
 

 
 

 

 ية ػقراطية ا€شعبة ا€ديما€جمهوريػػة ا€جزائري

 وزارة ا€تع₭يم ا€عا€ي و ا€بحث ا€ع₭مي

ــرة -جامــعة محــمد خيـــضر    - بس

 ـوم التسيـــيرــة وعلــصادية والتجاريـوم ااقتــلية العل

 قســـــم: العلــوم التــجارية
 
 
 

وضــــــــوع:  ال

 

أثر السعر عل قرار الشراء لدى 
لكين  المست

كلية العلو ااقتصادية والتجارية و علو  راسة حالةد
  خيضر بسكرةالتسير جامعة د 

ي ا استر في العلو الت ا ال ا نيل ش زء من متطل كر مقدم ك  م

ولي ا   تخصص: تسويق وت

شرف اأستا :ال عدا الطالب:   من 

 .ساني  بشر شاو  قي 
 

يل:      07/5065775 قم التس

يخ اإيداع:  22/05/2013 تا

 
امع :  وسم ال  2014 -2013ال

 

ي ا  قســـــــــم العلـــــو التــــــ



 

 
 

 
  



 

IV 
 

  

                    

رات                            تش

عمة الع ل ونيالحمد ه   ا   ها بالعلم و العمل الذي و ل ل

نيله              م ت ل شئ و و ال ائل في مح حمد ه اوا و قبل   لذلك 

فرتم ان عذابي لشديد"           م و لئن  رتم أنيد م لئن ش  "و اذ تأذن رب

 .1سورة ابرا يم اأية                                                        

ام                     والصاة و السام على الحبيل المصطفى خير اا

ي            ر الى ااستاذة الفاضلة المشرفة :رقية حسا  أت دم بجنيل الش

جان  ذا             ي في ا صائح والتوجيهات التي ساعدت ي  بت ديم ال  التي لم تبخل

ر ا علي طيبتها و صبر ا معى بابتسامتها الدائمة  العمل ا  أش       فجنا ا ه ع
ي دفعة الما أش ,ألف خير ل من أعطا ي ا اتراج        ي اار  مام و أمسك بيدي ل

 الي ال ريبين والطيبين من والي قلبي.

 بشرى شاوي                                                             

 



 

V 
 

 اا داء
 بسم ه

 الحمد ه رل العالمين و الصاة و السام على أشرف المرسلين
ا محمد وعلى أله و صحبه اجمعين   سيد

ان ورمن اامان الي التي وف ت ب  الح  أقدم ثمرة حصادي العلمي الي 
ي علي المضي قدما ها ودعواتها و شجعت ي بعو  الي جواري وأمدت

ة تخت أقدامها  في سبيل البحث والعلم ,الي من جعل ه الج
ير دربي أم  يالي الشمعة التي تذول من أجل أن ت
دا لي ا وس  أطال ه في عمر ا و أدامها عو

 الي رمن ال وة و العطاء
ل  ذا يا امي تي وحدك   اليك ا

 ثم الي أبي.
 
 



ينـــ ــــــــفهرس المحتويات ـــــــــــ  أثر السعر على قرار الشراء لدى المستهل

VI 
 

 ا€صفحة  .................................................................................... ا€محتوى
  ...................................................................................... تش₫ر

 اهداء........................................................................................
 فهرس ا€محتويات............................................................................

 .....................قائمة ا€جداول..........................................................
 قائمة اأش₫ال...............................................................................
 خطة ا€بحث.................................................................................

 ...........................................ا€مقدمة ا€عامة ...................................
 ........................الفصل ااول:مدخل الى سلوك المستهلك......................

 ......................................................................................قدمةم
 المستهلك............................................المبحث ااول:المفا يم المتعل ة بسلوك 

 ا€مط₭ب ااول:ماهية ا€مسته₭ك و س₭و₫₳......................................................

 ا€مط₭ب ا€ثا₱ي :اهمية و أهداف دراسة س₭وك ا€مسته₭ك .......................................
 تطور دراسة س₭وك ا€مسته₭ك .........................................ا€مط₭ب ا€ثا€ث:₱شاة و 

ي :تحديد العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك ....  ..............................البمحث الثا
 ا€مط₭ب ااول:ا€عوامل ا€₱فسية................................................................

 ا€ثا₱ي: ا€عوامل ااجتماعية و ا€ثقافية ................................................ا€مط₭ب 
 ا€مط₭ب ا€ثا€ث:ا€عوامل ااقتصادية و ا€شخصية ..............................................

ماذج المفسرة لسلوك المستهلك..............  ..............................المبحث الثالث:ال
 ا€مط₭ب ااول :ا€₱ماذج ا€تق₭يدية .............................................................
 ا€مط₭ب ا€ثا₱ي:ا€₱ماذج ا€شام₭ة ..............................................................

 ...............................ا€مط₭ب ا€ثا€ث:₱ماذج أخرى...................................
 خاصة......................................................................................

ي:البعد التسوي ي للسعر......الفصل   ..............................................الثا
 مقدمة......................................................................................

 ............................................مفا يم حول السعر و التسعير ...المبحث ااول:
 .............ا€مط₭ب ااول:مفهوم ا€سعر و ا€تسعير .........................................

 ا€مط₭ب ا€ثا₱ي :اهميةا€تسعير.................................................................
 ا€مط₭ب ا€ثا€ث:اهداف ا€تسعير................................................................

ي :تحديد العوامل المؤثرة في  ..................................عملية التسعير.....البمحث الثا
 ا€مط₭ب ااول:ا€عوامل ا€داخ₭ية...............................................................

 ص أ

 ص ب

 ص ج

 ص س

 ص ش

 اص 

 بص 

 1ص 

 3ص 

 2ص 

 2ص 

 8ص 

 11ص 

 12ص 

 12ص 
 31ص 
 36ص 
 38ص 

 39ص 

 21ص 

 26ص 

 43ص 

 42ص 

 42ص 

 44ص 

 44ص 

 45ص 

 46ص 

 48ص 

 48ص 



ينـــ ــــــــفهرس المحتويات ـــــــــــ  أثر السعر على قرار الشراء لدى المستهل

VII 
 

 ا€مط₭ب ا€ثا₱ي: ا€عوامل ا€خارجية.............................................................
 ...........................................................طرق تحديد السعر المبحث الثالث:

 ا€مط₭ب ااول :ا€تسعير ع₭ى اساس ا€ت₫₭فة....................................................
 ا€مط₭ب ا€ثا₱ي: ا€تسعير ع₭ى اساس ا€ط₭ب...................................................

 ا€تسعير ع₭ى اساس ا€م₱افسة ...............................................ا€مط₭ب ا€ثا€ث:. 
 خاصة......................................................................................

 ..............................................الفصل الثالث:عاقة السعر ب رار الشراء
 .....................................................................................مقدمة.

 ............................................ال رار الشرائي.....................المبحث ااول:
 ا€شارئي..............................................ا€مط₭ب ااول:مراحل عم₭ية اتخاذ ا€قرار 

 ا€مط₭ب ا€ثا₱ي :أسا€يب اتخاذ ا€قرار ا€شرائي...................................................
 ا€مط₭ب ا€ثا€ث:أ₱واع ا€س₭وك ا€شرائي..........................................................

ي :  اثر السياسات التسوي ية على قرار الشراء....................................البمحث الثا
 ا€مط₭ب ااول:اثر ا€م₱تج ع₭ى قرار ا€شراء....................................................
 ...ا€مط₭ب ا€ثا₱ي:. اثر ا€ترويج ع₭ى قرار ا€شراء..............................................

 ا€مط₭ب ا€ثا€ث: اثر ا€توزيع ع₭ى قرار ا€شراء..................................................
 الدراسة التسوي ية لاستجابة االسعرية .......................................المبحث الثالث:

 ......................ا€مط₭ب ااول :مستوي يقييم ا€تضحية ا€مدر₫ة...........................
 ا€مط₭ب ا€ثا₱ي:أ₱واع استجابة ا€مسته₭ك €₭سعر................................................
 ا€مط₭ب ا€ثا€ث:ا€عوامل ا€مؤثرة ع₭ى استجابة ا€مسته₭ك €₭سعر..................................

 ........................................خاصة..............................................
 الفصل الراب  :الدراسة التطبي ية اثر السعر على قرار الشراء...........................
 مقدمة......................................................................................

هجي للدراسة المبحث ااول:  ......................................................ااطار الم
 ا€مط₭ب ااول:مش₫₭ة و م₱هج ا€دراسة.........................................................
 ا€مط₭ب ا€ثا₱ي :ادوات جمع ا€مع₭ومات........................................................

 .................................................ا€وسائل ااحصائية ا€مستخدمةا€مط₭ب ا€ثا€ث:
ي : تائج الدراسة................................................البمحث الثا  تحليل و تفسير 
 ..تح₭يل ا€₱تائح و ا€بيا₱ات ا€شخصية ..........................................ا€مط₭ب ااول:
 ............................................تح₭يل و تفسير₱تائج اسئ₭ة ااستبيانا€مط₭ب ا€ثا₱ي:

 خاصة......................................................................................

 51ص 

 52ص 

 52ص 

 58ص 

 65ص 

 68ص 

 71ص 
 71ص 

 73ص 

 73ص 

 77ص 

 79ص 

 81ص 

 81ص 

 82ص 

 84ص 

 85ص 

 86ص 

 89ص 

 91ص 

 94ص 

 96ص 

 97ص 

 97ص 

  97 ص
 97ص  

 98 ص 
 98ص 

 99ص 

 117ص 

 113ص 



ينـــ ــــــــفهرس المحتويات ـــــــــــ  أثر السعر على قرار الشراء لدى المستهل

VIII 
 

 ........................................................................الخاتمة العامة 
 قائمة المراج  ..............................................................................
 ...الماحق...................................................................................

 112ص 

 116ص 

 21ص 
 

 



ينـــ ــــــقائمة الجداول ـــــــــــــــ  أثر السعر على قرار الشراء لدى المستهل

IX 
 

 ا€صفحة ا€عػػػ₱ػػػػػوان
 ا€مسته₭₫ين..............................................................(:أ₱واع 1رقم)جدول 
 (:ااسئ₭ة ا€واجب طرحها €فهم س₭وك ا€مسته₭ك ..................................3رقم)جدول 

 (:ا₱واع ااحتياجات حسب مورى................................................2رقم)جدول 
 (:أ₱واع ا€دوافع و ا€م₫ابح ا€بشرية................................................4رقم)جدول 
 (:ا€بيئة ا€خارجية................................................................5رقم)جدول 
 ...........(:جدول ا€ط₭ب.......................................................6رقم)جدول 
 (:طريقة ا€صفات...............................................................7رقم)جدول 
 يتخذها ا€مسته₭ك.................................. (:بعض ا€قرارات ا€تق₭يدية ا€تي8رقم)جدول 
 ..................................:أسا€يب اتخاذ ا€قرارات ا€شرائية...............(9رقم)جدول 
 :أهم ا€خصائص في تح₭يل ا€عاقة بين ا€م₱توج و ا€مسته₭ك....................(11رقم)جدول 
 .............................................(:₱سبة توزيع ا€ج₱س.............11رقم)جدول 
 ...........................................................(:₱سبة توزيع ا€سن13رقم)جدول 
 ...............................................: ₱سبة توزيع ا€مستوي ا€تع₭يمي(12رقم)جدول 
 .......................................₱سبة توزيع ا€حا€ة ااجتماعية.)ا(... .:(14رقم)جدول 
 ..........................................: ₱سبة توزيع ا€حا€ة ااجتماعية )ب((15رقم)جدول 
 (: ₱سبة توزيع ا€وضعية ا€ما€ية.................................................16رقم)جدول 
 .....................:توزيع افارد ا€عي₱ة حسب ا€بيا₱ات ا€شخصية..............(17رقم)جدول 
 .....................................ا€س₭عة.................:₱تائج اثر طبيعة (18رقم)جدول 
 ...........................................:₱تائج اثر ع₱اصر ا€مزيج ا€تسويقي(19رقم)جدول 
 .............................................:₱تائج تاثير ا€عوامل ا€₱فسية .....(31رقم)جدول 
 .....................................ائج تاثير ا€عوامل ااجتماعية و ا€ثقافية:ت₱(31رقم)جدول 
 ..................................:₱تائج تاثير ا€عوامل ااقتصادية و ا€شخصية (33رقم)جدول 

 

 5ص 

 7ص 

 14ص 

 15ص 

 43ص 
 61ص 

 66ص 

 75ص 

 79ص 

 83ص 

 99ص 
 111ص 
 111ص
 113ص
 112ص
 114ص
 115ص
 117ص
 118ص
 119ص
 111ص
 111ص



ال ــــــــــــــــ ينأثر السعر على قرار الشراء ـــ ـــــقائمة اأش  لدى المستهل

X 
 

 
 ا€صفحة ا€عػػػ₱ػػػػػوان

  ........................................................ (:س₭وك ا€مسته₭ك ₫₱ظام1ش₫ل رقم )
 ماس₭و..........................................(:تدرج ااحتيتجات ا€فردية حسب 3ش₫ل رقم )
 (:₱موذج ا€عم₭ية اادرا₫ية اتخاذ قرار ا€شراء €دي ا€مسته₭₫ين.....................2ش₫ل رقم )
 سيرورة ا€ذا₫رة ................................................................(:4ش₫ل رقم )
 ارتباطها با€مثيرات و ااستجابة ..................................:ااتجاهات و (5ش₫ل رقم )
 هاورد شيت...................................................... H_S:₱موذج (6ش₫ل رقم )
 ......................................................... NIKOSIA:₱موذج (7ش₫ل رقم )
 .............................................................. AIDA:₱موذج (8ش₫ل رقم )
 :₱موذج ااستجابة ا€تدريجية ...................................................(9ش₫ل رقم )
 ..........................................................  AIETA:₱موذج (11ش₫ل رقم )
 .................................................... BAKER:₱موذج بي₫ر (11ش₫ل رقم )
 :₱ماذج شراء عامة تجارية....................................................(13ش₫ل رقم )
 :ا€تصرف و ا€س₭وك ا€مرتبطان بع₱اصر ا€مزيج ا€تسويقي.......................(12ش₫ل رقم )
 :₱موذج ا€ص₱دوق ااسود......................................................(14ش₫ل رقم )
 :ا€₱موذج ا€₱هائي.............................................................(15ش₫ل رقم )
 :₱موذج تحديد حاجات ا€زبائن.................................................(16ش₫ل رقم )

 :أهداف ا€عم₭ية ا€تسعيرية .....................................................(17₫ل رقم )ش
 :دورة حياة ا€م₱تج............................................................(18ش₫ل رقم )
 ا€تعادل................................................................:₱قطة (19ش₫ل رقم )
 :م₱ح₱ى ط₭ب ا€س₭ع ا€تفاخرية.................................................(31ش₫ل رقم )
 :م₱ح₱ى ا€ط₭ب...............................................................(31ش₫ل رقم )
 :تأثير ا€عوامل ع₭ى ا€سعر....................................................(33)ش₫ل رقم 
 _أ_ ا€ط₭ب مرن............................................................ :(32ش₫ل رقم )
 :_ب_ ا€ط₭ب غير مرن......................................................(34ش₫ل رقم )

 :تقييم ا€تضحية ا€مدر₫ة.......................................................(35ل رقم )ش₫
 :أ₱واع استجابة ا€مسته₭ك €₭سعر...............................................(36ش₫ل رقم )
 .......:ا€عوامل ا€مؤثرة ع₭ى استجابة ا€مسته₭ك ع₭ى ا€سعر....................(37ش₫ل رقم )
 :دائرة ₱سبية €توزيع ا€ج₱س....................................................(38ش₫ل رقم )
 : دائرة ₱سبية €توزيع ا€سن.....................................................(39ش₫ل رقم )

 6ص
 14ص
 16ص
 17ص
 18ص
 22ص
 24ص
 26ص
 27ص
 27ص
 27ص
 28ص
 41ص
 41ص
 42ص
 44ص
 48ص
 51ص
 58ص
 59ص
 61ص
 62ص
 62ص
 81ص
 87ص
 89ص
 93ص
 99ص
 111ص



ال ــــــــــــــــ ينأثر السعر على قرار الشراء ـــ ـــــقائمة اأش  لدى المستهل

XI 
 

 .......................: دائرة ₱سبية €توزيع ا€مستوي ا€تع₭يمي..................(21ش₫ل رقم )
 _....................................1: دائرة ₱سبية €توزيع ا€حا€ة ااجتماعية_(21ش₫ل رقم )
 _....................................3:دائرة ₱سبية €توزيع ا€حا€ة ااجتماعية _(23ش₫ل رقم )
 ا€ما€ية...........................................: دائرة ₱سبية €توزيع ا€وضعية (22ش₫ل رقم )

 

 111ص
 113ص
 112ص
 114ص



ينـــ م دمة عامة ــــــــــــــــــــــ  أثر السعر على قرار الشراء لدى المستهل

  أ
 

 
 :تمهيد

 اصبح من غير ا€سهل ع₭ى ا€مؤسسات اا₱تاجية ا€دخول ا€ى ااسواق €طرح م₱تجاتها اا اذا ₫ا₱ت تمت₭ك
 مقومات ا₱تاجية مؤه₭ة €دخو€ها ا€م₱افسة في ظل تحرر ا€تجارة و ا₱فتاح ااسواق فظاهرة ا€عو€مة افرزت

ا€سريع و ا€حر €₭س₭ع و ا€خدمات تطور سريع و هائل في مجاات و طرائق اا₱تاج ₫ما ادى اا₱تقال 
رؤوس ااموال ا€ى اشتداد ا€م₱افسة ع₭ى مستوى ااسواق بين ا€مؤسسات اا₱تاجية .وأن عم₭ية اإ₱تاج ت₫ون و 

₳ ا€مؤسسة في ب₱اء خططها اساسا بهدف ااستهاك فان ا€مسته₭ك هو ا€محور ا€رئيسي ا€ذى ترت₫ز ع₭ي
 اإ₱تاجية.

ل ا€تسويق أن ي₫ون ا₫ثر مع تطور ا€مفاهيم ا€تسويقية وجب ع₭ى رجو ₫سب واء₲ و  سعيا م₱ها ا رضاء₲و  
اهتماما با€عوامل ا€مؤثرة ع₭ى قرارات ا€مسته₭ك ا€شرائية أن ا€تح₫م في ا€مزيج ا€تسويقي €₭مؤسسة ماحظة و 

ا€مت₱وعة ا€متاحة أمام ا€مسته₭₫ين €₭مفاض₭ة بي₱ها بهدف أساسي هو و €بدائل ا€عديدة يم₱حها ميزة ت₱افسية في ظل ا
 ت₭بية حاجتهم و رغباتهم ااستها₫ية 

فيعتبر ا€سعر في هذ₲ ا€مرح₭ة من اأدوات ا€فاع₭ة ا€تي تعتمدها ا€مؤسسة بهدف جذب ا₱تبا₲ ا₫بر عدد  
من قوة ا€شراء با€₱سبة يع با€₱سبة €₭مؤسسة و زز من قوة ا€بمم₫ن من ا€مسته₭₫ين ا€حا€يين وا€مرتقبين فا€سعر يع

₱توجات باإضافة ا€ى اأ₱شطة ػػ€₭مسته₭₫ين €ذ€ك يجب ع₭ى ا€مؤسسات اإ₱تاجية ع₱د قيامها بعم₭ية ا€تخطيط €₭م
سة ا€ترويجية ا€مخت₭فة من ا€خدمات ا€مقدمة قبل وبعد ا€بيع  بهدف اق₱اع ا€مسته₭ك باقت₱اء م₱توجها تخطيط سيا

 سعرية تتاءم وا€قدرة ا€شرائية €₭مسته₭₫ين

الية البحث-1   :اش
مما سبق ذ₫رة ₱جد أن ا€م₱شات تسعي ا€ى ₫سب و₱يل رضا ا€مسته₭ك عن طريق مجموعة من اا€يات وا€وسائل 

 ,وا€سعر في هذ₲ ا€حا€ة من ا€ع₱اصر ا€فاع₭ة ا€تى ت₱تهجها ا€م₱شأت,€₫سب رضا ا€عميل.

 إش₫ا€ية ا€بحث ₫ما ي₭ي:ومن ه₱ا يم₫ن صياغة 
 ما هو أثر ا€سعر ع₭ى ا€قرار ا€شرائي €₭م₱توجات €دى ا€مسته₭₫ين؟ 

 و€إجابة ع₭ى اإش₫ا€ية ا€رئيسية قم₱ا بتجزئتها إ€ى اإش₫ا€يات ا€فرعية ا€تا€ية:

 ماهي ا€عوامل ا€مؤثرة ع₭ى ا€مسته₭ك ع₱د ا€مفاض₭ة بين ا€بدائل ا€متاحة من ا€م₱توجات في عم₭ية اتخاذ -1
 قرار ا€شراء؟

 ماهو اثر ا€سياسة ا€تسويقية ا€سعرية في اتخاذ قرار ا€شراء €دى ا€مسته₭₫ين؟ -3

 ماهي ا€ر₫ائز ا€معتمدة من طرف ا€مؤسسات في عم₭ية ا€تسعير؟ -2
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 ماهي طبيعة ا€عاقة بين ا€مسته₭ك و ا€سعر وا€قرار ا€شرائي؟ -4

  :الدراسة اتفرضي -2

 و€إجابة عن هذ₲ اأسئ₭ة، ₱قدّم اأجوبة ا€محتم₭ة ا€متمثّ₭ة في ا€فرضيات اآتية: 
إن تحديد اأهمية ا€₱سبية €₭سعر ₫معيار من معايير قرار ا€شراء يساعد رجل ا€تسويق في تحديد ا€سياسة  -1

 ا€سعرية ا€م₱اسبة €₭سوق ا€مستهدف.
₱شطة ا€تسويقية وا€ترويجية خاصة يؤثر بش₫ل إن اإق₱اع با€سعر وتعزيز قيمة ا€م₱توج من خال اأ -3

 ا€شرائي. واضح في قرار ا€مسته₭ك 

ع₱د ,ووجود استجابات مخت₭فة يبديها ا€مسته₭ك مسته₭ك يتأثر با€سعر€₭ ا€قرار ا€₱هائي €₭شراء با€₱سبة ان -2
 مستويات ممخت₭فة من ااسعار.

ااستها₫ية ,وا€مرتفعة با€₱سبة €₭معمرة أن ا€مسته₭₫ين يتجهون ا€ى ا€س₭ع ا€م₱خفضة با€₱سبة ا€ى ا€س₭ع  -4
  ب₱اءا ع₭ى ا€جودة و مدة ااهتاك ا€طوي₭ة €ها.

 :أسبال اختيار الدراسة-3

 يرجع اختيار₱ا €هذا ا€موضوع إ€ى:
  اسباب ذاتية :-أ

طبيعة تخصص₱ا ا€ذي ₱درس₳ في فرع ا€تسويق ورغبت₱ا في ا€تعمق في هذا ا€مجال مستقبا ومحاو€ة €فت _1
 واستجابات₳ ا€شرائية . ير ع₭ى أساس دراسة س₭وك ا€مسته₭كا₱تبا₲ ا€مؤسسات إ€ى ضرورة ا€تسع

ت₫م₭ة ا€تخصص تسويق و تجارة دو€ية بموضوع يشمل ع₱اصر تسويقية مؤثرة في قرارات اافراد  في  _رغبت₱ا3
 وا€م₱شأت ع₭ى حد سواء

 أسباب موضوعية: وتتمثل فيما ي₭ي:-ب

ع₭قة ب₳ ػمجال س₭وك ا€مسته₭ك وا€حاجة إ€ى ااهتمام با€دراسات ا€حديثة ا€مت أهمية ا€دراسات في -1
 اسيما مع ق₭تها با€₭غة ا€عربية.

 اأهمية ا€با€غة €₭سعر تسويقيا وا€رغبة في ا€بحث في ₫يفية مساهمة ا€دراسات ا€تسويقية في تحديد₲. -3
ات اافراد و ا€قدرة ع₭ى ا€ت₱بؤ _أصبح ₱جاح ا€م₱شأت وريادتها متع₭قا ب₱جاحها في فهم س₭و₫ي2

باستجاباتهم مما فرض ع₭يها ا€تر₫يز ع₭ى س₭وك ا€مسته₭ك و ا€تأثير ع₭ي₳ ب₫ل اا₱شطة ا€تسويقية 
 خاصة ع₱صر ا€تسعير.
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 أ مية الدراسة:-4

تستمد دراسة أثر ا€سعر ع₭ى قرار ا€شراء أهميتها من اأهمية ا€با€غة €صياغة سياسة تسعيرية ₱اجحة 
وا€تي ا يم₫ن أن تتحقق في إطار معطيات ا€سوق وا€م₱افسة ا€راه₱ة إا با€ت₱بؤ ب₫يفية تجاوب  €₭مؤسسة

ا€مسته₭ك مع ا€سعر وفهم ا€عوامل ا€محددة €هذ₲ ااستجابة ومحاو€ة تف₫يك شفرات ا€غموض ا€₫ام₱ة في س₭و₫₳ 
ية بهدف ا€حصول ع₭ى ااستجابة ع₱د قيام₳ بعم₭ية ا€شراء وبا€تا€ي إم₫ا₱ية توجي₳ ا€مؤسسة €جهودها ا€تسويق

 ا€مرجوة.

 أ داف الدراسة:-5
 ₱هدف من خال بحث₱ا إ€ى:

عرض شامل أهم ا€مداخل ا€رئيسية في دراسة س₭وك ا€مسته₭ك وا€عوامل ا€مؤثرة  في اتخاذ ا€قرار  -
 ا€شرائي.

 ا€مسته₭ك.ع₱د دراسة س₭وك ا€مسته₭ك ف₱حن بصدد تح₭يل مراحل اتخاذ ا€قرار ا€شرائي  €دى  -
ا€تر₫يز ع₭ى مدخل ا€تسعير ا€ذي يعتبر مدخا أساسيا تحاول ا€مؤسسات اعتماد₲ في إطار توجهها  -

 ₱حو ا€مسته₭ك.
 إ€قاء ا€ضوء ع₭ى ا€دراسات ا€حديثة ا€مهتمة بإدراك ا€مسته₭ك €₭سعر وتوضيح ا€مفاهيم ا€متع₭قة ب₳. -
 عرض أ₱واع استجابة ا€مسته₭ك €₭سعر. -
 ا€شرائية با€₱سبة €اختاف في ا€س₭ع ااستها₫ية. إيضاح أ₱واع ا€قرارات  -
 تقديم اإطار ا€₱ظري €₭تسعير و عاقت₳ بس₭وك ا€مسته₭ك. -
 تبيان ا€عاقة بين ا€سعر و قرا ر ا€شراء€دى ا€مسته₭₫ين. -

هج المتب :--6  الم

ثبات  ع₭ى ا€م₱هج  صحة ا€فرضيات،اعتمد₱اوبغرض اإ€مام بجوا₱ب ا€بحث واإجابة ع₭ى اإش₫ا€ية وا 
 ا€تح₭ي₭ى بهدف اإحاطة بجوا₱ب ا€موضوع وفهم ₫ل م₫و₱ات₳ وتح₭يل ₫ل أبعاد₲،و ا€عاقة بين جيع متغيرات₳.

₱تائج ا€تح₭ي₭ية ا€متوصل ا€يها بااضافة ا€ى ا€م₱هج ااحصائى ا€ذي س₱عتمد₲ في ااستبيان بهدف تعزيز ا€
 .طرحهاتأ₫يدا €₭فرضيات ا€₭تى تم و 
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 :الساب ة الدراسات-1

ا€سعر من ا€زاوية ا€محاسبية محل ا€بحث في إطار دراسات متعددة،₫ما أن ه₱اك ا€عديد من اأبحاث  €قد ₫ان
أيضا ا€تي ت₱او€ت س₭وك ا€مسته₭ك بش₫ل عام إا أن موضوع بحث₱ا ا€مقدم ي₱درج ضمن ا€دراسات ا€تسويقية 

 بإدراج متغير ا€سعر ₫عامل تسويقي مؤثر.ا€متخصصة في تفسير س₭وك ا€مسته₭ك 
 من خال بحث₱ا تم₫₱ا من ا€وقوف ع₭ى ا€دراسة ا€تا€ية ا€تي €ها عاقة با€موضوع ا€مدروس وهي:

مذ₫رة مقدمة ضمن متط₭بات ا€حصول ع₭ى شهادة ا€ماجستير من إعداد ا€طا€بة عامر €مياء تحت -1
 .3116-3115ة ئر €₭س₱ة ا€جامعي،جامعة ا€جزاع₱وان:"اثر ا€سعر ع₭ى قرار ا€شراء" 

حاو€ت ا€باحثة من خال هذ₲ ا€دراسة تقديم اإطار ا€₱ظري €₫ل ا€مفاهيم ا€تسويقية ا€متع₭قة بمتغيري موضوع 
بحثها،مع محاو€ة تبيان س₭وك ا€مسته₭ك في صياغة  ₫ل سياسة تسويقية ع₭ى حدى إا أن تح₭ي₭ها فيما يخص 

مصب  اهتمام₱ا ₫ان م₱صبا ع₭ى اساس ادراك ا€مسته₭ك €أسعار ودراسة ا€سياسة ا€سعرية بش₫ل خاص ₫و₱ها 
 قرار ا€شراء وس₭وك ا€مسته₭ك.د اثرها ع₭ى ا€عاقة بين ا€سعر و مدى استجابتهم €تغيراتها دون تحدي

مذ₫رة مقدمة ضمن متط₭بات ا€حصول ع₭ى شهادة د₫تورا₲ من اعداد ا€طا€ب طافر زهير تحت ع₱وان -3
 .3111-3111ئية في ا€جزائر و عاقتها با€تزايد ا€ديموغرافي",جامعة ا€جزائر,:"ا€تبعية ا€غذا

و ا€جزائري خاصة اا حاول ا€باحث من خال هذ₲ ا€مذ₫رة تقديم جميع ا€مفاهيم ا€متع₭قة بس₭وك ا€مسته₭ك عامة 
€₭تح₫م في تطوير ا€تبعية ₭س₭وك ا€غذائي €دي اافراد ا€موج₳ €ااسا€يب ا₱₳ €م يحدد أن دراسة ا€عوامل ا€مؤثرة من 

 ا€غذائية ا€ي اا₫تفاء ا€تام.
تحت ع₱وان تأثير ااتصال ا€دو€ي ع₭ى س₭وك مذ₫رة مقدمة ضمن متط₭بات ا€حصول ع₭ى شهادة ماجستير -2

 .3111-3119من اعداد ا€طا€بة أسماء طيبي ,جامعة أبو ب₫ر ب₭قايد ت₭مسان,ا€مسته₭ك 

ا€مزيج ا€تسويقي ا€داخ₭ة في سياسات ااتصال ا€دو€ي و ₱قاط اا€تقاء  €م تذ₫ر ا€باحثة في هذ₲ ا€مذ₫رة ع₱اصر
 بي₱ها و بين س₭و₫يات اافراد ا€تي تتاثر بهذا ا€₱وع من ااتصال .

حرب اأسعار ا€مع₭₱ة بين ا€مؤسسات اا₱تاجية ومحاو€ة تبيان أثر هذ₲ ا€م₱افسة ا€سعرية ع₭ى ا€مسته₭₫ين  -4
 ا€تجارة.  في ظل ا₱فتاح ااسواق و تحرر

هجي لل-1  :دراسةالت سيم الم

 س₱عتمد €إجابة ع₭ى إش₫ا€ية ا€بحث ع₭ى ا€خطة ا€تح₭ي₭ية وذ€ك وفقا €ماي₭ي:
س₱تعرض من خال هذا ا€فصل إ€ى س₭وك ا€مسته₭ك با€تعرف : الفصل اأول:مدخل إلى سلوك المستهلك

ذ€ك س₱قوم با€تعرض إ€ى  بعد؛ ا€عوامل ا€مؤثرة في₳ع₭ى مفهوم₳ وأهمية دراست₳  بااضافة ا€ى ₱شأت₳ وتطور₲ وفهم 
 اأخرى.بعض ا€₱ماذج ام₭ة و ₫ل ا€₱ظريات وا€₱ماذج ا€مفسرة €هذ ا€س₭وك سواء ا€₱ظريات ا€مفسرة ا€تق₭يدية  وا€ش
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ي: س₱تطرق إ€ى ا€سعر ا€ذي يعتبر ا€متغير ا€ثا₱ي في إش₫ا€ية بحث₱ا : للسعر البعد التسوي ي الفصل الثا
ا€عوامل ا€مؤثرة في₳ ثم اإشارة إ€ى ا€طرق ا€معتمدة  بتحديد مفهوم₳ أهداف₳،و أهميت₳ في ا€مزيج ا€تسويقي،وذ€ك 

 في تحديد₲.

بعد تعرض₱ا €₫ل من س₭وك ا€مسته₭ك  بصفة : قياس تحديد اثر السعر على قرار الشراء الفصل الثالث:
€ى ا€سعر من جهة أخرى س₱حاول في ا€فصل ا€ثا  €ث دراسة ا€متغيرين معا من خال دراسةخاصة من جهة وا 

ذ€ك من خال تحديد مفهوم₳ ومراح₭₳ ثم أثر ا€سياسات ا€تسويقية ااخرى ع₭ى قرار ا€شراء €₱خ₭ص قرار ا€شراء و 
 بعدها  ا€ى ا€دراسة ا€تسويقية €استجابة ا€سعرية.

ا€فصل خاص با€دراسة  هذ: دراسة أثر السعر على ال رار الشرائى من خال ااستبيان الفصل الراب :
ا€تطبيقية و ا€تى س₱حاول من خا€ها دراسة اثر ا€سعر ع₭ى ا€قرار ا€شرائى بتقديم استبيان ا€ى عي₱ة محددة بعد 

 .ذ€ك جمع ا€بيا₱ات وا€مع₭ومات €تح₭ي₭ها  بهدف ا€خروج با€₱تائج و ا€توصيات ا€تى ₫ا₱ت هدف ا€دراسة
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ا€دورة ااقتصادية تتع₭ق أساسا با€مسته₭ك €م يعد ااستهاك في وقت₱ا ا€حا€ي مجرد عم₭ية تأتيفي مؤخرة 

€مؤسسات وحاجيات₳ ،إ₱ما هي أ₫ثر من ذ€ك فمع بداية ا€قرن ا€عشرين وظهور ا€تسويق ا€حديث أصبحت توج₳ ا
، فمن اشتراط ا€₱وعية بأقل ات₳ تتزايد وتتعقد يوما بعد يوم، ا€ذي أخذت شروط₳ ورغبمتع₭قا با€مسته₭ك ا€جديد
€ى ا€سعي إ€ى  حتى رغبت₳ في أن ت₫ون ا€مؤسسات ع₱صرا أساسياا€حفاظ ع₭ى ا€محيط و ا€بيئة و  ااسعارا 

 .يا فعاااجتماعو 

وأمام هذ₲ ا€تطورات وهؤاء ا€مسته₭₫ين ا€متط₭بين ₫ان ابد ع₭ى ا€مؤسسة من ااهتمام أ₫ثر با€مسته₭ك ₱ظرا 
، وأخذت ا€مؤسسات تحسن أداءها غ₫جزء من ع₭م ااجتماع €سد ا€فرا €هذ₲ ا€حاجة ظهرت دراسة س₭وك ا€مسته₭ك 

، ا€تخفيض (، اإعان )بمخت₭ف أ₱واع₳ع₭ي₳ بمخت₭ف ا€وسائل€فهم ا€مسته₭ك أحسن فهم من ثم محاو€ة ا€تأثير 
 .عن طريق ا€قوة ا€بيعية في اأسعار و اإق₱اع

دراسة س₭وك €ذا س₱حاول من خال هذا ا€فصل معرفة مفهوم ا€مسته₭ك و س₭و₫₳ ، ومعرفة أهمية و أهداف₳ 
ا€مسته₭ك €يسهل ع₭ي₱ا معرفة أهم ا€مؤثرات ع₭ى هذا ا€س₭وك ، وبذ€ك س₱خصص في هذا ا€فصل دراسة €₫ل ما 

€ي: ماذا ₱قصد بس₭وك €هذا ا€س₭وك و ذ€ك و ذ€ك باإجابة ع₭ى ا€سؤال ا€تا  يتع₭ق با€مسته₭ك وا€₱ظريات ا€مفسرة
 ₳ ؟سرة €ػ₱ظريات ا€مفماهي أهم ا€عوامل ا€مؤثرة في₳ وماهي ا€ا€مسته₭ك و 
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ه   المبحث اأول: المفا يم المتعل ة بالمستهلك وسلو
هذا ذاا€مبحث ا€ى دراسة ₫ل من ا€مسته₭ك و س₭و₫₳ ثم ااهمية ا€تي ادت ا€ى دراسة س₭وك ه س₱تطرق في

ا€₱شاة و ا€تطور ا€تاريخي  مع ذ₫ر اهمية هذ₲ ا€دراسة €₱صل في ₱هاية هذا ا€مبحث ا€يا€مسته₭ك وا€هدف م₱ها 
  €دراسة هذ ا€س₭وك.

ه   المطلل اأول : ما ية المستهلك وسلو
ا€غاية اأساسية من وراء إعداد خطة تسويقية ع₭ى مستوى أي م₱ظمة تتج₭ى في محاو€ة إق₱اع ا€مسته₭₫ين  إن

. ₫ما تتط₭ب م₱اقشة وا€تر₫يز ع₭ي₳است₳ دراسة دقيقة باقت₱اء م₱تجاتها €ذا يعتبر ا€مسته₭ك عاما مهما تجب در 
س₭وك ا€مسته₭ك تحديد₲ مفهوم₳ ₫س₭وك إ₱سا₱ي ثم تحديد. ع₭ى وج₳ ا€خصوص مفهوم س₭وك ا€مسته₭ك من اجل 

 م₱ط₭قات ع₭مية.و  دراست₳ وفق أسس
ا€س₭وك اإ₱سا₱ي يتمثل في مجموعة متعاقبة من اأفعال وردود اأفعال ا€تي تصدر عن اإ₱سان في محاو€ت₳ و 
شباع رغبات₳ ا€متطورة وا€متغيرة ، ₫ذ€ك هو اأفعال وااستجابات ا€تي يعبر بها ا€ مستمرة €تحقيق أهداف₳ وا 

اإ₱سان عن قبو€₳ أو رفض₳ €محاوات ا€تأثير ا€موج₳ إ€ي₳ من ع₱اصر ا€بيئة ا€محيطة ب₳ سواء ₫ا₱ت ع₱اصر 
 بشرية أو مادية .

 تعريف المستهلك:الفرع ااول:

ااقتراحات حول إعطاء تعريف شامل €₭مسته₭ك ا€ذي يعتبر ا€عصب ا€محرك €₭عم₭ية ا€تسويقية و  €قد تعددت اآراء
،حيث يم₫ن تعرف₳ حسب طبيعة ا€₱شاط ا€تسويقي ا€ذي يمارس و حسب ا€عرض من وراء ₱شاط₳ ا€تسويقي و 

 يم₫ن إبراز هذ₲ ا€تعريف ع₭ى ا€₱حو ا€تا€ي : 
و ذ€ك ا€فرد ا€ذي يسعى دائما €سد حاجات₳ ا€مادية و ا€مع₱وية بقصد " إن ا€مس₭ك من وجهة ا€₱ظر ااقتصادية ه

 ت₭بية رغبات₳ ، مرت₫زا في ذ€ك ع₭ى ث₱ائية ا€دخل و اأسعار €₭س₭ع و ا€خدمات "
إما من ا€₱احية ااجتماعية فهو ذ€ك ا€فرد ا€ذي يتعايش مع طبقت₳ ااجتماعية فيتأثر بها ، من خال ا€عاقات 

 1"شباع حاجات₳ و سد رغبات₳ إ€ىأقصى درجة مم₫₱ةيسعى من ورائها إ

ي:  ين:الفرع الثا وع المستهل  أ

 :من ا€مسته₭₫ين يستخدم ا€₭فظ ا€مسته₭ك €₭تميز عادة بين ₱وعين أساسين
 .اأفراد -

                                                           
 .81, ص 3112و اتخاذ ا€قرارات ا€شرائية ,دار ا€حامد €₭₱شر و ا€توزيع عمان اأردن , محمد م₱صور أبو ج₭يل ، س₭وك ا€مسته₭ك( 1
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 ا€م₱ظمات )ا€مؤسسات ، ا€ح₫ومة .....( -
"ا€مسته₭ك ا€فردي هو  يم₫ن تعريف ا€مسته₭ك بصفة شخصية بطرق مخت₭فة و فيماي₭ي واحد م₱ها ( اأفراد :1

أو €استهاك  ا€شخص ا€ذي يقوم بشراء ا€س₭ع ا€خدمات €استعمال ا€شخصي )شراء صابون ا€وجه₭₭مرأة(
أو €تقديمها  €₭طفل( ا€عائ₭ي )شراء ش₫واتة €₫ل ا€عائ₭ة( أو €تسته₭ك من طرف فرد من ا€عائ₭ة )شراء ا€مابس

 .1₫هدية €صديق"
"ا€مسته₭ك هو ا€شخص ا€ذي يشتري أو ا€ذي €دي₳ ا€قدرة ع₭ى شراء ا€س₭ع وا€خدمات ا€معروضة €₭س₭ع بهدف 

 2إشباع ا€حاجات و ا€رغبات ا€شخصية أو ا€عائ₭ية "
ا€دافع با€₱سبة €₳ في ومن ا€تعريفين ا€سابقين ، ₱ستطيع أن ₱قول إن ₫ل شخص يعتبر مسته₭₫ا بحيث يتمثل 

 إشباعحاجات و رغبات شخصية أو عائ₭ية إاأن طريقة ااستهاك يم₫ن أن تخت₭ف من شخص أخر

ظيميون :3 اعيون او الت ون الص ظمات أو المستهل  ( الم
وفي هذ₲ ا€حا€ة ت₫ون ا€وحدة ا€مشترية عبارة عن أي م₱ظمة ₫ا₱ت تهدف €₭ربح أو اتهدف €₭ربح أو م₱ظمة 

ة ، أو م₱ظمة دي₱ية أو تع₭يمية ، ويتم اتخاذ قرار ا€شراء في ا€م₱ظمات من طرف عدد من اأفراد بحيث ح₫ومي
ي₫ون €₫ل واحد م₱هم دور معين في ₫ل من عم₭يتي اتخاذ قرار ا€شراء و عم₭ية ا€شراء ₱فسها ، ويتمثل ا€دافع 

 تقديم خدمات أخرى .معدات بهدف تشغي₭ها إ₱تاج س₭ع أو €₭م₱ظمات في شراء س₭ع و  اأساسي
 (المونع أو الوسيط أوالتاجر:2

يدرج ااقتصاديون ا€موزع أو ا€وسيط أو ا€تاجر ₫₱وع مستقل من ا€مسته₭₫ين، وقد ي₫ون فردا أوم₱ظمة، حيث 
يقوم هذا ا€مسته₭ك بشراء س₭ع و خدمات بغرض أعادة بيعها €تحقيق م₱فعة معي₱ة،غا€با ما تتمثل في تحيق 

 3اأرباح
 ا€مسته₭₫ين وفقا €ت₫رار عم₭ية ا€شراء و درجة ا€تأ₫د €حا€ة ا€شراء. أ₱واع ي₭ي جدولفيما و 
 
 
 
 

                                                           

.15ص 3112ا€جزائر ، ,يوان ا€مطبوعات ا€جامعية( ع₱ابي بن عيسى، س₭وك ا€مسته₭ك عوامل ا€تأثير ا€بيئية ، د 1 

.16( ₱فس ا€مرجع ، ص  2
 

 
 41، ص  3112اياد عبد ا€فتاح ا€₱سور ، س₭وك ا€مسته₭ك ا€مؤثرات ااجتماعية و ا€ثقافية ، دار ا€صفا عمان اأردن ، ( 3
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واع :1الجدول  ين أ  :المستهل
هائي اعي المستهلك ال  الوسيط المشتري الص
 يشتري ب₫ميات ₫بيرة يشتري ب₫مية ₫بيرة يشتري ب₫مية محدودة

 €دي₳ مع₭ومات ₫ام₭ة عن ا€م₱تج ₫ام₭ة عن ا€م₱تج€دي₳ مع₭ومات  €دي₳ مع₭ومات محدودة عن ا€م₱تج
 ط₭ب₳ من ا€₱وع ا€مشتق ط₭ب₳ من ا€₱وع ا€مشتق ط₭ب₳ من ا€₱وع ا€مباشر

عدد محدود من اأفراديؤثر ع₭ى 
 ا€قرار

عدد ₫بير من اأفراديؤثر ع₭ى 
 ا€قرار

يتوقف قرار ا€شراء ع₭ى طبيعة 
 ا€شراء

حجم عدد ا€م₱توجات يح₫مها ا€ط₭ب و  ا€م₱تجاتعدد محدد من  عدد ا₱هائي من ا€م₱تجات
 مساحة ا€تخزين

 تح₫م₳ دائما ا€دوافع ا€رشيدة تح₫م₳ دائما ا€دوافع ا€رشيدة تح₫م₳ ا€دوافع ا€طبيعية أو ا€رشيدة
 يتوقف قرار ا€شراء ع₭ى مال ا€م₱ظمة تح₫م₳ قواعد و إجراءات ا€شراء ا تح₫م₳ إجراءات و قواعد شراء

 يتأثر با€م₱تجات ا€م₱افسة و ا€م₫م₭ة يهم₳ تعاون ا€موارد تعاون ا€مواردا تأثر ع₭ي₳ 
 .43، ص  3112س₭وك ا€مسته₭ك ا€مؤثرات ااجتماعية وا€ثقافية ,دار ا€صفا ,عمان ااردن,اياد عبد ا€فتاح ₱سور، : المصدر

 :مفهوم سلوك المستهلكالفرع الثالث: 
استعما€ها بما ا€خدمات و بصورة مباشرة با€حصول ع₭ب ا€س₭ع و "هو مجموعة من ا€تصرفات اأفراد ا€متع₭قة 

ا€مسته₭ك بأ₱₳ "مجموعة ا€تصرفات ا€تي  تعريف في ذ€ك ا€قرارات ا€تي تسبق و تحدد هذ₲ ا€تصرفات "₫ما يم₫ن
، بما يع₱ي₳ ذ€ك واستخدامها ،ا€خدمات ااقتصاديةع₭ى ا€س₭ع و  تصدر عن اأفراد ا€ذين يقومون مباشرة با€حصول

 .1ها"يددقرارات تسبق هذ₲ ا€تصرفات و تح من
ا€خدمة ا€تي  ادل شيء ذي قيمة با€س₭عة أوبتبدراسة ا€مسته₭₫ين ع₱دما يقومون ويشير س₭وك ا€مسته₭ك إ€ى "

 .2تشبع حاجاتهم"

ا€خدمات هد ومال €شراء واستهاك ا€س₭ع و وطبقا €هذا ا€تعريف، تتع₭ق بتوجي₳ ا€موارد ا€متاحة €₳ من وقت و ج
 ترضي ا€مسته₭₫ين مما يسهل شراءها م₱هم . ا€تي
₳ ا€مسته₭ك ع₱دما يبحث ويشتري ا€س₭وك ا€ذي يقوم بف أخر يرى أن س₭وك ا€مسته₭ك هو "يه₱اك تعر و 
 .3"ما€ها ا€تي يتوقع أن تشبع حاجات₳يستعمل ويقيم ويتخ₭ص من ا€س₭ع وا€خدمات بعد استعو 

 ويمتاز هذا ا€تعريف عن سابق₳ بأ₱₳:
                                                           

 .14,ص3118-3117أيمن ع₭ى عمر ، قراءات في س₭وك ا€مسته₭ك, ا€طبعة ا€ثا₱ية ، ا€دار ا€جامعية ، اإس₫₱درية مصر ( 1
, ص ص  2 ب بي بن عيسي, مرجع س  .61-61(عن
مل, دار زهران (  3 و المست ، مدخل متك ن ااردن , حمد الغدير، س  00، ص900,عم
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اأ₱شطة ا€تي يبذ€ها ا€فرد بهدف ا€حصول ع₭ى / و استخدام ا€س₭ع و ا€خدمات ا€تي ع₭ى قي ا€ضوء ي₭ -1
 تشبع حاجات₳ 

من قة بػ : ماذا يشتري ا€مسته₭ك ؟ و يبين أن جوهر دراسة س₭وك ا€مسته₭ك هو اإجابة عن اأسئ₭ة ا€متع₭ -3
 أين يشتري ؟ومدىت₫رار عم₭ية ا€شراء ؟

عبارة عن ₱شاطات أفرادأث₱اء ااختيار و ا€شراء €₭س₭ع و ا€خدمات من اجل “₫ما يعرف س₭وك ا€مسته₭ك ع₭ى ا₱₳
 .إشباع رغبات و سد حاجات ا€مسته₭ك ا€مط₭وبة

 اذ يم₫ن اعتبار س₭وك ا€مسته₭ك ₫₱ظام ي₱تهج₳ اافراد وا€ش₫ل ا€موا€ي يبين ذ€ك

ل رقم ) ظام1ش  :( : سلوك المستهلك 
                      

 
 
 
 
 
 

      
  

 
  

              
 
                                                                                               
 
 
 
 
 
 

 
 .14. ص 3115-3114,جامعة ا€جزائر غير م₱شورة،  مذ₫رة ماجستيرع₭ى قرار ا€شراء €دى ا€مسته₭₫ين.  اثر ا€سعر ،عامر امية :المصدر

من خال ا€ش₫ل أعا₲ يم₫₱₱ا ا€قول بان س₭وك ا€مسته₭ك عبارة عن ₱ظام يت₫ون من مدخات تتمثل في ا€عوامل 
اا₱ظمة ا€فرعية €دي₳ )ا€عوامل اا€داخ₭ية(,وا€تي بسببها تتش₫ل مجموعة ا€بيئية ا€محيطة باافراد وا€تي تؤثر ع₭ي 

 ات ا€تي تحدد بدورها ا€س₭وك وما ياتي من بعد₲.ا€مخرج

ظمة الفرعيةعوامل البيئية الخارجة  المدخات :  المخرجات اأ

 عوامل اقتصادية  -

  عوامل سياسية -

  عوامل اجتماعية  -

  عوامل دي₱ية -

  عوامل تق₱ية  - 

 ا€صور  -

 ااعتقاد -

 ا€موقف -

 ا€قرار -

 ا€س₭وك -

     اإدراك -

       ا€دوافع -

  ا€شخصية  -

       ا€تع₭يم -

  ااتجاهات -

 ا€س₭وك

 ما بعد ا€س₭وك

 رد ا€فعل
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عن طريق ااجابة عل ا€تساؤات: ماهي؟, أين؟ و  ا€مسته₭كأ₫ثر €س₭وك  ا ي₭ي جدول €محاو€ة فهموفيم
 متي؟، €ماذا؟، ₫يف؟ ومن؟.

 :( :اأسئلة الواجل طرحها لفهم سلوك المستهلك2جدول رقم)

 ما ي :
 حاجات ورغبات ا€مسته₭₫ين ؟ 

  حيات س₭ع ا€مؤسسات ؟دورة 

 ا€م₱افع ا€تي تحققها س₭ع₱ا ؟ 

 ا€وظائف ا€مم₫₱ة أ₱تؤديها ؟ 

 أوج₳ ااختاف بين س₭ع₱ا و ا€س₭ع ا€م₱افسة ؟ 

 حاجات و رغبات ا€مسته₭₫ين غير ا€مشبعة ؟ 

  اأشياء ا€تي هل سيشتري ا€مسته₭₫ون س₭ع₱ا من ا
 ؟

 ا€عوامل ا€مؤثرة ع₭ى ا€ط₭ب ؟ 

 ا€مسته₭₫ين ؟ ا€خدمات ا€مط₭وبة من قبل 

 مزايا ا€س₭ع ا€م₱افسة ؟ 

 اأشياء ا€مم₫ن ا€قيام بها €تحسين س₭ع₱ا ؟ 

 مط ااستهاك ؟₱ 

 مخاطرةا€مسته₭₫ين في ا€شراء ؟ 

 أين :

  يبحث ا€مسته₭₫ون عن ا€مع₭ومات ا€متع₭قة با€س₭عة
 ؟

 هو موقع ا€مسته₭₫ين ؟ 

 يشتري ا€مسته₭₫ين س₭ع₱ا ؟ 

  بس₭ع₱ا ؟يجد ا€مسته₭₫ون ا€خدمات ا€متع₭قة 

 متى :

 يأخذ ا€مسته₭₫ون قرار ا€شراء ؟ 

 يشتري ا€مسته₭₫ون س₭ع₱ا ؟ 

 يستعمل ا€مسته₭₫ون س₭ع₱ا ؟ 

 لماذا :
 يشتري ا€مسته₭₫ون س₭ع₱ا ؟ 

 يفضل ا€مسته₭₫ون عامة دو₱أخرى ؟ 

 يغير مسته₭₫و ا€س₭ع أوا€خدمات ؟ 

 يختار ا€مسته₭₫ون مصدرا خاصا €₭س₭عة ؟ 

  و ا€خدمات ؟يعيدون ا€شراء من ₱فس ا€س₭ع 

 يف :

  ي₱ظر ا€مسته₭₫ون €س₭ع₱ا ؟ 

 يقارن ا€مسته₭₫ون ا€س₭ع ؟ 

 ي₱فقأموا€₳ ع₭ى ا€س₭ع ؟ 

 يتأثر ا€مسته₭₫ون با€عوامل ا€تسويقية ؟ 

  يستعمل ا€مسته₭₫ون س₭ع₱ا و خدمات₱ا و ا€عامات
 ا€مخت₭فة €₭مؤسسة و ا€م₱افسين ؟

  يتصرف ا€مسته₭₫ون ع₱دما ت₫ون ا€س₭ع ا€مفص₭ة
 متوافرة ؟غير 

 من :

 هم مسته₭₫ي س₭ع₱ا أو خدمات₱ا ؟ 

 هم اأفرادا€م₫و₱ين €₫ل قطاع ؟ 

 يؤثر ع₭ى مشتريات ا€مسته₭₫ين ؟ 

 هم ا€ذين يقومون با€شراء ؟ 

 يؤثر ع₭ى اتخاذ قرار ا€شراء ؟ 

 هم م₱افسي مؤسسات₱ا ؟ 

 هو ا€ذي يسته₭ك س₭ع₱ا ؟ 

 

. 3112سياسات و برامج واء ا€زبون و أثرها ع₭ى س₭وك ا€مسته₭ك ، ₫₱وز ا€معرفة ، عمان اأردن ، ,احمد مجدل  معراج هواري ، ريان أمي₱ة ،  المصدر :
  181ص 
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ي :أ مية وأ داف دراسة سلوك المستهلك   المطلل الثا
تعتبر دراسة س₭وك ا€مسته₭ك عن أهم ا€مواضيع ا€تي تدرس ضمن ا€تسوق في ا€مؤسسة وت₫تسي أهمية ا₫بر من 

ان ه₱اك عدد ا مت₱اهي من اأشخاص ₱تهمهم هذ₲ ا€دراسة و₱ج₭ب €هم ا€فائدة ، تقسيم  ا€شخص اأخر، ا
 .ه₭ك إ€ى مع₭ومات بحسب ا€مستفيدينأهمية دراسة س₭وك ا€مست

 أ مية دراسة سلوك المستهلك لرجل أعمال و مديري المؤسسات: الفرع ااول:

 1في ₱واحي عديدة ₱ذ₫ر م₱ها ماي₭ي:يستفيد رجال اأعمال و اإدارة من دراسة س₭وك ا€مسته₭ك 
ا₫تشاف ا€فرص ا€تسويقية ا€مواتية : فع₱د دراستها €أسواق ا€تي تتواجد فيها و مقاربتها مع اأسواق ا€تي €م  (1

 .غالتقتحمها قد تجد فرصا تسويقية جذابة €است

 اختيار ا€قطاعات ا€مربحة بهدف استهدافها.تجزئة ا€سوق وتقييم₳ و  (3

ه₭ك في فهم ػػا€سريعة €₭تغيرات في حاجات و خصائص ا€مسته₭₫ين . تساعد دراسة س₭وك ا€مستااستجابة  (2
تطوير ااستراتيجية ا€تسويقية ا€مائمة و ئص₳ مما يم₫ن ا€مؤسسة من إعداد و حاجات₳ ورغبات₳ وخصا

 تعدي₭ها بما يت₱اسب مع ا€تغيرات في حاجات ا€مسته₭₫ين ويشتمل ذ€ك ا€₱شاطات اآتية:

 ا€م₱تجات ا€جديدة ا€تي تشبعا€حاجات و ا€رغبات ا€متغيرة ا€₱اشئة €أفراد تطوير. 

