
  –تيارت  -جامعة ابن خلدون

  كلية العلوم التجارية والاقتصادية وعلوم التسيير

  العلوم التجارية: قسم

  تغيرات الأسعار وأثرها على سلوك المستهلك

  مذكرة تخرج تدخل ضمن متطلبات نيل شهادة الماستر

تسويق: تخصص

  :المشرف ةالأستاذ:                                          الطالبة إعداد

  ساجي فاطمة  عبد الصمد سهام

..……………………: زت علنا بتاريخيجنوقشت وأ

.2013-2012: السنة الجامعية



  –تيارت  -جامعة ابن خلدون

  كلية العلوم التجارية والاقتصادية وعلوم التسيير

  العلوم التجارية: قسم

تغيرات الأسعار وأثرها على سلوك 

  المستهلك

  مذكرة تخرج تدخل ضمن متطلبات نيل شهادة الماستر

تسويق: تخصص

  :المشرف ةالأستاذ                     :                 الطالبة إعداد

  ساجي فاطمة  عبد الصمد سهام

.2013-2012: السنة الجامعية



بسم االله الرحمن الرحيم

  "وما أوتيتم من العلْمِ إِلاَّ قَليلاً " 

يمظاالله الع قدص

 ) قَمة راءْ، الآيرة الإِسور85س.(  

الحمد الله الذي أعانني على إنجاز هذا البحث، ولا يسعني إلا أن أسجد الله شكراً وحمداً على توفيقه ، ويذكر لأهل 

  .بعد االله سبحانه كل جميل وحسن صنيعالفضل علينا 

  .حديث شريف"    من لم يشكر الناس لم يشكر االله"

لما على قبوله الإشراف على هذا العمل، وساجي فاطمة  ةكما يسرني أن أتقدم بجزيل وخالص الشكر إلى الاستاذ

وتوجيهاته التي كان لها ملاحظاته وفره من كم هائل من المعطيات، ولما قدمه من دعم وتوجيه خلال البحث، و

  .الأثر الأكبر في إثراء الدراسة قيد البحث

  .وأنا شديدة الامتنان لكلية العلوم الاقتصادية، وللأساتذة قسم العلوم التجارية والتسيير

كما أتوجه بالشكر إلى الأساتذة الأفاضل أعضاء لجنة المناقشة، الذين شرفونا بحضورهم لمنـاقـشـة هـذه 

  المذكرة

 التي شملها البحث ، على ما تيارت ITPشركة أتوجه بمشاعر الشكر والتقدير إلى المسؤولين والموظفين في  كما

  .أبدوه من تعاون حميد لإنجاح البحث

: والشكر أيضا إلي جميع  الأصدقاء الذين كانوا حريصين على إاء هذا البحث، والذين ساعدوني في أوقات مختلفة

  .........بن يوسف، سارة، ياسين، سمية، مختار، فاطمة، فاطيمة،  

  .الى اعز الحبايب الوالدين لدعمهم المعنوي والمادي والكثير و الشكر الاخير والكبير

ن أتقدم بعظيم الشكر ووافر الإمتنان إلى كل من ساهم بالتشجيع أو السؤال أو المساعدة قبل وأثناء ولا يفوتني أ

            .إعداد البحث

  واالله ولي التوفيق



:الملخص

    التي يجب على المؤسسة  هم الوظائفمن أشتداد  المنافسة أصبحت الوظيفة التسويقية إفي ظل  

ربع عناصر مهمة وهي تشمل أ ن تعمل ا لما لها من دور كبير في رفع فعاليتها و مردوديتها حيثأ

في نجاح المؤسسة و إستمرارها  لكل من هذه العناصر دور فعال والتوزيع و الترويج  و السعرو السلعة 

على  اثيركثر تأضمن المزيج التسويقي فهو يعد من القرارات الأ ىكبركما يحتل موضوع الأسعار أهمية 

ثيره على مبيعات ضافة إلى تأبالإ التعديلو  التنفيذو  التخطيطالتسويقي من حيث  باقي عناصر المزيج

لى المستهلك النهائي ذلك فإن الأسعار توجه إهلكين لمن خلال قدرته على جذب المست ذلك  المؤسسة و

المستهلك للسعر و  إلى توضيح  عملية تحديد الأسعار و إدراك فإن البحث يهدفو عليه ا  وهو المعني

شركة للبالإضافة إلى الدراسة الميدانية   اتتغيرالله و معرفة مختلف ردود الأفعال اتجاه  تهستجابامدى 

وهران الخاصة بتصنيع الأنابيب البلاستيكية و عتاد  ITPشركة (المواد الهيدروليكية بصناعة  الخاصة

هذا  في اية، و  من خلالها كيفية تحديدها للأسعار منتجاا و مدى تأثر المستهلك ا حيث نرى) الري

لسعر بالإضافة إلى سلوك المستهلك و ل المحددةو الإستراتيجيات  على مختلف الطرق ناتعرف البحث

من بينها دور الهام الذي  د من النتائجيعدال إلىكما توصلنا له  المؤثرة عليها و النماذج المفسرةالعوامل 

  .   و المستهلكتحقيق الهدف المنشود  للمؤسسةفي تلعبه سياسات التسعير



Résumé :

En pleine concurrence, la fonction de marketing est devenue d’une extrême importance pour

un établissement vu son rôle dans son efficacité et son rendement. Cette fonction regroupe

quatre éléments tous importants : prix, produit, distribution et publicité. Le prix est l’une des

décisions qui influence les autres éléments en ce qui concerne la planification, l’exécution et la

rectification outre sa manipulation de la vente de l’établissement, son effet à attirer la

clientèle, de ce fait les prix sont destinés aux consommateurs finaux. Cette recherche vise à

éclaircir l’opération de taxer le produit, de reconnaitre cette valeur par le client et les

différentes réactions vis-à-vis les changements des prix. On procède dans cette recherche à

l’étude sur terrain de la société spécialisée dans la production des produits hydrauliques (ITP

Oran produisant la tuyauterie et les matériels d’irrigation) à travers laquelle on étudie sa

stratégie de taxation de ses produits et le comportement des clients et les éléments

intervenant. On verra aussi le rôle d’une politique de taxation dans la réalisation des objectifs

de l’établissement et le client.
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المقدمة العامة

~ 1 ~

في ظل التطورات و التغيرات الحاصلة على مستوى الميدان العملي و التكنولوجي نتيجة تسارع العولمة و 

ذلك منذ بداية القرن العشرين في مختلف مجالات الإنتاج و إدارة المؤسسات هذا ما أدى إلى إنفتاح الأسواق 

  .لف القطاعات الإقتصاديةعلى العديد من النشاطات بحيث إشتدت المنافسة بين المؤسسات في مخت

إن المؤسسات التي تنشط في ظل الظروف الإقتصادية الصعبة نتيجة لتطور التكنولوجي و إشتداد المنافسة 

حيث تحولت السياسات الإنتاجية للمؤسسات من مفهوم بيع ما يمكن إنتاجه يجعلها أكثر إهتماما بالمستهلك

ك بإعتباره السيد في السوق وذلك من خلال بذل أقصى مجهود لتلبية إلى مفهوم جديد يقوم على المستهل

  .حاجياته التي تتسم بتزايد و تنوع  و ذلك يوما بعد يوم

و  بما أن المؤسسات دف إل تحقيق الربح  يجب أن تكون على علم بجميع العوامل المؤثرة  كالسعر الذي 

لإرتباطها المباشر بالأرباح و النمو و البقاء في السوق و  يعتبر من أهم القرارات التي تأخذها المؤسسة و ذلك

نظرا لأهمية السعر فالمؤسسة تسعى إلى تحديد أهدافه و دوره ضمن المزيج التسويقي بالإضافة إلى تحديد 

  .و الإستراتيجيات السعرية الواجب إتباعها      السياسات 

نها من النمو والبقاء ،ولأن السعر هو عنصر ومن أجل ضمان المؤسسات دوام إقتناء منتجاا مما يمك

الأساسي لجذب المستهلك هذا ما يجعل المؤسسة تركز أكثر على دراسة سلوك المستهلك من خلال تحديد 

حاجاته و رغباته و مجمل الظروف و العوامل المؤثرة و رصد تصرفاته و آرائه فالمستهلك هو مجموعة من 

.المؤسسة أو ضدها أن تكون في صالح   السلوكات يمكن 

:الإشكالية

: من خلال ما تقدم يمكن صياغة الإشكالية الرئيسية للموضوع كالتالي

تغيرات الأسعار؟ تجاهما موقف المستهلك إ-

: وللإجابة على الإشكالية الرئيسية قمنا بطرح تساؤلات التالية

ماهي طرق والإستراتيجيات المتبعة لتحديد السعر؟ - 

  ما هي العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك ؟و ماهي مراحل إتخاذه لقرار الشراء ؟ - 

  ما هي الطرق التي تعتمد عليها المؤسسة عند التسعير ؟ - 
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: الفرضية

: للإجابة على هذه التساؤلات نقدم هاته الفرضيات

عرية مناسب للجمهور إن معرفة أهمية السعر بالنسبة للمستهلك يساعد المنظمة على وضع سياسة س - 

.المستهدف

  .المستهلك بطبعه يبحث عن السلع التي تلبي له حاجاته بأقل سعر ممكن  - 

  .كل منظمة تعتمد في طريقة تسعيرها على أساس التكلفة والمنافسة  - 

:أهمية الموضوع

المستهلك وطرق تكمن أهمية الموضوع الدراسة من خلال أهمية البالغة لسياسة التسعير بالنسبة للمؤسسة و

  .المتبعة في تحديد السعر و عائد الذي يعود على المؤسسة كل ماكان سياسة التسعير ناجحة

بالإضافة إلى أهمية بالنسبة للمستهلك و التي تعتبر نقطة التي يركز عليها المستهلك إلى جانب ضرورة 

  .دراسة سلوك المستهلك من طرف المؤسسة

:أهداف الموضوع

  .الجوانب المتعلقة بالسعر و المستهلك الإطلاع على كل- 

  .معرفة طرق و السياسات المختلفة لتحديد السعر- 

  .إلقاء الضوء على النماذج المفسرة لسلوك المستهلك- 

:أسباب إختيار الموضوع

: عن من دواعي إختيارنا لهذا الموضوع هو

ف المؤسسة و طبيعة المستهلك لكونه ضرورة إختيار المؤسسة بعناية السياسة السعرية المناسبة لكل من أهدا

  .العنصر الأكثر أهمية وتأثيرا على باقي العناصر المزيج التسويقي

  .بالإضافة إلى أن السعر و سلوك المستهلك من أهم المحاور التخصص الذي أنتمي إليه وهو التسويق

  .الرغبة لمعرفة وتطلع على تصرفات المستهلك إتجاه تغيرات في الأسعار
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:المنهج المتبع

من خلال التطرق إلى مختلف المفاهيم المتعلقة بالسعر و إستخدمنا في هذه الدراسة منهج الوصفي التحليلي 

  .الإستبيان لدراسة الميدانية سلوك المستهلك ، و تحلبل نتائج 

:أدوات الدراسة

علومات المطلوبة و تحليلها من أجل إتمام البحث إعتمدنا على مجموع من الأدوات العلمية للحصول على الم

:ومن أهمها

المسح المكتبي ومن خلاله تم إطلاع على عديد من الكتب ذات الصلة المباشرة بالموضوع الدراسة إلى جانب 

  .، وموقع الإلكتروني للشركة ،و مقابلة الشخصيةITPالمعلومات المقدمة من طرف شركة

: حدود الدراسة

حيث ورد في  الإقتصادي الدراسة النظرية في الجانب التسويقي ووتتمثل حدود : الحدود النظرية - 1

  .مرونة الطلب السعرية قتصاديما في الجانب الإسلوك المستهلك و السعر،أالجانب التسويقي 

لدراسة مجتمع  ITPمن أجل إتمام بحثنا قمنا بدراسة النظرية على مستوى شركة : دود المكانيةالح - 2

  .امل مع عينة معينة كان علينا البحث عنهم في أكثر من منطقةالبحث بإعتبار الشركة تتع

:الدراسات السابقة

" عامر لمياء"من الدراسات السابقة ومن بينها دراسة التي قدمتها الباحثة  لإنجاز البحث قمنا بإستعانة بعدد

ت إشكالية ،و كان )2005مذكرة تخرج ماجستير،جامعة الجزائر " (أثر السعر عل قرار الشراء"بعنوان 

في سوق القرار الشرائي للمنتوجات بشكل عام وعلى خدمة الاتصال ماهو أثر السعر على  هي   المطروحة 

الهاتف النقال الجزائري بشكل خاص؟

        "أثر الأسعار على درجة حساسية المستهلك " عنوانب"ديمة ماخوس و سليمان الفارس"الباحثان 

  . )2006،العلوم الاقتصادية والقانونيةسلسلة  ،لبحوث العلمية مجلة جامعة تشرين للدراسات وا(
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:صعوبات الدراسة

تعرض البحث إلى بعض الصعوبات و المتمثلة في شاسعة الموضوع حيث كان من الصعب حصره 

عند بالإضافة إلى صعوبة الإلتحاق بالشركة وذلك لمحاولتنا الوصول إلى أكثر من شركة لكننا لم نلقى الموافقة و ،

تجاوز هاته الصعوبات وقعنا أمام مشكلة شح المعلومات المقدمة من طرف الشركة و ذلك لحساسية الموضوع 

، و بعد ذلك لقينا صعوبة أخرى و هي عدم العثور على مجتمع الدراسة بسهولة لديهم و بإعتباره مجرد مكتب 

.مما جعلنا نستعين بأكثر من ولاية للبحث عنهم 

: تقسيمات البحث

: قمنا بتقسيم هذا البحث إلى ثلاثة فصول و هي كالتالي

: و هي كالتالي في هذا الفصل تطرقت إلى سياسة السعرية والتي تحتوي على ثلاث مباحث : الفصل الأول

  .أسس ومفاهيم متعلقة بالتسعير- 

  .أساسيات تحديد السعر- 

  .إدارة الأسعار والمراحل المحددة له و المشكلات التي تواجهه- 

: وهي كالتالي وتطرقت في هذا الفصل إلى سلوك المستهلك كما يحتوي على ثلاث مباحث : الفصل الثاني

.ماهية سلوك المستهلك - 

.المستهلك وإتخاذ القرارات الشرائية - 

.النماذج المفسرة لسلوك المستهلك - 

كما يحتوي  ك المستهلكعلى سلو ITPأثر تغيرات أسعار الشركة وتطرقت في هذا الفصل  : الفصل الثالث

: وهي كالتالي  على ثلاث مباحث

.ITPنظرة عامة عن شركة -

.ITPأساسيات تحديد السعر في شركة  - 

  .الدراسة الميدانية - 



  .أسس ومفاهيم متعلقة بالتسعير:المبحث الأول

  .أساسيات تحديد السعر: المبحث الثاني

إدارة الأسعار والمراحل المحددة له و : المبحث الثالث

  .المشكلات التي تواجهه
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:  تمهيد

تقوم جميع المؤسسات بوضع أسعار لمنتوجاا التي تقدمها إلى السوق، حيث يعتبر تحديد السعر المناسب للسلع 

أحد أهم و أصعب القرارات التسويقية بإعتباره المسؤول الكبير عن تحقيق الأرباح لماله من أهمية ليس فقط من التأثير 

تباطه و تأثير على المستهلك كما أن عملية التسعير تتأثر بعدة عوامل على باقي عناصر المزيج التسويقي ولكن لإر

.لوغها بإتباع إستراتيجبات عديدةمحيطة بالمؤسسة وذلك تبعا للأهداف التي تسعى إلى ب

  ؟طرق تحديد السعرماهي و  ؟ماهي العوامل المؤثرة على تحديد السعر -

: إلى المباحث التالية و للإجابة على التساؤل التالي قسمنا هذا الفصل

  .أسس ومفاهيم متعلقة بالتسعير: المبحث الأول

  .أساسيات تحديد السعر: المبحث الثاني

  .إدارة الأسعار والمراحل المحددة له و المشكلات التي تواجهه: المبحث الثالث
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  .أسس و مفاهيم متعلقة بالتسعير: المبحث الأول

ارات التي تواجهها المنظمة لماله من أهمية كبيرة بالنسبة للمستهلك و المؤسسة يعتبر السعر من أصعب القر

و ذلك لتنوع أهداف التي تسعى لتحقيقها في ظل العوائق و المتمثلة في كل العوامل التي تؤثر على تحديد السعر 

.و تعدد أنواعه

  .مفهوم السعر و أنواعه: المطلب الأول

لهذا  سواء من وجهة النظر الإقتصادية أو من وجهة نظر المسوقين ام كبير من قبل الباحثينحظي السعر باهتم

: يمكن عرض بعضها في التيتعددت التعاريف و المفاهيم التي شملت مفهوم السعر

: تعريف السعر- 1

إلى وحدات كللمستهلالقيمة معبراً عنها بوحدات نقدية، و يعبر التسعير عن فن ترجمة قيمة المنتج "السعر هو 

.1" زمنية معينة لحظةنقدية في 

  "هو تعبير عن القيمة لسلعة أو خدمة أو كليهما فيما يتعلق بالبائع و المشتري" : يعرف السعر على أنه

المنتوج أو الخدمة المعبرة عنها بالنقد أو السلع و الخدمات التي تبادلها من أجل تملك السلعة أو الخدمة ": كما أنه

.2"أو دف إستعمالها 

.3"القيمة المحددة للمنافع التي يحصل عليها الفرد من السلع أو الخدمات" : كما عرف على أنه

  حول السعر  شاملا امن خلال التعاريف السابقة سوف نستخلص تعريف

عبر عن مجموع القيم والسعر ي ، )سلعة أوخدمة ( صول على المنتج هو المبلغ النقدي الذي يتم دفعه مقابل الح"

.4"الذي يكون الزبون مستعدا لمبادلتها مع مجموعة من المزايا والفوائد والمنافع التي ترتبط بإمتلاك أو إستخدام المنتج

.240ص  ،1988،جامعة القاهرةمطبعة  ،التسويق المعاصرمحمد عبد االله عبد الرحيم ،  -1

.17،ص2004،دار جهينة،عمان،الأردن،"ل تسويقيمدخ"التسعيرعلي عبد الرضا الجياشي،2-

.162ص  1999الطبعة الأولى ، ،، دار الوراثة للنشر، الأردنمبادئ التسويقبيان هاني حرب، 3-

.37،ص2010،دار إثراء،الأردن،الطبعة الأولى،الأسعار في الأسواق التقليدية والإلكترونية وأسواق المياهإدارة يوسف أبو فارة،4-
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: أنواع التسعير2-

مجتمعة بشكل عام هناك عدة أنواع من الأسعار التي يمكن الأخذ ا من قبل المؤسسات الإقتصادية منفردة أو

: وهي

: السعر النفسي- أ

  امل أو ردود فعل نفسيةيقوم هذا النوع من الأسعار على أساس تشجيع الأنماط الشرائية المرتكزة على عو

بينما يقل إستخدام هذا النوع ،التي تتعامل مباشرة مع المشترين يجري تطبيق هذا النوع في محلات التجزئة و،وعاطفية 

  ك لإعتماد القرار الشرائي فيها أولها على عوامل موضوعية من التسعير بالنسبة للسلع الصناعية وذل

.1أو معطيات عقلانية وذلك بسبب المخاطر المالية و الإستثمارية الهائلة فيها 

  اقل مما هو عليه حيث يتم إختيار سعر يبدو ، المستهلك و لهفه للشراء عواطف إثارةوذلك من خلال 

  قد يقبل شراءها بسعرمثلا  لبدلهدينار يعتبر سعرا مرتفعا  100فالمستهلك الذي يشعر أن  ،في الحقيقة

.2" الأسعار الكسرية " وهذا ما يعرف عادة بسياسة ،دينار  99.9

:  التسعير حسب التقاليد الجارية- ب

  قد يكون مرتفعا "السلع والخدمات وفق هذه الطريقة من خلال وضع سعر محدد و ثابت نسبيا  يتم التسعير

  شريطة ألا يتغير هذا السعر بتغير الظروف المحيطة لعمل المؤسسات التسويقية المطبقة لهذا النوع " أو منخفضا 

  .من أنواع السعر 

  بشكل عام يهدف هذا النوع من التسعير إلى تعميق المدركات الحسية و حالات الإنتماء والمصداقية للسلعة 

.زمنية طويلة أو الخدمة المقدمة من وجهة نظر المشترين وعبر قنوات

.33،ص2004الأولى ،الطبعة ، ، عمانةدار الميسر،"مدخل سلوكي"أساسيات التسعير في التسويق المعاصربراهيم عبيدات،محمد إ1-
.131،ص1998،الدار الجامعية،الإسكندرية،بحوث التسويقمحمد فريد الصحن،-2
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:السعر الرمزي- ج

