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  عرفــــــــــــــــــــــــــــان و  كرـــــــــــــــــــــــــــــش

على وافر آلائه،الحمد الله الذي بلغنا ى سابع نعمه،و الشكر الله سبحانه الحمد الله عل

  .لهذا و ما كنا لنهتدي لولا ان هدانا االله امرادنا،الحمد الله الذي هدان

نحمده جل في علاه ان أمدنا بالقوة و الصبر على ان أتممنا هذه المذكرة التي نأمل أن تكون 

  .         بالاعلانمرجعا یستفاد منه في الدراسات التي تتعلق 

التي لم تدخر جهدا في توجیهي و " طلحة مسعودة"زیل الشكر الى الاستاذة المشرفة أتقدم بج

  .ارشادي  الى كل ما یخدم موضوعي هذا ،فجزاها االله عنا خیر جزاء

  .الى الأساتذة الذین تتلمذت على أیدیهم و نهلة من فضل علمهم حفظهم االله

كلیة و رئیس قسم علوم الاعلام و الى ادارة كلیة العلوم الانسانیة و على رأسها عمید ال

  .الاتصال 

الى القائمین على مكتبة جامعة محمد خیضر و نشكر كل من أمد لي ید العون كیف ما كان 

و تحمس لهذا الموضوع،و أعطاني الثقة بنفسي و انتظر بشغف خروج هذا البحث في صیغة 

  .اكادیمیة
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   ملخص
 القرار على تأثیر الإعلان في مكان البیع  معرفة في الدراسة لهذه الرئیسي الهدف یتمثل

 كبیرة یةأهم یشكل في مكان البیع، الاعلان أن اعتبار على النهائي للمستهلك الشرائي
 الشراء بعملیة القیام على المستهلكین وحث استمالة في فعال دور من له لما للمؤسسات
 .المؤسسة لمنتجات

 تهتم أن المؤسسات على لابد لذا تسویقیة عملیة لكل الأساسي المحور المستهلك وأصبح
 مع توافقت منتجات تقدیم خلال من إرضائها على والعمل ومتطلباته حاجاته لمعرفة بدراسته
 .ورغباته حاجاته

و توجیه القرار  ریتأثال قدرة على للإعلان في مكان البیع أن الدراسة هذه من تبین ولقد
 كالدوافع داخلیة تكون قد ، المحددات و العوامل من مجموعةمن خلال  الشرائي للمستهلك، 

علان او الظروف او المرتبطة بالإعلان بحد ذاته كنوع الا ،الخاصة بالمستهلك  والحاجات
 .و العناصر التي یتضمنها في تصمیمه المحیطة به 

تاثیر الاعلان  معرفة خلالها من حاولنا والتي بها قمنا التي المیدانیة الدراسة خلال ومن
 أفراد من كبیرة نسبة أن تبین ،في مكان البیع على القرار الشرائي للمستهلك في مدینة بسكرة

له و رغبة  مبهذا النوع من الاعلانات الذي یعكسه انتباههم الدائ نیتأثرو  المستقصاة العینة
  .المبحوثین في شراء المنتجات المعلن عنها في اماكن البیع
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Resumé : 
 
L'objectif principal de cette étude est de déterminer l'effet de la 

publicité sur le lieu de vente à la décision finale d'achat pour le 
consommateur au motif que l'annonce dans le lieu de vente, constitue 
une grande importance pour les institutions en raison de son rôle actif 
dans la co-opt exhorté les consommateurs à effectuer l'achat de produits 
de l'entreprise. 
       Et le consommateur est devenu le point focal pour chaque processus 
afin de marketing doit être les institutions qui sont intéressés à l'étudier 
afin de connaître leurs besoins et exigences et travailler dur pour lui 
plaire en offrant des produits compatibles avec les besoins et les désirs. 
       Il a été démontré dans cette étude que l'annonce à la place de la 
capacité de la vente d'influencer et de guider le SPV à la décision pour le 
consommateur, grâce à une combinaison de facteurs ou déterminants, 
peut être Caldoaf interne et les besoins particuliers des consommateurs, 
ou associé à l'annonce elle-même comme une publicité de nature ou 
Aldharov entourant éléments Alo contenue dans sa conception. 
     Grâce à l'étude de terrain que nous avons fait et nous avons essayé à 
travers lequel la connaissance annonce Otathir à la place de la vente sur 
le SPV de résolution pour le consommateur dans la ville de Biskra, 
montrant qu'une grande proportion des personnes interrogées sont 
touchés par ce type de publicité qui reflète leur attention Aldim lui et le 
désir des répondants à acheter des produits annoncés Où les acheter 
dans. 
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  ةــدمــمقال   
 الالكترونیة والتجارة العولمة مثل سریعة تغیرات الأخیرة السنوات في العالم شهد لقد  
 وتنوعه الإنتاج حجم زیادة إلى أدى مما ألإنترنیت و ظهور والتكنولوجي  العلمي والتطور
 في زیادة كذلك صاحبه و الذيوالخدمات، أنواع المنتوجات بشتى الأسواق ازدحام وبالتالي
 بین المنافسة حدة زیادة رغباته، وبالتالي و حاجاته وتنوع المستهلك ووعي ثقافة مستوى

 .المستهلك ذوق لمستوى والارتقاء والرغبات الحاجات هذه لتلبیة المؤسسات
 التسویقي،حیث النشاط بضرورة الاقتصادیة المؤسسات وإیمان إدراك إلى أدى هذا كل 
 كانت فمهما إنتاجیة، أو خدماتیة المؤسسات هذه كانت سواء البقاء الربحیة وأساس عماد یعتبر
 خلال نم إلا للمستهلك طریقها تأخذ لا فهي ملائم عالیة وسعر جودة ذات المنتوجات هذه

 أبرزهامن  ،فعالة یة و إعلانیةاتصال وسائلعلى  ذلك في مرتكزة منظمة تسویقیة عملیات
 المستهلكین وجمهور المؤسسات بین الواصلة الجسور أهم من فهو ، في مكان البیع الإعلان

 ،اتالإعلان من هذا النوعب كبیرا وواضحا اهتماما الأخیرة الآونة في نجد لذا داخل نقاط البیع،
 فنیة بطریقة وإقناعه المستهلك سلوك للتأثیر في والنوع الكم حیث من هاستخدام وتزاید وتطور

  .العصر روح تسایر وإبداعیة
 الحدیثة التغیرات ظل في منه مفر لا واقعا یظل وعملائها المؤسسة بین التواصل ضمانف

 السعر أو المتمیز نتوجبالم التنافس على المؤسسة قدرة كافیا یعد لم حیث .والمنافسة القویة
 بین دائمة علاقة وتضمن التنافسیة المیزة وتحقق القدرات تدعم هذه آلیات توجد لم ما الملائم

 تكونان  ما دفع المؤسسات  فعالة إستراتیجیة تسویقیة خلال من وذلك ، وعملائها المؤسسة
 وفهم دراسة ننسى لا كماالاعلان في مكان البیع ،  ؤدیهی أن یمكن الذي بالدور وعیا أكثر

 التسویق لدى رجال جوهریا أمرا یعتبر لأنه والتعقید بالدینامیكیة یتصف الذي المستهلك سلوك
هذا ما دفعنا إلى دراسة هذا الموضوع لمعرفة مدى  .التنافسیة المؤسسة مكانة تدعیم أجل من

  .تأثیر الإعلان في مكان البیع على القرار الشرائي للمستهلك 
 

  :الك بالخطة التالیةوخصصنا لذ
 اشكالیتها وتحدید ،الدراسة بمشكلة التعریف تم  حیث سة،اللدر  مدخلك منهجي جانب
تها  وأهمی هاهدافإضافتا إلى ،نا لهذا الموضوعاختیار وراء  كانت التي الأسباب وأهم وتساؤلاتها،



  س
 

 المنهج حیث نم ،الدراسة هذه في المتبعة المنهجیة عرض كذا ،الإجرائیة المفاهیم وتحدید ،
 .الدراسة ومجالات البیانات جمع وأدوات والعینة

للإعلان في مكان  "المكون من شقین ،الأول  و ،النظري جانبالفصل الثاني با  وجاء
عناصر هي تعریف للإعلان و أهمیته و تعریف بأماكن البیع و  عدة تضمن حیث ،"البیع 

 .ن في مكان البیع و خصائصهخصائصها و أنواعها و الخروج منها بمفهوم للإعلا
التطرق فیه لماهیة سلوك  وتم ،"سلوك المستھلك و القرار الشرائي "فتناول الثاني الشق أما

المستهلك و أهمیة دراسته و الدراسات المفسرة له، كما تناولنا القرار الشرائي و مراحله و 
 . العوامل المتحكمة فیه

ي للدراسة و الذي تضمن معالجة البیانات و الجانب التطبیق فتناول الثالث الفصل أما
تحلیلها و تفسیرها و استخلاص النتائج المیدانیة للدراسة ، ثم عرض أهم النتائج العامة التي 

  .أمكن استنباطها من الدراسة بجانبیها 
تحدد أهم ما استخلصناه من الدراسة بجانبها النظري و المیداني ،  بخاتمةو خلصنا   

  . كرة بمجموعة من الملاحق لها علاقة بموضوع الدراسة كما دعمنا المذ
  
  

  
  

  



 

  :الفصل الاول

  للدراسة المنھجي الاطار
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  الإشكالیة- 1

 لسلعة تروج جماهیریة، إیصال وسیلة خلال من تنفذ إقناعي إیصال عملیة الإعلان یعتبر
 تحقیق بقصد ذهني تأثیر إحداث وتستهدف معین، سلوكي نمط أو شخص أو فكرة أو خدمة أو

 محاولة على تنطوي حیث تغییره، أو تعدیله المؤسسة ترید الذي الاتجاه في سلوكیة استجابة
 أو السلعة شراء وهو فیه المرغوب الاتجاه في النهائي المستهلك سلوك استمالة تستهدف إقناعي
 یؤدیها التي الوظائف خلال من النهائي للمستهلك الشرائي القرار على التأثیر ویكمن الخدمة

  .الإعلان
 فالمبدأ، السوقیةتعظیم الحصة في  الإعلان اقتنعت المؤسسات الاقتصادیة بدور لذا
یادة مبیعاتها و ز  المستهلكینجذب اكبر عدد من  هو الإعلانالذي تقوم علیه وضیفة  الأساسي

 مهمة أیضاعلى زبائنها الحالیین و تثبت صورة المؤسسة لدیهم ،كما تنحصر  المحافظةمع 
و المواصفات و الخصائص و  السلعةعن هذه  اللازمةالمستهلك بالمعلومات  إمدادفي  الإشهار
  .و دفعه للشراء إقناعهو  هلمتعلقة بها وذالك للتأثیر علیالفوائد ا

یلعب دورا بارزا و هاما في مجال ترویج المنتجات  الإعلان أننجد من خلال ما سبق 
و  خیارات عدیدة أمامیجد المستهلك نفسه  مختلفة سائل اشهاریةبو ،ونظرا لازدحام السوق 

فعالیة للوصول الى  الأكثرمتنوعة ،وهنا یبرز دور المؤسسة في اختیار الوسیلة الاشهاریة 
 الأسالیبالذي یمثل احد في مكان البیع، الإعلانهو،  أبرزهااستمالة المستهلك و لعلل 

 مستوىو الذي یعرض على  الاشهاریة الجدیدة التي تستهدف الزبون وهو في مرحلة الشراء
 إلىتقدمه المؤسسة بهدف تغییر سلوك المستهلك ودفعه ف  ، بمختلف أنواعهاالبیع  أماكن

و البیئة  لسوقابوتنمیة روح الولاء لدیه وذالك تماشیا مع اتجاه المنتج  تجهانمتفضیل 
  .  الأروقةو امحلات الكبرى خاضتا ال،هذا ما تشهده مختلف محلات مدینة بسكرة و التنافسیة

  :التالي  التساؤلومنه یمكننا طرح 
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  في مدینة بسكرة؟ ي مكان البیع على القرار الشرائي للمستهلكف الإعلانكیف یؤثر 

  :الأسئلة الفرعیة  - 1.1

 في مكان البیع ؟ للإعلانهي عوامل شد انتباه المستهلك في مدینة بسكرة  ما  
 في مكان البیع للمستهلك في مدینة  الإعلانالاهتمام نحو  إثارةهي محددات  ما

  بسكرة؟
  مستهلك في مدینة دى الفي مكان البیع الرغبة في الشراء ل الإعلانكیف یخلق

  بسكرة ؟
 في مكان البیع و التي تجعل المستهلك  الإعلانهي العناصر المتوفرة في  ما

  یتخذ قراره الشرائي؟

  :أسباب اختیار الموضوع  -  2
  :الموضوع الى الأسباب التالیة یعود اختیارنا لهدا 

  :أسباب ذاتیة 1.2    
  المیل الشخصي لتخصص الإعلان.  
  ممارستي الحالیة لهذا النشاط خارج الإطار الجامعي.  
  الملاحظة الشخصیة لأهمیة و فعالیة الإعلان في مكان البیع على القرارات الشرائیة

  . للمستهلكین
 الرغبة في امتهان  الإشهار مستقبلا.  

  :أسباب موضوعیة  2.2  
  تماشي موضوع الدراسة مع التخصص الذي نزاوله.  
  قلة البحوث في هذا الموضوع نظرا لحداثته و خاصة على مستوي قسم الإعلام و

  .الاتصال بجامعة بسكرة
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  إثراء الرصید المكتبي بدراسات جدیدة حول تأثیر الإعلان في مكان البیع على
  .القرارات الشرائیة

 فعالیة هذا النوع من الإعلانات  تقییم مدى.  

  :أهداف الدراسة -  3
  شد انتباه المستهلك في مدینة بسكرة للإعلان في مكان البیعمعرفة العوامل.  
 محددات إثارة اهتمام المستهلك في مدینة بسكرة نحو الإعلان في مكان  معرفة

  .البیع
  كیفیة خلق الإعلان في مكان البیع للرغبة في الشراء عند المستهلك في معرفة

 . مدینة بسكرة
  التعرف على العناصر المتوفرة في الاعلان في مكان البیع و التي تجعل المستهلك

 .في مدینة بسكرة یتخذ قراره الشرائي
  في ) الشهريالجنس،السن،المستوى التعلیمي،الدخل ( تحدید قدرة متغیرات الدراسة

  التاثیر على سیرورة اتخاذ قرار الشراء لدى المستهلك في مدینة بسكرة
  :أهمیة الدراسة  -  4

لمعرفة  تسعى التي المتواضعة الساهماتإحدى  اكونه في الدراسة ههذ أهمیة تبرز و
 في ساهمت يفه بذلك و للمستهلك ،  تأثیر الإعلان في مكان البیع على القرار الشرائي كیفیة
جهة،و من  من هذا النهائي المستهلك سلوك بمجال دراسات یتعلق فیما البحثي المسار دفع

  :جهة أخري
 بصفة عامة و على سلوك  الإشهارتأثیر  لدراسات  تضافدراسة جدیدة  يفه

  .المستهلك ب صفة خاصة
  لاهتمام المتزاید خاصة في الآونة الأخیرة بالإعلان في مكان البیع من قبلاأیضا  



 المنهجي ̥߲راسةالإطار                                                         الفصل اҡٔول  
                                           

  

15 
 

  .المؤسسات وذالك للدور الذي یلعبه في تحقیق أهداف المؤسسة
 التي تدرك جیدا أهمیة  هذه الدراسة تعطي فرصة لمختلف المؤسسات المعلنة

 .الإعلان في مكان البیع و دوره في التأثیر على سلوك المستهلك 
  :اهتئار جا و منهج الدراسة - 5

 یتبعهالطریق الذي یستعین به الباحث و  لأنهبحث علمي، أيیعتبر المنهج ضروریا في 
 .نتائج علمیة و موضوعیة   إلىفي كل مراحل دراسته بغیة الوصول 

و المنهج في اللغة العربیـة مصطلـح مرادف لكلمتي النهج والمنهـاج اللتین تعنیان الطریق 
تعبر عن الخطوات الفكریة  (Méthode)أما في اللغة الفرنسیة فإن كلمة منهج .الواضح

موریس أنجرس "و یعرفه  .المنظمة والعقلانیة الهادفة إلى بلوغ نتیجة ما في البحث العلمي
على انه مجموع الإجراءات والخطوات الدقیقة المتبناة من أجل الوصول إلى نتیجة كما یمثل "

ث وتنفیذه هي التي تحدد المسألة الجوهریة في العلم، فالإجراءات المستخدمة أثناء إعداد البح
"  النتائج   إتباع تلك السلسلة من المراحل المتتالیة التي ینبغي استخدامها بكیفیة منسقة ومنظمة

من اجل  أمایدة العد الأفكارفن التنظیم الصحیح لسلسلة من 'على انه ''رونزر ''كما یعرفه 
  .' الآخرونا من اجل البرهنة عن حقیقة لم یعرفه أوالكشف عن حقیقة مجهولة 

ي یعتمد علیه الباحث للوصول ذالأسلوب ال أوالطریقة  وـومنهج في الكتابات الأجنبیة ه
أرسطو لفظ المنهج بمعنى الطریق أو السبیل المؤدي إلى  استعملغایاته، و  آوإلى نتائجه 

  .1الغرض المطلوب

ع و لكل منه و وظیفته و خصائصه التي یستخدمها و تختلف المناهج باختلاف المواضی
الذي یعتبر من . الجتماعي المسحمنهج  باختیارفي میادین اختصاصها، و في بحثنا هذا قمنا 

                                                             
محمد حمود ذینیات، مناهج البحث العلمي و طرق إعداد البحوث،الطبعة الثانیة ، دیوان المطبوعات  عمار بوحوش ، -1

  . 82-81ص -،ص1999الجامعیة،بن عكنون، الجزائر،
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و التعرف  إدراكهنظرة شاملة و خاصة على موضوع معین،بغرض فهمه و  إلقاءناحیة اللغة،
و .البحث الذي یوصف الظاهرة المدروسة یعرف من الناحیة المنهجیة، أماعلى مختلف جوانبه،

تحدید المشكلة وتبریر الظروف و الممارسات أو التقییم و المقارنة أو التعرف على ما یعمله 
  .الآخرون في التعامل مع الحالات المماثلة ووضع خطط مستقبلیة

جهد علمي منظم للحصول على بیانات ومعلومات : ویعرف منهج المسح على انه 
الظاهرة أو مجموعة الظاهرات موضوع البحث من العدد الحدي من المفردات  وأوصاف عن

المكونة لمجتمع البحث، و لفترة زمنیة كافیة للدراسة ،و ذلك إما بهدف تكوین القاعدة الأساسیة 
من البیانات و المعلومات المطلوبة في مجال التخصص معین ، او تحدید كفاءة الأوضاع 

المعلومات التي تم الحصول علیها بمستویات أو معاییر قیاسیة سبق  القائمة عن طریق مقارنة
لمواجهة  تاختیارها وإعدادها ، أو التعرف على الطریق و الأسالیب و الممارسات التي إتبع

مشكلات معینة ، أو استخدام هذه البیانات الشاملة في رسم السیاسات ووضع الخطط على 
  1. لمواقفأساس من الاستبصار الكامل لجوانب ا

أو  اجتماعيمحاولة منظمة لتحلیل و تفسیر الوضع الراهن لنظام : بأنه أیضاكما یعرف 
،  الاجتماعيبدراسة قطاع كبیر من الواقع  الاجتماعي، و یهتم المسح  اجتماعیةلجماعة بیئیة 

منها في  الاستفادةبهدف الحصول على بیانات یمكن تصنیفها و تفسیرها و تعمیمها ، من أجل 
ح الاجتماعي ، حیث سعل منهج الم هو لقد اعتمدنا في دراستنا هذ . )2(التخطیط المستقبلي

  .جوانبها مختلففي تحلیل الظاهرة من  الأنسبیعتبر المنهج 

                                                             
فاطمة عوض صاب،میرفت علي خفاجة،أسس و مبادئ البحث العلم ،الطبعة الأولى،مكتبة و مطبعة الإشعاع الفنیة،  -1

  .143،ص2002الاسكندریة،
ص  م 2003: ، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائرمناهج البحث العلمي في علوم الإعلام والاتصالأحمد بن مرسلي،  -3

  .171،  170ص 
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مساعدة ، و في دراستنا هذه قمنا  بأداةهذا المنهج ، لابد من الاستعانة  إجراءاتولتحقیق 
  .الاستبیان  أداةباختیار 

 :أداة الدراسة  1.5

  :استمارة الاستبیان 

هي أداة لجمع البیانات المتعلقة بموضوع بحث محدد عن طریق استمارة یجرى تعبئتها 
  .من قبل المستجیب

و استفسارهم واحد، وبشكل مماثل، وهي تقنیة  الاتصال بالمبحوثینوسیلة :"وهي أیضا
مباشرة، قصد الحصول على مباشرة للتقصي المعلومات من الأشخاص تسمح باستفسارهم 

  1 .علاقات ریاضیة وعقد مقارنات كمیة

مجموعة من الأسئلة المرتبة حول موضوع معین ، یتم وضعها في استمارة :"كما أنها   
ترسل للأشخاص المعنیین عن طریق البرید أو یجري تسلیمها بالید، تمهیدا للحصول على 

التوصل إلى حقائق جدیدة عن الموضوع و التأكد  أجوبة الأسئلة الواردة فیها ، وبواسطتها یمكن
من معلومات متعارف علیها ، لكنها غیر مدعمة بحقائق ، و الأسلوب المثالي للاستبیان هو 
أن یحمله الباحث بنفسه إلى الأشخاص ، و یسجل بنفسه الأجوبة و الملاحظات التي تثري 

  .بحثه

على  في دراستنا و عدم قدرتناكبر حجم مجتمع البحث لالاستبیان استمارة اختیار بوقمنا 
للحصول على معلومات تتعلق بمعتقدات  ، كذلككل المستهلكین في مدینة بسكرة ل الوصول

السلوك الخاصة به وغیر ذالك من المعلومات  أنماطالشخص و مشاعره و دوافعه وطموحاته و 
  . التي یصعب الحصول علیها من خلال الملاحظة

                                                             
  .55، ص  2006نبیل أحمد عبد الھادي ، منھجیة البحث في العلوم الإنسانیة ، الأھلیة للنشر و التوزیع ، لبنان ، 1
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  :تیارنا للاستمارة كأداة لجمع البیانات للأسباب التالیة خء او قد جا

  توفیر الجهد على الباحث و المبحوث على حد سواء. 

  التعرف على اراء و افكار المبحوثین بكل موضوعیة و حریة لكونها لا تستعمل
 .الاتصال الشخصي المباشر كالمقابلة 

 الاستمارة تجعل الباحث یتعرف على اكبر عدد ممكن من المبحوثین عكس  كون
 1.المقابلة التي یصعب فیها الاعتماد علیها في مثل هذه البحوث

  15( الاسئلة معضمها مغلوقةبنینا استمارتنا على مجموعة من  :بناء الاستمارة
  :في اربعة محاور  ،حیث قسمناها)سؤال

  عوامل شد انتباه المستهلك في مدینة بیسكرة للإعلان في مكان البیع. 

 محددات إثارة الاهتمام نحو الإعلان في مكان البیع للمستهلك في مدینة بسكرة.  
  لرغبة في الشراء لدى المستهلك في مدینة بسكرةلخلق الإعلان في مكان البیع.   
 لتي تجعل المستهلك یتخذ قراره العناصر المتوفرة في الإعلان في مكان البیع و ا

 .الشرائي

و لذیق الوقت لم نستطع اظافة استمارة قبلیة ،و بعد بناء الاستمارة قمنا بتحكیمها من 
قبل بعض الاساتذة الذین ارادوا ان نعید صیاغة بعض الاسئلة من جهة و اعادة 

  .*ترتیبها من جهة اخرى

  

  

                                                             
  55مرجع سابق ص   نبیل احمد عبد الھادي، 1

  امال  رحماني،استلذة بقسم العلوم الانسانیة*   
  بقسم العلوم الانسانیة استلذ بوزید رملي ،*
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  :مجتمع البحث و عینة الدراسة  2.5

  :البحث مجتمع 

یعد تحدید مجتمع البحث ، خطوة مهمة من خطوات البحث العلمي حیث یتطلب من الباحث 
ان یحدد المجتمع الذي یود اجراء الدراسة علیه،و هذا له علاقة في التحدید الزماني و المكاني 

  :للبحث، لذلك فان حصر مجتمع البحث یعد اثرا هاما و ذلك للاسباب التالیة

 القیام بدراسته بشكل سهل و یسیر دون التخبط في اختیار  یسهل على الباحث
 .الجماعات او الفراد لا تخضع لمواصفات البحث المطلوب 

  ان عدم تحدید مجتمع الدراسة بشكل یقترب الى الدقة یادي الى فشل الدراسة. 
 یصٌعب على الباحث تحدید العینة  ان عدم تحدید عناصر مجتمع الدراسة و مواصفاته

 1.مثله التي ت

مجموعة عناصر لها خاصیة او عدة خصائص "و یعرف مجتمع البحث على انه 
  2"مشتركة نمیزها عن غیرها من العناصر الاخرى و التي یجرى علیها البحث او التقصي

الجمهور الذین وعلى هذا فان مجتمع البحث الخاص بهذه الدراسة هو مجموعة افراد 
تتوفر فیهم الشروط التي تهدف الیها الدراسة ، أي جمیع المستهلكین في مدینة بسكرة و 

  (Les supérettes)المترددین بصفة مستمرة على محلات البیع 

  

  

 

                                                             
  .57نبیل احمد عبد الھادي ، مرجع سابق ص   1
  .192، ص 2005،مصر ، دار المعرفة ،2على عبد الرزاق جبلي ، تصمیم البحث الجتماعي ،الاسس و الاستراتجیات ،ط  2
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  : الدراسةعینة  3.5  

إن اعتماد طریقة العینة في البحث له دواعي علمیة بحتة ، لأن دراسة جمیع مفردات 
یؤدي بالباحث إلى الوقوع في الخطأ  نتیجة تعقد العملیات على  –في حالات معینة  –المجتمع 

اللازمة لذلك ، مما یولد لدى الباحث فتورا ، یؤدي إلى  داتو المجههذا المستوى ، وضخامة 
ب العینة ، یعد أمرا لابد منه ، و إضعاف قدرة تحكمه الجید في عمله هذا ، لذا فإن اعتماد أسل

  .لنتائج البحث من أجل ضمان الدقة المطلوبة 

العینة كلمة مشتقة من فعل عین ، الذي یفید في اللغة العربیة معنى خیار الشيء وبذالك 
فإن العینة هي ما تم خیاره من هذا الشيء ، وفي البحث العلمي فإن العینة تعني الجزء الذي 

  1 .یختاره الباحث ، وفق طرق محدد، لیمثل مجتمع البحث تمثیلا علمیا سلیما
و العجز  لكبر حجم المجتمع الأصلي ةیالقصدالعینة  على الدراسةولقد تم الاعتماد في 

وتعرف العینة القصدیة  تحت أسماء "،  عن حصر جمیع مفردات البحث في قائمة اسمیة
متعددة ، مثل العینة الغرضیة ، أو العینة العمدیة ، أو العینة النمطیة ، وهي أسماء تشیر كلها 

التي یقوم الباحث باختبار مفرداتها بطریقة تحكمیة لا مجال فیها للصدفة ،بل یقوم  إلى العینة ،
یبحث عنه من معلومات و بیانات ،  اهو شخصیا باقتناء المفردات الممثلة أكثر من غیرها لم
و لعناصره الهامة ، التي تمثله تمثیلا  وهذا لإدراكه المسبق و معرفته الجیدة لمجتمع البحث

  و بالتالي لا یجد صعوبة في سحب مفرداتها بطریقة مباشرةصحیحا ، 2
الذین تعودوا التردد  مستهلكین من مدینة بسكرة الفئة  ،تتمثل العینة المختارة  لهذه الدراسة في

 للإعلانات تعرضوا یحتمل انهم و الذین لقتناء منتجاتهم، )Supérettes( على اماكن البیع
، وذلك لكبر حجم ) مبحوث 100( حیث تم تحدید حجم العینة بمائة مفردة . فیهاالمتواجدة 

 .فاقل من مائة مفردة لیعطینا النتائج المرجوة و اكثر منها یفوق طاقتنا  ،مجتمع بحثنا
                                                             

  . 93مرجع سابق ص عمار بوحوش ،  -1
  .56ص مرجع سابق نبیل احمد عبد الھادي،   2
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، وجدنا ان و الاطلاع على البینات الشخصیة و بعد استرجاع الاستمارات من المبحوثین   
  :ذا قمنا بعض الفئات غیر موجودة اصلا ل

  سنة لعدم وجود استمارات تحمل هذه الفئة ،  20من  الأقلالغاء الفئة العمریة
 .وكذلك بالنسبة للمستوى التعلیمي لكل من فئة الابتدائي و المتوسط لنفس السبب 

  المتغیرات كما یلي أساسالعینة على  أفرادتم توزیع و        
  . الجنستوزیع افراد العینة على أساس متغیر  :)1(الجدول رقم  

  %النسبة المئویة   التكرار   الجنس
  % 65  65  ذكر

  % 35  35  انثنى
  % 100  100  المجموع

یتضح لنا من خلال الجدول أن نسبة أفراد العینة من الذكور تفوق نسبة فأراد العینة من 
  .العینة  أفراد إجماليمن % 35و الثانیة بنسبة %  65بنسبة  الأولى، حیث تقدر الإناث

 أكثریع ذالك كونها بتردد على محلات ال أكثرالفئة  هذه أن إلىو یعود ارتفاع نسبة الذكور 
  .الإناثالزامیة بالمتطلبات المنزلیة من فئة 

  .السن  توزیع أفراد العینة على أساس متغیر : )2(الجدول رقم 
  %النسبة المئویة   التكرار  السن
  % 25  25  سنة 30الى 20من 
  % 53  53  سنة 40الى  31من 

  % 22  22  سنة  40الاكثر من 
  % 100  100  المجموع

العینة  المترددین على محلات البیع          لأفرادیوضح لنا الجدول توزیع الفئات العمریة 
(les superettes )  سنة و )40- 31(نسبة للفئة العمریة  أعلىفي مدینة بسكرة حیث ترجع

  )سنة 40من  الأكثر(، ثم فئة %25بنسبة ) 30-20(، تلیها الفئة العمریة %35التي قدرة با 



 المنهجي ̥߲راسةالإطار                                                         الفصل اҡٔول  
                                           

  

22 
 

  %.22بنسبة 
  

  .المستوى التعلیمي  توزیع أفراد العینة على أساس متغیر : )3(الجدول رقم 
  %النسبة المئویة   التكرار  المستوى التعلیمي

  % 32  32  ثانوي
  % 68  68  جامعي

  % 100  100  المجموع
من المبحوثین اصحاب % 68یوضح الجدول المستوى التعلیمي لافراد العینة حیث نجد 

  .بمستوى ثنوي %  32مستوى جامعي ،و 
  .الدخل الشهري توزیع افراد العینة على أساس متغیر :  )4(الجدول رقم  

  النسبة المئویة  التكرار   الدخل الشهري
  % 15  15  ألف 18اقل من  

  % 52  52  ألف 40و  18مابین 
  % 33  33  آلف 40أكثر من 
  % 100  100  المجموع

منهم یتراوح دخلهم % 52یوضح الجدول توزیع الدخل الشهري للمبحوثین ، حیث نجد 
ذوي الدخل % 18دج ، و  ألف الأربعونمنهم یفوق دخلهم % 33دج ، و  ألف 40و  18بین 
  .دج ألف 18من  الأقل
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  :مفاهیم الدراسة -  6
  .في مكان البیع  الإعلانمفهوم  1.6
 : الإعلانمفهوم  1.1.6

  :لغـــة)  أ 
  1.و المجاهرة بها الأمر إظهارهو    Advertisement الإعلان

 الأصلو هو في  إعلاناتجمع  الإعلانوكتب في لسان العرب علن ، العلان،المعالنة، و 
  2.أي اظهر تناستعلو یقال یا رجل  الشيء ، إظهار
 أوما ، أمر أوو الجهر بالشيء ما  الإشهارو  الإظهاربالمعني اللغوي هو  الإعلانو       

المتعارف علیها في أي مجتمع من  الإشهارو  الإظهارأي طریقة من طرق الجهر و 
  3.المجتمعات

  :اصطلاحا ) ب 
الجهر غیر  أشكالو أي شكل من ه:" تعرفه جمعیة التسویق الامركیة على انه 

و سلع و خدمات بواسطة معلن محدد و  أفكارلتقدیم و ترویج  الأجرالشخصیة، المدفوعة 
  4".معروف

تسلیم  إلىالاتصالیة التي تسعى  الأنشطة أهمیعتبر احد : "  بأنه أیضا الإعلانو یعرف 
یعرف  أننتج المعلن عنه،ویمكن مبال إقناعهعلیه و  التأثیرالرسالة البیعیة للمستهلك بغرض 

غنى عنه للنشاط الاقتصادي ،من صناعة و تجارة ی فن التعریف،وهو نشاط اتصالي لا بأنه
و  للأشخاص أیضاغیر الربحیة و  الخدمیة ووكذالك للمؤسسات  الأرباح تعظیمبهدف 

                                                             
  .15،ص2009فداء حسین ابو دبسة،خلود بدر غیث،تصمیم الاعلان و الترویج الالكتروني الاردن ،مكتبة المجتمع العربي ،  1
  .289،ص1994،لبنان،دار صادر،3ابن منظور، لسان العرب ط 2
العادلي،الاعلانات الصحفیة ،دراسة الاستخدمات و الاشباعات ، القاھرة ،دار الفجر للنشر و مرزوق عبد الحكم   3

  .150،ص2004التوزیع،
  .04،ص1993نادیة العارف ،الاعلان،الاسكندریة، الدار الجامعیة،  4
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مویل على دعم مجتمعي و التبهدف الحصول  بأفكارهالجمهور  لإقناعالمنظمات التي تسعى 
1 .لرسالتها  أدائهافي عملها و  استمرارهاالمادي اللازم 

  

  

الناس علما بشيء خاص،و الرسالة الاشهاریة التي تعرف  لإحاطةبلاغ :" و هو كذلك 
  2." الرنات أو الإذاعةیذاع في  أوبمتوج و تنشر في الجرائد 

وسائل  بواسطةنشاط اتصالي غیر شخصي ، یتم :" كذلك على انه الإعلانویعرف 
من  إلىالمعلومات  لإیصالل عامة ،من قبل جهات معلنة ،تقوم بدفع مقابل مادي،الاتصا
  3".من المستهلكین،ام جمهور الناس كانوا،سواء الأمریعنیهم 

عملیة اتصال غیر شخصیة لحساب :"على انه الإعلانیمكن تعریف  أخروبشكل 
في غالب  الإشهارتعملة لبثه ویكون هذا المؤسسة المشهرة التي تسدد ثمنه لصالح الوسائل المس

 لأغراضعن سلع او خدمات  الإشهار،ویكون الإشهاروكالات  إعدادمن  الأحیان
  ".اجتماعیة و سیاسیة  لأغراضیكون  وأحیاناتجاریة،

شكل غیر شخصي،مدفوع القیمة لتقدیم فكرة،او :" بأنه الإعلانعرف ی" فلیب كتلر" أما
  4".جهة معلومة  بواسطةخدمة،ویكون  أوسلعة 

عملیة اتصال غیر شخصي من خلال وسائل اتصال عامة :" ویعرف كذلك على انه 
معلنین یدفعون ثمنا لتوصیل معلومات معینة الى فئات المستهلكین،حیث یفصح المعلن  بواسطة

  ".الإعلانفي  شخصیتهعن  أیضا
  
  
  

                                                             
  . 03،ص2005علي برغوث ،تصمیم الاعلان،دلیل التصمیم و الانتاج الفني ،غزة، 1
  .239،ص2001حات في علوم الاعلام و الاتصال،الجزائر ،دار اللسان العربي للترجمة و التألیف،خضیر شعبان،مصطل  2
  .15،ص2006عاید فاضل الشعراوي ،الاعلان و العلاقات العامة ،دراسة المقارنة ،لبنان ،الدار الجامعیة للطباعة و النشر ،  3
  .135،136،ص ص 2009للنشر و  التوزیع، فرید كورتل،الاتال التسویقي ،الاردن ،دار كنوز المعرفة  4
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  : تعریف مكان البیع  2.1.6
و هو موقع مخصص لتبادلات تجاریة تتمثل في سلع او خدمة ،وكثیرا  نقطة البیع ، أو

ببساطة هو موقع تتم فیه عملیة بیع  أوتسجیل مقایضات نقدیة ،  إلىمكان البیع  إلىما یشار 
  1 .نفعیة مختلفة منتجاتو شراء 
  : في مكان البیع الإعلانتعریف  3.1.6

، من اجل رفع  من طرف المنتجین او الموزعین دةخو هو كل الوسائل الاعلانین المست
هادفین الى  قیمة المنتج داخل نقاط البیع ،متوجهین مباشرة الى الزبون المتواجد داخل المحل،

  . توظیف تقنیات اعلانیة مدروسة للحصول على دعایة واضحة و ناجحة
ى منتج المعروض،  هو للفت الانتباه إل PLV)(  أوفي مكان البیع  الإعلانوالهدف من      

 كالإرشاد(  أخرى أیضا وظیفة  قد یكون لهو   له، و تعزیز الشراء من قبل الزبون المتعرض 
   ).مكان المنتج داخل نقطة البیع إلى

  :مفهوم سلوك المستهلك 2.6

  :مفهوم السلوك 1.2.6

  :لغة-أ

و سلك المكان یسلكه سلكا و سلوكا و سلكه غیره و فیه  مصدر سلك طریقا،من  :السلوك
  2.و فیه و علیه إیاهو اسلكه 

  

  

                                                             
  .12- 09ص  ،ص2009محمد ابو سمرة ،ادارة الاعلان التجاري ،الاردن ،دار اسامة للنشر و التوزیع،  1
  
  .442،صمرجع سلبقابن منظور،  2
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  :اصطلاحا -ب

النشاط الكلي المركب الذي یقوم به الفرد و الذي ینطوي على " نهأیعرف السلوك على   
  1".ت تفصیلیةأداءأعملیات جزئیة و حركات و 

رد فعل للفرد و لا یتضمن  فقط الاستجابة و  أوهو استجابة :"على أنه  أیضایعرف  كما
ت الجسمیة بل یشتمل على عبارات لفظیة، و الخبرات الذاتیة و قد یعني هذا المصطلح االحرك