 ا€مسته₭₫ين و اأسا€يب ا€معيشية إعداد ا€رسائل اإعامية و ا€ترويجية ا€تي تت₱اسب مع قيم. 

  إ€ى ا€سوق ا€مستهدفة في ا€زمان تحديد ق₱وات ا€توزيع ا€م₱اسبةإيصال ا€م₱تجات ا€خاصة با€مؤسسة
 .ا€م₱اسبينوا€م₫ان 

  صائص ما يتميز ب₳ من خا€مسته₭ك بمستوى ا€جودة ا€متبع و تسعير ا€م₱تجات بما يت₱اسب مع تصور
 .با€مقار₱ة مع بقية ا€م₱تجات

 :اتطوير وتحسين ا€خدمات ا€تي تقدمها ا€مؤسسة €عمائه (4

خدمات ما بعد ا€بيع ₫ما ا₱₳ ه₱ا€ك مؤسسات وم بتقديم خدمات مثل : ا€صيا₱ة و باإضافةإ€ى ا€س₭عة فإ₱ها قد تق
اخذ يزيد تط₭با أخرى تسعى إ€ى تقديم ا€خدمات فقط )مؤسسات خدمية( و₫₭ها تسعى إرضاء ا€مسته₭ك ا€ذي 

€تحقيق هذا ا€هدف زادت ا€جهود ا€مبذو€ة في مجال بحوث ا€تسويق )ا€مسته₭ك( بغرض يوما بعد يوم ، و 
 .₫ثر من ذ€ك ا€حفظ ع₭يهم )وائهم(ين و أا€حصول ع₭ى ا₫بر عدد من ا€مسته₭₫

ين:  (5 فسية للمستهل من ا€ضروري ع₭ى ا€مؤسسة دراسة ا€ميول ا€₱فسية  التأثير في ااتجا ات ال
 .و من ثم ا€تأثير فيها€₭مسته₭₫ين تجاهها وتجا₲ م₱تجاتها بصورة م₱تظمة €₭تم₫ن من تفهمها 

تجات المؤسسة:  (6 اسل لم افسي الم ن صورة احد م₱تجاتها ا₫تشفت ا€مؤسسة إ إذا تصحيح الموق  الت
محاو€ة ا€محافظة ع₭يها و ع₭ى موقعها ، فان من ا€واجب ع₭يها تحسي₱ها و تفقد تأثيرها بدأت ت₱سى و 

( إعادة م₱ح ا€م₱تج با€مقار₱ة مع ا€م₱افسة و ذ€ك باستخدام ا€وسائل ا€م₱اسبة )إعا₱ية ₫ا₱ت أو ترويجية
 .مة وذ€ك عن طريق دراسة ا€مسته₭كموقع₳ ا€ت₱افسي و صورت₳ ا€مائ

                                                           

 .33، ص 3111س₭يمان، س₭وك ا€مسته₭ك،اإدارة ا€عامة €₭طباعة وا€₱شر، ا€مم₭₫ة ا€عربية ا€سعودية، احمد ع₭ي(1
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  تفهم دور أعضاءاأسرة في ال رار الشرائي: (1

تسعد دراسة س₭وك ا€مسته₭ك ع₭ى تفهم دور اأسرة في ا€قرار ا€شرائي بحيث يؤثر احد أفرادهاأو ₫ل أفرادهاع₭ى 
ا€قرار ا€₱هائي ا€شرائي و بذ€ك يستطيع مدير ا€تسويق تخصيص €₫ل بعضهم ا€بعض ع₱د اأخر ع₱د اتخذ 

 .ضو من أعضاءاأسرة رسا€ة خاصة ب₳ع
 تفهم اثر العاقات الشخصية على ال رار الشخصي : (1

€ى اقت₱اء ه₱اك  ₱وعين من ا€مسته₭₫ين ا€ذين يؤثرون ع₭ى باقي ا€مسته₭₫ين ويدفعو₱هم في ا€₫ثير من اأحيا₱إ
م أو€ئك ا€مسته₭₫ون استشارتهم وط₭ب ا€₱صح ه₱سميهم قادة ا€رأي ااستها₫ي و  يم₫ن أن ا€خدمات ،ا€س₭ع و 
ا€م₱تجات ا€جديدة ا€تي يتم ₱ي فهم ا€مسته₭₫ين اابت₫اريين وهم أوا من يشتري ا€مخترعات و ، أما ا€₱وع ا€ثام₱هم

اسة ا€مسته₭ك و من ثم ا€تأثير طرحها في ا€سوق فا€مؤسسة يم₫ن €ها أن تتعرف ع₭ى هاتين ا€فئتين من خال در 
 ع₭يهم برسائل إعا₱ية خاصة ، و با€تا€ي ا€تأثير ع₭ي₱ا في ا€مسته₭₫ين .

 : ماعية المؤثرة في ال رار الشرائيالتعريف على العوامل ااجت (3

ه₱ا€ك عدة عوامل اجتماعية مؤثرة في ا€قرار ا€شرائي ₫شفت ع₭يها دراسات س₭وك ا€مسته₭ك مثل طبقة ا€مسته₭ك 
اجتماعية ، رأي ا€جماعات ا€تي ي₱تمي إ€يها )داخل عم₭₳ و خارج₳( باإضافةإ€ىتأثير بعض ا€شخصيات ا

 ا€عامة ، و يعتبر ا€تعريف ع₭ى هذ₲ ا€مؤثرات شديدي اأهمية في تحديد استراتيجية ا€مؤسسة .
 مراعاة العادات والت اليد السائدة في المجتم  :  (10

من ثم وا€تقا€يد ا€سائدة في ا€مجتمع و تساعد دراسة س₭وك ا€مسته₭ك في ا€تعريف ع₭ى ا€قيم ا€جوهرية و ا€عادات 
 .معرفة ااستراتيجية ا€مائمة €₫ل مجتمع بما يتاءم مع عادات₳ و قيم₳ 

ي:     ق :يأ مية دراسة سلوك المستهلك لمسئولي التسو  الفرع الثا
اأ₱ظمة ا€مرتبطة با€تغيرات في اأسواق و ي₱بغي ع₭ى مسئو€ي ا€تسويق تجميع وتح₭يل ا€بيا₱ات و ا€مع₭ومات 

 .1ا€معيشية €أفرادو ا€عائات و استخدام هذ₲ ا€متغيرات في وضع استراتيجيات ا€م₱اسبة 
 أ مية دراسة سلوك المستهلك لطال إدارةاأعمال:الفرع الثالث:   

ع₭ى ط₭بة اإدارة و اأعمال دراسة س₭وك ا€مسته₭₫ين و خصائصهم و حاجاتهم و ا€تزود با€ع₭م و ا€معرفة و 
إجادة ا€م₱اهج طرق ا€بحث ا€حديثة و جمع ا€مع₭ومات و اأسا€يب ا€ع₭مية ا€ازمة €₱جاحهم ₫مسئو€ين تسويقيين 

مداد₲ باحتياجات₳ ا€مخت₭فة في ا€توقيت و مخططين في ا€مستقبل و يم₫₱هم با€تا€ي عرفة س₭وك ا€مسته₭ك إ
 .2ا€م₱اسب و ا€₫مية ا€م₱اسبة و ا€سعر ا€م₱اسب 

ين :الفرع الراب :    أ مية دراسة سلوك المستهلك لعموم المستهل
إن دراسة س₭وك ا€مسته₭ك عامة تساعد ا€مسته₭₫ين في تفهم قراراتهم ا€شرائية و ااستها₫ية و فن ا€تعريف ع₭ى 

  اأسا€يب ا€₫ام₱ة خ₭ف هذ₲ ا€قرارات ₫ما تساعد هذ₲ ا€دراسة ع₭ى فهم ا€عوامل ا€تي تأثر ع₭ى تف₫يرهما€دوافع و 
 

                                                           
ي ,مرجع سب ذكره,ص 1  .6( ايمن ع
س المرجع, ص 2  .6( ن
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في اختياراتهم €س₭عة معي₱ة و عامة تجارية دون أخرى ، ₫ما تفسر ا€دراسة أسباب س₭و₫هم و ₱تائج₳ في ضوء 
 و تعديل س₭و₫هم ا€شرائي و ااستها₫ي . هذ₲ ا€تأثيرات و بذ€ك يستطيع ا€مسته₭₫ون تحسين قراراتهم ا€شرائية

شأة و    :تطور دراسة سلوك المستهلكالمطلل الثالث :
تعتبر دراسة س₭وك ا€مسته₭ك ذات اهمية توضيحية با€غة ااثر با€₱سبة €₫ل من رجال ااعمال وطاب أدارة 

 ي₭ي: ااعمال ومسؤ€ي ا€تسويق ₫ما أن €ها أيضا ₱شأة و تطورا تاريخيا س₱ت₱او€₳ فيما

 :التطور التاريخي لدراسة سلوك المستهلكالفرع ااول:    

 : 1€قد وا₫ب تطور س₭وك ا€مسته₭ك تطور ا€تسويق وفق ااتجاهات ا€تي مر بها €ذى ₱ميز أربع مراحل هي 
تاجي )  -1  ( : 1330 - 1300ااتجا اإ

مه₱دسي اإ₱تاج في ا€م₱ظمة حول خال هذ₲ ا€فترة €م ت₫ن ا€سوق مشبعة و ₫ان محور ا₱شغال اإدارة و 
ااستمرارية عم₭ية اإ₱تاج ، ₫و₱ها ا€وسي₭ة ا€وحيدة €تحسين ربحية ا€م₱ظمات ، و₫ان ا€مفهوم ا€سائد آ₱ذاك هو 
ا€مفهوم اإ₱تاجي ا€ذي ₫ان يعتمد ع₭ى إ₱تاج ا€س₭ع و ا€خدمات بأقل ا€ت₫ا€يف ، حيث ₫ان ا€تر₫يز وااهتمام 

₫مية اإ₱تاج دون أن ي₫ون ه₱اك توج₳ €قضايا ا€₱وعية ، أو ا€جودة في اإ₱تاج، و€م  م₱صب با€درجة اأو€ى ع₭ى
ت₫ن ه₱اك أي اهتمامات بحاجات و رغبات ا€مسته₭₫ين و ا حتى ا€₱شطة ا€تسويقية ، و قد ₫ا₱ت ف₭سفة رجال 

ر ا€ذي يشبع حاجات و ا€بيع بعد تدخ₭هم في قضايا ا€₱تاج تقوم ع₭ى إق₱اع ا€مسته₭ك بان ما أ₱تجإ₱ما هو با€قد
 رغبات ا€مسته₭₫ين .

 (: 1350 - 1330ااتجا البيعي ) -2

، فزاد حجم اإ₱تاج بمعدات ₫بيرة و في هذ₲ ا€مرح₭ة تم إدخاأسا€يباإدارة ا€ع₭مية في ا€مشروعات ااقتصادية
ا€بيعة ، فظهرت ا€حاجة ₫ما ساد ااعتقاد بان ا€م₱ظمات تستطيع زيادة حصتها ا€سوقية من خال زيادة ا€جهود 

أ₱ظمة ا€توزيع قادرة ع₭ى تصريف هذا ا€₫م من اإ₱تاج ، فأصبح ا€توج₳ و ااهتمام ي₱صب ع₭ى وضيفة ا€بيع 
₫ما أسهم تعدد ا€م₱ظمات ا€تي ت₱تج أص₱افا متشابهة بازدياد حدة ا€م₱افسة بيتها ، اأمر ا€ذي اجبر هذ₲ 

رويج ، €₫سب حصة سوقية ا₫بر من ا€م₱افسين ، €ذا فان ف₭سفة ا€بيع ا€م₱ظمات ع₭ى ااهتمام بف₱ون ا€بيع و ا€ت
، و ان عن ا€م₱تجات €زيادة ا€مبيعاتفي هذ₲ ا€مرح₭ة است₱دت ع₭ى استخدام وسائل ا€ترويج ا€مخت₭فة ، و اإع

قة باإ₱تاج و برزة بحوث ا€تسويق ₫مصدر هام €تزويد اإدارة با€مع₭ومات ا€تسويقية ا€ازمة €ترشيد ا€قرارات ا€متع₭
 ا€تخزين و ا€توزيع و غيرها من أ₱شطة ا€م₱ظمة 

 ( : 1350ااتجا بالمفهوم التسوي ي ) بعد عام _3

€قد فرضت طبيعة ا€تطورات ا€ت₫₱و€وجية ا€هائ₭ة تزايدا سريعا و ₫بيرا في ₫ميات اإ₱تاج ، و تجاوزت ا€₫ميات 
دى ا€مسته₭₫ين ، و €م تعد ₱وعية ا€م₱تج وحدها ا€معرضة ا€ط₭ب ع₭يها ، و ₱شأت حاجات و رغبات جديدة €

₫افية €ضمان بيع₳ . فا€م₱تج ا€ذي ي₱قطع عن ا€سوق ي₱قطع ₫ثيرا ₫ون تق₱ية ا€بيع محدودة ، ₫ما أن عجز ا€توج₳ 
ا€بيعي عن إعطاء اإجابة ا€₫ام₭ة €₭مشا₫ل ا€تسويقية ا€تي تواج₳ تصريف ا€م₱تجات ، و ₱تيجة €هذ₲ ا€ظروف و 

                                                           
يل, مرجع سب ذكره,ص ص (د منصور أبو  1  .54-0ج
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ع₱دما  1956ا€تسويق بمفهوم₳ ا€حديث في بداية ا€خمسي₱يات من ا€قرن ا€عشرين ، تحديدا في عام غيرها برز 
دعت شر₫ة ج₱رال ا€₫تريك اأمري₫يةاأخذ بمفهوم ا€تسويق ا€حديث ، حيث تبين أن ا€طريقة ا€مث₭ى €تحقيق 

عمل ع₭ى مقاب₭ة حاجات ا€₱جاح في ا€سوق ا ي₫ون با€تر₫يز ع₭ى اإ₱تاجأو ا€بيع ، و €₫₱₳ يتجسد في ا€
ا€مسته₭₫ين و رغباتهم ا€متغيرة . وان عم₭ية اإ₱تاج و ا€بيع ما هي إا وسائل €تحقيق و ₱يل ا€رضا في 

 اأسواقا€مستهدفة.

 ( : 1311ااتجا ااجتماعي للتسويق ) عام -4

₫ع₭م يروج €₭س₭و₫يات و اأف₫ار و ا€قيم و اأخاقيات ااجتماعية  1971ظهر ع₭م ا€تسويق ااجتماعي عام 
اايجابية ، و ا€تي ا تستغ₱ي ع₱ها ا€مجتمعات ا€متحضرة ، ومفهوم ا€توج₳ ااجتماعي €₭تسويق يست₱د ع₭ى قيام 

مسته₭₫ين و اهتماماتهم في اأسواق ا€مستهدفة ، ا€م₱ظمة بمسئو€ياتها تجا₲ تحديد و تب₱ي احتياجات و رغبات ا€
و ذ€ك €₱يل رضاهم بش₫ل أ₫ثر ₫فاءة و فعا€ية من ا€م₱افسين و بطريقة تدعم ا€مسته₭ك و ا€م₱تج و تحقق 
رفاهيتهما . فا€توج₳ ااجتماعي €₭تسويق يوصف بأ₱₳ جزء من ا€مجتمع يعمل ع₭ى تحقيق ا€ت₫امل مع₳ ، و 

دود₲ و إبعادهمدى اأ₱شطة ا€تي تمارسها ا€م₱ظمة و فق ا€مفهوم ا€تق₭يدي €₭تسويق ، يتجاوز هذا ا€مفهوم في ح
 ₫و₱₳ يمثل اأف₫ار ا€تي يؤمن بها رجال 

ا€تسويق ، وا€تي ت₱ع₫س أ₫ثرها ع₭ى مزاو€تهم أ₱شطة تحقق ا€صا€ح ا€عام €₭مجتمع . وا تتقيد بفئة معي₱ة من 
 ا€₱اس . 

ي:  : سلوك المستهلكأسبال تطور دراسة الفرع الثا
رغبات ب مع ا€تطور ا€دائم في حاجات، و ه₱ا€ك ا€عديد من اأسباب ا€تي تفسر تطور دراسة ا€مسته₭ك بما يت₱اس

و أذواق هؤاء ا€مسته₭₫ين ا€تي أصبحت شديدة ا€ت₱وع وا€تباين في اأسواق ا€مخت₭فة، خاصة في سوق 
€يسوا جميعا سواء ، فه₱ا€ك يرفضون  بين ا€مسته₭₫ين إاأ₱همااستهاك ا€₱هائي فبا€رغم من وجود ا€تشاب₳ ا€سائد 

وهذا ما يتضح من سته₭₫ين.  فئة ₫بيرة من ا€مطرف استخدام س₭عة محددة أ₱ها تسته₭ك من من يرفضون 
 مجال س₭ع ا€موضة ا€تي ت₱تشر في فترة زم₱ية معي₱ة.

 مال اأسباب ا€تي ساهمت في تطور دراسة س₭وك ا€مسته₭ك في : جو يم₫₱₱ا ا
تجات ةدورة حيا -1  :اقصر للم

إن ا€تقدم ا€ت₫₱و€وجي ا€متسارع يوما بعد يوم من اأسباب ا€تي تؤدي إ€ى قصر دورة حبات ا€م₱تج ، وبا€تا€ي 
حاجة ا€مؤسسات إ€ى ا€قيام بدراسة ا€مسته₭ك تساعد في معرفة حاجات₳ ، وبا€تا€ي تطوير ا€م₱تجات بما يتاءم 

تعتبر ا€حل ا€م₱اسب بهذا ا€₱وع من ا€دراسات ا€تي معها و في ا€وقت ا€م₱اسب ، و هذا ما أدىإ€ى ااهتمام ا₫بر 
 .1€هذ₲ ا€مش₫₭ة

                                                           
 .23احمد ع₭ي س₭يمان، مرجع سبق ذ₫ر₲،  ص  (  1
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 العوامل البيئية : -3

يحتل موضوع ا€ت₭وث ا€بيئي في ا€وقت ا€راهن اهتمام ا€مسئو€ين و ا€مسته₭₫ين ع₭ى حد سواء حيث يزداد ا€ق₭ق 
ب أضرارا خطرة با€صحة ا€عام من اآثار ا€ضارة و ا€تي تخ₭فها ا€م₱تجات ا€₫يماوية ع₭ى ا€بيئة و ا€تي تسب

ا€عامة ، فظهرت جمعيات تسعى €₭دفاع عن ا€بيئة و ا€حفاظ ع₭يها فتط₭ب من ا€مسته₭₫ين مقاطعة ا€م₱تج و 
ا€مؤسسة ، و ₱جحت هذ₲ ا€ضغوط في دفع ا€م₱تجين إ€ى تص₱يع عدد من ا€م₱تجات ا€تي تعتبر صديقة €₭بيئة 

 .1شعة ا€شمس دون تسريب غازات مضرة مثل : اأ₫ياس ا€باستي₫ية ا€قاب₭ة €₭تح₭ل تحت أ

مو في مجال تسويق الخدمات : -2  ال

إن ا€تطور ا€ماحظ في مجال تسويق ا€خدمات ، و زيادة ا€م₱افسة في جميع ا€مجاات جعل جهود رجال ا€بيع 
دون ا€خبرة محدود اأثر في ا€فعا€ية . فأصبح ع₭ى ا€م₱شآت ا€خدمية أن تضمن تش₫يات عديدة و متجددة و 
رفيعة ا€مستوى من مزيج ا€خدمات و ا€س₭ع ا€تي تقدمها €عمائها . واتضح €ها أيضاأ₱ها ستحتاج إ€ى 
استراتيجيات وخطط €ج₭ب ا₱تبا₲ ا€زبائن و خ₭ق ا€رغبة €ديهم €م₫و₱ات ا€مزيج ا€ذي تعرض₳ و من ثم تحريك 

 .2س₭و₫₳ اايجابي اتجا₲ ت₭ك ا€م₫و₱ات قبل و بعد ا€بيع

 : يمو التسويق الدول -4

يخت₭ف ا€تسويق ا€دو€ي في أسس₳ و مفاهيم₳ عن ا€تسويق ا€مح₭ي ، إ₱ما قد يظهر ااختاف في ا€م₱هج ا 
، و تمام ااختاف عن ا€ظروف ا€مح₭يةا€مستخدم في تسويق ا€س₭ع و ا€خدمات وفق ظروف و متغيرات تخت₭ف 

€عل معظم ا€₱شأة ا€₫بيرة تدرك حاجتها ا€ماسة إ€ى تسويق أ₱شطتها ا€تسويقية في اأسواق ا€دو€ية حيث تستطيع 
زيادة مبيعاتها ا€₫₭ية ، إاأن ا€مش₫₭ة ا€تي تطرح ذاتها عدم تأ€ف حاجات و رغبات ا€مسته₭₫ين ا€مح₭يين مع 

 ارجية . هذا ما ساعد ع₭ى دراسة س₭وك ا€مسته₭ك رغبات و حاجات و حتى عادات ا€مسته₭₫ين في اأسواق ا€خ

عامة ، و في اأسواق ا€خارجية خاصة . بهدف ت₫ييف م₱تجاتهم و استراتيجياتهم ا€تسويقية بما يت₱اسب مع 
 .3ا€سوق ا€جديدة 

 الت دم المستمر في الطرق اإحصائية و الحواسل:  -5

₱ظرا €₭ثورة ا€مع₭وماتية ا€هائ₭ة ا€تي يعرفها ا€عا€م في اآو₱ةاأخيرة ، أصبحت ا€دراسات و ₫ذا تخزين ا€مع₭ومات 
أ₫ثر سهو€ة و يسرا خصوصا مع ظهور ا€حواسب هذا ما ساعد ع₭ى تطور اأسا€يباإحصائية من جهة واتساع 

ة مباشرة و فعا€ة في تطور دراسة س₭وك استخدامها من جهة أخرى ، هذا ا€تطور أ€مع₭وماتي ساهم مساهم
                                                           

 .18,صمصر,1988م₫تبة عين شمس ، ا€قاهرة ،  ااستراتيجيات،و  عائشة مصطفي ا€مي₱اوي ، س₭وك ا€مسته₭ك, ا€مفاهيم(  1
  .23احمد ع₭ي س₭يمان، مرجع سبق ذ₫ر₲،  ص  ( 2
 .19، ص سبق ذ₫ر₲ مرجعا€مي₱اوي ، عائشة (   3

 



 مدخل إلى سلوك المستهلك  ــــــــــــــالفصل اأول  ـــــــــــــــــــ

13 
 

س₭و₫ياتهم ، و €مع₭ومات ا€متع₭قة با€مسته₭₫ين و ا€مسته₭ك  و ذ€ك من خال ا€قدرة ع₭ى تخزين ا₫بر عدد من ا
رغباتهم و ₫ذا خصائصهم و با€تا€ي تطور ا€مع₭وماتية با€طرق اإحصائية ₫ان سببا رئيسيا في ااهتمام بدراسة 

 .  1ا أ₫ثر سهو€ة ، و₱تائجها اقرب إ€ى ا€واقعس₭وك ا€مسته₭ك و جع₭ه

ي :تحديد ا  :لعوامل المؤثرة في سلوك المستهلكالمبحث الثا
€₫ن أهمها  ا€خ،..ااجتماعية.أسرية و م₱ها يتأثر ا€مسته₭₫ون بأ₱واع عديدة من ا€عوامل م₱ها ااقتصادية وم₱ها ا

ا€عوامل ا€₱فسية أ₱ها ت₫من في ذات ا€فرد و هي في غاية ا€تعقيد و يرى فيها €بس ₫بيرا و تتداخل ₫ثيرا مع 
  .ا€عوامل اأخرى هذا ما جع₭₱ا ₱خصص €ها هذا ا€مط₭ب

فسية المطلل   :اأول : العوامل ال
باإضافةإ€ى ما ذ₫ر₱ا₲ عن أهمية ا€عوامل ا€₱فسية فهي في ا€حقيقة أصل و م₱بع ₫ل س₭وك ، وت₱قسم هذ₲ 

 .و ااتجهات اإدراك ذ₫ير,اجات، ا€دوافع، ا€تع₭يم، وا€تا€حا€عوامل إ€ى 

 : و الدواف  لحاجاتاالفرع ااول:    
يفهاتعريفها و  الحاجات:-أ   :تص

ي اتخاذ ا€قرار تعبر ا€حاجة عن شعور ا€مسته₭ك ب₱قص يقود₲ إ€ى ا€تف₫ير و يساعد₲ ف :مفهوم الحاجةأوا:
اتبع طرق محددة €₭تصرف و ا€تحرك ₱حو ا€هدف ، و يضيف أيضاأن ا€هدف غا€با ما إشباع هذا ا€₱قص. و 

مسته₭ك، أو ي₫ون ع₭ى ش₫ل شيء يحصل ع₭ي₳ ا€مسته₭ك و يم₫ن أن ي₫ون شيئا داخ₭يا ي₱بع مباشرة من داخل ا€
 . 2خارجيا يقدم₳ اآخرين €₭فرد

يا: يفهاثا بتشخيص ₱وعين رئيسيين من ااحتياجات احتياجات فطرية  1928قام ه₱ري موري س₱ة  : تص
إحيائية يو€د ا€فرد بها و إا يستطيع ا€تغاضي ع₱ها أو عن ت₭بيتها و احتياجات أخرى تظهر من جراء ا€عيش في 

با€م₫تسبة و قد تخت₭ف من شخص أخر و هي ع₭ى ثما₱ية عشر ₱وع و هي ₫افية بيئة ثقافية معي₱ة . تدعى 
€تفسير ₫ل ا€س₭و₫يات ا€بشرية ا€فردية و ا€ربط بين بعضها يم₫ن من تفسير س₭و₫يات خاصة . و ا€جدير با€ذ₫ر 

يعتبر و خيصا و تص₱يفا €ها حسب ا€₱وع ، إن "موري" €م يقترح ترتيبا €احتياجات حسب درجة اأهمية بل تش
خصوصيات شخصية €وجية ا€رامية إ€ى تحديد معا€م و تص₱يف₳ هذا ا€ر₫يزة اأساسية €عديد من ااختبارات ا€سي₫و 

 . 3ا€فرد و فيماي₭ي قائمة ااحتياجات ا€م₫تسبة ا€تي شخصها "موري" 
 ويم₫ن ت₭خيصها في ا€جدول ا€تا€ي:

 
 
 

                                                           
 .31₱فس ا€مرجع، ص(  1
 .181مرجع سبق ذ₫ر₲ ، ص  محمد م₱صور ابو ج₭يل ،  (  2
 .364,ص 3111-3111طافر زهير ، تطور ا€تبعية ا€غذائية في ا€جزائر وعاقتها با€تزايد ا€ديمغرافي ، اطروحة د₫تورا₲ جامعة ا€جزائر، (  3
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تسبة حسل موري3جدول رقم ) واع ااحتياجات الم  :(:أ
 احتياج ا€تفوق  احتياجات حسية  احتياج ا€سيطرة 
 احتياج ااضهار احتياجات حسية احتياجا€خضوع 

 احتياج ا€تفاعل  احتياجاتإ₱سا₱ية احتياجااستقا€ية 
 احتياج تج₱ب اأ€م احتياجات إقصائية تجا₲ ا€غير احتياج ااعتداء 

 احتياج ا€ترتيب  احتياج تج₱ب ا€د₱ية  احتياجاإها₱ة
 احتياجات معرفية  احتياج ا€دفاع عن ا€₱فس احتياج ا€₭هو

 

 .365,ص 3111-3111₲ جامعة ا€جزائر، طافر زهير ، تطور ا€تبعية ا€غذائية في ا€جزائر وعاقتها با€تزايد ا€ديمغرافي ، اطروحة د₫تورا  المصدر :

  تقسيم و ترتيب €احتياجات بوضع  1954ترتيب ماس₭و : قام إبراهامماس₭وعا€م ا€₱فس اأمري₫ي س₱ة
ا€فردية حسب اأو€وية ا€تي يو€يها €ها ا€شخص ، و قام بتمثي₭ها ع₭ى ش₫ل هرم يحمل اسم₳ ، و حسب 
ماس₭و ، تت₱اقص أو€وية ااحتياج ₫₭ما اقترب₱ا من أع₭ى ا€هرم أيأن ااحتياجات اأساسية متواجدة في 

₱تقل إ€ى ا€مستوى اأع₭ى دون تغطية احتياجات قاعدت₳ و ا€ثا₱وية في قمت₳ ، و ايجوز €₭فرد أن ي
 .  1ا€مستوى اآتي

 ويم₫ن توضيح ذ€ك من خال ا€ش₫ل ا€موا€ي:

ل رقم)  :تدرج ااحتياجات الفردية حسل "ماسلو " (:2ش

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 .366,ص 3111-3111₲ جامعة ا€جزائر، د₫تورا طافر زهير ، تطور ا€تبعية ا€غذائية في ا€جزائر وعاقتها با€تزايد ا€ديمغرافي ، اطروحة مصدر: ال

 
                                                           

س المرجع,ص 1  .914( ن

 

ج  احتي
ي الذا  تح

دير الذا ج ت  احتي

ء ج الح و اانتم  احتي

ن  ج اامن و اام  احتي

يزيولوجي ج ال  ااحتي
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: هي ₫ل ت₭ك ا€قوى ا€تي تدفع ا€مسته₭ك من داخ₭₳ €س₭وك اتجا₲ معين ₱تيجة تعرض₳ إ€ى مثير أو الدواف  ب_
 م₱بهات بيئية مخت₭فة 

 ₫ما أن ا€دوافع تعرف أحيا₱ابأ₱ها حاجات و ا€رغبات ا€غرائز ا€داخ₭ية €₭فرد حيث أ₱ها جميعا تحر₫₳ سواء
هي با€تا€ي تخت₭ف عن هي ا€محر₫ات ا€داخ₭ية €₭س₭وك ، و ₫ا₱ت هذ₲ ا€تحرك بوعي تام أم ا شعوري ، إذا ف

ا€تي ن أداء₲ €عمل و ا€حوافز و ا€تي تعتبر عوامل خارجية ، و هي ا€تي تشير إ€ىا€م₫افآت ا€تي تتوقعها ا€فرد م
 1ا€ترقية  ربما ت₫ون حوافز مادية أو غيرمادية  تتمثل في زيادة ا€س₭طة و

 و فيما ي₭ي س₱قدم جدوا يوضح أ₱واع ا€دوافع و ا€م₫ابح ا€بشرية ا€تي تؤدي ا€ي ا€شراء أو اامت₱اع ع₱₳

ابح البشريةأ: (4جدول رقم:)  :واع الدواف  والم

 الدواف  اايجابية )قوى تدف  إلى الشراء( الدواف  السلبية )قوى تم  عن الشراء(

وع الهدف مثال: وع الهدف مثال : ال  ال

اإحساس با€ذ₱ب 
ع₱د استهاك 

 .ا€مخدرات

₫ات تفادي ا€قيام بس₭و 
مغايرة €₭عادات وا€تقا€يد 

 ا€قيم ااجتماعيةو 

ا€₭ذة و ا€فرحة ع₱د  ا€موا₱ع 
  .اقت₱اء ا€₫ما€يات

اإحساس با€₭ذة من 
 .ا€حياة

 ا€مع₱ى

اإحساس ب₱وع من 
ا€ق₭ق ع₱د ت₱اول 

 غذاء دسم جدا

أووهمية س₭بيات حقيقية 
 مرتبطة با€س₭عة

إرشادتائ₳ ،مساعدة  ا€مخاوف
 محتاج تقديم ا€هدايا

محاو€ة ا€فرد ا€رفع 
من شأ₱₳ أمام ا€غير 

 .تقديم خدمات €هم

 غيري

€بس €باس معين 
 أوتسريح ا€شعر

إظهار ا€وج₳ 
ا€حقيقي ا€ذي يريد 
 إن يظهر ب₳ ا€فرد

تغير 
 ذاتي

 
 368,ص 3111-3111ا€غذائية في ا€جزائر وعاقتها با€تزايد ا€ديمغرافي ، اطروحة د₫تورا₲ جامعة ا€جزائر، طافر زهير ، تطور ا€تبعية :  المصدر

 

ي     €ربما حو€₱ا " و : يم₫ن وصف اإدراك ا€حس بأ₱₳ "ا€₫يفية ا€تي ترى بها ا€عا€م من 2اإدراك:الفرع الثا
ة أهدافهم ا€حا€ية أو ₱وعياأ₱ماط ا€عامة €شخصيات ا€فرد و  إ€ى اختاف اإدرا₫ية يرجع اختاف اأ₱ماط

 .إضافةإ€ى تبيان خبراتهم ا€سابقة، تبيان طرق ا€تعامل ا€سائد €ديهم ، باا€مستقب₭ية
يقوم فرد ما بعم₭ية اختبار، وت₱ظيم بأ₱₳ "₫افة ا€مراحل ا€تي بواسطتهم  يعموما يم₫ن تعريف اإدراك ا€حس

 .ع₱ى €₳ و€₭عا€م ا€خارجي من حو€₳في صورة واضحة وذات متفسير م₱ب₳ ما و وضع₳ و 
عم₭ية معقدة يختار من خا€ها ا€فرد، ي₱ضم و يفسر مع₱ى ا€مثيرات بغرض ب₱اء ₫ما يعرفاإدراك ع₭ى ا₱₳ " -

 .صورة م₱اسبة €محيط₳ ا€₱فسي"
                                                           

 .62، ص رجع سابقممحمد ا€غدير, (  1
 .146، ص  1998اأردن ,عمان  ,ل €₭₱شرئ€مسته₭ك, مدخل استراتيجي ،دار وامحمد إبراهيم عبيدات ، س₭وك ا(  2
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يتعرض اأفراد في حياتهم ا€يومية إ€ى عدد ₫بير من ا€مثيرات ا€تي يؤثر تؤثر ع₭ى إدرا₫هم و تساهم في 
 خاصة ا€مؤسسة و ذ€ك بااعتماد ع₭ى ا€حواس ا€خمسة €صورة ا€ع₱اصر ا€تي تحيط بهم ، و صياغتهم 

 .1شيء معين يت₭قاها ا€شخص عناا₱طباعات ا€تي إدرا₫ع₭ى ا₱₳ خاصة ا€معتقدات واأف₫ار و ₫ما يعرف ا -
فيما ي₭ي س₱حاول تقديم ش₫ل يوضح بطريقة أ₫ثر بساطة  ا€عم₭ية اإدرا₫ية في اتخاذ ا€قرار ا€شرائي . حيث و 

يوضح هذا ا€ش₫ل ا€مع₭ومات في ا€بيئة ا€محيطة ب₳ و هذ₲ ا€عم₭ية يخ₭ق معرفة ومعا₱يأو معتقدات جديدة حول 
€تعرض €₭مع₭ومات ا€تي يفسرها و ا€مع₭ومات ا€تي يستعيدها ₫ما تشير عم₭ية ا€بيئة ، وتتط₭ب عم₭ية ا€تفسير ا

ااستيعاب إ€ى ₫يفية تحديد ا€مسته₭ك €₭معا₱ي ا€موضوعية €₭مع₭ومات، وير₫ز ا€ت₫امل ع₭ى ₫يفية دمج ا€معرفة 
ى ₱ية ا€شراء، من اجل تقديم ا€م₱تجات مما يساعد ع₭ى ااختيار بين ا€بدائل و إذا تم ااختيار فا₱₳ يصل غا€

 حيث يستخدم ا€ت₫امل €اختيار بين س₭و₫يات أخرى.
ل رقم) ية اتخاذ ال رار لدى المستهلك3ش موذج العملية اادرا :): 

 

 ـةالبـــيـــــــــــئـ         

رة                                                                           رـليــة الــتـفسـيــعمــ   الذا

ــتــبـا و ااسـتـيـعـ                                                                                                                                             الاا

ـي و المعـتـ ـعـالمعرفة / الم        ي و                                                    دات ا  المعا

 المعت دات                                                                  امـل ـية التـلمعـ          

ية ااتجا                للشراء )اتخاذ ال رارات( وال

 السلوك                

 
 .15,ص1988بة عين شمس ، ا€قاهرة ، م₫ت ااستراتيجيات،عائشة مصطفي ا€مي₱اوي ، س₭وك ا€مسته₭ك, ا€مفاهيمو  :المصدر 

 

ير.الفرع الثالث:     التعلم والتذ
هو أي تغير دائم في ا€معرفة أو ا€س₭وك يحدث ₱تيجة ا€تدرب أو ا€خبرة أو ا€دراسة ، و يتحقق  التعليم :-1

ا€ع₭م عن طريق عن طريق ا€خبرة ا€مباشرة أو غير ا€مباشرة فا€تعامل ا€مستمر بين ا€زبون و ا€م₱تج أو ا€بائع من 
وقوع ا€زبون في متاهات أو حاات  شا₱₳ أن يحقق ا€تع₭م بأحسن صورة ، ₫ما إن ا€تع₭م من شا₱₳ إن يم₱ع من

 2من اأخطاء ا€تي غا€با ما تظهر في ا€عم₭يات ا€شرائية 
                                                           

 .134,ص1997ز₫ي ا€خ₭يل ا€مساعد ،ا€تسويق في ا€مفهوم ا€شامل ، دار زهران €₭₱شر وا€توزيع ، عمان ، اأردن ،(  1
 .137سابق,صحمد ا€غدير, رشاد ا€ساعد, مرجع (  2
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₫ما يعرف ا€تع₭يم من وجهة ₱ظر ا€تسويق بأ₱₳ ₫افة اإجراءات و ا€عم₭يات ا€مستمرة و ا€م₱تظمة و ا€مقصودة و 
ع₱د شراء ما هو مطروح من غير ا€مقصودة إعطاءأو ا₫تساب ا€فرد ا€معرفة و ا€مع₭ومات ا€تي يحتاجو₱ها 

أف₫ار و مفاهيم ، س₭ع أو خدمات باإضافةإ€ى تعديل أف₫ارهم ، معتقداتهم و مواقفهم و اأ₱ماط ا€س₭و₫ية . ₱حو 
 1هذا ا€شيء أو ذاك .

رة :-1 في هذا  ااستيعاب و تساهم في ترسيخ ا€تمرن و ا€معارف و ا€ذي يهم₱اتب₱ى ا€ذا₫رة با€تمرن و  الذا
 استخراج ا€مع₭ومات م₱ها ،و €ن ₱عا€ج ذ€ك إا من خال استخراج أ₱وع ا€ذا₫رة .ريقة تخزين و ا€موضوع ، ط

رة الحسية .1 ، يتم تح₭ي₭ها في حواس ، فبعد ت₭قي ا€مع₭ومة بحاسةتخزن فيها ا€مع₭ومات ا€تي ت₭تقطها ا€ :الذا
يتم تحوي₭ها إ€ى ذا₫رة ا€ذا₫رة ا€مدى ، سبة €₭فرد )احتياجات₳ ا€باط₱ية(ظرف وجيز و إن ₫ا₱ت ا€مع₭ومة مهمة با€₱

 ا€قصير .

رة المدى ال صير .3 مبدأ طويل. و يتم فيها تخزين ا€مع₭ومات بصفة مؤقتة قبل أن تحول إ€ى ذا₫رة ا€مدى ا€:ذا
وى ا€مع₭ومات ، فهو €ن بتذ₫ر سفرد €س₭س₭ة متتا€ية من ا€مع₭وماتعمل هذ₲ ا€ذا₫رة هو أن ع₱د تعريض ا€

 .اية ا€س₭س₭ةا€واقعة في بداية و₱ه

رة المدى الطويل .2  :₫رة في حدتها إ€ىيتم فيها تخزين ا€مع₭ومات بصفة ₱سبة دائمة و ت₱قسم هذ₲ ا€ذا:ذا

 ية رة الضم ماء ا€عامات ا€تجارية و ا€س₭ع وهي ا€ذا₫رة ا€تي تخزن فيها ا€₫₭مات بما فيها أس :الذا
 .ا€صورو 

 ية رة البي  2.₫خفض اأسعار أو ع₱اوين ا€متاجر واعي بذا€كيخزن فيها ا€فرد ا€مع₭ومات و هو  :الذا

 حيث يمثل ا€ش₫ل ا€موا€ي ₫يفية تخزين ا€معو€مات في ا€ذا₫رة .

ل رة4رقم) ش  ( : سيرورة الذا
 
 

 ترمين:تثبيت                            
 المعلومات في                           

رة                              الذا
 
 
 

 .25، ص3111-3119أسماء طبيبي ، تأثير ااتصال ا€دو€ي ع₭ى ا€س₭وك ا€مسته₭ك ،مذ₫رة ماجستير، جامعة أبو ب₫ر با€قايد ، ت₭مسان ،  المصدر:

                                                           

. 119محمد إبراهيم عبيدات ، مرجع سابق ، ص  (  1
 

 . 379-378( طافر زهير ، مرجع سابق ، ص 2

 مدخا 

 من الخارج

 استخراج المعلوما

 المخزنة في الذاكرة

 الطل  إيجادها عنديت 

ظ المعلوما  ح

 في الذاكرة
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ا€خارج ثم تقوم أ€ية ا€تخزين في ا€ذا₫رة حيث تستقبل هذ₲ ااخيرة ا€مع₭ومات من ₱ست₱تج من خال هذا ا€ش₫ل 
 بترميزها اجل تثبيتها وحفظها ا€ي اجل ا€حاجة ا€يها.

رع الرابع ه :ال    ااتج
س ع      ن مبن أس ثرة ع س المست ، ف تك س الم امل الن ه من أه الع تعتبر ااتج

عرف  كه  ثر ع س ت ه ع أن  kotlerمعتقدا إدراك المست  حد :" ااتج د مرتبط ب  اعتق
ء  ه ش ه شخص تج حم ر ،  س صر المعرف الت نمالعن  .1 ع

ه ع  عرف ااتج ع " كم  لح أ ضد ن س لص رد تنظمه خبراته الن س ل ن ل أ استعداد ذهن  انه م
ع أ اأفراد ض اقف أ الم ء أ الم ن من اأش  .2مع

ه ع انه: كم  ر ااتج مكن اعتب  انه 
ر مرض"  منتج بشكل مرض أ غ ع أحداث  تج مع حدث أ مجم ن ل قف مع ذ م  3 " اتخ

ه ااستعداد لتق منتج أ عام "  ، ء م لنسب لش مست ب ب ل ج ب أ اإ جه الس سر لن الت ه  ااتج
ب أ  ق أخرى )تق س (بطر ب ج  4"إ

 ، كذا التع منب  تعرض ل ج ل رة عن نت ه عب ل أن ااتج مكن الق بق  ف الس ر تع من خال دراستن ل
، شرة نح س المست دن مب ن مع  ق دا قد تك نشئ المست اعتق  ، التع فعن طر هذه المنب 

ف معتقد تصرف  ل  لت ب ،أ ضد المنتج أ العام  من  اته  ت  ، ره ف الن س اخت ن أس الت تك
. ب دا س حمل عنه اعتق تجه المست لشراء منتج  در جدا أن   الن

ال  ج من خال أق مكن استنت نه من الصع ماحظت لكن  س بحت ف تج من عم ن ه ن ان ااتج
ا التس نح ت تجه مختص ن لذل  ك ك المست ج عن س س استنت ره من خال أسئ  قد

.  المست
ه: أ(     س لاتج ن اأس  المك

قر  ثر بطر ر ص،  نر خر ، كل من مررتبط بج س ن رئ ه إل ثاث مك رع ااتج ت نقس أ 
ن ه   :5م ع س المست هذه المك

ن -6  : اإدراكالمك
حم المست عن  المعتقدا الت  رف  سه المع ، أأس ،متجر  منتج، عام ر  م رة عن أفكر لب عب ه غ

ن  ك د المسررت ، مثررتعرر رر ق ن  لتن د برر غ المنتجررااعتقرر دة  عرر الجرر عرر الررثمن دائمرر مرت رهرر مررن المرت
ب دا المش  ااعتق

ر : - ن التأث  المك
                                                           

1  ( P.Kotler Dubois, Marketing Management ,9eme édition, édition, publi ,Union, paris. 1998 ,P 210. 
يل زكي(  2 عد الخ  .69ص ذكره، سب مرجع ,المس
 .19ص , 3113مصر،,،مؤسسة حورس ا€دو€ية ،ااس₫₱دريةامين أبو ع₭فة ،ا€تسويق ا€مفاهيم ،ااستراتيجياتعصام ا€دين (  3

4  ( Denis.Darpy.Pierre,Volle.Comportements du Consomatuer,Concept et Outils,édition dunod,.Paris .2003   P 94. 
ن ، مرجع سب ذكره ، ص (  5 ئش مصط الم  .4ع
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س  ن أس ن الج ه المنرتهذا المك س المسرت تجر إحسر  ، ر ، جالشع حردد أ العامر رث  ر العر  بح التقرد
،) ب ج ض )إ ه ت اء اتج ن س ء مع ه نح ش ب لاتج ض )س ر ت د أ غ  .(مح

ك- ن الس   :المك
طبقر لربعض    ه هردف محردد  ن تجر ررد لسر مسر معر رل ال ر م ن ع ، رتكز هرذا المكر را سر رذالت  اف

شراء( ث التس )ن المست ل ل بح ه ف مج ط ع ع  مثل الس ال ن   .المك
ل إل س الشراء.كم    ص ن الثاث ل مك عل ل ه م ه إا ت ل أن ااتج  مكنن الق
ف ال   إض ب من خال الشكل ب ااستج را  لمث كذا ربط ب ه  ن ااتج ص مك خ ت رة  .اإش ال  الم

 
ب  ()الشكل رق                           ااستج را  لمث ط ب ارتب ه   : ااتج

 
جدان                                                                           ب ال  ااستج

ر                                                                    ث  الت
ر                                                                          ث ت ظ ل را ل  عب

 
ب                                                                                        إدراكاستج

ه                        را                 ااتج ظ       اإدرا             المتغ را ل  عب
 من المعتقدا                                                                                      

 
هرة                                                                                       التصرف الظ

ظ   الس                                                                                را ل  عب
لس                                                                                       ق ب  متع

  

ن ،س المست : المصدر ئش الم ه ,ع جالم هرة ، , ااسترات ن شمس الق  . 0ص  6،مكتب ع
ثر ع س  را الت ت ف المتغ مخت ه من ج  ن ااتج ن مك لربط ب من خال هذا الشكل قمن ب

احدة  ع  من نكمتالمست من ج أخرى، فكل  ه  إتب ن، فمثا اإدرا ف ه عام أ منتج مع مس م ،تج
هكذا. ظ من المعتقدا  را ل  عب

ن اات بمعن  ن من مك ه .أن لكل مك ثر ف ت ثرا الت ترتبط به  ص من الم ع خ ه ن  ج
ه : ( ن ااتج  تك

ن   عد ع تك رة تس امل كث ه نذكرهن ع  :1من ااتج
ه  -6 ن ااتج شرة ف تك ف المجتمع الت تدخل مب د. ن: الد مثلثق ل التق دا  ،الع غ  ،ال
بق -9 را الس الخ م   .المع

                                                           
ن ، مرجع سب ذكره ، ص (  1 ئش مصط الم  .605ع
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الده. 3- قتد ب ل  ته مثل : الط قتد ب ف ح ذج الت   النم
ثر ع المست بص  4-  ن ت ه ، ك ن ااتج م ف تك را ه ا اإعان د ك ع  شركم ت  مب
ه : ج(  س ااتج  طر ق

ن اآخ لمعرف مدى ب المست لمنبه د ن اأخرى أ منتج   ،راستج هه نح عام د س اتج ت ق  ، م
ل س الت احدة من طر الق ذل عن طر  هه   :1اتج

ج -6 ائ أسئ  ع ق ز با مع أ عن طر ت ه اأفراد عن طر عقد مق مل اتج إجراء مسح ش
عتمد ع دق تصم  ق  ح هذه الطر نج ت  ه اتج ن  ك تستخد هذه لدراس رغب المست ع اأفراد 

.ق ب دق إجراء المق سام  ع صح   ائ اأسئ 
خذ هذه -9 ت  ، ن اقف مع ل م ب ح استج رد ب جب معرف استعداد ال ت بم را الت  إجراء ااختب

ل  را اأشك لااختب  : الت
ب* ص  به الخ س ب ع ب شخص حر اإج تر ل  ، ضع أسئ ث ت ح ح ت ر الم ق الت ااختب لطر

 رغب .
رة ا * شخص أسئ قص جه ل ف  رة  ب القص را ذا اإج من ااختب ا  قت ط ب ع  ج اإج حت

اع  :أن
الخط     ا    .* أسئ الص
را      احدة من أ  المتعددة،* أسئ ااخت ر  ت اخت ب  ال عدد من اإج  كثر.أف تكت أم كل س
،* أسئ      ه.  تكم سع ف ه  الت ال قب ن لشرح س دة م تك  ع
را      ،* ااختب س . الن مستج س ل ر  الس الن ك دف لكشف نمط ت  الت ت

امل، نظرا  ذه الع كه ب ن بس ثرا ع س المست لذا اهت الدارس س من أه الم امل الن تعتبر الع
را، ا  أخ ا  لمست أ ن مرتبط ب ، ك م ب ف صع ز ب  د الت تتم كذا لدرج التعق  ، ت من ج أهم

تح إا بدراس المست ف حد ذاته  م  م س مكن ف امل الن د هذه الع لن تحد انبه ، لذا ح ع ج من جم
ل،  ض : الت ل من ، إا أن هن عدد آخر من ل نق بتن  عاإشبدراست

ي: العوامل ااجتماعية والث افية:    المطلل الثا
حد₲، وتتدخل في قرار₲ رغم أن ا€عوامل ا€₱فسية تعتبر من أهم ا€مؤثرات ع₭ى س₭وك ا€فرد ₫و₱ها تتع₭ق ب₳ و      

ا€شرائي مباشرة، إا أ₱₱ا ا ₱ستطيع اعتبار س₭وك ا€مسته₭ك س₭و₫ا فرديا م₱عزا، ان ا€قرار ا€شرائي تتدخل في₳ 
ع₱اصر أخرى، قد تؤدي إ€ى تغيير₲ تماما، وهي ع₱اصر يأخذها ا€فرد بعين ااعتبار أا وهي ا€جماعات 

يث أن أغ₭ب ػوت₭عب ا€عوامل ااجتماعية دورا هاما ح "2"ا€خ(  …اأهل، اأصدقاء، ا€زماء ) ااجتماعية
حاجات ا€فرد أ₱شأت وتدعمت، وتم تحديد خطوطها ا€عريضة من خال ا€مجتمع ا€ذي يعيش في₳، ₫ما أن 
ا€طريقة ا€تي يحاول من خا€ها ا€فرد استثمار حاجات₳ ا€عامة €ا₱تماء، €₭رفاهية وتحقيق ا€ذات مرتبطة با€جماعة 

                                                           
عد ، مرجع سب ذكره ، ص (  1 ل المس  .600زك الخ
 
 

2  ( Denis.darpy.pierre,volle.op.cit .p262. 
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تماعية ا€تي ي₱تمي إ€يها، من هذ₲ ا€₱احية، ₫ل فرد ي₱تمي إ€ى عدد من ا€جماعات ااجتماعية مثل: مجموعة ااج
ثقافية وط₱ية، طبقة اجتماعية، جماعة دي₱ية، وبا€تأ₫يد إ€ى عائ₭ة، و₫ل واحد من هذ₲ ا€جماعات عادة ما ي₫ون 

 "1"حاما €قيم ومعايير ₫ثيرا ما يستخدمها ا€فرد. 

خال هذا ا€مط₭ب إ€ى أ₫ثر ا€عوامل ااجتماعية وا€ثقافية تأثيرا ع₭ى س₭وك ا€مسته₭₫ين، وهي عديدة و₱تطرق من 
 ومت₱وعة و أهمها:

 :الجماعات المرجعية:الفرع ااول   
تعتبر ا€جماعة ا€مرجعية مجموعة اأفراد ا€ذين يشتر₫ون في معتقدات وأ₱ماط س₭و₫ية معي₱ة ي₫ون €ها تأثير ع₭ى 

 "2"من ₱احية ا€موقف وا€قرارات ااستها₫ية ( أفراد آخرين
وهذ₲ ا€جماعات ا€مرجعية ا€تي يتأثر بها ا€فرد قد ت₫ون جماعات أو€ية مثل:اأصدقاء وزماء ا€عمل، وجماعات  

 "3"ثا₱وية مثل: ا€جمعيات وا€₱وادي ا€تي ي₱تمي إ€يها.
واع الجماعات المرجعية أوا:  :أ
ه₱ا€ك ا€عديد من أ₱واع ا€جماعات ا€مرجعية ا€تي تتح₫م في ا€فرد وتؤثر ع₭ى س₭و₫₳ ويم₫₱₱ا إجما€ها في     

 "4"ثاثة تقسيمات أساسية: 
وية:  أ( الجماعات اأولية والجماعات الثا

ا€جماعات اأو€ية هي ت₭ك ا€جماعات ا€تي ي₫ون اتصال ا€فرد بها يتم بفترات مت₫ررة وي₫ون رأيها مهما با€₱سبة 
ا€خ، أما ا€جماعات ا€ثا₱وية فهي ا€جماعات ا€تي ي₫ون اتصال ا€فرد بها …إ€ي₳ مثل: اأهل، اأصدقاء، ا€زماء 

 ا€خ …مثل: ا€جمعيات، ا€₱وادي بفترات متقطعة وا ي₫ون رأيها دائما مهما با€₱سبة €₳، 
 ل( الجماعات الرسمية وغير الرسمية:

تعتبر ا€جماعات ا€رسمية ت₭ك ا€جماعات ا€تي تتميز با€ت₱ظيم، وتسير وفق م₱هج و أهداف محددة، بحيث تتميز 
ة با€رسمية ₫ل ا€جماعات ا€تي €ديها أعضاء ورئيس وس₫رتيرة وأمين ا€ص₱دوق وباإضافة إ€ى اجتماعاتها بصف

.ا€خ، …م₱تظمة، وسعيها €تحقيق أهداف مسطرة مسبقا مثل: جمعيات حماية ا€بيئة، تحسين ا€مستوى ا€تع₭يمي 
بي₱ما توصف بغير ا€رسمية ا€جماعات ا€تي ا ت₱طوي تحت إطار ₱ظامي، بحيث ا تتم €قاءاتها بصفة رسمية 

ت، أو ا€تقاء ربات ا€بيوت في ا€صباح و€يس €ديها أهداف محددة: مثل ا€تقاء بعض ا€متقاعدين وت₱ظيمهم €رحا
 في م₱زل ₫ل واحدة م₱هم با€ت₱اوب ..ا€خ وتعتبر ا€جماعات غير ا€رسمية اأ₫ثر تأثيرا ع₭ى س₭وك ا€فرد.

