرجة العلمیة.

) ۱٤راعى الكتابة ببنط (ویُ  ،ومراجعھ يكتابة البحث العلم يراعى اتباع الأسس العلمیة الصحیحة فیُ  -
Simplified Arabic  والعناوین الرئیسیة والفرعیةBold ونوع الخط ، في البحوث العربیة

Times New Roman   ،۲٫٥٤وھوامش الصفحة من جمیع الجھات (في البحوث الإنجلیزیة ،(

http://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AA%D8%AD%D9%83%D9%8A%D9%85_%D8%B9%D9%84%D9%85%D9%8A&action=edit&redlink=1
http://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AA%D8%AD%D9%83%D9%8A%D9%85_%D8%B9%D9%84%D9%85%D9%8A&action=edit&redlink=1


 .Arial) بنوع خط ۱۱) بین السطور، أما عناوین الجداول (۱ومسافة (
ا للإشارة إلى المرجع ا للمنھجیة العلمیة بأسلوب متسلسل وفقً نھایة البحث وفقً  يیتم رصد المراجع ف -

 الأمریكیة. APAوفقاً لطریقة  متن البحث يف
  Wordمكتوبة بصیغة  CDنسخ مطبوعة من البحث ونسخة إلكترونیة على ) ۲عدد ( یقدم الباحث -

 مصحوبة بسیرة ذاتیة مختصرة عنھ.
 يبقبول البحث للنشر. أما ف يحالة قبول البحث للنشر بالمجلة یتم إخطار الباحث بخطاب رسم يف -

وإرسال جزء من رسوم نشر البحث  يحالة عدم قبول البحث للنشر فیتم إخطار الباحث بخطاب رسم
 أسرع وقت. يلھ ف

 خلال أسبوع من فیلتزم الباحث بإعادة إرسال البحث معدلاً  إذا تطلب البحث إجراء تعدیل بسیط -
أما إذا كان  ي،وإذا حدث تأخیر منھ فسیتم تأجیل نشر البحث للعدد التال ،استلام ملاحظات التعدیل

 من إرسال الملاحظات لھ. ایومً  ۱٥ ا فیرسلھ الباحث بعدالتعدیل جذری� 
$ ٥٥۰مبلغ جنیھ مصري للمصریین من داخل مصر، و ۲۸۰۰ما قیمتھ  یرسل الباحث مع البحث -

العلمیة الزمالة عضویة لمن یحمل  %)۲٥( للمصریین المقیمین بالخارج والأجانب، مع تخفیض
من الرسوم  )٪۲٥(. وتخفیض من المصریین والجنسیات الأخرى المصریة للعلاقات العامة لجمعیةل

یتم بعدھا إخضاع البحث للتحكیم   ولأى عدد من المرات خلال العام.لطلبة الماجستیر والدكتوراه. 
   ة.ل اللجنة العلمیبَ من قِ 

حالة رفض ھیئة التحكیم البحث وإقرارھم  يف للباحثین من داخل وخارج مصر یتم رد نصف المبلغ -
  .بعدم صلاحیتھ للنشر بالمجلة

 .جلة لتحكیمھ ونشره في مجلة أخرىلا ترد الرسوم في حالة تراجع الباحث وسحبھ للبحث من الم -
 اجنیھً  ۳۰حالة الزیادة تحتسب الصفحة بـ  يف –A4) صفحة ٤۰لا یزید عدد صفحات البحث عن ( -

 $.۱۰للمصریین داخل مصر وللمقیمین بالخارج والأجانب یاًمصر
 ) مستلة من البحث الخاص بھ.٥المجلة بعد نشر بحثھ، وعدد () نسخة من ۲یرُسل للباحث عدد ( -
 $.۱٥۰للمصریین ولغیر المصریین جنیھًا  ٥۰۰ملخص رسالة علمیة (ماجستیر)  -
$. على أن لا یزید ۱۸۰للمصریین ولغیر المصریین  اجنیھً  ٦۰۰ملخص رسالة علمیة (الدكتوراه)  -

 صفحات. ۸ملخص الرسالة عن 
 عضویة الجمعیة المصریة للعلاقات العامة. ویتم إرسال عدد يلمن یشترك ف )٪۱۰(ویتم تقدیم خصم           

       .يمن المجلة بعد النشر للباحث على عنوانھ بالبرید الدول ة) نسخ۱(           
) نسخ من ۱یتم إرسال عدد (، و$ ۳۰۰جنیھ ولغیر المصریین  ۷۰۰نشر عرض كتاب للمصریین  -

لمن ) ٪۱۰(السریع. ویتم تقدیم خصم  يد النشر لصاحب الكتاب على عنوانھ بالبرید الدولالمجلة بع
 الجمعیة المصریة للعلاقات العامة.زمالة عضویة  يیشترك ف

ومن خارج مصر  ،جنیھ ٦۰۰بالنسبة لنشر عروض تنظیم ورش العمل والندوات من داخل مصر  -
 $. بدون حد أقصى لعدد الصفحات.۳٥۰

$ ٤٥۰ومن خارج مصر  اجنیھً  ۱۲۰۰بالنسبة لنشر عروض المؤتمرات الدولیة من داخل مصر  -
 بدون حد أقصى لعدد الصفحات.

جمیع الآراء والنتائج البحثیة تعبر عن أصحاب البحوث المقدمة ولیس للجمعیة المصریة للعلاقات  -
 دخل بھا. يأأو الوكالة العربیة للعلاقات العامة العامة 

 -الوكالة العربیة للعلاقات العامة رسل المشاركات باسم رئیس مجلس إدارة المجلة على عنوان تُ  -
 ،مع شارع الأمین شارع صبري أبو علم تقاطع - شبین الكوم - المنوفیة -جمھوریة مصر العربیة 

، jprr@epra.org.eg المجلةمیل المعتمد من یوالإ ،٦٦صندوق بریدي:  – ۳۲۱۱۱رمز بریدي: 
وإرسال صورة  البحثبعد تسدید قیمة   ceo@apr.agency رئیس مجلس إدارة المجلة  إیمیل أو

 تفید ذلك. يالإیصال الت
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



صدور أعداد المجلة �انتظام، م، یتواصل ٢٠١٣د�سمبر من عام  ـــ منذ بدا�ة إصدارها في أكتو�ر    
وعشرون عددًا متتا�عین، تضم �حوثًا ورؤى علم�ة متعددة لأساتذة ومتخصصین  تسعةل�صدر منها 

 و�احثین من مختلف دول العالم. 
و�ما أن المجلة أول دور�ة علم�ة محكمة في �حوث العلاقات العامة �الوطن العر�ي والشرق الأوسط     

و ش�كة الجمع�ات العلم�ة ـــ وهي تصدر �إشراف علمي من الجمع�ة المصر�ة للعلاقات العامة (عض
ـــ وجد فیها  ضمن إصدارات الو�الة العر��ة للعلاقات العامة �أكاد�م�ة ال�حث العلمي والتكنولوج�ا �القاهرة)

الأساتذة الراغبون في تقد�م إنتاجهم للمجتمع العلمي �كافة مستو�اته ضالتهم المنشودة للنشر على النطاق 
ي تصل إلیها المجلة من خلال مندو�یها في هذه الدول، و�ذلك من العر�ي، و�عض الدول الأجنب�ة الت

لت المجلة على أول معامل تأثیر عر�ي  للدور�ات العلم�ة  (AIF)خلال موقعها الإلكتروني. فقد تحصَّ
العر��ة المحكمة في تخصص (الإعلام) على مستوى الجامعات والمؤسسات العلم�ة التي تصدر محتوىً 

م، والمعامل تا�ع لمؤسسة ٢٠٢٠في عام  ٢,٠١م، ومعدل ٢٠١٦في عام  ١,٣٤دل = �اللغة العر��ة �مع
 واتحاد Natural Publishing Sciences دار نشر العلوم الطب�ع�ة) (NSPالنشر الأمر�ك�ة العالم�ة 

" Arcif. و�ذلك نجحت المجلة في الحصول على معاییر اعتماد معامل "أرس�ف العر��ة الجامعات
"الإعلام مع�ارًا، وصنفت المجلة في تخصص  ٣١المتوافقة مع المعاییر العالم�ة والتي یبلغ عددها 

 " وهي الفئة الأعلى.Q1على المستوى العر�ي ضمن الفئة "الأولى والاتصال" 
كذلك تصدرت المجلة الدور�ات العلم�ة المحكمة المتخصصة في التصن�ف الأخیر للمجلس الأعلى       

ص "الإعلام" وتقی�مها صخلحال�ة للجنة الترق�ات العلم�ة تللجامعات في مصر، والذي اعتمدها في الدورة ا
). وأص�حت المجلة متاحة على قاعدة الب�انات العر��ة الرقم�ة "معرفة"، و�ذلك ٧) درجات من (٧بـ (

�ة المستوف�ة لمعاییر أص�حت المجلة ضمن قائمة المجلات العلم�ة المحكمة التي تصدر �اللغة العر�
الانضمام لقواعد الب�انات العالم�ة، والتي تم مراجعتها من وحدة النشر �عمادة ال�حث العلمي �جامعة أم 

 القرى.
دار المنظومة  - EBSCO HOSTوالمجلة مفهرسة حالً�ا ضمن قواعد الب�انات الرقم�ة الدول�ة: (     

 ر�ك�ة وقاعدة الب�انات العر��ة الرقم�ة "معرفة").دار نشر العلوم الطب�ع�ة الأم -العب�كان  -
عددًا  من المجلة نقدم لل�احثین في الدراسات الإعلام�ة والمهتمین بهذا المجال الثلاثینوفي العدد     

�حوثًا ورؤى علم�ة للأساتذة وللأساتذة المشار�ین والمساعدین و�ذلك ال�احثین، مقدمة للنشر العلمي �ضم 
رصید لل�احثین من أعضاء هیئة التدر�س للتقدم للترق�ة، أو ال�احثین لمناقشة الد�توراه بهدف تكو�ن 

 والماجستیر.



�اللغـة  ، نجـد �حثـًابنـي سـو�فففي البدا�ة نجد وعلى صعید ال�حوث الـواردة فـي المجلـة، ومـن جامعـة  
علـــى مســـتو�ات  جـــامعي  لمضـــمون  التثق�ـــف  الرقمـــيأثـــر تعـــرض الشـــ�اب ال تحـــت عنـــوان: " الإنجلیز�ـــة

"، وهـو مقـدم مـن: تجر�ب�ـة �ـالتطبیق علـى مواقـع الشـ�كات الاجتماع�ـة : دراسـة شـ�ه"التثق�ف الرقمي لـدیهم
 .مصر، من مروى �سیونيد. م.أ.

، من لجین محمد إبراه�م خانو ،مصر، من عزة جلالأ.م.د. : �ل من مت، قدّ أم القرى ومن جامعة     
دور العلاقات العامة في إدارة الأزمات �قطاع الفنادق في منطقة مكة �عنوان: "مشترً�ا �حثًا  السعود�ة
 ".المكرمة

المحددات النفس�ة لجودة  ، �حثًا �عنوان: "مصر، من أحمد خطابد. ، قدّم: القاهرةقناة ومن جامعة     
 ".علاقات العلامة التجار�ة من منظور الاتصالات التسو�ق�ة المتكاملة

صورة مصر �ما تعكسها " �حثًا �عنوان: ،مصر، من أكتو�ر ٦من ، �حیيجیهان د. : توقدّم    
 ."الحسا�ات الحكوم�ة الرسم�ة على وسائل التواصل الاجتماعي

الدور >�عنوان: " دراسة مقارنة، فلسطین، من سمر الشنارد. ، قدّمت: جامعة النجاح الوطن�ةومن     
 ".�العلاقات العامةالس�اسي والاجتماعي للمرأة العر��ة العاملة 

تعرض الجمهور "، �حثًا تحت عنوان: إ�مان سید عليد. : ت، قدّمعین شمسجامعة من  مصرومن     
 ".للدراما التل�فز�ون�ة �القنوات الفضائ�ة المصر�ة وعلاقته �مستو�ات الرضا الح�ات�ة لد�ه: دراسة میدان�ة

من  وهند عبد الستار أبو ع�سى ،الكوع معین فتحيد. : �ل من ، قدّمالنجاح الوطن�ةومن جامعة 
دور العلاقات الشخص�ة لممارسي العلاقات العامة في قطاع المصارف  �عنوان: " مشترً�ا ، �حثًافلسطین

في فلسطین مع وسائل الإعلام في تحقیق أهداف المصارف الإعلام�ة: دراسة مسح�ة في ضوء نموذج 
 ".التأثیر الشخصي

�حثًا تحت عنوان:  ت، فقد قدّممصر، من سیناء، من جامعة عبد العظ�ملبنى مسعود د. أما     
سو�س وآثارها على الجمهور العلاقات العامة لتكنولوج�ا الاتصال التفاعل�ة بهیئة قناة ال ياستخدام ممارس"

 ". جيالخار 
، �حثًا مصر، من د. مي محمود عبد اللط�فومن الجامعة الحدیثة للتكنولوج�ا والمعلومات، قدّمت:     

�التطبیق على المنظمات العاملة : سترات�جات التسو�ق الحسي المستخدمة في الب�ع الشخصيا�عنوان: "
 ".في مصر

تسو�ق المقاصد  "، �حثًا تحت عنوان: مصر، من نرمین علي عجوة د.، قدّمت: القاهرةومن جامعة    
 ".دراسة میدان�ة :ر والس�احة وعلاقته بن�ة الز�ارةالس�اح�ة في مصر عبر مؤثري السف

 
تحت  لكتا�ه املخصً ، سور�ا، من عبد النافع العلي عق�ة استعرض د.، أم درمانوأخیرًا من جامعة    

 ". العامة .. النظر�ات والممارسات"العلاقات عنوان: 
 

 

. ومن المعلوم وهكذا فإن المجلة ترحب �النشر فیها لمختلف الأج�ال العلم�ة من جم�ع الدول     
�الضرورة أن جیل الأساتذة و�حوثهم لا تخضع للتحك�م ط�قًا لقواعد النشر العلمي المت�عة في المجلات 

 العلم�ة. 

https://www.jprr.epra.org.eg/Vol_Issues_Research_ItemDetails.aspx?lang=ar&Id=2271
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للدرجة الأعلى والطلاب  التقدم للترقيلأعضاء هیئة التدر�س الراغبین فى أما ال�حوث المنشورة      
 الأساتذة المتخصصین.قِبَل فتخضع جم�عها للتحك�م من  ه والماجستیرالد�تورا  تيالمسجلین لدرج

 يوجم�ع هذه ال�حوث والأوراق العلم�ة تعبر عن أصحابها دون تدخل من هیئة تحر�ر المجلة الت     
قبل  ین وتقدم ملاحظاتهم إلى أصحاب ال�حوث الخاضعة للتحك�م لمراجعة التعد�لات العلم�ةتحدد المحكم

 النشر.
تخصص العلاقات العامة �شكل  يفندعو الله أن یوفقنا لإثراء النشر العلمي  اوأخیرًا ول�س آخرً       

 خاص والدراسات الإعلام�ة �شكل عام.
 

 
 والله الموفق،،                                                                                                             
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بالتطبيق على : ات التسويق الحسي المستخدمة في البيع الشخصييستراتيجا

 المنظمات العاملة في مصر
 

 عدادإ
 

 )*( مي محمود عبد اللطیفد. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 الجامعة الحدیثة للتكنولوجیا والمعلومات. -في كلیة الإعلام  مدرس العلاقات العامة والإعلان (*)



 "بالتطبیق على المنظمات العاملة في مصر: ات التسویق الحسي المستخدمة في البیع الشخصيیستراتیجا: "د. مي محمود عبد اللطیف ۳۳۲ 
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                                                مي محمود عبد اللطیفد.   

       

mai_mahmoud_13@hotmail.com         
       الجامعة الحدیثة للتكنولوجیا والمعلومات   





�حــــدد درجــــة نجــــاح المنظمــــة فــــي تحقیــــق أهــــدافها  احاكمًــــ اترو�جً�ــــ اعــــد الب�ــــع الشخصــــي نشــــاطً �ُ         
، ه من الاتصالات التسو�ق�ة الأخرى ا للخصائص المتمیزة  التي ینفرد بها مقارنة �غیر نظرً التسو�ق�ة، وذلك 

تكـون م�اشـرة وشخصـ�ة وفـي الغالـب  والتـيالعلاقـة التسـو�ق�ة بـین طرفـي الب�ـع وهي إمكان�ة خلق و�ناء 
ــ عل�ــه فإنــه �عــد و�ك�ــف  و�نــاءً  ،ا لوجــه ممــا �مكــن ال�ــائع مــن أن �ستشــف رغ�ــات وحاجــات المشــتري وجهً

المحادثــة الب�ع�ــة وطب�عــة العــرض �الشــكل الــذي یتناســب و�شــجع رغ�ــات وحاجــات المشــتري، وتعطــي هــذه 
وتر�یــز الجهــود الب�ع�ــة، و�التــالي فــإن جهــود الب�ــع  العلاقــة ق�مــة لطرفیهــا، �مــا یتمیــز �المرونــة فــي الأداء
ســترات�ج�ة فــي المنظمــات �صــفة عامــة والتســو�ق لاالشخصــي و�دارة القــوة الب�ع�ــة تعتبــران مــن العناصــر ا

 �صفة خاصة والتي تؤثر إلى حد �بیر على مدى نجاح المنظمة ونموها واستقرارها.
ـا فـي ا �بیـرً و�لعب التسو�ق الحسي دورً        ن الكثیـر مـن التـأثیر علـى سـلوك المسـتهلك �توجـه حـدیث مكَّ

وذلـك مـن خـلال إبـراز  ،المنظمات مـن خلـق المزا�ـا التنافسـ�ة �التلاعـب علـى الحـواس الخمـس للمسـتهلكین
فحیـث أصـ�ح المسـتهلك �جـد  ،الجوانب الحس�ة للمنتجات والخدمات من جهة ولنقاط الب�ع من جهـة أخـرى 

لعلامـات أو المحــلات التجار�ـة �ونهــا تتسـم �التجـانس ف�عتبــر التسـو�ق الحســي صـعو�ة فـي الاخت�ــار بـین ا
مــر الــذي لأا ،ثیقین حــین تبنــوا هــذا المفهــوم الحــدلــدى الكثیــر مــن المســوَّ  اأحــد الحلــول التــي أثبتــت نجاحًــ

 یدعو إلى دراسة هذا المفهوم والممارسات التسو�ق�ة الحدیثة المرت�طة �ه.
عاد الحس�ة في المنتجات و�ذلك داخل نقاط الب�ع إلـى إرضـاء المسـتهلك و�سـب و�هدف استخدام الأ�     

سـترات�ج�ة التسـو�ق الحسـي اه وخلق علاقة قو�ة بین المستهلك و�ـین نقطـة الب�ـع والمنـتج، ولكـي تكـون ئولا
ناجحة فلابد أن تر�ز على الحواس الخمس للمستهلك �التطبیق علـى المنـتج مـن ناح�ـة و نقطـة الب�ـع مـن 

 تخاذ قرارات الشراء.  اا في ا رئ�س�ً اح�ة أخرى، حیث یلعب العامل العاطفي المتعلق �الإدراك الحسي دورً ن
ســترات�ج�ات التســو�ق الحســي فــي ادراســة الفاعل�ــة المتحققــة مــن تطبیــق ومــن هنــا �ســعى ال�حــث إلــى      

وذلــك مــن خــلال دراســة  نجــاح عمل�ــة الب�ــع الشخصــي �المنظمــات الخدم�ــة والإنتاج�ــة العاملــة فــي مصــر،
ســترات�ج�اتها ومهــارات رجــال الب�ــع �المنظمــات، والتعــرف علــى اعمل�ـة الب�ــع الشخصــي ومراحلهــا وأهــدافها و 

العناصـــر الحســـ�ة المســـتخدمة فـــي عمل�ـــة الب�ـــع مـــن أجـــل إبـــراز إمكان�ـــة مســـاهمة التســـو�ق الحســـي �ـــأداة 
ســــتخدام الحــــواس الخمــــس اســــو�ق �لتحـــدیث خدمــــة الب�ــــع الشخصــــي و�كســــا�ه هو�ــــة حســـ�ة مــــن خــــلال الت

التنظ�م�ـة وطب�عـة الجمهـور  �الثقافـةعت�ـار تـأثیر العوامـل التنظ�م�ـة الوسـ�طة لاللمستهلك، مع الأخـذ فـي ا
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والــذي طورتــه  خت�ــار النمــوذج العلمــي المع�ــاري الــذي تعتمــد عل�ــه الدراســةاالمســتهدف، وذلــك مــن خــلال 
ثیري أالمـــدخل التـــ وعمل�ـــة الب�ـــع الشخصـــي" اعتمـــادًا علـــىال�احثـــة �عنـــوان "العلاقـــة بـــین التســـو�ق الحســـي 

والمـــدخل التســـو�قي  Selling Formulaالمتـــدرج لعمل�ـــة الب�ـــع الشخصـــي والـــذي یـــر�ط بـــین عمل�ـــة الب�ـــع 
    .المرت�ط �التأثیر الحسي

 

حیــث تســعى إلــى توصــ�ف وتحلیــل عملیتــي  الدراســات الوصــف�ة التحلیل�ــةتنــدرج هــذه الدراســة تحــت      
لتســو�ق الحســـي وفعال�ـــة لســـترات�ج�ات لاوق�ــاس العلاقـــة بـــین تطبیــق ا ،التســو�ق الحســـي والب�ــع الشخصـــي

الشخصي وتحقیق الأهداف التسو�ق�ة الكل�ة للمنظمة، وذلك على عینة من المنظمات العاملة  الب�ع عمل�ة
المــنهج ، �اســتخدام فــي القطــاعین الخــدمي والإنتــاجي ، و�التــالي تنتمــي الدراســة إلــى فئــة الدراســات الك�ف�ــة

اعین منظمــات عاملــة فــي مصــر موزعــة �التســاوي بــین القطــ ١٠مكونــة مــن عمد�ــة علــى عینــة المســحي 
وذلك  المنهج المقارن ، والعاملین �المنظمات المدروسة رجال الب�ع مفردة من ١٠٠الخدمي والإنتاجي، و 

لاستكشــاف أوجـــه الاتفــاق والاخـــتلاف فـــي متغیــرات الدراســـة بــین المنظمـــات العاملـــة فــي القطـــاع الخـــدمي 
ات�ج�ات التسـو�ق الحســي سـتر اوالإنتـاجي، والتعـرف علـى تــأثیر قطـاع عمـل المنظمــة علـى تطبیـق وآل�ــات و 

 في تعز�ز فاعل�ة الب�ع الشخصي. 
مـن مسـئولي  ١٠والذي تم تطب�قه علـى دلیل المقا�لات غیر المقننة "المفتوحة" واستخدمت الدراسة       

علـى دلیل المقابلة المقننة "المقیدة" و التسو�ق أو العلاقات العامة أو المب�عات �المنظمات عینة الدراسة،
 .مفردة من رجال الب�ع العاملین �المنظمات المدرسة ١٠٠عینة من 

 

التسو�ق الحسي، الب�ع الشخصي، الاسترات�ج�ات الب�ع�ة، الفعال�ة التسو�ق�ة.الكلمات المفتاح�ة: 

 


 �حدد درجة نجاح المنظمة في تحقیق أهدافها التسو�ق�ة احاكمً  اترو�ج�ً  اعد الب�ع الشخصي نشاطً �ُ         

ا للخصـائص المتمیـزة  التـي ینفـرد بهـا مقارنـة �غیـره مـن الاتصـالات نظرً ، وذلك ١) ١٦٧، ص ١٩٩٨(بدران، 

العلاقـة التسـو�ق�ة بـین طرفـي ، وهي إمكان�ة خلق و�نـاء ٢ )٣٠٩م، ٢٠١٨(رجم و�ورتال،  التسو�ق�ة الأخرى 

ــع  ــالب� ال�ــائع مــن أن �ستشــف رغ�ــات ا لوجــه ممــا �مكــن والتــي تكــون م�اشــرة وشخصــ�ة وفــي الغالــب وجهً

عل�ــه فإنـه �عــد و�ك�ــف المحادثـة الب�ع�ــة وطب�عـة العــرض �الشـكل الــذي یتناســب  و�نـاءً  ،وحاجـات المشــتري 

، وتعطـي هـذه العلاقـة ق�مـة لطرفیهـا، ٣)Hisashi, 2019, pp: 371-379( و�شجع رغ�ات وحاجات المشـتري 

ة، و�التــالي فــإن جهــود الب�ــع الشخصــي و�دارة القــوة كمــا یتمیــز �المرونــة فــي الأداء وتر�یــز الجهــود الب�ع�ــ

سترات�ج�ة في المنظمات �صفة عامـة والتسـو�ق �صـفة خاصـة والتـي تـؤثر لاالب�ع�ة تعتبران من العناصر ا

 إلى حد �بیر على مدى نجاح المنظمة ونموها واستقرارها.
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ــــ     الإعــــلان وغیــــره مــــن الأنشــــطة ا �فــــوق تكــــال�ف ا ضــــخمً ا رقمًــــوتبلــــغ تكــــال�ف الب�ــــع الشخصــــي عالمً�
مــن % ٣,٤ســتهلاك�ة و�حــوالي لامــن ق�مــة المب�عــات للســلع ا %٣رها الخبــراء �حــوالي التســو�ق�ة، �حیــث قــدَّ 

، وفي نتائج �عض الأ�حاث التي أجر�ت على ٤ )٤٤م، ص:٢٠٢٠(أبو �كر ،  ق�مة المب�عات للسلع الإنتاج�ة
�شــفت أن أســ�اب  م٢٠١٠الاتحــاد الأورو�ــي عــام  مــن المســتهلكین علــى نطــاق دول ١٠٥٧٥عینــة قوامهــا 

 مـن المسـتهلكین تحـددت فـي  خـدمات الب�ـع الشخصـي والتسـو�ق المـرن % ٩٥الشـراء وتكـرار الشـراء لـدى 
 .٥)٤٩م، ص:٢٠٢٠(أبو �كر ، 

ومــع تنــامي الاحت�اجــات التســو�ق�ة الــذي أدى إلــى تشــا�ه الكثیــر مــن المنتجــات والخــدمات مــن الناح�ــة     
والوظ�ف�ة، ومن أجل خلق التمایز وتعز�ز مكانة المنتجات في أذهان المستهلكین سعى المنتجون ثم الفن�ة 
ن إلـــى إضـــفاء الرمز�ـــة والقـــ�م غیـــر الملموســـة و�نتـــائج منتجـــات ذات �عـــد حســـي لمحاولـــة إســـتمالة و ال�ـــائع

لســعر والجــودة مــن التر�یــز علــى العوامــل التســو�ق�ة الأخــرى �ا المســتهلك مــن خــلال حواســه الخمــس بــدلاً 
داخل نقاط الب�ع، والذي تم تقد�مه على أنه  �التسو�ق الحسي للمنتجات والخدماتوغیرها، وهو ما �عرف 

 ,Randhir)تطبیـــق تســـو�قي مســـتحدث ل�عطـــي المنظمـــات الفرصـــة الحق�ق�ـــة لتعظـــ�م وضـــعها التنافســـي

Latasha, Tooraiven, & Monishan, 2016, PP: 278-292)   ٦ . 
 ا علـى إثـارة الحـواس الخمـس للمسـتهلكسـتنادً امتـداد للتسـو�ق التقلیـدي االتسو�ق الحسـي �وجاء      

من خلال مؤثرات تسو�ق�ة حس�ة تعمل على جذب انت�اه المستهلك �استثارة الرؤ�ـة واللمـس والشـم والتـذوق 
 . ٧)٤٧م، ص:٢٠١٢(فاط�ما،  والسمع �عمل�ة متكاملة في تاثیرها الس�كولوجي على الفرد

 

ــا �بیــرً و�لعــب التســو�ق الحســي دورً       ن الكثیــر مــن ا فــي التــأثیر علــى ســلوك المســتهلك �توجــه حــدیث مكَّ
وذلـك مـن خـلال إبـراز  ،المنظمات من خلـق المزا�ـا التنافسـ�ة �التلاعـب علـى الحـواس الخمسـة للمسـتهلكین

فحیـث أصـ�ح المسـتهلك �جـد  ،الجوانب الحس�ة للمنتجات والخدمات من جهة ولنقاط الب�ع من جهـة أخـرى 
صـعو�ة فـي الاخت�ــار بـین العلامـات أو المحــلات التجار�ـة �ونهــا تتسـم �التجـانس ف�عتبــر التسـو�ق الحســي 

مــر الــذي لأا ،ثیلــدى الكثیــر مــن المســوقین حــین تبنــوا هــذا المفهــوم الحــد اأحــد الحلــول التــي أثبتــت نجاحًــ
 الحدیثة المرت�طة �ه. یدعو إلى دراسة هذا المفهوم والممارسات التسو�ق�ة

 

و�هــدف اســتخدام الأ�عــاد الحســ�ة فــي المنتجــات و�ــذلك داخــل نقــاط الب�ــع إلــى إرضــاء المســتهلك      
ــتجئــو�ســب ولا  ــین نقطــة الب�ــع والمن ــین المســتهلك و� ســترات�ج�ة ا، ولكــي تكــون ه وخلــق علاقــة قو�ــة ب

�التطبیق على المنتج مـن ناح�ـة و التسو�ق الحسي ناجحة فلابد أن تر�ز على الحواس الخمس للمستهلك 
تخـاذ اا فـي ا رئ�سـ�ً نقطة الب�ع من ناح�ة أخرى، حیث یلعب العامـل العـاطفي المتعلـق �ـالإدراك الحسـي دورً 

 سواءً خلال عمل�ة الشراء أو ف�ما �عد. قرارات الشراء
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 :Marketing Sensoryمفهوم التسو�ق الحسي 
أول تعر�ـف   ٨  (Hulten, Broweus, & Van Dijk, 2009, p:11)م١٩٩٢عـام    Bitnerبینتـر إبتكـر     

دراســته التــي قــدمها عــن تــأثیر البیئــة الداخل�ــة لنقطــة الب�ــع علــى ســلوك  علمــي للتســو�ق الحســي وذلــك فــي
و�ـذلك �ـان قـد مهـد الطر�ـق لظهـور مصـطلح  ،المستهلك مشیرا إلى الموسـ�قى والألـوان والرائحـة والإضـاءة

 التسو�ق الحسي الذي عرف على أنه:
 

أو إثارتهــا لــدى المســتهلك  -الســمع والنظــر والشــم واللمــس والتــذوق  –ســتخدام الخــواس الخمــس ا"    
لخلــق ردود أفعــال عاطف�ــة ومعرف�ــة وســلو��ة فــي عمل�ــة الشــراء، وتعز�ــز صــورة العلامــة التجار�ــة أو 

 عن طر�ق المنتج نفسه أو عن طر�ق الجو العام داخل نقطة الب�ع" المستهلك سواءً  مكانتها عند
 