  يهدف وضع السعر الرمزي لسلعة أو خدمة ما إلى إحداث سمعة عالية عن جودا و مواصفاا ومنافعها 

ترتكز فرضية التسعير الرمزي على أساس أن هناك علاقة ،في أذهان المشترين و المستهلكين في الأسواق المستهدفة 

  .ستهلكين أو المشترين المحتملين أو المكانة العلمية للسلعة أو الخدمة وذلك في أذهان المطردية بين السعر و الجودة 

ويجدر الإشارة هنا إلى أن التأثير المتوقع لهذا النوع من التسعير قد يكزن كبيرا و خاصة على المشترين من ذوي 

.الدخل العالي 

: التسعير حسب الخطوط- د

  ى أساس عدة مستويات من الأسعار لعدة نوعيات من الماركات السلعية يرتكز هذا النوع من التسعير عل

أو الخدمية،على سبيل المثال قد يتوفر في المحل تجزئة يبيع الملابس الرجالية عدة نوعيات أو مستويات من الجودة للبدل 

  .لكل خط  والنوعيةمتفاوته تنفق على كل مستوى  الرجالية والتي يتم بيعها بأسعار

: عير المهنيالتس-ه

يطبق هذا النوع من التسعير على أصحاب المهن مثل الأطباء والمحامين والمهندسين والعاملين في الجامعات 

.الرسمية و غيرهم 

.وأخلاقيات المهنة بآدابكما أنه يرتبط ذا النوع من التسعير ببعض الأمور المرتبطة 

: التسعير الترويجي-و

ترويج وعملية التسعير لتداخل وتكامل الأهداف التي يسعى كل منهما لتحقيقها يمكن الفصل بين ال عمليا لا

  على سبيل المثال قد يتم تسعير بعض السلع والخدمات إما حسب التكلفة الفعلية لإنتاجها وتسويقها أو أقل 

في الأجل القصير  من تكلفتها الفعلية،عمليا المقصود من هذا الأسلوب في التسعير إلى زيادة كل من حجم المبيعات

 أو بالإضافة إلى محاولة كسب عملاء أو مشترين جدد للماركة موضوع الإهتمام ولحفزهم لشراء الماركة السلعية

.1الخدمية لفترات زمنية أطول

.37-34،ص2004ه ،،مرجع سبق ذكر"مدخل سلوكي"أساسيات التسعير في التسويق المعاصرمحمد إبراهيم عبيدات، -1
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  .أهمية وأهداف التسعير: المطلب الثاني

ة جوانب لذا فإن عملية إختيار للسعر أهمية كبيرة كونه العنصر الوحيد في المزيج التسويقي الذي يؤثر على عد

ة الأهداف تسعيرية تعتبر من أهم عوامل التي تدخل في تحديد القرارات التسعيرية لذا يجب أن تكون أهداف واضح

.و تتناسب مع الأهداف التسويقي

:  أهمية التسعير- 1

:  تكمن أهمية السعر في عديد من الجوانب و نذكر منها 

:  أهمية السعر للمشتري-أ

يعد السعر عنصرا مؤثر في القدرة الشرائية للمشتري كونه جزءا مستقطعا من الدخل الحقيقي ومؤثر أيضا 

من ن المستهلك يقارن بين ما بحوزتهإف ، ولذلكفي حجم مشترياته المعبرة عن حجم الإشباع المطلوب له أو لعائلته

حيان لأن يقلص بعض مشترياته نتيجة لأسعار السلع أو وبين السعر الذي يشتري به مما يجعله في كثير من الأدخل

الخدمات التي يرغب بالحصول عليها أو إعادة ترتيب سلم الأولويات من الحاجات الضرورية وشبه الضرورية 

  .إلى الموازنة المطلوبة بين حجم الدخل الذي بحوزته والأسعار المقررة لشراء السلع أو الخدمات والكمالية وصولا 

: أهمية السعر للشركة-ب 

الأسعار هي أداة فاعلة لتحقيق أهداف الشركة و الأهداف التسويقية، لتقسيم الأسواق وفقا لقدرات الناس 

الشرائية كما أا تحدد حجم الطلب حسب طبيعة السوق و المنتجات وهي المصدر الرئيسي لتحقيق الأرباح 

.1علامة التجارية وذلك ليتكامل مع العناصر الأخرىوالفوائد للشركة وفي بعض الأحيان تحقق المكانة لل

:  وذلك من خلال السعر يساهم في الإقتصاد القومي - ج 

  ).لية و الأجور و الفوائد و غيرهاأسعار عناصر الإنتاج المواد الأو(نه العنصر المحدد لكلفة المنتج النهائي إ -  

  .إنه عنصر حاسم في الإنتعاش أو الإنكماش الإقتصادي -  

   .إنه عنصر حاسم في مستويات التضخم والقدرات الشرائية والنمو الإقتصادي  -  

.39-38،ص2011عمان،الأردن،،دار الميسرة للنشر،"مدخل منهجي تطبيقي متكامل"سياسات التسعير زكريا أحمد عزام،علي فلاح الزغبي،1-
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.1 إنه عنصر حاسم في تفسير سعر المنتج بناءا على قلة أو ندرة توفر المواد الأولية -  

:أهداف التسعير- 2

  سنوضح فيما يلي الأهداف التي تسعى المؤسسة إلى تحقيقها من خلال عملية التسعير  

: قاء و إستمرار المؤسسةب -أ

إن من أهم الأهداف التي تسعى المؤسسة إلى تحقيقها من خلال التسعير هو إستمرارها في أعمالها والمحافظة 

على بقائها، وكنتيجة لذلك فإن كان تخفيض السعر يؤدي إلى زيادة المبيعات،والنمو في السوق وزيادة الأرباح 

  .المؤسسة بذلك بغض النظر عن الخسائر التي تسمى ا على المدى القصير على المدى الطويل، فقد تقوم 

:تحقيق الربح - ب

يعد تحقيق الربح من الأهداف الجوهرية في المؤسسة الإقتصادية، وقد لا دف المؤسسة إلى تحقيق أقصى

  . ل ما يمكن من الربح كما يشير إليه النظرية الإقتصادية، بل لتحقيق ربح مرض ومعقو

: تحقيق عائد مناسب على الإستثمار - ج

ولهذا الهدف علاقة مع هدف الربحية إذا تحاول الكثير من المؤسسات تحقيق معدل معين للعائد على الإستثمار 

وإذا ماتبنت المؤسسة هذا الهدف، فإا تقوم بتحديد نسبة العائد أولا،ثم تحسب السعر على أساس تلك النسبة، 

  .ل العائد قد جعل من ضمن السعر وبذلك يكون معد

:  زيادة حصة المؤسسة من السوق - د

ويقصد ذا الهدف زيادة نسبة مبيعات المؤسسة من سلعة ما إلى مبيعات المنافسين من نفس السلعة، فلو 

وحدة ومبيعات المؤسسة من هذه السلعة  100هو " س"من سلعة ) البائعين(إفترضنا أن مبيعات جميع المنتجين 

وحدة، فإن حصة المؤسسة في السوق نتيجة لبيعها  ولتحقيق هذا الهدف قد تجد المؤسسة نفسها ملزمة  25ادل تع

مبيعاا تبعا لذلك، وإذا ما افترضنا أن مبيعات هذه المؤسسة زادت "س"سلعة 25%بتخفيض السعر وزيادة   

  . سوق بمقدار أكبر من باقي المنافسين، فهذا يدل على زيادة حصتها في ال

.39نفس مرجع سابق ،ص1-



سياسة التسعير                          الفصل الأول            

~ 11 ~

: التركيز على الجودة –ه 

دف المؤسسة أحيانا إلى ممارسة القيادة في مجال جودة السلعة أو الخدمات التي تنتجها وهذا يستدعي القيام 

ومن أجل مما يؤدي إلى إرتفاع في التكلفة،بالمزيد من البحث العلمي و التطوير الضرورين للمحافظة على النوعية 

.1لمرتفعة فإا تضطر لرفع أسعار منتجااتغطية هذه التكلفة ا

.العوامل التي تؤثر على قرارات التسعير:المطلب الثالث

: يمكن تقسيم العوامل التي تؤثر على مقدارة الشركة وحريتها عند تحديد أسعار منتجاا إلى نوعين أساسيين

: العوامل الداخلية- 1

ات الصلة بالمنشأة ذاا والتي تكون السيطرة عليها أكبربالعوامل الداخلية هي تلك العناصر ذالمقصود

مما هو عليه في العوامل الخارجية ولكن تبقى السيطرة نسبية في مجال تحكم المنشأة بالسعر ومن أبرز العوامل 

: الداخلية

: الأهداف التنظيمية والتسويقية-أ

ما فإذانسجاما مع أهداف ورسالة المنظمة،ملون ا إحيث يحدد مدراء التسويق الأسعار للمنتجات التي يتعا

كانت تسعى إدارة الشركة إلى أن تضع لها مكانة و قيمة خاصة في السوق، فإن الأسعار الموضوعة للمنتجات منطقيا 

لكن في هذه الحالة عند وضع الأسعار يجب أن تأخذ بعين الإعتبار الهدف . يجب أن تتوافق مع مستولا نوعيتها 

إلى زيادة السعري وضعته الشركة لها أصلا، وبالتالي فإن قرارات التسعير تأخذ أهداف الشركة إبتداءا ولا تسعىالذ

.على أساس الإرتباط بالنوعية 

: ةالكلف- ب

يعتبر هذا العامل من بين أبرز العوامل تأثيرا في قرارات السعر لكون الكلفة تؤثر بإتجاه الأرباح ومستوى 

: المقرة فالمعادلة التقليدية للسعر تتضمن الآتي الأسعار

.212-211،ص2008،دار وائل للنشر،الأردن،عمان،الطبعة الثالثة،"مدخل تحليلي"أصول التسويقناجي معلا،رائف توفيق،1-
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  الأرباح)+التسويق+الإنتاج(التكاليف = السعر 

ولكن في بعض الحالات ولأغراض منافسة قد تبيع الشركة دون الكلفة أي أا تحقق خسارة ولكنها دف 

أن لذلك عليها.قاء و الإستمرار زيادة حصتها السوقية، إلا أن هذا الهدف يتعارض على الأمد البعيد مع هدفي الب

تعيد سياستها السعرية بما يغطي الكلف، وعليه يكون من المهم تماما أن تحلل إدارة التسويق كامل التكاليف ومدى 

.إرتباط عناصرها مع المنتج، وكذلك مع بقية المنتجات الأخرى في ذات الخط في المزيج المنتج

:  ويقيالمتغيرات الأخرى في المزيج التس- ج

تتأثر القرارات السعرية بالعناصر الأخرى في المزيج التسويقي ، فبقدر تعلق الأمر في المنتج ، حيث أن وضع 

وعلى .على إرتفاع كلفة الوحدة المنتجةأسعار مرتفعة تعني إنخفاض في عدد الوحدات المباعة، وهذا ما ينعكس 

فض كلفة إنتاج الوحدة الواحدة ، رغم وجود علاقة بين العكس عندما تنخفض الأسعار سوف تزداد المبيعات وتنخ

  . و النوعية والعلامة، إلا أن ذلك يؤثر مقدار الإرتباط بين السعر والمنتج المنتج 

كذلك الأمر في العلاقة مع التوزيع، إذ أن إنخفاض أسعار المنتج في ذات اموعة أو الصنف من المنتجات 

الية في التوزيع نتيجة لزيادة الطلب عليه في السوق، وكذلك الأمر يتعلق بالترويج الأخرى، يعني تحقيق كثافة ع

في  وأنشطة الإعلان المختلفة، إذ عندما تكون أسعار المنتجات واضحة ومعروفة فإن الأمر لا يتطلب جهدا كبيرا

ما يكون السعر معقد وغير أو الشك في مصداقية الإعلان ، على العكس مما هو عليه عندإقناع المستهلكين بالسعر

.1واضح الأهداف والثبات

:  الإعتبارات التنظيمية- د

السعر،فبعض المنشآت تضع آلية معينة للتسعير يتم إعتمادها من قبل مختلف سعر المنتوج بالجهة التي تقررتتأثر

و بعضها ويق والمبيعات،في بعض المنشآت الأخرى تمنح صلاحية قرار التسعير لمديري التسالمستويات التنظيمية،و

له بالتحرك فيما السعر مع وضع حدود دنيا وعليا يسمح تخول مندوبي البيع العلع الصناعية بالتفاوض على تحديد

التسويق ومدير الإنتاج بمناقشة وتحديد سعر المنتوج وربما يشترك معهم  بينها،ومنشآت أخرى تخول كل من مدير

في و تأثير فإن نوع التنظيم وعدد المستويات التنظيمية وحجم المنشأة لها دور مدير الشؤون المالية،وعلى العموم

.2تحديد طريقة التسعير

.176-174،ص2006،دار اليازوري،عمان،الأردن، الطبعة العربية،"أسس ومفاهيم معاصرة"التسويقثامر البكري،-1
.59مرجع سبق ذكره،ص¡"مدخل تسويقي"التسعيرعلي عبد الرضا الجياشي، -2
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: العوامل الخارجية- 2

: هناك مجموعة من العوامل الخارجية المؤثرة على قرارات التسعير في الشركة وسيتم تناولها فيما يلي

: الطلب -أ

فهناك عوامل كثيرة .في التسعير وبصفة خاصة عند تسعير السلعة لأول مرة الخدمة يؤثر الطلب على السلعة أو

. تؤثر على نمط الطلب على سلعة معينة،ولهذا يجب دراسة الطلب عند تحديد السعر و مرونة الطلب على السلعة

خل المستهلك دبالإضافة لذلك فإن .فهناك بعض السلع التي تتميز بحساسية المستهلك تجاه أسعارها و التغيرات ا

.1على نمط الطلب على سلع معينةيؤثر

:  المنافسة- ب

درجة المنافسة التي يكون ا البائع في السوق تختلف نسبتها بتلك الدرجة التي ينفرد فيها بالسوق أو بوجود 

ة المعروضة فإن كانت السلع .البديلةمنافسين آخرين، أي أن تحديد السعر للبضائع يتم على أساس السلع المشاة أو 

من قبل البائع لها بضائع مشاة أو بديلة ، فإن السعر المحدد لها سيكون قريب أو حتى مماثل لتلك السلع التى يتعامل 

أما لو كانت جديدة أو محتكرة من قبل البائع و منفردا ا في السوق ، فإن السعر سيتحدد .ا الباعة المنافسين 

  .ة المنافسة الحاصلة في السوقمن قبله لإنعدام أو ضعف حال

 وأسعار المنافسة من الممكن أن تأخذ حالات مختلفة كأن يحدد البائع أسعاره بمستوى الأسعار المنافسين،

أو بمستوى أدنى من أسعارهم، أو العكس بمستوى أعلى ،وبطبيعة الحال فإن لكل حالة ظروفها الخاصة التي تساعده 

  .تطبيقه للأسعار الموضوعة أو تحول دون إمكانية 

:  القضايا التنظيمية والقانونية- ج

وهي الشروط الموضوعة من قبل الدولة والمسندة قانونا، وتكون الشركة ملزمة في إعتمادها عند تعاملها 

    فاظا على مصلحة المستهلك وحمايتهالتجاري،حيثأن الدولة تضع هذه الأسعار أو القوانين المحددة للأسعار ح

على أساس مدى تدخل الدولة والنظام  تختلف نسبة تأثير القوانين الإقتصادية ومدى تطبيقهامن الإستقلال،و

.2السياسي الذي تنتهجه،وكذلك نوعية السلع ومدى درجة تأثيرها على المستهلك في حياته اليومية

.292،ص1998الدار الجامعية،الإسكندرية،،"المفاهيم والاستراتيجيات"التسويقفريد الصحن، محمد-1
.177،ص2006مرجع سبق ذكره، ¡"أسس ومفاهيم معاصرة"،ثامر البكري،التسويق -2
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: الظروف الإقتصادية- د

ففي حالات .ف الظروف الإقتصادية التي تمر ا البلادتختلف قدرة المنظمة على التحرك بأسعارها بإختلا

التي  بعكس حالات الكساد.الرواج تزيد قدرة الشركة على تحديد أسعارها على ضوء الظروف التنافسية الموجودة

تحاول الشركات أن تزيد من الطلب على السلعة ويكون ذلك سواء بتخفيض الأسعار أو زيادة الخدمات المصاحبة 

  .ومتابعة ذلكللسلعة 

: الموردون والموزعون-ه

فقيام .تلعب الأطراف المشتركة في النظام التسويقي دورا هاما ومؤثرا على قدرة الشركة في تحديد أسعارها

الموردون برفع أسعار المواد الأولية أوالوسطاء في المساومة على رفع هامش أرباحهم يضع قيدا على قدرة الشركة 

وقد يكون البديل في بعض الأحيان تخفيض هامش الربح التي تخطط الشركة .ئم للسوقعلى تحديد السعر الملا

للحصول عليه لذا تتفادى وقوع أي زيادات في الأسعار أومحاولة إستخدام مواد أخرى أو منافذ توزيع بديلة تؤدي 

.1نفس الوظيفة المطلوبة

: وقعة من السلعةتالمنفعة الم -و

من إستهلاكه  هتعود عليالتي ما يتوقعه من منفعة أي مة السلعة بالنسبة للمستهلك يتوقف تحديد السعر على قي

و أهمية هذه المنفعة في نظره ،لذا أصبح على المسؤولين عند تحديد أسعار بيع المنتجات أن يهتموا بدراسة  لها ،

.2منفعتها للمستهلكين

الشراء، إن لم تتوفر لديهم القناعات بأنّ أسعار  إذ لا يمكن أن نعمل على إجبار الأفراد أو المؤسسات على" 

.3"توازي المنفعة المتوقعة من جراء استخدامها  ]السلع[هذه 

.293،مرجع سبق ذكره،ص"المفاهيم والاستراتيجيات"التسويقمحمد فريد الصحن،-1
.367،ص2008،دار الثقافة،عمان،الأردن،الطبعة الأولى،مباذئ التسويقمحمد صالح المؤذن،-2
.149،ص1998،الطبعة الأولى،،دار و مكتبة الحامد، شفابدران،عماناسيات التسويقأس،حداد شفيق و نظام سويدان -3
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  .العوامل التي تؤثرعلى قرارات التسعير:)1-1(شكل

،الأكاديمون للنشر التسويق المعاصرأنس عبد الباسط عباس،جمال ناصر الكميم،: المصدر

.172،ص2011الأولى،والتوزيع،عمان،الأردن،الطبعة 

العوامل الخارجية

طلب - 

المنافسة- 

القضايا التنظيمية - 

والقانونية

الظروف الإقتصادية - 

وزعزنالموردون والم- 

المتوقعة من السلعةنفعة الم- 

العوامل الداخلية

أهداف التنظيمية - 

الكلفة- 

المتغيرات الأخرى في - 

المزيج التسويقي

الإعتبارات التنظيمية- 

قرارات التسعير
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   .أساسيات تحديد السعر: المبحث الثاني

في ضوء أهداف المنظمة وردود أفعال المنافسين فإن إدارة التسويق يجب عليها أن تقرر الطريقة التي سوف 

  .التسويقيتتبعها في تحديد أسعار منتجاا وإستراتيجيات وقبل ذلك يجب أن تحدد دور السعر في المزيج 

   .دور السعر في المزيج التسويقي : لب الأولالمط

تتفاعل عناصر المزيج التسويقي فيما بينها لتشكل جزءا هاما ورئيسيا من مكونات إستراتيجية التسويق ومن 

  .الأخرىهنا سنبرز العلاقة المتبادلة بين السعر وباقي عناصر المزيج التسويقي 

: علاقة السعر بالمنتوج- 1

: المنتوج وتظهر من خلال قوية بين السعر وهناك علاقة إرتباط 

يتغير السعر مع مرور الوقت حسب دورة حياة المنتوج،ففي مرحلة النضوج وبداية الإنحدار يقرر التسويقيون  -  

.تخفيض السعر للمحافظة على منافسة المنتوج في السوق 

صه ومنافعه فالسعر العالي يعطي إنطباعا لدى إن إدراك المستهلكين للمنتوج تتأثر بسعره تماما كما تؤثر خصائ -  

.المستهلك بأن المنتوج ذو جودة عالية

:  علاقة السعر بالترويج- 2

كما يلعب السعر دورا كبيرا في الجهود الترويجية، فالمنظمة التي تروج لمنتوجها بأنه ذو نوعية ممتازة، تشير 

