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التسويقية والقرار الشرائي  الاتصاليةبين الرسالة  الارتباطقياس درجة 
على حزمة البرامج معتمدين  الإحصائية الأدواتمتغيرات مستقلة وأخرى تابعة قمنا بتحليلها باستخدام بعض لاتصالية التسويقية من معلومات وعملية اتخاذ قرار الشراء وذلك بوضع نموذج للدراسة يشمل الرسالة اوحتى الموردين والمنافسين،ولذلك نسعى من خلال دراسة ميدانية إلى معرفة درجة الارتباط بين ماتحمله المشترين  أوالمؤسسات باتجاه جمهورها،وذلك لما تحمله الرسالة الاتصالية من معلومات قد تهم المستهلكين على أهمية الرسالة الاتصالية التسويقية الصادرة عن مختلف نحاول من خلال دراستنا هذه التعرف  ملخص:  3جامعة الجزائر -العلوم التجاريةو  علوم التسييرو كلية العلوم الإقتصادية  ب أستاذة محاضرة -  بوشعير لويزة الدكتورة :  انيةميددراسة  –لمستهلكي سلع التسوق       .Abstract : in this study we are trying through this study is to identify the importance of marketing communication message in the various institutions towards its audience, and that because of its inherent communicative message of information that may be of interest to consumers or buyers and even suppliers, competitors, and therefore we looking  through a field study to find out the degree of correlation between What afford communicative message marketing of Information and the process of making a purchase decision by setting up a model for the study includes the independent variables and other subsidiaries have analyzed using certain statistical tools, relying on statistical programs of Social Sciences package statistical Package for Social Science (spss)  .(spss)  الإحصائية للعلوم الاجتماعية
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تلك  واء في المؤسسات الاقتصادية أو يقي سو ئيسيا في المزيج التسرا ر و يقي دو التس الاتصال يلعب مقدمة: الذي و يقي المتحدث الرسمي باسم المؤسسة، و التس الاتصالتهدف إلى الربح، حيث يعتبر  لا التي المؤسسات يقي كذلك فإن تأثيره على قرارات المستهلك و التس الاتصاللما كان و ينقل سياساتها بالتفصيل إلى المستهلك  يقية و تس اتصاليةغالبا ما تتبع المؤسسة لتحقيق ذلك خطة و رائية يجب أن ينتهي في مصلحة المؤسسة، الش اصل مع البيئة و يقية الأداة التي تستخدمها المؤسسة المعاصرة للتو التس الاتصاليةتعد الرسالة و   يق.و التي تتبناها إدارة التس الاتصالية د الإستراتيجيةو يتم تصميمها في حد يق و التي يسعى كل رجل تسو المنافسين، و ردين و المو العمـلاء و ما تشملـه من جماعـات المستهلكين و جية الخار  تفسيـر و حكم و ادث الداخلية من تقدير و الحو امل و كل العو ك الإنسان و لسل دراسة الاتصالتعتبر دراسة   يقية:و التس الاتصالعناصر عملية .1  الإطار النظري للدراسة:.I  الرسالة التسويقية مؤثرة في القرار الشرائي للمستهلك بشكل ايجابي.