 ثم ظهرت تعر�فات متعددة لنفس المفهوم والتي ر�زت على جوانب أخرى، وهي:
استخدام عناصر أو مقومات جو نقطة الب�ع من أجل خلق ردود أفعال عاطف�ة و�دراك�ـة وسـلو��ة "     

ر�ز هذا التعر�ف على التسـو�ق الحسـي لنقطـة الب�ـع فقـط و " ، تجاه عمل�ة الشراءإ�جاب�ة لدى المستهلك 
 المنتج. ول�س

 

 أو التعر�ف الذي ظهر مع بدا�ات الألف�ة الثالثة وهو:
مجموعة المتغیرات المـتحكم فیهـا مـن طـرف المنـتج أو المـوزع والتـي مـن شـأنها جعـل المنـتج أو "     

لحواس عن طر�ق خصائص المنتج نفسه أو عن طر�ق الاتصـالات الخدمة محاطة �جو محدد ومتعدد ا
 .أو عن طر�ق بیئة المنتج داخل نقطة الب�ع

 

تعر�فـا  )(٢٠١٠Randhir, Latasha, Tooraiven, & Monishan, 2016, p: 278عـام  Krishnaثـم قـدم 
 : ٩جدیدا للتسو�ق الحسي �أنه 

 Marketing thatتخــاذ القــرار الشــرائي االتســو�ق الــذي �عتمــد علــى إشــراك حــواس المســتهلك فــي "
engages the consumers’ senses and affects their buying decisions" 

 أهداف التسو�ق الحسي: 
ل�س الهدف مـن التسـو�ق الحسـي التلاعـب �المسـتهلك وتضـلیله و�نمـا إبـراز سـمات و��جاب�ـات المنـتج      

الحسي لا یر�ـز علـى الخصـائص الوظ�ف�ـة للمنتجـات بـل  والعرض الحسي والعاطفي للمستهلك، فالتسو�ق
 سترات�ج�اته تر�ز عل المشاعر والإدراك وخلق المتعة لدى المستهلك.اإن 

 

 و�التالي یتحدد الهدف من التسو�ق الحسي في نقطة الب�ع في: 
 الب�ـع" "العمل على الطر�قة التي من شأنها جعل المسـتهلك یتك�ـف و�تفاعـل مـع البیئـة الماد�ـة لنقطـة

(Hulten, Broweus, & Van Dijk, 2009, p:13) ١٠. 
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 التسو�ق الحسي والبیئة الماد�ة لنقاط الب�ع:
 

یتبلـــور المفهـــوم الأساســـي للتســـو�ق الحســـي ووظائفـــه علـــى تطـــو�ر نشـــاط الب�ـــع الشخصـــي �أســـلوب       
تسو�قي في حد ذاته أو تحسین مهـارات القـوة الب�ع�ـة التـي �قـع علـى عاتقهـا الق�ـام بهـذه المهـام التسـو�ق�ة، 

لمسـتهلك نشاط اتصالي شخصي یتضمن علاقة م�اشرة بین رجـل الب�ـع واو�عرف الب�ع الشخصي �أنه " 
  ١١  )٣١١م، ص: ٢٠١٨(رجـم و �ورتـل،  ها"ئ�غرض التعر�ـف �المنتجـات والخـدمات ومحاولـة إقنـاعهم �شـرا

اتصال شخصي بین ال�ائع والمشتري في محاولة لاتمـام عمل�ـة الت�ـادل، وتمـارس هـذه الوظ�فـة أو هو "
ـــة "التقـــد�م الشخصـــي ، إلـــى جانـــب �ونـــه ١٢ )٤٢م، ص:٢٠١٤ ، ورحمـــة،الحـــاج ( "مـــن خـــلال القـــوة الب�ع�

قتناع �الخدمة لاوالشفهي لسلعة أو خدمة أو فكرة بهدف دفع المستهلك المرتقب نحو شراء السلعة أو ا
 . ١٣ )٢٧٧م، ص: ٢٠١٦(سل�مان،  "والفكرة
ومع مرور الوقت ظهرت مفاه�م جدیدة لعمل�ة الب�ع والتي تبرز وظائف مسـتحدثة لـه أكثـر مـن �ونـه      

 "Relationships Selling ب�ــع العلاقــات للمنظمــة، حیــث ظهــر مفهــوم " مهمــةمجــرد أداة ترو�ج�ــة 

(Paesbrugghe, Rangarajan, Sahrma, Syam, & Jha, 2017, p.172)والـذي یر�ـز علـى إدارة علاقـات  ١٤
طو�لــة المــدى بــین ال�ــائع والمســتهلك  مــن خــلال درجــة عال�ــة مــن الاهتمــام �حاجــات المســتهلكین ومــن ثــم 

 �ناء علاقة ما �عد الب�ع بین طرفي العلاقة.ومن ثم خلق و  ،الإلتزام نحوها والعمل على إرضائهاخلق 

 ,Partenership Selling"(Jobber & Caster"الب�ـع التشـار�ي  وفـي نفـس السـ�اق تطـور مفهـوم     

2006, P.11) والـــذي �شـــیر إلـــى ق�ـــام �ـــل مـــن طرفـــي عمل�ـــة الب�ـــع بـــدمج خبـــراتهم ومـــواردهم المتاحـــة  ١٥
إلــى الإلتــزام ومشــار�ة المعلومــات تحق�قــا للمنــافع  للتخطــ�ط المشــترك مــن أجــل تقــد�م حلــول توافق�ــة وصــولاً 

 المشتر�ة لكل منهما.
 

 القوى الب�ع�ة:
ولهــــا جوانــــب اجتماع�ــــة وســــلو��ة وشخصــــ�ة ولأن نشــــاط الب�ــــع هــــو عمل�ــــة اتصــــال�ة فــــي الأســــاس      

فإنه مـن الضـروري الحـدیث عـن طـرف الاتصـال المتمثـل فـي رجـل الب�ـع والـذي �عتبـر  ،واقتصاد�ة متعددة
فرجــل الب�ـع هــو  ١٦ )۲۹م، ص:۲۰۱٥، مجاھ��دي( أداة التنفیـذ لجم�ـع الخطــط والاسـترات�ج�ات الب�ع�ــة للمنظمـة

ســتجابته االعنصــر ال�شــري الــذي یتــأثر �ــالمتغیرات الداخل�ــة والخارج�ــة �المنظمــة والتــي تــتحكم فــي درجــة 
للعمل ومتطل�اتـه �ـالإدراك والشخصـ�ة والقـدرات والحاجـات والـدوافع والـتعلم والتـدر�ب والعلاقـات، ومـن هنـا 

 .١٧ )۱۱۰ص:  م،۲۰۰۰، عبدالعزیز( ةفإن رجل الب�ع أداة في حد ذاته لتحقیق الأهداف الب�ع�
أن رجــل الب�ـع یلعـب الــدور الرئ�سـي فـي بنــاء  (Weitz & Badford, 1999) وایتـز و�ـادفوردو�ـرى      

ولــــه تـــأثیر �بیــــر فــــي إدراك الجمهــــور للمنظمــــة و�التــــالي مــــدى  ،وتشـــكیل علاقــــة المنظمــــة مــــع جماهیرهــــا
اهتمــامهم �اســتمرار�ة ونجــاح العلاقــة معهــم، و�التــالي فــإن تكــو�ن و�نــاء فر�ــق عمــل مــدرب وواعــي �أهم�ــة 
الحفــاظ علــى جمــاهیر المنظمــة �عتبــر �مثا�ــة میــزة تنافســ�ة تتمتــع بهــا الشــر�ات الكبــرى خاصــة فــي حالــة 
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 "بالتطبیق على المنظمات العاملة في مصر: ات التسویق الحسي المستخدمة في البیع الشخصيیستراتیجا: "د. مي محمود عبد اللطیف ۳۳۸ 

 

ات الاتصــال�ة التــي تســاعده علـــى تســهیل تــدفق عمل�ــة الب�ــع وتــدفق المنتجــات إلـــى امــتلاك الفر�ــق للمهــار 
 .١٨)٣م،  ص:٢٠١٥شع�ان، ( السوق 

وعــادة مــا یــرت�ط نجــاح عمل�ــة الب�ــع �جــودة  المنتجــات مــن ناح�ــة و�مهــارة ال�ــائع فــي إقنــاع المســتهلك مــن 
ب�ع�ــة متعــددة حیــث �ســتط�ع رجــل ناح�ــة أخــرى، والواقــع التســو�قي �ظهــر أن الأســواق تنطــوي علــى فــرص 

الب�ع توج�ه جهوده �طر�قة فعالة نحو إتمام عمل�ة الب�ع، وذلك �حتاج إلى سـمات معینـة فهـو لا �عمـد إلـى 
بــل إلــى إقامــة علاقــات قو�ــة معهــم علــى المــدى ال�عیــد، ومــع تطــور الخبــرات والقــدرات  ،إتمــام الشــراء فقــط

ســالیب التــي �ســتخدمها رجــال الب�ــع لجــذب الأ�ق�ة أحــد أهــم الشــرائ�ة للمســتهلكین أصــ�حت العلاقــات التســو 
  .١٩ )٢٧٥ص:  م،٢٠١٦سل�مان، ( المشتر�ن و�سب ثقتهم

و  (رج��م والجــدول التــالي یوضــح المهــارات الأساســ�ة التــي �حتاجهــا رجــل الب�ــع لممارســته مهامــه التســو�ق�ة
 ,Koponen, Julkunen, and Asai)) و ۲۳٤ص: م، ۲۰۱۳، بوش��ریبةو ( )۳۱۳ – ۳۱۲ص:  ،م۲۰۱۸،كورت�ل

2019, PP: 215-217)  و ،(Hisrich & Jackson, 1993, P. 253) و(Cometto, Fernández & Labadie, 
P.15)  2013,  و (Meghisan,1993, P: 118)  و(Barbara &  Sypniewska , 2017, P.50) ٢٠: 

 

 ) ۱جدول رقم (
 المھارات الأساسیة لرجال البیع

المهارات 
المهن�ة / الب�ع�ة

 
(معرف�ة 

– 
سلو��ة)

 

 وهي المهارات المرت�ط �المهنة:
 الخبرة العمل�ة السا�قة / فهم عمل�ة الب�ع. -
 القدرة على التخط�ط والتنظ�م للنشاط الب�عي. -
 الوعي �استرات�ج�ات الب�ع المتنوعة. -
 إدارة الوقت. -
 مهارات العمل الجماعي والتخط�ط المشترك. -
 المشكلات والتغلب على الاعتراضات.القدرة على مواجهة  -
 .Creative problem solvingمهارات حل المشكلات �شكل إبداعي  -
 كتا�ة التقار�ر والملاحظات -
 فهم طب�عة وخصائص المنتج. -
 مهارات تحفیز وتوج�ه المستهلك -
 مهارات الإلتزام والثقة و�ناء العلاقات -
 ختلافات الثقاف�ة بین أفراد الجمهور.لاللسوق المستهدف أو الوعي �ا المعرفة الثقاف�ة سواءً  -

 
ص�ة

السمات الشخ
 

 

 والتي تتعلق �الاستعدادات الذهن�ة والجسمان�ة اللازمة للعمل الب�عي:
 المظهر الشخصي) –(الل�اقة البدن�ة  الجسمان�ة لاستعداداتا -
الـذ�اء  –الل�اقـة  –التك�ـف الاجتمـاعي  –العـزم  –المثـابرة  –الصـبر  –(الانفتاح  الاستعدادات الذهن�ة -

 الجاذب�ة). -الاخلاص للمهنة  –الحماس  –الدینام�ك�ة  –
الاتجـــاه نحـــو  –الاتجـــاه نحـــو المنظمـــة  –المســـئول�ة  –(الثقـــة �ـــالنفس  leadershipمهـــارات الق�ـــادة  -

 طب�عة العمل �كل)



        www.epra.org.eg                                         www.jprr.epra.org.eg                   سطومجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأ  -  الثلاثون العدد ۳۳۹ ا

صال
مهارات الات

 تتعلق �جودة العمل�ة الاتصال�ة، وهي المهارات المتعلقة ب:والتي  
(مهـــارات التحـــدث، القـــدرة علـــى الاقنـــاع، القـــدرة علـــى الاســـتماع، الـــتحكم فـــي لغـــة الجســـد، مهـــارات الاتصـــال 

ســلوب الاســتجا�ة، التنو�ــع بــین أاخت�ــار الشخصــي، القــدرة علــى التفــاوض، مهــارات الاتصــال غیــر اللفظــي، 
 غیر اللفظي).الاتصال اللفظي و 

 

 المهام التسو�ق�ة لقوى الب�ع:
 

ــ تحــدد الإدارة التســو�ق�ة �المنظمــة مهــام رجــل الب�ــع ســواءً      تســو�ق�ة أو اتصــال�ة أو  اأكانــت مهامً
ا على عمل�ة الب�ع فقط، و�تطور المفـاه�م التسـو�ق�ة أصـ�ح متخصصة، وقد اقتصرت تلك المهام مس�قً 

 للمز�ج التسو�قي إلى جانب �ونه أداة اتصالات تسو�ق�ة فعالة. مكملاً ا نشاط الب�ع الشخصي یلعب دورً 
 :  ٢١ )۳۱۲م، ص: ۲۰۱۸، كورتل(رجم وو�مكن توض�ح تلك المهام على النحو التالي 

 حت�اجاتهم و�مكاناتهم ومواقعهم التجار�ة.احول المستهلكین المحتملین و وذلك جمع المعلومات:  -
حیـــث تســاعد المعلومـــات التــي تـــم جمعهــا علـــى التحــرك نحـــو الجمهـــور  ال�حــث عـــن المســـتهلك: -

 المترقب �الك�ف�ة والتوقیت المناسبین.
�اســــتخدام �افــــة مهــــارات الاتصــــالات التســــو�ق�ة لإخ�ــــار و�قنــــاع الجمهــــور �ــــالمنتج أو  الاتصــــال: -

 الخدمة.
د من الجمهور في وهي مهمة تسییر الب�ع ومعالجة أ�ة اعتراضات قد تر  تقد�م الدعم والمساعدة: -

 الموقف الب�عي والإجا�ة عنها.
 وذلك لضمان نجاح عمل�ة الب�ع من خلال التأثیر في المستهلك �شكل قوي. تحفیز المستهلك: -
�قــوم رجــال الب�ــع بتــوفیر �افــة المعلومــات التــي قــد تســاعد علــى حــث و�ثــارة  الإمــداد �المعلومــات: -

مل�ـة الإقنـاع �الشـراء مثـل خصـائص الخدمـة أو نطـلاق لعلاحاجات المستهلك والتي تعتبـر نقطـة ا
 سمات المنتج والسعر وقدرات المنظمة وشروط التعامل وهكذا.

في حالة إتمام  وهي عمل�ة مستمرة لتوطید العلاقة بین المنظمة والجمهور سواءً  متا�عة الجمهور: -
 عمل�ة الب�ع أو عدم إتمامها.

�ـع هـو المسـئول أمـام الجمهـور �كـل مـا یتعلـق ذلك �ـون مقـدم الخدمـة أو رجـل البحل المشكلات:  -
�عمل�ــة الب�ــع قبـــل أو �عــد إتمامـــه، وتعتبــر مـــن المهــام الحدیثــة لرجـــال الب�ــع والتـــي تتطلــب تحدیـــد 

هذا  ،حاجات المستهلك ومساعدته في إدراك هذه الحاجات وال�حث عن البدائل المناس�ة لاش�اعها
 �م البدائل لاخت�ار البدیل المناسب له.�الإضافة إلى مساعدة المستهلكین في مرحلة تقی

 وذلك عن طر�ق ابتكار طرق جدیدة في أداء وظ�فته وعدم الاكتفاء �الطرق التقلید�ة. الابتكار: -
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وذلـــك حتــى یـــتمكن مـــن التواصـــل النــاجح مـــع الجمهـــور وتزو�ـــدهم �المعلومـــات  الاتصـــال الفعـــال: -
و�الوسـائل المناسـ�ة لنجـاح عمل�ـة الاتصـال الدق�قة والكاف�ـة وفـي الوقـت المناسـب و�ـالتعبیر الجیـد 
 .و�ات�اع قواعد الاتصال الجید للمستهلك والتجاوب معه

وذلــك فــي ضــوء التفاعــل الم�اشــر مــع المســتهلكین یــتمكن رجــل الب�ــع  تقــد�م المقترحــات للمنظمــة: -
 .من وضع مقترحات لإدارة التسو�ق حول التعد�لات المتاحة

 الشخصي:الاسترات�ج�ات التسو�ق�ة للب�ع 
 

أصــ�ح نجــاح التســو�ق فــي �ثیــر مــن المنظمــات �عتمــد علــى مهــارات رجــال الب�ــع فــي التوفیــق بــین       
، ولهـــذا الســـبب فـــإن إعـــداد  ٢٢ )۱۲۳-۸۲ص:م، ۲۰۱۰ر، أب���و بك��� ( منتجـــات المنظمـــة وحاجـــات المســـتهلكین

سترات�ج�ة تعتبر من المهام الرئ�س�ة لاسترات�ج�ة الب�ع الشخصي و�دارة القوة الب�ع�ة التي تتولي تنفیذ هذه اا
ــاســترات�ج�ة الب�ع�ــة �أنهــا "لاا، وتعــرف ٢٣ )۲۷٤ص: م، ۲۰۱٦، س��لیمان(  لإدارة التســو�ق ــدد الأ�ع ــاء متع  دبن

سـتهداف المسـتهلك، وتحدیـد أهـداف ا�شتمل على أر�عة مكونات رئ�س�ة وهـي إمكان�ـة تجزئـة السـوق و 
 .٢٤ (Panagopoulos & Avlonitis, 2010, P: 51)الب�ع �استخدام قنوات ب�ع�ة متعددة"

 

الأهـــداف التســـو�ق�ة، وقســـمتها  تحقیـــقلال�ـــائع ســـترات�ج�ات الب�ع�ـــة التـــي ینتهجهـــا لاوتت�ـــاین طب�عـــة ا     
 :إلىال�احثة 

 

 

 ستجا�ة:لاسترات�ج�ة المؤثر وااأولأ: 
التقلید�ـة حـول (نظـام عـرض السـلع و�عتمد هذا التكن�ك على ما �سمى �الأحادیث الب�ع�ة النمط�ة أو      

ا بدون التدخل فیها أو التصن�فات)، والتي یتم إعدادها مس�قً  –التر�یز على الممیزات  –أولو�ات ترتیبها  –
ســـترات�ج�ة علـــى معاملـــة المســـتهلكین بـــنفس الـــنمط ممـــا یرفـــع مـــن لاإبـــداء محـــاولات لتغییرهـــا، وتقـــوم هـــذه ا

 بل المستهلك للمؤثرات المستخدمة.ا لدرجة تقحتمالات عدم نجاحها وفقً ا
 

 واختبر ال�احثون أس�اب عدم توافق أو نجاح هذه الإسترات�ج�ة إلى عدة أس�اب وهي:
ســتخدمات متطــورة للســلع بهــدف اعــادة �ســعى المســتهلك إلــى التعــرف علــى ســلع وخــدمات جدیــدة أو  -

ومن ثم تطو�ر درجة ولاء معینة تجاه هذه السلعة،  ،الوصول إلى ما هو مرضي ومش�ع لاحت�اجاتهم
 وتختلف هذه الدرجة من الولاء من سلعة إلى أخرى.

وعمل�ـة  والخـدمات أو المنظمـة أن المستهلك �حتاج إلى التذ�یر و�عادة التذ�یر �كـل مـا �خـص السـلع -
 الشراء �كل.

 متشا�ه وسمات مشتر�ة. إن المستهلك لد�ه القدرة على التعم�م بین مجموعة منتجات ذات طا�ع -
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سـتجا�ة لاة آل�ـة مرت�طـة �ـالمثیر واقـسـترات�ج�ة وحـدها �عتبـر �مثا�ـة طر�لاومن هنا فإن توظ�ف هـذه ا     
ستجا�ة افقط دون الوضع في الاعت�ار المفاه�م والاتجاهات والعوامل التسو�ق�ة الأخرى التي قد تعزز من 

 .في الموقف الب�عي المستهلك
 

 سترات�ج�ة إش�اع حاجات المستهلك:اا: ثان�ً 
ـــى        ـــالي فـــإن تفهـــم رجـــل الب�ـــع اوالتـــي تقـــوم عل ـــات وحاجـــات المســـتهلكین و�الت فتـــراض اخـــتلاف رغ�

عطــاء الفرصــة للمســتهلك �التحــدث والتعبیــر إوذلــك � ،لاحت�اجــات ورغ�ــات المســتهلكین ومشــاكلهم الســلع�ة
لرجل الب�ع، �ساعد رجل الب�ع على تفهمها ومحاولة عن تلك الحاجات والمشكلات بهدف توض�ح الصورة 

ــــك  ــــى حــــل هــــذه المشــــكلات والوفــــاء �الاحت�اجــــات، و�التــــالي تعتبــــر تل إقنــــاع المســــتهلك �قــــدرة الســــلعة عل
ســـتجا�ة حیـــث تعتمـــد علـــى قـــدرات رجـــال الب�ـــع لاا مـــن تكن�ـــك المثیـــر واالإســـترات�ج�ة أفضـــل وأكثـــر تطـــورً 

ستجا�ة لها �طر�قة لاع�ة وتفهم الدوافع السلو��ة والداخل�ة  للمستهلكین واخت�ار المغر�ات الب�اوخبراتهم في 
 سل�مة، حتى �مكن الر�ط بین الحاجات والدوافع و�ین الأهداف السلو��ة.

 

 سترات�ج�ة التعبئة النفس�ة للشراء:اا: ثالثً 
القــرار الشــرائي  والتــي تعتمــد علــى توظ�ــف الســمات الشخصــ�ة لرجــل الب�ــع فــي التــأثیر الإ�جــابي علــى    

للمســتهلك، و�عتمــد هــذا المــنهج علــى أر�عــة عوامــل، وهــم جــذب الانت�ــاه و�ثــارة الاهتمــام و�ثــارة الرغ�ــة فــي 
 تخاذ القرار الشرائي. و�تصف هذا المنهج �الصلاح�ة في مواقف الب�ع المختلفة.اا الدفع إلى السلعة وأخیرً 

 

 :selling Adaptive را�عا: إسترات�ج�ة التك�ف في الب�ع 
 & Guenzi, Baldauf) و�عتمد هذا التكن�ك على دمج عنصري المرونة والتدر�ب في تطو�ر عمل�ة الب�ع

(Panagopoulos, 2014, PP: 768-800) و(Viio & Gronroos, 2014, PP: 1085-1095) و�تحقق ذلك ٢٥ ،
مــن خــلال ، الجمهــورا مــع خت�ــار الأكثــر نجاحًــاثــم  ، مــن خــلال تجر�ــة طــرق ب�ــع متعــدد �شــكل مــدروس

التعــــرف علــــى حاجــــات المســــتهلك وتمییزهــــا و ثــــم تحو�ــــل تلــــك الحاجــــات إلــــى رســــالة اتصــــال�ة مــــن أجــــل 
 المستهلك �المنتج والخدمة.

 

 :  Value sellingسترات�ج�ة ب�ع الق�مة الكل�ة اا: خامسً 
 ,Panagopoulos & Avlonitis) والتي تتضمن التر�یز على العلامة التجار�ة �كل ولـ�س ب�ـع المنـتج فقـط

2010, P: 171) .٢٦ 

 :selling Referenceسترات�ج�ة الب�ع المرجعي اا: سادسً 
قنـاع المشـتري الحـالي لإمن خلال الاعتماد على مستهلكین من ذوي درجات رضا عال�ـة عـن المنـتج      

ستخدامه في مرحلة الإعداد ا، وهذا التكن�ك یتم  (Hisrich & Jackson, 1993, p.257) ٢٧ �فاعلیته وجودته
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للمشــكلات التــي �مكــن أن  لاً إلــى حــد �بیــر حیــث �قــدم �شــكل غیــر م�اشــر حلــو  لاً عتبــر فعــالعمل�ــة الب�ــع و�ُ 
  اع.نفي مرحلة الإقت ن تواجه المستهلكین الذین لایزالو 

 خطوات تطبیق التسو�ق الحسي في عمل�ة الب�ع:
 :٢٨ .(Célier, 2004)نعرضها ف�ما یلي�مر تطبیق التسو�ق الحسي �مجموعة من الخطوات 

  أولأ: تحلیل الوضع الراهن:
ـــائع مـــن التســـا      ـــد لل� ـــداخلي لنقطـــة الب�ـــع لان ؤ حیـــث لاب ـــة الجـــو ال ل عـــن الأهـــداف المرجـــوة مـــن تهیئ

العناصــر الحســ�ة �مكــن أن تعطــي تــأثیرات مختلفــة علــى ردود أفعــال المســتهلك، ولبلــوغ الأهــداف المرجــوة 
رســال إإلــى صــ�غة حســ�ة لكــي �ســهل علــى رجــل الب�ــع الاتصــال �المســتهلك عــن طر�ــق  لابــد مــن ترجمتهــا

 رسائل حس�ة یتم إستق�الها من خلال الحواس الخمسة.
 ا: ترجمة الأهداف إلى ص�غة حس�ة: ثان�ً 

نتهــاء الإدارة التســو�ق�ة مــن تحدیــد الأهــداف، تبــدأ فــي وضــع العوامــل الحســ�ة التــي تحقــق تلــك ا�عــد      
نتقــــاء المنبهــــات الحســــ�ة (الموســــ�قى والألــــوان اعت�ــــار، أو �معنــــى أدق فلابــــد لهــــا مــــن لافــــي ا الأهــــداف

 .والأصوات والأشكال والإنارة والروائح وغیرها)
 

 لتزام �القیود القانون�ة والأخلاق�ة:لا ا: اثالثً 
�الحصـول  ستخدام �عض المـؤثرات الحسـ�ة قـد یتعـارض مـع �عـض النـواحي الأخلاق�ـة والقانون�ـةاإن      

علــى الترخ�صــات �شــأن بــث المقطوعــات الموســ�ق�ة أو تصــم�م الشــعارات الخاصــة �حاســة الســمع أو الشــم 
 تكون مستخدمة من قبل المنافسین.لا داخل نقطة الب�ع �حیث لابد أ

 

 ا: إخت�ار الص�غة الحس�ة:را�عً 
یـتم لصـ�غة الحسـ�ة علـى نطـاق واسـع قبـل تعمـ�م ال لابد أن تقوم الإدارة التسو�ق�ة �إجراء إخت�ار قبليٍ      

 :Krishna, 2010, PP) مـة المنبهـات الحسـ�ة المسـتخدمة سـواء للمسـتهلك أو رجـال الب�ـعءالتأكـد مـن ملا

568-570) ٢٩. 
 

 ا: التقی�م:خامسً 
لـــه �النتـــائج  امـــن خـــلال مقارنـــة التجر�ـــة �مـــا �ـــان مخططًـــ ةســـترات�ج�ة المتبنـــالاوالتـــي تضـــمن نجـــاح ا    

 ا.المتحققة فعل�ً 
 عناصر التسو�ق الحسي في نقاط الب�ع:

�ستقبل المستهلك الرسائل الحس�ة التي ترسلها المنتجات ونقاط الب�ع عن طر�ق الحواس الخمـس      
(النظــر، اللمــس، الســمع، الشــم ، التــذوق)، لــذلك تســتخدم المنظمــات هــذه العوامــل الحســ�ة أو �عضــها 
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مستهلك من خلال جذب انت�اهـه أو سـلو�ه الشـرائي، وتتحـدد العناصـر الحسـ�ة للتسـو�ق للتأثیر على ال
 :٣٠ (Yu, 2011, PP: 568-570) الحسي في

 

 : التسو�ق الحسي �استخدام حاسة النظر:أولاً 
 

و�كــــون عــــن طر�ــــق اســــتخدام �عــــض المــــؤثرات ال�صــــر�ة (للمنــــتج أو نقطــــة الب�ــــع) �ــــالألوان والمــــواد      
�انـــت عاطف�ـــة أو�دار��ـــة  المبتكـــرة والتصـــم�م الـــداخلي وغیرهـــا لخلـــق ردود أفعـــال إ�جاب�ـــة ســـواءً والأشـــكال 

أوسلو��ة في مكان الب�ع، و�عمل التسو�ق الحسي �استخدام حاسة النظر �منبهـات �صـر�ة لسـمات المنـتج 
أونقطـة الب�ـع أو ا على سلوك المستهلك من خلال خلـق هو�ـة �صـر�ة للمنـتج ومكان الب�ع مما یؤثر إ�جاب�ً 

 .٣١  and (Orth & Malkewitz, 2008) (Messaris, 1997) همایكل
 

 ا: التسو�ق الحسي �استخدام حاسة السمع:ثان�ً 
 

الصادرة عـن المنـتج أو مكـان الب�ـع والتـي تسـتخدم �مـؤثر  ستخدام العناصر الصوت�ة سواءً امن خلال     
، ٣٢ (Bruner, 1990, PP:  94-104) لاستمالة المستهلك أو المشـتري النهـائي والتـأثیر علـى سـلو�ه الشـرائي

بهــدف الكشــف عــن الســمات الجوهر�ــة للمنــتج أو خلــق وســط صــوتي داخــل نقطــة الب�ــع، ومــن هنــا �مكــن 
تعر�ـــف هـــذا النـــوع مـــن التســـو�ق علـــى أنـــه "اســـتخدام الصـــوت بهـــدف خلـــق ردود أفعـــال عاطف�ـــة و�دراك�ـــة 

دام الصـوت وسلو��ة موات�ة للشراء لدى المستهلك"، و�التالي فإنه یتضمن جم�ع التقن�ات الضرور�ة لاستخ
لأغراض تسو�ق�ة و�تعلق �المنتج ونقطة الب�ع ووسـائل الاتصـال المسـتخدمة، وتعتبـر الموسـ�قى هـي أكثـر 

 ا في التسو�ق الحسي السمعي.ستخدامً االعناصر الصوت�ة 
 

 و�تحدد تأثیر التسو�ق الحسي لحاسة السمع على ردود أفعال المستهلك في عدة نواحي �التالي:
 

علـى سـلوك المسـتهلك مـن حیـث العناصـر التال�ـة  ً�ـایؤثر هذا النـوع مـن إ�جاب��ة: الاستجا�ات السلو  -
 المشتر�ات والنفقات). –معدل الاستهلاك  –سرعة الانتشار  –(الوقت المستغرق في الشراء 

 �ضفي التسو�ق �السمع الإحساس �المتعة والمرح والإثارة وقت الشراء. الاستجا�ات العاطف�ة: -
ستخدام التسو�ق �حاسة السمع للمساهمة في إدراك �عض مكونـات امن خلال  الإدراك�ة:الاستجا�ات  -

 نقطة الب�ع والمنتج مما یرفع من التقی�مات الإ�جاب�ة لكل منهما.
 ا: التسو�ق الحسي �استخدام حاسة الشم:ثالثً 

 

�عتمــد هــذا النــوع مــن التســو�ق علــى مبــدأ �ســ�ط وفعــال وهــو مــا یتمثــل فــي مناشــدة الــذاكرة مــن خــلال     
ســـتخدام العنصـــر أو حـــدث أو مكـــون للمنـــتج، ومـــن هنـــا �مكـــن تعر�فـــه علـــى أنـــه " ســـتخدام الـــروائح ســـواءً ا

تصـــالات ا، و�مكـــن تطب�قــه علـــى مســـتوى المنـــتج ونقـــاط الب�ـــع والاالــروائح لأغـــراض تســـو�ق�ة وتجار�ـــة معًـــ
 التسو�ق�ة المرت�طة بهما".