  .عية والسعر العاليبطريقة غير مباشرة بأن هذا المنتوج هو لفئة تقدر النو

: علاقة السعر بالتوزيع- 3

%يرتبط السعر بالتوزيع بشكل كبير لجميع المنتجات، بل أن من السعر المنتوج وما يدفعه  تقريبا40

،إذا دراسة )تكاليف النقل والتخزين وهامش الربح لتجار الجملة والتجزئة(المستهلكون تعود لتكاليف التوزيع 

توزيعية تؤثر بشكل كبير على قبول المستهلك لسعر المنتوج ،وقد يرفض شراء المنتوج بسبب تكاليف القنوات ال

.1التكاليف العالية التي ترفضها القنوات التوزيعية 

.260-259،ص2006،دار الحامد،عمان،الأردن،"مفاهيم معاصرة"التسويقنظام موسى سويدان،شفيق إبراهيم حداد،-1
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   .طرق تحديد السعر: المطلب الثاني

تتمثل والتي طريقة التسعير هي عبارة عن الإجراءات يتم إتباعها لتحديد الأسعار على أساس قاعدة معروفة

: فيما يلي

: التسعير على أساس التكلفة المضافة- 1

إن طريقة التسعير الأبسط بل الأكثر شيوعا هي طريقة فائض التكلفة كوا بسيطة وسهلة التطبيق وذلك

خلال إضافة مبلغ قياسي على تكلفة المنتج أو الخدمة ،فغالبا ما يستخدم مدراء الأطعمة و المشروبات هذه  من

فلس يمكن أن تباع )300(طريقة و بشكل خاص بالمشروبات، على سبيل المثال علبة عصير فواكه سعرهاال

.1فلس)300(إلى التكلفة وذا يكون إجمالي الربح )%100(فلس مما يعني إضافة)600(ب

هامش الربح+ التكاليف الكلية = السعر 

: هنالك بعض العيوب عليها وهيرغم أن هذه الطريقة تعتبر من الطرق السهلة جدا، إلا أنه 

  .أا لا تأخذ الطلب بعين الإعتبار  - 

  .تخضع للتقدير الشخصي - 

  .تتطلب وجود نظام فعال وسليم لحساب التكاليف  - 

:  التسعير على أساس نقطة التعادل والأرباح المستهدفة- 2

يحقق لها أرباحا ويمكن  وتعتمد هذه الطريقة أيضا على حساب التكاليف إذا تحاول تقدير السعر الذي

إحتساب الأرباح المستهدفة أو المرغوب فيها بإستخدام نقطة التعادل و نقطة التعادل هي الكمية التي تتساوى عندها 

  .الإيرادات مع إجمالي التكاليف وعليه يكون هناك نقاط تعادل متعددة عند مستويات أسعار مختلفة لنفس المنتج 

  =نقطة التعادل    

232،ص2007ن،الأردن،العلمية للنشر،عما ،دار اليازوري"مدخل شامل"الأسس العلمية الحديثحميد الطائي،وآخرون،-1

  التكلفة الثابتة       

    المتغيرة للوحدة الواحدة التكلفة -الوحدةسعر بيع 
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  نقطة التعادل: )2-1(ل رقمشك

¡2006الأردن الطبعة العربية،- ،دار اليازوري للنشر،عمان"أسس ومفاهيم معاصرة"ثامر البكري،التسويق: المصدر

.179ص 

: المنفعة المدركة/التسعير على أساس القيمة- 3

يمة المدركة إذ يجاري السعر المنفعة التي يراها الق/ تسعير كثير من المنظمات منتجاا على أساس المنفعة 

أن يدفع  الخدمة ويكون المستهلك هنا على إستعداد/المستهلك من إقتنائه للسلعة وليس على أساس التكلفة للسلعة 

  هذه الأسعار المتفاوتة ولكن حسب المنفعة التي يرغب الحصول عليها 

:المنافسة/ التسعير على أساس السوق - 4

السعر بمقتضى هذه الطريقة في ضوء طبيعة الطلب على المنتجات في السوق أو في ضوء تقديم السوق  يتحدد

الخدمة،وليس في ضوء إعتبارات التكلفة فقط وتظهر أهمية الإعتماد على هذه الطريقة في حالة إزدياد /للسلعة 

.1الخدمة تسويقيا/السلعة  نجاح المنافسة في السوق وحيث تلعب إستراتيجية التسعير دورا أساسيا في

.286-282،دار الميسرة،عمان،الأردن،صمبادئ التسويق الحديث بين النظرية و التطبيقزكريا أحمد عزام،وآخرون، -1

الخسارة

یمة المبیعاتق

الربح

الوحدات المباعة

المبلغ 

التكالیف 
المتغیرة

التكالیف 
الثابتة

نقطة  
التعادل
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:لمواجهة المنافسين هناك ثلاثة سياسات رئيسية يتبع إحداها

:مجاراة أسعار المنافسين-أ

    كثيرا مايتبع المنتوج هذه السياسة عندما تتماثل السلع المنافسة والبديلة بشكل واضح وخاصة أمام المستهلك 

وق السلع النمطية كالمواد الخام الأولية وبعض السلع الميسرة ولكن و مجاراة أسعار المنافسين أمر ميسور في س

عندما يعمل المشروع في ظروف منافسة غير الكاملة، الأمر الذي يتطلب دراسة الفروق  هذه السياسة ليست بسيطة

رة في المركز التنافسي تماثل الخواص الرئيسية لدى المستهلكين ودراسة العوامل المؤث النوعية للسلع ودرجة تباين أو

  .للمنتج والسلعة، حتى يستطيع هذا الأخير أن يقرر إذا ما كان مضطرا اراة أسعار المنافسين 

: البيع بسعر أقل من سعر السوق- ب

     ترى بعض المؤسسات بأن البيع بأسعار أقل من أسعار التي تبيع ا المنافسين بالرغم من تماثل تلك السلعة  

: ، وذلك للأسباب التاليةفي جودا

  .إذا كانت السلعة غير معروفة في السوق  - 

  .إذا كانت جودة السلعة غير مرتفعة أو أن القيم النسبية لخصائصها تقل عن غيرها  - 

عندما تلجأ بعض المؤسسات إلى هذه السياسة والتي تؤدي إلى زيادة نطاق السوق ومن ثم عدد المشترين و

ذلك بشرط التأكد من إمكانية تحقيق تلك النتائج ومن أثر هذه السياسة على تصرفات وسلوك  رقم المبيعات، ولكن

  .المنافسين ومن أثرها على مدى تقبل المشترين للسعر المنخفض ودرجة الثقة في هذه السلعة 

:  البيع بسعر أعلى من أسعار المنافسين- ج

قد يفضل المنتج اللجوء إلى هذه السياسة عندما تتمتع سلعته بشهرة خاصة و مميزات و خصائص فريدة تميزها 

عن السلع المنافسة بوضوح و أن بذلك أهميته لدى المستهلك بصرف النظر عن إرتفاع السعر نسبيا عن الأسعار 

أو بصورة  يست على أساس عامل السعر وحدهأي أن المنافسة على هذه السلع ليست منافسة سعرية أي ل. المنافسة

واضحة،بل أن المنافسة طبعا لهذه السياسة تقوم أيضا على أساس إبراز عوامل أخرى ذات أهمية لدى المستهلك و 

تتخذ أساسا في المنافسة، و ذلك مثل بعض الخصائص و المميزات التي تنفرد ا السلعة و درجة الجودة النوعية لها 

.1و الثقة فيهاوشهرة السلعة 

.413-411،ص1995،دارالفكر العربي نصر،القاهرة،الطبعة الأولى،"مبادئ وتخطيط"التسويق الفعال،محي الدين الأزهري،-1
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600 1000

D

:  التسعير على أساس الطلب- 5

 وذلكتستند طريقة التسعير على أساس الطلب على دراسة أثر السعر على الكميات المطلوبة من المنتوج 

أي    دراسة مرونة الطلب السعرية التي تمثل مدى استجابة الكمية المطلوبة من منتوج معين إلى التغيرات في سعره ب

و %. 1ة المئوية للتغير في الكمية المطلوبة من منتوج ما الناشئ عن التغيرات في سعر السلعة بمقدار أا تعني النسب

:يمكن حساب معامل مرونة الطلب السعرية وفقا للمعادلة التالية

:حيث

E:معامل المرونة السعرية.  

Qd  :ة المطلوبة من المنتوجالكمي.  

 ∆Qd :التغير في الكمية المطلوبة.  

P  :سعر المنتوج.  

P∆ :التغير في السعر.  

  يمكن التميز بين خمسة أنواع من مرونة الطلب السعرية وفقا لما يوضحه الشكل الموالي

  تغير النسبي للسعرأي أن التغير النسبي في الكميات المطلوبة أكبر من ال E<1عند ما يكون :طلب مرن -أ

  .منحنى الطلب المرن :)3-1(الشكل

،دار المناهج "النظريات والسياسات"الإقتصاد الجزئي حسن لطيف الزبيدي، كامل علاوي الفتلاوي، :المصدر

.33،ص2010، ،الأردن ،عمان

P
×

∆Qd
=

Qd/ ∆Qd
=E

Qd∆P∆P / P

p

110

100

Q

A

B

E>1
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1000 1050

D

Q

q1 q2

Q

D

.التغير النسبي للسعرلكميات المطلوبة أقل منأي أن التغير النسبي في ا  E>1عند ما يكون  :طلب غير مرن - ب

  .غير المرنمنحنى الطلب :)4-1(الشكل

مرجع سبق ذكره ،"النظريات والسياسات"الإقتصاد الجزئيكامل علاوي الفتلاوي،حسن لطيف الزبيدي،: المصدر

.34،ص

.في الأسعار   لكميات المطلوبة يساوي التغير النسبيالتغير النسبي في ا E=1:طلب أحادي المرونة - ج

  .إحادي المرونةمنحنى الطلب :)5-1(الشكل

مرجع سبق ذكره  ،"النظريات والسياسات"الإقتصاد الجزئيكامل علاوي الفتلاوي،حسن لطيف الزبيدي،: المصدر

.35،ص

200

150

P

P1

P2

P

A

B

E<1

E=1
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Q

Q

D

.المطلوبة من المنتوج لا تتغير مهما تغير السعر أي أن الكمية  E=0:طلب عديم المرونة - د

  .عديم المرونةمنحنى الطلب :)6-1(الشكل

مرجع سبق ذكره  ،"النظريات والسياسات"الإقتصاد الجزئيكامل علاوي الفتلاوي،حسن لطيف الزبيدي،: المصدر

.35،ص

.ة من المنتوج لا تتغير مهما تغير السعرأي أن الكمية المطلوب  E=∞:طلب لا ائي المرونة-ه

  .لا ائي المرونةمنحنى الطلب :)7-1(الشكل

مرجع سبق ذكره  ،"النظريات والسياسات"الإقتصاد الجزئيكامل علاوي الفتلاوي،حسن لطيف الزبيدي،: المصدر

.36،ص

P1

P2

P

P

E=0

E=∞

q2q1
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        ين الاعتبار محددات مرونة الطلب السعرية المتمثلةيجب على المؤسسة قبل اتخاذ القرار السعري أن تأخذ بع

:فيما يلي

كلما توفر عدد كبير من البدائل الجيدة لمنتوج معين  كلما ارتفعت مرونة :مدى توافر بدائل جيدة للمنتوج-

  .الطلب السعرية عليها

ويشكل نسبة ضئيلة من ميزانية كلما كان سعر المنتوج منخفضا :مقدار نصيب المنتوج في ميزانية المستهلك-

المستهلك كلما كان الطلب عليه  قليل المرونة وبالعكس إذا كان سعر المنتوج يشكل نسبة كبيرة من ميزانية 

  .المستهلك فإن الطلب عليه  سيكون مرنا

جات الكمالية أما المنت)غير مرن(يكون الطلب علي السلع الضرورية قليل المرونة :أهمية السلعة بالنسبة للمستهلك-

  .فإن الطلب عليها عالي المرونة

    في المدى عليها تكون مرونة الطلب على منتوج ما في المدى الطويل أعلى بكثير من مرونة الطلب :الفترة الزمنية-

.1القصير لأنه من الصعب جدا تغيير أنماط الاستهلاك الشرائية في المدى القصير

.عيرإستراتيجية التس : المطلب الثالث

و أن  تشكل إستراتيجية التسعير أهمية خاصة للمنظمات وذلك لإرتباطها الوثيق بأهدافها و مواردها و إيرادا   

إختيار و تحديد إستراتيجية التسعير تعتبر من الأمور المعقدة، وذلك لتشعب القرارات و الخيارات التي يجب إتخاذها 

  .عند تحديد هذه الإستراتيجية 

: و تشمل:ة تسعير المنتوجات الجديدةإستراتيجي- 1

و تعني التسعير بأعلى سعر ممكن مع ميزانية كبيرة للترويج وتخفيض السعر بعد : إستراتيجية قشط السوق-أ

  .ذلك،وهناك أربعة أسباب لنجاح هذه الإستراتيجية 

س الحالة في مرحلة النضوج السعري في أولى مراحل تقديم المنتوج للسوق بعك أن يكون الطلب أقل مرونة للتغير - 

  .وظهور المنافسين 

.54-52،ص2005كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير،جامعة الجزائر، ،مذكرة ماجيستر،رعلى قرار الشراءأثر السععامر لمياء،-1
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في درجة السوق إلى أجزاء تختلف عن بعضها يكون تقديم منتوج جديد للسوق بسعر مرتفع وسيلة فعالة لتقسيم -

  .مرونة الطلب السعري 

  .تكون هذه الإستراتيجية أكثر أمانا للمنظمة في بداية حياة المنتوج  - 

  .عة في البداية وفرة كبيرة مقارنة بالبدء بأسعار منخفضة حيث تضمن الأسعار المرتف - 

.1يمتلك حساسية عالية تجاه الأسعارو تمتاز هذه الإستراتيجية بأا مناسبة للمستهلك الذي لا 

  إستراتيجية القشط السوق) : 3-1( شكل رقم

Source : R.Y.DARMON et Autres : « le Marketing,

Fondements et Application», 5éme édition Chenelière/ MC . Graw-

Hill (1996), P 445.

 عند تقديم منتج جديد للسوق تستخدم هذه الإستراتيجية بشكل عام: إستراتيجية التغلغل السوقي - ب

إلى  حصة ممكنة فيه بالشكل الذي يؤدي السوق و الحصول على أكبرو أن الهدف منها هو التغلغل و النمو في 

المنخفضة و تكون الإستراتيجية مناسبة في  زيادة الربحية في الأمد الطويل و ذلك من خلال إستخدام سياسة الأسعار

: الحالات التالية

  .الأسعارإذا كان السوق ذو حساسية عالية في نمو  - 

  .ج وفق إقتصاديات الحجم مدى ملائمة المنتج للإنتا - 

.197،ص2008،داروائل،عمان،الطبعة الثانية،"فئاوظالمفاهيم،الأسس،ال"إستراتيجيات التسويقنزار عبد ايد البرواري،أحمد محمد فهمي البرزنجي،-1

الزمن 

المبیعات

السعر

P

وحدات 
نقدیة
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.1 عندما يكون السعر المنخفض عاملا غير مشجع لظهور المنافسة الفعلية أو المحتملة

  إستراتيجية التغلغل السوقي) : 4-1(شكل رقم 

Source : R.Y.DARMON et Autres : « Le Marketing, Fondement et

Application » 5éme édition,Chenelière/ MC. Graw-Hill, (1996), P

444.

تتجسد هذه الحالة عندما يكون هناك مجهز معين مقبول بشكل عام من قبل بقية : إستراتيجية قيادة السعر- ج

: اهزين بإعتباره قائد الأسعار حيث أنه هو الذي يحدد السعر ،و بشكل عام هناك نوعين في قيادة السعر

م المنظمة بأخذ المبادرة في تغيير الأسعار و تكون باقي المنظمات مستعدة النوع الأول يحدث عندما تقو - 

  .لإتباعه على أن يحقق هذا التغير ربح كافي 

منظمة صغيرة ولكن معتمدة كقائد للسعر بعد أن تكون قد أثبت أا تكون قادرة على تحليل أو تشخيص -

إلى قيادة  قادرة على وضع هيكل السعر في السوق وينظرالمتغيرات في السوق، وأن المنظمة القائدة يجب أن تكون 

لمشاكل المؤدية السعر دائما على أا طريقة لترسيخ السياسات السعرية دف التغلغل من المنافسة السعرية وتتجنب ا

.2إلى حروب الأسعار

.306،ص2009،المكتب الجامعي الحديث، الإسكندرية،الإستراتيجيالتسويق محمد الصيرفي،-1
.308-307،مرجع سبق ذكره ،صالتسويق الإستراتيجيمحمد الصيرفي،-2

0

وحدات 
نقدية

الزمن 

P0

المبيعات

لسعرا
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  و تشمل :استراتيجيات تسعير المنتجات الحالية- 2

ا لا يجري تغير السعر المحدد للمنتوج عند طرحه للسوق لأول مرة ودف هذه بموجبه:  استراتيجية ثبات السعر-أ

الإستراتيجية إلى المحافظة على المركز المنتوج التنافسي وحصته السوقية وربحيته وتعزيز صورته الذهنية في بيئة تتسم 

.بالثبات النسبي 

المنافسين أو للقضاء عليهم وتم هذه الإستراتيجية تعتبر إستراتيجية دفاعية لمواجهة  :  إستراتيجية تخفيض السعر- ب

بتحقيق الإستجابة لحاجات المستهلك في بيئة متغيرة فهي تقود إلى إنخفاض هامش الربح إلا أا تسهم في بناء حصة 

  .سوقية كبيرة إذا تمكنت المنظمة من الفوز على المنافسين 

 الربحية خلال فترات التضخم،وفيها يجري تقسيم السوق دف إلى المحافظة على :استراتيجية زيادة السعر- ج

إلى قطاعات يتم التوجه إلى كل منها بسعر مختلف،وتتطلب هذه الإستراتيجية توفر حساسية وطئة اتجاه السعر 

  .وحساسية عالية اتجاه العناصر الأخرى كالجودة والتوزيع ودعم باقي عناصر المزيج التسويقي لهذه الإستراتيجية 

: وتشمل :استراتيجية مرونة السعر- 3

يقصد ا تحديد سعر واحد لجميع المستهلكين لنفس المنتوج تحت نفس الظروف  :  استراتيجية السعر الواحد-أ

والكميات،دف تبسيط قرارات التسعير والمحافظة على سمعة جيدة لدى المستهلكين،ومنافعها تقليص الكلف الإدارية 

ش الربح وصورة ذهنية جيدة للمنتوج لدى المستهلك، ويتطلب نجاح هذه الإستراتيجية تحليل والبيعية وثبات هام

المركز التنافسي للمنتوج وهيكل التكاليف مقارنة ببقية عناصر المنتوجات ضمن نفس الصناعة ومعلومات عن أسعار 

  . ةالمنافسين ودرجة تحقيق المنظمة لإقتصاديات الحجم وإمكانات المستهلك الشرائي

إستراتيجية دف إلى تعظيم الأرباح خلال الأمد القصير و دعم حركة : إستراتيجية السعر المرن المتغير-ب 

الأعمال عن طريق القيام بتعديلات في سعر المنتوج و هذه الإستراتيجية تعني بتحديد أسعار مختلفة لمستهلكين مختلفين 

. للمنظمة عن المستهلك و المنافسينلنفس المنتوج و الكميات و تتطلب توافر معلومات 

تم هذه الإستراتيجية بتحديد سعر كل منتوج ضمن خط المنتوجات : إستراتيجية تسعير خط المنتوجات- ج

إعتمادا على طبيعة العلاقة بين هذه المنتوجات فيما إذا كانت تكميلية أو تنافسية ، و دف إلى تعظيم أرباح خط 

.و تم تسعير كل منتوج على حدةالمنتوجات بشكل أفضل مما ل
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تتعلق هذه الإستراتيجية بقيام المنظمة بتأجير الأصل الذي نمتلكه إلى طرف آخر :إستراتيجية السعر التأجيري- د

و الحصول على عوائد إيجار شهرية لقاء ذلك غالبا،و هي تناسب الراغب بالحصول على منفعة لا يمكنه شراؤها ، 

مة المؤجرة ستحقق أرباحا كبيرة على المدى البعيد ، كما ستحقق المنظمة المستأجرة مزايا ضريبية و عله فإن المنظ

و حتى تكفل المنظمة الإستمرار في مواجهة منافسيها الذين قد يعدلون و يحسنون منتوجام التأجيرية فلا بد 