بيرة والجماعات الصغيرة:  ج( الجماعات ال
عة وا€حد اأد₱ى هذا ا€تص₱يف يتم أساسا بااعتماد ع₭ى عدد أفراد ا€جماعة بحيث يتم تحديد ا€حد اأع₭ى €₭جما

 €₭جماعة ا€₫بيرة وقد يتم اتخاذ عدد اأفراد ا€ذين يتعرف ع₭يهم ا€فرد في ا€جماعة ₫مقياس €تحديد حجمها.
                                                           

1 ( Denis Lindon, Le Marketing .3eme  édition. Editions Nathan. Pari s. 1994. p 37 .  
 .45 ص،  3111محمد ا€باشا ، ₱ظمي شحاتة ، محمد ا€جيوسي ، رياض ا€ح₭بي ، مبادئ ا€تسويق ، دار ا€صفاء €₭₱شر وا€توزيع ، عمان ،اأردن ، .(2

(3 kotler. Dubois, op.cit.P197. 
 .191( حمد ا€غدير ، رشاد ا€ساعد ،مرجع سابق, ص 4
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يا:  :اعات المرجعية على سلوك المستهلكتأثير الجمثا
أ₱ماط ت₭عب ا€جماعات ا€مرجعية دورا جد مهم في ا€تأثير ع₭ى س₭وك ا€مسته₭₫ين وتتدخل مباشرة في تحديد 

س₭و₫هم ، €ذا يهتم رجال ا€تسويق بدراسة مدى هذا ا€تأثير ويحاو€ون ااستفادة م₱₳، وقد يتع₭ق هذا ا€تأثير 
 1با€عوامل ا€تا€ية:

في ₫ثير من ا€حاات ₱ظرا €₱قص ا€مع₭ومات ا€متع₭قة با€م₱تج أو ا€عامة ي₭جأ ا€مسته₭ك إ€ى ا€جماعات  -1    
ات وبا€تا€ي تساعد₲ ع₭ى اتخاذ ا€قرار ا€شرائي ا€م₱اسب، أما إذا توفرت €₭مسته₭ك ا€مرجعية، وا€تي ستمد₲ با€مع₭وم

 ا€مع₭ومات وا€خبرة فان دور ا€جماعة ا€مرجعية يتراجع.
يتأثر س₭وك ا€مسته₭ك با€جماعات ا€مرجعية ا€تي يثق بها وا€تي تجذب₳ أ₫ثر من غيرها، وخاصة إذا  - 3   

 ج₳ €مع₭ومات عن م₱تج أو عامة معي₱ة ي₭جأ إ€ى هذ₲ ا€جماعة .₫ا₱ت ذات مر₫ز قوي، بحيث ع₱د احتيا
يم₫ن ا€تمييز بين ₱وعين من ا€س₭ع: س₭ع بارزة مثل ا€سيارات، اآات ا€₫هرو م₱ز€ية، ا€مابس وس₭ع  - 2    

ما  اقل بروزا ₫اأغذية ومساحيق ا€غسيل..ا€خ، فا€س₭ع ا€بارزة وا€تي تمثل رمزا €وضع ا€مسته₭ك وشخصيت₳ غا€با
يتردد ₫ثيرا في اتخاذ ا€قرار ا€شرائي بخصوصها ، €ذا ي₭جا استشارة ا€جماعات ا€مرجعية، ويراعي تأثيرها ع₭ي₳، 
بي₱ما ا تحتاج ا€س₭ع اأقل بروزا إ€ى ₫ل هذا ا€تعقيد ع₱د اتخاذ قرارها ا€شرائي، وهذا ما يؤدي إ€ى تضاءل تأثير 

 ا€جماعات.
ثير ا€جماعات ا€مرجعية قد يمس ا€عامة أو ا€م₱تج وذ€ك حسب ₱وعية ا€م₱تج باإضافة €ما سبق فان تأ - 4    

، ففي حاات يدخل تأثير ا€جماعة ا€مرجعية ع₭ى فئة ا€س₭عة، وفي حاات أخرى فا€تأثير يقتصر ع₭ى ا€قرارات 
ار ا€شرائي بي₱ما في ا€متع₭قة با€عامة فمثا: ع₱د شراء ا€مابس ₱هتم با€عامة ا€تجارية وت₫ون اأساس اأول €₭قر 

حاات اأثاث ا€م₱ز€ي في₫ون ا€م₱تج في حد ذات₳ اأساس ا€شرائي اأول €₭قرار ا€شرائي، بي₱ما في حاات اأثاث 
 ا€م₱ز€ي في₫ون ا€م₱تج في حد ذات₳ اأساس اأول €اختيار بعيدا عن ا€عامة. 

ي     :: اأسـرةالفرع الثا
..ا€خ …تعتبر اأسرة ا€₱واة اأساسية €ب₱اء ا€مجتمع وتت₫ون من اث₱ين أو ا₫ثر قد تربطهم رابطة ا€دم ، أو ا€زواج 
أن €م ₱قل  2ويجمعهم مس₫ن موحد ع₭ى ا€غا€ب . وهي من أقوى مصادر ا€تأثير ااجتماعي في س₭وك ا€مسته₭ك

ارات مشتر₫ة ، خاصة بين أفراد اأسرة ا€مصغرة ، ا€مؤثر ااجتماعي ا€رئيسي ، بحيث تعتبر قرارات ا€شراء قر 
 3.ا ، وذ€ك دائما بتأثر من ا€عائ₭ةففي ₫ثير من اأحيان قد يشتري ا€فرد ا€س₭عة دون أن ي₫ون مسته₭₫ا €ه

 ويم₫₱₱ا ا€تمييز بين ₱وعين أساسين من اأسر:  

وويـة أ(  :اأسـرة ال
وتت₫ون من ا€زوجين واأطفال ، وهي ت₭ك ا€تي يؤسسها ا€فرد ب₱فس₳ وتعتبر من ا₫بر ا€عوامل ااجتماعية تأثيرا 
ع₭ى س₭وك ا€فرد ، و أ₫ثرها استمرارا ) تمتد في ا€زمن ، تدوم €مدة طوي₭ة ( €ذا فقد ₫ان هذا ا€₱وع من ا€مؤثرات 

                                                           
 313،  311ص ، ص  ₱فس ا€مرجع ( 1
 .61، ص  1998مصر,، €₭₱شر ₱اجي ا€معا ، رائف توفيق ، أصول ا€تسويق ، دائرة ا€م₫تبة ا€وط₱ية ( 2

(2  Denis.darpy.pierre.volle.op.cit .p200. 
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وجين ع₭ى ا€قرار ا€شرائي €₭طرف اآخر ، و₫₱تيجة محطة €عدة دراسات اهتمت با€خصوص بمدي تأثير أحد ا€ز 
 :ها مرتبطة بقرار أحد ا€زوجين وهي€هذ₲ ا€دراسة تم تقسيم ا€س₭ع إ€ى أربعة مجموعات ₫ل م₱

 ا€م₱تجات ا€تي يحت₫ر شرائها ا€زوج : ا€سيارة ، ا€تص₭يحات . *
 ، مواد ا€ت₱ظيف وغيرها.ا€م₱تجات ا€تي تحت₫ر شرائها ا€زوجة: مابس اأطفال، ا€مواد ا€غذائية *
 .€₫هرو م₱ز€ية ، ا€مابس ا€رجا€يةا€م₱تجات ا€تي يحت₫ر ا€زوج شرائها أحيا₱ا وا€زوجة أحيا₱ا أخرى : اآات ا *

 * ا€مشتريات ا€تي تأتى ₱تيجة قرار مشترك بين ا€زوجين مثل:شراء س₫ن أو اختيار م₫ان قضاء ا€عط₭ة.
رتفاع ا€مستوى ا€تع₭يمي €₭₱ساء واقتحامهن مجال ا€عمل من باب₳ ا€واسع وما تجدر اإشارة إ€ي₳ ه₱ا هو أن ا   

باإضافة إ€ى حصو€هم ع₭ى دخل يعادل أو يفوق دخل اأزواج، إعطاءهم حرية أ₫ثر ومساحة أوسع €₭مشار₫ة 
في اتخاذ ا€قرارات ا€شرائية، وهي ₱قطة مهمة يجب أن يأخذها رجل ا€تسويق بعين ااعتبار ع₱د دراست₳ 

 .سته₭₫ين€₭م
 ل( أسرة التوجيه:

وهي ا€تي تت₫ون من اأبوين وااخوة واأخوات وتعتبر من أهم ا€مؤثرات ع₭ى س₭وك ا€فرد ₫و₱ها أساس ₱شأت₳ 
وتربيت₳ ، ₫ما ا₱₳ يستمد م₱ها قيم₳ ومبادئ₳ اأساسية، ويظل مرتبطا ومتأثرا بها في قرارات₳ ا€شرائية ، حتى بعد 

 ا€مستق₭ة .مغادرت₳ €ها وت₫وين أسرت₳ 
وا€ظروف ااقتصادية ا€تي  ويخت₭ف تأثير اأسرة ع₭ى ا€فرد باختاف ا€طبقة ااجتماعية ا€تي ت₱تمي إ€يها ،

، باإضافة إ€ى عوامل أخرى، فه₱ا€ك اأسر ا€تق₭يدية ا€تي يمارس فيها رب اأسرة ₱فوذا ₫اما وي₫تفي تعيشها
، وه₱ا€ك اسر أخري يتقاسم فيها ا€رجل وا€مرأة اتخاذ ا€قرارات ويتمتع باقي اأفراد با€واء وا€طاعة في ₫افة ا€قرارات

 1ة.اأواد ب₱وع من ااستقا€ي
باإضافة إ€ى ₫ل ا€₱قاط ا€تي تم اإشارة إ€يها فان دورة حياة اأسرة تعتبر من أهم عوامل ا€تأثير ع₭ى س₭وك 

ا€خاص، و€ها تأثيرها ع₭ى س₭وك ا€مسته₭₫ين  ، ف₫ل مرح₭ة من مراحل هذ₲ ا€دورة €ها طابعها ا€شرائيته₭كا€مس
 2ويرى باحثوا ا€تسويق أن دورة حياة اأسرة ت₫ون مقسمة ₫ما ي₭ي:

وتشمل ا€با€غين ا€ذين يعيشون مستق₭ين عن آباءهم و€م يسبق €هم ا€زواج، وت₫ون إم₫ا₱يتهم * مرحلة العنوبية: 
 ا€تس₭ية وا€ترفي₳.ا€ما€ية محدودة، ويتجهون أ₫ثر ₱حو ا€موضة، وأدوات وسبل 

ت₫ون قدراتهم ا€ما€ية افضل ويتجهون ا₫ثر ₱حو شراء ا€س₭ع ا€معمرة مثل:  * المتنوجون حديثا بدون أواد:
 .اأدوات ا€₫هرو م₱ز€ية

₱احظ أن مشتريات اأسرة ا€م₱ز€ية ترتفع بش₫ل * المتنوجون ولديهم أطفال تحت سن السادسة: 
با€مقابل ا€قدرة ا€ما€ية )ا€سيو€ة (، وعدم ا€رضا عن ا€مر₫ز ا€ما€ي، وتواصل م₭حوظ في هذ₲ ا€مرح₭ة، وت₱خفض 

 .اأسرة ه₱ا شراء ا€س₭ع ا€معمرة إا أ₱ها تهتم أيضا بشراء مابس، أطعمة وأدوية اأطفال و₫ذا ا€₭عب
                                                           

 .81,صمرجع سابق.عصام ا€دين امين أبو ع₭فة  (1
 .83₱فس ا€رجع,ص(  2
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يتحسن ا€مستوى ا€ما€ي ويقل ا€تأثر باإعان وتتعدد اأطعمة، ويزيد  * المتنوجون ولديهم أطفال بعد السادسة:
 حجمها، باإضافة إ€ى ااهتمام بأدوات ا€₱ظافة، ا€دراجات وأدوات ا€موسيقي.

فسهم :*  ا€مستوى ا€مادي ي₫ون جيدا ₱ظرا €حصول بعض اأواد  المتنوجون ولديهم أواد يعتمدون على أ
₳ اأسرة إ€ى شراء ا€س₭ع ، تتوجا€شرائية، ويرتفع مستوى اادخار ا€س₭و₫ياتع₭ى وظائف، يسود ا€تعقل في 

، مع ا€تر₫يز في ₫ل هذا ع₭ى ا€ذوق و₫ذا ا€حصول ع₭ى خدمات طبية خاصة، ة، وا€س₭ع ا€₫ما€يا€معمرة
 وا€جودة.

بار السن ا يعيش اأواد معهم وما نال رل اأسرة في العمل  ، يتوجهون : ي₫تفون بحجم ا€دخل ا€متوفر* 
أ₫ثر إ€ى ا€قراءة وا€سفر، ويقب₭ون أ₫ثر ع₭ى اأدوية وا€رعاية ا€طبية، ا يهتمون ₫ثيرا با€م₱تجات ا€جديدة وشراء 

 ا€₫ما€يات.
بار السن الذين أحيلوا على الت اعد : فاق ع₭ى ا₱خفاض مستوى ا€دخل واإقبال ع₭ى شراء اأدوية واإ₱ * 

 .ا€خدمات ا€طبية وأدواتها
م أن هذ₲ ا€مراحل تعتبر شائعة إا أن ه₱ا€ك حاات أخرى قد تحدث وت₫ون أيضا م₱عرجا في ا€₱مط رغ    

ااستها₫ي €أسر، ففي ₫ثير من اأحيان ₱جد أسرة من زوجين ₫بيرين في ا€سن بدون أطفال، ₫ما أ₱₱ا قد ₱جد 
شرائي، و₱احظ أن هذا ا€₱وع من أسرة ببا€غ واحد، أن ا€زوج اأخر قد توفي وهذا أيضا يؤثر ع₭ى ا€س₭وك ا€

اأسر أو اأفراد ا€ذين يبقون وحيدين يتوجهون ₱حو ₱وع معين من ا€س₭ع وا€خدمات مثل: ا€رحات ا€تامين، 
 .1اأ₱شطة ااجتماعية ا€هادفة €تق₭يل ا€عز€ة €هذ₲ ا€فئة

 :: تأثير الطب ات ااجتماعيةالفرع الثالث   
يخت₭ف مفهوم ا€طبقة ااجتماعية من مجال آخر، إا ا₱₳ يتوحد في مجال معين، هو ا₱تماء₲ €ع₭م      

ااجتماع، ₫ما يخت₭ف هذا ا€مفهوم من باحث آخر، بحيث يقسم ₫ارل مار₫س ا€طبقات ااجتماعية ع₭ى أساس 
 قة ا€برجوازيةوا€طب(  ا€عاقات اإ₱تاجية، إ€ى قسمين طبقة ا€برو€يتارية )طبقة ا€عمال

ييبر ع₭ى معايير أخرى في تقسيم₳ €₭طبقات ااجتماعية وهي ا€دخل، ا€س₭طة، ا€م₫ا₱ة، بي₱ما يعتمد ما₫س و      
.ا€خ (، ا€موارد ا€رمزية …بحيث ترت₫ز ا€طبقة ااجتماعية ع₭ى توزيع ا€موارد ا€مادية )ا€دخل، ا€تراث،

يتها ا€ما€ية أو ا€تاريخ اأسري ) ػػماعية ع₭ى أساس وضعػػااجت.ا€خ( بطريقة أخرى قد تقسم ا€طبقات …)ا€معارف
 .2₫₳ من معارف ومستوى ع₭ميػػسم ع₭ى أساس ما تمت₭ػػن أن تقػه₱ا€ك أسر عريقة ومعروفة ( ₫ما من ا€مم₫

إا أن أهم ا€تعاريف ا€تي تعتبر أساسا €فهم ا€طبقات ااجتماعية هو ا€تعريف ا€ذي جاء ب₳ عا€م ااجتماع 
رمري₫ي اأ )ا€طبقة ااجتماعية هي ا€تي تضم أفراد مجتمعين بي₱هم بطريقة رسمية أو غير رسمية و.ليدىوغ

 ويتقاسمون ₱فس ا€توقعات(
ت₳ توصل إ€ى ػػوهذا ا€مفهوم يرت₫ز ع₭ى ا€م₫ا₱ة، ا€رقي، ا€ق₱وات ااجتماعية وا€قيم ا€مشتر₫ة، ومن خال دراس

 ل م₱ها ت₱قسم إ€ى مجموعتين هذ₲ ا€طبقات هي: تقسيم ا€مجتمع إ€ى ثاث طبقات أساسية ₫
                                                           

 .321حمد ا€غدير ، رشاد ا€ساعد ، مرجع سبق ذ₫ر₲ ، ص (  1
2
) Denis.darpy.pierre.volle.op.cit .p211 . 
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 .ا€طبقة ا€ع₭يا *
  .* ا€طبقة ا€وسطي
 .* ا€طبقة ا€د₱يا

 باإضافة إ€ى ₫ل ا€تقسيمات، ه₱اك تقسيم عم₭ي أ₫ثر، وهو تقسيم ا€طبقات ع₭ى أساس ا€دخل.
₱ية تقريبا، €₫ن يخت₭ف ما تجدر اإشارة إ€ي₳ هو أن ا€طبقات ااجتماعية تتواجد في ₫ل ا€مجتمعات اإ₱سا   

ارتباط أفراد ₫ل طبقة من مجتمع آخر، فقد ي₫ون اارتباط بين أفراد ا€طبقة قويا بحيث ا يستطيع ا€فرد اا₱تقال 
من طبقة إ€ى أخرى ₫ما هو ا€حال في ا€ه₱د، وقد ت₫ون محددات هذا اارتباط مر₱ة بحيث يستطيع ا€فرد اا₱تقال 

ويخت₭ف ا€س₭وك ااستها₫ي باختاف ا€طبقة ااجتماعية ا€تي  1في₳ شروط معي₱ة من طبقة إ€ى أخرى إذا توافرت
ي₱تمي إ€يها ا€فرد، فهو يختار ا€س₭ع وا€م₱تجات ا€تي تتاءم مع طبقت₳ من حيث ا€سعر وا€₱وعية وا€عامة، ₫ما ا₱₳ 

طبقة اجتماعية تفرض يختار أما₫ن ا€تسوق ا€تي تتاءم مع مستوا₲، وحتى وسائل ا€ترفي₳، بطريقة أخرى ₫ل 
شرطا استها₫ية خاصة بها €ذا يهتم خبراء ا€تسويق بدراسة ا€طبقات ااجتماعية €معرفة بمدى تأثيرها ع₭ى س₭وك 

 ا€فرد وتح₫مها في عادات₳ ااستها₫ية.
 :: قــادة الــرأيالفرع الراب    

يمثل قادة ا€رأي أفرادا ذو ميزات خاصة في ا€مجتمع، ويتمتعون بقدرة فائقة €₭تأثير في اآخرين، بحيث       
يحت₭ون م₫ا₱ة خاصة في ذهن ا€مسته₭ك، وفي ₫ثير من اأحيان يعتبرون مث₭₳ اأع₭ى €ذا يسعى €تق₭يدهم بطريقة 

يق إجراء إعا₱ات خاصة بم₱تجاتهم، وهذ₲ أو بأخرى في عادتهم ا€شرائية، وقد يست₱د ع₭يهم رجال ا€تسو 
اإعا₱ات ستدفع ا€مسته₭₫ين حتما اقت₱اء ا€م₱تج، فع₱دما يقوم ف₱ان أو رياضي مشهور باقت₱اء أو استخدام م₱تج 
₱ما تأثرا بذ€ك  معين، سيقوم ا€معجبون ب₳ باقت₱اء ₱فس ا€م₱تج، و€₫ن €يس است₱ادا ع₭ى ₱وعيت₳ وجودت₳، وا 

.بغرض معرفة و ا€تح₫م في دراسات خاصةر₲ رجال ا€تسويق قائد رأي، €ذا يخصو₱₳ با€شخص  ا€ذي يعتب
 .2ا€سياسة ا€تسويقية ا€تي تؤثر في ا€قرار ا€شرائي €₭مسته₭ك

  :: تأثير الث افــةالفرع الخامس 
 تعرف ا€ثقافة ع₭ى أ₱ها ) مزيج من ا€قيم اأف₫ار وااتجاهات أو ا€رموز وا€موضوعات ا€تي تم تطويرها

₫ما تعرف ع₭ى أ₱ها ) مجموعة ا€معارف وا€معتقدات، ا€معايير وا€قيم، ا€تقا€يد  3واتباعها بواسطة إحدى اأمم(
هي عبارةع₱برمجةذه₱ية جماعية تترجم من و  4ا€تي يتحصل ع₭يها ا€فرد ₱تيجة ا₱تماء₲ €هذا أو ذ€ك ا€مجتمع (

 خال تصرفات وتظاهرات، وطقوس معي₱ة.
..ا€خ  وت₭عب ا€ثقافة دورا جد …ة إ€ى ا€عادات وا€تقا€يد، ا€₭غة، ا€دين، ا€عرف، اأصل وا€ثقافة تضم باإضاف

هام في ا€تأثير ع₭ى س₭وك ا€مسته₭ك، ₫ون هذا اأخير يست₱د ع₭ى ثقافت₳ في اختيار س₭و₫₳ €ذا ع₭ى رجل 
                                                           

 .58₱اجي ا€معا ، رائف توفيق ، مرجع سابق، ص ( 1
 .79عصام ا€دين أمين أبو ع₭فة ، مرجع سبق ذ₫ر₲ ، (  2
 .144، ص  3111أسس ا€تسويق,مؤسسة ا€وراق €₭₱شر و ا€توزيع,عمان ااردن,أمين ا€سيد ع₭ي ،  محمد( 3

4 (  Denis.darpy.pierre,volle.op.cit .p249. 
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يتاءم مع هذ₲ ا€ثقافة ا€تسويق قبل ا€دخول إ€ى سوق معين، معرفة ثقافة ا€مسته₭₫ين ومن ثم تحسين ا€م₱تج بما 
فا يم₫ن بيع ا€خمور في سوق مسته₭₫و₲ مس₭مون، ₫ما يجب أن يصاغ اسم أو عامة م₱تج₳ بما يتاءم  مع 
ا€مسته₭₫ين ويفهم من طرفهم و يت₱اسب مع €غتهم، بمع₱ى أن يأخذ ₫ل ا€ع₱اصر ا€م₫و₱ة €₭ثقافة بعين ااعتبار 

. وما تجدر اإشارة إ€ي₳ هو أن ا€ثقافة €يست ثابتة ودائمة، إ₱ما هي 1ويحاول ااستفادة م₱ها، واستخدامها €صا€ح₳
قاب₭ة €₭تغيير من يوم آخر، وتتقبل ا€تعديل، €تتاءم مع ا€تطورات وع₭ى ا€مختصين اخذ هذ₲ ا€₱قاط بعين 

شيء يحيط ب₱ا،  ا€ثقافة ا€₫₭ية وهي ا€متع₭قة ب₫ل 2ااعتبار. ويم₫₱₱ا في دراست₱ا €₭ثقافة تمييز ₱وعين من ا€ثقافات
وهي من ص₱ع اإ₱سان مثل: ا€عادات وا€تقا€يد واأعراف وأ₱ماط ا€حياة، وا€ثقافة ا€فرعية أو ا€جزئية وهي ت₭ك 

. ا€خ وا …ا€تي تضم مجموعة صغيرة €ها صفات مميزة، وم₱ها ا€ثقافة ا€قومية ،ا€ثقافة ا€دي₱ية، ا€ثقافة ا€عرقية 
 ري.ت₫ون من ص₱ع اإ₱سان إ₱ما موروث حضا

في اأخير ₱ستطيع ا€قول أن ا€مجتمع يمارس  تأثيرا عميقا ع₭ى س₭و₫يات اأفراد عن طريق قواعد شعورية أو 
دي₱ية، وذ€ك من خال ا€موا₱ع وا€واجبات ا€تي ت₭قن €هم من خال تربيتهم وذ€ك بواسطة ا€عائ₭ة، ا€مدرسة، 

 ا€خ. ……ا€مسجد 

 :يةالمطلل الثالث : العوامل ااقتصادية والشخص

باإضافة إ€ى ₫ل ا€عوامل ا€سا€فة ا€ذ₫ر وا€تي تؤثر في س₭وك ا€مسته₭ك، وتعد دافعا ₱حو اقت₱اء₲ س₭عة دون   
اأخرى، فإ₱₱ا ا يم₫ن إهمال ا€عوامل ااقتصادية ا€تي تعتبر قيدا يجب أن ا يتجاوز₲ ا€مسته₭ك، ويست₱د ا€₱موذج 

€فرد يتصرف برشد وعقا₱ية، أي في حدود ما تسمح ي₳ ااقتصادي في تفسير ا€س₭وك ااستها₫ي ع₭ى أن ا
 وتتمثل ا€عوامل ااقتصادية فيما ي₭ي: 3إم₫ا₱يات₳ ااقتصادية

 : الدخلالفرع ااول
يمثل ا€دخل ا€قوة ا€شرائية ا€تي تم₫ن من ا€حصول ع₭ى ₫ميات من ا€س₭ع وا€خدمات، ₫ما ا₱₳ عبارة ع₭ى ا€عائد 

معين، وبا€تا€ي فحجم ا€دخل وا€تغيرات با€زيادة وا€₱قصان سوف تأثر ع₭ى ا€ذي يتقاضا₲ ₱تيجة ا€قيام بجهد 
 ا€س₭وك ااستها₫ي €₭فرد، ₫ما أن اتجا₲ ا€فرد ₱حو اادخار ومن ثم ااستثمار يؤثر ₫ذ€ك ع₭ى قرار₲ ا€شرائي.

 4:ة بي₱هما تتضح في ا€جوا₱ب اآتيةويرتبط س₭وك ا€مسته₭ك بمستوى ا€دخل وا€عاق    
 على تحمل المخاطر : ال درة)1

يتمتع ذوي ا€دخل ا€مرتفع بقدرة ع₭ى اتخاذ ا€قرارات ا€شرائية بطريقة أسرع، ₱ظرا €قدرتهم ع₭ى ا€حصول ع₭ى 
ا€بديل بطريقة سه₭ة إذا ₫ان اختيارهم في غير مح₭₳، ₫ما أ₱هم يفض₭ون ا€م₱تجات ذات ا€مار₫ات ا€معروفة، 

 وا€جودة ا€عا€ية €تفادي ا€بحث عن ا€صيا₱ة.
                                                           

 .196-195( اياد عبد ا€فتاحا€₱سور ,مرجع سابق,ص ص 1
 .59₱اجي معا ، زائف توفيق ،مرجع سابق، ص ( 2
 47،ص  3111₱عيم ا€عبد عاشور ، رشيد ₱مر عودة ، مبادئ ا€تسويق ، دار ا€يازوري €₭₱شر وا€توزيع ، عمان ،اأردن ،( 3
 84ذ₫ر₲ ، ص عصام ا€دين أبو ع₭فة ، مرجع سبق ( 4
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 البحث والتسوق: )2
₱ظرا €ا₱شغال ا€دائم ا€ذي يعيش₳ اأفراد في عصر₱ا هذا فا₱هم ا يجدون ا€وقت ا€ازم €₭تسوق وا€بحث عن    

ا€م₱تجات فقد تطورت وسائل جديدة مثل: شراء م₱تجات ذات عامة معروفة، أو ا€شراء با€₫تا€وجات، إذا ₫ان 
رعة، أما إذا ₫ان دخ₭₳ م₱خفض، فان عم₭يات ا€تسوق تستغرق ا€مسته₭ك صاحب دخل مرتفع فا€عم₭ية تتم بس

يجاد وقت €₭تسوق.  وقتا أطول، ₫ما أن ا€قرار ا€شرائي ي₫ون أصعب، €ذا فا€فرد مضطر €₭بحث وا 
تجات :)3  الخبرة والمعرفة بالم

رة وا€معرفة عادة ما يقوم أصحاب ا€دخول ا€مرتفعة بشراء م₱تجات ذات جودة عا€ية، إا أ₱هم ا يم₭₫ون ا€خب
با€م₱تجات، ₫و₱هم ا يهتمون بمزاياها و₫يفية استخدامها، ₱ظرا ₫ما أشر₱ا سابقا €عدم توفر ا€وقت €هم €اهتمام 
بهذ₲ اأمور، بي₱ما ي₫ون أصحاب ا€دخول ا€متوسطة ا₫ثر اهتماما و معرفة با€م₱تج، وطرق استخدام₳ وا€تع₭يمات 

وا₫ثر من ا€وقت، بمع₱ى أن أصحاب ا€دخول ا€متوسطة €ديهم خبرة ا€متع₭قة ب₳، امتا₫هم ₫م اقل من ا€مال 
 ومعرفة أ₫ثر با€م₱تجات.

 ( الطلل على الجودة :4
بصفة عامة يبحث أصحاب ا€دخول ا€مرتفعة عن م₱تجات ذات جودة عا€ية من حيث اأداء، و₫ذا ا€ش₫ل      

ظهار مستوى ا€ثراء وا€تف اخر بين اآخرين، بي₱ما أصحاب ا€دخل ا€عام ا€ذي يسمح بتمييزهم عن غيرهم، وا 
 ا€متوسط تهمهم ا€جودة في اأداء، وذ€ك بما يت₱اسب مع مستواهم ا€مادي وا يشترطون ا€ترفي₳ وا€تفاخر.

ي ـــة :الفرع الثا  : المه
يقت₱يها تعتبر ا€مه₱ة ا€تي يشتغ₭ها ا€شخص من ا€عوامل ا€مؤثرة ع₭ى قرار₲ ا€شرائي و₫ذا ₱وعية ا€مشتريات ا€تي 

ا€شخص، باإضافة إ€ى أن ₱وع ا€مه₱ة قد يخ₭ق مشتريات متعددة €م ي₫ن ا€مسته₭ك بحاجة إ€يها من قبل فمثا: 
عامل ا€ب₱اء بحاجة إ€ى مابس خاصة با€عمل وحذاء خاص وقادر ع₭ى حمايت₳، €ذا فع₭ى ا€دارس €₭مسته₭ك 

سسات تقوم بتوجي₳ م₱توجات €مهن معي₱ة وس₭و₫₳ )رجل ا€تسويق( أخذ بعين ااعتبار ا€مه₱ة، فبعض ا€مؤ 
 1ة.ومحدد

 : خصائص الشخصية:الفرع الثالث
€₫ل فرد شخصية تترجم من خال س₭و₫يات₳ ا€شرائية وتسمى ا€شخصيػػػة )مجموعة ا€خصائص ا€₱فسية ا€مميزة 

 2.وا€تي توجد رد فعل مستقر ومتاءم مع ا€محيط(

و₱ستطيع ا€تمييز بين ا€شخصية  3₭وك ا€مرتبطة ب₫ل فرد (₫ما تعرف ا€شخصية ع₭ى أ₱ها )ت₱ظيم خصائص ا€س
 با€مقار₱ة أو في عاقة ا€فرد باآخرين وذ€ك من خال تمييز ا€₱قاط ا€تا€ية :

 ا€توجي₳ اإيجابي تجا₲ اآخر.* 
                                                           

1) Kotler , Dubois.opo.cit. p 202. 
2 ) Denis .darpy.pierre,volle.op.cit .p205. 
3 ( Luc Marcenac, Alain Milon, Serge-Henri saint- Michel, Stratégies, publicitaires, 5éme édition, Bréal éditions, Paris. 

2002 , p 55. 
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 ا€توجي₳ ا€عدوا₱ي تجا₲ اآخر* 

 اا₱فصال عن اآخر.* 
اآخر،  وتدفع₳ إ€ى اتخاذ هذا ا€قرار دون اآخر، إذن ا€شخصية هي مجموعة ا€خصائص ا€تي تميز فردا عن 

€ذا تعتبر من أهم ا€عوامل ا€مؤثرة ع₭ى ا€س₭وك ااستها₫ي €₭فرد €ذا فع₭ى رجل ا€تسويق ااهتمام بهذا ا€مجال، 
ومحاو€ة ا€ربط بين ا€شخصية وا€م₱توج أو ا€عامة، باختاف خصائص ا€فرد ا€شخصية يخت₭ف ₱وع ا€م₱تج أو 

 تي يط₭بها ا€فرد .ا€عامة ا€
ا€ش₫ل ا€خارجي، درجة ا€ذ₫اء، ا€ميول، ا€دوافع وا€حاجات،  :وت₱قسم ا€شخصية إ€ى عدة م₫و₱ات ₱ذ₫ر م₱ها    

ا€شعور وا€اشعور، ا€مزاجية، ااتجاهات، ا€عاطفة، ا€تو€يد، اإدراك، ا€قدرة ع₭ى ا€تع₭م، باإضافة إ€ى عوامل 
 .1أخرى من ا€بيئة ا€خارجية

ا€عوامل ا€تي تؤثر ع₭ى ا€مسته₭ك من ذاتية إ€ى اجتماعية وثقافية وحتى اقتصادية، إا أ₱ها تسهم جميعا تخت₭ف 
في تحديد س₭و₫₳ و دفع₳ ₱حو اختيار دون اآخر، إا أن ما تجدر اإشارة إ€ي₳ هو أن ا€س₭وك ااستها₫ي 

 .يستوجب دراسة محددة و م₱ظمة وفق معايير معتمدة وا€تأثير في₳
ن دراسة ا€مؤثرات ع₭ى ا€س₭وك وحدها €يست ₫افية ففي ₫ثير من اأحيان يغير ا€مسته₭ك س₭و₫₳ أث₱اء إا أ

 عم₭ية ا€شراء €سبب أو آخر.
 . ا€₱ماذج ا€مفسرة €هذا ا€س₭وك ستها₫ي وتحديد₲، وهيمهمة في ا€س₭وك ااتفسيرية €ذا س₱قوم بدراسة 

ماذج سلوك المستهلك:ثالثالمبحث ال  : 
ة اأخيرة عدد من ا€₱ماذج في س₭وك ا€مسته₭ك، حيث ₫ان ₫ل م₱ها يمثل جهدا ₱خال ا€عشرين سظهر  

 يحمل شرحا مفصا €₭متغيرات ا€هامة في س₭وك ا€فرد.
معقدة فإن أي ₱موذج ع₱₳ يجب أن يشرح عددا ₫بيرا من ا€متغيرات وتوضح عم₭ية  وأن عم₭ية س₭وك ا€مسته₭ك
 و€ة فهم ا€س₭وك، و₫يفية ت₫وي₱₳ وا€عوامل ا€مؤثرة في₳.تداخ₭ها ع₱د اتخاذ ا€قرار،محا

وقد وجد₱ا أ₱₳ يم₫ن تص₱يف ا€مداخل ا€تي حاو€ت تفسير س₭وك ا€مسته₭ك إ€ى مدخ₭ين رئيسيين هما ا€مدخل 
 ا€تق₭يدي وا€مدخل ا€شامل.

 فماذا يقصد بهما؟ وما ا€₱ماذج أو ا€مداخل ا€تي يتضم₱ها ₫ل م₱هما؟

ماذج   .   الت ليديةالمطلل اأول: ال

ماقبل ا€شراء، مرح₭ة  رئيسية هي مرح₭ة ا€مسته₭ك يمر بثاثة مراح₭تعرف أيضا با€مداخل ا€جزئية، فإن قرار 
قرار ا€شراء، مرح₭ة تقييم ا€قرار بعد ا€شراء، وتمثل ₱موذجا تق₭يديا €دى ا€مسته₭ك وه₱اك من قرارات ا€شراء ما 

 ين.ا€مسته₭₫أوتوماتي₫يا، €₫ن هذا ا€₱موذج ا ي₱طبق ع₭ى جميع  ي₫ون فيها قرار ا€مسته₭ك 

 :1وت₱حصر ا€₱ماذج ا€تق₭يدية في خمسة ₱ماذج أو مداخ₭₫ل ي₱ط₭ق من زاوية محددة
                                                           

 .54، ₱ظمي شحاتة ، رياض ا€ح₭بي ، مرجع سبق ذ₫ر₲ ص محمد ا€باشا ، محمد ا€جيوسي (  1
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موذج ااقتصادي1 : تعود جذور₲ إ€ى ₫تابات "آدم سميث" في ₫تاب₳ " ثروة اامم " و"جيرمي بي₱ثامن " في . ال
ا€م₱تج, ا€س₭عة" ا€₭ذان جاءا بمبدأ عام حاوا في₳ تفسير ا€س₭وك ا€فردي وا€جماعي است₱ادا إ€ى , ا€مسته₭ك₫تاب₳ "

ا€م₱فعة ا€ذاتية، مفاد₲ أن ا€فرد سواء ₫ان م₱تجا أو مسته₭₫ا يسعى دوما إ€ى تعظيم م₱فعة ذاتية وتق₭يل ا€تضحية 
ية، و€م ي₱اد " آدم سميث " بها بش₫ل مباشر, من قب₭₳، أي ا€شراء بأقل سعر وا€بيع بأفض₭₳، وتسمى با€م₱فعة ا€حد

€₫₱₳ ر₫ز ع₭ى ا€م₱فعة ا€₫₭ية، وبوقت متزامن ظهر مفهوم ا€م₱فعة ا€حدية من قبل " أ€فريد مارشال" و"و€يام 
 هيرفو₱س"، حيث ظهر ا€₱موذج ااقتصادي ا€معروف ب₱موذج "مارشال".

يث ₫تبا عن ا€₱ظرية ااقتصادية ا€تي ر₫زت ه₱اك ع₭ماء آخرون مثل " ₫ارل مي₱جر " و" €يون وا€راس " ح
ع₭ى تعظيم ا€م₱فعة وتق₭يل ا€تضحية، وحسبهذ₲ ا€₱ظرية فإن ا€مسته₭ك عاقل وراشد، €ذا فهذا ا€₱موذج يعطي 

 تفسيرا م₱طقيا.
موذج بافلوف2 وأص₭₳ تجارب ا€عا€م " باف₭وف " ا€ذي ₫ان يقوم بتجربت₳ ا€مشهورة، قرع ا€جرس في ₫ل مرة :"2. 

فيها إطعام ا€₫₭ب ثم يقدم €₳ ا€طعام، ف₫ان ا€₫₭ب يقوم بس₭س₭ة من ا€حر₫ات، و₫ان ₫ل مرة يحصل ع₭ى  يريد
 ₱فس ا€₱تائج حتى ع₱دما ا₫تفى بقرع ا€جرس دون تقديم ا€طعام، وعرفت هذ₲ ا€تجربة با€مثير وااستجابة.

ع₭ى ا€س₭وك اإ₱سا₱ي، ويت₫ون من ومن هذا ا€م₱ط₭ق حاول ع₭ماء آخرين تطوير هذا اأس₭وب ا€تع₭يمي €تطبيق₳ 
 أربعة ع₱اصر رئيسية:

ا€حاجة أو ا€دافع:  ت₱قسم إ€ى قسمين: دافع أو€ي يتع₭ق با€₱واحي اأساسية ا€تي يحتاجها اإ₱سان مثل:  -
ودافع م₫تسب يتع₭ق با€₱واحي ا€بيئية حيث يتم ا₫تسابها من ا€بيئة، مثل: ا€تراث،  ا€خ،…اأ₫ل،ا€شرب،

 ا€خ.…اأسرة،
ا€خاصية أو اإيجاد: ترتبط بم₱تج معين، وهذا ا€م₱تج هو ₱فس ا€محفز €س₭وك ا€مسته₭ك ₫ي يقوم با€شراء  -

 إشباع ا€حاجة.
 ااستجابة أو ا€س₭وك: وه₱ا يتم بعم₭ية شراء ا€م₱تج فع₭يا. -

قق €₳ ما ا€تعزيز: ع₱د شراء ا€مسته₭ك €س₭ع أو خدمة يفترض أن ترقى إ€ى مستوى توقعات₳، ويفرض أن تح -
يريد₲ من وراء هذا ا€شراء، وبا€تا€ي يصبح تعزيزا إيجابيا ي₱شأ ع₱₳ قيام ا€مسته₭ك با€شراء مرة أخرى €ذات ا€س₭عة 

 أو ا€خدمة حيث يخ₭ق ا€واء €دي₳.
موذج  فيبلين 3  .VEBLEN

3: 

وأورد  ا€مسته₭ك ₫مخ₭وق اجتماعيهو ₱موذج اجتماعي ₱فسي، ير₫ز ع₭ى هذين ا€جا₱بين، حيث ₱ظر إ€ى 
 مصط₭ح ا€حيوان ااجتماعي ا€ذي سمي ب₳ ا€مسته₭ك.

وحسب₳،يواج₳  ا€مخ₭وق ااجتماعي عدة أش₫ال من ا€ضغوطات من ثقافت₳ ا€عامة ومن جماعات ااتصال حيث 
تتعدد رغبات₳ وس₭و₫₳ با₱تمائ₳ إ€ى ا€جماعة ا€مرجعية وتط₭عات₳ ا€مستقب₭ية، و قد ُ₱ظر إ€ى ا€فرد بمعزل عن 

 ي أن اختاف س₭وك اأفراد ع₭ى أساس ما يتط₭عون إ€ي₳.  اآخرين، أ
                                                                                                                                                                                                 

 .377-375ص  ص حمد ا€غدير، د. رشاد ا€ساعد،  مرجع سابق ,(  1
يل, مرجع سب ذكره,ص 2  .49( د منصور ابو ج

3  ( Marc filser, le comportement du consommateur, éditions Dalloz, paris,P15. 
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و€دعم ف₫رت₳ حصر س₭وك ا€مسته₭ك با€قياس ع₭ى أمثا€₳ حول ا€طبقة ا€مترفة، فرأى أن معظم س₭وك هذ₲ ا€طبقة 
 مدفوع بعوامل داخ₭ية ₫ا€تفاخر، ا€شهرة...ا€خ، وأوضح أن ا€عوامل ا€ذاتية ا€تفاخرية توج₳ ا€س₭وك ا€شرائي أفراد

 هذ₲ ا€طبقة.
 إا أن ه₱اك أسباب تبين أن هذا ا€مدخ₭رغم أهميت₳ مبا€غ في₳ ₱سبيا ومن بين اأسباب:

  ا€طبقة ا€مترفة €يست طبقة مرجعية تع₫س س₭وك أفراد ا€مجتمع، و€يس ₫ل ا€مسته₭₫ين يتصرفون ب₱فس
 س₭و₫ها.

 مبا€غة في₳. إما ا₫تفائها إن س₭وك ₫ثير من أفراد هذ₲ ا€طبقة يميل إ€ى ا€حد من ااستهاك و€يس ا€
 ا€ذاتي أو ا€تف₫ير في ااستثمار.

 ومن بين ا€تطبيقات ا€تسويقية €₱موذج "فيب₭ين" في تفسير س₭وك ا€مسته₭ك ماي₭ي:
ا€ثقافة وا€معرفة: وتتع₭ق بمحاو€ة ا€فرد اا₱سجام مع ا€ثقافة أو ا€فئة ا€تي ي₱تمي إ€يها، وخروج₳ عن هذا  .1

 عدم قبو€₳ في جماعت₳.ا€مفهوم يؤدي إ€ى مش₫₭ة 
ا€ثقافات ا€فرعية:  ت₫من في ثقافة اأق₭يات عن ا€ثقافة ا€رئيسية ₫اختاف بين ثقافة ا€مراهقين وا€راشدين  .3

 إ€ى أن ₫ل ثقافة م₱فص₭ة عن أخرى ت₫ون م₱سجمة مع بعضها.

ن ا€طبقات ااجتماعية: وما تحم₭₳ من اختاف أفقي يظهر بين طبقة وأخرى، واختاف عمودي صم .2
 ₱فس ا€طبقة، ومن حيث ا€شراء، ا€س₭طة، ا€مهارات...

ا€طبقة ا€مترفة هي ا€طبقة ا€مرجعية أفراد ا€مجتمع، €₫ن بعض  فيب₭ينا€جماعات ا€مرجعية: اعتبر  .4
 ا€دراسات أشارت أ₱₳ توجد طبقات مرجعية غيرها.

 جماعات ااتصال: تشمل اأسرة، اأصدقاء، ا€جيران،...ا€خ. .5

خت₭ف ا€س₭وك من شخص أخر حسب عدة عوامل، وهذا رغم ا€ثقافة ا€واحدة ا€فرد أو ا€شخص: ي .6
 €ديهما، وهو تطبيق مهم €اتجا₲ ₱حو ا€فرد في دراسة س₭و₫₳.

موذج فرويد4 يعتمد في تفسير ا€س₭وك اإ₱سا₱ي ع₭ى ا€مدخل ا€₱فسي، واعتمد ع₭ى ا€₱احية ا€ج₱سية €تبرير  1: .
مراحل ₱مو₲، ورغم أحادية ا€₱ظر في هذا ا€₱موذج إا ا₱₳ أ₫ثر تفسيرا  ا€س₭وك م₱ذ وادة ا€طفل مرورا بمخت₭ف

 €س₭وك ا€مسته₭ك في هذا ا€جا₱ب من ا€س₭وك .
موذج  وبن5  .HOBBS

: يخا€ف عن بقية ا€₱ماذج ا€سابقة، حيث درس وفسر س₭وك ا€مسته₭ك ا€ص₱اعي، 2
 و₫ثير من ا€باحثين في دراستهم €س₭وك ا€مسته₭ك وصفو₲ بما ي₭ي:

  ،ا€مؤسسية:  تشمل اإجراءات، اإدارة، ا€تع₭يمات...،ا€تي تح₫م ا€س₭وك سواء قام أي فرد بهذا ا€س₭وك
 €₫ن ₱فترض أن ت₫ون ₱تيجة واحدة أ₱هم تح₫مهم ₱فس اإجراءات. 

  ا€رشد وا€عقا₱ية:  حيث يوصف س₭وك ا€مسته₭ك ا€ص₱اعي أ₱₳ رشيدا وعقا₱يا، وا يتأثر ₫ثيرا با€₱واحي
 ة أو ا€شخصية.ا€عاطفي

                                                           
كر العسكر (  1 جمك,،التساحمد ش ن ،اأردن  دخل استرات ع ،عم ز الت نشر   15، ص 9000، دار الشر ل
 .765,ص3112,ديوان ا€مطبوعات ا€جامعية, ا€جزائر,-ع₱ابي بن عيسي , س₭وك ا€مسته₭ك,_ا€جزء ا€ثا₱ي(  2



 مدخل إلى سلوك المستهلك  ــــــــــــــالفصل اأول  ـــــــــــــــــــ

31 
 

"هوبز" جامعا بين س₭وك ا€فرد ا€ذاتي )ا€مؤسسي( وا€س₭وك ا€راشد، فا€ذين يقومون بأعمال  جاء تفسير
ا€مسته₭ك ا€ص₱اعي هم موظفون، إضافة إ€ى ا€تزامهم با€بيئة ا€ت₱ظيمية، و€ديهم أمور ذاتية ₫ا€₱جاح، ويتميز هذا 

 ا€₱موذج عن سابقي₳ وخروج₳ ع₱هما بميزة ا€توج₳.
ماذج الشاملة:ا ي: ال  لمطلل الثا

استخدم عدد من ا€باحثين ₱ماذج متعددة €دراسة س₭وك ا€مسته₭ك استهدفت مراحل ااستجابة وتفسير س₭و₫₳ 
ا€شرائي، وا€ت₱بؤ ب₳ حسب درجات تأثير ا€متغيرات وا€عوامل ا€موضوعية وا€س₭و₫ية وغيرها، ف₫ا₱ت هذ₲ ا€₱ماذج 

 ا€مسته₭ك وا€ضوابط ا€تي تح₫م₳.شام₭ة، تتضمن جميع تصرفات 
 ماذج ا€شام₭ة أو ا€₫₭ية ما ي₭ي: و₱ذ₫ر من أبرز هذ₲ ا€₱

موذج  وارد1 HOWARD-SETH /H-Sشيت  -. 
1 

ا€مسته₭ك، ويعتمد ع₭ى ₱ظرية يعتبر أول ₱موذج مت₫امل يستخدم ₫₱موذج تع₭يمي €تفسير ووصف س₭وك 
ا€تجارية ا€تي يريدها ع₱د توافر ا€عامات ا€بدي₭ة، ويبين €₱ا هذا ا€مؤثر وااستجابة في مجال اختيار ا€عامة 

 ا€₱موذج ثاث متغيرات رئيسة هي:
تتأ€ف من أهمية ورمزية ا€عامة، وتتأثر با€عوامل ا€بيئة وااجتماعية، خاصة ما يتم  . المدخات التحفينية:1

 تع₭م₳ من اأسرة وا€جماعات ا€مرجعية.
ا€مسته₭ك ا€سيطرة ع₭يها في ا€مدى تتأ€ف من ا€عوامل ا€تي ايستطيع  الخارجية:. المتغيرات او العوامل 2

ا€قصير بي₱ما ي₫تسب ا€قدرة ع₭ى ذ€ك في ا€مدى ا€طويل،وتشمل أهمية ا€شراء، ا€ت₱ظيم، ا€توقيت,ا€طبقة 
 ااجتماعية,..ا€خ(

 . العوامل التابعة )الاح ة(:3

وا€خارجية، ويتع₭ق ا€تر₫يب اافتراضي €هذا ا€₱موذج وا€مساعد في هي عوامل ₱اتجة عن ا€تغيرات ا€داخ₭ية 
 ت₫وين ا€مخرجات بع₱صرين هامين هما:

اإدراك: هو مجموعة من ا€عم₭يات ا€متع₭قة باستقبال ا€مع₭ومات ا€واردة إ€ى ا€فرد عن طريق ا€حواس ا€خمس،  . أ
 ستطيع ا€فرد فهم₳.ومن ثم ت₱ظيم وتفسير ا€مع₭ومات إعطائها مع₱ى أو ش₫ل متفق ع₭ي₳ ي

وهو عبارة عن تصور يت₫ون ₱تيجة استقبال ا€فرد €₭مع₭ومات ع₭ى مدى فترة زم₱ية معي₱ة، ويتأ€ف من ثاث 
 جوا₱ب مهمة:

 ا€بحث عن ا€مع₭ومات ػ ا€حساسية €₭مع₭ومات ػ ا€تحيز اإدرا₫ي.
ضوء عاقتها مع ا€س₭عة تعمل هذ₲ ا€جوا₱ب ا€مجتمعة ع₭ى ا€بحث وا€حصول ع₭ى ا€مع₭ومات ومعا€جتها ع₭ى 

 ( €ما €هذ₲ ا€مع₭ومات من حساسية ع₭ى ا€فرد.H-Sأو ا€خدمة ا€مراد شراءها، وم₱ها تم تطوير ₱موذج )
ا€تع₭م: ويع₱ي ا₫تساب ا€خبرات وا€مع₭ومات ا€جيدة وا€جديدة  ا€تي تؤدي إ€ى تحسين أداء ا€فرد وتت₫ون من  . ب

 ستة م₫و₱ات هي:
                                                           

      .68-66ص ,ص1984محمد سعيد عبد ا€فتاح,ادارة ا€تسويق,ا€دار ا€جامعية€₭طباعةوا€₱شر,(  1
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ير محددة €تع₭م شيء غير معين ففي مجال ا€شراء يوجد دافع محدد €شراء .ا€دوافع: هي ₱وعان: محددة وغ1
م₱تج حيث يتج₳ ا€مسته₭ك إ€ى ا€سوق خصيصا أجل هذ₲ ا€عم₭ية. أما ا€دافع غير ا€محدد فهو شراء حاجة 

 مادية م₭موسة, إذ يقوم ا€مسته₭ك با€عم₭ية ا€شرائية من أجل ا€فضول.
ا€عامات ا€تي أخذها ا€مسته₭ك بعين ااعتبار ع₱د شرائ₳ €م₱تج معين . مجموعة ا€وعي:  عبارة عن مجموعة 3

 ضمن فئة معي₱ة، إضافة إ€ى هذ₲ ا€مجموعة ه₱اك مجموعات من ا€عامات اأخرى مثل:
 .ا€مجموعة ا€مرفوضة أو ا€₱سبية: هي مجموعة ا€عامات ا€تي ا يأخذها ا€مسته₭ك بعين ااعتبار 
 عامات ا€تي ا يهتم ا€مسته₭ك بها سواء ₫ا₱ت موجودة أمام ₱ظر₲ أم ا.ا€مجمعات ا€سوداء: هي مجموعة ا€ 
 .ا€موقف: وهو ا€تدبير ا€مسبق €₭عامات سواء ما يتع₭ق با€شراء أو ااستخدام.2
 . ا€عوامل ا€وسيطة في اتخاذ قرار ا€شراء:  هي مجموعة ا€عوامل ا€مساعدة في اتخاذ ا€قرار.4
 ا€مسته₭ك وا€شراء. . ا€موا₱ع: هي ا€تي تحول بين5
 .  ا€رضا: هو تعبير ا€مسته₭ك عن ااستجابة اإيجابية عن شراء س₭عة أو خدمة ما.6

محاو€ة €تحديد ا€عاقة بين ا€مدخات وا€مخرجات في قرار ا€شراء خاصة ا€شراء ا€عائ₭ي،  H-Sيعتبر ₱موذج 
ويقصد با€مدخات جميع ا€مؤثرات ا€تي توج₳ ا₱سياب س₭وك ا€مسته₭ك وا€تي تترجم في ش₫ل مخرجات أو 

تائج وتأ₫يد ا€عاقة قرارات، وقد طبق هذا ا€₱موذج في ₫ل ا€وايات ا€متحدة واأرج₱تين وتم ا€توصل إ€ى ₱فس ا€₱
بين ا€مدخات وا€مخرجات، إا أ₱₳ €م يس₭م من اا₱تقادات خاصة في ا€تداخل وغموض ا€مؤثر وا€تحيز 

 .اإدرا₫ي، وصعوبة ا€ت₱بؤ با€تصرفات ا€مخت₭فة €₭مسته₭ك
 ومن إيجابيات هذا ا€₱موذج ₱ذ₫ر:

  ،ة.و₫ذ€ك استعما€₳ ₫وسي₭ة تع₭يمية جيديم₫ن استخدامها بش₫ل جيد في مجال ا€م₱تجات متعددة ا€عامات 

 .يم₫ن ا€₱ظر إ€ي₳ ₫₱موذج دي₱امي₫ي قابل €₭تغيير من قبل ا€باحثين 

 .تم اختيار₲ في بعض ا€دراسات ا€تطبيقة وأعطى ₱تائج جيدة 

 عن س₭بيات₳ ف₱ذ₫ر: اأم
  قرارات تتخذ دون €يس ₫ل ا€قرارات ا€شرائية بجميع ا€م₱تجات تتم بطريقة م₱تظمة ومتس₭س₭ة، إذ أن ه₱اك

 تخطيط، واي₱طبق ع₭يها ا€تس₭سل ا€وارد في هذا ا€₱موذج.