ن هذه و إلى أن تك ادث و كذا الحو الذهنية) و المعرفيـة و جدانيـة و ال ومات، أي تلك العمليات العقلية (أو إضافة للمعلو تذكـر و ربط و  سيلة مناسبة بحيث يمكن و في و ضع الأفكار في صياغات (رسالة) و على أنها: " تصالالايمكن تعريف عملية و   ك.و تفاعلات) التي يمكنها أن تؤثر على ذلك السلو الخارجية (من علاقات  هي: "عملية مستمرة تتضمن قيام أحد الأطراف و "، أ1بو يتصرف بالشكل المطلو أن يتفهمها الطرف الآخر  ك صادر عن مرسل الرسالة في اتجاه متلقي الرسالة مما و أي شيء آخر يعمل كمنبه لسل ولغة أ ور أو ص ون عبارة عن حركات أو ز التي تكو الرمو اسطة العلامات و تستخدم لتشير إلى التفاعل ب الاتصال"، فعملية  2الآخرسيلة اتصـال إلى الطرف و بة تنتقل من خلال و مكت ومات معينة إلى رسالة شفهية أو معلو يل أفكار و بتح الاجتماعية  الاتصالذج عملية و عند تجسيده على نميعتمد يق و في التس الاتصالذج و نملذلك فإن   مؤسسة... وقضية أ وع أو ضو م ونتشار لفكرة أمات بين الأفراد التي قد تستهدف تحقيق الاو المعلو يسمح بنقل الأفكار  عين و ناتها، حتى أنه قد تم تقسيمها إلى نو تصف مكو التي قدمت في شأنها الكثير من النماذج التي تصفها  عين تحدث و كلا النو ، ماذج التفاعلية (ثنائية الاتجاه)النو  دية الاتجاه)من النماذج هي النماذج الخطية (أحا نات الأساسية و رة تختلف أحداها عن الأخرى إلا أنها أجمعت على أن المكو بص الاتصالنات عملية و عن مك ضاء، مع و الضو يش و مات المرتدة ، التشو ، المعلالاتصالالمرسل، قناة الرسالة، مستقبل الرسالة، بيئة   هي: الاتصاللعملية  لا ينفي مدى و التبسيط و عة من العنـاصر بهذا الشكل يستهدف الشرح و مراعاة أن تقسيم هذه العملية إلى مجم
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عة من العناصر المتصلة و تعتمد على مجم الاتصالاقع الحقيقي، لأن عملية و التعقيد في الو التركيب  مات بين و المعلو ي النهاية على انتقال الأفكار اجتماعية تؤثر فو ف نفسية و المتشابكة مع ظر و المتداخلة و  يقي لا تختلف و التس الاتصالالاجتماعية كذلك فإن عملية  الاتصالإذا كانت عملية و الجماعات، و الأفراد  ضح و ي 1 لشكلاو سائلهم، وو أهدافهم و  الاتصالن على عملية و مو عنها كثيرا إلا من حيث الأشخاص الذين يق يقية و ت التسالاتصالاالعلاقات العامة:مدخل العاصي،الترويج و شريف أحمد شريف المصدر:                يقية.و التس الاتصالعملية  :1شكل رقم  .يقيةو التس الاتصالعملية  السعر ثم إقناع المستهلك بهذه الخصائص و دة و الجو اسم العلامة و التغليف و ج لهـا كالتصميم و الخدمة المر  ولعة ألة من جانب البـائع لإبراز الخصائص المميزة للسو ي على محاو يقي تنطو التس الاتصالفعملية   .375، ص 2006المتكاملة،الدار الجامعية،الإسكندرية، معرفة  والشراء هتصرفات الأفراد أثناء عملية و  كاتو يق من دراساتهم لسلو إن ما يهدف إليه رجال التس  :ئيالشرا قرارال. 2  .دمة، فهي تعد عملية اتصال إقناعيالخ ولشراء هذه السلعة أ   : الي يلخص مراحل عملية اتخاذ قرار الشراءو الشكل المو  يقية التأثير في هذا القرار.و التس الاتصالبرامج و يقية و التسمعرفة كيف: يمكن للأنشطة  -   إما الامتناع عن ذلك.و  -  إما شراء السلعة. -   ن:و الذي يكو القرار الذي سيتخذه المستهلك 