 و�التالي تتحدد أهداف التسو�ق الحسي �استخدام حاسة الشم ف�ما یلي:
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 نت�اه: من خلال تمییز المنتج مقارنة �منافس�ه.لالفت ا -
ا لنقطـة الب�ـع ا جدیـدً خلق جو لط�ف داخل نقطة الب�ـع: حیـث أثبتـت الدراسـات أن الرائحـة تعطـي �عـدً  -

 .�الراحلة مما یز�د من احتمال�ة الشراءوتشعر المستهلك 
خلــق هو�ــة للمنــتج متعلقــة �حاســة الشــم: فقــد ترغــب �عــض المنظمــات فــي تطــو�ر صــورتها المتعلقــة  -

ســم ا�حاسـة الشـم، و�التـالي ضـمان التمیــز �شـكل أكبـر مقارنـة مـن المنافســة، و�التـالي تقتـرن الرائحـة �
 ).BICأقلام منتج المثال: الحبر المعطر لالمنظمة ذاتها أو �علامتها التجار�ة (على سبیل 

 ا: التسو�ق الحسي �استخدام حاسة اللمس: را�عً 
وهو التسو�ق الذي �شمل استخدامات المواد والتقن�ات المرت�طة �ـالمنتج أو الخدمـة لتحسـین المب�عـات عـن 

، والــذي �مكــن تطب�قــه علــى المنــتج (فــي أغلــب الأحــوال ٣٣ (Hulten, 2013, PP: 17-37) طر�ــق اللمــس
لاخت�ارمـدى جودتــه) أو علــى مســتوى نقطــة الب�ــع لإضــفاء هو�ــة خاصــة لكــل منهمــا أو لهمــا معــا، و�هــدف 

اتصــال المســتهلك �ــالمنتج أو عــن طر�ــق حاســة اللمــس إلــى خلــق علاقــة م�اشــرة �ــالمنتج �التســو�ق الحســي 
ه ثم استهلاكه، إلى جانب ز�ادة ئشرا ثمؤدي إلى خلق حالة ألفة حق�ق�ة غلافه أو أجزاء منه �اللمس مما ی

 .ولاء المستهلك للمنظمة وذلك إذا �انت "الق�مة المكتس�ة" من المنتج تؤ�د "الق�مة المتوقعة"
 

) :Dani & Pabalkar, 2013, PPعدة أس�اب  وقسم �عض ال�احثین استخدام حاسة التسو�ق في اللمس إلى

302)-300 ٣٤ : 
 .  Touch to Purchaseاللمس من أجل شراء المنتج  -
 .Touch to testاللمس لاخت�ار جودة المنتج  -
 .  Touch to gain informationاللمس لجمع المعلومات  -

 

 و�مكن تحدید القیود التي قد تعیق نجاح التسو�ق الحسي �استخدام حاسة اللمس، في العناصر التال�ة:
 

 المنتج إلا إذا �انت لد�ه ن�ة مس�قة للشراء.عدم ق�ام المستهلك بلمس  -
أداة للتمیـز عـن �مكـن اعت�ـاره عدم �فاءة هـذا النـوع مـن التسـو�ق فـي اسـتقطاب مسـتهلكین جـدد و�نمـا  -

 فقط. ینالمنافس
بـل لابـد مــن تكاملـه مـع حـواس أخــرى  وحـدهعـدم �فا�ـة أو فعال�ـة التســو�ق الحسـي مـن خـلال اللمــس  -

ثلى للخصائص المرئ�ة والملموسة للمنتج من أجل تعز�ـز التكامـل �ی�ة مُ حتى �مكن تقد�م تر  ،كالنظر
 مما �ساعد على تحقیق أهداف التسو�ق الحسي. بینهما
 ا: التسو�ق الحسي �استخدام حاسة التذوق:خامسً 

�طب�عة الحال �ستخدم هذا النوع من التسو�ق في المنتجات الغذائ�ة والذي �عتبـر الأكثـر صـعو�ة فـي      
لا أنــه وســیلة للتمیــز عــن المنافســة إذ إا مــن بــین أنــواع التســو�ق الحســي الأخــرى، التنفیــذ، والأقــل اســتخدامً 
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 & Krishna) �ســاعد علــى تقیــ�م جــودة المنــتج عــن طر�ــق التــذوق و�التــالي یــؤثر علــى ســلوك المســتهلك

Morrin, 2008, PP: 807-818) ٣٥ . 
خــلال حاســـة التـــذوق مـــن خـــلال التفاعـــل مـــع الحـــواس  ســـتخدام التســـو�ق الحســـي مـــناوعــادة مـــا یـــتم      

الأخــرى مــن خــلال إحــداث التكامــل مــع العناصــر الحســ�ة الأخــرى �الــدمج بــین التــذوق واللمــس أو التــذوق 
للمســتهلك، حیــث أن ذلــك �عــود بتــأثیرات إ�جاب�ــة علــى  اعرضــه ةا لطب�عــة ونــوع الســلعة وطر�قــوالنظــر وفقًــ

تخلق لد�ـه ردود أفعـال إ�جاب�ـة تجـاه نقـاط الب�ـع والمنتجـات مـن خـلال سلوك المستهلك الشرائي و�مكن أن 
 إستثارة العوامل ال�صر�ة �معین لغیرها من العناصر.

 مسح الدراسات السا�قة في موضوع الدراسة:
والتــي  �موضــوع الب�ــع الشخصــي �ــالتنوع والتعــدداتســمت الدراســات العر��ــة والأجنب�ــة التــي اهتمــت       

ة الس�عینات وحتى الآن، وعلى الرغم من ذلك فقد انحصر أغلب موضوعات هـذه الدراسـات بدأت منذ بدا�
في التر�یز على عنصر "رجل الب�ع" �كافة أ�عاد ومتغیرات وتـأثیرات هـذا العنصـر، وشـهدت الدراسـات فـي 

العلم�ـــة ا مـــن حیـــث المتغیـــرات التـــي تدرســـها ومـــداخلها العلم�ـــة أو المنـــاهج ا ملحوظًـــالفتـــرة اللاحقـــة تطـــورً 
موضــوع التســو�ق الحســي �النــدرة والتطب�ق�ــة التــي اعتمــدت علیهــا، بینمــا اتســمت الدراســات التــي تناولــت 

أنه لم ترصـد ال�احثـة إلا دراسـة واحـدة فقـط وخاصة الدراسات العر��ة، إلى جانـب  والحداثة إلى حد �بیر
 .و�ق الحسيسعت لق�اس العلاقة الت�ادل�ة بین �فاءة عملیتي الب�ع الشخصي والتس

ستقراء أهم ما اتفقت أو اختلفـت عل�ـه ومـدى ابتحلیل نتائج الدراسات السا�قة بهدف وقد قامت ال�احثـة 
حیــث قامــت ال�احثــة بتحلیــل الدراســات المندرجــة تحــت �ــل فئــة التطــور العلمــى لدراســات هــذه القضــ�ة، 

ــ تفــاق أو اخــتلاف االقضــا�ا ال�حث�ــة التــي تناولتهــا، وتحدیــد مــدى مــن حیــث  ا لتطورهــا الزمنــيفرع�ــة وفقً
 ختلاف طب�عة المتغیرات المدروسة.انتائجها مع �عضها ال�عض �

 تجاهات العامة للدراسات والأدب�ات العلم�ة التي تناولت موضوع الب�ع الشخصي :لا ا
مختلفـة، حیـث اهتمـت �عـض �مكن تصن�ف الأدب�ات العلم�ة الخاصة �موضوع الب�ع الشخصي مـن زوا�ـا 

سـترات�ج�ات المسـتخدمة فـي عمل�ـة الب�ـع، لاووصف عمل�ة الب�ـع الشخصـي وتفاعلاتهـا وا یلالدراسات بتحل
بینمــا اقتصــرت �عــض الدراســات الأخــرى علــى دراســة آل�ــات تســییر قــوة الب�ــع والعوامــل المــؤثرة علــى رفــع 

ال�احثـة العدیـد مـن الدراسـات الأخـرى التـي  تهم لنجـاح عمل�ـة الب�ـع الشخصـي، �مـا رصـدتءمهاراتهم و�فا
 ر�زت على العلاقة بین ال�ائع والمشتري وعلاقة هذا المفهوم �غیره من المتغیرات الأخرى.

 ا للمؤشرات السا�قة على النحو التالي:وقسمت ال�احثة الاتجاهات العامة لدراسات الب�ع الشخصي وفقً 
 

 �عمل�ة الب�ع الشخصي: الاتجاه ال�حثي الأول: الدراسات المتعلقة
 

 : الدراسات الوصف�ة لتفاعلات عمل�ة الب�ع الشخصي:أولاً 
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تستعرض ال�احثة في هذا الاتجاه ال�حثي الدراسات التـي اكتفـت بتوصـ�ف عمل�ـة الب�ـع الشخصـي      
�شــكل منفـرد أومقارنـة �غیــره مـن الأنشـطة التســو�ق�ة الأخـرى، وتكتفـي �عــض  وعناصـره وأهمیتـه سـواءً 

ستكشــاف فقــط للمفــاه�م متعــددة الأ�عــاد المرت�طــة لاالدراســات المقدمــة فــي هــذا الاتجــاه �التوصــ�ف وا
ات وهــو مــا نجــده �ات والتســعین�ــ�موضــوع الب�ــع الشخصــي، وتنتمــي �عــض هــذه الدراســات إلــى الثمانین

 طب�عة اهتماماتها واتجاهاتها ال�عیدة عن التعقید ودراسة التأثیرات أحاد�ة الاتجاه.ا لا نظرً منطق�ً 
 ,Dale, V. R. R. & Lester) فـون را�سـین و آر دیـل وجـاكو�س ل�سـتربدأت الدراسات التي قدمها �ل من 

W. J., 1978, PP: 1031-1037)  ـارتون وایتـزو  ٣٦م١٩٧٨عـام� (Weitz, 1981, PP: 85-103)  ٣٧ م١٩٨١عـام  
بتحلیل التفـاعلات التـي تحـدث فـي عمل�ـة الب�ـع ومواقـف الب�ـع المختلفـة و�افـة في مراحل زمن�ة قد�مـة 

حیــث تعتبــران همــا أولــى الدراســات التــي قــدمت فــي هــذا الموضــوع فــي المفــاه�م المرت�طــة �عمل�ــة الب�ــع، 
حیـث اعتمـدت الدراســة  الأولـى علـى المــنهج التت�عـي لكافـة المفــاه�م  ،ات�ــأواخـر السـ�عینات وأوائـل الثمانین

المرت�طــة بتفــاعلات عمل�ــة الب�ــع علــى �افــة الأطــراف المرت�طــة بتلــك العمل�ــة، بینمــا اكتفــت الدراســة الثان�ــة 
برصد تلك التفـاعلات علـى مسـتوى تجـار التجزئـة فقـط وذلـك مـن خـلال نمـوذج �حـاكي نظـام عمل�ـة الب�ـع 

 ى هذه الفئة من الجمهور فقط.على مستو 
و  ٣٨ م١٩٩٣عــام  (Gheorghe, 1993) جــورج م�غســانكتفــت الدراســات التــي قــدمها �ــل مــن اثــم        

 ٣٩ م٢٠٠٥عــام  (Moncrief & Marshall, 2005, PP: 13-22) مونكر�ـف دابلیــو ســي و مارشـال جــي 
الشخصــي الأكثــر فاعل�ــة وأهم�ــة بتوصــ�ف ماه�ــة عمل�ــة الب�ــع وخطــوات عمل�ــة الب�ــع وعناصــر الب�ــع 

سـتخدامها �كفـاءة فلابـد اوحتـى �مكـن  أسلوب الب�ع الشخصي لتحقیق الأهداف التسو�ق�ة للمنظمات �كل
 من وضع العوامل الثقاف�ة والبیئ�ة في الاعت�ار عند اتخاذ القرارات التسو�ق�ة المرت�طة �عمل�ة الب�ع.

     ، ٤٠ م١٩٩٣عـام  )۲۱۱-۱٦٦ص: م، ۱۹۹۸، بدران( عرفةطارق بدران كما تعمقت الدراسة التي قدمها        
 ,Friend, Curasi)  سكوت بي فر�ند و�ارولین �وراسـي وجـ�مس بـول�س ودانـي بیلنجـرر�ل من ال�احثین و 

Boles & Bellenger, 2014, PP: 1124-1127)استكشـاف أسـ�اب فشـل عمل�ـة الب�ـع  م٢٠١٤عـام  ٤١�
�ــالتطبیق علــى مجموعــة مــن المنظمــات العاملــة فــي مجــالات صــناع�ة متعــددة، ترت�ــة علیهــا موالنتــائج ال

سواء برصد العوامل الداخل�ة أو البیئ�ة المؤثرة على الفشل الب�عي والذي �عرف �عدم قدرة رجال الب�ع على 
ث أجـرى ال�احـث  تحقیق الحد الأدنى لمعاییر وظ�فتهم وتحقیق الأهداف الب�ع�ة والتسو�ق�ة للمنظمـات، حیـ

بینمـا دراسة میدان�ة علـى عینـة مـن الشـر�ات الصـناع�ة،  )۱٦۸ص: م، ۱۹۹۸، بدران( ٤٢ طارق بدران عرفة
 ,Friend, Curasi)سكوت بي فر�ند و�ارولین �وراسي وج�مس بول�س وداني بیلنجرراعتمدت دراسة دراسة 

Boles, & Bellenger, 2014,  PP: 1125) علــى أســلوب دراســة الحالــة علــى عینــة مــن المنظمــات  ٤٣
 Conceptual salesا علـى النمـوذج الأساسـي للفشـل الب�عـي الخدم�ة �الولا�ات المتحدة الأمر�ك�ـة اعتمـادً 
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failure model واتفقــت نتــائج �ــل مــن الدراســتین علــى أن عــدم �فــاءة عمل�ــة الب�ــع قــد ترجــع إلــى عــدة ،
 و�مكن رصدها في عدة أس�اب وهي:لب�ع و�نما إلى أداء المنظمة �الكامل، أس�اب لا تعود فقط إلى رجل ا

 

 للإطار العام للخطة التسو�ق�ة. اضعف القدرة على التخط�ط الب�عي وفقً  -
 عدم وضوع الأهداف الم�اشرة وغیر الم�اشرة من عمل�ة الب�ع. -
 ضعف الدعم المالي �مخصصات الترو�ج. -
فــي فهــم الحاجــات والمتطل�ــات أو قــدرات الإقنــاع و�مكان�ــة ضــعف المــوارد والقــدرات (ســواء نقــص  -

 ستجا�ات بین أطراف عمل�ة الب�ع).لاإ�جاد الحلول أو عدم التوافق وضعف ا
لتزام والثقة بین طرفـي عمل�ـة الب�ـع وعـدم ت�ـادل لامعوقات ت�ادل�ة تشار��ة (وهو ما یتعلق بنقص ا -

 المعلومات �شكل �افي).
 معوقات مرت�طة �المنافسة. -
 معوقات خاصة �السعر (سواء عدم مناس�ة السعر أو عدم توافر معلومات �شأنه). -

  ٤٤(McClaren, 2000, PP: 285–303)  ن�كـولاس مـاكلار�نانفـردت الدراسـة التـي قـدمها  م٢٠٠٠وفـي عـام 
أخلاق�ات عمل�ة الب�ع من خلال رصد وتحلیل مواقف الب�ع المختلفة �استخدام س�اق ومضـمون بدراسـة 

، وتوصـلت الدراسـة فـي أهـم نتائجهـا إلـى أن هنـاك Moral decision structure أخلاقـي لعمل�ـة الب�ـع
عت�ار عند النظر إلى أخلاق�ات عمل�ة الب�ع الشخصي وهـي المكونـات لاعدة مكونات ین�غي وضعها في ا

عـي و�التـالي تأثیرهـا التي تتكون على المستوى الفردي والبیئي والتنظ�مي وتأثیر �ل منهـا علـى النشـاط الب�
 على القرارات الشرائ�ة.  

 تیر�ســا �ومیتــو وم�جو�ــل فیرنانــدیز و جاســتون جــي لا�ــاديواتجهــت الدراســات التــي قــدمها �ــل مــن      
20)-PP: 1(Cometto, Fernández, & Labadie, 2013,   بولاجو�ـو د�كسـون وسـ�كواد ، و ٤٥ م٢٠١٣عـام

 ,Dixon-Ogbechi, Jagun)  إلیزابیـــــث مـــــاري هـــــاران جـــــاجون وســـــالوم إ�ج�مـــــورو وجـــــانیو رحـــــ�م و

Ighomereho, Rahim, & Haran, 2014, PP: 1-5)  رحمــة الحــاج محمــد ، و ال�احثــان ٤٦ م٢٠١٤عــام
بـول مـاثین�س ورو�یرتـا و ٤٧ م٢٠١٤عـام  )٦٦-۳۱ص: م، ۲۰۱٤وعبدالله،  ،الحاج( الحاج وعبدالله محمد محمد

 ,Matthyssens, Bocconcelli, Pagano and Quintens) ولا�فـین �ـو�نتینس�اكونسـیلي وأل�سـاندرو �اجـانو 

2016, PP: 60-73)  مقارنــة فعال�ــة تكن�كــات وأنشــطة الب�ــع الشخصــي �غیــره مــن إلــى  ٤٨ م٢٠١٦عــام
أسالیب الترو�ج الأخرى وتأثیر تلك الأنشـطة والممارسـات التسـو�ق�ة علـى الموقـف التسـو�قي للمنظمـة 

إلــى أن الب�ـــع الشخصـــي �كســب المنظمـــة مزا�ــا تنافســـ�ة عـــدة علــى مســـتوى بنـــاء  نتائجهـــا، وخلصــت ككـــل
بهــدف  ،والمرتقــب مــن خــلال الاتصــال الشخصــي والتســو�ق لتلــك العلاقــات يعلاقــات مــع المســتهلك الحــال

سـترات�ج�ات الب�ع�ـة المتوافقـة مـع لاخلـق مسـتهلك لد�ـه ولاء للمنظمـة مـدى الح�ـاة، وذلـك فـي حـال تطبیـق ا
 لوضع التسو�قي والتي تضع في الاعت�ار الموقف التنافسي للمنظمة. ا
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-۳۱ص: م، ۲۰۱٤و عب��دالله،  ،الح��اج( رحمــة الحــاج محمــد الحــاج وعبــدالله محمــد محمــدواختلفــت نتــائج دراســة 

خت�ـار الفـروق بـین الإعـلان والب�ـع الشخصـي علـى ولاء المسـتهلك اعن مث�لاتها والتـي سـعت إلـى  ٤٩ )٦٦
وتوصــلت إلــى عــدم وجــود فــروق فــي تــأثیر أي مــن الوســیلتین علــى ولاء المســتهلك للمنظمــات أو للمنــتج 

 الخدمات والمنتجات التي تقدمها.
 

 ,Cometto, Fernández) تیر�سا �ومیتو وم�جو�ل فیرناندیز وجاستون جي لا�ـاديمتدت دراسة ابینما     

& Labadie, 2013, P.17) الأ�عـاد عـن العلاقـة بـین نجـاح عملیتـي التسـو�ق خت�ـار نمـوذج متعـدد لا ٥٠
خت�ار ادول مختلفة من خلال ب�التطبیق على عینة من ثلاث شر�ات متعددة الجنس�ات  والب�ع �شكل عام

متغیــــرات أخــــرى �الثقــــة فــــي المنظمــــة وتشــــار��ة �مفهــــوم جــــودة العلاقــــة بــــین التســــو�ق والب�ــــع وعلاقاتهمــــا 
 Joint planningهـــارات العمـــل الجمـــاعي والتخطـــ�ط المشـــترك وم Information sharingالمعلومـــات 

ـــــوعي �ـــــالموقف التســـــو�قي و ومهـــــارات الاتصـــــال الشخصـــــي  ـــــوعي و ،  Market knowledgeال ال
والنتــائج   Business performanceالتــأثیر علــى أداء المنظمــة و  ، product knowledge�ــالمنتج

 التسو�ق�ة. 
 

مقارنــة مــدى إلــى  ٥١ م٢٠٠٧عــام  (Finn, 2007) سـیث فــینا مــع هــذا الاتجــاه ســعت دراســة وتماشـ�ً       
ــع ســواء مــن خــلال تكن�ــك  ــة الب� ــة المســتخدمة لتنفیــذ عمل� نجــاح أســالیب ووســائل الاتصــال المختلف

، وأجر�ـــت تلـــك الاتصـــال الم�اشـــر أو �إســـتخدام الهـــاتف أو البر�ـــد الإل�كترونـــي أو الاتصـــال الشخصـــي
شـــر�ة عاملـــة فـــي المجـــال الصـــناعي و�ینـــت النتـــائج وجـــود علاقـــة  ٦٠٠الدراســـة علـــى مســـئولي الشـــر�ات 

واضــحة بــین إمكانــات المنظمــة ومواردهــا المســتخدمة فــي تنفیــذ عمل�ــة الب�ــع الشخصــي و�ــین نجــاح عمل�ــة 
والتي عكست ب�اناتها  ،�ةالب�ع وذلك على مستوى المنظمات المدروسة وهي العاملة في المنتجات الصناع

أن الاتصـال الشخصــي لــ�س هــو الوسـیلة الفعالــة للإقنــاع مقارنــة بوسـائل الاتصــال الم�اشــر الأخــرى والتــي 
 أكبر لمشار�ة المعلومات في ضوء اعت�ارات أخرى �الوقت وطب�عة المعلومة. اتت�ح فرصً 

 

بتقــد�م  ٥٢ م٢٠٠٣عــام  (Maguire, 2003, PP: 1-19) جن�فــر ســمیث مــاجوایركمــا انفــردت دراســة      
حیـث اسـتهدفت الدراسـة تقیـ�م أداء المنظمـات التـي توظـف  حترافيلامفهوم الب�ع الشخصي المحترف أو ا

حترافــي فــي الأســاس مقارنــة �أســالیب الاتصــال التســو�قي الأخــرى وتوصــلت النتــائج اتكن�كــات الب�ــع �شــكل 
قـد �كـون  -خاصة فـي �عـض المجـالات التـي تحتـاج لـذلك–إلى أن الاعتماد على أسلوب الب�ع الشخصي 

حجر الأساس لبناء علامة تجار�ة مع جم�ع فئات مجموعات المصالح المستهدفة من المنظمات في حـال 
 سترات�ج�ة التسو�ق�ة العامة للمنظمة.لاحترافي وفي إطار اال توظ�فها �شك

 

كینیـــث لـــي مینـــور ول�ســـلي �لـــورلین وفــي نفـــس الســـ�اق ولكـــن فـــي مرحلـــة زمن�ـــة لاحقـــة قـــدم �ـــل مـــن      
 ,Obeng) أو�ینج إ�فواو  ٥٣م٢٠١٨عام  (Meunier-FitzHugh & FitzHugh, 2018, PP: 107-108) فیتزهوغ
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2019, PP: 327- 335) تفـاعلات عمل�ـة الب�ـع نفـس الاتجـاه ال�حثـي ولكـن مـن منظـور مختلـف لدراسـة  ٥٤
 Meunier-FitzHugh) كینیــث لــي مینــور ول�ســلي �لــورلین فیتزهــوغكتفــت دراســة مــن احیــث  الشخصــي

& FitzHugh, 2018, PP: 107-108)علـى  برصد تفاعلات عمل�ة الب�ع من منظور المشـتري فقـط سـواءً  ٥٥
، وتطـــورت Relationalأو علـــى المســـتوى العلاقـــة بـــین طرفـــي الب�ـــع  Transactionalمســـتوى التعـــاملات 

من خلال رصد ومقارنة التفاعلات التي تحـدث فـي  ٥٦(Obeng, 2019, PP: 327- 335) أو�ینج إ�فوادراسة 
 عمل�ة الب�ع على مستوى مجموعات المصالح �كل.

 

 مــاثیوس ودومین�ــك تشــالمیرز وســا�مون فر�ــزرراشــیل ا قــدم �ــل مــن ال�ــاحثین ثــم ومــن منظــور أكثــر تطــورً 
(Matthews, Chalmers, & Fraser, S. S., 2018, PP: 691-719)  دراســة فر�ــدة عــن  ٥٧ م٢٠١٨عــام

وذلك �التطبیق على المنظمـات العاملـة فـي المجـال  العلاقة بین مفهومي الب�ع الشخصي ور�ادة الأعمال
الصـناعي، وقــدمت الدراســة أجنــدة مســتقبل�ة حــول آل�ـات توظ�ــف تكن�كــات الب�ــع الشخصــي الفعــال لتحقیــق 

 الر�ادة الحق�ق�ة للشر�ات الإنتاج�ة.
 

 سترات�ج�ات الب�ع الشخصي:اا: الدراسات المتعلقة �ثان�ً 
�فعال�ــة إســترات�ج�ات الب�ــع الشخصــي المختلفــة �الحداثــة، حیــث بــدأ اتســمت الدراســات المرت�طــة      

سـترات�ج�ة الب�ع�ـة لاال�احثون �التر�یز على هذا النوع من التـأثیرات مـع بدا�ـة الألف�ـة الثالثـة، وتعـرف ا
�أنها بناء تسو�قي وترو�جي متعدد الأ�عاد حیث �متد ل�شتمل على أر�عة مكونات رئ�سـ�ة وهـي: تجزئـة 

ستهداف المستهلك و�ناء علاقات فعالة بین طرفي عمل�ة الب�ع وتوظ�ف قنوات ب�ع�ة مختلفة االسوق و 
 لتحقیق الهدف التسو�قي.

 & Panagopoulos) ن�كـولاس �انـاجو�ولاس وجـورج جـي آفلونـوت�سقـدم ال�احثـان  م٢٠١٠وفـي عـام       

Avlonitis, 2010, PP: 46-57) منظمــة عاملــة فــي الخــدمات الصــناع�ة  ١٧٠دراســة حالــة علــى أداء  ٥٨
ا ومدى تأثیرها على أداء المنظمة ونجاحها في سترات�ج�ة الب�ع الأكثر نجاحً اخت�ار اآل�ات تحدید و حول 

سترات�ج�ة الب�ع�ة و�ـین أداء المنظمـة لاستخدام اا، وتوصلت الدراسة إلى أنه توجد علاقة قو�ة بین السوق 
 توج�ه المستهلك.من حیث نمط الق�ادة ودورها في 

 & Guenzi, Baldauf) �اولو آرتر �الدوف ون�كولاس �اناجو�یلوسقدم ال�احثون  م٢٠١٤وخلال عام       

Panagopoulos, 2014, PP: 768-800) بول فیو و�ر�ست�ان جرونروسو  ٥٩ (Viio & Gronroos, 2014, 

PP: 1085-1095) سـترات�ج�ة التك�ـف فـي الب�ـع احـول دراسـتین  ٦٠Adaptive selling،  واتفقـت نتـائج
خت�ـار الأسـلوب اوالتي تعتمد على حـدس رجـل الب�ـع فـي  –سترات�ج�ة التك�ف االدراستین على أن توظ�ف 

تنجح �شكل �بیر في حالة الب�ـع  -ا مع الموقف وتطور العلاقة بین طرفي عمل�ة الب�عالب�عي الأكثر توافقً 
 عن طر�ق الاتصال الشخصي.
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 ,Ocona & Alvareza)جول�ا آن و سي أو�انا وماجرالینـا ألفـار�زا  نفس العام قدم ال�احثون وخلال        

2014, PP: 53-57) ور�ـزت  سترات�ج�ات الب�ع�ة في إتمام نجاح عمل�ـة الب�ـعلادور اعن  مهمةدراسة  ٦١
والتي تتضمن الق�ـام �عـدة مهـام وهـي تقـد�م معلومـات �اف�ـة  سترات�ج�ة التحفیز على الشراءاالدراسة على 

عتراضات فـي لاعن المنتجات خلال عمل�ة الب�ع وملاحظة ردود الأفعال والتوض�ح والتأثیر والتعامل مع ا
فـي إتمـام عمل�ـة  مهمًـاسـترات�ج�ات التحفیـز تلعـب دور احال وجودهـا، وقـد توصـلت نتـائج الدراسـة إلـى أن 

لال التر�یز على المنافع التـي سـتعود علـى الجمهـور مـن خـلال تحقیـق الت�ـادل المشـترك الب�ع وذلك من خ
 وخاصة في حالة المنتجات المرت�طة �منفع�ة حس�ة محددة لدى الجمهور.

