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 ػٍٝ اٌتؼشف يّىُٕٙ ِٓ ّؤسست دٚسا فؼالاٌٍ اٌّستٍٙه سٍٛن دساست تٍؼب

 ٘زٖ ٌتٍبيت اٌجٙٛد وافت ػٍٝ بزي اٌؼًّ ثُ ِٚٓ ،سغباث اٌّستٍٙىيٓٚ ثحاجا

 لاػذة ٌتىٛيٓ اٌششائيت أّٔاطُٙ في اٌتغيشاث ٚتتبغ ٚاٌشغباث، اٌحاجاث

 ٚسياساتٙا استشاتيجياتٙا ِختٍف تخطيظ في اٌّؤسست تستفيذ ِٕٙا ِؼٍِٛاث

 .اٌتشٚيجيت سياستٙا فيٙا بّا اٌتسٛيميت

 ٚاٌّستٍٙه، ٌّؤسستا ٓبي اٌشبظ ضشٚسة في اٌّٛضٛع ٘زا أّ٘يت ٚتىّٓ

 ِٓ اٌّؼٍِٛاث ٚتذفك سّح بسشياْت اٌتي اٌتسٛيميت ٌلاتصالاث ٔظاَ ٚإيجاد

 جٙت ِٓ اٌّستٍٙىيٓ إٌٝ اٌّؤسست جٙت، ِٚٓ ِٓ اٌّؤسست إٌٝ اٌّستٍٙىيٓ

 .يٙاػٍ ٚاٌتأثيش سٍٛواتُٙ لصذ فُٙ أخشٜ،

 اٌّؤسست ٚالغ تشخيص ِحاٌٚتٗ خلاي ِٓ وزٌه أّ٘يتٗ اٌبحث ٚيستّذ

 ِؤسساتٕا أداء ِٓ اٌشفغ في ػٍّيت تساُ٘ تمٕياث إػطاء اٌجضائشيت، ِٚحاٌٚتٗ

تٛاجٗ  اٌتي اٌّستمبٍيت ٚاٌتحذياث اٌٛطٕي ٌلالتصاد اٌجذيذة اٌتٛجٙاث ظً في

 ػٍيُٙ اٌحفاظ تحاٚي ٚأْ صبائٕٙا جيذا تؼشف أْ يٙاػٍ يتٛجب اٌتي ِؤسساتٕا

 ٚرٌهٌتؤثش الاتصاٌيت ِٕظِٛتٙا ٚأْ تطٛس ٚاحتياجاتُٙ سغباتُٙ وً بتٍبيت

 .اٌسٛق يشٙذ٘ا اٌتي اٌششست إٌّافست ظً في ٌّٕتجاتٙا فائُٙٚٚ ٚلاءُ٘ ٌتضّٓ



 

Résumé:  

. 

 
L'étude du comportement du consommateur, nous 

permet de définir ses besoins et ses 

préférences, puis par la suite de trouver les meilleurs 

solutions pour satisfaire ces besoins,ainsi que le suivi 

des changements dans les style de consommation, nous 

aide a constituer une base de données qui peut être trés 

utile pour l'entreprise en matière de fixation des 

plansd'action et des stratégies marketing (le Mix 

marketing: prix, distribution, produit etpromotion). 

         Ce point tire son importance dans la nécessité 

d'étudier la relation entre l'entreprise etle 

consommateur, et de trouver un système de 

communication qui permet la libre circulation des flux 

d'information entre l'entreprise et le consommateur. 

        Cette problématique dans son contexte théorique, 

peut être extrapolée sur l'entreprisealgérienne, après 

avoir procédés à l'établissement d'un diagnostic global 

et réel, pour mieuxadapter les techniques de gestion qui 

peuvent améliorer l'efficience et la performance 

del'entreprise algérienne dans la mesure de l'ouverture 

actuelle du marché, ainsi que la mutationque connais 

l'économie mondiale 
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 أ

 :قدمةم

يعرف العالم موجة من التغييرات والتطورات في مختمف مجالات الحياة العممية، ولعل أبرز 

ىذه التطورات ما يتعمق بتقنيات الاتصال وتكنولوجيا المعمومات، وبما أن الجزائر انضمت 

بحيث  العالم،يحدث في  عمامؤخرا إلى المنظمة العالمية لمتجارة، فيي ليست في معزل 

 تجاري ىذا التطور بامتلاكيا القوة اللازمة لمواجية المنافسة. يتوجب عمييا أن

والتسويق يعد من الأدوات الرئيسية واليامة المستعممة في الصراع القائم بين المنظمات فيو 

شباعيا، وذلك باعتمادىا  نشاط ضروري يعمل عمى دراسة رغبات المستيمكين وحاجاتيم وا 

وكذا القدرة العامل الرئيسي لزيادة حجم المبيعات،  ةي بمثاب، وىةمحكم رويجيةت سياسةعمى 

ونظرا لما يقتنيو تطبيق مفيوم التسويق الحديث من جيود تستيدف ، عمى البقاء في السوق

الاستيلاكي أمام المستيمك، فإننا ندرك أىمية الدور الذي يقوم بو  الاختيارتعظيم بدائل 

اتخاذ قرار الشراء و  والعمميات الترويجية المكثفةبالسمع الخاصة  الترويج في توفير المعمومات

 الخاص بو.

وعممية الترويج ىذه لا تتم إلا بطريقة منظمة تشمل عناصر متعددة ومرتبطة ومتكاممة 

حتوي ىذا الأخير عمى مجموعة من الأنشطة التسويقية ت، حيث السياسة الترويجيةوتسمى 

ية عمى النحو المخطط ليا، فة التسويقوالتي تتكامل مع بعضيا البعض بغرض أداء الوظي

إيصال السمع لممستيمكين نفس في مواجية العديد من الخيارات في  رويجرجل الت دحيث يج
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الإعلان، البيع  وذلك عن طريق كل من، مختمفةوسائل إقناعية وذلك بالاعتماد عمى 

 الشخصي، تنشيط المبيعات، العلاقات العامة، الدعاية والنشر.

 وىو بمثابةترويجي، المزيج عناصر المن خلال  تكون رويج وىو عممية اتصالوأخيرا الت

التوجو نحو الترويج لنشاط متخصص  ازدادولقد  المتحدث الرسمي عن الأنشطة التسويقية.

لمتأثير عمى السموك الاستيلاكي لمفئة وذلك في الآونة الأخيرة بشكل كبير من قبل المنظمات 

 المستيدفة.
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 :الإشكالية)1

الميمة باعتبارىا من المجالات الواسعة  البحثيةتعتبر دراسة سموك المستيمك من الموضوعات 

 لك لما ليا من أىمية متزايدة عمى صعيد الفرد والجماعة، وذ في أدبيات التسويقوالمعقدة 

وأصبح ليذا  تتبمور وتتميز كحقل معرفي قائم ومستقل، مادةفأصبح سموك المستيمك  ،والمجتمع

بتأثيراتو المباشرة والغير المباشرة  بو ،وزيادة الاىتمام  إلىالحقل المعرفي مبادئو وأصولو ،ما أدى 

تصارع من اجل البقاء في ظل المنافسة الاقتصادية  التيالمؤسسات الاقتصادية  طرف من

بعد أن أصبحت السمع و الخدمات  بالأخص في الأسواق التي يغمب عمييا صفة سوق المستيمك،

  بيعيولمحصول عمى حصة من اجميا المؤسسات معروضة في الأسواق التي تتزاحم وتتصارع 

 ق.أكبر تمكنيا من الاستمرار والبقاء والتطور في الأسوا

كافة العمميات و المراحل التي يقوم بيا الأفراد  تحديد كما أن السموك الاستيلاكي يتضمن

الشراء  واتخاذ قرار أو لإشباع رغبات معينة ستخداميالالمحصول عمى المنتجات و الخدمات  

الأفراد أذىان  والنفسية والسموكية التي تتفاعل داخل الاجتماعيةلذا وجب الإلمام بالعوامل ، النيائي

 ومنو ،أو المستيمكين لأنيا تسيل عممية التنبؤ بتصرفاتيم وردود أفعاليم تجاه المنتوجات وأسعارىا

البيئية أو النفسية المؤثرة  جميع العوامل الشخصية أو تعرف عمىوالفإن دراسة سموك المستيمك 

بة لمتعامل مع المناسليا قيمة بالغة في وضع الاستراتيجيات التسويقية ،  عمى ىذا السموك

  . ة أخرىـن جيـج مــــالمستيمك من جية وتحديد السياسة الترويجية المناسبة لطبيعة المنت
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أن تساعد رجال التسويق في وضع وتخطيط سياسات وعناصر المزيج دورىا ـبكما يمكن  

 المستيمك. طرف التسويقي الفعال والتي تضمن أفضل استجابة من 

في توصيل السمع والخدمات لممستيمك، دفعتنا ىذه  جيرو التو نظرا للأىمية الكبرى التي يحتميا 

الأىمية إلى تسميط الضوء عمى المستيمك كونو صاحب القرار النيائي في  عممية الشراء، وكيفية 

وصول المؤسسة لمستيمكين من خلال سياستيا الترويجية فنجاح المؤسسات مرتبط بمدى قدرتيا 

عمى إشباع حاجات و رغبات المستيمكيــن، وترتكز عمــى دراسة سموك المستيمكين في اتخاذ 

مؤسسة مطاحن الرياض  لتساىم في إنجاح العمميات الترويجية والتي بدورىا  قرارات تسويقية ىامة،

مدى تأثير  ومن أجل الوصول إلى ىذا عمينا معالجة الإشكال التالي : ما  -تقرت -فرع 

 ات الشرائية لممستيمكين عمى السياسة الترويجية لممؤسسة؟السموك

 : الآتيةوللإلمام بجوانب ىذه الدراسة طرحت التساؤلات الفرعية 

 المستيمك:ب خاصةتساؤلات *

 في سموك المستيمك النيائي؟ ؤثرة( ما ىي العوامل الم1

 الشراء؟قرار  اتخاذ( ما ىي المراحل التي يمر بيا المستيمك قبل 2

 بالمؤسسة: خاصةتساؤلات  *

 ( ما ىي استراتيجيات الترويج المتبعة من طرف مؤسسة رياض سطيف فرع تقرت؟1

( ىل تعتمد شركة رياض سطيف بـ" تقرت "عمى دراسة سموك المستيمك قبل و خلال                     2     

 وبعد اتخاذ قرار الشراء ؟
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 :الموضوع اختيار ب( أسبا2

 :ما يميفيو  والبحث الموضوع ىذا دراسة إلى بنا دفعت التي الأسباب من أىم

 الموضوعية: الأسباب( 2-1

 المستيمك.دراستو حول سموك لقيام بخبراء المجال االفعمي لما ىو مطموب من  الغياب-1

 الإنتاجية دراستو المؤسسة كما تساعد التسويقية، العممية في الانطلاق نقطة المستيمك اعتبار-2

 .الشرائية دوافعو ومعرفة تصرفاتو فيم عمى

 والخدمات لممستيمكالكبرى التي يحظى بيا التسويق من خلال عممية توصيل السمع  الأىمية-3

من خلال السياسة  إليوالوصول  الشرائية، وكيفيةالنيائي كونو صاحب القرار الأخير في العممية 

 لممؤسسة.الترويجية 

ىمال المجال، ىذا في الدراسات نقص-4 الشرائية  لدور دراسة السموكاتمن الدراسات  الكثير وا 

 .السياسة الترويجية لممؤسسة إنجاحلممستيمكين في 

 الذاتية: ب( الأسبا2-2

لدى  الاستيلاكيةثقافة الو غياب  في عممية الترويج المؤسسات عاني منياتالمشاكل التي -
  .الأفراد

 المساىمة الأكاديمية في ىذا المجال.-

 اىتمامي بدراسة سموك المستيمك كونو حقلا خصبا لدراسة في مجال العلاقات العامة.-
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    : الأتيةسعى من خلال ىذه الدراسة إلى الوصول إلى الأىداف ن : ( أهداف الدراسة3

 الاستيلاكية.ممؤسسات من أجل تنمية ثقافة الفرد ل الترويجيةستراتيجيات الا دتحدي (1

المؤسسـة فـي السـوق فـي ضـل مـا  اسـتمرارية المسـتيمك لضـماندراسة سـموك  عمى أىمية دالتأكي (2

 وسيولة معرفة حاجيات ورغبات مستيمكييا. بالمنافسة،يعرف 

 المستيمك. تكون ليا صمة وثيقة بدراسة سموك السياسة الترويجية لممؤسسة يجب أن ( إثبات أن3

 في سموك الفرد. والخارجية المؤثرةالعوامل الداخمية  إبراز دور( 4

 سموكفي التأثير عمى  محاولة الكشف عن الدور الحقيق التي تمعبو السياسة الترويجية( 5

 المستيمك.

 يمي:لبحثنا ىذا أىمية بالغة والتي يمكن تجسيدىا فيما  :الدراسة ة( أهمي4

 المستيمك.تقديم دراسة جديدة عن سموك  (1

 قرارات شرائية.تمكن المستيمك من فيم ما يتخذه من  (2

تساعد المستيمك في عممية اتخاذ قرار الشراء وذلك من خلال تعرفو عمى السمع والخدمات  (3

 الاقتناء.عمى ومساعدتو  حاجياتو ورغباتو إشباع بإمكانياموضوع الشراء التي 

تمكن دراسة سموك المستيمك المؤسسات الاقتصادية من معرفة سموك المستيمكين الحالين  (4

 عمييم.وطريقة التأثير  والمحتممين،
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 ةبخاصة طم التساؤلات،عمى العديد من  الإجابةنتائج تساعد طلاب العمم من  إلى ل( التوص5

 .العلاقات العامة

  المفتاحية: مفاهيم(  ال5

ن المقصود بتغير سموك المستيمك ذلك السموك الذي يبرزه المستيمك إ"  : المستهمك سموك (5-1

الخبرات التي يتوقع أنيا ستشبع  شراء أو استخدام السمع أو الخدمات أو الأفكار أو دفي البحث عن

 1شرائية المتاحةالأو رغباتيا أو حاجتو أو حاجياتيا وحسب الإمكانيات  رغباتو

 والخدمات، السمع واستخدام الشراء تتضمن التي التصرفات من مجموعةعن وىو أيضاً عبارة 

 2"التصرفات ىذه وتحدد تسبق التي القرارات أيضا وتشمل

والشراء لمسمع والخدمات  أثناء الاختيارويمكن تعريفو أيضاً عمى أنو عبارة عن " نشاطات الأفراد 

 3من أجل إشباع رغبات المستيمك".

سموك المستيمك ىو مجموعة التصرفات التي يقوم بيا المستيمك قبل اتخاذه :" التعريف الإجرائيــ  

 حاجتو ورغباتو". إشباعخدمة ما لأجل  أولقرار الشراء بيدف الحصول عمى سمعة 

 التي العوامل من العديد نتيجة ،معقدةو  عديدة بإجراءات الشراء قرار "يمر الشراء: ( قرار5-2

 الصعوبة،من شيء يعتبر دقيق بشكل الإجراءات ىذه تحديد عممية جعل مما الأفراد عمى تؤثر

                                                      
 .04، ص2000: ، الأردن1والتوزيع، طدار المستقبل لنشر  الاستراتيجي،سموك المستهمك المدخل محمد إبراىيم عبيدات،  1
 12، ص1998: ، القاىرة2الشمس، طعين  ، مكتبةالاستراتيجياتالمستهمك المفاهيم و  مصطفى، سموكالميناوي عائشة  2

 :،عمان 1دار الحامد لنشر والتوزيع،ط ،مدخل متكامل سموك المستهمك واتخاذ القرارات الشرائية ،جميل، وأخرون محمد منصور ابو 3
  .23،ص2012
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 التي المراحل أو تالخطوا أنيا عمى الشراء قرار اتخاذ إجراءات تعريف يمكن عام بشكل ولكن 

 1ا" شراءى يفضل المنتجات التي من أي حول بالاختيارات القيام حالة في المشتري بيا يمر

تمك المراحل أو الخطوات الذي يقوم بيا المستيمك قبل  "قرار الشراء وىوالتعريف الإجرائي: ــ 

 اقتنائو لسمعة ما لتمبية حاجة ما".

  الترويجية: ( السياسة5-3

 جميع النشاطات التي تمارسيا الشركة من أجل الاتصال بالمستيمكين يى يةالترويج السياسة"

البيع الشخصي، أدوات تنشيط الإعلان  تشملو المنتَج، بشراء  ومحاولة إقناعيمالمستيدفين 

  2العلاقات العامة. كذاالمبيعات و 

 :الإجرائيالتعريف ـــ 

ومنو فالسياسة الترويجية ىي عبارة عن جممة من الخطوات التي تسعى المؤسسة من خلاليا إلى 

 ممكن قناع أكبر عددلإتعريف بالسمع وخصائصيا ومزاياه وطرق الحصول عمييا وتحديد أسعارىا 

، وذلك عن طريق الإعلان البيع الشخصي أدوات تنشيط منتجاتيا اقتناءمن المستيمكين بيدف 

  .العامة العلاقاتالمبيعات و 

 

                                                      
 .34، ص2000:، الأردن 1والنشر، طالفكر لمطباعة  ، دارالإنساني روسان، السموكال فاروق 1
، 1996 ، عمان:1، طلمنشرزىران  ، دارمتكاملالتسويق مدخل  مبادئالغدير، راشد  العبدلي، حمدبدر عمر وصفي عقيمي، قحطان  2

 .190ص
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 الدراسات السابقة:( 6

يعتبر موضوع دراسة سموك المستيمك موضوعا ىاما ومتشعبا غير أن أغمب الدراسات لم     
ليذا  الشرائية لممستيمكين عمى السياسة الترويجية لممؤسسة تعالج في الغالب مدى تأثير السموكات

 الدراسات:يمـي البعـــض من ىذه  المطموب، وفيمالم تكن الدراسات حولو وافرة وكافية بالحجم 

 الأولى: ة( الدراس6-1

 حالة دراسةصورة المؤسسة وأثرىا عمى سموك المستيمك  استراتيجية( العنــــــــــوان: 6-1-1

 مقدمة لنيل شيادة الماجستير. مذكرة، الجزائرىنكل مؤسسة 

 فاسي فاطمة الزىراء. ( صاحب الدراسة:6-1-2

 الجزائر، السنةجامعة  التسيير،وعموم  الاقتصاديةكمية العموم  الدراسة:( مكان وزمان 6-1-3

 .2007.2006الجامعية 

 نقصدوماذا  التي تقدمنوعية الصورة لمؤسسة ىل يحدد الاتصال في ا الإشكالية:( 6-1-4

 المؤسسة؟بصورة 

تعبر صورة المؤسسة عن مجموع الانطباعات و التصورات الذىنية  ( نتائج الدراسة :6-1-5

التي يكونيا الفرد عن المؤسسة، ىذه الانطباعات قد تكون جيدة فيكون الفرد صورة مناسبة عن 

المؤسسة، و قد تكون سيئة و بالتالي يكون صورة سيئة عنيا، لذا تسعى المؤسسة لإيصال أحسن 

خاصة ترتكز أساسا عمى الاتصال الداخمي و الخارجي، و ذلك  استراتيجيةصورة ليا إلى بناء 
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انطلاقا من مكونات الصورة الأساسية و التي تتمثل في : رموز المؤسسة علاماتيا، شاراتيا، 

شعارىا...الخ، بالإضافة إلى شكميا الخارجي و كيفية تعامميا مع زبائنيا )من استقبال، ديكور، و 

بالإضافة إلى أن الإعلام سواء كان إشياري أو غير إشياري  كيفية الرد عمى الياتف...الخ(

يساعد المؤسسة في إيصال أحسن صورة ليا، كما نعتبر مختمف الأحداث التي تساىم فييا 

التي  ةالاستراتيجيالمؤسسة سواء كانت رياضية أو خيرية من أىم مكونات صورتيا، و تتوجو 

تسعى لبنائيا المؤسسة إلى جميور متنوع يتكون عادة من الزبائن، المنافسين، المتعاممين، 

 الاقتصاديين و حتى المستيمك النيائي.

سموكو الاستيلاكي اىتمام  وقد استدعىالحمقة الأخيرة في الدورة الاقتصادية  والمستيمك يعتبر

اسات في مختمف المجالات الاقتصادية، عمم الكثير من الدر  وكان موضوعالكثير من الباحثين 

ودفعو إلى التأثير عمى المستيمك  وتسعى المؤسسة. وأخيرا الإنثريولوجياعمم الاجتماع  النفس،

ىذه المحاولات حتى  وقد تستمرمنتج دون الأخر بالاعتماد عمى مختمف ىذه العوامل،  لاختيار

بثلاث مراحل أساسية تحاول المؤسسة فييا  روالتي تمإلى مرحمة اتخاذ القرار )عممية الشراء( 

 بعد الشراء. ومرحمة ما: مرحمة ما قبل الشراء، مرحمة الشراء وىيالتأثير عمى المستيمك 

ىي سوق فتية بعيدة عن الاستقرار لذا فالتأثير عمى المستيمك فييا ليس بالأمر  والسوق الجزائرية

والحفاظ السيل إنما يتميز بالتعقيد، لذا تسعى المؤسسات إلى تحقيق مكانتيا بمختمف الوسائل 
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واستخداميا ىذه المؤسسات ىنكل الجزائر، التي رغم ريادتيا لسوق مواد التنظيف  ومن بين عمييا

 وسائل التسويقية الحديثة تظل غير قادرة عمى تحقيق وفاء دائم من طرف المستيمك.ال لمختمف

 ( الدراسة الثانية: 6-2

أوراسكوم  أُثر العلاقات العامة عمى سموك المستيمك النيائي دراسة حالة شركة( العنوان: 6-2-1

 مذكرة مقدمة لنيل شيادة الماجستير في العموم التجارية  ،لاتصالات الجزائر "جازي"

 باية. وقنونيالدراسة: ( صاحب 6-2-2

 التجارية، جامعةالعموم الاقتصادية وعموم التسيير والعموم  الدراسة: كمية( مكان وزمان 6-2-3

 .2008.2007السنة الدراسية  بومرداس، بوقرةأمحمد 

 المستيمك ومواقف قرارات صنع في العامة العلاقات مساىمة مدى الإشكالية: ما( 6-2-4

 النيائي؟

 ( نتائج الدراسة:6-2-5

 قراراتو باتخاذ ما فرد بيا يقوم التي الكيفية دراسة من أىميتيا المستيمك سموك دراسة ـــ تكتسب1

نفاق توزيع في  النيائي المستيمك سموك ويعرف المختمفة، المنتجات عمى لديو المتاحة الموارد وا 

 أو داخمي لمنبو تعرضو عند ما شخص بيا يقوم التي والأفعال التصرفات من مجموعة انو عمى

 .المختمفة الشراء قرار اتخاذ إجراءات ويتضمن معين لمنتج خارجي
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 النيائي، المستيمك سموك عمى لمتأثير داخمية كعوامل والشخصية النفسية العوامل تتدخل ــــ2

 أما والمواقف، المعتقدات التعمم، الإدراك، الدافع، الحاجة، من كل في العوامل النفسية وتتمثل

 الخاصة والاقتصادية المينية الاجتماعية، الحالة والجنس، العمر فتتمثل في الشخصية العوامل

 .نفسو بالمستيمك

 التأثير في الموقفية العوامل وأخيرا والاقتصادية التسويقية والاجتماعية، الثقافية العوامل تساىم ــــ3

 .النيائي لممستيمك السموكية عمى الاستجابة

 المعمومات عن فالبحث المشكمة، عمى التعرف من تنطمق مراحل، بخمسة الشراء قرار يمر ـــ4

 الشراء بعد ما سموك يبني أساسو عمى الذي الشراء قرار إلى لتصل وتقييم الحمول

 المباشر، التسويق المبيعات، تنشيط الشخصي، البيع الإعلان، من الترويجي المزيج ـــ يتشكل5

 الشرائيك السمو  عمى الخاص تأثيره العناصر ىذه من عنصر ولكل العامة، النشر والعلاقات

 .للأفراد

 المنظمة كانت كمما أنو القول ويمكن لأخرى، منظمة من العامة العلاقات تنظيم يختمف ــــ6

نشاء التسويق عن العامة العلاقات فصل إمكانية ازدادت كمما وكبيرة الحجم، خدماتية  إدارة وا 

 .بينيما موجود يبقى التداخل لكن بيا، خاصة

 سموك في ايجابي تأثير ثاحدا إلى اليادفة الاتصالية الوسائل أحد العامة العلاقات تعتبر ــــ7

 .إليو سل والمرسلمر ال الطرفين



 2015 الإطار المنهجي لدراسة

 

 

 

02 

ومصالحيم  لاىتماماتيم والإدراك بالوعي يتصفون الناس، من جماعة أنو عمى الجميور يعرف ـــ8

 النقاش فيو يحتدم قضية إزاء الجميور أغمبية بين السائد الرأي فيو العام الرأي أما المشتركة،

 .الأغمبية ىذه مصالح والجدل وتمس

 الظروف لكل أو المنظمات، لكافة يصمح العامة العلاقات لقسم مثالي تنظيمي ىيكل يوجد لا ـــ9

 احتياجات مع يتفق الذي الأسموب ىو الأمثل الأسموب ويبقي الواحدة، لممنظمة بالنسبةوالتطورات 

مكانياتيا وأىدافيا وطبيعة نشاطيا المنظمة  تحقيق في بيا تستعين التي والمادية البشرية وا 

 .الأىداف

 التي الأزمات لمواجية وتوجييو لمتنفيذ إعداده قبل مراحل بعدة العامة العلاقات برنامج يمر ــــ10

 .تمر بالمنظمات

 منيا المستيمكين جميور إلى لموصول متعددة اتصال وسائل العامة العلاقات تستخدم ـــ11

 إضافة والمرئية، والمسموعة المقروءة الإعلام ووسائل المعارض في المفتوحة والاشتراك الزيارات

 والأعمال لممشاريع المالي والدعم المسابقات في والمشاركة الدورية التسجيمية والنشرات الأفلام إلى

 .الخيرية

 مساىمتيا خلال من النيائي المستيمك سموك عمى مباشر غير تأثيرا العامة العلاقات ـــ تؤثر 12

 .النيائي لممستيمك الشرائي القرار مراحل عمى تؤثر التي المنظمة تحسين صورة في
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 خلال ومن والتسويق الاتصال قسمي خلال من جازي شركة في العامة العلاقات تمارس ــــ13

 العلاقات تطبيق دائرة توسيع عمى جازي شركة وتعمل الإعلام، بوسائل مدير العلاقات ميام

 .المحتاج ومساعدة والتعاون التآزر معاني يحمل الذي المبارك، رمضان في شير خاصة العامة،

 العلاقات بين الموجودة العلاقة تأكيد إلى التوصل تم وتحميميا، الاستبيان بيانات تفريغ بعد ــــ14

 الأثر تكوين عمى كبير بشكل العامة العلاقات وسائل تؤثر حيث النيائي، وسموك المستيمك العامة

 .السموكي الأثر تكوين في تساىم التي المنظمة صورة وعمى والوجداني لممستيمك المعرفي

 الثالثة: ة( الدراس6-3

 kipaرسالة إشيارية دراسة حالة شركة  إعدادالمستيمك وأثره في  سموك العنوان:( 6-3-1

تدخل ضمن متطمبات نيل رتبة أستاذ متخصص في التكوين  ، مذكرةالغذائيةلإنتاج العجائن 

 الميني.

 لطفي. مخزوميالدراسة: ( صاحب 6-3-2

السنة الدراسية  الجزائر،خادم بئر  –المعيد التكوين الميني ( مكان وزمان الدراسة: 6-3-3

2010.2009. 

 إلى أي مدى تؤثر دراسة سموك المستيمك في إعداد رسالة إشيارية؟ الإشكالية:( 6-3-4

 الدراسة:( نتائج 6-3-5

 .في وضع الخطوط العامة لمرسالة الاشياريةلدراسة سموك المستيمك أثر كبير  أن-1
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أن سموك المستيمك لا يظير إلا لحظة الشراء بل يكون قبل وأثناء وبعد عممية الشراء  توصمنا-2

 المراحل.وأن ىناك مؤثرات تعمل عمى توجيو المستيمك خلال ىذه 

من أن المستيمك يجمع معموماتو حول السمع أو الخدمة  اكتشفناخلال الدراسة الميدانية  من-3

 فقط.ت شيارامصادر متعددة لا يقتصر عمى الإ

بالنسبة لمشركة محل الدراسة فيي لا تعتمد عمى دراسة جدية لسموك المستيمك عند إعدادىا  أما-4

 لأي رسالة إشيارية.

 الدراسات:( نقد 6-4

  :ييم فيماعالجت الدراسات السابقة سموك المستيمك حسب معاير دراستيم والمتمثمة  

عن  الفرديكونيا التي  والتصورات الذىنيةالمؤسسة  صورة عالجتالأولى: ( الدراسة 6-4-1  

المؤسسة ثم انتقمت إلى القرار الشراء وأىممت جانب الأىم والمتمثل في السياسة الترويجية والتي 

 .والمستيمك النيائيتعتبر بمثابة ىمزة الوصل بين المؤسسة 

اعتمدت عمى دور العلاقات العامة في التأثير عمى المستيمك من  الثانية: ( الدراسة6-4-2

خلال إعطاء صورة حسنة لممنظمة التي تساىم في تكوين صورة ذىنية حسنة لدى المستيمك 

عمى صورة المؤسسة  )ركزةوأىممت الجانب الأبرز وىو دور المؤسسة في العممية الترويجية 

 (.ونسيت السياسة الترويجية
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في بشكل كبير  يؤثرسموك المستيمك  الدراسة أن رى صاحب ىذهي :الثالثةة ( الدراس6-4-3

عمى سموك المستيمك في الرسالة الاشيارية وأىمل  الإشيارية، ركزوضع الخطوط العامة لمرسالة 

  .أيضا دور المؤسسة والمتمثل في وضع سياسة ناجحة تنتيجيا المؤسسة لترويج سمعتيا

* وليذا جاءت دراستنا مكممة لما جاء بو السابقون في المجال وذلك من خلال التطرق الى 

مختمف الجوانب الخاصة بسموك المستيمك النيائي ودراسة السياسة الترويجية لممستيمك و التركيز 

الأساسي عمى دراسة سموك المستيمك و الذي ينصب في محاولة التعرف عمى الطريقة التي 

ذلك في تصميم السياسة الأنسب لصيرورة المؤسسة  الشراء، ويفيدمستيمك من خلال قرار يتخذىا ال

 الترويجية. في السياسةوالمتمثمة 

 اته:منهج الدراسة وأدو ( 7

 منهج الدراسة:( 7-1

المنيج لغة ىو الطريق الواضح البين المستقيم المنبسط الذي لو  عامة:تعريف المنهج  (7-1-1

 1.المناىج الأخرىخصائص تميزه عن 

يعتبر المنيج خطوة رئيسية في ترتيب وتنظيم أفكار الباحث لموصول لنتائج منطقية اصطلاحا: 

 2فالمنيج يعرف عمى انو الطريق المؤدي إلى المعرفة العممية الصحيحة.

                                                      
  الدار الجامعية،المفاهيم الإحصائية،  مناهجه، خطواته، تعريفه، ، البحث العمميمحمود أبو بكر المحمح، مصطفىأحمد عبد الله  1
 .42،ص2002:القاىرة،1ط
 .7ص 1999:، باتنة1ط دراسة المنشورات الجامعية، ،و التطبيقية في منهجية العموم الاجتماعيةالاتجاهات النظرية  محي الدين مختار،2
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كما يعرف عمى أنو الطريق المتبع لمكشف عن ىذه الدراسة بواسطة استخدام مجموعة من    

 1لتي ترتبط أساسا بتجميع البيانات وتحميميا حتى تساىم في التوصل إلى نتائج ممموسة.القواعد وا

 يتبناىا الباحث بغرض التوصل إلى نتائج  والقواعد التيوىو أيضا مجموعة من الأسس  

 معينة ويعتبر من أىم الخطوات المتبعة في انجاز البحث العممي.

من الإشارة إلى أن لكل منيج شروط ومتطمبات وقدرات  المستخدم، لابدوقبل التطرق إلى المنيج 

محدودة في البحث والتقصي تفرض عمى الباحث استخداميا في حالات معينة وعن عممية اختيار 

نما طبيعة الموضوع الذي يعالجو ونوعيتو ىي التي  الباحث لمنيج بحثو لا تتم بطريقة اعتباطية وا 

 تفرض عمى الباحث تفضيل منيج عن أخر. 

 ،الوصفيالتحميمي  الموضوع المنيجفي معالجتنا ليذا  ارتأينا المستخـــــدم:( المنهـــــــج 7-1-2

 المفاىيم بعرض والمتعمقةالبحث  أجزاء بعض في الوصفي المنيج عمى الاعتماد سيتم حيث

 ولتحميل وصفو، تم ما عمى التعقيب في تحميميال كما سنستخدم المنيج بالموضوع، الخاصة

 والمستيمكينلشريحتي الموظفين  ةالموجي2 الاستبيان بيانات بتحميل متعمق منيا ما ىو خاصة

 .الدراسة الميدانية انجاز لإتمام وكذا المخصص (،تقرت)الرياض لمطاحن

                                                      
 .277ص، 1995 :ر، الجزائ1الأكاديمية، ط ، المكتبةالعمميةتوثيق البحوث  محمد، أساليبمحمد اليادي  1
2
 .19، ص1999 :، الجزائر2الجامعية، طالمطبوعات  البحوث، ديوان، منهج البحث العممي وطرق إعداد محمد الغربي عبد الكريم 
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المناىج المستخدمة في مجال الدراسات الاتصالية  أبرزمن  تحميمي الوصفيال ويعتبر المنيج     

عمييا يعتبر من أىم المناىج التي يجب الاعتماد  والاستكشافية، كماخاصة البحوث الوصفية 

السموك تناولت  والدراسات التيخاصة في موضوع دراستنا الذي يعرف نقص في المعمومات 

الوصول إلى جميع  ولا يمكنجانب أن مجتمع بحثنا واسع  فيو، إلى وكيفية البحث الاستيلاكي

د عمييا قد لا تكون نتائجيا ممثمة بشكل دقيق لممجتمع البحثي مفرداتو كما أن العينة التي سنعتم

 .لمدراسة

  :البيانات( أدوات جمع 7-2

البحثية لجمع  الأدواتالناجح، يكمن في قدرة الباحث عمى تحديد أنسب الأكاديمي البحث  إنا

الأدوات  وليذا فإنالموجودة،  النتائج إلىالبيانات والمعطيات وتحميميا تحميلا دقيقا لموصول 

 1/ الصدق والثبات/ الملاحظةالاستبيان المناسبة لمبحث في ىذا الموضوع ىي:

 بيانات جمع في تستخدم التي الأساسية الأساليب أحد الاستبيان ويعتبر :الاستبيان (7-2-1

 طريقعن  البحث مجتمع مفردات جميع من أو المختارة العينة من مباشرة أو أساسية أو أولية

 ووجهات معينة حقائق عمى التعرف بيدف وذلك مقدما المعدة المحددة الأسئمة من مجموعة توجيو

                                                      

1www.ingolz.com/vb/showthread.php? /21-01-2015/h21.50 

http://www.ingolz.com/vb/showthread.php
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 سموكية تصرفات إلى تدفعيم التي والعوامل والمؤثرات الدوافع أو واتجاىاتيم المبحوثين نظر

  1معينة.

حيث تستخدم لجمع  الدراسات،جمع البيانات في ىذا النوع من  أدوات أحدواستمارة الاستبيان ىي 

بيانات متنوعة من العينة المختارة من مجتمع البحث عن طريق توجيو مجموعة من الأسئمة بيدف 

 أوودوافعيم وآرائيم نحو موضوع  مواتجاىاتيوجيات نظر المبحوثين  أوالتعرف عمى حقائق معينة 

 2دراسة معينة. 

 والانطباعات والأفكار التي الآراءتحديد مختمف ل ة وذلكدراسال ىذه الاستبيان في وسنعتمد عمى

الصورة الذىنية التي يكونيا  وبذلك تحديد بـ تقرت منتوج مطاحن الرياضحول  المستيمكيكونيا 

.مطاحن الرياضحول  مستيمكال  

حيث تعرف عمى أنيا "مشاىدة عممية لظاىرة محل الدراسة يتمكن الباحث  الملاحظة:( 7-2-2

ومشاكميم ومن التعرف عمى أنماط معيشتيم  وتفاعلات المبحوثينمن خلاليا من مراقبة تصرفات 

عممية عشوائية بل ىي عممية مقصودة وفق خطة مرسومة  تالملاحظة ليس أنيعني  اليومية، مما

 3.لمبحث

 
                                                      

 منها الإشباعات المتحققةالشباب السعودي الجامعي لممضمون السياسة لممدونات الإلكترونية و  استخداماتالمدني، أسامة غازي   1
 .219السعودية، ص حموان، الأدب، جامعةكمية  ، مجمةميدانيةدراسة 

2
 BONNEVILLE LUC, GROSJEAN , SYLVIE ET LAGACE , Martine , Introduction   auxmétho des de 

recherche en communication2,Gaètan Morin ,2007 ,p159. 

 .203 ص، 2003: رالجزائ، الجامعيةالمطبوعات  ، ديوانوالاتصالالبحث العممي في عموم الإعلام  مناهجمرسمي، أحمد بن  3
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 .وأخرى منظمةملاحظة بسيطة  نوعين إلى الضبطحيث درجة  الملاحظة منويمكن تقسيم 

غالبا في  التي تستخدمو  وىي البسيطة الملاحظة، الأولى نوعيعمى في دراستنا ىذه  اعتمدناوقد 

الدراسة الاستكشافية إذ يلاحظ الباحث ظاىرة أو حالة دون أن يكون لديو مخطط مسبق لنوعية 

ىذا بنسبة لمملاحظة البسيطة أما النوع  لمملاحظة اسيخضعي والسموك الذيالمعمومات أو الأىداف 

فييا الباحث المشاىدات أو الحوادث التي يريد أن  والتي يحددالمنظمة الثاني من الملاحظة وىي 

وتستخدم غالبا في حالة الدراسات  وتحديدا،البيانات أكثر دقة  وبالتالي تكونيجمع عنيا بيانات 

 .1مثل ما ىو الحال في دراستنا التحميميةالوصفية 

 والثبات:الصدق  (7-2-3

 يحد بين عدمو، من وجوده فإن وعميو المحتوى، الفقري لتحميل العمود ىو التحميل وثبات صدقإن 

 لا قد تحميميا، ودقة تكرارىا معدلات رصدو  الظواىر حصر مجرد أن بمعنى ،لذاتيةو  الموضوعية

 مقاييس إلى يخضعيا الباحث لم إذا إلييا الوصول يمكن التي لمنتائج لإعطاء مصداقية يكفي

 2والثبات الصدق

من خلال عرض  Face validityأسموب الصدق الظاىري  استخداملقياس صدق الاستمارة، سيتم 

والاتصال حيث سيتم  الإعلامقسم  الأساتذةبيانات الاستمارة عمى مجموعة من المحكمين من 

 الإشارة بصلاحيتيا لمتطبيق الميداني.الاستمارة، بعد  اعتماد
                                                      

  .84-83ص، 1999، عمان ،2والنشر، طوائل لمطباعة  ، دارالعمميالبحث  منهجيةوآخرون، أبو نصار  عبيدات، محمدمحمد  1
 ،2007الجزائر، ،1والنشر والتوزيع، ط لمدراسات-كوم-طاكسيجوالطمبة الجامعين، المحتوى لمباحثين  تمار، تحميليوسف   2
 .96-95ص
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 :البحثعينة الدراسة ومجتمع ( 8

مجموع المفردات التي يستيدف الباحث دراستيا  أو الأكبرالمجتمع  : وهوالبحث ع( مجتم8-1

 Targetالمستيدف  الأكبر، المجتمعىذا المجتمع الكل أو المجموع  الدراسة، ويمثللتحقيق نتائج 

Population انو  مفرداتو، إلاالذي ييدف الباحث دراستو ويتم تعميم نتائج الدراسة عمى كل

 ىذا المجتمع المستيدف  إلىيصعب الوصول 

البيانات لجمع  والاقتراب منو إليوالممكن الوصول  المتاح أوعمى المجتمع  التركيز بضخامتو، فيتم

Accessible population و الذي تعتبر جزءا ممثلا لممجتمع المستيدف ويمبي حاجيات الدراسة

 1البحث.منو عينة  وأىدافيا، وتختار

مجتمع البحث وىو عبارة عن أكبر عدد يمكن لمباحث دراستو من أفراد المجتمع وفق لشروط ف 

حقيق نتائج من خلال جمع موضوع دراستو من أجل ت مراعاةتتوفر في ىؤلاء مع  إنيجب 

 .البيانات

قسم خاص بالمنظمة ويشتمل مؤسسة  قسمين إلىليذا فمجتمع البحث في ىذه الدراسة سينقسم 

القرار في الاقتناء  أصحاب مباعتبارىالثاني سيكون خاص بالمستيمكين  الرياض، والقسممطاحن 

      .المنتوجاتعدم الاقتناء من  أو

                                   
                                                      

 .130ص ،سابقمرجع محمد عبد الحميد، 1
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 العينـــــــة :( 8-2

 محدود عدد عن عبارة " : ىي الحميد عبد محمد يعرفيا كما العينة ( العينة المستخدمة:8-2-1

 يتعامل الحالات، من الكثير في و لأنو ، " منيجيًا معيا الباحث يتعامل سوف التي المفردات من

 إطارات في منتشر و ثانية جية من متجانس غير و جية من العدد كبير مجتمع مع الباحث

 محدود عدد دراسة عبر المجتمع ىذا دراسة في تساعدنا المعاينة فإن ليذا ثالثة، جية من واسعة

 في يعني المحدود العدد ىذا دراسة أن و خصائصو، في معو تتماثل أنيا أساس عمى وحداتو من

 مجيدات باختزال لمباحث تسمح المعاينة أن كما ،ككل المقصود المجتمع دراسة نياية المطاف

 الذي الجزء ىذا باستخدام الكل بحثو عمى لمجتمع دراستو في يصرفيا أن المفروض من كبيرة

 1 .العينة يسمى الكل عمى الحكم في و يستخدمو يختاره

ومن أجل ذلك ارتأينا أن تكون عينة التي سنختارىا ىي العينة القصدية أو الغرضية أو كما يطمق 

عمى أنيا النموذج المختار من السكان بطريقة مقصودة  والتي تعرفعمييا كذلك العينة العمدية 

متساوية في  السكان أو لمجتمع البحث فرصةبطريقة لا تعطي جميع مفردات  ومتعمدة، أي

الباحث أن المفردات التي اختارىا بشكل قصدي تحقق أغراض دراستو  أدرك إذاوذلك  ،2الاختيار

 3التي حددىا سابقا

  وحداتياو  العينة في اختيار الباحث ينتيجو الذي المقصود الميول تمثل القصدية فالعينة

                                                      
1
 .28-24، صسابق مرجعتمار يوسف  
 .56، ص2007 :، بيروت1الطميعة، ط الاجتماع، الإشكاليات، التقنيات المقارنات، دارالبحث في عمم  منهجية ،عمارعبد الغني 2
 .262، ص2009:، عمان1الوراق، ط دار ،تطبيقات .مفاهيم. أساليبالعممي  البحث،وآخرون لحسن عبد الله باشيوة 3 
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 تحديده يصعب حيث المعالم واضح غير بحث مجتمع أمام يكون عندما ذلك إلى يمجأ وىو 

 ىذا اختيار في الباحث يتبعيا أن طريقة يمكن أو معيار أي ىناك فميس وعميو خصائصو، وتحديد

 مناسبًا  يراه الذي وبالعدد يشاء كما عينتو أفراد يختار فمو أن العينات، من النوع

 من أنو إلا والاختيار، التصميم سيل العينات، من النوع ىذا أن ورغم .بحثو إشكالية لتحميل

 الباحث ذاتية إلى خاضعة تبقي لأنيا مجتمع البحث كل عمى نتائجيا تعميم الصعب

 1الأشياء. إلى نظره وطريقة 

 المكانية:( العينة 8-2-2

 تقرت ـــ-اعتمدنا في دراستنا ىذه عمى العينة المكانية المتمثمة في مطاحن الرياض فرع 

 الزمانية:( العينة 8-2-3

 .2015-05-20إلى غاية يوم  2014أكتوبر  13انطمقت في ىذه الدراسة ابتداء من تاريخ

 

 

 

 

                                                      
 .37-36، صسابقمرجــــــع يوسف تمـــــــــــار،  1
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لأنيا " نظرية المنفعة"سموك المستهمك نظرية اعتمدنا في ىذه الدراسة عمى  النظرية: ة( المقارب9

 كتالي:ويمكن تعريفيا  وتفسر سموكوالمستيمك تيتم بدراسة 

 نظرية سموك المستهمك:( 9-1

تقوم دراسة المستيمك عمى تفسير ذلك السموك بأنو عقلاني ورشيد، أي تفترض بأن المستيمك عند  

واعية ورشيد ومخططة بحيث يحقق  توزيعو لدخمو عمى السمع والخدمات فأنو يقوم بذلك بطريقة

وىذا ما  أكبر قدر من الإشباع أو أكبر منفعة ممكنة في حدود ذلك الدخل المخصص للإنفاق.

يعني ان المستيمك يحاول في حدود إمكانياتو المادية بيدف الحصول عمى كميات من السمع 

 عمى نظرية المنفعة.  والخدمات التي تؤدي لمحصول عمى أقصى إشباع ممكن ليذا يمكن الاعتماد

 : Utility theoryنظرية المنفعة( 9-2

المنفعة وىي مقدار الإشباع المتحقق نتيجة لاستيلاك كمية محددة من سمعة ما أي قدرة السمعة عمى إشباع  

وينظر الاقتصاديون لممنفعة عند دراسة  حاجة ورغبة المستيمك عند استيلاكو لكمية محددة من تمك السمعة ،

وحسب ىذه النظرية فان  سموك المستيمك بأنيا مقدار الإشباع النفسي الحاصل من استيلاك سمعة معينة،

المستيمك يحاول توزيع دخمو عمى شراء السمع والخدمات بطريقة تضمن لو الحصول عمى أكبر قدر من المنفعة 

  1في حدود دخمو Maximizing total utilityالإجمالية 

 

 

 

                                                      
 .80-79،ص مرجع سابق خالد عطا الله الطرونة، إيياب كمال ىيكل، سعيد عقل، جميل، إبراىيمأبو محمد منصور   1
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 ومن أىم فرضيات النظرية ما يمي:وييدف تحميل وفيم سموك المستيمك بشكل دقيق 

إن المستيمك عقلاني ورشيد ويحاول الوصول إلى أكبر قدر من المنفعة من خلال استيلاكو لكميات  -1

 مختمفة من السمع والخدمات في حدود دخمو.

فضل السمعة )أ( عمى السمعة )ب( فإنو يستمر في ذلك ولو في  ثابت، فإذا المستيمكنفترض أن ذوق   -2

 المدى القصير.

عن دخل المستيمك محدود وأنو سينفق دخمو بالكامل عمى شراء السمع والخدمات دون أن يوفر شيء  -3

 من دخمو.

المستيمك لا يؤثر في الأسعار ولا في الكميات المطموبة أو المعروضة وأن الأسعار تتحدد نتيجة  إن -4

 لقوانين العرض والطمب في الأسواق. 

وفي ضوء ىذه الافتراضات كيف يمكن لممستيمك توزيع دخمو المحدود لتحقيق أقصى ما يمكن من 

 الإشباع لحاجاتو ورغباتو؟

لذا وجب عند دراسة نظرية المنفعة في تفسير سموك المستيمك التفريق بين المنفعة الكمية والمنفعة 

 .الحدية

التي يحصل عمييا المستيمك من  الإشباع(الكمية: ىي عبارة عن مجموع المنافع أي )المنفعة -أ

 جراء استيلاكو كميات متتالية من السمعة خلال فترة زمنية محددة. 

 مثال: نفترض أن شخص قد استيمك كمية متتالية من التفاح فان المنفعة الكمية لكمية التفاح

 يا المستيمك بعد أن تناول تمك الكمية.ىي مجموع وحدات المنفعة التي حصل عمي
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المنفعة الحدية: تعرف المنفعة الحدية عمى أنيا مقدار التغير )بالزيادة أو النقصان( في المنفعة -ب

عبارة عن منفعة  واحدة، وىيالكمية المتحقق لزيادة الاستيلاك من السمعة بمقدار وحدة إضافية 

 1.السمعةالوحدة الأخيرة من 

 الدراسة:صعوبات  (11

 ىذه الدراسة: إجراءمن أىم الصعوبات التي واجيتنا في 

 الدراسي.في البرنامج  ونوجيضيق الوقت مع الضغط الذي ( 1

ىذا  أن رباعتباالصعوبة في اقتناء المراجع كون أغمب المراجع متواجدة في كمية الاقتصاد ( 2

 إلا مباشرة،يمكن أخذ ىذه الكتب بطريقة  وبتالي لا الاقتصادية،الموضوع يمس بدرجة كبيرة العموم 

 .الأصدقاء أحدالمساعدة من طرف  أووسيط  مباستخدا

  وىذا من خلا ل اختلاف الصعوبة في التواصل مع المؤسسة محل الدراسة، ض( بع3

 .بسكرة مدينةبـ الجامعةالمركز حين  في-بتقرت-مكان المصنع المنطقة،

 

 

 

 

                                                      
1
 .83-80، صسابق وآخرون، مرجع، جميل منصور ابو محمد 
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 :والسلوك الاستهلاكي المستهلك ماهية -1-1

 لسلوك:مفهوم العام ال -1-1-1

 عن يسعى التي ،والداخلية الخارجية والتعبيرات التصرفات مجموعة" :هو عام بشكل السلوك   

 الاجتماعي الإطار مقتضياتو  وجوده، مقومات بين والتوفيق أقلمتال عملية يحقق لأن الفرد طريقها

 1.فيه يعيش الذي

 ،التعبيراتو  والتصرفات والأفكار الإنسانية الحركة أنماط كل أنه على أيضا السلوك يعرف كما   

 مافي جميعها تدخلو  كلها حياته خلال الإنسان يمارسها التي الأنشطة من وغيرها التأثير ومحاولات

 2.السلوك بكلمة إليه نشير

 النشاط هو السلوك أن البعض يرى حيث المتخصصين، بين كبيرا جدلا لقي السلوك مفهومكما أن 

 حيث الإنسان، لهذا والعقلية الجسمانية الأنشطة يمثل أنه الآخرون يرى بينما للإنسان، الخارجي

 في التأثير خلال من السلوك هذا تعديل إمكانية إلى خارجي نشاط السلوك بكون القائلون يهدف

 محورية على التأكيد إلى للسلوك المختلطة بالطبيعة يرون الذين أولئك يحاول بينما الخارجية، البيئة

 3.عليها لفردا سيطرة لا التعديل هذا

 وهو نوعان سلوك هادف وأخر عشوائي.