  .سةأن تمتلك المنظمة القدرات الفنية و المادية بما يؤهلها للمناف

من المهم متابعة الأداء السوقي للمنتوج الجديد في إنتقاله : إستراتيجية التسعير في مرحلة النضوج السوقي-هـ

يكون من المفضل سرعة تخفيض السعر بمجرد ظهور من مرحلة لأخرى من مراحل حياته، و في مرحلة النضوج

لتدهور في هذه الحالة، ضعف معدل تفضيل المنتوج و من مؤشرات ا تدهور للمنتوج في موقفه السوقي ،بوادر ال

.1الإنحسار السوقي/ ضيق الفروق المادية بين المنتوجات / مع العلاماتبالمقارنة 

  .إدارة الأسعار و المراحل المحددة له و المشكلات التي تواجهه: المبحث الثالث

ل التي تؤثر من قريب أو بعيد على وضع السعر بعد تعرضنا لعملية التسعير آخذين بعين الإعتبار جميع العوام

  .الأساسي للمنتوج ، و هذا لا يعني أا لا تعادل من سعرها مواكبة الظروف التي تحيط ا 

.إدارة الأسعار: المطلب الأول

 تى يتناسب مع بعض الظروف السوقيةمن خلال هذا المطلب سوف نبين كيفية تعديل هذا السعر ح

  .ما يعرف بإدارة السعرو هو 

:  الخصومات و المسموحات

سلع ( و هي عبارة عن عملية تخفيض تجري على الأسعار المعلنة في شكل نقدي أو أي شيء آخر له قيمة

أكثر من قيمة الخصم   بعض الخدمات التسويقية مساوية أوو في المقابل يتوقع البائع من المشتري أن يقوم ب) مجانية

: ن تمييز منها، و يمك2الممنوح

: خصم الكمية- 1

مع زيادة  خصم يحصل عليه المشتري نتيجة شرائه كميات كبيرة و عادة ما تكون نسبة الخصم تصاعديا

.المشتريات

.201-200،مرجع سبق ذكره،ص"المفاهيم،الأسس،الوظائف"إستراتيجيات التسويقنزار عبد ايد البرواري،أحمد محمد فهمي البرزنجي،-1

.324،مرجع سبق ذكره،ص"المفاهيم والإستراتيجيات"التسويقن،محمد فريد الصح-2



سياسة التسعير                          الفصل الأول            

~ 28 ~

:خصم التجاري- 2

عبارة عن المبلغ النقدي الذي الذي يترل من قيمة البضاعة المباعة دون تسجيله في السجلات التجارية و يمنح 

ن قبل البائع لعدة دوافع منها الرغبة في تصريف بضاعة راكدة أو لغرض المنافسة أو ااملة الشخصية هذا الخصم م

.مع الزبون

: خصم النقدي- 3

عبارة عن تخفيض للسعر يمنح للمشتري فيما إذا قام بإجراء عملية السداد خلال الفترة المحددة ويأتي ذلك بعد 

دف الأساسي تشجيع المشتري على الدفع المبكر للمبالغ المستحقة عليهالخصم التجاري أو خصم الكمية واله

  .إلا سيقوم بدفع كامل المبلغ وبدون أي سماح خلال الفترة المحددةو

: الخصم الموسمي- 4

مثال والسلعة والخدمات في غير أوقاا عبارة تخفيض السعر المعلن يمنح المشتري نتيجة قيامه بشراء

  . ذلك خصومات كبيرة لدى الفنادق في الفترات التي يكون فيها الطلب على خدمة الإيواء متدنية 

: المسموحات السلعة- 5

تخفيض أسعار بعض السلع التي يكون قد أصاا ضرر أو تلف أو سلع ذات حجم غير طبيعي و الطلب عليها 

  .غير مستقر 

:  المسموحات الترويجية- 6

شترين نتيجة مشاركتهم في الإعلان ودعم برامج دعم المبيعات وعادة ما يتم السماح ا تخفيض الأسعار للم

.1 عند كل كمية طلب

.276-275،ص2010،دار الحامد،عمان،الأردن، الطبعة الأولى،التسويق المعاصرةان،دنظام موسى سوي-1
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.مراحل تحديد السعر :المطلب الثاني

:تمر عملية تحديد السعر للسلعة أو الخدمة بعدد من المراحل والتي تتمثل فيما يلي

:تحديد أهداف التسعير -1

ترتبط أهداف التسعير بأهداف التسويق و التي يتم تحديدها بناءا على أهداف المؤسسة و تأخذ أهداف 

.إلخ ......التسعير عدة أشكال مختلفة كما رأيناها سابقا،فمنها المرتبطة بالبقاء أو أهداف مرتبطة بالأرباح الإستقرار

:المستهدفةتحديد خصائص الأسواق - 2

و ذلك بالتعرف على حاجات المستهلكين ورغبام و إمكانام الشرائية و توقعام لأسعار السلع التي ستباع 

.لهم و مدى تمتعهم بصلاحية الشراء 

: تحديد الطلب- 3

هناك مستوى طلب معين مرتبط بكل سعر،وهذا بدوره يؤثر على الأهداف التسويقية للمنظمة،ففي الحالة 

زاد السعر كلما إنخفضت الكمية المطلوبة والعكس  بين الطلب والسعر بمعنى أنه كلما عادية هنالك علاقة عكسيةال

  .أما في حالة السلع التفاخرية فنجد أنه كلما إرتفع السعر كلما زادت الكمية المطلوبة. صحيح

  .بة لذى يجب أن تكون المؤسسة على دراية كبيرة بكمية الطلب،والمبيعات المرتق

:  تقدير التكاليف- 4

فالطلب يحدد إلى حد بعيد سقف السعر الذي يمكن أن تتقاضاه المنظمة بينما تكاليف المنظمة تحدد أرضية 

السعر، والمنظمة ترغب في سعر يغطي كافة تكاليف إنتاج وتسويق السلعة مع إضافة هامش ربح معقول مقابل 

  .جهودها وتحملها المخاطر

: نافسينتحليل أسعار الم- 5

تعد المنافسة من أهم العوامل التي تؤثر في تحديد السعر ،سواء كانت حالية أو متوقعة ،وعليه فإن المؤسسة تبدأ 

عليها مع التنبؤ بدخول منافسين جدد،ثم بعد ذلك .بدراسة ظروف المنافسة وأسعارها، وتقديم حجم الطلب الكلي 
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صائص والمميزات وتقدير أهميتها لدى المستهلكين ومدى إستعدادهم يقوم بمقارنة سلعته بسلع المنافسين من حيث الخ

.1لدفع مبلغ إضافي مقابل هذه الخصائص

: إختيار الإستراتيجيات السعرية- 6

تشكل الإستراتيجية السعرية الإطار العام الذي تستطيع الإدارة من خلاله إتخاذ قراراا السعرية ، فهي تساعد 

 السعر المناسب لتحقيق أهداف التسعير لذا تقوم بإختيار الإستراتيجية أكثر ملائمة  متخذ القرار على تحديد

.2مع وضعها وتطلعاا

: إختيار طريقة التسعير- 7

لم تحدده  م للسعر ولكنفي هذه المرحلة تكون المنشأة قد وصلت في عملية التسعير إلى تحديد الإطار العا

ديد الطريقة المناسبة في تسعير منتجاته وقد تختار إحداها في الفترة الأولى أو تستمر، وربما بعد،وإنما لها القدرة على تح

.3ريقة التي تسعر فيها منتجااتغيرمن الط

: اختيار السعر النهائي- 8

       تعرفنا على العوامل التي تؤثر على تحديد السعر وعلى أهداف التسعير وإستراتيجياته وأساليبه وهذا ما يمكننا

         ويلائم في الوقت نفسه المستهلكينمن إتخاذ القرار الخاص بإختيار السعر الذي يتناسب مع أهداف المؤسسة 

.4و إمكانيام 

.المشكلات التي تواجه التسعير : المطلب الثالث

بعض هذه  تواجه عملية إتخاذ قرارات وتصميم إستراتيجيات العديد من القيود والتحديات ويمكن تلخيص

: أو المحددات فيما يلي القيود 

عدم توفر الوقت الكافي لمتخذي القرارات الخاصة بالتسعير لقراءة الكتابات و البحوث الخاصة بتحليل المعلومات  - 

  .وكل ماينشر من بيانات عن الأسعار 

.61-57،ص2006،دار اليازوري،عمان، الأردن،الطبعة العربية،مبادئ التسويقنعيم العبد العاشور،رشيد نمو عودة،-1
.227،مرجع سبق ذكره،ص"مدخل تحليلي"أصول التسويقجي معلا،رائف توفيق،نا-2
.235،مرجع سبق ذكره،ص"مدخل تسويقي"التسعيرالرضا الجياشي،علي عبد-3
.235ناجي معلا،رائف توفيق،مرجع سبق ذكره،ص-4
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  المنشورة إختلاف أهداف التسعير من الناحية العلمية عن تلك الأهداف التي تسعى إلى البحوث - 

قد يوجد  في حالة وجوه تشكيلة سلعية واحدةتعدد أنواع السلع التي تنتجها أو تبيعها بعض المؤسسات ، وحتى  - 

  .أكثر من نوع واحد من السلع 

وجود بعض السلع البديلة ،غالبا ما يسبب صعوبة للقائم بإتخاذ قرار التسعير من إيجاد طريقة واحدة لقياس تأثير  - 

  .البديلة على قرار التسعير وجوه السلع 

  .صعوبة التقدير أو التنبؤ بردود أفعال المنافسين لقرارات تسعير السلع الخاصة بالمؤسسة  - 

  .صعوبة قياس وتحديد ردود أفعال العملاء لأي قرار تسعيري  - 

راجع لعدم توفر غالبا ما يعتمد مسؤول التسويق أو المدير المسؤول على خبرته وتوقعاته في تحديد السعر وهذا 

  .و الوقت الكافيان لقياس الطلب على سلعة معينة  الأموال

وأخيرا ،فعلى المسؤول الذي يتخذ القرار المتعلق بالسعر أن يأخذ بعين الإعتبار جميع العوامل المحددة للأسعار  - 

.1قي الأخرى ،بالإضافة إلى العلاقات الموجودة والمتبادلة بين تسعير السلعة وعناصر المزيج التسوي

.350،ص2001الأولى،،دار الأشعاع،الإسكندرية،مصر،الطبعة "وجهة نظر معاصرة"التسويقعبد السلام أبو قحف،-1
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: خلاصة الفصل

بناءا على ماسبق ذكره في الفصل الأول و المتعلقة بالسعر الذي يمثل القيمة النقدية التي يدفعها المستهلك 

مقابل حصوله على سلعة أوخدمة، وهذا ما يجعله ذا أهمية كبيرة بالنسبة للمستهلك والمؤسسة حيث أنه العنصر 

يولد إيرادات من شأا تحقيق الأهداف المسطرة من قبل المؤسسة في المقابل يجب على المؤسسة عند الذي الوحيد 

المؤسسة، التكاليف، المزيج  تحديد أسعارها أن تأخذ في الحسبان عدة عوامل منها الداخلية كأهداف

القانونية،الظروف الإقتصادية، التسويقي،الإعتبارات التنظيمية والخارجية كالمنافسة،الطلب، القضايا التنظيمية و

  .الموردون والموزعون

  .ولتتمكن المؤسسة من وصول إلى أهدافها ينبغي عليها إتباع عدة طرق و إستراتيجيات لتحديد السعر



.ماهية سلوك المستهلك :المبحث الأول

.المستهلك وإتخاذ القرارات الشرائية: المبحث الثاني

.النماذج المفسرة لسلوك المستهلك: المبحث الثالث
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: تمهيد

و ذلك لإرتباطها بنجاح المؤسسة  هلك في الوقت الحاضر بأهمية كبيرةدراسة سلوك المستلقد حظت 

و تلبيتها بأحسن الطرق من أجل تمييزها عن قدرا على معرفة حاجات و رغبات المستهلكين من خلال 

 كما أن، المتنوعةنتجات المطروحة و عدد كبير من المعلى  توفرباقي المنتجات الأخرى بإعتبار أن الأسواق ت

تطور و تنوع أذواق المستهلكين التي أكثر إشتدادا مع المنافسة تجعل وجود منتجات بديلة تشبع نفس الحاجة 

الإطلاع بجميع الجوانب عليها لهذا يجب إستمرار المؤسسات ، بقاء وساس الذي يتوقف عليه الأأصبحت 

   قرار الشراء مراحل إتخاذه لالإضافة إلى العوامل المؤثرة عليه ،بأهم ه ووكاتسلالمحيطة بتصرفات المستهلك و

   . لتعرف على النماذج المفسرة لهاو

  و ماهي أهم النماذج المفسرة له ؟ ماهي العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك ؟-

: هذا الفصل إلى المباحث التاليةللإجابة على التساؤل التالي قسمنا  و

  ة سلوك المستهلكماهي: ولالمبحث الأ

  المستهلك وإتخاذ القرارات الشرائية: المبحث الثاني

  النماذج المفسرة لسلوك المستهلك: المبحث الثالث
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  .ماهية سلوك المستهلك : المبحث الأول

الهدف الأساسي للمؤسسة من أجل  باعتبارهالأخيرة بدراسة سلوك المستهلك  الآونةفي  الاهتمامزاد 

      لذلك من خلال هذا المبحث سنلقى الضوء  الاستمرارية رغبات المستهلكين لضمان البقاء وتحديد حاجات و

  .على تعريف سلوك المستهلك ثم نبرز أهميته من دراسته مرور بالعوامل المؤثرة عليه

  . و أنواعه سلوك المستهلكمفهوم  : الأولالمطلب 

: و التي يمكن عرض منهالت مفهوم سلوك المستهلك المفاهيم التي شمتعددت التعاريف و

  .تعريف سلوك المستهلك- 1

سلوك المستهلك يتوجب علينا التطرق إلى ماهية السلوك الإنساني هو الذي يعبر عن سلسلة لتعريف

غباته إشباع رردود الأفعال التي تصدر عن الإنسان في محاولاته المستمرة لتحقيق أهدافه ومتعاقبة من الأفعال و

و رفضه لمحاولات التأثير التي يعبر ا الإنسان عن قبوله أ والاستجاباتالمتغيرة ،كذلك هي الأفعال و المتطورة

.1من عناصر المناخ المحيطة بهإليهالموجهة

تلبية ات التي تصدر عن الأفراد من أجل هو مجموعة التصرفحسب التعريف فإن السلوك الإنساني 

  .المتغيرة  تطورة ورغباته الم حاجاته و

دراسة مجموع تصرفات " : هو عبارة عن أما سلوك المستهلك فهو جانب من جوانب السلوك الإنساني و

الخدمات التي تظن في نفس الوقت عملية و الاقتصاديةالمنتجات  استخدام و، الأفراد المرتبطة مباشرة بالشراء

.2"فات يتمم هذه التصرإتخاذ القرار الشرائي الذي يسبق و

شرائه إختياره وتلك العملية التي يقوم ا المستهلك النهائي أثناء بحثه و": كما يعرف على أنه

.3"رغباته إستخدامه للمنتوجات التي يتوقع منها أن تشبع حاجاته وو

.55،ص1979، مكتبة غريب للنشر، القاهرة،مصر ،السلوك التنظيميعلي السلمي،1-
2 -Kotler et autre ,le marketing de lathéorie à la pratinque,gaetan Morinéditeur, quebec,

canada,1991,p62.

.117،ص2000ردن،،مؤسسة الوراقة،عمان ،الأأسس التسويقمحمد أمين السيد علي،3-
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بيل الحصول على يقوم ا الفرد في سالغير مباشرة التي يأتيها وات المباشرة وفالتصر جميع الأفعال و"

.1"في وقت محدد و خدمة معينة من مكان معين وأسلعة

: من خلال التعاريف السابقة يمكن إستخلاصها في النقاط التالية

  .المرتبطة مباشرة بالشراء  الأفعال يقوم ا الفرد والعمليات و السلوك المستهلك هو مجموعة التصرفات و -

  .اره عن السلع أو الخدمات إختييقوم ا أثناء بحثه و -

  .رغباته يقوم ا بغرض إشباع حاجاته و -

  .يحدد هذه التصرفات تضم عملية إتخاذ القرار الشرائي الذي يسبق و -

: أنواع المستهلك- 2

: هناك أسس  متعددة لتحديد المستهلك و هي كالآتي

  .خدام الخاص أو العائليهو يقوم بالبحث عن المنتوج لشرائه لإستو: المستهلك الفرد-أ

  حيث تقوم بالبحث عن المنتوجات التي تمكنها من تنفيذ أهدافها و خططها :  المستهلك الخاصة أو العامة- ب

  .الصناعي ) المستهلك(و إستراتيجياا،و يصطلح عليها بالمستخدم 

: كما يمكن تقسيم أنواع المستهلكين إلى

  .ية منتوجات ماد: )مستهلك(مشتري *

.خدمات: )مستهلك(مشتري *

  .وهناك من يعتمد الأساسين الآتين لأنواع المستهلك

  .المشتري-    

.المستهلك-    

.2 الشراءأنه ليس بالضرورة متخذ قرار حيث ليس من الضروري أن الشخص المشتري هو المستخدم كما 

.112ص،مرجع سبق ذكره ،إستراتيجيات التسويقنزار عبد ايد البرواري ،أحمد محمد فهمي البرزنجي ،1-
.372،ص2002دار اليازوري العلمية،عمان،الأردن،¡"مدخل متكامل"الترويج والإعلان التجاريبشير عباس العلاق ،علي محمد ربايعة،-2
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: هناك أسس أخرى لتقسيم أنواع المستهلك و كالآتي و

: تصرفات الأفراد حسب شكل السلوك إلى تنقسم جميع سلوكيات و: حسب شكل السلوك-أ

        يمكن ملاحظتها من الخارج السلوك الظاهر هو التصرفات و الأفعال الظاهرة التيو: سلوك ظاهر*

.و الأكل و الشراءالنوم : مثل

        التفكير و التأمل   و المستتر فيتمثل فيأأما السلوك الباطن : )ضمن (سلوك باطن أو مستتر *

  .التخيل التصور وو الإدراكو

: تنقسم تصرفات الأفراد و أفعالهم حسب طبيعتها إلى الأقسام التالية: حسب طبيعة السلوك- ب

         هو السلوك الذي غالبا ما يصاحب الإنسان منذ ميلاده من دون حاجة إلى تعلم و : سلوك فطرى*

  .أو تدريب

   هو السلوك الذي يتعلمه الفرد بوسائل التعلم أو التدريب المختلفة مثل القراءة و :  سلوك مكتسب*

  .قيادة السياراتالكتابة و السباحة وو

: تنقسم سلوكيات الأشخاص و تصرفام حسب هذا المعيار إلى مايلي:  حسب العدد- ج

  .اليوميةما يتعرض له من مواقف خلال حياته يتعلق بالفرد وهو السلوك الذي  : السلوك الفردي*

ليس فردا واحدا فهو إذن يمثل هو السلوك الذي يخص مجموعة من الأفراد و : السلوك الجماعي*

  .إلخ....علاقة الفرد بغيره من الأفراد كأفراد الجماعة التي ينتمي إليها في المترل أو المدرسة أو النادي

قد يكون سلوك الفرد حسب هذا المعيار حالة جديدة أو مستحدثة بإعتباره :  السلوكحسب حداثة - د

معادا دون تغيير أو بتغيير طفيف لما سبقته من تصرفات قد يكون سلوكا مكررا ويحدث لأول مرة و

.1أفعال و

  .236-235 ص، 2008الأولى،  ةالأولى، الطبع ةالثقافة، عمان، الأردن، الطبع ر، داالتسويقمبادئ محمد صالح المؤذن، 1-
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: أهمية دراسة سلوك المستهلك: المطلب الثاني

البداية لدراسة بحوث التسويق حيث اا تكتسب أهمية اكبر من تمثل أهمية دراسة سلوك المستهلك 

: ذلك وفقا لما يلي و، إلى آخر شخص

: بالنسبة للمستهلك

المعلومات التي تساعد المستهلكين في الإختيار الأمثل للسلع  التعرف على كافة البيانات و -  

  .أذواقهم  الخدمات وفق إمكانيام الشرائية و و

        رغبام حسب الأولويات  تفيد نتائج الدراسات السلوكية حول المستهلكين في تحديد حاجام و -  

  .الظروف البيئية المحيطة  التي تحددها مواردهم المالية و

: بالنسبة للمؤسسات الصناعية والتجارية

،دف إرضاء حاجات  )عاكما ونو(إنتاجهتساعد نتائج دراسات سلوك المستهلك في تخطيط ما يجب  - 