  التسويق  مدير   مرسل
  علاقات عامة  رجال بيع    أجهزة إعلام   الرسالةوسيلة نقل 

  المستهلك   المستقبل
  تنشيط المبيعاتإعلان، دعاية    شكل مفهوموضع الرسالة في 

  للرسالةفهم المستهلك     الرسالة تفسير 
 رسالة رسالة رسالة  رسالة

 معلومات مرتدة
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                                    لية اتخاذ القرار الشرائي.ذج لمراحل عمو نم :2شكل رقم 

 منبهات خارجية على المشكلة الاستهلاكية التعرف حاجة غير مشبعة
 قيود لرغبة في الشراءبدء ا قيود

 نقاط بيع....- علامات.-   منتوجات.-   تقييم البدائل المتاحة:
 البحث عن المعلومات

 اختيار البديل الأفضل
 الشعور اللاحق للشراء

 مراحل الشراءإعادة الشراء، ولاء، ثقة في   رضا:
 تعديل مراحل القراررفض السلعة (أو البديل)   عدم الرضا:

  .55، ص 2003الجامعية،الجزائر، ن عنابي، سلوك المستهلك، عوامل التأثير البيئي، الجزء الأول، ديوان المطبوعات عيسى بالمصدر:



  )1(24 – دراسات إقتصادية -مجلة الحقوق والعلوم الإنسانية                               جامعة زيان عاشور بالجلفة                          
 ميدانيةدراسة  –ة التسويقية والقرار الشرائي لمستهلكي سلع التسوق قياس درجة الارتباط بين الرسالة الاتصالي

 

209  

  رة دائمًا، بل إن هناك بعض المحددات:و ري الإشارة إلى أن القرار الشرائي لا يتحرك بنفس الصو من الضر و 
ن و ات قبل إتمام عملية الشراء الفعلي، فقد تكو إن المستهلك يمكن أن ينسحب خارج نطاق هذه الخط •   لم يتسن له التعرف على تلك البدائل، مما يلغي العملية الشرائية.و ة، أالبدائل المتاحة غير مناسب
مع الأخذ في الحسبان أن مدة اتخاذ القرار في ات، و لهذه الخطتخضع كل المنتجات مهما اختلفت قد  • ذ على مساحة أكبر و لاد تستحو حياة الأ وتلك المرتبطة بالحياة الشخصية أ والسلعة الغالية الثمن أ ر قد و ة يعني أنها لا تدخل في الحسبان إذ أن بعض الأمو كما أن عدم القيام بالخط قت،و من ال مع و ت المناسب، و فإنه يختزنها لاتخاذ القرار في الق المستهلكمات عنها في ذهن و افر معلو تت الطريقة التي يتخذ بها المستهلك قراره و قت و ق الفردية بين المستهلكين يختلف الو اختلاف الفر  الذي يسعى إلى بناء جسر من و الفعال،  الاتصالالتسويقي في أداء رسالته على  الاتصاليستند   المستهلك: القرار الشرائيعلى  التسويقية الاتصالية.تأثير الرسالة 3 .الشرائي جانبين تسعى من خلاله المؤسسة إلى تقديم  والمستقبل، باعتباره طريق ذو التفاهم المشترك بين المرسل  يعلمه بمنافعها، ويتفهم و المعلومات للمستهلك مستقبل الرسالة يجعله يدرك وجود السلع و لأفكار مجموعة من ا  .Source : Pierre desmet, promotion des ventes, ed dunode, Paris, 2002, P185          التسويقية. الاتصالالعوامل المؤثرة على الاستجابة لعملية  :3شكل رقم   مكان ووقت وجودها، حتى يقتنع بها ثم يقرر الشراء.و الجوانب المتعلقة  بها من حيث السعر 