 

                                                           

 .32نشر، ص سنة بدون :القاهرة ،1ط ،النشرو  للطباعة غريب دار ،الإدارة في الإنساني السلوك السلمي، علي1 
 . 55ص ، 1979:القاهرة ،1، طالنشرو  للطباعة غريب دار ،التنظيمي السلوك السلمي، علي2 
 775 .ص ، 2000عمان: ،1للنشر، ط زهران دار ،المتقدم التسويق مدخل الصميدعي، جاسم محمود-3 
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شراء الاعتباري الذي يقوم ب أوالشخص العادي  أنهبيعرف المستهلك  المستهلك: مفهوم-1-1-2

 الاستهلاك.و لغيره بطريقة رشيدة في الشراء  أوالسواق لاستهلاكها الشخصي  والخدمات منالسلع 

حصوله على  لوالتي تشبع من خلاحاجاته ومتطلباته  لإشباعيقوم المستهلك بعملية الشراء الرشيدة 

 1السوق عن طريق عمليات مختلفة. والخدمات منالسلع 

ت والخدماولديه القدرة على شراء السلع  يشتري،الشخص الذي  هومفهوم المستهلك   أنكما 

عائلية. الأو  والرغبات الشخصيةك إلى إشباع الحاجات ذل خلال للبيع، والذي يهدف من المعروضة

باته حسب حاجته ورغ إشباعفإن كل شخص يعتبر مستهلكا إذا كان دافعه الأساسي في ذلك  وعليه

 .أخرىوحسب إمكانياته من ناحية  ناحية،اح ومتوفر من ما هو مت

 إلى طلب تتحول والتفضيلات التي تالميولا ويعرف المستهلك أيضا بأنه مجموعة من الرغبات و

بعدد من المحددات الاقتصادية  تجاه سلعة ما أو خدمة معينة وأن هذا المستهلك يتأثر فعال

  2التربوية أيضا. التنشئةوالنفسية، والبيئية، و  والاجتماعية

الاستهلاك بأنه عبارة عن عملية القيام بأنشطة اقتناء المنتج ثم استخدامه ثم التخلص  يمكن تعريف

 3.من الفائض

                                                           
 .62، ص 3002 :، عمان1والتوزيع، ط دار الحمادة لنشر ،الإعلانالمستهلك مدخل  سلوكالمنصور، كاسر نصر 1
ار صفاء للطباعة ، دوالتربوية والثقافية والنفسية، سلوك المستهلك المؤثرات الاجتماعية مبارك بن فهيد القحطاني النسور،إياد عبد الفتاح 2

 .00-26، ص3012 ، عمان:1والنشر والتوزيع، ط
الوطنية لنشر  مكتبة الملك فهد السعودية،دراسة سلوك المستهلك دراسة تحليلية للقرارات الشرائية للأسرة خالد بن عبد الرحمان الجريسي، 3

 .03، ص1031:والتوزيع، الرياض



. دراســـة السلوك الاستهلاكيالفصل الأول:    2015 

 

 

 

31 

 :المستهلكتعريف سلوك -1-1-3

هو مجموعة من الأنشطة التي يمارسها    consumer Behaviorisme المستهلك المقصود بسلوكإن 

ي أو الاستخدام أو التقييم للسلع والخدمات التأو القرارات التي يتخذها الفرد عند البحث أو الشراء 

 1المتغيرة.تشبع رغباته واحتياجاته المتباينة و 

 لك التصرف الذي يبرزه المستهلك في البحث عن شراء أو استخدامعتبر سلوك المستهلك" ذيكما 

حاجاته أو  السلع أو الخدمات أو الأفكار أو الخبرات التي يتوقع أنها ستشبع رغباته أو رغباتها أو

 2حاجاتها وحسب الإمكانات الشرائية المتاحة". 

 ومن هذا المنظور يمكن تعريف سلوك المستهلك بأنه مجموعة التصرفات التي تصدر عن الأفراد

، بما في ذلك عملية اتخاذ القرارات التي الاقتصادية والخدماتع والمرتبطة بشراء واستعمال السل

  3تسبق وتحدد هذه التصرفات.

وسلوك المستهلك هو" مجموعة الأنشطة الذهنية والعضلية المرتبطة بعملية تقييم والمفاضلة والحصول 

 4.على السلع أو الخدمات واستخدامها"

  للأفراد للحصول على ،والأفعال المباشرةت على أنه "مجموعة من التصرفا هكما يمكن تعريف

                                                           

مكتبة الشقري  ،سلوك المستهلك المفاهيم العصرية والتطبيقية طارق محمد خزندار، ،ياسر ع الحميد الخطيب طلعت اسعد ع الحميد،1 
 .31ص ،3002:، مصر1، طلطباعة والنشر

 .10-12ص ،1661 :، عمان3ط ،رلنشادار وائل للطباعة و  ،سلوك المستهلك مدخل استراتيجي محمد إبراهيم عبيدات،2

 .02-04.صمرجع سابق ،إياد عبد الفتاح النسور، مبارك بن فهيد القحطاني3
 .121ص ،3001:القاهرة ،1ط الفنية، الإشعاعمكتبة ومطبعة  التسويق وجهة نظر معاصرة،عبد السلام أبو قحف، 4



. دراســـة السلوك الاستهلاكيالفصل الأول:    2015 

 

 

 

32 

     1سلعة أو خدمة والتي تتضمن اتخاذ قرار الشراء"

ال السلع المرتبطة بشراء واستعمو  ويمكن تعريفه بأنه "مجموعة التصرفات التي تصدر عن الأفراد،

 2وبما في ذلك عملية اتخاذ القرارات التي تسبق وتحدد هذه التصرفات" والخدمات،

الفعل المتحقق من قبل الفرد في شراء أو استخدام أو الانتفاع من منتج أو خدمة متضمنة وهو " 

 3عدد من العمليات الذهنية والاجتماعية التي تقود إلى تحقيق ذلك الفعل"

كما يعرف بأنه " السلوك الذي يقوم به الفرد المستهلك عندما يبحث ويشتري ويستعمل ويقيم ويتخلص 

 4)بعد الاستعمال( والتي يتوقع أن تشبع حاجاته". من السلع والخدمات

كما يعرف سلوك المستهلك بأنه: "عبارة عن نشاطات يؤديها الأفراد أثناء اختيارهم وشرائهم 

 5مطلوبة لديهم" الحاجات الواستخدامهم لسلع وخدمات، وذلك من أجل إشباع رغبات وسد 

ما سبق أن سلوك المستهلك بأنه عبارة عن مجموعة الأنشطة والتصرفات التي يقوم ويتضح م    

 رغباتهمتهم و إشباع حاجبها المستهلكون أثناء بحثهم عن السلع والخدمات التي يحتاجون إليها بهدف 

خاذ لك من عمليات اتوما يصاحب ذ التخلص منها، وأتقييمهم لها والحصول عليها واستعمالها و 

 الشرائية. القرارات

 

                                                           
 .02ص ،1662:بيروت ،1ط والنشر،دار النهضة العربية للطباعة  ،، التسويقمحمد سعيد عبد الفتاح1

 .10ص ،3001:الأردن ،1ط ،التوزيعدار الحامد للنشر و  ،التسويق مفاهيم معاصرة نظام سويدان، شفيق حداد،2

 .121ص ،3002:عمان ،1التوزيع، طدار الحامد للنشر و  ،الترويجالاتصالات التسويقية و  ثامر البكري،3
 .21ص ،1661:، القاهرة1ط ، مكتبة عين الشمس،التسويقية والاستراتيجياتسلوك المستهلك عيادة نخلة رزق الله، 4

 .00، صمرجع سالقخالد بن عبد الرحمان الجريسي، 5
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 المستهلكين: أنواع-1-1-4

الفرد  ومستهلكين أولهما: المستهلك النهائي أكلمة "مستهلك" لوصف نوعين مختلفين من الوتستخدم 

 1أو المؤسسي.وثانيهما المستهلك الصناعي 

 :Ultimate Consumer الفرد(المستهلك النهائي ) (1

 يــــالشخص هــسلع وخدمات بهدف استخداميشتري المنتجات من   Consumerالنهائي  المستهلك

لك من شراء الطعام أو الملابس أو الأدوات الكهربائية المنزلية تخدام أسرته استخداما نهائيا، وذأو اس 

هائي بهدف الاستهلاك النعلى خدمات الرياضة أو الترفيه أو العلاج، حيث يتم الشراء  أو الإقبال

الة من حالشراء لهذه الاحتياجات بصفة منتظمة فإنه يخضع ل. وعندما يقوم المستهلك بللمنتجات

  .Customerحالات الولاء ويسمى عميلا 

 :Organizational Buyers (المنظماتمشترو )المستهلك الصناعي  (3

التي تقوم بشراء المنتجات من سلع وخدمات كما يعرف هذا النوع باسم  المنشآتوهو عبارة عن تلك 

التي  لمنشآتاالمستهلكين التنظيمين وبغرض إعادة الاستخدام أو البيع وتتضمن مجموعة كبيرة من 

  2ها.الخدمات التي تمكنها من أداء وظائفتلك السلع و  إلى المنشآت، وتحتاج هذه لا تهدف إلى الربح

 

  

                                                           
 .14ص ،، مرجع سابقمحمد إبراهيم عبيدات1
 .30-16، صمرجع سابق، طارق محمد خزندا، ياسر ع الحميد الخطيب طلعت اسعد ع الحميد،2
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الذي يقوم بالبحث عن سلعة أو خدمة ما وشراؤها لاستخدامه الخاص أو هو الفرد  ستهلكالمومنه ف

المستهلك الصناعي فيضم كافة المؤسسات الخاصة أو العامة ، حيث تقوم  اأماستخدامه العائلي،

قررة في أهدافها الم هذه المؤسسة بالبحث وشراء السلع و المواد أو المعدات التي تمكنها من تنفيذ

خططها أو استراتيجياتها .كما أن المؤسسات الصناعية تقوم بشراء المواد الخام الأولية ومكونات 

وتسويق سلع نهائية لكل من المستهلك النهائي  إنتاجأخرى نصف مصنعة أو مصنعة وذلك من اجل 

عدات التي والم الأدواتمختلف فغالبا ما يقوم بشراء  الخدماتيأو المستهلك الصناعي .أما المشتري 

  المؤسسات التي قد تحتاجها. أوا لكل من المستهلك الفرد تمكن مؤسسته لتقديم خدماته

هناك فرقاً واضحاً بين المشتري والمستخدم، وذلك أن الشخص الذي قد  أنا إلىهنا،  الإشارةوتجدر 

ضروري كما انه ليس من ال ي.الذي سيستخدمها بشكل نهائ الأحواليشتري سلعة ما ليس هو في كل 

أن يكون الشخص الذي يتخذ قرار شراء سلعة ما هو نفس الشخص الذي سيستهلكها أو سيستخدمها 

 1أو حتى المشتري الفعلي لها.

و الوسيط أو التاجر كنوع مستقل من المستهلكين، وقد يكون فرداً أو وزع أكما يدرج الاقتصاديين الم

المستهلك بشراء سلع وخدمات بغرض إعادة بيعها لتحقيق منفعة معينة، منظمةً ، حيث يقوم هذا 

 2غالباً ما تتمثل في تحقيق الأرباح.

 

                                                           
 .12-14ص ،مرجع سابق، محمد إبراهيم عبيدات 1
 .01ص ،مرجع سابقإياد عبد الفتاح النسور، مبارك بن فهيد القحطاني،  2
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 فهم سلوك المستهلك:-1-1-4

يرتبط اختيار المستهلك للسلع أو الخدمات من بين علامات وأنواع متعددة، بمجمل التغير أو 

 ةحجالذلك لا يمكن لآية مؤسسة مهما كانت نالمؤثرات التي تحدد سلوكه في الاختيار والانتقاء، 

وقد اقترح ويلكي  1في تحقيق أهدافها، إلا إذا قامت بدراسة جميع المفاهيم المتعلقة بهذا السلوك

wikie  أسلوب لذلك سمي بالمفاتيح السبعة في فهم سلوك المستهلك وفيما يلي وصف مختصر لهذه

 :المفاتيح

  سلوك دوافع وحوافز:المفتاح الأول: سلوك المستهلك هو 

إن سلوك المستهلك هو سلوك ناتج عن دوافع وحوافز وأما الدوافع فهي عوامل داخلية أي إنها 

محركات داخلية لسلوك المستهلك وأما الحوافز فهي عوامل خارجية وتشير إلى المكافآت التي يتوقعها 

الداخلية التي تدفع المستهلك ويقصد بالدوافع تلك القوى المحركة 2المستهلك نتيجة القيام بعمل.

لانتهاج سلوك معين لتحقيق هدف ما، كما تعمل على تخفيض حالة التوتر الداخلي لدى هذا 

المستهلك وأما الحوافز فهي عوامل خارجية كالمكافآت التي يتوقعها المستهلك نتيجة القيام بعمل 

 ومن أنواع هذه الدوافع ما يلي: ،3ما

 فع الشرائي من أجل القيام بعمل وظيفي معين.الدافع الوظيفي: وهو الدا 

  الدافع التعبيري: ويتمثل في الدافع الشرائي من أجل التعبير عن المودة والمحبة بواسطة 

                                                           

 .44ص، مرجع سابقمبارك بن فهيد القحطاني،  إياد عبد الفتاح النسور،1 

 .4-0، ص1661، عمان:3، دار زهرات للنشر، طسلوك المستهلك مدخل متكاملحمد الغدير ورشاد ساعد، 2 
 .26، صمرجع سابقمنير نوري، 3 
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 شراء هدية ما.

 .1الدافع المركب: وهو الدافع الشرائي المكون من أكثر من هدف واحد يراد تحقيقه من الشراء 

  الشرائي المعروف والواضح لدى المستهلك والآخرين وهو أسهل الدافع المعرف: وهو الدافع

 دافع شرائي.

 المفتاح الثاني: سلوك المستهلك يحتوي على مجموعة أنشطة: 

حيث أن سلوك المستهلك يتكون من مجموعة نشاطات تكون في محصلتها الأساس للقرار الشرائي    

 : ويمكن التعبير عن هذه الأنشطة على النحو التالي ،2الذي يتخذه المستهلك 

 .نشاط فكري يتمثل في التفكير في السلعة أو الخدمة المراد شرائها 

 .دراسة الإعلانات المشاهدة عبر وسائل الإعلام ولمختلف المنتجات 

  .3مشاهدة اللوحات الإعلانية الخارجية في الشوارع أو على الحافلات أو أسطح المنازل 

 شة هذا الأمر مع الأصدقاء، وأخذ المشورة منهم أومن العائلة.مناق 

 .اتخاذ قرار الشراء 

 .زيارة المخازن أو الأماكن التي تعرض وتقدم السلعة أو الخدمة 

 .التقييم والمقارنة بين مواصفات السلع 

 .إتمام الشراء 

                                                           

 .44ص ،مرجع سابقمبارك بن فهيد القحطاني،  إياد عبد الفتاح النسور،1 

 .10-26ص ،مرجع سابقمنير نوري،   2

 .42-44ص، مرجع سابق، مبارك بن فهيد القحطاني إياد عبد الفتاح النسور، 3
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 1.الأنشطة المكونة لسلوك المستهلك(: يوضح 01الشكل رقم)

   

 

 

 

 

 :سلوك المستهلك هو عبارة عن خطوات متتالية المفتاح الثالث:

ويقصد بهذا أن سلوك المستهلك علاوة عن قرار، فهو يتكون ويتجزأ إلى ثلاثة أجزاء في شكل   

 خطوات أو مراحل متتالية هي:

 وهي قرار ما قبل الشراء أي التفكير والمقارنة والتقييم لما هو معروض من المرحلة الأولى :

 منتجات وعمليات مشاورة.

 ني القيام الفعلي بالشراء والتي يتم فيها زيادة أماكن : وهي قرار الشراء وتعالمرحلة الثانية

 الشراء للقيام بنشاط الشراء.

 وهي قرار ما بعد الشراء وفيه تكون السلعة أو الخدمة قد استعلمت فعلياً المرحلة الثالثة : 

 2ويتم تقييمها لمعرفة فيما إذ كان قرار الشراء صائباً أم لا.

                                                           

 10-26ص ،مرجع سابقمنير نوري،  1 

 .42ص، مرجع سابق، مبارك بن فهيد القحطاني إياد عبد الفتاح النسور، 2 

 البحث عن 

 تقييم 

 الحصول 

 على

 استخدام 

 التخلص من 

 سلع

 وخدمات

 حاجات

 ورغبات

تصرفات 

وأفعال 

 تتعلق بـ

سلوك 

 المستهلك
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نجد أن المرحلة الأولى هي عبارة عن تفكير ومقارنة وتقييم لما هو وبالنظر إلى هذه المراحل الثلاثة 

معروض علينا وعملية مشاورة، في حين أن المرحلة الثانية هي مرحلة القيام الفعلي بالشراء والتي 

يتم زيارة أماكن الشراء للقيام بعمليات الشراء، في حين أن المرحلة الثالثة هي ما بعد الاقتناء وهي 

ن فيها السلع أو الخدمات قد استعملت فعلا ويتم التقييم لمعرفة فيما إذا كان قرار الشراء مرحلة تكو 

 1صائب أو غير صائب.

 المفتاح الرابع: سلوك المستهلك يختلف حسب الوقت والتركيبة: 

إن سلوك المستهلك يختلف حسب الوقت ومعنى هذا أن المقصود بالوقت هو متى يتم الشراء ومدة  

الشراء؟ فالوقت الذي يتم الشراء فيه يختلف طبعا من خلال عدة عوامل مؤثرة حيث أن هذه العوامل 

. أما 2ضايتختلف من فترة إلى فترة زمنية أخرى كما أن مدة الشراء هي الأخرى تتأثر بهذه العوامل أ

التركيبة فيقصد بها تلك المراحل التي يتبعها المستهلك للقيام بعملية الشراء بالإضافة إلى الأنشطة 

لذلك فإن الوقت والتركيبة في الشراء أمران  3،المعقدة نسبياً التي تتم في كل مرحلة من هذه المراحل

 4متلازمان.

 :ختلفةالمفتاح الخامس: سلوك المستهلك يحتوي على ادوار م

 يعتمد بالدرجة الأولى على الأدوار التي يؤديها هذا المستهلك والتي بالنهاية ترتبط ارتباطا وثيقا 

                                                           

 .10ص منير نوري، مرجع سابق، 1 

 .11، صمرجع سابقمنير نوري،  2 

 .6، ص، مرجع سابقحمد الغدير ورشاد ساعد 3 

 .41-42ص، مرجع سابق، مبارك بن فهيد القحطاني إ ياد عبد الفتاح النسور، 4 
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 1بالسلوك وهناك عدة أدوار يمكن أن تتمثل في سلوك هذا المستهلك وهذه الأدوار هي:

 المبادر في خلق فكرة الشراءInitiator  :  ويتم من خلال إيجاد فكرة الشراء وربما يكون هذا

 المستهلك هو الذي يجمع المعلومات بخصوص هذه الفكرة.

 دور المؤثرInfluencer:  وهو ناتج عن سلوك المستهلك إذا كان من المجموعات المرجعية

التي تؤثر على الآخرين أو أن يكون هو صاحب القرار بالشراء، أو عندما يتم استشارته من 

 الآخرين.

  دور المقررDécider وهو الدور الذي يلعبه الشخص أو المستهلك من خلال كونه صاحب :

 قرار الشراء.

  دور المشتريBuyer   يتم هذا الدور بعد الاقتناع بسلعة أو خدمة سائدة يحتاجها الفرد :

 حيث يقوم هذا المستهلك بشراء هذه السلعة أو استخدام هذه الخدمة.

  دور المستخدمUser ويتم هذا مباشرة بعد عملية الشراء، فقد يكون المشتري نفسه، أو أحد :

 2اصة بهم.أفراد الأسرة كالأطفال إذا كانت السلع المشترات خ

فان المستهلك متواجد ضمن بيئة من  المفتاح السادس: سلوك المستهلك يتأثر بعوامل خارجية:

الطبيعي أن تؤثر ويتأثر بها وما يهمنا هنا هو البيئة الخارجية التي تؤثر في سلوك هذا المستهلك 

 3وبالتالي تؤثر في طبيعة قراره وهناك عدة عوامل خارجية تؤثر على سلوك المستهلك مثل:

                                                           

 .11، صمرجع سابقمنير نوري،  1 

 .41-42ص، مرجع سابق، مبارك بن فهيد القحطاني الفتاح النسور،إياد عبد  2 

 .13ص ،مرجع سابقمنير نوري،  3 
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 تمع الذي يشترك بها المستهلك مع المج الثقافة والثقافة الفرعية: وهي القيم والمعتقدات التي

يعيش فيه، حيث يؤمن بها وتؤثر على سلوكه ومعتقداته. كما أن الثقافة الفرعية لشريحة من 

المجتمع ذات الخصائص المتميزة إلى حد ما عن الثقافة الأم، لها تأثيرها على معتقدات 

 وسلوك المستهلك.

 ،والنوادي، والجمعيات والأحزاب التي ينتمي  الجماعات المرجعية: وهي تتمثل في الأصدقاء

 إليها، والتي لها تأثير على سلوك المستهلك وعلى قراره الشرائي.

  الطبقات الاجتماعية: وهي موجودة في كل مجتمع، حيث تقسم المجتمعات الى طبقات حسب

مستويات معيشة أفرادها، وهذه الطبقات تؤثر في سلوك المستهلك من حيث الطبقة التي 

 1ينتمي إليها ومواصفاتها وخصائصها.

   العائلة: ربما تكون العائلة هي الأقوى في سلوك الأفراد، حيث أنهم يتأثرون بها مباشرة إلى

حد ما، وذلك بسبب التربية والتأسيس الذي تم ضمن هذه العائلة، ومن ثم فإن تأثيرها كبير 

ي ما التماسك العائلي والمفهوم العشائر في أفرادها، وبالذات في المجتمعات التي يكون فيها 

 زال قائما ومتماسكا.

  وسائل التسويق: وهذه الوسائل مثل: الإعلانات والبيع الشخصي، والهدايا، وكل المغريات

التي يقدمها رجال البيع أو التسويق، والتي تعتبر من المؤثرات الأساسية في سلوك المستهلك 

 الشرائي.

                                                           

 .41-41ص، مرجع سابقمبارك بن فهيد القحطاني،  إياد عبد الفتاح النسور، 1 
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  مؤثرات قوية آنية، يجد المستهلك نفسه تحت تأثيرها في وقت التأثيرات الوضعية: وهي

محدد وفترة زمنية قصيرة فلا بد له من أخذ قرار حيالها، وتحصل هذه عادة أثناء التجوال 

في الأسواق حيث يجد المستهلك نفسه أمام مغريات وضعية لا يمكن أن يقاومها فيتخذ 

 1قرارا فوريا بالشراء.

 المستهلك: خصائص-1-1-6

ورغم اختلاف أساليب دراسة سلوك المستهلك فإنه ومن وجهة نظر التسويق يكون من  عموما ً 

الضروري تحديد خصائص المستهلك بشكل دقيق وفق مداخل ومؤشرات بيئية مختلفة، وانطلاقاً  

وعها الأساسي التي موضوذلك لضمان نجاح العملية التسويقية  التسويق، استراتيجيةمن أسس تشكيل 

 ول إلى المستهلك بفئاته المختلفة.الوص

د خصائص كل حدتوكما سبق وأشرنا سابقاً  بوجود نوعين من المستهلكين فإن الدراسات التسويقية 

 (01: الجدول رقم)نوع منها على الشكل التالي

 

 

 

 

 

                                                           

 .13، صمرجع سابقمنير نوري،  1 
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 خصائص المستهلك الأساسيةالعناصر 
 المستهلك الصناعي المستهلك النهائي عناصر السلوك -1
شراء سلع والخدمات لاستهلاك شخصي  السلوكموضوع  -2

 حاجات وتحقيق منفعة إشباعبهدف 
السلع والخدمات كمواد لعملياته  شراء

الإنتاج الجديد وتحقيق بهدف  الإنتاجية
 إيراد

قرار الشراء سريع ويبنى على معلومات  القرار والتصرف  -3

قليلة من مصادر مختلفة وتؤثر به 

 العوامل النفسية العاطفية

الشراء بطيء ويبني على تخطيط  قرار

 ،سبق دراسات مطولة ومعلومات دقيقةم

والسلوك هو سلوك اقتصادي يقوم على 

 أسس فنية.

يتم الشراء عادة بدون مساومة باستثناء  المساومة في الشراء -4

ت التي يكون فيها موضوع عملية الحالا

سلع أو خدمات ذات قيمة عالية شراء 

ة ج معلومات كبير وأسعارها مرتفعة وتحتا

مثل شراء غسالة أو براد أو غرفة نوم أو 

 سيارة.

جداً  بتسهيلات التجارية كالخصم  يهتم

التجاري والائتمان التجاري وبالخدمة 

بعد البيع وبالأسعار المنافسة، لذلك يتم 

الشراء بعد إجراء عمليات مساومة على 

 السعر والخدمة.

 الشراء مصادر-5

 

ة الشراء في كل مر يتم  حيث تكون متعددة
من مصادر مختلفة وحسب الظروف 
وعمليات الشراء تكون كثيرة وخاصة 
السلع ذات التسويق الواسع كالخضار 

والفواكه والمواد الغذائية والصحف 
 تكرار الشراء كثيراً. والمجلات والدخان،

تكرار عمليات الشراء كثيرة لكن يمكن 
أن يتم الشراء من نفس المصادر وذلك 

جيدة مع الموردين  بناء علاقاتبهدف 
وللحصول على التسهيلات التجارية 
منهم أو لأن المشتريات محصورة في 
عدد من الموردين كشراء المواد الأولية 
والخام ونصف مصنعة وقطع الغيار 

  نسبيا.ويكون عدد مرات الشراء قليل 
الجهات التي -6

 إعدادتساعد في 
 القرار 

خبرته ناء على المستهلك وحده وب
 ، يؤثر بالقرار العاداتومعلوماته القليلة

 والتقاليد المتبعة وعوامل داخلية شخصية.

يشارك في قرار الشراء عدد كبير من 
 يتم ذلك بتشكيل لجانالأشخاص وغالباً 

لهذه الغاية وذلك بسبب ارتفاع حجم 
انب ج إلىالأموال التي يتضمنها القرار 

الإنتاجية تشابك الأمور الفنية و 
 التسويقية للسلع.و 
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السعر بالمقارنة مع  -1

 الخدمة 

عر هو الأهم لأن موارده محدودة الس
بالتالي قدراته الشرائية محدودة وهذه و 

الموارد تنفق لمرة واحدة وتهمل الخدمة 
 اللاحقة بعملية البيع.

يتم التأكيد على الخدمة أكثر من السعر 
وعلى مواعيد التسليم وجودة السلعة أو 

بالرغم من أن موارده  المشتراتالخدمة 
غير محدودة نسبياً والسعر يؤثر على 

 التكلفة.
بالنسبة للحاجة الفردية فإن السعر لا  السعر -1

يلعب دوراً حاسماً لكن بالنسبة للسلع 
الكمالية فإن السعر مهم جداً لأن موارده 
محدودة. وعملياً تزداد أهمية السعر كلما 

 تتوافر ارتقينا بسلم الحاجات وعندما
إمكانية الاختيار بين عدة بدائل للشراء 

فإن السعر يصبح العامل الحاسم 
وخاصة عندما تكون الموارد محدودة 

 وثابتة. 

يلعب السعر دوراً حاسماً في تحديد 
تكلفة السلع والخدمات المنتجة وبالتالي 
سعرها التنافسي في السوق لهذا يلجا 

يق سياسة التسو  إلىالمستهلك الصناعي 
 .الأقلبنية على السعر الم

 1( يوضح خصائص المستهلكين01)الجدول رقم

بشكل عام فإن هذه الخصائص نسبية ومتغيرة باستمرار وهذا ما تؤكده الدراسات المستمرة في هذا 

 .الميدان

 تطور حقل سلوك المستهلك:-1-1-7

قل سلوك ح الأسباب التي كانت وراء تطورتاريخيا، هناك العديد من سلوك المستهلك:  نشأت :أولاا 

ومنذ فترة طويلة لاحظ علماء التسويق أن العديد من المستهلك كحقل تسويقي متكامل، ذلك أنه 

ممارساتهم العملية لا تتفق مع الكثير من المفاهيم الاقتصادية التي اقترحها علماء الاقتصاد بدءا 

أن أسواق المستهلك كبيرة وواسعــــة من ناحية  ومن المعروف من ادم سميث وحتى وقتنا الحاضر.

نيهات والجعدد السلـع والخدمات المطروحــــة.  ومن منظور الأسواق يتــــم إنفــاق الملايين )من الدنانير 

                                                           
 .66-61، ص، مرجع سابقكاسر نصر المنصور 1
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 للتداول من قبل فئات وشرائح عديدة من المستهلكين والخدمات المطروحةالسلع  العملات( على وباقي

 رائية متباينة وتفضيلات مختلفة بسبب تأثرهم المتباين في العوامل البيئيةيملكون قدرات شالذين 

بدراسة  ويقيينالتسن جه أو يرغبه المستهلك بدأ الباحثياتخاذ قرار الشراء لما يحتا المختلفة. وقبل

لكين تختلف شرائح المسته أن إلىذلك أنه قد يتوصل بدأ الباحثون  المستهلك،السلوك الشرائي لدى 

من ذوي  بطريقة أفضل فان رجال التسويقوتلبية حاجات ورغبات المستهلكين  رافياً ونفسياً.ديموج

تقسيم السوق ب والتي تناديالتوجه السلوكي، يقومون عادة بتطوير استراتيجيات تجزئة السوق الفعالة 

اق في كل جزء أو أسو  واق المستهلكينوأذسواق فرعية تكون حاجات ورغبات الكلي إلى أجزاء أو أ

سوق فرعي متشابهة نسبياً ويمكن  جزء أو فرعية تكون حاجات ورغبات وأذواق المستهلكين في كل

 1 إشباع.نتاج سلع أو تقديم خدمات تكون قادرة على إشباعها من خلال إ

تفق )منافع أو فوائد( ت تقديم ماركات سلعية أو خدمية أنأذواق المستهلكين وحسب إمكاناتهم. كما 

وب انجازه المطل الاستراتيجيةيعتبر من الأمور  مع ما يريده أو يرغبه المستهلكون المستهدفون

وتجدر الإشارة هنا، إلى أن الثورة التقنية التي بدأت فعلاً بعد الحرب العالمية  باستخدام كافة الوسائل.

 اركات السلعية تم طرحها لأول مرة في الأسواقالثانية أدت إلى تطوير فئات سلعية عديدة ومئات الم

 المستهدفة ولشرائح مختلفة من المستهلكين.

ولمواجهة هذا التحدي حاول البعض من رجال التسويق المتسلحين بالمعرفة الأكاديمية وبعض 

 الخبرات العملية فهم أسباب عدم إقبال العديد من فئات المستهلكين على شراء أو الاستفادة من معظم

                                                           

 .16، صسابق، مرجع محمد إبراهيم عبيدات1  



. دراســـة السلوك الاستهلاكيالفصل الأول:    2015 

 

 

 

45 

ارسين والممأن القلة من أولئك الأكاديميين  الماركات السلعية أو الخدمية الجديدة. يضاف إلى ذلك،

 حاولوا جاهدين فهم حاجات ورغبات ودوافع المستهلكين المستهدفين وتحليل أنماط حياتهم التسويقيين

(Life Styles) السلع أو الخدمات  وذلك من أجل تحقيق نوعان من الموائمة بين ما تعد فيه

 أذواقهم.و المطروحة من فوائد ومنافع وما يطرح إليه المستهلكون المستهدفون من إشباع لرغباتهم 

هناك مجموعة من العوامل التي ساهمت ومازالت تساهم في تطوير حقل سلوك  إن بشكل عام،

 1المستهلك.

 في تطوير حقل سلوك المستهلك: العوامل التي ساهمت ثانيا:

ر أذواق المستهلكين المستمر في الأسواق المستهدفة للسلع والخدمات إن تغي المستهلك:ذوق -1

دراسات تجزئة السوق التي تقوم أصلاً على تقصى الصفات الديمغرافية والنفسية زاد من ضرورة إجراء 

 ثم العمل على ، ومنالزمن والتطوير التي حصلت في تلك الصفات خلال ريللمستهلك ومتابعة التغي

مكن المؤسسة تت ضوئهاتجميع الأفراد ذو الصفات المتشابهة في أجزاء سوقية مستهدفة والتي في 

 .الترويج( ،ع)التسعير، التوزي التسويقيمن تطوير السلع والخدمات المناسبة وبقية عناصر الترويج 

تبط منها مختلف الميادين ،والمر  فيالتغيير والتقدم التكنولوجي الهائل إن  التكنولوجي:التطور 2-

ر ضرورة تحديد الكيفية التي يمكن أن تؤث إلىالمسوقين  دعا مابكافة السلع الاستهلاكية خاصة ،

فيها تلك السلع والخدمات ذات التكنولوجيا المتطورة على أذواق المستهلكين واتجاهاتهم أو نواياهم 

يه إلى أن التقدم التكنولوجي وما أدى إليه من تقديم الإشارة إلالشرائية و الاستهلاكية ، ومما يجدر 

                                                           
 .16، ص، مرجع سابقمحمد إبراهيم عبيدات1
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 الأسواق يففشل نسبة كبيرة من هذه السلع والخدمات  رافقتالعشرات من السلع و الخدمات الجديدة 

   1نتيجة عدم انسجامها مع حاجات المستهلكين وأنماطهم السلوكية أصلًا.

تقديم منتجات جديدة بسبب التقدم وهذا عائد للتطور السريع في  قصر دورة حياة السلع:-3

 .2التكنولوجي الذي يتحرك بخطوات سريعة

الباً ما كانت غالتي السلعية  ى تقديم العديد من المجموعاتدفع التقدم التكنولوجي بالمنتجين ال كما

 .ستهدفةإما معدلة أو محسنة والقليل منها ما كان جديداً أو أنه يطرح لأول مرة في الأسواق الم

والذي نجح فعلا من هذه السلع من أي نوع ما كان معتمداً على دراسات وافية ودقيقة وما كان موافقا 

مكاناتهمالمتجددة لحاجات وأذواق المستهلكين   الشرائية. وا 

فقد واكبها الفشل وفي المراحل الأولى  أما أغلبية من السلع المقدمة )سواء كانت معدلة أو محسنة(

 لأساسيالأسواق المستهدفة. كما أن النسبة العالية في فشل السلع كان سببه من مراحل تقديمها ل

دمات ولعل نسبة الفشل العالية للكثير من السلع أو الخ القصور الكبير في دراسات سلوك المستهلك.

دراسات  اءإجر القصور في  أهمهاالكثير من العوامل والتي يعتبر  إلى أسبابها إرجاعالمقدمة يمكن 

ختلف م إجراءضعف وعي أو فهم القائمين على الصناعة بأهمية  إلى بالإضافةسلوك المستهلك 

علا ومن قبل د قيامها فالمتخصصة للمشروعات المرادراسات الجدوى الاقتصادية والتسويقية الدقيقة و 

 متخصصين أو مؤسسات متخصصة في هذا المجال.

                                                           

    .11ص ،3012، القاهرة:1ط الشركة العربية المتحدة للتسويق والتوريدات، ،سلوك المستهلكمحمد عبيدات، واثق محمود شاكر، 1 
  .24، ص3012، ديوان المطبوعات الجامعية، الشلف :سلوك المستهلك المعاصر ،منير نوري 2
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كما أدى الاهتمام العالمي المتزايد بقضايا البيئة وتلوثها ومصادر النقص  :البيئية التأثيرات-0

 .لإدراكلمنتجين والمسوقين وصانعي القرار المواد الخام باو المتزايدة في الطاقة 

 المخلفات وات،العبكالمنظفات الكيماوية  –الآثار السلبية لإنتاج بعض السلع وطرق توزيعها بعض 

لك التي تم المسته أبحاثالحقيقة أن  خارجية على حد سواء.الداخلية وال نسانالإوالنفايات على بيئة 

 كل هذا أدى إلى .جاوزات والممارسات المضرة بحياتهانجازها هنا أو هناك كشفت العديد من الت

 قبلية.في حياته الحالية والمست دراسات وأبحاث المستهلك حول كل ما يهمه بإجراءالكبير الاهتمام 

 تأسيس إلىأدى تزايد الاهتمام بحماية المستهلك  الاهتمام المتزايد بحركات حماية المستهلك:  -5

ق حالة من التوازن بين حقو  إيجادعلى  الأساسيةمهمتها  تنطويجمعيات حماية المستهلك والتي 

لأجهزة وتحث برعاية ا أخرىالمنتجين والبائعين من جهة وحقوق المشترين والمستهلكين من جهة 

المركزية .هذا الاهتمام أدى بطرفي المعادلة أحياناً إلى التعاون معاً إجراء تلك الدراسات والأبحاث 

مكاناته  المرتبطة بالسلع من ناحية النوعيات والأسعار المقبولة من قبل المستهلك وضمن توقعاته وا 

   و المنتج أو البائع ضمن أهداف ممكنة التنفيذ من الناحية البيئية.

يئة والظلم تلوث الب اهتم الرأي العام على كافة المستويات المحلية والدولية بقضايا أي العام:الر -6

الذي لحق بفئات كبيرة من المستهلكين لرصيد بعض الأموال لإجراء بعض الدراسات والأبحاث 

الهادفة لتخفيف المشاكل التي يعاني منها المستهلكين نتيجة ممارسات إنتاجية وتسويقية غير مسئولة 

 1.وتوعيتهم نحو أفضل السبل لحياة أقل خطورة واستهلاكاً أكثر اتزاناً 

                                                           
 .13 -11، ص، مرجع سابقعبيدات، واثق محمود شاكرمحمد  1
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كما أدى تزايد عدد الخدمات وتنوعها إلى تحول معظم دول العالم : تزايد عدد الخدمات وتنوعها -7

مقدمي الخدمات الكثير وخاصة النامية منها إلى اقتصاد السوق حيث أصبح من الواضح أن لدى 

والأمور التي يجب التعامل معها من خلال إجراء دراسات وافية ودقيقة لإمكانات الشراء  من المشاكل

. ذلك أن من خصائص الخدمات أنها غير ملموسة ولا ترى المستهلكين في الأسواق المستهدفةمن 

الأمر الذي يقتضي توافر معلومات شبه مؤكدة عن  ولا تسمع ولا يمكن إنتاجها أو تخزينها مقدما.

  .م وأذواقهم نحو ما يطرح لهم منهادركات الحسية للمستهلكين المستهدفين واتجاهاتهالم

 تشابك العوامل البيئية للمؤسسات غير أدى التسويق للمؤسسات غير الهادفة للربح: أهمية-8 

إلى ضرورة العناية بتلك البرامج  1الهادفة للربح إلى الاهتمام بتطبيق مفاهيم التسويق الحديث.

ط التسويقية التي يمكن أن تمد تلك المؤسسات بالمعلومات اللازمة عن كيفية التعامل مع والخط

 2خدماتها أو السلع التي تقدمها وبشكل مربح لطرفي المعادلة. مستهلكي

أغلبية الشركات الكبيرة والمتوسطة تدرك  أصبحت الخارجية: الأسواقالحاجة المتزايدة لدخول  -9

أهمية الدخول إلى الأسواق الأجنبية وذلك من خلال تصدير الفائض من إنتاجها أو استخدام 

لمكاتب الاستيراد كما أن النمو المتزايد  3المستهلكين لسلعها في أكثر من سوق حالية أو جديدة.

سلوكية الأبحاث ال للاهتمام بعملية الدراساتوالتصدير أدى ويؤدي بالمعنيين في تلك المكاتب 

 4المصدر إليها والمستوردة. الأسواقفي  الاستهلاكية لكل من المستهلكين

                                                           

 .30-33ص ، ، مرجع سابقمحمد إبراهيم عبيدات 1 

 .12-13ص، ، مرجع سابقمحمد عبيدات، واثق محمود شاكر 2 

 .30-33ص ، ، مرجع سابقمحمد إبراهيم عبيدات 3 

 .12-13ص، ، مرجع سابقمحمد عبيدات، واثق محمود شاكر 4 
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كما أن أدوات وأساليب الإحصاء الحديثة والثورة الهائلة  تقدم الأساليب الإحصائية والحاسوبية:10-

ان حجم كتسهيل مهمة القائمين على أبحاث سلوك المستهلك ومهما  إلىعالم الكمبيوتر أديا  في

المعلومات التي تم تجميعها من الأسواق المستهدفة وبالسرعة التي تتطلبها مثل هذه النوعية من 

على سبيل المثال مكن الكمبيوتر الباحثين في مجالات سلوك المستهلك في  1الدراسات السلوكية.

رة من المعلومات المرتبطة بظواهر قضايا تخزين وتحليل كميات كبيالوقت الحالي من معالجة 

 2وبتكاليف منخفضة. اكل مختلفةومش

  سلوك المستهلك بالعلوم الأخرى: علاقة-1-1-8

نما معزولا، مجالا المستهلك سلوك دراسة تعد لا     والنظريات المعلومات من جملة على تعتمد وا 

 كعلم الإنسان، بسلوك المهتمة الأخرى والعلوم المعرفة، مجالات من العديد في تطويرها تم التي

باختصار ليس هناك علما واحد يدعى علماؤه  3.غيره.. و ..الاقتصاد وعلم الاجتماع، وعلم النفس،

ك ومنذ سلوك المستهل أنلك ذ .نوا وراء تطور حقل سلوك المستهلكأو الباحثون فيه أنهم فقط كا

اجتماعية من علوم إنسانية و  مفاهيمه ونظرياتهنشأته الأولى أخذ أو استعار وما يزال يأخذ ويستعير 

 4عديدة يمكن إيرادها على الشكل التالي:

 

                                                           

 .12ص، مرجع سابق، محمود شاكر ، واثقمحمد عبيدات1 

 .34-30ص ، مرجع سابق،محمد إبراهيم عبيدات2 

 ،1661:القاهرة، 1ط الشمس، عين مكتبة واجتماعي، بيئي منهج التسويقية، الاستراتيجياتو  المستهلك سلوك الله، رزق نخلة عايدة3 
 .00ص

 .34-30ص ، مرجع سابق،محمد إبراهيم عبيدات4 
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 :((Psychologieعلم النفس -1

 يوالاستهلاكويتضمن دراسة تأثير حوافز وحاجات ورغبات الأفراد على سلوكهم الشرائي    

دراسات علم  كما تهتم لديه.وكيفية تكوين وتغيير الاتجاهات  بالإضافة ميكانيكية الإدراك الحسي
السلع  لأشياء،االنفس بدراسة مختلفة النماذج أو النظريات التي يتعلم وفقها أو بواسطتها الأفراد عن 

 والخدمات وكيفية تكوين الاتجاهات لديهم.

ي توصل الت والأطر النظريةعمليًا، استعار حقل سلوك المستهلك وما يزال العديد من المفاهيم     
في الماضي  ادللأفر إليها علماء النفس وذلك بهدف استخدامها في تحليل وتفسير الأنماط السلوكية 

بهم من  طإمكانية التنبؤ بأنماطهم السلوكية مستقبلا وعلى ضوء ما يحيوالحاضر بالإضافة إلى 
ل أما فيما يتعلق بسلوك المستهلك فلقد تم استخدام نظريات علم النفس في تحلي عوامل بيئية مختلفة.

 وتفسير وفهم الأنماط السلوكية الاستهلاكية للأفراد اتجاه ما هو مطروح لهم من سلع أو خدمات 
 أو أفكار في الأسواق المستهدفة.

الاجتماع معنى بدراسة درجة تأثير سلوك  ان علميمكن القول  :(Sociologie)الاجتماع علم -3
كما أن علم الاجتماع معنى بسلوك الجماعات بالإضافة  المجتمع، وتقاليد وأعرافالجماعات بعادات 

تأثير العضوية في جماعة ما على سلوك أفرادها. كما تناول دراسات علم الاجتماع الكيفية التي إلى 
ة والحركية للتصنيف الطبقي والمحددات الرئيسةات الاجتماعية في مجتمع ما تتشكل من خلالها الطبق

فيما يتعلق بسلوك المستهلك فدراسة الأسرة كوحدة  الجماعات. أماالاجتماعية لهذه الطبقات أو 
الاجتماعية وتأثيرها على أنماط الاستهلاك من السلع والخدمات.  استهلاكية، والطبقاتاجتماعية 

ون على دراسة تأثير الزوج أو الحقل، حيث ركز ويركز باحثون عديدلمألوفة في هذا ومن الأمور ا
 1أخرىالأسرة ومفاهيم  ودورة حياة الطبقة، الزوجة أو الأطفال،

                                                           
 .32-34ص ، مرجع سابق،عبيداتمحمد إبراهيم  1
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واق في الأس أصنافهااء والاستهلاك للسلع أو الخدمات وحسب فئاتها أو الشر  أنماطعديدة على 

 المستهدفة.

  (Social Psychologie): الاجتماعي علم النفس-3 

 الجماعات في الفرد سلوك بدراسة هذا ويهتم ،الاجتماع وعلم النفس علم من مزيج العلم هذا ويعد    

 ما ونحو فيها، يعيشون التي البيئات في والأفراد الجماعات اتجاهات تكوين على معين مجتمع أو

 دراسة ذلك إلى بالإضافة .الاستهلاكيةو  السلوكية بأنماطهم التنبؤ إمكانية بالتاليو  قضايا من يهم

  الشرائي السلوك وأنماط مواقف على (الزملاء ،الأسرة )الأصدقاء، المرجعية الجماعات تأثير

 .يهاتخدم أو سلعية ماركات من مطروح هو ما نحو تمعلمجا أفراد لباقي والاستهلاكي

  :( (Cultural Anthropologieثقافيةال ياالإنثروبولوج-4

  البشرية تمعاتلمجا تطور كيفية بدراسة يعني الاجتماعي الإنسان علم أو الأجناس علم وهي    

 انتقال ميكانيكية تحديد إلى بالإضافة وعاداتها قيمها حيث من الأساسية اتهمعتقدا تطور وكيفية

  مـــــــــتهعادا بعد فيما تشكل والتي الأبناء إلى والأجداد الآباء من والعادات والقيم المعتقدات تلك

 عيةفر ال بالثقافات الدراسات من النوع هذا يهتم كما ،الاستهلاكيةو  السلوكية الشرائية وأنماطهم

 وتأثير الأصلية، الثقافات معتنقي مع النوعية الثقافات أصحاب تفاعل خلالها من التي الكيفيةو  

 .1لكليهما والاستهلاكي الشرائي السلوك أنماط على ذلك

                                                           
 .31-32ص ، مرجع سابق،محمد إبراهيم عبيدات1
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 (:Economiquesالاقتصاد )علم -5

 يعد حيث الاقتصاد علم قدمها التي المفاهيم من العديد من المستهلك سلوك حقل استفاد لقد     

 والتبادل والتوزيع والاستهلاك الإنتاج مشاكل بمعالجة مهتت يالت الاجتماعية العلوم من الأخير هذا

 سلوك دراسة في التسويق رجل يساعد أن يمكن فالاقتصاد بالتاليو  ،الاستثمارو  الادخارو  والدخل

 يقيمون وكيف المالية، مواردهم الأفراد قهاينف التي الكيفية على التعرف يمكنه بحيث المستهلك

 1.همئرضا تعظم التي الشراء متهقرارا يتخذون كيف وأخيرا البدائل مختلف

دام الباحثون سبيل المثال استخكما قدم علم الاقتصاد الكثير من المفاهيم لحقل سلوك المستهلك. على 

   عودها ــــــحيث صأثيراتها على مستويات الأسعار من السلوكيون مفاهيم الطلب والعرض للسلع وت

 ردـــــالف هــــــــليإاعية التي ينتمي أو تنتمي ــــــأو هبوطها وحسب الفئات السلعية وبالنظر للطبقة الاجتم

ي حقل سلوك المستهلك بقضايا مستويات الدخل والكيفية التي يلجأ أو الآسرة. كما اهتم الباحثون ف 

جدر الإشارة وت السلع والخدمات. منمتاحة لتحقيق أقصى إشباع ممكن إليها الأفراد لتوزيع مواردهم ال

انت ك إلى أن الكثير من المفاهيم المتعلقة بسلوك المستهلك من وجهة نظر علماء الاقتصاد هنا

الرشد الاقتصادي التي تفرض أن الفرد يتصرف بشكل عقلاني لتعظيم أو تحقيق مرتكزة على مفهوم 

 2.لفوائد عند شراء سلعة أو خدمة ماأقصى ا

 تشير الأغلبية الساحقة من دراسات سلوك المستهلك إلى أن الأفراد  الأخر،على الجانب 

                                                           
 .131ص ، 1977:الإسكندرية دط، الجامعة، شباب مؤسسة ،الوحدوي التحليلي : الاقتصادالاقتصادية النظرية إبراهيم، نجيب الله نعمة 1

 .31ص ، مرجع سابق،محمد إبراهيم عبيدات 2 



. دراســـة السلوك الاستهلاكيالفصل الأول:    2015 

 

 

 

53 

يئية محكومون بعوامل ب غالباً ما تكون تصرفاتهم أقل عقلانية أو رشداً على عكس ذلك أن الأفراد

على سبيل المثال لا الحصر، من المؤكد أن الأفراد  عديدة بالإضافة إلى الموارد المالية المتاحة.