موقف  أيالغدد حین یواجه الكائن العضوي  إفرازاتالآلیة التي تتدخل فیها  أوالاستجابة الكلیة 
 أن إلىفعل و سلوك بمعنى واحد :و على الرغم من بعض الباحثین یستخدمون مصطلحي

ر به و عیشمل على كل ما یمارسه الفرد و یفكر فیه،و یش لأنهاصطلاح السلوك اعم من الفعل 
  2 ."بغض النظر على القصد و المعنى الذي ینطوي فیه علیه السلوك

  :مفهوم المستهلك  2.2.6

  :لغة-أ

مشى بكفیك :استهلكت ما لا لذة فكیه  إذا:سیبویه یقول انفقه و انفذه،تنویه :استهلك المال 
 إدغامیرید یرید هل شئ فأدغم اللام في الشین و لیس ذلك بواجب كوجوب " قال سیبویه.لائق

  3"نشئالشم و الشراب و لا جمیعهم بدغم هل 

  :اصطلاحا -ب

بأنه " جاك ادم " ت الاقتصادیة حیث عرفه شاع استخدام مصطلح المستهلك في المجالا
  ".القیام بنشاط الشراء و الاستخدام ثم التخلص من الفائض:

                                                             
عبد المجید سید احمد منصور ،و آخرون ،السلوك الانساني بین التفسیر الاسلامي و اسس علم النفس المعاصر،القاھرة،مكتبة انجلو   1

  .28،ص 2002المصریة،
  .369،ص2003،القاھرة،دار الفجر للنشر و التوزیع، 4محمد منیر حجاب ،الموسوعة الاعلامیة،م ج   2
  .505صابن منظور ،المرجع السابق،  3
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حاجته و یتوقف الاستهلاك على  الإنسانالنشاط الذي یشبع به :"تجاریا یقصد بالاستهلاك
الاستهلاك یتضمن استخدام و  أخرىبعبارة  ".الأفرادالتدخل و النزاعات النفسیة و عادات 

العناصر مرتبطة وظیفیا و تتأثر بالجوانب الاجتماعیة و النفسیة  والحاجات  إشباع
  1".للمستهلك

صادیة تطلب سلعا و خدمات استهلاكیة ، و قد وحدة اقت أي أوقصد بالمستهلك الفرد نو 
و یقوم المستهلك بطلب تلك السلع و الخدمات من .عائلة  أوتكون هذه الوحدة الاقتصادیة فردا 

اكبر قدر ممكن من  إلىیصل  أنیحاول  هو متعددة و الإنسانرغبات  ورغباته ،  إشباعجل أ
  2.و ذلك في حدود دخله المحدود إشباع

الاعتباري الذي یقوم بشراء سلع  أوالشخص العادي ":على انه  أیضاو یعرف المستهلك 
  .لغیره بطریقة رشیدة في الشراء و الاستهلاك أواستهلاكه الشخصي  سواءو خدمات و 

حاجاته و رغباته و متطلباته و التي تشبع من  لإشباعیقوم المستهلك بعملیة الشراء الرشیدة إذ 
  .خلال حصوله على سلع و خدمات من السوق عن طریق عملیات مختلفة

  :هما )الاستهلاكیةالوحدات (نوعین من المستهلكین  إلى للإشارةو یستخدم مصطلح المستهلك 

 المستهلك الفرد او النهائي  
 3المستهلك التنظیمي  

من العوامل و الاعتبارات في عملیة الشراء و و كل نوع منهما یخضع لتأثیر مجموعة 
اشباع الحاجات المطلوبة ، و على رجال التسویق أن یأخذوا بالحسبان نوع المستهلك و 

                                                             
  .18،ص2006سیف اسلام شویة ،سلوك المستھلك و المؤسسة الخدماتیة،الجزائر،دیوان المطبعات الجزائریة،  1
  .169،ص1997طارق الحاج،تحلیل اقتصاد جزئي،الاردن،دار فاء للنشر و التوزیع،دار المسیرة للنشر و التوزیع و الطباعة ،  2
  .56،ص2006،الاردن،دار حامد للنشر و التوزیع،"لانمدخل الاع"كاسر نصر منصور،سلوك المستھلك  3
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و ضع  أثناءالتخطیط لعملیة البیع او  أثناءترویج و خصائصه أثناء توجیه الرسالة الاقناعیة لل
  .السیاسات و الاستراتجیات التسویقیة

  :مفهوم سلوك المستهلك 3.2.6

  :اصطلاحا -أ

مفهوم السلوك یتداخل مع مفهومین و هما ،السلوك الاستهلاكي و سلوك  أنمن الملاحظ 
  .المستهلك

رغبات الفرد بالحصول على كل ما  إشباعهو :"و یعرف السلوك الاستهلاكي على انه 
یریده من سلع و خدمات بطریقة بعیدة عن الوسطیة و الاعتدال ، و یمثل السلوك الاستهلاكي 

فیمارسه كل منا مهما اختلفت بنا السبل و تنوعت  الإنسانيالسلوك  أنواعمن  أساسیا 1نوعا
لسلع و الخدمات المختلفة مسالك الحیاة ،و السلوك الاستهلاكي تعبیر یلخص عملیة الشراء ا

 أوقاترغباته و حیاته فیقرر شراء كمیات معینة منها في  لإشباعصالحة  أنهاالتي یرى الفرد 
  2".بذاتها

بأنه السلوك لفردي و الجماعي " Consmer Behavoir "و یعرف السلوك المستهلك 
كها ، أي هو الذي یرتبط بتخطیط و اتخاذ قرارات الشراء و السلع و الخدمات و استهلا

التصرف الذي یبرزه شخص ما نتیجة دوافع داخلیة تحركه منبهات داخلیة و خارجیة حول 
  :، و یأخذ السلوك نوعین هما  أهدافهاشیاء و مواقف تشبع حاجاته و رغباته و تحقق 

  التفكیر و التأمل:سلوك ضمني مستتر غیر ملموس مثل  
  تناول الطعام:سلوك ظاهر  حسي ملموس مثل.  

                                                             
  66ص ،1997طارق الحاج،تحلیل الاقتصاد الجزئي،الاردن،دار الصفا للنشر و التوزیع ،دار المسیرة للنشر و التوزیع و الطباعة، 1
  .290بق ،صا،مرجع س ، محمد منیر حجاب  2
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الوسیلة التي یتبعها المستهلك للوصول الى اكبر قدر :" أیضاو سلوك المستهلك هو 
من خلال دخله المحدود و عندما یتحقق ذلك یصل المستهلك الى حالة من  الإشباعممكن من 

  1 .التوازن

  :القرار الشرائي 

 و یجب  . عمل لبلوغ المهام والأهدافالالقرار هو السبیل لتحریك    :رتعریف القرا
أن توضع العوامل المفیدة والخیارات، وتحدید أهمیتها وأولویتها على نحو صحیح 

  .حتى یكون قرار أكثر ملائمة 
 2 :تعریف الشراء  

قد تعرف وظیفة الشراء بأنها النشاط المسئول عن توفیر المواد الصحیحة، في المكان الصحیح  
  . میة المناسبة والسعر الصحیحوالوقت الصحیح، وبالك

 تعریف القرار الشرائي:    

هو القرار النهائي للمستهلك بالحصول على سلعة أو خدمة محددة، ویتم بعد تقییم لمعلومات    
  التي جمعت، واختیار البدیل المناسب من بین البدائل المتاحة وفق المعاییر الموضوعة مسبقا ، 

الخطوات او المراحل التي یمر بها المشتري في حالة ''و تعرف عملیة اتخاذ قرار الشراء بانها 
  3''القیام بالاختیارات حول أي من المنتجات التي یفضل شرائها

 یلبي الذي بدیل أفضل اختیار عملیة أي البدائل بین المفاضلة عملیة:و تعرف ایضا بانها 
  . أفضل بشكل الفرد حاجة

                                                             
  .169،صمرجع سابقطارق الحاج،  1
ص .2009، مكتبة فھد الوطنیة، السعودیة،سلوك المستھلك دراسة تحلیلیة للقرارات الشرائیة، الجریسيخالد عبد الرحمان .  2

98.   
  .74، ص2003دار الشروق، عمان ، التسویق مدخل استراتیجي، ،أحمد شاكر العسكري . 1
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 المراحل من مجموعة هي الشراء قرار اتخاذ عمیلة ان القول یمكن السابقة التعاریف من

، او هي جمیع بینها المفاضلة بعملیة قام التي المنتجات لشراء یتبعها المستهلك التي والخطوات

  1 .. السلوكات و التصرفات التي التي ینتجها المستهلك داخل نقاط البیع 

  :لدراسات السابقةا: 7

  الأولىالدراسة:  

على اتخاذ القرار الشرائي لدى  الإذاعي الإعلان تأثیر "هي مذكرة ماجستیر بعنوان
ایاس سمیر : كلیة الاقتصاد و العلوم الاداریة، من اعداد  "طلبة الجامعیین بمحافظة غزةلا

  . 2004.الصمد

 القرار اتخاذ على جوال شركة لخدمات الإذاعي الإعلان تأثیر دراسة البحث، تم هذا في
 2طلبة استماع مدى على التعرف تم حیث غزة، بمحافظات الجامعات طلبة لدى الشرائي

 المحلیة الإذاعات في الإعلان أثر معرفة وكذلك المحلیة، الإذاعات في للإعلان الجامعات
 إلى بالإضافة ، جوال شركة لخدمات الجامعات طلبة قبل من الشرائي القرار اتخاذ عملیة على

 .الشخصیة لخصائصهم وفقاً  الإذاعي بالإعلان الجامعات طلبة تأثر مدى على الوقوف
 بإعداد الباحث قام حیث البحث، نتائج إلى للوصول التحلیلي الوصفي المنهج استخدام تم وقد

 " 409 " بلغت غزة، محافظات في الرئیسیة الجامعات طلبة من عشوائیة قیةبط لعینة استبانة
 .البحث موضوع حول ودقیق كامل تصور على للحصول وذلك مفردة،

 الإذاعي الإعلان تصمیم أن :ا أهمه من النتائج من مجموعة إلى التوصل تم وقد
 الإعلاني، الحیز الإعلان، توقیت الإعلانیة، الرسالة مضمون حیث من جوال شركة لخدمات

                                                             
  11-10، ص ص  2003عوامل التأثیر النفسیة، دیوان المطبوعات الجامعیة، سلوك المستھلك، ، عنابي بن عیسى -2

  
،  دالاقتصاایاس سمیر الصمد ،تاثیر الاعلان الذاعي على اتخاذ القرار الشرائي لدى الطلبة الجامعیین بمحافضة غزة،مذكرة مجستر غیر منشورة كلیة  2

  . 2004غزة ،
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 الاستعانة) حیث من الإذاعي الإعلان وتنفیذ ،( الإعلان وتكرار للإعلان، الزمنیة المدة
 واستخدام الإعلان، صدق المجتمع، في السائدة الثقافة مراعاة الإعلان، في مشهورة بشخصیات

 قوة) حیثمن  أدائها وجودة المحلیة الإذاعة واسم ،( الإعلان تنفیذ عند محلیة إذاعة  أكثر
 طلبة لدى الشرائي القرار اتخاذ على ایجابي أثر ،لها(فیها الصوت ووضوح شهرتها، بثها،

 .الجامعات
 وتكرار بث زیادة على العمل :ا أبرزه من كان التوصیات من مجموعة البحث قدم وقد
 للجمهور جوال شركة تقدمها التي الخدمات مع یتناسب بما المحلیة الإذاعات في الإعلان
 أسالیب خلال من المحلیة والإذاعات جوال شركة بین التعاون ضرورة ;الجامعات طلبة وخاصة

 الصوت ونوع الإذاعي، الإعلان في المستخدمة الفنیة والقوالب الإذاعي، الإعلان كتابة
 قبل من واستماعاً  انتشاراً  الأكثر الإذاعة اختیار على والعمل فیه المستخدمة والموسیقى
 من یعزز مما متمیز أداء ذات وتكون المستمعین أذواق تناسب إعلانات تقدم التي و الجمهور
  . واسعة بصورة جوال شركة خدمات عن الإعلانات هذه انتشار

هذه الدراسة من خلال مساعدتنا على اختیار العینة و كذلك كیفیة تصمیم  أفادتناوقد 
 إثرائهساعدتنا في الجانب النظري من خلال  أخرىالاستمارة ،هذا من جهة ، و من جهة 

  . المفیدةببعض المعلومات 

  الثانیةالدراسة:  
اتخاذ القرار الشرائي عند  على الانترانت إعلانات تأثیر "هي مذكرة ماجستیر بعنوان

عبد االله تایة :  إعدادمن  أعمال إدارةمحافظة غزة، میدان  "الشباب الجامعي الفلسطیني
2007. .1  

 قرار اتخاذ مراحل على الانترنت إعلانات تأثیر على التعرف إلى الدراسة هذه هدفت

                                                             
  2007مذكرة مجستر غیر منسورة ، غزة ، عبد الله تایة ، تاثیر اعلانات الانترنات على اتخاذ القرار الشرائي للطالب الفلسطیني، 1
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 على تجاریة إعلانیة كقناة الإنترنت تأثیر في بالبحث ، الفلسطیني الجامعي الشباب عند الشراء
 الشباب استخدام معدلات على والتعرف ، الجامعي للشباب بالنسبة الشراء قرار اتخاذ عملیة

 ومدى ، إعلاناتها یتابعون التي والمنتجات ، یمارسونها التي الأنشطة ، للانترنت الجامعي
 یمكن التي والفروق ، یفضلونها التي والمواقع ، لهم بالنسبة الانترنت إعلانات عناصر أهمیة

 . الدراسة بفرضیات یتعلق فیما المبحوثین لدى موجودة تكون أن
 تطبیق تم حیث ، غزة قطاع في الفلسطینیة الجامعات طلاب من الدراسة مجتمع تكون وقد
 " غزة قطاع في الكبرى الفلسطینیة الجامعات طلاب من طبقیة عشوائیة عینة على الدراسة
 حجمها " المفتوحة القدس جامعة – الأقصى جامعة – الأزهر جامعة - الإسلامیة الجامعة
 لجمع كأداة استبانه واستخدم ، التحلیلي الوصفي المنهج الباحث استخدم وقد ، مفردة " 382
 : أهمها كان النتائج من مجموعة إلى الدراسة وخلصتالبیانات،
 بالنسبة الشراء قرار اتخاذ مراحل معظم على كبیر بشكل تؤثر الانترنت إعلانات أن  1

 یقوم للانترنت المستخدمین من نادر أو جدًا قلیل عدد فإن ذلك من بالرغم أنه إلا للمستخدم
 . الشبكة عبر بالشراء
 قرار اتخاذ مراحل على إیجابًا الإنترنت عبر للإعلانات الجامعي الشباب تعرض یؤثر  2
 .الشراء
 على إیجابًا الإنترنت على الشباب یقضیها التي الواحدة الجلسة وقت متوسط یؤثر  3
 . الشراء قرار اتخاذ مراحل

 الشباب بین ( 0.05 ) دلالة مستوى عند إحصائیة دلالة ذات معنویة فروق یوجد  4
 التعلیم لمستوى و للعمر تبعًا الشراء قرار اتخاذ مراحل على الإنترنت إعلانات بأثر یتعلق فیما

 ونوع بالجنس یتعلق فیما بینهم إحصائیة دلالة ذات معنویة فروق یوجد لا حین في والدخل
 1.الجامعة

                                                             
  .قباس عجرمعبد الله تایة ،  1
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 الانترنت تستخدم الجامعي الشباب من الانترنت مستخدمي من (% 71.7 ) نسبة أن  5
 الساعة بین ما الانترنت یستخدمون ما وغالبًا الأسبوع في أكثر أو مرة الانترنت وتستخدم یومیًا
  . صباحًا والثانیة الظهر بعد من الثانیة

 الدراسة الثالثة:  

 دور الطفل في التاثیر على بعض القرارات الشرائیة للاسرة الاردنیة "هى دراسة بعنوان
  2011موسى یویدان  إعدادو المالیة من  الإداریة،میدان العلوم "

 متغیرات بعض على التأثیر في الأطفال دور على التعرف الى الدراسة هذه هدفت
 هذه ولتحقیق .والأسرة للطفل الدیمغرافیة المتغیرات باختلاف الأردنیة للأسرة الشرائي القرار

 مدینة عمان في الأردنیة الأسر أرباب من مبحوث500على وزعت استبانة تصمیم تم الأهداف
 أخضعت) 89(%استمارة ب نسبة بلغت  444استرداد سنة ،تم ) 12-3(بأعمار  أطفال لدیهم

 للأطفال وخلصت الدراسة الى ان هناك  تأثیر  SPSSبرنامج  ستخدامابالمعالجة  إلىجمیعها 
 التجاریة،و العلامات المنتجات،و بنوعیة المتعلقة الأسري الشرائي القرار متغیرات جمیع في

 عدم الدراسة وأظهرت كما .وأماكنها وأوقاتها التسوق، ومدة الشراء، توقیت المشتریات،و كمیة
 الدیمغرافیة الخصائص بإخلاف الأردنیة الأسرة شراء قرار في الأطفال تأثیر في فروقات وجود
 للأسرة الشرائي القرار في الطفل تأثیر في إحصائیة دلالة ذات فروقات هناك أن إلا .للطفل

 1.فیها الأطفال وعدد الأسرة دخل بإختلاف الأردنیة
 في جدیدة إستراتیجیة الشركات تبني بضرورة السابقة النتائج ضوء في الدراسة وأوصت

 التسوق منتجات أو المیسرة للمنتجات سواء -والمستقبل الحاضر مستهلكي – الأطفال مخاطبة
 محلات ظاهرة إنتشار بعد خاصة العربیة للبیئة الأبحاث من المزید إجراء بضرورة أوصت كما.

  .فیها الحجم كبیرة التجزئة
                                                             

  2011موسى یویدان،دور الكفل في التاثیر على بعض القرارات الشرائیة عند الاسرة الاردنیة، مذكرة مجستر غیر منشورة ،عمان  1



 المنهجي ̥߲راسةالإطار                                                         الفصل اҡٔول  
                                           

  

34 
 

وقد ساعدتنا هذه الدراسة في طریقة ترتیب الجداول و تفریغ البیانات ،وكذالك كیفیة تحلیل 
  .، وامدتنا ببعض المعلومات حول موضوع قرار الشراءهذه الجداول 

  الدراسة الرابعة

  " الفلسطیني للطفل الشرائي السلوك على الإعلانات تأثیر مدى" :هى مذكرة بعنوان 

  2003.حسن سعید : إعداد، من  لاتصالو  الإعلاممیدان 

 الفلسطیني، للطفل الشرائي السلوك على الإعلانات تأثیر مدى معرفة الدراسة استهدفت
 الإعلانات تلك نوعیة إلى إضافة منها، واستفادتهم الإعلانات متابعة في اهتمامهم مدى ورصد
 استخدام حیث ؟، لا أم الإعلانات بمتابعته مرتبط هل قرار الشراء ومعرفة لها، تصدیقهم ومدي

 حیث معلوماته، جمع في كأداة الاستقصاء صحیفة على واعتمدا المسحي المنهج الباحثان
 تتراوح التي - الفلسطیني الطفل جمهور من مفردة 150 قوامها متاحة عینة على الدراسة تطبق

 التوزیع بأسلوب غزة قطاع محافظات على موزعة - سنة 18 من أقل إلى 12 من أعمارهم
 :الدراسة إلیها توصلت التي النتائج أهم وكانت المتساوي
 یتابع لا حین في ،(% 92.6 ) بنسبة للإعلانات الدراسة عینة أفراد الأطفال یتابع 1

 أنواع على التعرف المتابعة سبب وجاء الدراسة، عینة من (% 7.4 ) سوى منهم الإعلانات
 1).الأولى بالمرتبة ( 36.8% والخدمات السلع

 في یلیها ،( 2.1 ) حسابي بمتوسط التلیفزیون وسیلة هي أهمیة الوسائل أعلى أن 2
 ، ( 1.1 ) حسابي بمتوسط الانترنت وسیلة یلیها ،( 1.6 ) حسابي بمتوسط الإذاعات الأهمیة

 حسابي بمتوسط أهمیة الوسائل كأقل والمجلات الصحف وسیلة الأخیرة بالمرتبة جاءت حین في
 )0.8( 

                                                             
  2003غزة  حسن سعید،مدي تاثیر الاعلانات على السلوك الاستھلاكي ل طفل الفلسطیني ،میدان علوم الاعلام و الاتصال ، 1
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 بنسبة للإعلانات العینة أفراد متابعة حیث من الأولى بالمرتبة المساء فترة جاءت 3
 الفترة جاءت حین في (% 14.4 ) السهرة فترة ثم ،(% 24.4 )الظهیرة فترة لیها %)50(

 المنزل في الإعلانات متابعة الأطفال یفضل ،حیث(% 12.2 ) الأخیرة المرتبة في الصباحیة
 ( 7.4 ) بنسبة الشارع الأخیرة وبالمرتبة ، ،( 44% %). بنسبة الأولى بالمرتبة
 59 )بنسبة بنعم بنسبة الدراسة عینة قبل من الإعلانات لمتابعة الصدق درجة جاءت 4

 ) . یصدقون لا ( 41% مقابل (%
 حاجتهم مدى على الأول المقام في والخدمات السلع شراء في الدراسة عینة تعتمد 5
  .الزملاء استشارة ثم الماركة، شهرة ثم ، الأهل واستشارة الإعلان على ثم للسلعة،

وقد ساعدتنا هذه الدراسة في صیاغة التساؤل الرئیسي لدراستنا ،وتحدید التساؤلات الفرعیة 
  1.الاستمارة  أسئلةوكذالك تحدید 

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                             
  .ھسفن عجرمحسن سعید،  1
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  الاعلان في مكان البیع: اولا 

  الاعلان – 1  

  :تاریخ وتطور الإعلان1.1  

فتاریخه یعود للعصور القدیمة فهو الصورة  الإعلان القدیم الحدیث في ظهوره وتطوره،
أما تطوره .الحضاریة لكل مرحلة من مراحل تطور البشریة من حیث بیئتها وثقافتها ومدنیتها

هي من ) مرحلة ما قبل الطباعة(فالمناداة والإشارات والرموز : فیرتبط بالوسائل المتجددة لتنفیذه
الجمهور لإبلاغ الرسائل الإعلانیة عن أخبار  أهم الوسائل الفاعلة للوصول إلى أكبر عدد من

الخ عن طریق المنادون بأبواقهم الكبیرة یجوبون الشوارع ..الدولة ووصول السفن والبضائع 
سلعة (والأسواق كما أن المحلات التجاریة كانت تضع إشارات ورموز تدل على نوع المنتج 

  . الذي تقدمه لتسهل على الناس كیفیة التعامل معها )خدمة/1

فالكأس یلفه الثعبان مثلا یدل على الصیدلة، والحذاء الخشبي دلیلا للاسكافي وصانع 
  .وهكذا....الأحذیة وكذلك رأس البقر للدلالة على الجزارة

  :وفیما یلي استعراض بسیط لتاریخ الإعلان عند بعض الحضارات القدیمة الرئیسة

د الفراعنة بمصر ارتبط الإعلان بالدعایة الخاصة الممجدة للحكام والأنظمة السائدة فعن
یروج لها للسیطرة على الشعوب وخیر مثال على ذلك النقوش )خاصة الدینیة(وأیة أفكار 

الموجودة في الأهرامات والمسلات الشاهقة المنتشرة هناك لتعلن للشعب عن عظمة فرعون 
الخ، هذا ویعتبر الإعلان المكتوب على ورقة ..ة الإلهیة والحكم الدنیويوخلوده وتطابق العنای2

                                                             
 .54،ص1999التسویقیة ،دار النشر،الاسكندریة، احمد عرفة ،سمیة شلبي،القرارات و الاسترتجیات  1

2 Barrere carol.le capital de marce .delarge stephaniehirigoyen sophi.vhalberde francois. Mse.2003.maitries. P 169 
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عن فقدان عبد یملكه ویطلب ) في منطقة طیبة بمصر(بردي یعلن فیه أحد ملاك الأرض 
  1. استرجاعه أقدم إعلان مكتوب بالتاریخ تم اكتشافه للآن

فاستخدم كبار التجار ..) ةالبابلیة الأشوریة والأكدی(أما حضارات ما بلاد ما بین النهرین 
شعارات دعائیة خاصة بهم لتمیزهم عن الآخرین كعلامات تجاریة ممیزة للتجار والمنتجات على 

  .حد سواء في الأسواق

وقد قام الإغریق القدامى باستخدام الألواح الخشبیة والأعمدة المرمریة بوضعها أمام 
  .محلاتهم للإعلان التجاري عن سلعهم التي یبیعون

ا في ساحات روما فقد وضع قدماء الرومان ألواحا حجریة مربعة الشكل كتبوا علیها أم
إعلاناتهم التجاریة بألوان زاهیة، هذا و یجدر التنویه إلى أن أول صحیفة مكتوبة بخط الید 

وكانت تنشر الأحداث الیومیة والإعلانات ) الأحداث الیومیة(صدرت في روما تحت اسم 
  .التجاریة

دخل الإعلان لمرحلة تالیة وهي لجوء التجار لطبع المنشورات والملصقات في وهذا ما أ
فترات غیر منتظمة إلا أن قرائها كان عددهم قلیل فكان التحول للطباعة الأثر الواسع لما لها 
من إمكانیات عالیة في الاتصال بأكبر عدد ممكن من الجمهور وسعة الانتشار الجغرافي 

واحدة ساعده في ذلك انتشار التعلیم وظهور الصحف والمجلات وهي لیتخطى حدود المنطقة ال
من أهم وسائل الإعلان المطبوع المعاصر وتداولها بشكل أكبر، ویسجل للطبیب الفرنسي 

م في باریس عبر صحیفة 1630أنه أول مؤسس للإعلان المطبوع سنة ) یوفراسترینو ستنو(
  2).لاجا زیت دي فرانس(

ما بین القرنین السابع عئر والتاسع (لإعلان في أوروبا لهذه الحقبة في الواقع كان تطور ا
تطورا بطیئا لأن دور الإعلان اقتصر على تقدیم النصیحة للقارئ بشراء السلعة عبر ) عشر

                                                             
  .68ص 2001عبد السلام ابو قحف،ھندسة الاعلان و العلاقات العامة،مكتبة الاشعاع،اسكندریة ، 1
  .152،ص 2003لسید،مبادء التسویق،مكتب الجامعي الحدیث،مصراسماعیل ا 2
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التهویل وإضافة مواصفات غیر موجودة أصلا بالسلعة فالمهم هو تصریف البضائع، ولكن 
للصحف فوصلت نسبة الإعلان كمادة تحریریة في الإعلان هنا أضحى موردا مالیا مهما 

  1.أحیانا %80غلى  %25الصحیفة من 

الحقبة التي تلت ذلك أظهر التقدم في وسائل الاتصال والمواصلات والعلوم والفنون 
وظهور مخترعات جدیدة الإعلان بصورة مختلفة فقد أصبح یقدم الخدمات للمستهلكین بشكل 

" التجارة الخارجیة"ع التي تصرف بعید عن منشأها الأصلي أفضل وبطرق جدیدة وخاصة السل
وهنا بدأت أمریكا في استغلال قوة الإعلان كوسیلة اقتصادیة في التجارة بشكل كبیر تبعها بذلك 

الخاصة حیث زاد الإنتاج باضطراد نتیجة استخدام الآلات usa الكثیر من الدول وذلك لظروف
كما كان لطغیان التصدیر الأمریكي .الخ...بیئیة المتحسنةالحدیثة وتقسیم الأعمال والظروف ال

باتجاه أوروبا من خلال سلاح الإعلان الفتاك ردة فعل أوروبیة لتصریف إنتاجها وبنفس 
السلاح، أما الحقبة الأخیرة من القرن العشرین تطور الإعلان بشكل ملفت فقد امتد لیتصل 

ضیات وغیرها لیصل إلى التمییز في قواعده بالعلوم الأخرى كعلم النفس والاجتماع والریا
ویدحض ما كان یشاع عنه من الاعتماد على الادعاءات الباطلة ساعده في ذلك قوانین حمایة 
المستهلك التي أصبحت فاعلة في الغرب لمعاقبة القائمین على الإعلانات الكاذبة مما حسن 

ر الإذاعة والتلفزیون على المستوى صورته أمام الجماهیر، كما تأثر الإعلان بشكل مذل بانتشا
العالمي وخاصة بعد استخدام الأقمار الصناعیة في الاتصال مما جعل العالة قریة صغیرة في 

  2.تعاملاتها التجاریة

أخیرا ولیس آخرا أین نحن العرب من الإعلان ماضیا وحاضرا ومستقبلا، كقوة اقتصادیة 
 یمكن توظیفها في عالم یتقدم بسرعة فائقة؟ 

  

                                                             
  .70عبد السلام ابو حقفة،  مرجع سابق،ص  1
  .106،ص  1993ابو بكر بعیرة ،التسویق و دوره في التنمیة ،جامعة قرنوس ،بنغازي ،لیبیة ، 2
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  : تعریف الإعلان -  2.1  

یعد الإعلان أحد العناصر الأساسیة لمزیج الاتصال التسویقي فكما تتعدد الأدوار التي 
یلعبها في مجال الترویج تتعدد وتختلف أنواعه وأشكاله، فلقد تباینت الآراء والأفكار حول مفهوم 

اده بشكل نهائي، ولكن إیراد الإعلان والنظرة إلیه،لذا لا یوجد تعریف محدد للإعلان یمكن اعتم
  .جملة من التعاریف، یمكن أن تعطي في مجملها التصور المتكامل لماهیة الإعلان

وقد خلصت معظم الدراسات التطرق لأهمها وتحلیل مضامین المفید والشامل منها، وقد 
  :كما یلي advertisingعرف الإعلان 

  "لقیمة لإرسال فكرة أو معلومة هو اي شكل من أشكال الاتصال غیر الشخصي مدفوع ا
 "الخ ترتبط بسلعة أو خدمة بواسطة منظمة ما أو شخص معین....

  اتصال غیر شخصي وغیر مباشر لنقل المعلومات إلى المستهلك أو "وفي تعریف آخر
المستعمل عن طریق وسائل مملوكة للغیر مقابل أجر معین مع الإفصاح عن شخصیة 

 1".المعلن
 لأن المنتجین یحاولون التعریف بمنتجاتهم من سلع ) فن التعریف(ن بأنه وكما یقال في الإعلا

وخدمات أو أفكار بعرضها على المستهلكین المرتقبین لإثارة الحاجات والرغبات والحث على 
شرائها وكذلك یعاون الإعلان المستهلكین في التعرف على النقص في الحاجات وكیفیة 

 2.إشباعها
 قتصاد باللاعب رقم واحد في الترویج للمبیعات من خلال سیاسات هذا وتعرفه بعض كتب الا

 .التمایز غیر السعري
  أحد أهم قنوات توصیل المعلومات المنتقاة للمستهلكین عن السلع "وتسویقیا یعرف بأنه

 ".والخدمات والأفكار والشركات المعلنة والمعلن عنها

                                                             
  .158ابو بكر بعیرة،المرجع نفسھ،ص  1
  .73،ص 2005الانتاج الفني ،غزة،  علي برغوث ،تصمیم الاعلان ،دلیل التصمیم و 2
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  كما یعرفهkotler "بأنه نشاط یقدم رسائل مرئیة ومسموعة لأفراد المجتمع، لإغرائه على  "كوتلر
شراء سلعة أو خدمة مقابل أجر مدفوع، ومن ثم فهو وسیلة اتصال غیر شخصي، مدفوعة 
الثمن،تتبعها منشآت الأعمال والمؤسسات التي تستهدف الربح، بقصد تقدیم السلع والخدمات 

 1.والأفكار لمجموعة من المستهلكین
 رفهوع" kotler "بأنه عملیة اتصال غیر شخصي یتم تنفیذها بواسطة جهة معلومة مقابل  "كتلر

 .أجر مدفوع بهدف التأثیر على سلوك المستهلك
  كما عرفته الموسوعة الفرنسیة الكبرى على أنه مجموعة من الوسائل المستخدمة لتعریف

 .ها والإیحاء له لاقتنائهاالجمهور بمنشأة تجاریة أو صناعیة و إقناعیة بمیزات منتجات
  أما التعریف الأكثر قبولا هو ما جاءت به جمعیة التسویق الأمریكیةAMA حیث عرفت ،

الإعلان على أنه أي شكل من أشكال التقدیم غیر الشخصي والترویج للأفكار والسلع والخدمات 
 2.لحساب شخص أو جهة محددة

  :عظم الكتابات عن الإعلانأخیرا یرى المؤلف أن التعریف المتفق علیه في م

  بأنه عملیة الاتصال الإقناعي التي تنفذ من خلال وسیلة اتصال جماهیریة، تروج لسلعة أو
ذهني بقصد " عصف"خدمة أو فكرة أو شخص أو مكان أو نمط سلوكي معین، وتستهدف 

 .تحقیق استجابة سلوكیة في الاتجاه الذي یریده المعلن

یجب أن " المعلن"النشاط الإعلاني بأنه مدفوع الثمن، وأن شخصیة المروج  ویتصف  
مع ضرورة التفریق بین . تكون واضحة، أو یمكن الاستدلال علیها من خلال الرسالة الإعلانیة

الإعلان والصیغة الإعلانیة، فالصیغة الإعلانیة هي الرسالة نفسها التي تحمل في طیاتها 
للجمهور المستهدف، بینما الإعلان هو برنامج یتكون من سلسلة من الموضوع المراد توصیله 

                                                             
  .114،ص 1999منى سعید الحدیدي،الاعلان، القاھرة ،دار المصریة اللبنانیة، 1
  
  .132،ص 2004مرزوق عبد الحاكم العادلي،الاعلانات الصحفیة،دراسة الاستخدمات و الاشباعات،القاھرة،دار الفجر للنشر و التوزیع، 2
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الأنشطة الضروریة لإعداد الرسالة وتوصیلها للسوق، فمهما تعددت تعاریف الإعلان إلا أن 
  1 :خصائصه وسماته الأساسیة لا تخرج عن نطاق الآتي

 الوقت، علان، .یعد الإعلان وسیلة اتصال غیر شخصیة بعكس عملیة البیع الشخصي
 الأسالیب المستخدمة 

  یستخدم الإعلان أسالیب فنیة ونفسیة، هدفها الأساسي استمالة المستهلك سلوكیا. 
   إن الإعلان ینطوي على محاولة إقناعیة تستهدف استمالة سلوك المستهلك في الاتجاه

 )وهو شراء السلعة أو الخدمة(المرغوب 
 صاحبة المصلحة الحقیقة فیما یروج (هة المعلنةالإعلان نشاط مدفوع القیمة وهو ما یعطي الج

المحتوى الإعلاني، : إمكانیة توجیه العملیة الإعلانیة والرقابة علیها من حیث) له الإعلان
المساحة المخصصة للإعلان ،الوقت ،الأسالیب المستخدمة في الإعداد والإخراج ویمتد هذا 

لإعلانیة سواء أكان معد الإعلان المؤسسة الحق في التخطیط والرقابة والإشراف على العملیة ا
 .نفسها أو من الوكالات المتخصصة في الإعلان

  شخصیة المعلن یجب أن یفصح عنها أو یمكن الاستدلال علیها من خلال الإعلان وهذه صفة
أساسیة فیه مما یمیزه عن أي أسلوب ترویجي آخر كالدعایة التجاریة مثلا والتي لا تكون فیها 

 .وج واضحة للجمهورشخصیة المر 
 یقوم الإعلان بترویج السلع والخدمات والأفكار والمنظمات وأشخاص . 