  .أذواقهمووفق إمكانيام  ورغبات المستهلكين

  .تحديد عناصر المزيج التسويقي السلعي أو الخدمي الأكثر ملائمة - 

         المسوقين  التسويقية في تحديد أولويات الإستثمار المربحة للمنتجين و تفيد كافة أطراف العملية الإنتاجية و - 

توزيع الموارد المالية المناحة لدى هذه المشروعات بما يضمن لها الأرباح اللازمة  ت الإنفاق وأولويا من جهة و

.1التوسعات المطلوبة في ظل المتغيرات البيئية المختلفة  لإستمرارية العمل و

كما أن دراسات سلوك المستهلك تزود رجال التسويق في المؤسسات التسويقية الحديثة بالعديد من 

: الإستراتيجية لبناء الإستراتيجيات التسويقية العامة لمؤسسام، وأهم هذه الأبعاد هي التالية الأبعاد

  .تعريف السوق الكلية للفئة السلعية أو الخدمية في بلد ما تحديد و *

  .ذلكذلك بتجزئة السوق وفقا للخصائص المعتمدة في تحديد أجزاء السوق الكلية و *

  .إتباعهامن ثم تحديد الميزة أو المزايا التنافسية الواجب ستهلكين في كل سوق فرعية والم قالتعرف على أذوا *

.18-17،ص2001،دار وائل،الأردن،"مدخل إستراتيجي"سلوك المستهلكمحمد إبراهيم عبيدات،-1
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الأذواق التي يتم الذي يجب أن يكون موجها حسب سسات التسويقية بتحديد نطاق عملها وؤقوم المت *

  .يةإختيار ما يمكن خدمته بفاعل الأسواق التي تم تقسيمها و تحديدها للمستهلكين في كل أو بعض

نتائج أنشطة و النفسية للمستهلكين المستهدفين من جهةالتقييم الموقفي مل الخصائص الديمغرافية و *

من ثم الفرص والضعف وذلك لتقدير نقاط القوة و،موارد المؤسسات السلعية والخدمية من جهة أخرى و

  .تعاملها مع مختلف عوامل البيئة التسويقية المحيطة التحديات الإستراتيجية التي تواجهها المؤسسات فيو المتاحة

وضع الأهداف الممكنة التنفيذ بالإضافة إلى إجراء التحليل الموقفي الشامل لمختلف أبعاد العملية الإنتاجية  *

الأولويات المقررة حسب  المتاحة ووالتسويقية وذلك لتمكن من وضع هذه الأهداف على ضوء الإمكانيات 

.ستهدفيناق المستهلكين المأذو رغبات و

للمنتوج دف تصميم إستراتيجية تسويقية متكاملة العمل على إعداد إستراتيجيات عناصر المزيج التسويقي  *

  .تتكامل مع الإستراتيجية العامة للمؤسسة تتفق و

لك على الأداء مدى تأثير ذ تساعد المؤسسات المعاصرة في قياس الأداء التسويقي للإستراتيجية التسويقية و *

.1العام الإستراتيجية الكلية

  .العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك: المطلب الثالث

في ما يلي سوف نقوم  العوامل التي تؤثر على السلوك الشرائي للمستهلك و هناك مجموعة من المتغيرات و

: بشرح هذه العوامل

: العوامل الديمغرافية- 1

الحالة الإجتماعية،  المهنة، المستوى التعليمي، الدخل، العمر، الجنس،: لتاليةتؤثر العوامل الديمغرافية ا

على قرار الشراء المتخذ من قبل المستهلك ، الخ....الجنسية وحجم الأسرة  العرق، المعتقدات الدينية،

ى فالمستهلك الذي لديه دخل عالي ينظر إلى قرار شراء سيارة على أنه حل لمشكلة محدودة في حين ير

ن نفس القرار يكون حل لمشكلات معقدة مما يجعله يأخذ وقت طويل ويبذل أ المستهلك الذي لديه دخل أقل

.67-65،ص2006،دار حامد،عمان،الطبعة الأولى،"مدخل الإعلان"سلوك المستهلككاسر نصر المنصور،-1
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تقييمها حتى يصل إلى إتخاذ قرار ائي كما أن المستوى التعليمي لا يقل أهمية  جمع المعلومات وجهد كبير في 

.1على الدخل

: العوامل النفسية- 2

: تتمثل فيما يلي هي تلك العوامل المتعلقة بالإنسان ذاته و الداخلية و أو يطلق عليها أيضا العوامل

: الدوافع-أ

تدفع سلوكه تجاه  تحركه و التي تنشط الفرد و الدافع هو تلك الحالة أو القوة الداخلية النابعة من الفرد و

  .محددةأهداف 

: تنقسم الدوافع إلى

:املودوافع للتع والانتقائيةالدوافع الأولية *

      وهي الدوافع التي تدعو المستهلك إلى شراء سلعة معينة بغض النظر عن إختلاف  :الدوافع الأولية-      

التدفئة  الذي يقوم بشراء مكيف هوائي رغبة في التبريد صيفا و الأكبرتعدد العلامات مثله مثل المستهلك  و

.شتاء 

لأسباب الحقيقية التي تدفع المستهلك الأخير نحو شراء علامة معينة هي ا و: الدوافع الانتقائية والثانوية-      

.الأخرىدون العلامات 

هي تلك التي تفسر الأسباب التي تجعل المستهلكين يفضلون شراء سلع معينة من محلات : دوافع التعاون-    

  .ب حسن معاملة الباعة ا الثقة المكتسبين إثر تجربة هذه المحلات أو بسب معينة، نتيجة التعامل المستمر و

: الدوافع العقلية والدوافع العاطفية*

  هي مرتبطة بالتدبير والتفكير قبل إتخاذ قرار الشراء و : الدوافع العقلية-

        يتم الشراء نتيجة الإندفاع في إتخاذ القرار رغبة  لا تتولد عن أي تفكير أو تدبير و : الدوافع العاطفية-

  .التمييز وفي التفاخر 

.129،ص مرجع سبق ذكره،أسس التسويقمد أمين السيد علي،مح -1
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: ة والدوافع لتكريس الذات ودوافع التعبير الذاتييتعالدوافع الم*

  .أي الرغبة في الإستمتاع بالحياة : الدوافع المتعبة-    

  .الرغبة في عمل الخير أي: الدوافع لتكريس الذات-    

.1الأفكارأي الرغبة في توضيح  : دوافع التعبير الذاتي-    

: التي تقوم علىمن أبرز النظريات المعروفة المتعلقة بالدوافع نظرية سلم الحاجات لماسلو وو

  .السلوكأن الحاجة غير المشبعة هي التي تحرك  -1

من الجدير بالذكر أن شراء سلعة معينة قد يؤدي إلى الحاجات بشكل تصاعدي و بإشباعيبدأ الفرد  -2

حاجة من  إشباع أكثر من حاجة من حاجات الفرد فتناول وجبة غذائية صحية يؤدي الى إشباع فسيولوجية و

المستهلكين المستهدفين هكذا على رجال التسويق التعرف على الحاجات غير المشبعة عند  حاجات الأمان و

.اجات ثم توجيههم نحو استهلاكها ت التي تتوافق مع هذه الحالخدما لتحديد السلع و

  .تدرج الحاجات حسب ماسلو : )1-2(الشكل

  حاجات

  إجتماعية

،المؤسسة الجامعية للدراسات والنشر والتوزيع، التسويقكاترين قيو،ترجمة وردية واشد،: صدرالم

  .49،ص2008بيروت،لبنان،الطبعة الأولى،

.35-32، ص2003،ديوان المطبوعات الجامعية،الجزائر،الجزء الثاتي،"عوامل التأثير النفسية"سلوك المستهلكعنابي بن عيسي،-1

  الحاجة إلى

  المسرح: الإنشراح

الثقافة،السفر

  ماركات خاصة  : ة إلى التقدیر و الاحترامالحاج
بمنتجات فاخرة،سیارات

  ماركات ،ملابس ،النوادي: الحاجة إلى الانتماء

الإدخار ،الضمان ،التداوي والعلاج: الحاجة إلى الأمان

التغذیة ،السكن: ولوجیةزیالحاجات الفی
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: الإدراك- ب

ينظم ،يفسر المعلومات التي يتعرض لها لخلق صورة عرف الإدراك أنه العملية التي يختار بواسطتها الفرد وي 

 تفسيره لهذا المنبه يختلف من فرد  رؤيته و ذات معنى للعالم المحيط به، فعندما يتعرض الفرد لمنبه معين فإن فهمه و

  ).عناصر الإدراك (سبب العمليات الإدراكية التالية إلى آخر ، فإدراك الفرد لموقف أو منبه واحد يختلف ب

فالفرد يتعرض لمنبهات عديدة وكثيرة يوميا لكنه يميل إلى الإهتمام بالمنبهات ذات : الإدراك الإختياري*

  .هذا يعني أن على رجال التسويق العمل على جذب إهتمام المستهلكتوقعاته، و العلاقة بحاجاته و

  .تفسير المعلومات بطريقتهم الخاصة يميل الأفراد إلى *

معتقدام المتعلقة بالبدائل من السلعة التي تم  يميل الأفراد إلى الإحتفاظ بالمعلومات التي تحكم إتجاهام و*

  .ارهاإختي

: التعلم- ج

       م نظرية أهيعرف التعلم بأنه كافة الإجراءات التي يتم بواسطتها تعديل أو تغيير في أنماط السلوك الحالية و

  .من وجهة النظر التسويقية هي نظرية المؤثر والاستجابة التي تتضمن أربعة عناصر رئيسية

  .الخوف كالجوع و)قوة دافعة داخلية(حاجات عضوية تتطلب الإستجابة *   

  .المؤثر أو المنبه الصادر من البيئة الخارجية كالإعلانات*   

.سان كرد فعل مؤثر كالبحث على الطعامهو ما يقوم به الإنالإستجابة و*   

  .ذا كانت نتيجة الإستجابة إيجابيةيتم التعزيز إ-  

قد يصل التكرار إلى ما يعرف  قد يؤدي التعزيز إلى تكرار السلوك في حالة التعرض لنفس المنبه وو

.1، لذلك يمكن لرجال التسويق خلق طلب فعال على منتجام بربطها بدوافع قوية)بالعادة(

: الشخصية- د

تعكس كيفية  ا تلك الصفات والخصائص النفسية الداخلية التي تحدد وأيمكن تعريف الشخصية ب 

  .و الخارجية البيئية التي يتعرض لها بشكل دوري أو منتظمأوكه نحو كافة المنبهات الداخلية سل تصرف الفرد و

.39- 38 صمرجع سبق ذكره،  ، مبادئ التسويقنمر عودة، دنعيم العبد عاشور، رشي1-
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أولويام  ى إختيارام وعل مواقف الفرد و تؤثر خصائص أساسية الشخصية على إتجاهات و

كنا أن الشخصية تختلف من فرد إلى آخر لذا تقوم المؤسسات التسويقية بتحليل تأثير الأنماط الشخصية للأفراد 

.1الإستهلاكية المتوقعة على القرارات الشرائية و المستهدفين

: الإتجاهات-ه

       يميل بالشخص  ثابتا نسبيا و كون متعلما وعن شيء أو موقف يتنظيم من المعتقدات  "الإتجاه هو

: كما يتكون الإتجاه من ثلاث عناصر أساسية "نحو إختيار إستجابة معينة يفضلها على سائر الإستجابات 

  المعتقدات  هي الأفكار و و : المكون الإدراكي*

  .ء كان إتجاه إيجابي أو سلبيهو يحدد التقدير العام للإتجاه نحو شيء معين سواو :المكون العاطفي*

.هو يعبر عن الميل أو التصرف الذي يقوم به الفرد نحو الشيء موضوع الإتجاهو :المكون السلوكي*

: العوامل الخارجية- 3

      تتمثل  غير مرتبطة بذاته والشرائية و تهالتي تؤثر على تصرفايقصد ا تلك العوامل المحيطة بالإنسان و 

: فيما يلي

: الأسرة-أ

يهم رجل التسويق أن  ،و غالبا ما يتدخل أفراد العائلة في قرارات الشراء التي ترتبط باستهلاك جماعي

يميز بينهما خصوصا فيما يتعلق بكيفية إتخاذ قرار الشراء  وحدة إستهلاكية و يدرس الأسرة كوحدة شرائية و

.2كيفية استخدام الوحدات المشتراة  و

: رجعيةالجماعات الم- ب

على حكمه  سلوكاته و الفرد في اتجاهاته و ىسلبيا علهي مجموعة الأشخاص التي تؤثر إيجابيا أو "

.3"التقويمي

: أنواع الجماعات المرجعية   

: الجماعات الأولية والجماعات الثانوية*

.196،ص2004دار وائل،عمان،الأردن،الطبعة الرابعة،،"مدخل إستراتيجي"سلوك المستهلكبراهيم عبيدات،محمد إ1-

،دار اليازوري،عمان، الأردن،الطبعة )"مدخل متكامل(تطبيقات-نظريات-أسس"الترويج والإعلان التجاريبشير عباس العلاق،علي محمد ربابعة،2-

.385،ص2007العربية،
.175،ص 2003،ديوان المطبوعات الجامعية،الجزائر،الجزء الأول،"عوامل التأثير البيئة"ك المستهلكسلوعنابي بن عيسي،- 3
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  .،العائلة ،العمل ء،زملا ،الحيوان لهم علاقات دائمة مع الفرد مثل الأصدقاء : الجماعات الأولية-  

      الطلابية  يات الثقافية والجمع : غير دائمة مثل تكون هنا العلاقة غير شخصية و: الجماعات الثانوية-  

  .المعنية و

: الجماعات الرسمية والجماعات غير الرسمية*

 رئيس( تيبينظم العلاقة على شكل ترا ،يا محدداا هيكلا تنظيمجماعات له هي و: جماعات رسمية-

حيث الأهداف محددة و الأدوار ، كما هو الحال في منظمات الأعمال و الشركات و غيرها، ) و مرؤوس

  .واضحة

هي جماعات لها هيكلا تنظيميا مرنا و غير محدد، و تكون أهدافها غير واضحة  و: جماعات غير رسمية-    

لاء الدراسة أو العمل، تعد هذه الجماعات مهمة لرجال و العلاقة غير منظمة بين الأعضاء مثل زم تماما،

التسويق 

.ك الشرائي و الإستهلاكي لأعضائهالما لها من علاقة قوية بالسلو

: جماعات بحسب معيار العضوية*

كعضوية الفرد في نادي رياضي أو إجتماعي، شرط أن يحقق شروط العضوية : جماعات ذات عضوية-  

  .في تلك الجماعة

يكون الفرد ملتزما بمبادئ و سلوك تلك الجماعة لكنه غير ملتحق ا و من غير المحتمل : جماعات رمزية-  

أن يلتحق بعضويتها، و يعمل مدراء التسويق بإستخدام أعضاء الجماعات الرمزية لتأثير على أفرادها  

.1غير الأعضاء فيها كإستخدام نجوم الفرق الرياضية بالإعلان

قادرين على ممارسة بعض التأثير الشخصي على قرارات الشراء الخاصة هم هؤلاء الأفراد ال و: قادة الرأي*

 فمثلا، خبرة في مجال بعض فئات المنتجات أو الخدمات بالمستهلكين الآخرين نظرا لما يتمتعون به من معرفة و

ارة من قبل المستهلكين الذين يعرفونه قبل الفرد المميز في مجال الحاسبات الإلكترونية سيكون موضعا للإستش

  .أو حتى أجزاء جديدة تتعلق به قيامهم بشراء أي جهاز جديد للحاسبات،

،لذا يحاول رجال  يعتبر قادة الرأي ذو أهمية خاصة للقائمين على إدارات التسويق في المؤسسات و

ات الترويجية التي توجه إليهم دف التسويق الوصول إلى قادة الرأي من خلال تصميم وتطوير الإستراتيجي

.225-224،مرجع سبق ذكره ،ص"مدخل الإعلان"سلوك المستهلككاسر نصر المنصور،- 1
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الذين يأخذون برأيهم قبل القيام إلى نقل معلومات إيجابية عن منتجاا إلى هؤلاء الأفراددفعهم وحثهم 

.1بالشراء

: الطبقة الإجتماعية- ج

بةالسلوك أو يبدون أوجه متقار الاهتمامات و هي مجموعة متجانسة من الأفراد الذين لهم نفس القيم و"

.2"آرائهم فيما يخص سلوكهم و 

يستفاد من معرفة الطبقات الاجتماعية لأغراض تقسيم البيوت إلى قطاعات فلكل طبقة إجتماعية  

.الخ....الدخل، المواقف، المعتقدات،طراز الحياة : مثل صفات أو قواسم مشتركة

      العلامة التجارية  لمتعلقة بالسلع واللطبقة الإجتماعية تأثير على تفضيلات الأفراد الذين ينتمون لها و

.3عليه فإن رجل التسويق يحاول إستهداف شريحة معينة من شرائح اتمع و

: الثقافة- د

  الرموز التي تحكم سلوك الأفراد  المواقف و القيم و تمثل الثقافة الآراء و 

ساا من البيئة الإجتماعية التي تحدد أنماط العادات التي تم اكت،المعتقدات ومل المعاييرشير الثقافة إلى مجت"

   ".سلوكية مشتركة لكل الأفراد

،كما أا بمثابة المصفاة التي يدرك الفرد من خلالها الظواهر إا تترجم من خلال ترشد الثقافة النشاط البشري

.4أنماط الاستهلاكيات المختلفةمسارات القرار كيفية الحصول على المعلومات و

: امل الموقفيةالعو- 4

: هيالتي تنحصر في عدد من العوامل وتؤثر الحالة الموقفية على قرار الشراء للمستهلك و

:المادي المحيط -أ

.هي العوامل المرتبطة في ديكور المحل، الموسيقى، الحشد الكبير من الناس في داخل المتجرو

.143،مرجع سبق ذكره ،صأسس التسويقمحمد أمين السيد علي،- 1
.143،مرجع سبق ذكره ،ص"التأثير البيئةعوامل "سلوك المستهلكعنابي بن عيسي،- 2

.384، مرجع سبق ذكره ،ص)"مدخل متكامل(تطبيقات- نظريات-أسس"الترويج والإعلان التجاريبشير عباس العلاق،علي محمد ربابعة،3-
  .35-33،ص2008لى،المؤسسة الجامعية للدراسات والنشر والتوزيع، بيروت،لبنان،الطبعة الأوالتسويق،كاترين قيو،ترجمة وردية واشد،-4
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: الإجتماعي المحيط - ب

علاقته  قرار الشراء و مدى صلة المشتري م و اتخذواسبق لهم أن  يتمثل بالأفراد الآخرين الذينو

  .معهم

: نيةاالمؤثرات الزم-ج   

خارج حدود ما يفترضه من وقت يتمثل بالوقت المتاح للفرد في إنجاز عملية الشراء و فيما إذا كان ذلك 

 .أو دون ذلك لازم

: الشراء مهمة-د    

في موقع الشراء عندما يبحث  اتظهر إبتداء المشتري و  يرغب أن يحققهاهي تعبير عن عملية الشراء التي و

  .للا من المعلومات التي تخص كل بديالمستهلك عن البدائل المتاحة أمامه فض

: الحالة المسبقة للفرد-ه   

.1هي الإجراءات أو صيغة التعامل التي إعتاد عليها في عملية الشراء و إذا ما كانت تكرر أو لا و

  .177،178،مرجع سبق ذكره،صالإتصالات التسويقية و الترويجثامر البكري، - 1



  هلكسلوك المست الثاني                   الفصل 

~ 47 ~

.العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك: )2- 2(شكل ال

  العوام

.عتماد على ماسبقالإب من إعداد الطالبة

الشراءقرار

العوامل الديمغرافية

  العمر –الجنس 

  الجنسية –الدخل 

  حجم الأسرة–العرق 

  لمهنةا

  الإجتماعية الحالة

  المستوى التعليمي

  المعتقدات الدينية 

العوامل الخارجية

  الأسرة

  الجاعات المرجعية

  تماعيةالطبقة الإج

  الثقافة

العوامل النفسية

  الدوافع

  الإدراك

  التعلم

  الشخصية

  الإتجاهات

العوامل الموقفية

  المحيط المادي

  الحيط الإجتماعي 

  المؤثرات الزمنية

  مهمة الشراء

  الحالة المسبقة للفرد
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  .إتخاذ القرارات الشرائيةالمستهلك و:المبحث الثاني

ق ذكرها كما تعتبر عملية بناءا على العوامل التي سبيختلف سلوك المستهلك بإختلاف نوع المشتريات 

إتخاذ قرار الشراء المرحلة الفعلية والواقعية لعملية الشراء لذلك سوف نوضح في هذا المبحث أنواع قرار الشراء 