تلقاها ي إلى حجم ونوعية المعلومات التي لديهم، بالإضافةمختلفين من ناحية أنظمة الإدراك الحسي 

 1خ.المخاطرة...الجات در  الفرعية،ثقافاتهم الأصلية أو  السباقة،وأهدافهم وخبراتهم  منهم،كل 

 :المستهلكدراسة سلوك  أهمية-1-1-6

ا حركة تي تشهدهنشأت ونمت أهمية دراسة سلوك المستهلك في ظل التحولات الاقتصادية ال لقد

 ، وظهور مفهوم عولمة المستهلكالاقتصاد العالمي، والتكتلات الاقتصادية، والمنظمات التجارية

أهمية دراسة المستهلك، وقد أدى جميع ما سبق إلى زيادة  والتي أثرت على سلوكيات المستهلكين.

حاولة للمنظمات، وم الاستراتيجيةوذلك كمحاولة للتقليل من حالة عدم التأكد في تحقيق الأهداف 

لوك حازت دراسة س كما تضمين سلوكيات المستهلكين بشكل أكبر داخل هذه الاستراتيجيات.

عايير م على درجة عالية من الاهتمام بالتوازي مع المستهلك نفسه ومع الأخيرة،مستهلك في الفترة ال

 إذن فهذه الدراسة تمس جميع الشرائح التسويقية سواء والترويج، السعر، التوزيع، كالجودة،السوق 

ى إلى توح ،المستهلك الفرد أو الأسرة كمنظمة استهلاكية، إلى المؤسسات الصناعية والتجارية

بدراسة المستهلك كأسس لتصميم  المنشآتوقد زاد الاهتمام من جانب 2الحكومات والدول نفسها،

                                                           
 .31-31ص سابق، ، مرجعمحمد إبراهيم عبيدات 1

 .06-01ص ،مرجع سابق مبارك بن فهيد القحطاني، إياد عبد الفتاح النسور، 2
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ك أيضاً لانتشار لالتسويقي، وتجزئة السوق.... وقد ساهم في ذ، وقياس الأداء التسويقية استراتيجيتها

 .دلات تقديمارتفاع معالواسع للمفهوم الحديث للتسويق، فضلاً عن زيادة معدلات فشل المشروعات، و 

ريع في دورة حياتها نتيجة التقدم الس السوق، وقصروانخفاض مدة بقاء السلع في  المنتجات الجديدة،

ين التي تنادي بمزيد من الحقوق للمستهلك الجماعات العامة والخاصة المستخدمة، وظهورالتكنولوجيا 

، الربحإلى  ستهدفت التي لا المنشآتوفوق كل هذا أصبح المنهج التسويقي نصب اهتمام العديد من 

متقدمة من تحليل كمي وسلوكي  بنماذج إحصائيةوقد مكن استخدام الحاسبات الآلية والمزودة 

 1.(30)قمر ما يمكن توضيحه في الشكل  .. وهذا..للمستهلكين بما يخدم أغراض المنشأة التسويقية 

 

 

 

 

 تسويقية ناجحةالتعرف على سلوك المستهلك = وضع استراتيجية 

 مخطط يوضح أهمية دراسة سلوك المستهلك في وضع استراتيجية ناجحة.( 02شكل رقم )

 ذلكتقوم به الإدارة التسويقية و  المنظمة،دراسة سلوك المستهلك تعد نشاط مهم داخل  وعليه، فان

  أخرى،لتحقيق جملة من الأهداف الخاصة بالمستهلك نفسه من جهة وبالمنظمة من جهة 

  التالية: جملة العناصرويمكن تلخيص أهمية وفوائد دراسة سلوك المستهلك في 

                                                           

 .33ص، مرجع سابقطلعت اسعد عبد الحميد، ياسر عبد الحميد الخطيب، طارق محمد خزندا،  1 

حصر وفهم 

 التغيرات 

المؤثرة في سلوك 

 المستهلك

 التنبؤ

بالسلوك المتوقع  

لشراء السلع 

 والخدمات

 

تصميم 

 الاستراتيجية

 متابعة 

 النتائج وفقا 

للتغير في ظروف 

 السوق
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  للمستهلكين:بالنسبة دراسة سلوك المستهلك  أهمية-1

تساعد المستهلك على التبصر في فهم عملية شرائه استهلاكه للسلع والخدمات وبالخصوص في 

إضافة إلى أنها تساعد على إدراك العوامل أو  عليها،معرفة ماذا يشتري ولماذا وكيف يحصل 

المؤثرات التي تؤثر على سلوكه الشرائي والاستهلاكي والتي يشتري أو يستهلك سلعة أو علامة أو 

 1خدمة معينة.

 للأسرة:دراسة سلوك المستهلك بالنسبة  أهمية- 2

نقاط من إجراء التحليل اللازم ل تمكن أصحاب القرار الشرائي الدراسة، كونهاتكمن حاجة الأسرة لهذه 

، كما ةواختيار البديل أو العلامة التي تحقق الحاج المنتجات،القوة والضعف للبدائل المتاحة من 

 2،فسيةرة من الناحية المالية والنتساعد هذه الدراسات في تحديد أماكن ومواعيد التسوق الأفضل للأس

ا داخلية أم خارجية، ستمدهم أفراداً كانو  لعوامل المؤثر،بالإضافة إلى أن المعرفة المقبولة حول ا هذا

قدراتهم و  وغنية تساعدهم على تطوير أنماطهم السلوكية الشرائية من جهةأم عائلات بمعلومات جديدة 

 3الشرائية من جهة أخرى.

 دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للطلاب: أهمية- 3

لمعلومات وامن الضروري جداً تزويد طلبتنا في مختلف المعاهد والجامعات وغيرها بكافة المعارف 

اما مع وانسج اتساقاً  التي تمكنهم من تعديل أنماطهم السلوكية الحالية إلى أنماط سلوكية أكثر

                                                           
 .22ص ،مرجع سابق ،منير نوري 1
 .06ص مرجع سابق، مبارك بن فهيد القحطاني، إياد عبد الفتاح النسور، 2
 .9ص، مرجع سابق، محمد عبيدات، واثق محمود شاكر 3



. دراســـة السلوك الاستهلاكيالفصل الأول:    2015 

 

 

 

56 

على شكل  االمنهجية العلمية التي تعتمد الموضوعية والتحليل في النظر للمنبهات التي يتعرضون له

ها بقصد يتعرضون الي التفاعل التيمحاضرات ومناقشات ترتبط بخططهم الدراسية من جهة وأنماط 

 يدتف دراسة سلوك المستهلك وبالتالي 1أو بدون قصد، أثناء مختلف مراحل دراساتهم الجامعية وهكذا.

 الطلبة في فهم العلاقة بين العوامل البيئية والشخصية التي تؤثر في السلوك.

 التسويق:ل ادراسة سلوك المستهلك بالنسبة لرج أهمية-4

تساعد دراسة سلوك المستهلك رجال التسويق في تصميم الاستراتيجيات التسويقية التي لا تتم بدون 

كما توفر لرجال التسويق المعلومات الدقيقة والكافية 2.الوصول إلى التفهم الكامل لسلوك المستهلك

ولة لمزيج التسويقي المقببربحية معينة، من خلال عناصر اعن الأسواق التي يمكن الدخول إليها 

رغبات والبالإضافة إلا الحاجات المستهدفة، لسلعة أو خدمة ما من قبل المستهلكين في الأسواق 

يمكن إشباعها عن طريق إنتاج سلع يمكن تسويقها بنجاح  المشبعة في بعض الأسواق والتيغير 

المطروحة  لسلعيعاني منها المستهلكون الحاليون المشاكل التي  مراعاةمع  لإشباع ما يجب إشباعه،

 3 .وى المستهلكيناشكمن خلال 

 المنظمات:دراسة سلوك المستهلك بالنسبة لمسؤولي  أهمية-5

 يلي:إن دراسة سلوك المستهلك تساعد مسؤولي المنظمات فيما 

 اكتشاف الفرص التسويقية المناسبة وهذا بهدف تحقيق التكيف بينها وبين المحيط. -

                                                           
 .10-9ص، مرجع سابق، محمد عبيدات، واثق محمود شاكر1
 .21ص مرجع سابق،منير نوري،  2

 .10-9ص، مرجع سابق، محمد عبيدات، واثق محمود شاكر 3
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تقسيم السوق وذلك بتجزئته إلى مجموعات أو قطاعات متميزة من المستهلكين الذين  -

 يتشابهون فيما بينهم.

 مة والذي سيضمن لها البقاء في السوق.تصميم الموقع التنافسي لسلع المنظ -

 الاستجابة السريعة للتغيرات التي تحدث في حاجات ورغبات المستهلكين. -

 تطوير وتحسين الخدمات التي تقدمها المنظمة لزبائنها. -

 تفهم أدوار أعضاء العائلة في عملية اتخاذ القرار. -

 1التعرف على أثر تفاعل واحتكاك الفرد بجماعات عديدة. -

ميم ، وبتالي المساهمة في تصعلى معرفة حاجاته ورغباته دراسة سلوك المستهلك تساعد -

وهو ما  ،وبتالي زيادة مبيعاتها وعوائدها ،بشكل يضمن قبولها لدى المستهلكينمنتجاتها 

 يمكنها من البقاء والاستمرار.

لسريعة. اتساعد دراسة سلوك المستهلك ومعرفة قدرات الفرد الشرائية، في رسم السياسات  -

مستهلكيها في حدود  2فالمنظمة الناجحة هي التي تستطيع تقديم سلع وخدمات تشبع رغبات

رغم حاجة  ي السوقف فشلت إمكانياتهم الشرائية، خاصة أن هناك الكثير من المنتجات التي

 القدرات الشرائية للمستهلكين.المستهلكين لها، والسبب في ذلك أنها لا تناسب 

                                                           

 .13-11ص مرجع سابق،الغدير، رشاد الساعد،  حمد 1 

 .41-40ص، مرجع سابقإياد عبد الفتاح النسور، مبارك بن فهيد القحطاني،  2 
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ذواق أ ترويجية للمنظمة. فمن خلال معرفةوك المستهلك في رسم سياسة تساعد دراسة سل -

 الإدارة التسويقية بتحديد المزيج الترويجي المناسب والذي وتفضيلات المستهلكين، تقوم

قناعهم باستهلاك منتجاتها.  يهدف للتأثير عليهم وا 

الدراسة  طة هذهفبواس تساهم دراسة سلوك المستهلك في تحديد المنافذ التوزيعية لمنتجاتها. -

 خطط رسمفي  الذي يساعدها المنظمة معرفة أماكن وجود مستهلكيها، وهو الأمر تستطيع

يمكن وهنا  ،رائيةالش وسلوكيتهومعرفة ردة فعل المستهلك  المختلفة،التوزيع وتحديد منافذه 

 .أيضاالتجزئة الاعتماد على تجار الجملة و 

 ن تحليل أسواقها وتحديد القطاعات المستهدفة.تمكن دراسة سلوك المستهلك المنظمة م -

 ومعرفة عادات ودوافع الشراء لدى المستهلكين بدقة. 

يها. فوالقدرة على تحديد نقاط القوة والضعف  التسويقي،تمكين المنظمة من تقييم أدائها  -

ظمة من تتمكن المن خلال معرفة رأي المستهلك حول المنتج والطريقة التي يقدم بها، فمن

 بالحفاظ على المنتج والاستمرار في تقديمه أو تعديله، أو إلغائه. التسويقية، إماالمعالجة 

 يةوالتسويق الإنتاجية،لهذه الدراسات تهم جميع أطراف العملية  إن الحاجةخلاصة القول *

 و العملياتوعات أتساعد في تحديد أولويات الإنفاق وتوزيع الموارد المالية لتلك المشر  لكونها

والتوسع  التي تمكنهم من استمرارية العمل الأرباحوبما يضمن لهما تحقيق  والتسويقية،الإنتاجية 

  1المطلوب وفق التغيرات التي تطرأ على سلوك المستهلكين.
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 سلوك المستهلك: بحوث-1-3

 :Consumer Recherche بحوث المستهلك 1-3-1

كل المراحل التي تسبق عملية الإنتاج وعملية الاستهلاك للسلعة أو الخدمة    تتناول بحوث المستهلك

 أو تقديمها للمستهلكين وهذه البحوث تتناول الخطوات التالية: التي تم إنتاجها،

 : تبدأ بدراسة الحاجات والأذواق والإمكانات المتاحة لدى المستهلكين.الخطوة الأولى

حاجات والأذواق والإمكانات إلى سلع أو خدمات يمكن إنتاجها : يتم ترجمة هذه الالخطوة الثانية

 وتكون مقبولة من قبل المستهلكين المستهدفين.

هذه السلع والخدمات، طرائق أو طرق كل من الدعاية والترويج والإعلان ل دراسةالثالثة: الخطوة 

قناع   .وأذواقهمالمستهدفين بأهمية ما تم إنتاجه لإشباع رغباتهم  المستهلكينوا 

: تحديد درجة الرضا أو عدم الرضا التي تحقق بعد عملية الاستهلاك أو الاستخدام الخطوة الرابعة

 التسويقية.                        لوا مع السلع أو الخدمات موضوع البرامجــن تعامــين الذيــلدى المستهلك

كما تقوم بحوث المستهلك على مجموعة من الأساليب تتناول عملية تصميم وتنفيذ تلك الدراسات 

المجموعات المخبرية على حد )المتنوعة أو نماذج التجارب  المختلفة،التي قد تستخدم الملاحظة 

أو  دسوى( بالإضافة إلى أساليب الاستقصاء والتي قد تنفذ من خلال المقابلات الشخصية أو البري

 1، ولكل أسلوب منها مزاياه وعيوبهإلخ ..الهاتف.

                                                           

  1 كاسر ناصر المنصور، مرجع سابق، ص21-21. 
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لة من دود مقبو ويفضل عدم الاقتصار على أسلوب واحد بل إتباع معظم الأساليب المتاحة وفي ح

 يوضح نموذجاً لعمليات بحوث المستهلك.  (02)التكاليف والشكل

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 1لعمليات بحوث المستهلكتوضيحي  نموذج( 03)رقم الشكل

                                                           
  1كاسر ناصر المنصور، مرجع سابق، ص86.

 جمع المعلومات الثانوية

 صمم بحث نوعي

 طريقة -

 استبيان -

 كشاف)دليل( -

 انقد الدراسة

 بحوث سلوك

 ل المعلوماتيحلت

 تقريرا  أصغ 

 بحث موسع

 )دراسة استكشافية(

 صمم بحث كمي

 طريقة  -

العينة قرار  -

 )تصميم(

أداة جمع  -

 المعلومات

لجمع المعلومات 

 الأولية

 تحليل المعلومات

 تقريرا  أصغ 

 



. دراســـة السلوك الاستهلاكيالفصل الأول:    2015 

 

 

 

61 

  أنواع سلوك المستهلك:-1-2-2

إن أنواع سلوكيات وتصرفات الإنسان كغيرها من حقوق المعرفة كثيرة ومتعددة وذلك حسب رؤية 

لتي ا الفترة الزمنيةكل باحث وأهدافه، وكل مدرسة من مدارس السلوك الإنساني وأهدافها، وكذلك 

 :ما يليظهرت التي ظهرت فيها تلك الآراء والأفكار، ومن أهم هذه التقسيمات 

 السلوكيات إلى:: ويقسم شكل السلوك ( حسب1

وهو التصرفات والأفعال الظاهرة والتي يمكن ملاحظاتها من الخارج مثل النوم  :السلوك الظاهر -

 والأكل والشرب.

 بل يمكن ،شريمكن مشاهدته أو ملاحظته بشكل مبا: وهو السلوك الذي لا السلوك الباطن -

 الاستدلال عليه من خلال ملاحظة الأوجه المختلفة لسلوك وتصرفات الأفراد الظاهرة.

 يلي: ويقسم تصرفات الأفراد إلى ما: حسب طبيعة السلوك  (2

لى الحاجة إ: وهو السلوك الذي غالباً ما يصاحب الإنسان منذ ولادته ومن دون السلوك الفطري -

التعلم أو التدريب. وبعض دوافع هذه التصرفات يكون استعداداً للعمل منذ وقت مبكر، في حين أن 

  البعض الأخر من هذه السلوكيات يأخذ القيام بها إلى وقت معين.

وهو السلوك الذي يتعلمه الفرد بوسائل التعلم أو التدريب المختلف، مثل القراءة  :السلوك المكتسب -

 1تابة والسباحة.والك

 يلي:ويقسم سلوكيات الأشخاص إلى ما  :حسب العدد( 3
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وهو السلوك الذي يتعلق بالفرد وما يتعرض له من مواقف خلال ساعات حياته السلوك الفردي:  -

 اليومية.

فهو  وعليه ،واحداً : وهو السلوك الذي يتعلق بمجموعة من الأفراد وليس فرداً السلوك الجماعي -

 لنادي.ايمثل علاقة الفرد بغيره من الأفراد كأفراد الجماعة التي ينتمي إليها في المنزل، أو المدرسة أو 

ن كانت درجة تأثير الجماعة  فهذا النوع من السلوك يعبر عن علاقة تبادل من حيث التأثير والأثر، وا 

 ة.في الفرد في العادة أقوى بكثير من تأثير الفرد في الجماع

 هذا المعيار قد يكون السلوك: وبموجب السلوك:( حسب حداثة 4

 فقد يمثل سلوك الفرد حالة جديدة أو مستحدثة باعتباره يحدث لأول مرة. السلوك الجديد: -

 قد يكون السلوك مكرراً أو معاداً وقد يكون قريب لما سبقه من تصرفات السلوك المكرر: -

 1 أو أفعال.

يسعى التسويق في شكله الجوهري إلى إرضاء  المستهلك:المؤثرة على سلوك  العوامل-1-2-3

حاجات ورغبات المستهلكين وهذا ما لا يحدث بشكل اعتباطي بل يتطلب ما يعرف بدراسة سلوك 

ره فالمستهلك قد يضع حاجاته ورغباته بطريقة مختلفة عن غي البسيط،ليس بالأمر  المستهلك، وهو

حديد مؤشرات ت المستهلك فيسلوك  لفهم البداءأو عما تفكر به المؤسسة الاقتصادية، ولذا فإن نقطة 

 2.تحققة لديه والتي يوضحها نموذجالاستجابة الم

                                                           

 .20ص، مرجع سابق، مبارك بن فهيد القحطاني إياد عبد الفتاح النسور، 1 

 .16-11، ص3002، عمان:1، دار اليازوري العلمية لنشر والتوزيع، طالتسويق أسس ومفاهيم معاصرةثامر البكري،  2 



. دراســـة السلوك الاستهلاكيالفصل الأول:    2015 

 

 

 

63 

التسويقية والغير  ( والذي يوضح المثيرات00الاستجابة للمثير كما هو موضح في الشكل رقم)

التسويقية التي تؤثر على المستهلك والتي من خلالها ينجم استجابات تتمثل في عملية الشراء عبر 

  شرائها.لمراد والكمية ا والتوقيتتحديد مراحلها وما ينجم من قرارات تتعلق بالمنتج والعلامة التجارية 

 مثيرات
 تسويقية

مثيرات غير 
 تسويقية

خصائص  
 المشتري

قرارات عمليات 
 المشتري

 قرارات المشتري 

 المنتج
 السعر
 التوزيع
 الترويج

 اقتصادية
 تكنولوجيا
 سياسية
 ثقافية

 الثقافية
 الاجتماعية
 الشخصية
 السلوكية

 تحديد المشكلة
 المعلومات

 التقييم
 القرار

 سلوك الشراء

 اختيارات المنتج
 اختيار العلامة
 اختيار البائع
 توقيت الشراء

 الشراءكيفية 

 توضيحي لسلوك المستهلك   نموذج (:00رقم)شكل                        

ولكي تنجح المنظمة في خطتها التسويقية عليها أن تتعرف بشكل أكثر دقة على المستهلك والذي 

يشبه مجازاً بالصندوق الأسود، إذ لازالت إدارات التسويق لا تعرف عن سلوك المستهلك وما في 

 ىفإن التشبيه هنا يوضح مد المجالات، لذاداخله إلا ما هو قليل رغم التقدم العلمي في مختلف 

ر يتكر في داخل الإنسان غير معروف وما ينتج من سلوك شرائي قد لا  لأن ماغموض الإنسان 

( والذي يؤشر 04يوضحها الشكل رقم ) باستمرار لأنه ينتج من تأثير لعدة عوامل مختلفة يمكن أن

 1الحاجة الحقيقية لدراسة المستهلك من جوانب مختلفة.

 

                                                           

 .16-11، صسابقمرجع ثامر البكري،  1 
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 العوامل الثقافية 

 الثقافة العامة- الاجتماعيةالعوامل  
 
 الثقافة الخاصة -
 
 
 الطبقة الاجتماعية-

 الجماعة المرجعية- العوامل الشخصية 
 العائلة -
 المكان -
 الأدوار-

 العمر- العوامل النفسية 
 الوظيفة -
الظروف  -

 الاقتصادية
أنماط الحياة  -

 الشخصية

 الدوافع- المشتري
 الإدراك -
 التعلم -
 المعتقدات -
 الاتجاهات -

 1( يوضح العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك.04الشكل رقم )                       

تضمنات الشكل والمتمثلة في العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك على وفق م ويمكن توضيح

 مجاميعها الرئيسية وتفرعاتها كما يلي:

 : FactorsCultural الثقافية ( العوامل1

تعد الثقافة من المحددات الرئيسية لسلوك المستهلك، حيث يوجه السلوك الإنساني بالتعلم 
 تضم مجموعة من الثقافات الفرعية التي تزود الأفراد بخصائص والاكتساب، فثقافة المجتمع

 اجتماعية وقيم أكثر تحديداً، حيث ينفرد كل منهم بثقافته الخاصة والتي تظهر في سلوكه

بعض  يوتشترك معا ف الشرائي، ويشتمل المجتمع على طبقات اجتماعية قد تكون متجانسة نسبيا،
التي تعرض عليهم، 2ق متشابهة تجاه السلع والخدماتالقيم والاهتمامات، التي تدفعهم للتصرف بطر 

                                                           
 .66-97، ص، مرجع سابقثامر البكري 1 
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عينة م وكون الطبقة الاجتماعية تعتمد على الدخل والتعليم والوظيفة والنسب، فان من ينتمون لطبقة
والذي ينعكس على السلوك الشرائي  قد يستخدمون منتجات لا يستخدمها غيرهم من الطبقات الأقل،

 للمنتجات وعلى هيكل تفضيل العلامات التجارية، وتتكون الثقافة من العوامل التالية:

كل شيء يحيط بالإنسان ومن صنعه، والثقافة من أهم العوامل  وهي :Culturalالثقافة الكلية -أ

فالعادات والتقاليد الموروثة ترتبط بما يشتريه  وتصرفاته، التي تحدد حاجات الشخص

  المستهلك أو يستهلكه لأن التصرف الإنساني مكتسب ويتأثر بالبيئة المحيطة.

عبارة عن مجموعات صغيرة لها هويتها الخاصة وتصرفاتها  :Subcultureالثقافة الفرعية -ب

وكل من هذه الثقافات يؤثر في اهتمامات الأفراد  المميزة، مثل الثقافة القومية والدينية والجغرافية،

 الذين ينتمون إليها.

وهي موجودة في جميع المجتمعات الإنسانية ويختلف  :Social Classesالطبقات الاجتماعية-ج

فقد تكون قوية ومن الصعب الخروج عن هذه  مدى ارتباط أفراد كل طبقة من مجتمع لأخر،

 الطبقة، وقد يكون مرناً يسمح بالتنقل من طبقة لأخرى.  

 : Social Factorsالعوامل الاجتماعية  (1

لشخصي أثناء وجوده أو انتمائه لجماعات معينة، وهي المؤثرات التي تؤثر على سلوك المستهلك ا

 بحيث يتأثر هذا السلوك بعدد من العوامل الاجتماعية التي تحدد اتجاهاته وسلوكه 

 أهم مصادر التأثير على سلوك المستهلك: المنتجات، وتاليانحو استهلاك 

 1هنالكالشراء، فوتشمل الزوجة والأبناء حيث يمارس أعضاؤها تأثيرا قويا في قرار  الأسرة: -أ
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 تأثير نسبي لكل من الزوج والزوجة والأولاد في قرارات الشراء. 

وهي تشكل نفوذا وتأثيرا مباشراً أو غير مباشر : Référence Groupالجماعات المرجعية -ب

في سلوك المستهلك الشرائي، وهذه الجماعات يستخدمها المستهلك لمقارنة تصرفاته أو خصائصه 

 1بأفرادها.

 : Personale factorالعوامل الشخصية  (2

تؤثر خصائص المستهلك وصفاته الشخصية الخاصة في قرار الشراء لديه، حيث تؤدي تغير مراحل 

ؤثر السمات ت السن ودورة حياة الأسرة إلى تغيير نوعية السلع والخدمات التي يقبلون على شرائها كما

 وأهم هذه السمات ما يلي:الشخصية المميزة للأفراد في سلوكهم الشرائي، 

: تمر دورة حياة المستهلك بعدة Age and stage in Life Cycleالعمر ومرحلة دورة الحياة -أ

مراحل هي فترة ما قبل الزواج، وفترة الزواج الحديث، وفترات ما بعد الزواج، وتختلف طبيعة وكمية 

 السلع التي يشتريها المستهلك باختلاف هذه المراحل.

: وتبعاً للوظيفة التي يشغلها المستهلك تؤثر في نمطه الاستهلاكي Occupation ةالوظيف-ب

 واستخدامه للسلع أو الخدمات.

قتصادية بشكل كبير على : تؤثر الظروف الاEconomic Circmstancesالاقتصادية الظروف-ج
لإنفاق والميل ل، من حيث مستوى ومصدر الدخل والجزء المخصص للادخار أو الاستهلاك المستهلك

  أو الاقتراض.
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: تؤثر الصفات الشخصية للمستهلك في تصرفاته وسلوكه، وهناك علاقة personalityالشخصية-د
بين شخصية المستهلك وتصرفاته الشرائية، وتشمل الصفات الشخصية للمستهلك ثقة بنفسه وحب 

 1 للفرد.والاعتماد على النفس والتكيف وغيرها من الصفات المميزة  السيطرة،

جاه ما ، توأراءهيؤثر أسلوب حياة المستهلك في نشاطاته واهتماماته  :Lifestyle أسلوب الحياة-ه

المستهلك  ويشمل أسلوب حياة يحيط به من أمور اقتصادية واجتماعية وسياسية وثقافية وغيرها،

 حول ما يحيط به. وأراءهنشاطاته وهوياته واهتماماته 

 :   Psychological Factorsالنفسية العوامل  (3

للتعرف على البدائل المتعددة من  وهذه العوامل تعبر عن التقييم الشامل الذي يقوم به المستهلك،

تؤثر في والعوامل النفسية هي عوامل باطنية  السلع والخدمات المختلفة لإشباع حاجات معينة،

والتعليم والدافعية، وهي تؤثر في وتشمل هذه العوامل الاتجاهات والإدراك  تصرفات المستهلك،

فالاتجاهات نحو ماركة أو علامة تجارية تعد مؤشرا هاما على  عمليات الاختيار وقرارات الشراء،

 وتشمل العوامل النفسية ما يلي: احتمالية قيام المستهلك بالشراء من هذه العلامة أو الماركة،

لسلع خصية والتي تدفعه لإشباعها من مختلف ايتأثر المستهلك بغرائزه الش :Motivationالدافعية-أ

ية الحاجات الفسيولوج هي الدوافع الأولية وهي مبنية على وهناك نوعين من الدوافع والخدمات،

ة كالطموح عقلية غير فسيولوجيوالدوافع الثانوية وهي مبنية على حاجات  للإنسان كالطعام والشراب،

 وحب الظهور والود والمحبة.

                                                           
 .831، صمرجع سابق الطرونة، خالد عطا الله إيهاب كمال هيكل، إبراهيم سعيد عقل، ،جليل محمد منصور ابو 1 
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هو العملية التي يتم بموجبها اختيار المعلومات الواردة إلى المستهلك،  :Perceptionالإدراك -ب

 1ويقوم بترتيبها وتفسيرها لتكوين صورة واضحة عن الأشياء المحيطة به.

تصرفات  وهو يعني عملية التغيير في يرتبط التعليم بنظرية المثير والاستجابة، :Learningالتعلم-ج

العائلة  ومصادر التعليم تتكون من لومات والخبرة والتدريب الذي يكتسبه،المستهلك كنتيجة للمع

ب على الطلتعليم من وجهة نظر رجال التسويق في زيادة ال أهميةوتتجلي  والأصدقاء والمجتمع،

 السلع وربطها بدوافع ومحفزات وتشجيع التصرفات الشرائية لهذه السلع وتعزيز تلك التصرفات.

وهذا الشيء  وتتمثل ميول المستهلك السلوكية تجاه شيء ما، :Attitudesوالاتجاهاتالمواقف -د

والمزيج التسويقي الجيد يعزز المواقف  قد يكون سلعة أو خدمة أو إعلان أو مؤسسة أو فكرة،

 .(02وهو ما يوضحه الشكل رقم) ين لأنها تؤثر في قراره الشرائي.الإيجابية للمستهلك

 

 

 

 

 

 2سلم ماسلو للحاجات.ل توضيحي  هرم:  (02الشكل رقم)

                                                           
 .030-036صمرجع سابق،  الطرونة، خالد عطا الله إيهاب كمال هيكل، إبراهيم سعيد عقل، جليل، محمد منصور ابو 1

 .68، صمرجع سابقالبكري،  ثامر 2 

التميز والتقدير

الحاجات الاجتماعية

حاجات الأمان

الحاجات الطبيعية
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: تؤثر الحالة الموقفية على قرارا الشراء للمستهلك Situational influenceالموقفية العوامل (4

 والتي تنحصر في عدد من العوامل والمتمثلة فيما يلي:

: وهي عبارة عن عملية الشراء التي يرغب المشتري في تحقيقها ابتداءً من موقع الشراء مهمة-أ

 1عن المعلومات التي تخص كل بديل.يبحث عن البدائل المتاحة أمامه فضلًا  الشراء عندما

ويتمثل بالأفراد الآخرين الذين سبق لهم أن اتخذوا قرار الشراء ومدى  :الاجتماعي المحيط-ب

 وعلاقته معهم.صلة المشتري بهم 

الحشد الكبير من  وهي العوامل المرتبطة في ديكور المحل، الموسيقى، :المادي المحيط-ج

 الناس في داخل المتجر.

 وتتمثل في الوقت المتاح للفرد في اتخاذ قرار الشراء. الزمنية: المؤثرات-د

 وهي صيغة التعامل التي اعتادها في عملية الشراء. :السابقة لحالاتا-ه

وهو عبارة عن العناصر  : Marketing Mix Influences المزيج التسويقي عامل (2

الجوهرية في العملية التسويقية والمتمثلة في المنتج ،التسعير، التوزيع، ولا شك بأن هذا المزيج 

 له أثر كبير في تحديث المؤثرات السابق ذكرها في تحفيز المستهلك لتحقيق عملية الشراء.

( 01يمكن الاستعانة بالشكل رقم ) المستهلك،*ولتوضيح أكثر للعوامل المؤثرة على سلوك 

 2 المقابلة:المرفق في الصفحة 

                                                           
 .096-099، ص6668، 0، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، طالاتصال التسويقي والترويجثامر البكري،  1 

 

 .  32، ص، مرجع سابقطارق محمد خزندار ياسر عبد الحميد الخطيب، طلعت أسعد عبد الحميد، 2 
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 (07الشكل رقم )

 1مخطط يوضح العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك

 

                                                           
 .68، ص، مرجع سابقطلعت أسعد عبد الحميد، ياسر عبد الحميد الخطيب، طارق محمد خزندار1 

 عوامل سيكولوجية

 *الدوافع

 *الإدراك

 *التعلم

 *الاتجاهات

العوامل الاجتماعية  
 وتأثير الجماعات

 *الثقافة

 *الطبقة الاجتماعية

*الجماعات 

 المرجعية

     الشرائي   خطوات القرار

الشعور بالحاجة*  

المعلومات*جمع   

 *تقييم البدائل

 *اتخاذ القرار الشرائي

 *الشعور اللاحق للشراء

 

 

 المواقف الشرائي

 *متى؟

 *ماذا؟

 *أين؟

 *لماذا؟

 *ظروف الشراء؟

 *من يشتري؟

 المعلومات

 *مصادر تجارية

 *مصادر اجتماعية
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 : المتغيرات المحيطة بالمستهلك دراسة-1-3-0

البيئة هي كل ما يحيط بالمستهلك من تغيرات تؤثر بشكل مباشر أو غير مباشر وتسهم في تشكيل 

ي ومن أهم الأمور الضرورية الواجب دراستها ف ،سلوكه وهي تؤثر في هذا السلوك وتتأثر به أيضا

 :ما يلي هذا الشأن

هم البيئية الاجتماعية والثقافية للمنشآت والأفراد وقيم تتكون: والثقافيةالاجتماعية  المتغيرات (1

ون هم؟ وأين يتواجدون؟ وكيف يعيش .... منواتجاهاتهم وسلوكهم، ويعني ذلك معرفة المستهلكين

حياتهم والتي تتضمن انتماءات المستهلكين وفلسفتهم ونمط حياتهم؟ وفي ماذا يفكرون؟ وما هي 

ما و ويعني بالقيم ماذا يحبون وماذا يكرهون؟  عاداتهم وتقاليدهم...وما هي القيم التي يعيشون بها؟

لف جتماعية التي ينتمي إليها المستهلكون تختكما أن الطبقات الا ؟هي معتقداتهم ونظرتهم للحياة

في توجهاتها وأساليب شرائها حيث نلاحظ أن الطبقات الاجتماعية تختلف في ارتيادها كزبائن 

للمتاجر المختلفة ، فالمستهلك من الطبقة العليا يتسوق في متاجر الأقسام ذات المستوى الراقي من 

ي متاجر الخصم، والمتاجر المحلية وهكذا تلعب البيئة الموضة أما الطبقات الدنيا فهم يتسوقون ف

الاجتماعية دورا في سلوك المستهلك  وتؤثر البيئة الاجتماعية والثقافية أيضا في القرارات التسويقية 

الخاصة بالمنشأة مثل قرارات صياغة سياسات المنتجات أو السعر أو منافذ التوزيع وكذا الترويج، 

ي حجم الأسرة وعدد الأولاد، وتأثير ذلك على إنتاج متطلبات الأطفال من ومن أمثلة ذلك التغير ف

كما أدى اختلاف دور المرأة في المجتمع إلى الكثير من المتغيرات  وأغذية وملابس وأدوات،1لعب

                                                           

 .31، ص، مرجع سابقطارق محمد خزندار ياسر عبد الحميد الخطيب، طلعت أسعد عبد الحميد، 1 
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،  قهإنفا في أنماط استهلاك الأسرة والذي تمثل في عمل المرأة وحصولها على دخل معين يمكن

ما أدى إلى زيادة الإنفاق على الوجبات  رارات الشرائية للأسرة بشكل مباشر.تدخلها في القكذا و 

 السريعة والسفر والسياحة.

ويبحث رجال التسويق عادة في دراسة المتغيرات التي تتعلق بما يعتبره الأفراد والجماعات أنماطاً     

و المنشآت نح ى اتجاهاتهمعلاستهلاكية ملائمة، إذن أن هذه المتغيرات لها فاعليتها في التأثير 

ونحو أنشطة التسويق ففكر المجتمع تجاه قضايا المرأة، والدين والصحة، والتقاليد تؤثر بدرجة كبيرة 

على توزيع الدخل الحقيقي، وعلي مجالات  ويؤثر والجماعات،على الأنماط الاستهلاكية للأسر 

ادة أو جل التسويق وأن يدرس أثرها بالزيالإنفاق المختلفة، وكلها أمور يجب أن يحددها ويتنبأ بها ر 

النقص على حجم الأعمال المرتقبة. وتتضمن القوى الاجتماعية والثقافية المتغيرات التي تحدث في 

 1ونمط الحياة والحس الاجتماعي للأفراد، ودور المرأة في المجتمع. للمجتمع،الخصائص الديموغرافية 

لى نوع ع ومدى تأثيره المجتمع،تحدد أشكال التغير في الخصائص الديموغرافية من الأمور التي ف

ت، السلع والخدما أن زيادة الدخل يمكن أن تؤثر في الإقبال على أنواع معينة من الطلب، إذاوحجم 

لك المتغيرات وتؤثر ت والصحية، كما أن زيادة التعليم يؤدي إلى مزيد من الإقبال على الخدمات الثقافية

في الكثير من أسواق السلع الاستهلاكية كالأثاث والكساء والغذاء...الخ، فضلا عن بعض السلع 

 الإنتاجية.

                                                           

 .31-31، ص، مرجع سابقطارق محمد خزندار ياسر عبد الحميد الخطيب، طلعت أسعد عبد الحميد، 1 
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لاقات والعتراث المجتمع الموروث الذي يجعل للمجتمع نمط معين في الحياة  الثقافة فتعني أما

                                                                                                                                                                                                   ر إلىيتأث ما أن النشاط التسويقي، ويعكس مدى قدراتهم في التكيف مع البيئة، كالاجتماعية

في شكل قيم، وعادات وتقاليد تحدد شكل العلاقات الإنسانية بين  حد كبير بهذا التراث الذي ينعكس

الأفراد، وأمالهم في الحياة المستقبلية ،كما ينعكس أيضا على نوعية السلع والخدمات المستهلكة 

إلى فئات  وتحليله عند تقسيمه للسوق وكمياتها وزمان استهلاكها، ويهتم رجل التسويق بهذا التراث

، وعند معالجته لدرجة النمو المستقبلية في تلك الفئات...ويبدو ذلك جليا لكل من يمكن التعامل معها

يقوم بزيارة للدول العربية المحيطة، مقارنة بالدول الأجنبية حيث تخضع أنواع الأطعمة وطريقة 

الضيافة لطقوس بيئية خاصة والحجم الكبير من التعاطف العائلي يعتبر سمة متميزة للبيوت 

ثرة ومن الأمثلة الواضحة المؤ   ،السلع والخدمات المتداولة في السوق ولكل هذا أثاره علىالعربية...

على حجم ونوعية الاستهلاك في المناسبات الاجتماعية والدينية مثل الزواج وشهر رمضان وعيدي 

 1.الفطر والأضحى في دولنا الإسلامية

                                                                                                                   الطبيعية: متغيرات البيئة  (2  

واد ـــــادلية  للمة تبـــيرتبط المجتمع الإنساني ارتباطا وثيقا بعناصر البيئة الطبيعية من خلال عملي

 العلاقة التبادلية الاستهلاكية بأنها ترتكز على جانبين، الجانب الاستهلاكية. وتتميزالإنتاجية أو 

يعة بسائر ــــــده البيئة الطبــــن يرتبط بعناصر البيئة الطبيعية وتمــــــــــالأول منها يظهر الإنسان ككائ

 الجانب الثاني من العلاقة التبادلية، فيظهر فيها اـتلاستمراره. أمالعناصر والظروف الملائمة 

                                                           

 .20-31، ص، مرجع سابقطارق محمد خزندار ياسر عبد الحميد الخطيب، طلعت أسعد عبد الحميد، 1 
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الإنسان ككائن اجتماعي داخل جماعة معينة هدفها تحقيق أقصى إشباع ممكن لاحتياجاته عن 

 طريق العملية الإنتاجية.

لا أوفي ظل مفهوم التسويق الاجتماعي أصبحت دراسة البيئة ضرورة لرجال التسويق إذ يجب    

التسويق  ألا يتسابق رجالمنتجاتهم في نضوب موارد المجتمع، أو زيادة الضوضاء أو التلوث، و  تسهم

في مشاركة المستهلك في مسئولية تلوث البيئة من خلال توفير إمكانيات جديدة للترف والراحة على 

وبالتالي تصبح مشكلة رجل التسويق أن يعمل على تحقيق التوازن  حساب موارد المجتمع الطبيعية،

رضاء مستهلكيه،بين ال  :ك ما يليلومن الأمثلة على ذ تضحيات المالية وا 

  الاهتمام بحماية البيئة ومواجهة الآثار المترتبة عن تقلص طبقة الأوزون وتأثيرها على

 1كالثلاجات والعطور والمبيدات. المنتجات التي تستخدم غاز الفريون

  انتشار حركة الخضر في العالم والتأثير على منتجات التعبئة والتغليف، فقد تغيرت المواد

 .1666حتى عام  %"10الصناعات بنسبة المستخدمة في هذه 

  النظر إلى مشكلة التلوث بعين الاعتبار وخاصة استخدام مواد معاد إنتاجها وقد أدى ذلك

إلى وجود العديد من الفرص التسويقية لبعض المنتجين بينما أدت إلى مخاطر تسويقية 

 لشركات أخرى....

                                                           

 .21-20، ص، مرجع سابقطارق محمد خزندار ياسر عبد الحميد الخطيب، طلعت أسعد عبد الحميد، 1 
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   (  متغيرات البيئة التكنولوجيا:2

التكنولوجي وتطبيقاته على سلوك المستهلكين ففي مجال الصناعات القائمة  لتقدماستخدام اأثر  

والتي أخذت في تطبيق أساليب التكنولوجيا أدت إلى ممارسة المستهلكين لعادات شرائية جديدة. 

 لشراء،افقد أدى استخدام الكمبيوتر والإنترنت إلى ثورة في عالم الاستهلاك وتوزيع الإنفاق وطرق 

مطاعم الوجبات الخفيفة على المطاعم المتخصصة بإخراج الأفراد من نطاق الطعام وأثرت 

الأقراص المبرمجة إلى تقليل استخدام الورق....  وقد تعددت  CDالتقليدي كما أدى استخدام 

صور التكنولوجيا التي أثرت في توجهات وسلوك المستهلكين وكان لها الفضل في تدعيم الأنشطة 

مكانية الشراء عبر القارات،التسويقية وفي  والبيع  ، Vediotexوأنظمة مقدمتها بطاقات الائتمان وا 

علومات التسويقية أبعادا ضخمة في تبادل الم Internetبالتلفزيون، كما أضافت شبكة الانترنت

 1على نطاق واسع،

حتى يمكن التعرف على التفسير لسلوك المستهلك لسلعة ما  أنماط سلوك المستهلك:-1-3-4

 يجب تقسيم المستهلكين وفق معايير مختلفة مثل الدخل ومستوى التطلعات وحسب الولاء السلعي 

 وتوقيت الشراء.

 على مجموعات السلع والخدمات المختلفة :المستهلكين حسب توزيع الدخل أ( تقسيم

 بحث ميزانية  الجزائر(وتعد إدارات الإحصاء في الدولة )الديوان الوطني للإحصاء في 

                                                           

 .23-21ص، ، مرجع سابقطارق محمد خزندار ياسر عبد الحميد الخطيب، طلعت أسعد عبد الحميد، 1 
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 1الأسرة حيث تقوم بسؤال عينة من الأسر عن مستويات الدخل وطريقة توزيعه كتالي: 

 (: نموذج لإنفاق دخل الأسرة على بنود الاستهلاك المختلفة:03رقم ) الجدول

 لصنفا نسبة الإنفـــــــــــــــــاق
 الأكل بالمنزل %
 الأكل خارج المنزل %
 الملبس %
 السكن  %
 الفرش والسلع المعمرة %
 المواصلات %
 الصحة والعلاج والدواء %
 التعليم %
 الترفيه والسفر %
 الهدايا والمجاملات %
 الضرائب %
 المدخرات %
 الدخل الشهري %

حيث يختلف المستهلكين فيما بينهم من حيث نسب الإنفاق على كل بند من بنود ميزانية الأسرة 
الموضحة كما يختلف هذا النمط الاستهلاكي من وقت لأخر لنفس الأسرة باختلاف السن والدخل 

 وحاجات الأفراد ومعدل التضخم والحالة الاجتماعية وغيرها. 

على  يختلف الفرد منا في طريقة توزيعه للدخل تقسيم المستهلكين حسب مستوى التطلعات: ب(
هلاك تحسين أو تطوير نمط الشراء والاست والرغبات نحوالسلع المختلفة وفق مستوى التطلعات 

ا هالناتجة عن الانتماء لمجموعة من الأصدقاء أو نادي أو مهنة معينة أو بسبب السفر أو غير 
                                                           

 .10-12، صمرجع سابق منير نوري ، 1 
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المستهدف من الاستهلاك من فترة لأخرى وبالتالي مستوى  ول الفرد تحقيق المستوىحيث يحا
بسبب  ينتقل الفرد من نمط استهلاكيلتغير التكنولوجيا وظروف السوق  الاستهلاك الأعلى نظرا
 تغير مستوى التطلعات.

درجة بنختلف نحن كأفراد وكجماعات فيما يتعلق  ( تقسيم المستهلكين حسب الولاء السلعي:ج
الالتزام باستهلاك أو استعمال سلع معينة فالبعض منا يتمسك بشراء واستعمال علامات معينة من 

 السلع والخدمات والبعض الأخر يتردد كما أن هناك من يغير بتعديل ولائه من صنف لأخر، 

درجة الولاء الصناعي مدى تمسك الفرد للاستمرار في استهلاك نفس الأصناف أو  تقيسبتالي و 
 معدل الولاء. =1/1-ويمكن حساب الوقت المتوسط للإبقاء على الصنف أخر،استعداد للتغير لصنف 

، فسوف يكون الوقت المتوسط للإبقاء على 0.2كان معدل الولاء للسلعة س= المثال: إذافعن سبيل 
الصنف هي فترة متوسط الوقت للإبقاء  3.4ومنه فإن  3.4=1/0.0ومنه فانه=0.2-1/1الصنف=
فمثلا تفضيل  ر،الأخصنف على  ، وقد تتساوى السلع المنافسة لدى الفرد ولكنه سوف يفضلالمنافسة

العلاقة القوية  ذلك يفسر ، ENIEمن نوع  تلفزيون أو Samsung GALAXYهاتف ذكي من نوع
 1ودرجة الانتماء لها.بين منفعة السلعة 

 تقسيم المستهلكين حسب توقيت الحصول على السلعة:د( 

وأخيرا يمكن تقسيم أنماط سلوك المستهلكين وفق توقيت الحصول على السلع ويختلف المستهلكون 
من مترددين وجدد أو مبتدئين في التعامل مع بعض السلع وذلك فترات نمو السلع الموضحة في 

 2الشكل.

                                                           

 .14-10، صمرجع سابقمنير نوري،  1 

 .12، صمرجع سابقمنير نوري،  2 
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 (: منحنى يوضح أنماط سلوك المستهلكين حسب الوقت01الشكل رقم )

نطاق بحوث سلوك المستهلك إلى كل المراحل  يمتد المستهلك:وأساليب سلوك  نطاق-1-3-2

لى التي تسبق عملية الإنتاج نفسها  ة الخدم السلعة أوما بعد عملية شراء أو استخدام استهلاك وا 

 1لحاجاتالابد من تحديد  للتسويق،الحديث  وحسب المفهوملك أنه التي تم إنتاجها أو تقديمها. ذ

إلى سلع أو خدمات من قبل  والأذواق الإمكاناتثم ترجمة هذه الحاجات  والإمكانات أولاالأذواق و 

                                                           

 .36-31، صمرجع سابقمحمد إبراهيم عبيدات، 1 
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ثالثة وصولا  طوةوأذواقهم كختهم ما تم إنتاجه لإشباع رغبا وتعريفهم بأهميةالمستهلكين المستهدفين 

إلى تحديد درجة الرضا أو عدم الرضا التي قد تتحقق بعد عملية الاستهلاك أو الاستخدام الفعلي 

 . وهكذاكخطوة رابعة 

تي قد تستخدم الدراسات ال وتنفيذ تلكأما أساليب بحوث سلوك المستهلك فقد تمتد لتشمل تصميم   

إلى  ةبالإضاف-سواءكالمجموعات المخبرية والحقلية منها على حد –أو التجارب  الملاحظة،أساليب 

. و تجدر هكذاو تنفذ من خلال المقابلات الشخصية أو البريد أو التلفون  والتي قدأساليب الاستقصاء 

 اصةالمتخصصة خإلى درجة الاستخدام الكبيرة لبحوث الدافعية و جماعات التركيز  هنا،الإشارة 

يتوفر للموضوع محل الاهتمام نظرية قوية بالإضافة إلى أن دراسات سلوك في الحالات التي لا 

كيل إلى جنب مع البحوث النوعية ذات الفائدة في تش جنبا المستهلك تستخدم بكثافة البحوث الكمية

 1المرتفعة. مفعوليتهاالأطر النظرية للموضوعات ذات الاهتمام بالإضافة إلى درجة 

 : لدراسات سلوك المستهلك الاستراتيجيةالمضامين -1-2-7

تزود دراسات سلوك المستهلك رجال التسويق في المؤسسات المعاصرة بالعديد من المضامين 

لتسويقية العامة ا الاستراتيجياتالتي يجب أن يتم البناء عليها للاستفادة منها عند بناء  الاستراتيجية

لدراسات سلوك المستهلك على النحو  لاستراتيجيةاعموما يمكن إيراد هذه المضامين  لمؤسساتهم.