 .من ا€صعب تطبيق₳ إن €م ت₫ن عامات وم₱تجات متعددة، أ₱₳ ير₫ز ع₭ى هذ₲ ا€₱احية ا€مهمة 
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ل رقم     S-Hموذج  :(1):الش
 
 
 
 
 
 
 

 
        

                                   

 
 
 
 
 
 
 

 
 .67,ص1984€₭طباعةوا€₱شر, ا€تسويق,ا€دار ا€جامعيةمحمد سعيد عبد ا€فتاح,ادارة المصدر: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

امة: ثرا ال  الم

الجودة 
السعر 
ردة ئص من  خص
خدم 

ثرا الرمزية:  الم

المؤثرا الرمزي 
الجودة 
السعر 
ردة ئص من  خص
خدم 
وفرة 

ثرا ااجتماعية:  الم

اأسرة 
ع المرجعي  الجم
عي  الطب ااجتم

البحث عن 
وم  المع

 

يز  التج

 

ثير  الت

 

 ااستعداد

 

 الحواجز

ر الدوافع  يير  ااختي  العام مع

ع  اإشب

 الشراء

صدالني   وال

ه  ااتج

 العام

ه  اانتب

ف المؤسس  الشخصي  أهمي الشراء المدخا المخرج عي  الث  الطب ااجتم

يمي  الجوان اإدر  الجوان التع
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وسيا .2 ي  : NIKOSIA–موذج 
 ويعتبر مبسطا €₭₱موذج ا€₫₭ي، وهو يبين أربعة حقول يت₫ون م₱ها هذا ا€₱موذج.

ل رقم ) وسيا ( 7الش ي  :Nicosiaموذج 
 
 
 
 
 

        
 

 
 
 
 
 

 

 

 

حات اسماعيل بوخاوة, ا€طاهر بن يعقوب,استراتيجية ا€تاهيل ا€تسويقي في ا€مؤسسة ااقتصادية,مج₭ة ا€ع₭وم ااقتصادية,ع₭وم ا€تسير,جامعة فر المصدر: 
     .151,ص3111عباس,ا€عدد

  مجموعة من ا€خطوات ا€متتابعة ا€تي تبدأ با€مؤسسة، حيث تحول ا€ػتأثير ع₭ىيمثل ₱موذج ₱ي₫وسيا فرا₱سس₫و 
دراك قد يؤدي ذ€ك إ€ى ا₱طباعات ػػػعرضها، فإذا حتوا€تي ة ا€مسته₭ك من خال ا€رسائل اإعا₱ي دث €دي₳ ا₱تبا₲ وا 

ذا حدث ا€شراء فعا يؤدي إ€ى ا  .1₫تساب ا€مسته₭ك خبرة يستفيد م₱هاذه₱ية، وا 

 

 

 
                                                           

حات اسماعيل بوخاوة, ا€طاهر بن يعقوب,استراتيجية ا€تاهيل ا€تسويقي في ا€مؤسسة ااقتصادية,مج₭ة ا€ع₭وم ااقتصادية,ع₭وم ا€تسير,جامعة فر (  1
     .153,ص3111عباس,ا€عدد

 

 

 التعرض 

رعي  ل ال  06الح

ئص   تخزينخص

ع  ف ح ا ا
خصائص 13

س  ا

ا /التخزين  قرار وتصرف ااست

ئل يي الوس  البحث وت

 الخبرة

 سلو الشراء

ل   09الح

يي  بحث وت
ئل والخبرة  الوس

ل   05الح

 التغذي العكسي

ل   00الح

 إتم الشراء

ه  ااتج

 الدوافع
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 :1وياحظ من ا€ش₫ل أن ₱موذج ₱ي₫وسيا يت₫ون من أربع حقول رئيسية
يتأ€ف من: اأول عبارة عن مخرجة ا€رسا€ة اإعا₱ية، ا€صادرة من ا€مؤسسة أو ا€م₱شأة عن م₱تج  الح ل اأول:

ور معين، حسيث يستقب₭ها ا€مسته₭ك ثم يقوم بمقار₱تها مع خصائص₳ وهذا يمثل ا€حقل ا€فرعي ا€ثا₱ي ا€ذي يص
 عم₭ية تفاعل وا₱دماج اإعان مع ا€خصائص ا€₱فسية €₭مسته₭ك وا€تدبير ا€مسبق €₳.

ي: تؤثر ا€رسا€ة اإعا₱ية فتطبع ع₭ى يدي₳ اتجا₲ ₱حو ا€م₱تج ا€مع₭ن ع₱₳ وهذا ااتجا₲ يش₫ل مدخا   الح ل الثا
ائل ا€متاحة، وهذا بدور₲ يصبح ا€مسته₭ك بعم₭ية ا€بحث عن ا€م₱تج وتقييم₳ با€₱سبة €₭بد€هذا ا€حقل حيث يقوم 
 مدخا €₭حقل ا€ثا€ث.

ا€مسته₭ك دافع ا€س₭وك ا€شرائي بعد عم₭ية ا€بحث عن ا€م₱تج وتقييم خصائص₳، قد يتو€د €دى الح ل الثالث:
 إ€ى:  €₭م₱تج، وهذا يؤدي

 استخدام وتخزين ا€م₱تج أو إحدى ا€عم₭يتين )ااستخدام أو ا€تخزين(. .1
 وزيادة ا€ط₭ب ع₭يها.زيادة م₱تجات ا€مؤسسة  .3

ا€مسته₭ك عن مخت₭ف ا€م₱تجات وهذ₲ ا€₱تائج ا€ثاثة تخزين أو ا₫تساب مع₭ومات وخبرات €دى ذا₫رة  .2
 تعتبر هي اأخرى تغذية €مدخات أخرى.

قراراتها  ا€مسته₭ك €₭م₱تج تحدث عم₭ية ا€تغذية ا€ع₫سية ا€تي تفيد ا€مؤسسة في تحسين₱تيجة شراء  الح ل الراب :
 ₭ية.ا€مستقب

اإيجابية ₱حو م₱تج  €قد تم إدراج ا€دافعية بش₫ل محدد في ₱موذج ₱ي₫وسيا فهي ا€تي ت₫ون مخرجات €إتجاهات
ا€مؤسسة بعد ا€بحث وا€تقييم، ومدخا رئيسيا €س₭وك ا€مسته₭ك شراء €₭م₱تج من أجل ااستهاك/ ا€تخزين ومن 

إن هذا ا€₱موذج يسمح با€تفاعل بين س₭وك ا€مسته₭₫ين  ثمة استفادة ا€مؤسسة ومساعدتها في اتخاذ ا€قرارات .
₱قطة ضعف هذا ا€₱موذج ت₫من في ,₫ما أن ا€جوا₱ب ا€فرعيةا€حقل اأول في وأفراد ا€مؤسسة وهذا ما يع₫س₳ 

ا€مسته₭ك أو ايم₭ك ا€م₱تجات ا€تي ت₫ون غير معروفة أو مأ€وفة €دى  افتراض أن ا€رسا€ة تتع₭ق ب₱وع معين من 
في عدم اختبار ا€₱موذج تطبيقا من خال إجراء دراسات ميدا₱ية €₭تأ₫د من   وي₫من ا€ضعف أيضا خبرة ع₱ها،

 تقاد ا€موج₳ €هذا ا€₱موذج حا€يا.مدى صحت₳ وقدرت₳ ع₭ى ا€عمل، وهو ا€₱

ات .3 جل و  :Engel-etal 2باك ويل  –موذج إ
تع₭يمي،  ا€مسته₭ك، وهو آخر ₱موذج يعتبر مرجعا وقدوة €₭₱ماذج ا€مستخدمة في حل ا€مشا₫ل ا€متع₭قة بس₭وك 

( وع₱د معا€جة هذ₲ H-Sيعا€ج مع₭ومات مثيرة محفزة وم₱بهة، وا€تي يم₫ن مقار₱تها با€مدخات في ₱موذج  )
€₭مسته₭ك €تحديد مدى  ثير في ا€قرار ا€شرائي ا€مع₭ومات " ا€مثيرات، ا€محفزات، ا€م₱بهات " فإ₱ها تعمل ع₭ى ا€تأ

 ااستجابة ا€مط₭وبة.
وا€₱قطة ااساسية في هذا ا€₱موذج هي وحدة ا€مراقبة ا€داخ₭ية ا€مستخدمة €توجي₳ ا€بحث عن ا€مع₭ومات 

 ومعا€جتها وتخزي₱ها، وتتم مرح₭ة اتخاذ ا€قرارات في هذا ا€₱موذج وفق ا€خطوات ا€تا€ية: 
                                                           

س(  1 ب بن ع ب9ج، عن  .  115، ص ,مرجع س
2(Collin gilligan.richard M.S.wilson.strategic marketing planning.1

st
 edition.butterworth_heinemann, british.p242. 
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وا€تعرف ع₭يها: ع₱دما يبين ا€قرار ع₭ى ا€عادات، فإن ا€عم₭يات تتحرك من تمييز ا€مش₫₭ة إ€ى تمييز ا€مش₫₭ة -
 ااختيار، وبا€تا€ي ا ي₫ون €دي₱ا أي داع €₭مرور في مرح₭ة ا€بحث وا€تقييم.

 ا€تقييم وااختيار: يم₫ن أن تؤثر ا€عوامل ا€بيئية ع₭ى أي مرح₭ة من مراحل ا€قرار، ا€تي تتمثل في عوامل-
داخ₭ية متع₭قة با€حاجات اأساسية €₭مسته₭ك ₫اأ₫ل وا€م₭بس، وعوامل خارجية تتع₭ق با€سوق أو اأ₱شطة أو 

 ا€مزيج ا€تسويقي ₫اإعان مثا.
 .ا€₱تائج: وتأخذ ش₫₭ين:1

ا€رضا: حيث يقوم ا€مسته₭ك ا€راضي بتخزين ا€مع₭ومات فيما يخص ا€قرارات ا€شرائية ا€مستقب₭ية في ذه₱₳ من  -
 ل اقت₱اء ذات ا€م₱تجات مرة أخرى.أج
اا₱زعاج: وهو ₱اتج عن عدم ا€مسته₭ك بصيغة قرار₲ إما €عد معرفة ا€بدائل اأخرى أو عدم ا€ثقة بأ₱ها €يست  -

أقل أهمية من ا€بديل ا€مختار، وهذا يؤدي من ا€₱احية ا€س₭و₫ية إ€ى محاو€ة تعزيز صحة ا€قرار وا€بحث عن 
ا€بحث مرة أخرى، بي₱ما من ا€₱احية ا€تسويقية يم₫ن ااستفادة من ا€بحث عن تعزيز  تأييد €₳، أو يؤدي إ€ى عدم

 ا€قرار عن طريق برامج ترويجية بواسطة:
 تعزيز صحة ا€قرار ا€صادر عن ا€مسته₭ك فيما يتع₭ق بم₱تجات وعامات ا€مؤسسة.

 وسائل اإعان ا€مخت₭فة.تش₫يك ا€مسته₭ك بصحة ا€قرارات ا€تي يتخذها في ا€م₱تجات ا€م₱افسة عن طريق  . أ

 تساعد استخدامات ا€₱ماذج ا€شام₭ة فيما ي₭ي:
 توفير إطار عام €₭مرجعية €معا€جة ا€مشا₫ل ا€تسويقية. -

 وصف ا€عاقات ورد ا€عل أو ا€₱تيجة. -

 تساعد في ا€ت₱بؤ با€س₭وك ا€مستقب₭ي. -

 ا€مساهمة في ب₱اء ا€₱ظرية ا€متع₭قة بس₭وك ا€مسته₭ك. -

فساح ا€مجال اختيارها وا€تأ₫د من صحتها أو عدمها.إيجاد  -  ا€فرضيات وا 

₫ما سبق أن أشر₱ا إ€ى تعدد ₱ماذج س₭وك ا€مسته₭ك، حيث ت₱او€₱ا ا€₱ماذج ا€تق₭يدية وا€شام₭ة م₱ها في ا€مط₭بين 
 اأول وا€ثا₱ي ع₭ى ا€توا€ي.

ماذج أخرى   المطلل الثالث : دراسة 
 بعض ا€₱ماذج اأخرى ا€تي حاو€ت بدورها تفسير س₭وك ا€مسته₭ك. وس₱حاول في هذا ا€مط₭ب ا€تعرف إ€ى

موذج أييدا1  .AIDA
 يبين هذا ا€₱موذج أن مراحل ااستجابة €دى ا€مسته₭ك تت₫ون من: :1

مرح₭ة ااختيار أو اإدراك، مرح₭ة ااهتمام، مرح₭ة اتخاذ ا€قرار أو ا€رغبة في ا€حصول ع₭ى ا€س₭عة/ ا€خدمة، 
       أو ت₱فيذ ا€قرار.ومرح₭ة ا€تصرف 

 
 

                                                           

 .63محمد م₱صور ابو ج₭يل، مرجع سابق ,ص (1

ه  اهتم رغب تصرف انتب
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         61%      05%              05%      60%       4% 

 الوق

  تت₫ون مراحل ااستجابة حسب هذا ا€₱موذج من::1 موذج ااستجابة التدريجية 2
مرح₭ة اإدراك أو اا₱تبا₲، مرح₭ة تعرف ا€مسته₭ك ع₭ى ا€م₱تج، مرح₭ة اإعجاب مرح₭ة ا€تفضيل وااختيار بين 

 با€م₱تج ا€مختار، ثم أخيرا مرح₭ة ا€شراء.ا€بدائل، مرح₭ة ااقت₱اع 

 
موذج أييتا3  .AIETA 2  ::وحسب هذا ا€₱موذج، مراحل ااستجابة €دى ا€مسته₭ك هي ع₭ى ا€₱حو ا€موا€ي 
 
 
ر4 موذج بي . BAKER:  ويط₭ق ع₭ى هذا ا€₱موذج اسم ₱موذج "قبول ا€م₱تجات ا€جديدة" و يم₫ن ا€تعبير عن

مدى قبول ا€مسته₭ك €₭م₱تجات ا€جديدة ع₭ى مستوى ا€سوق ₫₫ل استخدام م₱ح₱ى ا€توزيع ااعتدا€ي, حيث ي₱قسم 
عبر  -خاصة ا€ترويج–ا€مسته₭₫ون ا€ى خمس مجموعات موزعة ع₭ى اساس درجة ااستجابة €₭جودة ا€تسويقية 

   :3ا€ش₫ل ا€موا€يا€زمن, و 
ل رقم ) ر: ( 11الش   BAKERموذج بي

س ج ا جاب   رج ااس

 
 
 
 

 

 
 

 
 

5, ص9009دار ا€جامعات ا€جديدة €₭طباعة وا€₱شر  ،مدخل تطبيقي ,ا€تسويق  عبد ا€سام أبو قحف ،:المصدر .5 4. 

، ₱موذج Engel، ₱موذج  Nicosiaاقترح بي₫ر هذا ا€₱موذج ع₭ى ضوء تح₭ي₭₳ €عدد من ا€₱ماذج )₱موذج     
(H-S )Howard-sheth موذج₱ ،clawson موذج₱ ،andresen.ومحاو€ة ا€توفيق بين بي₱هما ) 

ويوضح ₱موذج بي₫ر أن قرار ا€شراء يتوقف ع₭ى )دا€ة في( عدد من ا€عوامل، هي قدرة ا€مسته₭ك ع₭ى 
ية ا€تي سوف يحصل ع₭يها ا€مسته₭ك ا€تصرف، درجة ا€ضرورة أو ا€حاح ا€حاجة، وا€مزايا أو ا€م₱افع ااقتصاد

                                                           
 .6,ص9009دار ا€جامعات ا€جديدة €₭طباعة وا€₱شر  ،مدخل تطبيقي  .ا€تسويق  ،عبد ا€سام أبو قحف (  1
2 , ب يل,مرجع س  .15( د منصور ابو ج
 .0ص مرجع سابق,(  3

 

ع شراء اإدرا ضيل اقتن  معرف إعج  ت

بول اإدرا يي  التجرب ال  ااهتم الت

04 
09 

05 

06 

00 

ي مبكرة المجددون  بي مبكرة أق خرة     أغ بي مت عسون   أغ  المت
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من جراء شرائ₳ €₭س₭عة واقت₱ائ₳ €₭خدمة ومقدار ا€تضحية أو اآثار ااقتصادية أو ا€مادية ا€س₭بية ا€تي سوف 
يتحم₭ها ا€مسته₭ك، ومدى تعدد استخدامات أو وظائف ا€س₭عة أو ا€خدمة، وا€عيوب ا€مرتبطة بهذ₲ ااستخدامات 

 .ستجابة ا€س₭و₫ية €₭مسته₭كواأداء، و₫ذ€ك طبيعة اا
موذج شراء عامة تجارية:5  . 

في هذا ا€₱موذج تجدر اإشارة إ€ى آمرين أساسيين، ₫ل م₱هما €₳ تأثير م₭موس ع₭ى قرار ا€شراء، يم₫ن  
اأمر اأول في مدى توافر ا€مع₭ومات أمام ا€مسته₭ك وعاقتها بمدى بساطة أو صعوبة ا€موقف ا€شرائي أو 

₭ك ا€خاصة باتخاذ قرار ا€شراء، يتمثل اأمر في دورة حياة ا€س₭عة ذاتها، فه₱اك عاقة مت₫ام₭ة بين مش₫₭ة ا€مسته
 ا€مع₭ومات ا€مط₭وبة من قبل ا€مسته₭ك ودورة حياة ا€س₭عة أو ا€خدمة.

ل رقم) ماذج شراء عامة تجارية12الش  ): 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 .65,ص3112ا€مسته₭ك و اتخاذ ا€قرارات ا€شرائية ,دار ا€حامد €₭₱شر و ا€توزيع عمان اأردن , محمد م₱صور أبو ج₭يل ، س₭وك المصدر:

 

ري 6الجزء   من نموذج شراء عام تج

 شراء عامة تجاريةمن ₱موذج  2ا€جزء 

ه  اانتب

و العام ع  الشراء الني م رتب الس
أو الخدم 
ء(  )ااستدع

ما  ع ا
ف  ا

جاها  الذاكرة اا
ائ ش  ا

و ر الم  الني / الرغب الشراء / ااختي

 السعر
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يتضح أن ₱قطة ا€بداية في اتخاذ قرار ا€شراء تتوقف ع₭ى عوامل م₱ها (H-S)ع₭ى ضوء إسهامات هوارد وشيت 
فتراض وجود بدائل €س₭وك ₫مية و₱وع ا€مع₭ومات ا€متوافرة حول ا€م₱تج، وحول ما يط₭ب₳ ا€مسته₭ك م₱₳، وبا

 1ا€مسته₭ك في عق₭₳ بمش₫₭ة ااختيار او اتخاذ قرار ا€شراء وا€مع₭ومات ا€مط₭وبة.
 يم₫ن ترجمة درجة استجابة ا€مسته₭ك في تعام₭₳ مع ا€مش₫₭ة ₫ما ي₭ي:

 استجابة روتي₱ية. -
 استجابة محددة. -
 استجابة معمقة أو م₫ثفة. -

€دورة حياة ا€م₱تج )ا€س₭عة( ا€معروفة، و₫ما هو في ا€ش₫ل ا€موا€ي، بم₫ن تحديد وبا€موازاة مع ا€مراحل ا€مخت₭فة 
 درجة استجابة ا€مسته₭ك ₫ما ي₭ي:

₫م ₫بير من ا€مع₭ومات يتط₭ب €دى ا€مسته₭₫ –مرح₭ة ا€تقديم ومرح₭ة ا€₱مو  –. في ا€مرح₭تين اأو€ى وا€ثا₱ية 1
، إذ ي₫ون هذا ا€م₱تج جديد با€₱سبة إ€ي₳، €ذا ت₫ون اءا€شر  م₫ن من اتخاذ قرارتى يتا€خدمة، ح اوعن ا€س₭عة 

 ا€مسته₭ك م₫ثفة أو معمقة.استجابة 
ي₫ون معظما€مسته₭₫ين يعرفون ا€م₱تج، €ذا ت₫ون استجابتهم روتي₱ية إذ . في مرحلة ااست رار أو التشب :2

 من ا€مع₭ومات. أصبح ع₭ى معرفة وواء ₫اف €₭م₱تج، وه₱ا هو €يس في حاجة إ€ى ₱فس ا€₫مية ا€سابقة
وفيها ت₫ون استجابة ا€مسته₭ك محددة ₱سبيا، و₫ذ€ك ت₫ون ₫مية ا€مع₭ومات ا€مط₭وبة ق₭ي₭ة  . مرحلة التد ور:3

 €₭غاية. 
يتضمن هذا ا€₱موذج ا€مؤثرات ا€ذاتية ا€صادرة عن ا€بيئة ا€داخ₭ية €₭مسته₭ك وا€تي ت₭عب دورا رئيسيا في ت₫وين 

حد ا€مثيرات ا€متع₭قة ب₫ل من ا€م₱تج، ا€سعر، ا€₱وعية، وأسا€يب ا€ترويج قرار ا€شراء €دي₳ حين تعرض₳ أ
وإعان،...إن ا€بيئة ا€داخ₭ية €₭مسته₭ك هي عبارة عن ₫ل ا€دوافع ا€حسية من جهة، وا€معارف وا€خبرات ا€₱اتجة 

 ا€₱هائي خاصة.عن ا€تع₭م من جهة أخرى، وهي با€تا€ي ت₭ك ا€ع₱اصر ا€تي يم₫₱ها ا€تأثير ع₭ى س₭وك ا€مسته₭ك 
ا1 اتو موذج  .2: 

أهتم ا€باحث ₫اتو₱ا بس₭وك بتح₭يل س₭وك ا€مسته₭ك, فهو يرا₲ ₫محص₭ة €₭تفاعل بين ا€بيئة و ا€عوامل ا€₱فسية 
وااجتماعية €₭مسته₭ك,حيث يتم هذا ا€تفاعل اما في ظروف مساعدة أو معيقة,ويميز ا€باحث في هذا ا€₱موذج 

 بين ثاث متغيرات أساسية هي:
 ₫س₭وك ا€شراء أو اامت₱اع ع₱₳.ا€متغيرات ا€تابعة: -
 ا€متغيرات ا€مستق₭ة:هي ا€موثرات ا€خارجية ااقتصادية ₫ا€دخل,وا€عامة ₫ا€ظروف ا€عامة ا€محيطة با€مسته₭ك.-
  ا€متغيرات ا€معترضة:وهي م₫و₱ات ا€محيط ا€₱فسي و ااجتماعي €₭مسته₭ك ₫ا€مواقف وا€دوافع.-

 
 

                                                           
,ص 1 ب يل ,مرجع س  .1(د منصور أبو ج
ن, 2 مس مع ت جستير,ج ,مذكرة م رئي رارا الش ذ ال و المست و اتخ ني,أهمي دراس س  .614,ص9009-9006(نجي زي
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ل رقم ) اصر المنيج التسوي ي13الش  (:التصرف والسلوك المرتبطان بع
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ن, :المصدر مس مع ت جستير,ج ,مذكرة م رئي رارا الش ذ ال و المست و اتخ ني,أهمي دراس س  .614,ص9009-9006نجي زي

موذج )موديل( 1 دوق .   اأسود:الص
يتضمن هذا ا€₱موذج مجمل ا€مؤثرات ا€₱فسية، ااجتماعية، وا€ثقافة ا€مرتبطة بس₭وك ا€مسته₭ك وا€تي  

ا€خدمة من  او₭عةسا€ط₭ب ع₭ى ا€ حجميجب أن تأخذ بعين ااعتبار ع₱د ا€قيام با€بحوث ا€تسويقية ا€متع₭قة ب
 .1حيث ا€₱وع أو ا€₫م

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .379ص,3112ع₱ابي بن عيسي , مرجع سابق,(  1
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ل رقم ) دوق اأسود(:14الش  موذج الص

 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 .379ص,3112,ديوان ا€مطبوعات ا€جامعية,-ع₱ابي بن عيسي , س₭وك ا€مسته₭ك,_ا€جزء ا€ثا₱يالمصدر:

يتبين من خال هذا ا€₱موذج أن ه₱اك مجموعتين من ا€مؤثرات ا€رئيسية ع₭ى س₭وك ا€مسته₭ك، مجموعة 
 ق:مصدرها ا€بيئة ا€داخ₭ية وأخرى ا€بيئة ا€خارجية وا€جدول ا€موا€ي يوضح ذ€ك بش₫ل دقي

إن ₱موذج ا€ص₱دوق اأسود أو ا€مظ₭م يحاول تفسير س₭وك ا€مسته₭ك من ₱احية ₱ظام ا€مع₭ومات €دى 
ا€مسته₭ك و₫يفية ا€تأثير ما يط₭ق ع₭ي₳ اسم ا€ص₱دوق ا€مظ₭م، ففي معظم اأحيان ا ₱ستطيع معرفة متى 

 ودرجة تأثيرها ع₭ي₳. استعمل هذا ا€ص₱دوق مع₭ومة قد أرس₭ت €₳ سابقا قاب₭يت₳ في استقبا€ها أم ا،
يتش₫ل ا€ص₱دوق اأسود أو ا€ع₭بة ا€سوداء من مدخات ومخرجات، حيث تمثل ا€مدخات مجموع ا€عوامل 
ا€خارجية ا€مؤثرة ع₭ى س₭وك ا€مسته₭ك مثل: تخفيض اأسعار ₫مؤثر خارجي يخت₭ف من مسته₭ك إ€ى آخر 

وع ا€قرارات ا€تي يتخذها، وبعبارة أخرى يعبر ويظهر ذ€ك في ا€₫مية ا€مشترات، أما ا€مخرجات تتمثل في مجم
₱ظام ا€مع₭ومات عن عقل هذا ا€مسته₭ك ا€ذي يستقبل ا€م₱بهات ا€₱اجمة عن ا€مؤثرات ا€خارجية ₫ا€حمات 

 اإعا₱ية.
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 :البيئة الخارجية( 5الجدول رقم )

 س₭وك ا€مسته₭ك مؤثرات ا€بيئة ا€خارجية 
مؤثرات ا€بيئة  ا€عادات ااستها₫ية عم₭ية ا€قرار

 ا€محيطة

ع₱اصر ا€مزيج 
 ا€تسويقي

 شراء 

  م₫ان اختيار
 ا€شراء

  زمن اختيار
 ا€شراء

 مية ا€شراء₫ 

 عن حث ا€ب
 ا€مع₭ومات

  ا€خيارات
 ا€موجودة

 قرار ا€شراء 

 ما بعد ا€شراء 

  عادات
 ااستهاك

 ا€حاجات 

  ا€صفات
 ا€شخصية

 ا€حياة طبيعة
 ا€يومية

 اقتصادية 

 ثقافة 

 سياسية 

 اجتماعية 

 ا€م₱تج 

 ا€سعر 

 ا€توزيع 

 ا€ترويج 

 .71,ص3112محمد م₱صور أبو ج₭يل ، س₭وك ا€مسته₭ك و اتخاذ ا€قرارات ا€شرائية ,دار ا€حامد €₭₱شر و ا€توزيع عمان اأردن , :المصدر

هائي:.1 موذج ال   ال
مخت₭فة من م₱طقة  يبين ا€₱موذج ا€₱هائي ₫يفية اتخاذ ا€قرارات في اأوضاع ا€مخت₭فة، إا أن عم₭ية اتخاذ ا€قرارات

أخرى ومن ب₭د آخر، بسبب اختاف ا€حوافز، اإدراك، ا€تجارب، ا€جماعات ا€مرجعية، و₱مط ا€حياة ا€مرتبطة 
باا₱تماء ااجتماعي وا€ثقافي، وهذا ما بي₱ت₳ إحدى ا€دراسات في ₫يفية اتخاذ قرار شراء ا€س₭ع ا€معمرة، وجرت 

اأمري₫ية، فر₱سا، هو€₱دا، ا€غابون"، واست₱تجت أن ا€مسته₭ك ا€غابو₱ي  في خمس دول " ف₱زويا، ا€وايات ا€متحدة
اأمري₫ي أو ا€ف₱زوي₭ي، وهذا ₱ظرا €اختاف ا€موجود في  يساهم بش₫ل ₫بير في قرار شراء ا€س₭ع مقار₱ة ب₱ظير₲

 .1ا€عادات وا€تقا€يد وا€قيم وا€ثقافة و₫ذا ا€تأثير ا€طبقي
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .513عبد ا€سام أبو قحف ،مرجع سابق, ص(  1
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ل رقم ) موذج15الش هائي ( ال  :ال
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .409,ص9009,دار ا€جامعات ا€جديدة €₭طباعة وا€₱شر ،مدخل تطبيقي ,ا€تسويق  ،عبد ا€سام أبو قحف  المصدر:

اأوضاع ا€مخت₭فة، إا أن عم₭ية اتخاذ ا€قرارات مخت₭فة من م₱طقة يبين ا€₱موذج ا€₱هائي ₫يفية اتخاذ ا€قرارات في 
أخرى ومن ب₭د آخر، بسبب اختاف ا€حوافز، اإدراك، ا€تجارب، ا€جماعات ا€مرجعية، و₱مط ا€حياة ا€مرتبطة 

، وجرت باا₱تماء ااجتماعي وا€ثقافي، وهذا ما بي₱ت₳ إحدى ا€دراسات في ₫يفية اتخاذ قرار شراء ا€س₭ع ا€معمرة
في خمس دول " ف₱زويا، ا€وايات ا€متحدة اأمري₫ية، فر₱سا، هو€₱دا، ا€غابون" ، واست₱تجت أن ا€مسته₭ك 
ا€غابو₱ي يساهم بش₫ل ₫بير في قرار شراء ا€س₭ع مقار₱ة ب₱ظير₲ اأمري₫ي أو ا€ف₱زوي₭ي، وهذا ₱ظرا €اختاف 

 تأثير ا€طبقي.ا€موجود في ا€عادات وا€تقا€يد وا€قيم وا€ثقافة و₫ذا ا€
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موذج تحديد حاجات النبائن3 .: 
يظهر من خال هذا ا€₱موذج ا€ذي يبين تحديد حاجات ا€زبائن ,وذ€ك من خال دراسة ا€حاجات ا€مستقب₭ية 
غير ا€معبر ع₱ها,وا€حاجات ا€موجودة ا€معبر ع₱ها,وذ€ك من اجل تحقيق هدف ا€متمثل في خدمة اأسواق 

جديدة .ومن اجل ا€وصول إ€ى هذا ا€مبتغى يتعين ع₭ى ا€قائمين با€بحوث ا€تسويقية دراسة ا€حا€ية و إيجاد أسواق 
ذا تحصل ا€باحثون في  دقيقة €ثقافة ا€زبائن وس₭و₫ا تهم ا€شرائية و₫ذا محاو€ة ضبط رغباتهم وتدارك تفصياتهم وا 

اع ا€خدمات ا€تي تتوافق مع هذا ا€مجال ع₭ى مع₭ومات دقيقة يم₫ن إن تب₱ى ع₭يها تصميمات ا€م₱تجات او أ₱و 
 احتياجات ا€زبائن ورغباتهم.وذ€ك من اجل استقطاب زبائن جدد وبا€تا€ي فتح أسواق جديدة.

 

ل رقم )                     ين11الش موذج تحديد حاجات النبائن او المستهل  ): 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .72,ص3112,عمان اأردن ₭₱شر و ا€توزيعمحمد م₱صور أبو ج₭يل ، س₭وك ا€مسته₭ك و اتخاذ ا€قرارات ا€شرائية ,دار ا€حامد € :المصدر
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 خاصة الفصل:
€معرفة س₭وك ا€مسته₭ك يعتمد رجال ا€تسويق ع₭ى تبيان جم₭ة من ا€₱ماذج وا€تي يصط₭ح ع₭يها ب₱ماذج 
س₭وك ا€مسته₭ك, وا€تي يحدد ع₭ى أساسها اتخاذ قرار ا€شراء, فتجدر اإشارة إ€ى أن دراسة ₱ماذج س₭وك 

ا€تي تش₫ل ح₭قة اتصال دائمة بين ا€مسته₭ك وا€محيط ا€خارجي وبين رجل ا€مسته₭ك تعتبر من أبرز ا€وسائل 
ا€تسويق وا€مسته₭ك سواء ₫ان ₱هائيا أو ص₱اعيا، وفي ا€ختام ₱خ₭ص إ€ى واقع م₭موس يحتم ع₭ي₱ا دراسة ومعرفة 

إذ أن س₭وك  ,ع₱د ا€شراء ضيل بين ا€بدائلػػة في ا€تفػس₭وك ا€مسته₭ك €تسهيل قرار ا€شراء ا€ذي يعد أصعب مرح₭
ا€مسته₭ك من أهم ا€ضوابط ا€تي يتحدد من خا€ها مصير م₱ظمات اأعمال في ا€مجاات ا€تسويقية .فا€مؤسسة 
ا€₱اجحة هي ت₭ك ا€مؤسسة ا€تي تجعل من أو€ى او€وياتها دراسة س₭وك ا€مسته₭ك  مع دراسة جميع ا€عوامل 

جات وت₱ويعها هذ₲ ا€مؤسسة، من اجل تصميم ا€م₱تا€مؤثرة في₳ أ₱₳ من خا€ها يتحدد مصير م₱تجات أو خدمات 
طيع ا€مؤسسة أن وبا€تا€ي تست ،وميوات ا€مسته₭₫ين ا€حا€يين وا€متوقعين تحسي₱ها وفق رغباتأو تقديم ا€خدمات و 
 استغال ع₱اصر ا€مزيج ا€تسويقي ميزة ت₱افسية.ت₫تسب مع توظيف و 
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ته₭ك ا€₱هائي أو ػتقديمها €₭مسيعتبر ا€سعر احد ع₱اصر ا€مزيج ا€تسويقي أية س₭عة او خدمة يتم ا₱تاجها او 
وعة من ا€مؤثرات ػػدمة يخضع €مجمػػا€ص₱اعي في ااسواق ا€مستهدفة , اا أن تحديد ا€سعر €هذ₲ ا€س₭عة أو ا€خ

ا€بيئية ا€داخ₭ية و ا€خارجية ا€محيطة بعمل ا€مؤسسة ا€م₱تجة أو ا€مقدمة  €₭س₭ع وا€خدمات ا€مط₭وب تقديمها في 
و تجدر ااشارة ه₱ا ا€ى أن دور ا€سعر ₫ع₱صر من ع₱اصر  أو ا€مشتري ا€ص₱اعي,أسواق ا€مسته₭ك ا€₱هائي 

افة ا€ى اختاف₳ با€₱سبة €ش₫ل ػدمة من جهة باإضػػباختاف دورة حياة ا€س₭عة أو ا€خ فا€مزيج ا€تسويقي يخت₭
,€ذ€ك يم₫₱₱ا ا€قول بان ااسواق ا€مستهدفة من جهة اخري ا€م₱افسة أو غيرها وا€دورة ااقتصادية ا€سائدة في

€₭سعر بعدا تسويقيا هاما با€₱سبة €₭م₱شأة فع₭ي₳ يتم ب₱اء ا€سياسات و ااستراتيجيات ا€تي تسعي ا€موسسة من 
خا€ها ا€وصول ا€ى أهدافها وهذا هو موضوع ا€فصل ا€ثا₱ي من ا€بحث حيث س₱حاول دراسة ا€بعد ا€تسويقي 

ا€مفاهيم ا€متع₭قة با€سعر و ا€تسعير, بااضافة ا€ي ااهمية و  €₭سعر في ثا€ث مباحث ₱ت₱اول في ااول ₫ل
ااهداف, ثم ₱درس في ا€مبحث ا€ثا₱ي جميع ا€عوامل ا€موثرة في عم₭ية ا€تسعير سواء ا€عوامل ا€داخ₭ية او 

  تحديد سعر ا€س₭عة .ا€خارجية ,€₱صل ا€ي ا€مبحث ااخير ا€ي ا€طرق ا€تي يتم من خا€ها او ع₭ى اساسها 
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 المبحث ااول: مفا يم متعل ة بالسعر و التسعير.
ا€بعد ا€تسويقي €₳ من حيث ا€تعريف و ا€مبحث ₫ل ا€مفاهيم ا€تي تتع₭ق با€تسعير في أطار  في هذاس₱ت₱اول 

  ااهمية ا€تي يحت₭ها سواء با€₱سبة €₭م₱شأة أو ا€مسته₭ك مع ذ₫ر ا€هدف من هذ₲ ا€دراسة 
 السعر و التسعير: المطلل ااول: مفهوم

 : التسعير:الفرع ااول
يعتبر ا€تسعير ا€ع₱صر اأ₫ثر فعا€ية  و دي₱امي₫ية و اهمية با€₱سبة €باقي ع₱اصر ا€مزيج ا€تسويقي  ,عم₭يا

ا€س₭عي أو ا€خدمي ع₭ى حد سواء ,ذ€ك أن ا€سعر هو ا€عامل ا€متغير و ا€م₭موس من وجهة ₱ظر طرفي ا€عم₭ية  
₫ما أن ا€سعر ا€ذي يتم ا€تخطيط  €₳ بطريقة ع₭مية و عم₭ية سي₫ون مقبوا €₭مشترين  ,-تريبائع و مش–ا€تباد€ية 

من جهة و ا€ذين يهمهم  ا€حصول ع₭ى ا€س₭عة وا€خدمة بسعر عادل و متوازن و حسب ام₫ا₱ات ا€شراء ا€متاحة 
تعريف ما ي₱تجو₱₳ من س₭ع ين  من ػػجين و ا€بائعػػ€ديهم باإضافة ا€ى أن ا€سعر ا€عادل هو ا€ذي سيم₫ن ا€م₱ت

 من ا€حصول ع₭ى هوامش ا€ربح ا€م₱اسبة.
ي:  السعر: مفهومالفرع الثا

ط يتضمن ي النش دل التسوي يم و ,قيم ذو شيء تب ع تجعل التي هي ال ن من جذة قو الخدم أو الس  ج
دل العماء ود لتب لن ئي أواأدوا الغذائي المواد بعض شراء عند يدفعون المشترين فكل ب رب سعر ,الك  عدة ول

ر  :من نذكر يف تع

ي انه:- يميعرف السعر ع دي بوحدا عن المعبر ال مست المنتوج قيم ترجم فن عن التسعير ويعبر ن  ل

دي وحدا إل ط في ن 1معين زمني ن
 

نهالسعركم يعرف - يم ب ئع المست يدفع التي ال ع لب ء الخدم أو الس ي الحصول ل  هذاالمعن وفي ع

صد لسعر ي دي الوحدا ب ئع يحدده التي الن ء قبول ويرتض الب ع ل 2الس
 

ي انه- يم  و يعرف أيض ع ع السوقي ال ود بوحدا عن معبرا م لس ع وسعر الن  تعبيربوحدا هو الس

ود ع هذه قيم عن الن ء الس  3 تداول أثن

ر - فع لحزم قيم عنيعبر المست يدفعه الذي السعرويمكن اعتب ي يتحصل التي المن ع من ع  الخدم أو الس

دم التي ئع ي ن و الب يم الممنوع اائتم ع المعنوي وال س ن ل م العوامل من وغيره والصي  في الداخ ال

فع خدم  4 المن

ف الي أن السعر- اض يم هو ب بل م شخص يدفع التي ال دة م وائد و المزاي من ااست ع التي ال الس  أو تمث

مه موضوع الخدم  5اهتم

 

                                                           
، عبد ه عبد د ( 1 صر التسوي الرحي هرة,  ,المع مع ال  .240 ص,6,مطبع ج
ن, ااردن, ( 2 نشر, عم س التسعير,دار المسيرة ل ي فاح الزعبي, سي , ع  .91,ص9066زكري أحمد عزا
ع (3 ح عبد اسعد ط ت ل التسوي, ال ع سي ال سع التطبي و اأس هرة, الشمس عين مكتب, ,الطبع الت 6 ص, 1999 ,مصر, ال 9. 
ض, 4 نشر و التوزيع,الري ,دار المريخ ل دئ التسوي 6(نسي حن , مب  .659,ص1
 

(4 kotler, Philip, marketing managementM:analyse, planing and control, prentice hall Englewood cliffs New 
Jersey,USA; 2000  , P197. 
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يم ت المست المشتري نظر وج من يمثل السعر أن آخرون يرى بينم ئع قبل من تحديده ت التي ال  ثمن الب

عته ه م و خدمته أو لس فع من تمث نه السعر البعض يعرف كم .فوائد أو من وة ت ب ره التي الشرائي ال  يظ

حصول المست ع ع ل وب و المرغوب الخدم أو الس ه من المط وة أن ذل.قب مست الشرائي ال  تعتمد ل

ف  أهم الدخل مستوى يعتبر التي و المؤثرة العوامل من عدد ع إض ن درج الب  قبل من الممنوح اائتم

ئع دار و الب ح الثروة م مه المت  .أم

سعر الواقعي التعريف يعتبر ع بشكل ه يمكن الذي السعر ذل هو ل ف وف -هبوط و صعودا– تعدي  لك

ي المؤسس بعمل المحيط البيئي المتغيرا ن و يت بم و التسوي  .أذواقه ووف المشترين لدى الشراء إمك
ي:أ مية   :1التسعيرالمطلل الثا

₱ست₱تج من ا€تعريفات ا€سابقة ان €₭سعر اهمية با€غة فهو يمثل ح₭قة ا€وصل بين ا€م₱تج وعم₭ية ا€شراء اي أ₱₳ 
مهم با€₱سبة €₭مسته₭ك ا€ذي يشتري ومهم ايضا با€₱سبة €₭موسسة ا€تي ت₱تج بهدف ا€بيع ويم₫ن تفصيل هذ₲ 

 ااهمية فيما ي₭يك
 أ مية السعر للمشتري:

ع₱صرا مؤثرا في ا€قدرة ا€شرائية ₫و₱₳ جزءا مستقطعا من ا€دخل ا€حقيقي و مؤثرا أيضا في حجم يعد ا€سعر 
مشتريات₳ ا€معبرة  عن حجم ااشباع ا€مط₭وب €₳ أو €عائ₭ت₳ وقد يتم ا€تعبير ع₱₳ بعدد ا€وحدات  ا€₱قدية ا€مدفوعة 

ك فان ا€مسته₭ك يقارن بين ما بحوزت₳ €₫₱₳ يقاس با€₫م ا€ذي يم₫₱₳  من شراء عدد من ا€س₭ع و ا€خدمات ,و€ذ€
من دخل ₱قدي و بين ا€سعر ا€ذي يشتري ب₳ و يتط₭ب دفع مبا€غ من أجل ا€حصول ع₭ى ا€س₭عة او ا€خدمة 
ا€مشتراة  ,وقد يضطر في ₫ثير من ااحيان ان يق₭ص بعض مشتريات₳ ₱تيجة أسعار ا€س₭ع و ا€خدمات ا€تي 

د تفوق قدرت₳ في تحقيق ا€مواز₱ة بين ما يم₭₫₳ من دخل و ما يتط₭ب₳ يرغب في ا€حصول ع₭يها ,€₫ن اسعارها ق
من استقطاعات  من ذ€ك ا€دخل €تغطية ₫افة ا€مشتريات و با€تا€ي فان مستوي ااشباع €حاجات ا€مسته₭ك 
سوف تتأثر ₱تيجة ا€سعر و قد ي₭جا ا€بعض في مثل هذ₲ ا€حا€ة ا€ي ا€بحث عن بدائل ت₫ون أقل سعرا أو اعادة 

م اأو€ويات في ترتيب ا€حاجات ا€ضرورية و شب₳ ضرورية و ا€₫ما€ية وصوا ا€ي ا€مواز₱ة ا€مط₭وبة بين حجم س₭
ا€دخل و ااسعار ا€مقررة €شراء ا€س₭ع أو ا€خدمات, وبذ€ك  فان مستوي رفاهية ا€فرد سوف تتأثر باأسعار 

ي ان ا€دخل ا€₱قدي ا يعبر عن ا€دخل ا€حقيقي ا€سائدة في ا€سوق في فترة زم₱ية معي₱ة  .ومن ا€جدير باإشارة ا€
,₫ون ااسعار هي ا€مؤشر ا€ذي يع₫س حجم ا€دخل ا€حقيقي  , و ا€ذي يعبر ع₱₳ بحجم ا€س₭ع و ا€خدمات  ا€تي 
يستطيع ا€حصول ع₭يها مقار₱ة بما €دي₳ من دخل ₱قدي و هذا يخت₭ف من زمن ا€ي اخر ومن سوق أخر وفقا 

 ان وا€م₫ان .€أسعار ا€جارية من ا€زم
شاة:-ل  أ مية السعر للم

أن اسعار ا€م₱تجات هي بمثابة  أداة فعا€ة في تحقيق اأهداف  ا€تسويقية  و ا€م₱ظمية  بش₫ل عام ,اذ من 
خال ا€سعر يم₫ن تحقيق عدة أغراض ,فهو ااداة ا€فاع₭ة في تقسيم ا€سوق ا€ي قطاعات وفقا €₭قدرات ا€شرائية  

,اضافة ا€ي ذ€ك يم₱₫ن €₭م₱شاة و من خال ا€سعر تحديد حجم ا€ط₭ب حيث بعضها  ا€تي يتمتع بها ا€زبائن
€درجة ا€مرو₱ة ا€سعرية  يحدد مستوي معين من ا€ط₭ب  ع₭ي م₱تجات₳  فقد ي₫ون عا€يا او متد₱يا و هذا يخضع

                                                           
ن ااردن,ع عبد الرض (  1 نشر و التوزيع ,عم ين ل ي ,ج شي, التسعير مدخل تسوي  .64-60,ص ص 900الجي
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₳ ا€عوائد و حسب طبيعة ا€سوق وا€س₭عة .₫ذ€ك فأن ا€سعر بمثابة ا€مصدر ا€ذي تحقق ا€م₱شأة من خا€€₭ط₭ب  و 
هو م₫افأة €₭م₱شأة ع₭ي دخل ا€ذي يج₭ب مع₳ هامشا معي₱ا و اأرباح حيث يعد من وجهة ا€₱ظر ا€ما€ية €₭م₱شاة ا€م

ما قامت ب₳ من أجل تقديم ا€م₱توج  ,₫ما أ₱₳ بمثابة اإشارة €₭زبون فيما يخص جودة ا€م₱توج و ا€عامة حيث 
ي تسعير م₱تجاتها .ويعتبر ا€سعر بمثابة تطبيق €مبدأ ا€تداؤوبية في ت₭جأ ا€م₱شاة ا€ى استخدام مثل هذ₲ ااشارة ف

م₱ظمات ااعمال ا€حديثة حيث يساهم في تحقيق ا€قبول €₭م₱توج عبر ا€هوامش ا€سعرية ويشارك في تحقيق 
ر ا€م₫ا₱ة €₭عامة با€ت₫امل مع ا€ع₱اصر اأخرى ,اضافة ا€ى ذ€ك فهو وسي₭ة €₭تع₭م فيما يخص ا€م₱شاة حيث يعب

ي₫ون ا€سعر أحد أدوات ا€م₱شأة في تحقيق جا₱ب ا€تع₭م اذ سيرسل ه₭ك عن ع₱اصر ا€تفضيل €₭م₱توج  و ا€مست
ف ا€تعبير عن ا€ربط بين ا€زبون اشارات واضحة €ما يريد, وقد تم₱ح ا€م₱شأة بعض ا€محفزات ا€سعرية €₭زبون بهد

فضل حيث يدفع ا€م₱شأة أن  وفقا €توجهات ا€سعر ومن ثم ما هو مفضل با€سعر ا€محدد وما هو غير ما€قيمة و 
ا€زبون وتحقيق مبدأ اايصا€ية و ذ€ك باستخدام  بطاقات ا€شراء ا€مدفوعة مقدما وذات ا€مرو₱ة في ااستخدام 

سهذا ما قامت ب₳ شر₫ة ا€عاقة بين ا€م₱شأة وا€زبون و  .فهو ي₭عب دور في تعزيز بو ا€تي اامري₫ية و  والد
€مئة( من مشتريات ا€زبون و€₫افة فروعها مقابل اعطاء رأيهم با€₫تب ا€مفض₭ة €ديهم و با11م₱حت خصم قدر₲ )

ا€مؤ€فين و ₱وع ا€قراءات ,بذ€ك ي₫ون ا€سعر قد خ₭ق ق₱اة €₭حوار بين ا€م₱شأة وزبائ₱ها وساهم في تع₭مها €ما يجب 
 ا€قيام ب₳ من اجل تقديم ما هو مفضل.

 المطلل الثالث:أ داف التسعير:

ا€مؤسسة بتحديد هدف أو أ₫ثر €قراراتها ا€تسعيرية وفقا أهدافها ا€عامة وا€تي تشتقق م₱ها أهداف ا€تسويق و تقوم 
با€تا€ي أهداف ا€تسعير بما يساعد ع₭ى تحديد معا€م ا€₱تائج اأو€ية €قرار ا€سعر و تقييم هذ₲ ا€₱تائج مقار₱ة 

 با€هدف ا€محدد مسبقا.

 :1تص₱ف أهداف ا€تسعير إ€ى ماي₭ي
 أوا :اأ داف المتعل ة بالربح

تاحت₳ €₭مسته₭ك.-  تغطية ا€ت₫ا€يف ا€تي يتم إ₱فاقها ع₭ى توفير ا€م₱توج وا 
 تحقيق أهداف أصحاب رؤوس اأموال من عم₭ية ااستثمار.-
 تحقيق عائد م₱اسب من اأموال ا€تي تحتاج إ€يها ا€مؤسسة.-

يا:اأ داف المتعل ة بالمبيعات :  ما ي₭ي: تشمل هذ₲ اأهدافثا

مية الوحدات المباعة:-1  بمع₱ى تحقيق أقصى إيراد من ا€مبيعات من خال أقصى حجم من ا€مبيعات.نيادة 
ي₫ون ا€تر₫يز ضمن هذا اأس₭وب ع₭ى زيادة اإيرادات ا€متحققة من  نيادة ال يمة ال دية للوحدات المباعة:-2

₫ون ع₭ى زيادة ا€قيمة ا€₱قدية ا€متحققة من هذ₲ ا€مبيعات إا أ₱₳ ع₭ى ع₫س اأس₭وب اأول فإن ا€تر₫يز ي

                                                           
 .147-141,ص ص 1999ر زهران €₭₱شر، اأردن بشير ا€عاق و قحطان ا€عبد€ي، استراتيجيات ا€تسويق، دا(  1
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ا€مبيعات برفع ا€سعر €خ₭ق ا₱طباع مميز عن ا€س₭عة و توجيهها ₱حو شريحة سوقية محددة قادرة ع₭ى دفع 
 أسعار أع₭ى مقابل ا€حصول ع₭يها. 

جدد، يجب ع₱دما يزداد ا€حجم ا€₫₭ي €₭مبيعات ع₭ى مستوى ا€سوق و يدخل م₱افسون نيادة الحصة السوقية:-3
 ع₭ى ا€مؤسسات أن تراقب بع₱اية ₱سبة مبيعاتها في ا€سوق حتى تتم₫ن من ا€بقاء.

 1ثالثا:أ داف المحافظة على الوض  الرا ن
يم₫ن إدراج أ₫ثر من هدف يرجى ا€وصول إ€ي₳ ضمن محور ااستمرار و ا€محافظة ع₭ى ا€وضع ا€راهن من 

 بي₱ها :
حو المستهلك-1 اأهداف ا€حيوية ₫و₱₳ يضمن واء و استمرار شراء ا€مسته₭ك  :يعد هذا ا€هدف منالتوجه

 €م₱تجات ا€مؤسسة و ذ€ك من خال :
 مستويات سعر م₱اسبة €₭مسته₭ك.

 تأ₫يد سمعة ا€مؤسسة بين €₭مسته₭₫ين.

 خ₭ق قيمة ا€مسته₭ك مقابل ا€₱قد ا€مدفوع.
 المحافظة على الحصة السوقية:-2

 با€₱مو و ا€توسع، ت₫تفي ا€مؤسسة با€محافظة ع₭ى حصتها ا€سوقية. ع₱دما ا تسمح ظروف ا€بيئة ا€تسويقية
افسين:-3  مواجهة الم

قد ت₭جأ ا€مؤسسات €₭حفاظ ع₭ى وضعها إ€ى اابتعاد عن ا€مواجهة ا€سعرية مع ا€م₱افسين و ااعتماد ع₭ى 
 ا€م₱افسة غير ا€سعرية ₫ا€ترويج أو تطوير م₱تجاتها.

 المحافظةعلى صورة المؤسسة:-4

إطار هذا ا€هدف ، تحاول ا€مؤسسة اا€تزام با€سياسة ا€سعرية ا€تي خ₭قت €ها م₫ا₱ة مميزة و صورة قوية في في 
 ا€قطاعات ا€سوقية ا€متعامل معها.

 الب اء:-5
يعتبر ا€بقاء في ظل ا€م₱افسة ا€شرسة ا€تي تعرفها اأسواق ا€يوم هدفا أساسيا ع₱د وضع سياستها ا€سعرية إ€ى 

 أو حتى بأسعار تغطي ا€ت₫₭فة ا€متغيرة فقط و ذ€ك في ا€حاات ا€تا€ية : يا₱ا بأسعار ا€ت₫₭فةدرجة ا€تسعير أح
.ا€م₱افسة ا€حادة 
.وجود طاقة إ₱تاجية ₫بيرة معط₭ة 
 .اضطراب أوضاع ا€مؤسسة ₱تيجة ظروف اقتصادية طارئة 
.تغير رغبات و أذواق ا€مسته₭₫ين 

                                                           
 .121-134ع₭ى ا€جياشي ،مرجع سبق ذ₫ر₲,، ص(  1
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ل  رقم )    التسعيرية.أ داف العملية ( 11ش

 
 .141,ص 1999ر زهران €₭₱شر، اأردن بشير ا€عاق و قحطان ا€عبد€ي، استراتيجيات ا€تسويق، دا .:المصدر 

ي: العوامل المؤثرة في عملية التسعير:  المبحث الثا

 يم₫ن تقسيم ا€عوامل ا€تي تؤثر ع₭ى قدرة ا€مؤسسة و حريتها ع₱د تحديد أسعار م₱تجاتها إ€ى ₱وعين:
 ا€داخ₭ية . ا€عوامل 

 .ا€عوامل ا€خارجية 

 أوا : العوامل الداخلية
₱قصد با€عوامل ا€داخ₭ية ت₭ك ا€ع₱اصر ذات ا€ص₭ة با€مؤسسات ذاتها و ا€تي ت₫ون ا€سيطرة ع₭يها أ₫بر مما هو 

 ع₭ي₳ ا€شأن با€₱سبة €₭عوامل ا€خارجية. و من أبرز ت₭ك ا€عوامل ا€داخ₭ية:
ا€م₱اسب في ₫ثير من اأحيان ع₭ى اأهداف ا€تي يسعى ا€تسعير إ€ى تحقيقها يتوقف تحديد ا€سعر اأ داف:-1

 .1وفقا استراتيجية ا€مؤسسة و ا€تسويق بش₫ل خاص
:يمثل ا€بقاء هدفا رئيسيا أي مؤسسة ا سيما ت₭ك ا€تي تواج₳ م₱افسة حادة و حاجات   ورغبات   دف الب اء-أ

أهم أحيا₱ا من تحقيق اأرباح €درجة ا€بيع با€ت₫₭فة €حين زوال  متغيرة ع₱د ا€مسته₭₫ين، مما يجعل هذا ا€هدف
 ا€ظروف و تحسي₱ها و ه₫ذا ي₫ون هدف ا€بقاء محددا €₭سعر. 