كل الجهود الموجهة لدراسة السوق وتصمیم الحملات (ا الإعلان كنشاط فیقصد به ام   
الإعلانیة واختیار وسائل النشر، وتخصیص الأموال اللازمة لتغطیة نفقات هذا النشاط وقیاس 

  ).نتائجه

عموما هذا النشاط یشمل كافة الجهود المبذولة من الأفراد الذین یقومون بتخطیطه 
وتصمیمه وإنتاجه واختیار وسائل نشره والمسؤولین عن متابعة ردود فعل المستهلكین تجاه 

                                                             
 .98سابق،ص السعید محمد المصري ،مرجع  1
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سلعة أو خدمة "لكسب رضى الجمهور وحثه على شراء المنتجات " التغذیة الراجعة"الإعلانات
  1.ن موضع الإعلا" أو فكرة

  :وعلیه فالإعلان یخدم أطراف عدة

  حیث یحقق للمستهلك معرفة كاملة ودقیقة بمنتجات السوق التي تشبع رغباته وحاجاته
والتي تمكنه من التمییز بین المنتجات المتشابهة والبدیلة وأصنافها وكذلك العلامات التجاریة 

 .الشرائي السلیمسواء للمنتجین والموزعین مما یساعده على اتخاذ قراره 
  كما ویحقق للمنتجین والموزعین الزیادة في المبیعات وبالتالي ارتفاع الأرباح مما یؤدي

 .لنمو وتقدم مؤسساتهم
  ساعد المجتمعات في زیادة العملیة التبادلیة بین طرفي البیع والشراء على كافة

دولة تتنافس مؤسساتها المستویات مما حقق الأمن الاجتماعي وأدى لزیادة الدخل القومي لأي 
 .في استخدام الإعلان في أعمالها التجاریة 

فهو أي شخص أو منظمة یقوم بالاتصال غیر :  Adveritserأما عن المعلن  
من ) محددة(بهدف توجیه رسالة معینة إلى مجموعة مستهدفة -الشخصي من خلال عدة وسائل

لعددها فجمیع المنظمات التي تبیع  الجمهور أما بالنسبة للمنظمات المعلنة فلا یوجد حدود
أو خدمة سواء كانت استهلاكیة أو صناعیة أي جمیع منظمات الأعمال الصناعیة  2سلعة

والتجاریة والخدمیة بالإضافة إلى المنظمات التي لا تهدف إلى تحقیق الربح والأجهزة الحكومیة 
لطبیب أو المهندس أو مستشار تعتبر معلنة، حتى الأفراد أنفسهم یمكنهم الإعلان عن أنفسهم فا

تنظیم الإدارة أو المحامي كل منهم یمكنه الإعلان بصفة شخصیة عن نفسه، وذلك بجمیع 
الطرق والأشكال المتاحة للإعلان سواء للأشخاص أو منظمات الأعمال أو الأجهزة 

  .إلخ...الحكومیة

                                                             
  .69منى سعید الحدیدي،سلوى امام علي،الاعلان اساسھ وسائلھ و فنونھ،القاھرة،الدار المصریة اللبنانیة، ص  1
  .165،ص 2009محمد ابو سمرة،ادارة الاعلان التجاري، الاردن،دار اسامة لنشر و التوزیع، 2
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جناس العربیة إعلانا فعلى سبیل المثال في دول الخلیج العربي یعرف بأن للبناني أكثر الأ
عن نفسه حیث یعمل بهمة لتسویق ذاته حیثما یدخل معاینة أو یكتب في طلب الوظیفة وذلك 
. بخلاف بعض العرب الآخرین الذین عرفوا بقلة الحدیث عن أنفسهم برغم كفاءتهم وقدراتهم
تك والعصر یتطلب من الأشخاص التعریف والإعلان عن أنفسهم فیما یسمى باستثمار شخصی

 .أمام الطرف الآخر للوصول إلى الأهداف المرغوبة

  :أهداف الإعلان -  3.1  

یعد الهدف الأساسي للإعلان هو تعدیل السلوك للمستهلك عبر التوجه لغرائزه ودوافعه 
ومحاولا تحریضه  ،)سلعة أو خدمة أو فكرة(وانفعالاته وإثارتها لینتبه المستهلك لوجود المنتج

واستمالته لتجربة المنتج للتعرف على خصائصه وصفاته وكیفیة استخدامه والنفع الذي سیعود 
أما عن الهدف الفرعي المتقدم فهو الوصول لتفضیل ذلك المنتج أو تلك . علیه حالا ومستقبلا

  .العلامة على البدائل المنافسة وبالتالي تحقیق الشراء

  1:ن إلى تحقیق الأهداف التالیةبصفة عامة یسعى الإعلا

   التذكیر بوجود المنتج وإثارة رغبة المستهلكین على زیادة معدل استخدامهم له، ویناسب
والتي یتم ) من حیث السعر والقدرة على الوصول إلیها(هذا الهدف العدید من السلع المیسرة

قرة و یهمها أن كما یناسب الشركات التي حققت حصة سوقیة ومست. شراؤها بصفة منتظمة
 .تحافظ علیها آنیا لتزیدها مستقبلا

 وخیر مثال على . تصحیح المفاهیم المأخوذة خطأ عن المنتج،أو حتى عن المنظمة
ذلك الحملة الإعلانیة التي قامت بها إحدى شركات اللحوم المعلبة والتي ركزت على خلو 

حة وفقا للشریعة الإسلامیة منتجاتها من فیروس جنون البقر وبأن منتجات شركات سومر مذبو 
وكذلك شركة امریكانا الأردنیة عندما قامت بحملة إعلانیة عن نفسها إبان حرب احتلال إبان 

                                                             
  .69،دار الفرقان ،عمان الردن،ص )تطبیقبین النظري و ال(حسام فتحي ابو طعیمة،الاعلان و سلوك المستھلك 1
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بأنها شركة أردنیة مائة بالمائة واسمها لیس له علاقة  2003حرب احتلال العراق ربیع عام 
 1.بأمریكا ولا تتعامل مع الكیان الصهیوني نهائیا

 لك المرتقب بالمنتج، ویعد هذا مفیدا جدا عند تقدیم منتج جدید یطرح زیادة وعي المسته
فكثیرا ما تنفق الشركات الكبرى مبالغ ضخمة في الفترة  –مرحلة التقدیم  –لأول مرة في السوق 

الأولى لطرح منتجها في السوق،بغیة خلق اتجاهات ایجابیة لدى المستهلك تجاه هذا المنتج 
 .ومنافعه
  السوقیة للمنظمة باجتذاب فئة جدیدة من الجمهور أو تحویلهم من زیادة الحصة

وذلك من خلال إظهار استخدامات ) اجتذاب مستهلكین جدد(جمهور المنافسین لشراء منتجنا 
 2.أي استخدامه بطریقة غیر تقلیدیة) منافع إضافیة غیر مكتشفة(جدیدة للسلعة 

  ،بحیث تسعى الكثیر من الشركات من تغییر المعتقدات تجاه الأسماء جاریة المنافسة
ومنتجات الشركات ) علاماتها(خلال الإعلانات المقارنة إلى إجراء مقارنات بین منتجاتها

حیث .المنافسة ،وذلك من أجل إبراز أهم عناصر التمایز السلعي وال   سعري والاختلاف بینها
ت فریدة بغیة التأثیر بصفات وسما) علاماتها الخاصة(تسعى كل شركة إلى إبراز منتجاتها 

خاصة المستهلك المتنقل بین السلع والذي لیس لدیه أي ولاء لأیة علامة  –على المستهلك 
وبالتالي إثارة رغبته بتجربة السلعة أو العلامة لمعرفة مدى تمیزها عن السلع أو  -معینة

خرى متباینة من هذا بالإضافة لمجموعة أ. العلامات المنافسة من حیث الجودة والمنفعة والسعر
 3.الأهداف بحسب آراء الكتاب ووكالات الإعلان والمنظمات صاحبة الإعلان وكذلك الجمهور

  : أهمیة الإعلان ومراحله -  4.1  

وتكمن أهمیة الإعلان في قدرته في التأثیر على القرار الشرائي للمستهلكین بتوجیه 
فالإعلان أحد أهم عناصر المزیج الترویجي وأكثرها  مقرراتهم حسب رغبات وأهداف الموجه،

                                                             
بشیر عباس العلاق،علي محمد ربایعة،الترویج و الاعلان التجاري اسس نظریات تطبیقات ،الیازوري العلمیة للنشر و التوزیع   1

  .55،ص2007،الاردن،
  .94سعید محمد المصري،مرجع سابق،ص  2
  .124عبد السلام ابو قحف،مرجع سابق،ص 3
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كما أنه من الأنشطة التسویقیة الضروریة التي .قدرة وفعالیة لتحقیق الأهداف التسویقیة للمنظمة 
) سواء كانت صناعیة أم تجاریة أو خدمیة(لا یمكن الاستغناء عنها، إذ لا یمكن لأي منظمة 

تها دون إعلام وإخبار المستهلكین أو المشترین أن تحقق مبیعات ناجحة لسلعها أو خدما
  .المرتقبین بوجود سلعها أو خدماتها في السوق

  1:ولقد ازدادت أهمیة الإعلان وبشكل واضح بعد الحرب العالمیة الثانیة نتیجة 

 ،وما نتج عنه من زیادة في الإنتاج  لتقدم التقني الهائل في عالم الصناعة والإنتاج
وتعدد وتنوع التشكیلات السلعیة المعروضة، وزیادة عدد المنتجین للسلعة الواحدة واحتدام حدة 

الأمر الذي جعل التوسع في المبیعات . الصراع والتنافس بینهم لكسب أكبر حصة سوقیة ممكنة
لاهتمام بالنشاط الإعلاني ضرورة حتمیة للتخلص من فائض الإنتاج، وهذا ما أدى إلى ا

كضرورة حتمیة للتخلص من فائض الإنتاج، وهذا ما أدى إلى الاهتمام بالنشاط الإعلاني 
كضرورة حتمیة لتعریف المستهلك بالسلعة وتنبیهه إلى وجودها في السوق وحثه وتحریضه على 

 .تجربتها
 ذي أدى إلى بعد المنتج عن المستهلك وصعوبة الاتصال الشخصي بینهما، الأمر ال

زیادة الاهتمام بالنشاط الإعلاني لتحقیق هذا الاتصال وإبلاغ المستعهلك رسالة النتج الذي 
 .یخبره فیها أنه موجود في السوق لخدمته وإشباع حاجاته ورغباته

  التقدم التقني الهائل في عالم الاتصالات ووسائل النشر المختلفة من صحف ومجلات
نتج من ایصال رسالته الاعلانیة إلى عدد كبیر من المستهلكین في الخ الأمر الذي مكن الم...

 .وقت قصیر
  یعتبر الإعلان حالیا القطاع الأرحب والأكثر أهمیة وخاصة للدول الصناعیة الكبرى

من الناتج القومي الإجمالي السنوي لها وسیعرض تالیا مجموعة  %03لأنه یمثل ما یزید عن 
 1.میة الإعلان جلیةمن النواحي التي تظهر فیها أه

                                                             
  .102،ص2002عصام الدین امین ابو علفة،التسویق،مؤسسة حورس الدولیة،الاسكندریة،مصر، 1
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  الأهمیة التسویقیة للإعلان: )أ       

  :تبرز أهمیة الإعلان في المجال التسویقي من خلال 

  تنبیه المستهلك وإعلامه بوجود المنظمة في السوق وما تنتجه من سلع أو خدمات أو
جة جودة أفكار، فلا یمكن لأي منظمة مهما بلغت من التقنیة والتطور والتحدیث ومهما بلغت در 

منتجاتها أن تحقق مبیعات ناجحة بدون إعلام المستهلك بوجود سلعها أو خدماتها في السوق، 
 2فالإعلان إذن هو بمثابة الفلاش الذي ینبه المستهلك إلى وجود السلعة أو الخدمة في السوق

 لقد ازدادت أهمیة الإعلان في المجال التسویقي بعد محاولة : المنافسة غیر السعریة
المنتجین الابتعاد عن المنافسة السعریة وتفادي حرب الأسعار التي أضرت بالجمیع 
والاستعاضة عنها بمنافسة غیر سعریة تعتمد بشكل أساسي على عناصر المزیج التسویقي عدا 

وفي هذه الحالة ) بغرض التأثیر على الطلب تمایز المنتج، طرائق التوزیع، الترویج(السعر 
یلعب الإعلان دورا هاما في نقل منحنى الطلب على منتجات الشركة المعلنة إلى الجانب 
الأیمن عند نفس السعر وذلك من خلال تعریف المستهلك بالسلعة وخصائصها والتعدیلات 

شركة المتمیزة بالتعامل والتحسینات التي أدخلت علیها لتتماشى ومتطلبات العصر وطریقة ال
سواء من حیث تسهیلات الدفع أو من حیث الخدمة المرافقة للسلع إیصالها إلى محل إقامة 

الخ وذلك لإقناع ...المستهلك وكذلك الضمانات المقدمة من عقود صیانة وتبدیل وقطع غیار 
سة الأقل سعرا المستهلك بقبول السلعة عند سعر معین وتفضیلها على غیرها من البدائل المناف

  .والرسم التالي یوضح الحالة
  
  product life cycleأهمیة الإعلان في مراحل دورة حیاة المنتج ) ب

للإعلان أهمیة كبرى ودور فعال في معظم المراحل التي یمر بها المنتج خلال دورة 
  :حیاته ولكن تتفاوت الأهمیة النسبیة له في كل مرحلة عن الأخرى كالآتي

                                                                                                                                                                                                    
  .103عصام الدین ابو علفة،مرجع سابق،ص  1
  .59،60عوادلي سلوى،مرجع سابق،ص ص   2
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 introduction:1...الإعلان ومرحلة التقدیم * 

وفي هذه المرحلة یتم تقدیم المنتج لأول مرة في السوق فالمنتج جدید وغیر معروف في 
السوق ولیس لدى المستهلك أي معلومة عنه ولا عن خصائصه ولا عن استخداماته ولا حتى 

مكثفة لتعریف المستهلك  لذلك تتطلب هذه المرحلة جهودا تسویقیة وترویجیة. طریقة تشغیله
  :بالمنتج الجدید ویلعب الإعلان في هذه المرحلة دورا كبیرا وفعالا یتمثل في

تعریف المستهلك بالمنتج الجدید وتوضیح خصائصه ومزایاه وشرح طرق استخدامه  -
 2.وذكر سعره وأماكن وجوده في السوق وأوقات التوزیع 

ربة السلعة والتحقق من فعالیة إسهامه في تلبیة حث المستهلك وإثارة انتباهه ورغبته لتج -
 .احتیاجاته ورغباته بنسبة كبیرة

حث الوسطاء على التعامل بالسلعة الجدیدة وذلك من خلال التركیز على الربحیة التي  -
ستعود علیهم جراء هذا التعامل مع المنظمة المنتجة وكذلك المؤسسة الإعلانیة صاحبة الفضل 

 .صورةفي إظهاره بتلك ال

 :Growing...الإعلان ومرحلة النمو* 

تتمیز هذه المرحلة بارتفاع المبیعات والربحیة المتحققة وبدء دخول المنافسین لاستغلال 
  :الفرص المتاحة في السوق وتبرز أهمیة الإعلان في هذه المرحلة من خلال

 .اسم المنتج في السوق والتأكید على الخصائص والمزایا التي یتمتع بها تدعیم  -

مقارنة المنتج بالبدائل المنافسة في السوق لتوضیح الخصائص والمزایا التي ینفرد بها   -
عن غیره من السلع أو الإعلانات المنافسة من حیث النوعیة والجودة وتعدد المزایا وربما السعر 

 1.الخ...أیضا
                                                             

  .109عبد السلام ابو قحف،مرجع سابق،ص 1
  .86،ص2009زیع،عمان،الاردن،صفوت محمد العالم،عملیة الاتصال الاعلاني،دار زھران للنشر و التو  2
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 :maturily...الإعلان ومرحلة النضوج* 

تتمیز هذه المرحلة بوجود كم هائل من السلع وتشكیلاتها المتنوعة والمتعددة وازدیاد شدة 
المنافسة بین الشركات المنتجة حیث تسعى كل شركة للمحافظة على مستوى مبیعاتها وحصتها 

ك بتطویرها وإنعاشها في السوق وذلك من خلال تمیز منتجاتها عن منتجات منافسیها وذل
وإدخال التعدیلات والتحسینات علیها لتتماشى مع متطلبات المستهلكین المستجدة والمتطورة 
ومحاولة إیجاد استعمالات جدیدة للسلعة وزیادة منافذ التوزیع وتحسین علاقتها مع الموزعین 

  :المرحلة من خلال والوكلاء وتكثیف جهودها الترویجیة المختلفة وتبرز أهمیة الإعلان في هذه

تعریف المستهلكین الحالیین والمرتقبین بالتطورات التي أدخلت على السلعة  -
 .وبالاستخدامات الجدیدة التي ظهرت لها مما یمیزها عن سلع المنافسین

 .مقارنة السلعة المعلن عنها بالبدائل المنافسة ومحاولة تمییزها في ذهن المستهلك -

ة الأخرى وذلك بإخبار المستهلكین ببرامج تنشیط المبیعات التي تدعیم الجهود الترویجی -
 .إلخ..تقوم بها الشركة كالإعلان عن الأكزیونات والتصفیات وتخفیضات الأسعار والمعارض

قبل الأخبار، قبل (تذكیر المستهلكین بالمنتج من خلال اختیار الأوقات المناسبة  -
  )الخ...شهر رمضان المبارك مثلا المباریات الریاضیة، قبل موعد الإفطار في

  : decline...الإعلان ومرحلة التراجع *   
تشهد هذه المرحلة انخفاضا كبیرا في المبیعات نتیجة تحول معظم المستهلكین عن 

وانسحاب ) وغیرها...مثل التلفزیون الأبیض والأسود والأحذیة البلاستیكیة(استخدام المنتج 
المنتجین من السوق وتحولهم إلى انتاج منتجات أخرى أكثر طلبا ورواجا ویقتصر دور 2

  : الإعلان في هذه المرحلة على

                                                                                                                                                                                                    
  .148بشیر العلاق ،علي محمد ربایعیة،مرجع سابق،ص  1
  .88صفوت محمد العالم ،مرجع سابق،ص 2
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تذكیر المستهلكین المستمر باستخدامات المنتج وأماكن وجوده في  :المرحلة الاولى -
 .السوق

تعریف المستهلكین بالجهود الترویجیة الأخرى التي تقوم بها الشركة  :المرحلة الثانیة  -
 )الخ...حسمیات –تخفیضات (لتنشیط المبیعات 

  :وظائف الإعلان)  5.1  

إذا كان المستهلك هو سید الموقف في أغلب الأوقات فالإعلان هو سلاح المنتجین القوي 
اثارة تمتد وظیفیا للمستهلكین  في زیادة المبیعات عن طریق اجتذاب المستهلكین كما أن

  :والموزعین ووسائل الاتصال والمجتمع عامة والتفصیل الآتي یوضح ذلك

 :بالنسبة للمنتجین  ) أ
یسعى المنتجون لبیع منتجاتهم بأرباح مناسبة لكن الحال یختلف حیث كانوا یبیعون 
منتجاتهم مباشرة للمستهلكین حیث تصبح وظیفة الإعلان هنا جذب أكبر عدد منهم وتحقیق 

فوظیفة الإعلان تصبح ) تجار تجزئة وجملة(میزة تنافسیة، أما إذا تم البیع عن طریق وسطاء 
كن من الوسطاء وتقدیم أفضل العروض لهم وتشجیعهم على بیعها أكبر اجتذاب أكبر عدد مم

  .نطاق ممكن لتحقیق أعلى ربح لجمیع الأطراف
  :هذا ویمكن تلخیص أهم الخدمات التي یقدمها الإعلان للمنتجین كما یلي

 التوفیر في تكالیف التوزیع:  
والبیع الشخصي ولكل عملیة تعریف المستهلكین بالمنتجات تتم بعدة طرق أهمها الإعلان 

منهما تكلفته الخاصة یحكمها عدد من المستهلكین وطبیعة السلعة وغیرها إلا أن الإعلان ومع 
تقدم وسائل الاتصال یعتبر الوسیط الروحي لنقل الرسائل بسرعة والأكثر انتشارا مما یساهم في 

  1 .تقلیل كلفة التوزیع

                                                             
  .89صفوت محمد العالم ،المرجع نفسھ،ص 1
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 سینات على السلعةتعریف المستهلكین بكل ما یستجد من إضافات وتح: 

حیث یتمیز الإعلان بقدرته السریعة في إیصال أي معلومات وتحسینات إضافیة في 
  .السلعة لمندوبي المبیعات بحیث تخدم المستهلكین وتحقق المیزة التنافسیة للمنتجین

 تخفیض تكلفة الإنتاج: 

ة المبیعات النشاط الإعلاني مؤثر رئیس في زیادة المبیعات بل هي إحدى وظائفه وزیاد
نظریة (ستزید من نسب الإنتاج مما یقلل من التكالیف الثابتة الموزعة على الوحدات المتزایدة 

  )العد

 تسهیل مهمة مندوبي المبیعات وتشجیعهم: 
 لأن الإعلان یهیئ المستهلكین ذهنیا فیصبح دور مندوب المبیعات أكثر سهولة وإقناعا،
كذلك یعتبر الإعلان المحفز الأول للمندوب أثناء وجوده بالسوق وخاصة عند وجود إعلانات 
منافسة حیث یدعم موقفه أثناء عملیة البیع ویكتسب ثقة بأن موقف منشأته المالي سلیم مما 

  . یزید من قدرته على الإقناع بمزایا وفوائد المنتج موضع البیع
 لعإغراء تجار التجزئة على عرض الس : 

لأن السلع المعلن عنها معدل دوران رأس المال فیها سریع عند تجار التجزئة كما أنها لا 
تحتاج لجهد لبیعها مما یجعلهم یعرضونها في مكان بارز في متاجرهم فهي أیضا لا تحتاج 

  1.لمجهودات رجال البیع

  :بالنسبة للمستهلكین. ب

الإعلانات من وجهة النظر التسویقیة إلى خمسة أنواع من حیث الوظیفة التي تهم  تقسم
  :المستهلك
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 لتعریف المستهلك بالمنتج وخصائصه القدیمة والمستحدثة وطرق : الإعلان التعلیمي
 .ومجالات استعمالها وصیانتها

  وبأقل إرشاد المستهلكین لأماكن وجود السلعة بأسرع ما یمكن :الإعلان الإرشادي
 .جهد
 لتذكیر المستهلك بالسلعة وتغلبه على النسیان تلجأ الشركات : الإعلان التذكیري

 .للإعلان عن سلعها في آخر مرحلة النمو وبدایة مرحلة النضج من دورة حیاة المنتج
 بإظهار خصائص المنتج و ملائمته لاحتیاجات المستهلة مما  :الإعلان التنافسي

 .المنتجات الأخرى یحقق له میزة تنافسیة على
  :إجمالا یمكن سرد أهم وظائف الإعلان بالنسبة للمستهلكین كما یلي

تشجیع المستهلكین الحالیین وحث المستهلكین المرتقبین على شراء السلع والخدمات  - 
 .وتفضیلها على المنتجات المنافسة 

المستهلكین لقبول منتجات الشركة نفسیا وعقلیا في ظل المنافسة الإعلانیة  تهیئة  -
 .الشرسة

تهیئة قبول عام عن المنظمة ومنتجاتها ودورها في المجتمع الذي تعمل فیه من حیث  -
 1.توفیر المعلومات الصادقة

مور إن عملیة انتقاء السلع من الأ: التسهیل على المستهلك مهمة المفاضلة بین السلع -
الصعبة فالعدد الهائل من السلع المتنوعة في السوق والمتشابهة في الكثیر من المزایا مما یجعل 

 .من أهم وظائف الإعلان توفیر معلومات تمایزیة تساعد المستهلك على الاختیار

 أین توجد السلعة ومتى تتوافر؟ - 
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سرعة الوصول بأقل  فالنشاط الإعلاني یبلغ المستهلك بمكان وزمان وجود السلعة علیه
  .وقت وجهد ممكنین لیستفید من العروض والحصول على أكبر كمیة بأقل الأسعار

فالنشاط الإعلاني في هذا المجال یكون تحذیریا  :تزوید المستهلك بمهارات مفیدة -
فإعلانات تبدیل إطارات السیارات ومساحات الزجاج في الشتاء من الأهمیة، فهي التي تظهر 

  .تزام بالإرشادات وسلبیات عدم الالتزام بهامزایا الال

  : بالنسبة للموزعین. ج

 point of(إعلان عند نقطة الشراء:هذا ویتأثر الموزعین بنوعین من الإعلان أولهما
purchase)  وهو إعلان یضعه المنتج المعلن عند التاجر الموزع كاللافتة أو الثلاجة أو أي

إعلان الموزع نفسه عن المتجر وما : المحل، وثانیهماقطعة تساعده في بیع السلعة وتجمیل 
یحتویه من سلع وفي أغلب الأوقات یساهم المنتجون في نفقات هذا النوع من الإعلان مقابل 
ذكر اسمهم في الإعلان حسب الاتفاق والعقود المبرمة عموما یمكن تلخیص أهمیة الإعلان 

  1 :بالنسبة لتجار التوزیع كما یلي

لأن الإعلان یحمل رسالة : عبر بناء الشهرة للمتجر) الحالیین والمرتقبین(ملاء اجتذاب الع -
تجعل التاجر على یقین بأن العملاء على علم بالسلع والممیزات والخدمات المطلوبة لدیه عبر 

 .اسم یتردد وثقة تجدد slogan)(الشخصیة الممیزة للمنتج إما بدوره في السوق أو حملة لشعار 

وذلك بأن الموزع بالعادة ذو رأس مال صغیر یحرص على أن لا یتوقف : تسریع دوران السلع -
رأس ماله في سلع بطیئة الحركة ومن هنا جاء دور الإعلان في زیادة معدل المبیعات من 

  .خلال تسریع تصریف البضائع وبالتالي سرعة دوران رأس المال

وذلك بسبب عدم وجود مهارات وموهبة لدى البائع فقد جاء  :الإعلان یدعم جهود رجال البیع -
  .الإعلان لیساعد في زیادة المبیعات بأقل جهد ممكن
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  :بالنسبة لوسائل الاتصال )د   

  :استفادت هذه الوسائل من مباشرتها الإعلان العدید من الفوائد أهمها

حف والمجلات بسبب وخاصة فیما یتعلق بالص: الإعلان مصدر هام لدخل وسائل الإعلان -
ارتفاع تكالیفها الثابتة حیث سعر بیعها لا یغطي إجمالي التكالیف فبیع حیز إعلاني سیدعم 
بالتأكید أصحابها، وكذلك الإذاعة والتلفاز فالإعلان الذي یستحوذ على حیز زمني فیها سیدفع 

ستراحة لعرض بالمقابل لها مما یثري عملها وكذلك المقابل المادي للإعلان في فترات الا
  .الأفلام في دور السینما

الإعلان بنواحیه الجمالیة الهادفة سیعمل  :الإعلان یوسع قاعدة جمهور الوسیلة الإعلانیة -
على إضافة للمستوى الفني للأداء الفني للوسائل وخاصة الأداء التحریري الممیز مما حفز 

  .على البرامج والمواد الأخرى الرقي لنفس المستوى للأداء الإعلاني المسؤولین

  :بالنسبة للمجتمع عامة. ه
آن الأوان أن یشعر المجتمع بما یعود علیه من الإعلان والفوائد المتحققة لجمیع الأطراف 
بعدما تحولت النظرة إلیه من أنه أداة المنتجین لتحقیق المصالح الشخصیة فقط إلى مهنة 

رف بها اجتماعیا واقتصادیا ولها أصول ونظریات تدرس على أعلى المستویات هذا و معت
لرجال الإعلان نقابتهم وجمعیاتهم المنظمة وفقا لتشریعات وقوانین تفرض عقوبات لمن یخالف 

  :آدابها، ویمكن إیجاز أهم الفوائد التي تعود على المجتمع من الإعلان بالنقاط التالیة

 1 .درجة رفاه المجتمع عبر زیادة المبیعات والإنتاج والدخل القومي الإعلان یرفع من-
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الإعلان في خدمة خطط التنمیة الشاملة للصناعات الوطنیة في مواجهة الصناعات  -
 .الأجنبیة

من أدوات الثقافة الجماهیریة فوصول معلومات كثیرة خارج نطاق تخصص المتلقي  الإعلان -
  .للإعلان تساعده في بناء ثقافة جدیدة وغنیة

 :الإعلان یساعد على عدالة التوزیع -

فالجمیع یستمع ویشاهد الإعلان فیعرف أین ومتى ستتواجد السلع ذلك یقطع على 
  .لفرص للجمیعأصحاب المحسوبیة والواسطة مما یتیح ا

فالأشكال الفنیة الجمیلة والمتنوعة بأدائها : الإعلان یساهم في تجمیل المدن الكبرى والعواصم -
وأدواتها یظهر سماء المدن وشوارعها بأبها الحلل وأرقى المناظر، مع التنویه لضرورة مراقبة تلك 

  .اري للمدنالإعلانات وأصحابها حتى لا تحدث نتیجة عكسیة من تشویه للمنظر الحض

  : اماكن البیع أنواع-2
 سوق من حصة أكبر على الحصول سبیل في تتنافس جمیعها و عدیدة التجزئة محلات

 إلا النهائیین للمستهلكین البیع هي و واحدة خاصیة في تشترك جمیعها أن من وبالرغم التجزئة
 أسس من العدید هناك لذلك التسویقیة، السیاسات و الحجم حیث من متفاوتة أشكالاخذ تأ أنها

 .مجموعات في منها المختلفة الأنواع لتصنیف استخدامها یمكن التقسیم
 بناء مواد أثاث، سیارات،( النشاط موضوع البضاعة أساس على التقسیم إلى رجعنا فإذا 

 في خدم یست حیث هام تقسیم یعتبر فهو )الخ... البنزین محطات أدویة، بقالة، ملابس،
 فترات عبر مبیعاتها حركة نمو و التجزئة تجارة تطور لاتجاهات التاریخیة المقارنات إجراءات

 1 :  الرئیسیة العیوب بعض له التقسیم من النوع هذا أن إلا مختلفة  زمنیة
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 الممكن من لیس إنه ف المنتجات من العدید تبیع ما غالبا التجزئة محلات لأن نظرا -
 أو "البقال" الفردي التجزئة محل مثلا یلاحظ و متغایرة، مجموعات في وتصنیفها بدقة تقسیمها

 الأصناف عشرات یبیع منهما فكل متخصصة غیر " الواسع السوق" الكبیر الذاتیة الخدمة محل
 الأدوات إلى 1الشاي و والزیت الخبز و الجبن و اللبن بین ما تمتد التي المختلفة المنتجات من

 السوق أو المحل هذا مثل یصنف فكیف الصغیرة، الكهربائیة والأجهزة المطبخ لوازم و المنزلیة
 . الواسع

 بالنسبة المبیعات في الحقیقیة التغیرات معه یخفي الدقیق غیر التصنیف هذا إن -
 2 .أخرى ناحیة من المقارنة عند للمحلات بالنسبة و ناحیة من للأصناف

  .المتكاملة الكبیرة تجزئة محلات و مستقلة صغیرة ةالتجزئ محلات إلى المحلاتبحیث تصنف  
  المستقلة الصغیرة التجزئة حلاتم  1.2

 المالك بواسطة وتسیر أعمالها، یعة بطب ومستقلة الحجم حیث من صغیرة محلات هي     
 بمحله الخاصة التوزیع وظائف بجمیع یقوم والذي . بمحله الوحید العامل یكون ما غالبا الذي
 .وتخزین وشراء بیع من

 :المستقلة الصغیرة التجزئة محلات خصائص 1.1.2

  : یلي ما المستقلة الصغیرة التجزئة محلات بها تتمیز التي الخصائص أهم من
 الخاصة قراراته اتخاذ في تامة استقلالیة لدیه المحل صاحب :التبعیة عدم و الاستقلالیة  -

 .بمحله
 العملیات فإن القرارات عن المسؤول هو المحل صاحب أن بما : العملیات في المرونة  -

 .العلیا الإدارة من والموافقة التعلیمات انتظار دون إصدارها تم القرارات لأن بسرعة تتم
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 والتي زبائنه و المحل صاحب بین مباشرة علاقة هناك : بالزبائن الشخصي لإتصال -
 مع یتعاملون الزبائن من الكثیر نجد حیث .نجاحه استمرار في الأساسیة العوامل أهم من تعد

  .ومودة صداقة علاقة وجود بسبب الصغیرة المحلات
 المدن و والقرى الأریاف في الشعبیة المساكن من قریب یكون ما غالبا : المحل موقع - 

 .النائیة الصغیرة
 :المحلات هذه من نوعین هناك:التشكیلة و السلع طبیعة -

  من وتشكیلات أصناف بعرض تقوم التي وهي : العمومیة الصغیرة التجزئة محلات) أ      
 .غذائیة ومواد بقالة محلات تكون ما وغالبا المختلفة السلع
 من واحد خط تبیع و تعرض والتي : المتخصصة الصغیرة التجزئة محلات) ب     

 1 .الألبان محلات أو البناء، مواد محلات الصیدلیات، مثل المنتجات
 وفرات على حصولها لعدم ذلك و بالارتفاع المحلات هذه في الأسعار تمتاز : السلع أسعار -

  .الحجم
 الصغیرة التجزئة محلات مشاكل2.1.2

  بینها من مشاكل الصغیرة التجزئة محلات تواجه :
 القدرة و التجربة و الخبرة تنقصهم منهم فالكثیر المحل، صاحب بها یقوم الوظائف جمیع -
  الإداریة، والكفاءة
 للعمل، مناسبة غیر بأماكن توجد المحلات هذه أغلب المحل، لموقع السیئ اختیارهم -
 یهتمون لا المحلات هذه أصحاب فأغلب ، للمحل السیئة التهیئة و العرض أسلوب-
 عرضا السلع عرض تجید لا فهي الخارج، من وتصمیمه الداخل من المحل وتهیئة بتنسیق
 المحل، على لتردده مهم عامل یعتبر الذي للزبون جذابا وترویجا تسویقیا

 تسهیلات منح في یتردد لا المحل صاحب بحیث الائتمان منح في الرشید غیر التوسیع -
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 على القدرة في مشاكل إلى یؤدي مما بهم، تربطه التي الشخصیة للعلاقة نظرا لزبائنه ائتمانیة
 1.الائتمانیة التسهیلات هذه تحصیل

 في خبرة ذوي أشخاص تخدام باس المشاكل هذه على التغلب المحلات هذه بإمكان ولكن
 زیادة اتجاه في ا تطوره مؤخرا نشاهد لأننا وتهیئته، المحل تصمیم و والشراء البیع مجال

 مشاكلها على التغلب وحاولت الذاتیة، بالخدمة للبیع صغیرة متاجر وأصبحت بیعها مساحات
 .المحلات هذه بین تطوعیة مجموعات وتكوین بالتعاون المالیة

 خاصة ، خصائص من به تتمیز لما المحلات من النوع هذا على للمحافظة رة كبي فالحاجة
  .بهم تربطها التي العلاقة و المستهلكین من قربها

 الحجم كبیرة التجزئة محلات 2-2
 الصغیرة المحلات عن تختلف و الخدمات في والتكامل الكبیر بالحجم تتمیز محلات وهي

  2 .والإدارة العمل وأسلوب الحجم حیث من
 الحجم الكبیرة التجزئة محلات خصائص 1.2.2 

 مما المادیة إمكانیاتها و أعمالها حجم بضخامة تتمیز : العمل حجم ضخامة  - 
 ورات وف على الحصول و بالمنتج مباشرة والاتصال كبیرة بكمیات الشراء على یساعدها
 وتحتفظ مناسبة، بصورة ترویجیة برامج وتستخدم زبائنها ل ائتمانیة تسهیلات تقدم كما الحجم،

 مواجهة على یساعدها هذا كل المحل، في السلع من متنوعة تشكیلات و كبیرة بمجموعات
 .الاقتصادیة التقلبات

 تتمیز:  الكفؤ الإداري والتنظیم التسویق مجال في والخبرة العمل في التخصص -
 أشخاص إلى تسویقیةلا الوظائف مهام بإسناد ذلك و العمل تقسیم أسلوب تتبع حیث صصخبالت

  3.خبرة ذوي متخصصین
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 الكبیرة التجزئة محلات تواجه التي المشاكل 2.2.2
 كانخفاض المشاكل من تخلو لا فهي المحلات هذه بها تتمیز التي المزایا من بالرغم

 كذلك زبائنه مع المباشر لإتصال ا ضعف و القرارات، اتخاذ لبطئ ذلك و العملیات في المرونة
 المباني البیع، رجال مصاریف في التكالیف هذه تتمثل حیث ، والثابتة التشغیلیة تكالیف ارتفاع

 ذلك و شؤونها في الحكومة تدخل إلى بالإضافة . الترویج وتكالیف التخزین وتكالیف والصیانة
  .والمستهلكین المنتجین على تمارسها التي والضغوط الاحتكار، بعملیة قیامها من فا خو

 الحجم الكبیرة التجزئة محلات أنواع 3.2.2 
 الكبیرة المحلات ) أ 

 المنتجات من كبیر عدد كبیرة، بیع مساحة في و واحد سقف تحت تجمع محلات هي
 محل عن عبارة هو رف كل أن یتضح ،حیث1 متجانسة رفوف في موضوعة تكون والخدمات

 فرنسا تكون في 1952في    Boucicautبوسیكو طرف من اختراعها تم لقد و مختص
  .م 5700المتوسط  في مساحتها

 الكبیرة البیع المحلات خصائص *  
 :خاصة بصفات تمتاز
 ة بصف و السلع من واسعة تشكیلة المحلات هذه تقدم : فیها المتعامل السلعة طبیعة  -

 1 .الغذائیة غیر السلع تعرض عامة بصفة والأطفال، والسیدات للرجال الجاهزة الملابس خاصة
 رف كل رفوف شكل على مقسمة هي سابقا أشرنا كما : العمل أسلوب و ري الإدا التنظیم  -

 البیع شؤون في متخصص رئیس لدیه رف كل و السلع، من ة مشابه مجموعة في مختص
 عملها في الذاتیة الخدمة أسلوب تستخدم لا هي و والمسؤولیات المهام كل إلیهتستند  والشراء

 2.المستهلكین وتوجیه النصح تقدیم في البیع رجال على تعتمد كما

                                                             
 .156نفس المرجع ص  إدریس، الرحمان عبد ثابت المرسي، محمد یندال جمال .  1

  
2 Cathren PARIS.ibid, p56. 
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 تكون ما ونادرا الرئیسیة، والتسویقیة التجاریة المراكز تختار بحیث ن بالمد توجد : مواقعها  - 
 .بالسكان المكتظة بالأماكن موجودة تكون ما غالبا فهي والأریاف، القرى في موجودة

 عدد تجذب بهذا فهي مجانا الخدمات من مجموعة تقدم : للزبائن تقدمها التي الخدمات  -
 : في الخدمات هذه وتتمثل المستهلكین، : من كبیر

 هاتفیا، طلباتهم تلبیة و الزبائن منازل إلى البضائع وارسال نقل -         
 المبیعات، برد السماح و الأعیاد في الهدایا تقدیم -         

 والاختبار، للتجربة للمستهلكین البضاعة إرسال -
 الموسیقى، وسماع والقراءة التسلیة و للراحة أماكن توفیر - 

 للزبائن، الإرشاد و النصح تقدیم  -
 طویلة، ولفترات لزبائنها ائتمانیة تسهیلات تقدیم  -

  .المحلات داخل وجودهم أثناء الزبائن لسیارات خاصة مرافق توفر -
 الكبیرة البیعأماكن  مشاكل*   
 :في تتمثل مشاكل الكبیرة المحلات لدى

 تتعلق التي التكالیف ك كذل ، الأجور یخص فیما البیع رجال د تعد بسبب التكالیف ارتفاع -
 ضخمة، أموال تتطلب فهي والعتاد المباني باستثمار

 المدن، في تقع ما غالبا لأنها السیارات وازدحام الاكتظاظ، بسبب إلیها الدخول صعوبة -
 سالیب أ ییر تغ یخص فیما ذلك و الصغیرة المحلات بها تتمیز لتي ا بالمرونة تتمتع لا -

 الضرورة، عند لزبائنها الفردیة الخدمات فیها،وتقدیم البیع
 السلع من كبیرة لمخازن امتلاكها بسبب المودیلات و الطراز تبدل و للتقادم سلعها تعرض -

  1كبیرة، مادیة لخسائر یعرضها ما وهذا
 مع المباشر لإتصال با تمتاز التي الأخیرة هذه الصغیرة المحلات جانب من المنافسة حدة

                                                             
 .157نفس المرجع ص  إدریس، الرحمان عبد ثابت المرسي، محمد یندال جمال .  1

2 Cathren PARIS. Ibid , p 57. 
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 ببعض والتضحیة المنافسة على تتغلب حتى أسعارها في التخفیض إلى بها أدى الزبائن،
  1 .الخدمات
 الكبیرة اماكن البیع الإداري التنظیم 4.2.2