 :التالي

                                                           

 .36-31، صمرجع سابقمحمد إبراهيم عبيدات،  1 
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ال يمكن سبيل المث ما. علىالكلية للفئة السلعية أو الخدمة في بلد  وتعريف السوقتحديد  -1

من كل يلبسون الملابس و  والأشخاص الذينتعريف السوق الكلية للملابس بأنه كل الأفراد 

 المواسم. وفي كلالأردن  والأجناس فيالفئات 

أجل تحديد  وذلك من ،خلال تجزئة السوق المألوفة وذلك منتحديد أجزاء السوق الكلية  -3

 لسوق.الفعالة ل ومعايير التقسيمفي كل سوق فرعية  ومواصفات المستهلكينخصائص 

أنه من خلال دراسة سلوك المستهلك أيضا يمكن التعرف على أذواق المستهلكين في كل  -2

أو المزايا التنافسية الواجب إتباعها في الماركة من السلعة  تحديد الميزة ومن ثمسوق فرعية 

 أو الخدمة بالمقارنة مع الماركات الأخرى المنافسة.

ار إليها المشالثلاث ما تم تحديده بواسطة دراسات سلوك المستهلك في النقاط  وعلى أساس -0

 1.أعلاه تقوم المؤسسات المعاصرة بتحديد نطاق عملها

(Business Domain)  و الذي قد يكون موجها حسب الأذواق التي تم تحديدها للمستهلكين في

كل أو بعض الأسواق الفرعية التي تم تجزئتها و اختيار ما يمكن خدمته بفاعلية و حسب المفهوم 

 و ليس على أساس التوجه ألبيعي الذي يركز على -إنتاج ما يمكن تسويقه–الحديث للتسويق 

 ات سلعية و بأسلوب مركزي .بيع ما تم إنتاجه من مارك

وموارد  أنشطة ونتائج والنفسية للمستهدفينالتقييم الموقفي لمجل الخصائص الديموغرافية  -4

ات مجمل أعمال المؤسس والضعف فيلك لتقدير نقاط القوة ذو  .والخدميةالسلعية  المؤسسات

                                                           

 .36ص ،مرجع سابقمحمد إبراهيم عبيدات،  1 
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ات في لمؤسسالتي تواجهها هذه ا والتحديات الاستراتيجيةومن ثم تحديد الفرص المتاحة 

 تعاملها مع مختلف عوامل البيئة التسويقية المحيطة.

إلى أجراء التحليل الموقفي الشامل لمختلف أبعاد  التنفيذ بالإضافةوضع الأهداف الممكنة  -2

ذلك لتمكين إدارات تلك المؤسسات من وضع أهداف ممكنة والتسويقية و العملية الإنتاجية 

لكين أذواق المستهة والأوليات المقررة وحسب رغبات و التنفيذ وعلى ضوء الإمكانات المتاح

 لمستهدفين.وا

عة من للماركة من السل ستهلك أيضا في بناء برنامج تحليليكما تساعد دراسات سلوك الم -1

يصالها للمستهلكينخلال تحديد الميزة التنافسية الواجب إيجادها  في الأوقات  المستهدفين وا 

 .لهم وبالأساليب والأوضاع المناسبة

مة بهدف الخد عناصر المزيج التسويقي للماركة من السلعة أو استراتيجياتالعمل على إعداد  -1

والبدء لمؤسسة العامة ل الاستراتيجية وتتكامل معتسويقية متكاملة تتفق  استراتيجيةتصميم 

 خصيصها.تم ت والموارد التيبمختلف أبعادها ضمن الظروف المحيطة  الاستراتيجية بتنفيذ

تساعد دراسات سلوك المستهلك المؤسسات المعاصرة في قياس الأداء التسويقي  وأخيرا، -6

 وذلك بهدف ة.الكلي للاستراتيجيةذلك على الأداء العام  ومدى تأثيرالتسويقية  للاستراتيجية

 اتيجياتوتنفيذ الاستر أو القصور عند تصميم  ومسببات الفشلالاستفادة من جوانب النجاح 

 1في السنوات القادمة. لعامة للمؤسساتواالتسويقية 

                                                           

 .20-36ص ،مرجع سابق، محمد إبراهيم عبيدات 1 
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 نماذج سلوك المستهلك:-1-2-8

من النماذج في سلوك المستهلك حيث كان كل منها  الأخيرة مجموعةلقد ظهر خلال العشرين سنة 

ذه المداخل تصنيف ه حيث يمكنيمثل جهداً يحمل شرحا مفصلًا للمتغيرات الهامة في سلوك الفرد، 

المفسرة لسلوك المستهلك إلى مدخلين رئيسيين هما المدخل التقليدي والمدخل الشامل، والذي يمكن 

 توضيحها فيما يلي: 

لاثة مراحل قرار المستهلك بث يمر وفيهاالجزئية تعرف أيضاً بالمداخل  وهي :التقليدية أولاا: النماذج

 عملية عدب أي ما مرحلة تقييم القرار وأخيراالشراء لة قرار رئيسية هي مرحلة ما قبل الشراء، مرح

أو  مسة نماذجفي ختنحصر  المستهلك، وهيلدى  تقليديفكرة النموذج التمثل هذه النماذج الشراء، و 

 1:على النحو التالي نذكرها مداخل

 بالوقوف المستهلك، سلوك وتحيل دراسة حاول من أول الاقتصاديون يعد: الاقتصادي النموذج (1

" إلىووصولا " Engel & Adam Smith"الأوائل من نجد هؤلاء ومن فيها، المؤثرة العوامل على

Lancaster "سلوك دراسة في الأساس اعتبروهاو  ،العقلانية )الراشدة( على اعتمدوا حيث 

مفاده أن الفرد سواء كان منتجا أو مستهلك يسعى دوما إلى تعظيم منفعة ذاتية والتي  ،2المستهلك

حيث ركز وتسمى بالمنفعة الحدية، 3وتقليل التضحية من قبله، أي الشراء بأقل سعر والبيع بأفضله، 

 " ألفريد مارشال"و "وليامالمنفعة الحدية من قبل و ظهر مفهوم "ادم سميث" على المنفعة الكلية،

                                                           

 .21-20ص ،مرجع سابق إياد عبد الفتاح النسور، مبارك بن فهيد القحطاني، 1 
2  J.J.Lambin & D.Lindon,Mercator, Theorie & pratique du Marketing, Ed- Dalloz.1999.p58. 

 .51مرجع سابق ، ص الطرونة،خالد عطا الله  إيهاب كمال هيكل، إبراهيم سعيد عقل، جليل ، أبومحمد منصور  3 
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 ر""كارل مينج ودعم كل من ظهر النموذج الاقتصادي المعروف بنموذج "مارشال" حيثنس" ،هيرفو 

 1.على تعظيم المنفعة وتقليل التضحية زيركبت الاقتصادية النظرية و "ليون و الراس" 

ه النظرية على أساس أن الفرد أو الحيوان يمكنه التعلم من خلال اعتياده هذتقوم  نموذج بافلوف: (2

ة من فقد وجد بافلوف بعد سلسل سلوك وعوامل معينة فتصبح بذلك عادة له يستمر عليها.على 

 ان بافلوففقد ك التجارب على الكلاب أن هناك ترابط وثيقا بين التدريب وبين درجة الاستجابة،

يستخدم جرسا يقرع للكلب قبل أن يقدم له الطعام بصفة متكررة، حيث ارتبط في ذهن الكلب الجرس 

 خرينالآهذا المنطلق حاول علماء  ومن2بالطعام فكان لعابه يسيل بمجرد سماعه صوت الجرس،

 تطوير هذا الأسلوب التعليمي لتطبيقه على السلوك الإنساني، ويتكون من أربعة عناصر رئيسي:

 لإنسان مثل:ا التي يحتاجها بالأساسيات تعلقت ةافع أوليو الحاجة أو الدافع: تتقسم إلى قسمين دـ  أ

 الخ.... الأسرة. التراث،كن البيئة يتم اكتسابها مأخرى افع و ود ،الخ ..والشرب.الأكل 

ي ك وهذا المنتج هو نفس المحفز لسلوك المستهلك الخاصية أو الإيجاد: ترتبط بمنتج معين،ب ــ 

 3يقوم بالشراء لإشباع الحاجة.

 وهنا يتم من خلال عملية شراء المنتج فعلياً. أو السلوك: الاستجابة-ج 

                                                           

 .52-51ص ،مرجع سابق خالد عطا الله الطرونة، إيهاب كمال هيكل، براهيم سعيد عقل، جليل، إ أبومحمد منصور  1 

 .16، صمرجع سابقثامر البكري،  2 

 .52-51ص سابق،مرجع  خالد عطا الله الطرونة، إيهاب كمال هيكل، إبراهيم سعيد عقل، ،جليل أبومحمد منصور  3 
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 يفترض  و : عند شراء المستهلك لسلع أو خدمة يفترض أن ترقى إلى مستوى توقعاته،التعزيز-د 

أن تحقق له ما يريده من وراء هذا الشراء، وبالتالي يصبح تعزيزا إيجابيا ينشأ عنه قيام المستهلك 

 1بالشراء مرة أخرى لذات السلعة أو الخدمة حيث يخلق الولاء لديه.

مخلوق المستهلك يركز على أن هو نموذج اجتماعي نفسي و  :VEBLEN( نموذج فيبلين 2

إن فهذا نموذج حسب ب و .الحيوان الاجتماعي الذي سمي به المستهلكوأورد مصطلح  اجتماعي،

جماعات الاتصال  من وأ العامة ال من الضغوطات من ثقافتهالمخلوق الاجتماعي يواجه عدة أشك

فرد لل نظريقد  و ة المرجعية وتطلعاته المستقبليةعاجمد رغباته وسلوكه بانتمائه إلى الحيث تتعد،

ة النموذج ر ولدعم فكيتطلعون إليه، يكون وفقاً لما ي أن اختلاف سلوك الأفراد بمعزل عن الآخرين ، أ

سلوك معظم  أن Veblen، فرأى غنيةسلوك المستهلك بالقياس على أمثاله حول الطبقة ال تم حصر

لذاتية ، وأوضح أن العوامل ا والتقليد والمحاكاة هذه الطبقة مدفوع بعوامل داخلية كالتفاخر، الشهرة

تبين أن  تيال سبابمجموعة من الأإلا أن هناك  .الطبقة التفاخرية توجه السلوك الشرائي لأفراد هذه

بقة مرجعية تعكس ط  تعتبرة لاغنيالطبقة ال ها:ومن بين مبالغ فيه نسبياً لكنه هذا المدخل رغم أهميته 

ك كثير من أفراد و المجتمع، وليس كل المستهلكين يتصرفون بنفس سلوكها، و يميل سل دأفرا سلوك

ر لاستثماا الذاتي أو التفكير إما لاكتفائهالاك وليس المبالغة فيه، إلى الحد من الاسته، 2هذه الطبقة

 ومن بين التطبيقات التسويقية لنموذج "فيبلين" في تفسير سلوك المستهلك ما يلي:

                                                           

 .             53-52، صمرجع سابق خالد عطا الله الطرونة، يهاب كمال هيكل، إ إبراهيم سعيد عقل، جليل، أبومحمد منصور  1 

 .32ص ،مرجع سابق إياد عبد الفتاح النسور، مبارك بن فهيد القحطاني، 2 
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 ليها، إ: وتتعلق بمحاولة الفرد والانسجام مع الثقافة أو الفئة التي ينتمي الثقافة والمعرفة

 عن هذا المفهوم يؤدي إلى مشكلة عدم قبوله في جماعته. وخروجه

 تكمن في ثقافة الأقليات عن الثقافة الرئيسية كاختلاف بين ثقافة المراهقين الثقافة الفرعية :

 أخرى تكون منسجمة مع بعضها.والراشدين إلى أن كل ثقافة منفصلة عن 

 موديع، واختلاف وأخرى: وما تحمله من اختلاف أفقي يظهر بين طبقة الطبقة الاجتماعية 

 المهارات. ضمن نفس الطبقة، ومن حيث الشراء، السلطة،

 مجتمع، لكنالاد : اعتبر فيبلين الطبقة المترفة هي الطبقة المرجعية لأفر الجماعة المرجعية 

 لأخرى أن هناك طبقات مرجعية أخرى.بينت الدراسات ا

 الخالجيرانالأصدقاء، : تشمل الأسرة، جماعة الاتصال .... 

 وهذا رغم الثقافة  : يختلف السلوك من شخص لأخر حسب عدة عوامل،الفرد أو الشخص

 1تطبيق مهم للاتجاه نحو الفرد في دراسة سلوكه. لديهما، وهوالواحدة 

 فرويد على أساس دراسة نفسية الفرد وانعكاسات ذلك في سلوكه،تقوم نظرية  :( نموذج فرويد0

 2حيث يبين فرويد بان هناك ثلاث أجزاء لنفسية الإنسان إذ يتضح من هذا السلم 

                                                           

 .53، ص مرجع سابق عطا الله الطرونة،خالد  إيهاب كمال هيكل، إبراهيم سعيد عقل، ،جليل أبومحمد منصور  1 

 .60-16، صمرجع سابقثامر البكري،  2 
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للحجات بأن الفرد يتحفز تجاه إشباع الحاجات الأكثر أهمية ثم ينتقل إلى الحاجات ذات الأهمية 

والأقل أهمية تكون في  اجات الأساسية في القاعدة،الأقل وهكذا، وهي ذات شكل هرمي تكون الح

 1الأعلى.المستوى 

: يختلف عن بقية النماذج السابقة، حيث درس وفسر سلوك المستهلك  HOBBS( نموذج هوبز4

 لمجموعة  من الباحثين في دراستهم لسلوك المستهلك، والذي وصفوه بما يلي: الصناعي بالإضافة

التعليمات وغيرها، التي تحكم السلوك سواء قام أي فرد بهذا  ،الإدارةالإجراءات  تشمل :المؤسسية-ا

 لأنها تحكمهم نفس الإجراءات. لأنهم وهذانفترض أن تكون نتيجة واحدة  السلوك، لكن

حيث يوصف سلوك المستهلك الصناعي أنه رشيداً وعقلانياً، ولا يتأثر كثيرا : والعقلانية الرشد-ب

 الشخصية.بالنواحي العاطفية أو 

يقومون  الراشد، فالذينوقد جاء تفسير "هوبز" جامعا بين سلوك الفرد الذاتي )المؤسسي( والسلوك 

ذاتية  أمورم لديهو  ،التنظيميةإلى التزامهم بالبيئة  موظفون، إضافةبأعمال المستهلك الصناعي هم 

               2يه وخروجه عنهما بميزة التوجهابقهذا النموذج عن س ويتميز كالنجاح،

وسميت بالشاملة أو الكلية لأنها تستخدم نماذج متعددة في دراسة سلوك ثانيا: النماذج الشاملة:   

وهي تستهدف مراحل الاستجابة وتفسير السلوك الشرائي، والتنبؤ به حسب درجات تأثير  المستهلك،

                                                           

 .60، صمرجع سابقثامر البكري،  1 

 .54، ص مرجع سابق خالد عطا الله الطرونة، إيهاب كمال هيكل، إبراهيم سعيد عقل، جليل ، أبومحمد منصور  2 
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هلك جميع تصرفات المست ما يعني أنها تتضمن والسلوكية، أيالموضوعية،  المتغيرات، والعوامل

 1ومن أبرز هذه النماذج ما يلي: والضوابط التي تحكمه.

 :  HOWARD-SETH/HSشيت -نموذج هوارد -1

يعتبر أول نموذج متكامل يستخدم كنموذج تعليمي لتفسير ووصف سلوك المستهلك، ويعتمد على 

ت البديلة، عند توافر العلاما نظرية المؤثر والاستجابة في مجال اختيار العلامة التجارية التي يريدها

 ويبين لنا هذا النموذج ثلاث متغيرات رئيسية هي:

 تتألف من أهمية ورمزية العلامة، وتتأثر بالعوامل البيئية والاجتماعية التحفيزية: أ( المدخلات

 خاصة ما يتم تعلمه من الأسرة والجماعات المرجعية.

العوامل التي لا يستطيع المستهلك السيطرة عليها تتألف من  أو العوامل الخارجية: ب( المتغيرات

 لتنظيم،ا في المدى القصير بينما يكتسب القدرة على ذلك في المدى الطويل، وتشمل أهمية الشراء،

 2يت، الطبقة الاجتماعية ،...الخ.التوق

هي عوامل ناتجة عن التغيرات الداخلية والخارجية، ويتعلق التركيب  (:التابعة)اللاحقةالعوامل ج( 

 الافتراضي لهذا النموذج والمساعد في تكوين المخرجات بعنصرين هامين هما:

                                                           

 .64، صمرجع سابق إياد عبد الفتاح النسور، مبارك بن فهيد القحطاني، 1 

 .55-54،ص مرجع سابق خالد عطا الله الطرونة، إيهاب كمال هيكل، إبراهيم سعيد عقل، جليل ، أبومحمد منصور  2 
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وهو مجموعة من العمليات المتعلقة باستقبال المعلومات الواردة إلى الفرد عن طريق  الإدراك:*  

 1الحواس الخمسة.

فرد والناجمة التغيرات الحاصلة في سلوك التلك عندما يعمل الفرد فانه يتعلم، فالتعلم إذن هو  التعلم:*

ويعني اكتساب الخبرات والمعلومات الجيدة والجديدة التي تؤدي إلى تحسين أداء الفرد  2،عن الخبرة

 وتتكون من ستة مكونات هي: 

 منتج.لشراء  ةافع محددو د هناكراء مجال الش محددة، ففي: وهي نوعان محددة وغير الدوافع *

عبارة عن مجموعة العلامات التي أخذها المستهلك بعين الاعتبار عند شرائه  مجموعة الوعي: *

 لمنتج معين ضمن فئة معينة.

 وهو التدبير المسبق للعلامات سواء ما يتعلق بالشراء أو الاستخدام. الموقف: *

 هي مجموعة العوامل المساعدة في اتخاذ القرار. الشراء:العوامل الوسيطة في اتخاذ قرار  *

 هي التي تحول بين المستهلك والشراء. الموانع: *

ويعتبر  3هو تعبير المستهلك عن الاستجابة الايجابية عن شراء سلعة أو خدمة ما. الرضا:* 

 ئليخاصة الشراء العا قرار الشراءمحاولة لتحديد العلاقة بين المدخلات والمخرجات في  H-Sنموذج

ويقصد بالمدخلات هنا جميع المؤثرات التي توجه انسياب سلوك المستهلك والتي تترجم في شكل 
                                                           

 .56-55، صمرجع سابق خالد عطا الله الطرونة، إيهاب كمال هيكل، إبراهيم سعيد عقل، جليل، أبومحمد منصور  1 

 .11، صمرجع سابقثامر البكري،  2 

 .56-55، صمرجع سابق خالد عطا الله الطرونة، إيهاب كمال هيكل، إبراهيم سعيد عقل، جليل، أبومحمد منصور  3 
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مخرجات أو قرارات، إلا أنه لم يسلم من الانتقادات خاصة في التداخل وغموض المؤثر والتحيز 

 شيت.-( يبين نموذج هوارد06، والشكل رقم)1الإدراكي

الطبقة  لشخصيةا الشراءأهمية  المدخلات

 الاجتماعية

 الثقافة

 المؤسسة

 المخرجات

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .شيت-( نموذج هوارد09الشكل رقم)

                                                           

 .57-56، صسابقمرجع  خالد عطا الله الطرونة، إيهاب كمال هيكل، إبراهيم سعيد عقل، ،جليل محمد منصور ابو 1 

 المؤثرات الهامة:

 الجودة 

 السعر 

  خصائص

 منفردة

 خدمة 

 المؤثرات الرمزية:

 الجودة 

 السعر 

  خصائص

 منفردة

 خدمة 

 وفرة 

 المؤثرات الاجتماعية

 الاسرة 

  الجماعات

 المرجعية

 الطبقة 

 الاجتماعية

 

 

 

 

 

 

البحث عن 

 المعلومات

 التأثير

 التجهيز

 الاختيار معايير الدوافع

 الاستعداد

 الشراء الحواجز

النية 

 والقصد

 الاتجاه

 العلامة

 الانتباه

 العلامة

 الإشباع
 الجوانب التعليمية الجوانب الادراكية
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 :NIKOSIA-نموذج نيكوسيا فرنسيسكو (3

هذا النموذج من مجموعة من الخطوات المتتابعة التي تبدأ  الكلي، ويتمثليعتبر مبسطا للنموذج 
بالمؤسسة، حيث تحول التأثير على المستهلك من خلال الرسائل الإعلانية التي تعرضها، فبمجرد 

دراك قدحدوث انتباه  ذا حدث الشراء فعلا يؤدي إلى اكتساب  يؤدي ذلك إلى انطباعات ذهنية، وا  وا 
 1ن أربعة حقول رئيسية وهي كالآتي:المستهلك خبرة يستفيد منها، ويتكون هذا النموذج م

 المؤسسة من الصادرة الإعلانية الرسالة من يبدأ النموذج هذا من الأول الالمجف الأول: الحقلأ( 
حيث يستقبلها المستهلك ثم يقوم  ،2 المستهلك طرف من المنتج نحو موقف تكوين إلى للوصول

بمقارنتها مع خصائصه وهذا يمثل الحقل الفرعي الثاني الذي يصور عملية تفاعل واندماج الإعلان 
 مع الخصائص النفسية للمستهلك والتدبير المسبق له.

 اتؤثر الرسالة الإعلانية فتطبع على يديه اتجاه نحو المنتج المعلن عنه وهذ :الحقل الثانيب( 
الاتجاه يشكل مدخلا لهذا الحقل حيث يقوم المستهلك بعملية البحث عن المنتج وتقييمه بالنسبة 

 وهذا بدوره يصبح مدخلا للحقل الثالث. المتاحة،للبدائل 

: بعد عملية البحث عن المنتج وتقييم خصائصه، قد يتولد لدى المستهلك دافع الحقل الثالث ج(
 وهذا يؤدي إلى: للمنتج، الشرائيالسلوك 

  الاستخدام أو التخزين()العمليتين استخدام وتخزين المنتج أو إحدى 
 .زيادة منتجات المؤسسة وزيادة الطلب عليها 
  تخزين أو اكتساب معلومات وخبرات لدى ذاكرة المستهلك عن مختلف المنتجات وهذه

 النتائج الثلاثة تعتبر هي الأخرى تغذية لمدخلات أخرى.

  : نتيجة شراء المستهلك للمنتج تحدث عملية التغذية العكسية التي تقيرابع( الحقل الد
 

                                                           

  .               06-58، صسابقمرجع  خالد عطا الله الطرونة، هيكل،إيهاب كمال  سعيد عقل، جليل، إبراهيم محمد منصور ابو 1 

 .20ص ، 1984:القاهرة ،2ط ،لنشر الكتب عالم دار ،الإعلان حسين، محمد سمير 2 
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 المؤسسة في تحسين قراراتها المستقبلية.

إن هذا النموذج يسمح بالتفاعل بين سلوك المستهلكين وأفراد المؤسسة وهذا ما يعكسه الحقل الأول 
في الجوانب الفرعية غير أن هذا النموذج له نقطة ضعف تتمثل في افتراض أن الرسالة تتعلق بنوع 

نموذج ال معين من المنتجات الغير معروفة لدى المستهلك أولا يملك خبرة عنها وكذا عدم اختبار
، والشكل رقم 1تطبيقياً من خلال إجراء دراسات ميدانية للتأكد من مدى صحته وقدرته على العمل 

 NIKOSIA:2-( يمثل نموذج نيكوسيا10)

 الاتجاهات         

 

 

                                                                                                       

 2لحقل ا                                                                                                                 

 البحث وتقييم   

 الرسائل                                                                                                                      

 ة  والخبر          الدوافع                                    الخبرة                                                

                                                               0الحقل 

 التغذية

 العكسية

  نموذج نيكوسيا (10الشكل)

                                                           

                 .60-59، صسابقمرجع  خالد عطا الله الطرونة، إيهاب كمال هيكل، سعيد عقل، جليل، إبراهيم أبومحمد منصور  1 

 .69، صمرجع سابق إياد عبد الفتاح النسور، مبارك بن فهيد القحطاني، 2 

 

 

 

 التعرض للرسالة                                 

 

 

 

 

 

 

8الحقل الفرعي:  

 خصائص المشروع

2الحقل الفرعي:  

 خصائص المستهلك

 البحث وتقييم الوسائل

 الاستهلاك/ التخزين

 قرار وتصرف

3الحقل   

 اتمام الشراء

 سلوك الشراء
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 يلي: المستهلك ومنها ما: هناك نماذج اخرى التي حاولت بدورها تفسير سلوك أخرى ثالثا: نماذجــــ 

تتكون مراحل الاستجابة حسب هذا النموذج من مرحلة الإدراك أو  : التدريجيةنموذج الاستجابة  1)

الانتباه، مرحلة تعرف المستهلك على المنتج، مرحلة الإعجاب مرحلة التفضيل والاختيار بين البدائل، 

( يبين نموذج الاستجابة 11) اء، والشكل رقممرحلة الاقتناع بالمنتج المختار، ثم أخيرا مرحلة الشر 

 : التدريجية

 ( نموذج الاستجابة التدريجية.11الشكل رقم)                  

 

 

و كما ه: وحسب هذا النموذج، فان مراحل الاستجابة لدى المستهلك تكون، AIETA( نموذج أييتا3

 1وهي على النحو التالي: AIETA( والذي يبين نموذج أيتا13مبين في الشكل رقم)

 . AIETA( نموذج أيتا 13الشكل رقم)              

 

 

 

                                                           

 .64، صمرجع سابق خالد عطا الله الطرونة، إيهاب كمال هيكل، إبراهيم سعيد عقل، جليل، محمد منصور ابو 1 

 اقتناع تفضيل إعجاب معرفة الإدراك

 

 شراء

 القبول التجربة التقييم الاهتمام الإدراك
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 : Baying Decision Processمراحل عملية الشراء وأثر الترويج فيها-1-2-9

للحديث عن مراحل الشراء لدى المستهلك فإنها تنصب على تلك السلع التي تحتاج إلى وقت وكلفة 

وتأثير عند شراءها قياساً بغيرها من السلع سهلة المنال ، بمعنى أخر فإننا نلتمس مراحل عملية 

أو انتفاع  ماتخاذ المستهلك لقرار الشراء كلما اتجهنا نحو السلع الخاصة والتي تمتاز بفترة استخدا

أطول، وبالتالي فإن المنظمات التسويقية ستركز في أنشطتها الترويجية على طرق وأساليب متعددة 

وهادفة من وراء ذلك إلى خلق التأثير الترويجي المناسب وفي كل مرحلة من مراحل عملية الشراء 

 1(:12أو إجمالًا، ويمكن توضيح خطوات عملية الشراء ذلك من خلال الشكل رقم)

 

  

 

  

          

                

        

                              

 خطوات عملية الشراء لدى المستهلكيوضح  (12الشكل رقم)

                                                           

 .116-111ص ،مرجع سابقثامر البكري،  1 

 إدراك المشكلة

 وتحديد الحاجات

 البحث عن المعلومات

 تقييم البدائل

 اتخاذ قرار الشراء

 سلوك ما بعد الشراء

 التغذية العكسية

 عمليات ما قبل الشراء

 الشراء

ما بعد 
 الشراء  
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 : Problem Recognitionإدراك المشكلة وتحديد الحاجة( 1

هي الخطوة الأولى في قرار الشراء لدى المستهلك والتي تختلف من فرد إلى أخر تبعاً إلى درجة 

حيث يتعرف المستهلك في هذه المرحلة على المشكلة 1خصوصية تلك الحاجة بالنسبة له، حاجته و 

إما عند الشعور بالحاجة أو عند حدوث اختلاف بين الحالة الواقعية )الحالية( التي تمثل الإشباع 

 الحالي...وبين الحالة المرغوبة )التي يحلم بتحقيقها(.وتعتبر السلع و الخدمات هي إحدى الوسائل

المستخدمة بالدرجة الأولى في إشباع الرغبات الكامنة لدى المستهلكين المرتقبين، وتؤثر البيئة 

المحيطة بالإنسان في إشباع الرغبات الكامنة لدى المستهلكين المرتقبين، وتؤثر البيئة المحيطة 

الب الجامعي ،فالط2بعث مفهوم الشعور بالحاجة لديهبالإنسان في توضيح وبيان الفرصة التي تؤدي ل

يرى بأن الحل الممكن للمساعدة في تسهيل أداءه العلمي والاستجابة السريعة لمتطلبات الدراسة 

وتحقيق أداء أفضل هو بحصوله على جهاز كومبيوتر يستخدمه في تجاوز مشكلاته الدراسية 

  Face bookأو E-mailالمحتملة بينما يرى البعض بأن جهاز الكمبيوتر هو وسيلة للتراسل عبر 

 0.2أو

 3عرض أو الممارسة الألعاب عليه.في استخدامها لأغراض ال 35

وتستيقظ حاجات الفرد وتنطلق لأسباب متنوعة منها على سبيل المثال التعرض لموقف معين أو 

 خراستيقاظ الحاجة لدى الفرد لسبب أو لآ جديد، عندتغيير في البيئة المحيطة به أو ظهور منتج 

                                                           

 .110-116ص ،مرجع سابقثامر البكري،  1 

 .01، صمرجع سابقطلعت أسعد عبد الحميد، ياسر عبد الحميد الخطيب، طارق محمد خزندار،  2 

 .110-116ص ،مرجع سابقثامر البكري،  3 
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تختلف باختلاف الحاجة المنبهة، الأمر الذي يدفعه إلى البحث عن حل لهذه  فانه يتوتر بدرجة

 1كلة عن طريق تلبية هذه الحاجة.المش

 :Information Researchالبحث عن المعلومات ( 3

بعد أن يتم تحديد المشكلة، يبدأ المستهلك في البحث عن المعلومات والتي تمثل المرحلة الثانية من 
 Interna Researchوتعمد هذه المرحلة ابتداء على ما يسمى بالبحث الداخلي  الشراء.عملية قرار 

أي أن كل فرد يمتلك في ذاكرته على عدد من العلامات والمنتجات البديلة التي  عند الفرد ذاته.
 Externeوتليها المرحلة الثانية وهي بالبحث الخارجي  جزئياً،يمكن أن تسد حاجته كلياً أو 

Research  والتي تظهر أهميتها كلما زادت كلفة المنتج المطلوب شراءه، أو احتمال الخطاء في
 الخارجي في الغالب تتمثل بـ: الأولية للبحث الشراء. والمصادراتخاذ قرار 

 :2العرض في نقطة الشراء.....الخ.رجال البيع،  الإعلان، المصادر التجاريــــة 
  :المؤسسات تشمل مؤسسات تصنيف المستهلك  وتشمل مجموعة منالمصادر الحكومية

ة ومؤسسة الغذاء والدواء، ووزار  ومؤسسات المواصفات والمقاييس، وجمعيات حماية المستهلك،
 الصناعة والتجارة، ووزارة الصحة.

 .3المصادر التجريبية: وتتمثل في اختبار واستخدام السلعة أي تجريبها قبل الشراء 

ستهلكين الم التسويق أن خلال بحوثناك شركة قد توصلت من لنفرض أن ه فعلى سبيل المثال:
لعميل هذه الحالة فإن ا .... فييشترون ماركة من سلعة معينة تعتمد على قرار شراء روتيني بحت

يفكر فوراً في شراء هذه الماركة بمجرد الإحساس بالمشكلة، وحتى يمكن للشركة بلورة مثل هذا 
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فالمطلوب منها حجماً كبيراً من الإعلان حتى يمكن استرجاع هذه الإدراك الفوري لدي المستهلكين 
ومثل هذه الخطط تستخدم من قبل شركات الأطعمة السريعة  الماركة إلى الذاكرة عندما نحتاج إليها

بعض الشركات تنفق مبالغ كبيرة جداً على حملاتها  وشركات المياه الغازية. ونتيجة لذلك فان
تتأكد من أن. ماركاتها تأتي إلى ذهن المستهلك من أول وهلة عندما  حتىوالإعلانية الترويجية 
 1الحاجة.تظهر له 

ويتضح من هذه المصادر بأن الجانب الترويجي وعبر الوسائل المختلف التي يمكن استخدامها  
تكون أساس مهم في بناء المعلومة لدى المستهلك لكي يواصل المراحل الأخرى في اتخاذ قرار 

ومن هنا يجب أن يحتوي الإعلان أو المحادثة الشخصية لرجل البيع، أو الرسالة المباشرة  الشراء.
الموجهة للمستهلك على المعلومات المناسبة والتي تلبي حاجته وتقوده بشكل مناسب لاتخاذ قرار 

 2الشراء.

  تحديد البدائل: ( مرحلة2

 المختلفة، تتولد لديه في تلكحال حصول المستهلك على جميع مواصفات المنتج من المصادر 
جات ، وهنا تبدأ عملية المقارنة أو المفاضلة بين المنتفي اقتناء أو استعمال هذا المنتجاللحظة الرغبة 

ويسد  بما يعظم إشباعهلاختيار الأنسب والأفضل بالنسبة له، حسب إمكانيته المالية المتاحة، و 
 3حاجته.

 :  Alternative Evaluationتقييم البدائل  (4

 بعد جمع المعلومات عن المنتجات التي يرغب المستهلك في شرائها وبعد اختيار البدائل الممكنة 

                                                           

 .00، صمرجع سابقطلعت أسعد عبد الحميد، ياسر عبد الحميد الخطيب، طارق محمد خزندار،  1 

 .110ص ،مرجع سابقثامر البكري،  2 

 .311، ص، مرجع سابقإياد عبد الفتاح النسور، مبارك بن فهيد القحطاني 3 



. دراســـة السلوك الاستهلاكيالفصل الأول:    2015 

 

 

 

97 

تقييم لتلك الحلول قبل اتخاذ قرار الشراء النهائي وعادة ما يقارن العميل بين البدائل  يقوم بعمليات
 1المناسب. قبل أن يصدر قرار الشراء المتاحة في السوق ويقاوم بين مغرياتها البيعية 

  يلي:راء ما قرار الش وبين اتخاذومن العوامل التي تؤثر على الفترة المنقضية بين الشعور بالحاجة 

 .مدى إلحاح المستهلك للحاجة ونوعية المنفعة التي تحققها له السلعة 
 .شخصية القائم بالشراء وخبرته والمعلومات المتاحة له لاتخاذ القرار الشرائي 
  ،باعتبار التضحية التي يبذلها الفرد للاستفادة من المنافع التي توفرها السلعةسعر السلعة 

 طول من المشتري لاتخاذ القرارفكلما زاد السعر كلما تطلب ذلك وقتاً أ

وتقييم البدائل يعتبر كنتيجة طبيعة لحالة المنافسة القائمة في مجال الإنتاج والتسويق، والتطور في 

دائل متعددة للمنتج الواحد وبخصائص وصفات متباينة ومختلفة بعضها عن التكنولوجيا فقد ظهرت ب

ية وبالتالي أكثر رشداً وعقلانبعض، ويهدف المستهلك من تقييم البدائل المتاحة أمامه أن يكون قراره 

 بالخطأ في اتخاذ قرار الشراء. يشعر ألا

ر المستهلك تلك الجوانب التي تثي وبقدر تعلق الأمر في الجانب الترويجي فإن المسوق عليه أن يبرز

وتحفزه لاتخاذ قرار الشراء وكأن يكون على السعر كأساس جوهري في قرارات الشراء أو على 

 2ره في تلك الخاصية دون غيرها.الخصائص المميزة التي تبين جودة المنتج وتميزه عن غي

ضيلات تفالتقييم بتشكيل  : يقوم المستهلك في مرحلة Purchase Décision( اتخاذ قرار الشراء4

الأصناف المختلفة، وبناء عليها يحدد اختيار الصنف المناسب له، وهنا يبدأ اهتمامه بتشكيل  من
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يتضمن قرار الاهتمام والشراء عاملان رئيسيان  الاهتمام من خلال شراء معظم الأصناف المفضلة له.

 :وهما

 اتجاهات الأشخاص الآخرين التي تؤثر على تفضيل بديل  في والمتمثلة: اتجاهات الآخرين

 البديل كلما بسبب الميول السلبي أو الايجابي في أدهنهم نحو ذ

 لفرد بالشراء.اهتمام ا على تغييروهي تلك العوامل التي تؤثر  :العوامل الموقفية غير المتوقعة 

روف أو الظ المادية،لتزامات أو الا الشرائية،أو الاهتمامات  الأذواق،فتغير التفضيلات أو 

 1ماد عليها لتنبؤ بسلوك الشراء.تدفع باتجاه تقليل الاعت الاقتصادية التي

المستهلك  من جانب كما تعتبر عملية الشراء من أسهل وأيسر الأجزاء في عملية اتخاذ القرار الشرائي

لأنه بمجرد أن يقرر شراء أحد الأصناف، فإنه يقوم بتحديد الخيارات التي وصل إليها ويرتب التمويل 

 تراتالمشاللازم...وبالتالي فإنه لم يبقى شيء بعد يجب عمله إلا دفع قيمة السلع أو الخدمة 

ة لمديري ر من الأهمية النسبيقرار الشراء الفعلي يصبح على جانب كبي وبالطبع فانواستلامها...

التسويق حيث أنه يمثل إيراداً، ولكنه أيضاً على درجة أكبر من الأهمية من وجهة النظر المتعلقة 

 يلي: يات التسويق المستقبلية حول مابإعداد استراتيج

 ما هي المؤثرات التي دفعت المستهلكين للشراء؟ 

 ء؟ وهل سوف يتحقق لديهم الإشباع والرضا بعد الشرا 
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كما يمكن للمستهلك تأجيل قرار الشراء أو عدم إتمامه وهذا ما يضعه نموذج اتخاذ قرار المستهلك، 

فمثلا قد يقرر أحد المستهلكين عدم شراء سيارة جديدة لتقديره أنه في الأجل الطويل سوف تكون من 

تقييم مختلف  أنه بعد الأرخص ...وتهيئة السيارة القديمة على الرغم من ارتفاع تكاليف صيانتها...أو

 الأنواع التي رآها قد يقرر الانتظار حتى يرى خيارات إضافية من المحتمل أن يدخلها المنتجين في

 نماذج السيارات للعام المقبل.

إن عملية اتخاذ القرار قد تتفرغ في أي مرحلة، فعلى سبيل المثال قد يحدث ذلك خلال عملية البحث 

فالمستهلك قد يشعر أن السيارات الاقتصادية لا تتلاقى  الأصناف. عن المعلومات أو خلال تقييم

مع حاجته من حيث الراحة، وأن المعلومات التي لديه عن السيارة الصغيرة قد تعزز حبه للسيارات 

 الكبيرة.

فعدم إتاحة الصنف أو تغير سعره أو عدم وجود المعلومات المتعلقة بصنف جديد كل ذلك قد يسبب  

 1الشراء. ء الصنف أو تأجيل قراربالشراء وهذه القيود الخارجة ينتج عنها قرار عدم شرا تغيير قراره

 : Postpurchase Behavior ( سلوك ما بعد الشراء2

بعد أن يتم شراء السلعة من قبل المستهلك فإنه يجري مقارنة أولية بين ما تحقق له من رضا أو عدم 

 لشراء، فإذا كان توقع المستهلك أعلى من الشيء المدرك فإنرضا قياساً بما كان يتوقعه قبل عملية ا

عدم الرضا سيكون في سلوك المستهلك، مما يستوجب على الشركة أن تعيد من تصميم السلعة 
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بالشكل الذي يحقق الرضا لدى الزبائن وبخاصة إذا ما تكرر ذات الموقف مع زبائن آخرين. أما إذا 

دى فإن ذلك يعني تحقق الرضا ل تالمتوقع في السلعة المشتراكان العكس وهو أن المدرك أكثر من 

وأن البرنامج الإعلاني وعمليات البيع الشخصي قد حققت هدفها في رسم الصورة المناسبة  المشتري،

 1ذهنية المستهلك.عن المنتج في 

إن القيام بعملية الشراء لا تنهي بقرار الشراء بل تمتد إلى الشعور ما بعد الشراء فإذا نجحت السلعة 

في توفير الإشباع المتوقع، فان ذلك يقوي درجة تفضيلها في المستقبل، وسيق في  تم شراؤهاالتي 

قد يصبح مشتريا و  في التقييمالمعايير  ويستخدم نفس نفس مصدر المعلومات التي لجاء إليها سابقا،

 2وفيا للسلعة، وللعلامة وحتى لنقطة البيع.

أما إذا فشلت السلعة في إشباع حاجاته وان أدائها لا يتناسب مع توقعاته فان المشتري سيخفض من 

اتجاهه الايجابي نحوها، وسيعيد النظر في عملية اتخاذ قراره الشرائي، وسيبحث عن مصادر أخرى 

، ات أكبر قبل اتخاذ قراره، وربما حتى يستعبدها نهائيا من بين تفضيلاتهللمعلومات، وسيطلب ضمان

فإذا اكتشف مشتري الثلاجة أنه رغم قوة محركها أن المشكلة الرئيسية تكمن في استهلاك الكهرباء 

فسوف يشعر بعدم الطمأنينة لاستعماله لهذه الثلاجة ويحاول عندئذ شراء علامة أخرى اقتصادية في 

  د الشراء النفسي بعالصراع أو عدم التوازن  ى عدم الرضا اللاحق للشراء حالة يطلق علالمستقبل و 
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وعلى ذلك يمكن أن يعرف الصراع النفسي بعد الشراء بأنه" عدم التوازن النفسي النتائج عن تلقي 

 المشتري لمعلومات متضاربة بعد اتخاذه لقرار الشراء مما يدفعه إلى محاولة تخفيضه"

 الة النفور والشك في صحة قرار الشراء في الحالات الآتية:وتزداد ح 

  إذا كان القرار مهما من الناحية المالية أو النفسية أو الاجتماعية، مع الأخذ بالاعتبار أن

 هذه الأهمية تتفاوت من فرد لأخر.

 .إذا كان عدد البدائل المتاحة التي يتم الاختيار من بينها كبيرا 

  الذي وقع عليه الاختيار مميزا بشكل كبير عن باقي البدائل.أن لم يكن البديل 

 .درجة المخاطرة المقبولة من المستهلكين المحتملين 

المستهلك الراضي هو أحسن إعلان لنا( فعلى إدارة التسويق أن )التسويق وكما يقول أحد رجال 

إن  يها أيضاوعلتعمل على زيادة شعور المستهلك بالرضا بعد الشراء والتقليل من حالة عدم الرضا، 

 تحافظ على استمرار العلاقة مع المستهلك لمعرفة رد الفعل بعد شرائه وحتى 

ومن بين مقاييس الرضا بعد إتمام الشراء معدل  لخدمة،بعد شرائه وحتى بعد استعماله السلعة أو ا

     1وانخفاض معدل الشكاوي من المنتج. إرجاع السلعة أو إلغاء الطلابيات عليها أو الحجز لها،

الأساليب التي تلجأ إليها إدارة التسويق لتخفيض حدة التعارض وعدم الراحة التي قد يعاني منها ومن 

 ر الشراء وقيامه فعليا بإتمام عملية الشراء للسلعة المعينة ما يلي:المستهلك النهائي بعد قرا
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 يجابية لديهم.تعزيز الجوانب الالتوجيه حملات إعلانية للمستهلكين الذين اشتروا السلعة حديثا  .1

 اختيار وسيلة إعلانية فعالة وصادقة تدل على احترام المستهلك. .3

لمنافع تزيد من توقعات المستهلكين من الفوائد واعدم المبالغة بالترويج للسلعة الباعة حتى لا  .2

 مما يزيد من حدة التعارض.

 ئي:الشراوهكذا يمكن استخلاص بعض الصفات العامة التي تميز عملية اتخاذ القرار 

 ،ه رض يمكنتفذلك أن المشتري الم إن عملية قرار الشراء ليست حتمية دائما كما يبدو

الفعلي، وذلك فيما لو تضاءلت لديه مثلا قوة الحاجة الانسحاب في أي مرحلة تسبق الشراء 

 للشراء بشكل غير متوقع.

 ،ميل بتحقيقالعولكن لو اقتنع  إن عمليات الشراء تتم غالبا بالنمط التقليدي لمراحل الشراء 

 لزميفلا يتم لديه تمييز البدائل ولا تقييمها، كما لا  فان بعض المراحل قد تتخطى، حاجته،

 لمراد شراؤها،احل عملية الشراء القدر نفسه من الوقت، وذلك تبعا لقيمة السلعة تستغرق مرا أن

 فقد توجد الحاجة لشراء سلعة غير قيمة، لكن عملية تقييم البدائل قد تستغرق وقتا طويلا. 

إن بعض مراحل عملية قرار الشراء قد تنجز بشكل متعمد في حالات شرائية معينة، لكنها قد تتم 

 1أخرى.بشكل لا أرادي في حالات 
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 . ( : الأسئلة الواجب طرحها لفهم سلوك المستهلك13الجدول )

 

   .21عنابي بن عيسى، مرجع سابق، ص  المصدر:

 ماهي؟
 ورغبات المستهلكين؟حاجات  -
 دورة حياة سلع المؤسسة؟ -

 المنافع التي تحققها سلعنا؟ -

 الوظائف الممكن أن تؤديها؟ -

 ؟المنافسةوسلع أوجه الاختلاف بين سلعنا  -

 غير المشبعة؟ ورغبات المستهلكينحاجات  -

   أم لا؟ سلعنا تحدد هل سيشتري المستهلكونالأشياء التي 

 العوامل المؤثرة على الطلب؟ -

 ؟دمات المطلوبة من قبل المستهلكينالخ -

 مزايا السلع المنافسة؟ -

 الأشياء الممكن القيام بها لتحسين سلعنا؟ -

 نمط الاستهلاك؟ -

 ؟ين في الشراءمخاطرة المستهلك -

 أين؟
 يبحث المستهلكين عن المعلومات المتعلقة بالسلعة؟

 هو موقع المستهلك؟ -

 يشتري المستهلكين سلعنا؟ -

 يجد المستهلكين الخدمات المتعلقة بسلعنا؟ -

 متى؟

 يأخذ المستهلكون قرار الشراء؟ -

 يشتري المستهلكون سلعنا؟     -
 يستعمل المستهلكون سلعنا؟    -

 لماذا؟
  سلعنا؟يشتري المستهلكون  -
 الأخرى؟يفضل المستهلك علامة دون  -

 الخدمات؟يغير المستهلك السلع أو  -

 للسلعة؟يختار المستهلك مصدر خاص  -

 الخدمة؟يعيدون الشراء من نفس السلعة أو  -

 كيف؟
 لسلعنا؟ينظر المستهلكون  -
 السلع؟يقارن المستهلكون  -

 السلع؟ينفق أمواله على  -

 التسويقية؟يتأثر المستهلك بالعوامل  -

 وخدماتنا؟يستعمل المستهلك سلعنا  -

؟ والخدماتيعرف المستهلك المعلومات عن السلع  -
 ؟والمنافسينللمؤسسة  والعلامات المختلفة

يتصرف المستهلكون عندما تكون السلع المفضلة غير  -
 متوفرة؟

 من؟
 هم مستهلكي سلعنا أو خدماتنا؟ -
 ؟لكل قطاعهم الأفراد المكونين  -

 ؟يات المستهلكيؤثر على مشتر  -

 ؟هو الذي يقوم بالشراء -

 ؟يؤثر على اتخاذ قرار الشراء -

 هم منافسي مؤسستنا؟ -

 هو الذي يستهلك سلعنا؟    -
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 :الأسس والمفاهيم الأولية الترويجية السياسة-2-1

 تعريف السياسة الترويجية:-2-1-1

الثػاي  وهػو التػروي   السياسة والجزءالجزء الأوؿ وهو  جزئييف،مف تتكوف السياسة الترويجية        

 إلى أهـ هذه التعريػفات. ويمكييا التطرؽ شامؿ،ول  لموصوؿ لمفهوـ 

د ػػػة عيػػػػػػػة المستعممػػػة العممية والفييػػػػتإفّ كممة )سياسة( كغيرها مف الكممات ذات الدلال :ةأ( السياس

 .يى اصطلاحياً العمماء والكتاب والمفكريف وغيرهـ، فه  تحمؿ معيييف معيى لغوياً، ومع

ض ػػػضاً: الترويػػ  أيػػوتعي ."إفّ كممة سياسة تعي  القياـ عمى الش ء بما يصمحه المغوي:المعي  

صدار الأمر و العياية والرعاية، والإشراؼ عمى  والتدريب عمى وضع معّيف، والتربية والتوجيه، وا 

 .ش ء، والاهتماـ به والقياـ عميه

فقد عرّفها سقراط  السياسة بتعاريؼ عديدة و مختمفة يذكر بعض ميها:أما ف  الاصطلاح: عُرّفت 

اعية ػػػػػ"فف تربية الأفراد ف  حياة جم " وعرّفها أفلاطوف بأيّها: الفيمسوؼ اليوياي  بأيّها :"فف الحكـ

 .مشتركة، وه  عياية بشؤوف الجماعة، أو فف حكـ الأفراد برضاهـ"

قاء عمى السمطة، وتوحيدها ف  قبضة الحكاـ، بصرؼ اليظر عف وعرّفها ميكافيم  بأيّها: "فف الإب

 ."الوسيمة الت  تحقؽ ذلؾ

 1.خدعهـويرى دزرائيم  :"إفّ السياسة ه  ففّ حكـ البشر عف طريؽ 

 لسياسات التيظيمية ه و يهميا ف  هذا البحث أف يعرّؼ السياسة التيظيمية ثـ ربطها بالتروي  فا

                                                 
1
(Opinion for Political Development Foundation 19/37h/28-3-2015.  

https://www.facebook.com/pages/%D9%85%D8%A4%D8%B3%D8%B3%D8%A9-%D8%B1%D8%A3%D9%8A-%D9%84%D9%84%D8%AA%D9%86%D9%85%D9%8A%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%B3%D9%8A%D8%A7%D8%B3%D9%8A%D8%A9-Opinion-for-Political-Development-Foundation/440301066005019?fref=nf
https://www.facebook.com/pages/%D9%85%D8%A4%D8%B3%D8%B3%D8%A9-%D8%B1%D8%A3%D9%8A-%D9%84%D9%84%D8%AA%D9%86%D9%85%D9%8A%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%B3%D9%8A%D8%A7%D8%B3%D9%8A%D8%A9-Opinion-for-Political-Development-Foundation/440301066005019?fref=nf
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اس  والرقابة عمى سموؾ الأفراد داخؿ الميشئة، وهيا يتـ ربط التيظيـ عبارة عف ممارسه اليظاـ السي

 1عادة بالجبرية القايويية 

 : جب( التروي
أف التروي  هو  وهذا يعي كممة التروي  مشتقة مف الكممة العربية )روج لمش ء( أي عرؼ به 

 بحوزة البائع. والخدمات الت السمع  وتعريفهـ بأيواعالاتصاؿ بالآخريف 

أوالخدمة  ػةبيع السمع وف  تسهيؿالتروي  هو التيسيؽ بيف جهود البائع ف  إقامة ميافذ لممعمومات و 

أحد عياصر المزي  التسويق  حيث لا يمكف الاستغياء عف  والتروي  هوأو ف  قبوؿ فكرة معيية، 

  2اليشاط الترويج  لتحقيؽ أهداؼ المشروع التسويقية.