: يم₫ن أن ي₫ون هدف ا€مؤسسة هو تحقيق حصة سوقية أع₭ى أو ا€محافظة ع₭ى ا€حصة  الحصة السوقية-ل
ما يحقق₳ ا€سعر اأقل في توسيع سوق ا€م₱توج و ا€سوقية ا€حا€ية €ذ€ك ي₫ون ا€سعر مدخا مائما من خال 
 زيادة عدد ا€مشترين €فئات ت₫ون خارج ا€سوق ₱تيجة ا€سعر.

                                                           

 .41-28،ص ص₱فس ا€مرجع(1

 أهداف التسعير
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:تحاول ا€مؤسسات تبعا €هذا ا€هدف أن تضع أسعارا بمستوى يتعذر ع₭ى ا€مؤسسات اأخرى ال يادة السعرية-جـ
صائص ا€م₱توج ا€مائمة €حاجة تجاوز₲ سواء ₫ان سعرا م₱خفضا يسمح بقيادة ا€سوق من خال توافق خ

ا€مسته₭ك ا€ذي يبحث عن ا€سعر اأقل، ₫ما يم₫ن أن تتم أيضا قيادة ا€سعر في ا€قطاع ا€سوقي من خال 
 اأسعار ا€مرتفعة ا سيما با€₱سبة €₭س₭ع ا€خاصة.

فا€مؤسسات  :يدفع هدف ا€تميز با€جودة ا€مؤسسة إ€ى تحديد سعر أع₭ى مرتبط با€ت₫₭فة اأع₭ى،قيادة الجودة-د
ا€تي تسعى إ€ى تمييز م₱تجاتها من خال ا€جودة يتط₭ب م₱ها اأمر بدل ا€مزيد من ا€ت₫ا€يف €₭تطوير واابت₫ار 
وا€تحسي₱ات مما يجعل ا€ت₫₭فة ا€₫₭ية €₭م₱توج مرتفعة مقار₱ة با€م₱تجات ا€م₱افسة   وهذا ما يدفعها أن تحدد سعرا 

 ة ا€طردية ا€₱سبية بين ا€جودة   وا€سعر.مرتفعا €م₱تجات ذات جودة عا€ية €₭عاق
يجب أن تتخذ قرارات ا€تسعير بصيغة ا€ت₫امل مع ا€ع₱اصر اأخرى استراتيجية أ داف المنيج التسوي ي :-3 

ا€تسويق، فقرار ا€تسعير ا يتخذ بمعزل عن ا€توزيع فا€مؤسسة ت₭جأ إ€ى م₱ح هوامش سعرية €₭وسطاء من أجل 
ا€ترويج €₳،وبا€مثل فإن استراتيجية ا€م₱توج ذو ا€جودة ا€عا€ية يؤدي إ€ى وضع أسعار  إ₱جاح ا€م₱توج وحثهم ع₭ى
 عا€ية €تغطية ا€ت₫ا€يف.

اليف:-3 تعتبرا€ت₫ا€يف عاما محددا €₭سعر حيث تؤثر ع₭ى سياسة اأسعار ا€مطروحة،وتأخذ ا€ت₫ا€يف بش₫ل الت
 :1عام ش₫₭ين

اليف الثابتة - ير مع تغير حجم ا€₱شاط فهي مرتبطة بب₱ية أو هي₫ل ا€مؤسسة :هي ا€ت₫ا€يف ا€تي ا تتغالت
 وبا€تا€ي فهي ا تتغير ع₱دما تبقى ت₭ك ا€ب₱ية ع₭ى حا€ها ومن خواصها أ₱ها متغيرة با€₱سبة €₭وحدة ا€م₱تجة.

اليف المتغيرة- ة : هي ا€ت₫ا€يف ا€تي ترتبط مباشرة بحجم اإ₱تاج ومن خواصها أ₱ها ثابتة با€₱سبة  €₭وحد الت
 ا€م₱تجة.

 يعبر عن مجموع ا€ت₫ا€يف ا€ثابتة وا€متغيرة ع₱د أي مستوى إ₱تاج محدد بإجما€ي ا€ت₫ا€يف،أي ا€ت₫ا€يف ا€₫₭ية. 
توج :-4 ي₫ون €₭مؤسسات ا€تي تتميز م₱تجاتها بمزايا متفردة و تخت₭ف عن ا€م₱تجات ا€م₱افسة درجة اختاف الم

ؤسسات ا€تي تتميز باسم تجاري معروف في ا€سوق وا€تي يختص حرية أ₫بر في تحديد أسعارها. فا€عديد من ا€م
م₱توجها بخصائص فريدة من ا€جودة، تط₭ب أسعارا أع₭ى من م₱افسيها ₱ظير هذ₲ ا€خصائص و هذا ع₫س 
بعض ا€م₱تجات ا€₱مطية ا€تي ا يوجد اختاف بي₱ها و بين ا€م₱تجات ا€معروضة، مما يق₭ل من ا€قدرة ع₭ى 

 من ا€س₭ع ا€سائدة. تسعير م₱تجاتها أ₫ثر
توج في دورة حياته:-5 ان الم يتأثر سعر ا€م₱توج با€مرح₭ة ا€تي يمر بها في دورة حيات₳، ف₫ل مرح₭ة تتميز م

 بسياسة سعرية ت₱اسبها.
 ي₫ون أمام ا€مؤسسة في هذ₲ ا€مرح₭ة ثاث خيارات سعرية : مرحلة الت ديم : 

 تسعير ا€م₱توج ب₱فس مستوى اأسعار ا€جارية. -
 تقديم₳ €₭سوق بسعر مرتفع. -
 عرض هذا ا€م₱توج ا€جديد بسعر م₱خفض مقار₱ة بأسعار ا€م₱تجات ا€مماث₭ة. -

                                                           

 .43،ص1993أو₫يل،وظائف و₱شاطات ا€مؤسسة ا€ص₱اعية،ديوان ا€مطبوعات ا€جامعية ،ا€جزائر،(م سعيد 1



ي ـــــــــــــــــــــ  ـــــــ البعد التسوي ي للسعرــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالفصل الثا

50 
 

 مو  : تميل أسعار ا€م₱توج خال هذ₲ ا€مرح₭ة إ€ى اا₱خفاض جراء ضغط ا€م₱افسين.مرحلة ال

 ضج و اإشباع ن أجل : تحاول ا€مؤسسة تثبيت أسعار ا€م₱توج أو تخفيضها بش₫ل طفيف م مرحلة ال
 ا€محافظة ع₭ى ا€حصة ا€سوقية.

 حدار : تسعى ا€مؤسسة في هذ₲ ا€مرح₭ة إ€ى اعتماد إستراتيجية ا€تصفية €₳          و  مرحلة اا
 تخفيض سعر₲ €₭مساهمة في ₱فاذ ا€مخزون.

ل رقم)                    تج11ش  (:دورة حياة الم
 

 ا€₱مو         ا€تقديم        حجم ا€ط₭ب               ا€تدهور       ا€₱ضج                       
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                                                           1 
 ش₫ل ا€مبيعات  ش₫ل اأرباح ا€زمن 

 
 .337ص ,1997وا€توزيع ، عمان ، اأردن ،ز₫ي ا€خ₭يل ا€مساعد ،ا€تسويق في ا€مفهوم ا€شامل ، دار زهران €₭₱شر  المصدر:

 
ظيمية-1 يتأثر سعر ا€م₱توج با€جهة ا€تي تقرر ا€سعر، فبعض ا€مؤسسات تضع آ€ية معي₱ة : 1ااعتبارات الت

مؤسسات أخرى صاحية قرار ا€تسعير €مدير ا€تسويق تعتمد من قبل مخت₭ف ا€مستويات ا€ت₱ظيمية،بي₱ما قد تم₱ح 
و ا€بعض اآخر يخول €م₱دوب ا€بيع €₭س₭ع ا€ص₱اعية با€تفاوض ع₭ى تحديد ا€سعر مع وضع حدود د₱يا و ع₭يا، 
و ه₱ا€ك من ا€مؤسسات من يشترك في صياغة ا€قرار ا€تسعيري ₫ل من مدير ا€تسويق و اإ₱تاج و ا€ما€ية و 

ن ₱وع ا€ت₱ظيم و عدد ا€مستويات ا€ت₱ظيمية و حجم ا€مؤسسة و سعة أسواقها ا€مح₭ية و عموما يم₫ن ا€قول أ
 ا€دو€ية €ها دور في طريقة ا€تسعير.

                                                           

 .312، ص 3111(أمين عبد ا€عزيز حسن،استراتيجيات ا€تسويق،دار قباء €₭طباعة و ا€₱شر و ا€توزيع، ا€قاهرة ،مصر،1



ي ـــــــــــــــــــــ  ـــــــ البعد التسوي ي للسعرــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالفصل الثا

51 
 

تخت₭ف ا€مؤسسات في إم₫ا₱ياتها ا€متوفرة سواء ا€ما€ية، ا€بشرية و ا€مادية.،€ذ€ك يتأثر  الموارد المتاحة :-1
ر ع₭ى حرية متخذي ا€قرار ا€سعري من خال تقييد ا€مرو₱ة، حيث سعر ا€م₱توج بت₭ك اإم₫ا₱يات فمحدوديتها تؤث

ع₱دما ت₫ون اإم₫ا₱يات ا€ما€ية ₫بيرة تستطيع ا€مؤسسة مثا ا€م₱اورة با€سعر و ا€دخول بقوة إ€ى ا€سوق ₫و₱ها 
₫بر قادرة ع₭ى تحمل اا₱خفاضات ا€سعرية، بعبارة أخرى ا€مؤسسات ذات ا€قدرات ا€ما€ية اأ₫بر €ها ا€حرية اأ

في تسعير م₱تجاتها و اعتماد سياسات سعرية مت₱وعة مثل: ا€خصومات و ا€تخفيضات و غير₲.₫ما أن 
ااختاف في ا€قدرات ا€تسويقية من حيث ا€توزيع،ا€ترويج يتيح ا€فرصة €₭مؤسسات اأقوى ا€تح₫م بش₫ل أفضل 

 ₱سبيا في تحديد أسعارها.
يا :العوامل الخارجية  ثا

 و تتمثل في :
 طبيعة السوق و حجم الطلل : -1

تحدد ا€ت₫ا€يف عادة ا€حد اأد₱ى €أسعار في حين يضع غا€با حجم ا€ط₭ب ا€حد اأع₭ى €ها €ذا وقبل  
تحديد ا€سعر يجب أن تعي ا€مؤسسات ا€عاقة بين ا€سعر و ا€ط₭ب و حجم اا₱تاج في مخت₭ف أش₫ال ا€سوق 

 : 1وفقا €ما ي₭ي
ال السوق ا-أ افسة( :التسعير في ظل أش  لمختلفة )الم

 تخت₭ف سياسات ا€تسعير باختاف ش₫ل ا€سوق ا€متعامل مع₳،و ₱ميز بين أربعة أش₫ال €₭سوق وهي 
 : املة افسة ال  سوق الم

يتميز هذا ا€سوق بوجود عدد ₫بير من ا€مشترين و ا€بائعين في₳ و عدم ا€قدرة ع₭ى ا€تح₫م باأسعار إذ يعتمد 
 ا€معرفة ا€₫ام₭ة بأ₱واعها و أسعارها.و  ي ا€سوق €تجا₱س ا€م₱تجاتا€عرض فذ€ك ₫₭يا ع₭ى حجم ا€ط₭ب و 

 : ارية افسة ااحت  من خصائص هذا ا€سوق :سوق الم
 وجود عدد ₫بير من ا€مشترين و ا€بائعين._

 ا€تعامل مع م₱تجات غير متجا₱سة.-

 ااهتمام با€م₱افسة غير ا€سعرية.-

ا€سوق ، فيتم ا€تح₫م في ا€سعر عن طريق إضافة مزايا ت₱افسية €₭م₱تجات أما فيما يخص ا€تسعير في إطار هذا 
 ₱ميزها عن غيرها من ا€م₱تجات ا€م₱افسة .

 : ار ال لة  سوق احت

يتميز هذا ا€سوق بوجود عدد ق₭يل من ا€بائعين يسيطرون ع₭ي₳، ااهتمام با€م₱افسة ا€سعرية    و وجود عوائق 
 €₭دخول إ€ي₳.

أما عن سياسة ا€تسعير، فتحدد من قبل ا€بائعين و أحيا₱ا بااتفاق فيما بي₱هم. و يصاحب عم₭ية ا€تسعير حذر 
شديد جدا حيث إذا حاول أحدهم رفع ا€سعر تُرك €يخسر حصت₳ ا€سوقية أما إذا حاول تخفيض سعر₲ فا€₫ل 

 مجبر ع₭ى ا₱تهاج ذ€ك أيضا.  
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 : امل ار ال  من خصائص₳ :سوق ااحت
 ود بائع واحد في ا€سوق.وج-

 عدم وجود بديل €₭م₱تجات ا€مباعة .-

 ويتميز ا€سعر بإم₫ا₱ية ا€تح₫م في₳ شرط عدم تجاوز ا€حد اأع₭ى ا€محدد من قبل اأجهزة ا€ح₫ومية.
ين بالسعر و ال يمة :-ل اعة المستهل  ق

ا€تسويقي ا€حديث حيث €₳ ا€دور يعتبر ا€مسته₭ك ا€غاية و ا€وسي₭ة في تحقيق أهداف ا€مؤسسة وفقا €₭مفهوم 
 ا€حاسم في عم₭ية ا€تسعير ا€ذي ا يم₫ن إهما€₳ فهو ا€ذي يقرر ا€شراء أو اامت₱اع با€سعر ا€محدد.

 : 1€ذا ع₭ى متخذ ا€قرار ا€تسعيري تفهم س₭وك ا€مشتري وفقا €عدد من اأر₫ان من بي₱ها
ردة ا€فعل إزاء حر₫ة سعر ا€م₱توج €أع₭ى أو  درجة حساسية ا€مسته₭ك €₭سعر : يخت₭ف ا€مسته₭₫ون في درجة -

 اأد₱ى.
ا€صورة ا€ذه₱ية €₭م₱توج ع₱د ا€مسته₭ك: تؤثر ا€صورة ا€ذه₱ية €₭م₱توج في مدى قبول ا€مسته₭ك €₭سعر ف₫₭ما ₫ا₱ت  -

 إيجابية ₫₭ما ₫ان هذا اأخير مستعدا €دفع أسعار أع₭ى مقابل ا€حصول ع₭ى ا€م₱توج وا€ع₫س.
دراك ا€سعر درجة ا€ربط أو  - اإدراك €₭سعر وا€م₱افع ا€متوقعة : يقوم ا€مسته₭ك غا€با بإدراك ا€م₱افع ا€متوقعة وا 

 وا€ربط بي₱هما €₭وصول إ€ى مستوى ا€قيمة ا€مضافة ا€تي يحصل ع₭يها ثم يقرر ا€شراء من عدم₳.
 تحليل العاقة بين السعر و الطلل :-جػ

حيث يزداد حجم ا€ط₭ب با₱خفاض اأسعار  و ا€ع₫س صحيح  ه₱اك عاقة واضحة بين ا€سعر و ا€ط₭ب ا€متوقع
و يستث₱ى من هذ₲ ا€قاعدة ا€س₭ع ا€خاصة )ا€تفاخرية( حيث ₱جد أن ا€ط₭ب يزداد مع زيادة اأسعار،₫ذ€ك ا€حال 

 با€₱سبة €₭س₭ع ا€رديئة €اعتقاد بجودتها ا€متد₱ية €ذا يقل ا€ط₭ب ع₭يها رغم ا₱خفاض سعرها.
افسون :-4  الم

ا€م₱افسون و ردود أفعا€هم من ا€مؤثرات اأساسية أيضا ع₭ى قرار ا€تسعير، ف₫₭ما زادت ا€م₱افسة ₫₭ما  يعتبر
ش₫ل ذ€ك ضغطا ع₭ى ا€مؤسسة €محاو€تها مسايرة اأسعار ا€جارية بي₱ما ضعف ا€م₱افسة يم₱حها فرصة في 

 توج.تحديد ا€سعر ا€م₱اسب €م₱توجها وفقا €عوامل أخرى ذات عاقة با€سوق و ا€م₱
 العوامل ااقتصادية: -5

تتأثر قرارات ا€تسعير با€حا€ة ااقتصادية ا€سائدة في ب₭د سواء ₫ا₱ت داعمة و إيجابية أو س₭بية  ₱تيجة €عدم 
 اا₱تعاش ااقتصادي مما يجعل ا€قرارات ا€تسعيرية تتأثر €₭₫ثير من ا€عوامل من بي₱ها 

اأسعار و ع₭ي₳ ي₫ون ع₭ى ا€مسوقين ت₫ثيف ا€جهود في :يمر ا€سوق في حاات ا€تضخم بارتفاع  التضخم -أ
 دعم مرا₫زهم ا€سوقية.

ماش:-ل يمر ااقتصاد بهذ₲ ا€حا€ة مما يستوجب ع₭ى ا€مؤسسات ا€تدخل في تخفيض اأسعار من أجل اا
 ا€محافظة ع₭ى ا€ط₭ب في ا€حد اأد₱ى و ا€محافظة ع₭ى اإ₱تاج بأحجام مقبو€ة.
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ساد التضخمي :-جـ ₱تيجة ا€تضخم و  توافق حاات ا€₫ساد و ا€تضخم فا€مؤسسة قد تواج₳ ارتفاع اأسعارقد تال
₱قص ا€ط₭ب في آن واحد €ذا ع₭يها أن تحاول تخفيض ت₫ا€يفها و تخطيط هامش ا€ربح و حماية أسعارها من 

 اا₱دفاع إ€ى اأع₭ى €₭محافظة ع₭ى ا€ط₭ب.
في توفير بعض ع₱اصر اإ₱تاج ₫ا€مواد اأو€ية مما  تواج₳ ا€مؤسسة أحيا₱ا حا€ة عجزالعجن و ال صور :-د

يدفع أسعارها €أع₭ى. €ذا ع₭ى ا€مؤسسة أن تحاول ا€تح₫م في ت₫ا€يفها ا€₫₭ية و إقصاء من خطوطها ا€م₱تجات 
واإبقاء ع₭ى ا€م₱تجات ا€ضرورية من وجهة ₱ظر ا€مسته₭ك و تعزيز ا€سعر من  ا€ضعيفة )من حيث ا€ط₭ب(

 خال تبرير₲.
 ااعتبارات اأخاقية :-1

يراعى في اتخاذ ا€قرارات ا€تسعيرية €بعض ا€س₭ع ا€جا₱ب اأخاقي و ا€متمثل في تطبيق ا€مسؤو€ية ااجتماعية 
€₭تسويق و ا€تي تأخذ في ااعتبار حاجات ا€مجتمع و مدى مساهمتها في تحقيق ا€رفاهية €₳ بأقل ا€ت₫ا€يف 

 ا€قيود ا€قا₱و₱ية ا€تي تفرضها ا€دو€ة ع₭ى بعض أسعار ا€م₱توجات. اسيما في ا€س₭ع ا€ضرورية إضافة إ€ى

 المبحث الثالث: طرق تحديد السعر:
تعتبر مش₫₭ة تحديد ا€سعر ا€م₱اسب ا€ذي تبيع ب₳ ا€مؤسسة س₭عتها من أ₫ثر ا€مش₫ات ا€تسويقية 

بين ا€عديد من اأسا€يب و صعوبة في ح₭ها، و هذا راجع إ€ى ₫ثرة ا€متغيرات، و €ذ€ك فع₭ى ا€مؤسسة ااختيار 
 ا€مداخل ا€مستخدمة من طرف ا€مؤسسات ₫أساس €تحديد أسعار س₭عها، و تتراوح هذ₲ اأسا€يب بين : 

 أسا€يب تعتمد ع₭ى ا€ت₫₭فة مضافا إ€يها هامش ربح م₱اسب ؛ 
 أسا€يب تعتمد ع₭ى قياس حجم ا€ط₭ب ع₭ى ا€س₭عة في ا€سوق ؛ 
  في ا€سوق.أسا€يب تعتمد ع₭ى ا€ظروف ا€ت₱افسية 

 و سوف ₱ت₱اول هذ₲ اأسا€يب بشيء من ا€تفصيل و ا€توضيح.
 و با€تا€ي سوف ₱ت₱اول اإش₫ا€ية ا€تا€ية: 

 ػ ₫يف تحدّد ا€مؤسسة سعر ا€س₭عة ع₭ى أساس ا€ت₫₭فة، حجم ا€ط₭ب وا€م₱افسة؟

 : اليفل : تحديد السعر على أساس التالمطلل اأو
لفة :1     (السعر على أساس الت

 هذ₲ ا€طريقة من أبسط و أسهل أسا€يب تحديد ا€سعر، و أ₫ثرها شيوعا و استخدامها في ا€مؤسسات. تعتبر
و وفقا €هذ₲ ا€طريقة يتحدد 1 ( بتحديد سعر بيع ا€س₭ع وا€خدمات"و في أ₫ثر ا€حاات هي ا€تي تقوم ) ا€مؤسسة

 ا€سعر ₫اآتي :
 
 

                                                           
1(A. DAYAN et Autres  , Marketing , 4

éme
 édition , Presses Universitaires de France, Paris ,1992, P250. 

لي + هامش الرب اليف ال  السعر = الت
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إ€ى ا€ت₫ا€يف  ،د من طرف ا€مؤسسةا€طريقة ا€سعر، بإضافة مب₭غ معين ا€ذي يمثل هامش ربح،  محدّ د هذ₲ تحدّ 

 ا€₫₭ية )ا€ت₫ا€يف ا€متغيرة + ا€ت₫ا€يف ا€ثابتة(.
 د ₫₱سبة مئوية من ا€ت₫ا€يف، أو ₫₱سبة تحقق عائد معين ع₭ى ااستثمار.هامش ا€ربح، قد يتحدّ و 
ا€خدماتية، ع₭ى أساس أ₱ها ب ا€₫ثير من ا€مؤسسات ا€ص₱اعية و ا€تي ت₱استعتبر هذ₲ ا€طريقة، أحد ا€طرائق و 

 تغطي ت₫ا€يفها و تضمن بقاءها في ا€سوق.
 ة مداخل و طرائق €₭تسعير ع₭ى أساسها.في ظل تحديد ا€سعر ع₭ى أساس ا€ت₫₭فة، يوجد عدّ و 
 :ا€ت₫ا€يف طرائق، سوف ₱ت₱اول أ₱واعقبل ا€₭جوء إ€ى شرح هذ₲ ا€و 
واع الت (1  اليف : أ
اليف الثابتة و أ. اليف المتغيرة :الت  الت

 1ا€₫مية ا€م₱تجة وت₱وعها"  " ₱ستطيع ترتيب هذ₲ ا€ت₫ا€يف بدراسة س₭و₫ها، ع₱د تغيرّ 
فمهما ₫ان رقم اأعمال ا€محصل ع₭ي₳،  ،" تعرّف ا€ت₫ا€يف ا€ثابتة، ا€ت₫ا€يف ا€تي ا تتغير بحجم اإ₱تاج وا€₱شاط

 .2اأجور €₭عمال، اإيجار و ₱فقاتها " م₱حع₭يها فا€مؤسسة يجب 
بحجم اإ₱تاج و ترتفعبارتفاع₳  ترتبط بش₫ل مباشرها تتأثر و " ا€ت₫ا€يف ا€متغيرة، بع₫س ا€ت₫ا€يف ا€ثابتة، فإ₱ّ 

 ت₱خفض با₱خفاض₳.و 
 تتضمن :ويط₭ق ع₭يها بت₫ا€يف ا€تشغيل و 

  ت₫ا€يف جزء متغيرة ، تحتوي ع₭ى جزء ثابت و جزء متغير 
  3شراء س₭ع، رسم ع₭ى رقم اأعمال  ترويجية، مثلت₫ا€يف. 

في اأجل ا€طويل و ع₱دما يرتفع  هذ₲ ا€ت₫ا€يف، ت₫ون في ا€مدى ا€قصير فقط ؛ أنّ  يجب أن ₱شير إ€ى أنّ 
 ا€ت₫ا€يف ستصبح ت₫ا€يف متغيرة. ₫لّ  ب₫مية ₫بيرة فإنّ  ا€م₱تجة حجم ا€س₭ع

اليف غير المباشرة : ل( اليف المباشرة  و الت  الت
 ا€ت₫ا€يف ا€مباشرة هي ا€ت₫ا€يف ا€تي تذهب إ€ى إ₱تاج س₭عة ما، وت₫ون خاصة بها فقط و ا €غيرها.* 

 أي هي ت₫ا€يف تخص س₭عة معي₱ة مثل ت₫ا€يف ا€مواد اأوّ€ية .
عاقة غير مباشرة مع س₭عة معي₱ة في مراحل  ا€ت₫ا€يف غير ا€مباشرة أو ا€ت₫ا€يف ا€مشتر₫ة ,وهي ت₫ا€يف €ها* 

 إ₱تاجها مثل ت₫ا€يف،خدمات ا€بحث و ا€تطوير.
اليف المتوسطة:  اليف الحّدية و الت  ج. الت

                                                           
1  ( J.P.Helfer et J.Orsoni  : Marketing 4éme

 édition, Vuibert, Paris,1996, P 232. 
2  ( P.Kotler et Dubois : Marketing Management ,  7

éme
 édition, Publi Union, Paris, 1992, P 536. 

3
J.P Helfer et J. Orsoni : , op.cit, p232. 
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 ا€ت₫₭فة ا€متوسطة هي حاصل قسمة ا€ت₫ا€يف ا€₫₭ية ع₭ى عدد ا€وحدات ا€م₱تجة .* 
و هي ت₫₭فة يستعم₭ها ااقتصاديون غا€با، و €ها ي₳ هي ت₫₭فة وحدة إضافية من ا€س₭عة، أمّا ا€ت₫ا€يف ا€حدّ *  

 أهمية ق₭ي₭ة با€₱سبة €₭مشترين .
املة: 2    لفة ال  ( التسعير على أساس الت

 تعتبر هذ₲ ا€طريقة اأ₫ثر بساطة و سهو€ة و اأ₫ثر استعماا من قبل ا€مؤسسات.
"وا€تي تتمثل في جمع ا€ت₫ا€يف ا€مباشرة من امتصاص ₫لّ ا€ت₫ا€يف،  ا€سعر بطريقة تم₫نّ  في هذ₲ ا€تق₱ية، يحددّ 

 وغير ا€مباشرة و ₱قسّمها ع₭ى عدد ا€وحدات ا€م₱تجة €₭حصول ع₭ى ا€سعر .
       

 (1)=                                " 1ا€ت₫₭فة ا€متوسطة أو ا€ت₫₭فة ا€₫ام₭ة 
 

 . 2" و هذا اأس₭وب يستعمل في حا€ة إ₱تاج ₱وع واحد من ا€س₭ع أو إذا ₫ان اإ₱تاج ق₭يل ا€ت₱ويع
و اعتمادا ع₭ى ما سبق، يم₫ن حساب سعر ا€بيع عن طريق تخصيص معامل مضاعف €₭ت₫₭فة أو بزيادة هامش 

 .ربح 
لفة الحدّية أو المباشرة: ( التسعير على أسا 3     س الت

" وفق هذا ا€مدخل، فإنّ ا€مؤسسة تحاول بيع وحدة إضافية من ا€س₭عة مقابل ا€ت₫₭فة اإضافية ا€تي تحم₭تها 
وفي ظل هذ₲ ا€طريقة ، فإنّ ا€مؤسسة ستأخذ بعين ااعتبار إاّ ا€ت₫ا€يف ا€تي تدخل في  3إ₱تاج هذ₲ ا€وحدة " 

 إ₱تاج ا€س₭عة )ا€ت₫ا€يف ا€متغيرة( .

ط₭ق من مبدأ ا€ت₫₭فة ا€متغيرة €₭س₭عة و ₱ضيف إ€يها ا€هامش ا€ذي يغطي ا€ت₫ا€يف ا€ثابتة €حساب سعر ا€بيع، ₱₱
 و ا€ذي يمد₱ا ب₱سبة من ا€ربح. س₱وضح ما سبق بمثال: 

 : 4مثــال 
 
ا يؤدي إ€ى تحديد و إعداد سعر ا تستطيع هذ₲ ا€طريقة أن تحمّل ا€ت₫ا€يف ا€ثابتة ع₭ى س₭ع أخرى، ممّ ₫مّ 

 . يةي حدّدت₳ عن طريق ا€ت₫₭فة ا€₫₭م₱خفض عن ا€ذ
فتقوم  تستخدم هذ₲ ا€طريقة في أوقات معي₱ة حيث تسعى ا€مؤسسة إ€ى ا€بقاء في ا€سوق، أو مواجهة ا€م₱افسة،و 

بتسعير س₭عها با€ش₫ل ا€ذي يغطي ت₫ا€يف ا€مواد اأو€ية و أجور ا€عمّال و ₫افة ا€ت₫ا€يف ا€مباشرة ا€تي ترتبط 
 ة خسارة.ا أنّ تب₱ي هذا اأس₭وب ا يحقق €₭مؤسسة أي ربح و ا أيّ بإ₱تاج ا€س₭عة، ₫مّ 

                                                           
1 (Mohamed. DJITLI , Marketing , berti Edition ,algerie. 1998,p154. 

                                                                                
2  ( J.P Helfer et J. ORSONI, op cit, P 233. 

د (  3 ج, الصحند فر ه  ااسترات , ,الم ,ااسكندر مع       .006، ص 9000الدار الج
4  ( J.P.HELFER. Politique Commerciale  , Vuibert Entreprise , Paris,1987 , P 83. 

ف                ل          التك

حدا المنتج                عدد ال

د  تغير للو لف ال يع =      هامش معين +    الت                     سعر ال

 
105  F              =30  F             +75  F  
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 ( التسعير على أساس تحليل  طة التعادل: 4
 .قق ع₱د₲ ا€مؤسسة توازن استغا€ها€تعادل تمثل مستوى ا€₱شاط ا€ذي تحا€₱قطة ا€ميتة، أو ₱قطة ا

ع₭ى حساب ₫لّ من ا€ت₫ا€يف و اإيرادات ا€₫₭ية €معرفة ا€حجم ا€ذي يم₫ن  ،يعتمد أس₭وب تح₭يل ا€تعادل
 €₭مؤسسة أن تغطي ع₱د₲ ت₫ا€يفها.

أرباح،  هذ₲ ا€₱قطة ا تحقق ا€مؤسسة أيةأي ا€حجم ا€ذي تتساوى في₳ اإيرادات ا€₫₭ية و ا€ت₫ا€يف ا€₫₭ية، و في 
 ا تتحمل أيّة خسائر .و 

ا€واحدة، ₱اقص ا€ت₫₭فة  يتم حساب ا€₱قطة ا€م₱ية أو ₱قطة ا€تعادل بقسمة ا€ت₫ا€يف ا€ثابتة ع₭ى سعر بيع ا€وحدة
 .ا€متغيرة

 ا€ت₫₭فة ا€ثابتة              
 ₱قطة ا€تعادل =

 ا€ت₫₭فة ا€متغيرة عن ا€وحدة ا€واحدة -سعر ا€بيع                                 
 هو ا€سعر ا€ذي تحدّد₲ ا€مؤسسة . بحيث سعر بيع ا€وحدة

ل رقم )  ( :  طة التعادل13ش
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

SOURCE : J.P . HELFER  , politique commerciale  , vuibert Entreprise , Paris1987 , P 83. 
 

ها تسمح €₱ا بتقدير ا€₫ميات أو د مباشرة ا€سعر ا€ذي يجب اختيار₲، €₫₱ّ إنّ أس₭وب أو طريقة ا€₱قطة ا€ميتة، ا تحدّ 
 حصة ا€سوق ا€واجب ا€حصول ع₭يها ₫ي ا تخسر ا€مؤسسة أموال.

ااعتبار، حجم ا€مبيعات أ₫ثر من ا€طرائق ا€سابقة ا€ذ₫ر، إا أنّ من و با€رغم من أنّ هذا اأس₭وب يأخذ بعين 
عيوب₳ اأساسية هي افتراض أن جميع ا€وحدات ا€م₱تجة سيتم بيعها و €هذا، فا€ط₭ب ع₭ى ا€س₭عة هو ط₭ب 

 مستقر.
 ( التسعير على أساس معدل عائد على ااستثمار :5      

ع الكم تQ0 المب  النقط الم
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بمحاو€ة ا€حصول ع₭ى مستوى معين من عائد محدد ع₭ى ₫مية تتمثل هذ₲ ا€طريقة في تحديد سعر ا€بيع، 
هذ₲ ا€طريقة تربط هامش ا€ربح بمعدل ا€عائد  اأموال ا€مستثمرة في إ₱تاج و تسويق ا€س₭عة أوبمع₱ى آخر، أنّ 

 ا€مخطط ع₭ى رأس ا€مال ا€مستثمر.
و €تحديد ا€سعر، يجب أواًّ حساب ₱سبة اإضافة، ثم جمعها مع متوسط ا€ت₫₭فة €₭وحدة و ذ€ك ع₭ى ا€₱حو 

 1اآتي

 
     

₳ أ₱ّ و  ا€مؤسسة ا تشعر ب₳ممّ ،مامقدّ  د في ضوء معدل ا€عائد محددّ ا€سعر يتحدّ  باستخدام هذ₲ ا€معاد€ة، فإنّ 
 ع₭ى رأس ا€مال في إ₱تاج وتسويق ا€س₭عة.أو عادل و حق €ها ع₭ى ₫مية اأموال ا€مستثمرة 

معدل ا€عائد ع₭ى ااستثمار ₫ثيرا ما يستخدم ₫طريقة €₭تسعير، إا أن €₳ ا€₫ثير من  و ع₭ى ا€رغم من أنّ 
 ا€عيوب ا€خطيرة، م₱ها : 

  أسعار ا€م₱افسين اآخرين في ₱فس ا€مجال، وبا€تا€ي فإن ا€عائد ا يم₫ن يهمل جا₱ب ا€ط₭ب و
 هذ₲ ا€حا€ة ؛في ضمان تحقق₳ 

 صعوبة تقدير ا€ت₫ا€يف بدقة ؛ 
  ن حسب ما هو معروف أن ا€سعر هو ا€محددّ ا€سعر و €تحديد يستخدم حجم ا€مبيعات ا€مقدّر₫€ 

 اأساسي €حجم ا€مبيعات.
 :2عيوب طريقة ا€ت₫ا€يف ₫أساس €تحديد ا€سعر تتمثل فيما ي₭يأهم مميزات و  و ₱₭خص في اأخير، فتقول أنّ 

 * المنايـا: 
 ا€بساطػة؛ 
 تقدير ا€ت₫ا€يف أسهل من تقدير ا€ط₭ب؛ 
 تحدّ من ا€م₱افسة؛ 
 .تعتبر أ₫ثر عدا €₫ل من ا€م₱تج و ا€مسته₭ك 

 * العيـــول : 
  اأقصى €₳؛تم₫ن من تحديد ا€حد اأد₱ى €₭سعر في حين تجهل ا€حد 
 صعوبة حساب ت₫₭فة ا€وحدة بش₫ل دقيق؛ 
 تعتمد ع₭ى ا€مع₭ومات ا€داخ₭ية فقط و تهمل ا€عوامل ا€خارجية ا€مؤثرة ؛ 
 حياتها. تهمل ا€متغيرات ا€مط₭وبة في ا€سعر ع₱د ا₱تقال ا€س₭عة من مرح₭ة إ€ى أخرى من مراحل 

                                                           
,ص 1 ب  .496(عبد السا  أبو قحف,مرجع س
,ص 2 ب ,مرجع س  .914( عبد ه  عبد الرحي

ل المستثمر                      رأس الم

ف = ئد المخطط ع ×       نسب اإض رمعدل الع  ااستثم

 التك الك      
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ي : تحديد السعر على أساس الطلل :  المطلل الثا
ه₱اك بعض ا€عوامل ا€تي تساهم في  أنّ  تسعير ع₭ى أساس ت₫ا€يف اإ₱تاج ا يم₫ن تجاوزها، إاّ طريقة ا€ إنّ 

ا€تأثير ع₭ى تحديد سعر ا€س₭عة، و من أهمها، حجم ا€ط₭ب ع₭ى س₭عة معي₱ة ا€ذي " يقوم ع₭ى ف₫رة مرو₱ة 
 .1"قا€ط₭ب واتجاهات و عادات ا€مسته₭₫ين و إدرا₫هم €أسعار و ا€س₭عة و ا€جودة با€سو 

 في هذا ا€مط₭ب سوف ₱رى ₫لّ ما يتع₭ق با€ط₭ب و تح₭ي₭₳ با€تفصيل.و 
 :تحليل الطلل (1

م₱ح₱ى من جدول ا€ط₭ب و  " تمثل ا€عاقة بين ا€ط₭ب و ا€سعر ₱قطة اارت₫از في ₱ظرية ا€سعر، إذ يمثل ₫لّ 
 2ا€عاقة بين ا€سعر و ا€ط₭ب " €يها ا€وسي₭تان ا€مستخدمتان €توضيحإا€ط₭با€₭ذان سيتم ا€تطرق 

 
 

خر20الشكل رق )                           ع الت  ( : منحن ط الس

د س المصدر دئ التس,: الخط ف ن، اأردن م,مب ع، عم ز ع  النشر  الت طب كر ل ، دار ال س  .112ص ، 3111ه أس

ياحظ بصفة عامة، أنّ ه₱اك عاقة ع₫سية بين ا€سعر و ا€ط₭ب، ف₫₭ػمّا ا₱خفض ا€سعر، ₫₭مّا زادت ا€₫مية 
ا€مط₭وبة. و ₱رى ذ€ك بصورة واضحة في ا€س₭ع ا€جديدة، €₫ن في حا€ة ا€س₭ع ا€تفاخرية يم₫ن €هذ₲ ا€عاقة أن 

أمان أ₫بر و مؤشر €₭جودة ا€عا€ية، بحيث تزداد  ₳ يعطيا€مسته₭₫ون يفض₭ون ا€سعر اأع₭ى، أ₱ّ  ت₱ق₭ب، أنّ 
                                                           

 .67، ص 1999ا€تسويق ا€تجريبي: ت₱مية ا€مهارات ا€تسويقية و ا€بيعة ، مؤسسة شباب ا€جامعة، إس₫₱درية , فريد ا€₱جار(  1
 .41، ص 3111ا€سعر و استخداماتها ، مؤسسة شباب ا€جامعة، اإس₫₱درية ضياء مجيد : ₱ظرية (  2
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 س

 س
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 ا€₫مية ا€مباعة م₱ها مع ارتفاع ا€سعر، و ₱رى ذ€ك بوضوح في ا€ش₫ل ا€موا€ي :
 ₱احظ ه₱ا، بأنّ م₱ح₱ى ا€ط₭ب ي₫ون متصاعدا إ€ى أع₭ى إ€ى ₱قطة معي₱ة ثم إ€ى ا₱خفاض ا€₫مية ا€مط₭وبة.

ى الطلل : (2 ح  م
ا€عاقة بين ا€سعر و ا€حجم، فم₱ح₱ى ا€ط₭ب هو أحد طرق عرض هذ₲ تبحث معظم ا€مؤسسات، إ€ى قياس 

ا€طريقة، و ₱فس ا€مع₭ومات يم₫ن أن توضح في جدول ا€ط₭ب، و ا€ذي يحتوي ع₭ى ا€₫ميات ا€مشترات ع₱د ₫لّ 
 :م₭ة من اأسعار ا€محت

 يبيّن ا€ش₫ل ا€تا€ي : 

ل رقم ) ى الطلل21ش ح  (:  م
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 .42,ص .،3111ضياء مجيد : ₱ظرية ا€سعر و استخداماتها ، مؤسسة شباب ا€جامعة، اإس₫₱درية : المصدر 

ا€ط₭ب، حيث ا€سعر مقاسا ع₭ى ا€محور ا€عمودي و ا€₫مية ا€مط₭وبة ع₭ى ا€محور اأفقي، حيث يزداد  م₱ح₱ى
مستويات ا€سعر ا€م₱خفض، ₫ما يتأثر ا€ط₭ب ع₭ى ا€س₭ع بعوامل أخرى غير ا€سعر مثل : ا€دخل، ا€ط₭ب ع₱د 

أذواق ا€مسته₭₫ين، تحسين جودة ا€س₭عة، أو حتى ا€تحسين في ا€حا€ة ااقتصادية، وتوزيع ا€دخل وغيرها، و 
، تغيير  يمين أي إ€ى اأع₭ى₱احظ أن أيُ تحسن في هذ₲ ا€عوامل يؤدي إ€ى ا₱تقال م₱ح₱ى ا€ط₭ب ب₫ام₭₳ إ€ى ا€

 أو إ€ى ا€يسار أي إ€ى أسفل ₫ما يوضح₳ ا€ش₫ل ا€تا€ي : 
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ل رقم )  ( : تأثير العوامل على السعر22ش

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .194ص ,1997ا€خ₭يل ا€مساعد ،ا€تسويق في ا€مفهوم ا€شامل ، دار زهران €₭₱شر وا€توزيع ، عمان ، اأردن ،ز₫ي :المصدر 

في حا€ة ا₱تقال م₱ح₱ى ا€ط₭ب إ€ى أع₭ى، تزداد ا€₫مية ا€مباعة، ع₱د ₱فس مستوى ا€سعر، ف₭₱فرض مثا أن 
 وحدة. 13ت₫ون دي₱ار فإن ا€₫مية ا€مط₭وبة  8( ع₱د مستوى ا€سعر 1م₱ح₱ى ا€ط₭ب )ط

تأثير هذ₲  اآن ₱فترض أنّ ا€مؤسسة، قامت بتطوير ا€س₭عة و تحسي₱ها أو قامت بزيادة اإ₱فاق ع₭ى ا€ترويج، فإنّ 
( و با€تا€ي سوف تزداد ا€₫مية 2ا€عوامل غير ا€سعرية، سوف ي₱تقل م₱ح₱ى ا€ط₭ب با€₫امل إ€ى اأع₭ى )ط

 وحدة دون تغيير ا€سعر. 16ا€مط₭وبة إ€ى 
ا€م₱ح₱ى ي₱خفض أي ي₱تقل إ€ى أسفل وبا€تا€ي سوف ت₱خفض ا€₫مية  ا₱خفاض سعر س₭عة بدي₭ة فإنّ  ما أن₫

 وحدات دون تغيير في ا€سعر. 18ا€مط₭وبة إ€ى 
 (جدول الطلل:3   
يعتبر جدول ا€ط₭ب، ا€ذي يمثل أحد اإ₱جازات ا€عديدة ا€تي قام بها آ€فريد مارشال بخصوص اأسا€يب ا€متبعة "

 1ن ترا₫يب من اأسعار و ا€₫ميات "ا€سعر، عبارة عفي ₱ظرية 

ا€جدول ا€تا€ي ع₱د ذ€ك ا€سعر و ع₭يها سعر ₫مية تقاب₭₳، تعبّر عن مقدار ا€س₭عة ا€تي يتم ا€حصول  ₱جد €₫لّ و 
 يعطي₱ا صورة مبسطة €جدول ا€ط₭ب:

 
 
 

                                                           
 .43، ص ₱فس ا€مرجع(  1
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 ( : جدول الطلل 1جدول رقم )
 ا€₫ميػػة ا€سعػػػر

 دي₱ار 13
 دي₱ار 11
 دي₱ار 11
 دي₱ار 19

 وحدة 1111
 وحدة 3111
 وحدة 2111
 وحدة 4111

 فهو يمثل و يبين ا€عاقة بين متغيرين أي ا€سعر و ا€ط₭ب. ،وبا€تا€ي فا€جدول مث₭₳ مثل م₱ح₱ى ا€ط₭ب
 ه₱ا، يجب قراءة جدول ا€ط₭ب ₫ا€تا€ي :و 

دي₱ار ع₱دئذ تصبح  11ا إذا أصبح ا€سعر وحدة، أمّ  1111دي₱ار ت₫ون ا€₫مية ا€مشترات  13إذا ₫ان ا€سعر 
وحدة. فع₱د مستوى سعر م₱خفض تزداد ا€₫ميات ا€مشترات في حين تقل هذ₲ ا€₫ميات  3111ا€₫مية ا€مشترات 

ون الطلل"ع₱د مستوى سعر مرتفع، و في ا€غا€ب ₱سمي هذ₲ ا€عاقة ا€ع₫سية بػ   و ₱ستطيع شرح₳ ₫اآتي :  "قا
ا€سوق، فإّ₱هم ا يذهبون إ€ى شراء ₫ميات أ₫بر من ا€س₭عة، ما €م ي₫ن ا€سعر ع₱د دخول ا€مسته₭₫ين إ€ى 

م₱خفض، فا₱خفاض سعر س₭عة ما، يجع₭ها جذابة في أعين ا€مسته₭₫ين ا€ذين سبق €هم و أن اقت₱وها، مما 
 يدفعهم إ€ى شراء ا€مزيد م₱ها، ₫ما يدفع اآخرين إ€ى اقت₱اء بعض ا€وحدات م₱ها.

 1ين ماذا يجب أن ي₫ون ع₭ي₳ ا€سعر €₫₱₳ يبين ا€₫ميات ا€مشترات ع₱د أسعار مخت₭فة "  يبّ " إذن جدول ا€ط₭ب ا
ة الطلل : (     4  مرو

€قد تم €حد اآن توضيح ا€ط₭ب ع₭ى أ₱₳ عبارة عن ا€عاقة ا€ع₫سية بين ا€سعر و ا€₫مية ا€مط₭وبة، حيث تزداد 
 ا€₫ميات ا€مط₭وبة ع₱د ا€مستويات ا€م₱خفضة €₭سعر.

₫ن ا€سؤال ا€مطروح هو : ما هو مقدار هذ₲ ا€زيادة ؟ و €إجابة ع₭ى مثل هذا ا€سؤال يتط₭ب ا€ّ₭جوء إ€ى و €
 مفهوم مرو₱ة ا€ط₭ب.

تعتبر مرو₱ة ا€ط₭ب من ا€مفاهيم ا€متعارف ع₭يها في موضوع ا€مرو₱ة. "ففي ع₭م ااقتصاد، ا€مرو₱ة تمثل ₱سبة 
عبارة عن ₱سبة ا€تغيرْ ا€₱سبي في ا€₫مية ا€مط₭وبة €₭س₭عة ا€₱اجم عن مرو₱ة ا€ط₭ب 2ا€تغير ا€₱سبي بين ع₱صرين
أي زيادة سعر ا€بيع يازم₳ مباشرة ا₱خفاض في ₫مية ا€مبيعات وا₱خفاض سعر ا€بيع " ا€تغير ا€₱سبي في سعرها،

 3يؤدي إ€ى ارتفاع في حجم ا€ط₭ب
 و ا€معاد€ة ا€تا€ية تبين ₫يفية حسابها :

 = ا€سعر، فإنّ : P= ا€₫مية ا€مط₭وبة،  Dير، = ا€تغي Δ" إذا ₫ا₱ت : 

 

 

                                                           
س المرجع,ص 1  .59(ن

2  (R .Y Darmon et Autre Le Marketing Fondements et Application , 5éme
édition Chenelière,MC. Grow-Hill  1996, P 423. 

ن اأزهر (  3 ق ,مح الد ط التس جمدخل , إدارة النش هرة, استرات كر العرب , الق 6، ص  6,دار ال 0. 
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         ΔD            
ـة                                     D  1المرو

       ΔP          
      P                   

با€مثال ₱ستطيع إذن، ماحظة فيما إذا ₫ان ا₱خفاض أو ارتفاع ا€سعر يقوم برفع ا€ط₭ب أم ا، و ₱وضح ذ€ك 
 ا€تا€ي :

%( ع₱دئذ يم₫ن  3%( مع حصول ارتفاع في ا€₫مية بػ ) 1 -ع₱د افتراض حصول ا₱خفاض في ا€سعر ب₱سبة )
 حساب ا€مرو₱ة ₫ما ي₭ي :

    % 2                       -3%   
  %3-= م   ا€ع₫س با€₱سبة ارتفاع ا€سعر                    و    % 3 -= م  

        -1%                                           1%   
ها تؤثر ع₭ى اإيرادات ا€حاص₭ة من أي مرو₱ة ا€ط₭ب ا€سعرية تمارس تأثيرا ₫بيرا ع₭ى ا€مؤسسات، حيث أ₱ّ  إنّ 

 تغيير في ا€سعر، فمرو₱ة ا€ط₭ب يم₫₱ها أن ت₫ون معدومة، سا€بة أو موجبة.
 ا€س₭عة ي₱خفض ع₱د رفع ا€سعر." فإذا ₫ا₱ت سا€بة، هذا مع₱ا₲ أن ا€ط₭ب ع₭ى 

 ع₱دما ت₫ون ا€مرو₱ة معدومة، مع₱ا₲ أن ا€ط₭ب ثابت مهما ₫ان ا€سعر.
هذ₲ ا€حا€ة، سعر يؤدي إ€ى ارتفاع في ا€ط₭ب، و و أخيرا، ع₱دما ت₫ون ا€مرو₱ة موجبة، مع₱ا₲ أن ارتفاع في ا€

 : ا€سعرية €دي₱ا ا€حاات ا€تا€يةب و حسب ا€قيمة ا€مط₭قة €مرو₱ة ا€ط₭2₱ادرا ما ت₫ون في ا€واقع " 
  ؛ 1ا€ط₭ب ي₫ون غير مرن إذا ₫ا₱ت ا€مرو₱ة أصغر من 
  ؛ 1ا€ط₭ب ي₫ون مرن في حا€ة ما إذا ₫ا₱ت ا€مرو₱ة أ₫بر من 
  1ا€ط₭ب ي₫ون ص₭ب متماسك ,إذا ₫ا₱ت ا€مرو₱ة تساوي. 

 ثا : فمػ
في هذ₲ ا€حا€ة تقول ع₭ي₳  5 –تساوي  ا€مرو₱ة %، فإنّ  3% ع₱د رفع ا€سعر بػ  11إذاا₱خفض ا€ط₭ب بمقدار -

 أ₱₳ مرن.
، في هذ₲ ا€حا€ة ₱قول أن ا€ط₭ب 1 –% فا€مرو₱ة تساوي  3% ₱تيجة زيادة ا€سعر بػ  3إذاا₱خفض ا€ط₭ب بػ _

 .أقل مرو₱ة أو متماسك.
تساوي  مرو₱ة ا€ط₭ب %، ه₱ا فإنّ  3% ₱تيجة ارتفاع ا€سعر بػ  1ا€ط₭ب ا₱خفض بمقدار  أخيرا إذا افترض₱ا أنّ _
– 1,5 

                                                           
1 ) R.Degon  , les études Marketing, Pourquoi ? Comment ?, Les édition d’Organisation, Paris,1990, P 166. 
2 ) Y.Chirouge : le Marketing Stratégique : segmentation, positionnement , Marketing mix et politique d’offre,. Ellipses, 
paris ,1995 , P 185 . 
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 في هذ₲ ا€حا€ة، ا€ط₭ب ي₫ون غير مرن.
ا ₫ان ا€ط₭ب أقل مرو₱ة، ₫₭ما ₫ان بإم₫ان ا€مؤسسة رفع اأسعار و ا€ع₫س ₫₭مّ  با€تا€ي ₱ستطيع ا€قول بأنّ 

 صحيح.

ر في ا€₫مية ت₫ون في حا€ة ا€ط₭ب ا€مرن، أن ₱سبة ا€تغيّ  ا€ش₫ل ا€موا€ي يوضح هذ₲ ا€عاقة، بحيث ₱احظ بأنّ 
 من ₱سبة ا€تغير في ا€سعر.أ₫بر 

 
ل رقم:) ل رقم:)   ل( : طلل مرن-23ش  أ( : طلل غير مرن-23ش

 
 
 
 
 
 
 
 

Source:Pkotler, debois ;Marketing-Management ;10eme édition.publi-union.Paris.2000.p468. 

با€₱سبة €₭س₭عة  –من ا€م₱اسب ع₭ى ا€مؤسسة أن تعرف مرو₱ة ا€ط₭ب ع₭ى س₭عتها  ا سبق ₱ستخ₭ص بأنّ ممّ و 
ا€موجودة في ا€سوق عن طريق إحصائيات ا€مبيعات ا€تي تقوم بها مؤسسات خاصة و با€₱سبة €س₭عة جديدة عن 

 ير سعرها.قبل أن تحدد أو تغّ  –طريق ا€تحريات و اأسئ₭ة 
 المختلفة لتحليل و ت دير الطلل :الطرق 5)

إذا ₫ان من ا€مم₫ن معرفة با€تحديد م₱ح₱ى ا€ط₭ب و مرو₱ت₳ ا€سعرية با€₱سبة €س₭عة ما، و با€تا€ي تقدير حجم 
مش₫₭ة تحديد ا€سعر تصبح مسأ€ة سه₭ة و بسيطة  اأسعار ا€مراد وضعها، فإنّ  ا€مبيعات با€تدقيق €₫ل منّ 

 €₭غاية.
ا، و €هذا فا€مؤسسة يم₫ن ي أو في ا€ميدان ا€تطبيقي، ا ₱ستطيع معرفة هذا ا€م₱ح₱ى ₫₭يّ " €₫ن في ا€واقع ا€عم₭

 1€ها أن تت₱بأ فقط بحجم ا€مبيعات €سعر أو اأسعار ا€مم₫₱ة" 
 €هذا، ه₱اك ا€عديد من ا€طرائق و اأسا€يب ا€تي يم₫ن استعما€ها في تقدير و ت₱بؤ ا€ط₭ب و تح₭ي₭₳.و 
 م الش  خصي و ما ي وله اآخرين :طرق تعتمد على الح

                                                           
1 ) j.lendrevie et d ,lindon,Marcator .théorie et pratique du marketing.5éme édition,DALLOZ.Paris .1997.p295. 
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 تعتبر هذ₲ ا€طريقة أبسط ا€طرائق ا€مستخدمة في تقدير ا€ط₭ب.
فا€₫ثير من ا€مديرين يعتمدون ع₭ى خبراتهم إ€ى جا₱ب خبرات اآخرين في ت₫وين بعض ااتجاهات عن 

 مستقبل ا€ط₭ب ع₭ى ا€س₭ع.
وق و ت₫ون ع₭ى ا€موجودة في ا€سباإضافة إ€ى ذ€ك، فقد تقوم ا€مؤسسة باستطاع أداء ا€مجموعات و 

 إ€خ.…من بين هذ₲ ا€مجموعات ₱جد : ا€مسته₭₫ين، رجال ا€بيع، رجال اإدارة ا€ع₭يا، ع₭م بمتغيرات₳،  و 
فبدراسة ا€مسته₭₫ين ا€مرتقبين و معرفة احتياجات و مقاصد ا€مشترين، يعتبر من أفضل ا€مصادر ا€تي 

 يم₫ن ااعتماد ع₭يها في هذا ا€صدد.
يق ا€بحث ا€تسويقي ا€ميدا₱ي، يم₫ن €₭مؤسسة تحديد ا€مشترين ا€محتم₭ين و مقاب₭تهم و طرح فعن طر  

 ع₭يهم بعض اأسئ₭ة مثل :
 أسباب ا€شراء ؛ 
 احتياجاتهم من ا€س₭عة ؛ 
 .ا€سعر ا€ذي يم₫ن أن يدفعو₲ في سبيل ا€حصول ع₭ى ا€س₭عة 

ا€سوق ورجال ا€بيع يمثل من اأسا€يب ا€مهمة ₫ما أنّ أراء طبقة ا€تجار و ا€موزعين ا€ذين يتعام₭ون في هذا 
ْْ يقوم با€ت₱بؤ با€ط₭ب و  €₭تقدير با€ط₭ب، بحيث أنّ  اأفراد ا€ذين ي₫و₱ون بص₭ة بسوق ا€س₭عة، هم أقدر مَنِ

 ا€مبيعات، وذ€ك خال ا€فترة ا€زم₱ية ا€مقب₭ة.
 الطرائق اإحصائية : 

عة موجودة في ا€سوق، و ا€تي قد بيعت بأسعار ع₱دما ₱ريد ا€بحث أو تقدير مرو₱ة ا€ط₭ب ا€سعرية €س₭
تستعمل في بعض اأحيان هذ₲ ا€طريقة، و خاصة و إن €ديها ا€عديد من اأسا€يب ₱ ستطيع أن₱مخت₭فة، 

 1ات ا€مخت₭فة ا€تي تؤثر في ا€ط₭ب"ا€متقدمة " ا€تي تبحث في ا€عاقات بين ا€متغير 
 و من بين هذ₲ اأسا€يب : 

  اا₱حدار ؛تح₭يل اارتباط و 
 ا€ساسل ا€زم₱ية و هي اأ₫ثر شيوعا و استعماا ؛ 
  إ€خ. …ا€متوسطات 

 المتاجر و اأسواق الشا دة :-
 €قياس مرو₱ة ا€ط₭ب ا€سعرية. –و €₫₱ها ت₫₭ف ₫ثيرا و صعبة ا€تطبيق  –ة أخيرا ا€طريقة اأ₫ثر دقّ 

تتمثل هذ₲ ا€طريقة في بيع ا€س₭عة ا€تي تهم₱ا و وضعها في ₱قاط بيع متعددة أو في م₱اطق جغرافية مخت₭فة و  
 بأسعار مخت₭فة حسب ا€متاجر وا€م₱اطق.