 :التالیة الإداریة الوحدات إلى العمل تقسیم على التنظیم هذا یقوم
 الإدارة هذه به تقوم ما أهم ومن الرفوف مدراء و المحل مدیر تشمل : ةالتجاري لإدارةا -

 یخص فیما الشراء خطط وضع و المختلفة السلع من المحل احتیاجات تقدیم
 التنبؤ یمكنها كما .الترویج أوقات ووضع البیع أماكن تنظیم إلى بالإضافة الوقت،الكمیة،السعر

 .الاقتصادیة بالتغیرات
 والترویج المالیة و الشراء و البیع عدا ما الأعمال بجمیع تقوم : المحل شؤون إدارة  - 

 .الطلبات ونقل والصیانة الزبون بخدمة تقوم ي فه
 نوافذ وتنظیم والسلع المحل عن بالترویج المتعلقة بالمجهودات تقوم :الترویج إدارة - 

 .العرض
 و المحل أصول على المحافظة هي بها تقوم التي النشاطات بین من : المالیة الإدارة  -
 المحل لنشاطات السنویة المیزانیة بإعداد تقوم كما نشاطاته، لتنفیذ اللازم المال رأس توفیر

 2 .التحصیل و الائتمان سیاسة وتحدید
 )الفروع ذات(السلسلة محلات 3.2

 تتعامل و فأكثر محلات أربعة من تتكون تجزئة محلات عن عبارة هي السلسلة محلات
 في المحلات هذه توجد الشراء،وقد في مركزیة و موحدة إدارة لها و السلع مجموعة نفس في

 بلدان في فروعا لها تفتح عندما دولیة أو كله البلد في منتشرة تكون أو واحدة، مدینة أو منطقة

                                                             
  
 .112ص  2007والتوزیع،الإسكندریة للنشر الدولیة حورس مؤسسة ، والتطبیق النظریة : التسویقیة والبحوث المعلومات علفة، أبو الدین عصام .  2
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 م 2000 و 2 م 150 بین مساحتها .أفراد أو شركات هي الغالب في السلاسل وملكیة مختلفة
 1 :أهمها من التنافسیة المزایا من بالعدید تتمتع كما ،2

 أفضل على تحصل فهي حجمها كبر بسبب الموردین مع المساومة و التفاوض قوة -
 .والخصومات الأسعار
 من فریق المحلات هذه تمتلك كما الجملة، بوظائف تقوم لأنها الحجم وفورات تحقیق -
 شراء مهمةب واحدة إدارة تقوم أي مركزیا الشراء یكون و عالیة بكفاءات یتمتعون الشراء خبراء

 .كمیة خصومات على تحصل وبذلك المحلات لجمیع الأصناف
 التنبؤ عملیات في الآلیة الحاسبات منها المتطورة ة التكنولوجي الأسالیب استخدام -
  .التكالیف ونقص الأداء كفاءة في یزید مما والبیع المخزون على والرقابة
 المسؤولیات و السیاسات تحدید في الوضوح ذلك یتمثل و جیدا المحدد الإداري النمط -
 .التابعة المحلات في بالعاملین الخاصة
 )الفروع ذات(السلسلة محلات خصائص 1.3.2

   :خلال من المحلات هذه تتمیز   
 النمطیة، السلع من متماثلة مجموعة في المحلات هذه تتعامل : فیها المتعامل السلع - 

 في تسیر كما ، الملكیة حیث من لها العائدة المحلات قبل من مماثلة خدمات تقدیم في أو
 مختصة غیر أصبحت قد ف السریع الأكل الملابس، البقالة، من المنتجات من لفة مخت أنواع
 في علیه كانت ما عكس
 2.معینة سلع في تختص البدایة
 ي ه المحلات من النوع لهذا الرئیسیة الصفة : العمل أسلوب و الإداري التنظیم  - 
 مدیر محل ل ك یرأس و للبیع محلات المختلفة الوحدات تعتبر حیث مركزیة، إدارة وجود

 الرئیسي المركز في المركزیة الإدارة تقوم و الموضوعة، الخطط و السیاسات تنفیذ عن مسؤول

                                                             
1 Cathren paris.ibid, P 58. 
2  Cathren PARIS .optic,p p 59-60. 
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 تستخدم فإنها العمل أسلوب أما الوحدات، كل علیها تسیر التي والسیاسات الخطط جمیع برسم
 1 .الذاتیة الخدمة أسلوب تستخدم لا أي بزبائنها الاتصال في البیع رجال

 أما بالسكان المكتظة أي الرئیسیة التجاریة المدن في مواقعها تختار ما غالبا:موقعها  -
 .البلد كل لیشمل یوسع أو واحدة مدینة على یقتصر فقد نشاطها
 نوافذ الخارجي، الدیكور حیث من متشابهة المحلات هذه تكون: العمل طبیعة  - 

 .الترویج و العمل أسالیب و العمل مواعید العرض،
 السلسة محلات تقدمها التي الخدمات طبیعة تختلف :لزبائنها قدمهات التي الخدمات  -

 .النوعیة حیث من تتشابه لكنها و لآخر محل من فیها تتعامل التي السلع حسب
 السلسلة محلات مشاكل2.3.2   

 یخلق حیث أوسع، جغرافیة مناطق لیشمل نشاطها اتسع كلما المحلات هذه مشاكل تزداد
 یراها التي السیاسة محل مدیر كل یطبق قد بالتالي و البیع ورجل الرئیسي المركز بین فجوة

 من علیها الرقابة في الصعوبة إلى یؤدي مما . العلیا للإدارة مناسبة غیر تكون قد والتي مناسبة
 .المركزیة الإدارة جانب

 مجموعة على نشاطها اقتصار بسبب أخرى محلات قبل من المنافسة من تعاني أنها كما
  .منخفضة بأسعار البیع إلى دوما ولجوئها الخدمات قلة إلى بالإضافة السلع من واحدة

 السلسلة لمحلات الإداري التنظیم 3.3.2    
 و وحجم فیها تتعامل التي السلع مجموعة حسب المحلات لهذه الإداري التنظیم یختلف 
 2.أعمالها طبیعة

 :التالیة الإدارات من المحلات هذه لإحدى الرئیسي المركز یتكون أن یمكن عامة بصورة

                                                             
 .114ص المرجع السابق  ،علفة، أبو الدین عصام .  1

  
2  Cathren paris , ibid , p 62  
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 إلى بالإضافة المناسبة المواقع اختیار مسؤولیة الإدارة هذه تتولى : العقارات إدارة  - 
 .والتصلیح الصیانة أعمال على الإشراف
 ومراقبة وتنفیذها الإشهار بینها من الترویجیة السیاسات رسم تتولى :الترویج إدارة  - 
 .نتائجها
 لجمیع بالشراء القیام تتولى مركزیة وحدة طریق عن عادة ء الشرا یكون : الشراء دارةإ  - 

 بالتنسیق احتیاجاته بشراء فیها قسم كل یتولى التي الكبیرة المحلات عكس محلاتها احتیاجات
 1 .العلیا الإدارة مع

 .العاملین شؤون مسؤولیة تتولى :الأفراد إدارة -
 مراقبة و التجاریة للوحدات مالیة ال اسات السي رسم الإدارة هذه تتولى : المالیة الإدارة -
   .بالتدقیق المحاسبیة السجلات تنظیم طریق عن أعمالها

 المتخصصة المحلات  4.2    
 من واسعة لة تشكي یضم السلع من واحد خط في بالتعامل المحلات هذه تتصف

 و والملابس نظارات وال الساعات مثل استخدامها، حیث من المتكاملة و المتشابهة الأصناف
 هنا الموسیقیة الأدوات في یتخصص فن مثلا أخذنا فإذا العالمیة، الشهرة ذات العطریة الروائح

 .الأدوات هذه من عدیدة تجاریة وعلامات كبیرة تشكیلة المشتري یجد
 السلع یخص فیما العلمي والتقدم الموضة مواكبة المحلات هذه به تتمیز ما أهم من
 بشراء لإقناعهم الزبائن مع التعامل في البائعین مهارة و خبرة إلى بالإضافة ،بها المتعامل

 الاجتماعیة الطبقة تحدد أنها كما بالسلعة، الكاملة المعرفة یخص فیها المقدمة والخدمات السلع،
 الملامح یعكس وداخلي خارجي وشكل معماري بتصمیم كذلك وتتمیز معها تتعامل التي

 .للمحل التخصصیة
  

                                                             
 .116ص السابق،  المرجع علفة، أبو الدین عصام .  1
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 المختلطة التجزئة محلات  1.4.2
 هي و المیدان هذا داخل التجزئة حلات لم شكل أحدث المختلطة التجزئة محلات تعتبر

 البیع بیوت كبیرة، محلات تتضمن مركزیة ملكیة تحت السلع من متنوعة خطوطا تعرض
 ن م مركزیة بطریقة المحلات تلك تسیر و ، المتخصصة المحلات السلسلة، ،محلات بالخصم

 درجة على و مركزیة ومشتریاتها المخزون، ى عل آلیة رقابة و الدقیق، المعلومات نظام خلال
  1الكفائة . من عالیة
 :الخصم محلات .5.2

 العامة للسیاسة یعود وهذا منخفضة والهوامش الأسعار فیها تكون بالتجزئة بیع طریقة هي
 دوران منخفضة، لة تشكي للمحل، البسیطة التجهیزات خلال من خاصة التكالیف، لتخفیض

 المحلات من النوع هذا مساحة تبلغ .  للزبون تعرض محدودة وخدمات للمخزون . سریع
 العمل أسلوب حیث من الذاتیة الخدمة محلات عن المحلات هذه تختلف لا 2 م 400 حوالي

 . السعر أساس على المستهلكین تجذب ي فه ، منخفضة بأسعار تبیع أنها إلا الإدارة و
 :هي بها تتمیز خصائص لخصم ا محلات لدى وعموما
 الغذائیة، المواد لتشمل عمومیة تكون أو السلع من بمجموعة متخصصة تكون قد-
 منخفضة، أسعار و عال دوران بمعدل تتمتع و الكهرومنزلیة، الأجهزة الملابس
 بالدیكور الاهتمام قلة مجانیة، خدمات تقدم ما نادرا و الذاتیة الخدمة أساس على تعمل-
 المدینة، أطراف في یكون ما غالبا الداخلي
 قلة من بالرغم أسعارها لإنخفاض وذلك المتقدمة الدول في كبیرا نجاحا تلاقي هي-
 .جاذبیتها
 
  

                                                             
 .163مرجع سابق ص  إدریس الرحمان عبد ثابت المرسي، محمد یندال جمال .  1
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 )الكبرى المساحات(الذاتیة الخدمة محلات. 6.2
 العالم، بقاع شتى في النطاق واسعة شعبیة لها الكبرى المساحات في المحلات هذه تتمثل

 .السریعة الطرق في وكذلك المدن في كما القرى في تنتشر ي فه
 حالة یخلق عددها كثرة أن كما التسوق عملیة في حضاریا نمطا الذاتیة الخدمة محلات تمثل
 تخدم الغالب في التي الأسعار حروب واندلاع الأسواق، في الشدیدة الإیجابیة المنافسة من

 1 .المستهلك مصلحة
  : المحلات من مختلفة أنواع في تطبق الذاتیة الخدمة تقنیة :
 صغیرة محلات )أ  

 .الصغیرة المحلات ضمن تعتبر لكنها 2 م 100 من أقل بیعها مساحة
  الضیقة لأسواقا  (supérettes) )ب 

وهو ( 2 م 400 حوالي تقدر بیع مساحة وذات الذاتیة الخدمة بطریقة المنتجات تبیع محلات .
 )النوع الذي سنجري فیه دراستنا

 2الواسعة الأسواق (supermarchés) )ت
 وأقل 2 م 400 من أكبر بیع مساحة ذات الذاتیة،خدمة ال تتبع بالتجزئة بیع محلات هي

 واسعة أخرى منتجات إلى إضافة الغذائیة المنتجات من كاملة تشكیلة تعرض .2 م 2500 من
 میشال طرف من الأمریكیة المتحدة الولایات في كان المحلات لهذه ظهور أول الاستهلاك .

 في خاصة آنذاك الدول معظم ساد الذي الكبیر الكساد ولیدة تعتبر وهي ، 1930 في كیلان
 1957 في فكان فرنسا في ظهورها أما .الثانیة العالمیة . الحرب فترة
 
  

                                                             
  .120ص المرجع نفسھ،  ، علفة، أبو الدین عصام .  1

 .164مرجع سابق  ص  ،المرسي محمد یندال جمال .  2



̥߲راسة الإطار النظري                                                   الفصل الثاني  

 

70 
 

 الضخمة الأسواق  (Hypermarchés) )ث
 تعرض الأقل، على2 م 2500 بیع مساحة ذات واسعة ال للأسواق امتدادا ظهرت فقد

 الخدمة طریقة متبعة سیة تناف جد بأسعار الغذائیة غیر و الغذائیة المواد من واسعة كیلة تش
 في كان لها ظهور أول . بنزین محطة وكذا السیارات، لتوقف أماكن على تشمل كما الذاتیة،
  .جنیفر سانت قبل من 1963 سنة فرنسا

  :الذاتیة الخدمة محلات مزایا 1.6.2 
   :یلي ما المحلات من النوع هذه مزایا أبرز من 

 المنزلیة الغذائیة السلع من سعة وا متنوعة تشكیلات في المحلات هذه تتعامل -
 الخ، .....الملابس و والالكترونیة والكهربائیة

 الزبائن، لجذب مكتف بشكل الإشهار تستخدم -       
 للسیارات، حضائر ولدیها كبیرة مساحة ذات -       

 تلجأ المحلات وهذه الشراء على الإقدام قبل معروضة ال السلع بمعاینة للزبائن تسمح -
 و الإضاءة خلال من خاص جو على تحتوي و المنتجات لترویج ض العر وسائل أفضل إلى

 الخ..والرائحة الموسیقى
 البائع یخدمه كي دوره ینتظر لا فهو بالراحة الزبون یشعر الذاتیة الخدمة محلات في -

 أو معلبة تكون الذاتیة الخدمة بطریقة تباع التي السلع الغالب ففي التعبئة، و الوزن انتظار أو
 .الكافیة والبیانات السعر علیها ومبینا ونظیفة الوزن ومستوفاة مغلفة

 1 .بكثرة الزبائن جذب إلى یؤدي مما تنافسیة بأسعار تبیع -
 المربح و الجذاب العرض خلال فمن المنتجات، عرض فن بتطبیق المحلات هذه تقوم -

 و أسعارها بین یقارن و متشابهة، أو مختلفة سلع من تشكیلة بنفسه درك ي أن الزبون یستطیع
    من یشتریه ما كل ثمن یدفع حیث . قناعته یكون أن بعد الشراء على یقدم ثم من و نوعیتها
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 عكس مركزیة محاسبة بوجود تتمیز فهي . واحد محاسب و واحد مكان في المختارة السلع
 .نفسه القسم في السلع ثمن یدفع فالزبون الكبیرة المحلات
  .المشاكل من تخلو لا الذاتیة الخدمة محلات أن إلا
   یلي ما المشاكل هذه أبرز من :الذاتیة الخدمة محلات مشاكل 2.6.2
 الحصول صعوبة و المحلات، من النوع لهذا توفیرها ینبغي التي الكبیرة المساحة بحكم -

 تحتاج الذاتیة الخدمة محلات فإن المزدحمة التجاریة المراكز في المساحات هذه مثل على
 كثیرا، تكلف غالبا هي ودیكورات وتركیبات معدات إلى أیضا

 النادرة، والأقمشة والمجوهرات العالي الطراز ذات الغالیة السلع من كثیرة أنواع إن -  
 طبیعة بسبب الذاتیة، بالطریقة بیعها تناسب لا الالكترونیة، و الكهربائیة التجهیزات من وعدد
 الدخل ذوي من الزبائن من به بأس لا عدد یخسر المحلات من النوع هذا فإن وبهذا السلع هذه

  1 .السلع من النوع بهذا المتخصصة المحلات لصالح لمرتفع ا
 یزید مما بها العبث و السلع ة سرق سهولة مشكلة من تعاني الذاتیة الخدمة محلات إن -

 المسروقات أن 2000عام  أجریت دراسة أشارت بریطانیا ففي وتكالیفه، التسوق مخاطر من
 قیمة من 4%إلى  أحیانا یصل الواسعة والأسواق الذاتیة الخدمة محلات من الإجمالیة

  .السلعیة المعروضات
 أسس كانت مهما عدیدة بالتجزئة البیع وطرق محلات أن المبحث هذا من أخیرا لنا یتبین
   .إدراكها ینبغي وسلبیات ایجابیات لدیها وجمیعها تقسیمها

 2.في اماكن البیع المنتجات عرض لفن مدخل.3 
 تدخل دون والمنتجات المستهلك بین الموجودة العلاقة على ذاتیة ال بالخدمة البیع یستند

 الكبر المساحات في الحال هو كما المنتجات من كبیرة یلة تشك یعرض المحل أن وبما .بشري
                                                             

 .167المرجع نفسھ ص  إدریس الرحمان عبد ثابت المرسي، محمد یندال جمال .  1

  
 .74ص  2002الوراق،عمان  النشر الأولى،دار الطبعة التسویق، أسس علي، السید أمین محمد .  2
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 هذا ، السابقة العلاقة إقامة أجل من ضروري أصبح المستهلك حول صامت بائع فحضور ى
 هذا خلال من وأهدافه وأنواعه مفهومه على سنتعرف "المنتجات عرض فن" یدعى البائع

  .المبحث
 :في اماكن البیع  المنتجات عرض فن نشأة  1.3

 بظهور الحالي وقتنا إلى السنوات عبر تطورت فقد العالم، في مهنة قدم أ التجارة تعتبر
 بصفة المستهلكون علیها یتردد عائلیة أماكن أصبحت والتي والواسعة، الضخمة الأسواق
 ؟ الأماكن هذه ظهور قبل القدیم في التجارة علیها كانت كیف لكن .منتظمة
 تعرض كانت القدیم ففي الفرنسیة، خص بالأ الحدیثة التجارة أصل إلى العودة سنحاول
 .بضاعته لاقتناء المشتري البائع وینادي صفائح على أو الأرض على البضائع

 المقابل في فیها، یرغب التي السلع المشتري یطلب وأصبح الدكاكین ظهرت بسرعة لكن
  .والمشتري البائع بین كامل انفصال هنا الملاحظ المشتري، بخدمة البائع یقوم

 Au bonمثل  الكبیرة المحلات وظهور 1852في  ضخمة تجاریة ثورة وبحدوث
marché ید  علىAristide boucicaut و المحل داخل بحریة بكل یتحرك المشتري أصبح 

 1928عام  ونحو فرنسا في 1934عام  نحو الوقت مرور وحمله مع المنتوج بإمكانه ملامسة
 اعتمدت التي الشعبیة المحلات وظهرت ، ثان طور ت حدث الأمریكیة المتحدة الولایات في

 الزبون یأخذ وأصبح البائع دور أكثر تقلص المرحلة هذه في ، ها منتجات لبیع وحید سعر على
 كل بعرض تتمیز " التي الحرة الخدمة ي ه التطور ذا له المنطقیة النهایة .بیده مشتریاته
 بكل علیها الاقتراب الزبائن بإمكان كما معلبة الأخیرة هذه تكون الزبون، بصر على البضائع

 في ویضعها المنتجات باختیار یقوم فالزبون ،  مباشر بشري تدخل أي دون والاختیار حریة
 .للصندوق یمر ثم السلة

 بشكل المنتجات تعرض كانت حیث تقلیدیة البیع طریقة بقیت ذلك من بالرغم ولكن
  .مختلط
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 المنتج المستهلك، المنتوج، تمس تعدیلات أربع معه جلب الحرة للخدمة المفاجئ الوصول
  :وهي المنتجات عرض فن على تحث كلها والموزع،

  1: التعدیلات المتعلقة بالمنتج*   
 على جرت التي التحولات خلال من ذلك و بنفسه نفسه بیع المنتوج على الحرة الخدمة في

 واضح بشكل استعماله ة طریق وشرح بجذبه الزبون یحاور الأخیر هذا أصبح حیث الغلاف،
 العائلة حجم مع مكیفة وصغیرة كبیرة أحجام نحو تطورت فقد المنتوج لسعة بالنسبة كذلك.

 قراءته سهل حیث إلیه بالنسبة ا ضروري ن كا التطور ذا فه . دلالة أكثر المنتوج أصبح وهكذا
  .المحل في ورؤیته
 :بالمستهلك المتعلقة التعدیلات*  
 2فهم خلال من الشفرة حل المستهلك على ینبغي حیث ثیرة، ك تحولات جرت كذلك هنا
 المنتجات بین بالاختیار یقوم ثم ) الجزئیة،الصنف العائلة العائلة، الرفوف،( ترتیبات مختلف

 في ویساعده الجودة ذات والمنتجات الأولیة، والأسعار ، الموزع وعلامات الوطنیة والعلامات
 مع فهرس كأنه الخط قراءة على قادرا یكون الرف أمام وضع ما إذا حیث linéaire)(الخط ذلك

  .تحلیل موجز
 بالمنتج المتعلقة التعدیلات* 

 قوة الأكثر الشراء مراكز مجابهة أمام أنفسهم المنتجین وجد الحدیثة التجارة تطور مع
 المحلات، ب مطلقا المرجعیة المیزانیة قرار یوجد لا ، الشروط ذه ه ضمن . توجیه والأكثر

 تطور الاعتبار في الأخذ دون بالحاسوب، تعد بالبضائع المخازن تزوید إعادة أصبحت كما
  .المخازن
 المنتجات عرض مراقبة و زیارتها دون المحلات ترك منتج ال بإمكان هل ، الأسباب لهذه
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 1جدید جیل وهو Merchandiserإلى  التحول هنا البائع على إذن .العرض جودة من والتحقق
 للترویج، مكان أحسن وتخصیص للمنتجات عرض أحسن ضمان وإنما بیع ال لیس هدفه

  .المحل أداء تحسین أجل من الرف رئیس توجیه باختصار خط، أحسن وترتیب
 بالموزع المتعلقة التعدیلات * 

 أعلى بسعر یعها ب ویعید معین بسعر المنتجات یشتري كان موزع التاجر یصبح أن قبل
 الزبائن تصرف تحت ویضعها المنتجات یصنع الموزع أصبح الآن أما ، الفرق من ویستفید
 .الشروط وبأفضل ممكن سعر وبأقل كاملة بتشكیلة

 في حد أقصى لتحدید وسائل عن تبحث للبیع مصانع إلى المحلات تحولت وبذلك
 لخط، ا في توازن إحداث علیه التكالیف من الحد الموزع یتمكن منهوحتى خاصة التكالیف

  .الشخصیة  المصاریف توزیعا هناك یكون بمعنى
 هناك یكون بمعنى لخط، ا في توازن إحداث علیه التكالیف من الحد الموزع یتمكن وحتى

  المنتجات عرض فن على الاعتماد علیه ذلك ولبلوغ (facing).والواجهة   للخط منطقي توزیع
 بالنسبة ضروري جد أصبح المنتجات عرض فن أن الأربعة التعدیلات هذه من لنا یتبین     
  .الموزع لدى مكانه وجد فشيء شيء فهو المنتج، قبل من محتكر كان بعدما والموزع للمنتج

 على بالاعتماد المنتجات عرض فن تطور على أكثر التعرف سنحاول سبق ما خلال من
  :حیث موسكا فلیب تقسیم

  البصري، المنتجات عرض فن : 1970 إلى 1960 من الأولى المرحلة -
  التسییري، المنتجات عرض فن : 1990 إلى 1970 من الثانیة المرحلة -
  2المناسب، المنتجات عرض فن : هذا یومنا إلى 1990 من الثالثة المرحلة-
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  في أماكن البیع المنتجات عرض فن تعریف 2.3   
  "Merchandisage"الفرنسیة  اللغة إلى ویترجم Merchandisingانجلیزي  هومصطلح

 دل ت أنها ماسون والوف وإمیل یقول وهنا الحركة مفهوم عن تعبر الانجلیزیة في ingفاللاحقة 
 محدود تعریف في حصره یمكن فلا لتعریفه بالنسبة أما 1 . المستهلك نحو البضاعة حركة عن

 من العدید تقدیم تم لقد ف الحدیثة، التجارة تقنیات مع مستمر تطور في مجالا كونه ودقیق
 افتقد جدا عام كان ما ومنها الأساسیة الأمور بعض فأهمل جدا دقیق كان ما منها التعاریف
  .للمبتدئین بالنسبة للوضوح

   .مختلفة تعاریف عدة أخد سنحاول لذلك
 الأول التعریف 

 الوقت، المكان، في الخدمة أو المنتجات لتصریف الضروریة والمراقبة التخطیط هو"
  "للمؤسسة التسویقیة الأهداف تحقیق لتسهیل القابلین والكمیة،السعر

 الثاني التعریف 
 المنتوج بعرض تسمح ، البیع لتقنیات الشامل التسویق من جزء هو المنتجات عرض فن"

 السلبي العرض محل أحل حیث . والنفسیة المادیة الشروط بأفضل المشتري على الخدمة أو
 وذلك...... شرح الغلاف، التجزئة، ة، التعبئ باستخدام ایجابي عرض إلى الخدمة أو للمنتوج
  "جاذبیة . أكثر لجعلها

 الثالث التعریف 
 محترفین قبل من مسیرة ، التقنیة والأسالیب الطرق من مجموعة هو المنتجات عرض فن "

  ."البیع نقطة داخل بالمنتجات الزبائن إلتقاء تسهیل بهدف
 الرابع التعریف 

                                                             
1  . Blintzowsky (G), Le Merchandising opérationnel, édition Maxima, Paris, 2005 , P125. 
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 والبرغماتیة بالتسویق المتعلقة التقنیات و الدراسات مجموع هو المنتجات عرض فن"
 طریق عن البیع نقطة أداء زیادة بهدف . معا أو حدى على والموزع المنتج قبل من المطبقة
 هو لمنتجات ا عرض ففن المستهلك، إرضاء وراء السعي و سلعها وجاذبیة جاذبیتها تحسین
   . التجاریة الروح مع التسویقیة الروح انصهار نتیجة

 الخامس التعریف 
 المنتجین مشاركة ب أو الموزعین طرف من المطبقة والتقنیات الدراسات مجموعة هو"
 مع السلع لمجموع الدائم التكییف طریق عن الإنتاج تصریف و البیع نقطة مردودیة زیادة بهدف
  .1للمنتجات المناسب العرض ومع السوق حاجیات      
 :في املكن البیع  المنتجات عرض فن عناصر أهداف   3.3

 صر عنا ثلاثة شملی   المنتجات عرض فن أن ب نجد السابقة التعاریف خلال من
  .الموزع المنتج، المستهلك، في والمتمثلة أساسیة
 أما  الثلاث العناصر هذه لمصالح محصلة هو المنتجات عرض فن أن لنا یتبن و 
   .متعارضة الغالب وفي دقیقة جد فهي العناصر هذه من عنصر كل لأهداف بالنسبة

 للمستهلك بالنسبة المنتجات عرض فن أهداف *    
 و فیها یرغب التي المنتجات بسهولة إیجاد البیع نقطة إلى دخوله عند المستهلك یرغب

 على الحصول في یرغب كما المعروضة السلعیة المجموعة بین من الاختیار على القدرة
  2 الأسعار بأفضل المنتجات أحسن وشراء بالمنتجات المتعلقة الكافیة . المعلومات

 للمنتج بالنسبة المنتجات عرض فن هدافأ *  
 بیع تشجیع و السلعیة المجموعة أداء تطویر إلى المنتجات عرض فن بفضل المنتج یطمح   

                                                             
1  Blintzowsky (G),optic, p p 128-129.  
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 كما ، بإحكام للزبائن المعلومات تقدیم و الخط على المنتجات عرض إتقان خلال من منتجاته
  هنا لنا یتبین .صورته على أمامهم والمحافظة الزبائن من ممكن عدد أكبر استرجاع إلى یطمح

 1.البیع نقطة في المنتجات دوران معدل رفع إلى یهدف المنتج بأن
 للموزع بالنسبة المنتجات عرض فن أهداف  * 

 المغریة المشتریات على التشجیع طریق عن السلة حجم متوسط زیادة في الموزع یرغب  
 یرغب كما . وفائهم یكسب و یضمن تم ومن الزبائن من ممكن عدد اكبر على والحصول

     .  المنافسین بین والتموقع المحل صورة تحسین و المنتجات تغلیف عملیة تحسین في الموزع
 یساهم المنتجات عرض ففن . المحل أرباح زیادة إلى تؤدي سوف الأهداف هذه تحققت إذا

  %. 25الى % 20 بنسبة البیع نقطة ربحیة زیادة في سهولة بكل
  :في اماكن البیع  المنتجات عرض فن دور 4.3    

 :ب المنتجات عرض فن یسمح
  الرف، في الجید عرضها طریق عن للبضاعة الجید التصریف   -
  Etiquetageالمنتجات  عنونة تحسین  - 

 المستهلكین، طلب مع السلعیة المجموعة تكییف  -
  2 .المخزون و بالمردودیة یتعلق فیما التسییر رشادة  -
  :في اماكن البیع  المنتجات عرض فن نواعا  5.3

  :المنتجات عرض فن من أنواع 3 توجد
  التسییري المنتجات عرض فن* 

 المال رأس مساهمة السوقیة، الحصة النتائج مؤشرات حسب البیع مساحة تقسیم هو هدفه

                                                             
 120 صمرجع سابق  علفة، أبو الدین عصام 1

2  Blintzowsky (G),ibid,p  ،127  
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 كل الأسعار، ، المراجع المكان، ، السلعیة المجموعة ، الخط تسیر كذلك به ویقصد .والهامش
  الزبائن رغبات إرضاء وفي البیع نقطة مردودیة . في هم یسا هذا

  :التنظیمي المنتجات عرض فن* 
 یقوم حیث ، عنها یبحث التي المنتجات بسهولة إیجاد في للمستهلك یسمح ما بكل یتعلق
 و أسهم ووضع ، المستهلك حاجیات مع یتماشى المحل في للرفوف التوطین مكان بتحدید
  .الجزئیة والرفوف الرفوف مكان إلى تشیر لافتات

  :المغري المنتجات عرض فن* 
 من فكل الزبائن ري تغ حتى جیدة بطریقة والعلامات الخطوط تعرض و تبین أن یجب

 الأشیاء من تعتبر غیرها و والأثاث المقدمة ،المعلومات البیع مكان داخل الإشهار الإرشاد،
 2 الزبون ذهن في وجاذبیتها البیع نقطة صورة ترسخ . التي

 وذلك الشراء على الزبون بتحریض المشتریات زیادة هدفه المغري المنتجات عرض ففن
  .لطیف جو وخلق مكیف أثاث جذاب، دیكور في البیع نقطة وضع خلال من
 ا دور ویلعب الحرة، الخدمة ولید جاء المنتجات عرض فن أن نستنتج المبحث هذا خلال من

 إیجاد المستهلك على یسهل كما .ربحیتها وزیادة البیع نقطة منتجات تصریف في كبیرا
      1 .البیع نقطة داخل المنتجات

 : الإعلان في موقع البیع - 4 
" یضم ) la publicité sur le lieu de vente – PLV(الإعلان في موقع البیع 

مجموعة الوسائل المستعملة من طرف المصنعین أو الموزعین من أجل رفع قیمة العلامات 
داخل المحلات، في موقع البیع نفسه، متوجهین مباشرة ) -المنتجات–أو بصورة أدق (التجاریة 

وكذا  –على وجه العموم –إلى الزبون المتواجد، داخل المحل وهادفین إلى توظیف تقنیات الإعلام 
  .للحصول على دعایة واضحة وناجعة -على وجه الخصوص–المواد الإعلانیة 

                                                             
1  Blintzowsky (G),ibid,p  128. 
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  :أصل العبارة  1.4

 PLV "واختصارها ) la publicité sur le lieu de vente(عبارة الإعلان في موقع البیع
  .1950ظهرت في فرنسا أواخر عام " 

مخترع العبارة یكون أول رئیس للنقابة الوطنیة  Retchard Nelkéneرتشارد نلكان 
،ثم أعید استعمال العبارة بشكل واسع في السبعینات من القرن  SNPLVللإعلان في موقع البیع 

المنظمة "  POPA  "Point of Purchase Advertising Instituteالماضي من طرف 
  1.المهنیة للإعلان موقع البیع عبر العالم بأكمله

  :مكان البیعف الإعلان في توظی 2.4

" Marketing Push"إن الهدف من الإعلان في موقع البیع دفع المنتج نحو المستهلك 
على أن تكون العملیة مدروسة وناجحة قد یسبق للمستهلك معرفة المنتج، لكن الإعلان و المنتج 

ولتوضیح أهمیة الإعلان في موقع البیع یجب  2والمستهلك في مكان واحد یفرز فرص الشراء،
 .الشراء في آخر لحظة  %55الإشارة إلى أن الزبون یقرر نسبة 

أوضحت أنه اعتماداً على Hypermarché هناك دراسات أقیمت في الأسواق الكبیرة 
 )PLV(الاعلان في مكان البیع فإن ) pakaging(ظروف العرض والتغلیف الخارجي للمنتجات 

مثل المحلات الكبیرة  (libre -services)یلعب دوراً محركاً  خاصة في مواقع الخدمات الحرة
(Superette)  والمحلات الكبرىsuper marché  والأسواق الكبرىhyper marchés 

  :وساحات البیع الواسعة والمتخصصة ومن بین النتائج المتحصل علیها

  المستهلك ثوان لجذب عین  08یحتاج المنتج إلى. 

                                                             
1 David A. Ricks , Big Business Blunders : Mistakes in Multinational Marketing , Hit wood ,I 11 , Do Jones 
m Urwin .1983,p I2. 
2 Sixth International Internet Education Conference & Exhibition, September 2-4, 2007 ICT learn2007 
Ramses Hilton, Cairo, Egypt 
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  المشتریات كانت نتیجة لملاحظة المنتج على الرفوف في موقع البیع 2/3حوالي. 
 1.إغراء صغیر في موقع البیع یمكنه أن یفجر الرغبة الشرائیة العشوائیة لدى الزبون 

تندرج  PLVالاعلان في مكان البیع نجد أن  marchandisingوبتوظیف المبادئ العامة للبیع *
  : ائف التالیةفي الثلاث وظ

 جذب الانتباه: 

خاصة عندما  PLVالاعلان في مكان البیع لقد أثبتت بشكل لا یدع مجالا للشك، نجاعة 
تقوم باستعمال عناصر الرؤیة المألوفة لدى المستهلك خاصة تلك المعتمدة لدى الشركات 

ما یعرف  ،حیث یكونون أول Le logoأو العلامة التجاریة  الغلاف: الإعلانیة الكبرى مثل
أو ) la gamme(أو سلسلة ) la marque(وفي حالة طرح أو إعادة طرح علامة . بالمنتج
قادرة على دعم النقص  )PLV(الاعلان في مكان البیع  یجب أن تكون ) le produit(المنتج 

من خلال "المنتج المطور "أو " المنتج الجدید" المتعلق بشهرة المنتج وذلك بالاعتماد على فكرة 
  2.تحریك فضول المستهلك وتحفیز اهتمامه بالمنتج الذي ظهر مؤخراً أو الذي غیّر شكله

 إشراك المستهلك: 

أن  و نجح في إیقاف المستهلك أمامها،یأن  )PLV(الإعلان في مكان البیع یجب على 
مراقبا "جعل المستهلك  بغیةهذا  امامه،تولد فیه الرغبة في التفكیر أو تقییم العرض الذي 

ولیس فقط متلقیا للمعلومات  -  Acteur–،ثم فاعلا  observateur intéressé" مهتما
طور یشیئا فشیئا أن  )PLV( الإعلان في مكان البیع تمكنیوالعروض، وداخل هذا المنظور 

  .التفاعل المتبادل بین الزبون والمنتج المعروض

  
                                                             

1 David A. Ricks,opcit ,p13 
2 KOTLER ET Dubois, Marketing Management, 9 éme éditions publi union, 1998, p 219 
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 بیع المنتج : 
فوائد المنتج .. -بطریقة مبسطة –أن توضح  )PLV( الإعلان في مكان البیع یجب على
إن الاختیار الصائب . الخ...بعبارة إشهاریة، أو سعر ملفت أو تخفیضات : المعروض

للعناصر الاشهاریة من شأنه أن یزید نسب البیع بشكل كبیر لدى بائعي التجزئة أو الجملة 
  .على حد سواء

   :علان في مكان البیع الأدوات الأساسیة للا 3.4

  :التأثیر البصري

  المعلقات الإشهاریة و المطویات التي تحتوي على العروض أو التخفیضات
Affiches  /Affichette 

  المعلقات الكبیرة على النوافذ الزجاجیة للمحلات(Vitr Ophanie)  
  الأعلام الاشهاریةDrapeaux Promotionnele  والتي تسمى أیضا " Stop 

Rayon " 

  :التأثیر السمعي

  الموسیقى التفاعلیة 
  عروض البیع الآنيVente- minute  
  1.الإذاعة الترویجیة داخل المحل 

  :الأدوات الإلكترونیة

  منطقة متلفزة للعرض : التلفزیون– spots télévisés –  
 الشاشات الرقمیة التفاعلیة. 

                                                             
1 KOTLER ET Dubois ,opcit p, 220 
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 PLV AO: PLV Assistée par Ordinateur  محركة من طرف  الاعلاناتأو
أو  LCDحیث تقوم بعرض المنتجات على شاشات  داخل مكان البیعجهاز كمبیوتر 

Plasma موصولة بمحرك خدمات بإمكانه إدارة العروض المتغیرة والمبرمجة. 