بیـــرت �ا�ســـبروجي ود�فـــا رانراجـــان وآرون صـــارما ونـــ�لادري ســـ�ام قـــدم ال�ـــاحثون  م٢٠١٧وفـــي عـــام       
دراسـة  ٦٢ (Paesbrugghe, Rangarajan, Sahrma, Syam & Jha, 2017, PP: 171-184) وسـو�هاش جاهـا

سـترات�ج�ات لاتـأثیر اشـر�ة عاملـة فـي مجـالات مختلفـة حـول  ٣٢متطورة ومتعـددة الأ�عـاد علـى عینـة مـن 
 Relationshipسترات�ج�ة إدارة العلاقـة �ـالحلول الب�ع�ـة االب�ع�ة المستحدثة حیث قاموا بدراسة تأثیر 

solution selling سترات�ج�ة ب�ع الق�مة ا، وValue selling  سـترات�ج�ة لاسترات�ج�ة الب�ـع اا، وKey 

account selling ،  وتوصلت أهم نتائج الدراسة إلى أنه على الرغم مـن تفـاوت دورهـم فـي نجـاح عمل�ـة
الق�مـة المضـافة  على عمل�ة الشراء التـي قـد تكـون تحتـاج إلـى الحلـول أو التر�یـز علـى االب�ع فإن لها تأثیرً 

ســـترات�ج�ة المؤسســـ�ة، �مـــا استخلصـــت الدراســـة أن �ـــل مرحلـــة مـــن مراحـــل الشـــراء تســـتهدف لاأو إبـــراز ا
جونـا سترات�ج�ة ب�ع�ة مختلفة عن الأخرى، وفي نفس الس�اق ر�زت الدراسة التـي قـدمها �ـل مـن استخدام ا

عــام  ٦٣(Koponen, Julkunen, Asai, 2019, PP: 215-230)  آسـاي كو�ـونین وسـارا جولكـونین وأك�كـو
 سترات�ج�ة الحلول الب�ع�ة فقط، والتي اتفقت نتائجها مع الدراسة السا�قة.اعلى تأثیر  م٢٠١٩

فـي  )۳۱۹-۳۰۸ص: م، ۲۰۱۸، وكورت�ل، رج�م( نورالـدین رجـم وفر�ـد �وتـلوفي نفس الوقت قدم ال�احثان      
النفسـي علـى مـدر�ات المسـتهلك للرسـالة أثناءعمل�ـة سـترات�ج�ة التـأثیر ادراسـتهما عـن  ٦٤ م٢٠١٨عام 

، والتي توصلت إلى أن تفعیل الحوار الم�اشر والتفاعلي لإحداث التأثیر إلى السلوك الشرائي الب�ع وصولاً 
ســـتجا�ة فور�ـــة مـــن المســـتهلك والتفاعـــل خـــلال عمل�ـــة الب�ـــع لتحفیـــز االنفســـي خـــلال الحـــوار الب�عـــي �حقـــق 

 علاقة طو�لة المدى بین طرفي الب�ع. السلوك الشرائي ثم بناء

 :team Salesا: دراسات ر�زت على قوة الب�ع ثالثً 
حظــى رجــل الب�ــع �اهتمــام ال�ــاحثین والمفكــر�ن وظهــر ذلــك فــي العدیــد مــن الدرســات التــي ســلطت      

 الضوء على عم�ة الب�ع أو رجل الب�ع مع تر�یز الاهتمام علـى عوامـل فشـله ونجاحـه و�لـى أي العوامـل
داخل أو بـین المنظمـات، و�انـت الخصـائص الشخصـ�ة أحـد أهـم  تعزى الاختلافات في هذا الأداء سواءً 

العوامل التي تم تسل�ط الضوء علیها للإجا�ة على السؤال ��ف تؤثر الخصائص الشخص�ة لرجـل الب�ـع 
 .؟على أدائه الب�عي
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الموضـوعات ذات الأهم�ـة مـن مـن   sales person performance الب�ـع يو�عتبـر أداء مـوظف      
 & Behrman & Perreault 1982, Patton)وجهة نظر العدید من ال�احثین والممارسین، فلقد بدأ ال�ـاحثون 

king 1985, Muczyk & Gable 1987, Morris et. Al. 1991)  بدراسـة المنـاهج المختلفـة التـي �مكـن بهـا
لسـنوات اللاحقـة لتقیـ�م أداء العلاقـات بـین أداء رجـال أداء ق�اس موظفي الب�ع والتي تطورت ف�ما �عد في ا

سـتخدام التقیـ�م فـي تطـو�ر ان فكـان تر�یـزهم علـى ��ف�ـة و الب�ع والعوامـل المحـددة لهـذا الأداء، أمـا الممارسـ
فمن الضـروري سترات�ج�ة التسو�ق�ة المتكاملة للمنظمات، و�التالي لاالعمل الب�عي وتحدید آل�ات مناسبتها ل

أداة التنفیــذ لجم�ــع الخطــط والاســترات�ج�ات �اعت�ــاره الحــدیث عــن طــرف الاتصــال المتمثــل فــي رجــل الب�ــع 
 الب�ع�ة للمنظمة.

 ومن هنا فقد قسمت ال�احثة الدراسات التي اهتمت برجل الب�ع إلى مجموعة من الفئات الفرع�ة، وهي:
 .الدراسات التي ر�زت على آل�ات تسییر قوة الب�ع - أ

 الدراسات التي ر�زت على الرضا الوظ�في لرجال الب�ع. - ب

 .Buyer-Seller Relationshipدراسات إدارة العلاقة بین طرفي عمل�ة الب�ع  - ج
 

 الدراسات التي ر�زت على آل�ات تسییر قوة الب�ع:  - أ
للمنظمـات و�ر�ز هذا الاتجاه ال�حثى للدراسات على أهم�ة تسییر قوة الب�ع على الأداء التسو�قي       

 سـواءً  ،والعمل على رفع �فاءة قوة الب�ع وتحسین قدراتهم لتحسین صـورة المنظمـة و�تمـام عمل�ـة الب�ـع
من خلال دراسة العوامل المؤثرة على أداء رجال الب�ع أو دراسة دور التدر�ب على رفع مهارات الاتصال 

 والتسو�ق لدیهم أو من خلال دراسة العوامل المؤثرة على رفع درجة الرضا الوظ�في لدي رجال الب�ع.
 

الب�ـع ونجـاح عمل�ـة الب�ـع العوامل المؤثرة على أداء رجـال  بدراسةاهتمت مجموعة من الدراسات        
ات مــن خــلال الدراســة التــي قــدمها �ــل مــن �وقــد بــدأ هــذا الاتجــاه فــي الظهــور فــي الســ�عین الشخصــي �كــل

 ٦٥ (Spiro, Perreault & Reynolds, 1976, PP: 351-364) روزان سـ�ایرو و�ل�ـام بیر�لـوت و فر�ـد ر�نولـد
السـمات الشخصـ�ة أو الجسـد�ة أو  الب�ـع سـواءً للتعرف على السمات المؤهلة لنجـاح رجـل  م١٩٧٦في عام 

الاجتماع�ة أو الماد�ة وذلك من خلال تقد�م نمـوذج تطب�قـي عـن العوامـل المـؤثرة علـى نجـاح عمل�ـة الب�ـع 
الشخصـــي، وأشـــارت نتـــائج الدراســـة إلـــى وجـــود علاقـــة وث�قـــة بـــین درجـــة نجـــاح رجـــل الب�ـــع و�ـــین الســـمات 

جتماع�ة خـلال مواقـف التفـاعلات المختلفـة فـي عمل�ـة الب�ـع، وفـي لاعتماد�ة والمهارات الاالشخص�ة له �ا
دراسته حول   ٦٦ م١٩٩٩عام ) ۲۸-۲۷ص:م، ۱۹۹۹، قاسم ( منیر إبراه�م قاسمأواخر التسعینات قدم ال�احث 

واتفقت نتائج الدراسة مع سا�قتها حول فعال�ة دور السـمات  ،تحلیل العوامل المؤثرة على نجاح عمل�ة الب�ع
نفتـاح والقـدرة لاوأضاف ال�احـث سـمات إضـاف�ة �ا ،الشخص�ة لرجل الب�ع في نجاح عمل�ة الب�ع الشخصي

�ما أضافت نتائج الدراسة عوامل أخرى تنظ�م�ة تساهم في رفع  ،بتكارلاعلى المشار�ة والقابل�ة للتجدید وا
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�ــع والتــي جــاء فــي مقــدمتها نظــام الأجــور ومــدى تــوافر برامــد تدر�ب�ــة للعــاملین ودور التغذ�ــة كفــاءة رجــل الب
 الراجعة في تحسین مخرجات عمل�ة الب�ع. 

 

ا مــع هــذا الاتجــاه أعــاد العدیــد مــن ال�ــاحثین مــع بدا�ــة الألف�ــة الثالثــة تقــد�م دراســاتهم حــول وتماشــ�ً        
 ســتانلي م�كــالون�سوهــم ال�ــاحثون  ل المــؤثرة علــى الأداء الب�عــيآل�ــات تســییر قــوة الب�ــع ودراســة العوامــ

(Mikalonis, 2004)  ٦٨ م٢٠١٣عــام  )۲٤۳-۲۲۹ص  ،م۲۰۱۳، بوش��ریبة( محمــد بوشــر��هو ٦٧ م٢٠٠٤عــام 
 م٢٠١٤عـام  (Borg & Young, 2014, PP: 543-552) سـوزان وایتـر بـورج ولوسـي �ـانجو�ل مـن ال�ـاحثین 

منیــــر و   ٧٠ م٢٠١٥عــــام ) ٤٥-۲۹ص: ، م ۲۰۱٥، م����داح، و مجاھ����دي(  مــــداحفــــاتح مجاهــــدي وناد�ــــة و   ٦٩
 )۲۹۱-۲۷٤ص:  ،م، ۲۰۱٦، س���لیمان( ســـل�مان عائشــةو  ٧١  م٢٠١٥عـــام م) ۲۰۱٥، س���لیمان( شــع�ان ســل�مان

نمـط �ـالتعرف علـى دور  ٧٣ (Mikalonis, 2004) ستانلي م�كالون�س، حیث انفرد ال�احث  ٧٢ م٢٠١٦عام 
، الجمهور لطر�قة الب�ع على نجاح عمل�ة الب�ع �ـالتطبیق علـى منظمـات التجزئـةالشخص�ة وتفض�لات 

دراســـة متكاملــة للتعـــرف علـــى آل�ـــات   ٧٤ )۲٤۳ص:  ،م۲۰۱۳، بوش���ریبة( محمــد بوشـــر��هبینمــا قـــدم ال�احـــث 
تســییر قــوة الب�ــع فــي المنظمــات العاملــة فــي قطاعــات متعــددة مــن خــلال التعــرف علــى أثــر �افــة العناصــر 

ســترات�ج�ة لهــا وحجــم قــوة الب�ــع وتصــن�فاتها لاا مــن تحدیــد الأهــداف االمتعلقــة به�كلــة وتنظــ�م قــوة الب�ــع بــدءً 
لأدائهــم ودراســة طــرق التقیــ�م متعــددة المســتو�ات لــذلك. وطــورت  وطــرق تحفیــز قــوة الب�ــع وتقیــ�م المنظمــات

دراسـة  ٧٥ (Borg & Young, 2014, PP:552) سـوزان وایتـر بـورج ولوسـي �ـانجالدراسة التي قدمها �ل مـن 
-multiالعوامــل المــؤثرة علــى أداء قــوة الب�ــع مــن خــلال تقــد�م إطــار فكــري متعــدد المســتوات لعمل�ــة الب�ــع 

level selling process framework ق�اس العدید من المتغیـرات المـؤثرة علـى عمل�ـة الب�ـع  يوالذي �عن�
ا مــن مهــارات الاتصــال الشخصــي لكــل مــن رجــال الب�ــع و�دارة المب�عــات والإدارة العل�ــا، وتــأثیر الثقافــة بــدءً 

المستوى إلى  وصولاً  التنظ�م�ة الب�ع�ة المتعلقة �مفاه�م الانغماس والمشار�ة والتسو�ق الم�اشر دون وس�ط
سترات�جي والدینام�كي في التأثیر وذلك مـن خـلال تنفیـذ عمل�ـة الب�ـع والخطـة فـي ضـوء علاقـة المنظمـة لاا

عــلام ومجموعــات المصــالح والمنافســین والجهــات الحكوم�ــة. واهتمــت لإ�المســتهلك والشــر�اء والممــولین وا
منیــر شـــع�ان و ٧٦ )٤٥-۲۹ص: ، م ۲۰۱٥، م���داح، ومجاھ��دي( فـــاتح مجاهــدي وناد�ــة مـــداح دراســة �ــل مــن 

بدراســة دور الخطــط  ٧٨ )۲۹۱-۲۷٤ص: ، م ۲۰۱٦، س��لیمان( ســل�مان عائشــةو ٧٧م) ۲۰۱٥، س��لیمان( ســل�مان
نجـاح ، حیث اتفقت نتائج الدراسات الثلاث على أن سترات�ج�ات الب�ع�ة للمنظمة في توج�ه رجال الب�علاوا

التسو�ق في �ثیر من المنظمات �عتمد علـى مهـارات رجـال الب�ـع فـي التوفیـق بـین إبـراز منتجـات المنظمـة 
سـترات�ج�ة الب�ـع الشخصـي و�دارة القـوة الب�ع�ـة التـي تتـولي اوحاجات المسـتهلكین، ولهـذا السـبب فـإن إعـداد 

التسو�ق، وعادة ما یرت�ط نجاح عمل�ة الب�ع �جودة سترات�ج�ة تعتبر من المهام الرئ�س�ة لإدارة لاتنفیذ هذه ا
 المنتجات من ناح�ة و�مهارة رجل الب�ع في إقناع المستهلك من ناح�ة أخرى.
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ا مــن دور التـدر�ب فــي رفــع �فــاءة قـوة الب�ــع بــدءً واتجهـت العدیـد مــن الدراسـات إلــى التعـرف علــى       
ا للأهم�ـة القصـوى للتـدر�ب برنامج التدر�بي نظـرً تحدید أهداف وموضوعات البرامج التدر�ب�ة وخطوات ال

وذلك على الرغم مـن ارتفـاع تكلفـة التـدر�ب و�التـالي ارتفـاع تكلفـة قبل دخول رجال الب�ع إلى سوق العمل 
و�نمــا تشــتمل قــوة الب�ــع الحال�ــة مــن حیــث  ،الب�ــع، ولا تقتصــر عمل�ــة التــدر�ب علــى رجــال الب�ــع الجــدد فقــط

سـترات�ج�ات الب�ع�ـة ورفـع روحهـم لاوتعر�فهم �المنتجات الجدیدة وتوجیههم لتحسـین ا ة مهاراتهم الب�ع�ةم�تن
 نـاجي ذیـب صـالح معـلاالمعنو�ة خلال الب�ع الشخصي، وهي تلـك الدراسـات التـي قـدمها �ـل مـن ال�احـث 

م، ۲۰۱۰، عرج���ة(فاطمـــة أبـــو �كـــر �عقـــوب عرجـــة عمـــرو ٧٩ م١٩٩٧عـــام  )۳۲۳-۳۰۷ص: م، ۱۹۹۷، مع���لا(

عائشـة نجـاح و ٨١ م٢٠١٢عـام م) ۲۰۱۲(الطی�ب،  نهـى �ـا�كر الطیـب محمـد و ٨٠ م٢٠١٠عام  )۲۱۹-۱ص:
حول دور التدر�ب في تنم�ة المهـارات الب�ع�ـة لرجـال الب�ـع   ٨٢ م٢٠١٦عام ) ۱۰۷-۹۷ص: م، ۲۰۱٦، نجاح(

والتعـــرف علـــى نوع�ـــة بـــرامج التـــدر�ب التـــي �حتاجهـــا رجـــال الب�ـــع لمتطل�ـــات نجـــاحهم، واتفقـــت نتـــائج تلـــك 
 الدراسات على أن أهداف التدر�ب الموجه لرجال الب�ع تتحدد في:

 تخف�ض معدل ترك العمل. -
 المستهلكین من خلال فن إدارة الحوار الب�عي. إقامة وتحسین علاقات فعالة مع  -
 الرقا�ة على النشاط الب�عي. -
 ز�ادة القدرة على إدارة الوقت والتكلفة. -

 ف�ما یلي: ال�احثة هارصدتإلى مجموعة من النتائج متعلقة بتدر�ب رجال الب�ع التوصلت الدراسات و 
 مما �سهم في تحقیق الأهداف الب�ع�ة والتسو�ق�ة. رجال الب�ع ج�اتاو و تحدد مسئول�ات  -
معــدل تغییــر رجــال الب�ـع ممــا یــوفر علــى الشــر�ات تكلفـة التعیــین والاخت�ــارات والتــدر�ب مــرة تقلیـل  -

 أخرى.
 ستخدام أسلوب الضغط الب�عي. اتكرار تعامل المستهلكین مع المنظمة بدون  ضمان -
 سمعة المنظمة على المدى الطو�ل. ا لمنهج علمي یؤثر علىتأهیل رجال الب�ع وفقً  -
 عدم تدر�ب رجال الب�ع یؤدي إلى تدني مقدرتهم على المنافسة التسو�ق�ة. -
 تهم یؤدي إلى تشج�عهم على بذل أقصى جهود لز�ادة المب�عات.ءتحفیز رجال الب�ع ورفع �فا -

 

،  ٨٣ م٢٠١٠عام  )م۲۰۱۰، العقایلة( ز�اد عبدالهادي العقایلةقدمهما �ل من  انن اللتاانفردت الدراستكما 
ـــع والســـلوك � ٨٤ م٢٠١٧عـــام م) ۲۰۱۷(خلیف���ات،  عهـــود أحمـــد حســـین خل�فـــاتو ـــة الب� ـــات عمل� أخلاق�

ا للمعاییر المقبولة لسلوك مهنـة تجار�ـة الب�ع وفقً  لممارسات وسلو��ات رج يالب�ع، وه لالأخلاقي لرج
تلــك الدراســات جم�ــع الصــفات  ا فــيو�قصــد بهــا عملً�ــ، (Wheelen and Hunger, 2008) أو حرفــة مــا

المقبولة التي یتمیز بها رجل الب�ع من سمات وق�م وتعامل مـع الجمهـور إلـى جانـب التعـرف علـى التنظـ�م 
 القانوني لزوال صفة ال�ائع وأثره على حما�ة المشتري.
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 الدراسات التي ر�زت على الرضا الوظ�في لرجال الب�ع: - ب
  جمــــال الـــدین محمــــد المرســــي و ثابـــت عبــــدالرحمن إدر�ــــساهتمـــت الدراســــات التـــي قــــدمها �ــــل مـــن       

ص:  م،۲۰۰۰، مق�دادي( یـونس عبـدالعز�ز مقـدادي، وم١٩٩٥عـام  ٨٥ )٥٥-۱ص: م، ۱۹۹٥، إدری�س، والمرسي(

حول  م٢٠١٠عام  ٨٧ )٦۲ -۳۰، ص: م ۲۰۱۰، الحاج(  أمل إبراه�م أحمد الحاجو ٨٦م٢٠٠٠عام  )۱۰۹-۱۳٦
ــددة والقضــا�ا  ــي قطاعــات متع ــة ف ــي منظمــات عامل ــع ف ــات ورجــال الب� ــدیري المب�ع ــوظ�في لم الرضــا ال

حتــى �مكــن تحســین مســتواهم وخبــراتهم حتــى تــنعكس علــى بــرامجهم  ،الوظ�ف�ــة التــي �عــانون منهــا
 ، واتفقــت نتــائجواســترات�ج�اتهم الب�ع�ــة �ــي تكــون لهــا إنعكاســات إ�جاب�ــة علــى حجــم المب�عــات والأر�ــاح

القضا�ا التنظ�م�ة التي تسهم في رفع درجة الرضا الوظ�في لدى رجال الب�ع أن أهم الدراسات الثلاث على 
تخـــاذ القـــرارات مـــن خـــلال ت�ســـ�ط وتســـهیل آل�ـــة اهـــي مســـتوى المرونـــة فـــي العمـــل الب�عـــي واللامر�ز�ـــة فـــي 

والتوظ�ـــف والاتصـــال  و�جـــراءات العمـــل الب�عـــي، وتطبیـــق س�اســـات التســـو�ق الـــداخلي �ـــالتحفیز والتطـــو�ر
م، ۱۹۹٥، إدریس، والمرسي( جمال الدین محمد المرسي وثابت عبدالرحمن إدر�ـسنفردت دراسة  االداخلي، و 

وأثرهـا علــى  Technical support servicesبـر�ط عامـل جــودة خدمـة المعلومـات الفن�ــة  ٨٨ )٥٥-۱ص: 
المعاونــة أحـد المحــددات الرئ�سـ�ة لتحقیــق رضـا رجـال الب�ــع والأداء الب�عـي، و�عتبــر نشـاط الخــدمات الفن�ـة 

النجاح والفاعل�ة للجهود الب�ع�ـة خاصـة إذا �انـت المنتجـات التـي یـتم إنتاجهـا وتسـو�قها تتسـم �التعقیـد مـن 
ومــن هنــا فــإن التنســیق والاتصــالات الفعالــة بــین  ،الناح�ــة الفن�ــة وتخضــع للتطــورات التكنولوج�ــة المســتمرة

ار�ــة والتســو�ق�ة الحدیثــة دن�ــة المعاونــة �مثــل أحــد متطل�ــات تطبیــق المفاه�ــة الإوظ�فتــي الب�ــع والخــدمات الف
 مثل إدارة الجودة الشاملة والتسو�ق الداخلي. 

 

 :seller relationship-Buyerدراسات إدارة العلاقة بین طرفي عمل�ة الب�ع  - ج
الواقع التسو�قي أن الأسواق تنطوي على فرص ب�ع�ة متعددة حیث �سـتط�ع رجـل الب�ـع توج�ـه �ظهر      

جهوده �طر�قة فعالة نحو إتمام عمل�ة الب�ع، وذلك �حتاج إلى سمات معینة فهو لا �عمد إلـى اتمـام الشـراء 
الشــــرائ�ة فقــــط بــــل إلــــى إقامــــة علاقــــات قو�ــــة معهــــم علــــى المــــدى ال�عیــــد، ومــــع تطــــور الخبــــرات والقــــدرات 

التـي �ســتخدمها رجـال الب�ـع لجـذب المشــتر�ن  الأسـالیبللمسـتهلكین أصـ�حت العلاقـات التسـو�ق�ة أحــد أهـم 
 Buyer – Sellerالعلاقــة بـین طرفـي الب�ـع "ال�ـائع والمشــتري" و�سـب ثقـتهم وهـو مـا �عـرف �مفهـوم 

relationship.   
 

وأص�ح الاهتمام �علاقات ال�ائع �المشتري ذات أهم�ـة خاصـة �عـد أن تحولـت عمل�ـة الب�ـع مـن مجـرد      
ســـترات�ج�ة منظمـــة لإ�جـــاد حلـــول لمشـــكلات المســـتهلكین، ومـــن هنـــا تصـــ�ح تلـــك اإتمـــام صـــفقة ب�ع�ـــة إلـــى 

فـي التسـو�ق للمنظمـات والتـي تبـدأ قبـل عمل�ـة الب�ـع وتسـتمر  امًـمه االعلاقات الفعالـة طو�لـة المـدى عنصـرً 
 نتهائها مما �سهم في نجاح الخطة التسو�ق�ة للمنظمات.اإلى ما �عد 
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الب�ع، وامتـدت �ـوتعددت الدراسات التي تناولت مفهوم إدارة العلاقات المختلفة �المنظمة المرت�طة       
، والعلاقــة بــین إدارة المب�عــات والإدارات الأخــرى، و�دارة هلتشــتمل إدارة العلاقــة بــین رجــل الب�ــع ومــدیر 

 الإدارات�ـ الأفـراد العـاملین العلاقات بین رجـال الب�ـع فـي الإدارة الواحـدة، وعلاقـة فر�ـق الب�ـع وغیـره مـن
دراسـة العلاقـة بـین ال�ـائع والمشـتري بو�دأ هذا التوجـه لـدى العدیـد مـن ال�ـاحثین ، بنفس المنظمة الأخرى 
 �ــارتون آي وایتــز و ��فــین بر�ــدفورد و مــا قدمــهوهــ م�اشــر بهــدف تحســین مخرجــات عمل�ــة الب�ــع،�شــكل 

(Weitz & Bradford, 1999, PP: 241-254) آكـو فالتاكوسـكي و ، م١٩٩٩عـام  ٨٩(Valtakoski, 2015, 

118)-PP: 107راكـر�ش �یومـار سـینغ وفینوجو�ـال بینجـالي ، ودراسـة م٢٠١٥عـام  ٩٠ ,Pingali&  Singh(

607)-PP: 594 2015, بـول فیـو و�ر�سـت�ان جرونـروس، ودراسـة م٢٠١٥عـام  ٩١ Viio & Gronroos, (

2016, PP: 37-46)رایتشــیل جــي شــاناهان و آلان جــي بــوش و�یر�ــي آي جــي  ودراســة ، م٢٠١٦عــام  ٩٢
 ٩٣ (Shaanahan, Bush, Shaanahan, &  Moncrief, 2017, PP: 36-50) شـاناهان وو�ل�ـام سـي مونكر�ـف

عــدة متغیــرات علــى العلاقــة بــین ال�ــائع والمشــتري �خبــرة رجــل الب�ــع  ، واهتمــت �ق�ــاس تــأثیرم٢٠١٧عــام 
إلى أن  هانغماس في العمل، وتوصلت نتائجلاالتدر�ب�ة ودرجة الرضا الوظ�في وتوجه المستهلك وارامج بوال

ســترات�ج�ات المرونــة وتعز�ــز الثقــة المت�ادلــة تــؤثران علــى رفــع درجــة التك�ــف فــي عمل�ــة اتطبیــق س�اســات و 
 الب�ع بین طرفي العلاقة.

 

�حثـي ل�متـد لق�ـاس نوع�ـة التفـاعلات التـي كما تعمـق �عـض ال�ـاحثین فـي دراسـة هـذا الاتجـاه ال      
-Lau, 2000, PP: 832) جیـوك ثیـنج لاوكالدراسـات التـي قـدمها تحدث في العلاقـة بـین ال�ـائع والمشـتري 

ســ�ار�س جــي آر وجــولكي ، و م٢٠٠٦عــام  ٩٥ (Kotz, 2006)ج�فیــري �ــوتز ، و م٢٠٠٠عــام  ٩٤ (838
) ,Granzin �ــي إل وجر�شــایت جــي إم جرانــز�ن، و٢٠١٥ عــام ٩٦)(Sparks, Johlke, 2015 إمســي

Grikscheit, 2015)2016-(653 نادین �حیي، وم٢٠١٥عام  ٩٧, PP: 649 ,Yehya( م٢٠١٦عام  ٩٨، 
ا لعـدد مـرات وفقًـ الب�ـعنشـاط العلاقة بین طرفي الب�ع ومراحـل  فيعلى دراسة التزامن حیث ر�زوا       

التفاعــل فــي الب�ــع وتأثیرهــا علــى الثقــة بــین طرفــي الب�ــع �أحــد مخرجــات العلاقــة فــي وجــود العدیــد مــن 
انفـردت إحـدى تلـك الدراسـات وهـي و  المتغیرات الوس�طة �السـلوك الاتصـالي ودرجـة فهـم موضـوع الب�ـع،

 Application Specific Integratedخت�ـار نمـوذج �ا ٩٩ (Lau, 2000, P: 832) جیـوك ثیـنج لاودراسـة 
Circuit (ASIC)  ا لـدورة التفاعلات التي تحدث بین ال�ائع والمشتري خلال مراحل عمل�ـة الب�ـع وفقًـعـن

 ,Meister&  Shilo(Talor, نیور�ـت تـالور وشـیري شـیلو وتال�ـا ما�سـتر �مـا قـدم ال�ـاحثون  ح�ـاة المنـتج،

2009, PP: 1091 – 1107) أنواع التفاعلات التي تحدث أثنـاء  دراسة متطورة عن نوع من م٢٠٠٩عام  ١٠٠
 TPP: Third person perceptionsتـأثیر مـدر�ات الشـخص الثالـث حـول  العلاقـة بـین ال�ـائع والمشـتري 

 Salesط�قـــت علـــى حمـــلات الب�ـــع التـــي و ، ســـتجا�ة لأســـالیب الب�ـــع المختلفـــةاالعمل�ـــة الشـــرائ�ة � فـــي
campaign  درجة رضاهم عنها الب�ع علىوتأثیر مدر�ات ال�ائع والمشتري حول عمل�ة . 
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 )PP: 3 ,Cheng ,2015-(26 �ـانج تشـینجو  ١٠١ م١٩٨٥عـام  )(Green, 1985  جـر�ن سـي انفـردت دراسـتاو 

بتقــد�م مفهــوم جدیــد حــول العلاقــة بــین ال�ــائع والمشــتري وهــو مفهــوم بنــاء العلاقــة  ١٠٢ م٢٠١٥عــام 
Rapport building والـذي �قـ�س العلاقـة بـین  وظهر هذا المفهوم في الشـر�ات المتوسـطة والصـغیرة

 طرفي الب�ع على مستو�ین مختلفین:

مــن خــلال الاتصــال الفعــال لإقامــة  Enjoiable interactionالمســتوى الأول: التفاعــل المــرن 
نط�اعــات إ�جاب�ــة لــدى المســتهلكین احــوارات مجد�ــة ومفیــدة خــارج إطــار عمل�ــة الب�ــع والتــي تتــرك 

 المرتقبین.

والــذي یتضــمن الاتصــال مــن خــلال  Formal interactionالمســتوى الثــاني: التفاعــل الرســمي 
 العلاقة.قنوات الاتصال الرسم�ة لاتمام عمل�ة الب�ع بین طرفي 

 

 م٢٠١٣عــام  )۳۹۹-۲٥۳ص: م، ۲۰۱۳، لعضاض��ي(ا ســعید بــن علــي العضاضــيختبــرت دراســات �ــل مــن او 
 Terho, Eggert, Haas, and) هــاري تیرهــو وآنــدر�س إ�جیــرت وأل�كســاندر هــاس وولفجــانجج أولاجــا ١٠٣

Ulaga, 2015, PP: 15-21)  ه�ساشـي �وراتـا ، م٢٠١٥عام  ١٠٤ (Kurata, 2019, PP: 371-379)عـام  ١٠٥
، تــأثیر عنصــر تجزئــة الســوق �متغیــر وســ�ط فــي العلاقــة بــین طرفــي عمل�ــة الب�ــع الشخصــي م٢٠١٩

واتفقــت نتـــائج تلـــك الدراســـات علـــى أن دور رجـــل الب�ـــع فـــي توج�ـــه المســـتهلك خـــلال عمل�ـــة الب�ـــع لابـــد أن 
التفر�ـق بـین و وتـوفیر معلومـات تسـاعد علـى فهـم طب�عـة الجمهـور  ،�سـ�قها تخطـ�ط جیـد مـن إدارة التسـو�ق
تخـاذ قـرارات تسـو�ق�ة �شـأن تجزئـة السـوق إلـى قطاعـات اومن ثـم  ،المشتري والمستهلك والمستخدم النهائي

ســعید بــن عت�ـارات �مكــن تحدیــدها بنـاء علــى طب�عـة الســلع والخــدمات المقدمـة، وأضــافت دراسـة ا ا لعــدة وفقًـ
ا لطب�عــة العلاقــة بــین طرفــي الب�ــع ا أكثــر تعمقًــتفســیرً  ١٠٦ )261 :صم، ۲۰۱۳، لعضاض��ي(ا علــي العضاضــي

شــر�ات أو أســواق أعمــال أو قنــوات توز�ــع أو مشــتر�ن أفــراد أكــانوا  ســواءً فــي حالــة تنــوع طب�عــة المشــتر�ن 
 أكانوا مجرد مشتري أو مستهلك نهائي. سواءً 

 

 :Marketing Sencsoryالدراسات التي تناولت التسو�ق الحسي الاتجاه ال�حثي الثاني: 
متــداد للمــدارس التســـو�ق�ة االــرغم مـــن أن موضــوع التســو�ق الحســـي جــاء �توجــه جدیـــد و علــى      

ا وتـم تطب�قـه فـي العدیـد مـن الدراسـات والأ�حـاث العلم�ـة علـى مسـتوى إلا أنه لم یبـق حب�سًـ ،التقلید�ة
تخـاذ قـرار لا ا على نظر�ات "تحفیز المسـتهلك" ستنادً االعدید من المنظمات وخاصة في الدول المتقدمة، 

 الشراء. 
 