التروي  هو جميع اليشاطات الت  تمارسها الشركة مف أجؿ الاتصاؿ بالمستهمكيف المستهدفيف 

والعلاقات البيع الشخص ، أدوات تيشيط المبيعات  ويشمؿ الإعلافبشراء الميتَ ،  ومحاولة إقياعهـ

 3.العامة

عممية  عمىوييطوي عرؼ كوتمر التروي  بأيه "يشاط يتـ ضمف إطار الجهود التسويقية كما     

 4اتصاؿ إقياع  " 

                                                 
1
(univ.ency-education.com/.../sp-nidam_siyasi_siyasa_...Traduire cette page 17/47h/28-3-2015. 

 
2
 6996 :عماف ،2ط ، دار زهراف لميشر،مبادئ التسويق )مدخل متكامل(عمر وصف  عقيم ، قحطاف بدر العبدل ، حمد راشد الغدير،  

 .691، ص
3
 .16 ص، 2111 عماف: ،3ط ، دار الفكر،مبادئ التسويق )مفاهيم أساسية(فهد سميـ الخطيب، محمد سميماف عواد،  

4
، 2119 ، عماف:6التوزيع، طدار صفاء لميشر و  (،استراتيجي-)مدخل تطبيقي التسويقية والاتصالاتالترويج  إدارةالزغب ، فلاح عم   

 .33ص

http://www.google.fr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=4&cad=rja&uact=8&ved=0CD8Q7gEwAw&url=http%3A%2F%2Ftranslate.google.fr%2Ftranslate%3Fhl%3Dfr%26sl%3Dar%26u%3Dhttp%3A%2F%2Funiv.ency-education.com%2Fuploads%2F1%2F3%2F1%2F0%2F13102001%2Fsp-nidam_siyasi_siyasa_3ama.docx%26prev%3Dsearch&ei=OPQWVdqyKsTmUoqjhJgI&usg=AFQjCNFrsDz2fPbsyznzKdososQLWyDlWg
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 وكيفية ومزاياه ووظائفه وخصائصه بالميت  المستهمؾ تعريؼ عممية":بأيه التروي  ويعرؼ

 وحثه المستهمؾ عمى التأثير محاولة إلى بالإضافة وأسعاره بالسوؽ وجوده وأماكف استخدامه

قياعه  1.الميت  بشراء وا 

وميه فالسياسة الترويجية ه  عبارة عف جممة مف الخطوات الت  تسعى المؤسسة مف خلالها إلى 

تعريؼ بالسمع وخصائصها ومزاياه وطرؽ الحصوؿ عميها وتحديد أسعارها بغية التأثير عمى 

قياعه باقتياءالمستهمؾ  أدوات تيشيط  البيع الشخص  الإعلافميتوجها، وذلؾ عف طريؽ  وا 

   العامة. علاقاتالمبيعات وال

 :يةالترويج السياسة وظائف-2-1-2
ثارة ،الايتباه جذب إلى يقدمها الت  المعمومات خلاؿ مف التروي  يهدؼ  تدعيـ وكذلؾ الاهتماـ وا 

 و جديد هو ما كؿ عمى المستهمؾ يطمع و المعمومات تقدـ التروي  طريؽ فعف السموؾ الشرائ ،

براز أهـ خدمات سمع و مف مستحدث  بها ـتذكيره و السمعة اقتياء عمى ـتشجيعه و خصائصها، وا 

 العديد التروي  يمعب كما،  2ىلأخر  يقطة مفالطمب  ميحيى يقؿ إلىبالإضافة  لآخر، وقت مف

 والت  يستهمها كتال :  التسويؽ رجاؿ ميظور مف أو المستهمؾ ميظور مف سواء الوظائؼ، مف

 يحصؿ المستهمؾ عمى مزايا مباشرة مف التروي  أهمها: أولا: من وجهة نظر الزبون المستهمك:

لى  إلىأيشطة التروي  الوصوؿ  الرغبة: تهدؼخمؽ  – 6 مشاعرهـ ويقوـ رجاؿ المستهمكيف وا 

 3التسويؽ بتذكير المستهمكيف بما يرغبوف فيه وما يحتاجوف إليه.

                                                 
1
 .65ص ،2112:القاهرة د ط، لميشر، طيبة مؤسسة ،التطبيقو  النظرية الترويج ،عمفة أبو أميف الديف عصاـ 
2
 . 57 ص ،1996 :الإسكيدرية الأعماؿ، إدارة قسـ الياشر الثاي ، الجزء ،التسويق أساسيات ،قحؼ أبو السلاـ عبد 
3
 .   38-37ص مرجع سابق، عم  فلاح الزعب ، 
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 وما الجديدة السمعة عف المستهمكيف إلى المعمومات الترويجية الوسائؿ المعمومات: تقدـتقديـ  – 2

 1.السمعة مع تقدـ الت  والضمايات وأحجامها بأسعارها المستهمكيف وتعريؼ إشباع مف تقدمه

تحقيؽ تطمعات المستهمؾ: يبي  التروي  عمى أماؿ الياس وتطمعاتهـ إلى حياة كريمة، بمعيى  – 3

يشتروف السمعة فعيدما يشتري المستهمؾ يعتقد الياس أيهـ يشتروف مثؿ هذه التوقعات عيدما أخر 

 سيارة صغيرة مف ماركة معيية فه  تعبر عف سهولة الحركة والسرعة وهكذا.

التسويؽ القياـ بمشاركة بعضهـ بفكرة ؿ االتروي  رج يشجعالتسويق: وجهة نظر رجل  ثانيا: من

كيؼ يجعؿ الطمب يزيد عمى  والمهـ هيامعيية. معيية ويشجع المستهمؾ أف يتصرؼ بطريقة 

 السمعة مع بقاء السعر ثابت أو زيادة السعر مع بقاء 

 الطمب عمى المبيعات ثابت ولتحقيؽ هذا الأمر يجب مراعاة ما يم :

 تحقيؽ بقصد بالتروي  المؤسسة تقوـ :ميها كبير حجـ عمى المحافظة أو المبيعات حجـ زيادة-6

 المستهمكيف، والموزعيف وتحفيزرجاؿ البيع  عمى الاعتماد عف طريؽ كبير مف المبيعات حجـ

 تصورات تحسيف بقصد الإعلاف استراتيجية تعد أف المؤسسة كما تستطيع .غيرهاو  المبيعات تيشيط

 .ميتجاتها وكذا المؤسسة تجاه المستهمكيف

إليها  يعتبر التروي  مف أهـ الوسائؿ الت  تمجأ التغمب عمى مشكمة حجـ ايخفاض المبيعات:-2

 المؤسسة ف  محاولة إيقاذ ميت  معيف مف الايحدار.

 2الطرؽ لتقديـ السمعة الجديدة. سمعة جديدة: وهيا يعتمد عمى التروي  والاتصاؿ بشتى تقديـ-3

                                                 
1
 .682ص ،2001 :عماف ،6ط لمشر، الصفاء دار ،التسويق مبادئ السلاـ، عبد فورالغ عبد الشرماف، محمد زياد 

2
 .=8، صمرجع سابقعلي فلاح الزعبي،  
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 :يةالترويجالسياسة  أهداف 3--2-6

 التروي  خلاؿ ومف ايه حيث بالمستهمكيف، الاتصاؿ أشكاؿ أحد هو التروي  أف مما لا شؾ فيه   

 ميتجات مف يياسبهـ ما اختيار عمى وتشجعهـ تدفعهـ والت  إليهـ، المياسبة المعمومات إيصاؿ يتـ

 :يم  ما التروي  يحقؽ أف يمكف لذلؾ بشرائها، ليقوموا

 تقديـ عيد خاصة مهـ هدؼ وهذا :الميتوج عف بالمعمومات والمرتقب الحال  المستهمؾ إمداد-6

 عمى ويشجعه السمعة هذه عف المستهمؾ لدى المعرفة خمؽ يتضمف لأيه الميتجات الجديدة،

 .تجربتها

 توضيح يتـ حيث أخرى، ميافسة ميتجات هياؾ تكوف عيدما وخاصة: بالميتوج الاهتماـ إثارة-2

 .الميافسة الميتجات مف غيرها مع ذلؾ مقارية المستهمؾ ليستطيع الميت  بها الت  يتمتع المزايا

 ايجاب  شعور لتكويف التروي  يستخدـ حيث:الاستهلاكيةات والرغبات الاتجاه الميوؿ و تغيير 3-

 مف المختمفة البدائؿ بيف المقارية مف المستهمؾ ليتمكف ،بهاالتعريؼ  المراد أو الخدمة الميتوج يحو

 .الميتجات

، أو الشراء قرار يتخذ المستهمؾ جعؿ ه  لمتروي  اليهائية الغاية تعتبر إذ : الشراء قرار اتخاذ 4-

 كبرى أهمية ذو البيع رجاؿ يعتبر و الشراء عمى أصدقائه حث أو اكبر، بكميات الاستمرار بالشراء

 1. الهدؼ ذلؾ لتحقيؽ

 أيماط حياتية متطورة.عمى تشكيؿ  العمؿ-5

 مستوى جهود التيمية الاجتماعية والاقتصادية ف  الدولة. رفع-6
                                                 

1
 .484ص ،1997 :القاهرة ،2ط شمس، عيف مكتبة ،التطبيقو  الأساسيات الفعال، التسويق ،الحميد عبد اسعد طمعت ( 

 



السياسة الترويجية للمؤسسةالفصل الثاني:    5102 

 

 

 

550 

 1فوائض يقدية متداولة وبازدياد متواصؿ. تحقيؽ-7

ومعقد  الأطراؼالمعروؼ اف عالميا المعاصر مترام  : من يةالترويجالسياسة  أهمية-2-1-4

جديدة وكذلؾ ظهور  أسواؽ إلىالتركيب بعد التطور الكبير ف  حجـ المشاريع ودخوؿ الميتجات 

ميتجات جديدة ف  الأسواؽ بشكؿ سريع ومستمر، وهذا يتطمب القياـ باليشاط التسويق  الترويج  

الذي يسهؿ مف مهمة الاتصاؿ التسويق  بيف البائع والمشتري وعميه فإف أهمية اليشاط الترويج  

 :2تتمثؿ فيما يم 

مف اجؿ  رجؿ التسويؽ أساليب ترويجية يستخدـ أهمية الترويج بالنسبة لرجل التسويق:: أولا

 ويحاوؿ الرفعالمبيعات مع الإبقاء عمى السعر، أو يبقى عمى حجـ المبيعات  تيشيط وزيادة حجـ

 عموما فإف التروي  يؤثر عمى المبيعات بإحدى الطرؽ التالية:و  مف السعر،

زيادة المبيعات: تعتمد إدارة التسويؽ لتحقيؽ ذلؾ عمى أساليب ترويجية مف خلاؿ تفاعؿ  -

 هذا مف خلاؿ رجاؿ البيع، الموزعوف، وسائؿ تروي  المبيعات. وعياصر المزي ،الأشخاص 

ف  المرحمة الأخيرة مف مراحؿ دورة  وهذا خاصةالتخم  عمى مشكمة ايخفاض المبيعات:  -

وعميها الايحدار، حيث تشعر المؤسسة ايخفاضا ما ف  المبيعات  ةوه  مرحمحياة الميت  

 مركزها التيافس  مف أجؿ إيقاذ المؤسسة عف طريؽ اعتمادها عمى التروي . تقوية

السمعة أو الخدمة الت  تقدـ لمسوؽ لأوؿ مرة مف خلاؿ  ودعـ موقؼالتروي  يساعد عمى تعزيز 

الجهود  وذلؾ بتوجيهيرها مف السمع الميافسة، إبراز ميزة تفضيمية تتمتع بها السمعة عف غ

                                                 
1
 37ص ،مرجع سابق عم  فلاح الزعب ، 

2
 .35-34ص ،مرجع سابق عم  فلاح الزعب ، 
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الترويجية إلى الميزة الخاصة الت  يتمتع بها الميت ، وصيعت ف  قالب مميز يستطيع أف يرسخ 

 البديؿ الأيسب الذي يحقؽ لها مستوى  ويدرؾ أيهاف  ذهف المستهمؾ 

 .أعمى مف إشباع حاجاته ورغباته

 جمهور والمشتري هوهيا المؤسسة  ويقصد بالبائع والمشتري:بعد المسافة بيف البائع  -

ف  مياطؽ بعيدة يوعا ما عف السوؽ تستعمؿ وسائؿ  وجود المؤسسةالمستهمكيف، فف  حالة 

التوصؿ بيف الطرفيف، لأيها فرصة استعماؿ جهود البيع الشخص   واتصالية مفإعلايية 

 تكوف مكمفة جدا.

 ومؤسسات ووسطاءالميت : مف المستهمكيف الأفراد الذيف يتصؿ بهـ  وزيادة عددتيويع  -

الاتصاؿ ف  حالة سوؽ  وتختمؼ أشكاؿتجارييف مثؿ: تجار الجممة، تجارة التجزئة...الخ، 

 السمع الصياعية عف السمع الاستهلاكية.

اشتداد الميافسة بيف الميتجيف: يعتبر أهـ عامؿ مف أجؿ تكثيؼ الجهود الترويجية و الشكؿ  -

المبيف أدياه يوضح أيه بعد دخوؿ السوؽ إلى مرحمة جديدة و مع ظهور الميافسة أصبح مف 

الضروري الاعتماد عمى التروي  كوسيمة مف أجؿ خمؽ الطمب عمى السمعة، خاصة مع  و 

مف الميتوجات الميافسة بأسعار تيافسية و لا يكتف  الاعتماد عمى جود أيواع مختمفة 

 مساعدة كاستراتيجيةالتروي  باعتباره عيصر مف عياصر المزيح التسويق  بؿ اليظر إليه 

عمى زيارة الطمب  و ملامح لمواجهة الميافسة مف خلاؿ تدعيمه و تكثيفه بوسائؿ و تقييات 

 بيف و رجاؿ العلاقات.والاعتماد عمى أكفاء الميدو ،حديثة 
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إف الهدؼ الرئيس  لمتروي  هو تحريؾ ميحيى  تأثير اليشاط الترويج  عمى ميحيى الطمب:-7

( كما هو موضح ف  الشكؿ أدياه، أي بمعيى أف التروي  2( إلى )ط6الطمب إلى اليميف )ط

 ويبقى عمىحجـ المبيعات أو يرفع مف السعر  ويزيد مفيعمؿ عمى أف يبقى عمى السعر 

 1المبيعات

 

 

 

 

 

 

 

 

 (: دور الترويج في رفع الأسعار14الشكل رقم )

السابؽ أف تأثير التروي  يظهر عمى السعر كما يظهر عمى الكمية المباعة، حيث أف  ويبيف الشكؿ

 (Q2)قبؿ المؤسسة يخمؽ طمب عمى ميتجاتها بحجـ  والمتبع مفالمزي  الترويج  المستخدـ 

أخرى فإف  ومف جهةأعمى مما كاف عميه قبؿ الشروع ف  الحملات الإعلايية، هذا مف جهة، 

                                                 
 .141-141، ص5111:الأردف د ط، ،دار الزهراف لميشر والتوزيع، استراتيجية التسويق، بشير العلاقة وآخروف1
 

 

 السعر                                                                                                           

 

 

                                                                                                                          P1 

                  

                                                                                                                 P2,P3 

     1ط                           

 

 

 

                                                                                                                  P4 

  5ط                           

 

 

 

 

 Q                      Q1 2                         المبيعات 
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تجاتها ف  السوؽ وتتأكد أيها قد لاقت القبوؿ مف طرؼ المستهمكيف بعض المؤسسات تطرح مي

وحملاتها ثـ تشرع المؤسسة حييها بتيفيذ خططها  (Q1)المبدئ  إلى الكمية  ويصؿ الطمب

 (.P2)إلى  (P3)مف أجؿ رفع سعر ميتجاتها مف  الترويجية

لممستهمؾ مية كبيرة باليسبة أه إف التسويؽ الحديث يول  ثانيا: أهمية الترويج بالنسبة لممستهمك:

الأساس فإف وظيفة التروي   وعمى هذالممعمومات،  والمصدر الرئيس لممؤسسة،  ويعتبره كشريؾ

 1ه  الأخرى اهتمت بالمستهمؾ مف خلاؿ:

حيث المزايا    والخدمات مفإعلاـ المستهمؾ: حيث يقوـ التروي  بتعريؼ المستهمؾ بالسمع  -6

 تواجدها...الخ.، الأسعار، أماكف والمواصفات

مف خلاؿ  وحاجاتهـ الاستهلاكيةتذكير المستهمؾ: فالتروي  يذكر المستهمكيف برغباتهـ  -2

 أدوات التروي  الأخرى. وغيرها مفالمميزة  والطرؽ الجذابةأساليب متميزة تتمثؿ ف  الإعلاف 

 مؤثرة وتعابيريبعث التروي  جوا مف التسمية: مف خلاؿ ما يقدمه الإعلاف مف مشاهد مثيرة  -3

 أو الخدمة. وتقديـ السمعةتصاحب عممية عرض  وصور جذابة

التروي  يساعد ف  تشكيؿ أيماط متطورة لمحياة: مف خلاؿ ما يصدره مف مواقؼ تعكس أيماط  -4

المعيشة  ورفع مستوىحياته المالية، باعتبار المستهمؾ اجتماع  بطبعه يسعى إلى الرفاهية 

وسائؿ تطور أساليب  2عيييف مف أجؿ الحصوؿ عمىما هو جديد، واتصالا بالم وتتبع كؿ

                                                 
1
 .=79->79، صسابقمرجع بشير العلاق واخرون،  
2
 .1ص ،سابقمرجع ياج  معلا،   
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ومتطور ا هو جديد مف أجؿ التعريؼ بكؿ م وتسهيؿ الاتصاؿبتوفير  والتروي  كفيؿحياته، 

 1 والخدمات  سوؽ السمع ف 

 ممستهمؾل الشراء باليسبة قرار اليشاط الترويج  عمى يؤثرالتأثير عمى قرارات الشراء:  -5

الأسواؽ فترى أيه يشتري سمعا  أحدحيث يظهر ذلؾ ف  بعض الأحياف عيدما يدخؿ المستهمؾ إلى 

 2.أخرى إضافة إلا ما خططه ف  خطته الشرائية يتيجة تأثيرات الجهود الترويجية

 :كعممية اتصالية جالتروي -2-1-5

 تكوف أف عمى المستقبؿ إلى المرسؿ مف معمومات يقؿ عممية بمثابة التسويؽ ف  الاتصاؿ يعتبر

 .مختمفة بطرؽ وذلؾ ،الفهـ وسهمة محددة

 إلى معمومات إرساؿ بمجرد ييته  لا الأمر فاف معيف ميتوج عف مثلا الإعلاف حالة فف     

 حسب الرسالة تصؿ وأف المعي ، الجمهور إلى توجه أف يجب ولكف عاـ، بشكؿ المستهمكيف

هؿ  المستهمؾ، قبؿ مف الفعؿ ردود خلاؿ مف ذلؾ معرفة ويستطيع المعمف، قصدها الت  المعاي 

 بيئية مؤثرات عف إما ياتجة وتكوف تشويش عمميات إلى الرسالة تتعرض قدو  لا؟ أـ المستهمؾ فهـ

 والعوامؿ والميوؿ والاتجاهات كالفهـ إدراكية، مؤثرات أو ،الوقتو  والمسافات كالأصوات

 المؤثرات لهذه السمبية الآثار لتقميؿ لازمة الاحتياطيات يتخذ المعمف يجعؿ الذي الأمر ،الحضارية

 المستهمؾ بقياـ إقياع  الإعلاف هدؼ يكوف أف الأمر يتطمب ذلؾ إلى بالإضافة .الإعلاف عمى

 3مهمة.  عممية الإقياع مرحمة أف اعتبار عمى عيها المعمف الخدمة أو الميت  بشراء
                                                 

1
 .141-141، ص مرجع سابق، وآخروفبشير العلاؽ  

2
 .:8، صسابقمرجع  عم  فلاح الزعب ، 

  161 .ص ،1977 :عماف ،6ط لميشر، الصفاء دار ،المستهمك إلى المنتج من التسويق ،آخروفو  الحاج طارؽ 3
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 دور الاتصاؿ ف  عممية التروي . ( يوضح65)شكؿ 

  

  
والبعض يعد التروي  عمى أيه أحد أهـ أشكاؿ الاتصاؿ ف  التسويؽ إذ يكمف دوره ف  تحقيؽ 

شارات المشاركة ف  تروي  لمسمع والخدمات عف طريؽ يقؿ  المعمومات لممستهمؾ باستخداـ رموز وا 

ومف أشكاؿ الاتصاؿ ف  هذا اليوع مف  ودلالات ذات معيى موحد بيف المرسؿ والمستقبؿ،

 قسميف:المؤسسات ييقسـ إلى 

غير رسم ( ويعتبر )مباشر الاتصاؿ الداخم : وه  يوعاف مباشر)رسم ( وأخر غير -6

 الاتصاؿ الجماهيري الأكثر شيوعاً. 

الاتصاؿ الخارج : وه  لفظية غير لفظية مكتوبة بالإضافة إلى الاتصاؿ الشخص  وه  -2

 يوعاف مقصودة وغير مقصودة.

 يذكر ميها ما يم : سموك  إيساي يشاط  كويهاومف أهـ اليماذج الاتصالية التسويقية      

وهيا يشير إلى  الفعؿ،-الرغبة-الاهتماـ –كما يم : الايتباه  : ومراحمهAIDA-يموذج أيدا-6

   AIDAاليموذج الإدراك  المطبؽ مف قبؿ شركات الإعلاف الياجحة 

 الشراء.-والإقياعالرغبة والتفضيؿ -يموذج التأثير المدرج: ومراحمه: الإدراؾ والمعرفة-2

 التجربة والتبي .-والتقييـ الاهتماـ-الإدراؾالتبي : ومراحمه: و  الإبداعيموذج -3

 1.السموؾ-الهدؼ –الاتجاه - الاستجابة- الاستقباؿ-العرض  الاتصالات: ومراحمه: يموذج-4

                                                 
1
 97-94، صسابقمرجع  الزعب ، عم  فلاح 

 المصذر

 مه؟
 الرسالة

 مارا؟

 الجمهىر

 مه؟

 القىىات

 أي وسيلة؟

 الأثر

 ما هى الأثر؟
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 :الترويجية وعناصرها العممية-2-2

وعميه معا لتحقيؽ الأهداؼ الترويجية،  الت  تتفاعؿاصطلاح المزي  الترويج  عمى المكويات 

ويشمؿ الت  تيدرج ضمف الأهداؼ العامة لممؤسسة،  الأهداؼ التسويقيةالوصوؿ إلى  يقتض 

الشخص ، تروي  المبيعات، العلاقات  الإعلاف، البيعالترويج  العياصر الأساسية التالية:  المزي 

ف  إلى كؿ هذه العياصر بالتفصيؿ  ( وسيتـ التطرؽ16)العامة، كما هو موضح ف  الشكؿ رقـ 

 التال : المبحث

 الترويجي ( عناصر المزيج16الشكل )

 

 

 
 
 
 

 1 47ص ،مرجع سابق عم  فلاح الزعب ، المصدر:

 بالمشتريف شخصيا ميدوبيه أو البائع اتصاؿ بالبيع الشخص  يقصدالشخصي:  البيع-2-2-1

  ذلؾو  وتيشيطه الطمب خمؽ مجهودات أهـ مف بؿ ،شأيًا وأعظمها وسائؿ البيع أقدـ مف

 وتحث والخدمات السمع عف أخبار مف المستهمكيف إلى البيع الشخص  رسائؿ تحممه ما خلاؿ مف

 2لمجتمع.ا أفراد معيشة مستوى رفع ف  يساهـ وبذلؾ ميها الاستفادة طرؽ وتعممها اقتيائها، عمى
                                                 

1
 .>9، صسابقمرجع  عم  فلاح الزعب ، 
 .454ص ،2002:الأردٌ عًاٌ، ،5ط ،انتوزيعو نهُشر انثقافت دار ،التسىيق مبادئ انًؤذٌ، صانح يحًد 7

 المزيج الترويجي

البيع 

 صيالشخ

 

 الإعلان

 

 

تىشيط 

 المبيعات

العلاقات 

 العامة

التسىيق 

 المباشر
الىشر 

 التجاري
 

 لإعلاما
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 العميؿ المرتقب دفع بهدؼ خدمة أو لسمعة والشفه  الشخص  التقديـ":بأيه الشخص  البيع يعرؼ

 1 بها الاقتياع أو شرائها يحو

قياع  مباشريعتبر البيع الشخص  بمثابة الاتصاؿ ال   الذي يقوـ به ممثؿ الشركة بهدؼ تذكير وا 

العملاء. وحصوؿ الشركة مف خلاله عمى التغذية العكسية مف  مياسبة، باتخاذ مواقؼالعملاء 

 2الشخص  مف أكثر طرؽ التروي  فاعمية وأكثرها تكمفة. والبيع

 : البيع الشخصي ب( أسالي1

 درجة التصاؽ البائع بالمستهمؾ. زيادة-أ

 ثقة المستهمؾ برجؿ البيع. زيادة-ب

 قدرة رجؿ البيع عمى الإقياع. زيادة-ج

 3اتجاهات إيجابية مف المستهمؾ باليسبة لرجؿ البيع. توفير-د

 : وه  أهداؼ يوعية وكميةالبيع الشخصي ( أهداف2

البحث عف عملاء جدد، جمع المعمومات  البيع الكامؿ، خدمة المستهمكيف، أهداؼ يوعية مثؿ:-6

 .... الخعف الزبائف

أهداؼ كمية مثؿ: تحقيؽ الأهداؼ الربحية، الحصوؿ عمى حصة سوقية، الاحتفاظ بمستوى -2

 4الإبقاء عمى تكمفة البيع الشخص  ف  حدود معيية. المبيعات،معيف مف 

                                                 
1
 .111ص ،2001 الإسكُدريت:د ط،  ،انتوزيعو نهُشر انجايعيت اندار ،التسىيق ،انصحٍ فريد يحًد 
2
 .41-41ص ،مرجع سابق الزعب ،عم  فلاح  

3
 .114ص ،1005 :مصر ،1ط ، دار اليهضة العربية،إدارة المبيعات و فن البيعتوفيؽ محمد عبد المحسف،  

4
 .=9->9ص ،مرجع سابق عم  فلاح الزعب ، 



السياسة الترويجية للمؤسسةالفصل الثاني:    5102 

 

 

 

551 

 :الشخصي البيع ( مزايا3

 عديدة مزايا مف به ييفرد لما المختمفة الطمب تيشيط وسائؿ بيف متميزة مكاية الشخص  البيع يحتؿ

 :ميها

 بالطريقة البيع رسالة يصوغ أف البيع ميدوب يستطيع حيث بالمروية، الشخص  البيع يتمتع -

 .لهالت  تياسب حاجات ودوافع المستهمؾ مع التعرؼ عمى ردود أفعا

 وبيف بييهـ العلاقات ويوطد والمشتريف ميدوبيه بيف جيدة علاقات الشخص  الاتصاؿ يولد -

 الطرفيف بيف المربح التعامؿ استمرار عمى بالتال  يساعد مما المؤسسات

 خلاؿ مف وذلؾ ممكف، حد   أديى إلى البيعية الجهود ف  الإسراؼ مف الشخص  البيع يقمؿ -

 .أخرى ترويجية وظيفة أي مف كفاءة أكثر بشكؿ السوقية حصتها بتحديد المؤسسات ـقيا

 البيع ميدوبو يقوـ حيث بيعية، غير خدمات لممؤسسات يقدـ أف الشخص  البيع يستطيع -

 تصرفات عف معمومات وكذلؾ ،اتجاهاتهـو  المستهمكيف ميوؿ عف مهمة بيايات بتجميع

 1.شكاواهـو  العملاء

 ويستخدـ البيع الشخص  ف  الحالات التالية:

 عيدما يكوف السوؽ مركز جغرافيا وعدد الزبائف محدد. -

 .وتكوف الميزايية محدودة عيدما تكوف السمعة معقدة وصياعية ومرتفعة الثمف -

 2عيدما تكوف دورة حياة الميت  ف  مرحمة اليمو. -

                                                 
1
 .42ص ،مرجع سابق العسكري، شاكر احمد 
2
 .48ص، سابقمرجع  عم  فلاح الزعب ، 
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 :الإعلان-2-2-2

عف  أي يشر إعلاياً أعمـ الش ء،الإعلاف هو المصدر مف الفعؿ يعمف، ومعياه المغوي أعمف عف  

الإعلاف بأيه " عبارة عف  AMAالتسويؽ الأمريكية  تعرفه جمعيةو  1عف ش ء، بمغا ش ء أو

ومقابؿ ، بواسطة جهة معمومة والخدماتالسمع  والتروي  عفالوسيمة غير الشخصية لتقديـ الأفكار 

 2مدفوع. أجر

مجموعة الوسائؿ المستخدمة لتعريؼ  أما الموسوعة الفريسية الكبرى فتعرؼ الإعلاف عمى أيه:  

قياعه الجمهور بميشأة تجارية أو صياعية   3.لاقتيائها والإيحاء لهميتجاتها له  بميزاتوا 

هة بواسطة ج الأفكارؾ لغير شخصية لتقديـ وتروي  السمع والخدمات وكذوالإعلاف هو وسيمة 

 4معمومات مقابؿ أجر معيف مدفوع

 لإرساؿ القيمة مدفوع الشخص  غير الاتصاؿ أشكاؿ مف شكؿ أي " بأيه الإعلاف تعريؼ يمكفو 

 5.معيف شخص أو ما مؤسسة بواسطة بالميت  ترتبط...أو معمومة فكرة

 كما أف غير أف قدرة الإعلاف عمى الإقياع لا تزاؿ موضع لميقاش والجدؿ بيف الباحثيف والكتاب، 

 عاـ.يخاطب الياس بشكؿ  البعض يعتبر أف الإعلاف يتميز بعدـ المصداقية لأيه غير شخص  ولا

 :خصائصه ومميزاته (6

 بمعيى يتـ بطريقة غير مباشرة. ايه جهود غير شخصية: -6

                                                 
1
 .236ص :2166،فعما، 6طوالتوزيع، لميشر  دار الثقافة ،تإدارة الترويج والاتصالا شلالش، إبراهيـعيبر  
2
 .63ص ،6997 دط، الإسكيدرية:، واليشر والتوزيعالدار الجامعية لمطبع  ،الإعلانمحمد فريد الصحف،  
3
 .22ص  ،6998 :الأردف، والتوزيع، دار البازوري لميشر والتطبيقالإعلان بين النظرية عبد الجبار ميديؿ الغايم ،  

4
 .236، صسابقمرجع عيبر إبراهيـ شلاؿ،  
5
 .623ص ،1996 :الإسكُدريت الأعًال، إدارة قسى انُاشر انثاَي، انجسء ،التسىيق أساسيات ،قحف أبو انسلاو عبد 
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 يدفع عيه أجر محدد: بييما الدعاية لا يدفع عيها مقابؿ.الإعلاف  -2

 يقتصر عمى عرض السمع وترويجها فقط. الميتجات: فالإعلافعرض  -3

يفصح فيه عف شخصية المعمف: بييما الدعاية لا يحدد فيها مصدر المعمومات ف  الكثير  -4

 مف الحالات.

والسموؾ الهدؼ الأساس  والرئيس  للإعلاف هو تغيير الميوؿ والاتجاهات  إف: الإعلان ( أهداف2

المحتمميف وذلؾ عف طريؽ ثلاثة أساليب: توفير معمومات، تغيير الرغبات عيد  المستهمكيف

 :أما الأهداؼ الأخرى فميها المستهمكيف، تغيير تفضيؿ الماركات عيد المستهمكيف،

 تحقيؽ زيادة مستمر ف  المبيعات. -6

 خمؽ وع  طيب واهتماـ بميتجات الشركة.  -2

 خمؽ صوره ذهيية جيدة لسمعة الشركة. -3

 دعـ الروح المعيوية لرجاؿ البيع. -4

 1.توسيع قاعدة المستهمكيف -5

 أهـ وظائؼ الإعلاف ما يم : : مفالإعلان وظائف (6

مساعدة ومعاوية الميتجيف والموزعيف عمى تعريؼ العملاء المرتقبيف بميتجاتهـ مف    -

 .والأماكفالسمع والخدمات والأفكار والميظمات والأشخاص 

تهيئة العملاء وجعمهـ يتقمبوف الميتجات مف السمع والخدمات والأفكار والميظمات  -

 والأشخاص والأماكف.
                                                 

1
 .56، صسابقمرجع  عم  فلاح الزعب ، 
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الميتجات واقتيائها مف الميتجيف والموزعيف المعمييف حث العملاء المرتقبيف عمى شراء  -

 1عيها.

عادات  بتعميمهـ وذلؾ ثقافتهـ مف ويزيد الجمهور حياة عمى يؤثر تعميمية إذ قوة الإعلاف -

 معيية. خدمات أو سمعا اقتيائهـ أهمية خلاؿ مف واجتماعية صحية

 مباشرة غير وبصورة فعاؿ بشكؿ يساهـ الإعلاف أف يجد عميهو  تحسيف وتطوير الميتجات -

ثارة الجمهور إغراء ف  مف استخدامها المعمف يتمكف حتى الميتجات تطوير ف   الطمب وا 

 2يحوها 

 ويستخدـ الإعلاف ف  الحالات التالية:

 عيدما يكوف السوؽ غير مركز جغرافيا وعدد الزبائف غير محدد -6

 واستهلاكية وميخفضة الثمف. عيدما تكوف السمعة غير معقدة -2

 تكوف الميزايية غير محدودة. عيدما -3

 عيدما تكوف دورة حياة الميت  ف  مرحمة التقديـ والايحدار.  -4

 3السحب.  استراتيجيةالتروي  ه   استراتيجيةعيدما تكوف  -5

وجهات يظر  وتصييفها مفهياؾ أيواع مختمفة مف الإعلايات يمكف دراستها  الإعلان: ( أنواع4

 الوظائؼ التسويقية حيث يمكف تقسيمها إلى: وجهة يظرالإعلاف مف  وستكتف  بتقسيـمختمفة 

                                                 
1
 . 256ص، سابقمرجع عيبر إبراهيـ شلاؿ،  

2
 .428ص ،مرجع سابق المؤذف، صالح محمد 
3
 .51، صسابقمرجع  عم  فلاح الزعب ، 
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هو إعلاف يتعمؽ بالسمع الجديدة الت  تطرح لأوؿ مرة ف  السوؽ ومف أهـ  الإعلان التعميمي:- 1

 1وظائفه التعريؼ بخصائص السمع الجديدة.

خبار الياس بالمعمومات الت  تسير الإرشادي أو الإخباري الإعلان- 2 لهـ : وظيفة التعريؼ وا 

رشادهـ لإشباع حاجتهـ.  2الحصوؿ عمى السمع المعمف عيها بأقؿ جهد ووقت ويفقة، وا 

هو ذلؾ اليوع مف الإعلايات الذي يتعمؽ بسمع أو خدمات أو أفكار لتذكيري: ا الإعلان- 3

مف  3اليسياف لديهـ. ومحاربة عادةبقصد التذكير بها  وخصائصها لممستهمكيفمعروفة طبيعتها 

 عادة اليسياف عيد الزبائفأجؿ محاربة 

وتقوية صمة الزبائف بها، وتصحيح الأفكار الخاطئة وتقوية  ما،لتقوية سمعة  الإعلان العام:-4

 4وهو أحد أساليب العلاقات العامة(.)السمعة الثقة بيوع 

والت  المركز القوي بالسوؽ،  والخدمات ذاتيتعمؽ بالسمع  وهذا الإعلافالإعلان التنافسي: -5

 ات ػػػػػوخدمع ػػػػػػس سمػػالت  تياف والخدمات الجديدة وكذلؾ السمعميتجات أخرى ميافسة لها،  ظهرت

 5ف  السوؽ. معروفة

 قيوات التوزيع التسويقية:أما عف أيواع الإعلاف حسب   

الإعلاف الأهم  أو العاـ: يكوف عمى مستوى الدولة، والمستهمكوف ف  كؿ أيحائها مثؿ  -6

 الصحؼ.

                                                 
1
 .111ص مرجع سابق،  ،وآخروفبشير العلاؽ  

2
 .51، صسابقمرجع  عم  فلاح الزعب ، 

  .;:7ص مرجع سابق،  ،وآخروفبشير العلاؽ 3

4
 .51، صسابقمرجع  عم  فلاح الزعب ، 

5
 .111ص ، مرجع سابق، وآخروفبشير العلاؽ  
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 لوحات الطرؽ، الإذاعة. محدودة. مثؿالإعلاف المحم  أو التجزئة: عمى ميطقة  -2

ه ف  الإعلاف الصياع  أو الفي : يتعمؽ بسمع إيتاجية يباع لميتجيف آخريف لاستخدام  -3

 وأهـ صفاته إف عملائه معروفوف مثؿ المجلات الفيية. إيتاجية،أغراض 

بسمع تباع لمشتريف هدفهـ الشرائ  بيعها مره أخرى لتحقيؽ الربح  التجاري: يتعمؽالإعلاف  -4

 مثؿ المجلات المتخصصة. والمتاجرة.

وتقديـ معمومات عف السمع الت  لا  الإعلاف المهي : يتعمؽ بخدمة أصحاب المهية الواحدة، -5

 1يستخدمويها بأيفسهـ بؿ يوصوف بشرائها مثؿ المجلات الفيية والعممية.

 شيط المبيعات:تن ترويج-2-2-3

 السمع وبيع وتوزيع تروي  إلى دؼته الت  الأيشطة بمختمؼ القياـ هو المبيعات بتيشيط المقصود

 مبيعات زيادة إلى اليشاط هذا يهدؼ الشخص ، غير البيع مف يوع وهوما.  لمشروع والخدمات

 الجديدة، السمع تجربة عمى الجدد المستهمكيف وحث تيشيط خلاؿ مف الأجؿ القصير ف  الشركة

 كما الاستخداـ، معدلات لزيادة الشركة سمعة استهلاؾ المداوميف عمى لممستهمكيف الحوافز وتقديـ

 2الميتجات وزيادة فعالية أدائهـ. تصريؼ عمى البيع ورجاؿالموزعيف  لتحفيز يستخدـ

 والبيع الإعلاف بجايب يستخدـ بؿ كيشاط بمفرده المبيعات تيشيط استخداـ يتـ ما ويادرا

 3الشخص 

                                                 
1
 .51ص ،مرجع سابق الزعب ،عم  فلاح  

2
 .75ص ،1999 :الأردف ،6ط لميشر، وائؿ دار ،الشخصي والبيع المبيعات إدارة ،وآخروف الضمور هاي  
 .75ص ،مرجع سابق، وآخروف الضمور هاي  3
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المبيعات بأيه:" أسموب يتكوف مف أيشطة تسويقية غير تيشيط تعرؼ الجمعية الأمريكية تروي  كما

 وترفع مفالسموؾ الشرائ  لممستهمؾ،  والت  تستميؿاليشر الدعائ ،  والإعلاـ أوالبيع الشخص  

الأيشطة  مفوغيرها المختمفة كالمعارض  وتتضمف الطرؽ، والخدماتالكفاية التوزيعية لمسمع 

 1البيعية الت  تخرج عف طريؽ الروتيف العادي"

ويعتبر عيصر تيشيط المبيعات عيصر ترويج  غير شخص  للاتصاؿ ويستهدؼ قطاعات    

سوقية صغيرة مف الجمهور المستهدؼ، حيث أف الرقابة والسيطرة عميه أسهؿ مف العياصر 

 تال :الأخرى ومصداقيته أكثر مف غيره ومحاوره يمكف ذكرها ك

 معمومات هامة عف الميتوج. -

 ودعـ جهود ميدوب  البيع. زيادة المبيعات الحالية، -

 حافز إضاف  لاستمالة سموؾ المستهمؾ.  -

 :تنشيط المبيعات ( أهداف1

 الشراء. عمى وتحفيزهـ وتشجيعهـ المستهمكيف حث -

 توجيه ومساعدة الوسطاء والموزعيف. -

 تعزيز الإعلاف وغيره. -

 الشرائية.استمالة السموؾ  -

 2توجيه رجاؿ البيع ومساعديهـ. -

                                                 
 .69ص  سابق،، مرجع وآخروفبشير العلاؽ  1

2
 .53، صسابقمرجع  عم  فلاح الزعب ، 
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موجه  هو ما ميها قسميف إلى المبيعات تيشيط وسائؿ وتيقسـ تنشيط المبيعات: ل( وسائ2

 1:لمموزعيف موجه هو ما وميها لممستهمكيف

 المستهمك: إلى الموجهة المبيعات تنشيط وسائلـــ 1

  والمجلات. ، الصحؼالتوزيع الماديايية وطرقها التوزيع عمى الميازؿ، المج العييات -

 2التجارية والمسابقات.المعارض  -

  .السمعة مف وحدة مف كثرأ بشراء المرتبطة الهدايا -

  .وحدة مف أكثر شراء حالة ف  السعر ف  تخفيضات -

  .معيية زميية فترة ف  تخفيضات -

  :الموزعين إلى الموجهة المبيعات تنشيط وسائلـــ 2

  .موزع لأحسف جائزة -

 .الطوابع الترويجية( )اللافتات، العبوات، السمع لعرض مساعدة وسائؿ -

 3.السابقة الزميية الفترة يفس ف  وبيعها المخزوف مف كبيرة كميات سحب حالة ف  هدايا -

أما بيسبة لمطرؽ الت  يمكف أف يسمكها رجؿ البيع لمحصوؿ عمى ما يريد مف معمومات وذلؾ    

طرؽ يمكف أف تسمؾ أي ميها متى توافرت الظروؼ المياسبة لذلؾ مف خلاؿ الاعتماد عمى ثلاثة 

 4.والملاحظةالاستبياف، المقابمة الشخصية  وهذه الطرؽ ه :

                                                 
1
 Lazary, " Le Marketing C'est Facile",Imprimerie Es-salam,Alger,2000,P.31 

2
 .53ص ،مرجع سابق عم  فلاح الزعب ، 

3Lazary, " ipid, 2000, Pp.031  
4
 .53ص ،مرجع سابق عم  فلاح الزعب ، 
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 :النشر التجارية() الدعاية-2-2-4

 يفسها، لمكممة المغوي المعيى عف أبعدها الاستعماؿ طريؽ عف معييا معيى الدعاية اكتسبت

 البعض و التروي  أو الإعلاف لكممة مرادفة يعتبرها بعضهـ و اليشر عمى تدؿ يفسها فالكممة

 خبراء يذهب بييما فيه، التأثير بقصد الجمهور عمى السياسية الأخبار يشر عمى يطمقها الآخر

 معتقدات لتغيير تبذؿ الت  الجهود عمى فقط يطمؽ أف يجب "الدعاية" اصطلاح أف إلى الإعلاـ

 الدعاية تخذ و.المختمفة اليشر وسائؿ عمى الداعية فيها يسيطر الت  آرائهـ و ـتهاتجاها و الياس

 بصورة أو معيف ميتوج عمى تحسييات كإبراز قصير خبر شكؿ عمى تكوف فقد عديدة، أشكالا

 غالبا وتستخدـ لممقالة بالإضافة صور عدة أو لها شرح يتبعها فوتوغرافية صورة أو مطولة مقالة

 سمعة عف السمبية الايطباعات لمواجهة أيضا  تستخدـو  المشروع، بيشاط المستهمكيف توعية لزيادة

 1.معيية سمعة جودة أو المشروع

عف طريؽ حمؿ معمومات مقيعة وذلؾ والدعاية ه  عبارة عف يشر مجاي  لأيشطة الشركة،    

والإعلاف الفرؽ بيف الدعاية  ولتوضيح ،2لعودة بردود فعؿ ميهـلجماهير محددة سمفا مع ا

  فيما يم : يختصرها

 إلى يهدؼ الإعلاف بييما تقيعه، أف دوف معيف بحدث الجمهور تعريؼ إلى الدعية ؼتهد -

قياعالميت   عف المعمومات إيصاؿ  .بشرائه المستهمؾ وا 

 .مرات عدة الإعلاف يتكرر بييما واحدة، مرة الدعاية تذاع أو تيشر -

                                                 
1
                 .67ص ، 2116: القاهرة د ط، العربية، الييؿ مجموعة ،العولمة عصر في الترويج أسرار الصبور، عبد فتح  محسف 

2
    .54ص ،مرجع سابق عم  فلاح الزعب ، 
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 .مدفوع اجر مقابؿ الإعلاف بييما مجايية، الدعاية -

 .الإعلاف بعكس اقتصادية، غاية تحقيؽ إلى الدعاية ؼتهد لا غالبف  ال -

 .مستهدؼ جمهور إلى يوجه الإعلاف بييما الجمهور، مف معيية فئة لها ليس الدعاية -

 1ذلؾ. يمكف فلا الدعاية أما الإعلايية، الرسالة موضوع تغيير بالإمكاف

 العامة:  العلاقات-2-2-5

 اليشر خلاؿ مف وذلؾ لمشركة المختمفة الجماهير مع جيدة لعلاقات بياء العامة العلاقات تعد

 والإشاعات والقصص الأحداث ومعالجة لمشركة جيدة ذهيية صورة وذلؾ لبياء (الدعايةالدعائ  )

 2. الذهيية لهذه الصورة تس ء أف يمكف الت  

كما تعرؼ العلاقات عمى أيها عمـ وفف اجتماع  يختص بتحميؿ الاتجاهات والمواقؼ والتيبؤ بها 

وتقديـ المشورة لإدارة الشركة حوؿ الأمور الت  تمس هيكمها التيظيم  ورسالتها ورؤيتها وخططها 

 يؽلتحق مخطط، يهدؼوتعرؼ أيضاً بأيها يشاط إداري  والخارج،وبرامجها وعلاقتها مع الداخؿ 

الرضا والتفاهـ المتبادؿ بيف الشركة وزبائيها مف خلاؿ برام  تستيد عمى مبدأ المسؤولية 

 3الاجتماعية.