 خصائص المستهلك

 خصائص المنتج ظروف و مكان الشراء
 اتخاذ قرار الشراء نوع النشاط الترويجي
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ت التسويقية الاتصالاقد أدى ذلك إلى اعتماد و التسويقية من العمليات المعقدة،  الاتصالتعتبر عملية و  التسويقي إلى النموذج  الاتصال، فيحتاج الاتصالالسيكولوجي في و على كل من النموذجين الاجتماعي  التسويقية مرتبطة بظروف البيئة التي يعيشها كل من رجل  الاتصالاعي على اعتبار أن عملية الاجتم التسويقية يجب أن تحقق بذلك فإن الرسالة و دوافعها الخاصة، و رغباتها و جماعات لها حاجاتها و إلى أفراد مستقبل الرسالة التسويقية ، كما يعتمد أيضا على النموذج السيكولوجي باعتبار أن الرسالة توجه و التسويق  التي و  ،الفرد أثناء اتخاذه لقرار الشراءبها هذه المهـام الثلاثة ترتبط ارتباطا وثيقا بالمراحل التي يمر  يجب أن تستثير حاجات المستهلك وتقترح عليه الطريقة المناسبة لإشباعها. .3 المستهلك.و يجب أن تكون مفهومة تماما لكل من رجل التسويق  .2  يجب أن تجذب وتستحوذ على انتباه المستهلك. .1  3ثلاث مهام: التي و الرغبة ثم قرار الشراء و الاهتمام و هي: الانتباه و عاما ماضية  50منذ أكثر من  STRONGاقترحها    AIDA:4عرفت بنموذج 
  يجب الاستحواذ على انتباه المستهلك. :Attentionالانتباه �
انتباه المستهلك تسعى إلى أن تستثير و ية نظر بمجرد أن تجذب الرسالة التسويق: Interstالاهتمام �  الخدمة. واهتمامه وولعه بالسلعة أ
بعد استثارة اهتمام المستهلك بالسلعة تعمل الرسالة على تحفيز الرغبة لديه لشراء  :Désireالرغبة �  ذلك من خلال إقناعه بقدرة السلعة على إشباع حاجاته.و السلعة 
حديث رجال البيع  وحيث تستهدف الرسالة التسويقية أ :Action-اتخاذ قرار الشراء-السلوك � الخدمة  والسلعة أ وتكوين اتجاهـات إيجابيـة نحو الوصول بالمستهلك إلى مرحلة اتخـاذ قرار الشراء ،   المستهلكين المتأثرين لحد الولاء.← المستهلكين غير المتأثرين بالرسالة التسويقية.← 5ما يلي:التسويقية ك الاتصاليةلذلك فإنه يمكن تقسيم المستهلكين حسب الاستجابة للرسالة و  مما يؤدي به إلى شراء السلعة مستقبلا.
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هي فئة من المستهلكين تعتمد على و التسويقية ( الاتصاليةالمستهلكين المتأثرين حصريا بالرسالة  ←  المستهلكين المتأثرين دون الولاء.← لمعرفة من خلال توزيع استمارة استبيان على عينة من المستهلكين  الميدانيةتم القيام بالدراسة    :الميدانيةالدراسة  - II ميدانية التالية:وارتباطه بقرار الشراء قمنا بالدراسة ال التسويقي الاتصالدعيم كل ماسبق ذكره حول ولت النفسية.و الاجتماعية و التسويقية واتخاذهم لقرار الشراء يرجع إلى التداخل بين المؤثرات الاقتصادية  الاتصالأشرنا فإن الاختلاف بين المستهلكين فيما يخص الاستجابة لأنشطة و عا كما سبق طبو  بشكل حصري لاتخاذ قرار الشراء). الاتصال ين الرسالة رضية التي ترى بأن هناك ارتباط بوذلك للتأكد من مدى صحة الف فرد) 200( استجاباتهم وقد تم تحليل الإجابات من خلال استخدام مجموعة ،يتخذه المستهلك قرار الشراء الذي لاتصالية التسويقية و  المتغير             المتغيرات المستقلة              .الدراسة يبين متغيراتشكل مبسط  :4شكل رقم  نموذج الدراسة:.1 نستعرضها فيمايلي: SPSS حزمة البرامج الإحصائية للعلوم الاجتماعيةالتي تتيحها من الأدوات الإحصائية                التابع

  منفعة الرسالة الإتصالية التسويقية. •
  صالية التسويقية وتصميمها.الإت معدل تكرار الرسالة •
 قرار الشراء   درجة اقتناع المستهلك بالرسالة الإتصالية التسويقية. •
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   نباخ لمتغيرات الدراسةو قيم المعامل ألفا كر : 1لوجد  :نباخ بحيثو ل التالي قيم المعامل ألفا كر و ضح الجديو  :alpha-chronbakhمعامل الثبات  والداخلي أ الاتساق. اختبار 1.2  .اختبارات العينة موضوع الدراسة:2
حت و نلاحظ أن أغلب قيمه قد ترا 1ل رقمو نباخ لمتغيرات الدراسة المبين في الجدو كر - من خلال اختبار ألفا الأخرى بالثبات  أن النتائج تتصف هيو مما يعني ثبات أداة القياس، فعة مرت قيم 0.731و  0.620بين  ل التالي و الجدو زيع الطبيعي و البيانات للت إتباعمما يدل على  ،بالمائة 5أي  0.05ى الدلالة و أكبر من مست القرار الشرائي لعينة الدراسةتعلقة بخصائص لكل متغير من متغيرات الدراسة الم  k-sحيث كانت قيمة  ،زيع الطبيعيو البيانات للت إتباعلاختبار مدى ( Kolmogorov-Samirnov) لقد استخدم اختبار :Kolmogorov-Samirnovزيع الطبيعيو اختبار الت.2.2 .النسبي 
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بين لمختلف الفقرات( المتغيرات و المستج عينة الدراسةتعرف على درجة استجابة أفراد سن يلي فيما   بين:و استجابات أفراد العينة المستج قياس درجة.3 المعياري  الانحرافكذا و الحسابي  سطو من خلال حساب المت ،الجزئية) التي تقيس متغيرات الدراسة الرئيسة  تيجةتفسير الن المعياري الانحراف الحسابيسط و المت المتغيرة  .يقيةو التس الاتصاليةالإنحراف المعياري لمتغيرة منفعة الرسالة و سط الحسابي و المت .3رقمل وجد  يقية:و التس الاتصاليةمتغيرة منفعة الرسالة 1.3.  . لبكرتعلى مقياس  بالاعتمادتفسيرها و 
ية كافية يقو التس الاتصالعمليات  ت التي تقدمهاماو إن المعل  سطةو افقة متو م 0.832 3.14 للمساعدة في اختيار السلعة المناسبة .