  .مراحل تبني المستهلك للسلع الجديدة  ثم نبرز مراحل عملية إتخاذ القرار الشرائي و

   .أنواع قرار الشراء  : المطلب الأول

كذا  وأن هذه الإختلافات تختلف بإختلاف المنتج أو العلامة تلفة من قرارت الشراء وهناك أنواع مخ

  .على هذا أساس سوف نميز بين أربع قرارات الشراء  آثاره المستقبلية و أهمية قرار الشراء و

: قرار الشراء المركب أو المعقد-1

كلة إختيار منتج لا تتوفر لديهم ذلك عندما يواجهون مشيواجه الأفراد إتخاذ قرار شراء معقد و

أهمية القرار المتخذ من ناحية أخرى، قد يكون ذلك عائد إلى إرتفاع سعر  من ناحية والمعلومات الكيفية عنه 

،فالزبون هنا سيقوم بجمع المعلومات حول أو إرتفاع مستوى المخاطرة في عملية الشراء أهميته للفرد المنتوج و

كما أن نقص الخبرات السابقة ، حيث أن هذا القرار يتميز بإنخفاض مستوى التعلم والخصائص المختلفة للمنتج

  .هذا النوع من القرارات تتخذ في الغالب عند شراء السلع المعمرة 

: قرار شراء تقليل التنافر- 2

نسبيا  يكون قرار الشراء سريعا يحدث ذلك عندما لا يجد الزبون إختلافا كبيرا بين العلامات التجارية، و

لكن بعد إتخاذ قرار الشراء قد يحصل بين الأفراد  بشكل أولي إلى السعر المناسب وحيث أم قد يستجيبون 

ذلك نتيجة إكتشاف العيوب أو النقاط السلبية في المنتج  و حالة إنعدام الإنسجام أو التنافر الذي يعقب الشراء،

هنا يظهر دور رجل  ذها بعين الإعتبار عند الشراء والمختار بإضافة إلى التعرف على مزايا جديدة لم يأخ

  .التسويق في عملية الإتصال ما بعد البيع لتقديم الدعم الذي يساعد الزبون على الشعور بالرضا 

: )المعتاد( قرار الشراء الروتيني- 3
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ا التي يتكرر شراءهيحصل هذا النوع من القرارات في حالة شراء منتجات ذات أسعار منخفضة و

 العادات الشرائية تلعب دور كبير إنحيث أا لا تتطلب بذل جهد كبير من أجل الحصول عليها وبإستمرار

إنما قد يقع قرار الشراء بمجرد قد لا يكون بسبب الإخلاص لعلامة تجارية معينة وفي هذا النوع من الشراء و

  .لهاعند الشعور بالحاجة  إليها عند دخوله للمتجر و  وقوع النظر 

: قرار الشراء الباحث عن التنويع والتغير- 4

التكنولوجي مما أدى إلى ظهور منتجات التطور النفسي ونتيجة للتطور الحاصل في عوامل البيئة المحيطة و

التنويع  التقصي وقادهم إلى البحث و تغير في سلوك الأفراد ومما أدى إلى إحداث تطور ومتنوعة كثيرة و

.1ر دف تحقيق إشباع أفضلفي الإختيا

.مراحل عملية إتخاذ القرار  : المطلب الثاني

  .سوف نتعرض في هذا المطلب إلى تحديد المراحل التي يمر ا المستهلك قبل إتخاذ قرار الشرائي 

: التعرف على المشكلة- 1

الشعور بالحاجة أو المشكلة  تسمى أحيانا بمرحلة و تمثل هذه المرحلة نقطة البداية في العملية الشرائية، و

قد يثور  تظهر  المشكلة عندما يدرك الشخص الفرق بين الحالة الحالية والحالة المرغوبة، و ،و الاستهلاكية

  نتيجة مثيرات داخلية كالرغبة في إشباع حاجة مادية أو نفسية أو مثيرات خارجية الشعور بالحاجة

.2كالإعلان

:  البحث عن المعلومات- 2

ستهلك في البحث عن المعلومات وتعتمد هذه المرحلة إبتداء ن يتم تحديد المشكلة، يبدأ المبعد أ

Internalعلى ما يسمى بالبحث الداخلي Research عند الفرد ذاته، أي أن كل فرد يمتلك في ذاكرته  

     تليها المرحلة الثانية ئيا، والمنتجات البديلة التي يمكن أن تسد حاجته كليا أو جزمن العلامات و على عدد

Externalهي بالبحث الخارجي و Researchالتي تظهر أهميتها كلما زادت كلفة المنتج المطلوب و

: تتمثل فيالتيو ئهشرا

.،الأصدقاء  العائلة:  المصادر الشخصية- أ 

.الحكوميةجمعيات حماية المستهلك ، المنظمات  وسائل الإعلام،: المصادر العامة-ب 

.119-115،ص2007،دار المناهج،عمان،الأردن،الطبعة الأولى،سلوك المستهلكمحمود جاسم الصميدعي،ردينة عثمان يوسف،-1
.56ذكره ،ص ،مرجع سبق"عوامل التأثير البيئة"سلوك المستهلكعنابي بن عيسي،- 2
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  ².إلخ......رجال البيع، العرض في نقطة الشراء لإعلان،ا :  المصادر التجارية -ج 

:  تقييم البدائل- 3

      جمع المعلومات اللازمة عنها، يقوم عندها بتقييمها  عندما ينتهي المستهلك من تحديد البدائل المتاحة و

تتكون عملية  تعكس المواصفات المرغوبة في السلعة ، و و تحديد جاذبيتها النسبية بإستعمال بعض المعايير التي

: من الخطوات التالية التقييم

  .تحديد معايير التقييم التي يستخدمها لتقييم البدائل المتوفرة أمامه : الخطوة الأولى- 

أن أصحاب أساسي لمعظم المستهلكين إلا  تحديد أهمية كل معيار بالرغم من أن السعر معيار :  الخطوة الثانية- 

  .المرتفع مثلا يعتبرونه عامل ثانوي الدخل 

بعدها يحين الوقت تحديد قيمة السلعة للمستهلك بعد إنتهاء من تحديد أهمية المعايير، :  الخطوة الثالثة- 

هذا على مستوى كل معيار من هذه  للمقارنة بين البدائل المتاحة وفقا لمعتقداته إتجاه مختلف العلامات و

.1المعايير

: إتخاذ قرار الشراء- 4

تنتهي مرحلة التقييم السابقة بتكوين المستهلك موعة من التفضيلات بين البدائل الكثيرة المعروضة 

قبل إتخاذ قرار الشراء تظهر بعض العوامل تتوسط  وعادة يقوم المستهلك بشراء العلامة الأكثر تفضيلا لديه ، و

تتمثل هذه  ما يحول دون إتمام الشراء فعلا وقد يحدث من الظروف  الشراء الفعلي و على الشراء وبين العزم

: العوامل في

:إتجاهات الغير ممن لهم تأثير على المشتري-أ

زاد  ،كلما خضع المستهلك لآرائهم و فكلما كانت إتجاهات الغير غير مشجعة على القيام بالشراء

  .بالتالي تكون نية شرائه ضعيفة لامة ويزيد إنخفاض إحتمال شرائه للع إستعداده لمراجعة نفسه و

:  العوامل الظروفية غير المتوقعة- ب

يتوقف هذا على إدراك  الجدير بالذكر أن نية الشراء لا تعبر دائما على العزم الأكيد على الشراء، و

.2المستهلك لمقدار المخاطرة التي تنوي عليها عملية الشراء

.64-62،مرجع سبق ذكره ،ص"عوامل التأثير البيئة"سلوك المستهلكعنابي بن عيسي،- 1
.92-90نفس المرجع السابق ،ص-2
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  .ائل و إتخاذ قرار الشراءدتقييم الب لعوامل التي تتوسط بينا: )3- 2(الشكل 

الجزء الجزائر،ديوان المطبوعات الجامعية،¡"عوامل التأثير البيئة"سلوك المستهلكعنابي بن عيسي، : المصدر

  .91ص¡2003الأول،

: سلوك ما بعد الشراء- 5

        قياسا فيما إذا حققت له إشباع بعد أن يتم شراء السلعة من قبل المستهلك فإنه يجري مقارنة أولية 

أو إيجابيا في مستقبل إتجاه السلعة سلبيا  الما كان يتوقعه قبل عملية الشراء مما يشكل لديه موقف

  .إلخ....ةالعلام أو

جدا لرجل التسويق أن يتعرف على سلوك المستهلك هذا حتى يقوم بتزويده هنا يكون من المهم  و

  .بالمعلومات التي تؤكد له وتطمئنه بأنه قد إتخذ قرارا صائبا عند الشراء 

مما يغير بالتالي فإن مستهلك في هذه المرحلة يسعى بنشاط للحصول على معلومات  في الحقيقة،

من هدف الإتصال الذي يسعى البائع لتقديمه، فبدلا من جذب إهتمام العميل للسلعة ،يحاول تزويده بمزيد 

من المعلومات التي تؤكد له جودة السلعة و فعاليتها في أداء وظيفتها ،فإذا قام ذه المهمة بنجاح فإن ذلك 

: سوف يؤثر على

).إعادة الشراء( منها مستقبلاعلى مشترياته  و رضاء العميل عن السلعة-

.1ولاء للعلامة -

.95-94،ص2010،دار الميسرة،عمان،الأردن،الطبعة الأولى،"أسسه وتطبيقاته الإسلامية"عبد العزيز مصطفى أبو نبعه،أصول التسويق -1

إتجاهات الآخرين ذوي النفوذ

العزم 

  الأكيد

العزم 

  الاكيد

الشراء 

  الفعلي
العوامل الظرفية غير المتوقعة
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.مراحل إتخاذ قرار الشراء: )4-2(الشكل

التعرف على المشكلة

البحث عن المعلومات

تقييم البدائل

إتخاذ قرار الشراء

سلوك ما بعد الشراء

:رضاالعدم 

  رفض المنتوج

،دار السيرة،عمان،الأردن،الطبعة التسويق الحديث بين النظرية والتطبيقمبادئ زكريا عزام،وأخرون ،: لمصدرا

  .131،ص2008الأولى،

:رضاالشعور بال

  ولاءال= 

  تكرا الشراء=
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  .المستهلك للسلع الجديدةمراحل عملية تبني  : المطلب الثالث

   في شراء يتمثل التبني إلى قبول أو تبني السلعة الجديدة، ويمر المستهلك بعدد من المراحل، ليصل 

كذلك بعوامل  يتأثر معدل تبني المنتج الجديد بعناصر المزيج التسويقي و إستمرار إستعمال السلعة الجديدة و و

  .لا يمكن أن تتحكم فيها المؤسسة  التي أخرى

عدد من المراحل التي تؤدي بالمستهلك في النهاية إلى تبني السلعة الجديدة  Rogersوقد إقترح 

: راحل فيما يليوتتخلص هذه الم

: )الإنتباه(مرحلة الوعي بوجود السلعة- 1

     ، ولكن لا تتوافر لديه معلومات كافية عنها فيها يدرك المستهلك وجود السلعة الجديدة في السوق و

 المتكررة التي تمكن المستهلك من تذكر العلامة عادة لا تلجأ المؤسسة إلى الحملات الإعلانية المكثفة و و

  .الأخرى المميزة للسلعةبعض العناصر  و التغليف

: مرحلة الإهتمام بالسلعة- 2

     يبدأ البحث عن المزيد من المعلومات  في هذه المرحلة يبدأ المستهلك بالإهتمام بالسلعة الجديدة، و و

  .صفاا و الفوائد التي من الممكن أن تحققها له  خصائصها و وعن السلعة

:  مرحلة التقييم- 3

في هذه المرحلة يبدأ المستهلك في تقييم السلعة الجديدة في ضوء المعلومات التي تم تجميعها بمراعاة  و

ا كانت نتيجة عملية تقييم يقوم المستهلك بتجربة السلعة إذ ظروفه المادية، و الحالية والمستقبلية و احتياجاته

  .سها إذا كانت نتيجة التقييم غير مشبعة على رفض فكرة شراء السلعة الجديدة من أسا يعمل  ومرضية 

  .على مقارنة سلعتها بمنتجات أخرى يمكن للمؤسسة أن تعتمد في هذه المرحلة و
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:  مرحلة تجربة السلعة- 4

منافع  في هذه المرحلة يقوم المستهلك بتجربة بكمية السلعة بكمية محدودة لأنه قد وجد فيها صفات و و

    للمستهلك بواسطة البريد، ة أن تمنع عينات مجانية داخل المحلات أو ترسل يمكن للمؤسس كان يتوقعها، و

  .إلى الإعلانات التي تعتمد على شهادة  أشخاص ذوي مصداقية ونفوذ لها اللجوء  نكما يمك

:  مرحلة التبني- 5

 تدخل بالتالي السلع الجديدة بشكل منتظم، و استعمالقرار  باتخاذيقوم المستهلك في هذه المرحلة  و

.1في المستقبل  باستهلاكهاضمن مجموعة السلع التي سيقوم 

  .الجديدالمنتجتبني نموذج:)5-2 (الشكل

ديوان المطبوعات الجامعية،الجزائر،الجزء ¡"عوامل التأثير النفسية"سلوك المستهلك،عنابي بن عيسي: المصدر

.248، ص2003الثاتي،

.250-247، ص2003ئر،الجزء الثاتي،،ديوان المطبوعات الجامعية،الجزا"عوامل التأثير النفسية"ك المستهلكسلوعنابي بن عيسي،-1

الرفض

التبني

التجربة

التقييم

الانتباه

لاهتماما
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  .المستهلكالنماذج المفسرة لسلوك  : بحث الثالثالم

  .النماذج الشاملة : المطلب الأول

عددها يختلف بإختلاف  أن هذه العوامل و لقد حاولت هذه النماذج إدخال عدد كبير من العوامل و

        د نجلكن أغلب هذه النماذج  مدى تأثيره على سلوك المستهلك و النموذج الواحد من حيث أهميتها و

يبحث عن الحلول المناسبة من أجل إتخاذ قرار الشراء  تحليل المعلومات و قوم بدراسة ونبأن المستهلك فرد س

: من هذه النماذج نبين ما يلي و

Nicosia: نموذج- 1

Francescoاقترح النموذج من طرف  Nicosia  حيث يرى بأن المستهلك يمثل ¡19661سنة

      تظهر  أن الإجراءات تمثل عناصر تكوين السلوك و تعرف عليه من خلال المخرجات ونظام متميز يتم ال

أن سلوك المستهلك يمكن أن يعتبر كإجراء لإتخاذ  على شكل إجابات نتيجة للمدخلات المتمثلة بالمنبهات و

    تحريك دوافعه  فه وليس نتيجة لإتخاذ قرار فإن إجراءات إتخاذ القرار تمر من خلال تكوين مواق موقف معين و

لقد مثل تكوين  و ، ذلك من خلال تتبع عملية تحول الإجراءات إلى سلوك يئة الفرد تجاه موضوع ما و و

: من أربع أجزاء هي سلوك المستهلك على شكل مخطط مكون 

  .التي تؤثر على مواقفه مصادر المعلومات الرسائل التي يتلقاها المستهلك من المنظمة و- 

  .ث عن البدائل وتقييمهاالبح- 

  .يكون نتيجة إلى التحول الحاصل في الدوافع  الشراء و )فعل(قرار - 

    التي حصل  التي تكون نتيجة للخبرات السابقة تجاه الماركة و العمليات اللاحقة لإتخاذ قرار الشراء و الأفعال و- 

.عليها من خلال عملية الإستخدام

    ،حيث يظهر  بسطة لهذا النموذج الذي يتكون من أربعة مجالات رئيسيةيمثل الشكل الموالي الصيغة الم و

يكون  ت التي تتم داخل المستهلك وءاالإجرا أن المخرجات تكون متأثرة بالحوافز التي يتلقاها من المشروع و

: الإجراءات على النحو التالي التعرض لهذه المحفزات و

  .272نفس مرجع السابق ،ص- 1
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: اال الأول

منتجاته إلى اال  التي تتضمن خصائص المشروع و سائل في إطار اال الأول ويقوم المشروع بتوجيه الر

  .الثاني دف التأثير على ميول ومواقف المستهلكين 

: اال الثاني

      مواقف المستهلك  و على الأخص يركز هذا على ميول يتكون من الخصائص الشخصية للمستهلك و

  .طبيعة المعلومات المرسلة  لة وتقييم العلاقات المتباد بحث و و

: اال الثالث

من ثم إتخاذ القرار  التي نستطيع من خلالها فهم إجراءات الشراء و توجيه الدوافع و بعد أن يتم تحويل و

يمكن أن يكون مثل   أن سلوك المستهلك وفقا لهذا النموذج ،وصولا إلى التعرف على سلوك الشراء الواقع 

         إلى المواقف  أن الإجراءات تمر من الميول و ليس كنتيجة لإتخاذ قرار الشراء و لة ما وإجراءات لإتخاذ حا

عن منتجاته دف التأثير أن المشروع يحاول الإتصال بالمستهلكين من خلال الإعلان  و و من ثم إلى الدوافع

       ل المستهلك من المؤمل أن يكون أن إتخاذ قرار الشراء من قب تكوين ميول ملائمة تجاه المشروع و عليهم و

.الخبرة من القرار السابق ذلك إستنادا إلى التجربة و له أثر على قرار الشراء المستقبلي و

: اال الرابع

     التي تقوم المنظمات بالتعرف عليها  و) المعلومات المرتدة(يمثل ردود فعل المستهلك بعد إتخاذ قرار الشراء 

التسويقية وفقا  البحث دف إعادة صياغة إستراتيجياا الإنتاجية و وخلال المتابعة و الدراسة  من تقييمها و

  .بالشكل الذي يمكن من تحقيق أهدافها  لهذه المعلومات و
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NICOSIAمخطط نموذج :)6-2(الشكل

،دار المناهج،عمان،الأردن،الطبعة سلوك المستهلكمحمود جاسم الصميدعي،ردينة عثمان يوسف، : المصدر

.29،ص2007الأولى،

اال الثاني اال الأول

مصدر 

 )المشروع(ماتالمعلو

  خصائص المشروع

تعرض للرسالة ال

خصائص )المنبهات(المحفزات 

المستهلك

البحث عن العلاقات 

  المتبادلة وتقييمها

تعلم خبرة 

  تجربة

اال الثالث

الإستهلاك 

  التخزين

إجراءات 

  الشراء

المعلومات 

  المرتدة

إتخاذ القرار سلوك الشراء اال الرابع

ف
واق

الم
فع

دوا
 ال

يل
تحو
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Engelنموذج - 2

: ك يستند على ثلاث إجراءات هيوفق هذا النموذج فإن سلوك المستهل

  .يستند على إدراك المستهلك للمنبهات الاحتياجتحديد  إن معرفة و: المعرفة-

  .الاحتياجاتذلك من أجل تحقيق التوازن المطلوب من خلال إشباع  و:التعرف على المشكلة-

       بق يؤثر بشكل كبير أن تقيم قرار الشراء سوف يقود إلى سلوك قادم لأن السلوك السا:نتيجة الشراء-

على السلوك المستقبلي للفرد فإذا حقق قرار الشراء الرضا و الإشباع المطلوب بالنسبة للمستهلك فإنه سوف 

قرار  اتخاذمن ثم  أما إذا لم يحقق ذلك فإنه سوف يقوم بالبحث عن المعلومات حول المشكلة و  يقوم بتكرار

  .جديد

  معلومات من المنظومة (نجد بأن هنالك أهمية كبيرة للمدخلات  Engle ـمن مخطط نموذج الشراء ل

       على مدى تعرفه  راك الفرد لما يحيط به وعن طريق الحواس التي توثر على إد استقبالهاالتي يتم  و) البيئة المحيطة و

بالبحث  تمرارالاسهي إما القبول أو التوقف أو  بالتالي سيواجه المستهلك ثلاث خيارات و على المشكلة و

بعد التقييم يتوجب عليه  من ثم تقييم هذه الحلول و عن معلومات إضافية حول المشكلة و وضع الحلول و

للمنتج أو الخدمة  استخدامهبعد إتخاذ قرار الشراء و  قرار الشراء و باتخاذإما القبول أو التوقف أو القيام 

      س القرار أو العودة من جديد إلى البحث عن المعلومات و التحليل نف باتخاذ الاستمرارفإنه سوف يقرر أما 

  .التقييم دف إنخاذ قرار شراء جديد و
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.ENGEL ـمخطط نموذج الشراء ل: )7-2(الشكل