وظيفة إدارية ذات  :وقد قامت جمعية العلاقات العامة الدولية بتعريؼ العلاقات العامة عمى أيها

إلى كسب تفاهـ تهدؼ مف خلالها الميظمات باختلاؼ أيواعها ويشاطها  طابع مخطط ومستمر،

وذلؾ بدراسة الرأي العاـ  وتعاطؼ وتأييد الجماهير الداخمية والخارجية، والحفاظ عمى استمراره،

                                                 
1
 .11ص ،1999 :عًاٌ، 1ط يجدلاوي، دار ،العامة والعلاقات والإعلان الذعاية َاصر، جودث يحًد 
2
 75 .ص ،1998 عًاٌ، ،5ط انشروق، دار ،الإوساوي والاتصال العامة العلاقات إصبع، أبو خهيم صانح 

3
 .55ص ،سابق مرجع عم  فلاح الزعب ، 



السياسة الترويجية للمؤسسةالفصل الثاني:    5102 

 

 

 

511 

وقياسه لمتأكد مف توافقه مع السياسات المؤسسة وأوجه يشاطها، وتحقيؽ المزيد مف التعاوف الخلاؽ 

ـ المعمومات المخططة المشتركة بيف المؤسسات وجماهيرها ،باستخدا والأداء الفعاؿ لممصالح

ف ومف خلاؿ هذه التعريؼ الشامؿ يمكف تحديد الخصائص الأساسية لمعلاقات العامة  ويشرها

 عمى اليحو التال :

ه  وظيفة أساسية مف وظائؼ الإدارة ف  أي مؤسسة، شأيها ف  ذلؾ شأف التخطيط  -

 والتيظيـ والرقابة.

لمعالجة المشاكؿ  وظيفة عرضيةيمكيهـ اعتبارها  ولا مستمرة، أيشطهوظيفة ذات  إيها  -

 .والأزمات

 أدارةمهمة  أو العميا الإدارةليس مهمة  خاصة فه وظيفة مميزة ذات طبيعة أيها  -

يما ه متخصصة فحسب   .مهمة جميع العامميف بالميظمة وا 

العميا  للإدارةظر الجماهير متبادؿ حيث تعكس وجهة ي تأثيروظيفة اتصالية ذات إيها  -

 لكافة الجماهير. الإدارةوتعكس وجهة يظر 

 أومجاؿ فيها لمخداع  وتقوـ عمى الصراحة ولا والحقائؽوظيفة تعتمد عمى المعمومات إيها  -

 1.التضميؿ أوالكذب 

 التأثير إلىحيث تسعى  وهدفها الأساس العاـ هو مجاؿ عمؿ العلاقات العامة  إف الرأي -

 تأييده.عمى اتجاهاته وكسب 

                                                 
1
 .838-833، صمرجع سابقعنبر إبراهيم شلال،  
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واعية لمميظمة ولا يمكف لمعلاقات  إدارةالجديد لمعلاقات العامة يتمثؿ ف  وجود  الأساس إف -

تمثؿ وصفة سحرية قادرة  لا وظيفة إيهاالفعالة لمميظمة كما  الإدارةتحؿ محؿ  إف العامة

 1وحدها.تستجيب لحموؿ العلاقات العامة  عمى حؿ جميع المشاكؿ فبعض المشاكؿ لا

السابقة يمكييا تحديد الفرؽ بيف العلاقات العامة والإعلاف وكذا الفرؽ بيف  ومف خلاؿ التعريؼ

 الدعاية والعلاقات العامة.

 والعلاقات العامة: الإعلانالفرق بين ــ 1

بييما تركز العلاقات العامة عمى تعزيز  الأرباحعمى زيادة المبيعات وتحقيؽ  الإعلافيركز  -

 .مكاية وسمعة الشركة وتوثيؽ الصمة

الإعلاف يعرض الحقائؽ بصورة جذابة ومغرية أما العلاقات العامة تظهر الشركة عمى   -

 حقيقتها أماـ الياس.

الإعلاف ييقؿ المعمومات والأخبار مقابؿ أجر بييما العلاقات العامة تيقؿ المعمومات دوف  -

 مقابؿ. 

 الفرق بين الدعاية والعلاقات العامة:ـــ 2

الياس ودفعها يحو سموؾ معيف، أما العلاقات العامة تقوـ عمى  الدعاية تحاوؿ السيطرة عمى -

 أساس خدمة المصمحة العامة.

تعتمد الدعاية عمى المبالغة ف  تقديـ الحقائؽ واستغلاؿ العواطؼ بييما العلاقات العامة تقوـ  -

 عمى أساس الإعلاف الصادؽ ويشر الحقيقة بأماية.
                                                 

1
 .363ص ،مرجع سابقعيبر إبراهيـ شلاؿ،  
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بأساليب غير سممية، ف  حيف تعمؿ العلاقات عمى تعمؿ الدعاية عمى تغيير بعض المبادئ  -

 تثبيت مبادئ الأخلاؽ.

 تهدؼ الدعاية لتحقيؽ أهداؼ سريعة ودقيقة أما العلاقات العامة تعمؿ عمى المدى البعيد. -

بييما العلاقات العامة تحترـ رأي الفرد  الدعاية تعمؿ عمى تغيير الأفكار عف طريؽ الضغط، -

 1وحقه.

                                                 
1
 .;:ص ،مرجع سابق علي فلاح الزعبي، 
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 :وسموك المستهمك الترويج-2-3
  :المستهمك سموك عمى تأثيرات أدوات الترويج-2-3-1

  لاستجابة وذلك في المراحل المختمفة مختمف،تؤثر أدوات الترويج عمى الاستجابات المتدرجة بشكل 
 وأدوات تم ببعض وسائل تذلك إن كل مرحمة من مراحل الاستجابة قد  ويعني ،المستيمك  لاستجابة 
 التركيز عمى  رغم إمكانيةىذا  الأخرى،أفضل من بعض الوسائل أو الأدوات  وذلك بشكل ،الترويج

عطاء أدوار ثانوية لبقية   العناصر.أداة واحدة من أدوات الترويج وا 
 فياستيدفت  الكثير من محاولات التنظيم التي ىناكالشخصي: الميكانيكية الاقناعية لمبيع .1

طمق عميو اسم " ىذه المحاولات ما يوأىم  ،تصوير العمميات الذىنية التي يمررىا قرار الشراء
يقوم ىذا النظام عمى أساس الفرضية الجدلية التي تقول بان الاستجابة السموكية سمسمة الآثار " و 

الإعداد اللازم  لصياغةسمسمة من الآثار الذىنية المتلاحقة  لمفرد يمكن إن تتحقق من خلال إحداث
 التالي:كما ىو موضح في الشكل  لمتصرف السموكي

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 1يوضح الميكانيكية الاقناعية لمبيع الشخصي (:11)الشكل رقم 

                                                 
 .04،  ص 1991، الأردن:1دون دار نشر،ط , الأصول العممية لمترويج التجاري و الإعلان, ناجي معلا 1

 البيع( )أفعالالاقناعية  وإتمام العمليةالسلوك 

 النية السلوكية

 صياغة المواقف

 تكوين القناعات

 والإدراكالمعرفة 

 اكواللإداللامعرفة 
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من الآثار الذىنية المحدثة اللاحقة  أثرأبرز ما تتصف بو ىذه الميكانيكية ىو أن كل  ولعل من

أكثر من المضمون السموكي الذي ينطوي عميو  لمتصرف( )استعدادينطوي عمى مضمون سموكي 

 السابق.الأثر 

( أن مصدر التأثير الاقناعي يمكنو إحداث الإقناع في اتجاه تغيير أو KELMAN)ويرى كممان 

 ( في البيع الشخصي.AIDAويمكن تطبيق نظام ) ،بناء الموقف السموكي

 الإعلان:مراحل أوجه الإقناع والتأثير في .2

يمثل الإعلان واحد من أىم الأدوات الترويجية المؤثرة عمى الاستجابات السموكية ، فيمكن 

( نقل المستيمك عمى مستويات متفاوتة المضامين  شياريالاعن طريق النشاط الإعلاني ) 

السموكية و فيمكن تصميم مجموعة من الإعلانات بحيث  يتناسب كل إعلان مع مرحمة من 

عمميا يمكن للإعلانات المصممة بطريقة جيدة إحداث مجموعة من ،لتدريجية مراحل الاستجابة ا

الآثار الذىنية كالإدراك و المعرفة ، و من ثمة تكوين القناعات ثم الاتجاىات فالنية السموكية التي 

و تجدر الإشارة عمى أن الإعلان وحده لا يكفي لإتمام العممية البيعية  ،تسبق الاستجابة السموكية 

 1انو ميم جدا إلى جانب البيع الشخصي عند الترويج لمسمع الاستيلاكية. إلا

سابقا يمكن تطبيق  من خلال ما لاحظنا :AIDAومدخل فاعمية عناصر المزيج الترويجي .3

 2إلا أن فاعمية ،كما يمكن ذلك في الإعلان ،في البيع الشخصي AIDAنموذج 

                                                 
1

 .40مرجع سابق، ص الأصول العممية لمترويج,  ,ناجي معلا ( 
 .85، صمرجع سابقمحمد فريد الصحن،  ( 2
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الموالي عن العلاقة بين المراحل  الشكل ويعبرعناصر الترويج تختمف من مرحمة إلى أخرى 

 ووسائل الترويج المختمفة.  AIDAالأربعة الموجودة في نموذج 

 

 
 
 
 
                                الاىتمام       الرغبة                     التصرف               الانتباه          

 AIDA 1ونموذج فاعمية عناصر المزيج الترويجي  (:81شكل رقم )
 

 : بالمؤسسة الترويج في المستهمكين أثر -2-3-2

 وحثيم بالمنتوج تعريفيم اجل من بالآخرين الاتصال عممية يمثل البعض يعتبره كما الترويج إن

 طريق عن ويتم لممنظمة الأرباح وتحقيق المبيعات وزيادة الطمب تنشيط وبالتالي عميو لمحصول

 2ل.الاتصا وسائل

 تحديد عممية والمستيمكين المؤسسة من كل تتقاسم الاتصال ىذا فعالية تحقيق ولغرض ليذا

 الذين والمستيمكين المؤسسة تتقاسميا مشتركة مسؤولية اعتبارىا عمى الترويجية الرسالة محتوى

 .المؤسسة ىذه معيم تتعامل

 المؤسسة تبثيا التي الرسائل وراء من اليدف إن :الرسالة محتوى تحديد في المستهمكين دور -أ

 من الرسائل يتمقون المستيمكين أن حيث مبي الفعال الاتصال تحقيق ىو المستيمكين جميور إلى
                                                 

1
 .                                58ص ،مرجع سابق، محمد فريد الصحن 

2
    Stanton W,"Fundemental of Marketing",Mc Graw Hill Inc,1984,p.165 .  

 البيع الشخصي                 

    

 الإعلان                          تنشيط المبيعات 

 

 الدعاية / العلاقات العامة                                                             
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 وفق معدة تكن لم ما المستيمكين عمى التأثير تستطيع لا الرسائل ىذه لكن و عديدة جيات قبل

 و المستيمك عنو يبحث ما عمى أساسي بشكل و تؤثر يجعميا الذي بالشكل المعمومات من قاعدة

 أنشطتيا و رسائميا صياغة في تعتمد أن المؤسسة عمى لذلك عميو الحصول يود ما عمى

 محتوى تحديد و الأفكار وضع في الأساسية الانطلاق نقطة تعتبره و المستيمك عمى الترويجية

 عمى لذلك و عميو التأثير و إليو الوصول نستطيع خلاليا من التي الوسائل اختيار في و الرسائل

 :يمي بما يقوموا إن الرسائل مصممي

 ورغبات حاجات عمى التعرف دفبي الميدانية بالدراسات والقيام لمسوق مسح إجراء 

 .المستيمكين

 شراء خلال من عمييا يحصل أن ويرغب المستيمك عنيا يبحث التي الخصائص تحديد 

  .المنتجات

  .منافسة منتجات شراء قرار لاتخاذ دفعتو التي الخصائص عمى التعرف 

  .عميو تأثيرا الأكثر الوسائل عمى التعرف 

 الألوان، الرموز، الرسوم، ،الكممات) الرسالة مكونات من مكون كل دور عمى التعرف 

 1.الشراء قرار عمى تأثيرىا مدى عمى (الخ ....الأشخاص

انو يقوم بدراسة  حيث حواسو طريق عن يستقبميا سوف المستيمك فان الرسالة إرسالب فبعد القيام

 .إدراكو مستوى ضمن تقع والتي ورغباتو وحاجاتو تتفق التي المعمومات وجمع وانتقاءوتحميل 

                                                 
1

 .103-102، ص2006،: مسيلت، رائية للمستهلنيه على فاعلية السياسة الترويجيةشأثر السلىمات ال ( عبد الوهاب جباري، 
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 مدى ملاحظة خلال من ذلكو  وتقييميا الرسالة ىذه نجاح مدى عمى بالتعرف المؤسسة تقوم ليذا

 ما عكس عمى الرسائل مردود الأحيان بعض في لأنو بالنقصان أو بالزيادة المبيعات كميةتحسن 

 التأثير إمكانية عدمو  فشميا حالة في جو المنت عن الابتعاد إلى المستيمك يدفع قد ،المؤسسة تتوقعو

 عدم بسبب يكون قد و رسالة وقت الإرسال، وسيمة الرسالة، محتوى إلى عائد ذلك يكون وقد فييم،

 منافسةال بالرسائل مقارنة الرسالة كفاءة

 الرسالة نجاح مدى عمى التعرف دفبي الميدانية الدراسات و المسوحات بإجراء ةالمؤسس تقوم لذا.

 .المستيمكين جيود عمى التأثير في الإعلانية

 :الرسالة محتوى تحديد في المنظمة دور-ب

 يبحث التي الخصائص عمى التعرف دفبي المسوحات و الاستقصائيات بإجراء المؤسسات تقوم

 .يعمن سوف الذي المنتوج في عمييا الحصول ويرغب المستيمك عنيا

 محتوى تحديد قبلو  إعلانية بحممة القيام ،بيعو  إنتاج في كأن تقوم أحد المؤسسات المختصة

 التعرف دفبي مستيمك 1000 من مكونة المستيمكين من عينة بسحب تقوم ،الإعلانية الرسالة

 في عمييا التركيز دفبي منتجاتيا وذلكء شرا عند عمييا الحصول يرغبون التي الخصائص عمى

 1المتحصل عمييا. النتائجوذلك من خلال  الرسالة محتوى
 

 
 
 
 

                                                 
1

 .104،صمرجع سابق عبد الوهاب جباري،) 
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 :المستهمك سموك عمى لمترويج المرجعية التأثيرات-2-3-3

 التجارية الصناعية، ؤسساتمال تقدميا الذي ةالترويجي اتيتعرض المستيمكين بصفة يومية لمنشاط

 للأسواق ومتنوعة مختمفة منتجات من المنظمات ىذه تقدمو ما خلال منة وذلك ياتالخدمو 

 الأحيان من الكثير في الأساس يشكل ومرجعيا ميما أثرا المستيمكين لدى يخمق ما ىذاو  المختمفة،

 داخل المتنافسة العلامات بين من التجارية لمعلامة اختياره في المستيمك بيا يقوم التي الكيفية في

 .السوق

 من ترويجي نشاط إلى المستيمكون يتعرض عندما :لمترويج المرجعية التأثيرات وأبعاد مفهوم :أولا

 التي يمتتوقع يطور أن يمكن المستيمكين فان متكررة بصورة شراؤىا يتم التي المعبأة السمع قبل

 التأثيرات وبيذا تعتبر ،المستقبمي التسويقي النشاط تقييم في مرجعية لنقاط استخداميا يمكن

 إذ ،معاصرو  حديث كمدخل الترويجية العلامة ختيارفي ا المستيمك سموك عمى لمترويج المرجعية

 .المستيمك سموك دراسة في ومتقدمة عالية تقنيات عمى يحتوي

 النشاط اثر في البحث يشير حيث .المستيمك لسموك سيكولوجية نظرياتال من خلال كوذل

 1.المحتممة المستيمك لاستجابة كبير تأثير لو النشاط ىذا أن إلى الترويجي

 تجارية لعلامة مفضمة بصورة يستجيب أن المحتمل غير من المستيمك فان المثال سبيل وعمى

    2.متوقعة غير بصورة أخرى تجارية علامة يجد أن حالة ففي دون غيرىا مروجة

                                                 
1

 212 .ص سابق، عمرج  يوسف، عثمان ردينت الصميدعي، جاسم محمود) 
2
 ) Kapfere J.N,Thoenig J.C,"La Marque", Troisieme Tirage, Mc Graw-Hill,Paris,1989,P.125    
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 التجارية العلامة من اكبر استجابة ىذه تثير و الخاصة الفرصة عمى يؤثر أن يمكن الترويجفي 

 أن نفترض فإننا السعر في ىو الحال كما بالضبط و وقت، كل في عنيا الترويج يتم التي

 عمى انو و. لذلك وفقا يستجيبون و مرجعية بنقطة علاقتيا في الترويجاتب يقومون المستيمكين

 و الشراء سموك دراسة في و التجارية، العلامة سعر في التغير مثل لممستيمكين بارز ىو الأقل

 تقريبا %84عمى 1915" في سنة Dickson"و" Sawyen من " كل جد و حيث السعر إدراكات

 و باستطاعتيم الذين لممستيمكين مكانة النسبة المئوية صحيحة بصورة و حددوا قد المستيمكين من

 ،ةخاصال بمعرض القيامكالترويجي  النشاط وأن التجارية، العلامة شراء سعر تذكر حقيقية بصورة

في  خصم يرافقوماغالبا  الترويج لان و لو تقييمو يعزز بذلك و المستيمك انتباه توجيو يخدم  ما 

 العلامة قيمة في الممكنة بالزيادة وعي حذر و عمى المستيمك يجعل أن يمكنو ما الأسعار

 1. المستيمك استجابة عمى الحصول المعقول من وفان الظروف ىذه تحت و التجارية،

 :المستهمك لدى المرجعية النقطة تشكيل :ثانيا

 كل فان لذلك مباشرة بصورة قياسيا مستحيمة تكن لم إن الصعب من لممستيمك المرجعية النقاط إن

 بان القائمة الفرضية أساس عمى نماذج عدة قدموا، 1989" في سنةLattin" "وBaklin" من

 المرجعية المستيمك نقطة يحدد والنشاط التجارية لمعلامة الشراء نقطة لسعر المستيمك تعرض

 .2التجارية العلامة بواسطة المستقبمي التسويق نشاط لتقييم

 

                                                 
1

    ( Kämpfer J.N ,Thoenig J.C, ipid  ,P.125        
2

 .112ص مرجع سابق،عبد الوهاب جباري،  (
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 المرجعية فرضية عمى تستند أن لابد (PRP)لممستيمك  الترويجية المرجعية نقطة تشكيل إن

 العلامة بواسطة ترويجي لنشاط لممستيمك السابق التعرض أساس عمى تتكون التي ىي الترويجية

 الشراء مناسبات عمى التجارية العلامة بواسطة ترويجي نشاط ىناك كان ما إذا أو التجارية

ذا ترويج بدونو  تجارية علامة يجد أن يتوقع المستيمك بان المفترض ومن لذا.الحديثة  كان وا 

 تعرض كان إذا ترويج، بدون تجارية علامة يجد أن يتوقع المستيمك تعرض

 ترويج، عمييا تجارية علامة يجد أن يتوقع أن المفترض من فانو عالي ترويجي لنشاط المستيمك

 التي المسائل من فانو غائب أو موجود انو إما الترويجي لمنشاط ينظرون المستيمكين أن ولكون

 في اقترحيا التي اتالتوقع وأن، مستمرة غير بدلالات التراكيب ذهبي التفكير ىو معنى ليا

 تسمح نيالأ السياق ىذا في مباشرة بصورة ملائمة غير ىي "Roman"و"Bass"كل من1986

 تعرض بمستوى تحديده يتم الذي   PRP لتشكيل Theoholdنموذج  الباحثين ىؤلاء يقترح لذلك

 1.الشراء نقطة عمى التجارية لمعلامة المستيمك

 تشكيل و العلامة ملاحظة فرصة لو أي معينة تجارية لعلامة المستيمك بيا يتعرض مرة كل في و

 غياب حالة في فقط  المستيمك)أ(لمعلامة التجارية)ب( بان نقول فإننا ليا، نشيطة بصورة العممية

 عند فان ليذا مستقبمي، ترويجي نشاط ليتوقع سبب أي لديو ليس فانو الترويجي، النشاط

 غير تجارية كعلامة التجارية بالعلامة يفكر المستيمك فان لمترويج لمتعرض المنخفضة المستويات

 عمى مييمنة بصورة المستيمك)أ( العلامة التجارية)ب( يواجو إذا وprp= 0 يثبت و مروجة

                                                 
1

 .220ص ،سابق مرجع الصميدعي، جاسم محمود(  

. 
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 كأساس التجارية لمعلامة الحديثة الترويجية المكانة يستخدم أن جدا المحتمل من فانو الترويج

 فان لمترويج لمتعرض العالية المستويات عمى فان وليذا المستقبل، اختيار مناسبات في لمتقييم

 فان ما نقطة عمى و PRP=1   يثبت و مروجة كعلامة التجارية بالعلامة يفكر المستيمك

 لقد و المستيمك مرجعية نقطة تتحول و ترويج بدون لعلامة التعرض عمى تجارية لعلامة التعرض

 يةاسأس بصورة موزون التجارية )ب( لمعدل بالعلامة لمترويج أ((المستيمك تعرض نمذجة تم

 يمي: كما تكون النموذج ليذا المعادلة ليذا فان و سابقة، مناسبات عمى الترويجية لمكانتو

Xit=hx it-1(1-h)Z it-1 

 أن: حيث

Xit = التجارية بالعلامة ترويجي لنشاط المستيمك تعرض (i) في(t) .مناسبة الشراء 

Zit-1= التجارية العلامة كانت إذا واحد i    1في ترويج في مناسبة الشراء t-  وىي تساوي

 صفر ماعدا ذلك.

H مؤشر التيدئة بين الصفر والواحد وىو ثابت بين المستيمكين وىو يعكس التعرض من =

  t1.   إلى المناسبة t-1المناسبة

 

 

 

 

 

                                                 
1

 .113-112ص ،مرجع سابق( عبد الوهاب جباري،  
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 الترويجية لدراسة سموك المستهمك: المضامين-2-3-4

 )منمىذج(:تسىيقي ال الاتصاه وعملية المستهلل *سلىك
 من منظور اتصالي فإنو يمر بجممة من المراحل لأجل معالجة المستيمك إلى ننظر عندما

 ىذا إلى المرغوبة المعمومات تصل كيف نفيم أن الميم من فإن ،القرارات واتخاذ المعمومات

 المستيمك؟ إلى الاتصالية المعمومات تصل ىذه وكيف المستيمك،

 الشرائي السموك عممية فيم في والمعمنين المنتجين تخدم السموكية العموم أن كيف سابقا رأينا لقد

 عام وبشكلالتسويقية  الاتصالات أو الترويج تحميل في أيضا ميمة تعد السيكولوجية والنظريات

 :عناصر ثلاث تتضمن ىذه الاتصال عممية فان

 Sourceالمصدر= 

 Message=  الرسالة

 Destination 1= المستقبل

 الاتصال التسويقي. عناصر (11) رقم الشكل

 
 
 
 

 مجال الخبرة المشتركة
 381.2سابق, ص مرجع التجاري, والإعلان الترويج الصميدعي, جاسم محمود :المصدر

                                                 
1

 .114ص ،مرجع سابقعبد الوهاب جباري،   
2

 .45، صسابق مرجعالصميدعي،  جاسم محمود  

 حقل خبرة المستلم                    

 المستلم      

 حقل خبرة المصدر            

 المصدر الرسالت
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 بصيغة تكون فقد الرسالة أما فرد، ىو المباشرة أو الشخصية الاتصالات في المصدر يكون

 .مجموعة أو آخر فردا إما المستمم يكون وقد إشارة أو علامة أية أو إيماءة أو حديث أو خطاب

 العكسية  التغذية إلى افتقاره ىو المعيقة المشاكل بين من انو نجد مثلا الإعلان إلى جئنا فإذا

 أن الممكن من فان الأفراد من مجموعة نخاطب عندما أو لوجو، وجيا شخص مع نتحدث فعندما

 أو المستيمك ىذا إلى فعلا وصمت قد انيأ أو ناجحة رسالتنا كانت إذا فيما انطباع عمى نحصل

 .مجموعةلا تمك

 الرسالة مستمم، بالإعلان المستيدف واحد، فالمستيمك اتجاه ذات اتصال عممية ىو الإعلان ولكن

 من وبدلا الإعلانية، الرسالة باستلام لممعمن الإيحاء أو الأسئمة توجيو بفرصة يتمتع لا الإعلانية

 .الجريدة صفحة تقميب أو التمفزيون قناة بتغيير يكتفي المستيمك ، فانفعمو بردود المعمن تزويد

 لم الأفراد من كبير عددا ىناك أن المبيعات تقارير خلال من أو البحث خلال من التعرف يمكن

 الترويج يا السياسةتواجي التي الرئيسية المشاكل أحدالتشويش  يعد كما .الترويجية الرسالة يستمموا

عن سبيل  مصادر، عدة من يأتي فيو الاتصالات، أشكال كافة في موجود فالتشويش ،لممؤسسة

 معتست أو تمفزيون شاىدت أو جريدة أقر كأن تكون ت معين وضع في تكون عندما يرن الياتفالمثال 

 1 ...الخالإذاعة في أخبار نشرةل

 

                                                 
1

 .115ص ،مرجع سابقعبد الوهاب جباري، (  
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      السياسة الترويجبعد أف تطرقنا في الفصوؿ السابقة إلى دراسة سموؾ المستيمؾ وكذا 
    الأساليب الترويجية المتبعة مف طرؼ المؤسسات في التعريؼ بمنتجاتيا ومختمؼ أنواعيا و 

قناع المستيمكيف و ومحاولة تذكير  سة لمواجية المنافسة في السوؽ. التنافسية التي تعتمدىا المؤسوا 
لإعطاء الدراسة قيمة عممية أكثر جاء ىذا راسة النظرية في الواقع العممي و بغرض إسقاط الدو 

 تقرت.الفصؿ عبارة عف دراسة ميدانية عمى مؤسسة رياض سطيؼ فرع 

  ؿ المباحث التالية:مف خلاؿ ما سبؽ سنتناوؿ في ىذا الفصو 

 . : تقديـ عاـ حوؿ المؤسسةالمبحث الأوؿ (3-1

 التعريؼ بالمؤسسة محؿ الدراسة (3-1-1

 ( أىداؼ المؤسسة3-1-2

دراسة الييكؿ التنظيمي لممؤسسة (3-1-3  

الييكؿ التنظيمي لممؤسسة ( وصؼ3-1-4  

عرض النتائج الإحصائية الثاني: المبحث (3-2   

  المستيمكيف عينة إلى الموجية الاستمارة نتائج تحميؿو  عرض (3-2-1

 وظفيفالم عينة إلى الموجية الاستمارة نتائج وتحميؿ عرض (3-2-1

 تحميؿ نتائج الدراسة :المبحث الثالث (3-3
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 -فرع تقرت  –مؤسسة مطاحن الرياض عام حول  تقديم-3-1

المؤسسات التي ليا دورا أساسيا في الحركة  مف -تقرت-تعتبر وحدة المطاحف الواحات
وىي مؤسسة مختصة في  -سطيؼ–التجارية الوطنية كونيا تابعة لممؤسسة الأـ الرياض 

لمنتجات عمى عدة مراكز الصناعات الغذائية و مشتقاتيا، حيث تقوـ بعممية بيع و تسويؽ ا
 ا المبحث لمتعريؼ بالمؤسسة.ذخصصنا ى

حل الدراسة:بالمؤسسة م التعريف-3-1-1  

حيث تقع في شماؿ  المنطقةمف أىـ الوحدات الإنتاجية ب رياض فرع تقرتتعتبر مطاحف ال       
    و بالتحديد في المنطقة الصناعية بتقرت، يحدىا شمالا الديواف الوطني لمتمور ،  شرؽ البلاد 

ومف الجنوب و مف الشرؽ مؤسسة الوطنية لمحديد و الصمب ومف الغرب السكة الحديدية ، 
ـ منيا  63096ػ المؤسسة للأشغاؿ العمومية كما تتربع المؤسسة عمى مساحة إجمالية تقدر ب

ت طبقا أنشألمصمحة ، الورشات....الخ( ، وقد و التي منيا )الإدارة ، ا مغطاة ، 2ـ 9000
ى و تنتمي الوحدة إل 1976مف وزارة الصناعات الخفيفة لسنة 30/04/1880لممرسوـ المؤرخ في 

رياض سطيؼ و تـ بناؤىا مف بالالمؤسسة الجيوية لمصناعات الغذائية مف الحبوب و مشتقاتيا 
 طرؼ:

 .والتجييزالشركة السورية تسمى بيلار الخاصة بالتركيب -

.الشركة الجزائرية تدعى سونكتا التي بنت خلايا التخزيف-  

شركة أخرى سويسرية قامت ببناء المنى.-  

الإدارة موزعيف بيف  ( عامؿ104و يسير عمى سيرىا)27/05/1983 بدأت المؤسسة نشاطيا في
 ( عماؿ28و ) ( عامؿ53( إطار متوسط و)19( إطار رسمي و )04مختمؼ المصالح، منيـ)و 

 عادييف.
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بدخوليا بورصة الأمواؿ  الؾذداخؿ تعديؿ عمى نضاـ عمميا و  1986إعادة ىيكمتيا سنة وبعد 
دج  7.613.200.0 ػالمتعمقة بالجزائر و أصبحت الشركة ذات أسيـ، يبمغ رأسماليا ب 1970سنة 

في لمؤسسة تابعة إلى ا 1991وقد عرفت عدت تحولات مف وحدة إنتاجية و تجارية سنة 
نشاطيا فالمؤسسة ذات طابع إنتاجي تجاري تقوـ بإنتاج السميد و  طريؽ عف ،1997اكتوبر

مف القمح الصمب حيث اف  ( ؽ750قنطار أي ) 1500الدقيؽ حيث تبمغ الكمية المستيمكة يوميا 
 نسبة استخراج السميد تقدر ب:

ؽ. 480        سميد ممتاز  %64 

 16% سميد ثنائي             120 ؽ  .               

ؽ. 150   نخالة                 %20 

ؽ حيث اف نسبة استخراج الدقيؽ تقدر ب: 750القمح الميف فيي تستيمؾ يوميا  أما  

ؽ. 555دقيؽ عادي                %74 

ؽ. 195   نخالة                    %26 

 بالمؤسسة:مركز التوزيع التابعة  -

 التوزيع لمؤسسة رياض سطيف (: مراكز44جدول رقم)

 اليزي ورقمة الوادي

 المغير-
 جامعة-

 تقرت-
 ورقمة-
 سوؽ السبت-

 جانت-
 اليزي-

 

 مقدمة من طرف مسؤول مصمحة التجارة. المصدر:
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 المؤسسة: أىداف-3-1-2 

 المؤسسة محؿ الدراسة  أىداؼمف بيف 

 .والسميدتمبية حاجات مواطنيف المنطقة مف الدقيؽ  – 1

العقلاني لكؿ الإمكانيات الموضوعة تحت تصرفيا عف طريؽ التحكـ الأمثؿ في الإنتاج  السير-2

 والتكاليؼ.

 كؿ مف تتعامؿ معيـ.و والمورديف طرؽ تعامميا مع العملاء  تبسيط-3

 منتظمة.وبصورة عمى أداء المياـ بيا عمى أحسف وجو  العمؿ-4

 عمى ممتمكات الوحدة ووسائميا. المحافظة-5

 عمى ربح عالية. الحصوؿ-6

 مراكز التوزيع. توسيع-7
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دراسة الييكل التنظيمي لممؤسسة: (3-1-3  

الييكل التنظيمي لممؤسسة (24الشكل رقم )  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

مقدم من طرف مسؤول مصمحة التجارة    المصدر:                        

 المدير العام

مصمحة الوقاية و 
 الأمن

 مسؤول الاستغلال

 المحتسب

 خمية الإعلام الآلي

 المخبر

 القانونيالمستشار 

مسؤول الإدارة 
 المالية

 أمانة المديرية العامة

مصمحة 
 التجارة

مصمحة 
 الإنتاج

فصيمة 
التموين 

 تسييرو 

مصمحة 
 الصيانة

مصمحة 
 النقل

مصمحة 
 العمال

مصمحة 
المالية 
 المحاسبة

مصمحة 
الوسائل 
 العامة

فصيمة 
تسيير 
 المخزون

فصيمة 
أعباء النقل 
 و التحصيل

فصيمة 
متابعة 
 المبيعات
مركز 
 الفوترة

فصيمة 
 الإرسال

فصيمة 
 التحويل

مصمحة 
 التموين

فصيمة 
استغلال 
المواد 
 الأولية
فصيمة 
قطاع 
 الغيار

فصيمة 
 التدخل

فصيمة 
الورشة 
 الميكانيكية
مكتب 
 التوثيق

فصيمة 
تسيير 

 المستخدمين

فصيمة 
 الأجور 

فصيمة 
 الاستثمار 

فصيمة 
 المالية 

فصيمة 
 التجارة 

فصيلة 

 الجبائية 

فصيمة 
 المداخيل 
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الييكل التنظيمي لممؤسسة: وصف (3-1-4  

*المدير العام: حيث يقوـ مدير المؤسسة في إطار الترتيبات المعموؿ بيا في الإدارة بالتصرؼ 

عطائيـ الأوامر و ولو الحؽ في ممارسة السمطة الدائمة عمى الم شؤونيا،في  ىو الأكثر ستخدميف وا 

إنتاج. أكبرحرصا عمى تسيير العمؿ في الظروؼ الجيدة لتحقيؽ   

 *المدير العام المساعد: مف ميامو ما يمي:

  ىو يعمؿ مع رؤساء المصالح مباشرة.تنشيط وتنسيؽ ىياكؿ المؤسسة و 

 الآلي.خمية لإعلاـ  تنشيط 

  الإدارة.تعييف السكرتير في مجمس 

*السكرتارية: وتحمؿ أسرار المدير وتقوـ بكؿ ما يحتاجو، وتساعده في أداء عممو بإتقاف و أمانة 

نذكر:ميامو ومف   

 تحويؿ المكالمات الياتفية لممدير. 

 استقباؿ الضيوؼ وتقديميـ لممدير. 

 .تسجيؿ البريد إلى المصمحة المعنية 

 استقباؿ البريد الوارد مف مختمؼ الجيات. 

 * خمية الإعلام الآلي: تتكوف مف ميندس دولة في )الإعلاـ الآلي( ومف ميامو ما يمي:
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المعطيات.. معالجة   

الطابعات( الحواسيب،. صيانة الأجيزة )  

* ممحق المدير العامة المكمف بالميام: يتكفؿ بدراسة الممفات التي يقدميا لو المدير العاـ 

المؤسسة.المساعد التي تيتـ بتسيير   

 * التخطيط و مراقبة التسيير: بالتخطيط ومراقبة الميزانية و مف ميامو:

 . انجاز جدوؿ القيادة كؿ شير الذي يحتوي عمى كؿ ما قامت بو المؤسسة.

.والتخطيط لما سيكوف في المستقبؿ. انجاز المخطط السنوي لممؤسسة   

تبيعيا المؤسسة مف مواد يو الكمية التي تشترييا و يكوف فاؿ موجز يومي إلى المؤسسة الأـ و . إرس

  أولية

*مصمحة المستخدمين: ىي مصمحة تسير عمى متابعة حركة العماؿ في الحضور و الغياب 

، كما تسير عمى اصة وحساب رواتب العماؿ الشيريةالعطؿ الخو  ،جدوؿ العطؿ السنوية وبرمجة

.يـ لإرساليا إلى صندوؽ التقاعدتحضير ممفات العماؿ الديف انتيت مدة خدمت  

  المالية  * مصمحة المحاسبة والمالية: ىي المصمحة المسؤولة عمى الحساب الدقيؽ لمتعاملات 

رواتب ومراقبة في المؤسسة كالتعاملات التجارية المصالح الموجودة  والعامة لجميع ،الخاصة

البنكية لتسديد المستحقات اتجاه المؤسسات الأخرى والزبائف.العماؿ، وتحرير الصكوؾ   
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*مصمحة الوسائل العامة: تسير ىده المصمحة عمى توفير كؿ ما يمزـ مف وسائؿ عامة لممؤسسة 

...الخ(أقلاـ، أوراؽ)كتوفير الأدوات اللازمة لمكتابة   

*مصمحة الإنتاج: السير عمى إنتاج مادة السميد و مشتقاتو مف خلاؿ متابعة السير الحسف 

عمييا.المحافظة قت المناسب لتعديؿ ىده النوعية و لؾ مراقبة نوعيتيا لمتدخؿ في الو وكذ لمطاحونة،  

*مصمحة التجارة: تسير ىده المصمحة عمى التعاملات مع الزبائف مف بيع مادة السميد و الدقيؽ 

مف تحقيؽ رقـ الأعماؿ حسب المخطط التقريري الشيري وتحرير الفواتير الخاصة، بدلؾ و والنخالة 

.ةعرض الخدمات الممكنه المواد و ذىخلاؿ تحفيز الزبائف عمى شراء   

*مصمحة الصيانة: تكمف مسؤوليتيا في التدخؿ عند توقؼ الطاحونة لعطب ميكانيكي أو 

يعمموف  الكيربائييف الذيفالميكانيكييف و  ا بفضؿذلؾ لإصلاحو في الوقت المناسب وىذو  كيربائي،

.المصمحة هذضمف ى  

*مصمحة النقل: تسير ىده المصمحة عمى حركة الشاحنات والسيارات و متابعة حركة السائقيف 

ف خلاؿ السيارات ملؾ حركة ذوك ،إلى مراكز البيع التابعة لممؤسسةلضماف إيصاؿ المواد المنتجة 

كؿ الوثائؽ لأداء المياـ خارج المؤسسة.توفير الوقود و   

*مصمحة الوقاية والأمن: السير عمى امف المؤسسة والعمؿ مف خلاؿ توفير المطافئ و الإنارة، 

الألبسة والصيانة لمعماؿ، مراقبة شبكة الإصغاء، دورية متابعة حركة الحرس في المداخؿ 

 المؤسسة.
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*مصمحة الشؤون القانونية: ىي مصمحة مسؤولة عمى المنازعات القانونية بيف المؤسسة والزبائف 

حالة خلاؿ بالاتفاقيات أو عدـ تمخيص المواد المنتجة مف خلاؿ الصكوؾ بدوف رصيد. في  

*مصمحة التموين: ىي مصمحة مسؤولة عمى توفير المواد الأولية كالقمح الصمب والميف، شراء 

كؿ ما يمزـ لممؤسسة مف خلاؿ طمب المصالح المذكورة في  وشراءالأكياس لتعميؽ المواد المنتجة 

 حالة عدـ توفرىا في المؤسسة.

*مصمحة المخبر: يسير عمى مراقبة الكيميائية والفيزيائية و البيولوجية لممواد لأولية، كالقمح 

بلاغ المصالح المعنية في حالة لؾ المواد المنتجة مف السميد ودقيؽ و ذ، وكوالميفالصمب  عدـ ا 

 تطابؽ نتائج التحاليؿ مع المعايير المعموؿ بيا لمتدخؿ في الوقت المناسب.

  :عرض نتائج الإحصائية-3-2

الاستمارة بالإضافة إلى إلى التعامؿ مع نوعيف مف الأدوات وىي  جزءحيث سنتطرؽ في ىذا ال

تيمؾ والثانية المسسنقوـ بسرد البيانات الخاصة بالاستمارتيف الأولى والتي تخص  حيث، المقابمة

 الخاصيف بالمؤسسة محؿ الدراسة وىي مطاحف الرياض فرع تقرت.التي تخص الموظفيف 

 ىذه توزيع تـ: المستيمكين عينة إلى الموجية الاستمارة نتائج تحميلو  عرض (3-2-1

عدد  بمغ فرع تقرت حيث مطاحف الرياض مؤسسة لمنتجات المستيمكيف مف عينة عمى الاستمارة

 ىذه أف إلى الإشارة تجدر كما ،المستوياتو  الأعمار مختمؼ مف مستيمؾ شخص 30العينة ىذه 

 في الفرؽ أساس عمى اختيار المستيمكيف حيث تـ عمى منطقة تقرت وضواحييا موزعة العينة
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 في طرحيا تـ التي الإشكالية أسئمة عمى الإجابة مف خلاليا مف لنتمكفو  المعيشية، المستويات

 :ستمارة في كؿ مفالا ىذه ناوزع حيث البداية

 مدينة تقرت ، مدينة بسكرة. ،مدينة جامعة
 تحميميا.التعميؽ عنيا و  في ىذا العنصر عمى سرد البيانات في الجداوؿ الإحصائية ثـ اعتمدنا كما

 :البسيطة الجداول (1

 الخاصة المعمومات بعض توضيح الاستمارة مف الجزء ىذافي  حاوؿن :المعمومات الشخصية*

 مف إلييا المتوصؿ النتائج تحميؿ إلى الوصوؿ في تساعدنا شخصية معمومات وىي فرد، بكؿ

 فرد. لكؿ الفردي الاستجواب خلاؿ

 توزيع المبحوثين حسب متغير الجنس يوضح: (45جدول رقم)

 القيـ البيانية الجنس
 النسبة التكرار

 %54 15 ذكر الجنس
 50% 15 انثى

 100% 30 المجموع
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للإناث وكاف  % 50مقابؿ % 50كاف متساويف حيث بمغ عدد الذكور الدراسة عينة أفراد  نرى بأف

عمى أف الفاعمية في العممية  النسب ىذه تفسر حيثلؾ عف طريؽ المصادفة لا الاعتماد، ذ

 انتشار زيادة أيضا يفسر ما التسويقية بالنسبة للإناث أصبحت أكثر انتشارا في الآونة الأخيرة وىذا

 .الميدانية الدراساتفي مثؿ ىذه  الاستيلاؾ والتي بدورىا ستساعدنا ثقافة

 الفئات العمريةتوزيع المبحوثين حسب متغير  ( يوضح46)الجدول رقم 

 %النسبة التكرار الفئة العمرية

 %10 3 سنة 20اقؿ مف 
 36.66% 11 سنة 30الى 20مف
 23.33% 7 سنة 40إلى  30مف

 30% 9 فما فوؽ 40مف 
 100% 30 المجموع

50% 50% 

دائرة نسبية توضح توزيع المبحوثين حسب (21)شكل
 متغير الجنس

 ذكور

 إناث
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 سنة 20اقؿ مف  الفئة شكمت حيث متقاربة غير كانت العمر فئات أف أعلاه الجدوؿ نتائج تظير

سنة إلى  20 مف تتراوح أعمارىـ الذيف الأفراد أما العينة، أفراد مف %10 بػ قدرنسبة والتي ت اقؿ

 في ـ،بياستجوا تـ الذيف الأفراد مجموع مف %    36.66بػ  نسبة وقدرة أكبر شكموا فقد سنة 30

حيف بمغ  في % 23.33بػ  نسبتو فقدر سنة 40 و 30 بيف أعمارىـ تتراوح الذيف الأفراد أف حيف

 ىذه فاف عموما ، و% 30عدد المستجوبيف الذي تتجاوز أعمارىـ الأربعيف سنة فقدر عددىـ بػ 

 .الفئات ليذه الشرائي السموؾ تحميؿ في جدا ميمة النسب

 المستوى التعميمي.توزيع المبحوثين حسب متغير  يوضح( 47الجدول رقم )

 النسبة التكرار المستوى التعميمي

 23.33% 07 متوسط

 33.33% 10 ثانوي

 43.33% 13 جامعي

 100% 30 المجموع

 يؤثر قد وىو ما لا بأس بو تعميمي مستوى لدييـ العينة أفراد أف تشير الجدوؿ بياناتكما نرى باف 

 مف ىـ   %23.33نسبة أف نجد بينما الوقت، نفس في الاستيلاكي و الشرائي سموكيـ عمى

 في .ثانوي مستوى لدييـ المستجوبوف الأفراد مف %33.33  أف نرى حيف في ،المستوى المتوسط

 % 43.33النسبة الأكبر لمجامعيف والتي بمغة نجد أف حيف 
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 مستوى الماديال حسب متغير توزيع المبحوثين يوضح( 48الجدول رقم )

 النسبة التكرار المستوى المادي

 %33.33 10 جيد

 56.66% 17 متوسط

 10% 3 ضعيؼ

 100% 30 المجموع

 
 ذا مستوى مادي متوسط بنسبة ـبياستجوا تـ الذيف العينة أفراد غالبية أف دوؿجال نتائج تظير

 %10نسبة  شكمتذات مستوى مادي جيد، في حيف  %33.33 حوالي إلى ، بالإضافة56.66%

 الضعيفة مادياً. الطبقة

 

33% 

57% 

10% 

دائرة نسبية توضح توزيع المبحوثين حسب (22)شكل
 متغيرالمستوى المادي

 جيد

 متوسط

 ضعيف
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  :الجداول المركبة

  -تقرت  –استيلاك منتجات مطاحن الرياض  معدل يوضح( 49الجدول رقم )

نسبة  تأحيانا حيث بمغ :ػب باأنا أغمبية المستجوبيف اج يظير أعلاه الجدوؿ نتائج خلاؿ مف

كأعمى  % 30نسبة  ت، في حيف برز % 26.66وكذا الإناث بالنفس النسبة % 26.66الذكور بػ 

 والذي أجابنسبة في المستوى التعميمي الجامعي وىذا ما يدؿ عمى الوعي بنسبة لمطبقة الجامعية 

 ، المستوى المتوسط وكانت تحت الإجابة دائما لذويكأعمى نسبة % 10نسبة  جاءت وحيانا ،ػ أب

أما  أحيانا، المستوى الثانوي بالإجابة كأعمى نسبة لأصحاب % 20ما نسبتو  تفي حيف بمغ

 الإجػػػػػػػابػػػػػة
 

 المتغيػػػػرات

 المجمػػػػػػػػػػػػػػػػػوع نػػػػػػػػػػػادرا أحيانا دائمػػػػػػػػػػػػػػػػػا
 النسبػػػػػػػػة التكػػػػػرار النسبػػػػػػػػة التكػػػػػػػػرار النسبػػػػػػػػة التكػػػػػػػػرار النسبػػػػػػػػة ػػػػرارالتكػػػ

 
 الجنػػػػػػػػػس

 50% 15 10% 03 26.66% 08 %13.33 04 ذكػػػر
 50% 15 16.66% 05 26.66% 08 %6.66 02 أنثػػى

 
 

 السػػػػػػػػػػػف

 9.99% 03 6.66% 02 5.33% 01 00% 00 20 اقؿ مف
20-30 03 %10 08 %26.66 00 %00 11 %36.66 
30-40 02 %6.66 01 %5.33 04 %13.33 07 %23.32 
 29.99% 09 3.33% 01 23.33% 07 3.33% 01 فوؽ ما40

 
المستػوى 
 التعميمػي

 23.32% 07 6.66% 02 6.66% 02 10% 03 متػػوسط
 33.33% 10 13.33% 04 20% 06 00% 00 ثانوي

 43.33% 13 3.33% 01 30% 09 10% 03 جامعي
 

المستػوى 
 المػػػػادي

 33.32% 10 13.33% 04 13.33% 04 6.66% 02 جيػػػػػػػػػػد
 59.99% 18 6.66% 02 43.33% 13 10% 03 متوسػػػػط
 6.66% 03 %00 00 3.33% 01 3.33% 01 ضعيػػػػػػؼ
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وكانت ممثمة لأصحاب  %43.33بالنسبة لممستوى المادي فحممت أعمى نسبة والمتمثمة بػ 

 و الاستيلاؾ عمى إنفاقيـالتوازف في  وىذا ما يدؿ عمىو بالإجابة أحيانا  ماديا المستوى المتوسط

تساوى أصحاب الدخؿ الجيد بيف  حيف في للأفراد، الاقتصادية بالرشادة علاقة لديو الذي الأمر ىو

  استيلاؾ ليذهبأنيـ أقؿ  تفسيره يمكف الذي الشيء %13.33وذلؾ بػالاستيلاؾ أحيانا ونادراً 

 .ىالمنتجات مف أصحاب الطبقة الوسط 

 كثر استيلاكالأ أي نوع من المنتجات  ( يوضح14الجدول رقم )

 عدد زاد لذا إجابة مف أكثر عمى اختيارىـ وقع الأفراد بعض أف إلى الإشارة جدري سبؽ مام 

أكثر  الرياض مطاحفمستيمكي أف نرى أف  يمكف مختصرة بصفة و.العينة حجـ عف التكرارات

، كما لأنيـ الأكثر تعامؿ بو  للإناثنسبة كأعمى % 30.55لؾ بنسبة لمسميد وكاف ذ استيلاؾ

 الاجابة
 

 المتغيػػػػرات

 المجمػػػػػػػػػػػػػػػػػوع معجنػػػػػػػػػات كسكػػػػػػس سميػػػػػػػػػد فرينػػػػػػػة
 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

 
 الجنػػػػػػس

 52.77% 19 5.55% 2 16.66% 6 19.44% 7 11.11% 4 ذكػػػر
 47.22% 17 5.55% 2 11.11% 4 30.55% 11 00% 0 أنثػػى

 
 

 السػػػػػػػػف

 11.11% 4 00% 0 5.55% 2 2.77% 1 2.77% 1 20اقؿ مف 
20-30 1 %2.77 7 19.44 4 %11.11 1 %2.77 13 %36.11 
30-40 1 %2.77 2 %5.55 4 %11.11 1 %2.77 8 %22.22 
 30.55% 11 8.33% 3 2.77% 1 16.66% 6 2.77% 1 ما فوؽف 40

 
المستػػوى 
 التعميمػػػػي

 27.77% 10 2.77% 1 11.11% 4 8.33% 3 5.55% 2 متػػوسط
 27.77% 10 5.55% 2 5.55% 2 13.88% 5 2.77% 1 ثانوي
 44.44% 16 5.55% 2 8.33% 3 27.77% 10 2.77% 1 جامعي

 
المستػػػوى 
 المػػػػػػادي

 33.33% 12 2.77% 1 16.66% 6 8.33% 3 5.55% 2 جيػػػػػػػػػػد
 52.77% 19 2.77% 1 11.11% 4 36.11% 13 2.77% 1 متوسػػػػط
 13.88% 5 5.55% 2 5.55% 2 0% 0 2.77% 1 ضعيػػػػػػؼ
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أما كأعمى نسبة  % 19.44سنة بمعدؿ  30الى 20الفئات السنية مف نسبة في  أعمىكانت 

 %36.11و %27.77 تبنسبة لممستوى التعميمي فكانت اكبر نسبة لممستوى الجامعي والتي بمغ

كأعمى نسبة لممستوى المادي المتوسط، وتأتي في المرتبة الثانية الكسكس بنسب متقاربة لتحتؿ 

وتالييا الفرينة، وىذا ما يعني أف سكاف ىذه المنطقة أكثر  المعجنات المرتبة الثالثة كؿ مف

 استيلاؾ لسميد وثـ الكسكس.