سيلة للتعرف على و للسلع  يقيو التس الاتصالعملية  تعتبر  افقة عاليةو م 0.828 3.79 ل عليها.و يسهل الحصو مختلف السلع 
للسلع سلاحا يستخدمه  يقيو تسال الاتصال عملية تعتبر ق و د على المسو ن للتأثير على المستهلك فيما يعو قو المس  .بالفائدة

 افقة عاليةو م 0.937 3.66
ح بين و يقية قد تراو التس الاتصاليةسط الحسابي لمنفعة الرسالة و ل السابق نجد أن المتو من خلال الجد     بة و أج سط الحسابي مما يعني أنو يمة المتكانت قيمة الإنحراف المعياري أقل من قو  3.79و3.14 ن  أبين ،كما و التفسير طالما أنه يعبر عن تناسق إجابات أفراد العينة المستجو بين صالحة للتحليل و المستج عليه و  ،المتوسطةو عالية ال ةافقو المبين درجة قد جاءت  ليكرت مقياستفسير النتائج المحصل عليها باستخدام  ن و فائدة محققة  لتكيقي  و التس الاتصالن في عملية و بين ير و ر من أفراد العينة المستجالكثي أنل و نستطيع الق يقي يمدهم ببعض و التس الاتصالمنفعة للجميع، ف واته ذو يقي بمختلف أدو التس الاتصالبذلك عملية 
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اجد و تل على السلع من خلال ذكر أماكن و يسهل عليهم الحص وهو ل السلع. و ن فيها حو مات التي يرغبو المعل  تفسير النتيجة المعياريالإنحراف  سابيسط الحو المت المتغيرة  .تصميمهاو  الاتصاليةالإنحراف المعياري لمتغيرة معدل تكرار الرسالة و سط الحسابي و .المت4ل رقموجد  تصميمها:و  الاتصاليةمعدل تكرار الرسالة  2.3.  .الإختيار بين السلعو ق كثيرا و ن هذه الفئة التي لا ترغب في التسو قد تكو مميزاتها و أسعارها و السلع 
يقية لسلعة ما يمكن و التس الاتصاليةتكرار الرسالة   افقة ضعيفةو م 1.476 2.22 يخلق لدى الفرد رغبة في السلعة. أن

قد أخذ القيمة  الاتصاليةلمعدل تكرار الرسالة الحسابي  سطو نجد أن المت السابق لو من خلال الجد       سطةو افقة متو م 0.444 2.94 يقيةو التس الاتصاليةدة تصميم الرسالة و درجة ج ترى في أن ين مما يعني أن نسبة ضعيفة منهم بو افقة ضعيفة من طرف أفراد العينة المستجو هي مو ، 2.22 ل على السلعة، بينما ترى نسبة و لسلعة ما قد يخلق لديهم رغبة داخلية للحص الاتصاليةتكرار الرسالة   تفسير النتيجة المعياريالإنحراف  الحسابيسط و المت المتغيرة  .الاتصاليةتناع المستهلك بالرسالة المعياري لمتغيرة درجة اق والانحرافسط الحسابي و المت :5ل رقموجد  : الاتصاليةمتغيرة درجة اقتناع المستهلك بالرسالة 3.3.  العبارات المستخدمة...يمكن أن يخلق رغبة الشراء.و كيفية تقديم  للسلعة و  رو من ديك الاتصاليةسطة) أن تصميم الرسالة و افقة متو م 2.94بين( و عينة المستجال أفراد سطة منو مت
 سطةو افقة متو م 0.569 3.38 .يقيو التس الاتصالبالسلعة بعد القيام  بعملية  الاقتناع
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 سطةو افقة متو م 0.431 2.89 .يقيو التس الاتصالل من سلعة إلى أخرى نتيجة عملية و التح
يقي على التأثير في و التس الاتصالعملية  قدرة  سطةو افقة متو م 0.749 3.02 .قرار الشراء