.31صمرجع سبق ذكره ،،سلوك المستهلكمحمود جاسم الصميدعي،ردينة عثمان يوسف، : المصدر

معلومات و خبرات سابقة

مدخلات

إستقبال الحواس

الخصائص الشخصية الدوافع

موافق

إدراك فيزتح وحدة السيطرة المركزية

التعرف على المشكلة
إجراءات المقارنة

نعم قف قف إذهب

التعرف على المشكلة

نعم إذهبقف

تقييم الحلول

إذهب نعمقف

إجراءات الشراء

إذهب قف

الحل
سلوك تابع

التقييم بعد الشراء

نعم كلا كلا نعم
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Howardنموذج - 3 and Sheth

إن هذا النموذج كباقي النماذج التي درست السلوك يهدف إلى تحديد العوامل التي تؤثر على إجراءات 

      جمعها  كذلك التعرف على الأسلوب أو الطريق الذي يتبعه المستهلك في البحث عن المعلومات و اذ القرار وإتخ

: التي يحصل عليها من البيئة التجارية و الإجتماعية و المتكونة من ثلاث عناصر وهي و

  .مجموعة الدوافع*

  .الإحتمالات المتعددة للشراء *

  .تفق مع الدوافع و الإحتمالات المتعددة للإختياروسائل إتخاذ القرار التي ت*

: أن تحديد البدائل المطروحة لعلامة ما يكون وفق ثلاث حالات هي و

  .تكون من نفس نوع المنتج  إن البدائل المطروحة أمام المستهلك قد لا- 

التي تشكل أو  ها المشتري ومن بينها العلامات التي يعرفها و يتذكر بالاختيارتمثل البدائل التي يقوم المستهلك - 

  .تمثل عدد قليل بالمقارنة بعدد العلامات الموجودة في السوق 

  .من بينها  الاختيار احتمالاتإن عدد العلامات التي يتذكرها المستهلكون تمثل - 

Howardبشكل عام فإن نموذج  و and Sheth يتكون من أربع عناصر أساسية هي :

  .البيئة التسويقية  و الاجتماعيةالتي يستلمها الفرد من البيئة  تمثل المنبهات:المدخلات- 1

        العلاقة بينهم تم التوصل إليها من خلال إجراء التكامل  إن المتغيرات الفرضية و: المتغيرات الفرضية- 2

ت الفرضية أن هذه المتغيرا أو التفحص و الاستكشافينظرية السلوك  نظرية الإدراك و بين نظرية التعلم و ما

: تنقسم بشكل عام إلى نوعين

، العلامات التي تمثل اموعة الأولى التي تستحضر في ذهن و هي الدوافع، المتغيرات التي ترتبط بالتعلم و *

  .، يئة المستهلك تجاه العلامات  وسيلة القرار

  .مستوى الرضا بعد شراء العلامة عوامل الكبح أو المنع و *
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 بما أن هنالك العديد من المدخلات المختلفة هنالك أيضا مجموعة من الأجوبة: )المخرجات( الجواب- 3

       المحتملة من قبل المشتري تقابل الإستراتيجيات التسويقية المختلفة حيث يقوم المختصين بترتيب ) المخرجات(

: حو التاليالتي تكون على الن تنظيم هذه الأجوبة المختلفة تحت عنوان المخرجات و و

        أن الجواب يعتمد على درجة تقبل  تمييز المعلومات و يرتبط بمدى إدراك و الانتباهإن مستوى : الانتباه*

  .هذه المعلومات من قبل المشتري استقبال و

  .الذي يمثل الإدراك إن الفهم يرتبط بمجموعة المعلومات التي يمتلكها من العلامة المعروضة و: الفهم*

  جدارة العلامة  ل الحكم الذي يعطى من قبل المشتري حولإن الموقف تجاه العلامة يمث:الموقف تجاه العلامة*

  .إرضاء دوافع المشتري على مدى قدرا على إشباع و و

    إنما أيضا عن الشراء  إن القصد من الشراء يتضمن ليس فقط يئة المشتري تجاه العلامة و : )النية(القصد *

  .تحديد الكوابح أو الموانع التي أدت إلى عدم إتخاذ قرار الشراء  و

      يمثل التعبير الظاهري لتهيئة المشتري مع أخذ بعين إعتبار الموانع أو الكوابح التي تقود  و: سلوك الشراء*

  .إلى عدم إتخاذ قرار الشراء 

و كبيرة على سلوك الشراء الذي يمثل إحتمال تكرار  إن للمعلومات المرتدة آثار عديدة:رتدةالمعلومات الم- 4

.1عملية الشراء من عدم تكرار الشراء

.36-27مرجع سبق ذكره،ص،سلوك المستهلكردينة عثمان يوسف، محمود جاسم الصميدعي،-1
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Howardإجراءات سلوك الشراء وفق نموذج ـ: )8-2(الشكل and Sheth.

.34صمرجع سبق ذكره ،سلوك المستهلك،ردينة عثمان يوسف،محمود جاسم الصميدعي، : المصدر
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  .النماذج الجزئية : ثانيالمطلب ال

      مساهمة كبيرة تفسير سلوك المستهلك من النماذج السلوكية التي ساهمت  تعتبر النماذج الجزئية لدراسة و

، حيث تعتمد هذه النماذج في تفسيرها  إجراءات شرائه لمختلف المنتجات في إعطاء تفسير لسلوك المستهلك و

     أن إعتماد هذا العامل  ،و سلوكه لعوامل أو المؤثرات في المستهلك وعلى الإعتماد على عامل أو أكثر من ا

المحرك  أو الإعتقاد لدى الباحثين بأن هذا العامل أو ذلك هو العامل الديناميكي وعلى الخلفية  أو ذلك يعتمد

: هي و لسلوك المستهلك

: نماذج إسناد السلوك إلى الإدراك- 1

        العامل الأساسي في تكوين سلوك الأفراد وأن الإدراك يمثل مجموعة  وفق هذه النماذج يعتبر الإدراك

   من الإجراءات التي على ضوئها يقوم الفرد بإختيار و ترتيب المعلومات من أجل خلق صورة واضحة للعالم 

         المحيطة  أن الإدراك لا يرتبط بخصائص المنبهات فقط و إنما بعلاقة هذه المنبهات مع البيئة و ،الذي حوله

: من هذه النماذج بالخصائص الذاتية للفرد و و

هذا النموذج يفرض بأن تكون المواقف و الإعتقادات للأفراد يعتمد بشكل :Rosenbergنموذج -أ

  .أساسي على الإدراك 

  .تأثير على الآخرين هذا النموذج مكون من القصد و الموقف و:Dulanyنموذج - ب

      يقوم هذا النموذج على أساس أن للقصد أو النية الدور الأساسي :Fishbein ـلنموذج القصد - ج

  .في تحديد السلوك

: النموذج العرضي- 2

 وفقا  ، و)Estes 1960(إن أول من قام بمحاولة تطبيق نموذج إحصائي في دراسة تحليل السلوك هو 

محددة للسلوك  تصبح بالتدريج عوامل مشروطة ولهذا النموذج نجد بأن العناصر التي تظهر على شكل منبهات 

    التي تؤثر على سلوكهم المستقبلي  حيث أن الأفراد يكتسبون الأفعال نتيجة لتجارب السابقة التي مروا ا و

       كما أن إحتمال شراء علامة من قبل المستهلك يرتبط حصرا بشرائه للعلامة في الفترة السابقة مع إحتمال تغير 

.1لوك المستهلك أما بالنسبة إلى الزبائن الذين لم تتغير سلوكام فإم يمثلون زبائن مخلصين لهذه العلاماتفي س

  .45-42،ص نفس مرجع السابق-1
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: نماذج الإسناد إلى التكوين النفسي للفرد- 3

التي ركزت على دراسة إجراءات القرار بالنسبة للمشتري  الحديثة و يعتبر من أحد النماذج المهمة و

وين النفسي للفرد من خلال محاولة التعرف على الإجراءات التي تتم لدى المشتري من أجل لى التكإ   استنادا 

و أن أساسية هذا النموذج إختيار المنتج أو الخدمة من بين البدائل الأخرى المتاحة أمامه، إتخاذ قرار الشراء و

الرياضي من أجل يل النفسي والتي قامت بإستخدام التحل إلى المدرسة النفسية الرياضية الأمريكية و تعود

: يستند هذا النموذج على الفرضيات التالية إلى نتائج أكثر دقة و التوصل

إن قرار الشراء يتكون من خلال إجراء عملية المفاضلة مابين الخصائص الموجودة في المنتج :دالة المنفعة- أ 

  .ذلك من خلال مقارنة مستوى المنفعة  أو الخدمة و

    يجد بأن المنفعة ترتبط ليس بالخاصية الموجودة في المنتج أو الخدمة :نفعة لا تتبع نظام خطيإن دالة الم- ب

  .التقييم  الأهمية و و إنما ترتبط بكل مستوى من مستويات الخاصية الذي يمنح ترجيح للمنفعة و

من الممكن أن تحدد بمجموعة المنفعة الكلية للمنتج أو الخدمة بالنسبة للمستهلك :القانون الإضافي للمنفعة- ج

  .المنافع المرتبطة بالخصائص التي يمتلكها المنتج أو الخدمة 

.1إن المستهلك يختار المنتج الذي يقدم له أعلى منفعة ممكنة من بين المنتجات:أسس تعظيم المنعة الكلية- د

: إسناد سلوك إلى الدوافع- 4

     راد يكون نتيجة لصراع قوتين في داخل فرد هم الدوافع يجدون بأن سلوك الأفإن المختصين في هذا اال 

الحدث يؤدي  الكوابح ففي حالة كون الدوافع أقوى من الكوابح فإن ذلك سوف يولد موقف ملائم اتجاه و و

: لقد مثل ذلك كما يلي لنتيجة إلى القيام بفعل مناسب مع الحدث و

.54-52،ص نفس مرجع السابق-1

قوة الكابح قوة الدافع 

)القيام بالشراء(
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ذلك نتيجة لأسباب عديدة مثل الضغوط الإقتصادية  ن الكوابح أقوى من الدوافع ولكن في حالة كو و

      اتجاه الحدث بالنتيجة سوف يؤدي غيرها فإن ذلك سوف يقود إلى تكوين موقف غير ملائم  الإجتماعية و

: لقد مثل ذلك كما يلي و الحدث وأإلى عدم القيام بالفعل 

.1التي تتفوق فيها الدوافع فإن ذلك سوف يقود إلى إتخاذ قرار الشراء الحالة الأولى و في

أثر السعر على سلوك المستهلك  : المطلب الثالث

تختلف ردت فعل المستهلك إتجاه التغير في الأسعار حسب طبيعة السلعة و إدراك المستهلك للسلعة 

  .إلى حساسية المستهلك للسعر  بالإضافة

: ثر السعر على كمية الطلبأ- 1

إن مقدار الطلب على سلعة ما يتناسب عكسيا مع السعر حيث أنه كلما إرتفع السعر كلما انخفض 

كانت السلع ضرورية مثل المواد   الإنخفاض تختلف باختلاف السلع فإذا لكن هذه الزيادة و الطلب عليها و

عدم إمكانية  ذلك لحاجة المستهلك لها و ف تكون قليلة والغذائية فإن نسبة التأثر بعدم استقرار الأسعار سو

تأثر كثيرا بسبب عدم استقرار شبه كمالية فإن الطلب عليها ي على السلع الكمالية و الإستغناء عنها أما بالنسبة 

.2اسة السعريةالسي

  ) :المستهلكين(رد فعل العملاء    - 2

  : ك ما يلي عندما يتغير السعر نحو الأسفل فهذا يعني للمستهل

 -   حديثل بنموذج السلعة سوف تبد .  

  . يدالسلعة تباع بشكل ج   - 

.68-67،ص نفس مرجع السابق-1
  .179،ص نفس مرجع السابق -2

قوة الكابح الدافعقوة 

عدم اتخاذ قرار الشراء
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  .للمؤسسة صعوبات مالية    - 

. نخفاضالإ بعدسوف يزيد السعر      - 

.نقص في جودة السلعة     - 

ر السعر نحو الأعلى فهذا يعني بالنسبة للمستهلكو عند تغي :

.السلعة مطلوبة بكثرة      - 

.عة قيمة خاصة و السعر سوف يزداد للسل     - 

.1ردود فعل المشتري إتجاه تغيير السعر يتوقف على إدراكه للسلعة و على العموم فإنّ

  :التسعيرحساسية المستهلك للسعر المرتبطة بسياسة - 3

 و المنتج،إنّ حساسية المستهلك تجاه الأسعار ترتبط إلى حد كبير بسياسات التسعير المعتمدة لتسويق 

  .الحصرضمن هذا السياق نتناول رد فعل المستهلك تجاه بعض سياسات التسعير على سبيل الذكر لا 

تعرض نفس السلعة لجميع  الاقتصادية سياسة السعر الموحد، و تعتمد المنظمةفعلى سبيل المثال عندما 

ق بسعر واحد هو سعر المستهلكين الذين يقدمون على شرائها بنفس الكميات والظروف لكافة قطاعات السو

      كون المستهلك يشعر بالمساواة  ا،فإن هذه السياسة قد تعزز ثقة شريحة من المستهلكين  النهائي،المستهلك 

       بالإحجاممن ناحية أخرى فتتجلى حساسية المستهلك تجاه السعر الموحد  و الآخرين،مع كافة المستهلكين 

     إذ يقدم السعر نفسه دخولهم،لا مستويات  راعي الشرائح المختلفة للزبائن وعن الشراء انطلاقاً من كوا لا ت

.في نفس الظروف

أما في حالة السعر المتغير فإنّ حساسية المستهلك تجاه الأسعار تتوقف على نوع التمييز السعري الذي 

  :التاليةيأخذ أحد الأشكال 

  :المكانالتمييز السعري على أساس  -أ

فمثلاً تختلف حساسية المستهلك تجاه  الطلّب،ا التمييز الاختلاف في المكان المرتبط باختلاف يعكس هذ

المستهلك استعداداً أكبر بكثير للدفع في المدينة  يالسعر في قرية نائية عن مركز المدينة في العاصمة مثلاً، إذ يبد

1 - Kotler et auter , le marketing de lathéorie à la pratinque,gaetan Morinéditeur , OP.Cit,

P 487.
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ك فإن رد فعل المستهلك تجاه السعر على ذلو السلع،وجود تشكيلة هائلة من  بسبب حجم السوق الكبير و

حجم الجزء من فائض المستهلك المستعد للتضحية به لقاء حصوله على المنتج مستوى دخله، و يتعلق برغبته و

  .المناسبالمناسب بالسعر 

  :التمييز السعري على أساس الزمان - ب

        فمنتجات المواسم  سعر،الهذا ما ينتج عنه اختلاف في يختلف الطلب على المنتج من فترة لأخرى و

بالعكس بعد  و أسعارها،نتيجة ذلك ترتفع  و الفترة،غيرها يكون الطلب عليها كبيراً في هذه  المناسبات و و

       الأعياد،تنخفض أسعارها، كما هو الحال بالنسبة للملابس في  انتهاء تلك الفترة حيث يقل الطلب عليها و

الخدمات الصحية التي يقوم الطبيب بتقديمها في وقت و الربيع،أوائل الشتاء والخدمات الصحية في بداية  و

بحيث يستعد المستهلك  الاعتيادية،متأخر من الليل حيث تكون أسعارها مرتفعة قياساً بالأسعار في الأوقات 

  .الاستثنائيةلدفع سعر مرتفع لقاء هذه الخدمة 

  :المنتجالتمييز السعري على أساس  - ج

فمثلاً يكون المستهلك مستعداً لدفع مبلغ أكبر  المنتج،رد فعل المستهلك تجاه السعر وفقاً لطبيعة يختلف 

يكون سعره  أحمر،لون فمثلاً مصباح له شكل قلب و كاللون،طفيفة بسبب وجود اختلافات غير جوهرية و

  . أكثر من أمثاله من الألوان الأخرى

اسة الاستدراج دف خلق الولاء فإن رد فعل المستهلك تجاه في حال اعتمدت المنظمة الاقتصادية سيو

إذ كثيراً ما تعمد المنظمات على تسعير منتجاا بأسعار منخفضة قد لا تغطي  مختلفاً،الأسعار سيكون له طابعاً 

رة بحيث تستطيع المنظمة أن تعوض الخسا المستهلكين،جذب  أحياناً تباع بخسارة بغرض الترويج وو التكلفة،

  بعد السابق،قل منها، ببيعها كميات كبيرة من المنتجات بسعر مرتفع عن السعر أالناشئة عن البيع بالتكلفة أو 

بالتالي فإن المستهلك لا يحجم عن شراء هذه المنتجات و المنتجات،أن يتم خلق عادة للمستهلك لشراء هذه 

أصبح هناك نوع من الولاء  د عليها وقد اعتا فمن الصعب تخلي المستهلك عنها و الجديد،بالسعر 

  . لهذه المنتجات
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فيتمثّل  ،)الأوكازيون(التتريلات أو ما يسمى بالتخفيضات المفتعلة أما رد فعل المستهلك تجاه سياسة 

في حين  مؤقتة،التي خفضت أسعارها لفترة ) أو المنتجات(بالإقبال الكبير على شراء المنتج  بزيادة الطلب و

  . تغير الطلب بالانخفاض بعد انتهاء فترة التتريلاتي

        هي سياسة الأسعار السيكولوجية الكسرية  و أخرى،هذا وسنوضح رد فعل المستهلك تجاه سياسة 

أساسها تحديد السعر بحيث يقل مبلغه عن العقد الثاني أو المائة الثانية مما يعكس تصوراً لدى المشتري بوجود  و

       بين السعر الذي بلغ  و الثانية،المقدار بين السعر الكسري القريب من العقد الثاني أو المائة فرق كبير في 

من امثلتها تحديد لمستهلك بأن السعر قد خفِّض إلى أبعد حد ممكن، ولهذا العقد أو المائة ، مما قد يوحي 

هذا ما يخلق انطباعاً لدى المستهلك  و ،)500(بدلاً من ) 499(أو ) 80(من  ن بدلاً .و) 79(السعر بـ

الأمر الذي يجعل المستهلك يزيد من الطلب  السعر،بأن المنتج أو الموزع قد راعى الدقة الكاملة في تحديد 

لكن يجب الانتباه إلى أنّ ذلك قد يقتصر على منتجات معينة كالسلع  و الأسعار،ذه على المنتجات

هذه السياسة لا يمكن الاعتماد عليها في التأثير على المستهلك من حيث تسليط الضوء على إذ أن  الاستهلاكية،

  .المستهلكى بالولاء من جانب ظالسعر للمنتجات المميزة التي تح ذلك في حال ارتفاع الجودة و و السعر،

Prestigeأخيراً فإننا سنتطرق لرد فعل المستهلك تجاه سياسة أسعار التفاخر  و Pricing  إذ يتم ،

فرض سعر عال للمنتج كما في الماركات المشهورة في مجال الألبسة والعطور ، إذ يشعر البعض بأنّ هذا السعر 

المرتفع للماركة المشهورة يحقّق لهم منفعة أفضل ، لأنه يحقق تقدير الآخرين لهم ، كما قد يتفاخر البعض أمام 

غير ذلك من  أدوات تجميل فاخرة ، و ة الثمن ، ويغال أصدقائهم بارتفاع أسعار ما يقتنون من ملابس

أن دف في تسعيرها لخلق طابع من الاحترام للمستهلك الذي يقوم بشرائها ، لذلك فإن  المنتجات التي  يمكن

تشعره بالتمييز  الذات و إشباععلى شراء مثل هذه المنتجات التي تحقق له  بالإقدامرد فعل هذا المستهلك تكون 

.1لق عنده هذا الشعور الخاص الذي يمتلكه عند اقتنائه لسلع التفاخرتخ و

العلوم سلسلة  ،والبحوث العلمية  ، مجلة جامعة تشرين للدراسات أثر الأسعار على درجة حساسية المستهلك¡ديمة ماخوس ،سليمان الفارس -1

.50-48،ص  2006،  3العدد ،28الد ، الاقتصادية والقانونية
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: خلاصة الفصل

      إلى جميع الجوانب التي تحيط  فهم سلوك المستهلك يجب تطرق المؤسسة التي تسعى إلى فإنو في أخير 

أجل تحقيق رضا  المتمثلة في تحديد حاجات و رغبات المستهلك و كيفية إشباعها بأحسن الطرق من و به،

التي يمر ا المستهلك لإتخاذ قرار الشراء و العوامل الزبون إتجاه المنتجات المؤسسة، بإضافة إلى إحاطة بمراحل 

  .على سلوكه و النماذج المفسرة له   التي تؤثر 

إستمرارها ،   تضمن هدف المؤسسة بل وسيلة  ذاته  بحد   المستهلك لم يعد إرضاء من خلال ذلك  و