 قبل الشراء مة التجاريةلابالعالمستيمك  اىتمام ( يوضح11الجدول رقم )

 الإجابة               
 المتغيػػػػرات 

 المجمػػػػػػػػػػػػػػػػػوع أحيػػػػػػػػػانػػا  لا   نعػػػػػػػػػـ 
 النسبػػػػة  التكػػػػػػرار النسبػػػػػػػػة  التكػػػػػػػػرار النسبػػػػػػػػة  التكػػػػػػػػرار النسبػػػػػػػػة  التكػػػػػػػػرار

 
 الجػػنػس

 50% 15 16.66% 5 10% 3 23.33% 7 ذكػػػر
 50% 15 10% 3 3.33% 1 36.33% 11 أنثػػى

 
 
 السػػػػف

 10% 3 3.33% 1 3.33% 1 3.33% 1 20اقؿ مف 
20-30 9 %30 0 %00 2 %6.66 11 %36.66 
30-40 3 %10 2 %6.66 2 %6.66 7 %23.33 
 30% 9 10% 3 3.33% 1 16.66% 5 وؽف 40 

 
المستوى 
 التعميمي

 23.33% 7 6.66% 2 13.33% 4 3.33% 1 متػػوسط 
 33.33% 10 10% 3 00% 0 23.33% 7  ثانوي
 43.33% 13 10% 3 00% 0 33.33% 10  جامعي

 
المستوى 
 المػادي

 33.33% 10 6.66% 2 6.66% 2 20% 6 جيػػػػػد
 56.66% 17 13.33% 4 3.33% 1 40% 12 متوسػػػػط
 10% 3 6.66% 2 3.33% 1 00% 0 ضعيػػػػػػؼ

( نجد أف غالبية المستيمكيف ييتموف بالعلامة عند 11مف خلاؿ النتائج المبوبة في الجدوؿ رقـ )

، أما فيما للإناث بالنسبة%36.66و بنسبة لذكور %23.33قياميـ بعممية الشراء حيث أف نسبة 

الفئات الذيف ييتموف بالعلامة التجارية  كإجمالي% 59.99 مناسبتويخص الفئات العمرية بمغة 

مف % 40بالنسبة لممستوى المادي فأجاب  أما بأحياننا %26.65 أجابقبؿ الشراء في حيف 
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ما يعني أف المستيمكوف  الجيد بنعـ، وىذامف أصحاب الدخؿ  % 20وأصحاب الدخؿ المتوسط 

ذلؾ أف لمعلامة التجارية دور ميـ في قرار الشراء  الذي يودوف شراءه. المنتجييتموف بعلامة 

 .الاستراتيجية الترويجية المناسبة وتحديد

 عمى ىذه المؤسسة المستيمكين تعرف يةكيف ( يوضح12) الجدول رقم

 الإجػػػػػػػابػػػػػة
 

 المتغيػػػػرات

 المجمػػػػػػػػػػػػػػػػػوع التجربة مندوبي البيع الإعلانات الأصدقاء الصدفة
النسبة  ؾ

% 
النسبة  ؾ

% 
النسبة  ؾ

% 
النسبة ؾ

% 
 النسبة ؾ %النسبة ؾ

 
 الجنس

 50% 15 10 3 6.66 2 10 3 20 6 3.33 1 ذكػػػر
 50% 15 6.66 5 6.66 2 0 0 3.33 1 23.33 7 أنثػػى

 
 
 السػػف

 10% 3 00 0 3.33 1 0 0 6.66 2 0 0 20اقؿ مف 
20-30 3 10 4 13.33 0 0 0 0 4 13.33 11 %36.66 
30-40 4 13.33 0 0 1 3.33 2 6.66 0 0 7 %23.33 
 30% 9 13.33 4 3.33 1 6.66 2 3.33 1 3.33 1 فما فوؽ 40

 
المستوى 
 التعميمػي

 23.33% 7 3.33 1 10 3 6.66 2 0 0 3.33 1 متوسط
 33.33% 10 6.66 2 3.33 1 3.33 1 10 3 10 3 ثانوي
 43.33% 13 6.66 5 0 0 0 0 13.33 4 13.33 4 جامعي

 
المستػوى 
 المادي

 33.33% 10 3.33 1 6.66 2 3.33 1 6.66 2 13.33 4 جيػػد
 56.66% 17 23.33 7 3.33 1 3.33 1 13.33 4 13.33 4 متوسػط
 10% 3 00 0 3.33 1 3.33 1 3.33 1 00 0 ضعيػػؼ

تعرفوا عمى  المبحوثيفوجدنا أف غالبية  اعلاه حسب النتائج المتحصؿ عمييا والمبينة في الجدوؿ 

 %20للإناث وعف طريؽ الصدفة بالنسبة % 23.33 ا تمثمو نسبةبطرؽ مختمفة فكاف مالمؤسسة 

أما بالنسبة لمفئات ، عمى النسب في المتغير الأوؿكأمف طرؼ الأصدقاء بالنسبة لمذكور ىذا 

الفئة العمرية  بياكأعمى قيمة أجابت  %13.33المصادفة العمرية، بمغت نسبة المعرفة عف طريؽ 

مف  %13.33الثالثة و حضرت نفس القيمة في الفئة الثانية لكف عف طريؽ الأصدقاء ويرى ايضا
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أصحاب الفئة العمرية الرابعة أف التجربة ىي التي ساىمة في تعرفيـ ليذه المؤسسة ، أما فيما 

مجامعيف بالنسبة ل% 13.33بيف المصادفة والأصدقاء بنسبة فانحصرتيخص المتغير الثالث 

مف أصحاب الطبقة % 13.33أما بالنسبة لممتغير المادي فنجد أف باعتبارىا النسب الأكبر،

مف أصحاب % 23.33المتوسطة والجيدة إجابة بالاقتراح الأوؿ وىو المصادفة في حيف أجاب 

أف التعرؼ عف طريؽ  وىذا ما يعني   الدخؿ المتوسط عمى الاقتراح الخامس وىو التجربة 

والتجربة عمى ىذه المنتجات في حيف نرى غياب دور الإعلاف أو  أو عف طريؽ الصدفة ءصدقاالأ

 .%10وكاف ذلؾ بػ الإشيار ليذه المؤسسة ما يسبب  ليـ نقس في العممية الترويجية

 رأي المستيمكين في منتجات ىذه المؤسسة ( يوضح13الجدول رقم )

 الإجػػػػػػػابػػػػػة
 

 المتغيػػػػرات

 المجمػػػػػػػػػػػػػػػػػوع سيئػػػػػػػػػػة متوسطػػػػػػػة جيػػػػػػػػػدة
 النسبػػػػػػػػة التكػػػػػػػػرار النسبػػػػػػػػة التكػػػػػػػػرار %النسبػػػػػة  التكػػػػػػػػرار %النسبػػػػػػة  التكػػػػػػػػرار

 
 الجنػػػػػػػػػػػػس

 50% 15 %00 00 %10 3 %40 12 ذكػػػر
 50% 15 %00 00 %30 9 %20 6 أنثػػى

 
 

 السػػػػػػػػػػػػػػػف

 10% 3 %00 00 %00 0 %10 3 20اقؿ مف 
20-30 5 16.66% 6 20% 00 00% 11 %36.66 
30-40 2 6.66% 5 16.66% 00 00% 7 %23.33 
 30% 9 %00 00 %3.33 1 %26.66 8 فما فوؽ 40

 
المستػػػػػػوى 
 التعميمػػػػػػي

 23.33% 7 %00 00 %23.33 7 %20 6 متػػوسط
 33.33% 10 %00 00 %13.33 4 %20 6 ثانوي
 43.33% 13 %00 00 %20 6 %23.23 7 جامعي

 
وى المستػػػػػػ

 المػػػػػػػػػػػادي

 33.33% 10 %00 00 %16.66 5 16.66% 5 جيػػػػػػػػػػد
 56.66% 17 %00 00 %16.66 5 %36.66 11 متوسػػػػط
 10% 3 %00 00 %3.33 1 %6.66 2 ضعيػػػػػػؼ
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 بنسبة وىذا رياضال مطاحف لمنتجات النوعية الجيدة في تمخصت النتائج أف الجدوؿ تحميؿ يظير

 متوسطةال الجودة لصالح أجابوا ممف %40 بػ تقدر نسبة إليو يضاؼكنسبة لكؿ المتغيرات  60%

لا بأس  فكرة يعطينا ىذا ؿلعو غياب كمي للاقتراح الأخير  مع-تقرت-مطاحف ضالريا لمنتجات

 المؤسسةىذه  لمنتجات بيا

 منتجات الرياضل المستيمكين اريختا سأس ( يوضح14الجدول رقم )

 الإجػػػػػػػابػػػػػة
 

 المتغيػػػػرات

الوفرة في  النوعية التجربة السعر الجودة
 السوؽ

 المجمػػػػػػػػػػػػػػػػػوع

 %ف ؾ
 

 %ف ؾ %ف ؾ %ف ؾ %ف ؾ %ف ؾ

 
 الجنػػػػػػس

 50% 15 %20 6 %00 0 %6.66 2 %10 3 %13.33 4 ذكػػػر
 50% 15 %6.66 2 %6.66 2 %13.33 4 %10 3 %13.33 4 أنثػػى

 
 
 السػػػػف

 10% 3 %3.33 1 %00 0 %00 0 %6.66 2 %00 0 20اقؿ مف 
20-30 5 16.66% 1 3.33% 2 6.66% 1 3.33% 2 6.66% 11 %36.66 
30-40 1 3.33% 2 6.66% 3 10% 0 00% 1 3.33% 7 %26.33 
 26.33% 9 %13.33 4 %3.33 1 %3.33 1 %3.33 1 %6.66 2 فما فوؽ 40

 
المستػوى 
 التعميمػػي

 23.33% 7 %3.33 1 %00 0 %3.33 1 %13.33 4 %3.33 1 متػػوسط
 33.33% 10 %16.66 5 %3.33 1 %10 3 %00 0 %3.33 1 ثانوي
 43.33% 13 %6.66 2 %3.33 1 %6.66 2 %6.66 2 %20 6 جامعي

 
المستػػػوى 
 المػػػػادي

 33.33% 10 %13.33 4 %00 0 %10 3 %6.66 2 %3.33 1 جيػػػػػػػػػػد
 56.66% 17 %6.66 2 %6.66 2 %10 3 %10 3 %23.33 7 متوسػػػػط
 10% 3 %6.66 2 %00 0 %00 0 %3.33 1 %00 0 ضعيػػػػػػؼ

مػػف أفػػراد    %26.66مػػا نسػػبتو  ( أف مػػف بػػيف جميػػع المسػػتجوبيف نجػػد أف 14يبػػيف الجػػدوؿ رقػػـ )

كمػا ترجعػو   أنثػى %13.33ذكػر و% 13.33العينة ككؿ قػالو بػأف الجػودة ىػي الأسػاس مػف بيػنيـ 

مػف  يفضػموف خاصػية الجػودة  أكثػر  أمػا بالنسػبة لمفئػات العمريػة مػف الإنػاث لمتجربػة  %  13.33

وىػو مػا نلاحظػو فػي  ،لػؾ فػي الفئػة العمريػة الثانيػةوكػاف ذ % 16.66بقية الخصػائص وذلػؾ بنسػبة
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الػػدخؿ الجيػػد أف مػػف أىػػـ  أصػػحابفػػي حػػيف يػػرى  فػػي الفئػػة الجامعيػػة% 20المتغيػػر الثالػػث وبنسػػبة 

الطبقػػة المتوسػػطة لمجػػودة  أصػػحاباختيػػارىـ ليػػذا المنػػتج ىػػو الػػوفرة فػػي السػػوؽ كمػػا يرجعػػو  أسػػباب

 مػػف الطبقػػة الفقيػػرة اف% 6.66ويػػرى السػػعر  إلػػىمػػنيـ % 10يرجعػػو فػػي حػػيف %23.33ػ بػػوذلػػؾ 

 ىي سبب الاقتناء. الوفرة في السوؽ

 .ة لممستيمكالشرائي اتقرار الر موقع المؤسسة عمى تأثي مدى ( يوضح15الجدول رقم )

 الإجػػػػػػػابػػػػػة
 

 المتغيػػػػرات

 المجمػػػػػػػػػػوع لا نعػػػػػػػػـ
النسبػػػػػػة  التكػػػػػػػػرار %النسبػػػػػػة  التكػػػػػػػػرار

% 
 النسبػػػػػػػػة التكػػػػػرار

 
 سالجنػػػػػػ

 50% 15 %6.66 2 %43.33 13 ذكػػػر
 50% 15 %30 9 %20 6 أنثػػى

 
 
 فالسػػػػػ

 10% 3 %3.33 1 %6.66 2 20اقؿ مف 
20-30 5 16.66% 6 20% 11 %36.66 
30-40 5 16.66% 2 6.66% 7 %23.33 
 30% 9 %6.66 2 %23.33 7 فوؽ ما 40

 
المستػػػػػػوى 
 التعميمػػػػػػي

 23.33% 7 %6.66 2 %16.66 5 متػػوسط
 33.33% 10 %10 3 %23.33 7 ثانوي
 43.33% 13 %20 6 %23.33 7 جامعي

 
المستػػػػػػػوى 
 المػػػػػػػػػػػادي

 33.33% 10 %20 6 %13.33 4 جيػػػػػػػػػػد
 56.66% 17 %16.66 5 %40 12 متوسػػػػط
 10% 3 %00 00 %10 3 ضعيػػػػػػؼ

 اأجابو  الإناثمف % 30بنعـ في حيف  اأجابو  الإناثمف % 20 مف الذكور و% 43.33نرى باف 

مف الفئة الثانية  %16.66مف الفئة الرابعة و% 23.33بالنسبة لمتغير السف فنرى أمالؾ بعكس ذ

مف الفئة % 20 أفبنعـ  غير  اأجابو  الأولىمف الفئة % 6.66مف الفئة الثالثة و% 16.66 و

كقيمة لكؿ مف الفئات التعميمية الثانوية % 23.33كما نرى  بالاقتراح الثاني وىو لا اأجابو الثانية 



 5102 الإطار التطبيقي للدراسة

 

 

 

311 

كأعمى قيمة في الجدوؿ بالنسبة لمطبقة % 40والجامعية أما المتغير الأخير فظيرت نسبة 

يؤثر %36.33أف أغمب المستجوبيف وبنسبة يؤكد  وىو ما نعـ، بالإجابة كاف ذلؾالمتوسطة و 

مف المستجوبيف يروف أف الموقع  % 36.66الموقع المؤسسة عمى القرار الشرائي في حيف يرى 

 .ليس ميـ بقدر أىمية نوعية المنتجات 

  المعمومات قبل اقتناء المنتجالمستيمك عن  بحث ( يوضح16الجدول رقم )

 الإجػػػػػػػابػػػػػة                
 المتغيػػػػرات 

 المجمػػػػػػػػػػوع لا    نعػػػػػػػػـ  
 النسبػػػػػػػػة  التكػػػػػػػػرار %النسبػػػػػػة  التكػػػػػػػػرار %النسبػػػػػػة  التكػػػػػػػػرار

 
 الجنػػػػػػػػػػػػس

 50% 15 %20 6 %30 9 ذكػػػر
 50% 15 %10 3 %40 12 أنثػػى

 
 

 السػػػػػػػػػػػػػػػف

 10% 3 %6.66 2 %3.33 1 20اقؿ مف 
20-30 9 30% 2 6.66% 11 %36.66 
30-40 5 16.66% 2 6.66% 7 %23.33 

 30% 9 %10 3 %20 6 فما فوؽ  40 
 

المستػػػػػػوى 
 التعميمػػػػػػي

 23.33% 7 %16.66 5 %6.66 2 متػػوسط 
 33.33% 10 %3.33 1 %30 9  ثانوي
 43.33% 13 %10 3 %33.33 10  جامعي

 
المستػػػػػػػوى 
 المػػػػػػػػػػػادي

 33.33% 10 %10 3 %23.33 7 جيػػػػػػػػػػد
 56.66% 17 %6.66 2 %50 15 متوسػػػػط
 10% 3 %6.66 2 %3.33 1 ضعيػػػػػػؼ

حيث شكؿ  ،لي المستجوبيف كانت إجابتيـ بنعـمف إجما% 73.33مف خلاؿ الملاحظة نجد أف 

قيمة  أكبربالنسبة لممتغير الثاني كانت  أمابالإجابة نعـ  % 30والذكور % 40ما نسبتو  الإناث

يمي فكاف بنسبة لممستوى التعم أما ،مف الإجابات كانت بنعـ % 20بػ  فما فوؽ 40مف لمفئة 

 بنفسمف أصحاب المستوى المتوسط % 50في حيف شكؿ  بنعـ مف الجامعيف أجاب  % 33.33
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وىو ما يعكس واقع العممية الشرائية لممستيمكيف مف خلاؿ البحث عف المعمومات قبؿ  الإجابة

 الاقتناء.

 لممستيمك بنسبة جات المنافسةية المقارنة والمفاضمة بين المنتعمم ( يوضح17الجدول رقم )

 الإجػػػػػػػابػػػػػة
 المتغيػػػػرات

 المجمػػػػػػػػػػوع لا نعػػػػػػػػـ
 النسبػػػػػػػػة التكػػػػػػػػرار %النسبػػػػػػة  التكػػػػػػػػرار %النسبػػػػػػة  التكػػػػػػػػرار

 
 الجنػػػػػػػػػػػػس

 50% 15 %16.66 5 %33.33 10 ذكػػػر
 50% 15 %6.66 2 %43.33 13 أنثػػى

 
 

 السػػػػػػػػػػػػػػػف

 10% 3 %6.66 2 %3.33 1 20اقؿ مف 
20-30 11 36.33% 0 00% 11 %36.66 
30-40 5 16.66% 2 6.66% 7 %23.33 
 30% 9 %3.33 1 %26.66 8 فما فوؽ 40

 
المستػػػػػػوى 
 التعميمػػػػػػي

 23.33% 7 %10 3 %13.33 4 متػػوسط
 33.33% 10 %3.33 1 %30 9 ثانوي
 43.33% 13 %00 0 %43.33 13 جامعي

 
المستػػػػػػػوى 
 المػػػػػػػػػػػادي

 33.33% 10 %10 2 %23.33 7 جيػػػػػػػػػػد
 56.66% 17 %00 0 %56.66 17 متوسػػػػط
 10% 3 %3.33 1 %6.66 2 ضعيػػػػػػؼ

( نجد أف أغمػب المسػتجوبيف يعتمػدوف عػؿ المفاضػمة  وكػاف ذلػؾ بنسػبة 17مف خلاؿ الجدوؿ رقـ )

و مف إجمالي عينة الدراسة  وىـ يعتمػدوف عمػى عمميػة المفاضػمة بػيف منتجػات الريػاض  76.66%

 وكػذايعتمػدوف عمػى المفاضػمة  الإنػاثمػف  % 43.33حيػث نجػد  ،جات الأخػرى المنافسػةبقية المنت

بالنسػػبة لمفئػػة  % 36.66لمفئػػات العمريػػة فنجػػد  بنسػػبة أمػػامػػف الػػذكور يعتمػػدونيا أيضػػا   33.33%

كإجابػة بػنعـ  جػاءتعميمػي الثانية ، كما كانت أعمى نسػبة فػي المتغيػر الثالػث الخػاص بالمسػتوى الت

الأمػػر الػػذي يعكػػس دور  بنسػػبة لأصػػحاب الػػدخؿ المتوسػػط، % 56.66وبنسػػبة .% 43.33وبنسػػبة

 الشراء.المفاضمة قبؿ اتخاذ قرار الشراء وىي واحدة مف أىـ الخطوات في عممية اتخاذ قرار 
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 كبديل يا المستيمكفضمالذي يالشركات المنافسة  ( يوضح18الجدول رقم )

 
كبر طػػاحف الكبػػرى لمجنػػوب كانػػت كػػأ( يتبػػيف لنػػا أف منتوجػػات شػػركة الم18مػػف نتػػائج الجػػدوؿ رقػػـ )

كانتػػػا بنسػػػب متقاربػػػة  الزيبػػػاف و عمػػػر بػػػف عمػػػرلشػػػركتي أمػػػا بالنسػػػبة  %23.33بنسػػػبة لمػػػذكور بػػػػ

لمطػػػػاحف الزيبػػػػاف وجػػػػاء العكػػػػس % 6.66و  عمػػػػر بػػػػف عمػػػػربالنسػػػػبة لػػػػذكور لمطػػػػاحف  13.33%

أمػا بالنسػبة لمفئػات العمريػة  عمػر بػف عمػربالنسػبة  %6.66لزيبػاف و % 13.33بالنسبة للإناث بػػ 

المتغيػػر  نػػراه فػػي كػػأعمى قيمػػة لمطػػاحف الزيبػػاف، وىػػو مػػا %10فكانػػت النتػػائج متقاربػػة وكانػػت نسػػبة

مف الطبقػة % 26.66نرى  حيففي  النسب متقاربة الخاص بالمستوى التعميمي حيث كانت الثالث 

ىي التي يتخػذىا غالبيػة المسػتيمكيف كعلامػة الوسطى يفضموف منتوجات المطاحف الكبرى لمجنوب و 

 الإجابة               
  

 المتغيػػػػرات

المطاحف الكبرى  الزيباف   عمر بف عمر
 لمجنوب 

 المجمػػػػػػػػػػػػػػػػػوع  أخرى

 النسبة  التكرار  النسبة  التكرار  النسبة  التكرار  النسبة  التكرار  النسبة  التكرار 
 

 الجنػس
 50% 15 6.66 2 23.33 7 6.66 2 13.33 4 ذكػػػر
 50% 15 10 3 20 6 13.33 4 6.66 2 أنثػػى

 
 
 السػػػف

 10% 3 6.66 2 00 00 00 00 3.33 1 20اقؿ مف 
20-30 00 00 3 10 8 26.66 00 00 11 %36.66 
30-40 3 10 1 3.33 2 6.66 1 3.33 7 %26.33 

 26.33% 9 6.66 2 10 3 6.66 2 6.66 2 فما فوؽ  40 
 

المستػوى 
 التعميمي

 23.33% 7 10 3 6.66 2 00 00 6.66 2 متػػوسط 
 33.33% 10 6.66 2 10 3 10 3 6.66 2  ثانوي
 43.33% 13 6.66 2 20 6 10 3 6.66 2  جامعي

 
المستػوى 
 المػػػادي

 33.33% 10 10 3 10 3 10 3 3.33 1 جيػػػػػػػػػػد
 56.66% 17 6.66 2 26.66 8 10 3 13.33 4 متوسػػػػط
 10% 3 00 00 6.66 2 00 00 00 1 ضعيػػػػػػؼ
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مػػػف والتػػي علامػػات أخػػرى مػػف المسػػػتجوبيف ب %16.66فػػي حػػػيف أجػػاب قرابػػة  فػػي المنطقػػة بديمػػة 

 أٌقبو .... ، سارسو والحضنةبينيا 

فػػي حػػيف وجػػدنا بعػػض  *لتوضػػيح فقػػط اعتمػػدنا فػػي ىػػذه الدراسػػة عمػػى البػػدائؿ الأقػػرب إلػػى المنطقػػة
يػػدؿ عمػػى عػػدـ أىميػػة الموقػػع  البػػدائؿ المػػذكورة مػػف المسػػتيمكيف متواجػػدة فػػي منػػاطؽ بعيػػدة وىػػو مػػا

 بقدر أىمية المنتوج ومدى تمبيتو لحاجيات المستيمؾ. 

 لتحديد مزايا السمع المنافسة ا المستيمكتخذىيالمعيار الذي  ( يوضح19الجدول رقم )
 الاجػػػابة
 

 المتغيػػػػرات

 المجمػػػػوع خصائص المنتج العلامات التجارية الجودة السعر
 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار لنسبةا رالتكرا

 
 ػػسالجنػػ

 50% 15 %6.66 2 %6.66 2 %20 6 %16.66 5 ذكػػػر
 50% 15 %16.66 5 %6.66 2 %16.66 5 %10 3 أنثػػى

 
 
 فالسػػػػػ

 10% 3 %00 00 %00 00 %3.33 1 %6.66 2 20اقؿ مف 
20-30 4 13.33% 2 6.66% 3 10% 2 6.66% 11 36.66% 
30-40 1 3.33% 4 13.33% 1 3.33% 1 3.33% 7 %26.33 
 26.33% 9 %13.33 4 %3.33 1 %10 3 %3.33 1 فما فوؽ 40

 
المستػوى 
 التعميمي

 23.33% 7 %00 00 %3.33 1 %10 3 %10 3 متػػوسط
 33.33% 10 %13.33 4 %3.33 1 %13.33 4 %3.33 1 ثانوي
 43.33% 13 %10 3 %10 3 %10 3 %13.33 4 جامعي

 
المستػوى 
 المػادي

 33.33% 10 %00 00 %6.66 2 %20 6 %6.66 2 جيػػػػػػػػػػد
 56.66% 17 %20 6 %10 3 %13.33 4 %13.33 14 متوسػػػػط
 10% 3 %3.33 1 %00 00 %00 00 %6.66 2 ضعيػػػػػػؼ

مف المستجوبيف في الحكـ عمى المنتوجات  %36.66( نرى ما نسبتو 19حسب الجدوؿ رقـ )

سمعة عمى أخرى مف خلاؿ جودة المنتوج إذ تصؿ نسبة أصحاب ىذا الرأي إلى  ايامز وتفضيؿ 

الفئة السنية الثانية في حيف يرى أصحاب   أصحابمف  %13.33و  بالنسبة لمذكور 20%

أما  %13.33 ي يعتبر كمعيار لتحديد مزايا السمع وذلؾ بنسبة أف السعر ىو الذالطبقة الجامعية 
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ما فقد أخذت  العلامة التجاريةو  مف إجمالي العينة % 23.33بتو نس ما أخذت خصائص المنتج 

اغمب المستجوبيف يروف بأف المعيار الأوؿ  إنايعني  الدراسة وىو ما إجماليمف %13.33 قيمتو

 لتحديد مزايا السمع المنافسة ىو الجودة ثـ السعر ثـ العلامة التجارية فخصائص المنتج.

 المستيمكين حاجياتلمنتجات الرياض  ةتمبيمدى  ( يوضح24الجدول رقم )

 الإجػػػػػػػابػػػػػة                
 المتغيػػػػرات 

 المجمػػػػػػػػػػوع لا    نعػػػػػػػػـ  
 النسبػػػػػػػػة  التكػػػػػػػػرار %النسبػػػػػػة  التكػػػػػػػػرار %النسبػػػػػػة  التكػػػػػػػػرار

 
 الجنػػػػػػػػػػػػس

 50% 15 %13.33 4 %36.66 11 ذكػػػر
 50% 15 %13.33 4 %36.66 11 أنثػػى

 
 

 السػػػػػػػػػػػػػػػف

 10% 3 %3.33 1 %6.66 02 20اقؿ مف 
20-30 10 33.33% 1 3.33% 11 %36.66 
30-40 4 13.33% 3 10% 7 %23.33 

 30% 9 %16.66 5 %13.33 4 ا فوؽ م 40 
 

المستػػػػػػوى 
 التعميمػػػػػػي

 23.33% 7 %10 3 %13.33 4 متػػوسط 
 33.33% 10 %13.33 4 %20 6  ثانوي
 43.33% 13 %3.33 1 %40 12  جامعي

 
المستػػػػػػػوى 
 المػػػػػػػػػػػادي

 33.33% 10 %13.33 4 %20 6 جيػػػػػػػػػػد
 56.66% 17 %16.66 5 %40 12 متوسػػػػط
 10% 3 %6.66 2 %3.33 1 ضعيػػػػػػؼ

يػػروف المسػػتجوبيف  أغمػػبنػػا أ( وجػػدنا 20المتحصػػؿ عمييػػا والمبينػػة فػػي الجػػدوؿ رقػػـ )حسػػب النتػػائج 

 العينػػة وىػػو مػػا إجمػػاليمػػف % 73.33أف منتجػػات مطػػاحف الريػػاض تمبػػي حاجيػػاتيـ وذلػػؾ بنسػػبة 

 40لأصػػػحاب المسػػػتوى الثػػػانوي و% 20 وحػػػوالي  ،لكػػػؿ مػػػف الػػػذكور والإنػػػاث% 36.66 يقػػػدر بػػػػ 

 والػػػذي كانػػػت إجػػػابتيـ بػػػنعـ، وىػػػو مػػػا يػػػراه أصػػػحاب الػػػدخميفمػػػف أصػػػحاب المسػػػتوى الجػػػامعي %

،  بػػنعـ أيضػػا أجػػاب مػػف أصػػحاب المسػػتوى المػػادي الجيػػد %20فػػي حػػيف  %40المتوسػػط أيضػػا بػػػ

 وىذا ما يعكس ما تقدمو ىذه  المطاحف مف سمع تمبي مف خلاليا حاجيات المستيمؾ.
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 بعدم الرضا عن المنتوج  هر و شعا عندرد فعل المستيمك  ( يوضح21الجدول رقم ) 

 
      26.33نسبة حيث ظيرتومف خلاؿ ىذا الجدوؿ نرى بأف أغمب الإجابات كانت بعدـ الاقتناء 

 23.33بالنسبة لعدـ الاقتناء و% 23.33ما نسبتو  الإناثبالنسبة لذكور في حيف اقتسمت فئة %

بالنسبة للاقتراح الثاني وىو فقداف الثقة بالمنتج ىذا بالنسبة لمتغير الجنس ، أما فيما يخص %

لكؿ مف الفئتيف الثانية والرابعة بنفس الإجابة % 20المتغير الخاص بالسف فكانت أعمى نسبة بػ

ب متفاوتة بيف الاقتراح الثاني وىو فقداف والمتمثمة في عدـ الاقتناء مرة أخرى في حيف كانت النس

، أما كحؿالثقة في حيف كانت نسب ضعيفة مف الأشخاص الذي يرو أمكانية التخمص مف المنتج 

فيما يخص المستوى التعميمي يرى الجامعيوف أيضا أنا عدـ الاقتناء ىو الحؿ الأنسب وىو ما 

يمي وىو ما يعني وعي ىذه الطبقة المستوى التعممتغير كأعمى نسبة في  % 26.33شكؿ نسبة 

 الإجػػػػػػػابػػػػػة                
 المتغيػػػػرات 

 المجمػػػػػػػػػػػػػػػػػوع عدـ الاقتناء مرة اخرى   فقداف الثقة بالمنتج  التخمص مف المنتج
 النسبػػػػػػػػة  التكػػػػػػػػرار النسبػػػػػػػػة  التكػػػػػػػػرار %النسبػػػػػة  التكػػػػػػػػرار %النسبػػػػػػة  التكػػػػػػػػرار

 
 الجنػػػػػػػػػػػػس

 50% 15 26.33 8 16.66 5 6.66 2 ذكػػػر
 50% 15 23.33 7 23.33 7 3.33 1 أنثػػى

 
 

 السػػػػػػػػػػػػػػػف

 10% 3 6.66 2 3.33 1 0 0 20اقؿ مف 
20-30 1 3.33 4 13.33 6 20 11 %36.66 
30-40 2 6.66 1 3.33 4 13.33 7 %23.33 

 30% 9 20 6 3.33 1 6.66 2 فما فوؽ  40 
 

المستػػػػػػوى 
 التعميمػػػػػػي

 23.33% 7 16.66 5 3.33 1 3.33 1 متػػوسط 
 33.33% 10 23.33 7 6.66 2 3.33 1  ثانوي
 43.33% 13 26.33 8 16.66 5 0 0  جامعي

 
المستػػػػػػػوى 
 المػػػػػػػػػػػادي

 33.33% 10 13.33 4 13.33 4 6.66 2 جيػػػػػػػػػػد
 56.66% 17 40 12 13.33 4 3.33 1 متوسػػػػط
 10% 3 6.66 2 3.33 1 0 0 ضعيػػػػػػؼ
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مف  %13.33أما فيما يخص الجانب المادي نرى أف  في التعامؿ مع مثؿ ىذه الحالات،

لؾ بالتساوي مع عدـ ذ لأنسب ىو فقداف الثقة بالمنتج وأصحاب الدخؿ الجيد يروف أف الاقتراح ا

مف الطبقة الوسطى عدـ الاقتناء كحؿ أنسب وىو ما % 40في حيف يرى  الاقتناء مرة أخرى،

 عدـ الرضا عف المنتج بعدـ الاقتناء مرة أخرى. ليرجع ربط أغمبية المستيمكيف 

 : وظفينالم عينة إلى الموجية الاستمارة نتائج تحميل و عرض (3-2-2

 حيث "تقرت"فرع  مطاحف الرياض مؤسسة الموظفيف داخؿ مف عينة عمى الاستمارة ىذه توزيع تـ

 خلاؿ ىذه أنو مف إلى الإشارة يجدر كما مختمؼ المستويات الوظيفية، مف موظفاً  20عددىـ  بمغ

ىذه  وزعنا حيث البداية في طرحيا تـ التي الإشكالية الإجابات سنتمكف مف الوصوؿ لنتائج

 والموظفيف العاديف. الإدارييفالمصالح،  رؤساء :مفكؿ عمى الاستمارة 

 :البسيطة الجداول (1

 الخاصػة المعمومػات بعػض توضػيح الاسػتمارة مػف الجػزء فػي ىػذا نحػاوؿ :الشخصايةالمعموماات *
 مػف إلييػا المتوصػؿ النتػائج تحميػؿ إلى الوصوؿ في تساعدنا شخصية معمومات وىي بكؿ موظؼ،

 عامؿ في مطاحف الرياض. لكؿ الفردي الاستجواب خلاؿ

 الجنس. حسب متغير توزيع المبحوثين يوضح (22جدول رقم)

 القيـ البيانية البيانات
 النسبة التكرار

 %55 11 ذكر الجنس
  %45 49 انثى

 100% 24 المجموع
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للإناث وىي نسب متقاربة وىو ما يعني  بالنسبة% 45مقابؿ % 55عدد الذكور بمغ نرى بأف 

 .بو مف الموظفات داخؿ ىذه المؤسسةوجود عدد لبأس 

 لأقدميةا توزيع المبحوثين حسب متغير يوضح( 23الجدول رقم )

 %النسبة التكرار البيانات
 %25 05 سنة 05اقؿ مف 

 %25 05 سنة 10الى 05مف
 %30 06 سنة 15إلى  10مف

 %20  04 فما فوؽ 15مف 
 100% 20 المجموع

 
وات سن 05اقؿ مف  الفئة شكمت حيث متقاربة نسبيا كانت الأقدمية أف أعلاه الجدوؿ نتائج تظير

 قدميتيـتراوح أت الذي موظفيفال أما ،الموظفيف مف %25 بػ لؾمتساوية مع الفئة الثانية وذ نسبة

 

25 

25 
30 

20 

 دائرة نسبية تخص متغير الأقدمية(23)شكل

 س  05اقل من 

 10-5من

 15-10من

 فما فوق  15من
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 تـ الذيفموظفيف ال مجموع مف %30نسبة وقدرة بػ  أكبرشكموا  فقد سنة 15إلى  10 مف 

 الفئة الأخيرة. مف موظفو %20 بمغ ما نسبتو حيف في ـ،بياستجوا

 .التعميمي المستوىالخاص با توزيع المبحوثين حسب متغير ( يوضح24الجدول رقم )

 النسبة التكرار البيانات

 %30 06 ينيم

 %40 08 ثانوي

 %30 06 جامعي

 100% 20 المجموع

 قد ما لا بأس بو وىو تعميمي مستوى لدييـ العينة أفراد أف الجدوؿ تشير كما نرى باف بيانات

 في ،ينيمف المستوى الم ىـ   %30نسبة أف نجد بينما ،لممؤسسة وظيفيالعكس فاعمية الأداء ي

ا نسبتو منجد أف في حيف  .ثانوي مستوى لدييـ المستجوبوف موظفيفال مف %40 أف حيف نرى

 .لمجامعيف 30%

 وظيفيالمستوى البالخاص  توزيع المبحوثين حسب متغير يوضح( 25الجدول )

 النسبة التكرار البيانات

 %30 06 رؤساء مصالح

 %35 07 إداريوف

 %35 07 موظفوف عاديوف

 100% 20 المجموع
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داريوفىـ موظفوف عاديوف و  ـبياستجوا تـ الذيف العينة أفراد غالبية أف دوؿجال نتائج تظير لؾ وذ ا 

 .ىـ رؤساء مصالح مف المستجوبوف %30 حوالي إلى بالإضافة ،لكمييما %35 بنسبة

ولتفادي التكرار وكثرة  ،استمارة الموظفيف*ىذا فيما يخص الجداوؿ البسيطة التي استخدمت في 

 .يانات مباشرة في الجداوؿ المركبةالجداوؿ سنعتمد عمى سرد الب

 

 

 

 

 

 

30% 

35% 

35% 

 دائرة نسبية تخص متغير المستوى الوظيفي (24)شكل

 رؤساء مصالح

 إداريون

 موظفون عاديون
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 : المركبة الجداول (2

 من عدمو سموك المستيمك دراسةلالرياض فرع تقرت  مطاحناعتماد  ( يوضح26الجدول رقم )

 الإجػػػػػػػابػػػػػة       
 المتغيػػػػرات

 المجمػػػػػػػػػػػػػػػػػوع لا نعـ
 النسبػػػػػػػػة التكػػػػػرار النسبػػػػػػػػة التكػػػػػػػػرار النسبػػػػػػػػة التكػػػػػػػػرار

 
 الجنػػػػػػػػػس

 %55 11 %20 04 %35 07 ذكػػػر
 %45 09 %25 05 %20 04 أنثػػى

 
 
 قدميةالا

 %25 05 %10 02 %15 03 05اقؿ مف 
05-10 02 %10 03 15% 05 25% 
10-15 03 15% 03 15% 06 30% 
 %20 04 %05 01 %15 03 فما فوؽ15

 
المستػوى 
 التعميمػي

 %30 06 %15 03 %15 03 ميني
 %40 08 %15 03 %25 05 ثانوي
 %30 06 %10 02 %20 04 جامعي

 
المستػوى 

 وظيفيال

 %30 06 %05 01 %25 05 مصالحرؤساء 
 %35 07 %20 04 %15 03 إدارييف

 %35 07 %20 04 %15 03 ؼ عاديظمو 

 

مف  %35حيث بمغة نسبة  نعـبأنا أغمبية المستجوبيف اجب  يظير أعلاه الجدوؿ نتائج خلاؿ مف

 أجابوا بػ لا %25بنعـ و اأجابو  %20بالنفس النسبة و بػ لا بالنسبة لمذكور %20والموظفيف بنعـ 

في كؿ  %15أما بالنسبة لمفئات الخاصة بالأقدمية فظيرت الإجابة بنعـ بنسبة  ،بالنسبة للإناث

لمستوى لأصحاب انسبة ب % 25 نسبتو ما، في حيف برزة مف الفئة الأولى والثالثة والرابعة

كأعمى % 25،وجئت نسبة  نعـبػ  تيـإجاب كانتبنسبة لمطبقة الجامعية و  %20و ثانويالتعميمي ال

نسبة ب  % 20، في حيف بمغة ما نسبتو  نعـوكانت تحت الإجابة  رؤساء المصالحنسبة ل

ومنو نجد أنا أغمب  ،لابالإجابة  العاديفالموظفيف وظيفي الإداري وكذا لأصحاب المستوى ال
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سب لبأس بيا النسب تدؿ عمى استخداـ ىذه المؤسسة لدراسة السموؾ الاستيلاكي غير أننا نجد ن

وىو ما يدؿ عمى وجود خمؿ في فيـ دراسة سموؾ المستيمؾ بالنسبة  مف الإجابات التي كانت بػ لا

 .بالنسبة للإدارييف والموظفوف العاديوف لحظناوىو ما  لموظفي ىذه المؤسسة

 اء المؤسسة لدراسة سموك المستيمكإجر أسباب  ( يوضح27الجدول رقم )

 عدد زاد لذا إجابة مف أكثر عمى اختيارىـ وقع الموظفيف بعض أف إلى الإشارة سبؽ يجدر مام

 جاءت الإحصائية الدلالة أف أعلاه الجدوؿ خلاؿ مف نلاحظ، حيث العينة حجـ عف التكرارات

بحيث قسمت   %37.55 النسبة بمغت حيث الزبائف حاجات معرفة ىي و ىامة نقطة لصالح

بالنسبة للإناث وىو ما يعكس مدى وعييـ لإنعاش  %16.66بالنسبة لذكور وبػ% 20.83كتالي 

الأقدمية نرى أنا أعمى نسبة شكمتيا الفئتيف الثانية والرابعة وىو الخاصة بالمؤسسة أما بالنسبة لمفئة 

    الإجابة            
 

 المتغيػػػػرات

التخطيط لسياسة 
 الترويج 

إطلاؽ منتوج  المنافسة الحادة
 جديد  

معرفة حاجات 
 الزبائف

تحسيف جودة 
 المنتجات

 المجموع

 بة النس ؾ النسبة ؾ النسبة   ؾ النسبة   ؾ النسبة   ؾ النسبة   ؾ
 

 الجنػػػػس
 %54.16 13 %8.33 02 %20.83 05 %4.16 01 %12.55 03 %8.33 02 ذكػػػر
 %45.83 11 %4.16 01 %16.66 04 %00 00 %16.66 04 %8.33 02 أنثػػى

 
 

 الأقدمية

 %20.83 05 %8.33 02 %4.16 01 %00 00 %4.16 01 %4.16 01 5اقؿ مف 
5-10 01 4.16% 03 12.55% 00 00% 03 12.55% 00 00% 07 29.16% 
10-15 01 4.16% 02 8.33% 01 4.16% 02 8.33% 01 4.16% 07 29.16% 

 %20.83 05 %4.16 01 %12.55 03 %00 00 %4.16 01 %00 00 ما فوؽ 15 
 

المستػوى 
 التعميمي

 %37.55 09 %4.16 01 %12.55 03 %4.16 01 %12.55 03 %4.16 01 ميني 
 %45.83 11 %4.16 01 %20.83 05 %00 00 %12.55 03 %8.33 02  ثانوي
 %16.66 04 %8.33 02 %4.16 01 %00 00 %00 00 %4.16 01  جامعي

 
المستػوى 
 الوظيفي

 %25 06 %4.16 01 %12.55 03 %00 00 %00 00 %8.33 02 رؤساء ـ
 %33.33 08 %4.16 01 %8.33 02 %4.16 01 %8.33 02 %8.33 02 إدارييف
 %41.66 10 %4.16 01 %16.66 04 %00 00 %16.66 04 %4.16 01 موظفوف



 5102 الإطار التطبيقي للدراسة

 

 

 

311 

ابت ما يوضح ىنا بروز دور الأقدمية ، أما بالنسبة لممتغير التعميمي نجد أنا أكبر نسبة أيضا أج

لثانوييف وىو ما يعكس مدى فيميـ لسموؾ  % 20.83لؾ بػ ف ذبمعرفة حاجات الزبائف وكا

في حيف يرى الموظفوف العاديوف والذي يمثموف أعمى  الاستيلاكي وربطو بحاجيات المستيمؾ،

 .بنفس الجواب  %16.66نسبة في المتغير الوظيفي والتي بمغة 

 باف المؤسسة عماؿ يـف و وعي بمدى أف نرى مف خلاؿ ملاحظتنا ليذه النتائج يمكف بالتالي و

 أف و الحاجات ىذه مواكبة و الزبائف حاجات تمبية في يكمف السوؽ في الاستمرار و البقاء سبيؿ

 أف نجد و التنافسي، مركزىا خسارة المؤسسة سيكمؼ الشرائية يـت سموكا بتغير الاىتماـ عدـ إبداء

 إجابات مف  %29.21 مقدرة نسبة لو كانت نقصد ىنا المنافسة الحادة الاستمرار و البقاء ضماف

 نجد ،وبعدىا %16.66التخطيط لسياسة ترويجية بنسبة  نجد الثالث المركز في حيف في الأفراد،

  %4.16 تمثؿ كانت فقد نسبة اقؿ بينما ، % 12.55بػ الموالي المقاـ في تحسيف جودة المنتوج

 .جديد منتوج إطلاؽ تخص التي و
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 التعرف عمى زبائن المؤسسة يةكيف ( يوضح28الجدول رقم )

 الإجػػػػػػػابػػػػػة
 

 المتغيػػػػرات

 المجمػػػػػػػػػػػػػػػػػوع دراسة السوؽ مندوبي البيع سجلات الزبائف
 النسبػػػػػػػػة التكػػػػػرار النسبػػػػػػػػة التكػػػػػػػػرار النسبػػػػػػػػة التكػػػػػػػػرار النسبػػػػػػػػة التكػػػػػػػػرار

 
 الجنػػػػػػػػػس

 %57.69 15 %15.38 04 %15.38 04 %26.92 07 ذكػػػر
 %42.30 11 %19.23 50 %7.69 02 %15.38 04 أنثػػى

 
 

 الأقدمية

 %26.92 07 %7.69 02 %11.53 03 %7.69 02 5اقؿ مف
05-10 03 11.53% 00 00% 30 11.53% 06 23.07% 
10-15 03 11.53% 02 7.69% 01 3.84% 06 23.07% 
 %26.92 07 %11.53 03 %3.84 01 %11.53 03 فما فوؽ 15

 
المستػوى 
 التعميمػي

 %34.61 09 %7.69 02 %11.53 03 %15.38 04 ميني
 %30.76 08 %11.53 03 %7.69 02 %11.53 03 ثانوي
 %34.61 09 %19.23 05 %3.84 01 %11.53 03 جامعي

 
المستػوى 
 الوظيفي

 %34.61 09 %15.38 04 %00 00 %19.23 05 رؤساء ـ
 %34.61 09 %15.38 04 %3.84 01 %15.38 04 إداريوف
 %30.76 08 %7.69 02 %15.38 04 %7.69 02 موظفوف

 عدد زاد لذا إجابة مف أكثر عمى اختيارىـ وقع الموظفيف بعض أف إلى الإشارة سبؽ يجدر مام

رياض فرع ال مطاحف مؤسسة أف أعلاه الجدوؿ خلاؿ مف يتضح، و  العينة حجـ عف التكرارات

 مف % 42.30 نسبة تؤكده ما ىو و السجلات طريؽ عف كبيرة بصفة زبائنيا عمى تتعرؼتقرت 

 بالنسبة للإناث ، % 15.38بالنسبة لذكور و بػ    %26.92والتي جئت بػ  الأفراد، إجابات

ؿ مع ىذا النوع مف وىـ الأكثر تعام% 19.23لؾ وبنسبة فيحيف يرى رؤساء المصالح أيضا ذ

 يتـ حيث %23.07 بنسبة تقدر البيع مندوبي و الوسطاء عمى الاعتماد نسبة حيف فيالسجلات، 

 تتعرؼ المؤسسة أف منيـ %34.61 يرى بينما ـ،تيطمبا و المستيمكيف رغبات عف المؤسسة إبلاغ

 . السوؽ دراسات طريؽ عف زبائنيا عمى
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 ترتكز عمييا ىذه المطاحن في دراستيا لممستيمكالتي العوامل  ( يوضح29الجدول رقم )

 عدد زاد لذا إجابة مف أكثر عمى اختيارىـ وقع الموظفيف بعض أف إلى الإشارة سبؽ يجدر مام

العوامؿ  وضوح أف المؤسسة موظفي مف %34.61 يؤكد حيث ،العينة حجـ عف التكرارات

التي تعتمدىا المؤسسة في دراستيا لسموؾ المستيمؾ حيث بمغت ىي مف أىـ العوامؿ  الاجتماعية

وىو  لؾ كونيـ يشكموف أكبر نسبة مف الإدارييف ليذه المؤسسة،للإناث وذ 19.23ى نسبة بػ  أعم

 تتبع مف المؤسسة يمكف الذي الأمر ،لدراسات الخاصة بسموؾ المستيمؾ ا في مباشرة يظيرما 

 مف % 30.76 يايرجع بينما معيا، لمتفاعؿ بسرعة و المحيط فيجتماعية الحاصمة الا التغيرات

بالإضافة لرؤساء لكؿ مف الذكور والإناث  %15.38حيث ظيرت نسبة  لمعوامؿ الثقافية الموظفيف

أما عف العوامؿ  ما يعني أنيا ذات أىمية بالغة في دراسة السموؾ الاستيلاكي، المصالح وىو