افقة و مهي و  3.38و 2.89ح بين و سط الحسابي قد تراو ل السابق نجد أن المتو من خلال الجد   لها  لترويجاا بسلعة ما تم و مما يعني أن نصف هؤلاء قد اقتنع ،بينو أفراد العينة المستجسطة من طرف و مت ل من صنف سلعة إلى صنف و التحمما أدى بهم في بعض الأحيان إلى تسويقية ن خلال رسالة اتصالية م منفعة ة و القرار الشرائي لعينة الدراسبين  سبيرمان الرتبي الارتباطل التالي قيم معامل و يمثل الجد  يقية:و التس الاتصاليةمتغيرة منفعة الرسالة 1.4.   :باقي المتغيرات المستقلةو  القرار الشرائي لعينة الدراسةبين  الارتباطدرجة  على فيما يلي سنتعرف    :المستقلة الدراسة متغيراتة و القرار الشرائي لعينة الدراسن يب الارتباطل . قياس معام4  يقية على التأثير في قرارتهم الشرائية .و التس الاتصاليةالرسالة  بقدرةا و بين قد اعترفو أفراد العينة المستجيعني أن نصف  ،وهذايقيو التس الاتصالأخر بديل بسبب عملية  يقي كافية و التس التي تقدمها عميلة الاتصال المعلوماتإن  تفسير النتيجة سبيرمان الارتباطمعامل  المتغيرة  .يقيةو التس الاتصاليةمتغيرة منفعة الرسالة و  القرار الشرائي لعينة الدراسةسبيرمان بين  الارتباطمعامل  :6ل رقموجد  تفسيرها:و يقية و التس الاتصاليةالرسالة  جب جزئي و ارتباط م 0.842 للمساعدة في اختيار السلعة المناسبة . جب جزئي و ارتباط م 0.735سيلة للتعرف على و يقي للسلع و التس الاتصالتعتبر عملية     يو ق
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 .بالفائدةالمسوقون للتأثير على المستهلك فيما يعود على المسوق ع سلاحا يستخدمه التسويقي للسل الاتصالتعتبر عملية  يو ق ل عليها.و يسهل الحصو مختلف السلع 
 متوسطارتباط موجب جزئي  0.578

متغيرة و  القرار الشرائي لعينة الدراسةبين إجابات  الارتباطل السابق نجد أن معامل و من خلال الجد     متغيرة و  قرار الشراء ا جزئيا، مما يعني أن العلاقة بينجبو تباطا مر يقية قد كان او التس الاتصاليةمنفعة الرسالة  عليه فإن أغلب أفراد و احد ،و جبة إذ تقترب من الو هي علاقة طردية م يقيةو التس الاتصاليةالرسالة  منفعة معدل تكرار و  لعينة الدراسة ءراقرار الشبين  الرتبي سبيرمان الارتباطمعامل  ل التالي قيمو يبين الجد  تصميمها:و  الاتصاليةمعدل تكرار الرسالة  2.4.  يقية.و التس الاتصالية لئالرسالها أن تتأثر بيمكن و  يقي منفعةو التس الاتصالتجد في عملية  المستجوبينالعينة  ار الرسالة متغيرة معدل تكر و  القرار الشرائي لعينة الدراسةسبيرمان بين  الارتباطمعامل  :7ل رقموجد  تفسيرها:و يقية و التس الاتصاليةالرسالة  يقية لسلعة ما يمكن و التس الاتصاليةتكرار الرسالة  تفسير النتيجة سبيرمانالارتباطمعامل  المتغيرة  تصميمها.و  الاتصالية جب جزئي و ارتباط م 0.276 يخلق لدى الفرد رغبة في السلعة. أن جب جزئي و ارتباط م 0.345 يقية.و التس الاتصاليةدة تصميم الرسالة و درجة ج ضعيف    ضعيف



  )1(24 – دراسات إقتصادية -مجلة الحقوق والعلوم الإنسانية                               جامعة زيان عاشور بالجلفة                          
 ميدانيةدراسة  –ة التسويقية والقرار الشرائي لمستهلكي سلع التسوق قياس درجة الارتباط بين الرسالة الاتصالي