 
 
 
 
 

https://www.researchgate.net/profile/Yang_Cheng14
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 :التطور التار�خي لدراسات لتسو�ق الحسي
 انتقل مفهوم التسو�ق الحسي بثلاث مراحل أساس�ة في الدراسات التسو�ق�ة، وهي:

   

تر�زت معظم الأ�حاث التسو�ق�ة خلال السـ�عینات مـن القـرن الماضـي  :م١٩٨٩-١٩٧٠المرحلة الأولى: 
حتمال الشراء من طرف المستهلك داخل نقطة الب�ع، وأهم هذه الأ�حاث اعلى إ�جاد طرق من شأنها ز�ادة 

، حیث تطرق إلى موضوع التسو�ق الحسي في دراسته التي وضح م١٩٧٣عام  Philip Kotlerالذي قدمه 
إنشــاء بیئــة للتســوق بهـا تــأثیر البیئــة الماد�ــة لنقطــة الب�ــع علــى ســلوك المســتهلك والتــي عرفهــا علــى أنهــا "

تأثیرات عاطف�ـة معینـة لـدى الفـرد مثـل المتعـة والإثـارة والتـي مـن شـأنها أن تز�ـد مـن احتمـالات تحدث 
"، �مـا اعتبـر العناصـر الداخل�ـة لنقطـة الب�ـع إحـدى أهـم العناصـر المتاحـة للمـوزعین لتحقیـق التمیـز الشراء

 مـع حلـول سـنوات بتكـار فـي مجـال التسـو�ق لـم �ظهـر إلالاعن المنافسة، وعلى الـرغم مـن ذلـك فـإن هـذا ا
ســتدعاء الحــواس اات مــن القــرن الماضــي حیــث شــهدت "�قظــة الحــواس" لــدى المســتهلك حیــث یــتم �ــالثمانین

 على نحو متزاید لتمییز العروض المختلفة لنقاط الب�ع.
 

ات إلا أنـه لـم یتطـور �ـ�الرغم من ظهور التسو�ق الحسي خلال الثمانین :م١٩٩٩-١٩٩٠المرحلة الثان�ة: 
تحــد�ات البیئــة التســو�ق�ة �ســبب الأزمــات التــي شــهدتها فتــرة التســعینات مــن القــرن الماضــي والتــي ل�لاحــق 

 لمنتجـاتا على الفرص التسو�ق�ة، الأمر الذي جعل المستهلك أكثر عقلان�ة في الحكم علـى اشكلت تهدیدً 
تـرة و�ـالأخص المواقـع ظهـور تكنولوج�ـا المعلومـات والاتصـالات بتلـك الف �جانبو�تخاذ القرارات الشرائ�ة ، 

أصـــ�ح الاحتكـــام  �حیـــثمناســـ�ة ت�عـــده عـــن الأســـواق التقلید�ـــة  الإل�كترون�ـــة التـــي قـــدمت للمســـتهلك حلـــولاً 
 للرفاه�ة. اللعوامل الحس�ة أكثر صعو�ة ومرادفً 

 

أرجــع علمــاء الاجتمــاع تطــور التســو�ق الحســي فــي هــذه الفتــرة إلــى  :م٢٠٠٠المرحلــة الثالثــة: �عــد عــام 
الكثیر من المنتجات من الناح�ة الفن�ة والوظ�ف�ـة، ومـن أجـل خلـق التمـایز وتعز�ـز مكانـة المنتجـات تشا�ه 

في أذهان المستهلكین سعى المنتجون إلى إضفاء الرمز�ة والق�م غیـر الملموسـة و�نتـائج منتجـات ذات �عـد 
عوامـــل التســـو�ق�ة مـــن التر�یـــز علـــى ال حســـي لمحاولـــة إســـتمالة المســـتهلك مـــن خـــلال حواســـه الخمـــس بـــدلاً 

 الأخرى �السعر والجودة وغیرها من عناصر المز�ج التسو�ق الأساس�ة.
 

 وقسمت ال�احثة دراسات التسو�ق الحسي إلى فئتین أساسیتین، وهما:

 أولأ: تصن�ف الدراسات وفقا للمتغیرات التا�عة المتأثرة �التسو�ق الحسي:
ــراث      ــى ق�اســها، ف�مراجعــة الت ــرات التــي ســعت دراســات التســو�ق الحســي إل تعــددت وتنوعــت المتغی

كمــن فــي طب�عــة المتغیــرات تالعلمــي المــرت�ط �الموضــوع وجــدت ال�احثــة أن الفــروق بــین تلــك الدراســات 
 مدروسة بها.التا�عة ال
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وقــــد تر�ــــز اهتمــــام العدیــــد مــــن الدراســــات �ق�ــــاس تــــأثیر التســــو�ق الحســــي علــــى الســــلوك الشــــرائي         
 م٢٠١٠عــام  Krishna ا إلـى التعر�ــف الـذي قدمــهإســتنادً  Consumer’s  buying behaviorللمسـتهلك 

 ١٠٧ (Randhir, Latasha, Tooraiven & Monishan, 2016, PP: 278-292)  للتســو�ق الحســي �أنــه
 Marketing thatتخــاذ القــرار الشــرائي االتســو�ق الــذي �عتمــد علــى إشــراك حــواس المســتهلك فــي 

engages the consumers’ senses and affects their buying decisions ، وهـي الدراسـات
 م٢٠١١عـام  (Amorntatkul & Pahome, 2011) ونارات آمورنتاتكول وثانـادون �ـاوم  :التي قدمها �ل من

 حســـنة فاط�مـــا الزهـــراء، و ١٠٩م ٢٠١٢عـــام  (Krishna, 2012, PP: 332-351) أرادنـــا �یرشـــن، و ١٠٨
 ,Krishna & Schwarz, 2014) أرادنا �یرشنا ونور�یرت شوارسو  ،١١٠م٢٠١٢في عام م)  ۲۰۱۲، الزھراء(

P. 453)  موجتا�ـا شـا�جو وشـارام میـرزاي دار�ـاني، و١١١ م٢٠١٤عام (Shabgou & Daryani, 2014, PP: 

، ١١٣ م٢٠١٥عـام (Minh & Ly, 2015)  دینـي تـاین وفـام ثـاي تـروك لـي، و١١٢ م٢٠١٤عـام  (573-581
 ,Randhir, Latasha, Tooraiven) رو�شند راندهیر وخیـرودور لاتاشـا و�ان�انـدي تـورافین و�رابـو مون�شـانو

& Monishan, 2016, PP: 278-292) حیــث هـدفت تلـك الدراسـات إلـى تحلیـل تــأثیر  ١١٤ م٢٠١٦ عـام ،
ســـترات�ج�ات وتكن�كـــات التســـو�ق الحســـي علـــى الســـلوك الشـــرائي والقـــرارات الشـــرائ�ة للمســـتهلك، وخلصـــت ا

�سـاهم  –والـذي أصـ�ح واسـع النطـاق فـي مجـال التسـو�ق –نتائجها إلى أن تطبیق مفهوم التسو�ق الحسـي 
ن خــلال التــأثیر فــي المــدر�ات الحســ�ة لــدیهم مــن خــلال توظ�ــف فــي تعظــ�م القــرارات الشــرائ�ة للمســتهلك مــ

ممــا �سـاعد علــى إثـارة مشــاعر المســتهلك وتمكینـه مــن تمییـز المنظمــة عــن  ،الحـواس الخمــس فـي التســو�ق
غیرها من المنافسین، حیث تساهم المؤثرات الحس�ة لخدمات ومنتجات المنظمة في التأثیر على جماهیرها 

ا فــي ا �ــارزً �مــا أجمعــت نتــائج تلــك الدراســات علــى أن التســو�ق الحســي یلعــب دورً وتحفیــزهم علــى الشــراء، 
 تحقیق الأهداف التسو�ق�ة والعامة للمنظمة مقارنة �التسو�ق التقلیدي. 

 

تطب�قـات التسـو�ق الحسـي �خبـرة المسـتهلكین �العلامـة بینما ر�طت مجموعة أخرى مـن الدراسـات       
 & ,.Bell, S) بیل إس و�یل سي بي وهي الدراسات التي قدمها �ل من  Brand Experienceالتجار�ة 

Bell, C. P., 2007)  برادفـورد �ـي و د�سروشـیرز ، و ١١٥ م٢٠٠٧عام(Bradford & Desrochers, 2009, 

PP: 141-153)  بیرتــل هـولتین ، و ١١٦ م٢٠٠٩عــام (Hulten, 2011, PP. 256-273) ١١٧ م٢٠١١عــام ،
، و ١١٨ م٢٠١٣عـام  (Dani & Pabalkar, 2013, PP: 300-302)فینیت دانـي وفان�شـري �ا�الكـار وال�احثان 
 & Riza)آلـــ�كس فـــارور وداوي مارلینـــا ، و١١٩ م٢٠١٤عـــام   (Machała, 2014)ماشـــالا آنج�ســـز�ا

Wijayanti, 2018, PP: 57-66) دور ، حیــث ر�ــزت هــذه الدراســات علــى التعــرف علــى ١٢٠ م٢٠١٨ عــام
سترات�ج�ات التسو�ق الحسي في تكو�ن خبرة المسـتهلك �العلامـة التجار�ـة، مـن خـلال الوسـائل اتطبیق 

الحس�ة التي تمكـن المسـتهلكین مـن التعبیـر الحسـي للتفر�ـق بـین العلامـات التجار�ـة و�التـالي تحسـین 
الحق�ق�ـة  واتفقـت نتـائج تلـك الدراسـات علـى أن اسـتخدام الحـواس �سـاهم فـي خلـق الق�مـة الصورة الذهن�ة،



        www.epra.org.eg                                         www.jprr.epra.org.eg                   سطومجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأ  -  الثلاثون العدد ۳٥۹ ا

تخـاذ القـرار الشـرائي امن خـلال تكـو�ن خبـرة �اف�ـة �العلامـة التجار�ـة تسـاعد فـي  Value creationللمنتج 
الصائب، فالتسو�ق الحسي �قدم وسیلة جدیدة لتكـو�ن الخبـرة الفرد�ـة للمسـتهلك عـن طر�ـق حواسـه الخمـس 

هو�تهـــا وعلامتهـــا التجار�ـــة مـــن خـــلال ســـترات�ج�ات حدیثـــة تســـاعدها فـــي تمییـــز و�بـــراز او�قـــدم للمنظمـــات 
 نغماس مع الحواس الخمس للمستهلك.لاا

 

�ق�اس تأثیر  ١٢١ م٢٠١٧عام  (Warren, 2017)  آندرو وار�نا انفردت الدراسة التي قدمها  وأخیرً        
ــى نفســ�ة المســتهلك  ، وط�قــت الدراســة علــى إحــدى  Consumer Psycologyالتســو�ق الحســي عل

سنغافورة �التعرف علـى تـأثیر تكن�كـات التوسـیق الحسـي علـى نفسـ�ة المسـتهلك �شـكل  شر�ات الطیران في
إ�جـابي، وجـاءت نتـائج الدراسـة مؤ�ـدة علـى الـدور الإ�جـابي الـذي یلع�ـه التسـو�ق الحسـي فـي هـذا المجــال 

ي في جذب انت�اه المسـتهلك مـن خـلال التـأثیر علـى الحـواس الخمسـة �عمل�ـة متكاملـة بهـدف التـأثیر النفسـ
 الإ�جابي للمستهلك.

 

 ا للعناصر الحس�ة التي سعت إلى ق�اسها:ا: تصن�ف الدراسات وفقً ثان�ً 
وهـو مـا  على الرغم من ضرورة تحقیق التكامل بین توظ�ـف جم�ـع العناصـر الحسـ�ة فـي التسـو�ق     

 ،١٢٢ م٢٠٠٧ عـام (Goldkuhl & Styven, 2007, PP: 1297-1305)جولـد�ول وسـت�فین إم أكـده �ـل مـن 
أوجـولیني إم و  ١٢٣  م٢٠٠٨عام   (Peck & Childers, 2008, PP: 193-219)ب�ك جي وتشیلدرز تي إل و

 م٢٠١٤عـام (Ugolini, Rossato & Baccarani, 2014, PP: 284-299)   وروسـاتو سـي و�اكـاراني سـي 
 تأثیر إحدى تلك العناصر دون الأخرى. درسوا، إلا أن �عض ال�احثین ١٢٤

 

ثیر الصـوت علـى نجـاح عمل�ـة التسـو�ق أال�احثین بدراسة حاسـة السـمع مـن خـلال تـبرز اهتمام حیث 
، وتبنـى هـذا ١٢٥ (DeNora, 1986, PP: 84-94) ١٩٨٦فـي دراسـته التـي قـدمها عـام  دینوراعلى ید ال�احث 

، و�ـل ١٢٦م١٩٩٠عام  (Bruner, 1990, PP: 94-104) برونیرالاتجاه ال�حثي الدراسات التي قدمها �ل من 
 (Kellaris & Kent, 1992, PP: 365-37) علـى التـوالي م١٩٩٣و  م١٩٩٢عـامي   كـ�لار�س و�ینـتمـن 

 ,North & Hargreaves)نورث إ�ه وهارجر�فز ، و�ل من ١٢٧ (Kellaris & Kent, 1993, PP: 381-401)و

1996, PP: 55-64)  هـال إم�كـي وتشـی�ات، و١٢٨ م١٩٩٦عـام (Hul, Dube & Chebat, 1997, PP: 87-

عـام  (Yalch & Spangenberg, 2000, PP: 139-147)، و�ـالخ آر وسـ�انجینبیرج ١٢٩ م١٩٩٧عـام  (104
ســـتخدام الموســـ�قى أو التـــأثیرات الصـــوت�ة فـــي نجـــاح عمل�ـــة امـــن خـــلال التعـــرف علـــى تـــأثیر  ١٣٠ م٢٠٠٠

ـــزة  ـــدى المســـتهلك هـــي ر�ی ـــى أن حاســـة الســـمع ل  مهمـــةالتســـو�ق، واتفقـــت تلـــك الدراســـات فـــي نتائجهـــا عل
Important driver  تــؤثر علــى انط�اعــات وتفضــ�لات المســتهلك وتعــزز مــن خبراتــه عــن المنــتج، �مــا أن

ـــؤثران علـــى العقـــل اللاواعـــي للمســـتهلك ومنـــه علـــى اا ســـتجا�ة لاســـتخدام الموســـ�قى والمـــؤثرات الصـــوت�ة ت
 السلو��ة لدیهم �اتخاذ قرارات شرائ�ة إ�جاب�ة.
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ر�نیـــور علـــى یـــد ال�احـــث  بدراســـة التســـو�ق �اســـتخدام حاســـة اللمـــسكمـــا بـــرز الاتجـــاه ال�حثـــي       
Rieunier أنـه العضـو الحسـي الأكبـر  فـه، والـذي عر م٢٠٠٢ عـام�Largest sensory organ  للمسـتهلك
من بناء العلامة التجار�ة یتحقق عـن طر�ـق % ٢٥تصال الحسي الحق�قي له، وأشار إلى أن الاوأنها رمز 

 :Peck & Wiggins, 2006, PP) ب�ـك جـي وو�جیـز حاسـة اللمـس، وانطلاقـا مـن هـذا التوجـه قـدم �ـل مـن 

 (Hulten, 2013, PP: 17-37)و  (Hultén, 2012, PP: 273-289) هـولتین ، و١٣١ م٢٠٠٦عـام  (56-69

لاخت�ــار تــأثیر حاســة اللمــس علــى نجــاح العمل�ــة دراســاتهم  ،١٣٢علــى التــوالي   م٢٠١٣و   م٢٠١٢عــامي 
فـإن ذلـك �سـهم  ما �شـكل سـل�التسو�ق�ة، وتوصلوا إلـى أنـه إذا تـم توظ�ـف حاسـة اللمـس واسـتغلالها تسـو�ق�ً 

فــي تحقیــق الاتصــال الم�اشــر بــ�عض المنتجــات أو المــواد داخــل نقطــة الب�ــع ممــا قــد �ســاعد المســتهلك فــي 
 عمل�ة الإدراك و�التالي خلق ردود أفعال إ�جاب�ة تجاه المنتج والمنظمة �كل.

 

ثـم ال�احـث   ١٣٣م١٩٩٩فـي  (Imram, 1999, PP: 224-230) إ�مرامبینما اهتمت الدراسات التي قدمها       
بدراسـة حاسـة النظـر �اعت�ارهـا النظـام الحسـي  ١٣٤ م٢٠١٠عـام  (Kahn & Deng, 2010)كـان ودیـنج 

 إلـى الأهم�ـة ال�الغـة لتوظ�ـف حاسـة نتائجهمـاوتوصـلت  ا وس�طرة في العمل�ة التسو�ق�ة،الأكثر استخدامً 
 الاتصــال الفعــال مــع المســتهلك تحقــقمــن الاتصــالات التســو�ق�ة للمنتجــات  %٨٠فــي التســو�ق وأن  النظــر

ا فــي لفــت انت�ـــاه ا أساســـ�ً ســتخدام حاســـة النظــر یلعــب دورً االتســـو�ق الحســي �فــإن  لــذا، و مــن خلالهــا
مـن خـلال التصـم�م الجیـد أو حسـن الاخت�ـار أو  المستهلك و�ثارته �استهداف الجانب الإدراكـي والعـاطفي

 ذلك.  ستخدام الأشكال المبدعة والألوان وغیرا
 

�اخت�ــار تــأثیر توظ�ــف حاســة الشــم لــدى المســتهلك فــي العمل�ــة وتعــددت الدراســات التــي اهتمــت       
 ,Doty, Shama) دوتي آر وشارمان وآبل�ام وجیبرسون وس�كر�سكي وروز�نبیـرج  دراسات، وهي التسو�ق�ة

Applebaum, Giberson, Sikorsky, & Rosenberg, 1984, PP: 1441-1443)  دوتـي و، ١٣٥ م١٩٨٤عـام
، ١٣٦م١٩٨٥عـــام  (Doty, Newhouse & Azzalina, 1985, PP: 297-300) آر ونیوهــاوس وأزالینـــا

 م٢٠٠٣عـام  (Ward, Davies & Kooijman, 2003, PP: 289-302) وارد ودا�فـ�س و�وجمـانوال�ـاحثون 
جــي ، ثـم  ١٣٨نفس العـام بــ (Chebat & Michon, 2003, PP: 529-539) تشـی�ات وم�شـون و      ، ١٣٧

، وتوصـلت تلـك الدراســات إلـى أن توظ�ــف ١٣٩ م٢٠٠٩عــام  (Parsons, 2009, PP: 440-452) بیرسـون 
حاسة الشم في التسو�ق یوثر على عواطف المستهلك ومن ثم سلو�ه وتعز�ز صورة العلامة التجار�ة، وأن 

ــ التجار�ــة، إلــى % مــن الاتصــالات التســو�ق�ة المرت�طــة بــ�عض العلامــات ٤٥ا حاســة الشــم تتضــمن أح�انً
 جانب ثبوت تأثیر حاسة الشم على التدع�م الإ�جابي للذاكرة الحس�ة للمستهلك.

 

�أحـد العناصـر الحسـ�ة التـي  حاسـة التـذوق �التسـو�ق مفهـوم  م٢٠٠٤عـام  Celierكیلیـر  كما قـدم      
لمنتجـات الغذائ�ــة والتـي تســاعد المسـتهلك فــي فهـم الق�مــة المتفـردة للمنــتج، مســوقي ا مـن % ٣١�سـتخدمها 

 ,Krishna & Morrin)كر�شــنا ومــور�ن ، وأعــاد ال�احثــان ســواء �نشــاط منفــرد أو فــي إطــار حمــلات الب�ــع
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2008, PP: 807-818)  دراســة هــذا المفهــوم �ــالتطبیق علــى المنظمــات العاملــة فــي نفــس  ١٤٠ م٢٠٠٨عــام
 المجال.

 
 الدراسات التي تناولت التسو�ق الحسي في نقاط الب�ع: الاتجاه ال�حثي الثالث: 

�ـــالر�ط  ١٤١) م۲۰۱۷، جم���ال( م٢٠١٧عـــام جمـــال  بـــوعتروسانفـــردت الدراســـة التـــي قـــدمها ال�احـــث      
الم�اشــر بــین مفهــومي التســو�ق الحســي والب�ــع الشخصــي، حیــث هــدفت الدراســة إلــى التعــرف علــى أســ�اب 

تطبیق التسو�ق الحسي في عمل�ة الب�ع الشخصي إلى جانب التعرف علـى مختلـف الوسـائل  سترات�ج�اتاو 
مـن خـلال المنتجـات فــي حـد ذاتهـا أو أثنـاء تواجـده فــي  المسـتخدمة لخلـق التجر�ـة الحسـ�ة للمســتهلك سـواءً 

ائجهـا فـي نقاط الب�ع، واعتمد ال�احث على تحلیل جم�ع عناصـر البیئـة الماد�ـة لنقطـة الب�ـع وجـاءت أهـم نت
 وجود علاقة مؤثرة بین العناصر الحس�ة لنقطة ب�ع وردود الأفعال السلو��ة الإ�جاب�ة للمستهلك.

 



"دراســـة الفاعل�ـــة المتحققـــة مـــن تطبیـــق :فـــي علـــى مـــا ســـبق ُ�مكـــن صـــ�اغة المشـــكلة ال�حث�ـــة بنـــاءً      
سترات�ج�ات التسو�ق الحسي في نجاح عمل�ة الب�ع الشخصـي �المنظمـات الخدم�ـة والإنتاج�ـة العاملـة ا

سـترات�ج�اتها ومهـارات وافي مصـر، وذلـك مـن خـلال دراسـة عمل�ـة الب�ـع الشخصـي ومراحلهـا وأهـدافها 
ل إبـراز مـن أجـ ،رجال الب�ـع �المنظمـات، والتعـرف علـى العناصـر الحسـ�ة المسـتخدمة فـي عمل�ـة الب�ـع

إمكان�ة مساهمة التسو�ق الحسي �أداة لتحدیث خدمة الب�ع الشخصي و�كسا�ه هو�ة حسـ�ة مـن خـلال 
عت�ار تأثیر العوامل التنظ�م�ة الوس�طة لاستخدام الحواس الخمس للمستهلك، مع الأخذ في ااالتسو�ق �

ذج العلمي المع�اري الذي خت�ار النمو اكالثقافة التنظ�م�ة وطب�عة الجمهور المستهدف، وذلك من خلال 
 تعتمد عل�ه الدراسة".

 



 عت�ارات علم�ة وتطب�ق�ة هـــــــي:  اترجع أهم�ة هذه الدراسة إلى عدة 
 على المستوى الأكاد�مي:

م في المز�ج التسو�قي مهفعلى الرغم من أن الب�ع الشخصي عنصر حداثة موضوع الدراسة  - أ
المجال �فتقد وجود دراسات نظر�ة أو تطب�ق�ة خاصة �ه،  وهذه لمعظم المنظمات إلا أن هذا 

مما �جعل یر�ط بین مفهومي الب�ع الشخصي والتسو�ق الحسي،  اتطب�ق�ً  االدراسة تقدم نموذجً 
 حدیثا تقل �ه الإسهامات ال�حث�ة العر��ة. الدراسة ترتاد مجالاً 

التأثیر الت�ادلي بین الب�ع حول  اجدیدً  تقد�م إطار فكري مفاه�مي متكامل ونموذج �قدم بناءً  - ب
تقل �ه الإسهامات  ا ومتكاملاً حدیثً  الشخصي والتسو�ق الحسي، مما �جعل الدراسة ترتاد مجالاً 

 ال�حث�ة والتي اكتفت بدراسة أحد المجالین فقط.
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، ممـا �سـاعد فـي الوصـول إلـى نتـائج ��ف�ـة دالـة عتماد الدراسـة علـى منهجـي المسـح والمقارنـةا - ج
 العلاقة بین متغیرات الدراسة.حول 

 :على المستوى التطب�قي
سترات�ج�ات ب�ع�ة اتتطلب طب�عة البیئة التنافس�ة التي تع�شها المنظمات في عالم الیوم تطبیق  - د

 مبتكرة تساعدها في الحفاظ على مكانتها التسو�ق�ة.
 الإطار الفكري للدراسة:

ص:  م،۲۰۱۸، و كورت�لرج�م، ( لعمل�ـة الب�ـع الشخصـي ثیري المتـدرجأالمـدخل التـ الدراسة علـى تعتمد     

ــع ، ١٤٢)۳۱۷ ــة الب� ــر�ط بــین عمل� ــذي ی والمــدخل التســو�قي المــرت�ط �التــأثیر  Selling Formulaوال
فتراضـات او�قـوم هـذا المـدخل علـى عـدة ، ١٤٣ (Spiro, Perreault & Reynolds, 1976, P: 351) الحسـي

 أساس�ة، وهي:
یهدف رجل الب�ع إلى خلق الإدراك لدى الجمهور من خـلال الخطـة الترو�ج�ـة بینمـا �ختلـف مسـتوى   -

 إدراك الجمهور للرسائل أو الهدف المنشود من العمل�ة الب�ع�ة. 
ا مــن شـ�اع لرغ�ـات المســتهلك بـدءً الإیتحـدد الهـدف الأساســي فـي التسـو�ق المــرت�ط �ـالب�ع فـي تحقیــق  -

السـلعة والخـدمات التـي تقـدمها والـذي �قـود إلـى تحو�ـل الإدراك المتحقـق  توصیل معلومات عن منافع
 لدى الجمهور إلى معرفة أوسع �ما تقوم �ه من أعمال وأنشطة وخدمات مقدمة لهم.

لا یتوقــف الهــدف مــن الحــوار الب�عــي علــى معرفــة المســتهلك �مختلــف خــدمات المنظمــات و�نمــا خلــق  -
 لأهداف التسو�ق�ة العامة لها.رسالة ترو�ج�ة دق�قة وواضحة لخدمة ا

ســترات�ج�ات تســو�ق�ة مبتكــرة اأن الــر�ط بــین التطبیــق الــدقیق لخطــوات عمل�ــة الب�ــع الفعــال واســتخدام  -
قـرار  إلـىا �مضـمون الرسـالة الترو�ج�ـة الموجهـة إل�ـه ممـا �قـود غالً�ـ لاً �ـام ا�خلق لدى الجمهور وعً�ـ

 شرائي إ�جابي، والذي �عتبر المؤشر الدقیق لمدى فعال�ة الحوار الب�عي.
حتمال�ـات االتر�یز على العوامل الحس�ة �متطل�ات أساس�ة خلال عمل�ة الب�ع یؤثر م�اشرة علـى رفـع  -

والذي �عتمـد علـى  Unique selling techniqueحیث �خلق ما �عرف �أسلوب الب�ع الفر�د  ،نجاحها
 ستجا�ة لها.لاات المستهلكین وافهم حاج

 النموذج العلمي للدراسة:
العدید من النماذج العلم�ة المرت�طة �عمل�ة الب�ع  -�مراجعة التراث العلمي  –وجدت ال�احثة        

ا من النماذج التي تر�ط بین العملیتین الشخصي منفردة وغیرها المرت�طة �التسو�ق الحسي، بینما لم تجد أ�ً 
ا، ومن هنا قامت ال�احثة بتطو�ر نموذج مبتكر �شتمل على العلاقة بین التسو�ق الحسي ومتغیراتهما معً 

وعمل�ة الب�ع الشخصي وذلك من خلال الدمج بین متغیرات نموذج التخط�ط لعمل�ة الب�ع الشخصي 
schematic overview of the sales process model (Spiro, Perreault & Reynolds, 1976, P: 
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 Sensorial strategies in relation to the fiveسترات�ج�ات الحس�ة في التأثیر لا، ونموذج ا١٤٤ (353
human senses (Hulten, 2011, P. 26) و�ضافة متغیرات جدیدة علیها ١٤٥. 

 

 و�ستهدف نموذج الدراسة ق�اس العلاقة بین المتغیرات التال�ة:
 التسو�ق من خلال التر�یز على العناصر الحس�ة للمستهلك.سترات�ج�ات االتسو�ق الحسي و  -
 سترات�ج�ات عمل�ة الب�ع).ا –رجال الب�ع / مهارات تدر�ب – هعناصر عمل�ة الب�ع الشخصي (مراحل -
 طب�عة السوق المستهدف). –حجم المنظمات  –العوامل التنظ�م�ة (قطاع عمل المنظمات  -
 .التوز�ع والمنتجالقرارات التسو�ق�ة المرت�طة �التسعیر و  -

 و�وضح الشكل التالي النموذج المقترح للدراسة:

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 ) النموذج المقترح للدراسة۱شكل رقم (
  عملیة البیع الشخصيوالعلاقة بین التسویق الحسي 

 
 
 

 التسویق بالنظر
Sight sensor 

 التسویق باللمس
Touch sensor 

 التسویق بالصوت
Sound sensor 

 خطوات عملیة البیع

 التفاعلات في عملیة البیع

 عوامل تنظیمیة
 Organizational factors 

 الشخصيعملیة البیع 
Personal selling 

القرارات التسویقیة المرتبطة بالمنتج 
 والتوزیع والتسعیر والترویج

 

 قطاع عمل المنظمة-

 نطاق عمل المنظمة-

 طبیعة الجمھور المستھدف -

 التسویق الحسي 
Sensory marketing  

 

 العناصر الحسیة
Sensorial factors  

 

 التسویق بالتذوق
Taste sensor 

 التسویق بالرائحة
Scent sonsor  

 

الأھداف التسویقیة 
 للمنظمة

Selling process interactions  

 عناصر عملیة البیع
 

 مھارات رجال البیع

 تدریب القوى البیعیة

 إستراتیجیة البیع 
Selling strategy  
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

 �سعى ال�حث إلى الإجا�ة على الأسئلة التال�ة: :الأسئلة ال�حث�ة -١
 ستخدام المنظمات المدروسة للب�ع الشخصي مقارنة �الوسائل التسو�ق�ة الأخرى؟اما درجة  -
 الشخصي �المنظمات المدروسة؟ما هي الأهداف التسو�ق�ة لعمل�ة الب�ع  -
 خت�ار رجال الب�ع �المنظمات؟ وما هي؟لاهل یوجد معاییر  -
 هل تقوم المنظمات بتقی�م آداء رجال الب�ع؟ ��ف؟ ومن الإدارة المسئولة عن عمل�ة التقی�م؟ -
 ما هي مهارات رجال الب�ع اللازمة لتحقیق الأهداف التسو�ق�ة �المنظمات؟ -
 ین أداء رجال الب�ع؟ما أسالیب المنظمات لتحس -
 سترات�ج�ات الب�ع�ة التي تستخدمها المنظمات؟لاما طب�عة ا -
 سترات�ج�ات التسو�ق الحسي لتعز�ز نقاط الب�ع؟لاستخدام المنظمات اما درجة  -
 ما أهم�ة التسو�ق الحسي للمنظمات مقارنة �أنشطة التسو�ق التقلیدي؟ -
 ن القطاعین الخدمي والإنتاجي؟سترات�ج�ات التسو�ق الحسي ما بیاهل تختلف تطبیق  -
 ؟ما هي العناصر الحس�ة التي تستخدمها المنظمات في نقاط الب�ع لجذب انت�اه المستهلك -

 

 فروض الدراسة: -٢
 الفرض الأول:

 توجد علاقة ت�ادل�ة بین �فاءة عمل�ة الب�ع الشخصي والتسو�ق الحسي �المنظمات
 و�ندرج من هذا الفرض مجموعة من الفروض الفرع�ة:

اســـتخدام المنظمـــات للتســـو�ق الحســـي لخـــدماتها ومنتجاتهـــا یـــؤثر علـــى نجـــاح عمل�ـــة الب�ـــع فـــي �ـــل  -
 مراحلها.