    الإجابة        
 

 المتغيػػػػرات

العوامؿ  العوامؿ الاجتماعية العوامؿ الثقافية 
 الشخصية

 المجمػػػػوع العوامؿ النفسية

 ة النسب  ؾ النسبة  ؾ النسبة  ؾ النسبة   ؾ النسبة  ؾ
 

 الجنػػػػس
 %53.84 14 %7.69 02 %15.38 04 %15.38 04 %15.38 04 ذكػػػر
 %46.15 12 %11.53 03 %00 00 %19.23 05 %15.38 04 أنثػػى

 
 

 الأقدمية

 %23.07 06 %7.69 02 %00 00 %7.69 02 %7.69 02 05اقؿ مف 
05-10 02 7.69% 03 11.53% 00 00% 02 7.69% 07 26.92% 
10-15 02 7.69% 03 11.53% 01 3.33 00 00% 06 23.07% 

 %26.92 07 %00 00 %7.69 02 %11.53 03 %7.69 02 فما فوؽ  15 
 

المستػوى 
 التعميمي

 %34.61 09 %7.69 02 3.33 01 %11.53 03 %11.53 03 ميني 
 %30.76 08 %00 00 %11.53 03 %11.53 03 %7.69 02  ثانوي
 %34.61 09 %7.69 02 %00 00 %15.38 04 %11.53 03  جامعي

 
المستػوى 
 الوظيفي

 %38.46 10 %00 00 %7.69 02 %15.38 04 %15.38 04 رؤساء ـ
 %34.61 09 %15.38 04 %00 00 %11.53 03 %7.69 02 إدارييف
 %26.92 07 %3.84 01 %7.69 02 %7.69 02 %7.69 02 موظفوف
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بالنسبة  %15.38لؾ النسب وىيفيي لا تحضا بأىمية كبرى ودليؿ ذالشخصية والعوامؿ النفسية 

 بالنسبة لمعوامؿ النفسية. %19.23لمعوامؿ الشخصية و

 مطاحن الرياض عمى سياسة ترويجية معينة  داعتما :يوضح( 30الجدول رقم )

 الإجػػػػػػػابػػػػػة       
 المتغيػػػػرات

 المجمػػػػػػػػػػػػػػػػػوع لا نعـ
 النسبػػػػػػػػة التكػػػػػرار النسبػػػػػػػػة التكػػػػػػػػرار النسبػػػػػػػػة التكػػػػػػػػرار

 
 الجنػػػػػػػػػس

 %55 11 %15 03 40% 08 ذكػػػر
 %45 09 %15 03 30% 06 أنثػػى

 
 

 الاقدمية

 %25 05 10% 02 %15 03 05اقؿ مف 
05-10 04 20% 01 05% 05 25% 
10-15 04 20% 02 %10 06 30% 
 %20 04 00% 00 %20 04 فما فوؽ15

 
المستػوى 
 التعميمػي

 %30 06 %05 01 %25 05 ميني
 %40 08 %15 03 %25 05 ثانوي
 %30 06 10% 02 %20 04 جامعي

 
المستػوى 
 الوظيفي

 %30 06 10% 02 %20 04 رؤساء مصالح
 %35 07 %05 01 %30 06 إدارييف

 %35 07 %15 03 %20 04 ؼ عاديظمو 

وذلؾ  عمى السياسة الترويجية عتمادالا لصالح إحصائية دلالة ىناؾ أف أعلاه الجدوؿ مف يتضح

 سجؿ حيث فعالة إشيارية و ترويجية حملات مف انطلاقا الشرائية المستيمكيف قرارات في لتأثير

بالنسبة  %30مف الذكور % 40يرى يـل وزعت التي ستمارةالا خلاؿ مف و %70 بػ إجماع شبو

 فاف المؤسسة خاضتيا التي السابقةالترويجية  التجارب خلاؿ مف ذلؾو  للإناث وكذا الإدارييف، 

 حملات تخطيط إلا المؤسسة عمى ما أف و السابؽ في ثماره أعطى المنظـ و المخطط الترويج

 مف %30ما نسبتو يتخف لـ بينما كافية، ترويجية ومخصصات ميزانيات بتخصيص فعالة ترويجية

 .المستيمكيف لدى الشرائية القرارات عمى التأثير في ترويجية سياسة وجود عدـ الأفراد
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  الترويجية ليذه المؤسسة الاستراتيجيةالطريقة التي توضع بيا  ( يوضح31الجدول رقم )

 الإجػػػػػػػابػػػػػة       
 المتغيػػػػرات

 المجمػػػػػػػػػػػػػػػػػوع نصؼ سنوية سنوية
 النسبػػػػػػػػة التكػػػػػرار النسبػػػػػػػػة التكػػػػػػػػرار النسبػػػػػػػػة التكػػػػػػػػرار

 
 الجنػػػػػػػػػس

 %55 11 %15 03 40% 08 ذكػػػر
 %45 09 %15 03 30% 06 أنثػػى

 
 

 الاقدمية

 %25 05 10% 02 %15 03 05اقؿ مف 
05-10 04 20% 01 05% 05 25% 
10-15 04 20% 02 %10 06 30% 
 %20 04 %05 01 %15 03 فما فوؽ15

 
 المستػوى التعميمػي

 %30 06 00% 00 %30 06 ميني
 %40 08 %15 03 %25 05 ثانوي
 %30 06 10% 02 %20 04 جامعي

 
 المستػوى الوظيفي

 %30 06 10% 02 %20 04 رؤساء مصالح
 %35 07 %05 01 %30 06 إدارييف

 %35 07 %20 03 %20 04 ؼ عاديظمو 

 العماؿ معظـ جعمت الأخيرة الفترة في المؤسسة تعيشيا التي الظروؼ أف يتضح الجدوؿ خلاؿ مف

 التغيرات المؤسسة لتساير دائمة و سنوية تكوف أف يجب السياسة الترويجية أف يؤكدوف و يقتنعوف

 بالإجابة عبروا الذيف مف % 70 الفئة ىذه مثمت قد و الاستيلاكية، المواد سوؽ يعرفيا التي

 أف حيف في بالنسبة للإناث% 30بالنسبة لذكور و% 40لؾ بنسبةوكاف ذ ،الأولى "سنويا" 

 ونصؼ سنوية ظرفية تكوف أف يجب الترويجية الاستراتيجية أف يروف الموظفيف مف %30نسبة

 التنبؤ و التتبع تعني المنافسة مواجية لاف تماما استراتيجية النظرة يعكس و ماى و ممؤسسة،ل

 . المستقبمية بالتغيرات
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 أكثر عناصر المزيج الترويجية اعتمدا في ىذه المؤسسة ( يوضح32) الجدول رقم

 وىذه المستجوبة، العينة أفرادعدد  مف أكبر وىي 26 كاف التكرارات عدد أف إلى نشير البداية في

 مف أكثر الأحياف بعض في فاؽ حيث المستجوبوف قدميا التي الاختيارات تعدد إلى ترجع الزيادة

 .لمفرد اختيارات ثلاثة

حظرت كنسبة متكررة في كؿ مف الإعلانات والبيع الشخصي وتنشيط  %15.38 نسبة ترى

 وعييـ دؿ عمىي الذي الأمر ىو و ترويجال مياـالمبيعات بالنسبة لذكور وىو ما يعكس فيميـ ل

 الموجودة الاقتراحات كؿ الاعتبار بعيف أخذ لؾ مف خلاؿ ما لاحظنا وىولدور الترويج وذ الكبير

 أدنى سجمت ،و الأخرى الاقتراحات باقي عمى ـتيإجابا تفاوتت بينما ،وبنسب متقاربة الجدوؿ في

ىو ما و .الزبائف مع العلاقة تحسيف العلاقات العامة والمقصود بيا اختيار في % 23.07 نسبة

 الإجابة
 

 المتغيػػػػرات

 المجمػػػػوع العلاقات العامة تنشيط المبيعات البيع الشخصي الإعلاف
 ةالنسب ؾ النسبة ؾ النسبة ؾ النسبة ؾ النسبة ؾ

 
 الجنػػػػس

 %53.84 16 %7.69 03 %15.38 06 %15.38 03 %15.38 04 ذكػػػر
 %46.15 12 %11.53 03 %11.53 03 %19.23 04 %15.38 02 أنثػػى

 
 

 الأقدمية

 %23.07 06 %7.69 01 %00 00 %7.69 03 %7.69 02 05اقؿ مف 
05-10 00 7.69% 02 11.53% 03 11.53% 01 7.69% 06 26.92% 
10-15 02 7.69% 00 11.53% 03 3.33 03 00% 08 23.07% 
 %26.92 08 %00 01 %7.69 03 %11.53 02 %7.69 02 فما فوؽ 15

 
المستػوى 
 التعميمي

 %34.61 08 %7.69 01 3.33 03 %11.53 03 %11.53 01 ميني
 %30.76 12 %00 04 %11.53 04 %11.53 00 %7.69 04 ثانوي
 %34.61 08 %7.69 01 %00 02 %15.38 04 %11.53 01 جامعي

 
المستػوى 
 الوظيفي

 %38.46 09 %00 03 %7.69 03 %15.38 01 %15.38 02 رؤساء ـ
 %34.61 08 %15.38 01 %00 04 %11.53 03 %7.69 00 إدارييف
 %26.92 09 %3.84 01 %7.69 02 %7.69 02 %7.69 04 موظفوف
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الترويج لممؤسسة وىو ما العلاقات العامة في تفعيؿ  وىو فقداف حمقة شاىدناه مف خلاؿ الملاحظة

 ؿ في السياسة الترويجية باعتبارىا واحدة مف أىـ عناصر المزيج الترويجي.يسبب خم

 عرض منتجاتيافي ىذه المؤسسة  فضلت التي الوسائل الترويجية ( يوضح33الجدول رقم )

 
 الموظفيف مفكنسبة مزدوجة بيف الذكور و الإناث   %19.35 نسبة أف الجدوؿ بيانات تظير

 يرجعوف حيث ، الممصقات أكثر مف الوسائؿ الأخرى في بالترويج تقوـ المؤسسة أف وفر يوالذيف 

 الأفراد مف %22.58 يرى ،بينما تكمفة الوسائؿ أكثر مف الراديو و التمفزيوف اعتبار إلى ىذا

 ىذا و الأفضؿ الترويجية الوسيمة تكوف أف يمكف المعارض أفمف الإناث  12.90الذكور و

 مف العديد في المشاركة خلاؿ مف بالترويج قياميا بعد المؤسسة حققتيا التي النتائج إلى بالنظر

 المقدرة و البعض رىي بينما الوطني، التراب عبر الدولية و الوطنية المعارض و الصالونات

 الإجابة               
 المتغيػػػػرات  

 المجموع تالانترن الممصقات المعارض التمفزيوف الجرائد
 النسبة ؾ النسبة ؾ النسبة ؾ النسبة ؾ النسبة ؾ النسبة ؾ

 
 الجنػػػػس

 %54.83 17 %00.00 00 %19.35 06 %22.58 07 %09.67 03 %03.22 01 ذكػػػر
 %46.16 14 %03.22 01 %19.35 06 %12.90 04 %06.45 02 %03.22 01 أنثػػى

 
 

 الأقدمية

 %22.58 07 %00.00 00 %12.90 04 %06.45 02 %03.22 01 %00.00 00 05اقؿ مف 
05-10 01 03.22% 01 03.22% 02 06.45% 03 09.67% 01 03.22% 08 25.80% 
10-15 00 00.00% 02 06.45% 03 09.67% 02 06.45% 00 00.00% 07 22.58% 
 %39.03 09 %00.00 00 %09.67 03 %09.67 03 %06.45 02 %03.22 01 فما فوؽ 15

 
المستػوى 
 التعميمي

 %41.93 13 %00.00 00 %16.12 05 %12.90 04 %06.45 02 %03.22 01 ميني
 %32.25 10 %03.22 01 %09.67 03 %12.90 04 %06.45 02 %00.00 00 ثانوي
 %39.03 09 %00.00 00 %12.90 04 %06.45 02 %06.45 02 %03.22 01 جامعي

 
المستػوى 
 الوظيفي

 %35.48 11 %03.22 01 %09.67 03 %12.90 04 %09.67 03 %00.00 00 رؤساء ـ
 %32.25 10 %03.22 01 %12.90 04 %06.45 02 %06.45 02 %03.22 01 إدارييف
 %38.70 12 %00.00 00 %16.12 05 %12.90 04 %03.22 01 %06.45 02 موظفوف
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 لجرائدا طريؽ عف الترويج منيـ %06.45 يفضؿ ،بينما تمفازال عبر الترويج16.12 نسبتيـ

 الانترنت استعماؿ يفضؿ المستجوبيف الأفراد مف % 03.22 نسبة ترى الأخير المقاـ في ،بينما

 . لمترويج كوسيمة

 واقع المؤسسة في ىذه الفترة ( يوضح34الجدول رقم )

 المؤسسة مركز أف كوف حوؿ مركزة كانت الأفراد إجابات أف الجدوؿ بيانات خلاؿ مف يتضح

 ،إلى يرجع ىذا و ،قتراحالا ىذا عمى % 60 العينة أفراد نصؼ أكثر مف أجاب أيف ستقرم

الذكور  الأفراد مف %35 وىو ما يؤكده.الفترة الأخيرة في خاصة المؤسسة تواجييا التي ستقرارالا

نسبة  ما تمثموفي حيف  عمى نفس الاقتراح،مف رؤساء المصالح % 25ومف الإناث % 25و

موظفيف باستثناء رؤساء %10إدارييف و% 05إناث و% 05ذكور و% 15مف بينيـ   20%

 الإجابة
 

 المتغيػػػػرات

 المجمػػػػوع ضعيؼ ميدد مستقر جيد
 ةالنسب ؾ النسبة ؾ النسبة ؾ النسبة ؾ النسبة ؾ

 
 الجنػػػػس

 %55 11 %00 00 %15 03 %35 07 %05 01 ذكػػػر
 %45 09 %00 00 %05 01 %25 05 %15 03 أنثػػى

 
 

 الأقدمية

 %25 05 %00 00 %00 00 %15 03 %10 02 05اقؿ مف 
05-10 02 10% 02 10% 01 05% 00 00% 05 25% 
10-15 01 05% 03 15% 02 10 00 00% 06 30% 
 %20 04 %00 00 %05 01 %15 03 %00 00 فما فوؽ 15

 
المستػوى 
 التعميمي

 %30 06 %00 00 %05 01 %20 04 %05 01 ميني
 %40 08 %00 00 %10 02 %20 04 %10 02 ثانوي
 %30 06 %00 00 %05 01 %15 03 %10 02 جامعي

 
المستػوى 
 الوظيفي

 %30 06 %00 00 %00 00 %25 05 %05 01 رؤساء ـ
 %35 07 %00 00 %05 01 %15 03 %15 03 إدارييف
 %35 07 %00 00 %10 02 %20 04 %05 01 موظفوف
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 مف السوؽ داخؿ المنافسة حجـ مع مقارنة ضعيؼ المؤسسة مركز أفالمصالح أف الوضع ميدد و 

 في خاصة جيد المؤسسة مركز أف بكوف ارتياحيـ الأفراد مف % 20 يرى بينما.الخواص طرؼ

في حيف لـ نجد ولا إجابة تشير إلى أف الوضع داخؿ  .اتيمنتجا عمىالتي حصمت  التعديلات ظؿ

 المؤسسة ضعيؼ.

 تحسين مركز المؤسسة يةكيف ( يوضح35الجدول رقم )

 أكثر عمى اختيارىـ وقع الأفراد بعض أف إلى الإشارة تجدر السابؽ، السؤاؿ في كما و البداية في

 قدميا التي الاقتراحات معظـ تركزت حيث.العينة أفراد عدد عف التكرارات عدد زاد لذا إجابة مف

 المنتوج تحسيف اقتراحلكؿ مف % 30 تونسبما ب -تقرت–الرياض فرع  مطاحف مؤسسة موظفو

الذي تعاني منو المؤسسة  تذبذبال وىو ما يعكس وكذا دراسة حاجيات المستيمؾ الإعلاناتوزيادة 

 الإجابة
 

 المتغيػػػػرات

دراسة حاجيات  زيادة الإعلانات تخفيض الأسعار تحسيف المنتجات
 المستيمؾ

 المجمػػػػوع

 بةالنس ؾ النسبة ؾ النسبة ؾ النسبة ؾ النسبة ؾ
 

 الجنػػػػس
 %54.54 18 %15.15 05 %15.15 05 %6.06 02 %18.18 06 ذكػػػر
 %45.45 15 %15.15 05 %15.15 05 %3.22 01 %12.12 04 أنثػػى

 
 

 الأقدمية

 %27.27 09 %12.12 04 %9.09 03 %00 00 %3.22 01 05اقؿ مف 
05-10 03 9.09% 00 00% 02 6.06% 02 6.06% 07 21.21% 
10-15 03 9.09% 02 6.06% 01 3.22% 02 6.06% 08 24.24% 
 %27.27 09 %6.06 02 %9.09 03 %3.22 01 %9.09 03 فما فوؽ 15

 
المستػوى 
 التعميمي

 %39.39 13 %15.15 05 %9.09 03 %6.06 02 %9.09 03 ميني
 %33.33 11 %9.09 03 %9.09 03 %3.22 01 %12.12 04 ثانوي
 %27.27 09 %6.06 02 %9.09 03 %3.22 01 %9.09 03 جامعي

 
المستػوى 
 الوظيفي

 %30.30 10 %6.06 02 %3.22 01 %9.09 03 %12.12 04 رؤساء ـ
 %30.30 10 %9.09 03 %9.09 03 %00 00 %12.12 04 إدارييف
 %39.39 13 %15.15 05 %15.15 05 %3.22 01 %6.06 02 موظفوف
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كور كأعمى نسبة لذ نراه بالنسبةوىو ما  متقطعة فترات عبرلؾ وذ النوعية حيث مف في ىذه الفترة

 % 15.15لؾ بنسبةوذنقص في الإعلانات ال بالإضافة إلى% 18.18لؾ بنسبة ليذا الاقتراح وذ

دراسات حاجيات المستيمؾ لبالإضافة الموظفوف ، مع بتساوي والذكور الإناثكنسبة مثميا كؿ مف 

والتي  الاقتراحليذا  نسبة كأعمى% 15.15وىو ما شكمتو نسبة كونو الحمقة الأىـ ليذه المؤسسة

 ركز في حيف ،وكذا أصحاب المستوى الميني وكذا الجنسيفتكررت أربعة مرات بالنسبة لمموظفيف 

بالنسبة % 6.06جاءت بػ% 10لؾ بنسبةو ذ الأسعار في النظر إعادة ضرورة عمى المستجوبوف

 تعبيرىـ حد عمى و الرابعةمف أصحاب الفئة %3.22لأصحاب الفئة الثالثة مف متغير الاقدمية و

 التي الأسعار تمؾ خصوصا سوؽي الف الحاصمة التطورات مع تتماشى تنافسية ميزة  صارت

الإداريوف و في حيف يرى % 9.09بنسبة ىو ما يراه رؤساء المصالحو  الخواص المنافسوف يفرضيا

 اعتبارهب الخارجي الغلاؼب مع الاىتماـ الإعلاف و الترويج عمى التركيز ضرورةنفس النسبة بب

ذلؾ مف خلاؿ  و التوزيع عممية تفعيؿ إلى الإشارة مع الصامت، البائع يمثؿ المؤسسة وىو بمثابة

 الاعتماد عمى موزعيف جدد وفي مناطؽ مختمفة مف أنحاء الوطف.

 :مدراسةالنيائية لتحميل نتائج -3-3

الاجابة عف  وفؽ إلييا التوصؿ تـ التي النتائج تفسير سنحاوؿ الدراسة مف الجزء ىذا خلاؿ مف

 .الدراسة بداية في وضعيا تـ التي الاسئمة

 المستيمؾ:ب خاصةالتساؤلات عف ال الاجابة-3-3-1

 :في سموؾ المستيمؾ النيائي ؤثرةالعوامؿ المنتائج المتحصؿ عمييا حوؿ السؤاؿ الخاص ب (1
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 التبايف لممستيمكيف الموجية الاستمارة مف الاوؿ لمجزء السابؽ الإحصائي التحميؿ اظير لقد

والثقافية للأفراد وذلؾ ما نتج عنو جممة مف النتائج  الاجتماعية المتغيرات مختمؼ الواضح في

 نسردىا في الشكؿ التالي:

* يظير جميا مف خلاؿ التحاليؿ الإحصائية أف المثيرات التسويقية تمعب دور فعالا كأحد أبرز 

بيف الأفراد أصحاب  الإجابات في اختلاؼ وجود تبيف الاستيلاكي، فقدالعوامؿ المؤثرة في السموؾ 

 عمى أثر الذي وىو الأمر أصحاب الدخؿ المتوسط وكذا الضعيؼ الدخؿ المادي الجيد عف

 متوسطو الدخؿ ىـ الأفراد أف لاحظنا والشرائية وفقا لعامؿ التسعير، فقد أنماطيـ الاستيلاكية

ذلؾ بالنسبة لأصحاب  نجدى عكس في حيف ستوى الاستيلاكيوكذا محدودي الم الدخؿ محدودي

 تعتبر الفروؽ فئة. ومثؿ ىذه لكؿ الشرائي النمط عمى بالفعؿ يؤثر الذي الأمر الدخؿ العالي، وىو

 خلاليا والتي مف أخرى دوؿ السابقة في الدراسات بعض نظرنا إلىما  إذا خاصة طبيعي أمر

 ميؿ فعلا فييا وجدنا والتي الفقيرة، وعينة الأسر الغنية الأسر عينة سموؾ بيف الفوارؽ يمكف تفسير

للأسرة وفقط  الأساسية الحاجات تمبية إلى الثانية العينة والسياحة وميؿ الترفيو إلى الأولى الأسر

حيث نرى أف السموؾ الاستيلاكي لمعجائف كاف أكثر توجو مف أصحاب  دراستناوىو ما وجدناه في 

مف المستجوبيف % 40ما نسبتو  ثماف حيث بمغوالدخؿ المتوسط وذلؾ لأنو يمبي حاجيتيـ بأقؿ الأ

يروف بأف منتجات الرياض تمبي حاجياتيـ، في حيف نرى أف أصحاب الدخؿ الجيد الذيف 

 وذلؾ مف خلاؿ وجود البدائؿ.يستيمكوف المعجنات بطريقة عقلانية 
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*كما وجدنا انا مف اىـ وأبرز العوامؿ المؤثرة عمى عممية الاقتناء الجودة وىي واحدة مف أبرز 

المثيرات التسويقية، وىذا بالنسبة لأصحاب الدخؿ المتوسط بينما يرى أصحاب الدخؿ العالي أنا 

 أىـ أسس اختيار المستيمكيف لممنتجات. أحد "ىي لتوزيع"ا أوالوفرة 

 * في حيف نرى أف أغمب المستيمكيف تعرؼ عمى ىذه المنتجات عف طريؽ الصدفة وكاف ذلؾ

نرى غياب دور الإعلاف أو الإشيار ليذه المؤسسة ما يسبب ليـ نقس في %في حيف  23.33 بػ 

مف اىـ العوامؿ في التأثير عمى وىو ما يؤثر بدوره كواحدة % 10وكاف ذلؾ بػ  العممية الترويجية

 المستيمؾ وذلؾ بإعطائو صورة ذىنية جيدة عف المؤسسة وكذا المنتج.

*اما بالنسبة لمعوامؿ التي تعتمد عميو المؤسسة في دراستيا لسموؾ المستيمؾ فنجد أف أىـ ىذه 

ج العوامؿ ىي العوامؿ الاجتماعية وىو ما فرضتو النسبة المتحصؿ عمييا مف سرد النتائ

بالنسبة % 30.76في حيف شكمو مانسبتو % 34.61الإحصائية لمدراسة وكاف ذلؾ بػنسبة 

لمعوامؿ الثقافية في حيف نرى أف الاعتماد عمى العوامؿ النفسية والشخصية شبو معدوـ في 

 المؤسسة الجزائرية.

 وبعد اتخاذالمراحؿ التي يمر بيا المستيمؾ قبؿ نتائج المتحصؿ عمييا حوؿ السؤاؿ الخاص بال( 2

 الشراء؟قرار 

 * مف خلاؿ النتائج المتحصؿ عميو نجد اف المستيمؾ عند شعوره بالمشكؿ يبدا وبطريقة مباشرة

مف اجمالي العينة وىو ما ينطبؽ عمى ما % 73في البحث عف المعمومات وشكؿ ذلؾ ما نسبتو 

 لاحظناه في الجزء النظري.
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*كما رأينا أنا أغمب المستيمكيف المستجوبيف يعتمدوف عمى عممية المفاضمة والمقارنة بيف 

مف اجمالي العينة، حيث شكمو ما % 76.66المنتوجات المنافسة قبؿ الاقتناء وىو ما شكؿ نسبة 

بالنسبة لمنتوج مطاحف الزيباف كبدائؿ منافسة لمطاحف % 20لعمر بف عمر و% 20نسبتو 

 لمنطقة.الرياض في ا

* أما بنسبة لتقيـ البدائؿ فنجد أف أغمب المبحوثيف يروف أف أىـ العوامؿ التي تؤثر في عممية 

كأعمى نسبة % 36.66التقييـ والميوؿ لمنتج عمى حساب الأخر ىي الجودة وشكؿ ذلؾ ما نسبتو 

خر نقطة مف إجمالي العينة ىذا بالنسبة لأ% 26.66مف الاقتراحات الأخرى ثـ يأتي السعر بنسبة

 الشراء.عممية يقوـ بيا المستيمؾ قبؿ 

* وعند اتخاذ المستيمؾ لقرار الشراء وبطريقة مباشرة يصدر عنو رجع الصدى، وىو ما يعرؼ 

وجدنا أف غالبية المبحوثيف يروف أف عدـ الاقتناء سيكوف بمثابة الحؿ ، حيث بسموؾ ما بعد الشراء

أف فقداف الثقة  % 40في حيف يرى % 50وكاف ذلؾ بنسبة في حالة عدـ الرضا، الأنسب 

 بالمنتج سيكوف كرجع الصدى بالنسبة ليـ.

 بالمؤسسة: خاصةالتساؤلات  -3-3-2

ستراتيجيات الترويج المتبعة مف طرؼ بالا نتائج المتحصؿ عمييا حوؿ السؤاؿ الخاصال( 1

 مؤسسة رياض سطيؼ فرع تقرت؟

 مف الموظفوف انا مطاحف الرياض تعتمد عمى سياسة ترويجية سنوية وذلؾ  % 70يرى  *

 لمسايرة التغيرات التي يعرفيا السوؽ.
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مزيج الترويجي عمى البيع الشخصي في و لمتشكيم في- تقرت-الرياضمطاحف  عتمد فرع* ي 

 المستيمكيفيخص جميع  ستيلاكي، وىذا بحكـ أف المنتوج الا% 34.61وذلؾ بنسبة المقاـ الأوؿ

عتمد عمى مجيودات رجاؿ البيع التي نجدىا قد تعموما  طاحفالمو ، تجار التجزئةوأف العملاء ىـ 

 تضاءلت مؤخرا نظرا لقمة عدد رجاؿ البيع مقارنة بالمؤسسات المنافسة.

، ا بشكؿ كبيرمف عممية الإعلاف عمى المنتجات المقدمة مف طرفيمطاحف الرياض ستفيد تلا  *

 . يعتمد بشكؿ كبير عمى الإعلاناتىذا النوع مف المنتجات لاأف ف كو وذلؾ ل

في حيف تستخدـ % 38.7يستخدـ ىذا الفرع الممصقات كأحد أىـ الوسائؿ الترويجية وذلؾ بػ  *

 مع عدـ الاىتماـ الكبير لموسائؿ الأخرى كالتمفاز والجرائد والانترنت.% 35.4المعارض بػ 

ىذا الفرع لأىمية ىذا  انتبياالمبيعات التي استخدميا الفرع بعد أف  نشيطتنوعت وسائؿ ت *

العنصر مف عناصر المزيج الترويجي، ومدى قدرتو عمى الرفع مف المبيعات مف خلاؿ مساىمتو 

 الفعالة في التعريؼ بالمؤسسة ومنتجاتيا.

لقمة  يلاحظ غياب عنصر العلاقات العامة في تشكيمة المزيج الترويجي لمفرع نظرا *

 محيطالاختصاصييف في ىذا المجاؿ رغـ أف ىذا العنصر جد فعاؿ كوسيمة اتصالية مع ال

 الخارجي.

المزيج الترويجي لو دور ىاـ وفعاؿ في  إفوعمى ضوء النتائج التي سبؽ الإشارة إلييا يمكف القوؿ 

 المؤسسة مع عملائيا وموردييا والجميور بصفة عامة.ىذه تعاملات 
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ما يمثؿ تكمفة بالنسبة لممؤسسة فإنو استمرار حقيقي تسعى مف ورائو  والترويج بقدر 

المؤسسة لتحقيؽ اتصاؿ فعاؿ وزيادة الطمب عمى المنتوجات وكذلؾ المبيعات وبالتالي الرفع مف 

 الحصة السوقية.

 "" تقرتفرعد شركة رياض سطيؼ اعتمإ بمدى نتائج المتحصؿ عمييا حوؿ السؤاؿ الخاصال( 2  

 ؟سة سموؾ المستيمؾ عمى درا

تعتمد عمى دراسات  "تقرت"* نرى مف خلاؿ النتائج المتحصؿ عمييا أف مطاحف الرياض فرع 

وىي نسبة لا يطمئف ليا الباحث ذلؾ كوف أنا الفرؽ بيف مف % 55سموؾ المستيمؾ وذلؾ بقيمة 

 ي.كفرؽ وىذا غير كاف% 5قاؿ أنا ىناؾ دراسات تقوـ بيا المؤسسة ومف قاؿ العكس ىي 

* مف خلاؿ الدراسة نرى اف المطاحف تعتمد عمى دراسة سموؾ المستيمؾ مف أجؿ التعرؼ عمى 

ىذه المؤسسة وىوما يعكس وعي  يموظف مف% 37.49حاجيات ورغبات المستيمكيف وىو ما يراه 

 الموظفيف في سعييـ لإنعاش ىذه المؤسسة.

   % 42.30وذلؾ بقيمة قدرة بػ * تتعرؼ ىذه المؤسسة عمى زبائنيا مف خلاؿ سجلات الزبائف 

 لتمييا كؿ مف دراسة السوؽ ثـ مندوبي البيع.
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 :ةـــــــــــــــخاتم

 تطمبت المؤسسةو  المستيمكين أىداف تحقيق عممية أن نجد ةالمقدمدراسة ال خلال من

 يجب العناصر ىذه استخدام أنو  رئيسية، استراتيجيات أربعة عمى التركيز الأخيرة ىذه من

 ىذه فشل أو لنجاح الأساسية النقطة باعتباره المستيمك سموك تحميلو  دراسة عمى يستند أن

  الأنشطة،

 إلى التسويقية السياسات استخدام خلال من دفتي المؤسسات أن نجد تقدم مما انطلاقاو 

 والإشباع الرضا مستوى تحقيقو  المستيمكين رغبات أو حاجات إشباع ىما ىدفين تحقيق

 لتحقيقيا يسعون التي الأىداف تحقيق عمى المستيمكين مساعدةو  تحقيقو إلى يسعون الذي

 خلال من ذلكو  المؤسسة أىداف تحقيقو  جية، من الخدمة أو المنتج شراء خلال من

 .أخرى جية من تنافسية ميزة وتحقيق المنافسة بوجو صمودىاو  السوق في استمرارىا

 عمى التركيز منيا تتطمب المؤسسة أىداف تحقيقو  المستيمكين أىداف تحقيق عممية إن

 يجب الترويجي المزيج عناصر استخدام أن حيث الخصوص، وجو عمى الترويجية سياستيا

 سموك ودراسة لمؤسسةا أمام المتاحة والفرص التسويقية البيئة وتحميل دراسة عمى يستند أن

 .الأنشطة ىذه فشل أو لنجاح الأساسية النقطة يمثل باعتباره المستيمك

 تمتي التي لمدراسات التام الغياب لمسنا فقد ابي القيام تم التي الميدانية الدراسة يخص فيماو 

 الترويجية سياستيا فعالية و كفاءة من الرفع من المؤسسة تمكن تقنية اعتبار عمى بالمستيمك

 إعداد من المؤسسة لتتمكن المحيط في تحدث التي التغيرات عمى التعرف كذا و ،
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 يعتبرىم الذين المنافسين عن مأمن في المؤسسة تجعل التي المناسبة التنافسية الاستراتيجيات

 فقط البقاء صار حيث الأسواق عمى بالانفتاح تتميز بيئة في الأساسي الميددالموظفون 

     فيو، تعمل الذي الاقتصادي المحيط حول المعمومات من قدر اكبر تممك التي لممؤسسة

 التي الاستيلاكية أنماطيم و متيتفضيلا و بالمستيمكين المتعمقة المعمومات تمك خصوصا و

    مواعيد و زبائنيا جيد تعرف أن الجزائرية المؤسسات عمى انو كما مستمر، تغير في ىي

 أن حيث.بمكان الأىمية من انيلأ الجد، محمل الأمور ىذه كل تأخذ أن و تسوقيم أماكن

 تفكر تجعميا الجزائرية الاقتصادية المؤسسة تواجو التي الصعبة الرىانات و الكبيرة التحديات

      العزلة من تخرجيا أن يمكنيا التي الممكنة الحمول أنجع في قبل ذي من أكثر و اليوم

 فرضتيا شديدة منافسة وقع عمى إلا منيا تفق لم و سنوات، منذ تعيشيا التي الانطوائية و

 باقتصاد المتعمقة تمك خاصة.الاقتصادي المحيط صعيد عمى استجدت جديدة معطيات

 تنافسية بمزايا تتمتع منتجات خضميا في جمبت التي العالمية الأسواق عمى التفتح و السوق

 مواكبة عدم و بالتقادم تتميز التي المحمية جاتناتمن إلييا تفتقر الذي الأمر ىو و كبيرة،

 إلى تسارع أن الجزائرية مؤسساتنا عمى لزاما يقع فانو لذا .المستيمكين حاجات و   تطمعات

 أن تحاول وأن الجديدة، الاقتصادية المعطيات مواكبة خلاليا من تحاول استراتيجيات تبني

 الترويج تقنيات بشتى بالاستعانة مبي الاتصالو  المستيمكين من لمتقرب أساليب تطور

 البقاء إلى تسعى أن  مؤسسةال عمىوجب  الختام وفي فانو لذا التسويقي، لاتصالاو 

 ما وتستشعر زبائنيا من فشيء شيء تتقرب أنو  المنافسة، ىذه وسط السوق في والاستمرار
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 ه

 وسائل تطور أن كذا و المستقبمية و الحالية رغباتو و حاجاتو تمبية و المستيمك ىذا يريده

 يمكن سبق ومما، المؤسسة أىداف لتحقيق تكييفيا و قراراتو مختمف في لمتأثير بو الاتصال

 :وىي النتائج من بجممة الخروج

 .المستيمكين ورغبات حاجات إشباع محاولة إلى يسعى جوير الت-

 .المنافسة مواجية وسائل من كوسيمة تعتبر المستيمك سموك دراسة -

 رجال اىتمامات أولى من إرضائو أصبح إذ التسويقية، العممية جوىر ىو المستيمك أصبح -

 .التسويق

مكانية المتاحة البدائل تعدد -  .بينيا الاختيارو  لممفاضمة المستيمك وا 

 ابي يمر التي المراحل بفيم التسويق لرجال تسمح المستيمك سموك مجال في الدراسة -

 المناسبة التسويقية الاستراتيجيات إعداد إلى النياية في يساعد مما الشراء، عند المستيمك

 المستيمكين فئات من فئة لكل

 المواصفات تشمل وحدةك إلييما النظر يجب المستيمك وسموك المنتج استراتيجيات -

 .الجودةو 

 .المنتجات جودةو  مواصفات تساعد عمى وحدة نياأ عمى الترويج السياسة إلى النظر يجب -
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 و

 الأفراد جيودو  بالوقت المتعمقة الجوانب كل دراسة يجب التوزيع نظام بناء أجل من -

 .القناة ميزانية الاعتبار بعين الأخذ وكذا العاممين

  :التوصيات*

 :الجزائرية لممؤسسات عامة بصفة التوصيات بعض تقديم يمكن

الاعتماد عمى السياسة الترويجية عدم ب الخاصة السمبية النتائج ولتجاوز سبق، ما عمى وبناء

 ميمة جد نجدىا التوصيات من مجموعة نقترح النيائي، المستيمك سموك لممؤسسة عمى

 :وىي

عطاءىا السوق، رجال طرف من السياسة الترويجية فيم توسيع - و  اللازمة أىميتيا وا 

 .التعامل بكل عناصرىا

 إلى تحتاج التي الجديدة الميمة بيذه القيام في متخصصين ورجال خبراء عمى الاعتماد -

 .المرغوب لممؤسسات النجاح لتحقيق عالية وخبرة وممارسة دراسة

وذلك  لممنظمات، الضرورية الخدمات لتقديم الجزائر في ترويجية وكالات فتح ضرورة -

 لتفادي الوقوع في الأزمات.

 مجال مطاحن الرياض فرع تقرت وذلك لتوسيع شركة بالترويج في خاص قسم إنشاء -

 .النيائي المستيمك سموك عمى أثره وتقوية عطائو
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 ز

 المستقبلية: الأفاق*

 آخرين، باحثين طرف من فيو المواصمة إمكانية نكتشف جعمتنا الموضوع ليذا دراستنا إن

 :التالية المواضيع دراسة خلال من وذلك

 سموك المستيمك ودوره في إعداد الرسائل الإعلانية. -

 لممنظمة. صورة ذىنية بناء دراسة سموك المستيمك في دور -

 .الاقتصادية المنظمات والترويج في التسويق أىمية -

  .النيائي لممستيمك الشرائي الموقف دعم في الترويج دور -

 .الجزائري الطفل سموك عمى يجوير الت المزيج تأثير - 

 .العاممة المرأة سموك عمى يجوير الت المزيج تأثير -

 .الجزائري المستيمك سموك دراسة -
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 الملاحــــــــــــــق



 وزارة التـعـــــــــــمـيـــــم العـــــــــــــــالي و البحــــــــث العـــــــــمـمي 
 بســـكــــــــــرة  -جـــــامـــــــــــــــعة محمـــــد خيضـــر

 كــمية: العموم الإنسانية و الاجتماعية                                                         
 قســــــــــــم: العــــــموم الإنـســـــانـيـــة                                                                      

 شعبـة: عموم الإعــلام والاتصال

 الخاصة بالمستهلك ةستمار الإ

  

 ة  السياسة الترويجية للمؤسس تأثير سلوك المستهلك على   

 ـــ دراسة حالة مطاحن الرياض سطيف فرع تقرت ـــ
  

 ( في العلاقات العامة.2مذكرة مكممة لنيل شهادة الماستر)

في تخصص اتصال و علاقات عامة ، نرجو من سيادتكم  (2)في إطار إنجاز مذكرة لنيل شيادة ماستر

ملء ىذه الاستمارة الاستبيانية تحت عنوان تأثيرات سموك المستيمك عمى السياسة الترويجية لممؤسسة 

.دراسة  حالة مؤسسة مطاحن الرياض سطيف فرع  ــ تقرت ــــ كنموذج و نعممكم أنّ المعمومات التي 

 . إطار بحث عممي أكاديمي بحت ،  و شكرا ستدلون بيا لا تستعمل إلا في

المشرف : الأستاذ                                                            الطالب  : إعداد  

 حفيظي نيمة ـ                                                   ـ عبد الحق بمو باسي       

 

  

 السنــــة الجامعيــــة

 

    4102-  4102 



 في الخانة المناسبة: Xضع علامة 

 المعمومات الشخصية:

 ذكر                     أنثى    الجنس:  -1

                                    السن:    -4

 المستوى التعميمي: متوسط               ثانوي              جامعي -3

            ضعيف             متوسط           جيد : المستوى المادي -2

 المؤثرة في سموك المستهمك النهائي:العوامل  : المحور الأول

 :منتجات مطاحن الرياضىل تستيمك -1

 نادراً   أحيانا دائما

 :صفةب منتجات مطاحن الرياض إذا ىل تستيمكيا-

                  ةشيري              ةأسبوعي            ةيومي 

 ؟ تستيمك  المنتجاتأي نوع من  -4

              معجناتكسكس                                 سميدفرينة            

 ؟لمعجائن ىل تيتم بالعلامة التجارية  اشترائكعند  -3

 أحيانا                 نعم                 لا

 ؟فرع ــ تقرت ــ مؤسسة مطاحن الرياض ىل لديك معرفة مسبقة ل -4

    معمومات قميمة        معرفة جيدة



 ىذه المؤسسة  ؟ ت عمىتعرف كيف  -2

 الإعلانات       الأصدقاء     الصدفة

 التجربة                                     مندوبي البيع

 أذكرىا...................................................................... طرق أخرى 

........................................................................................ 

 ؟ رأيك في منتجات ىذه المؤسسةما  -6

 سيئة     متوسطة          جيدة

 ؟ فضلتأي المنتجات  -7

     المنتجات المنافسة   منتجات الرياض

 عمى أي أساس تختار المنتجات مطاحن الرياض؟ -8

التجربة                 النوعية                           السعر    الجودة 

 الوفرة في السوق

 أذكرىا..................................................................أسباب أخرى 

 مؤسسة عمى قرارك الشرائي؟الىل يؤثر موقع   -9

 لا نعم 

 ..................................................................................... لماذا؟

 المستهمك قبل اتخاذ القرار الشرائي:المراحل التي يمر بها المحور الثاني



 ؟ قتناء المنتجىل تبحث عن المعمومات قبل ا-1

 لا             نعم 

 منتجاتىل تعتمد عمى عممية المقارنة أو المفاضمة بين منتوج مطاحن الرياض وال-2

 المنافسة؟

 لا               نعم

 كبديل؟إذا كانت الإجابة بنعم أي الشركات المنافسة تفضل -3

 المطاحن الكبرى لمجنوب          الزيبان                الحضنة

 ...........................................................................أخرى أذكرىا.

 الآخرين في اختيار البدائل؟وأراء  تىل تعتمد عمى اتجاىا-4

 نعم                     لا

 ........................................................لماذا؟...........................

 منافسة ؟اللتحديد مزايا السمع  تخذهما ىو المعيار الذي ت-5

 خصائص المنتج  العلامة التجارية             الجودة              السعر           

  .....................................................................أخرى أذكرىا.......

........................................................................................ 

 ىل تمبي منتجات مؤسسة الرياض حاجياتك؟-6

 نعم              لا 



 الرضا بعد الشراء؟ل تحقق لك منتجات مطاحن الرياض ى-7

 نعم               لا

 ىذا الرضاء؟ نإذا كانت الإجابة بنعم فيما يكم-8

  الاقتناع بالمنتوج             الثقة بالمنتوج

 .................................................................اذكرىا...........أخرى 

 كيف يكون رد الفعل؟عندما تشعر بعدم الرضا بالمنتوج -9

 دم اقتنائو مرة أخرىع   فقدان الثقة بالمنتج              التخمص من المنتج       

 تصرف أخر أذكره......................................................................

........................................................................................

........................................................................................ 

 

 

 
 
 
 
 
 
 



 وزارة التـعـــــــــــمـيـــــم العـــــــــــــــالي و البحــــــــث العـــــــــمـمي 
 بســـكــــــــــرة  -جـــــامـــــــــــــــعة محمـــــد خيضـــر

 كــمية: العموم الإنسانية و الاجتماعية                                                         
 قســــــــــــم: العــــــموم الإنـســـــانـيـــة                                                                      

 شعبـة: عموم الإعــلام والاتصال

 الإستمارة الخاصة بالموظفين

  

 ة  السياسة الترويجية للمؤسس تأثير سلوك المستهلك على   

 ـــ دراسة حالة مطاحن الرياض سطيف فرع تقرت ـــ
  

 ( في العلاقات العامة.2مذكرة مكممة لنيل شهادة الماستر)

في تخصص اتصال و علاقات عامة ، نرجو من سيادتكم  (2)في إطار إنجاز مذكرة لنيل شيادة ماستر

تحت عنوان تأثيرات سموك المستيمك عمى السياسة الترويجية لممؤسسة  ملء ىذه الاستمارة الاستبيانية

.دراسة  حالة مؤسسة مطاحن الرياض سطيف فرع  ــ تقرت ــــ كنموذج و نعممكم أنّ المعمومات التي 

 . ستدلون بيا لا تستعمل إلا في إطار بحث عممي أكاديمي بحت ،  و شكرا

الأستاذ المشرف :                                                            إعداد الطالب  :  

 ـ عبد الحق بمو باسي                                                         ـ نيمة حفيظي 

 

  

 السنــــة الجامعيــــة
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 في الخانة المناسبة: Xضع علامة 

 المعمومات الشخصية:

 ذكر                     أنثى    الجنس:  -1

 :                                       قدميةالأ-4

 ثانوي              جامعي               المستوى التعميمي: ميني -3

                 موظف عادي  إداري                  رؤساء مصالح: الوظيفة -2

 : بالنسبة لمطاحن الرياض فرع تقرت المستهمكالمحور الأول:  دراسة سموك 

 سموك المستيمك؟ تتبع مطاحن الرياض فرع تقرت دراسات(ىل 0

 لا نعم   

 :لـ راجعةالمستيمك  سموكدراسة إجراء المؤسسة ل( ىل 4

 المنافسة الحادة             إطلاق منتوج جديد     التخطيط لسياسة الترويجية       

 تحسين جودة المنتوج              الزبائن عرفة حاجاتم

 ؟كيف يتم التعرف عمى زبائن المؤسسة( 3

            دراسة السوق    مندوبي البيع            سجلات الزبائن

   ........................................................................... أخرى اذكرىا

 المستيمك؟عمى دراسة سوق  في العممية الترويجيةىل تعتمد مطاحن الرياض (2

                                                                                         لا ادري            نعم               لا     



 ؟لمستيمكدراسة افي  العوامل التي تركز عميو مطاحن الرياض بشكل أكبر أي ىذه( 2

 العوامل الاجتماعية             العوامل الثقافية       

 العوامل النفسية          العوامل الشخصية

( لتفسير سموك المستيمك تعتمد مطاحن الرياض عمى جممة من التقسيمات رتبيا حسب 6

 الأىمية:

 لـــب الدخــن حســــــم المستيمكيــــــــــــتقسي 

 اتـــتقسيم المستيمكين حسب مستوى التطمع 

 يم المستيمكين حســب الــولاء لســـــــــمعتقس 

 تقسيم المستيمكين حسب توقيت الحصول عمى السمعة 

 المحور الثاني: السياسة الترويجية لمطاحن الرياض تقرت:

 عمى سياسة ترويجية معينة؟ىل تعتمد مطاحن الرياض (0

 نعم                  لا

 ( توضع ىذه الإستراتيجية بطريقة؟4

 سنوية           نصف سنوية

 ...........................................................................تذكر أخرى

 توضع الإستراتيجية في ىذه المؤسسة:( 3

 عمى المدى المتوسط           عمى المدى القصير          عمى المدى الطويل



 مؤسسة مطاحن الرياض تقرت:ل ااعتمد الأكثر ةعناصر المزيج الترويجي أي (4

  الإعلان 

 البيع الشخصي 

 تنشيط المبيعات 

 العلاقات العامة 

 ؟لعرض منتجاتيا (أي الوسائل الترويجية التي تعتمد عمييا ىذه المؤسسة5

 الممصقات        الانترنت       المعارض   التمفاز        الجرائد   

 ؟ضرورة حتمية مطاحن الرياض "تقرت" بنسبة لمؤسسةدراسة سموك المستيمك  ترى( ىل 6

    لا نعم                      

 كيف ترى واقع المؤسسة في ىذه الفترة؟( 7

ميدد          ضعيف            مستقر            جيد    

 لماذا....................................................................................

 (كيف يمكن تحسين مركز المؤسسة في ىذه الحالة؟8

       الأسعارتحسين المنتجات                     تخفيض 

 دراسة حاجات المستيمك                    الإعلاناتزيادة   

أخرى...................................................................................

................................................................................ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مقدم من طرف مسؤول مصمحة التجارة المصدر:                 

 المدير العام

مصمحة الوقاية و 
 الأمن

 مسؤول الاستغلال

 المحتسب

 خمية الإعلام الآلي

 المخبر

 المستشار القانوني

مسؤول الإدارة 
 المالية

 أمانة المديرية العامة

مصمحة 
 التجارة

مصمحة 
 الإنتاج

فصيمة 
التموين 

تسييرو   

مصمحة 
 الصيانة

مصمحة 
 النقل

مصمحة 
 العمال

مصمحة 
المالية 
 المحاسبة

مصمحة 
الوسائل 
 العامة

فصيمة 
تسيير 
 المخزون

فصيمة 
أعباء النقل 
 و التحصيل

فصيمة 
متابعة 
 المبيعات
مركز 
 الفوترة

فصيمة 
 الإرسال

فصيمة 
 التحويل

مصمحة 
 التموين

فصيمة 
استغلال 
المواد 
 الأولية
فصيمة 
قطاع 
 الغيار

فصيمة 
 التدخل

فصيمة 
الورشة 
 الميكانيكية
مكتب 
 التوثيق

فصيمة 
تسيير 
 المستخدمين

فصيمة 
 الأجور 

فصيمة 
 الاستثمار 

فصيمة 
 المالية 

فصيمة 
 التجارة 

فصيلة 

 الجبائية 

فصيمة 
 المداخيل 