 )02 مقر  قحلم رظنا(

  :الاعلان في مكان البیعاستعمال  شروط 4.4 
   التوافق مع الشكل العام للمنتج : 

  :العناصر التالیة PLVالاعلان في مكان البیع یجب أن یوافق شكل ومحتوى 

ونعني بذلك أن المنتجات ذات الاستهلاك الواسع : احترام صورة علامة المصنِّع والمنتج -
  .الوسائل الاعلانیة في مكان البیعوالمنتجات ذات الجودة الرفیعة لا تستعمل نفس 

المنتجات المعقدة والمكلفة تحتاج إلى مواد دعایة خاصة كالمساحات : احترام طبیعة المنتج -
 .التفاعلیة بین المنتج والمستهلك أما المنتجات البسیطة لا تستدعي بالعادة تكلّفاً بالدعایة

 تمكنیحیث یجب أن : احترام سیاسة الاتصالات المتبعة من طرف المصنِّع أو الموزع -
من جعل المستهلك یقوم بالربط بین ما یراه في مكان  ) PLV( ي مكان البیعالاعلان ف

 . البیع مع رسالة اشهاریة سابقة على التلفاز مثلا
    التوافق مع مكان البیع: 

یجب أن  )PLV (الاعلان في مكان البیع على الرغم من كون مساحات البیع محدودة إلا أن
  1.اس طبیعة وحجم موقع البیعیتكیف، وبالتأكید أثره سیتغیر على أس

 magasin" الخدمات الحرة" داخل المحلات ذات  )PLV (الاعلان في مكان البیع دور*
libre-service 

                                                             
1 KOTLER ET Dubois ,opcit p 222 
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یجب أن یترافق مع الخطة العامة للتسویق المتبعة  PLV الاعلان في مكان البیع إن توظیف
  :داخل المحل المعني بالتعریف عن العناصر الأساسیة للموضوع الدعائي في نقطة البیع

 .عملیة ترویجیة : جعل المكان یبدو كنقطة ساخنة -
 .وضع دیكورات مسرحیة أو استعمال شخصیات كرتونیة  -
 .نصب أعمدة اشهاریة -
 .داخل المراتب والأروقة وعلى الأبواب الأوتوماتیكیة:المعلقة الإعلانات -

  :magasin non libre-service" الخدمات الحرة  - غیر" داخل المحلات  PLVدور *

كمبدأ أساسي للتسویق،  vendeurs" بائعین "على الرغم من ان هذه الصیغة تعني وجود 
كملا مساعداً على إثارة الشراء یمثل م -وإن كان على نحو ضیق – PLVإلا أن استعمال 

 .العشوائي لدى الزبائن

   دراسة الجدوى: 
مقارنة مع التكلفة و طبیعة المنتج، وكذا النتائج  PLVالتحقیق في مبلغ العائدات  -

 1.المتحصل علیها 
 .داخل المحلات ومساحات البیع   PLVسهولة وسرعة توظیف أدوات  -
 ایجابیة المساومات والمشاورات بین المصنِّع والموزع على شروط وضع وعرض   -

  .)مكان العرض، النظام، الوسائل والطرق، مدّة العرض(  PLVأدوات 
  المردودیة : 

داخل مساحات البیع،  )PLV (الاعلان في مكان البیعبعیدا عن المقومات المبدئیة لإقامة 
  .مردودیة مثل هذه العملیاتنجد أنه من الأساسي دراسة 

                                                             
1 David A. Ricks,ibid ,p16 
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مقارنة مع نتائج البیع  PLV الاعلان في مكان البیع أن تحلیل نتائج البیع من خلال
حیث أن هامش الربح المتحصل علیه أثناء . الأسبوعي المعتاد، هو المقیاس المأخوذ به عموما

إیجابیة من أول  النتائج لیست دائما. PLV العملیة علیه أن یتمكن على الأقل من تغطیة كلفة
عملیة شراء لكن ربح زبون واحد یمكنه أن یولد عدة شراءات لیس فقط في المرة أو المرتین 

  التالیتین ولكن أیضا على المدى البعید 
   المطابقة لقوانین حمایة البیئة: 

یقترحون حلولا  )PLV(  الاعلانات في مكان البیع بشكل متزاید نلاحظ العدید من متعهدي
  PEFCإیكولوجیة كاستعمال بناءات من ألواح الخیزران أو داعمات مستفیدة من شهادة 

)promouvoir la gestion durable de la foret (  الحركة للتنمیة المستدامة للغابات
   1.استعمال المواد القابلة لإعادة التدویر، والترویج للمنتجات محبَّة للبیئة ...

     
   

     

  

                                                             
1  KOTLER ET Dubois ibid, p 225 
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  .و القرار الشرائي النهائي المستهلك سلوك : ثانیا     

  المستهلك سلوك ماهیة -  1       

 المنظمات تسعى التي المؤثرات من للعدید یخضع إنسانیا سلوكا المستهلك سلوك یعتبر
 بطریقة المستهلكین ومتطلبات حاجیات تلبیة هو التسویق من الهدف أن" تحلیلها حیث و لفهمها
 الجدیدة الاتجاهات دائمة بطریقة یحللون التسویقیین ،إذن فالمسئولین المنافسین من بهم صلة أكثر

 من یتكون المستهلك سلوك لفظ أن وبما .تسویقیة فرصا تعطي أن نهاشأ من التي للاستهلاك
 " مجموعة تقدیم إلى نسعى فإننا "مستهلك" و " سلوك" وهما شقین

 إلى جوانب من به یحیط ما وكل المستهلك سلوك مفهوم لتقریب معا تضمهما التي التعارف من
  1.أذهاننا

  المستهلك سلوك تعریف 1.1     

 التعاریف من العدید طرحت وقد إنساني سلوك هو المستهلك سلوك أن فیه لاشك مما
 سلوك بأن یرى إذ  Engelتعریف نذكر أشهرها من التسویقیین قبل الباحثین من به الخاصة

 و الخدمة أو المنتج على الحصول أجل من للأفراد التصرفات المباشرة و الأفعال" هو المستهلك
 من لسلسلة النهائیة النقطة" أنه على Martinالشراء كما عرفه  قرار اتخاذ إجراءات یتضمن

 الدوافع و الإدراك و الاحتیاجات تمثل هذه  الإجراءات أن و المستهلك داخل تتم التي الإجراءات
 تكوین الى تؤدي به المحیطة والبیئة مابین المستهلك التفاعل عملیة أن حیث. والذاكرة الذكاء و

 القرار و المواقف و والصورة الحوافز و هي العادات و بالجوانب أسماها و حددها التي المخرجات
  2 .رد الفعل و

  : الإنساني للسلوك الممیزات و الخصائص من مجموعة نستخلص أن یمكننا التعریفین هذین خلال

                                                             
  .18ص،1997احمد الغدیر،رشاد الساعد،سلوك المستھلك،دار زھران للنر و التوزیع،عمان،الاردن، 1
  .26،ص 2006كاسر نصر منصور  ،سلوك المستھلك مًدخل اعلانً ،الاردن،دار حامد لنشر و التوزیع،  2
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 .ودوافعه الإنسان حاجات یترجم إنساني سلوك هو المستهلك سلوك -
 .الفردیة المنفعة تحقیق غایته حیث عشوائي لیس و هادف سلوك هو -

 .الدوافع هي أساسیة محركة قوة المستهلك سلوك یثیر1 -
  .المختلفة المؤثرات من بمجموعة السلوك یتأثر -

  المستهلك أنواع 2.1     

 الصناعي المستهلك و النهائي المستهلك المستهلكین من نوعین عن یعبر المستهلك لفظ إن
  :الأكثر شیوعا التقسیم وهو

 استهلاكها، أو استخدامها بغرض السلع وشراء الخدمات باقتناء یقوم : النهائي المستهلك *  
 مشتریاته ومعظم
 .الخ...أطعمة، منزلیة، أدوات كشراء عائلته تخص أو شخصیا تخصه إما فردیة

 الهدف لیس المختلفة السلع یشتري الذي هو الصناعي المشتري : الصناعي المستهلك * 
  .الإنتاج على تساعد أو الإنتاجیة العملیة في لكي تدخل ولكن استهلاكها

 وقد المستهلكین، من مستقل كنوع التاجر أو الوسیط أو الموزع یدرج من الاقتصادیین من هنالك
 لتحقیق بیعها إعادة بغرض خدمات/سلع بشراء المستهلك هذا یقوم حیث منظمة، أو فردا یكون

 2.المستهلكین أنماط بین الفروقات یوضح والشكل الموالي ؛ الأرباح
 
 
 
 
 

                                                             
  .27كاسر نصر منصور ،المرجع نفسھ ،ص   1
  .65،ص ،2000،دار الشروق من النشر و التوزیع،عمان،الاردن،)يمدخل استرتیج(احمد الشاكر العسكري،التسویق  2
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  :الثلاثة المستهلكین خصائص بین مقارنة :( 05 ) رقم الجدول           

  
 الوسطاء المشتري الصناعي المستهلك النهائي

یشتري بكمیات محدودة.1 یشتري بكمیات كبیرة.1  یشتري بكمیات كبیرة.1   
معلوماته عن السلعة محدودة.2 لدیه معلومات كاملة .2 

 عنها
لدیه معلومات كاملة عن .2

 السلعة
طلبه على السلع طب مباشر.3 طلبه على المنتج طلب .3 

 مشتق
طلبه على المنتج طلب .3

 مشتق
یؤثر عدد محدود من الأفراد .4

 على القرار
عدد كبیر یؤثر ویشترك .4

 في إتخاذه
یتوقف ذلك على طبیع .4

 الوسیط
عدد لا نهائي من المنتجات.5 عدد محدد من المنتجات.5  یحكمه نوع الطلب وحجم .5 

 مساحة التخزین
قد تؤثر علیه الدوافع العاطفیة .6

 أو الرشیدة
تحكمه دائما الدوافع .6

 الرشیدة
دوافع الرشیدةتحكمه دائما ال. 6  

لا تحكمه إجراءات وقواعد .7
 للشراء

تحكمه إجراءات وقواعد . 7
 الشراء

یتوقف قرار الشراء على مال .7
 المنطقة

لا تؤثر علیه عملیة تعاون .8
 المورد

یهمه تعاون المورد.8 یتأثرون بالمنتجات المنافسة و  
 المكملة

1  
 

                                                             
  .28،ص سابقمرجع  كاسر نصر منصور ،  1
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  المستهلك سلوك دراسة أسباب 3.1   
 الاقتصاد نظریات خلال من الكلاسیكیة المدرسة إلى المستهلك سلوك بدراسة الاهتمام یعود

 والعرض السوق توازن خلال من عام بشكل الاستهلاكي الفعل على كان منصبا أنه إلا الجزئي،
 كنظام یعد فأصبح بدراسته المنظمات اهتمام تزاید العالمیة الثانیة الحرب وبعد لكن والطلب،
  1:یلي ما نذكر وتطویره الداعیة لدراسته الأسباب أهم بین ومن متكامل، تسویقي

خصائص  دراسة یتطلب والذي فعالة تسویقیة برامج إلى ترجمته و التسویقي المفهوم تطبیق*   
البرامج  إعداد یتیسر حتى والاستهلاكیة الشرائیة تهموتفضیلا تهم وعادا تهموحاجا المستهلكین

  .الناجحة العالمیة الشركات تتبعه ما وهذا لهم الملائمة التسویقیة
  :التالیة للأسباب ترجع التي و المستهلك لسلوك الكامل الفهم صعوبة * 

معقدا  سلوكا یجعله مما للمستهلك الشرائي السلوك على المؤثرة العوامل من العدید تداخل - أ    
  .تفسیرات لعدة یخضع

 فهمه؛ في علیها والاعتماد تنمیطها عملیة من یصعب مما المستهلك سلوك دراسات حداثة - ب   
  .تنمیطه صعوبة وبالتالي اختلافها و المستهلك لسلوك المفسرة النظریات تعدد - ت  

 واستخدام أسبابه لدراسة حتمیة ضرورة فرض مما الجدیدة المنتجات من كبیرة نسبة فشل*   
 مع تتفق جدیدة أخرى منتجات تصمیم و الموجودة المنتجات تعدیل الدراسات في هذه نتائج

  المستهلكین وأذواق حاجیات
 حیث الأسواق في الجدیدة المنتجات ظهور سرعة إلى ذلك ویرجع المنتج حیاة دورة قصور *  

 أفكار استنباط و تفضیلاتهم على للتعرف المستهلكین على مستمرة ببحوث القیام ذلك على یترتب
  2 .تغیرات اذواقهمتخدم  جدیدة لمنتجات جدیدة

  . المستهلك حمایة وحركات البیئیة الاهتمامات تزاید  *

  
                                                             

  .98،ص2006عیاد فضل شعراوي،الاعلان و العلاقات العامةدراسة مقارنة،لبنان،الدار الجامعیة للطباعة و النشر،  1
  .67،ص2000احمد علي سلیمان،سلوك المستھلك ،الادارة العامة للطباعة و النشر،القاھرة،مصر،  2
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  النهائي المستهلك سلوك دراسة أهمیة :  4.1

 أطراف من طرف كل في نلمسها أن یمكننا بالغة أهمیة لها المستهلك سلوك دراسة إن
 حد في المستهلك أیضا تمس كما النجاح إلى  تهدف التي المنظمة تمس فهي التبادلیة العملیة

  :التالي بالشكل ذاته
 لحاجتها تلبیة المتبعة للاستراتیجیات المنظمة تحدید عل تساعد والتي للسوق الفعالة التجزئة -

  .الدولیة  الأسواق للانتشار في
و  برامجها تصمیم في القصور أو النجاح جوانب من والاستفادة التسویقي لآداها المنظمة قیاس -

 المستقبل في والعامة التسویقیة تهااستراتیجیا
 على تؤثر التي المؤثرات أو العوامل إدراك من بتمكینه ذلك و ذاته حد في المستهلك مساعدة -

  1.؟ علیها یحصل وكیف ؟ یشتري ماذا بمعرفته وذلك الاستهلاكي و سلوكه الشرائي
  النهائي المستهلك سلوك في المؤثرة العوامل 5.1
  :الاجتماعیة العوامل -أولا     

  :ثقافیة-ا  

 كا للفرد الاجتماعي التعامل طریقة تحدد التي الفرعیة الثقافات من مجموعة المجتمعبا تتواجد
 تسویقیة 2مفاهیم تعطي أن الثقافات لهذه یمكن حیث الدینیة، حتى و القومیة والعرقیة  المجموعات

 برامجهم تتناسب أن هو التسویق رجال لدى المجتمع المحلي فالمهم تخص التي تلك عن مختلفة
  .تهوتغیرا المجتمع ثقافات مع التسویقیة

  :الاجتماعیة الطبقة -ب
 حیث متفاوت بشكل مرتبون و متجانسون الأفراد من مجموعة كل" اجتماعیة طبقة نسمي

 الطبقة تقاس لا والسلوكیات ، كما الاهتمامات ونفس العیش طریقة و القیم أعضاؤها نفس یتشارك

                                                             
  .96،ص2001،القاھرة ،امین عبد العزیز حسن،استرتجیات التسویق في القرن الحادي و العشرین ،دار قباء للنشر و التوزیع 1
  .45احمد الغدیر،مرجع سابق،ص 2
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 السكن، مكان التراث، الدخل، الوظیفة، منها مؤشرات عدة بل بمساعدة واحد بمعیار الاجتماعیة
 طبقة كل أفراد تجمع التي الممیزات و الخصائص من یستفید  التسویقیون وهكذا ؛ التعلیم مستوى

 من الكثیر یستهلكون الكثیر یتلقون الذین الكوادر العلیا أو الحرة المهن أصحاب فمثلا ؛ اجتماعیة
  1.المكاتب مع موظفي یتعارضون بحیث الثقافیة السلع غرار على المادیة السلع

  : المرجعیة الجماعات -ج
 المستهلك سلوك على تأثیر لها والتي والأحزاب الجمعیات النوادي، الأصدقاء، في تتمثل و

 بثلاث الفرد على الجماعات تأثیر ویكون لها، انتمائه نتیجة الجماعات  هذهیتأثر  لكونه قراره، و
  :طرق 

 .العیش بطریقة الخاصة السلوك من نماذج علیه یقترح -
 .ذهنه في بها ینطبع التي الصورة خلال من علیه یؤثر -
  .والطاعة الامتثال أشكال من شكل في الضغوطات بعض علیه یمارس -

  :قسمین إلى المرجعیة الجماعات وتنقسم
المباشر  الاتصال طریق عن بقوة معها ویتفاعل الفرد إلیها ینتمي التي وهي : أولیة جماعات -

 .رسمیة غیر جماعات وهي الجیران والأصدقاء، العائلة مثل
إقامة  إلى یمیل حیث بها علاقته في واستمراریة تفاعلا أقل الفرد فیها ویكون : ثانویة جماعات  -

  .)الجماعات النقابات، مثل( رسمیة شبه علاقات
 ینقلون الذین "الرأي انهم زعماء ؛ الجماعة داخل عالیة بقدرة المستهلكین بعض یتمتع كما
 الحملات فعالیة تحسین في علیهم یعتمد و الخاصة تجربتهم من انطلاقا عن المنتجات المعلومات
 مناسبة ركیزة الجماعة تشكل كما .المستهدف الجمهور عند مصداقیة المنتجات لتعزیز الإعلانیة
 بشكل ما ؤسسة م أو ماركة عن سلبیة انتشار لمعلومات عن عبارة هي التي الإشاعة لانتشار

  2بالحدیث التداول طریق عن واسع

                                                             
  .99،ص سابقفضل شعراوي،مرجع  دعیا  1
  .99.100،ص ص سابقعیاد فضل شعراوي،مرجع   2
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  :الأسرة -ح
 تم الذي والتأسیس التربیة بسبب وهذا الأفراد أو المجتمع سلوك في الأول المؤثر الأسرة تعتبر
 من فالكثیر الطلب، حجم تقدیر على التسویقیة المؤسسة یساعد العامل وهذا هذه العائلة، ضمن
 كوحدة الأسر بواسطة تشترى )..الكهربائیة، المطبخ ولوازم لأثاث،(المعمرة  الاستهلاكیة السلع

 لشقة تحتاج الكبیرة فالأسر المنتجات تصمیم في حجم الأسرة الاعتبار بعین یؤخذ استهلاكیة،كما
 الشراء قرار في للمرأة المتزاید الدور نلاحظأن  یجب واسعة  كذلك سیارة و كبیر اثاث و كبیرة
 شطر أكبر تصرفها تضع  تحت فهي الثقافي و الاجتماعي المستوى في المستمر لتقدمها وذلك
  .للأسرة اللازمة الخدمات و السلع مختلف على بإنفاقه تقوم الذي و الدخل من
  : الاجتماعیة المكانة و الأدوار -خ

 الاحترام مدى تعكس التي بالمكانة یسمى الدور لذلك لمجتمع ا یعطیه الذي العام التقییم إن
 و دورا یلعب المؤسسة في التسویق فمدیر ،لمجتمعا قبل من الشخص به الذي یتمتع التقدیر و

 الأشخاصبتفضیل یقوم وعادة المبیعات، قسم لرئیس علیه بالنسبة هي مما أكبر مكانة یحتل
 غالیة سیارة یركب فالمدیرلمجتمع، ا فينها یحتلو  التي والمكانة الأدوار عن تعبر التي المنتجات

 المكانة و تتأثر بالدور للفرد السلوك انماط ان أي عالیة جودة ذات ملابس ویرتدي الثمن
  1 .یشغلها التي الاجتماعیة

  : والنفسیة الشخصیة العوامل -ثانیا
  : الشخصیة العوامل .أ

 سلوك فیها یكون مرحلة كل وفي مختلفة عمریة بمراحل یمر الفرد أن المعروف من إنه
 المسوقون یختار لهذا الاحتیاجات، لاختلاف الأخرى المراحل مختلفا عن الشرائي المستهلك
 المستهلك أنماط تتأثر كذلك.مستهدفة محددة كسوق حیاة دورة أو معینة عمریة مجموعات

                                                             
  .101عیاد فضل شعراوي ،المرجع نفسھ،ص  1



̥߲راسة طار النظريالإ                                                  الفصل الثاني    
 

92 
 

 العمل، كألبسة للعمل على احتیاجاته شراءه في یركز تجده البسیط فالعامل یشغلها التي بالوظیفة
 1المهني بمركزه یلیق الذي بالمظهر الظهور على فیحرص المدیر أما معلبة، أغذیة

 الجماعات تحدید على تهالمنتجا المسوقة المؤسسات تحرص وهنا ثمینة، وملابس سیارة فیشتري
 نمط أیضا الشخصیة العوامل ومنتها خدما و تهابمنتجا واضح اهتمام یكون لها التي الوظیفیة

 كذلك آراءه ، اهتماماته 2نشاطاته، خلال من بیئته الفرد مع تفاعل طریقة یوضح والذي الحیاة
 الخاصیة الاختلاف، الاستقلالیة، بالنفس، السیطرة، الثقة( السمات بعض خلال من شخصیته

  3 ).الصفاتمن  وغیرها الإبداع أو التكیف أو التأقلم إمكانیة الاجتماعیة،
 .المختارة المنتقاة المنتجات ونوعیة الشخصیة بین وطیدة علاقة هناك أن الباحثون وجد وقد "

 هم المستهلكین من أسواقها یرتادون الذین أن العالم في الآلي الحاسوب شركات إحدى فقد وجدت
  ."بالنفس الأكثر ثقة

  4: النفسیة العوامل .ب
 :التحفیز* 

 . "المقصودة الأهداف بلوغ باتجاه الفرد سلوك على یؤثر خارجي شيء" بأنه التحفیز یعرف
 النفس علماء فقد  طور بینهم فیما لاختلافهم الأفراد لدى الحواجز تصنیف الصعب من أنه حیث

عرفت  والتي ماسلو أبراهام نظریة أبرزها المستهلك وسلوك البشري بالتحفیز المتعلقة النظریات
 حاجات أو دوافع عدة للإنسان أن كیف فیها یبین والذي الحاجات نظریة أو للحاجات ماسلو بسلم

  .الأولویات حسب هرمي بشكل یمكن ترتیبها
 ینتقل ثم أهمیة الأكثر الحاجات إشباع تجاه یتحفز الفرد بأن للحاجات السلم هذا من یتضح

  :وهي الأعلى في تكون أهمیة والأقل القاعدة في تكون الأساسیة فإن الحاجات وهكذا الأقل إلى
 )السكن اللبس، الشرب، الأكل،( الفسیولوجیة الحاجات   -        

                                                             
  .36،ص2000العوادلي سلوى،الاعلان و سلوك المستھلك،دار زھران للنشر و التوزیع،عمان، 1
  .101عیاد فضل شعراوي،مرجع نفسھ،ص  2
  .46،ص2006،الجزائر،دیوان المطبوعات الجامعیة، سیف اسلام شویة،سلوك المستھلك و المؤسسات الخدماتیة  3
    .33احمد الغدیر،مرجع سابق،ص  4
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 الحمایة الأمان، العائلي، الاستقرار :الاستقرار و الأمن إلى الحاجة   -        
 الجماعة الى بالانتماء التمیز : الاجتماعیة الحاجات  -        

  الاجتماعي ،المركز الاجتماعیة المكانة : الاحترام و التقدیر إلى الحاجة -       
 شخص یستطیع لا ما بانجاز الذات إثبات على العمل وهو : الذات تحقیق إلى الحاجة -        

  .الأهداف انجازه لبلوغ آخر
 جانب ومن انتقائیة، ودوافع أولیة بدوافع یتعلق التحفیز أن التسویق في الباحثین بعض یعتبر    
 دون سلعة شراء المستهلك یقرر أن وهي الأولیة تعاملیة ، فالدوافع ودوافع عقلیةدوافع  إلى أخر

 انتقاء فتعني الانتقائیة الدوافع أما ؛ الخ...للأكل مثل الحاجة نوعها أو علاقتها إلى النظر
 المستهلك ویحددها یراها ممیزات غیرها بحكم دون معینة خدمة أو سلعة من لصنف المستهلك

  1.ذاته
 بعد فیها القرار فیأتي العقلیة الدوافع أما ذلك، على بناءا التسویقیة الجهود توجه أن لابد وهنا   

 قرارات تكون والتي العاطفیة الدوافع بعكس أوالخدمة السلعة بهذه الخاصة دقیقة للأمور دراسة
  لمجرد الخدماتها واقتناء السلع شراء في الحال هو كما تأثیر العاطفة، على مرتكزة فیه الشراء

 الكبیر الدور ونفسیته، المشتري معتقدات فیها وتلعب ،...الآخرین تقلید أو الظهور حب أو التباهي
 اختیار على یتوقف لا إذ وإشباعها موضوع معقد، الحاجة مسألة فإن التعامل دوافع عن أما.فیها

 أخرى مجموعة یحدد المستهلك أن على بل والمتنوعة، المتنوعة البدائل بین معینة خدمة أو سلعة
 قربه من أو یقدمها التي الممیزة والخدمات وشهرته التجاري المحل كسمعة الإضافیة البدائل من

  2.المستهلك ذهنیة في المفاهیم تلك تثبیت على الاعلان ویعمل المنزل،
 الإدراك :  

الخمس  حواسه عبر للمعلومات الفرد یستوعبها التي الطریقة أنه على الادراك یعرف
 أسلوب یكفیه من فهناك ؛ المعلومات لنفس الأفراد إدراك في هناك اختلاف أن نجد هذا،و 

                                                             
  .35،صسابق امین عبد العزیز حسن،مرجع   1
  .39احمد الشاكر العسكري،مرجع سابق،ص  2
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 عدم رغم ذاكرته في السلعة أو الخدمة المعلومات عن تترسخ كي لانتباه الملفتة المشاهد
 والنوعیة كالسعر علیه 1المعلومات بجمع السلبیات استبعاد لأسلوب یلجأ وقد ،بها اهتمامه

 نسیها قد والتي المنتجات عن المعلومات استرجاع یحاول أو لشرائه الحاجة إلى یؤشر مما
 من تعتبر المستهلك انتباه لفت مسألة وعموما ؛ الشراء من الهدف تحدید وحتى یستطیع

 علیها تركز والتي المهمة المسائل
  .تهاخدما أو تهامنتجا تسویق في المؤسسات

 التعلم :  
 خبرة حالة كل من ویكتسب الیومیة حیاته فترة خلال التسویقیة البیئة مع یتعامل الفرد إن

  لدیه تتعزز 2حیث الخبرة تلك أساس على مستقبلا جدیدة مواقف یحدد وبالتالي فإنه معینة
 من عناصر عدة على یتوقف التعلم أن للإشارة كما لابد .الشراء في الرغبة عند الأفكار 

 و الاستعداد التعلم، في أو الرغبة الدافع التعلم، طریقة الخبرة، الفرد، نضج درجة : بینها
  الخ... التقبل
 والذي بافلوف الروسي العالم نموذج التعلم مجال في كبیرا اهتماما نالت التي النماذج ومن
 رئیسیة عناصر أربعة على النظریة هذه وتحتوي والاستجابة المؤثر أساس نظریة على یقوم

  : هي و سكنر رأي حسب
 .العطش و كالجوع داخلیة دافعة قوة -
 كالإعلانات؛ الدافعة للقوة الشخص استجابة على وتؤثر الخارجیة البیئة من صادر منبه -
 الخارجیة؛ البیئة من الصادرة للمنبهات الاستجابة -
  3.ایجابیة الاستجابة نتیجة كانت اذا التعزیز یتم -
  : والاتجاهات المعتقدات .4

                                                             
  .104مرجع ،صسابق  عیاد فضل شعراوي،  1
  .127،ص2007دار الجامعة ،الایكندریة، ایمن علي عمر ،قراءاة في سلوك المستھلك،الطبعة الثانیة ، 2
مذكرة مجستار غیر منشورة، جامعة ال )درایة حالة على شركة اراسكوم الجزائر جیزي(الوقنوني ایة، اثر العلقات العامة على سلوك المستھلك النھائي، 3

  .98، ص 2008البیت،الردن 
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 المعرفة على بناء تشكیلها ویتم ما شيء عن الفرد یحملها وصفیة فكرة عن عبارة المعتقد
 بشكل تتكون فهي المعتقدات تشكیل في دورا العاطفي الجانب یلعب وبخصائصه كما به الحقیقیة
  .الترویج طریق عن وتوجیهها تغییرها على المسوقین العمل على لذا أحیانا، خاطئ

  1: یلي ما نذكر الاتجاهات خصائص أبرز ومن
  والعمق؛  والدرجة التوجه حیث من بینها فیما وتختلف معینة، بأشیاء عادة الاتجاهات ترتبط -
 البعض؛ بعضها مع وتتفاعل ترتبط داخلیة عملیات على یحتوي تنظیم أو هیكل لها الاتجاهات -
 معینة؛ زمنیة لفترة النسبي بالثبات الاتجاهات تتصف -
 الأفراد؛ من مجموعة مستوى على تتشكل كما الواحد، الفرد مستوى على تتشكل الاتجاهات -
  . العمق و الدرجة و التوجه حیث من بینها فیما تختلف الاتجاهات -
  :النماذج المفسرة لسلوك المستهلك 6.1 

 قرار إلى بالإضافة الباحثین، طرف من اهتمام أكبر الفرد، سلوك على المؤثرات أخذت
 المراحل إلى بالإضافة ،تها أولویا وكذا وأهمیتها، المؤثرات عدد أن إلا مراحله، الشراء ومختلف

 ولقد .آخر إلى نموذج من بالتحدید أو آخر، إلى باحث من تختلف القرار اتخاذ بها یمر التي
 والباحثون العلماء قدم إذ الأخیرة، السنوات خلال سلوك المستهلك بدراسة المتعلقة النماذج تعددت

 المستهلك سلوك تفسیر جهتها من أخرى حاولت نماذج فهناك المختلفة، النماذج من مجموعة
 والنفسي، والاجتماعي النموذج الاقتصادي وهي ذلك، على المؤثرة العوامل وكذلك تكوینه وكیفیة
  2  المستهلك لسلوك المفسرة الجزئیة بالنماذج وتسمى

  :المستهلكسلوك النماذج الجزئیة المفسرة ل1.6.1   
  :الاقتصادي النموذج*      

 وخصه بالاهتمام المستهلك أحاط علم أول هو الاقتصاد علم أو الاقتصادي النموذج یعتبر
 أول هم الاقتصادیون كان وضوح أكثر بصفة سلوكه، على المؤثرات أهم عن بحث بالدراسة، كما

                                                             
  .105،صسابقعیاد فضل شعراوي،مرجع   1
  .197،ص 2001محمد علي اللیثي و آخرون،النظریة الاقتصادیة الجزئیة،دار الجامعیة للطبع و النشر و التوزیع،  2
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 المنفعة مفهوم( مارشال نموذج خلال من وذلك المستهلك، سلوك لدراسة لصیاغة نظریة سعى من
 بأقل بالشراء وذلك التضحیة وتقلیل منفعته لتعظیم یسعى المستهلك .أن  یرى كان بحیث ،)الحدیة
 الاقتصادیة النظریة أو الاقتصادي النموذج رواد كل فان عامة بصفة 1سعر بأفضل والبیع سعر

 منطقیة تحلیلات بعد دائما یأتي الاستهلاكي وسلوكه ورشید، مستهلكا عقلاني المستهلك یعتبرون
 المستفید، دائما یجعله بأسلوب بینها فیما والمفاضلة في السوق المتوافرة الخیارات كل دراسة وبعد
 البدیلة الحلول لإیجاد ومستعد تواجهه التي قد المشاكل بكافة علم على انه یفترضون نهما كما

 افتراض إلى یستند هذا التفسیر أن نلاحظ ، )السوق شفافیة افتراضهم خلال من یظهر وذلك(
 قادر وانه كما دقیقة، اقتصادیة حسابات على قائم سلوكه وأن الاقتصادي، الرشد هو و ألا رئیسي
 .سعر  بأقل منفعة اكبر له توفر التي البدائل واختیار والخدمات المنتوج بین المفاضلة على

 المستهلك على الضوء ألقى من أول یعتبر كونه النموذج، هذا بها یتمیز التي الأهمیة ورغم
 ودوافع أسباب توضح معاییر وضع النموذج هذا أن إلى بالإضافة مختلف سلوكاته، دراسة وكذا

   .المیزانیة قید إلى بالإضافة الطلب والعرض، مرونة منها السلوكات
 التي النقاط من كبیر عدد هنالك أن إلا للدراسة جدید مجال فتح في النموذج هذا أهمیة ورغم
  2: مایلي منها ونذكر وسلوكه للمستهلك دراسته في النموذج أهملها هذا

 رغم المستهلك سلوك على المؤثرات أهم من تعتبر التي النفسیة للجوانب النموذج إهمال*
 هذا أن كما ،)الخ…… التأثیر ، الإدراك ، الدوافع أثیر:(مثل سلوكه توجیه في أهمیتها الكبیرة

 والجماعات العائلة تأثیر (:مثل المستهلك سلوك على وتأثیرها الاجتماعیة أهمل الجوانب النموذج
 ،)الخ.. والأصدقاء المرجعیة

  .التسویقیة الدراسات مجال في النموذج هذا استعمال الممكن من یكن لم لذا
 قراره اتخاذ في الاقتصادي التحلیل على یعتمد المستهلك أن النموذج اعتبار إلى بالإضافة*

 الآلات السیارات،: مثل السعر المرتفعة المعمرة للسلع مناسبا یكون قد ما وهذا الشرائي،

                                                             
  79 78ص ص 2004الطبعة الرابعة،دار وائل للنشر،عمان،)مدخل استراتیجي(محمد ابراھیم عبیدات،سلوك المستھلك 1
  .198،صسابقمحمد اللیثي و آخرون ،مرجع   2
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 الثمن الرخیص المنتوج حالة في بالتحلیل المستهلك یقوم أن المنطق من لیس الكهرومنزلیة، ولكن
  1.الخ .… الطعام : مثل
 كون وذلك المنتوج وخصائص مزایا بكل درایة على المستهلك أن یفترض النموذج هذا أن كما*

 على یصعب قد إنما حتمیة، لیست هذه لكن سهولة، بكل تنتقل والمعلومات شفاف السوق
  .المعلومات على المستهلك الحصول

 تحقیق بغرض الأسواق مختلف بین المستهلك انتقال سهولة یفترض النموذج هذا أن كما*
 .والمادیة الوقتیة تكلفته وكذا التنقل هذا صعوبة أهمل لكنه إشباع، أو أقصى منفعة

  .والبدائل الأسعار فروق اتجاه خاصة بحساسیة یتمتع المستهلك فان دائما النموذج هذا فحسب*
 الناحیة من دراسته وهو واحد جانب من بالدراسة المستهلك تناول قد النموذج هذا أن نلاحظ

 ورغم الجزئیة النماذج إلى ینسب لذا الاقتصادیة، والعقلانیة الرشد خاصیة ومنحه الاقتصادیة،
 السلوك بجوانب ملم غیر نموذجا الكلاسیكي النموذج یبقى المستهلك لدراسة النموذج كبدایة أهمیة

  2.للمستهلك المختلفة
  :النفسي النموذج*    
 الحقیقیة الأسباب معرفة خلال من المستهلك سلوك لتفسیر دراستهم في النفس علماء ركز لقد*

 أنه النفس علماء وجد وقد ، الشراء قرار اتخاذ إلى به تؤدي والتي المستهلك ذهن في التي تدور
 وذلك المستهلكون بها  یقوم التي لتصرفات الحقیقیة الأسباب إلى الوصول الأمور هو أصعب من
  .التعلیم الإدراك، .التبریر، اللآشعور، خلال من
على  إرادیا لا استدعاؤها ویكون للفرد بالنسبة أهمیة أقل تعتبر التي الأفكار مجموعة :اللاشعور*

  .الشعور  عكس

                                                             
  .145ص  2008ثر الدراسات التسویقیة على تنشیط المبیعات،مذكرة مجستار غیر منشورة،جامعة محمد بوضیاف مسیلة،الجزائر بعطیش شعبان،ا 1
  .199،صسابقمحمد اللیثي و آخرون ،مرجع   2
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 عمال لتبریر وذلك حقیقیة ولا واقعیة غیر ومسوغات مسببات تقدیم إلى تهدف عملیة هو :التبریر*
 عددا أن نجد لذا الغیر من وتأییدا قبولا تلقى لن نهاأ یعتقد والتي المستهلك بها  قام وتصرفات
  .حقیقیة غیر بأسباب واتجاهاتهم  وآرائهم تصرفاتهم تبریر إلى یمیلون المشترین كبیرا من

  فتحتوي الإدراكیة العملیة أما "الفكریة أو المادیة والموضوعات للأشیاء عام فهم هو :الإدراك*
 .والأحاسیس والتفسیرات الاختیارات من ومتداخل معقد مزیج على
 النفسي التیار توجهات محیطه وأحدث من الفرد یكتسبها التي المعارف مختلف وهو :التعلم*
 الفرد، طرف من المعلومات ومعالجتها على الحصول آخر بمعنى المعرفیة، بالمراحل المتعلقة هي
 فهم في مجال تقدم تحقیق في الذهني والتصور والتذكر بالإدراك المتعلقة البحوث ساهمت فقد

النظرة  غیر جدید جانب من وسلوكه للمستهلك تناوله ورغم التوجه هذا أن إلا المستهلك سلوك
 جوانب أهمل كونه تحلیله في جزئیا وظل الجوانب بجمیع یهتم لم انه إلا التقلیدیة، الاقتصادیة

 وهي والشخصیة النفسیة المؤثرات تتعدى المستهلك، سلوك على التأثیر في قد تساهم مهمة أخرى
  1.الآخر دون اختیار نحو الدوافع أهم أحد یمثل المحیط لأنّ  الاجتماعیة، المؤثرات

  :الاجتماعي النموذج*    
 2من وذلك وتصرفاتهم  الأفراد سلوكیات تفسیر في كبیر حد إلى ساهم الاجتماع علم إن        

 هؤلاء قام لذا ،بها تأثره ومدى فیها، یعیش التي الاجتماعیة بالبیئة الفرد لعلاقة خلال دراسته
 والعلاقات العمل نظم التكوین، حیث من المرجعیة والجماعات الطبقات الاجتماعیة بدراسة العلماء

  .وتقلید صراع أو وتعاون تنافس من بینها یسود وما الواحدة،لمجموعة ا أو الطبقة أفراد بین
 ببعض تتشابه التي الأفراد من المجموعة تلك نهابأ تعریفها یمكن الاجتماعیة الطبقات-

 سلوكیة أنماط تمارس التي التطلعات الاهتمامات، القیم، المعیشة، طریقة الدخل، المواصفات مثل
 الطبقة ، العلیا الطبقة وهي أصناف ثلاثة إلى الاجتماعیة الطبقات من تصنیف وبالرغم متقاربة،

                                                             
  .148ص  نفسھمرجع البعطیش شعبان ، 1
  .199،صسابق محمد اللیثي و آخرون ،مرجع   2
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 الاجتماعیة الطبقات تحدید ویتم ، طبقة كل داخل هناك تصنیفات فأن ، الدنیا الطبقة ، الوسطي
  .الدخل ، ، التعلیم الوظیفي المركز : التالیة العوامل خلال من
 للأفراد، الشراء وأنماط والاتجاهات القیم تكوین على الأسرة تأثیر تجاهل یمكن لا :الأسرة- 