 كلما زادت مهارات رجال الب�ع �لما ارتفع �فاءة مخرجات عمل�ة الب�ع الشخصي. -
 توجد علاقة بین برامج تدر�ب رجال الب�ع وتحسین مهاراتهم في عمل�ة الب�ع الشخصي. -
ســترات�ج�ات الب�ع�ــة المســتخدمة لنجــاح عمل�ــة لارجــال الب�ــع ومــدیري التســو�ق حــول اتتوافــق مــدر�ات  -

 الب�ع.
 

 الفرض الثاني:
 سترات�ج�ات التسو�ق الحسي.اتوجد علاقة بین المتغیرات التنظ�م�ة وتطبیق 

 و�ندرج من هذا الفرض مجموعة من الفروض الفرع�ة:
 وتطب�قها لاسترات�ج�ات التسو�ق الحسي.توجد علاقة بین حجم المنظمة ونطاق عملها  -
خت�ـار العناصـر الحسـ�ة المسـتخدمة فـي اتوجد علاقة بـین قطـاع عمـل المنظمـة (خدم�ـة / إنتاج�ـة) و  -

 عمل�ة الب�ع.
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 التصم�م المنهجي للدراسة:


حیــث تســعى إلــى توصــ�ف وتحلیــل عملیتــي  الدراســات الوصــف�ة التحلیل�ــةتنــدرج هــذه الدراســة تحــت      
لتســو�ق الحســـي وفعال�ـــة لســـترات�ج�ات لاالتســو�ق الحســـي والب�ــع الشخصـــي  وق�ــاس العلاقـــة بـــین تطبیــق ا

الشخصــي وتحقیــق الأهــداف التســو�ق�ة الكل�ــة للمنظمــة، وذلــك علــى عینــة مــن المنظمــات التســو�ق عمل�ــة 
 لي تنتمي الدراسة إلى فئة الدراسات الك�ف�ة.العاملة في القطاعین الخدمي والإنتاجي ، و�التا

 

:اعتمدت الدراسة على منهجین أساسیین وهما

منظمـات عاملــة فـي مصـر موزعـة �التســاوي  ١٠مكونـة مـن عمد�ـة علـى عینــة المـنهج المسـحي  - أ
العـاملین �المنظمـات المدروسـة،  رجال الب�ـع مفردة مـن ١٠٠بین القطاعین الخدمي والإنتاجي، و 

 والجدول التالي یوضح توز�ع مفردات عینة الدراسة:
 )۲جدول رقم (

 توزبع مفردات عینة الدراسة على المنظمات المدروسة

 المنظمات الإنتاج�ة المنظمات الخدم�ة
 Rayaشر�ة را�ا  للتأمین Allianzشر�ة أل�انز 

 توشی�ا العر�يشر�ة  لخدمات الشحن Aramexشر�ة أرام�كس
 Nestleشر�ة نستلة  للاتصالات WEشر�ة 

 شر�ة تو�وتا "عبداللط�ف جمیل" شر�ة مصر للتأمین
 Procter & Gambleجامبل  &شر�ة برو�تور  لخدمات التوصیل Uberشر�ة 

 من رجال الب�ع �كل شر�ة ١٠شملت عینة الدراسة استقصاء أحد مسئولي التسو�ق �الشر�ات المدروسة و 
 من رجال الب�ع "�التساوي" ١٠٠ –من القائمین �الاتصال  ١٠المجموع الكلي: 

 

وذلـك لاستكشـاف أوجـه الاتفـاق والاخـتلاف فـي متغیـرات الدراسـة بـین المنظمـات  المنهج المقارن  - ب
العاملــة فــي القطــاع الخــدمي والإنتــاجي، والتعــرف علــى تــأثیر قطــاع عمــل المنظمــة علــى تطبیــق 

 التسو�ق الحسي في تعز�ز فاعل�ة الب�ع الشخصي.  سترات�ج�اتاوآل�ات و 
 



اعتمدت الدراسة علـى مقـا�لات مسـح�ة لكـل مـن القـائمین �الاتصـال فـي المنظمـات المدروسـة ورجـال      
 الب�ع، من خلال أداتین لجمع الب�انات، وهما:

مـن مسـئولي التسـو�ق أو العلاقـات  ١٠وتـم تطب�قـه علـى " دلیل المقا�لات غیر المقننة "المفتوحـة - أ
، وتكون دلیل المقابلة من مجموعة أسئلة محـددة ومرت�ـة المدروسةالعامة أو المب�عات �المنظمات 
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فــي التوســع فــي الإجا�ــة أو تقــد�م المز�ــد مــن الشــرح فــي إطــار  للم�حــوث تــرك الحر�ــةمــع ا مســ�قً 
 موضوع.ال

مفـردة مـن رجـال الب�ـع العـاملین �المنظمـات  ١٠٠علـى عینـة مـن " دلیل المقابلة المقننـة "المقیـدة - ب
 ا.المدرسة، وتكون الدلیل من أسئلة مغلقة ومحددة البدائل مس�قً 

واشــتمل دلیلــي المقــا�لات المقــنن وغیــر المقــنن علــى مجموعــة مــن الأســئلة المفتوحــة والمغلقــة التــي تتــ�ح 
 لل�احثة جمع الب�انات المتعلقة �متغیرات الدراسة، وهي:

 معدل استخدام المنظمات المدروسة للوسائل التسو�ق�ة المختلفة. التعرف على -
 دراسة أهم�ة نشاط الب�ع الشخصي لتحقیق الأهداف التسو�ق�ة للمنظمة. -
 التعرف على طب�عة رجال الب�ع �المنظمة ومعاییر اخت�ارهم. -
 مدى ق�ام المنظمات بتقی�م أداء رجال الب�ع، والتعرف على أسس التقی�م. -
 أسالیب المنظمات لتحسین مهارات رجال الب�ع وطب�عة البرامج التدر�ب�ة المقدمة لهم. التعرف على -
دراسة طب�عة الاسترات�ج�ات الب�ع�ة التي تستخدمها المنظمات (وقامـت ال�احثـة �شـرح �ـل اسـترات�ج�ة  -

 �شكل واضح ومحدد مع إعطاء أمثلة على تطب�قها �ما یتناسب مع مجال عمل المنظمة المدروسة).
 التعرف على مدر�ات إدارات التسو�ق حول مهارات رجال الب�ع الضرور�ة. -
 درجة استخدام المنظمات لتكن�كات التسو�ق الحسي لخدماتها أو منتجاتها. -
 أهم�ة التسو�ق الحسي مقارنة �التسو�ق التقلیدي �المنظمات المدروسة. -

 وهما:واعتمدت ال�احثة على تطو�ر مق�اسین لتعز�ز نتائج الدراسة، 
و�سـتهدف ق�ـاس  أولأ: مق�اس درجة استخدام المنظمة لعناصر التسو�ق الحسي للمنتجات ونقـاط الب�ـع:

اتجاهات القائمین �الاتصال ورجال الب�ع حول أهم�ة استخدام العناصر الحسـ�ة لنقـاط الب�ـع والمنتجـات أو 
 ع�ارات إ�جاب�ة وسلب�ة تمثلت في التالي:  ٦كلیهما، وتضمن 

منظمة المؤثرات ال�صر�ة للمنتج �الألوان والمواد والأشكال المبتكـرة والتصـم�م الـداخلي وغیرهـا لخلـق تستخدم ال -
 ردود أفعال إ�جاب�ة في مكان الب�ع.

 تستخدم المنظمة العناصر الصوت�ة للتأثیر في القرار الشرائي للمستهلك. -
 لا تساهم المؤثرات ال�صر�ة في خلق هو�ة �صر�ة للمنتج. -
 .استخدام الرائحة لخلق جو لط�ف داخل مكان الب�ع�مكن  -
 ستثارة حاسة تذوق المستهلك "في حالة المنتجات الغذائ�ة".الا یؤثر رجال الب�ع في  -
 ا في التسو�ق الحسي �المنظمة.ستخدامً اتعتبر الموس�قى أقل العناصر الحس�ة  -

ــة: ــا: مق�ــاس درجــة اســتخدام المنظمــة للاســترات�ج�ات الب�ع� تهدف ق�ــاس اتجاهــات ومــدر�ات و�ســ ثانً�
ع�ارات إ�جاب�ة وسلب�ة تمثلت في  ٦القائمین �الاتصال ورجال الب�ع حول الاسترات�ج�ات الب�ع�ة، وتضمن 

 التالي:
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 �قوم ال�ائعون بتغییر أسلوب الب�ع وفقًا لمدى استجا�ة المستهلكین. -
 یتحدد الهدف الأساسي للب�ع في إش�اع حاجات المستهلك. -
 أهداف الب�ع مع الأهداف الاسترات�ج�ة الكل�ة للمنظمة.تتوافق  -
 لا �قوم رجال الب�ع بتسو�ق المنتجات فقط و�نما اسم المنظمة �كل. -
 لا یت�ع ال�ائعون خطوات محددة في عمل�ة الب�ع. -
 تدر�ب رجال الب�ع �عتبر من أهم عناصر نجاح عمل�ة الب�ع �كل. -
 اطف المستهلكین نحو المنظمة.یهتم رجال الب�ع �التعرف على اتجاهات وعو  -
 إدارة التسو�ق هي المسئولة عن القرارات التنظ�م�ة الخاصة �الب�ع الشخصي. -

) للاتجاه المحاید ٣) درجات للاتجاه الإ�جابي، و(٤و ٥وقدرت إجا�ات الم�حوثین بثلاثة مستو�ات وهي (
ع الدرجات وتكون مق�اس تتـراوح ) للاتجاه السلبي، وتم عكس الدرجات في الع�ارات السلب�ة ثم جم١و٢و(

 درجة. ٣٠من  ٦درجاته من 
 



  اخت�ار الصدق: . أ
قامت ال�احثة �عرض دلیلي المقابلة "المقنن وغیر المقنن" على عدد من الأساتذة المتخصصین      

للتأكد من صدق أداة الق�اس في ق�اسها لمتغیرات الدراسة، ومراجعة  ∗في الإعلام ومناهج ال�حث 
مدى ملائمة المقای�س المستخدمة لأهداف الدراسة وللظاهرة محل الدراسة، وقامت ال�احثة �اجراء 
التعد�لات في المقای�س �الإضافة والحذف و�عادة الص�اغة في ضوء ملاحظات المحكمین لتص�ح 

للتعرف على ما إذا   Pre – testلفعلي، �ما تم تطبیق اجراء اخت�ار قبليالأدوات معدة للتطبیق ا
والتعرف  ،كانت هناك ضرورة لإجراء إضافات أو حذف أو تعدیل ص�اغة في أسئلة دلیل المقابلة

ست�عابهم لها ودرجة وضوحها وسهولتها ومدى تجاو�هم امة الأسئلة للم�حوثین ومدى ءعلى مدى ملا
الموجودة بها ثم قامت ال�احثة �اجراء التعد�لات المطلو�ة على الأسئلة وحذف الكلمات مع الأسئلة 

 غیر المفهومة.
 اخت�ار الث�ات: . ب

مـن رجـال الب�ـع �عـد فتـرة % ٥علـى عینـة   Test–re testجـراء اخت�ـار الث�ـات �مـرور الـزمنإتـم      
زمن�ة لاحقة على التطبیق الفعلي، و�استخدام اخت�ارات ث�ات المق�اس تم تحدید معامل الث�ـات و�لغـت 

 وهي ق�مة ث�ات عال�ة وتدل على وضوح الاستمارة.% ٩٢نس�ة الث�ات النهائ�ة 







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

والـدمج بـین إجا�ـات القـائمین �الاتصـال فـي تستعرض ال�احثة نتائج الدراسـة مـن خـلال المقارنـة       
المنظمات الخاضعة للدراسة على دلیل المقا�لات غیر المقننـة و�جا�ـات رجـال الب�ـع علـى دلیـل المقابلـة 

خت�ـار اتحقـق أهـداف الدراسـة المقارنـة، وذلـك فـي إطـار  المقنن، وذلك للوقوف على نتائج أكثـر تكـاملاً 
 و�مكن استعراض أهم نتائج الدراسة على النحو التالي: متغیرات النموذج المقترح للدراسة،

 

 : النتائج العامة للدراسة:أولاً 
 

 محور إستخدامات المنظمات لنشاط الب�ع الشخصي، والأهداف التسو�ق�ة منه: -
ســـتخدام المنظمـــات المدروســـة لنشـــاط الب�ـــع الشخصـــي مقارنـــة �الأنشـــطة والوســـائل ااختلفـــت درجـــة       

أغلب ا لطب�عة المنظمة وقطاع ونطاق عملها وحجمها، فقد وجدت ال�احثة أن وذلك وفقً  التسو�ق�ة الأخرى 
المنظمات الخدم�ة المدروسة �شر�ة أل�انز للتأمین وأرام�كس ومصر للتأمین تعتمد �شكل متوازن على 

عتمــاد ا ، وذلــك فــي مقابــل الأنشــطة الإعلان�ــة �التســاوي مــع أنشــطة التســو�ق الم�اشــر والب�ــع الشخصــي
جم�ـع ، �مـا أظهـرت النتـائج أن المنظمات الإنتاج�ة على أنشطة الإعلان وتنشـ�ط المب�عـات �شـكل أكبـر
لتعز�ــز علاقاتهــا مــع الجمهــور  المنظمــات المدروســة تســتخدم أنشــطة العلاقــات العامــة �شــكل مســتمر

ــــ ــــذي لابــــد وأن یتوافــــالــــداخلي والخــــارجي للمنظمــــة ووفقً ق مــــع الأهــــداف ا للهــــدف التســــو�قي المرغــــوب وال
 سترات�ج�ة العامة للمنظمة.لاا

وتعـــــددت الأهـــــداف التســـــو�ق�ة المرغو�ـــــة مـــــن نشـــــاط الب�ـــــع الشخصـــــي حـــــین تســـــتخدمه المنظمـــــات       
ا لكونهـا خدم�ـة أو إنتاج�ـة، حیـث المدروسة، �ما اختلف ترتیب تلك الأهداف وأولو�اتها لـدى المنظمـة وفقًـ

نشـاط الب�ـع الشخصـي الخدم�ـة والإنتاج�ـة المدروسـة فـي �ـون  اتفقت النتائج الخاصة �كل مـن المنظمـات
�ساعد على بناء علاقات طو�لة المدى مع جمهور المستهلكین و�سب مزا�ا تنافس�ة عدیدة للمنظمات، 
إلى جانب إتاحة الفرصة في �ثیر من الأح�ان من التقلیل من استخدام وسـائل الاتصـال الأخـرى وتقلیـل 

�مـا أن الب�ـع الشخصـي �عـزز مـن معـدل المب�عـات و�التـالي �سـاعد علـى ز�ـادة  التكال�ف المتعلقة بها،
وامتدت الأهداف التسـو�ق�ة لنشـاط الب�ـع الشخصـي �المنظمـات الخدم�ـة المدروسـة لتشـمل سـهولة ، الأر�اح

ســتخدام الاتصــال الشخصــي بهــم والتفاعــل اإقنــاع العمــلاء �اســتخدام خــدمات المنظمــة الجدیــدة مــن خــلال 
معهــا، إلــى جانــب �ــون الاتصــال الشخصــي �ــالعملاء یتــ�ح لرجــال الب�ــع فرصــة الحصــول علــى  المســتمر

معلومات جدیدة عن السـوق تتعلـق �الحاجـات الجدیـد والرغ�ـات غیـر المشـ�عة لـدى المسـتهلكین ممـا �مكـن 
ســتهداف الســوق �شــكل أدق، �مــا اســتحداث أســالیب ورسـائل تســو�ق�ة جدیــدة و�التــالي �مكـن االمنظمـة مــن 

 .�مكن نشاط الب�ع الشخصي رجال الب�ع من معالجة المشكلات الخاصة �المستهلك �شكل فوري 
ســترات�ج�ة الب�ــع الشخصــي و�دارة القــوة الب�ع�ــة التــي تتــولي تنفیــذ هــذه اإعــداد ولهــذا الســبب فــإن       

، وعــادة مــا یـــرت�ط نجــاح عمل�ـــة الب�ــع �جـــودة ســترات�ج�ة تعتبـــر مـــن المهــام الرئ�ســـ�ة لإدارة التســـو�قلاا
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المنتجات من ناح�ة و�مهارة رجل الب�ع في إقنـاع المسـتهلك مـن ناح�ـة أخـرى، والواقـع التسـو�قي �ظهـر أن 
الأسواق تنطوي على فرص ب�ع�ة متعددة حیث �ستط�ع رجل الب�ع توج�ه جهوده �طر�قـة فعالـة نحـو إتمـام 

ت معینة فهو لا �عمد إلى اتمام الشراء فقط بل إلى إقامة علاقات قو�ة عمل�ة الب�ع، وذلك �حتاج إلى سما
معهم على المدى ال�عید، ومع تطور الخبرات والقدرات الشرائ�ة للعمـلاء أصـ�حت العلاقـات التسـو�ق�ة أحـد 

 سالیب التي �ستخدمها رجال الب�ع لجذب المشتر�ن و�سب ثقتهم.الأأهم 
 خت�ارهم، ومهاراتهم، وأسالیب تقی�مهم:امحور رجال الب�ع، ومعاییر  -

ســتعانة �منظمــات خارج�ــة لاتعتمــد جم�ــع المنظمــات المدروســة علــى رجــال الب�ــع المعینــین ولــ�س ا       
خت�ــار رجــال الب�ــع الأكثــر �فــاءة مــا بــین الخبــرة امتخصصــة فــي نشــاط الب�ــع الشخصــي، وتنوعــت معــاییر 

الســا�قة وعــدد ســنوات العمــل فــي نفــس مجــال عمــل المنظمــة إلــى جانــب ضــرورة إجــراء مقــا�لات للتوظ�ــف 
نط�اع ورأي �خصوص �فـاءة رجـل اتمكن القائمین على إدارات التسو�ق والمب�عات �المنظمات من تكو�ن 

 الب�ع.
ع المنظمـات المدروسـة بتقیـ�م أداء رجـال الب�ـع �شـكل دوري مـن قبـل إدارة وأظهرت النتـائج ق�ـام جم�ـ      

التسو�ق أو المب�عات، لأن تطو�ر س�اسات التقی�م عن طر�ق تطو�ر �عض القواعد والس�اسات التـي تحكـم 
عمل�ة التقی�م تساعد المنظمات على الر�ط بین نجاح نشاط الب�ع الشخصي و�ین مهارات رجال الب�ـع، بـل 

ا الر�ط بین نتائج عمل�ة التقی�م بنظام المكافآت والحوافز التي �حصلون علیها، بینما تعددت أسالیب نً وأح�ا
 تقی�م الأداء لدى إدارات التسو�ق �المنظمات المدروسة والتي حددوها ف�ما یلي:

عهـم و�ـتم ذلـك عـن طر�ـق عـدة أسـالیب مثـل حجـم المب�عـات، وعـدد العمـلاء المتعامـل م : أسس �م�ة:أولاً 
، وعدد العملاء الذین تم فقدانهم، وعدد الخدمات التي تم تقد�مها، وعدد العمـلاء اأو جددً  ى�انوا قدم ءً سوا

الذین وصل منهم شكاوى، إضافة إلى �عض الأسس الأخرى مثل: عدد أ�ام العمل الفعلـي، الوقـت الب�عـي 
و�ــة للعمــلاء المــرتقبین، وعــدد مــرات غیــر الب�عــي وممارســة النشــاطات التســو�ق�ة الأخــرى، والرســائل المكتو 
 على النحو التالي: استخدامهاا لمدى و�مكن ترتیبها وفقً ستخدام الهاتف للاتصال مع عملاء مرتقبین، ا

 ).Targetا (مدى تحقیق الأهداف الب�ع�ة الشهر�ة المطلو�ة والمحددة مس�قً  -
 الإ�قاء على العلاقات الجیدة مع العملاء الحالیین. -
 إضافة عملاء جدد للمنظمة.قدرتهم على  -
 تت�ع الشكاوى الواردة من العملاء �خصوص نشاط الب�ع. -
 لتزام �مواعید العمل.لادرجة ا -
 عدد أ�ام العمل الفعلي، وق�اس الوقت الب�عي وغیر الب�عي. -
 المظهر الشخصي لرجل الب�ع. -
 التي تقدمها. الاتجاه العام نحو المنظمة ودرجة الوعي �طب�عتها وطب�عة الخدمات والمنتجات -
 مدى �فاءة رجل الب�ع في الق�ام �أنشطة تسو�ق�ة أخرى للتعز�ز من نتائج عمل�ة الب�ع. -
 أثناء عمل�ة الب�ع أو �عدها. طب�عة الخدمات التي تم تقد�مها للعملاء ودرجة جودتها، سواءً  -
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علـى الـرغم مـن أن الأسـس الكم�ـة أكثـر موضـوع�ة وقـدرة علـى ق�ـاس الأداء إلا أنـه  ا: أسـس نوع�ـة:ثان�ً 
ت�ــاع �عـــض الأســس النوع�ـــة مثــل الجهـــود الب�ع�ــة لرجـــال الب�ــع، والمعرفـــة والإدراك والعلاقــات مـــع ا�مكــن 

 العملاء الحالیین والمتوقعین والمظهر الشخصي والصحة البدن�ة والشخص�ة والاتجاهات.
كن لإدارة التسو�ق الاخت�ار من بین الأسـس التـي �مكـن اسـتخدامها وذلـك حسـب الهـدف حیث �م      

 من عمل�ة التقی�م و�ذا الإمكانات المتاحة.
كمــا أظهــرت النتــائج ق�ــام �عــض المنظمــات المدروســة بتطــو�ر معــاییر محــددة لق�ــاس ومراق�ــة أداء       

تقـوم بهـا الإدارة المسـئولة عـن التقیـ�م، وذلـك لأن رجال الب�ع وتعتبر هذه المرحلة من أصـعب المهـام التـي 
وضع أي مع�ار �حتاج إلى دراسة وتحلیل �افة المعط�ات على مستوى المؤسسة أو على مستوى السوق، 

 ا لورودها في النتائج:وهناك عدة معاییر لق�اس الأداء منها، وهي على التر�ب وفقً 
 (مقارنة النتائج والأرقام بین فترات سا�قة وحال�ة). معاییر تار�خ�ة -
 (مقارنة النتائج مع مؤسسات أخرى وفي نفس الفترة الزمن�ة). معاییر تنافس�ة -
: وتمثل هذه الخطوة عمل�ة مقارنـة النتـائج الفعل�ـة (الأداء) التـي تحققـت معاییر نمط�ة لمقارنة الأداء -

 م وضعه لهذه الغا�ة.من مجهودات رجال الب�ع مع المع�ار الذي ت
وذ�ـر �عــض مســئولي التســو�ق أن إدارات التســو�ق تقــوم �مناقشـة نتــائج التقیــ�م ومراجعتهــا مــع رجــال       

 .الب�ع المعنیین حتى تتمكن الشر�ة من تحدید جوانب الضعف الواردة في التقی�م ومعالجتها مستق�لاً 
الدول�ــة المدروســة مثــل شــر�ة أل�ــانز للتــأمین وأشــار القــائمون �الاتصــال �المنظمــات الإقل�م�ــة و       

أن المنظمــة تخصــص  Procter & Gambleوشــر�ة أرامــ�كس لخــدمات الشــحن ونســتلة وتو�وتــا و 
میزان�ة محددة للبرامج التدر�ب�ة التـي تسـتهدف تحسـین وتطـو�ر مهـارات و�فـاءة أداء رجـال الب�ـع، وأن 

 تلك البرامج یتم ر�طها �طب�عة عمل المنظمة.
كما تعـددت أسـالیب جم�ـع المنظمـات الخدم�ـة والإنتاج�ـة المدروسـة لتحسـین أداء رجـال الب�ـع �ـر�ط       

الأداء الب�عـــي �المكافــــآت الماد�ــــة، والرقا�ـــة المســــتمرة علــــى الأداء والمتا�عــــة الدق�قـــة، إلــــى جانــــب أســــلوب 
 التحفیز المعنوي والترق�ات.

ي ذ�رها القائمون �الاتصال فـي المنظمـات المدروسـة لتحقیـق أما ف�ما �خص مهارات رجال الب�ع الت      
فقد ت�اینت تلـك المهـارات مـا بـین المهـارات المهن�ـة أو الب�ع�ـة  ،الأهداف التسو�ق�ة للمنظمات العاملین بها

الســـمات  أكانـــت الخبـــرات المعرف�ـــة أو الســـلو��ة المرت�طـــة �النشـــاط الب�عـــي والمهـــارات الشخصـــ�ة أو ســـواءً 
الاســتعدادات الذهن�ــة والجســمان�ة لممارســة نشــاط الب�ــع، أو المهــارات الاتصــال�ة المتعلقــة �جــودة الفرد�ــة و 

، وجاءت المهارات المهن�ة فـي المرت�ـة الأول لكـل مـن المنظمـات الخدم�ـة والإنتاج�ـة العمل�ة الاتصـال�ة
ا علــى فهــم جابً�ــ، وفــي مقــدمتها مــدى وجــود خبــرات عمل�ــة ســا�قة فــي مجــال العمــل ممــا یــؤثر إ�المدروســة

عمل�ة الب�ـع وتنمـي مـن القـدرة علـى التخطـ�ط والتنظـ�م للنشـاط الب�عـي، ورفـع مسـتوى الـوعي �اسـترات�ج�ات 
 Creative problem solvingالب�ــع المتنوعــة، وتعظــ�م القــدرة علــى مواجهــة المشــكلات �شــكل إبــداعي 
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جانب القدرة علـى العمـل الجمـاعي ضـمن �دارة الوقت، إلى و والتغلب على الاعتراضات خلال عمل�ة الب�ع 
فر�ــق والتخطــ�ط المشــترك، ودرجــة فهــم طب�عــة وخصــائص المنتجــات أو الخــدمات التــي تقــدمها المنظمــات 
ودرجـة المعرفــة الثقاف�ــة والــوعي �الســوق المســتهدف والاختلافــات الثقاف�ــة بــین أفــراد الجمهــور �شــكل �جعــل 

علــى تلــك الاختلافــات، �مــا تتضــمن  �ع�ــة المســتخدمة بنــاءً ســترات�ج�ة البلارجــل الب�ــع �طــور و�غیــر مــن ا
المهارات المهن�ة قدرة رجل الب�ع على تحفیز وتوج�ه المستهلك خلال عمل�ة الب�ع مما �عزز من مستو�ات 

 لتزام بین طرفي عمل�ة الب�ع مما �قود في النها�ة إلى بناء علاقات إ�جاب�ة بین ال�ائع والمشتري.لاالثقة وا
ینما ت�اینت نتائج الدراسة ما بین المنظمات الخدم�ة والإنتاج�ة ف�ما �خص المهارات الشخصـ�ة و ب       

�المنظمـات الخدم�ـة أن السـمات الشخصـ�ة مهارات الاتصال لرجال الب�ع، حیث �شـفت النتـائج الخاصـة 
الاســتعدادات فالل�اقــة البدن�ــة والمظهــر الشخصــي و  ،أهــم مــن المهــارات الاتصــال�ة �النســ�ة لرجــل الب�ــع

للغا�ة في تحقیق الأهـداف التسـو�ق�ة لرجـل  مهمالذهن�ة ومهارات الق�ادة ومستوى المسئول�ة لهم دور 
الب�ع، وتفسر ال�احثة هذه النت�جة في ضوء اختلافات طب�عة الخدمات التي �قدمها رجل الب�ع في حالة 

هو المسئول عـن تقـد�م الخدمـة  التسو�ق لخدمة وخاصة في �عض الحالات التي �كون فیها رجل الب�ع
 وغیرهم. Uberكالحال في شر�ات التأمین و�عض البنوك وشر�ات التوصیل مثل 

للمنظمـــات الإنتاج�ـــة المدروســـة فقـــد جـــاءت المهـــارات الاتصـــال�ة المتعلقـــة �جـــودة أمــا �النســـ�ة        
ستماع والتحكم في لغة الجسد، لاالعمل�ة الاتصال�ة �قدرة رجال الب�ع على الإقناع والتحدث والتفاوض وا

، حیــث ذ�ــر القــائمون �الاتصــال فــي إلــى جانــب مهــارات التنو�ــع بــین الاتصــال اللفظــي وغیــر اللفظــي
المنظمات المدروسة أنه �لما تحسنت القدرات الاتصال�ة لدى رجال الب�ع �لما �انـت العمل�ـة الب�ع�ـة أكثـر 

رغ�ة الجمهور في التعامل مع المنظمة وشراء منتجاتها  لأن مستوى الثقة �النفس والتحكم یرفع من ؛انجاحً 
 وتكرار الشراء.

 سترات�ج�ات الب�ع�ة التي تستخدمها المنظمات المدروسة:لامحور ا -
سترات�ج�ات الب�ع�ـة مـا بـین القطـاعین الخـدمي لافي استخدام ا اواضحً  اأظهرت نتائج الدراسة اختلافً       

اعتمـاد أغلـب المنظمـات الخدم�ـة والإنتاج�ـة  ١)٤(والإنتاجي، فقد أظهـرت النتـائج الـواردة فـي جـدول رقـم 
ســترات�ج�ة اســترات�جیتین ب�عیتـین �شــكل أساسـي فـي ممارســة النشـاط الب�عــي، أولهمـا االمدروسـة علـى 

مـــن ال�ـــائعین فـــي المنظمـــات  %٨٨ �ـــل القـــائمین �الاتصـــال، وحیـــث وافـــق "إشـــ�اع حاجـــات المســـتهلك 
وتقـــــوم تلـــــك المدروســـــة علـــــى أن الهـــــدف الأساســـــي مـــــن عمل�ـــــة الب�ـــــع هـــــو إشـــــ�اع حاجـــــات المســـــتهلك"، 

ســـترات�ج�ة علـــى ضـــرورة تفهـــم رجـــل الب�ـــع لاحت�اجـــات ورغ�ـــات المســـتهلكین ومشـــاكلهم الســـلع�ة وذلـــك لاا
بهــدف توضــ�ح الصــورة لــه  ،عبیــر عــن تلــك الحاجــات والمشــكلات�اعطــاء الفرصــة للمســتهلك �التحــدث والت

ممــــا �ســــاعد علــــى تفهمهــــا ومحاولــــة إقنــــاع المســــتهلك �قــــدرة الســــلعة علــــى حــــل هــــذه المشــــكلات والوفــــاء 

                                                           
 یمكن الرجوع للجدول في تفسیر نتائج فروض الدراسة.  ۱
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لأنها  ،سترات�ج�ة �عتبر من الممارسات الب�ع�ة الإ�جاب�ةلاستخدام تلك ااوترى ال�احثة أن �الاحت�اجات، 
خت�ار المغر�ـات الب�ع�ـة وتفهـم الـدوافع السـلو��ة والداخل�ـة االب�ع وخبراتهم في تعتمد على قدرات رجال 

ســتجا�ة لهــا �طر�قــة ســل�مة، حتــى �مكــن الــر�ط بــین الحاجــات والــدوافع و�ــین الأهــداف لاللمســتهلكین وا
 السلو��ة.