                                                           
د الصحن) 1  . 00مرجع سب ذكره، ص  .حمد فر
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 و من أجل ا€حصول ع₭ى ₱تائج من هذ₲ ا€طريقة يجب :
ا₲ ا€تأ₫د من أن سعر ا€س₭عة " أن ₱تفقد دائما و ₱قارن بين مخت₭ف ا€متاجر أو ا€م₱اطق ا€جغرافية، هذا مع₱-

حصول ع₭ى مع₭ومات دقيقة، فيما €₭ا€مع₱ية، هو ا€ع₱صر ا€وحيد ا€ذي يتغير و ا€ع₱اصر اأخرى ت₫ون ثابتة ؛
 1₭ع ا€م₱افسة خال فترة ا€تجربة "يتع₭ق بحجم مبيعات ا€س₭عة ا€مع₱ية وا€س

وقع و تقدير ₫ميات ا€مبيعات ا€م₱تظرة ع₭ى في ضوء ا€طرائق و اأسا€يب ا€سابقة ا€ذ₫ر، يم₫ن تقدير ا€ط₭ب ا€مت
 أساس أسعار مخت₭فة.

افسة :   المطلل الثالث : تحديد السعر على أساس الم
إن ا€عامل ا€ثا€ث ا€ذي يجب ع₭ى مسؤول ا€تسويق أن يأخذ₲ بعين ااعتبار من أجل تحديد سعر س₭عة ما، هو 

 س₭وك م₱افسي₳ أو بصفة عامة ا€م₱افسة.
ا€م₱تج يبدأ بدراسة ظروف ا€م₱افسة باستقطاب ا€بيا₱ات وا€مع₭ومات ا€ازمة و ا€تي تحيط بجوا₱ب ع₭ي₳، فإن و 

 ا€س₭عة ا€م₱افسة و أسعارها و تقدير حجم ا€ط₭ب ا€₫₭ي ع₭يها، مع ا€ت₱بؤ بدخول م₱افسين جدد.
يتها €دى ا€مسته₭₫ين ثم بعد ذ€ك يقوم بمقار₱ة س₭عت₳ بس₭ع ا€م₱افسين من حيث ا€خصائص وا€مميزات و تقدير أهم

و مدى استعدادهم €دفع مب₭غ إضافي مقابل هذ₲ ا€خصائص، و ع₭ى غرار هاتين ا€خطوتين يم₫ن تحديد سعر 
مبدئي €₭س₭عة. و ا₱طاقا من هذا ا€سعر يم₫ن €₭م₱تج أن يقوم بدراسة ا€ت₫ا€يف و با€تا€ي تحديد ₱سبة ا€ربح 

ا أن يرفع في ا€سعر ع₭ى ا€م₱تج أن يختار بين سبي₭ين، إمّ  ،مقبو€ةا€مم₫₱ة، و إذا ₫ا₱ت هذ₲ ا€₱سبة ق₭ي₭ة أو غير 
ا تد₱ية )تخفيض( و هذا أمر صعب خشية ₫ساد س₭عت₳ ₱ظرا ارتفاع سعرها مقار₱ة بأسعار ا€م₱افسين، و إمّ 

فإن عجز فا مفر €₳ إاّ أن  ،ا€ت₫₭فة و ذ€ك عن طريق تغيير طرائق و أسا€يب اإ₱تاج، و تغيير ش₫ل ا€عبوة
 يس₭ك أحد ا€طرائق ا€ثاثة ا€تا€ية :

 أن ي₱صرف من إ₱تاج ا€س₭عة ؛ 
 أن يبحث €ها عن سوق أخرى ؛ 
  أن يبيعها بأقل من سعر ت₫₭فتها مجازيا في ذ€ك ا€م₱افسين مع  تعويض ا€خسائر ا€₱اجمة من س₭ع

 أخرى رائجة.
أسعارها بعيدة عن أسعار ا€م₱افسين،  ة ا€م₱افسة، ₫₭مّا ق₭ت ا€فرصة أمام ا€مؤسسة في تحديد" و ₫₭مّا اشتدت حدّ 

ة ا€م₱افسة بسبب حدّ " .  2و ا€خروج عن متوسط اأسعار ا€سائدة سيؤدي إ€ى هبوط ₫بير في ا€مبيعات "
و هذا . 3ا€عا€مية، هذ₲ ا€طريقة €تحديد ا€سعر، تعتبر اأ₫ثر شيوعا و إستخداما في ا€س₱وات ا€عشر اأخيرة "

 ت₫ا€يف و مرو₱ة ا€ط₭ب ، تج₱ب ا€حروب ا€سعرية. أسباب م₱ها : صعوبة تقدير ا€
 ة س₭بيات م₱ها : €هذ₲ ا€طريقة عدّ  ₫ما أنّ 

                                                           
1 ) D.Lindon, J.Lendrevie , OP Cit, P 315. 

ح  ( د 2 ت د عبد ال ن,..سع , لبن ض العرب 6التس ,دار الن 0، ص 0 5. 
3 )     F. Colbert et M. Fitroi  , Gestion du Marketing  ,  2

éme
 édition, Gaëtan Morin éditeur,  Paris 1995, P 219. 
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  ّا€مؤسسة تخضع دائما €₭مؤسسات ا€م₱افسة، و غا€با ما تجد ₱فسها في موضع حيث ا تحقق أي 
 ها ا تأخذ ت₫ا€يف اإ₱تاج بعين ااعتبار.أ₱ّ  ،ربح أو تحقق فقط ا€ق₭يل م₱₳

 ؛تغير في أسعار ا€م₱افسين يجبر ا€مؤسسة ع₭ى رد فعل إحداث أيّ  ₫ما أنّ 
  ما أن هذ₲ ا€طريقة ا تست₱د با€قدر ا€₫افي إ€ى ا€خصائص و ا€مميزات ا€تي تخت₭ف فيها ا€س₭ع₫

 ا€مت₱افسة و ا€تي يراها ا€مسته₭ك.
 

 المطلل الراب  : تحديد السعر على أساس العماء :
د ا€قيمة ا€تي و ه₱ا يجب ع₭ى ا€مؤسسة أن تحدّ ا€طرق €تحديد سعر بيع ا€س₭عة.دث تعتبر هذ₲ ا€طريقة من أح

يدر₫ها ا€مسته₭ك أو ي₱سبها €₭س₭عة أو ا€خدمة ا€مراد شرائها.حيث تستخدم ا€مؤسسة هذ₲ ا€قيمة ₫حد أقصى 
و €ب₱اءها تستعمل متغيرات غير سعرية في مزيجها ا€تسويقي، و بعد ذ€ك تحدد ا€مؤسسة ا€سعر  ،€تحديد ا€سعر

 ع₭ى أساس ا€قيمة ا€مدر₫ة من قبل ا€مسته₭₫ين. ، ا€م₱اسب ا€ذي يائم ا€س₭عة
 ة طرق €قياس هذ₲ ا€قيمة )مباشرو أو غير مباشرة(.و يوجد عدّ 

ه₭₫ين ₱فسهم وضع ا€قيمة ا€تي يرو₱ها م₱اسبة €₭س₭عة ا€مراد " فا€طريقة ا€مباشرة تتمثل في ا€ط₭ب من ا€مست
 تق₱يات يم₫ن استخدامها : 12شراءها أو اقت₱اءها و ه₱اك 

 مع  ىدون ا€سعر ا€م₱اسب €₭س₭عة وا€ذي يطابق أو يتماش: ا€عماء هم ا€ذين يحدّ  طري ة الت ييم
 قيمتها.

 دة س₭ع م₱افسة حسب قيمهم ا€مدر₫ة.₱قطة بين ع 111: ا€مشتري يوزع  طري ة المجامي  الثابتة 
 111س₭عة ع₭ى مجموعة من ا€صفات بتوزيع  : تقوم هذ₲ ا€طريقة ع₭ى تقييم ₫لّ طري ة الصفات 

 ₱قطة €₫ل م₱ها بين مخت₭ف ا€س₭ع.
 س₭ع هي ₫ا€تا€ي :  12ف₭₱فترض أن ₱تائج ا€متحصل ع₭يها €ػ 

 الصفات( : طري ة 1جدول رقم )                                 

 السل 
A            B            C 

 أ مية الصفات مجموع الصفات

.31 

.22 

.35 

.31 

.41 

.22 

.35 

.25 

.41 

.22 

.51 

.45 

 صابة ا€س₭ع و مدة بقاءها
   ضما₱ة ا€س₭عة

 احترام مواعيد ا€تس₭يم
 ا€خدمة بعد ا€بيع

.35 

.21 

.21 

.15 
 111. ا€قيمة ا€مدر₫ة  41,65 23,65 34,9

 Aا€س₭عة  ، ₱جد بأنّ 111بضرب ا€₱تائج ا€متحصل ع₭يها €₫لّ س₭عة في ₱قاط أهمية ا€صفات مقسومة ع₭ى و 
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 فوق ا€معدل. (Valeur Perçus)تتمتع بقيمة مدر₫ة 
تستطيع تحديد سعر أع₭ى م₱₳   Aدي₱ار، ا€مؤسسة ا€م₱تجة €₭س₭عة 511و إذا افترض₱ا أن ا€سعر ا€مقدم هو 

 و ₫₫ل ا€طرق، €ديها س₭بيات و إيجابيات :1" باعتبار قيمة هذ₲ ا€س₭عة
 ين اإعتبار وجهة ₱ظر ا€مسته₭ك هذ₲ ا€طريقة واقعية، بما أ₱ها تأخذ بع : ₱جد أنّ من إيجابياتها

 ₫يفية اتخاذ₲ €قرار ا€شراء.و 
 ا€س₭عة.باستخدامها،  فإن ا€مؤسسة تط₭ب من ا€مسته₭ك أن يدفع مقابل مجموع ا€م₱افع و ا€قيم ا€تي يراها في و   

  يس سها اإحاطة هذا اأس₭وب €تحديد ا€سعر صعب ا€تطبيق، أ₱ّ  : ₱جد بأنّ من سلبياتهاو€ ₳
 با€م₱افع ا€تي يبحث ع₭يها ا€مسته₭ك.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1 ) P.Kotler et B. Dubois , OP Cit, P P 541 – 542. 



ي ـــــــــــــــــــــ  ـــــــ البعد التسوي ي للسعرــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالفصل الثا

11 
 

 خاصة الفصل:

بأهداف ب₱اءا، ع₭ى ₫لّ ما سبق ذ₫ر₲ في ا€فصل ا€ثا₱ي €ما €₭سعر من أهمية وما يترتب ع₱₳ من ₱تائج تمس 
ا€مؤسسة،فع₭ى هذ₲ اأخيرة أن تخطط €مسؤو€ية تحديد ا€سعر، أي تحديد ا€هيئة ا€م₫ّ₭فة بتحديد أسعار ا€بيع، ₫ما 

: تي تدخل في تحديد₲ و ا€متمث₭ة فييجب ع₭يها أيضا اأخذ بعين ااعتبار ا€ع₱اصر اأساسية و ا€مخت₭فة ا€
ا€مسته₭₫ين، ₫ذ€ك موا₫بة و متابعة ا€ظروف ا€محيطة ا€ت₫₭فة ، ا€ط₭ب، ا€م₱افسة و خاصة ط₭بات و أذواق 

با€مؤسسة، عن طريق اتخاذها استراتيجية تسعيرية ا€تي تتاءم مع بيئتها و تجع₭ها قادرة ع₭ى ا€ت₫يف مع 
بعض اأحيان و م₱ح خصومات أو تخفيضات ع₭ى  يا€تغيرات ا€مم₫₱ة، ا€تي تدفعها إ€ى تعديل ا€سعر ف

ارضاء ا€زبون ا€مسته₭ك تها و با€تا€ي رفع ا€عائدات, وهذا €خدمة هدف واحد هو اأسعار، €رفع من مبيعا
و باعتبار ا€سعر ا€ع₱صر ا€مادي ا€وحيد في عم₭ية ا€مباد€ة با€مقار₱ة مع ا€ع₱اصر اأخرى €₭مزيج  ,€م₱تجاتها
 ا€تسويقي.

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 :الثالثالفصل 
 

 عاقة  السعر 
  رار الشراءب
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بعد أن تطرق₱ا في ا€فصل ااول و ا€ثا₱ي ا€ى ₫ل من س₭وك ا€مسته₭ك وا€تسعير في ا€عم₭ية ا€تسعيرية, خ₭ص₱ا 
ا€ى معرفة ₫ل ا€مفاهيم ا€متع₭قة با€مسته₭ك من حيث ا€ماهية و ااهمية و ااهداف مع تحديد ا€عوامل ا€مؤثرة ع₭ى 

ذا ا€بحث  وا€ذي يمثل ا€ع₱صر اا₫ثر فاع₭ية في ع₱اصر هذا ا€س₭وك اإ₱سا₱ي ,ا₱تق₭₱ا ا€ى ا€متغير ا€ثا₱ي في ه
,من أهميت₳ و ا€هدف م₱₳ ,ا€ى في₳ا€مزيج ا€تسويقي ااوهو ا€سعر مع محاو€ة ااحاطة بجميع ا€جوا₱ب ا€مهمة 

€موضوع ا€بحث س₱ت₱اول في هذا  ةبها تحديد هذا ا€سعر .وت₫م₭ تمؤثرة في₳ €₱صل ا€ى ا€طرق ا€تي يا€عوامل ا€م
 ةمعرف ا€مبحث ااولا€شراء, €ذ€ك س₱حاول في  ا€ع₱صر ا€ذي يربط ا€سعر و ا€مسته₭₫ين وهو قرارا€فصل 

ابتداءا من مراحل عم₭يىة اتخاذ ا€قرار ا€شرائي ا€ي اسا€يب اتخاذ هذا ا€قرار €₱صل ا€مفاهيم ا€متع₭قة بقرار ا€شراء, 
دراسة تأثير ا€سياسات  ا₱ي حيث س₱تطرق ا€ى ا€مبحث ا€ث ثما€ي اا₱واع ا€س₭و₫ية ا€تي ي₱تهجها ا€مسته₭₫ون. 

اسة ا€تسويقية ا€در ا€مبحث ا€ثا€ث ا€ذي يشمل €₱صل ا€ى .ا€توزيع(  ,ا€ترويج ₭ى قرار ا€شراء )ا€م₱تج ,ا€تسويقية ع
  €استجابة ا€سعرية
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 المبحث ااول: قرار الشـــراء:

يت₫رر س₭وك ا€شراء €دي اافراد مهما اخت₭فت ا€عوامل ا€مؤثرة فيهم ,و₱تيجة هذ₲ ا€عم₭ية ا€مت₫ررة تمت ماحظة أن 
,و₫ذ€ك يتم هذا ا€ترتيب و ا€ت₱ظيم وفق اسا€يب معي₱ة ومحددة هذ₲ ا€عم₭ية تتم وفق مراحل مرتبة و م₱ظمة 

 ₫ااتي:

 ي:المطلل ااول :مراحل عملية اتخاذ ال رار الشرائ
إن ما يهم رجال ا€تسػويق عػن سػ₭وك ا€مسػته₭ك هوعم₭يػة اتخػاذ ا€قػرار €ػدى ا€مسػته₭ك ₱هائيػا أو صػ₱اعيا , إمػا 
با€شػػراء أو اامت₱ػػاع اداء مهػػامهم ااساسػػية , تفعيػػل ا€₱شػػاط ا€تسػػويقي , بعػػد إ€مػػامهم بػػأهم ا€عوامػػل ا€مػػؤثرة فػػي 

دى ₱جاعػػة وقػػدرة ا€مسػػته₭ك ع₱ػػد أجػػل ا€وصػػول إ€ػػى سػػ₭وك ا€مسػػته₭ك ,و ا€مشػػ₫₭ة ا€تػػي تختفػػي وراء ا€قػػرار هػػي مػػ
قرار شراء س₭يم . €هذا يحاول بعض ا€مسته₭₫ين أن يتحص₭وا ع₭ى أ₫بر قدر مم₫ن من ا€مع₭ومات عن ا€م₱تجات 
ا€س₭عية و ا€خدماتية ا€معروضة , وذ€ك با€رجوع ا€ى تقارير ا€مسته₭ك . ومن ه₱ا يعمد رجال ا€تسويق بدورهم إ€ى 

رار ا€شػػػراء بتصػػػميم ا€م₱تجػػػات , ا€حمػػػات ااعا₱يػػػة  , و ا€بيػػػع ا€شخصػػػي مػػػع مراعػػػات مخت₭ػػػف ا€تػػػأثير ع₭ػػػى قػػػ
ا€عوامل و ا€مؤثرات ع₭ى سػ₭وك ا€مسػته₭ك , ان حيويػة ا€تواجػد فػي ا€سػوق ا تػاتي اا مػن خػال حيويػة ا€تواجػد 

 في ذهن ا€مسته₭ك.
احل معي₱ة؟ وهل هي ثابتة بطبعها ₱مػوذج تق₭يػدي في هذ₲ ا€حا€ة يتبادر إ€ى ا€ذهان عن ₫ان قرار ا€شراء يتخذ مر 

 ع₱د ا€مسته₭ك، أم غيرذ€ك؟
من ا€واضح ان قرارات ا€شراء ايم₫ن ان تصور ان ₫ل مسته₭ك سي₱هج ذات ا€₱موذج فػي سػ₭وك معػين، وبا€تػا€ي 

 فإن ا€₱موذج ايم₫ن أن يعول ع₭ي₳، فما هي أهم ا€₱ماذج ا€تي ظهرت إبراز ودراسة س₭وك ا€مسته₭ك؟
 €تح₭يل قرار ا€مسته₭ك ₱قوم بدراسة مخت₭ف قرارات ا€مسته₭ك 

ا€مسػػته₭ك ا€داخ₭يػػة وا€خارجيػػة إحػػدى اأسػػباب ا€حقيقػػة ا€تػػي تتػػيح فرصػػة يعػػد تحديػػد ا€عوامػػل ا€مػػؤثرة فػػي سػػ₭وك 
ا€فضػػيل بػػين ا€بػػدائل €ػػػدى ا€مسػػته₭ك ₱تيجػػة تعػػػدد ا₱مػػاط ا€م₱تجػػات ا€معروضػػة، إا أن هػػػذ₲ ا€عوامػػل تقيػػد أحيا₱ػػػا 

 تصرفات ا€مسته₭ك ₱تيجة مرو₱ة تأثيرها ع₭ى ذه₱يت₳ وقرارات₳ ا€شرائية.
فقػػرار ا€مسػػته₭ك يع₫ػػس وجهػػة ₱ظػػر تجػػا₲ سػػ₭عة أو خدمةمعي₱ػػة، وبطريقػػة غيػػر مباشػػرة صػػورة و₫فػػاءة ااسػػتراتيجة 

  1ا€تسويقية €₭مؤسسة، ويأخذ قرار ا€مسته₭ك ثاث خطوات رئيسية هي:
و€ػى مػن قػرار ا€مسػته₭ك، وا€تػي ت₫مػن فػي ا€تف₫يػر، ا€تخطػيط يشػ₫ل ا€خطػوة اأ :الفرع اأول: قرار ما قبل الشراء

، ₫ػم أ₫ػد ذ€ػك ا€مستشػار ا€تسػويقي " 2وا€تقييم ا€ذي يسبق اتخاذ ا€قرار، وهذ₲ ا€مرح₭ة تمر عبر خطػوات متس₭سػ₭ة 
 ا€شراء، وهي ₫ا€تا€ي: ةبتصميم ₱موذج عم₭ي 1961روبرت افج " وأستاذ ا€ع₭وم " جاري ستيتر" عام 

لة:  دراك المش ا€مسته₭ك بحاجت₳ ₱حو س₭عة أو خدمة معي₱ة €₫₱₳ ايع₭م أي تتمثل في شعور  الشعور بالحاجة وا 
شيء عن ا€م₱تج. ₫حاجتػ₳ إ€ػى سػيارة بعػد أن ₫ػان يعتمػد ع₭ػى ا€مواصػات، وت₱شػأ ا€حاجػة ₱تيجػة إدراك ا€مشػ₫₭ة 

                                                           
 .39عائشة ,ا€م₱اوي، مرجع سابق , ص( 1
,ص 2 ب ح ,مرجع س ت  .4(د سعيد عبد ال
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ا€ي ا€مسػته₭ك وا€وضػع ا€ػذي يجػب ان ي₫ػون، وأسػباب حػدوث ا€فجػوة ا€ممث₭ة في ظهػور فجػوة مػا بػين ا€وضػع ا€حػ
 1ي:ه
 التغيرات في اأوضاع الحالية:  1-1
  ع₱دما يبدأ ا€مخزون با€ت₱اقص إ€ى حػد إحػداث مشػ₫₭ة، مػثا إدرا₫₱ػا €مشػ₫₭ة فػي مخػزون ب₱ػزين ا€سػيارة بإشػارة

E  ا€مسته₭ك با€حجة €₭تزود با€ب₱زين.يشعر  1أ 

  بػػػا€مخزون ا€حػػػا€ي، يحػػػدث ع₱ػػػدما ₱ػػػدرك أن ا€سػػػ₭ع أو ا€خػػػدمات €ػػػدي₱ا أصػػػبحت اتػػػؤدي ا€عمػػػل عػػػدم ااقت₱ػػػاع
 ا€مط₭وب، ₱شعر حي₱ها بفجوة ابد من قضائها با€بحث عن ا€بديل.

  قصان ا€وضع ا€حا€ي، أي ع₱دما يدرك ا€مسته₭ك أن وضع₳ ا€حا€ي غير ₫اف، وابد €₳ من ا€ت₫يف مػع هػذا₱
 ". ا€وضع " ا€₱قصان في ا€مخزون

 التغيرات في اأوضاع المست بلية:  1-2
 .ع₱دما تصبح €دي₱ا حاجة جديدة، تحدث فجوة وع₭ي₳ ابد من إتمام هذ₲ ا€حاجة 

 .ع₱دما ت₫ون ه₱اك فرصة €س₭عة أو خدمة جديدة 

  :ع₱دما يتم شراء س₭عة أو خدمة محددة و₱ضطر إ€ى شراء س₭عة أو خدمة أخرى م₫م₭ة €₭م₱تجات اأو€ى مثػل
 يوتر إذ ₱حتاج إ€ى وسائل أخرى في تشغي₭₳.شراء ₫مب

 .ع₱دما تصبح €دي₱ا رغبات أخرى 

 . مرحلة المعرفة وتجمي  المعلومات:2
هي مرح₭ة ا€ع₭م با€س₭عة أو ا€خدمة، وتتم عادة بتأثير من وسائل ا€ترويج من قبل ا€مسوقين، يتم بعدها ا€بػدء فػي 

رار، وه₱ػا يجػب اإشػارة إ€ػى وجػود ₱ػوعين مػن ا€بحػث عػن تجميع ا€مع₭ومات ا€تػي تسػاعد ا€مسػته₭ك فػي اتخػاذ ا€قػ
 ا€مع₭ومات:

  مع₭ومات عرضية: يتم ا€حصول ع₭يها بطريقة عفوية من ا€محات أو اأصدقاء...ا€خ، وتعػرف هػذ₲ ا€حا€ػة
 با€معرفة أو ا€مع₭ومات با€صدفة.

  مع₭ومات مدروسة : ويتم ا€بحث ع₱ها من اجل ا€دراسة وا€تح₭يل €تفيػد₱ا فػي قػرار ا€شػراء، وت₫ػون حسػب ₱ػوع
ا€قرار أو مػن خػال ا€مع₭ومػات ا€₱اتجػة عػن ا€مػؤثرات ا€داخ₭يػة وا€خارجيػة ع₭ػى سػ₭وك ا€مسػته₭ك, خاصػة تػأثيرات 

 رجال ا€بيع , اأصدقاء , اإعا₱ات . 

 ال حصول ا€مسته₭ك ع₭ى جميػع مواصػفات ا€م₱ػتج مػن مخت₭ػف ا€مصػادر، تتو€ػد مرح₭ة ا€رغبة وااختيار: ح
€دي₳ رغبة في اقت₱اء أو استعمال هذا ا€م₱تج، وه₱ا تبدأ عم₭ية ا€مقار₱ة أوا€مفاض₭ة بين ا€م₱تجات اختيار أفض₭ها, 

 حسب إم₫ا₱يات₳ ا€ما€ية ا€متاحة .

 €مع₭ومات ا€مجمعة فإن ₫ان تح₭يل ا€مسته₭ك €ها س₭يما مرح₭ة تقييم ا€مع₭ومات وااقت₱اع: تعتمد ع₭ى ₱تائج ا
فعم₭ية ا€تقييم ت₫ون س₭يمة، وبترتيب ا€مع₭ومات ا€محص₭ة ووضع أسس محددة €اختيار ثػم تحديػد أشػ₫ال ا€بػدائل 

                                                           
 .365رشاد ا€ساعد، مرجع سابق صحمد ا€غدير، ( 1
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, ويتوقف هذا ااقت₱اع ع₭ى مدى بدائل ومن ثم ااقت₱اع ب₱وع معينوأ₱واعها, حي₱ئذ يم₫ن €₭مسته₭ك ا€مقار₱ة بين ا€
 حة أساس ااختيار .ص

ي: قرار الشراء.  الفرع الثا
تعتبر ا€خطوة ا€ثا₱ية ا€حاسمة من مراحل قرار ا€مسته₭ك، إذ يواج₳ مش₫₭ة ااختيار بين ا€عديد من ا€قرارات م₱هػا: 
أين ومتى يشتري؟ ما هي اأ₱واع ا€معروضة؟مسػتويات اأسػعار؟ و₫مػا سػبق فػإن ا€مسػته₭ك يخضػع إ€ػى مػؤثرات 

وخارجيػة تدفعػ₳ إ€ػى اتخػاذ قػرار ا€شػراء ومػن أبرزهػا ا€مػزيج ا€تسػويقي ا€تػي يفرضػها رجػال ا€تسػويق أي أن داخ₭ية 
 :1استراتيجية ا€شراء €دي₳ تح₫مها قوا₱ين معي₱ة تتمثل فيما ي₭ي

  ا€مسػػته₭ك مػػن خػػال تح₭ي₭ػػ₳ €₫ػػل ا€صػػفات وا€م₱ػػافع ا€تػػي سػػيج₱يها فػػي قػػا₱ون ا€تعػػويض: وهػػو يح₫ػػم سػػ₭وك
 ا€م₱تجات، أي ا€تعويض أو ا€فائدة €قرار ا€شراء. حا€ة شراء هذ₲

  قا₱ون ا€معجمي: يع₱ي أن ا€مسػته₭ك يقػوم بتحديػد صػفات ا€سػ₭عة أو ا€خدمػة ا€تػي يرغبهػا ويريػد امتا₫هػا
 €غرض ااستهاك أو ااستخدام , وع₭ى اساس هذ₲ ا€صفات يقوم بتقييم جميع ا€بدائل ااخرى.

  ₳عاد بعػض ا€بػدائل ₱تيجػة ارتفػاع براء بصػفة محػددة فػي ا€م₱ػتج، ₫اسػتعدم ا€شربط قا₱ون ا€ربط: يقصد ب
 مط₭وب.ا€ع م أسعارها أو عدم تطابق بعض ا€مواصفات

ا€مسػػػته₭ك أو سػػػ₭و₫₳ ا€شػػػرائي داخػػػل بعػػػض اأمػػػا₫ن سػػػريع ومتزايػػػد بسػػػبب اسػػػتخدام ا€ت₫₱و€وجيػػػا قػػػد ي₫ػػػون قػػػرار  
ن ا€₱ظػػر إ€ػػى قػػرار ا€مسػػته₭ك مػػن حيػػث موضػػوع ا€حديثػػة و ذ€ػػك مػػن أجػػل ا€تػػأثير ع₭ػػى سػػ₭وك ا€مسػػته₭ك €ػػذا يم₫ػػ
 :2ا€قرار و₫ذا من حيث ا€مراحل ا€تي تتضم₱ها عم₭ية اتخاذ ا€قرار

يتخػذ ا€مسػته₭ك س₭سػ₭ة مػن ا€قػرارات ا€تػي تتضػمن ا€شػراء أو عدمػ₳ ، حيػث يجػب  من حيث موضـوع ال ـرار: -1
ع₭ى ا€مسته₭ك تحديد ₱وع ا€م₱تج ا€مط₭وب شراؤ₲ وتحديد موعد ا€شػراء  ، تعيػين مصػدر ا€شػراء ، ثػم اأسػ₭وب أو 

 ا€طريقة ا€تي يتم بها ا€شراء .
ء أو عدمػ₳ قبػل أو بعػد دخو€ػ₳ إ€ػى ا€سػوق أو قد يتخذ ا€مسته₭ك قرار ا€شرامن حيث مراحل ال رار بالشراء :  -3

، بي₱مػا تواجهػ₳ يحدد ا€مسته₭ك قػرار₲ قبػل ا€تسػوق ا€سوبر مار₫ت ) اأروقة ا€تجارية ( ، في₫ون اأمر سها ع₱دما
بعض ا€صعوبات بعد دخو€₳ ا€سوق إذ يتحتم ع₭ي₳ تقييم ا€م₱تجات ا€معروضة و جمع ا€مع₭ومػات ع₱هػا فػي وقػت 

€ة عدم إدراك تام €حاجاتػ₳ ، و ه₱ػا قػد يضػطر هػذا ا€مسػته₭ك إ€ػى تخطػي بعػض ا€خطػوات زم₱ي قصير و في حا
من مراحل قرار₲ ، ومن ا€₱احية ا€تسويقية ا€بحتة فإن قرار ا€شراء ا€فع₭ي يتم بعد ا€تزود بقػدر وفيػر مػن ا€مع₭ومػات 

€ػػدى ا€مسػػته₭ك ، و  يم₫ػػن أن تحقػػق اإشػػباع ا€₫₭ػػي ا€مط₭ػػوبعػػن خصػػائص و مزايػػا ا€م₱تجػػات ا€معروضػػة ا€تػػي 
، سياسات تسويقها ، و أ₱سب اأوقات €شرائها ، وه₱ا يجب اإشارة ₫ذ€ك ا€مع₭ومات عن مصادر توزيعها، سعرها

إ€ػػى تػػأثير و دور رجػػال ا€تسػػويق فػػي قػػرار ا€مسػػته₭ك ، خاصػػة عػػن طػػرق قػػرارات ا€مػػزيج ا€تسػػويقي و ا€تػػي ت₫مػػن 
 :3فيماي₭ي

                                                           
س المرجع 1  .91ص;( ن
,ص 2 ب وي,مرجع س ئش المين  .01( ع
,ص3 ب عد,مرجع س د الس  .90(حمد الغدير ,رش
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ما يتع₭ق با€سػ₭عة ، شػ₫₭ها ، م₫و₱اتهػا ، درجػة جودتهػا ، و ا€خػدمات ا€تػي قرار ا€س₭عة :  و يتمثل في ₫ل   – 1
و معظػم ي تائػم حاجػاتهما€تػا€مسػته₭₫ين مجموعػة ₫بيػرة مػن ا€سػ₭ع و ا€خػدمات  ع₭ى يعرض ما تقدمها ، و عادة

 .أذواقهم .
ارتبػػاط مباشػػر بسػػ₭وك ا€مسػػته₭ك إذ €هػػا تػػأثير قػػوي ع₭ػػى  إن عم₭يػػة ا€تسػػعير با€مؤسسػػات €هػػاقػػرار ا€تسػػعير:  .2
 . €ذ€ك يجب أخذ هذا بعين ااعتبار من قبل رجال ا€تسويق.₲قرار 
. قرار ا€توزيع: هي ا€طريقة ا€تي يتم بها إيصػال ا€سػ₭ع وا€خػدمات إ€ػى ا€مسػته₭₫ين، فع₭يهػا يتوقػف م₫ػان تحديػد 2

€توفيرهػػا. إذ أن بعػػض ا€مسػػته₭₫ين  فائقػػة ات ا€توزيػػع بع₱ايػػةا€شػػراء €ػػدى ا€مسػػته₭ك €ػػذا مػػن ا€ضػػروري اختيػػار ق₱ػػو 
 .و ا€خدمات باستمرار  يب₱ون قراراتهم ع₭ى توفر ا€م₱تجات

هػػػذا ا€قػػػرار مػػػن أهػػػم وأبػػػرز أدوات ا€تسػػػويق و ا€تػػػأثير فػػػي سػػػ₭وك ا€مسػػػته₭ك فػػػي ا€وقػػػت . قػػػرار ا€تػػػرويج: يعتبػػػر 4
تهػدون فػي اختيػار وسػي₭ة ا€تػرويج ا€مائمػة , و ا€تػي تػزود ا€معاصر , €ذا يو€ي₳ رجال ا€تسػويق أهميػة با€غػة , ويج

ا€مسته₭₫ين با€مع₭ومات ا€ضرورية عن ا€س₭ع و ا€خدمات , ومن ا€مع₭وم أن ا€مسته₭ك يشتري أحيا₱ػا بحواسػ₳ إ€ػى 
 جا₱ب دوافع₳ و مواقف₳ وشخصيت₳ و₫₭ها أدوات وعوامل يم₫ن إثارتها و تبيي₱ها بواسطة ا€ترويج اإعا₱ي .

ا€قػػػول أن ا€دراسػػػة ا€₱اجحػػػة تم₫ػػػن ا€مسػػػته₭ك مػػػن جمػػػع مع₭ومػػػات صػػػحيحة وتقييمهػػػا ا€ػػػدقيق يم₫₱ػػػ₳ مػػػن  ₱سػػػتطيع
 استخدامها.

 1وي₭خص ا€جدول ا€موا€ي بعض ا€قرارات ا€تق₭يدية €₭شراء ا€تي يتخذها ا€مسته₭ك 
 :بعض ال رارات الت ليدية للشراء التي يتخذ ا المستهلك(1) الجدول رقم

 قرار طري ة الشراء اختيار المحلقرار  قرار السلعة
 قرار العامة التجارية -1

 .عامة ا€م₱تج وعامة ا€موزع 

  أغ₭ػػػػب ا€مسػػػػته₭₫ين يفضػػػػ₭ون عامػػػػة
ا€م₱ػػػػػػػػتج وبعضػػػػػػػػهم يفضػػػػػػػػل عامػػػػػػػػة 

 ا€موزع

ــــــرار الســــــعر-2 : تخت₭ػػػػػػف أهميػػػػػػة ا€سػػػػػػعر ق
 باختاف ا€₱وع، ويؤثر في₳ بطرق ا€ترويج.

 .رغبة ا€سعر ا€م₱خفض 

خاصػػػػػػة با€مشػػػػػػتريات  ال ــــــرارات الوقتيــــــة:-3
 ا€مت₫ررة، تؤثر في ا€عرض ا€داخ₭ي. 

 

 يؤثر في₳ ا€موقع اختيار المحل:. 1
اأسػػػػػعار، ا€ت₱ػػػػػوع، ا€خػػػػػدمات، اأفػػػػػراد، 

 ا€جو، ا€محيط.
. عــــــرض الســــــلعة علــــــى طــــــاوات 2

 العرض الداخلية:
حيػػػػػث يفضػػػػػل ا€مسػػػػػته₭ك فػػػػػي مسػػػػػتوى 

 ا€₱ظر.
فعــل المســتهلك لطري ــة تخطــيط  ردّ . 3

سػػػهو€ة ا€مػػػرور، عػػػرض سػػػ₭ع  المحـــل:
ا€موضػػة فػػي أمػػا₫ن واضػػحة €₫ػػي يراهػػا 

 ا€جميع.

ارتفػػػػػاع ا€شػػػػػػراء  . اســـــتخدام الهــــــاتف:1
با€هاتف، ا€سػهو€ة وا€راحػة با€₱سػبة €غا€بيػة 

 ا€مسته₭₫ين.
ا  . ااتجا الخاص بالوقت والمسافة:2

يرغػػب ا€مسػػته₭ك فػػي ا€شػػراء مػػن م₱ػػاطق 
بعيػػػدة فػػػي حا€ػػػة ا€سػػػ₭ع ا€مت₫ػػػرر شػػػراءها، 

ايػػؤثر فػػي حا€ػػة ا€سػػ₭ع ا€مميػػزة أو غا€يػػة و 
 ا€ثمن.

شػػػراء أ₱ػػواع عديػػدة مػػػن  . قــرار الشــراء:3
ا€سػػ₭ع فػػي رح₭ػػة شػػراء واحػػدة )تسػػوق مػػرة 

 واحدة(

ح  د :المصدر ت د عبد ال ن,..سع , لبن ض العرب 6التس ,دار الن  .16، ص0
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 الثالث: قرار ما بعد الشراء الفرع
ا€فع₭ي €₭س₭عة وتقييم مدى صواب قرار ا€فرد، وتع₫س مدى ا₱طباع ا€فرد ومدى ا€م₱فعػة هي مرح₭ة ااستعمال 

 من وراء استهاك هذ₲ ا€س₭ع وا€خدمات، وا€₱جاح أو ا€فشل با€₱سبة €رجل ا€تسويق وا€مؤسسة.
ن فيمػا ويم₫ن ا€قول أن قرار  ما بعد ا€شراء يمثل ا€خطوات ا€₱فسية ا€تي يمر بها ا€مسػته₭ك بعػد ا€شػراء و ت₫مػ

 :1ي₭ي
إدراك ا€ت₱ػػافرات و عػػدم اا₱سػػجام €ػػدى ا€مسػػته₭ك : و قػػد بحػػث فػػي هػػذا اأمػػر أحػػد ا€ع₭مػػاء ا€₱فسػػا₱يين فػػي  – 1

جامعة ستا₱فورد في ا€وايات ا€متحػدة اأمري₫يػة و طػور مػا يسػمى ب₱ظريػة ا€ت₱ػافر و مفادهػا أن أي شػخص يػدرك 
 صية عن ₱فس₳ أوا ، و من ثمة عن اآخرين .₫ثيرا من اأمور من خال ا€معتقدات و اآراء ا€شخ

دس، هػذا ت₱ػافر و €₫₱ػ₳ ا يحػب شػر₫ة مرسػي  D300مسته₭ك معين يحب اقت₱اء سيارة مػن ₱ػوع مرسػيدس  مثا :
ا€ع₫س صحيح أي ربما ي₫ون هذا ا€مسته₭ك يحب شر₫ة مرسيدس ويرغب في شراء ت₭ك ا€سيارة يدر₫₳ ا€مسته₭ك و 

 اا₱سجام في س₭و₫₳ . و هذا يع₱ي أن ا€مسته₭ك يدرك
₭وك ا€شػػخص وا€تػػي تعتبػػر مجمػل ا€قػػول أن  خطػػوات مػػا بعػػد ا€شػػراء هػػي عبػػارة عػػن مجمػػوع ا€ت₱ػػافرات فػػي سػػو 

 .في س₭و₫₱ا، و€₫ن ₱سعى إ€ى ا€تق₭يل م₱ها فر هو مشاعر متضاربة و غير مريحةا€معروف أن ا€ت₱امهمة، و 
إ€ػى ا€ت₱ػافر €ػدى ا€مسػته₭ك مػن ا€سػ₭عة أو ا€خدمػة مػن ي₫ون دور رجال ا€تسويق في تق₭يل ا€توتر ا€ذي يؤدي و 

 خال ااستراتيجيات اآتية :
 ا€خدمات .ا€تأ₫يد ع₭ى ضما₱ة هذ₲ ا€س₭ع و  –أ 
أقػوى ا€صػفقات فػي مثػل هػذ₲ ته₱ئة ا€مسته₭₫ين ا€جػدد و إرسػال د€يػل ) ₫تػا€وج (  ااسػتعمال و إظهػار  –ب 

 ا€خدمات .ا€س₭ع و 
أو إرسػػػا€ها إ€ػػػى ا€مسػػػته₭₫ين م فيهػػػا عػػػرض ا€سػػػ₭ع و ا€خػػػدمات بطريقػػػة مغريػػػة طبػػػع مجػػػات إضػػػافية يػػػت –ج    

 .ا€جدد
اعه بالسلعة و الخدمة : – 2 اع المستهلك أو عدم اقت  اقت

، إذ ابد سته₭ك و با€ضبط ع₱د استخدام₳ €هافي ا€حقيقة تبدأ مهمة رجال ا€تسويق بعد بيع ا€س₭ع و ا€خدمات  €₭م
ا€س₭عة أو ا€خدمة ا€غاية ا€تي يريدها ا€مسته₭ك ، و هل €بيت ₫ػل مطا€بػ₳ و رغباتػ₳  من ا€تعرف فيما إذا أدت هذ₲

 ي₭ي شرح مبسط €اقت₱اع و عدم₳ : ، و فيما

اع –1.3  : تمر عم₭ية ااقت₱اع €دى ا€مسته₭ك با€س₭عة أو ا€خدمة با€مراحل ا€تا€ية : ااقت
€دى ا€مسته₭ك تتجسد أث₱اء مرح₭ػة مػا قبػل ا€شػراء مػن ا€متوقع من ا€س₭عة و ا€خدمة : إن أول بذور ااقت₱اع  – 1

 خال ا€توقع ا€ذي ب₱ا₲ ع₱دما قرر شراء ا€س₭عة أو ا€خدمة .
 اأداء €₭س₭عة و ا€خدمة : ويتم أث₱اء استهاك ا€س₭عة و مدى قيام₳ بت₭بية ا€رغبات وسد ا€حاجات  – 3
ا€تػػػي ربمػػػا ت₫ػػػون سػػػ₭بية أو إيجابيػػػة €ػػػذا يجػػػب ا€مقار₱ػػة: بعػػػد فحػػػص اأداء مػػػن ا€مؤ₫ػػػد أن تظهػػػر  ا€₱تيجػػػة و  – 2

 .مع اأداء و ا€₱تيجة مقار₱ة ماهو متوقع من أداء و₱تيجة
                                                           

س المرجع,ص 1  .10(ن
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. ااقت₱ػاع: وهػػي مرح₭ػػة مابعػد ا€تقيػػيم وااقت₱ػػاع با€سػػ₭عة أو ا€خدمػة، يػػتم مػػن قبػل ا€مسػػته₭ك ع₱ػػدما ي₫ػػون اأداء 4
 ا€خدمة. أوا€فع₭ي أ₫بر أو يساوي ا€متوقع من ا€س₭عة 

ــاع:عــدم .2.2 يع₱ػػي هػػذا أن اأداء ا€فع₭ػػي أقػػل مػػن ا€متوقػػع أو ا€م₱تظػػر، حيػػث تظهػػر بعػػض ااختافػػات،   ااقت
 وه₱ا ابد من إعادة تقييم هذ₲ ا€مراحل.

إن ت₱فيػػػذ ا€شػػػراء يع₱ػػػي إشػػػباع ا€حا€ػػػة وارتيػػػاح ا€مسػػػته₭ك، ومػػػن ثمػػػة يتبػػػين درجػػػة رضػػػا₲ ومػػػدى ماءمػػػة ا€سػػػ₭عة  
 ه₭ك بعدم ا€رضا عن م₱تج بسبب عدم تطابق مواصفات₳ مع ا€متوقع م₱₳.عر ا€مستشا€خدمة €توقعات₳، فقد يأو 

₫س واء ا€مسته₭ك €بعض ا€م₱تجات وا€محات وا€عامات ا€تجارية وبذ€ك تحقق عإن مرح₭ة ما بعد ا€شراء قد ت
 .ا€مؤسسة بعض أهدافها

ي: أساليل اتخاذ ال رار الشرائي  :المطلل الثا

ا€مسته₭ك في حل مشا₫₭₳ ااستها₫ية وفقا €عوامل ₫ثيرة م₱هاع₭ي سبيل ا€مثال يخت₭ف ااس₭وب ا€ذي ي₱تهج₳ 
و₱ع ا€م₱تج ,وضغط ا€وقت ,ومقدار ا€مخاطرة ا€مدر₫ة ,وت₫رار ا€شراء,ومقدار ا€بحث عن 

 :1ويم₱₫ن ا€تميز بين اا₱واع ااربعةا€ئيسة €حل ا€مشا₫ل ا€تسويقية ₫ما ي₭يا€مع₭ومات......ا€خ.

رع ااول  :المس الحل لو:أسال

ج رار المست ي ت يكون عندم المس الشراء ل رار م ل  ع ع يكون كم ااهتم الكبير، ويوليه كثيرا ب

اختاف ف بين الموجودة ب ، المتوفرة العام مخت ئص يعرف ا لكنه في لسو  لذا .من كل ومزاي خص

يه يتوج د بذل ع حصول ج ، عن كبير ل وم غ ع مبني ااهتم درج وتكون المع شراء،  المخصص المب ل

دار وتكراره، طرة وم سي المخ لي الن بعه وكذل والم خري  ط  ع التعرف التسوي رجل ع ويج.الت

رار متخذ وم ال در التي والمع ج والمص ج التي يحت يي إلي ي ح البدائل لت ذ المت رار اتخ ، ال ئ  الص

ء إعاني حما لتصمي وهذا لي استراتيجي وبن ل اتص ، المرجوة اأهداف توجيه من تمكن فع مؤسس  ل

ثير هذا ويكون لت رار متخذ ع ب  .المس ال

رع الثاني  :المدى متوسط الحل :أسلوال

ل عند رار المست استعم ج المدى متوسط ل وم جمع إل ي ي مع ج ق شرة، محيطه من يحت  ويستخد مب

و هذا ع من العديد في اأس أدوا الثمن المتوسط الس ، وخدم المنزلي ك ندقي  ع المست يكون كم ال

لشراء، كبير اهتم ، العام بين الموجودة ااختاف يع ا لكنه ب ه لعد راجع وهذا المعروض ل  كل مع ت

ح البدائل و وعندم .المت لشراء، المست ي وم يت قد ب في مع در من إض  في وتكون منه قريب مص

ا بعض قض الح ب خبرته مع متن د إل يضطره مم الس يل الشرائي قراره لتدعي مبررا إيج  من والت

                                                           
,ص ص (  1 ب بي بن عيسي,مرجع س  .606-عن
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سي الصراع شرة، الشراء بعد يحدث الذي الن  يريد المست أن بكون معرف التسوي لرجل يكون أن يج لذا مب

يل طر من الت و به، المحيط الشراء مخ عام المست إدرا من تزيد إعان بتصمي في  الشكو وتزيل ل

ذه حول رار اتخ طئ ل ره أو خ ن اختي طئ ك  . خ

رع الثالث  :المحدود الشراء :قرارال

جوء يت و هذا إل ال ل هذه وفي المست ب يمر التي الشرائي المواقف أغ في اأس  المست يكون الح

لمنتج، ع ع لي قبل، من اشتراه يكون قد ب لت و وب لف ف لف غير ولكنه المنتج هذا فئ مع مت  العام مع مت

ص ل وفي .به الخ ي تتط ا الغ ذ عم رار اتخ د بذل الشرائي ال  من معتبرة درج ع يكون بل كبير ج

رارا من النوع هذا مثل في و التبسيط ج ا ال ح يحت رار ص كثير ال وم من ل و المع ي يختصر ف ذ عم  اتخ

رار شرة ويمر ال يي مرح إل مب ر البدائل، ت و هذا ويظ ل في اأس  أن حيث الميسرة المنتج شراء ح

طرة درج  المخ

لشراء المحيط ض ب ي تتط وا منخ ض عم ح البدائل بين الم  لأنشط يكون وهن .طويل وق المت

يز في دور الترويجي ه وخ الشراء ع التح بي اتج وم توفير أن كم المنتج، نحو ايج ع حول المع  الس

ي ااستراتيجي في م المعروض الخدم أو س التي التسوي لي من النوع هذا مثل تن ذ أس رار اتخ  .ال

رع الرابع  :الروتيني الحل :أسلوال

و رار المست ي ، مشتري شراء بصدد يكون عندم الروتيني الشراء ب و أنواع أبسط من يعتبر لذا يومي  الس

رار أن الشرائي دي روتيني بصورة هن يت الشرائي ال ل هذه وفي .اعتي  هن أن المست يدر ا الح

، بين اختاف ي لذل العام ذ عم رار اتخ وم من الكثير توفر تتط وا ومختصرة، سريع تكون ال  المع

ض م فس العام بين ل لنسب أم .المتن ض يكون المنتج لسعر ب تعود ونتيج منخ س شراء يتكرر ل  ن

، م تصبح وهن العام ستمرار العام توفير التسوي رجل م ول بسعر وكذل ب  المست يتحول ا حت مع

، أخرى عام شراء إل فس كين عدد تنمي في كبير دور المبيع لتنشيط أن كم من عام المست  وتشجيع ل

 .كبيرة بكمي شرائ

 وفيما ي₭ي جدول يوضح أسا€يب اتخاذ ا€قرارات ا€شرائية
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 الشرائية:(:اساليل اتخاذ ال رارات 3جدول رقم)

 معقد جدا                                    معيار ا€تعقيد                                         بسيط جدا

 

أسلول الحل المتوسط  أسلول الحل المسهل:
 المدى:

ي: أسلول الحل المحدود:  أسلول الحل الروتي

 يتم ا€شراء اول مرة.-
ا€مت₱ج ع₭ى درجة عا€ية من -

 ا€تعقد.
يحيط با€شراء ا€₫ثير من -

 ا€مخاطر ا€ما€ية.
يحظي شراء ا€م₱تج -

 بااهتمام ا€شديد €₭فرد.
₫مية ا€مع₭ومات ا€مط₭وب -

 جمعها ₫بيرة.
 ا€بدائل ا€شرائية مخت₭فة.-
 يتط₭ب ا€شراء وقت طويل.-

 . ايتم ا€شراء اول مرة-
يشمل بعض ا€م₱تجات -

 ا€خاصة.
مخاطر ما€ية و ₱فسية تحيط -

 با€شراء.
 اهتمام متوسط با€شراء.-
 حاجة عادية €₭مع₭ومات.-
 بدائل شارء متشابهة.-
 وقت طويل ₱سبيا.-

يتبع في معضم ا€مواقع -
 .ا€م₱تجات سه₭ة ااستهاك

 مخاطر ما€ية م₱خفظة .-
يعطي ا€فرد اهتمام بسيط -

 با€شراء.
يتط₭ب ا€شراء ا€ق₭يل من -

 ا€معو€مات.
 ا€₫ثير من ا€بدائل.-
 وقت قصير. يتط₭ب-

يصبح ا€شراء ₱وعا من -
 ا€عادة ا€مت₫ررة.

 ا€م₱تجات سه₭ة ا€م₱ال.-
 اتوجد مخاطر في ا€شراء.-
ااهتمام با€شراء يصل ا€حد -

 ااد₱ى.
 ا يتط₭ب أي معو€مات.-
 ا€₫ثير من ا€بدائل.-
 يتط₭ب وقت قصير جدا.-
 

 .72,ص،3111€₭طباعة وا€₱شر، ا€مم₭₫ة ا€عربية ا€سعودية،، س₭وك ا€مسته₭ك،اإدارة ا€عامة احمد ع₭ى س₭يمان المصدر:

واع السلوك الشرائي: :المطلل الثالث  أ

يخت₭ف س₭وك ا€مسته₭ك €شراء م₱توج معين عن شراء آخر ب₱اء ع₭ى ا€عديد من ا€عوامل م₱ها مدى تعقد ا€موقف 
 ا€شرائي و ₫ذ€ك ا€متدخ₭ين في ا€قرار ا€شرائي.