 وأنماط الأسرة تكوین تغیر ولقد الشراء، قرار اتخاذ في دور ولها استهلاكیة، وحدة فالأسرة هي
 السابق في فمثلا الأخیرة، السنوات في طرأت التي والاقتصادیة الاجتماعیةالتغیرات  مع شرائها،

 وقتنا في نوعها،ولكن اختلف مهما الأسرة تستهلكها التي المواد بشراء كل یقوم الذي هو الزوج كان
 ذلك إلى بالإضافة .الخاصة مستلزماته لشراء بنفسه 1یسعى الأسرة في فرد كل أصبح الحالي
 ومعدل الأسرة حیاة دورة بین علاقة بأنه هناك أثبتت مراحلها، وتطور الأسرة حیاة دورة فدراسة

  .الحملات الإعلانیة تخطیط في المؤسسة مسؤولي یساعد مما المنتوج، استخدام
 معتقدات و سلوك على التأثیر على تعمل الأفراد من مجموعات وهي :المرجعیة الجماعات-

 كیف الأعلى مثلنا نعتبرهم قد والذین الآخرین إلى ننظر فنحن آخرین، أفراد وقرارات ومواقف
 أخرى جماعات إلى ننظر كما أوقاتهم، یقضون كیف یعملون، كیف كیف یتكلمون، یلبسون،
  2 .العام السلوك ، السیاسیة الأخلاق اتجاه مواقفهم تهممعتقدا ، من حیث لنا أعلى مرجعا ونعتبرهم

 بعدد تختلف وقد الرسمي، التشكیل صفة لها یكون التي وهي :والتوقعیة الرسمیة الجماعات-
 والاتحادات النقابات ذلك أمثلة ومن فیها الرأي بقیادات الجماعات هذه أفراد أفرادها، ویتأثر

 كالجماعات إلیها للانضمام الأفراد یتطلع التي الجماعات فهي الجماعات التوقعیة أما والأحزاب،
 لها التي المرجعیة الجماعات من الجماعات وهذه رفیع المستوى، اجتماعي نادي إلى تنتمي التي
  .إلیهم المتطلعین للانضمام للأفراد السلوكیة الأنماط على كبیر تأثیر

 تفسیر حاولت أخرى علوم هنالك ، الاجتماع وعلم النفس علم ، الاقتصاد إلى بالإضافة      
 :بینها من الآخر دون منتوج نحو یتوجه تجعله التي والدوافع الأسباب وإیجاد سلوك المستهلك
 السلوك تحدید في الثقافة أهمیة إلى العلوم هذه أشارت حیث اللسانیات، الانتروبولوجیا،

                                                             
  .98ص  2002یق الانشطة الخدماتیة،الدلر الجامعیة، الاسكندریة،السعید محمد المصري،ادارة التسو 1
  .36العوادلي سلوى، مرجع سابق،ص  2
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 ننسى أن دون بسرعة، المستهلك إلى الوصول في تأثیرها ومدى اللغة إلى بالإضافة الاستهلاكي،
  .1علیه والتأثیر للمستهلك بهاجذ ومدى والألوان الرموز .إلى  الإشارة

  :القرار الشرائي- 2
 یجد حیث أیضا معقدا سلوكه یكون أن الى ذلك یؤدي حیث معقدة بیئة في المستهلك یعیش

 الى الروتینیة البسیطة القرارات من المتدرجة الشرائیة القرارات من الكثیر بحاجة لاتخاذ دائما نفسه
 من المختلفة الشرائیة القرارات أخذ كیفیة فهم المسوقین یجب على ،لذا المعقدة الشرائیة القرارات

 لشراء المستهلكین هؤلاء جلب من یمكنهم أفضل ودقیق بشكل خططهم یبنوا لكي المستهلكین قبل
  .تهممنتجا

  2:القرار الشرائي ماهیة1.2   
 بعد ولیس التقییم بعد أیضا وتنتهي ذاته القرار قبل مبكرا تبدأ الشرائي القرار اتخاذ عملیة إن 
 بد لا المستهلك ورغبات حاجات بإشباع اهتماما یعطي الذي التسویق ورجل ، القرار ذاته اتخاذ
 إلى بالإضافة السلوك هذا وأنماط أدوار وكذا الشرائي السلوك بطبیعة ومراحل اهتماما یعطي وأن

 3 .الشرائي القرار على المؤثرة العوامل
 السوق، في المتاحة السلع مثل المحیطة البیئیة القیود من بمجموعة بدایة تتأثر الرغبة هذه    
 الأخرى المؤثرات من العدید عن فضلا هذا المستهلك، على التسویقیة تأثیر السیاسات ومدى

 كل لتأثیر النسبي الوزن یحدد أن السوق على فإنه لذا الاقتصادیة والاجتماعیة، والظروف كالدخل
 النمط لهذا وفقا یتم لا عادة الشراء نموذج المشتري، ولكن قرار في والمؤثرة المحیطة المتغیرات من

 أن التسویق رجل على یصعب عادة التي المتشابكة الخطوات من لمجموعة وفقا یتم وإنما المبسط
 . منظمة لخطوات وفقا الإنسان داخل تتحرك والتي بینها فیما فاصلا حدا یضع
 
  

                                                             
  .200،صسابقمحمد اللیثي و آخرون ،مرجع   1
  .175 ص  ، 2005 الأردن، للنشر، وائل دار الثانیة، الطبعة التسویق، مبادئ العمر، المحمودرضوان   2
  .101صعیاد فضل شعراوي،مرجع سابق،  3
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  : الشراء أدوار 2.2  
 كما إلیها النظر یمكن التسویقیة العملیة في بینها التفریق یجب الأدوار من مجموعة للشراء

  :یلي
 بها یبادر أي مرة لأول الشراء فكرة یطرح الذي الشخص هو : المبادرة. 
 زملاء والأصدقاء، كالعائلة الشراء قرار على تؤثر التي الجماعة أو الشخص وهو : المؤثر 

 .العمل
 الشراء وكیفیة عدمه أو بالضراء القرار نهائیة بصورة یقرر الذي الشخص وهم : المقرر. 

 .الفعلي الشراء بعملیة یقوم الذي الشخص وهو : المشترى   
 5. 1 السلعة یستهلك أو یستخدم الذي الشخص وهو : المستخدم 

  الشرائي القرار أنواع3.2   
  :منها نذكر أنواع عدة إلى الشرائیة القرارات وتنقسم

  : الشراء في الانشغال أو التدخل قرارات    
 أن یمكن حیث الشراء وظروف والمنتجات المستهلكین نوعیة بحسب الفرد تدخل یختلف

 ؛)الشراء ظروف في المتوقع الخطر عن ناجم( أوعابرا )ما بمنتج الاهتمام(دائما  الفرد تدخل یكون
 من للمنتج المعطاة الرمزیة القیمة وهي عوامل بعدة في الشراء الفرد مشاركة تتأثر عامة وبصفة

 في المخاطرة ودرجة المحققة السعادة ودرجة المستهلك قبل
  .الموفق غیر الشراء

  : والتدریب الروتینیة الشراء قرارات   
 دون بسرعة اتخاذها یتم اعتیادیة روتینیة بصورة تتم والتي الشرائیة القرارات أنواع أبسط وهي
  2 . السابقة والخبرة الذاكرة من معروفة خطة على بناءا وتكون .المتنافسةالعلامات  بین المفاضلة

  : الشراء في والإخلاص الوفاء   

                                                             
  .85 ص ، 2006 عمان، والتوزیع، للنشر الیازوري دار معاصرة، ومفاھیم أسس التسویق، البكري، ثامر  1
  .115ص حمد الغدیر،مرجع سابق،  2
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أوضح  ولقد ؛ أمكن ما السلوك هذا على والحفاظ علامة لشراء المستهلك تكرار وهو
F.Guilbert النظر بغض التوزیع، محلات في الترویج لسیاسة وفاء لدیهم بعض المستهلكین أن 

   .المنتج علامة أو التوزیع قناة عن
  :المكره الشراء  

 المدفوع للفرد بالنسبة مشكلة عن ویعبر المتكرر الاستهلاكي السلوك في افراط عن عبارة وهو
 من للتخلص أیضا ولكن فقط المنفعة على الحصول أجل من بالشراء یقوم والذي لا للاستهلاك،

   1.قلق أو ما توتر
  : المتنوع الشراء  

 إلى یؤدي ،كونه ما لعلامة الشراء في الوفاء مبدأ مع الشراء في الأسلوب هذا یتعارض
 اختیار الى یؤدي الذي و الأسرة قبل من مختلفة تفضیلات لوجود ، وذلك العلامة أو المنتج تغییر
  2.الشراء ظروف اختلاف فرد كذلك كل رأى احترام لیتم علامات عدة
   :الشرائي القرار إتخاذ عملیة مراحل 4.2

  المشكلة إدراك مرحلة :  
 كانت سواء إشباعها ویرید لدیه حاجاته بوجود المستهلك یشعر حینما الشراء عملیة وتبدأ

 في الأولى بالدرجة المستخدمة الوسائل إحدى والخدمات السلع وتعتبر .أو غیرها أساسیة حاجة
 إلى المرحلة هذه في التسویقیة الجهود وتسعى .المرتقبین لدى المستهلكین الكافیة الرغبات إشباع

 وكذلك المشبعة، غیر الحاجات على التعرف
  .الشراء لتحفیز الكافیة الرغبات إثارة

    المعلومات جمع مرحلة :  
 العائلة، الأصدقاء، وأهمها المعلومات على للحصول المصادر من مجموعة للمستهلك یتوفر

 جودة حول تدور المستهلك یحتاجها التي المعلومات وطبیعة والخبرة الشخصیة العمل زملاء

                                                             
  .46عنابي بن عیسى ،المرجع سابق،ص  1
  .88ص مرجع سابق البكري، ثامر  2
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 تحدید في المهمة العناصر ومن الثمن، دفع وأسلوب وخصائصها وسعرها وجودها ومكان السلعة،
 بالقرار المتعلقة و المخاطرة من أنواع ستة المخاطرة وهناك درجة هي المعلومات عن البحث مدى

  ).الجسدیة المالیة، الاجتماعیة، الآدائیة،( الشرائي
  :البدائل عن المعلومات تقییم 3 

 المتاحة البدائل لمختلف تقییم عملیة بإجراء المستهلك یقوم الشراء عملیة من المرحلة هذه في
 التقییم عملیة عن ینتج و التقییم عملیة في المعاییر من مجموعة شرائها باستخدام المراد للسلعة
  1.حاجاته ورغباته تشبع التي المناسبة السلعة اختیار
 الشراء قرار 

 أو المنتج عن یریدها التي المعلومات جمیع على تحصل قد المشتري یكون المرحلة هذه في 
 بجمع المستهلك قیام مدى على الخطوة هذه تعتمد و .بالمشكلة بعد احساسه بتقییمها وقام الخدمة

  .بینها من الاختیار یمكن التي المختلفة عن البدائل الصحیحة و الكاملة المعلومات
 الشراء بعد ما مرحلة: 

 هناك كانت فإذا والمدركات التوقعات بین المقارنة خلال من الشرائي القرار تقییم فیها ویتم
 إذا أما الشرائي القرار عن الرضا فیتحقق فعلا وجده ما بین و المستهلك ما توقعه بین بسیطة فجوة
 تقلیل على العمل المسوقین على وهنا. السائد هو الرضا الشعور بعدم فیكون كبیرة الفجوة كانت
  2للمنتج استهلاكه أو استخدامه بعد سیجده فعلا ما وبین المستهلك یتوقعه ما بین الفجوة

 :الجدیدة للمنتجات الشرائي القرار.3 
  :الجدیدة المنتجات تبني مراحل   1.3 

 : دالجدی تقبل عملیة في مراحل بخمس المستهلك یمر
 3عنه معلومات معرفة دون الجدید بالمنتج العلم -

                                                             
  .86،ص2007،دار المناھج للنشر و التوزیع،عمان ،الاردن،2،ط)تحلیل ،تخطیط،رقابة(ادارة تسویق محمود جاسم صمیدعي،محمد رشاد یوسف،  1
،ص  2008، حمید اطائي،احمد شاكر العسكري،الاتصالات التسویقیة المتكاملة مدخل استراتیجي،الطبع العربیة،دار الیازوي للنشر التوزیع ،الاسكندریة  2

116  .  
  .49سابق،صعنابي بن عیسى ،مرجع   3
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 .الجدید المنتج حول معلومات عن المستهلك یبحث : الاهتمام -
 .للمنتج الاختبار و التقییم -
 .المنتج منفعة و لقیمة تقدیره لإثبات الجدید المنتج المستهلك یجرب : التجربة -
  1. .الجدید للمنتج الشراء و التقبل -

  .التجربة یعیق ما ومعرفة العملیات هذه تسریع النموذج هذا وفق المسوقین على یتوجب هنا ومن
  :الجدید قبول مجال في الفردیة الفروق 2.3

 هناك جدید منتج كل وفي لآخر، فرد من جدیدة خدمة أو سلعة تجربة في الرغبة تختلف  
 الأفراد نصنف أن ویمكن بعد، فیما یشترون آخرون وأفراد بسرعة، أو متبنون أوائل مستهلكون

  : الآتي الشكل في موضح هو الجدیدة كما للمنتجات تبنیهم سرعة بحسب
 المشترین الأفراد أعداد تتزاید المنتج لمشترین بطیئة بدایة بعد نلاحظ الشكل من انطلاقا

لمجموعات ا الأعداد هذه تمثل السلعة، متبني غیر حتى تتناقص ثم إلى الذروة، تصل حتى للمنتج
 : التالیة

 المخاطرة؛ و المنتج تجریب یفضلون : المبتكرون -
 الرأي؛ قادة و الحذرون : المبكرون المشترون -
 الجدید؛ بتجریب الأفراد معظم قیام بعد الجدید یتبنون : المبكرة الغالبیة فئة -
 .تقلیدیا المنتج یصبح حتى بالتجدید یشككون و التقالید على یحافظون : المتأخرة الغالبیة فئة -

 وهما الثانیة، و الأولى الفئتین على التركیز الجدیدة الابتكارات مسوقي على یتوجب هنا ومن
 الذاتي تقییمهم على ویعتمدون الجدید یفضلون الأخرى، الفئات من وأعلى ثقافة سنا الأصغر
 و الحسومات خلال من استدراجهم یمكن كما بالتقالید، أقل تمسكا وهم المخاطرة، بحب ویتمیزون
  2لمجانیة ا العینات
  

                                                             
  .87صسابق    مرجع  محمود جاسم صمیدعي،محمد رشاد یوسف،  1
  .65احمد الغدیر،مرجع سابق،ص  2
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  :الجدیدة المنتجات تبني معدل على المنتج تأثیر : 3.3
 نأخذ وكمثال الجدیدة المنتجات تقبل سرعة على تؤثر التي المزایا بعض إحصاء یمكننا

  :الواسع الشاشة التلفاز
 .المتوفرة الشاشات مع مقارنة النسبیة المزایا -
  1.المرتقبة الزبائن قیم مع التوافق درجة -
هو  تعقیدا الأكثر التلفاز یعتبر المتقدمة الدول ففي الابتكار استخدام فهم وصعوبة التعقید درجة -

 .تقبلا الأسرع
 الثمن؛ مرتفع كان إذا شراءه قبل الابتكار تجریب -
  .الابتكار استخدام نتائج ووصف رین الآخ مع التواصل إمكانیة -

 كلها الاجتماعي القبول و المخاطرة و الاستمرار تكالیف و الأولیة كالتكلفة أخرى وخصائص
  .التسویقیة برامجهم إطار في الاعتبار بعین أخذها المسوقین خصائص على

  :المستهلكنماذج تاثیر الاعلان على سلوك   4  
 المجال، هذا في والدارسین الباحثین من العدید ذهن شغلت قد الإعلان فاعلیة موضوع إن

 في الإعلان یؤثر أن یمكن مدى أي إلى" :هو له قاطعة إجابة إیجاد في اجتهدوا والسؤال الذي
 حول السائد الجدل من الكثیر تحسم سوف السؤال هذا على والإجابة ،"الشرائي للمستهلك؟ السلوك
 من مجموعة ظهرت لذلك الإعلان، هذا عن المترتبة والنتائج لنشاط الإعلان والإنتاجیة المنفعة
 قیامه حتى المستهلك بها یمر التي للإعلان مراحل الاستجابة تصف التي والنظریات النماذج
  2:یلي ما النماذج هذه بین ومن الشرائي بالسلوك

  :نموذج المثیر و الاستجابة 1.4 
 التعرض إن" :أنصاره یقول حیث والاستجابة المثیر نظریة فكرة على النموذج هذا یقوم

 ویرغبها یتمناها التي الطریقة أو بالشكل المستهلك استجابة النهائیة الحصیلة في للإعلان یضمن

                                                             
  .117،صسابقحمید اطائي،احمد شاكر العسكري،مرجع   1
  .112منى سعد الحدید،سلوى امام علي ،الاعلان ، اسسھ وسائلھ فنونھ،قاھرة،دار المصریة لبنانیة،ص  2
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 بعین أخذها یجب بالشراء قراراته اتخاذ عند المستهلك یتخذها عدة خطوات وهناك ."المعلن
  :یلي فیما تتمثل الاعتبار
  على التغلب في عنه المعلن المنتوج بدور ترتبط للمستهلك معینة معلومات الإعلان یقدم 

 .حاجاته إشباع أو مشاكله
 المستخدمة الإعلان لوسیلة المستهلك تعرض 
 الحاجات من مجموعة المستهلك لدى توافر 
 4. الحاجة نفس لإشباع المختلفة البدائل عن البحث 
 إشباعها المرغوب بالحجة المنتوج بدائل مقارنة 
   المستهلك قرار على المؤثرة الخارجیة العوامل 
 التنفیذ معوقات على یتغلب أن یجب القرار إن 
 النهائي القرار تأجیل إلى الشراء بین ما یتراوح الشراء قرار. 
 المنتوج استخدام ضوء في المرتدة المعلومات.  

 بدرجة الإعلانیة الخطة إعداد على المعلن قدرة زیادة هو النموذج هذا تقدیم وراء من والهدف
 اختیار وعلى الإعلانیة، الرسالة إعداد على آثار له النموذج هذا أن یعني وهذا الكفاءة عالیة من

 الدوافع إثارة نهاشأ من العناصر هذه أن حیث .الإعلان میزانیة حجم الإعلان، وعلى وسیلة
 والقدرة الدافع توافر في المتمثلة المستهلك ظروف على وتتوقف كفاءتها المستهلك، لدى والرغبات

  1ذلك اتجاه  المنافسة المؤسسات فعل المنافسة ورد الأخرى للسلع ولائه ومدى الشراء على
  :كمؤشر لأثر الاعلان المبیعاتنموذج  2.4

 تتمثل المستهلك على التأثیر في البدایة نقطة أن مفادها رئیسیة فكرة على النموذج هذا ویقوم
 ظروفه له المستهلك لأن ونظرا المنتوج، شراء على المستهلك تحفز إعلانیة رسالة في إعداد

 فإذا العوامل، هذه ضوء في قراره یتخذ فهو بیئیة، قیود ظل في یعیش كما أنه الخاصة الاقتصادیة

                                                             
  .65سابق،صاحمد الغدیر،مرجع   1
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 هدف ویكون الشراء ویقرر الإعلانیة للرسالة فإنه یستجیب مناسبة ظروفه أن المستهلك وجد
  .المبیعات في الزیادة الحال بطبیعة وهو تحقق قد الإعلان

  :أهمها من انتقادات عدة النموذج هذا على وجهت وقد
 الوحید الهدف أنه یعني لا فهذا المبیعات زیادة هو للإعلان النهائي الهدف كان إذا 
  .المستهلك ذهن في ترسیخها إلى الإعلان یسعى ووجدانیة فرعیة أهداف فهناك
 في التأثیر وبالتالي المبیعات زیادة إلى الإعلان أدى كیف النموذج هذا یوضح لا 
من  كل أوضح حیث الزیادة، هذه تحقیق في الوحید السبب هو الإعلان أن وهل المستهلك، سلوك

Mela Gupta and Lehman من السعر أو وقبول تدعیم أجل من الإعلان استخدام یمكن بأنه 
 تدعیم على یعمل الإعلان وأن السوقیة، الحصة ثبات على الحفاظ أو المنافسة مواجهة أجل

 للسعر المستهلك حساسیة تخفیض خلال من وذلك المستهلك سلوك على والتأثیر العلامة
  .المستهلك ولاء وتخفیض عدم

  :النماذج الهرمیة للاستجابة 1.2.4
 نماذج عدة ظهور إلى الإعلان لأثر كمؤشر المبیعات لنموذج وجهت التي الانتقادات أدت

 الإعلان هدف أن فرضیة على النماذج هذه تقوم حیث الاستجابة هرم مفهوم تحت تنصب كلها
  1.المنتوج بشراء ذلك ینتهي أن إلى أخرى إلى خطوة من الانتقال المستهلكین على تحفیز هو

  2.الهرمیة النماذج من نموذج كل یشملها التي الخطوات التالي الشكل ویوضح
 أن ذلك معنى هرمي، بترتیب یمر المستهلك في التأثیر أن تبرز الصیغة هذه أن الملاحظ ومن

 أو بها اهتمامه یستثیر أو التجاریة، بالعلامة المستهلك لدى وعي خلق یستهدف أن یمكنالإعلان 
 ثلاث إلى هذا كل اختصار أیضا ویمكن .تجریبها أو شرائها على حثه فیها، أو ترغیبه یستهدف

  .السلوكیة المرحلة المرحلة التأثیریة، المعرفیة، المرحلة :وهي مراحل
  

                                                             
  .76،صنفسھمرجع الاحمد الغدیر،  1
  .113،مرجع سابق منى سعد الحدید،سلوى امام علي  2
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   نموذجAIDA:  
  :هي مراحل بأربعة تمر الشراء عملیة بأن الشراء عملیة أن النموذج هذا یرى  

   الانتباه*        
   الاهتمام*        
  الرغبة*        
           كالسلو *        

  نموذجDAGMAR:  
  ،DAGMARاختصار  ومعنى 1961عام  Kolleyطرف  من النموذج هذا وضع

  1الإعلان نتائج قیاس أجل من الإعلانیة تحدید الأهداف هو
 قبول إلى النهایة في تؤدي العقلیة الخطوات من مجموعة وجود إلى النموذج هذا ویشیر     

  :وهي المستهلك المنتوج
  الإدراك*                    
  الذهنیة الصورة وتكوین الفهم*                      
  الاتجاه وتكوین الاقتناع*                     
  السلوك*                    

 لدى تحقیقها إلى الإعلان یسعى اتصالیة مهمة هو الإعلاني الهدف أن Kolleyیرى  حیث
 الإعلانیة الأهداف من هدفا 25تتضمن  قائمة Kolleyوضع  وقد معین، وقت في جمهور محدد

  2.الإعلانیة الحملة تخطیط لتسهیل عملیة وذلك
 ولعل له الانتقادات توجیه من الإعلان مجال في الباحثین بعض یمنع لم النموذج هذا أن إلا    
  :یلي ما أهم الانتقادات من

 . الإعلان فاعلیة لقیاس الوحید المقیاس هي المبیعات أن البعض یرى -           

                                                             
  .66احمد شاكر العسكري،مرجع سابق،  1
  .114،115،ص ص مرجع سابق منى سعد الحدید،سلوى امام علي  2
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 . والفهم والإدراك الاتجاه لقیاس وصعبة عملیة مشكلات وجود-           
 بعیدا الإعلان فاعلیة قیاس فیصعب التشویش إحداث إلى الترویجیة الجهود تؤدي-           

 .الأخرى الترویجیة المتغیرات عن
 الانتقال مثلا فیمكن الخطوات تلك بجمیع المستهلك یمر أن الضروري من لیس-            

  .الشراء إلى الإدراك من مباشرة
 مطور و معدل نموذج هو و « Dagmar2 »نموذج  جاء الإنتقادات هذه بعد و            

 إلى یؤدي إتصالي نموذج على الإرتكاز ضرورة الأخیر هذا یؤكد حیث « Dagmar1 »لنموذج 
 المستهلكین ولاء زیادة أو التجاریة العلامة تجریب محاولة في المتمثل و السلوك المرغوب تحقیق
  1هالإتجا و الذهنیة كالصورة الوسیطة المتغیرات على مع التركیز هذا و التجاریة للعلامة

 
 

                                                             
  .176العمر،مرجع نفسھ،ص المحمودرضوان   1



 

  :الثانيالفصل 

  للدراسة التطبیقي الاطار
 
  



:تمهید   

تحلیل البیانات المیدانیة و تفسیرها من المراحل المهمة، لأنها هي الآلیة التي ینتقل بها     
الباحث من مرحلة التنظیم إلى المستوى النظري بعد ان ینتهي من الخطوات الإجرائیة المتعلقة 

یانات بنوع الدراسة و المنهج ،و المتغیرات و أدوات جمع البیانات، استعدادا منه إلى جمع الب
  . من المیدان، الذي تكتمل به حلقة الوصل بین النظري و الواقع 

وسنحاول في هذا الفصل القیام باجرائات الدراسة التطبیقیة بدءا بتفریغ بیانات الدراسة و 
التعلیق علیها و استخلاص النتائج و ذلك حسب العینة العامة ثم حسب متغیرات الدراسة 

  ) .یمي ،الدخل الشهري السن، الجنس ،المستوى التعل(
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   :العینة العامة  أساسبیانات الدراسة على   -1

في مكان البیع  للإعلانعوامل شد انتباه المستهلك في مدینة بسكرة :الأولالمحور 
  .العینة العامة  أساسعلى 

المستهلك في نتباه في مكان البیع لا  الإعلان إثارةجدول درجة یوضح ال): 6(الجدول رقم * 
  :مدینة بسكرة 

 الانتباه إثارة التكرار %النسبة المئویة 

 دائما 32 %32

 أحیانا 61 %61

 نادرا 07 %07

  المجموع 100 %100

في مكان البیع لانتباه المستهلك في مدینة  الإعلان إثارة إننلاحظ من خلال بیانات الجدول     
بصفة دائمة عند  من المبحوثین أي عند الأغلبیة ،فیما یكون % 61أحیانا عند  بسكرة یكون

   .فقط الذین نادرا ما یثیر انتباههم% 07من المستهلكین بینما % 32

في مكان البیع انتباههم ،هو  الإعلانما یثیر  أحیانا بأنهممن المبحوثین % 61 إجابة أنو     
على جذب انتباه ، هذا من جهة ، و من جهة اخرى رغبة  الاشهاریةهذه الوسائل ل لقدرة انعكاس 

  .المبحوثین لنعرفة كل ما هو معلن عنه 
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لنتباه  إثارة الأكثرفي مكان البیع  الإعلاناتیوضح الجدول نوع ): 7(الجدول رقم *   
  .المستهلك في مدینة بسكرة 

 الإعلاننوع  التكرار %ئویة مالنسبة ال
  الورقیة الإعلانات 19 %19

Affichage produit 
 الإعلانیةالدعائم  09 %09

Les potence 
 الإعلانیةالعارضات  31 %31

Les présentoir 
 المضیئة العارضات 41 %41

Caisson lumineux 
  المجموع 100 %100

لنتباه  إثارة الأكثرفي مكان البیع  الإعلاناتنوع  أن) 7(نلاحظ من خلال الجدول رقم      
العینة ،ثم  أفرادمن % 41المستهلك في مدینة بسكرة ،هي العارضات المضیئة ،حیث تمثلت في 

 الإعلانیةثم الدعائم % 19الورقیة بنسبة  الإعلاناتتلیها % 31بنسبة  الإعلانیةالعارضات  تأتي
  %.09نسبة قدرة با  كأضعف

الاختلاف إلى في مكان البیع  الإعلانالاهتمام لوسائل  إثارةیر هذا التفاوت في درجات ویش    
 الأضواءكثرة  إلىالضوئیة  أوعلى شعور المتعرض لها ، فترجع قوة الوسائل المضیئة  في التأثیر

في الأخرىالعناصر  فعالیةهذا لا یلغي  أنعند المتعرض لها ، غیر  الابهارمما یخلق جو من 
 .اثارة الانتباه
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في مكان البیع و التي تثیر  بالإعلانیوضح الجدول العوامل المرتبطة  ):8( الجدول رقم*   
  :انتباه المستهلك في مدینة بسكرة 

 الانتباه التكرار %النسبة المئویة 
 الإعلانمكان وجود  13 %13
 الإعلانحجم  54 %54

 الإعلانشكل  33 %33

  المجموع 100 %100
في  للإعلان انتباههمفئة عالیة من المبحوثین یثار  أنمن خلال بیانات الجدول  نلاحظ      

من المبحوثین % 54حیث تمثلت نسبتهم في  الإعلانمكان البیع في مدینة بسكرة من خلال حجم 
من المبحوثین یثیر انتباههم مكان % 13،فیما  الإعلانشكل  إلىمنهم فینجذبون % 33 أما، 

  . الإعلانوجود 

من المجال  الأكبرلكبیرة تشغل الحیز ا الأحجام أنحیث  ،لبصريو یرجع ذالك للعامل ا     
من  أكثرالكبیرة  حجامللأ، فیكون الانتباه ة محدودال الأماكن فيلا سیما  الإنسانفي عین  الرؤیة

   .الإعلانالمبحوثین یُثار انتباههم من خلال حجم  أغلبیةمنها ،وهذا ما یجعل  الأقل الأحجام

في مكان البیع  الإعلانیوضح الجدول نوع العناصر الموجودة في تصمیم ):9(الجدول رقم *   
  :و المثیرة لنتباه المستهلك في مدینة بسكرة

 عناصر التصمیم التكرار %النسبة المئویة 
 الألوان 25 %25
 اللغة 12 %12
 و الصور و الرسوم الأشكال 49 %49
نوع الدعیمة الموضوع علیها  14 %14

 الإعلان
 المجموع 100 %100
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من المبحوثین % 49و تقدر با العینة  أفرادنسبة كبیرة من  أننلاحظ من خلال الجدول      
في مكان البیع  الإعلانو الرسوم الموجودة في  الأشكالیُجذب انتباههم من خلال الصور و 

،تلیها  للألوانالعینة یمیلون  أفرادمن % 25،فیما  الإعلانیةو مهم في الرسالة  أساسيكعنصر 
  %.12ثم اللغة بنسبة % 14بنسبة  الإعلاننوع الدعیمة الموضوع علیها 

 و النفسیة  شخصیة المستهلك و التركیبة الثقافیة و الاجتماعیة إلى الأولىویعود ذلك بالدرجة    
،  الإعلاناتفي ة لشخصیاتهم المفض و ما یفضل المستهلكین مشاهدة صور المشاهیرله ، فغالبا 

كما ان الاشكال و الصور و الرسوم في التصامیم الاعلانیة ، تعطي احاء بالحركة اكثر من 
  .اثارة الانتباه على مما یجعلها اكثر قدرة العناصر الجامدة ، 

في  للإعلاناهتمام المستهلك في مدینة بسكرة  إثارةمحددات  :المحور الثاني    
         .مكان البیع

 بالإعلاناتیوضح الجدول درجة اهتمام المستهلك في مدینة بسكرة ): 10(رقم  الجدول*       
  :التي یصادفها في مكان البیع

 الاهتمام التكرار %النسبة الوئویة 

 دائما 48 %48

 أحیانا 45 %45

 نادرا 07 %07

  المجموع 100 %100

التي  بالإعلاناتالعینة یكون اهتمامها  إفرادفئة مهمة من  أنیتضح من خلال الجدول      
یكون اهتمامهم بصفة % 45، فیما % 48یصادفونها في مكان البیع بصفة دائمة و ذالك بنسبة 

  .فقط الذین نادرا نادرا ما یهتمون بها % 07و )أحیانا(متناوبة 
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ان البیع ، دلالة على التي یصادفونها في مك للإعلاناتالمبحوثین  لأغلبیةالانتباه الدائم  إن    
 مهالمستهلكین في مدینة بسكرة ، و لجوئ أغلبیةیتمتع بها  أصبحشهاریة  الواسعة التي ة الاالثقاف

دلالة   أخرى،هذا من جهة، ومن جهة في مكان البیع لتزود بالمعلومات حول المنتج  للإعلان
  .الرسالة بصورة ناجحة إیصالوقدرته على  الإعلاناتعلى فعالیة هذا النوع من 

یوضح الجدول درجة زیادة اهتمام المستهلك في مدینة بسكرة للمنتج ):11(رقم  الجدول*    
  :في مكان البیع  الإعلانالمعلن عنه من خلال 

 زیادة الاهتمام التكرار %النسبة المئویة 

 كثیرا 52 %52

 قلیلا 36 %36

 نوعا ما 12 %12

  المجموع 100 %100

زیادة اهتمام المستهلكین بالمنتج المعلن عنه تكون بصفة عالیة  أنمن خلال الجدول یتضح لنا    
من المبحوثین الذین قلیلا ما یزداد اهتمامهم % 36فیما % 52تفوق النصف حیث تقدر با 

  . إلیهتعرضهم  أثناءبالمنتج المعلن عه 

 الصیإو قدرتها على  في مكان البیع الإعلانیةوهذا ما یدل على نجاح مضمون الرسالة     
 أنالاهتمام بالمنتج المعلن عنه ، حیث  إلى بالمستهلك، و الوصول  محتواها بصورة جیدة 

 . عملیة الشراء إلىالتي تقود  الهامة الأربعة الخطواتالاهتمام احد 
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في مكان البیع  الإعلانیوضح الجدول نوع المعلومات الموجودة في ) : 12(الجدول رقم *    
  :و المثیرة لاهتمام المستهلك في مدینة بسكرة 

 المعلومات التكرار %النسبة المئویة 
 السعر 46 %46
 مزایا المنتج 24 %24
 التخفیضات 19 %19
 العروض الجدیدة 11 %11

  المجموع 100 %100
  

نوعیة المعلومات التي تثیر انتباه المستهلك في مدینة  أننلاحظ  أعلاهمن خلال الجدول      
من ینجذبون من خلال % 24من المبحوثین ،فیما % 46بسكرة تتمثل في السعر ، وذالك بنسبة 

ثیرهم من تُ % 11، فیما  المبحوثینمن مجموع % 19 تستهويالتخفیضات فهي  أمایا المنتج ، مزا
  .روض الجدیدة عال

، دلالة  المنتج هي سعر لانتباههم إثارة الأكثرالمعلومة  أنالمبحوثین على  أغلبیة إجماع إن     
كما ان  ي بصفة خاصة و الجزائري بصفة عامة،ر القدرة الشرائیة المتوسطة للمستهلك البسك على

و هذا یقودنا الى اعتبار عنصر .رغبته الشرائیة تتوقف عند حدود تساوي امكانیاته مع سعر المنتج
  .العوامل المئثرة على القرار الشرائي السعر كاحد
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یوضح الجدول نوع المناسبة التي تجعل المستهلك في مدینة بسكرة یهتم ): 13(الجدول رقم * 
  : في مكان البیع الإعلاناتلوجود 

 المناسبة التكرار %النسبة المئویة 

 الأعیاد 17 %17

 شهر رمضان 62 %62

 السنة رأس 07 %07

 الصیففصل  14 %14
  المجموع 100 %100

 الإعلانالمناسبات التي تجعل المستهلك یهتم لوجود  أننلاحظ ) 13(من خلال الجدول رقم 
منهم من یزداد % 17فیما % 62في مكان البیع هي مناسبة شهر رمضان و ذالك ب نسبة 

  .السنة  رأسفي % 17من المبحوثین في فصل الصیف % 14و  الأعیادانتباههم في 

،حیث تسجل خلال هدا الشهر نسبة رمضانشهر للخصوصیة التي یتمتع بها  ویرجع ذالك
و العلامات التجاریة ، مما یدفع المعلنین  المنتجاتمختلف هلاك واسعة جراء ازدحام السوق باست
لدى المستهلك ان شهر رمضان مربوط ،هذا ما خلق انطباع  الترویجیةتكثیف حملاتهم  إلى

، مما یجعله یبحث على كیفیة استفادته من تلك العروض بتتبعه  الإعلانیةبالعروض و الحملات 
 .في مكان البیع للإعلانات
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لدى المستهلك في للرغبة في الشراء في مكان البیع  الإعلانخلق : المحور الثالث   
  :مدینة بسكرة

في شراء المنتجات یوضح الجدول رغبة المستهلك في مدینة بسكرة ):14(الجدول رقم *      
  :المعلن عنها في مكان البیع من عدمها 

 الرغبة التكرار %النسبة الئویة 

 نعم 97 %97

 لا 03 %03

  المجموع 100 %100

 إجابةرغبة المستهلكین في شراء السلع المعلن عنها حیث كانت ) 14(یوضح الجدول رقم 
فقط من لا یرغبون في شراء السلع % 03فیما % 97و ذالك بنسبة " نعم"الكاسحة با  الأغلبیة

  .المعلن عنها بصفة دائمة

 شراءو تولید الرغبة لدیه في  الإعلانیةوذالك دلالة على اقتناع المستهلك بمضمون الرسالة 
  :اعلاه باحتمالین حیث یمكن ان نفسر النتیجة ، الإعلانمن خلال هذا  المنتج المعلن عنه

  .  قوة الرسالة الاعلانیة الموجودة في مكان البیع و قدرتها على اثارة انتباه المستهلك - 

  .قابلیة المستهلك لشراء السلع المعلن عنها  - 

و نرجح الاحتمال الاول لاننا نفترض ان المستهلك لیست لدیه القدرة على شراء كل ما 
 .یرغب فیه
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یوضح الجدول الاسباب المتعلقة بدفع المستهلك في مدینة بسكرة الى :)15(الجدول رقم *    
  :الرغبة في شراء المنتجات المعلن عنها

 نعم التكرار %النسبة المئویة 

 المزایا العدیدة للمنتج 33 %34.02

 سعر المنتج المناسب 53 %54.63

 سهولة الاقتناء و الاستخدام 11 %11.34

 وفرة المنتج 0 00

%100 
 

 المجموع 97

نعم في رغبتهم للسلع المعلن عنها ،حیث  للإجابةیوضح الجدول سبب اختیار المبحوثین 
 اختاروامنهم % 33سعر المنتج المناسب لإمكانیاتهم ، فیما  إلىذالك  المبحوثینمن % 53ارجع 