مــن رجــال  %٦٦"حیــث أكــد ســترات�ج�ة التك�ــف فــي الب�ــع اســترات�ج�ة الب�ع�ــة الثان�ــة فهــي لاأمــا ا      
ا وأ�ضً ، ا لمدى استجا�ة المستهلكین لهم"الب�ع من عینة الدراسة على أنهم �قومون بتغییر أسلوب الب�ع وفقً 

سـتفادة مـن تـدر�ب رجـال الب�ـع فـي تطـو�ر النشـاط لا�ساعد المنظمات على ا اجیدً  اتعتبره ال�احثة تكن�كً 
ن �الاتصـال فـي �عـض و ، حیـث ذ�ـر القـائمهالب�عي مما �عود �فائدة مزدوجة على المنظمات الممارسة لـ

(تجر�ـة طـرق ب�ـع المنظمات المدروسة سواء الخدم�ة أو الإنتاج�ة أنهم �قومون بتدر�ب رجـال الب�ـع علـى 
فـي شـكل الرسـائل الاتصـال�ة  ا مـع الجمهـور سـواءً خت�ـار الأكثـر نجاحًـاومـن ثـم  متعددة �شـكل مـدروس) 

 الموجهة إلیهم أو في طب�عة الخدمات والمنتجات المعروضة.
  Nestleونستلة  Aramex وأرام�كس  Allianzكما أظهرت النتائج اعتماد المنظمات العالم�ة �أل�انز      

ســترات�ج�ة ب�ع�ــة متفــردة وهــي افــي �ثیــر مــن الأح�ــان علــى  Procter & gambleو  Toyotaوتو�وتــا
، وهـي التـي تعتمـد علـى ب�ـع اسـم العلامـة التجار�ـة للمنظمـة ولـ�س سترات�ج�ة ب�ع الق�مة الكل�ة للمنظمـةا

فقط الخـدمات والمنتجـات التـي تقـدمها، فعلـى حـد قـول أحـد مسـئولي إدارة التسـو�ق �شـر�ة أل�ـانز أن رجـال 
للشـر�ة أثنـاء تسـو�ق أو ب�ـع العـروض الجدیـدة للمسـتهلكین  سـم العـالميلاالب�ع �ستفیدون �شكل �بیر مـن ا

 الحالیین أو الجدد.
 ســتجا�ةلاســترات�ج�ة المــؤثر وااســتخدام اكمــا تعتمــد جم�ــع المنظمــات الخدم�ــة فقــط المدروســة علــى      

حیــث ذ�ــر القــائمون �الاتصــال وأكثــر مــن ثلثــي رجــال الب�ــع بتلــك المنظمــات أنهــم �قومــون بتــدر�ب رجــال "
حول العروض المقدمة وممیزات السلع والخدمات ومـا  الب�ع على تردید الأحادیث الب�ع�ة أو التقلید�ة سواءً 

ا فــي الب�ــع لأنهــا ا ونمطً�ــا تقلیــد�ً ســترات�ج�ة �عتبــر أســلو�ً لاســتخدام تلــك ااوتــرى ال�احثــة أن ، غیـر ذلــك"
علـى درجـة  یر أسلوب الب�ـع بنـاءً تقوم على معاملة المستهلكین بنفس النمط والطر�قة دون محاولة تغی
ســترات�ج�ة وحــدها �عتبــر �مثا�ــة لاتقبــل المســتهلك للمــؤثرات المســتخدمة، ومــن هنــا فــإن توظ�ــف هــذه ا

طر�قة آل�ة مرت�طـة �ـالمثیر والإسـتجا�ة فقـط دون الوضـع فـي الاعت�ـار المفـاه�م والاتجاهـات والعوامـل 
هلك، �مــا أنــه لا �مكــن لإدارات التســو�ق تعمــ�م ســتجا�ة المســتاالتســو�ق�ة الأخــرى التــي قــد تعــزز مــن 

 أسلوب وتكن�ك الب�ع المستخدم بین جم�ع الفئات المستهدفة من المستهلكین.
التسـو�ق  ولؤ ، حیـث ذ�ـر مسـسـترات�ج�ة التعبئـة النفسـ�ة للشـراء علـى ترتیـب متـدني للغا�ـةابینما حظت 

توظ�ــف الســمات الشخصــ�ة لرجــل الب�ــع فــي التــأثیر الإ�جــابي علــى  أح�انًــا إلــىأنهــم �ســعون  Uber�شــر�ة 
القرار الشرائي للمستهلك، و�عتمد هذا المنهج علـى أر�عـة عوامـل، وهـم جـذب الانت�ـاه و�ثـارة الاهتمـام و�ثـارة 
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تخاذ القرار الشرائي، و�تصف هذا المنهج �الصلاح�ة في مواقف الب�ع اا الدفع إلى الرغ�ة في السلعة وأخیرً 
 المختلفة.

 

 محور إستخدام التسو�ق الحسي لتعز�ز نشاط الب�ع في المنظمات: -
، حیــث خــتلاف ممارســات التســو�ق الحســي مــا بــین القطــاعین الخــدمي والإنتــاجياأظهــرت النتــائج      
ســتخدام ثلاثــة فقــط مــن المنظمــات لتكن�كــات التســو�ق الحســي لكــل مــن المنتجــات والخــدمات ونقــاط اظهــر 

حیــــث تعتمــــد تلــــك  Uberو  Toyotaوتو�وتــــا  Allianzا و�شــــكل متكامــــل، وهــــم شــــر�ات أل�ــــانز الب�ــــع معًــــ
المنظمات على تكن�كات التسو�ق الحسي المتنوعة للتسـو�ق للخـدمات والمنتجـات فـي حـد ذاتهـا وفـي نقـاط 

 ومن الجدیر �الذ�ر أنه فـي �عـض المنظمـات تعتبـر نقطـة الب�ـع هـي الخدمـة نفسـهاالب�ع الخاصة بهـا، 
 .مثل شر�ة أو�ر

ستخدام أغلب المنظمات الإنتاج�ـة المدروسـة وهـي توشـی�ا العر�ـي ورا�ـا ونسـتلة ابینما أظهرت النتائج      
Nestle  وProcter & gamble   للتسـو�ق الحسـي للمنتجـات نفسـها أكثـر مـن نقـاط الب�ـع، وعلـى العكـس

للاتصالات ومصر للتأمین وأرام�كس  Weمن المنظمات الخدم�ة المدروسة وهم شر�ة  امن ذلك فإن ثلاثً 
Aramex .تستخدم تكن�ك التسو�ق الحسي في نقاط الب�ع التي تروج خدماتها من خلالها 

جــة الســا�قة مــع مث�لاتهــا فــي الدراســات الســا�قة والتــي أظهــرت أن أغلــب المنظمــات �وتتفــق النت     
أساسـي للتسـو�ق الحسـي خلالهـا، بینمـا الخدم�ة تعتمد في �ثیر من الأحـوال علـى نقـاط الب�ـع �عنصـر 

تعتمد المنظمات الإنتاج�ة على التسـو�ق الحسـي المـادي الملمـوس لخـدماتها ومنتجاتهـا فـي حـد ذاتهـا 
 ا عن نطاق الب�ع.�عیدً 

 ، ف�ما یلي:لتسو�ق التقلیدياأهم�ة التسو�ق الحسي في تحقیق الأهداف التسو�ق�ة مقارنة �تحددت و 
 ستمالة المستهلك أو المشتري النهائي والتأثیر على سلو�ه الشرائي.اعلى لحس�ة قدرة العناصر ا -
ســترات�ج�اته علــى الكشــف عــن الســمات الجوهر�ــة للمنــتج أو نقطــة اقــدرة التســو�ق الحســي �ــاختلاف  -

 الب�ع.
 إمكان�ة ترجمة الأهداف التسو�ق�ة للمنظمة إلى ص�غ حس�ة �مكن ق�اسها.  -
 عت�اد�ة في ظل تشا�ه وتعدد المنتجات ونقاط الب�ع.ا ب ب�ع غیر ستخدام أسالیامواجهة المنافسة � -
 ستفادة من مهارات الاتصال لدى رجال الب�ع لإقناع الجمهور �المنتج أو الخدمة.لاتعز�ز ا -
 بتكار وتوظ�ف تكن�كات جدیدة في أداء المهام الب�ع�ة.لاالقدرة على ا -
 المستهلك في شراء المنتج.نت�اه و�ثارة الاهتمام وخلق الرغ�ة لدى لاجذب ا -
 بتكار في تحقیق المهام التسو�ق�ة.لادمج عنصري المرونة وا -
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 محور العناصر الحس�ة التي تستخدمها المنظمات في نقاط الب�ع لجذب انت�اه المستهلك: -
أظهرت النتائج اعتماد المنظمات المدروسة على مز�ج من العناصر الحس�ة لجذب انت�اه المستهلكین      

اسـتخدام حیث جاء  ،وتعز�ز عمل�ة الب�ع، ولكن ت�اینت تلك العناصر من حیث أهمیتها ودرجة استخدامها
فـي مقدمـة  الرائحـة الجیـدة العناصر الصوت�ة �الموس�قى والمؤثرات الصوت�ة فـي مكـان الب�ـع إلـى جانـب

خلـق جـو لط�ـف داخـل ل ،العناصر الحس�ة التي تستخدمها جم�ـع المنظمـات الخدم�ـة والإنتاج�ـة المدروسـة
المؤثرات ال�صر�ة للمنتج �الألوان مكان الب�ع والتأثیر الإ�جابي في القرار الشرائي للمستهلكین، ثم جاءت 

والمواد الإبداع�ة والأشكال المبتكرة والتصم�م الداخلي وغیرهم لخلق ردود أفعال إ�جاب�ة في مكان الب�ـع 
ــتج ــة �صــر�ة للمن ــق هو� ــذوق ر الخاصــة ، بینمــا جــاءت العناصــوخل "فــي حالــة المنتجــات  �الإضــاءة والت

 الغذائ�ة" �أقل العناصر الحس�ة أهم�ة من حیث اعتماد المنظمات علیها.  
 ا: اخت�ار فروض الدراسة:ثان�ً 

ــرات الدراســة �المنظمــات ونظــرً        ــین متغی ــة ب ــاس العلاق ــاملات إحصــائ�ة لق� ا لصــعو�ة اســتخدام مع
، أو �ـــل (مفــــــردة واحـــــدة)المدروســـة، حیـــث تتطلـــب اخت�ـــار الفـــروض إجـــراء مقارنـــات بـــین المنظمـــة 

ــائمین �الاتصــال (عشــرة مفــرداتالمنظمــات ( ــین اتجاهــات الق ــردات) ١٠) و� ــاملین مف ــع الع ، ورجــال ب�
 ).مفردة من رجال الب�ع ١٠٠مفردات لكل منظمة، و�مجموع �لي  ١٠ات (�المنظم

لذا قامت ال�احثة �إجراء تحلیل ��في للمــعلومات التي تحصلت علیها من واقع مقا�لاتها الم�اشرة  
المقننة مع رجال الب�ع وغیر المقننة مع القائمین �الاتصال، ثم تم الاعتــــمــاد خـلال تفــسیر نتائج 

�ار فروض الدراسة الرئ�س�ة والفرع�ة �فروضه الفرع�ة إلى التحلیل الك�في القـائـم على تقییـم اخت
 العلاقة بین عمل�ة الب�ع الشخصي وممارسات التسو�ق الحسي، ونستعرض تلك النـتائــج ف�ما یلي:ـ

 خت�ار الفرض الأول:انتائج 
 والتسو�ق الحسي �المنظماتتوجد علاقة ت�ادل�ة بین �فاءة عمل�ة الب�ع الشخصي 

 

 خت�ار الفرض الفرعي الأول (أ):ا -
ــي �ــل  ــع ف ــة الب� ــى نجــاح عمل� ــؤثر عل ــا ی ــات للتســو�ق الحســي لخــدماتها ومنتجاته اســتخدام المنظم

 مراحلها.
ع�ـارات  ٦ولق�اس العلاقة بـین المتغیـر�ن السـا�قین قامـت ال�احثـة بتصـم�م مق�ـاس ل�كـرت مكـون مـن      

�جاب�ـــة إوقســـمت الع�ـــارات �التســـاوي إلـــى  ،اســـتخدام المنظمـــات المدروســـة للتســـو�ق الحســـيمـــدى  لق�ـــاس
وسلب�ة، ثم تم توج�ه نفـس السـؤال إلـى القـائمین �الاتصـال �المنظمـات ورجـال الب�ـع العـاملین بهـا، وجـاءت 

 ي:النتائج �التال
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 )۳جدول رقم (
 ونقاط البیع ستخدام المنظمات لعناصر التسویق الحسي للمنتجاتادرجة 

 

 اتجاهات القائم �الاتصال         
 ورجال الب�ع                

 
 
 

 عناصر التسو�ق الحسي بنقاط الب�ع

 

 إ�جابي
 موافق" –ا "موافق جدً 

 

 

 محاید

 

 سلبي
 –ا "معارض جدً 
 معارض"

 
 

نحراف لا ا
 المع�اري 

 
 

الوسط 
القائم  الحسابي

 �الاتصال
رجال 
 الب�ع

القائم 
 �الاتصال

رجال 
 الب�ع

القائم 
 �الاتصال

رجال 
 الب�ع

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك

ؤثرات ال�صـــــــر�ة للمنـــــــتج تســـــــتخدم المـــــــ
والأشــكال المبتكــرة  لخلــق ردود  لون كــال

 مكان الب�ع�أفعال إ�جاب�ة 

 
٥ 

 
٥٠ 

 
٧٩ 

 
٧٩ 

 
٥ 

 
٥٠ 

 
١٣ 

 
١٣ 

 
٠ 

 
٠ 

 
٨ 

 
٨ 

 
١,٢٤٢ 

 
٣,١١ 

تســـــتخدم المنظمـــــة العناصـــــر الصـــــوت�ة 
 للتأثیر في القرار الشرائي للمستهلك

 

١٠ 
 

١٠٠ 
 

٨٣ 
 

٨٣ 
 

٠ 
 

٠ 
 

١٥ 
 

١٥ 
 

٠ 
 

٠ 
 

٢ 
 

٢ 
 

١,٢٣٨ 
 

٣,٩١ 

تخلــــــــق المــــــــؤثرات ال�صــــــــر�ة هو�ــــــــة لا 
 �صر�ة للمنتج.

٤,٠٢ ١,٣٥٣ ٩٣ ٩٣ ٥٠ ٥ ٧ ٧ ٥٠ ٥ ٠ ٠ ٠ ٠ 

تستخدم الرائحة لخلق جو لط�ـف داخـل 
 مكان الب�ع

٤,٠١ ١,١٨٠ ٧ ٧ ٠ ٠ ٥ ٥ ١٠ ١٠ ٨٨ ٨٨ ٩٠ ٩ 

ـــــؤثر لا  ـــــائعی ـــــذوق المســـــتهلك  ال� فـــــي ت
 للمنتج الغذائي

٢,٠١ ١,٣٠٦ ٢٨ ٢٨ ٢٠ ٢ ٥٣ ٥٣ ٨٠ ٨ ١٩ ١٩ ٠ ٠ 

العناصر الصـوت�ة  أقلتعتبر الموس�قى 
ا فـــــــــــي التســـــــــــو�ق الحســـــــــــي ســـــــــــتخدامً ا

 �المنظمة.

 

٤ 
 

٤٠ 
 

٥ 
 

٥٠ 
 

٢ 
 

٢٠ 
 

٧ 
 

٧٠ 
 

٧ 
 

٧٠ 
 

٨٨ 
 

٨٨ 
 

١,٥١٩ 
 

٤,٠٠ 

ارتفاع التقی�مات الإ�جاب�ة لـدى �ـل مـن رجـال الب�ـع والقـائمین و�تضح من ب�انات الجدول السابق       
للمنتجــات أو نقــاط  �الاتصــال �المنظمــات المدروســة لاســتخدام تلــك المنظمــات للعناصــر الحســ�ة ســواءً 

اثیر الإ�جـابي علـى القـرارات الشـرائ�ة ومدى نجاح تلك العناصـر فـي التـ ،الب�ع خلال مراحل عمل�ة الب�ع
 .للمستهلكین

حیـــث جـــاء اســـتخدام العناصـــر  ،ولكـــن ت�اینـــت تلـــك العناصـــر مـــن حیـــث أهمیتهـــا ودرجـــة اســـتخدامها     
% ٨٣لــدى القــائمین �الاتصــال و% ١٠٠الصــوت�ة �الموســ�قى والمــؤثرات الصــوت�ة فــي مكــان الب�ــع بنســ�ة 

،  ٣,٩١لـدى رجــال الب�ــع، وهــي تعتبـر نســ�ة مرتفعــة فــي التقی�مــات الإ�جاب�ـة لكــل مــنهم و�متوســط حســابي 
كما جاءت العناصر الخاصة �الرائحة الجیدة في مقدمة العناصر الحس�ة التي تستخدمها جم�ع المنظمات 

ي فــي القــرار الشــرائي الخدم�ــة والإنتاج�ــة المدروســة لخلــق جــو لط�ــف داخــل مكــان الب�ــع والتــأثیر الإ�جــاب
، ٤,٠١لدى رجال الب�ع و�متوسط حسـابي % ٨٨لدى القائمین �الاتصال و % ٩٠للمستهلكین وذلك بنس�ة 

لـدى رجـال الب�ـع % ٧٩لدى القـائم �الاتصـال و % ٥٠ثم جاءت المؤثرات ال�صر�ة للمنتج بنس�ة أقل وهي 
اع�ــة والأشــكال المبتكــرة والتصــم�م الــداخلي والتــي ینــدرج منهــا الألــوان والمــواد الإبد ٣,١١�متوســط حســابي 

والتي تستخدم لخلق ردود أفعال إ�جاب�ة في مكان الب�ع وخلق هو�ـة �صـر�ة للمنـتج، بینمـا جـاءت  ،وغیرهم
العناصر الخاصة �الإضاءة والتذوق "في حالة المنتجات الغذائ�ة" �أقل العناصر الحس�ة أهم�ـة مـن حیـث 
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لـــدى رجـــال الب�ـــع % ٢٨فقـــط لـــدى القـــائم �الاتصـــال و % ٢٠اء بنســـ�ة اعتمـــاد المنظمـــات علیهـــا والـــذي جـــ
 فقط. ٢,٠١�متوسط حسابي 

ا ف�ما �خص تقی�مات القائمین �الاتصال ورجال ومن هنا یثبت صحة الفرض الفرعي الأول (ا) �ل�ً      
 الب�ع لكافة العناصر الحس�ة المستخدمة لتحسین نتائج عمل�ة الب�ع الشخصي.

 

 :الفرعي الأول (ب) خت�ار الفرضا -
 �فاءة مخرجات عمل�ة الب�ع الشخصي. ت�لما زادت مهارات رجال الب�ع �لما ارتفع 
ولق�ــاس العلاقــة بــین المتغیــر�ن الســا�قین قامــت ال�احثــة �التحلیــل الك�فــي للمعلومــات التــي تــم جمعهــا       

م عـن مهـارات رجـال الب�ـع من �ـل مـن مـدیري التسـو�ق ورجـال الب�ـع �المنظمـات المدروسـة حـول اتجاهـاته
�المنظمة مقارنة �ق�مهم وخبراتهم واتجاهاتهم ومعلومـاتهم عـن عمل�ـة الب�ـع الشخصـي، وقـد أشـارت النتـائج 

أكـان رجـل الب�ـع أو المشـتر�ن، حیـث أشـار  إلى أن عمل�ـة الب�ـع تتـأثر �شـكل م�اشـر �المشـار�ین بهـا سـواءً 
و�مكـن اسـتعراض فـي عمل�ـة الب�ـع،  اأو مر�زً�ـ ابؤرً�ـ اشخصًـعتبـر القائمون �الاتصال إلى أن رجل الب�ـع �ُ 

 النتائج الخاصة بهذین المتغیر�ن على النحو التالي:
تتــأثر نجــاح عمل�ــة الب�ــع �شــكل �بیــر �مــدى تــوافر الســمات الشخصــ�ة المناســ�ة لرجــل الب�ــع ودرجــه  -

 توافقها مع متطل�ات الدور الذي �قوم �ه.
منتج أو الخدمة التي �قدمها وق�مه حولهـا واتجاهاتـه وخبراتـه السـا�قة رتفاع درجة وعي رجل الب�ع �الا -

عن المنظمة وعن عمل�ة الب�ع الشخصي �شكل عام تنتهي بنجاح عمل�ة الب�ع، حیث أكد العدیـد مـن 
للعلاقــة بــین ال�ــائع  مهمًــا لاً مســئولي المنظمــات المدروســة أن عــاملي الخبــرة و الــوعي �عتبــران مــدخ

 والمشتري.
ســترات�ج�ة الب�ــع المســتخدمة والق�ــام بتكی�ــف الأوضــاع وهــو مــا اجــل الب�ــع فــي تطــو�ر وتغییــر خبــرة ر  -

�عرف �م�كانیزم رد الفعل الذي �ساعد في سد الفجوات التي قد تحدث فـي عمل�ـة الب�ـع ، و�نـاء علـى 
ب، الحاجات والتوقعات فإن رجل الب�ع �طور استرات�ج�ة متناس�ة معه للتفاوض لإحداث ت�ادل مسـتح

�الإقناع والتفاوض والاتصال حول المعلومـات أو العـروض �شـكل  استرات�ج�ة تتضمن جهودً لاوهذه ا
 م�اشر أو غیر م�اشر مما �ساهم في النها�ة إلى نجاح عمل�ة الب�ع.

نجـاح عمل�ـة التفـاوض  ا في نجاح عملة الب�ع فمـثلاً مستوى تحكم رجل الب�ع في عمل�ة الب�ع مهم جدً  -
لـدى رجــل الب�ـع معلومــات عـن س�اســات التسـعیر والتــي لا تكـون مســموحة مـن قبــل یتطلـب أن �كــون 

 في �عض الأح�ان. Locus of controlعن س�طرة رجل الب�ع  اإدارة الشر�ة وهو ما �عتبر خارجً 
ا ف�ما �خص العلاقة الإ�جاب�ة بین مهارات ومن هنا یثبت صحة الفرض الفرعي الأول (ب) �ل�ً      

 ونجاح عمل�ة الب�ع الشخصي.رجل الب�ع 
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 ):خت�ار الفرض الفرعي الأول (جا -
 توجد علاقة إ�جاب�ة بین برامج تدر�ب رجال الب�ع وتحسین مهاراتهم في عمل�ة الب�ع الشخصي. 

مــن خــلال التعــرف علــى طب�عــة و�ــم البــرامج التدر�ب�ــة التــي یتلقاهــا رجــال الب�ــع فــي المنظمــات المدروســة، 
تهم فـي ءهناك علاقة إ�جاب�ة بین عدد البـرامج التدر�ب�ـة التـي یتلقونهـا و�ـین تحسـین �فـاوجدت ال�احثة أن 

 لأهم�ة تدر�ب رجل الب�ع وهي:ن �الاتصال ورجال الب�ع عدة أس�اب و عمل�ة الب�ع ، حیث حدد القائم
 ز�ادة مب�عات رجال الب�ع. -
 والاخت�ارات والتدر�ب مرة أخرى.تقلیل معدل ترك العمل مما یوفر على الشر�ات تكلفة التعیین  -
رجل الب�ع المدرب على أسـالیب الب�ـع الفعالـة المجان�ـة �ضـمن تكـرار تعامـل العمـلاء معـه وهـو لا  -

 �ستخدم أسلوب الضغط الب�عي.
 الحفاظ على سمعة المنظمة من خلال ضمان عدم تكرار أخطاء رجل الب�ع. -
 إدارة الحوار الب�عي.  إقامة وتحسین علاقات فعالة مع العملاء من خلال فن -
 الرقا�ة على النشاط الب�عي. -
 ز�ادة القدرة على إدارة الوقت والتكلفة. -
بـین جم�ـع الأسـ�اب السـا�قة و�ـین مهـارات رجـال الب�ـع فـي عمل�ـة  ام�اشـرً  اومن هنا نجـد ارت�اطًـ      

تدر�ب�ة دور�ة حـول الب�ع، وهو ما یتفق مع نتائج �عض الدراسات السا�قة والتي أكدت أن تقد�م برامج 
سترات�جي وغیرهـا لرجـال الب�ـع �سـاهم �شـكل م�اشـر لامهارات الاتصال والتفاوض ومراحل الب�ع والب�ع ا

 ومن ثم رفع �فاءة رجل الب�ع ونجاح تلك العمل�ة. ،في تكو�ن علاقات فعالة بین ال�ائع والمشتري 
علاقة إ�جاب�ة بین مدر�ات �ل من رجال الب�ـع نجد  ٢) ٤(و�مقارنة النت�جة السا�قة مع ب�انات جدول رقم 

وهـو مـا  ،ومدیري التسو�ق �المنظمات المدروسة حول المتغیـرات الخاصـة بتـدر�ب ومهـارات رجـال الب�ـع
رتفــاع المتوســطات الحســاب�ة ودرجــات الموافقــة علــى الع�ــارات الإ�جاب�ــة، وهــي الع�ــارات المتعلقــة ایوضــحه 

مهـارات رجـال الب�ـع قـة ذلـك بنجـاح عمل�ـة الب�ـع، حیـث حصـلت ع�ـارة "�مهارات رجال الب�ع وتدر�بهم وعلا
لـدى % ٩٣لـدى القـائمین �الاتصـال و% ١٠٠" �إجمـالي موافقـة تسهم �شكل أساسي في نجـاح عمل�ـة الب�ـع

مــن % ٨٢مــن القــائمین �الاتصــال و% ٨٠، و�عــزز ذلــك موافقــة ٤,١٧رجــال الب�ــع، ومتوســط حســابي قــدره 
" �متوســـط تــدر�ب رجــال الب�ـــع �عتبــر مــن أهـــم عناصــر نجــاح عمل�ـــة الب�ــع �كــل"رجــال الب�ــع علــى ع�ـــارة 

 .٣,٩٧حسابي 
ومـــن هنـــا تثبـــت صـــحة الفـــرض الفرعـــي (ج) بوجـــود علاقـــة إ�جاب�ـــة بـــین تـــدر�ب رجـــال الب�ـــع ورفـــع      

 مهاراتهم في عمل�ة الب�ع الشخصي.
 

                                                           
 الرجوع للجدول في تفسیر نتائج فروض الدراسة.  ۲
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 خت�ار الفرض الفرعي الأول (د):ا -
سترات�ج�ات الب�ع�ة المسـتخدمة لنجـاح عمل�ـة لاتتوافق مدر�ات رجال الب�ع ومدیري التسو�ق حول ا   

 الب�ع.
ع�ـارات  ٨ولق�اس العلاقة بـین المتغیـر�ن السـا�قین قامـت ال�احثـة بتصـم�م مق�ـاس ل�كـرت مكـون مـن      

 �التســاوي إلـى إ�جاب�ـة وســلب�ة،سـترات�ج�ات الب�ع�ــة التـي تسـتخدمها المنظمــات وقسـمت الع�ـارات لالق�ـاس ا
ثم تـم توج�ـه نفـس السـؤال إلـى �ـل مـن القـائمین �الاتصـال �المنظمـات �الإضافة إلى ع�ارة واحدة محایدة، 

 :وجاءت النتائج على النحو التالي، و�لى رجال الب�ع العاملین بها
 )٤جدول رقم (

 ستراتیجیات البیعیة المختلفةلاستخدام المنظمات لادرجة 

              
 مدر�ات القائم �الاتصال              

 ورجال الب�ع                    
 
 
 سترات�ج�ات الب�ع�ة المختلفةلاا

 إ�جابي
 موافق" –ا "موافق جدً 

 
 محاید

 سلبي
 –ا "معارض جدً 
 معارض"

 
نحراف لا ا

 المع�اري 

 
الوسط 

 الحسابي
القائم 
 �الاتصال

رجال 
 الب�ع

القائم 
 �الاتصال

رجال 
 الب�ع

القائم 
 �الاتصال

رجال 
 الب�ع

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك
ا لاســتجا�ة �غیـر ال�ـائع أســلوب الب�ـع وفقًـ

 المستهلك 
٣,٣٠ ١,٠٧١ ٢٢ ٢٢ ١٠ ١ ١٢ ١٢ ٠ ٠ ٦٦ ٦٦ ٩٠ ٩ 

الهـــــــدف الأساســـــــي للب�ـــــــع هـــــــو إشـــــــ�اع 
 حاجات المستهلك

٤,١٠ ١,١٩٠ ١١ ١١ ٠ ٠ ١ ١ ٠ ٠ ٨٨ ٨٨ ١٠٠ ١٠ 

 لمنظمـةتتوافق أهداف الب�ـع مـع أهـداف ا
 كل�ةال

٢,٨٩ ١,٣٢١ ٣٩ ٣٩ ٠ ٠ ١٨ ١٨ ٠ ٠ ٤٣ ٤٣ ١٠٠ ١٠ 

ســـم المنـــتج فقـــط و�نمـــا ســـوق ال�ـــائع للا �
 المنظمة �كل.

٢,١٩ ١,٠٩٢ ٣٨ ٣٨ ٢٠ ٢ ٣٩ ٣٩ ٠ ٠ ٢٣ ٢٣ ٨٠ ٨ 

ــــي  ــــائعون خطــــوات محــــددة ف ــــع ال� لا یت�
 عمل�ة الب�ع 

٣,٣٦ ١,٥٨٦ ١٥ ١٥ ٥٠ ٥ ١٣ ١٣ ٣٠ ٣ ٧٢ ٧٢ ٢٠ ٢ 

ـــع أهـــم عناصـــر نجـــاح  تـــدر�ب رجـــل الب�
 عمل�ة الب�ع 

٣,٩٧ ١,٢٨٩ ١٥ ١٥ ٢٠ ٢ ٣ ٣ ٠ ٠ ٨٢ ٨٢ ٨٠ ٨ 

یهـــــــــتم رجـــــــــال الب�ـــــــــع �ـــــــــالتعرف علـــــــــى 
اتجاهـــــات وعواطـــــف المســـــتهلكین نحـــــو 

 المنظمة 

٢,٤٤ ١,٠٠٨ ٣٦ ٣٦ ٤٠ ٤ ٢٦ ٢٦ ٢٠ ٢ ٣٨ ٣٨ ٤٠ ٤ 

ا فـــــي مهــــارات رجــــال الب�ـــــع تســــهم �ثیــــرً 
 نجاح الب�ع.