 :1قرارات ا€شراء وفقا €معيارين€ذ€ك يم₫ن تمييز أ₱واع 
  على أساس مدى تع د الموقف الشرائي : الفرع ااول

 : يم₫ن تمييز ا€قرارات ا€تا€ية
ي -1  : قرار الشراء الروتي

يمثل اقل ا€مواقف ا€شرائية تعقيدا و يحدث في حا€ة ₫ون ا€مسته₭ك ع₭ى معرفة جيدة ب₱وع ا€س₭عة وخصائصها  
معتمدا ع₭ى خبرت₳ ا€سابقة و عادة ما يحدث هذا ا€₱مط من ا€س₭وك ا€شرائي في حا€ة شراء ا€س₭ع و ا€خدمات 

 ₫ررةا€جهد و يتم شراؤها بصورة متاأقل ت₫₭فة من حيث ا€مال، ا€وقت و 

                                                           
,ص(  1 ب وي,مرجع س ئش المين  .50ع
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قد ي₫ون ا€مسته₭ك متآ€ف مع ا€م₱توج أ₱₳ قام بشرائ₳ مرات عديدة غير ا₱₳  : قرار الشراء متوسط التع يد -3
غير متآ€ف مع ₫ل ا€بدائل ا€متاحة. €ذ€ك يحتاج إ€ى ا€تف₫ير و €و بصورة محدودة أ₱₳ ع₭ى ع₭م با€م₱توج و 

 بحاجة إ€ى بعض ا€مع₭ومات عن ا€م₱تجات ا€م₱افسة.
في بعض أ₱واع ا€س₭ع ₫ا€سيارة أو ا€م₱زل يبذل ا€مسته₭ك مجهودا     ووقتا طويا  : الشراء بالغ التع يد قرار -3

 عن ا€مع₭ومات قبل اتخاذ ا€قرار(. ثعدد ₫بير من ا€معايير €₭تقييم، ا€بح مفي ₫ل مرح₭ة)دراسة ا€مش₫₭ة، استخدا
ي  :: على أساس وحدة اتخاذ ال رارالفرع الثا

 : بين يم₫ن ا€تمييز 
 يتب₱ى ا€فرد €وحد₲ اتخاذ قرار ا€شراء. : قرار ا€شراء ا€فردي -1

 يتدخل عدد ₫بير €اشتراك في هذا ا€قرار ا€شرائي)عادة ما يتميز با€تعقيد(. : قرار ا€شراء ا€جماعي -3
 : ₫ما يوضحها ا€ش₫ل ا€موا€ي يمر س₭وك ا€مسته₭ك في ا€شراء بخطوات عديدة

 مراحل القرار الشرائ  :(24)الشكل رق                            
 

ع                                   الرغب ف إشب ج  ر الح  ظ
 

ـــــئ                                    ر الس ف من الخ  الخ
     

مـــــــ                                        البحث عن المع
  

حــــ                                      ف البدائل المت  تق مخت
 

ذ عم الشراء (                                    قرار الشراء ) تن
 

 تق م بعد الشـــــــراء                                     
 

 .134,ص3112,₭₱شر و ا€توزيع عمان اأردناتخاذ ا€قرارات ا€شرائية ,دار ا€حامد €محمد م₱صور أبو ج₭يل ، س₭وك ا€مسته₭ك و  المصدر:
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ي  ءالتسوي ية على قرار الشرا تأثر السياسا:المبحث الثا

"مجموعة من اادوات ا€تسويقية ا€تي تستخدمها ا€مؤسسة €تحقيق اهدافها ا€مزيج ا€تسويقي ع₭ى ا₱₳عرف ي 
 ويت₫ون ا€مزيج ا€تسويقي من ا€ع₱اصر ا€تا€ية :ا€م₱تج,ا€سعر ,ا€توزيع,ا€ترويج.1ا€تسويقية في ا€سوق ا€مستهدفة " 

 :فيماي₭ي ₳وهذا ماس₱ت₱او€
  اثر ا€م₱توج ع₭ى قرار ا€شراء -
 اثر ا€ترويج ع₭ى قرار ا€شراء  -
 اثر ا€توزيع ع₭ى قرار ا€شراء -

توج على قرار الشراء  :المطلل اأول:اثر الم
إضافة إ€ى ا€تعاريف ا€تي سبق ا€تعرض €ها من خال ا€فصل اأول، حول س₭وك ا€مسته₭ك س₱قوم بتعريف 

و€و ا€مؤسسة في إ₱تاج₳ €يس ؤ يف₫ر مسما أن" ₫ل ُ بيتي جرو₫ر " ا€م₱تج من وجهة ₱ظر ا€مسته₭ك .إذ يعتبر
بل ما هو حاسم وقاطع هو ما يف₫ر ا€مسته₭ك في اقت₱ائ₳ .ا₱₳ مبدؤ₲ ا€شخصي €₭قيمة ا€تي يهدف إ€يها  ،باأهم

 .2 "من خال هذا ا€م₱تج
قد اختصر ف يعتبر طرح "بيتي جرو₫ر " من أروع وأدق ما قيل في ميدان تأسيس ا€ف₫ر ا€تسويقي ا€معاصرو 

وه₱ا ، 3 "ا قا€₳ مؤ€ف ا€مار₫ة ريف₭ون ُ:في مصا₱ع₱ا ₱ص₱ع مواد تجميل €₫ن بمحات ا€عطور ₱بيع أحاماً هذا م
ا€قيمة ا€ذاتية ا€تي يجدها  إ€ىباإضافة  ، ا€م₱تج يتضح ج₭يا ف₫رة أن ا€مسته₭ك هو من يفرض رغبت₳ في ش₫ل 

                                                   في₳ وما يرمز إ€ي₳.
ا  ا ا ا   اع ق  درجة توافق ا€م₱تج مع  إا€يس  ،يط₭ق ع₭ي₳ ا€هدف ا€تسويقي €₭م₱تج أن ماع ما س

ا€مسته₭ك.و هو ا€ف₫رة ا€رئيسية،ا€تي تتمحور بصفة خاصة حول ا€حاجة ا€م₭حة ا€تي ي₱تظرها ما يتوقع₳ 
  و ا€تي ي₭بيها و يشبعها ا€م₱تج.ا€مسته₭ك 

  : 4ع₱د تح₭يل ا€عاقة بين ا€م₱توج و ا€مسته₭ك ابد ع₭ى رجل ا€تسويق مراعاة ثاثة مستويات -
 مستوى ا€م₱افع اأساسية. -1
 مستوى ا€₱واحي ا€م₭موسة في ا€م₱توج. -3
 مستوى ا€قيمة ا€متزايدة €₭م₱توج. -2
 اف  اأساسية   : مستوى الم

 ا€تسويق ا€بحث عن ا€م₱افع ا€مط₭وب ا€حصول ع₭يها من ا€م₱توج أي ماذا يشتري ا€مسته₭ك با€فعل. ع₭ى رجل
 واحي الملموسة   : مستوى ال

                                                           
,ص 1 ب يل مرجع س  .000(محمود منصور أبو ج

2  ( J. Lendrevie, Denis Lindon , op.cit. p209. 
3  ( ibid.p210. 

4
وي،مرجع سب ذكره،ص  ئش مصط المين  .640(ع
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يحاول رجل ا€تسويق في هذا ا€مستوى تحويل ا€م₱افع اأساسية إ€ى ₱واحي مادية م₭موسة و ا€تي تشمل 
 ا€ش₫ل،ا€جودة،ا€تغ₭يف.

 توجمستوى ال يمة المتنايدة ل   : لم
 يمثل قدرة رجل ا€تسويق ع₭ى تقديم خدمات إضافية تزيد من قيمة ا€م₱توج با€₱سبة €₭مسته₭ك.

إن ₱جاح ا€م₱توج في ا€سوق يتمثل في قبو€₳ من قبل ا€مسته₭ك ₱ظرا €خصائص₳ و فيما سي₭ي جدول يبرز 
 : بعضها

توج و المستهلك.أ م الخصائص في تحليل العاقة بين :(10جدول رقم )                الم
 

 .151,ص1988سو€ك ا€مسته₭ك ا€مفاهيم وااستراتيجيات,م₫تبة عين ا€شمس,ا€قاهرة,,عائشة مصطفى ا€مي₱اويالمصدر:

 :1قبول اذا تميز با€خصائص ا€تا€يةي₫ون ذو  أى أن ا€م₱توج
 ا€محددات مع ₫ذ€ك و ا€مسته₭ك رغبات و حاجات مع ا€م₱توج ت₱اسب درجة إ€ى ا€توافق يشير و:  ا€توافق -

 .ا€م₱توج هذا تجربة با€تا€ي و ا€شراء ع₭ى يقبل تجع₭₳ ا€تي ا€₱فسية ااقتصادية،ااجتماعية،و
 احتمال €₳ ي₫ون محدودة ب₫مية ا€شراء أو ا€شراء بدون بتجربت₳ يسمح ا€ذي ا€م₱توج إن:  €₭تجربة ا€قاب₭ية -3

 .ا€شراء عم₭ية أث₱اء ا€مدر₫ة ا€مخاطر تخفيض خال من ا€مسته₭ك ع₭ى €₭تأثير ا₫بر
 أو ا€بيع €₱قاط با€₱سبة سواء)جما€ي إطار في ا€مسته₭₫ون ياحظها ا€تي ا€م₱تجات إن: ا€ماحظة إم₫ا₱ية -2

 .قبو€ها سرعة ع₭ى تساعد( ا€مشاهير ع₭ى تعتمد ₫إعا₱ات €ها ا€ترويج طرق
 ا€فوري اإشباع ₱حو يتج₳ م₱هم ا€₫ثير أن ا€م₱توج €م₱افع ا€مسته₭₫ين إدراك سرعة مدى إ€ى يشير:  ا€سرعة -4
 .بسرعة م₱₳ ااستفادة يم₫ن ا€ذي ا€م₱توج تجربة ع₭ى يحفز مما

 .تب₱ي₳ ع₭ى أ₫ثر ا€مسته₭ك تساعد €استعمال طويا تدريبا يتط₭ب ا ا€ذي ا€م₱توج إن: ا€بساطة -5
                                                           

,ص ص  1 ب ح النسور,مرجع س ت د عبد ال  .694-695( اي

 المضمون الخصائص
 ؟كإ€ى أي مدى يتفق ا€م₱توج مع س₭و₫يات ا€مسته₭ -1 ا€توافق-1
 هل يستطيع ا€مسته₭ك تجربة ا€م₱توج ع₭ى أسس محددة و تق₭يل ا€مخاطر؟ -3 ا€تجربة-3
 هل باإم₫ان ماحظة ا€م₱توج؟ -2 ا€ماحظة-2
 حول فوائد₲؟ا€وقت ا€ازم ا₫تساب خبرة  -4 ا€سرعة-4
 سهو€ة فهم استعمال ا€م₱توج؟-5 ا€بساطة-5
 ما ا€ذي يجعل ا€م₱توج أفضل من م₱تجات ا€م₱افسة؟ -6 ا€ميزة ا€₱سبية-6
 ما ا€ذي يع₱ي₳ ا€م₱توج €₭مسته₭ك؟ -7 ا€س₭عة ا€رمزية-7
اإستراتيجية -8

 ا€تسويقية
إيجاد ميزة ₱سبية ما هو ا€دور ا€ذي ت₭عب₳ بقية ع₱اصر ا€مزيج ا€تسويقي في  -8

 €₭م₱توج؟
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 و ا€شراء ع₭ى ا€مسته₭ك €حث فقط €يس ا€م₱توج خواص من خاصية أهم ا€₱سبية ا€ميزة تعتبر: ا€₱سبية ا€ميزة -6
 .ا€تجارية €₭عامة ا€واء ب₱اء و ا€شراء في €استمرار €₫ن

 .شرائها في ا€مسته₭ك خبرة مدى و €₭مسته₭ك عامت₳ أو ا€م₱توج يع₱ي₳ ما ب₳ يقصد: ا€رمزي ا€م₱توج -7
 با€₱سبة ا€م₱توج سياسة تدعم مؤثرة ع₱اصر ا€ترويج و ا€سعر،ا€توزيع من ₫ل ي₭عب: ا€تسويقية اإستراتيجية -8

 .معي₱ة دا€ة ا€م₱توج إعطاء في م₱ها ب₫ل ا€خاص ا€دور خال من €₭مسته₭ك
ي:اثر الترويج على قرار الشراء  المطلل الثا

مػػػن  و€₫₱هػػػا قػػػد تفشػػػل فػػػي تحقيػػػق قػػػدر عػػػالجػػػات أو خػػػدمات عا€يػػػة ا€جػػػودة تيم₫ػػػن أي مؤسسػػػة أن ت₱ػػػتج م₱  
وجود هذا ا€م₱تج أو ا€خدمة ا يبيع ₱فس₳ حتى و€و اتسم بأ₱ػ₳ أفضػل ا€م₱تجػات  ا€مبيعات إذا €م يعرف ا€مسته₭ك 

 في ا€عا€م.
 تعريف الترويج :الفرع ااول:

شػراء ب إق₱ػاعهم ا€مسػتهدفين ومحاو€ػة يمثل جميع ا€₱شاطات ا€تي تمارسها ا€شر₫ة من أجل ااتصال با€مسته₭₫ين 
 .1ا€م₱تج ويشمل اإعان ،ا€بيع ا€شخصي ، ت₱شيط ا€مبيعات ،ا€عاقات ا€عامة 

ت₫وين و  جميع أ₱شطة ااتصال با€زبائن €جعل ا€س₭عة أو ا€خدمة مأ€وفة و معروفة ع₱دهم" : يقصد با€ترويج 
في تعريف  و €₭م₱توج اعتقاد €ديهم بان €ها من ا€صفات و ا€مزايا ا€تي تشبع احتياجاتهم بقصد إيجاد سوق دائم

حيث يقصد بااتصال  تعريف ا€مشتري با€م₱توج و ا₱₳ "ممارسة إخبار،إق₱اع و اتصال آخر وصف ا€ترويج ع₭ى 
و فهم ا€مسته₭ك فيما يتع₭ق بما يقدم €₳ و  و بذ€ك زيادة مبيعات ا€مؤسسة إغرائ₳ و استما€ت₳ و تشجيع₳ اقت₱ائ₳

 2شتري هدفيهما"ا يحقق €₭بائع و ا€مي₭بي حاجات₳ و بهذ
  :3 و تتمثل أطراف عم₭ية ااتصال في

 هو ا€طرف ا€ذي يقوم بإرسال ا€رسا€ة  ا€طرف اآخر )ا€مصدر ( المرسل :
 هي ا€عم₭ية ا€تي يتم من خا€ها وضع اأف₫ار ع₭ى ش₫ل رموز ذات مع₱ى وداات . الترمين :
 هي مجموعة ا€رموز ا€تي أرس₭ها ا€مرسل . الرسالة :
 ا€مستقبل . إ€ى تتمثل هذ₲ اأخيرة في ق₱وات ااتصال وا€تي ت₱قل فيها ا€رسا€ة من ا€مرسل :الوسيلة 

 وهي ا€عم₭ية ا€تي يقوم من خا€ها ا€مستقبل بوضع معا₱ي €₭رموز ا€تي أرس₭ت . فك الرمون :
 هو ا€طرف ا€ذي يست₭م ا€رسا€ة ا€تي أرس₭ت من ا€طرف اآخر . المست بل :
 وعة ردود اأفعال ا€تي يبديها ا€مست₭م بعد تعرض₳ €₭رسا€ة وهي مجم ااستجابة :

سية غالت  : هي جزء من استجابة ا€مست₭م وا€تي يتم إعادتها من خال ااتصال  ا€مرسل .دية الع
هي عم₭يات تشويش أو إعاقة غير مخططة تحدث أث₱اء عم₭يػة ااتصػال ،تػؤدي  حصػول ا€مسػتقبل  : شويشالت

 ع₭ى رسا€ة مخت₭فة عن ا€تي بعثها ا€مرسل .
                                                           

,ص 1 ب , مرحع س ي الخطي د س  .1( ف
,ص ص  2 ب ح النسور,مرجع س ت د عبد ال  .65-65(اي
س المرجع,ص 3 ,ن ي الخطي د س  .60( ف
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ي:  :1ي₭ي ما أهمها مزايا عدة €₭مسته₭ك ا€ترويج يحقق: للمستهلك الترويج أ ميةالفرع الثا
 . وحاجات₳ برغبات₳ وبتذآير₲ مشاعر₲ إ€ى با€وصول ا€مسته₭ك €دى ا€رغبة يخ₭ق ا€ترويج -
 مواصفاتها، حيث من وا€خدمات ا€س₭ع عن مع₭ومات تقديم₳ خال من ا€مسته₭ك تع₭يم ع₭ى ا€ترويج يعمل -

 .ا€س₭عة مع ا€مقدمة وا€ضما₱ات وجودها، أماآن أسعارها،
 يشترون أ₱هم ا€₱اس يعتقد آخر ا€₫ريمة،بمع₱ى ا€حياة إ€ى ا€مسته₭ك تط₭عات تحقيق ع₭ى أيضا ا€ترويج يعمل -

 عن تعبر فهي معي₱ة ةمار₫ من صغيرة سيارة ا€مسته₭ك يشتري ا€س₭عة،فع₱دما يشترون ع₱دما ا€توقعات هذ₲ مثل
 . ه₫ذا و اأمان ا€سرعة، ة،ا€حر₫ سهو€ة

 .درامية صور و مشاهد من اإعان يقدم₳ ما خال من ا€تس₭ية من جو ا€ترويج يبعث آما -
 من تم₫₱₳ فعا€ة وسي₭ة مع₭ومات من ا€تسويق €رجل يوفر₲ بما ا€ترويج يمثل: ا€تسويق €رجل ا€ترويج أهمية -

 و ا€ط₭ب م₱ح₱ى ع₭ى ا€تأثير هو ا€ترويج يحدث₳ أن يم₫ن أثر أهم و قرارات₳، ترشيد
شيطفي  الترويجطرق الفرع الثالث:  : 2حجمها نيادة و المبيعات ت

 ا€موزعين، ا€بيع رجال آفاءة ع₭ى ااعتماد خال من ذ€ك و م₱ها آبير حجم ع₭ى ا€محافظة أو ا€مبيعات زيادة -
 ا€مسته₭₫ين أذهان في ا€م₱ظمة و ا€س₭عة صورة تحسين بقصد اإعان و ا€مبيعات ت₱شيط ا€مسته₭₫ين، تحفيز

 . ا€محتم₭ين أو ا€مستهدفين
 ا€س₭ع €بعض اأمث₭ة من ا€₫ثير ه₱اك و اا₱حدار، مرح₭ة في خاصة ا€ط₭ب ا₱خفاض مش₫₭ة ع₭ى ا€تغ₭ب -

 مبيعاتها ا₱عش مما €₭س₭عة جديدة استعماات أوجد اإعان €وا ا€زوال إ€ى طريقها في آا₱ت ا€تي ااستهاآية
 .أخرى مرة
 ا€ميزة إبراز خال من مرة أول €₭سوق تقدم ا€تي ا€خدمة/ ا€س₭عة موقف دعم و تعزيز في ا€ترويج يساعد -

 إدخا€ها يستطيع معين تميزي قا€ب في بوضعها ا€م₱افسة ا€س₭ع من غيرها ع₭ى ا€س₭عة بها تتمتع ا€تي ا€ت₱افسية
 و €حاجات₳ اإشباع من أع₭ى مستويات €₳ يحقق ا€ذي اأمثل ا€بديل أ₱ها ع₭ى تدرك و ا€مسته₭ك ذهن إ€ى

 . ةا€مدر₫ اإشباعات قيمة زيادة يم₫ن ا€ترويجية ا€جهود بت₫ثيف و رغبات₳،
 :اثر التوني  على قرار الشراءالمطلل الثالث: 

ع₭ى رجل ا€تسويق أن يبحث عن ا€طريقة ا€مث₭ى €توصيل ا€س₭ع و ا€خدمات €₭مسته₭ك في ا€م₫ان و ا€زمان 
 ا€م₱اسبين €س₭و₫₳.

 إ€ى ااستعما€ي بش₫₭ها. ا€س₭عة في₳ تدخل ا€ذي ا€وقت م₱ذ تتم ا€تي اأ₱شطة مجموع: "أ₱₳ ع₭ى ا€توزيع يعرف
 3"ا€زبون في₳ يستعم₭ها ا€ذي ا€وقت حتى ا€مخزن
 وااحتياجات €أذواق ا€موافقة ا€₫افية، با€₫ميات ا€م₱اسب ا€م₫ان في ا€س₭ع توفير: "أ₱₳ ع₭ى ا€توزيع يعرف₫ما 

 .4€₭زبون وا€صيا₱ة €₭بيع ا€ازمة با€خدمات مصحوب ا€م₱اسب، ا€وقت في وااختيارات

                                                           
، شيرب ( 1 ي العا ، د ع عي مل، مدخل اإعان، و الترويج رب زوري دار متك مي الي نشر، الع  .61-64,ص ص6اأردن،  ل
س محمود(  2 ، إستراتيجي الصميدعي، ج مد مكتب و دار التسوي نشر ح ن، ،التوزيع و ل  .941-941,ص ص9000 عم

3  (  OP,CIT2000., p 496. 
4  ( J. Lendrevie et D. Lendon, op,cit ,6 1 p332. 
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يتميز ا€توزيع بم₫ا₱ة خاصة داخل ا€مزيج ا€تسويقي حيث أن وجود س₭عة متميزة بسعر م₱اسب و مع₭ن ع₱ها 
فا€توزيع يعتبر"₱شاط .بش₫ل جذاب ا تع₱ي €₭مسته₭ك شيئا إذا €م ت₫ن متاحة €₳ في ا€زمان و ا€م₫ان ا€م₱اسبين 

ستهدف جعل هذ₲ ا€س₭ع و ا€خدمات متخصص في إيصال ا€س₭ع و ا€خدمات من ا€م₱تج إ€ى ا€مسته₭ك و هو ي
 . متوافرة بصفة م₱تظمة و سه₭ة ا€شراء €جميع ا€مسته₭₫ين ا€حا€يين و ا€مرتقبين

 :و يم₫ن ا€تفرقة بين ₱وعين من ا€توزيع

 : التوني  المباشر :الفرع ااول

ا€مسته₭₫ين يقصد ب₳ قيام ا€م₱تج بتوزيع م₱تجات₳ دون ااعتماد ع₭ى ا€وسطاء و ذ€ك باتصا€₳ مباشرة مع 
 : 1ا€₱هائيين أو ا€مشترين ا€ص₱اعيين و ه₱اك ا€عديد من اأسباب ا€تي تبرر استخدام ا€توزيع ا€مباشر م₱ها

 ضمان ا€حصول ع₭ى ا€ربح دون مشار₫ة ا€وسطاء و با€تا€ي إم₫ا₱ية تخفيض سعر ا€بيع.
 .اهرغبة ا€م₱تج في ا€رقابة ع₭ى ا€سوق و رقابة ا€جهود ا€بيعية €ضمان فعا€يت -
وا€تغييرات في₳ و أ₱ماط س₭وك ا€مسته₭₫ين و معرفة ردود فع₭هم من  ا€حصول ع₭ى ا€مع₭ومات ا€متع₭قة با€سوق -

 ا€س₭عة بصورة سريعة.
ي  : التوني  غير المباشر :الفرع الثا

و يقصد ب₳ ااستعا₱ة با€وسطاء ₫ح₭قة وصل بين ا€م₱تج وا€مسته₭ك و€قد ظهرت أهمية استخدام ا€وسطاء في 
ع اأسواق ا€تي يخدمها ا€م₱تجون و با€تا€ي عدم قدرتهم ع₭ى تغطيتها من خال تساتصريف ا€م₱تجات ₱تيجة ا

 ااتصال ا€مباشر با€مسته₭ك و €هذ₲ ا€طريقة مزايا من بي₱ها:

 عدد اقل من ا€معامات ₫ون عم₭ية استخدام ا€وسطاء تؤدي إ€ى تخفيض ا€ت₫ا€يف  -
 ا€قرب من اأسواق  -
 تمر₫ز ا€وسطاء با€قرب من ا€مسته₭₫ين -
اعتبار ا€وسطاء مر₫ز €₭مع₭ومات من خال ترصد أذواق ا€مسته₭₫ين،اتجاهات ا€ط₭ب،ردود فع₭هم عن ا€س₭ع  -

 ا€معروضة .....ا€خ.
يم₫ن €₭وسطاء من تحقيق محا₫اة بين احتياجات ا€مسته₭ك و ا€س₭ع ا€معروضة من خال معرفة اأ₱واع ا€تي  -

 ع₭يها و أسباب عدم إقبا€₳ ع₭يها مما يجع₭₳ يحسن من مزيج₳ ا€س₭عي  ا يقبل
إذا حاو€₱ا حصر اأثر ا€مباشر €₭توزيع بعيدا ع₭ى اأثر ا€تفاع₭ي €₳ مع بقية ع₱اصر ا€مزيج ا€تسويقي ع₭ى 

 : س₭وك ا€مسته₭ك فا₱₳ يم₫ن ت₱اول ا€محاور ا€تا€ية

  اأثر ا€مرغوب ع₱د ا€مسته₭ك.اختيار ا€م₱افذ ا€توزيعية بش₫ل عام مما يضمن 

 .اختيار تموقع ₱قاط ا€بيع و ا€تش₫ي₭ة ا€تي تعرضها 

 .اختيار مواصفات ا€عام₭ين في ا€₱قاط ا€توزيعية مما €₳ أ₫ثر من اثر مباشر ع₭ى س₭وك ا€مسته₭ك 
                                                           

,ص ص(  1 ب ح النسورومرجع س ت د عبد ال  .650-659اي



 عاقة السعر ب رار الشراءــــــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالفصل الثالث ــــــــــ

   11 
 

افذ التونيعيةأوا:  :اختيار الم

طبيعة ا€س₭عة ) قيمة ا€وحدة من ا€س₭عة 1ه₱اك ا€عديد من ا€عوامل ا€تي تؤثر ع₭ى اختيار ا€م₱افذ ا€توزيعية مثل 
 ،ا€حجم و ا€وزن،ا€قاب₭ية €₭ت₭ف،ا€طبيعة ا€ف₱ية €ها..(.

مسا€ك  ا€ما€ية،ا€خبرة،ا€قدرة اإدارية وا€رغبة في ا€رقابة ع₭ى د،ا€موار ةاعتبارات خاصة با€مؤسسة) ا€حجم، ا€شهر 
 ا€توزيع(.

اعتبارات خاصة با€وسطاء ) ا€خدمات ا€تي يقدمها ا€وسطاء مدى توافر ا€وسطاء ا€مرغوب فيهم مدى قبول 
 ا€وسطاء €سياسات ا€م₱تج،عامل ا€ت₫ا€يف(.

إا أن  ₫ل هذ₲ ااعتبارات ت₱ط₭ق من اعتبارات محورية تتع₭ق با€مسته₭₫ين طا€ما أن ا€هدف من ااختيار هو 
عة في مت₱اول يد ا€مسته₭₫ين ع₱د وقوع ا€ط₭ب ع₭يها،€ذا يجب اا₱طاق من دراسة اختافاتهم في جعل ا€س₭

 ا€توزيع ا€جغرافي،ا€قدرة ا€شرائية،ا€فئات ا€عمرية،ا€ج₱س ا€عامل ا€ثقافي،ا€₫مية ا€تي يشترو₱ها...ا€خ.

يا: اة التونيعيةثا  : مواصفات العاملين في ال 

ا€₱قاط ا€توزيعية دورا ₫بيرا في حث و إق₱اع اأفراد في اتخاذ قرار ا€شراء و يم₫ن  ت₭عب مواصفات ا€عام₭ين في -
 : ذ₫ر ما ي₭ي

 قوة ا€شخصية و ا€ثقة با€₱فس مما يجعل €₳ تأثيرا ع₭ى ا€مسته₭₫ين و جذبهم. -
افق ا€مظهر ا€حسن €رجل ا€بيع يعطي مصداقية أ₫ثر €₭ثقة في ذوق₳ و حس₳ ا€جما€ي مما سيجعل ا€مشتري يو  -

 ع₭ى ما سيقترح من س₭ع.
 تم₫ن دب₭وماسية رجل ا€بيع من ا€تحاور و اإق₱اع با€شراء. -
ضرورة ا€معرفة با€س₭عة يجع₭₳ قادرا ع₭ى اإجابة ع₭ى جميع اأسئ₭ة ا€تي يطرحها اأفراد و با€تا€ي مساعدتهم  -

 ع₭ى اتخاذ قرار ا€شراء.
ن تجارة التجنئةثالثا:  ₱قطة ا₱طاق في تحديد مر₫ز تجارة ا€تجزئة من حيث تحديد  يمثل ا€مسته₭ك أيضا:  مر

 موقع ا€سوق ا€مستهدف،مدى توافر ا€مواصات من و إ€ى ₱قطة ا€بيع،خصائص ا€مسته₭₫ين.
 المبحث الثالث: الدراسة التسوي ية لاستجابة السعرية

ع₭يها, وبا€تا€ي سي₫ون ه₱اك تخت₭ف ₱ظرة ا€مسته₭₫ين ا€ى ا€سعر باختاف ₱ظرتهم ا€تي ا€تضحية ا€تي سيقب₭ون 
امل ا€مؤثرة €مبحث بعد ا€ع₱صرين ا€سابقين ا€عو ا₱واع مخت₭فة من ااستجابات ا€سعرية ,€ذ€ك س₱درس في هذا ا

 ع₭ى هذ₲ ااستجابة.

ة.المطلل ااول  : مستوى ت ييم التضحية المدر
يقدمها ا€مسته₭ك €₭حصول ع₭ى يتمثل ا€مستوى اأول من إدراك ا€سعر في تقييم ا€فرق بين ا€تضحية ا€تي 

فا€تقييم ا€س₭يم €₭سعر من وجهة ₱ظر ا€مسته₭ك يقتضي اإحاطة ب₫افة   ودرجة ا€رضا بعد عم₭ية ا€شراء ا€م₱توج

                                                           
،صاح الشنوائي،(  1 ي الحديث و اإستراتيجياإدارة التسوي ،مصر،،الم مع 9،9ص ص ،9009مؤسس شب الج 0. 
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+ 

ا€جوا₱ب ا€₱قدية و غير ا€₱قدية و ا€تي تمثل ا€تضحية ا€تي يقدمها ا€مسته₭ك تعبيرا عن تقييم₳ €₭م₱افع ا€تي يتوقع 
 هذا ا€م₱توج.  ا€حصول ع₭يها ع₱د شراء

ل رقم ) ة25ش  (: ت ييم التضحية المدر

  

 

 

 

         

 
 تأخذ عم₭ية ا€تقييم ضمن هذا ا€مستوى من إدراك ا€سعر بعدين : 

 ا€بعد ا€موضوعي. - أ
 ا€بعد ا€شخصي. ب_

 البعد الموضوعي للت ييم :الفرع ااول:

يمثل ا€سعر معيارا من ا€معايير ا€موضوعية ا€تي يب₱ى ع₭يها قرار ا€شراء حيث أ₱₳ يمثل عدد ا€وحدات ا€₱قدية 
ا€مستقطعة من دخل ا€مسته₭ك ا€تي يقبل ا€ت₱ازل ع₱ها وا€تي تق₭ص من قدرت₳ ا€شرائية ₱تيجة ا₱خفاض ا€₱قد 

 ى €₳ و ا€قابل €إ₱فاق ع₭ى مشتريات س₭عية أو خدمية أخرى.ا€متبق
 : 1ه₱اك ا€عديد من ا€عوامل ا€مؤثرة ع₭ى درجة حساسية ا€مسته₭ك €₭سعر

درجة تفرد ا€م₱توج : ي₫ون ا€مسته₭ك أقل حساسية €₭سعر ₫₭ما ₫ا₱ت خصائص ا€م₱توج متفردة و مخت₭فة عن  -1
 مثياتها من ا€م₱توجات اأخرى.

ما ₫ا₱ت ت₭ك ا€بدائل متوفرة و €₳ حساسية ا€مسته₭ك €₭سعر بمدى معرفت₳ با€بدائل ا€متاحة €₭م₱توج ف₫₭تتأثر  -2
 ع₭م بها ₫₭ما زادت حساسيت₳ €₭سعر و با€ع₫س.

تأثير صعوبة ا€مقار₱ة: ي₫ون ا€مسته₭ك أقل حساسية €₭سعر ع₱دما ي₫ون من ا€سهل ع₭ي₳ عقد مقار₱ات بين  -3
 ا€م₱توجات ا€مشابهة.ا€م₱توج ا€مراد شرائ₳ و 

تأثير ا€مصاريف ا€₫₭ية: ي₫ون ا€مسته₭ك أقل حساسية €₭سعر ع₱دما يشعر أن مصاريف شراء ا€م₱توج تمثل  -4
 جزءا يسيرا من دخ₭₳ ا€₫₭ي.

تأثير ا€م₱فعة ا€₱هائية : ي₫ون ا€مسته₭ك أقل حساسية €₭سعر مقار₱ة ب₫م ا€م₱افع ا€₱هائية ا€تي يعتقد أ₱₳  -5
 سيحصل ع₭يها.

                                                           
1 (  Gilles Marion et autres, Antimanuel de Marketing, 3

ème
 édition,edition d’organisation, Paris, France, 9000 , P553.. 

 

. 71,ص3114ا€جزائر,جامعة غير م₱شورة،  مذ₫رة ماجستيرع₭ى قرار ا€شراء €دى ا€مسته₭₫ين.  اثر ا€سعر ،عامر امية: المصدر
. ص,ص,,,صال,€جزائراااا

تقييم ع₭ى أساس موضوعي 
 )ا€جا₱ب ا€₱قدي(

تقييم ع₭ى أساس شخصي 
 )ا€جا₱ب غير ا€₱قدي(

ا€مقار₱ة بين 
ا€قيمة ا€مدر₫ة 
و ا€تضحية 
 ا€مدر₫ة

 ا€شراء

 عدم ا€شراء

- 

 ا€سعر تقييم
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أثر ا€ت₫₭فة ا€مشتر₫ة: ي₫ون ا€مسته₭ك أقل حساسية €₭سعر ع₱دما ي₫ون جزء من ت₭ك ا€ت₫₭فة مشترك مع  -6
 طرف آخر.

قاب₭ية ا€م₱توج €₭خزن : ي₫ون ا€مسته₭ك أقل حساسية €₭سعر ₫₭ما ₫ان ا€م₱توج ا يم₫ن خز₱₳ و ااحتفاظ ب₳  -7
 €فترة طوي₭ة.

معدل ت₫رار ا€شراء €₭م₱توج حيث تزداد هذ₲ ا€حساسية €₭س₭ع ذات تتأثر درجة حساسية ا€مسته₭ك €₭سعر ب -8
 ت₫رار ا€شراء ا€عا€ي و تقل في ا€س₭ع ا€تي ي₫ون معدل ت₫رار شرائها محدود.

ي₫ون ا€م₱توج ذو جودة عا€ية حسب  تأثير ربط ا€جودة با€سعر: ي₫ون ا€مسته₭ك أقل حساسية €₭سعر ع₱دما -9
 تصور₲ و ق₱اعت₳. 

ي:  البعد الشخصي للت ييم:الفرع الثا

يقصد ب₳ تقييم ا€مسته₭ك €₭قيمة ا€مدر₫ة من خال مقدار ا€تضحية )غير ا€ما€ية( من أجل ا€حصول ع₭ى  
 : 1ا€م₱توج و ا€تي تتمثل في

ا€وقت ا€مبذول في سبيل ا€حصول ع₭ى ا€م₱توج : وقت ا€تسوق أو اا₱تظار في طوابير ع₱دما ي₫ون ا€عرض  -1
 وقت ا€ت₱قل و ا€سفر من محل اإقامة إ€ى ا€م₱فذ ا€توزيعي.محدودا €₭م₱توج أو 

 ا€جهد ا€مبذول من قبل ا€مسته₭ك: قد يبذل ا€مسته₭ك جهدا في سبيل ا€حصول ع₭ى ا€م₱توج  -2

 ت₫ا€يف ا€فرص ا€بدي₭ة: حيث يضحي ا€مسته₭ك ع₱د اختيار₲ €م₱توج ما بفرص شراء م₱توجات أخرى. -3

مسته₭ك تعتمد ع₭ى توقعات₳ €₭قيمة ا€مدر₫ة €₭م₱توج أي حجم ا€م₱افع ا€تي إن ا€تضحية ا€مدر₫ة من قبل ا€
سيوفرها استعما€₳ من جهة و من جهة أخرى فهي تع₫س تقييم₳ €₭مخاطر ا€₱اتجة عن ا€خطأ في ااختيار و 

 توج.ا€₱اجم عن ا€فرق ا€محتمل بين مستوى ما يتوقع₳ ا€مسته₭ك قبل ا€شراء و اإشباع ا€محقق ع₱د تجربة ا€م₱
 :2ه₱اك أربعة أ₱واع €₭مخاطر في عم₭ية ا€شراء هي

 المخاطرة الوظيفية : -1

 يتع₭ق هذا ا€₱وع باأداء ا€وظيفي ا€م₱تظر من ا€م₱توج.
فسية : -2  المخاطرة ال

اعاتهم بعد ا€شراء ع₭ى رأي اأشخاص ا€محيطين بهم، و ع₭ى مدى ت₱اسب هذا بيب₱ي بعض ا€مسته₭₫ين إش
 ا€مستوى ااجتماعي ا€ذي يريدون اا₱تماء إ€ي₳.ا€م₱توج مع 

 المخاطرة المالية : -3

تست₱د هذ₲ ا€مخاطرة ع₭ى مخاوف ا€مسته₭ك من خطئ₳ في تقدير إذا ₫ان ا€سعر فعا يعبر عن قيمة ا€م₱توج 
 ا€حقيقية و ₫ذ€ك احتماات ا₱خفاض أسعار₲ في ا€فترة ا€قادمة.

 المخاطرة المادية : -4

                                                           
شي(  1  .60ص سب ذكره، مرجع  ،ع الجي

2   (  Lendrevie Lindon , OP cit ;P198. 
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م₱افع ا€م₱توج خطرا حقيقيا ع₭ى ا€مسته₭ك ا سيما في بعض أ₱واع ا€م₱توجات ₫ا€سيارات، ا€مواد  يمثل سوء تقييم
 ا€غذائية... ا€خ.

 : 1ه₱اك ا€عديد من ا€خيارات €₭تق₭يل من هذ₲ اأخطار ا€مدر₫ة من قبل ا€مسته₭₫ين م₱ها
 .ااعتماد ع₭ى تجاربهم ا€سابقة في استهاك م₱تجات مماث₭ة 

  تجارية مشهورة.ا€ثقة بعامات 

 .ا€بحث عن مع₭ومات أ₫ثر حول ا€م₱توج و ا€رجوع إ€ى مصادر ذات مصداقية 

  .تفويض مسؤو€ية ا€شراء €شخص أ₫ثر قدرة ع₭ى ا€مفاض₭ة بين ا€بدائل 
ي: استجابة المستهلك للسعر:  المطلل الثا

اآن إ€ى أ₱واع استجابة تحدد مستويات إدراك ا€مسته₭ك €₭سعر طبيعة استجابت₳ €تغيرات₳. €ذ€ك س₱تعرض 
 ا€مسته₭₫ين €أسعار ثم س₱حاول رصد أهم ا€عوامل ا€مؤثرة ع₭ى هذ₲ ااستجابة ودراستها من ا€جا₱ب ا€تسويقي.

واع ااستجابة للسعر.: الفرع اأول  أ
₫ما هي موضحة في ا€ش₫ل م₱طرف ا€مسته₭ك ا€ى أربعة اقسام €₭سعر ₱واع استجابة أ  Michel Hugues قسم

  ا€تا€ي:
ل رقم ) واع استجابات المستهلك للسعر62ش  (:أ

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 من اعداد ا€طا€بةالمصدر:

 
 

                                                           
1  ( Ibid, P198.  

ل للسعر  أنواع استجابة المست

ااستجابة 
 الجامدة

ااستجابة 
 العقانية

ااستجابة شديدة  ااستجابة التلقائية
ثر بالوسائل  الت

 الترويجية

 ااستجابة ااستنتاجية ااستقرائيةااستجابة 
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 ويم₫ن توضيح ا₱واع ااستجابات ا€سعرية ا€سابقة فيما ي₭ي:
من خال دراست₳ €₭عاقة بين ا€تغير ا€₱سبي  1تحديد أ₱واع استجابة ا€مسته₭ك €₭سعر Michel Huguesحاول 

 ع₭ى ا€تغير ا€₱سبي €سعر₲ وفقا €ما ي₭ي: x€إتجا₲ ₱حو شراء ا€م₱توج 

ΔP/P 
R= Δp/p 

 حيث : 
 R .استجابة ا€مسته₭ك €سعر ا€م₱توج : 

ΔP/P .ا€تغير ا€₱سبي اتجا₲ ا€مسته₭ك ₱حو ا€شراء : 
Δp/p .ا€تغير ا€₱سبي €سعر ا€مت₱وج : 

 ا€تا€ية:ع₭ى أساس ما سبق، يم₫ن تقسيم استجابة ا€مسته₭₫ين €₭سعر وتغيرات₳ إ€ى اأ₱واع 
  ااستجابة الشديدة التأثر بالوسائل التروييجية: الفرع ااول:

استجابة ا€مسته₭ك ا€سريع ا€تأثر با€وسائل ا€ترويجية €₭تغير في ا€سعر ت₫ون معدومة أي أن أي في هذ₲ ا€حا€ة 
 تغير في سعر ا€م₱توج €ن ي₫ون €₳ أي أثر ع₭ى ا€س₭وك ا€شرائي €هذا ا€مسته₭ك.

€ى أ₱₳ ا يم₫ن إدراج ضمن هذا ا€₱وع من ا€س₭و₫ات ا€شرائية ت₭ك ا€تي ت₫ون ₫استجابات مباشرة تجدر اإشارة إ
و سريعة €مؤثرات ترويجية في ₱قاط ا€بيع)₫ت₱شيط ا€مبيعات( أن هذ₲ اأخيرة تقوم عادة ع₭ى أساس ا€مقار₱ة 

 وتقييم ا€م₱افع ا€متحصل ع₭يها وهذا ما يجع₭ها س₭و₫ات شرائية عقا₱ية.
ي:  : ااستجابة التل ائيةالفرع الثا

 وفي هذ₲ ا€مرح₭ة ت₫ون ااستجابة ₫ماي₭ي:
ت₱عدم ااستجابة €₭سعر أي أ₱₳ مهما تغير  (pi)ع₱دما ي₫ون سعر ا€م₱توج أقل من ا€سعر ا€مرجعي ا€داخ₭ي -أ

 ا€سعر تحت هذا ا€حد، سيقبل ا€مسته₭ك ا€سعر و با€تا€ي يقوم با€شراء.
ا€م₱توج أ₫بر من ا€سعر ا€مرجعي ا€داخ₭ي، سيت₱اقص اتجا₲ ا€مسته₭ك €₭شراء ب₱سبة ق₭ي₭ة ثم إذا ₫ان سعر -ب

 ب₱سبة أ₫بر مع زيادة ا€سعر.

 . pr ا يقوم ا€مسته₭ك با€شراء إذا ₫ان ا€سعر أ₫بر من-جػ
 :سته₭ك حول عدد ا€وحدات ا€م₱اسبة و €ما€مدر₫ة من قبل ا ا€صورة ا€ذه₱ية السعر المرجعي الداخلي

 . 2ا€تي سيتخ₭ى ع₱ها مقابل اشباع رغبت₳

ية:الفرع الثالث:    ااستجابة الع ا
مبدأ تقييم ا€بدائل ا€متاحة من ا€م₱توجات و اختيار ا€بديل اأفضل أي  تقوم ا€س₭و₫ات ا€شرائية ا€عقا₱ية ع₭ى-

أن ما يحرك ا€مسته₭ك €شراء م₱توج معين هي دوافع رشيدة بحتة تبحث عن تعظيم ا€م₱فعة و تق₭يل ت₫₭فة 
 ا€حصول ع₭ى هذا ا€م₱توج بما يحقق ا€قيمة من وجهة ₱ظر₲ و ا€تي تعتمد ع₭ى إدراك ا€مسته₭ك €جودة ا€م₱توج

                                                           
1( Michel Hugues , le marketing – prix, Les éditions Demos, France, 1998 , pp 32,38. 

,ص 2 ب ء مرجع س مر امي  .0(ع
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وبا€تا€ي ا€م₱افع ا€متوقعة من استها₫₳ من جهة و ع₭ى ا€تضحيات ا€متوقعة €₭حصول ع₭ي₳ من خال إدرا₫₳ 
 .1€سعر₲ من جهة أخرى

و ذ€ك حسب مدى توافر ا€مع₭ومات €₭مسته₭ك €تقييم 2و يم₫ن تقسيم ا€س₭و₫ات ا€شرائية ا€عقا₱ية إ€ى ₱وعيين 
 ا€بدائل ا€متاحة أمام₳ و هما: 

تاجيةااستأوا:  :جابة اإست

ي₫ون تقييم ا€بدائل في إطار ااستجابة ااست₱تاجية €₭سعر ع₭ى أساس ا€قيمة ا€مدر₫ة €₫ل بديل €دى ا€مسته₭ك و 
ا€تي تعبر عن مستوى إدرا₫₳ €₭م₱فعة ا€حقيقية ا€تي يحصل ع₭يها من خال اقت₱اء م₱توج معين و ما يتحم₭₳ من 

 ت₫₭فة.
ااست₱تاجي ب₱اء أفضل مواز₱ة ت₫₭فة/م₱فعة طا€ما €دي₳ ₱سبيا ا€مع₭ومات ا€تي تساعد₲ إذن يحاول ا€مسته₭ك -

 ع₭ى ذ€ك.
يا :  ااستجابة ااست رائية:ثا

يواج₳ ا€مسته₭ك صعوبة ₫بيرة في تقييم ا€بدائل في حال ₱قص تجربت₳ ا€سابقة في شراء ₱وع مماثل من -
وج و خصائص₳ €ذ€ك فهو يعتمد حصريا ع₭ى ا€سعر ا€م₱توجات أو €₱قص ا€مع₭ومات ا€موضوعية عن ا€م₱ت

 €يستقرئ جودة ا€م₱توج و با€تا€ي ي₫ون تقييم₳ €₭بدائل مب₱ي ع₭ى ا€عاقة سعر / جودة.

 وا€تي تعتبر pm تتزايد ا€مصداقية  في  جودة  ا€م₱توج  مع  زيادة  ا€سعر €تصل إ€ى ا€عتبة ا€متمث₭ة في-
 يت₱اقص ا€ط₭ب ع₭ى ا€م₱توج وفقا €₭عاقة ا€ع₫سية بين ا€سعر وا€ط₭ب. pm ا€حد اأقصى €قبول ا€سعر وبعد

 يصبح اتجا₲ ا€مسته₭ك €شراء ا€م₱توج ضعيفا جدا. pr (prix de repture) بعد-
  استجابة الجامدة:الفرع الراب  :

يتميز هذا ا€مسته₭ك ب₫و₱₳ روتي₱يا و غير متأثر با€تغير في سعر ا€م₱توج اعتبار₲ أن ا€تغير في ا€سعر في -
مجال معين  €يس تغيرا هاما يستوجب تغيير قرارا₲ ا€شرائي إا أ₱₳ بعد مستوى سعر معين، يتج₳ إ€ى شراء 

 .م₱توجات بدي₭ة 
 لمستهلك للسعرالمطلل الثالث::العوامل المؤثرة على استجابة ا

تؤثر ا€عديد من ا€عوامل في تحديد طبيعة استجابة ا€مسته₭ك €₭سعر حيث يم₫ن تص₱يفها إ€ى مجموعتين -
 :3رئيسيتين

 ₫ما هي موضحة في ا€ش₫ل ا€تا€ي:
 
 
 
 

                                                           
واري (1 ه،محدداته رض العميل،مبرو ال ي رس اإداري الازم لتح ،   العدد ، أهميته و المم ري لي و التج رس مج الدراس الم  .044 ص;9005اأول م
,ص 2 ب مر,مرجع س ء ع  .6(لمي

3( Ibid, pp40,42.  
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ل رقم )  (:العوامل المؤثرة على استجابة المستهلك للسعر22ش
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 

 
 .163,ص2003من اعداد ا€طا€بة بااعتماد ع₭ى:₱ظام سويدان,شفيق ا€حداد,ا€تسويق مفاهيم معاصرة, دار حامد,ااردن, المصدر:

 
 :ي₱درج ضمن هذ₲ ا€مجوعة من ا€عوامل ماي₭ي:المتعل ة بالمستهلك  العوامل:الفرع ااول

هي ا€دخل ا€ذي يمثل مقدار اأموال ا€متاحة ع₱د  ل:أهم هذ₲ ا€عوام1العوامل الديموغرافية وااقتصادية-
€₳،₫ذ€ك تؤثر ا€عوامل ا€ديموغرافية أيضا ₫ا€عمر، ا€ج₱س،ا€مستوى  ما€مسته₭₫ين وبا€تا€ي ₫يفية إ₱فاقاته

 .موتفضيا ته م، أذواقهما€تع₭يمي....ا€خ وا€تي تع₫س في بعض ا€م₱تجات حاجات اأفراد، اهتماماته
حيث  ااستجابة €₭سعر ع₱د اختيار ا€بديل اأفضل ا€واء €₭عامة عاما أساسيا في تفسير يمثلالواء للعامة:-

 .(ا€متحفظة وا€تمسك با€عادة ةا€حاجة €أمان، ا€شخصي)يرتبط ااتجا₲ €₭واء بشخصية ا€مسته₭ك
 تؤثر أيضا ع₭ى س₭وك ا€مسته₭ك عوامل أث₱اء عم₭ية ا€شراء بذاتها من بي₱ها:العوامل الموقفية:-
 .ا€محيط ا€مادي:يشمل ا€موقع،حا€ة ا€طقس،اأصوات،اإضاءة،دي₫ور ₱قطة ا€بيع،تق₱ية عرض ا€م₱توج 
 رجال ا€بيع. و،أءا€محيط ااجتماعي:يشمل اأفراد ا€ذين يتواجدون مع ا€مسته₭ك ₫اأهل، اأصدقا 
 .ا€محيط ا€زم₱ي:هو مقدار ا€وقت ا€متاح €₭مسته₭ك €اختيار بين ا€م₱تجات 
   ا€حا€ة ا€مزاجية:تتراوح ا€حا€ة ا€مزاجية €₭مسته₭ك بين ا€₱شاط،ا€م₭ل،اإرهاق،ا€تفاؤل أو ا€تشاؤم 
 و₫₭ها تؤثر بطريقة أو أخرى ع₭ى استجابت₳ €₭سعر. 

    ا€غرض من ا€شراء: تفضيل  ا€مسته₭ك  €₭م₱فعة  اإستعما€ية  €₭م₱توج أو  ا€م₱فعة  ا€مع₱وية 
 سيؤثر بش₫ل واضح في تقييم₳ €₭سعر،₫ذ€ك هو ا€حال با€₱سبة €₭شراء      )ا€تفاخر و ا€ظهور(     
 €استعمال ا€شخصي أو €إهداء مثا.    

                                                           

 
 .610،ص9000دار ا€حامد €₭₱شر وا€توزيع،عمان،اأردن،،ا€تسويق،مفاهيم معاصرة،سويدان وشفيق حداد (₱ظام1

ل  ثرة عل استجابة المست  للسعر العوامل الم

ل  العوامل المتعلقة بالمنتوج العوامل المتعلقة بالمست

عوامل ديمو 
 غرافية

ية الواء المخاطر  العوامل الموق
 المدركة

مدى توفر 
المعلوما حول 

 المنتوج

العوامل  طبيعة المنتوج
 التسويقية
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توج:-2  ي₱درج ضمن هذ₲ ا€مجموعة ماي₭ي:العوامل المتعل ة بالم
ة: €عقا₱ية ₫₭ما ₫ا₱ت ا€مخاطر ا€مدر₫ة ع₱د ا€شراء ₫بيرة ₫₭ما اتج₳ ا€مسته₭ك إ€ى ااستجابة االمخاطر المدر

 تجا₲ تقييم ا€بدائل ع₭ى أساس ا€سعر.
توج إ€ى ب₱اء مواز₱ة بين ا€ت₫₭فة ا€مقدمة وا€م₱فعة ا€م₱تظرة من  يميل ا€مسته₭ك:1 مدى توافر معلومات حول الم

ا€م₱توج ع₱د توفر مع₭ومات حو€₳ وبا€تا€ي يدخل تقييم₳ ع₭ى أ₱₳ في إطار ااستجابة ا€عقا₱ية اإست₱تاجية أما 
سي₫ون ع₭ى أساس أ₱₳ مؤشر ع₭ى  ا€جودة وبا€تا€ي ت₫ون  ة عدم توفرها فإن تقييم ا€مسته₭ك €₭سعرفي حا€

 استجابت₳ عقا₱ية استقرائية.
توج: ت₫ون غا€با استجابة ا€مسته₭ك €₭تغير في ا€سعر ثابتة طا€ما أن ا€تغير ا€سعري ا يتعدى حدود طبيعة الم

معدل ت₫رار شراء عا€ي أو €₫و₱ها تحظي بم₫ا₱ة متميزة €دى  معي₱ة وذ€ك با€₱سبة €₭م₱توجات ا€تي تقتضي
 ا€مسته₭ك أو €عدم توفر بدائل €ها أيا ₫ان ₱وعها.

:ت₭عب ا€سياسات ا€تسويقية)ا€م₱توج،ا€توزيع،وخاصة ا€ترويج(دورا أساسيا في تعزيز قيمة العوامل التسوي ية-
 ₭ى استجابت₳ €₭سعر. ا€م₱توج ا€مدر₫ة €دى ا€مسته₭ك ومحاو€ة ا€توجي₳ وا€تأثير ع

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1  (   J.R Bettman et autres, Construite le processus de choix des consommateurs, Comportement du consommateur, 
Édition économica, Paris, 2000, pp463-464. 
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 خاصةالفصل:
ا€سعر,وهي ا€قرار د مؤثر ₭وك ا€مسته₭ك بوجو ا€عاقة ا€تي ت₱جم عن سفي  ثلتا€ذي يمو ا€فصل من خال دراسة 

ااحاطة بجميع مراحل ا€عم₭ية ا€شرائية  وااسا€يب ا€تي يتخذها ا€مسته₭ك  بعد و ,يصبح  رجل ا€تسويقا€شرائي
با€مقار₱ة مع باقي ا€سياسات ااخرى  م₱اسبة سعرية هذ₲ ا€عم₭ية ,مستعدا €صياغة سياسة تسويقية قيام₳ ب ع₱د

في ا€مزيج ا€تسويقي ,بااضافة ا€ى ₫₱ه₳ بجميع ااستجابات ا€تي يبديها ا€مسته₭₫ون اتجا₲ ااسعار فيستطيع 
ع₭ي حسب طبيعة ا€س₭عة يستطيع .و ية بذ€ك ا€تاثير في ا€قرارات ا€شرائية وبا€تح₫م ا€جيد في ا€عم₭ية ا€تسعير 

جذب ا₫بر عدد مم₫ن من ا€مسته₭₫ين أتجا₲ م₱توج ا€م₱شأة وب₱اء عاقة بين ا€م₱تج وا€مسته₭ك عن طريق 
ا€سعر,فان استطاع رجل ا€تسويق اق₱اع ا€مسته₭ك بم₱توج₳ ب₭غ ا€رسا€ة ا€تي ₫ا₱ت تهدف €ها ا€مؤسسة ,€درجة 

ن س₭وك  ا€مسته₭ك وا€سياسات ا€سعرية و ا€مواز₱ة فيما بي₱ها..€ذ€ك يجب ع₭ي₳ مراعاة ₫ل ما€واء



 
 
 
 
 
 

 الدراسة التطبي ية أثر السعر
 على قرار الشراء      
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بعد أن تطرق₱ا في ا€فصول ا€سابقة ا€ى ₫ل من س₭وك ا€مسته₭ك وا€بعد ا€تسويقي €₭سعر و ا€عاقة ا€₱اجمة       

ع₱هما ا€متمث₭ة في قرار ا€شراء س₱حاول في هذا ا€فصل اسقاط ا€مفاهيم ا€سابقة ع₭ي عي₱ة من ا€مسته₭₫ين وا€قيام 
ااجابة  ست₱ا عن طريقش₫ا€ية ا€تي ا₱ط₭ق₱ا م₱ها في درابهدف ا€وصول ا€ى ااجابة عن اا ,₭ي₭هابدراستها و تح

ا₫د من صحة أو عدم صحة ا€فرضيات ا€تي تم ب₱اؤها ع₭ى ₫ل ا€تساؤات وا€غموض ا€ذي تم طرح₳ سابقا وا€ت
ا€تي تمت دراستها خال ا€فصول ا€سابقة ووفقا ,€₭خروج ب₱تيجة تتمثل في ا€عاقة ا€تي تربط ₫ل ا€متغيرات  وذ€ك

تقسيم ا€فصل ا€ى ا€مباحث ا€تا€ية وا€متمث₭ة في ااطار ا€م₱هجي €₭دراسة با€₱سبة €₭مبحث ااول,ثم جمع  €هذا تم
تم طرحها أو ا€تساؤل ع₱ها في ااستبيان بهدف تح₭ي₭هافي ا€مبحث ا€ثا₱ي,ثم ₱قوم  ي₫ل ا€بيا₱ات و ا€مع₭ومات ا€ت

ع اثر ا€سعر ع₭ى و €₱هائية من ا€دراسة ا€شام₭ة €موضفي ااخير بتفسير ا€₱تائج ا€محصل ع₭يها €₭خروج با€₱تائج ا
 زمة وا€مستخ₭صة من هذ₲ ا€دراسة في ااخير.ا€اوتقديم ا€توصيات و ااقتراحات  قرار ا€شراء

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 لشراء الفصل الراب  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ الدراسة التطبي ية اثر السعر على قرار ا

31 
 

ين  الفصل الراب  :الدراسة التطبي ية اثر السعر على قرارالشراء لدي المستهل
أن ₫ل ا€دراسات ا€ع₭مية ا€تي تأخذ متغير فما أ₫ثر تستوجب دراسة ₱ظرية تعزز با€دراسة ا€تطبيقية ,وهذا ما 

ا€م₱هج ا€تطبيقي €₭دراسة بمافي₳ من أدوات ا€دراسة ووسائ₭ها مع ا€عي₱ة س₱تطرق ا€ي₳ في ا€مبحث ااول بتحديد 
 ا€تي ستتم دراستها.