  .سبب اختیارهم لسهولة اقتناء و استخدام المنتج ارجعواالمبحوثین % 11مزایا المنتج و 

ان  غبون في اقتناء المنتجات المعلن عنها في مكان البیع ،بینت اجابة المستهلكین الذین یر 
دلیل على ان الاعلان في مكان البیع یركز  وهذا" السعر ، مزایا المنتج " یعود لاسباب هي ذلك

 .على هذین الجانبین 

الرغبة في  إلىالمتعلقة بعدم دفع المستهلك  الأسبابیوضح الجدول ) :16(الجدول رقم *   
 :شراء المنتجات المعلن عنها

 لا التكرار %النسبة المئویة 
 حداثة المنتج بالسوق 01 %33.66

 سعره المرتفع 00 %00
 قلة المعلومات حوله 02 %66.66

 المجموع 03 %100
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حداثة المنتج و قلة المعلومات  إلىذالك  ارجعوا" لا" الإجابة اختاروا الذینالمبحوثین  إن
  .و بالتالي یتخوف بعض المستهلكین من المنتجات الجدیدة ، او التي تقل حولها المعلومات  حوله

كیفیة اتخاذ المستهلك في مدینة بسكرة لقراره الشرائي انطلاقا من : المحور الرابع 
  :في مكان البیع الإعلان

ستهلاك في مكان البیع لا الإعلان  وضح الجدول درجة زیادةی) :17(الجدول رقم *   
  :المبحوثین لبعض المنتجات 

 زیادة الاستهلاك التكرار %النسبة المئویة 

 دائما 34 %34

 أحیانا 55 %55

 نادرا 11 %11

  المجموع 100 %100

في مكان البیع في استهلاك بعض  الإعلانزیادة  أن أعلاهیتضح لنا من خلال الجدول 
من المبحوثین تكون زیادة % 34فیما %55و ذالك بنسبة ) أحیانا(یكون بصفة متناوبة  المنتجات

  استهلاكهم بصفة دائمة

في  الإعلان،في زیادة  أحیاناالمبحوثین بین الاحتمال دائما و  يٌ من ثلثی أكثر إجماع إن  
على  التأثیرعلى  الإعلانعلى قدرة هذا النوع من لبعض لمنتجات ، دلالة  استهلاكهممكان البیع 

  . قرارهم الشرائي، و الحیز الذي یشغله من اهتماماتهم داخل مكان البیع
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الجدول یوضح نوع المعلومات المتضمنة في الاعلان في مكان البیع و ) 18(الجدول رقم *   
  :على اتخاذ قراره الشرائيالتي تساعد المستهلك في مدینة بسكرة 

 المعلومات التكرار %النسبة المئویة 
 السعر 48 %48
 الكمیة 10 %10
 الفوائد و المزایا 19 %19
 الماركة 23 %23

 المجموع 100 %100

في مكان البیع و  الإعلاننوعیة المعلومات الموجودة في  أننلاحظ  أعلاهمن خلال الجدول 
فیما % 48ذالك بنسبة  السعر والتي تساعد المستهلك على اتخاذ قراره الشرائي تتمثل في 

على الفوائد و % 19و  الشرائیة  قراراتهمیعتمدون على الماركة في اتخاذ  المبحوثینمن 23%
  .المزایا 

رهم لنوع السلع التي ،و تحكمه في اختیا نعامل السعر عند المبحوثی ةأهمیدلالة على   هذاو 
  .ها ، بغض النظر عن المعلومات الاخري التي یتضمنها الإعلانو نیقت

ة بسكرة على یوضح الجدول العوامل المحفزة للمستهلك في مدین): 19(الجدول رقم *    
  :اتخاذه لقرار الشراء

 العوامل التكرار %النسبة المئویة 
و عدم  الإعلانیةصدق الرسالة  45 %64

 المبالغة
 حاجتي الماسة للمنتج 14 %14
 الخبراء بالمنتج رأي 29 %29
 و العائلة  الأصدقاء رأي  12 %12

  المجموع  100 %100
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في مكان البیع و المؤثرة على اتخاذ القرار  بالإعلانالعوامل المرتبطة  أعلاهیوضح الجدول 
و عدم المبالغة ،فیما  الإعلانیةصدق الرسالة  إلىلك من المبحوثین ذ% 45ئي ،حیث ارجع الشرا
الحاجة الماسة  إلى% 14الخبراء و الاخصاء و رأي إلىمن المبحوثین من یرجعون ذالك  29%

  . العائلةو  الأصدقاء رأيمن یعتمد على %12للمنتج ، فیما 

علانیة صدق الرسالة الإ(دلت النتائج على أن العوامل المرتبطة بالإعلان في مكان البیع  
، أكثر قدرة على تحفیز المستهلك لاتخاذ قرار لشراء من العوامل المتعلقة )،رأي الخبراء بالمنتج 

  ) .الحاجة الماسة للمنتج ، رأي الأصدقاء و العائلة( بالمستهلك نفسه
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    :الجنس و السن  يمتغیر أساستحلیل نتائج الدراسة على    -2   

في مكان البیع على  للإعلانعوامل شد انتباه المستهلك في مدینة بسكرة  : الأولالمحور 
  :متغیر الجنس و السن  أساس

یوضح الجدول درجة إثارة الإعلان في مكان البیع لانتباه المستهلك في  ):20(الجدول رقم 
  .بسكرة  مدینة

  الإجابة      

           المتغیرات

  المجموع  نادرا  أحیانا  دائما

  النسبة  التكرار  النسبة  تكرار  النسبة  تكرار  النسبة  تكرار

  

  الجنس

  

  

  

  65%  65  4%  04  42%  42  19%  19  ذكر

  35%  35  3%  03  19%  19  13%  13  أنثى

 100%  100  07%  07  61%  61 32%  32  المجموع

 20ن اقل م  السن
  سنة 

00  %00  00  00  00  %00  00  %00  

  25%  25  00%  00  18%  18  7%  07  30الى20من

  53%  53  05%  05  34%  34  14%  14  40الى31من

فما  41من 
  فوق

  22%  22  02%  02  09%ط  9  %11  11

  100%  100  07%  07  61%  61  32%  32  المجموع
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في مكان  الإعلانما یثیرهم  أحیانامن فراد العینة % 61 إننلاحظ من خلال الجدول      
كانت % 19و  أحیانا اجابو أمن الذكور % 42البیع انتباههم ، فحسب متغیر الجنس نجد 

 .نادرا % 04دائما ، فیما  إجابتهم

 اأجابو  هممن% 13منهم فیما % 19عند  أحیانا الإجابةفكانت  للإناثبالنسبة  أما       
 أجابتحیث ) 41-30(نسبة كانت عند الفئة العمریة  أعلىلنسبة لمتغیر السن فان با أما.دائما

 أحیاناف، سنة 41الفئة العمریة التي تفوق   أما نادرا، %5دائما و %14و  أحیانا% 34بنسبة 
  .دائما% 11و % 09بنسبة 

 أكثرالذكور  أن إلىیعود  بالإناثفبالنسبة لمتغیر الجنس ، فان ارتفع نسبة الذكور مقارنة     
اما بالنسبة لمتغیر السن .الإناثمن  لها تعرضا أكثرتردد على محلات البیع و بالتالي یكونون 

من حیث انجذب الاعلان لنتباههم من حین لاخر ، ) 40-30(،فارتفاع نسبة الفئة العمریة 
یعود لكون اغلبیة هذه الفئة ارباب اسر ، و بالتالي فهم دائمي التردد على اماكن البیع ، مما 

   .یزید من احتمالیة انتباههم لوجزد الاعلان في مكان البیع 
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یوضح الجدول نوع الإعلانات في مكان البیع الأكثر إثارة لنتباه المستهلك ): 21(الجدول رقم 
  : .في مدینة بسكرة 

                    
  الإجابة          

  

  لمتغیرات

 الإعلانات
 الورقیة

Affichage 
produit  

الدعائم 
             الإعلانیة

Les potence  

العارضات 
   الإعلانیة

Les 
présentoir  

العارضات 
 المضیئة

Caisson 
lumineux  

  المجموع

  النسبة  التكرار  النسبة  تكرار  نسبة  تكرار  النسبة  تكرار  النسبة  تكرار 

  

  الجنس

  65%  65  26%  26  21%  21  06%  06 12%  12  ذكر

  35%  35  15%  15  10%  10  03%  03  07%  07  أنثى

  100%  100  41%  41  31%  31  09%  09  19%  19  المجموع

اقل من   السن
  سنة  20

00  %00  00  %00  00  %00  00  %00  00  %00  

لىا20من
30  

04  %04  02  %02  10  %10  09  %12  25  %25  

الى31من
40  

13  %13  06  %06  14  %14  20  %20  53  %53  

فما  41من 
  فوق

02  %02  01  %01  07  %07  12  %09  22  %22  

  100%  100  41%  41  31%  31  09%  09  19%  19  المجموع
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لنتباه المستهلك هي العارضات  إثارة الأكثر الإعلانل الجدول نلاحظ ان نوع من خلا
، فیما بلغة %15 الإناثو % 26الذكور  إجابةالمضیئة لكلي الطرفین ، حیث بلغت نسبة 

الورقیة  الإعلانات، فیما الإناثعند % 10عند الذكور و % 21 الإعلانیةنسبة العارضات 
رضات ابالنسبة لمتغیر السن ، فكانت الع أما%.07 الإناثو  %12ور كبلغة نسبتها عند الذ

تضعف عند  یماف )30-20(عند الفئة % 12و% 20) 40-30(المضیئة عند الفئة العمریة 
  %09حیث قدرت بنسبة )40من  أكثر(الفئة 

لنوع الوسیلة و  المبحوثین انه احدث فارق في اختیار نلاحظفبالنسبة لمتغیر الجنس لا 
فیها نوع من المتعة في  أنالمضیئة كون  الأشكالو  الأجسامكلاهما تجذبه  أن إلى ذلكیعود 

سنة  40و 20ارتفاعها عند المبحوثین مابین  لاحظنفبالنسبة لمتغیر السن  أما.إلیهار ظالن
هذه الفئة اقل انتباها من الفئة  أن یثبتوهذا ما  40السن  تجاوزوامقارنتا ب المبحوثین الذین 

  .الأخرى
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  یوضح الجدول نوع العناصر الموجودة في تصمیم الإعلان في مكان البیع ): 22(الجدول رقم 

  :و المثیرة لنتباه المستهلك في مدینة بسكرة 

في مكان  الإعلانفي  إثارة الأكثرلعنصر  أننلاحظ  أعلاهمن خلال الجدول الموضح 
من % 49 إجابة  و الصور ، حیث كانت  الألوانو  شكاللأا لنتباه المستهلك ،هي البیع

  الإجابة                 

  

  المتغیرات

و  الإشكال  اللغة  الألوان
  الصور

نوع الدعیمة 
  الموضوع علیها

  المجموع

النس  تكرار 
  بة

  النسبة  التكرار  النسبة  تكرار  نسبة  تكرار  النسبة  تكرار

  

  الجنس

  

  65%  65  10%  10  29%  29  09%  09  17%  08  ذكر

  35%  35  04%  04  20%  20  3%  03  08%  17  انثى

  100%  100  14%  14  49%  49  12%  12  25%  25  المجموع

اقل من   السن
  سنة  20

00  %00  00  %00  00  %00  00  %00  00  %00  

الى20من
30  

05  %05  02  %02  11  %11  07  %07  25  %25  

الى31من
40  

13  %13  07  %07  29  %29  04  %4  53  %53  

فما  41من 
  فوق

07  %07  03  %03  09  %09  03  %03  22  %22  

  10%  100  14%  14  49%  49  12%  12  26%  25  المجموع
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النسبة ب أما، % 20و الاناث% 29الذكور   إجابة، فحسب متغیر الجنس بلغة  المبحوثین
فیما اختیار اللغة بلغت نسبته  ذكور ،% 08و  إناث% 17، % 25فقدرت نسبتها  للألوان

كان بنسبة "  رسومالو الصور و  الأشكال" اما بالنسبة لمتغیر السن  فان الاختیار %. 12
  .سنة  40من  الأكثرعند المبحوثین % 09فیما بلغ ) 40-31(عند الفئة العمریة % 29

لم نجد فرقا واضها في العناصر الاكثر اثارة بالنسبة للجنس ، الا فبالنسبة لمتغیر الجنس 
عند  ان في ما یتعلق بعنصر الالوان ، حیث نجد النسبة مرتفعة عند الاناث ،فارتفاع النسبة

  .الاناث یكمن ارجاعه تذوق الجنس اللطیف للالوان اكثر من الذكور 
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  :في مكان البیع  الإعلانالاهتمام نحو  إثارةمحددات : المحور الثاني 

یوضح الجدول درجة اهتمام المستهلك في مدینة بسكرة بالإعلانات التي  )23(الجدول رقم 
  :یصادفها في مكان البیع

  الإجابة                 

  المتغیرات                  

  المجموع  نادرا  أحیانا  دائما

  النسبة  التكرار  النسبة  تكرار  النسبة  تكرار  النسبة  تكرار 

  

  الجنس

  

  

  65%  65  01%  01  32%  32  31%  31  ذكر

  35%  35  06%  06  13%  13  17%  17  أنثى

  100%  100  07%  07  45%  45  48%  48  المجموع

 20اقل من   السن
  سنة 

00  %00  00  %00  00  %00  00  %00  

  25%  25  03%  03  9%  09  13%  13  30الى20من

  53%  53  00%  00  29%  29  24%  24  40الى31من

فما  41من 
  فوق

11  %11  07  %07  04  %04  22  %22  

  100%  100  07%  07  45%  45  48%  48  المجموع

التي  بالإعلاناتمن المبحوثین دائمین الانتباه % 48نسبة  أننلاحظ من خلال الجدول 
من الذكور دائمي الانتباه % 31 أنیصادفونها في مكان البیع  فحسب متغیر الجنس نجد 

فقد  أحیانا الإجابة أما،الإناثمن % 17المتواجدة في مكان البیع فیما یقابلها نسبة للاعنات
الفئة  ان فنجد .بالنسبة لمتغیر السن  أما.  الإناثمن % 13من الذكور و % 32مثلت في 
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% 11و ) 30-20(للفئة العمریة % 13و % 24بنسبة  دائما با أجابت) 40-31(العمریة 
و % 29) 40-30(فكانت نسبة الفئة  أحیانابالنسبة للاحتمال  أما سنة  40لفئة ما فوق 

  %7 40من  الأكثرو % 9) 20-30(

كلا الطرفین  دائم او من حین لاخر عند  هتماملافمن جهة متغیر الجنس نجد 
من  نباهتأجذب  علىقوة هذه الوسیلة  إلى  یعود ، التي یصادفونها في مكان البیع  بالإعلانات

 30-20( العمریتینارتفاع النسب لدى الفئتین  أنمن ناحیة متغیر السن نجد  أما.یتعرض لها 
اهتماما  أكثر الأولىالفئة  أن إلىعود سنة ی 40من  الأكبرعند  خفضاهاناو ) 40-30و 

كونها خارجة  الإعلاناتعكس الفئة الثانیة التي لا تهتم كثیرا لوجود  للاعلان في مكان البیع
  فهي لم تعایش عصر الاعلان .عن ثقافتها

  

  

  

  

  

  

  

 

 



̥߲راسة الإطار التطبیقي                                                 الفصل الثالث  

 

132 
 

یوضح الجدول درجة زیادة اهتمام المستهلك في مدینة بسكرة للمنتج : )24(الجدول رقم 
  :عنه من خلال الإعلان في مكان البیع المعلن 

                 
  الإجابة

               المتغیرات

  المجموع  قلیلا  نوعا ما   كثیرا

  النسبة  التكرار  النسبة  تكرار  النسبة  تكرار  النسبة  تكرار 

  

  الجنس

  

  65%  65  06%  06  23%  23  36%  36  ذكر

  35%  35  06%  06  13%  13  16%  16  أنثى

  100%  100  13%  12  36%  36  52%  52  المجموع

 20اقل من   السن 
  سنة 

00  %00  00  %00  00  %00  00  %00  

  25%  25  05%  05  09%  09  11%  11  30الى20من

  53%  53  06%  06  15%  15  32%  32  40الى31من

فما  41من 
  فوق

09  %09  12  %12  01  %01  22  %22  

  100%  100  12%  12  36%  36  52%  52  المجموع

بالمنتج المعلن  اهتمامهممن المبحوثین كثیرا ما یزید % 52 أننلاحظ من خلال الجدول 
 أما الإناثعند % 16من الذكور و % 36كثیرا عند  الإجابةعنة فبنسبة لمتغیر الجنس نجد 

بالنسبة لمتغیر  أما. الإناثعمد % 13عند الذكور و % 23ما ، فهي بنسبة  نوعا الإجابة
  .سنة  40من  الأكثرعند فئة % 9و ) 40-31(من فئة % 32كثیرا عند  الإجابةالسن نجد 



̥߲راسة الإطار التطبیقي                                                 الفصل الثالث  

 

133 
 

تردد على  أكثركونهم  إلىزیادة الاهتمام عند الذكور تعود فمن جهة متغیر الجنس ، 
بالنسبة  أما.و ذالك ما بینته النتائج السابقة  بالإعلاناتاهتمام  أكثر أنهممحلات البیع و 

سنة و انخفاضها عند  40من  الأقلمام عند الفئة العمریة لمتغیر السن فارتفاع نسبة الاهت
و التفاعل معها من الفئة  بالإعلاناتاهتماما  أكثر لىو الأكون الفئة  إلىتعود  40من  الأكثر
  .الثانیة
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یوضح الجدول نوع المناسبة التي تجعل المستهلك في مدینة بسكرة یهتم  )25(الجدول رقم 
  :في مكان البیع لوجود الإعلانات

                 
  الإجابة

  المتغیرات

  المجموع  السنة رأس  فصل الصیف  شهر رمضان  الأعیاد

  النسبة  التكرار  النسبة  تكرار  نسبة  تكرار  النسبة  تكرار  النسبة  تكرار 

  

  الجنس

  

  

  

  65%  65  04%  04  02%  02  48%  48  11%  11  ذكر

  35%  35  10%  10  05%  05  14%  14  06%  06  انثى

  100%  100  14%  14  07%  07  62%  62  17%  17  المجموع

 20اقل من   السن
  سنة 

00  %00  00  %00  00  %00  00  %00  00  %00  

  25%  25  05%  05  02%  02  14%  14  04%  04  30الى20نم

  53  53  01%  01  03%  03  38%  38  11%  11  40الى31من

فما  41ن م
  فوق

02  %2  10  %10  02  %02  08  %08  22  %22  

  100%  100  14%  14  7%  07  62%  62  17%  17  المجموع

في كان البیع  بالإعلاناتالتي یهتم المستهلك فیها  المناسبة أن أعلاهیوضح الجدول         
،هي شهر رمضان فحسب متغیر الجنس نجد نسبة الاختیار لشهر رمضان عند الذكور تقدر 

 رأسو % 11وكان اختار الذكور للأعیاد بنسبة  الإناثعند % 14بنسبة  ةر قدفیما % 48با
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 أما%. 10السنة با  رأسفیما % 06با  عیادالأ الإجابةفقدرت نسبة  الإناث أما% 04السنة با 
فیما % 38بنسبة ) 41-30(قدرة عند الفئة  رمضانشهر  الإجابةلمتغیر السن ف  بالنسبة

فقدرة ،  الأعیاد الإجابة أماسنة ،  40من  الأكثرعند % 10و ) 30-20(عمد الفئة % 14
  .40من  الأكثرعند % 02ة و سن 40من  الأقلعمد الفئة % 15با 

خلال هذا الشهر كون  بالإعلاناتكلا الجنسین یزید اهتمامهم  أن إلىو یرجع ذالك          
في  اصةوذالك لزیادة الاستهلاك خ رمضان كلاهما یرغب في استهلاك ما یعرض خلال  أن

و  بالإعلاناتسنة تهتم  40من  الأقلالفئة العمریة  أنحسب متغیر السن نجد  أما. هذا الشهر
 .سنة  40من  الأكثرمن فئة  أكثرالمنتجات المعلن عنها  ترغب في تجریب
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لدى المستهلك في مدینة خلق الإعلان في مكان البیع للرغبة في الشراء :  :المحور الثالث
  :بسكرة

یوضح الجدول رغبة المستهلك في مدینة بسكرة في شراء المنتجات  )26( الجدول رقم
  :المعلن عنها في مكان البیع من عدمها 

  

 

  الإجابة                 

                المتغیرات

  المجموع  لا  نعم

  النسبة  التكرار  النسبة  تكرار  النسبة  تكرار 

  

  الجنس

  

  65%  65  03%  03  62%  62  ذكر

  35%  35  00%  00  35%  35  أنثى

  100%  100  03%  03  97%  97  المجموع

 20اقل من   السن
  سنة 

00  %00  00    00  00%  

  25%  25  00%  00  25%  25  30الى20من

  53%  53  02%  02  51%  51  40الى31من

فما  41من 
  فوق

21  %21  01  %01  22  %22  

  100  100  03%  03  97%  97  المجموع
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من المبحوثین یرغبون في شراء السلع المعلن عتها ، % 97 إن إعلانیوضح الجدول 
، الإناثعند % 62من الذكور فیما یقابلها % 62نعم عند  الإجابةفحسب متغیر الجنس نجد 

بالنسبة لمتغیر السن  أما.الإناثعند % 00عند الذكور  و % 03لا فقدرة ب نسبة  الإجابة أما
 الأكثرعند % 21و ) 30-20(عمد فئة % 25و) 40-30(نعم عند الفئة  إجابة% 51فنجد 
عند فئة % 01و ) 30-20(عند الفئة % 00لا ، فكانت ب نسبة  الإجابة أماسنة ، 40من 

  .سنة  40من  الأكثر

و یعود ذالك لكثرة  الإناثو رغبة في الشراء من  إقبالا أكثرالذكور  أنویدل ذالك على 
كما یمكن ارجاع النتائج في الشراء، أكثرمما یخلق رغبة  الإعلاناتذه ترددهم و تعرضهم له

بالنسبة لمتغیر السن فان  إماالى قدرة الاناث على تسیر میزانیة السرة افضل من الذكور ،
هذه الفئة  أفراد أن إلىسنة یعود  40من  الأقلارتفاع الرغبة في الشراء عند الفئة العمریة 

من  التأكدالجدیدة و تجریبها فعلیا و كشف كل ما یحتویه المنتج و  یفضلون اقتناء المنتجات
سنة الذین یفضلون التمسك بمنتجهم  40من  الأكثرعنه فضلا عن فئة  نإعلاصحة ما 
، لان ما یوجد في الاعلان لا یمثل دائرة اهتماماتهم بقدر اهمیة قیمة المنتج نفسه  الاعتیادي

  .عندهم 
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الجدول یوضح نوع المعلومات المتضمنة في الاعلان في مكان البیع و  )27(الجدول رقم 
  :التي تساعد المستهلك في مدینة بسكرة على اتخاذ قراره الشرائي

                 
  الإجابة

  المتغیرات

الفوائد و   الكمیة  السعر
  المزایا

  المجموع  الماركة

  النسبة  التكرار  النسبة  تكرار  نسبة  تكرار  النسبة  تكرار  النسبة  تكرار 

  

  الجنس

  

  

  

  65%  65  16%  16  12%  12  06%  06  31%  31  ذكر

  35%  35  07%  07  07%  07  04%  04  17%  17  انثى

  100%  100  23%  23  19%  19  10%  10  48%  48  المجموع

 20اقل من   السن
  سنة 

00  %00  00  %00  %00  %00  %00  %00  00  %00  

  25%  25  07%  07  05%  05  01%  01  12%  12  30الى20من

  53%  53  13%  13  05%  05  07%  07  28%  28  40الى31من

فما  41من 
  فوق

08  %08  02  %02  09  %09  03  %03  22  %22  

  100%  100  23%  23  19%  19  10%  10  48%  48  المجموع

المعلومات التي تساعد المستهلك على اتخاذ قراره الشرائي هي  أن أعلاهیوضح الجدول  
للمزایا و الفوائد % 12للماركة و % 16منهم یفضل السعر و % 31السعر ، فبالنسبة للذكور 

لكل من الماركة و المزایا و الفوائد % 07و % 17السعر  إجابةفكانت  للإناثبالنسبة  أما، 
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و ماركة % 13سعر و % 28) 40-30(الفئة العمریة  ابةإجبة لمتغیر السن فكانت سبالن أما
% 09ماركة و % 03سعر و % 08ف كانت  40من  الأكثرفئة  أمامزایا و فوائد ، % 5

  .مزایا المنتج 

 أهمدلالة على انه  رلعنصر السع الطرفینمن جهة متغیر الجنس فان اختیار كلا 
عند الذكور من  أهمیة أكثرالماركة یكون عنصر  أن إلى،  لدیهم لشرائيالقرار ا اتخاذ محددات
من جهة متغیر السن فارتفاع نسبة عنصر السعر  أما. و ذالك راجع للبحث عن الجودة الإناث

تحرص على  لىو الأة ئسنة یعود لكون الف 40من  الأكثرمقارنة بالفئة ) 40-30(عند الفئة 
لان الفئة الاولى تحرص على تكوین  .من الفئة الثانیة  أكثرما یناسب مقدورها الشرائي اقتناء 

و عنصر السعر مهم في هذه الوضعیة ،لما الفئة ) كونها اسر جدیدة(میزانیة خاصة بالسرة 
  .الاخرى فهي تقتني على اساس اهمیة لمنتج بغض النظر على السعر او المزایا
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بسكرة على اتخاذه یوضح الجدول العوامل المحفزة للمستهلك في مدینة : )28(الجدول رقم 
  :لقرار الشراء 

                    
  الإجابة       

  

  

  المتغیرات

صدق الرسالة و 
  عدم لمبالغة

حاجتي الماسة 
  بالمنتج

الخبراء و  رأي
الاخصاء 

  بالمنتج

 الأصدقاء رأى
  و العائلة 

  المجموع

  النسبة  التكرار  النسبة  تكرار  نسبة  تكرار  النسبة  تكرار  النسبة  تكرار 

  

  الجنس

  

  

  

  65%  65  03%  03  21%  21  09%  09  32%  32  ذكر

  35%  35  09%  09  09%  09  05%  05  13%  13  أنثى

  100%  100  12%  12  29%  29  14%  14  45%  45  المجموع

 20اقل من   السن
  سنة 

00  %00  00  %00  00  %00  00  %00  00  %00  

  25%  25  01%  01  09%  09  03%  03  12%  12  30الى20من

  53%  53  09%  09  14%  14  07%  07  23%  23  40الى31من

فما  41من 
  فوق

10  %10  04  %04  06  %06  02  %02  22  %22  

  100%  100  12%  12  29%  29  14%  14  45%  45  المجموع
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قرابة نصف المبحوثین یربطون قرارهم الشرائي بصدق الرسالة  أن إعلان یوضح الجدول
 أما. الإناثعند % 13و % 32الذكور با  إجابةو عدم المبالغة ، حیث قدرة نسبة  الإعلانیة

العائلة و  رأيفیما  الإناثعند % 09عند الذكور % 21الخبراء و الاخصاء فكان بنسبة  رأى
بالنسبة لمتغیر السن ،  أما. الإناثعند % 09عند الذكور و % 03كان بنسبة  الأصدقاء

الخبراء و الاخصاء و  لرأي% 14و  الإعلانلصدق % 10) 40-30(عند فئة  الإجابةفكانت 
% 10اختیارهم بنسبة  ارجعواسنة ،فقد  40من  الأكثرفئة  أما.و العائلة  الأصدقاء لرأي% 09

  .الخبراء لرأي% 06و العائلة و الأصدقاء يلرأ% 02لصدق الرسالة  و 

لصدق الرسالة و عدم المبالغة فیما تكون  یلجئكلاهما  أنفمن جهة متغیر الجنس نجد 
،و ذالك راجع الى ان دائرة من الذكور أكثر الإناثعند  العائلةو  الأصدقاء لرأينسبة الرجوع 

الخبراء و  لرأينما نسبة الرجوع ،بی النقاش و الاحتكاك بالمقربون تكون اوسع عند الاناث
  .الإناثمن  أكثرالاخصاء تكون عند الذكور 

كما  الإعلانلصدق  أكثرسنة تهتم  40من  الأقلبالنسبة لمتغیر السن فئن الفئة  أما 
 . سنة  40من  الأكبرمن الفئة  أكثر،  العائلةو  الأصدقاءالاخصاء و  لرأي تلجأ
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     :متغیري المستوى التعلیمي و الدخل الشهري  أساستحلیل نتائج الدراسة على    
  .بسكرة للإعلان في مكان البیع عوامل شد انتباه المستهلك في مدینة :  الأولالمحور 

یوضح الجدول درجة إثارة الإعلان في مكان البیع لانتباه المستهلك في  ):29(الجدول رقم 
  :مدینة بسكرة 

 الإجابة

           المتغیرات

  المجموع  نادرا  أحیانا  دائما

  النسبة  التكرار  النسبة  تكرار  النسبة  تكرار  النسبة  تكرار

  

  الدخل الشهري

  

  

  

 18اقل من 
  ألف

04  %04  11  %11  00  %00  15  %15  

و  18بن  ما
  ألف 40

13  %13  37  %37  02  %02  52  %52  

 40من  أكثر
  ألف

15  %15  13  %13  05  %05  33  %33  

 100%  100  70%  07  61%  61 32%  32  المجموع

المستوى 
  التعلیمي

  00%  00  00%  00  00%  00  00%  00  ابتدائي

  00%  00  00%  00  00%  00  00%  00  متوسط

  32%  32  05%  05  18%  18  09%  09  ثانوي

  68%  68  2%  02  43%  43  23%  23  جامعي

  100%  100  07%  07  61%  61  32%  32  المجموع
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في مكان  الإعلانما یثیرهم  أحیانامن فراد العینة % 61 أننلاحظ من خلال الجدول 
)  ألف 40الى 18من (من فئة % 37البیع انتباههم ، فحسب متغیر الدخل الشهري  نجد

% 15و  أحیانا% 13فا  ألف 40من  الأكثردائما ، فئة  أجابت% 13، فیما  أحیانا أجابت
  .دائما % 04و  أحیانا% 11فكانت  ألف 40من  الأقلفئة  أمادائما ، 

% 23و  أحیانا اأجابو من الجامعیین % 43فنجد  ،بالنسبة لمتغیر المستوى التعلیمي أما
دائما و % 09و % 18عند  أحیانا جابةالإفكانت  وينالثاالمستوى  آما.نادرا % 07دائما و 

  . أحیانا 05

في مكان البیع غیر  نالإعلاما یثیرهم  اناأحیذوي الدخل المتوسط  أنو ذالك دلالة على 
، ارتفاع  أن إلىتكون بصفة دائمة عند ذوي الدخل المرتفع ، و ذالك یعود الانتباه  إثارة أن

من ناحیة المستوى التعلیمي  أما.بها  التأثرو  للإعلاناتالقدرة الشرائیة تفتح مجال للانتباه 
بحثهم عن مصادر كل ماهو جدید ،فارتفاع النسبة لدیهم بعود الى درجة الوعي الثقافي و 

  .دائما
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.   محددات إثارة اهتمام المستهلك في مدینة بسكرة للإعلان في مكان البیع :المحور الثاني
في مدینة بسكرة بالإعلانات التي یوضح الجدول درجة اهتمام المستهلك : )30(الجدول رقم 

  :یصادفها في مكان البیع

  الإجابة                 

  المتغیرات                  

  المجموع  نادرا  أحیانا  دائما

  النسبة  التكرار  النسبة  تكرار  النسبة  تكرار  النسبة  تكرار 

  

الدخل 
  الشهري

  

  

  

 18اقل من 
  ألف

07  %07  08  %08  00  %00  15  %15  

و  18بن  ما
  ألف 40

31  %31  16  %16  05  %05  52  %52  

 40من  أكثر
  ألف

10  %10  21  %21  02  %02  33  %33  

  100%  100  07%  07  45%  45  48%  48  المجموع

المستوى 
  التعلیمي

  00%  00  00%  00  00%  00  00%  00  ابتدائي

  00%  00  00%  00  00%  00  00%  00  متوسط

  32%  32  01%  01  16%  16  15%  15  ثانوي

  68%  68  06%  06  29%  29  33%  33  جامعي

  100%  100  07%  07  45%  45  48%  48  المجموع

التي  بالإعلاناتمن فراد العینة دائما ما یهتمون % 42 أننلاحظ من خلال الجدول 
الى 18من (من فئة % 31یصادفونها في مكان البیع  ، فحسب متغیر الدخل الشهري  نجد
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% 10فا  ألف 40من  الأكثر،و فئة   أحیانا أجابت% 16دائما ، فیما  أجابت)  ألف 40
  .دائما % 07و  أحیانا% 08فكانت  ألف 40من  الأقلفئة  أما،  أحیانا%21و  دائما

 أحیانا% 29دائما و  اأجابو من الجامعیین % 33بالنسبة لمتغیر المستوى التعلیمي، فنجد  أما
% 01دائما و % 15و% 16عند  أحیانا إجابةكانت ف وينالثاالمستوى  أما.نادرا % 07و

  . أحیانا

في مكان  للإعلانما ینتبهون  ادائمو المرتفع ذوي الدخل المتوسط  أنو ذالك دلالة على 
، فارتفاع بالنسبة لمتغایر المستوى الدراسي  أما، فیما تنخفض عند انخفاض الدخل،  البیع

الرسائل  استیعابارتفاع المستوي التعلیمي لدیهم و القدرة على  إلىالنسبة عند الجامعیین یعود 
  .الإعلاناتالتي یحملها هذا النوع من  الإعلانیة
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یوضح الجدول درجة زیادة اهتمام المستهلك في مدینة بسكرة للمنتج  )31(الجدول رقم 
  :المعلن عنه من خلال الإعلان في مكان البیع 

من فراد العینة كثیرا ما یزداد اهتمامهم بالمنتج المعلن % 52 أننلاحظ من خلال الجدول 
كثیرا ،  أجابت)  ألف 40الى 18من (من فئة % 33عنه ، فحسب متغیر الدخل الشهري  نجد

با  فأجابت ألف 40من  الأكثرفئة  أماقلیلا  ، أجابت فقط% 30نوعا ما و أجابت% 16فیما 

  الإجابة                 

              المتغیرات

  المجموع  قلیلا  نوعا ما   كثیرا

  النسبة  التكرار  النسبة  تكرار  النسبة  تكرار  النسبة  تكرار 

  

الدخل 
  الشهري

  

  

  

 18اقل من 
  ألف

08  %08  04  %04  03  %03  15  %15  

و  18بن  ما
  ألف 40

33  %33  16  %16  03  %03  52  %52  

 40من  أكثر
  ألف

11  %11  16  %16  06  %06  33  %33  

  100%  100  12%  12  36%  36  52%  52  المجموع

المستوى 
  التعلیمي

  00%  00  00%  00  00%  00  00%  00  ابتدائي

  00%  00  00%  00  00%  00  00%  00  متوسط

  32%  32  06%  06  15%  15  11%  11  ثانوي

  68%  68  6%  06  21%  21  41%  41  جامعي

  100%  100  12%  12  36%  36  52%  52  المجموع
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% 04كثیرا و % 08فكانت  ألف 40من  الأقلفئة   وإجابةنوعا ما ، %16كثیرا و % 11
   نوعا ما 

% 21كثیرا و  اأجابو من الجامعیین % 41بالنسبة لمتغیر المستوى التعلیمي، فنجد  أما
نوعا ما  و % 15و% 11كثیرا عند  ةإجابي فكانت انو المستوى الث أما.قلیلا % 06نوعا ما و

  .قلیلا % 06

اهتمامهم بالمنتج المعلن  یزدادذوي الدخل المتوسط و المرتفع كثیرا ما  أن إلىلك دلالة ذو 
ح مالقدرة الشرائیة التي تس إلى دلك یعو دخلا، و ذ الأقلعنه و تنخفض الزیادة بالاهتمام عند 

  .ي الدخل المرتفع باقتناء مختلف المنتجاتو لذ
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یوضح الجدول نوع المناسبة التي تجعل المستهلك في مدینة بسكرة یهتم  )32(الجدول رقم 
  :لوجود الإعلانات في مكان البیع 

                 
  الإجابة

  

  المتغیرات

فصل   شهر رمضان  الأعیاد
  الصیف

  المجموع  راس السنة

  النسبة  التكرار  النسبة  تكرار  نسبة  تكرار  النسبة  تكرار  النسبة  تكرار 

  

الدخل 
  الشهري

  

  

  

 18اقل من 
  ألف

03  %03  11  %11  01  %01  00  %00  15  %15  

و  18بن  ما
  ألف 40

10  %10  32  %32  08  %08  02  %02  52  %52  

 40من  أكثر
  ألف

04  %04  19  %19  05  %05  05  %05  33  %33  

  100%  100  07%  07  14%  14  62%  62  17%  17  المجموع

المستوى 
  التعلیمي

  00%  00  00%  00  00%  00  00%  00  00%  00  ابتدائي

  00%  00  00%  00  00%  00  00%  00  00%  00  متوسط

  32%  32  03%  03  05%  05  18%  18  06%  06  ثانوي

  68%  68  04%  04  09%  09  44%  44  11%  11  جامعي

  100%  100  07%  07  14%  14  62%  62  17%  17  المجموع
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في مكان  الإعلاناتمن فراد العینة یزداد اهتمامهم % 62 أننلاحظ من خلال الجدول 
 40الى 18من (من فئة % 32البیع خلال شهر رمضان  ، فحسب متغیر الدخل الشهري  نجد

،و   فصل الصیف إجابة% 08و  الأعیاد أجابت% 10، فیما  شهر رمضان  أجابت)  ألف
 أما،  فصل الصیف% 04و  للأعیاد%05و  لشهر رمضان% 19 ألف 40من  الأكثرفئة 
  . للأعیاد% 03و  شهر رمضان% 11فكانت  ألف 40من  الأقلفئة 

و  شهر رمضان اأجابو من الجامعیین % 44بالنسبة لمتغیر المستوى التعلیمي، فنجد  أما
% 18عند  شهر رمضان إجابةفكانت  وينالثاالمستوى  أما. السنة رأس% 09 عیادالأ% 11
  . للأعیاد% 06و

في شهر  أكثر للاستهلاكذوي الدخل المرتفع و المتوسط لدیهم قابلیة  أن إلىوذالك یرجع 
في  بالإعلانزیادة الاهتمام عند الجامعیین بینما  ،لكذن ،طالما القدرة الشرائیة تسمح برمضا