٤,١٧ ١,٢٥٤ ٥ ٥ ٠ ٠ ٢ ٢ ٠ ٠ ٩٣ ٩٣ ١٠٠ ١٠ 

إدارة التســـــــــو�ق هـــــــــي المســـــــــئولة عــــــــــن 
القــــــــرارات التنظ�م�ــــــــة الخاصــــــــة �ــــــــالب�ع 

 الشخصي.

٣,١٢ ١,٠٧٢ ٢٨ ٢٨ ٦٠ ٦ ١٣ ١٣ ٠ ٠ ٥٩ ٥٩ ٤٠ ٤ 

ـــي لامجموعـــة مـــن النتـــائج المتعلقـــة �ا) ٤(تعكـــس ب�انـــات جـــدول رقـــم        ســـترات�ج�ات الب�ع�ـــة الت
 تستخدمها المنظمات المدروسة، والتي تظهر على النحو التالي:
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�المنظمـات الإنتاج�ـة والخدم�ـة سترات�ج�ات الب�ع�ة المستخدمة من قبل رجـال الب�ـع لاتعدد وتنوع ا -
سترات�جیتین لا، فقد أظهرت النتائج استخدام أغلب المنظمات الخدم�ة والإنتاج�ة المدروسة المدروسة

ســترات�ج�ة إشــ�اع حاجــات المســتهلك اب�عیتــین �شــكل أساســي فــي ممارســة النشــاط الب�عــي، أهمهمــا 
ســترات�ج�ة ب�ــع اعتمــاد المنظمــات الدول�ــة و�بیــرة الحجــم علــى اســترات�ج�ة التك�ــف فــي الب�ــع، و او 

ــة �شــكل أساســي ــة الكل� ــات الخدم�ــة المدروســة علــى ا، �مــا أظهــرت النتــائج الق�م عتمــاد المنظم
 ستجا�ة لإتمام عمل�ة الب�ع.لاسترات�ج�ة المؤثر واا

منظمـات حـول وجود درجة من التوافق ما بین مدر�ات �ـل مـن رجـال الب�ـع ومسـئولي التسـو�ق �ال -
 ، حیث:�عض الإسترات�ج�ات الب�ع�ة التي تساهم في نجاح عمل�ة الب�ع

o سترات�ج�ة الب�ع�ة الخاصـة �إشـ�اع حاجـات لاجاءت أعلى درجات التوافق بین مدر�اتهم حول ا
والتـي تقـوم علـى ضـرورة تفهــم رجـل الب�ـع لاحت�اجـات ورغ�ـات المسـتهلكین ومشــاكلهم المسـتهلك 

وذلـــك �اعطـــاء الفرصـــة للمســـتهلك �التحـــدث والتعبیـــر عـــن تلـــك الحاجـــات والمشـــكلات  ،الســـلع�ة
بهـدف توضـ�ح الصـورة لـه ممـا �سـاعد علـى تفهمهـا ومحاولـة إقنـاع المسـتهلك �قـدرة السـلعة علـى 

مــن % ٨٨% مــن مــدیري التســو�ق و١٠٠حــل هــذه المشــكلات والوفــاء �الاحت�اجــات، حیــث وافــق 
 "یتحــدد الهــدف الأساســي للب�ــع فــي إشــ�اع حاجــات المســتهلك"جاب�ــة رجــال الب�ــع علــى الع�ــارة الإ�

عت�ـاره مـن الممارسـات الب�ع�ـة الإ�جاب�ـة لأنهـا تعتمـد ا ، مما �مكن ٤,٠١�إجمالي متوسط حسابي 
 حت�اجات المستهلكین لإتمام عمل�ة الب�ع.اعلى توظ�ف مهارات وخبرات رجال الب�ع في تفهم 

o  سـترات�ج�ة ادرجة توافـق مرتفعـة بـین مـدر�ات رجـال الب�ـع ومـدیري التسـو�ق حـول كما ظهرت
، والتي تعتمد على دراسة اتجاهـات وعواطـف المسـتهلكین التعبئة النفس�ة للمستهلك خلال الب�ع

خــلال الب�ــع ثــم محاولــة توجیههــا �مــا یتجــانس مــع طب�عــة المنــتج و��ف�ــة اســتخدامه، حیــث وافــق 
یهـتم مـن رجـال الب�ـع "وهـي نفـس النسـ�ة تقر��ـا" علـى ع�ـارة "% ٣٨ق و من مـدیري التسـو�% ٤٠

" �إجمالي متوسط حسابي رجال الب�ع �التعرف على اتجاهات وعواطف المستهلكین نحو المنظمة
٢,٤٤ . 

o سـترات�ج�ة التك�ـف ادرجة قلیلة من التوافق لمدر�ات رجال الب�ع ومدیري التسـو�ق عـن  ظهرت
مـن مـدیري التسـو�ق مـن عینـة الدراسـة % ٩٠مـن رجـال الب�ـع مقابـل  %66"حیث أكد ، في الب�ع

وأ�ضـــا تعتبـــره ، ا لمـــدى اســـتجا�ة المســـتهلكین لهـــم"علـــى أنهـــم �قومـــون بتغییـــر أســـلوب الب�ـــع وفقًـــ
سـتفادة مـن تـدر�ب رجـال الب�ـع فـي تطـو�ر النشـاط لا�ساعد المنظمـات علـى ا اجیدً  اال�احثة تكن�كً 

 جة على المنظمات الممارسة له.الب�عي مما �عود �فائدة مزدو 
ختلافات الكبیرة في مدر�ات �ل من رجال الب�ع ومسئولي التسو�ق �المنظمات حول لاوجود �عض ا -

سترات�ج�ات لاسترات�ج�ات ب�ع�ة أخرى، حیث اتضح عدم وجود توافق بین مدر�ات �ل منهم حول اا
 الب�ع�ة التال�ة:

http://www.epra.org.eg/
http://www.jprr.epra.org.eg/


 "بالتطبیق على المنظمات العاملة في مصر: ات التسویق الحسي المستخدمة في البیع الشخصيیستراتیجا: "د. مي محمود عبد اللطیف ۳۸۰ 

 

o  سـترات�ج�ة الب�ـع االتسـو�ق �المنظمـات المدروسـة حـول  ي اختلفت مدر�ات رجـال الب�ـع ومـدیر
مــن رجــال الب�ــع علــى ع�ــارة % ٤٣مــن مــدیري التســو�ق مقابــل % ١٠٠حیــث وافــق  ،المرجعــي

 .٢,٨٩�متوسط حسابي  "تتوافق أهداف الب�ع مع الأهداف الإسترات�ج�ة الكل�ة للمنظمة"
o ومـــدیري التســـو�ق  ظهـــرت درجـــة �بیـــرة مـــن الاخـــتلاف فـــي مـــدر�ات �ـــل مـــن رجـــال الب�ـــع

مـن القـائمین �الاتصـال �المنظمـات % ٨٠حیـث أكـد  سترات�ج�ة ب�ـع الق�مـة الكل�ـة للمنظمـة،لا
لا �قــوم فقــط مــن رجــال الب�ــع وذلــك علــى ع�ــارة "% ٢٣المدروســة علــى اســتخدامها، بینمــا وافــق 

المنظمـات عتمـاد ا "، وأظهرت النتـائج رجال الب�ع بتسو�ق المنتجات فقط و�نما إسم المنظمة �كل
  Toyotaوتو�وتـا  Nestleونسـتلة  Aramex وأرامـ�كس  Allianzكبیـرة الحجـم والدول�ـة �أل�ـانز

، وهـي التـي تعتمـد علـى سـترات�ج�ةلافـي �ثیـر مـن الأح�ـان علـى تلـك ا Procter & gambleو
ب�ع اسم العلامة التجار�ة للمنظمة ول�س فقط الخدمات والمنتجات التي تقدمها، حیـث تعتمـد 

 المنظمات على "إسمها" في الترو�ج و��ع المنتجات والخدمات الجدیدة. تلك
o  ســتجا�ةلاســترات�ج�ة المــؤثر وااســتخدام اكمــا ظهــرت درجــة �بیــرة مــن اخــتلاف مــدر�اتهم حــول 

رجـال الب�ـع بتلـك المنظمـات أن ال�ـائعین % ٧٢من القـائمین �الاتصـال مقابـل % ٢٠حیث ذ�ر "
 الب�ع. لا یت�عون خطوات محددة في عمل�ة

 

ســترات�ج�ات لاومــن هنــا یتضــح الثبــوت الجزئــي لصــحة الفــرض الفرعــي (د) ف�مــا �خــص �عــض ا      
 الب�ع�ة فقط.

ــ      ا ف�مــا �خــص العلاقــة بــین �فــاءة الب�ــع الشخصــي والتســو�ق إذن تثبــت صــحة الفــرض الأول �لً�
ونجــاح عمل�ــة الب�ــع، بینمــا الحســي �المنظمــات المدروســة، والعلاقــة بــین مهــارات وتــدر�ب رجــال الب�ــع 

ا فقـــط ف�مـــا �خـــص توافـــق مـــدر�ات رجـــال الب�ـــع ومـــدیري التســـو�ق حـــول �عـــض ثبتـــت صـــحته جزئً�ـــ
 سترات�ج�ات الب�ع�ة فقط دون غیرها.لاا

 

 خت�ار الفرض الثاني:انتائج 
 سترات�ج�ات التسو�ق الحسي.اتوجد علاقة بین المتغیرات التنظ�م�ة وتطبیق 

 :الثاني (أ)خت�ار الفرض الفرعي ا -
 توجد علاقة بین حجم المنظمة ونطاق عملها وتطب�قها لاسترات�ج�ات التسو�ق الحسي.

المنظمــات الإقل�م�ــة والدول�ــة المدروســة مثــل شــر�ة أل�ــانز للتــأمین وشــر�ة  أظهــرت النتــائج أن     
التسـو�ق تطبـق اسـترات�ج�ات   Procter & Gambleأرامـ�كس لخـدمات الشـحن ونسـتلة و تو�وتـا و 

عت�اد�ـة وذلـك علـى مسـتوى المنتجـات والخـدمات المقدمـة أو لاالحسي في إطار تكن�كاتها التسـو�ق�ة ا
مسـئولي تلـك المنظمـات �أهم�ـة التسـو�ق الحسـي ل نقاط الب�ع، مما �عكس ارتفاع درجة الوعي والفهـم

ل�ـة و�بیـرة الحجـم علـى في تحقیق الأهداف الكل�ة للمنظمة، �ما أظهرت النتائج اعتماد المنظمات الدو 
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ــین عناصــر المــز�ج ادمــج عناصــر التســو�ق الحســي فــي  ــى التكامــل ب ســترات�ج�ات الب�ــع �الإضــافة إل
الـدمج والتكامـل فـي التخطـ�ط المسـبق للتسـو�ق  االترو�جي والأهداف الكل�ة للمنظمـات، و�ظهـر عنصـر 

كان�ــة تطبیــق عناصــر تحدیــد عناصــر التوافــق بــین أهــداف المنظمــة ومواردهــا و�مالحســي مــن خــلال 
 التسو�ق الحسي مقارنة �احت�اجات المنظمة.

كما أظهـرت النتـائج اعتمـاد المنظمـات المحل�ـة المدروسـة علـى �عـض عناصـر التسـو�ق الحسـي      
ا �كـون فـي نقـاط الب�ـع فقط وأكثرها أهم�ة لدیها، �التسو�ق المعتمد على حاستي النظر والسمع وأح�انً 

 ا.مة فقط ول�س �لاهما معً فقط أو المنتجات المقد

و�التالي تثبت صـحة الفـرض الفرعـي الثـاني (أ) حـول العلاقـة بـین حجـم المنظمـة ونطـاق عملهـا      
 وتطبیق استرات�ج�ات التسو�ق الحسي.

 

 خت�ار الفرض الفرعي الثاني(ب):ا -
المسـتخدمة فـي خت�ـار العناصـر الحسـ�ة اتوجد علاقة بین قطاع عمـل المنظمـة (خدم�ـة / إنتاج�ـة) و  

 الب�ع.
 

خــتلاف ممارســات التســو�ق الحســي مــا بــین القطــاعین الخــدمي والإنتــاجي، علــى النحــو اأظهــرت النتــائج 
 التالي:

تعتمــد المنظمــات الإنتاج�ــة �شــكل �بیــر علــى العناصــر الحســ�ة المرت�طــة �حــواس ال�صــر واللمــس  -
عناصـر جـذب للمسـتهلك فـي نقـاط والإضاءة والسمع و�عض المثیرات الحس�ة التقلید�ة التي تمثل 

الب�ع في �عض الأح�ان، إلى جانب الاهتمـام بوضـع المنـتج نفسـه فـي قوالـب حسـ�ة تتجـانس مـع 
لـدیهم �سـبب  میول ورغ�ات الفئات المستهدفة مـن الجمهـور لخلـق هو�ـة �صـر�ة وسـمع�ة للمنـتج

أو المشـــتري النهـــائي ســـتمالة المســـتهلك اقـــدرة العناصـــر الصـــوت�ة والســـمع�ة وال�صـــر�ة وغیرهـــا علـــى 
ســـتخدام �ــل مـــن شــر�ات را�ـــا وتوشــی�ا العر�ـــي ونســـتلة اوالتــأثیر علـــى ســلو�ه الشـــرائي.، حیــث تبـــین 

مـز�ج مـن التكن�كـات والعناصـر الحسـ�ة للمنتجـات نفسـها أكثـر مـن  Procter & Gambleوتو�وتـا و 
 نقاط الب�ع.

أساســي مقارنـة �الخــدمات التــي تسـتخدم المنظمــات الخدم�ـة العناصــر الحسـ�ة لنقــاط الب�ــع �شـكل  -
ن �الاتصـال أن نقـاط الب�ـع تمثـل فـي �ثیـر مـن الأح�ـان و ، حیـث �عتبـر القـائمتقـدمها تلـك المنظمـات

ل علـى سـبیل المثـال وغیرهـا، والتـي تسـتخدم لتـرو�ج خـدماتها مـن یالخدمة نفسها �شر�ة أو�ـر للتوصـ
ستخدام توظ�ف العناصر الحس�ة في أماكن الب�ع �قدم أسالیب اخلاها، �ما أشار مدیرو التسو�ق أن 

 عت�اد�ة في إطار تعدد الخدمات مما یت�ح القدرة على مواجهة المنافسة.ا ب�ع غیر 
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و�التالي یتضح أن المنظمات الإنتاج�ة تر�ز على العناصر الحس�ة للمنتج نفسه �شـكل أكبـر مـن      
حــالات، أمــا المنظمـات الخدم�ــة تر�ــز علـى تكن�كــات التســو�ق ا فــي �عـض الثنـین معًــلا نقـاط الب�ــع أو ا

 الحسي في أماكن الب�ع أكثر من الخدمات نفسها.
ومن هنا تثبت صحة الفرض الثاني (ب) من حیث وجود علاقة بین قطاع عمل المنظمة (خدم�ة      

 خت�ار العناصر الحس�ة المستخدمة في عمل�ة الب�ع.ا/ إنتاج�ة) و 
 

ا من حیـث وجـود علاقـة بـین المتغیـرات التنظ�م�ـة وتطبیـق تثبت صحة الفرض الثاني �ل�ً  و�التالي     
 سترات�ج�ات التسو�ق الحسي.ا
 

 مناقشة نتائج الدراسة:
ــرات وهــي       ــى نمــوذج علمــي مطــور �قــ�س العلاقــة بــین مجموعــة مــن المتغی اعتمــدت الدراســة عل

 –تـدر�ب رجـال الب�ـع  –التسـو�ق الحسـي وعناصـر عمل�ـة الب�ـع الشخصـي (مراحـل الب�ـع سترات�ج�ات ا
حجـم  –سـترات�ج�ات عمل�ـة الب�ـع)، والعوامـل التنظ�م�ـة (قطـاع عمـل المنظمـات ا –مهارات رجال الب�ع 

 طب�عة السوق المستهدف)، والقرارات التسو�ق�ة المرت�طة �التسعیر والتوز�ع والمنتج. –المنظمات 
وقــد تــم ق�ــاس العلاقــة بــین متغیــرات النمــوذج مــن خــلال تطبیــق مــنهج المســح والمــنهج المقــارن       

مـن  ١٠منظمـات إنتاج�ـة، مـن خـلال دلیـل المقابلـة غیـر المقـنن مـع  ٥منظمات خدم�ـة و ٥لعینة من 
و�مكـن  مـن رجـال الب�ـع بهـا، ١٠٠القائمین �الاتصال بتلك المنظمـات ودلیـل المقابلـة غیـر المقـنن مـع 

 وهي: المهمةلل�احثة استخلاص مجموعة من النتائج 
ســتخدام المنظمــات المدروســة للب�ــع الشخصــي مقارنــة �الوســائل التســو�ق�ة الأخــرى اتختلــف درجــة  -

ا لطب�عة المنظمة وقطاع ونطاق عملها وحجمها، وتعـددت الأهـداف التسـو�ق�ة المرغو�ـة وذلك وفقً 
المنظمـات المدروسـة، �مـا اختلـف ترتیـب تلـك الأهـداف من نشاط الب�ع الشخصي حین تسـتخدمه 

ا لكونها خدم�ة أو إنتاج�ة، حیث اتفقت النتائج الخاصة �كل من المنظمـات وأولو�تها للمنظمة وفقً 
الخدم�ــة والإنتاج�ــة المدروســة فــي �ــون نشــاط الب�ــع الشخصــي �ســاعد علــى بنــاء علاقــات طو�لــة 

نافسـ�ة عدیـدة للمنظمـات، إلـى جانـب إتاحـة الفرصـة المدى مع جمهور المستهلكین و�سـب مزا�ـا ت
في �ثیر من الأح�ان من التقلیل مـن اسـتخدام وسـائل الاتصـال الأخـرى وتقلیـل التكـال�ف المتعلقـة 

 بها، �ما أن الب�ع الشخصي �عزز من معدل المب�عات و�التالي �ساعد على ز�ادة الأر�اح.
 

تقــوم جم�ــع المنظمــات المدروســة بتقیــ�م أداء رجــال الب�ــع �شــكل دوري مــن قبــل إدارة التســو�ق أو  -
المب�عــات، لأن تطــو�ر س�اســات التقیــ�م عــن طر�ــق تطــو�ر �عــض القواعــد والس�اســات التــي تحكــم 
عمل�ة التقی�م تساعد المنظمات على الـر�ط بـین نجـاح نشـاط الب�ـع الشخصـي و�ـین مهـارات رجـال 
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ا الـر�ط بـین نتـائج عمل�ـة التقیـ�م بنظـام المكافـآت والحـوافز التـي �حصـلون علیهـا، بل وأح�انً الب�ع، 
 بینما تعددت أسالیب تقی�م الأداء لدى إدارات التسو�ق �المنظمات المدروسة.

 

ســترات�ج�ات الب�ع�ــة مــا بــین القطــاعین الخــدمي والإنتــاجي، لایوجــد اخــتلاف واضــح فــي اســتخدام ا -
 :حیث اتضح ما یلي

o  ســترات�جیتین ب�عیتــین �شــكل أساســي اتســتخدم أغلــب المنظمــات الخدم�ــة والإنتاج�ــة المدروســة
سـترات�ج�ة التك�ـف افي ممارسـة النشـاط الب�عـي، أولهمـا إسـترات�ج�ة إشـ�اع حاجـات المسـتهلك و 

 في الب�ع.
o تعتمـــد المنظمـــات العالم�ـــة �أل�ـــانزAllianz  وأرامـــ�كس Aramex  ونســـتلةNestle  

سـترات�ج�ة ب�ع�ـة متفـردة افي �ثیر من الأح�ـان علـى  Procter & gambleو  Toyotaوتو�وتا
سترات�ج�ة ب�ع الق�مة الكل�ة للمنظمـة، وهـي التـي تعتمـد علـى ب�ـع اسـم العلامـة التجار�ـة اوهي 

 للمنظمة ول�س فقط الخدمات والمنتجات التي تقدمها.
o  ســتجا�ة لاســترات�ج�ة المــؤثر وااسـتخدام اتعتمـد جم�ــع المنظمــات الخدم�ـة فقــط المدروســة علــى

ــا تقلیــد�ً وهــو مــا �عتبــر أســلو�ً  لأنهــا تقــوم علــى معاملــة المســتهلكین بــنفس  ،ا فــي الب�ــعا ونمطً�
علــى درجــة تقبــل المســتهلك للمــؤثرات  ءً الــنمط والطر�قــة دون محاولــة تغییــر أســلوب الب�ــع بنــا

�عتبـر �مثا�ـة طر�قـة آل�ـة مرت�طـة سـترات�ج�ة وحـدها لاالمستخدمة، ومن هنا فإن توظ�ف هذه ا
ســتجا�ة فقــط دون الوضــع فــي الاعت�ــار المفــاه�م والاتجاهــات والعوامــل التســو�ق�ة لا�ــالمثیر وا

الأخـــرى التـــي قـــد تعـــزز مـــن إســـتجا�ة المســـتهلك، �مـــا أنـــه لا �مكـــن لإدارات التســـو�ق تعمـــ�م 
 هلكین.أسلوب وتكن�ك الب�ع المستخدم بین جم�ع الفئات المستهدفة من المست

o ســترات�ج�ات لاســترات�ج�ة التعبئــة النفســ�ة للشــراء علــى ترتیــب متــدني للغا�ــة مــن بــین اات یــحظ
 الب�ع�ة المستخدمة.

 

ختلفــــت ممارســــات التســــو�ق الحســــي مــــا بــــین القطــــاعین الخــــدمي والإنتــــاجي، حیــــث اتضــــح أن ا -
ط الب�ـــع أو المنظمـــات الإنتاج�ـــة تر�ـــز علـــى العناصـــر الحســـ�ة للمنـــتج نفســـه �شـــكل أكبـــر مـــن نقـــا

ا في �عض الحالات، أما المنظمات الخدم�ة تر�ـز علـى تكن�كـات التسـو�ق الحسـي فـي ثنین معً لاا
 أماكن الب�ع أكثر من الخدمات نفسها.

ت�اینت أهم�ة التسو�ق الحسي للمنظمات المدروسة في تحقیق الأهداف التسو�ق�ة مقارنة �عناصر  -
ســتمالة اصــوت�ة والســمع�ة وال�صــر�ة وغیرهــا علــى التســو�ق التقلیــدي، مــن حیــث قــدرة العناصــر ال

المستهلك أو المشتري النهائي والتأثیر على سلو�ه الشرائي، وقدرة التسو�ق الحسـي علـى اخـتلاف 
سترات�ج�اته على الكشف عن السمات الجوهر�ة للمنـتج أو نقطـة الب�ـع، و�مكان�ـة ترجمـة الأهـداف ا
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بتكار وتوظ�ـف تكن�كـات جدیـدة لاسها، والقدرة على االتسو�ق�ة للمنظمة إلى ص�غ حس�ة �مكن ق�ا
 بتكار في تحقیق المهام التسو�ق�ة.لافي أداء المهام الب�ع�ة، إلى جانب دمج عنصري المرونة وا

 

اعتمــاد المنظمــات المدروســة علــى مــز�ج مــن العناصــر الحســ�ة لجــذب انت�ــاه المســتهلكین وتعز�ــز  -
حیث جاء اسـتخدام  ،من حیث أهمیتها ودرجة استخدامهاعمل�ة الب�ع، ولكن ت�اینت تلك العناصر 

العناصـر الصــوت�ة �الموسـ�قى والمــؤثرات الصـوت�ة فــي مكـان الب�ــع إلـى جانــب الرائحـة الجیــدة فــي 
مقدمة العناصر الحس�ة التي تستخدمها جم�ع المنظمات الخدم�ـة والإنتاج�ـة المدروسـة لخلـق جـو 

فــي القــرار الشــرائي للمســتهلكین، ثــم جــاءت المــؤثرات  لط�ــف داخــل مكــان الب�ــع والتــأثیر الإ�جــابي
ال�صر�ة للمنتج �الألوان والمواد الإبداع�ة والأشكال المبتكرة والتصم�م الداخلي وغیرهم لخلق ردود 
أفعــــال إ�جاب�ــــة فــــي مكــــان الب�ــــع وخلــــق هو�ــــة �صــــر�ة للمنــــتج، بینمــــا جــــاءت العناصــــر الخاصــــة 

لغذائ�ــة" �أقــل العناصــر الحســ�ة أهم�ــة مــن حیــث اعتمــاد �الإضــاءة والتــذوق "فــي حالــة المنتجــات ا
 المنظمات علیها.  

 

تتــأثر نجــاح توجــد علاقــة إ�جاب�ــة بــین مهــارات رجــل الب�ــع ونجــاح عمل�ــة الب�ــع الشخصــي، حیــث  -
عمل�ـة الب�ــع �شـكل �بیــر �مـدى تــوافر السـمات الشخصــ�ة المناسـ�ة لرجــل الب�ـع ودرجــه توافقهـا مــع 

رتفــاع درجــة وعــي رجــل الب�ــع �ــالمنتج أو الخدمــة التــي �قــدمها ا�قــوم �ــه، و متطل�ــات الــدور الــذي 
وق�مــه حولهــا واتجاهاتــه وخبراتــه الســا�قة عــن المنظمــة وعــن عمل�ــة الب�ــع الشخصــي �شــكل عــام 

ســـترات�ج�ة الب�ـــع اتنتهـــي بنجـــاح عمل�ـــة الب�ـــع، إلـــى جانـــب خبـــرة رجـــل الب�ـــع فـــي تطـــو�ر وتغییـــر 
 المستخدمة.

 

ب�ة بین مدر�ات �ل من رجال الب�ع ومدیري التسو�ق �المنظمات المدروسة حول توجد علاقة إ�جا -
علاقــــة بــــین �فــــاءة الب�ــــع الشخصــــي أهم�ــــة تــــدر�ب رجــــال الب�ــــع لتحســــین مهــــاراتهم، حیــــث توجــــد 

 والتسو�ق الحسي �المنظمات المدروسة، ومهارات وتدر�ب رجال الب�ع ونجاح عمل�ة الب�ع.
 

المتغیـــرات التنظ�م�ـــة �قطـــاع عمـــل المنظمـــة ومجـــال عملهـــا وحجمهـــا بـــین توجـــد علاقـــة إ�جاب�ـــة  -
 سترات�ج�ات التسو�ق الحسي.اوتطبیق 



سـترات�ج�ات التسـو�ق اعلى الرغم من ق�ام المنظمات الخدم�ة والإنتاج�ة العاملة في مصـر بتطبیـق        
هنـاك العدیـد الممارسـات التسـو�ق�ة التـي نحتـاج الحسي لتعز�ز فعال�ة نشاط الب�ع الشخصـي، إلا أنـه �ظـل 

 إلى تسل�ط الضوء علیها:
ســــترات�ج�اتها ومــــداخلها اضــــرورة إصــــدار دلیــــل عملــــي لأل�ــــات التســــو�ق الحســــي و��ف�ــــة تطبیــــق  -

التطب�ق�ــة، �حیــث لا یتــرك هــذا المجــال التســو�قي المســتحدث للاجتهــادات الفرد�ــة للمنظمــات �مــا 
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و�التالي فالمنظمات �حاجة لهذا الدلیل ل�كون �مثا�ة المق�اس العلمي �فتح مجالات الفشل الب�عي، 
 لتطب�قاتها العلم�ة على اختلاف أنواعها ومجالات عملها. 

اسـتحداث أسـالیب تسـو�ق�ة جدیـدة تتضـمن آل�ـات مبتكـرة للـدمج بـین العناصـر الحسـ�ة المسـتخدمة  -
علـــى تعز�ـــز فعال�ـــة الب�ـــع و�نـــاء فـــي التســـو�ق وأنشـــطة الب�ـــع الشخصـــي التقلید�ـــة ممـــا قـــد �ســـاعد 

 علاقات طو�لة المدى بین طرفي الب�ع.
وجــوب تخصــ�ص میزان�ــة تســو�ق�ة منفصــلة لتنشــ�ط التســو�ق الحســي للمنتجــات والخــدمات نفســها  -

 إلى جانب نقاط الب�ع.
استخدام أحدث الوسائل التكنولوج�ة والتقن�ات الحدیثة لتطو�ر مهارات رجال الب�ع وتعز�ـز قـدراتهم  -

ي عمل�ة الب�ع الحسي �ما �حقق الإستفادة المثلى من دمج العناصر الحس�ة والتقلید�ة في عمل�ة ف
 الب�ع.

الاهتمام �الدورات التدر�ب�ة الخاصة �ممارسات التسو�ق الحسـي والتـي تعنـى �خلـق هو�ـة �صـر�ة   -
 وحس�ة وسمع�ة للخدمات والمنتجات ونقاط الب�ع.
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       This study is a descriptive analytical study as it seeks to characterize and 

analyze the sensory marketing and personal selling processes and measure the 

relationship between the application of sensory marketing strategies and the 

effectiveness of the personal process and the achievement of the overall 

marketing goals of the organization, and that is based on a sample of 

organizations working in the service and production sectors, and therefore the 

study belongs to the qualitative studies using the purposive sample type on 10 

Egyptian services and productive organizations.  

 

Keywords: Sensory Marketing - Personal Selling - Selling Strategies – 

                      Marketing Effectiveness. 
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Abstract 

         The personal selling process is a consecutive series of activities 

conducted by the salesperson, the lead to a prospect taking the desired action of 

buying a product or service and finish with a follow-up contact to ensure 

purchase satisfaction. 
 

      Sensory marketing is as “marketing that engages the consumers' senses and 

affects their perception, judgment and behavior.” From a managerial 

perspective, sensory marketing can be used to create subconscious triggers that 

characterize consumer perceptions of abstract notions of the product (e.g., its 

sophistication or quality). 
  

       Sensory marketing plays a major role in influencing consumer behavior as a 

recent trend that has enabled many organizations to create competitive 

advantages by manipulating the five senses of consumers by highlighting the 

sensory aspects of products and services on the one hand and for points of sale 

on the other hand as the consumer finds it difficult to choose between brands or 

shops being homogeneous, sensory marketing is one of the solutions that proved 

successful for many marketers when they adopted this concept of event, which 

calls for the study of this concept and the modern marketing practices associated 

with it. 
 

        Hence, this research seeks to study the effectiveness of applying sensory 

marketing strategies in the success of the personal selling process in service and 

productive organizations working in Egypt, by studying the personal selling 

process, its stages, goals, strategies, and the skills of salesmen in organizations, 

and identifying the sensory elements used in the selling process for demonstrate 

the possibility of the sensory marketing contribution, as a tool to modernize the 

personal selling service and gain a sensual identity through marketing using the 

five senses of the consumer, taking into account the impact of intermediate 

organizational factors such as organizational culture and the nature of the target 

audience, and that is through testing the standard scientific model upon which 

the study relies, which the researcher developed under the title "The 

Relationship between Sensory Marketing and the Personal Selling Process" 

depending on the gradual, introductory input to the personal selling process, 

which links the Selling Formula process and the marketing approach related to 

the sensory effect.  
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