 

217  

معدل تكرار متغيرة ة و عينة الدراسبين إجابات  الارتباطل أعلاه نجد أن معامل و من خلال الجد   متغيرة ي و القرار الشرائ،مما يعني أن العلاقة أن العلاقة بين جبا جزئياو قد كان ارتباطا م الاتصاليةالرسالة  درجة ة و قرار الشرائي لعينة الدراسبين ال الرتبي سبيرمان الارتباطمعامل  ل التالي قيمو يمثل الجد  يقية :و التس الاتصاليةمتغيرة درجة اقتناع المستهلك بالرسالة 3.4.  .احد و تبتعد عن ال  الارتباطضعيفة ،نظرا لأن قيمة معامل  لكنو جبة و هي علاقة طردية م وتصميمها الاتصاليةتكرار الرسالة  متغيرة درجة اقتناع المستهلك ة و القرار الشرائي لعينة الدراسسبيرمان بين  الارتباطمعامل :8مل رقوجد  تفسيرها:و يقية و التس الاتصاليةاقتناع المستهلك بالرسالة  جب جزئي و ارتباط م  0.563 يقي.و التس الاتصالبعملية  القيام بالسلعة بعد الاقتناع تفسير النتيجة سبيرمان الارتباطمعامل  المتغيرة  .الاتصاليةبالرسالة   يو جب جزئي قو ارتباط م 0.674 يقي.و التس الاتصالل من سلعة إلى أخرى نتيجة عملية و التح سطو مت
يقي على التأثير في و التس الاتصالقدرة عملية   يو جب جزئي قو ارتباط م 0.677 قرار الشراء.

القرار جبا جزئيا، مما يعني أن العلاقة بين و قد كان ارتباطا م يقيةو التس الاتصاليةالمستهلك بالرسالة  اقتناع درجةمتغيرة ة و عينة الدراسأفراد بين إجابات  الارتباطل أعلاه نلاحظ أن معامل و من خلال الجد     الرسالة  ومنه فإنجبة و يقية هي علاقة طردية مو درجة اقتناع المستهلك بالرسالة التس متغيرةي و الشرائ في قراره  إيجاباتها لدى المستهلك مما يؤثر بمحتويا الاقتناعتخلق درجة من  أنالتسويقية يمكن  الاتصالية   .الشرائي
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المؤسسة المنتجة،  على مشكلة جهل المستهلك بالسلعة من خلال تقديم معلومات عن السلعة،فقط بالتغلب   التي يبعث بها إلى البيئة الخارجية الاتصاليةمن خلال الرسائل التسويقي  الاتصاليسمح  لا    خلاصة: وإنما يسمح أيضا بالتغلب على تردد المستهلك في شراءه  ة، الأسعار، استخدامات السلعة ،أماكن تواجد السلع يقدم إليه من سلع، و  بمقتضاها هذا الأخير ما قبلو خلق حالة نفسية لديه معينة يت بإغرائهللسلعة وذلك  لمستهلك السلعة. غراء المستهلك بأن يتصرف بطريقة معينة يرضى عنها البائع بحيث يقتني ابمعنى أخر إ بما يكون في صالح  تهك و اتجاهاته وميولالالتسويقي يعمل على التأثير في السلوك الشرائي للمسته الاتصالف التسويقي و  الاتصالف دوافع الشراء لديه سواء كانت دوافع عقلانية أو عاطفية إيقاظوكذا  المؤسسة المنتجة ،     .33،ص2006العلوم الإقتصادية و علوم التسيير ،الجزائر،عامر لمياء، أثر البيع على قرار الشراء: دراسة حالة قطاع خدمة الهاتف النقال،تخصص تسويق ،كلية   5  377شريف أحمد شريف العاصي،مرجع سبق ذكره،ص  4  .377،ص2006ية،شريف أحمد شريف العاصي،التسويق: النظرية و التطبيق،الدار الجامعية،الإسكندر   3  .27أحمد ماهر، مرجع سبق ذكره، ص  2  .26،ص2006أحمد ماهر، الإتصال، الدار الجامعية،  1                                                             قائمة المراجع والهوامش :    . إيجاباؤثر في قراراتهم الشرائية نه أن يما يحمله من رسائل اتصالية للمستهلكين يمك