دفعهم ن هذا الشهر تكثر فیه العروض و التخفیضات مما یأفسر بمعرفتهم بیشهر رمضان 
  . ما فیها من عروض استغلالو  الإعلاناتلتتبع 
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لدى المستهلك في مدینة خلق الإعلان في مكان البیع للرغبة في الشراء : المحور الثالث   
  :بسكرة

یوضح الجدول رغبة المستهلك في مدینة بسكرة في شراء المنتجات  :  )33(الجدول رقم 
  :المعلن عنها في مكان البیع من عدمها 

  الإجابة                 

               المتغیرات

  المجموع  لا  نعم

  النسبة  التكرار  النسبة  تكرار  النسبة  تكرار 

  

الدخل 
  الشهري

  

  

  

 18اقل من 
  ألف

15  %15  00  %00  15  %15  

و  18بن  ما
  ألف 40

51  %51  01  %01  52  %52  

من  أكثر
  ألف 40

31  %31  02  %01  33  %33  

  100%  100  03%  03  97%  97  المجموع

المستوى 
  التعلیمي

  00%  00  00%  00%  00%  00  ابتدائي

  00%  00  00%  00%  00%  00  متوسط

  32%  32  01%  01  31%  31  ثانوي

  68%  68  02%  02  66%  66  جامعي

  100%  100  03%  03  97%  97  المجموع
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من فراد العینة  یرغبون في شراء السلع المعلن عنها % 97 أننلاحظ من خلال الجدول 
)  ألف 40الى 18من (من فئة % 51في مكان البیع  ، فحسب متغیر الدخل الشهري  نجد

نعم و % 31بنسبة  فأجابت ألف 40من  الأكثرلا  ،و فئة  أجابت% 01نعم ، فیما  أجابت
  .لا % 00نعم و % 15فكانت  ألف 40من  الأقلفئة  أمالا ، 01%

% 02بنعم و  اأجابو من الجامعیین % 66بالنسبة لمتغیر المستوى التعلیمي، فنجد  أما
  لا% 01% 31نعم عند  إجابةفكانت  وينالثاالمستوى  أما.لا

و مستویاتهم یرغبون في شراء السلع  ممداخلیه باختلافالجمیع  أن إلىلك و یعود ذ
   .المعلن عنها
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كیفیة اتخاذ المستهلك في مدینة بسكرة لقراره الشرائي انطلاقا من الإعلان : المحور الرابع 
  :في مكان البیع

یوضح الجدول الاسباب المتعلقة بدفع المستهلك في مدینة بسكرة الى  )34(الجدول رقم 
  :الرغبة في شراء المنتجات المعلن عنها

                    
  الإجابة

  

  المتغیرات

الفوائد و   الكمیة  السعر
  المزایا

  المجموع  الماركة

  النسبة  التكرار  النسبة  تكرار  نسبة  تكرار  النسبة  تكرار  النسبة  تكرار 

  

الدخل 
  الشهري

  

  

  

 18اقل من 
  ألف

05  %05  00  %00  02  %02  08  %08  %08  %15  

 18بن  ما
  ألف 40و 

24  %24  06  %06  11  %11  11  %11  %11  %52  

من  أكثر
  ألف 40

19  %19  04  %04  06  %06  04  %04  %04  %33  

  100%  100  23%  23  19%  19  10%  10  48%  48  المجموع

المستوى 
  التعلیمي

  00  00  00  00  00%  00  00%  00  00%  00  ابتدائي

  00%  00  00  00  00%  00  00%  00  00%  00  متوسط

  32%  32  07%  07  07%  07  03%  03  15%  15  ثانوي

  68%  68  16%  16  12%  12  07%  07  33%  33  جامعي

  100%  100  23%  23  19%  19  10%  10  48%  48  المجموع
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 هممن فراد العینة یعتمدون على السعر في تحدید قرار % 48 أننلاحظ من خلال الجدول 
 أجابت)  ألف 40الى 18من (من فئة % 25الشرائي، فحسب متغیر الدخل الشهري  نجد

 ألف 40من  الأكثر،الماركة و المزایا و الفوائد ،و فئة  الإجابتینلكل من % 11السعر ، فیما 
 40من  الأقلفئة  أماللماركة  ، % 06للمزایا و  %04كانت السعر و  الإجاباتمن % 19فا 

  .للسعر % 05للماركة  و % 08فكانت  ألف

% 16السعر و  اأجابو من الجامعیین % 33بالنسبة لمتغیر المستوى التعلیمي، فنجد  أما
% 15عند السعر  إجابةفكانت  وينالثاالمستوى  أما.الفوائد و المزایا % 12الماركة و

  .لكل من الماركة و الفوائد و المزایا %07و

 قدراتهم الشرائیة ، و باختلافبالغة عند جمیع المبحوثین  أهمیةلك یوضح ان للسعر وذ
تماشي استهلاكه وفق قدرته الشرائیة حتى  بإلزامیةیعبر عن وعي المستهلك  أخرىمن جهة 

  .بین ادخاره و استهلاكهیحقق توازن 
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یوضح الجدول العوامل المحفزة للمستهلك في مدینة بسكرة على اتخاذه  )35(رقم  الجدول 
  :لقرار الشراء

                 
  الإجابة

  

  

  المتغیرات

صدق الرسالة و 
  عدم لمبالغة

حاجتي الماسة 
  بالمنتج

الخبراء  رأي
و الاخصاء 

  بالمنتج

و  الأصدقاء رأى
  العائلة 

  المجموع

  النسبة  التكرار  النسبة  تكرار  نسبة  تكرار  النسبة  تكرار  النسبة  تكرار 

  

الدخل 
  الشهري

  

  

  

اقل من 
  ألف 18

08  %08  %01  %01  04  %04  02  %02  %15  %15  

 18بن  ما
  ألف 40و 

25  %25  08  %08  14  %14  05  %05  %52  %52  

من  أكثر
  ألف 40

12  %12  05  %05  11  %11  05  %05  %33  %33  

  100%  100  12%  12  29%  29  14%  14  45%  45  المجموع

المستوى 
  التعلیمي

  00%  00  00%  00  00%  00  00%  00  00%  00  ابتدائي

  00%  00  00%  00  00%  00  00%  00  00%  00  متوسط

  32%  32  05%  05  12%  12  04%  04  11%  11  ثانوي

  68%  68  07%  07  17%  17  10%  10  34%  34  جامعي

  100%  100  12%  12  29%  29  14%  14  45%  45  المجموع
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و عدم  الإعلانمن فراد العینة یعتمدون على صدق % 45 أننلاحظ من خلال الجدول 
من فئة % 25، فحسب متغیر الدخل الشهري  نجد    الإعلانيالمبالغة في الاقتناع بمضمون 

العینة  أفرادمن % 14تعتمد على صدق الرسالة و عدم المبالغة ، فیما )  ألف 40الى 18من (
 الأكثرو العائلة  ،و فئة  الأصدقاء رأيعلى % 05الخبراء و الاخصاء و  رأيیعتمدون على 

 لرأي% 05الاخصاء و الخبراء و  لرأي %11و  الإعلانلصدق % 12فا  ألف 40من 
  . الأصدقاءالعائلة و 

و  الإعلانصدق  امن الجامعیین اجابو % 34بالنسبة لمتغیر المستوى التعلیمي، فنجد  أما
فكانت  وينالثاالمستوى  أما.لة ئو العا الأصدقاء لرأي% 07لخبراء والخصاء و ا رأي% 17

  .العائلة  لرأي% 05الاخصاء  و  لرأي% 12و% 11عند  الإعلانصدق  إجابة

على ذات المستوى الجامعي  العینة أفرادقدرة  إلىلك في المستوى التعلیمي ذو یرجع 
التمییز بین الرسائل الصادقة و الرسائل الاعلانیة المبالغ فیها ، بالاضافة استعانتهم باراء 

قبل الاقدام على علیة الشراء كما تقل اهمیة الاستفادة من تجربة العیر الخبراء و المختصین 
 .عند هذة الفئة 
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  :النتائج العامة للدراسة-3     

    :العینة العامةنتائج الدراسة حسب  1.3 

  تباه المستهلك في نما یثیر ا أحیانافي مكان البیع  الإعلان أنبینت نتائج الدراسة
  .مدینة بسكرة 
 لنتباه المستهلك في مدینة بسكرة ،هي  إثارة الأكثرفي مكان البیع  الإعلانات  أن

  .العارضات المضیئة
 في مكان البیع  للإعلانلنتباه المستهلك في مدینة بسكرة  إثارة الأكثرالعنصر  أن

  . الإعلان،هوى حجم 
 الإعلان لانتباه المستهلك في مدینه بسكرة في تصمیم  إثارة الأكثرالعنصر  إن
  .و الرسوم الأشكالن البیع ،هي الصور و في مكا
  و  ائمةفي مكان البیع یكون بصفة د للإعلانان انتباه المستهلك في مدینة بسكرة

  .  وذلك لان معلوماته على المنتج محدودة بدرجة كبیرة
   في مكان البیع و التي تثیر اهتمام  الإعلانان نوع المعلومة الموجودة في

  .و قیمة المنتج المادیة  بسكرة ،هي السعر مدینةالمستهلك في 
  التي تجعل المستهلك في مدینة بسكرة یهتم اكثر  هوا لمناسبةشهر رمضان
  . في مكان البیع  الإعلاناتلوجود 
  في مكان  غالبیة المستهلكین في مدینة بسكرة في شراء السلع المعلن عنهایرغب

 بالمنتج المعلن عنهمما یدفعهم لتغیر منتجهم الاعتیادي  أحیاناوتزداد هذه الرغبة  البیع
  .اءات و قواعد لاشراءفالمستهلك لا تحكمه إجر 

  عامل یعتمد علیه المستهلك في مدینة بسكرة لاتخاذ القرار الشرائي  أهمالسعر هو
.  
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 الذي یحفز  الأساسيو عدم المبالغة هو العمل  الإعلانیةصدق الرسالة  یعد
  .على اتخاذ قراره الشرائي في مدینة بسكرة المستهلك

  ):الجنس ، السن ، المستوئ التعلیمي ، الدخل الشهري( نتائج الدراسة حسب المتغیرات 2.3

  یثیر الاعلان في مكان البیع المستهلك في مدینة بسكرة بصورة متناوبة و یعتبر
  . الذكور اكثر تاثر به

  تعتبر العارضات المضیئة اكثر وسیلة مثیرة لانتباه المستهلك داخل محلات البیع
  .حیث تستهوي كلا الجنسین

  كلا الجنسین من خلال حجم الاعلان الموجود داخل مكان البیعیثار انتباه  
  إن العنصر الأكثر إثارة لانتباه المستهلك في مدینه بسكرة في تصمیم الإعلان

  .وهي تستهي اغلبیة الاناث في مكان البیع ،هي الصور و الأشكال و الرسوم
 ر اهتمام ان نوع المعلومة الموجودة في الإعلان في مكان البیع و التي تثی

خصوصا عند الذكور اصحاب  المستهلك في مدینة بسكرة ،هي السعر و قیمة المنتج المادیة
  . )سنة 40-30(الفئة العمریة 
  شهر رمضان هوا لمناسبة التي تجعل المستهلك في مدینة بسكرة یهتم اكثر

   .  خصوصا عند ذوي الدخل المرتفع لوجود الإعلانات في مكان البیع
  المستهلكین في مدینة بسكرة في شراء السلع المعلن عنها في مكان یرغب غالبیة

 یر منتجهم الاعتیادي بالمنتج المعلن عنهیالبیع وتزداد هذه الرغبة أحیانا مما یدفعهم لتغ
  .خصوصا عند الذكور

  اكثر معلومة في الاعلان في مكان البیع تساعد المستهلك على اتخاذ قراراه
ذي یعد احد العوامل الرئیسیة المتحكمة في اجتیار نوع السلعة التي الشرائي هي سعر المنتج،ال

  .یقتنیها  سواء عند اصحاب الخل المحدود الو المرتفع
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 ، و  اعتماد اغلبیة المستهلكین على عنصر السعر في اتخاذ قراراتهم الشرائیة
مما ینتج عنه دلالة على وعي المستهلك بالزامیة تماشي استهلاكه وفق قدرته الشرائیة ذالك 

  .تحقیق توازن في سلوكه الاستهلاكي  
  یعد صدق الرسالة الإعلانیة و عدم المبالغة هو العمل الأساسي الذي یحفز

خصوصا عند فئة الجامعیین كونها فئة  المستهلك في مدینة بسكرة على اتخاذ قراره الشرائي
  .مثقفة و واعیة

  :تائجالدراسة من خلال الن تساؤلاتعلى  الإجابة 3.3

 للاعلان في مكان البیعفي مدینة بسكرو  عوامل شد انتباه المستهلك.  

  :هي  عوامل شد انتباه المستهلك في مدینة بسكرة للاعلان في مكان البیعان  

   نوع الاعلان، حیث تعد العرضات المضیئة من اكثر الوسائل قوة في شد انتباه
  .المستهلك
   ، للاحجام الكبیرةحیث ینجذب المستهلك حجم الاعلان.  
  في إضافة الى الالوان ،كل من الاشكال و الصور و الرسوم  توضیف كل من

  .  التصامیم الاعلانیة
 للمستهلك في مدینة بسكرة محددات اثارة الاهتمام نحو الاعلان في مكان البیع .  

  یثار اهتمام المستهلك في مدینة بسكرة للاعلان في مكان البیع من خلال ما
الاعلان من معلومات متعلقة بالمنتج و اهم هذه المعلومات هي السعر و المزایا یعرضه 

، وذالك ما عكسه انتباهه الدائم لكل ما هو معلن عنه و رغبته الدائمة في شراء  له العدیدة
المستهلك في مدینة  ، كما یعتبر شهر رمضان مناسبة محرضة لاهتمام المنتجات المعلن عنها

  .لهذا النوع من الاعلانات بسكرة
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 ارتفاع القدرة الشرائیة للمستهلك لها تاثیر على درجة اهتمامه للاعلانات  كما ان
  .و التاثر بها،حیث كلما زاد الدخل كلما زاد الاهتمام بالاعلانات في مكان البیع 

 لدى المستهلك في مدینة بسكرة خلق الاعلان في مكان البیع للرغبة في الشراء:  
 عر المنتج و توافقه مع القدره الشرائیة من اكبر العوامل التي تدفع یعد س

المستهلك في مدینة بسكرة  للرغبة في شراء المنتوج، خصوصا و انه یرغب في شراء كل ماهو 
  .داخل نقاط البیع معلن عنه

  للقرار الشرائي في مدینة بسكرة اتخاذ المستهلككیفیة:  
  البیع تساعد المستهلك على اتخاذ قراراه اكثر معلومة في الاعلان في مكان

الشرائي هي سعر المنتج،الذي یعد احد العوامل الرئیسیة المتحكمة في اجتیار نوع السلعة التي 
  . خصوصا و انه یشتري بكمیات محدودة  یقتنیها
  في یعد صدق الرسالة الاعلانیة و عدم المبالغة ،اهم العوامل المرتبطة بالاعلن

  .المستهلك في اتخاذ قراره الشرائي تحفزي مكان البیع الت
 التعلیمي عند المستهلك یمكنه من تحلیل مضمون الرساله  ان ارتفاع المستوى

و ما قد یطرح على سبیل المبالغة و  الفعلیةالمنتج  لانیة المعروضة و التمییز بین  قیمةالاع
  .في الإعلانجذب الانتباه 

  ارتفاع القدرة الشرائیة للمستهلك في مدینة بسكرة تجعله اكثر استعداد لاتخاذه قرار
  المنتجات المعلن عنهاشراء 

  



  ص
 

   خاتمة
 وفي الاسواق  حدة الأكثر السلاح الذي یقوم به الاعلان في مكان البیع نشاط یعتبر

 من الكثیر على التغلب و المنافسین مواجهة في الرائدة المؤسسات من العدید تستعمله الذي
 عناصر من عنصر أهم یشكل بحیث داخل نقاط البیع، نشاطها تعیق التي المصاعب
 سعیها خلال من المستهلك وهو ألا الآخر للطرف قیمة تضیف والتي التسویقیة الاتصالات

  .قبله من و فوریة مباشرة استجابات على للحصول
 للتعبیر وسیلة خیر داخل نقاط البیع المبیعات ترویج أسالیب أن الیوم المؤسسات وترى     
 من جمع المستهلك بالمنتج ةفرص كنُ تمً  حیث السعریة المزایا و كالجودة التنافسیة ممیزا عن

 اغتنامها فرص للمستهلك المقدمة العروض تمنح كما ، لدیه الشراء قرار اتخاذاحتمالیة 
  .التخفیضات مثلاكا  دوما تتكرر أن یمكن لا عدیدة مزایا تحوي باعتبارها

الجانب  من انطلاقا البحث هذا خلال من إلیها المتوصل النتائج نوجز أن یمكننا وعموما
  :النظري 

  
 الداخلیة سواء المحیطة بالبیئة تتأثر و تؤثر التي الأنظمة من المستهلك سلوك یعد 

 اجتماعیة متغیرات من البیئة تتضمنه ما في المتمثلة النفسیة والخارجیة كالعوامل
 .وتسویقیة

 طرفي لكلا كبیرة أهمیة ودوافعه المستهلك بسلوك الخاصة التسویقیة للدراسات 
 المنتج؛ إلى وصولا بالمستهلك بدء التبادلیة العملیة

 لدى فهمه عملیة من یصعب مما ومعقدة عدیدة إجراءات بعدة الشراء قرار یمر 
 التسویقین؛

 المؤسسة تستخدمها الإعلانیة التي الوسائل أبرز من الاعلان في مكان البیع یعتبر 
 مبیعا تها لترقیة نتائج فوریة على الحصول في

  



  ض
 

  : یلي فیما المیدانیة الدراسة نتائج سرد یمكننا كما         
  یثیر انتباه المستهلك في مدینة بسكرة الحجم الكبیر للاعلان و العناصر

 .المتحركة في تصمیمه كالصور والاشكال و الالوان
 انتباه المستهلك في مدینة بسكرة للإعلان في مكان البیع یكون بصفة دائمة و  ان

على المنتج  النستهلك على المنتج محدودة  بدرجة كبیرة وذلك لان معلومات
 محدودة

  اكثر معلومة في الاعلان في مكان البیع تساعد المستهلك على اتخاذ قراراه
 .الشرائي هي سعر المنتج 

 قرار شرائیة للمستهلك في مدینة بسكرة تجعله اكثر استعداد لاتخاذه ارتفاع القدرة ال
 شراء المنتجات المعلن عنها

ن البیع على القرار المدى تاثیر الاعلان في مك التخصیص من بنوع أشرنا قد نكون وهكذا
 یبنى الذي الأساسي المحور فیها المستهلك یعتبر حیث الشرائي للمستهلك في مدینة بسكرة،

   المؤسسة رقي و نجاح أساسه على
 



  ط
 

  :قائمة المراجع

أحمــــــــد بـــــــــن مرســـــــــلي، منـــــــــاهج البحـــــــــث العلمــــــــي فـــــــــي علـــــــــوم الإعـــــــــلام والاتصـــــــــال،  .1
 .2003: دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائر

النشـــــــــــر  احمـــــــــــد عرفـــــــــــة ،ســـــــــــمیة شـــــــــــلبي،القرارات و الاســـــــــــترتجیات التســـــــــــویقیة ،دار .2
   .1999،الاسكندریة،

ــــــــــي التنمیــــــــــة ،جامعــــــــــة قرنــــــــــوس .3 ــــــــــو بكــــــــــر بعیــــــــــرة ،التســــــــــویق و دوره ف ،بنغــــــــــازي  اب
  .1993،لیبیة ،

ر و شــــــــــــــــــالساعد،ســــــــــــــــــلوك المســــــــــــــــــتهلك،دار زهــــــــــــــــــران للن احمــــــــــــــــــد الغدیر،رشــــــــــــــــــاد .4
  .1997التوزیع،عمان،الاردن،

ـــــــــــــرن الحـــــــــــــادي و  .5 ـــــــــــــز حسن،اســـــــــــــترتجیات التســـــــــــــویق فـــــــــــــي الق ـــــــــــــد العزی امـــــــــــــین عب
  .2001ء للنشر و التوزیع،القاهرة ،العشرین ،دار قبا

لثانیـــــــــــــة ، دار ایمــــــــــــن علـــــــــــــي عمـــــــــــــر ،قـــــــــــــراءاة فـــــــــــــي ســـــــــــــلوك المســـــــــــــتهلك،الطبعة ا .6
  .2007كندریة،سالجامعة ،الا

احمـــــــــــــــــــد علـــــــــــــــــــي سلیمان،ســـــــــــــــــــلوك المســـــــــــــــــــتهلك ،الادارة العامـــــــــــــــــــة للطباعـــــــــــــــــــة و  .7
  .2000النشر،القاهرة،مصر،

،دار الشـــــــــــــروق مـــــــــــــن )مـــــــــــــدخل اســـــــــــــترتیجي(احمـــــــــــــد الشـــــــــــــاكر العسكري،التســـــــــــــویق .8
  .2000النشر و التوزیع،عمان،الاردن،

 .2003التسویق،مكتب الجامعي الحدیث،مصر اسماعیل السید،مبادء .9
العـــــــــــــوادلي ســـــــــــــلوى،الاعلان و ســـــــــــــلوك المســـــــــــــتهلك،دار زهـــــــــــــران للنشـــــــــــــر و  .10

  .2000التوزیع،عمان،
بشــــــــــــــــیر عبــــــــــــــــاس العلاق،علــــــــــــــــي محمــــــــــــــــد ربایعــــــــــــــــة،الترویج و الاعــــــــــــــــلان  .11

ــــــــــة  التجــــــــــاري و الاعــــــــــلان التجــــــــــاري اســــــــــس نظریــــــــــات تطبیقــــــــــات ،الیــــــــــازوري العلمی
  .2007للنشر و التوزیع ،الاردن،



  ظ
 

 إدریـــس، الرحمـــان عبـــد ثابـــت المرســـي، محمـــد الـــدین جمـــال .12
ــدار وصــفي  تحلیلــي، مــدخل التوزیــع منافــذ إدارة : التســویقیة المنشــات  ال
 .2007، الإسكندریة الجامعیة،

حســـــــــــن ســــــــــــعید،مدي تــــــــــــاثیر الاعلانـــــــــــات علــــــــــــى الســــــــــــلوك الاســــــــــــتهلاكي ل  .13
  .2003طفل الفلسطیني ،میدان علوم الاعلام و الاتصال ، غزة 

ـــــــــــــــو طعیمـــــــــــــــة،الاعلان و ســـــــــــــــلوك المســـــــــــــــتهلكحســـــــــــــــام  .14 بـــــــــــــــین (فتحـــــــــــــــي اب
  .2009،دار الفرقان ،عمان الردن)النظري و التطبیق

ــــــــــــــــــــــــــــوم الاعــــــــــــــــــــــــــــلام و  .15 ــــــــــــــــــــــــــــي عل خضــــــــــــــــــــــــــــیر شعبان،مصــــــــــــــــــــــــــــطلحات ف
 .2001الاتصال،الجزائر ،دار اللسان العربي للترجمة و التألیف،

ـــــــــــد عبـــــــــــد الرحمـــــــــــان الجریســـــــــــي .16 ســـــــــــلوك المســـــــــــتهلك دراســـــــــــة تحلیلیـــــــــــة ، خال
 .2009الشرائیة، مكتبة فهد الوطنیة، السعودیة،للقرارات 

ســـــــــــــــــــــــیف اســـــــــــــــــــــــلام شـــــــــــــــــــــــویة ،ســـــــــــــــــــــــلوك المســـــــــــــــــــــــتهلك و المؤسســـــــــــــــــــــــة  .17
  .2006الخدماتیة،الجزائر،دیوان المطبعات الجزائریة،

صـــــــــــفوت محمـــــــــــد العالم،عملیـــــــــــة الاتصـــــــــــال الاعلانـــــــــــي،دار زهـــــــــــران للنشـــــــــــر  .18
  .2009و التوزیع،عمان،الاردن،

فــــــــــــــــاء للنشــــــــــــــــر و  طــــــــــــــــارق الحاج،تحلیــــــــــــــــل اقتصــــــــــــــــاد جزئــــــــــــــــي،الاردن،دار .19
  .1997التوزیع،دار المسیرة للنشر و التوزیع و الطباعة ،

عیـــــــــــــــــــاد فضـــــــــــــــــــل شـــــــــــــــــــعراوي،الاعلان و العلاقـــــــــــــــــــات العامـــــــــــــــــــة دراســـــــــــــــــــة  .20
  .2006مقارنة،لبنان،الدار الجامعیة للطباعة و النشر،

 النظریــة : التســویقیة والبحــوث المعلومــات علفــة، أبــو الــدین عصــام .21
  .2007والتوزیع،الإسكندریة شرللن حورس الدولیة مؤسسة ، والتطبیق

علــــــــــي برغــــــــــوث ،تصــــــــــمیم الاعــــــــــلان ،دلیــــــــــل التصــــــــــمیم و الانتــــــــــاج الفنــــــــــي  .22
  .2005،غزة، 



  ع
 

ـــــــــــة  .23 ـــــــــــات العامة،مكتب ـــــــــــو قحف،هندســـــــــــة الاعـــــــــــلان و العلاق ـــــــــــد الســـــــــــلام اب عب
  .2001الاشعاع،اسكندریة ،

عبـــــــــــــد االله تایـــــــــــــة ، تـــــــــــــاثیر اعلانـــــــــــــات الانترنـــــــــــــات علـــــــــــــى اتخـــــــــــــاذ القـــــــــــــرار  .24
ــــــــــــــب  ــــــــــــــر منســــــــــــــورة ، غــــــــــــــزة الشــــــــــــــرائي للطال الفلســــــــــــــطیني، مــــــــــــــذكرة مجســــــــــــــتر غی

،2007.  
علــــــــــى عبــــــــــد الـــــــــــرزاق جبلــــــــــي ، تصــــــــــمیم البحـــــــــــث الجتمــــــــــاعي ،الاســـــــــــس و  .25

 .2005،مصر ، دار المعرفة ،2الاستراتجیات ،ط
عمــــــــــار بوحــــــــــوش ، محمــــــــــد حمــــــــــود ذینیــــــــــات، منــــــــــاهج البحــــــــــث العلمــــــــــي و  .26

طــــــــــــرق إعـــــــــــــداد البحوث،الطبعــــــــــــة الثانیـــــــــــــة ، دیــــــــــــوان المطبوعـــــــــــــات الجامعیـــــــــــــة،بن 
 .1999كنون، الجزائر،ع
ـــــــــــد ســـــــــــید احمـــــــــــد منصـــــــــــور ،و آخـــــــــــرون ،الســـــــــــلوك الانســـــــــــاني  .27 ـــــــــــد المجی عب

بـــــــــــــین التفســــــــــــــیر الاســــــــــــــلامي و اســــــــــــــس علــــــــــــــم الــــــــــــــنفس المعاصــــــــــــــر،القاهرة،مكتبة 
  .2002انجلو المصریة،

ســــــــــــلوك المســــــــــــتهلك، عوامــــــــــــل التــــــــــــأثیر النفســــــــــــیة، ، عنــــــــــــابي بــــــــــــن عیســــــــــــى .28
 .2003دیوان المطبوعات الجامعیة، 

علـــــــــــي خفاجة،أســـــــــــس و مبـــــــــــادئ البحـــــــــــث فاطمـــــــــــة عـــــــــــوض صـــــــــــاب،میرفت  .29
العلــــــــــــــــــــــــم ،الطبعــــــــــــــــــــــــة الأولى،مكتبـــــــــــــــــــــــــة و مطبعــــــــــــــــــــــــة الإشــــــــــــــــــــــــعاع الفنیـــــــــــــــــــــــــة، 

 .2002الاسكندریة،
ـــــــــــــــدر غیث،تصـــــــــــــــمیم الاعـــــــــــــــلان و  .30 ـــــــــــــــو دبســـــــــــــــة،خلود ب فـــــــــــــــداء حســـــــــــــــین اب

 .2009الترویج الالكتروني الاردن ،مكتبة المجتمع العربي ،
التســــــــــــــویقي ،الاردن ،دار كنــــــــــــــوز المعرفــــــــــــــة للنشــــــــــــــر  فریــــــــــــــد كورتل،الاتــــــــــــــال .31

 .2009و  التوزیع،



  غ
 

كاســـــــــــــــــر نصـــــــــــــــــر منصـــــــــــــــــور  ،ســـــــــــــــــلوك المســـــــــــــــــتهلكً مـــــــــــــــــدخل اعـــــــــــــــــلانً  .32
  .2006،الاردن،دار حامد لنشر و التوزیع،

الطبعـــــــــــة )مـــــــــــدخل اســـــــــــتراتیجي(محمـــــــــــد ابـــــــــــراهیم عبیدات،ســـــــــــلوك المســـــــــــتهلك .33
  .2004الرابعة،دار وائل للنشر،عمان،

 الأولــى،دار الطبعــة التســویق، أســس علــي، الســید أمــین محمــد .34
  .2002الوراق،عمان  النشر

منـــــــــــــــــــــــــى ســـــــــــــــــــــــــعید الحدیـــــــــــــــــــــــــدي،الاعلان، القـــــــــــــــــــــــــاهرة ،دار المصـــــــــــــــــــــــــریة  .35
  .1999اللبنانیة،

ــــــــــــــــــــــات الصحفیة،دراســــــــــــــــــــــة  .36 ــــــــــــــــــــــد الحــــــــــــــــــــــاكم العادلي،الاعلان مــــــــــــــــــــــرزوق عب
  .2004الاستخدمات و الاشباعات،القاهرة،دار الفجر للنشر و التوزیع،

،الاعلان اساســــــــــــه وســــــــــــائله و منــــــــــــى ســــــــــــعید الحدیدي،ســــــــــــلوى امــــــــــــام علــــــــــــي .37
  .فنونه،القاهرة،الدار المصریة اللبنانیة

محمـــــــــــد ابـــــــــــو ســـــــــــمرة،ادارة الاعـــــــــــلان التجـــــــــــاري، الاردن،دار اســـــــــــامة لنشـــــــــــر  .38
  .2009و التوزیع،

ــــــــــــــــــات الصــــــــــــــــــحفیة ،دراســــــــــــــــــة  .39 ــــــــــــــــــد الحكــــــــــــــــــم العادلي،الاعلان مــــــــــــــــــرزوق عب
الفجــــــــــــــــــــــــــر للنشــــــــــــــــــــــــــر و  الاســــــــــــــــــــــــــتخدمات و الاشــــــــــــــــــــــــــباعات ، القــــــــــــــــــــــــــاهرة ،دار

 .2004التوزیع،
ـــــــــــــــو ســـــــــــــــمرة ،ادارة الاعـــــــــــــــلان التجـــــــــــــــاري ،الاردن ،دار اســـــــــــــــامة محمـــــــــــــــ .40 د اب

  .2009للنشر و التوزیع،
ــــــــــــــة،م ج  .41 ــــــــــــــر حجــــــــــــــاب ،الموســــــــــــــوعة الاعلامی ــــــــــــــاهرة،دار  4محمــــــــــــــد منی ،الق

  .2003الفجر للنشر و التوزیع،
ـــــــــوم الإنســـــــــانیة ،  .42 ـــــــــي العل ـــــــــة البحـــــــــث ف ـــــــــد الهـــــــــادي ، منهجی ـــــــــل أحمـــــــــد عب نبی

 .2006الأهلیة للنشر و التوزیع ، لبنان ، 



  ف
 

 .1993ادیة العارف ،الاعلان،الاسكندریة، الدار الجامعیة،ن .43
 .1994،لبنان،دار صادر،3ان العرب طابن منظور، لس .44
ــــــــــرار  .45 ایــــــــــاس ســــــــــمیر الصــــــــــمد ،تــــــــــاثیر الاعــــــــــلان الــــــــــذاعي علــــــــــى اتخــــــــــاذ الق

الشــــــــــــرائي لــــــــــــدى الطلبــــــــــــة الجــــــــــــامعیین بمحافضــــــــــــة غزة،مــــــــــــذكرة مجســــــــــــتر غیــــــــــــر 
  .2004منشورة كلیة الاقتصاد ، غزة ،
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  .2008غیر منشورة، جامعة ال البیت،الردن 
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  جامعة محمد خيضر بسكرة.

  الاجتماعيةكلية العلوم الإنسانية و 

  قسم علوم الإعلام و الاتصال

  تخصص اتصال و علاقات عامة

  حول استبيانيهاستمارة 

  

  

  

 

 

  إشراف الأستاذة                    :    إعداد من 

 طلحة مسعودة  رزاق لبزة                                                         حمزة 

في إطار إنجاز مذكرة التخرج لنيل شهادة ماستر في تخصص اتصال و علاقات عامة ، نرجو من سيادتكم 

في مكان البيع على القرار الشرائي للمستهلك  الإعلان تأثيرملء هذه الاستمارة الاستبيانية بموضوع 

طار بحث علمي أكاديمي و نعلمكم أنّ المعلومات التي ستدلون đا لا تستعمل إلا في إ .في مدينة بسكرة

  .بحت ،  و ستكون في سرية تامة و شكرا 

  الخانة المناسبة)   ×( وضع علامة : المطلوب 

 

 تأثیر الإعلان في مكان البیع على القرار الشرائي للمستھلك

 (Superettes) راتیب  والسدراسة مسحیة على عینة من المستھلكین المترددین على 

  بمدینة بسكرة
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البیانات الشخصیة: المحور الاول  

  أنثىذكر                :    الجنس)1

  30-20من                 20اقل من  :السن)2

  فما فوق 41من                40-31من     

  ابتدائي                        متوسط           :     التعلیمي المستوى)3

  ثانوي                           جامعي                      

  : الدخل الشهري)4

  ألف دج 18اقل - 

  دج ألف 40و 18مابین - 

                                              دج  ألف 40من أكثر- 
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في مدینة بسكرة للإعلان في مكان  عوامل شد انتباه المستهلك :الأولالمحور 

  :  (Superettes)بیعال

  ؟في مكان البیع انتباهك الإعلانیثیر هل )5

   نادرا                       أحیانا                     دائما

  ؟ لاھتمامك إثارة الأكثر  (Superettes)مكان البیع في  الإعلاناتما نوع  )6

  (Affichage produit)الورقیة الإعلانات 

   (les potence)    الإعلانیةالدعائم  

     (les présentoir personnalisé)الإعلانیةالعارضات 

 (caisson lumineux)العارضات المضیئة 

  ؟  (Superettes)مكان البیعفي  الإعلانلذي یجعلك تنتبه لوجود ا ما) 7  

 )8                الإعلانشكل                الإعلانحجم              الإعلانمكان وجود 

و التي تثیر    (Superettes)في مكان البیع الإعلانما نوع العناصر الموجودة في تصمیم )8
  انتباھك ؟

و الصور و  الأشكالنوع الخط                  اللغة                                   الألوان

                             الإعلاننوع الدعیمة الموضوع علیها                 الرسوم
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  (Superettes)في مكان البیعمحددات إثارة الاهتمام نحو الإعلان  :الثاني المحور   

  .للمستهلك في مدینة بسكرة

  ؟ (Superettes) عیالتي تصادفھا في مكان الب علاناتبالإھل تھتم ) 9

                              نادرا                                     أحیانا                                  دائما

  المعلن عنھ ؟ بالمنتجتمامك ھا منیزید    (Superettes)في مكان البیع الإعلانھل وجود  )10

                      قلیلا                               نوعا ما                     كثیرا         

التي تثیر  و (Superettes)في مكان البیع  الإعلانالموجودة في  ما نوع المعلومات) 11

  ؟اهتمامك

  العروض الجدیدة              التخفیضات           مزایا المنتج            السعر

 (Superettes)مكان البیع في  الإعلانبوجود  أكثرالتي تجعلك تهتم  اتهي المناسب ما) 12

  ؟ حول المنتوجات التي تنوي شراءها

  شهر رمضان           رأس السنة            فصل الصیف               الأعیاد

                                    المناسبات العائلیة 

لرغبة في الشراء لدى ل  (Superettes)خلق الإعلان في مكان البیع كیفیة  :المحور الثالث

  .المستهلك في مدینة بسكرة
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  ؟ (Superettes)المعلن عنها في مكان البیعهل ترغب في شراء السلع )13

  نعم                                             لا          

  :اذا كانت الاجابة نعم ،فذالك یعود الى *  

  .لمزایا العدیدة للمنتج  ا-

  لإمكانیاتيسعر المنتج المناسب  -

  المنتج الاستخدامسهولة اقتناء و  -

  وفرة المنتج -

اذكرها   أخرى-    

............................................................................................:

.......................................................................................  

  :لا ،هل یعود ذالك الى الإجابةكانت  إذا*  .

  المنتج بالسوق حداثة -

  سعره المرتفع -

  قلة المعلومات حوله -
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: اذكرها  أخرى -

..........................................................................................

..........................................................................................

................................................................................  

 إلىرغبتك في شراء منتجك الاعتیادي  (Superettes) مكان البیعفي  الإعلانهل غیر  )14

  ؟ منتج جدید

   نادرا                            أحیانا                     دائما

 المحور الابع: جعل الإعلان في مكان البیع المستهلك یتخذ قراره الاشرائي. 

  ؟من استهلاكك لبعض المنتجات (superettes) في مكان البیع  الإعلانهل یزید )15 

  نادرا                          أحیانا                      دائما

التي تساعدك على اتخاذ و  (Superettes)ما نوع المعلومات الموجودة في مكان البیع  )16

  ؟قرارك الشرائي

                الماركة               الفوائد و المزایا      الكمیة                             السعر

  الكل 
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و التي تجعلك تتخذ  (Superettes)مكان البیع الإعلان في  الإعلانما نوع العناصر في  )17

  :؟قرارك الشرائي 

  شكل المنتج و نوعیة تغلیفه               الإعلانفي  الموظفةالشخصیات   

  الكل               و الرسوم المفضلة  الأشكال                  الألوان

على  المؤثرةو  (Superettes)في مكان البیع  الإعلانماهي العوامل المستعملة في  )18 

  الشراء؟ اتخاذك لقرار

  و عدم المبالغة الإعلانصدق  -

  حاجتي الماسة للمنتج -

  منتجرئي الاخصاء و الخبراء بال -

  الأصدقاءو  العائلةرئي  -
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