هجي للدراس  ة :المبحث ااول: ااطار الم
 س₱قوم في هذا ا€مبحث بمعرفة مش₫₭ة ا€دراسة و ا€م₱هج ا€ذي تم استخدام₳ فيها.

هج المستخدم لة الدراسة و الم  المطلل اأول: مش
 ان مش₫₭ة ا€دراسة ا تيم ح₭ها اا اذا تم تحديد ا€مش₫₭ة اوا

لة الدراسة:  الفرع ااول: مش
تقييم  ااحصاءات واا€بحث ا€ميدا₱ي ، حيث أ₱ها تقدم  هذاان تحديد مش₫₭ة ا€دراسة تمثل ا€خطوة اأو€ى في 

 . ا€سعر ع₭ى قرار ا€شراءا€₱تائج و ا€تي تتمثل في : إبراز اأثر 
هج المستخدم  ي: الم  الفرع الثا

إن اختيار م₱هج دراسة معين يخضع €طبيعة ا€موضوع ا€مدروس و ₫ذ€ك ا€غاية م₱₳ و يعرف ا€م₱هج ع₭ى أ₱₳ 
 بعها ا€باحث في دراست₳ ا₫تشاف ا€حقيقة و €إجابة ع₭ى اأسئ₭ة و ااستفسارات ا€تي يثيرها"ا€طريقة ا€تي يت
 .1موضوع ا€بحث"

و با€تا€ي اعتمد₱ا في موضوع بحث₱ا هذا ع₭ى ا€م₱هج ا€وصفي ا€تح₭ي₭ي ا€ذي يعرف ع₭ى أ₱₳ " مجموعة من 
ا€حقائق و ا€بيا₱ات و تص₱يفها و معا€جتها و ااجراءات ا€بحثية ا€تي تت₫امل €وصف ا€ظاهرة اعتمادا ع₭ى جمع 

تح₭ي₭ها تح₭يا ₫افيا و دقيقا استخاص دا€تها و ا€وصول إ€ى ا€₱تائج و ا€تعميمات عن ا€ظاهرة أو ا€موضوع 
 .2محل ا€دراسة"

و قد اعتمد₱ا ع₭ى هذا ا€م₱هج ا€وصفي €معرفة  و تح₭يل ا€مع₭ومات ا€متحصل ع₭يها €معرفة أثر ا€سعر  ع₭ى 
 رار ا€شراء €دى ا€مسته₭₫ين.ق

ي: أدوات جم  المعلومات  .المطلل الثا
يتط₭ب أي بحث ااستعا₱ة بمجموعة من اأدوات €جمع ا€بيا₱ات، و تتميز هذ₲ اأخيرة بتعددها حيث تستعمل 
₫ل أداة حسب طبيعة ا€موضوع ا€مدروس ،و في هذا ا€بحث استخدمت ااستمارة ₫أداة €₭وصول إ€ى ا€₱تائج 

 غوبة.ا€مر 
تعريف ااستمارة: تعد ااستمارة من أ₫ثر اأدوات استعماا و تعرف ع₭ى أ₱ها : "عبارة عن مجموعة من  

 .3اأسئ₭ة ا€تي توج₳ إ€ى ا€مبحوثين في موقف مقاب₭ة شخصية"

                                                           
معي الحديث,مصر , 1 جي أعداد البحوث,المكت الج مي الخطوا المن ي ,البحث الع 6( د ش  .00,ص0
,( بشير ص 2 ,الكوي ,دار الكت هج البحث التربوي رؤي تطبي مبسط  .4,ص 9000لح الرشيدي,من

,مصر , 33 معي عي,دار المعرف الج هج البحث ااجتم 6,ص9009( عبد ه عبد الرحمن,د ع بدون,من 0. 
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و قد تم ب₱اء و صياغة اأسئ₭ة ا€متع₭قة بااستمارة اعتمادا ع₭ى فرضيات ا€دراسة  ، و هي عبارة عن أسئ₭ة 
موجهة أفراد معي₱ين إبداء رأيهم حول أثر ا€سعر ع₭ى قرار ا€شراء €دى ا€مسته₭ك، و قد تم صياغتة أسئ₭ة 

 سؤاا توزعت ع₭ى اأبعاد ا€تا€ية: 31ااستمارة من 
 (4-2-3-1_ أثر طبيعة ا€س₭عة وا€سعر: و تم قياس هذا ا€بعد من خال أربعة أسئ₭ة ) 

-6-5ر ا€مزيج ا€تسويقي: و تم قياس هذا ا€بعد من خال  ستة أسئ₭ة ) _ أثر ا€سعر مقار₱ة مع باقي ع₱اص
7-8-9-11) 

 (14-12-13-11_ أثر ا€عوامل ا€₱فسية و ا€سعر: و تم قياس هذا ا€بعد من خال أربعة أسئ₭ة) 
 -17-16-15_ أثر ا€عوامل ااجتماعية و ا€ثقافية و ا€سعر: و تم قياس هذا ا€بعد من خال أربعة أسئ₭ة) 

18) 
 (31-31-19_ أثر ا€عوامل ااقتصادية و ا€شخصية و ا€سعر: و تم قياس هذا ا€بعد من خال ثاثة أسئ₭ة ) 

 المطلل الثالث: الوسائل ااحصائية المستخدمة
 €تح₭يل إجابات أفراد ا€عي₱ة تم استخدام ا€وسائل ااحصائية ا€تا€ية:

سل المؤوية:   -1 €معرفة ₱سبة اأفراد ا€ذين اختاروا ₫ل بديل من بدائل اأجوبة تم استخدام ا€₱سب ا€مؤوية ال
 عن أسئ₭ة ااستمارة.

رارية:  -2 ا€تي تهدف إ€ى ا€تعرف ع₭ى ت₫رار اجابات أفراد ا€عي₱ة  ، أي تقديم وصف شامل التونيعات الت
 €₭بيا₱ات ا€متحصل ع₭يها.

 ل ₫ل عبارة عن عبارات ااستمارة.و ذ€ك €معرفة اتجا₲ آراء ا€مستجوبين حو  المتوسط الحسابي: -3
حراف المعياري -4 : و تم استخدام₳ €₭تعرف ع₭ى مدى ا₱حراف إجابات أفراد ا€عي₱ة €₫ل عبارة عن متوسطها اا

 ا€حسابي، و ياحظ أن اا₱حراف ا€معياري يوضح تشتت في اجابات أفراد ا€عي₱ة.
ة الدراسة و خصائصها  المطلل الراب : عي

 ا€دراسة من: ط₭بة  ، إدارين و أساتذة ₫₭ية "ا€ع₭وم ااقتصادية وا€تجارية و ع₭وم ا€تسييريت₫ون مجتمع 
 ,من ا€موظفين 41طا€ب و  41أستاذ،  41فرد من بي₱هم  131و ع₭ى ضوء ذ€ك تت₫ون عي₱ة ا€دراسة من 

فقط م₱ها,و هي  113م₱ها,و بعد ا€مراجغة و ااطاع ع₭يها تم قبول  117استمارة تم استرجاع 131فقد وزعت 
 ا€تي تمت ع₭ى اساسها ا€دراسة.

ي: تحليل تائج تائج  المبحث الثا يةو تفسير ال  الدراسة الميدا
في هذا ا€مبحث ₱تعرض إ€ى ثبات و صدق عبارات ااستمارة ، عرض ₱تائج ا€تي توص₭ت €ها ا€دراسة و اجراء 

 تح₭يل و تفسير €ها بهدف اختبار صحة فرضيات ا€دراسة .
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ات ول:المطلل اأ  تائج والبيا  :الشخصية تحليل ال
ات الشخصية:تائج تحليل الفرع اأول:   البيا

 ا€مستوى ا€تع₭يمي، ا€حا€ة ااجتماعية.و تتمثل ا€بيا₱ات ا€شخصية في: ا€ج₱س، ا€سن، 
س:  أوا: الج

ل رقم ) س21ش سبية لتوني  الج  (:دائرة 

. 
صد ائج ال ا ع  ا طا اع ا ا  spss : م إع

 
 (:نسبة توزيع الجنس :11جدول رق )

 Effectifs Pourcen

tage 

Valide 

 43,8 49 ذكر

 56,3 63 انث

Total 112 100,0 

صد ائج ال ا ع  ا طا اع ا ا   spss : م إع

 
غا   ف ا احظ أ ا ج  س ه ف م خا ا غ  ا ، ح ب ر%56.2اإ أ ف  ، أما ف ا ف

ثا ا  ا ا س غ   . %42.8ب
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 ثانيا: السن
ل رقم ) سبية لتوني  السن:23ش  (:دائرة 

 
 

 
ائج                                                        ا ع  ا طا اع ا ا ر: م إع ص  spss ا

 (:نسبة توزيع السن:11جدول رق )
 
 
 
 
 

 
 
 
 

: صد ائج  ال ا ع  ا طا اع ا ا  spss م إع

 
ج  س  م خا ا ائ ا ارهم ب   ا ا أع ف ا  غا ه  ا ع ا ف ا   31احظ أ ا

س   36 ع أق م %49.1س  ب ف ا ش ا ثا  س  26إ  37س  م  31،  ف ا ا
س   . %6.2ا€مرتبة ا€ثا€ثة ب₱سبة س₱ة فقد جائت في  45إ€ى  27ا€فئة ا€عمرية من بي₱ما  %33.2ب

 
 
 

 

 Effectifs Pourcentage 

 

 22,3 25 سن 20 من اقل

21 من  49,1 55 سن 26 ال

 22,3 25 سن 36 ال 27 من

 6,3 7 سن 45 ال 37 من

Total 112 100,0 
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 ثالثا: المستوى التعليمي
ل رقم ) سبية لتوني  المستوى التعليمي:30ش  (:دائرة 

 
 

 
 spss من إعداد ا€طا€بة اعتمادا ع₭ى ₱تائج  المصدر:

 
 (:نسبة توزيع المستو التعليمي:11جدول رق )

 

 Effectifs Pourcentage 

 

 22,3 25 متوسط تعيم

 29,5 33 ثا₱وي تع₭يم

 36,6 41 جامعي

 دراسات

 ع₭يا
13 11,6 

Total 112 100,0 

 
 spss : من إعداد ا€طا€بة اعتمادا ع₭ى ₱تائج المصدر

 
،  %26.6هي ا€فئة ا€غا€بة ب₱سبة من خال ا€جدول و ا€دائرة ا€₱سبية ₱احظ أن فئة مستوى ا€تع₭يم ا€جامعي 

، ، و في  ا€مرتبة ا€ثا€ثة تأتي فئة ا€تع₭يم ا€متوسط ب₱سبة  %39.5ت₭يها بعد ذ€ك فئة ا€تع₭يم ا€ثا₱وي ب₱سبة 
 . %11.6، و أخيرا و في ا€مرتبة ا€رابعة تأتي فئة ا€دراسات ا€ع₭يا ب₱سبة 33.2%
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 :رابعا : الحالة ااجتماعية
ل رقم ) سبية لتوني  الحالة 31ش  ااجتماعية:(:دائرة 

 
 
 

 
 spss من إعداد ا€طا€بة اعتمادا ع₭ى ₱تائج  المصدر:

 (:نسبة توزيع الحالة ااجتماعية:11جدول رق )
 
 
 

 
 
 

 
 spss من إعداد ا€طا€بة اعتمادا ع₭ى ₱تائج  المصدر:

 

، بي₱ما ب₭غت فئة  %65.3وا€دائرة ا€₱سبية  ₱احظ أن ₱سبة فئة أعزب هي ا€غا€بة ب₱سبة  من خال ا€جدول
 .%24.8ا€متزوجين ₱سبة 

 
 
 
 

 
 

 

 Effectifs Pourcentage 

 

 34,8 39 متزوج

 65,2 73 اعزب

Total 112 100,0 
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 حيث و في حا€ة ₫ون ا€فرد متزوج فقد ا₱قسم أفراد ا€عي₱ة ₫ما ي₭ي:
ل رقم ) سبية لتوني  الحالة ااجتماعية 32ش  :2(:دائرة 

 
 

 

 
 spss : من إعداد ا€طا€بة اعتمادا ع₭ى ₱تائج المصدر

 :1(:نسبة توزيع الحالة ااجتماعية 11جدول رق )
 

 
 
 
 
 
 

 spss : من إعداد ا€طا€بة اعتمادا ع₭ى ₱تائج المصدر
 

 
، و %41.1من خال ا€دائرة ا€₱سبية و ا€جدول ₱احظ أن ا€فئة ا€غا€بة هي فئة بدون أواد حيث ب₭غت ₱سبتها 

، و أخيرا فئة ا€زوجة ا تعمل %33.2، و فئة ا€زوجة تعمل ب₱سبة %38.6ت₭يها بعد ذ€ك فئة رب أسرة ب₱سبة 
 .%8.11ب₱سبة 

 
 
 

 
 Effectifs Pourcentage 

 

 28,6 32 رب اسرة

 41,1 46 اواد بدون

 22,3 25 تعمل ا€زوجة

 8,0 9 تعمل ا ا€زوجة

Total 112 100,0 
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 الوضعية المالية:
ل رقم ) سبية لتوني  الوضعية المالية:33ش  (:دائرة 

 

 
 spss من إعداد ا€طا€بة اعتمادا ع₭ى ₱تائج  المصدر:

 (:نسبة توزيع الوضعية المالية:11جدول رق )
 

 
 
 

 
 
 
 

 spss من إعداد ا€طا€بة اعتمادا ع₭ى ₱تائج  المصدر:

دي₱ار حيث ب₭غت ₱سبتها  1511من خال ا€دائرة ا€₱سبية و ا€جدول ₱احظ أن ا€فئة ا€غا€بة هي فئة أقل من 
دي₱ار حيث ب₭غت ₱سبتها  2611أ€ى 3411، ثم ت₭يها بعد ذ€ك فئة اأفراد ا€ذين يتراوح أجرهم بين  42.8%
 %9.8ب₱سبة ب₭غت  2611،  و أخيرا فئة اأفراد ذوي ا€دخل اأ₫ثر من 8.11%

ة الدراسةالفرع الثات  :ي :خصائص عي
من خال ا€بيا₱ات ا€متع₭قة با€ج₱س,ا€سن,ا€مستوي ا€تع₭يمي,ا€حا€ة ااجتماعية,ا€ضعية ا€ما€ية.يم₫ن ت₭خيص 

 ا€جدول ا€تا€ي:خصائص ا€عي₱ة في 
 
 
 
 
 

 Effectifs Pourcentage 

 

 43,8 49 1500 من اقل

 38,4 43 2400 ا€ى1500 من

 8,0 9 3600ا€ى 2400 من

 9,8 11 3600 من ا₫ثر

Total 112 100,0 
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ات الشخصية:11جدول رقم ) ة حسل البيا  ( :توني  أفراد العي
 

رارات الفئات المتغيرات سبة المؤية الت  ال

س  ذ₫ر- الج
 أ₱ثى-

49 
62 

113 

42.8 
56.2 

111.1 
 31أقل من- السن

 36ا€ى  31من-
 26ا€ى  37من-
 46ا€ى  27من -
  46أ₫ثر من-

35 
55 
35 

7 
1 

113 

33.2 
49.1 
33.2 

6.2 
111.1 

 تع₭يم متوسط- المستوى التعليمي
 تع₭يم ثا₱وي-
 جامعي-
 دراسات ع₭يا-

35 
22 
41 
12 

113 

33.2 
39.5 
26.6 
11.6 

111.1 

 متزوج- الحالة ااجتماعية
 أعزب-

 اذا ₫₱ت متزوج:
 رب أسرة-
 بدون أواد-
 ا€زوجة تعمل-
 ا تعمل-

29 
72 

113 
 

23 
46 
35 

9 
113 

24.8 
65.3 

111.1 
 

38.6 
41.1 
33.2 

8.1 
111.1 

 1511أقل من  الوضعية المالية
 3411و  1511مابين -
 2611و  3411مابين -
 2611أ₫ثر من-

49 
42 

9 
11 

113 

42.8 
28.4 

8.1 
9.8 

111.1 

 spssمن اعداد ا€طا€بة بااعتماد ع₭ى ₱تائج  المصدر :

 التحليل:
 يظهر ا€جدول ماي₭ي:

س(1  با€₱سبة €₭ذ₫ور من مجتمع افراد ا€بحث 42,8بمقابل  56,2:تغ₭ب ₱سبة اا₱اث  في متغير الج
و  31ثم ا€فئة أقل من  49,1س₱ة ا€₱سبة ا€مرتفعة ب  36ا€ى  31: تحتل ا€فئة ا€عمرية من في متغير السن(2

 من مجتمع ا€عي₱ة  33,2ب 26ا€ى  37فئة من 
 با€مئة 7سبة ب₱ 45ا€ى  27أقل ₱سبة احت₭تها ا€فئة ا€عمرية من -

 €م يشتمل ااستبيان ع₭ى هذ₲ ا€فئة من مجتمع ا€عي₱ة 46_أما با€₱سبة €فئة أ₫ثر من
 (في متغير المستوي التعليمي:3
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₫₱سبة م₱خفضة ة ا€تي مث₭ت أصحاب  11,6تقاب₭ها ₱سبة 26,6_احت₭ت فئة ا€ط₭بة ا€جامعيين ا€₱سبة ا€مرتفعة ب
 ا€دراسات ا€ع₭يا با€₱سبة €مجتمع ا€عي₱ة

 م₱مجتمع ا€عي₱ة 33,2ثم تأتي بعدها فئة ا€تع₭يم ا€متوسط ب₱سبة  39,5₱سبة  أحت₭ت فئة ا€تع₭يم ا€ثا₱وي_
 (في متغير الحالة ااجتماعية:4
 با€₱سبة €فئة ا€متزوجين 24,8بمقابل  65,3_حص₭ت فئة اعزب ع₭ى  أع₭ى ₱سبة ب 1
ثم ت₭يها فئة ربأسرة ب₱يبة  41,1₱سبة ب _في حا€ة ا€متزوجين : حص₭ت فئةرب أسرة بدون أواد ع₭ى اع₭ى3

 با€مئة من مجتمع ا€عي₱ة 8وفي ااخير فئة ا€زوجة ا تعمل بأقل ₱سبة  33,2,ثم فئة ا€زوجة تعمل ب₱سبة  38,6
 في متغير الوضعية المالية:(5

 ,ثم حص₭ت فئة أ₫ثر 28,4ب₱سبة  3411ا€ى 1511ثم فئة من 42,8أ₫بر ₱سبة ب 1511_أحت₭ت فئة أقل من 
 با€مئة من مجتمع ا€عي₱ة 8ا€₱سبة ااخيرة ب 2611ا€ى  3411€تحتل فئة من  9.8ع₭ى ₱سبة  2611من
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ي: تحليل و تفسير   أسئلة ااستبيان: تائجالمطلل الثا
وع السلعة و السعر الفر   ع ااول:بعد 

  أثر طبيعة السلعةتائج  (:11جدول رقم )
 

واع السل : المتوسط  ا عم أ
 الحسابي

حراف  اا
 المعياري

ااتجا 
 العام

اذا ₫₱ت تسته₭ك س₭عة  معي₱ة 
خال مدة زم₱ية قصيرة فهل 
تتج₳  دائما ا€ي ذات ا€سعر 

 ا€م₱خفض؟.

 41 71 ا€عدد
 ₱عم 0.48 1.37

% 63.4 36.6 

هل تقوم با€ت₱ويع بين ا€س₭ع 
ا€مرتفعة وا€م₱خفضة  ا€سعر في 

 ا€واحدة؟.ا€عم₭ية ا€شرائية 

 39 73 ا€عدد
 ₱عم 0.47 1.35

% 65.2 34.8 
هل تعتقد ان ا€س₭ع  ذات ا€سعر 

 ا€م₱خفض €يست جيدة ؟.
 54 58 ا€عدد

 ₱عم 0.5 1.48
% 51.8 48.2 

ع مقابل هل تدفع مب₭غ  مرتف
)ا  ا€حصول ع₭ى س₭عة خاصة 

 يم₭₫ها جميع اافراد(؟.
 ₱عم 0.499 1.45 50 62 ا€عدد

 % 55.4 44.6    
 ₱عم 0.29 1.41 ا€متوسط ا€مرجح €₭بعد

  spssمن اعداد ا€طا€بة بااعتماد ع₭ى ₱تائج  المصدر:

 التحليل:
من خال ا€جدول اعا₲ ₱جد ان ااتجا₲ ا€عام اجابات ا€مبحوثين حول ا€بعد ااول )₱وع ا€س₭عة ( هو ₱عم حيث 

,اذ أن أغ₭ب جل عبارات  1.39با₱حراف معياري قدر ب 1.41قدرثت قيمة ا€متوسط ا€حسابي ا€مرجح €₭بعد ب 
 :هذا ا€بعد ₱ا€ت ا€موافقة من طرف جميع افراد عي₱ة ا€دراسة ,وع₭ي₳

يري أغ₭ب ا€مسته₭₫ين ان ا€س₭وك ا€رشيد يمتثل في ااتجا₲ ₱حو ا€س₭ع ا€م₱خفضة ا€سعر با€₱سبة €₭س₭ع  التفسير :
, مع ا€ت₱ويع في مستويات ااسعار ₫ون ا€عم₭ية ا€شرائية ا تقتصر ع₭ى ا€س₭ع ااستها₫ية فقط ,بل  ااستها₫ية

اعتقادهم أن ا€س₭ع ذات ا€سعر ا€م₱خفض €يست ₫₭ها جيدة فهم يمي₭ون ₱حو ا€مرتفعة ا€سعر با€تدريج و ذ€ك 
 مستعدون €دفع مبا€غ أ₫بر €قاء حصو€هم ع₭ى س₭ع تشبع رغباتهم ₫ا€س₭ع ا€خاصة.
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ي :بعد  اصر المنيج التسوي يالفرع الثا  :ع
اصر المنيج التسوي ي.( 13جدول رقم) تائج أثر ع : 

واع السل :  ا عم أ
المتوسط 
 الحسابي

حراف  اا
 المعياري

ااتجا 
 العام

 ل تشتري السلعة ذات 
 العامة المشهورة؟.

 56 56 ا€عدد
 متعادل 0.502 1.5

% 50 50 

واء   ل تشتري السلعة 
 لها؟.

 56 56 ا€عدد
 متعادل 0.502 1.5

% 50 50 

 ل تشري السلعة م ابل 
 الجودة؟.

 48 64 ا€عدد
 ₱عم 0.49 1.43

% 57.1 42.9 
اءا   ل تشري السلعة ب
على الخدمات التي 

 ت دمها؟.

 47 65 ا€عدد
 ₱عم 0.49 1.42

% 58 42 
ات حول  رر ااعا د ت ع

ة  ل ت وم  سلعة معي
 بالشراء؟.

 54 58 ا€عدد
 ₱عم 0.502 1.48

% 51.8 48.2 
 ل ت بل النيادة المعتبرة 
في السعر م ابل)عدم 
تج  الت ل( وصول الم

 اليك؟.

 55 57 ا€عدد
 ا 0.502 1.49

% 50.9 49.1 

 ₱عم 0.17 1.47 ا€متوسط ا€مرجح €₭بعد
  spssئج من اعداد ا€طا€بة مع ااعتماد ع₭ى ₱تاالمصدر :

 التحليل:
( ع₱اصر ا€مزيج ا€تسويقي) حول ا€بعد ا€ثا₱ي من خال ا€جدول اعا₲ ₱جد ان ااتجا₲ ا€عام اجابات ا€مبحوثين

 حيث قدرثت قيمة ا€متوسط ا€حسابي ا€مرجح €₭بعد مع ااعتدال في اجابتي ا€عبارتين ااو€ى و ا€ثا₱ية هو ₱عم 
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جل عبارات هذا ا€بعد ₱ا€ت ا€موافقة من طرف جميع افراد عي₱ة  ,اذ أن 1.17با₱حراف معياري قدر ب 1.47ب 
 ا€دراسة ,وع₭ي₳:

مة ا€تجارية و ا€واء €س₭عة ما ,اذا  يري ₱صف ا€فئة ا₱₳ يقت₱ى ا€عا يتعادل س₭وك ا€مسته₭₫ين حولالتفسير :
س₭ع₳ ب₱اءا ع₭ى ا€عامة ا€تجارية ا€تي تمث₭ها أو واءا €₭س₭عة بي₱ما يري ا€₱صف ا€ثا₱ي €عي₱ة ا€دراسة ا₱₳ €يس 

س₭وك ا€رشيد غ₭ب ا€مسته₭₫ين ان ا€مجبرا ع₭ى اقت₱اء ا€س₭عة ع₭ى هذين ااساسين ,با€₱سبة €بقية ااجابات يري أ 
مع ا€خذ في عين اعتبارهم أن , وا€خدمات ا€تي تقدمها ع₱د اقت₱اءهااتجا₲ ₱حو ا€س₭ع ذات ا€جودة يمتثل في ا

أسعار هذا ا€₱وع من ا€س₭ع ي₫ون مرتفعا,اا ا₱هم مستعدين €ا₱تقال  موقع حصو€هم ع₭ى ا€س₭عة اجت₱اب 
 .ا€ت₫ا€يف ااضافية

فسية والسعر:البعد الثالث: تأثير العوامل   ال
فسية (:20جدول رقم )  تائج تأثير العوامل ال

ا€متوسط  ا ₱عم ا€عوامل ا€مؤثرة
 ا€حسابي

ف اا₱حرا
 ا€معياري

ااتجا₲ 
 ا€عام

هل تقوم بدفع اي سعر مقابل 
 س₭عة تشبع رغبتك ؟.

 57 55 ا€عدد
 ا 0.502 1.51

% 49.1 50.9 
ع₱د وجود بدائل بأسعار مخت₭فة 

مع ا€س₭عة ااص₭ية هل مقار₱ة 
 تقوم بعم₭ية ا€شراء؟.

 47 65 ا€عدد
 ₱عم 0.49 1.42

% 58 42 
هل ت₱تهج ₱فس س₭وك 

ا€محيطين بك حتى €و ₫ان 
 ا€سعر مرتفع؟.

 54 58 ا€عدد
 ₱عم 0.502 1.48

% 51.8 48.2 

هل تبقى أسعار ا€م₱تجات ا€تي 
 تشتريها في ذا₫رتك؟.

 54 58 ا€عدد
 ₱عم 0.502 1.48

% 51.8 48.2 
 ₱عم 0.22 1.47 ا€متوسط ا€مرجح €₭بعد

  spssمن اعداد ا€طا€بة بااعتماد ع₭ى ₱تائج المصدر :

 التحليل:
( هو تأثير ا€عوامل ا€₱فسية ) حول ا€بعد ا€ثا€ث من خال ا€جدول اعا₲ ₱جد ان ااتجا₲ ا€عام اجابات ا€مبحوثين

,اذ أن أغ₭ب جل 1.33با₱حراف معياري قدر ب 1.47ا€مرجح €₭بعد ب ₱عم حيث قدرثت قيمة ا€متوسط ا€حسابي 
 عبارات هذا ا€بعد ₱ا€ت ا€موافقة من طرف جميع افراد عي₱ة ا€دراسة ,وع₭ي₳:

أ₱هم يقت₱ون ا€س₭ع ا€مرتفعة ا€سعر اجل اشباع رغباتهم مع ام₫ا₱ية ا€مفاض₭ة  يري أغ₭ب ا€مسته₭₫ين التفسير :
وهم يتأثرون با€محيط باستجابتهم €₱فس س₭و₫يات ا€محيطين بهم ,ومما ا شك في₳ , لبين ا€س₭ع اذا وجدت ا€بدائ

 أن أغ₭ب ا€مسته₭₫ين تبقى في ذا₫رتهم أسعار ا€س₭ع ا€تي اقت₱وها سابقا.
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 البعد الراب : تأثير العوامل ااجتماعية والث افية والسعر
تائج تأثير العوامل ااجتماعية و الث افية 21جدول رقم ) :) 

المتوسط  ا عم العوامل المؤثرة
 الحسابي

حراف  اا
 المعياري

ااتجا 
 العام

لتفادي سلعة مرتفعة الثمن  ل تستعين 
باأخرين اعطاءك المعلومات عن البدائل 

 ااقل سعرا؟.

 50 62 ا€عدد
 ₱عم 0.49 1.45

% 55.4 44.6 

ت  ا  ل تشتري سل  مرتفعة الثمن اذا 
ها ااسرة  ها؟.ستستهل ت ا تستهل  وأ

 60 52 ا€عدد
 ا 0.501 1.54

% 46.4 53.6 

ت معجل  يها شخص ا  ل تشتري سلعة ي ت
ت غالية؟. ا  به حتي لو 

 54 58 ا€عدد
 ₱عم 0.502 1.48

% 51.8 48.2 

 ل تفرض عليك العادات و الت اليد شراء 
اءا على السعر؟.  السل  ب

 51 61 ا€عدد
 ₱عم 0.5 1.46

% 54.5 45.5 
 ₱عم 0.22 1.47 ا€متوسط ا€مرجح €₭بعد

  spssمن اعداد ا€طا€بة بااعتماد ع₭ى ₱تائج المصدر :

 التحليل:
من خال ا€جدول اعا₲ ₱جد ان ااتجا₲ ا€عام اجابات ا€مبحوثين حول ا€بعد ا€رابع )ا€عوامل ااجتماعية و 

,اذ  1.33با₱حراف معياري قدر ب 1.47ا€حسابي ا€مرجح €₭بعد ب ا€ثقافية ( هو ₱عم حيث قدرثت قيمة ا€متوسط 
 أن أغ₭ب جل عبارات هذا ا€بعد ₱ا€ت ا€موافقة من طرف جميع افراد عي₱ة ا€دراسة ,وع₭ي₳:

مستعدون €استعا₱ة بااخرين €تقديم ا€مع₭ومات عن ا€بدائل ااقل سعرا و  هم يري أغ₭ب ا€مسته₭₫ين ا₱ التفسير :
يبها,اويقت₱ون ا€س₭ع ا€تي يقت₱يها اافراد ا€ذين ي₱ا€ون أعجابهم و تقديرهم, ومما تم معرفت₳ أيضا ا€تي قامو بتجر 

أ₱هم يشترون ا€س₭ع ب₱اءا ع₭ى ماتعودو ع₭ي₳ من عاداتهم و تقا€يدهم ,ااأ₱هم يرفضون اقت₱اء ا€س₭ع ا€تي 
 ايسته₭₫و₱ها أجل ااخرين,

 
 
 
 
 
 



 لشراء الفصل الراب  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ الدراسة التطبي ية اثر السعر على قرار ا

111 
 

 دية والشخصيةالبعد الخامس: أثر العوامل ااقتصا
 تائج أثر العوامل ااقتصادية و الشخصية( 22جدول رقم )

المتوسط  ا عم العوامل المؤثرة
 الحسابي

حراف  اا
 المعياري

ااتجا 
 العام

اءا علي دخلك حتي   ل تشتري سلعك ب
ت  لك مصادر تمويلية أخري؟. ا  اذا 

 49 63 ا€عدد
 ₱عم 0.49 1.44

% 56.3 43.7 
د  قيامك بعملية الشراء  ل تراقل اسعار ع

 السل ؟.
 50 62 ا€عدد

 ₱عم 0.49 1.45
% 55.4 44.6 

اسل م    ل تشتري السل  التي تت
تك؟.  مه

 49 63 ا€عدد
 ₱عم 0.49 1.44

% 56.3 43.2 
 ₱عم 0.29 1.44 ا€متوسط ا€مرجح €₭بعد

  spssمن اعداد ا€طا€بة بااعتماد ع₭ى ₱تائج المصدر:

 التحليل:
من خال ا€جدول اعا₲ ₱جد ان ااتجا₲ ا€عام اجابات ا€مبحوثين حول ا€بعد ا€خامس )ا€عوامل ااقتصادية و 

 1.39با₱حراف معياري قدر ب 1.44ا€شخصية( هو ₱عم حيث قدرثت قيمة ا€متوسط ا€حسابي ا€مرجح €₭بعد ب 
 ع افراد عي₱ة ا€دراسة ,وع₭ي₳:,اذ أن أغ₭ب جل عبارات هذا ا€بعد ₱ا€ت ا€موافقة من طرف جمي

يري أغ₭ب ا€مسته₭₫ين ان ا€س₭وك ا€رشيد يمتثل في شراء ا€س₭ع ب₱اءا ع₭ى دخو€هم ,مع مراقبتهم  التفسير :
 ,وهم يقت₱ون ا€س₭ع ا€تي تت₱اسب و مه₱تهم.€اسعا اث₱اء ا€قيان بعم₭ية ا€شراء 

حا ا سنتي  ا  ف عه  اع بط س ف اج ط به )ااس :ا ح ام ا  ع ع ا أث بج  ف 
خ(. ص .......ا ش ,ا ع س ا ه)ا اخ ف  خ(أ ا ,.......ا ا ا  ا عا ع ,ا ج  , ا
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 خاصة الفصل:

ا€سعر ع₭ى قراراتهم €قد تم من خال هذا ا€فصل ا€تعرف عن قرب ع₭ى اراء ا€مسته₭₫ين من حيث تأثير 
ا€شرائية ، و €إجابة عن هذ₲ اإش₫ا€ية تم إعداد استبيان ₫ان قد وزع ع₭ى عي₱ة من ا€مسته₭₫ين حيث 
تضمن هذا اأخير خمسة أبعاد تمث₭ت في:" أثر طبيعة ا€س₭عة، أثر ا€سعر مقار₱ة مع باقي ع₱اصر 

ااجتماعية و ا€ثقافية و ا€سعر ، أثر  ا€مزيج ا€تسويقي، أثر ا€عوامل ا€₱فسية و ا€سعر، أثر ا€عوامل
 ا€عوامل ااقتصادية و ا€شخصية .

€مسته₭₫ين ا€خاضعين €هذ₲ ا€دراسة, وقد ₫ا₱ت و هذا بغرض توضيح أثر ا€سعر ع₭ى قرار ا€شراء €دى ا
 استبيان, حيث ان ااتجا₲ ا€عاميتاثرون باابعاد ا€تي تم ع₭يها ب₱اء اا€₱تائج واضحة اذ ان ا€مسته₭₫ين 

,وقد تم جميع ااجابات ₫ان ₱عم اي ₱تاثر بجميع ا€عوامل ا€محيطة ب₱ا اث₱اء ا€قيام با€عم₭ية ا€شرائية €
ا€مقار₱ة بين هذ₲ ا€مؤثرات و ا€سعر فهو ا€متغير ا€رئيسي ا€ثا₱ي في موضوع ا€بحث, €ذ€ك €وحظ ان 

€₱فسية :ا€حاجات,ا€دوافع,ا€تع₭م ا€سعر €₳ ا€قدرة في ا€تأثير ع₭ى ا€قرار ا€شرائي با€موازاة مع ا€عوامل ا
:ا€جماعات ا€مرجعية , ,و₫ذ€ك با€موازاة مع ا€عوامل ا€عوامل ااجتماعية و ا€ثاقفية ت وا€تذ₫ير,ااتجاها

,₫ذ€ك يتاثر س₭وك ا€مسته₭ك با€موازاة مع ا€سعر  ااسرة,ا€طبقات ااجتماعية , قادة ا€رأي , ا€ثقافة
 ستوى ا€تع₭يمي.€دخل,ا€شخصية ا€موا€عوامل ااقتصادية و ا€شخصية :₫ا

ان ا€دراسة ا€تطبيقية هي €ب موضوع أي بحث فمن خا€ها يتم قياس صحة ا€فرضيات ا€تي تم ب₱اءها 
 اول مرة أو₱فيها وقد جاءت ₱تيجة هذ₲ ا€دراسة باايجاب.
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 الخاتمة العامة 
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 الخاتمة العامة:

ان ا€تطور ا€حاصل و ا€مستمر, بااضافة ا€ى ا€₱شاطات ا€تسويقية دفع ا€ى تطور وعى و ادراك 
است₭زم ع₭ى رجل ا€تسويق أن ي₫ون ا₫ثر حذرا  ا€مسته₭₫ين اتجا₲ ا€م₱تجات ا€تي يختارو₱ها,€ذ€ك

في اختيار₲ €₭سياسات ا€تسويقية ا€تي ت₱تهجها ا€مؤسسات,فا€هدف با€₱سبة €ها أصبح م₱صبا ع₭ى 
ارضاء مسته₭₫ي م₱توجاتها و ا€₭ذين تزداد شروط ارضاءهم يوما بعد يوم ,فمن تطوير ا€م₱تجات 

ااعان(,وا€توزيعية .ا₱تقل رجل ا€تسويق ا€ى باستمرار ا€ى تطوير ا€عم₭ية ا€ترويجية )خاصة 
دراسة س₭وك ا€مسته₭ك في حد ذات₳,حيث تعتبر هذ₲ ا€دراسات حديثة ا€عهد ,وهو ما اشتمل ع₭ي₳ 
ا€فصل ااول من ا€بحث ا€ذي تمثل في دراسة س₭وك ا€مسته₭ك مع  تبيان جميع ا€مفاهيم ا€متع₭قة 

ا€مسته₭ك مع باقي ع₱اصر ا€مزيج ا€تسويقي €₫ي ب₳ و ا€مؤثرة في₳ .فأصبح ا€تر₫يز ع₭ى س₭وك 
₱توصل ا€ي ا€عامل اا₫ثر تاثيرا في جذب ا€مسته₭₫ين ₱حو ا€س₭ع,و باعتبار ا€سعر ا€ع₱صر 

بيع فان قيمت₳ €ها بعد في وعى و ادراك ا€مسته₭ك -ا€مادي ا€م₭موس في ا€عم₭ية ا€تباد€ية شراء
يقية بل يرا₲ متمثا في عدد ا€وحدات ا€₱قدية ,حيث ا يرى في مفهوم₳ ا€سعر من ا€₱احية ا€تسو 

ا€تي يقوم با€تخ₭ي ع₱ها مقابل اشباع و ارضاء رغبات₳ و حاجات₳ ,€ذ€ك يحصل ا€سعر ع₭ى بعد 
تسويقي ذو مر₫ز هام با€درجة ااو€ي با€₱سبة €رجل ا€تسويق ,وهو موضوع ا€فصل ا€ثا₱ي من 

با€سعر و ااسس ا€تي يتم ب₱اء₲ ع₭يها مع ا€بحث حيث حاو€₱ا ا€تر₫يز ع₭ى ا€مفاهيم ا€متع₭قة 
ذ₫ر ا€عزامل ا€مؤثرة في₳ .وبطبيعة هذين ا€متغيرين فان ₱تيجت₳ ا€تفاعل بي₱هما تتمثل في ا€قرار 
ا€شرائي €₭مسته₭ك ب₱اءا ع₭ى ع₱صر ا€سعر وهوموضوع ا€فصل ا€ثا€ث من ا€بحث ا€ذي يتمثل 

ت₱ا استجابات مخت₭فة يبديها ا€مسته₭₫ون في عاقة ا€سعر بقرار ا€شراء ,حيث و جد₱ا في دراس
اتجا₲ اسعار ا€س₭ع ا€تي يسته₭₫و₱ها بهدف ا€حاجة او ا€رغبة اشباع ا€₱قائص ا€تي تدفعهم ا€ي 
ا€قيام بعم₭ية ا€شراء .وت₫م₭ة €₱ا تقدمت ب₳ في ا€بحث ₱خ₭ص في ااخير €تعزيز ا€فرضيات ا€تي 

ثر ا€سعر ع₭ى قرار ا€شراء €دى ا€مسته₭₫ين تم ب₱اءها في مقدمة ا€بحث ا€ي دراسة تطبيقية ا
وهوموضوع ا€فصل ااخير من ا€بحث ,ا€متمثل في حا€ة استبيان مستعي₱ة بعي₱ة من ا€مجتمع 

 تمت ع₭يها ا€دراسة .
 لدراسة:ا تائج

ا€حاجة €سد  _ان ا€مسته₭ك يتأثر بمجموعة من ا€عوامل تثير في ₱فس₳ ₱قصا وا€ذي يدفعها€ى1
 هذا ا€₱قص بهدف اشباع رغبت₳ عن طريق عم₭ية ا€شراء.

_ان ا€ت₱وع ا€غزير في ا€م₱تجات و توفر ا€بدائل ا€متاح₳ امام ا€مسته₭₫ين يم₱حهم حق ا€مفاض₭ة 3
بي₱ها و€ذ€ك تشتد ا€م₱افسة بين ا€مؤسسات اا₱تاجية €₫سب رضا وواء عماءها باقت₱اء م₱توجاتها 

 هذ₲ ا€حا€ة عاما معززا €₭قوة ا€بيعية و ا€₱تافسية ويعتبر ا€سعر في 



 الخاتمة ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ العامة

_ان اختيار ا€سياسة ا€تسويقية ا€سعرية ا€م₱اسبة تعطي مفعو€ها ع₭ى ا€مسته₭₫ين سواء ₫ا₱ت 2
ب₱اءا ع₭ى ا€ط₭ب ,او ا€ت₫₭فة ,او ا€م₱افسة با€مقار₱ة مع ₱وع ا€س₭عة سواؤ ميسرة او معمرة ,أو 

 خاصة او تسويقية .
غ ااثر ع₭ى ا€قرار ا€₱هائي €₭مسته₭ك سواء با€شراء او اامت₱اع ع₱₳,فهو يمت₭ك _ان €₭سعر با4€

 بعدا تسويقيا ي₱ع₫س ع₭ى مدى ادراك ا€مسته₭ك €₭تضحية ا€تي يقدمها مقابل ب₭وغ اشباع حاجات₳.
 

تائج  للدراسة : ال
 ب₱وع ا€س₭عة.ان ₱وع ا€س₭عة يعد مقياسا €سعرها,₫ما يم₫ن ا€قول بان ا€سعر يتاثر _1
 _ان ع₱اصر ا€مزيج ا€تسويقي مرتبطة بع₱صر ا€تسعير و تؤثر في₳.3
 _يتاثر ا€مسته₭ك با€عوامل ا€₱فسية  ا€تي تدفع₳ ا€ى ا€قيام بعم₭ية ا€شراء با€مقار₱ة مع ا€سعر .2
 _ يتاثر ايضا سو€ك ا€مسته₭ك با€عوامل ااجتماعية و ا€ثقافية وا€سعر 4
 _€₭عوامل ااقتصادية و ا€شخصية تاثيرا ع₭ى س₭وك ا€مسته₭ك با€مقار₱ة مع ا€سعر.5

 توصيات الدراسة:
ان €₭مسته₭ك با€غ ااهمية في وضع ا€خطط ااستراتيجية €₭مؤسسات اذا₫ا₱ت رتيد ا€وصول ا€ى 

€فك اهدافها ,€ذ€ك يجب ع₭ى رجل ا€تسويق ااخذ بعين ااعتبار دراسة س₭وك ا€مسته₭ك و ذ€ك 
ا€غموض عن هذا ا€ع₱صر ا€ذي اصبح فاعا في ا€وقت ا€حا€ى و بما ان ام₫ا₱ية ا€تاثير في₳ 
متاحة فع₭ى رجل ا€تسويق ااحاطة با€جوا₱ب اا₫ثر تاثيرا في هذا ا€متغير بدراسة و فهم ا€عوامل 

ب₭وغ اهداف ا€مؤثروة و ₫يفية ا€تح₫م فيها .يعتبر ا€سعر ايضا با€₱سبة €رجل ا€تسويق اداة معززة €
ا€مؤسسة فب₱اءا ع₭ي₳ يستطيع رجل ا€تسويق رفع ₱سبة ا€عماء ا€حا€يين و جذب ا₫بر عدد 
 با€₱سبة €₭مرتقبين .و ت₫مل هذ₲ ا€عم₭ية ا€فهم ا€تام €₭قرار ا€شرائي و مراح₭₳ €معرفة مرا₫ز ا€تاثير 

 
 
 



 الملخص:

وذ€ك  ان ا€دراسات في ا€مجاات و ا€مفاهيم ا€تسويقية مت₱وعة و متعددة اسيما في ا€مزيج ا€تسويقي,
راجع ا€ى وجود ا€₱مو مستمر وا€متزايد في حاجات اافراد ااستها₫ية و غيرها من ا€س₭ع ا€تي توفر €₳ ااشباع 

تجري وراء ارضاء رغبات هذا ا€مسته₭ك ا€ذي اصبح متط₭با  ا€تام , فهو يجري وراء اشباع رغبات₳ و ا€م₱شأت
واصبح ارضاء₲ م₱وطا بدراسات جديدة و حديثة اجل فهم₳ بطريقة موسعة و شام₭ة , ₫دراسة س₭وك ا€مسته₭ك 
في حد ذات₳ .ف₭م يعد تقسيم ااسواق ₫افيا وا ا€ت₱ويع في ا€ترويج وتطوير وتحديث ا€وسائل ااعا₱ية يحدث فارقا 

اثر طويل فا€م₱افسة مفتوحة امام ا€جميع وا₱تقال ا€ت₫₱و€وجيا وطرق اا₱تاج ا€مستحدثة سريع, €ذ€ك ع₭ى  ذو
ا€م₱شات ا€رائدة ا€حفاظ ع₭ى م₫ا₱تها في ا€سوق وع₭ى ا€م₱شات ا€حديثة ايجاد م₫ان €ها ايضا في هذا ا€سوق 

في ا€حفاظ ع₭يهم , فقد اصبح €₭مسته₭ك €ذ€ك تسعي ₫ل م₱ها ا€ى جذب ا€قدر ا€مم₫ن من ا€عماء و ا€محاو€ة 
م₫ا₱ة خاصة في ا€سياسات ا€تسويقية €₭م₱شات فهي €م تعد تب₱يها اا بوجود ع₱صر ا€مسته₭ك و مراعاة ₫ل 
شروط₳ .ويعد ا€سعر من اا€فاظ ا€تي تج₭ب اا₱تبا₲ ₫يفما ₫ان ₱وع ا€س₭عة او ا€مرح₭ة ا€تي يتم فيها اخذ ا€قرار 

 .€مسته₭₫ون ا€₫ميات ا€متاحة امامهم وع₭ي₳ ايضا تب₱ي ا€م₱شأت عوائدها ا€شرائي فع₭ي₳ يب₱ي ا

Résumé 

Les études dans les domaines de concepts de marketing Diverse et multi-
notamment dans le marketing mix, Cela est dû à la présence d'une croissance 
continue et les besoins croissants des personnes dans la consommation Et d'autres 
produits qui offrent une entièrement rassasié, Il se passe derrière satisfaire ses désirs 
et installations qui ont lieu derrière satisfaire les désirs des consommateurs, qui est 
devenu Exigence et est devenu études difficiles ont entraîné façon nouvelle et 
moderne pour une compréhension élargie et globale, Comme une étude du 
comportement du consommateur en lui-même. Ce n'est plus la division des marchés, 
la diversification n'est pas assez pour promouvoir le développement et la 
modernisation de la publicité efficace faire une différence avec l'impact de la longue, 
Le concours est ouvert à tout le monde et de la technologie de transmission et les 
méthodes de production développées rapidement, Ainsi, les installations à maintenir 
la position de leader sur le marché et les équipements modernes doivent également 
trouver une place dans ce marché, Par conséquent, chacun cherche à attirer la mesure 
du possible du client et essayer de les garder. Il est devenu un endroit spécial pour le 
consommateur dans les politiques de commercialisation des installations, ils ne sont 
plus arrêtées, mais il est un élément de la consommation et en tenant compte de 
toutes les conditions, Le prix de vocalisations qui attirent l'attention quel que soit le 
type de produit ou la Phase dans laquelle ils prennent la décision, il construit 
consommateurs qui achètent des quantités disponibles en face d'eux et d'adopter 
également des installations de recettes. 
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 .3111-3111ا€جزائر,
ب₫ر ب₭قايد طيبي أسماء مذ₫رة ماجستير "تأثير ااتصال ا€دو€ي ع₭ى س₭وك ا€مسته₭ك ",جامعة أبو  _3

 .3111-3119ت₭مسان,
-3115ة ا€جزائر €₭س₱ة ا€جامعي ا€شراء "،جامعةا€سعر ع₭ى قرار  مذ₫رة ماجستير "اثرعامر €مياء _4

3116. 
 : المجات:ثالثا

واري  مبرو _1 ه، مج الدراس ، ال ي رس اإداري الازم لتح رض العميل محدداته، أهميته و المم
لي و  رس الم ،  العدد اأول م ري  .3114التج

بوخاوة أسماعيل, بن يعقوب ا€طاهر, استراتيجية ا€تأهيل ا€تسويقي في ا€مؤسسة ااقتصادية ,مج₭ة ا€ع₭وم  _2
 .3111ااقتصادية, ع₭وم ا€تسيير ,جامعة فرحات عباس,ا€عدد
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 الماحق:
ياأأوا: ل ااست  :  س

 : عد ااو سعأث ال ع: مع ا س اع ا ع أ  ج

 ا نعم أنواع السلع: 
م قص ع  مع خا م  س س ا   جه  ا ا  ف  سع ا ائ ا ا

؟. ف  ا
  

؟. اح ائ ا ش ع ا سع ف ا فض  ا ا فع  ع ا س ع ب ا    ه  با
س ج ؟. ف  سع ا ا ا ع   س ع ا ا    ه 

اب فع م غ  م فع م حص ع ه  ( ا ا ع ااف ا ج ع خاص )ا     ؟.س
عد الثاني: : ال س ج ا اص ا ار مع باق ع سع م   أث ا

زيج التسويقي: فع عناصر ال سع م ار ا  ا نعم مع  اع
ع  س ش ا ر عاما اه  ش    ؟.ا
ع  س ش ا ا؟.ه     اء 
ع  س ش ا اب ه  ؟.م ج    ا

ا؟. م ما ا  اءا ع ا ع ب س ش ا    ه 
ا  ر ااعا ع مع ع  اءه ح س ش    ؟. با

؟. ج ا ص ا  ) )ع ا اب سع م ع ف ا ا ا    ه  ا
عد الثالث:  :ال سع ا فس  ام ا ع  أث ا

ثر  ا نعم العوامل ال
ع رغ ؟. ش ع  اب س فع ا سع م    ه  ب

اء؟.ع  ش ع ااص ه  بع ا س ار مع ا ف م ائ بأسعار م    ج ب
فع؟. سع م ا ا ط ب ح   ح فس س ا ج     ه 

؟. ا ا ف  ش جا ا     ه  أسعار ا
عد الرابع:  سعال اف  ا ث , ا اع ام ااج ع  :أث ا

ثر العوامل  ا نعم ال
ا؟. ائ ااق سع ما ع ا ع ع باأخ اعطاء ا س ث ه  فع ا ع م    فا س

ا؟. س أ ا  ا ااس  س ا س ا  ث ا فع ا ع م ش س    ه 
؟. ا غا ص ا معجب به ح   ا ش ع  ش س    ه 

؟. سع اءا ع ا ع ب س اء ا ا ش ا  ا عا ف ع ا    ه 
عد الخامس:  امال ع ص, أث ا ش صا  ا  :ااق

ثر  ا نعم العوامل ال
؟. ر  أخ ا   مصا ا  خ ح ا اءا ع  ع ب ش س    ه 

ع؟. س اقب اسعار ا اء ه  ش ام بع ا    ع ق
؟. اسب مع م ع ا  س ش ا    ه 
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تائج ااستبيان يا:  ثا
 

x1 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 63,4 63,4 63,4 71 نع

 100,0 36,6 36,6 41 ا

Total 112 100,0 100,0  

 
 

 السلعة طبيعة اثر

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

1,00 23 20,5 20,5 20,5 

1,25 30 26,8 26,8 47,3 

1,50 29 25,9 25,9 73,2 

1,75 24 21,4 21,4 94,6 

2,00 6 5,4 5,4 100,0 

Total 112 100,0 100,0  

 

 التسويقي المزيج عناصر

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

1,00 1 ,9 ,9 ,9 

1,17 11 9,8 9,8 10,7 

1,33 29 25,9 25,9 36,6 

1,50 40 35,7 35,7 72,3 

1,67 28 25,0 25,0 97,3 

1,83 3 2,7 2,7 100,0 

Total 112 100,0 100,0  

 

 والشخصية ااقتصادية العوامل

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

1,00 18 16,1 16,1 16,1 

1,33 52 46,4 46,4 62,5 

1,67 30 26,8 26,8 89,3 

2,00 12 10,7 10,7 100,0 

Total 112 100,0 100,0  
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 التعليمي المستوى

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 22,3 22,3 22,3 25 متوسط تعي

ي نوي تع  51,8 29,5 29,5 33 ث

معي  88,4 36,6 36,6 41 ج

ي دراس  100,0 11,6 11,6 13 ع

Total 112 100,0 100,0  

 

 متزوج كان إذا

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 28,6 28,6 28,6 32 ا ر سرة

 69,6 41,1 41,1 46 اواد بدون

 92,0 22,3 22,3 25 تعمل الزوج

 100,0 8,0 8,0 9 تعمل ا الزوج

Total 112 100,0 100,0  

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

x1 112 1 2 1,14 ,351 

X2 112 1 2 1,21 ,412 

X3 112 1 2 1,30 ,462 

X4 112 1 2 1,70 ,462 

X5 112 1 2 1,46 ,501 

X6 112 1 2 1,50 ,502 

X7 112 1 2 1,43 ,497 

X8 112 1 2 1,42 ,496 

X9 112 1 2 1,48 ,502 

X10 112 1 2 1,49 ,502 

X11 112 1 2 1,51 ,502 

X12 112 1 2 1,42 ,496 

X13 112 1 2 1,48 ,502 

X14 112 1 2 1,48 ,502 

X15 112 1 2 1,45 ,499 

X16 112 1 2 1,54 ,501 

X17 112 1 2 1,48 ,502 

X18 112 1 2 1,46 ,500 

X19 112 1 2 1,44 ,498 

X20 112 1 2 1,45 ,499 

X21 112 1 2 1,44 ,498 

N valide (listwise) 112     

 