   .و نموها زدهارها إ



ITPدراسة حالة شركة 

.ITPنظرة عامة عن شركة :المبحث الأول

.ITPأساسيات تحديد السعر في شركة : المبحث الثاني

  .الدراسة الميدانية:المبحث الثالث
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: تمهيد

  و سلوك المستهلك المفاهيم و الجوانب المحيطة بسياسة التسعير ب و الخاصلجانب النظري لبعد تطرقنا 

العلاقة بين السعر من أجل تدعيم ما جاء في الدراسة النظرية و التأكد من النتائج التي تم التوصل إليها و و

      سوق الجزائرية و إتسام المؤسسات بالتطور و الحداثة لافي حالة وجود المنافسة في   و سلوك المستهلك

نابيب البلاستيكية و عتاد لتصنيع أ ITPعمل أكثر على الجودة، لهذا فضلنا القيام بدراسة تطبيقية في شركة الو 

  .بوهران و التي تعرف بجودة منتجاا و نطاق عملها الواسع و الخبرة التي تتمتع ا  الري

.ITPنظرة عامة عن شركة: المبحث الأول

.ITPأساسيات تحديد السعر في شركة  : المبحث الثاني

  .الدراسة الميدانية : المبحث الثالث



  على سلوك المستهلك ITPلشركة اأثر تغيرات أسعار            لثالثاالفصل 

~ 72 ~

.ITPنظرة عامة عن شركة : المبحث الأول

   مجال عملها  بالإضافة إلىمنتجاا وهران، و ITPعن شركة تاريخية تقديم لمحة بسنقوم في هذا المبحث 

.إلى تحقيقها  هداف التي تسعىالأهم أ و

.ITPلمحة عن شركة : المطلب الأول 

  .او التي تنتمي إليهAMRYط عن مجموعةنقوم بتقديم بسي ITPقبل تطرقنا لشركة 

ثلاث و التي تتكون من  1963لصناعة أنابيب البلاستيكية و عتاد الري منذ عام AMRYت مجموعةأنشأ

: هيشركات و

:شركة METALOR

ذات  عاما 45ربة أكثر من لديها تج.1964سنة  Metalor ةمحدود ةوليؤذات مس ةإنشاء شركتم 

  . مؤهلة إطارات عمال و مقسمين بين 50عدد عمالها  و مليون دينار 95يبلغ ال مرأس 

   متخصصة في تسويقهي و وهران 31000شارع أحمد بن عبد الرزاق  5 فيMetalor  شركة تقع

.)البولي اثيلين منخفض الكثافة الصرف الصحي(PEBD بيبانالأ - 

   ). البولي ايثيلين عالي الكثافة(PEHDالأنابيب  - 

.)صرف الصحيال أنبوب بولي كلوريد الفينيل(  PVCالأنابيب  - 

TUBEX:شركة

150يبلغ عدد عمالها  دج 1.289.000.000يقدر رأس مالها بـ 1981سنة Tubexشركة تأسست 

.مؤهلة بين عمال و إطارات ينموزع

: بـ هايقدر إنتاج

  .سنة/ طن   PVC6000أنبوب - 

.سنة/ طن  PEHD7000 أنبوب - 
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  بتصنيع Tubexتقوم شركة  على محور وهران أرزيو الجير وهي تقع في المنطقة الصناعية بير

  .ملم 630Øو 25Øقطرها مابين  PVCأنابيب -

  .ملم 110Øو20Øقطرها مابين  PEHDأنابيب -

  .توزيع الوقود الغازيالري والصرف الصحي ويتم تحديد نطاقه مع إمدادات مياه الشرب و

.التي هي محور دراستناو ITPفيما يلي نقدم شركة و-

ITPشركة 

ITP هو جزء من AMRY تخصصت في مجال قذف البولي ايثيلين PEHD ذات قطر كبير

.مدادات مياه الشرب النظيفةلإ ليكيةفي السوق الهيدرو ةموجودهي و

        مربع متر50.000تشر على مساحة تن و على محور وهران أرزيو الجير تقع في المنطقة الصناعية بير

مالها  رأس يقدر2003سنة ITPشركة تأسست ،للمباني الصناعية تر مربعم 12.000بما في ذلك 

.مؤهلة بين عمال و إطارات موزعين 180د عمالها يبلغ عدو دج  2.000.000.000ـ ـب

في تصنيع الأنابيب  ةتتخصصم وهي PEHD أنابيبمن  سنة/ طن  25000: بـ هانتاجإيقدر 

PE  ،تبيع  في تعزيز أنابيب البولي المموج للصرف الصحي، كما تصنع و و كذلكلإمدادات مياه الشرب

.PEHD أنبوب المموج

:)1أنظر الملحق رقم ( بتصنيع ITPتقوم شركة 

  .ملم 1800Øو 400Øقطره مابين  )ondulé(ة المموج PEHDأنابيب  - 

  .ملم500Øو 200Øقطره مابين ) annelé(موجة الم PEHDأنابيب  - 

160Øقطرها مابين ذات خطوط زرقاء خاصة لنقل مياه صالحة للشرب  PEHDأنابيب الضغط  - 

  .ملم630Ø و

.ملم250Øو125Øقطرها مابين ذات خطوط صفراء خاصة لنقل الغاز  PEHDأنابيب الضغط  - 

  .لتغليف أسلاك الكهربائية telecomeGuinéأنابيب - 
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ITP تحصلت على شهادة كما ،اقتصادية تنتج منتجات ذات نوعية جيدة لخطوط موثوقة وISO

تشكيلة بالخاصة " تاج"و تحصلت على حق وضع علامة ¡)2رقم أنظر الملحق ( 2008 سنة  9001

1.)3رقم أنظر الملحق (ل في ماء الشرب المستعمPEHDنوع من الأنابيب

.ITPمهام وأهداف شركة : المطلب الثاني

نشأتأخاصة، تطمح لتحقيقها كغيرها من المؤسسات الأخرى، التي  و أهداف مهامكل مؤسسة لإن 

  .الإستهلاكية سوقمن أجل تلبية حاجات ال

  :   مهام- 1

الاستيراد و ذلك في إطار المخطط  و الإنتاجو  الإقتصاد الوطني تنميةمن بين المهام التي تقوم ا الشركة 

  :الوطني للتنمية الاقتصادية و الاجتماعية إضافة إلى 

  .تباع أحسن الطرق في التوزيعإعبر كامل التراب الوطني ب انتجامتوزيع  - 

  .ة على المنتجالعمل على إضافة السمة المحلي - 

.يدروليكيةنتجات الهتمويل السوق الوطنية بم - 

  .ترقية المنتج المحلي تنمية و-
.لتكوين المستمر لإطارات الشركة قصد إتباع الاختراعات التكنولوجية الحديثة_

  .العمل على تغطية السوق المحلي لاقتصاد كل منافسة أجنبية محلية -

).الضرائب( العامةالمساهمة في تمويل الخزينة -

).مهندسين، تقنيين( العمل على امتصاص اليد العامة-

  .التصدير  تطلعّ إلىتغطية احتياجات الوطن لبعض المنتجات و بالتالي عدم الاستيراد ، و -

1 -www.itpalgerie.com ,16 /05/2013 ,19 :00.
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: أهدافها - 2

ذلك هو إرضاء المستهلك بالدرجة الأولى و. وهران ITPالجوهري لشركة عتبر الهدف الرئيسي وي

        تستجيب لكل المتطلبات بالإضافة إلى السعي إلى زيادة استثماراا توفير منتجات ذات جودة عالية وب

  .التكنولوجيةتحسين أدائها بالاستعانة بالخبرة الفنية وو

  ، الهيدروليكيةمن بين أهم الأهداف التي تسعى الشركة لتحقيقها هو المحافظة على مركز الريادة في السوق  - 1

على تكنولوجيات حديثة  بالإضافة إلى محاولة الحصول في ظل المنافسة الشديدة التي يشهدها هذا الأخير،

  .للمحافظة على مركز الريادة

   التي تساهم  مبتكرةتقديم منتجات تطوير المنتجات الموجودة في السوق، بالإضافة إلى العمل على تعديل و 2-

  .في توسيع الحصة السوقية للشركة

  .بالإضافة إلى العمل على تطوير منتجات تحافظ على البيئة أي خلق صناعة لا تلوث البيئة 3-

هو سعيها لجذب المستهلكين، الذين يقومون باختيار  كما أن من الأهداف الأساسية لهذه الشركة 4-

  .فسيناستهلاك سلع المنافسة، بمعنى آخر الاستحواذ على حصص السوق الخاصة بالمناو

ذلك بغرض جعلهم يجارون السهر على توفير التكوين الملائم لكل عمال الشركة في جميع المستويات و 5-

.سيير الحديثةتتقنيات الالتطورات التكنولوجية و

.ITPأسعار منتجات شركة : المطلب الثالث

: عار منتجاا و هينقدم أسكما سبق الذكر بأن الشركة تقوم بتصنيع الأنابيب البلاستيكية ، سوف 

  .دج  4590سعرها  400Øذات قطر ) ondulé(المموجة  PEHDأنابيب  -  

  .دج  69000سعرها  1800Øذات قطر ) ondulé(المموجة  PEHDأنابيب  -  

.دج  710سعرها  200Øذات قطر ) annelé(المموجة  PEHDأنابيب - 

.دج  4690سعرها  500Øذات قطر ) annelé(المموجة  PEHDأنابيب -

.دج 1650و سعرها  160Øذات خطوط زرقاء لنقل مياه صالحة للشرب قطرها  PEHDأنابيب -

.دج 24200و سعرها  630Øذات خطوط زرقاء لنقل مياه صالحة للشرب قطرها  PEHDأنابيب -

.دج 710و سعرها  125Øذات خطوط صفراء خاصة لنقل الغاز قطرها  PEHDأنابيب -

.دج2650و سعرها  250Øخطوط صفراء خاصة لنقل الغاز قطرها  ذات PEHDأنابيب -
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.ITPتحديد السعر في شركة أساسيات  :نيالمبحث الثا

مع باقي  عنصر فعال لجلب الأرباح لأي منظمة و بما أنه العنصر الأكثر مرونة بمقارنةالتسعير نظرا لكون 

ذلك لكثرة العناصر التي تؤثر عليه وه المنظمات مما جعله من أكثر المشاكل التي تواجعناصر المزيج التسويقي 

.تتبع طرق و إستراتيجيات لتحديد السعر ITPولهذا فإن شركة 

.ITPطريقة تحديد السعر على مستوى شركة : المطلب الأول

: طريقتين أساسيتين هماعند تحديد السعر ITPراعي إدارة شركة ت

: ا لتكلفة الإنتاج وفق المعادلة التاليةإحتساك من خلالو ذل: التسعير على أساس التكلفة المضافة- 1

.هامش الربح+ التكاليف الكلية = السعر 

التي تعتبر من أهم ولية والأالعناصر الداخلة في عملية الإنتاج و من بينها المواد و يعني بالتكلفة الكلية كل 

.ا من خارج البلاد لذا تعتبر تكلفتها غير ثابتة المشاكل التي تواجهها الشركة و ذلك لأا تقوم بتوفيره

إلى التسعير على أساس التكلفة المضافة تقوم الشركة بالإضافة :المنافسة/ التسعير على أساس السوق - 2

ITPق و مواجهة المنافسين تتبع شركة ها في السومن أجل ضمان بقائبالتسعير على أساس المنافسة و

: السياسة التالية

:مجاراة أسعار المنافسين

 همسعارلأ او مجارا ين لهاالمنافس منتجاتمع تتماثل  لأن منتجااهذه السياسة  ITP شركة  تبعت

،هذا ما جعل الشركة تميز منتجاا بعناصر أخرى و  كاملةغير لأن المنافسة في السوق الجزائرية تعتبر 

.1ودة من أجل تميزهاضافة إلى محاولتها تطبيق معايير الجالإب تسهيلات التي تقدمها الو من بينها حسن المعاملة

  .معلومات متحصلة من طرف فرع الشركة في تيارت  - 1
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.ITPتحديد السعر على مستوى شركة  إستراتيجية: ثانيالمطلب ال

: في اف المسطرة لديها و المتمثلةدهالأمن أجل تحقيق  تقوم الشركة بإختيار إستراتيجية المناسبة

  و تشمل :تجات الحاليةستراتيجيات تسعير المنإ

  .تكاليف الإنتاج و هذا في حالة إستقرار :  استراتيجية ثبات السعر-أ

  : إلى تخفيض أسعارها  و تتمثل في  شركةة أسباب تؤدي بالهناك عد :  إستراتيجية تخفيض السعر- ب

   .سباب الألسبب من و إنخفاض الطلب  خزون من المنتجاتالمفي حالة توفر  :فائض في القدرة الإنتاجية-

   .عوامل الإنتاج عندما تنخفض إنخفاض التكلفة في حالة :تخفيض التكلفة  -

:استراتيجية زيادة السعر- ج

  : السعر نجد  زيادة  من بين الأسباب التي تؤدي إلى

من أجل تجاا ار منعتقوم الشركة برفع أسفي حالة إرتفاع أسعار الموارد الأولية  :ارتفاع التكاليف -

  .تفادي الخسارة

  .رتباط مفهوم السعر بالجودة العالية وذلك لإ :نتجتغيير صورة الم-

.ITPدراسة سلوك المستهلك من قبل شركة : المطلب الثالث

        بدراسة إنطباعات مستهلكيها من حين لأخر و ذلك عن طريق وضع إستمارات ITPتقوم شركة 

ها و إعادة إرسالها إلى الإدارة بوهران لدراستها و تحليل في مختلف المناطق من أجل ملئلها  في المكاتب التابعين

، من خلال ما تقوم به نتائج من أجل إطلاع و تتبع وضع الشركة عند مستهلكيها و صورا و مكانتها 

ى راحتهم قامت الشركة إتجاه مستهلكيها يجعلها الأفضل بالنسبة إليهم و لضمان تواصل معهم و حرص عل

: متوزعة على المناطق التاليةبتوزيع عدد من مكاتب عبر التراب الوطني 

أدرار ، عين تيموشنت ، الجزائر ، عنابة ، بشار ، بسكرة ، بليدة ، قسنطينة ، ورقلة ، سعيدة ، تيزي وزو ، 

.تيارت
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: الخصومات

في للشركة  جل ضمان بقاء المستهلك وذلك من أ و هامن قبلالأسعار المعلنة  بتخفيضتقوم الشركة 

: هي و و منتجاا بإضافة إلى إنتشار السمعة الجيدة بين المستهلكين 

:  صم الكميةالخ- 1

نسبة تتناسب مع الفي حالة شرا ء كمية كبيرة من قبل المستهلك تقوم الشركة بخصم نقدي و تكون 

  .الكمية المشتراة 

: صم النقديالخ- 2

.1مسبقا لمبلغ لكامل الدفع ال  شركة بمنحها للمستهلك أثناءتقوم ال

  .معلومات متحصلة من طرف فرع الشركة في تيارت - 1
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  .الدراسة الميدانية :المبحث الثالث

في هذا المبحث  قوم، سنعملها و منتجاا و مجال ITPبعد أن قمنا بتقديم نظرة شاملة عن شركة

        و من أجل ،  على سلوك المستهلكلمعرفة مدى تأثير تغيرات السعر إجراء دراسة ميدانية عن طريق الاستقصاء ب

  .يتبعها من تحليل النتائج المحصلةالتحضير للدراسة الميدانية و ما هذا سنقوم ب

  .التحضير للدراسة الميدانية :المطلب الأول

:تتطلب الدراسة الميدانية في طبيعتها عدة تحضيرات تخص عدة نقاط أو جوانب، من بينها

:م الأهداف التي نسعى إليها من خلال هذه الدراسة هيمن أه:أهداف الدراسة - 1

،و حتى نستطيع الوصول إلى ذلك لابد علينا "تحديد ما هي ردت فعل المستهلك إزاء تغيرات الأسعار"

:على النحو التالي تحديد جملة من الأهداف الفرعية للدراسة و التي تتمحور

.ITPزبائن شركة  التعرف على - 

  .زبائن إتجاه منتجات الشركةإنطباعات  معرفة - 

  .مدى تقبل الزبون لسعر منتجات الشركة بالمقارنة مع أسعار منتجات المنافسين معرفة - 

  .وجهت نظره الزبون لسعر بالمقارنة مع الجودة معرفة - 

.ITPمدة تعامل الزبون مع شركة  معرفة - 

.إذا كان الزبون قد لاحظ تغير في أسعار منتجات الشركة معرفة - 

  .نسبة التغير في أسعار منتجات الشركة معرفة - 

  .معرفة السبب المباشر في إرتفاع الأسعار من وجهة نظر الزبائن  - 

  .تصرف الزبون إتجاه إرتفاع الأسعار منتجات معرفة - 

  .إمكانية تعامل الزبائن مع منتجات المنافسين معرفة - 

  .تجات الشركةإذا كان الزبون قد لاحظ إنخفاض في أسعار من معرفة - 

  .السبب المباشر في إنخفاض الأسعار من وجهة نظر الزبائن إذا كان قد لاحظ ذلك معرفة - 

.ITPإقترحات الزبون للشركة معرفة - 
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    بإضافة إلى الأسئلة قمنا بوضع بيانات الشخصية ليس من أجل دراسة الإرتباطات بين الأسئلة السابقة 

  .فة خصائص اتمع الذي قمنا بدراستهو بيانات الشخصية لكن من أجل معر

:مجتمع و عينة الدراسة - 2

لهذه لشركة وحدة الواحد  ستهلكعتبر الم، حيث يITPشركة  مستهلكينجميع إن مجتمع الدراسة هو 

فإننا لا يمكننا  الدراسة و عدم تركزه في مكان واحد تمعكبير ال جمالحو أمام  ستهلكينالدراسة المعبرة عن الم

  .اتمع لدراستها  و تعميم النتائجراء عملية مسح شامل عليه، لذا لجأنا إلى سحب عينة من هذاإج

، و ذلك لما تتميز به في إعطاء "العينة العشوائية، البسيطة"أما فيما يخص نوع العينة المختارة فإننا لجأنا إلى 

  .لظهورلكل وحدة الدراسة من اتمع البحث فرصة متساوية و مستقلة في ا

، و أمام هذه الوضعية عدد زبائن هذه الشركةلدينا لا تتوفر بما أنه و فيما يخص اختيار حجم العينة، 

p  ، أي نعتبرعهامجزء يتعامل مع هذه الشركة و جزء لا يتعاملون نفرض أن اتمع مقسم إلى قسمين  =

50 %.

:إعداد قوائم الاستقصاء - 3

       و بعد ذلك،بعدة مراحل حيث تم إعدادها  ها النهائي مرتقبل أن تخرج قائمة الاستقصاء في شكل

و تم مراجعتها و تصحيحها حتى أصبحت في شكلها الحالي و النهائي ،الأساتذة عرضها على بعض تم 

  ).أنظر الملحق رقم(

  ).، نصف مفتوحةالمفتوحةغلقة، الم(و لقد تم الاعتماد في قائمة الاستقصاء على الأسئلة 

:و هي تضم ما يلي :الأسئلة المغلقة

فإذا كان يعرفها يواصل الايجابة و إذا  ITPإذا كان المستقصى يعرف شركة  يحدد فيهو  :الأولالسؤال 

  .لا يعرفها يتوقف عن أجوبة إيجابةكان 

. لك إتجاه منتجات شركةطباع المستهنإو هو يتضمن مقياس ليكرت لقياس  :الثاني السؤال

  .فيه يحدد المستقصى رأيه في السعر بالمقارنة مع الجودةو :الرابعالسؤال 
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.فيه يحدد المستقصي مدة تعامل مع الشركة  و:الخامسالسؤال 

.تجات شركة نفيه يحدد المستقصي إذا ما كان قد لاحظ إرتفاع في أسعار م و: السادس السؤال

. يحدد المستقصي نسبة زيادة في الأسعار  و فيه : السابع السؤال

.فيه يحدد المستقصي السبب المباشر في إرتفاع الأسعار من وجهة نظره و:السؤال الثامن 

  .فيه يحدد المستقصي الفعل الذي يقوم به في حالة إرتفاع الأسعار و:السؤال التاسع 

  .إلى منتجات منافسين إذا كان يمكن أن يتوجه فيه يحدد المستقصي  و:السؤال العاشر 

  .فيه يحدد المستقصي إذا ما كان قد لاحظ إنخفاض في أسعار منتجات شركة  و:السؤال الحادي عشر 

.فيه يحدد المستقصي السبب المباشر في إنخفاض الأسعار من وجهة نظره و:السؤال الثاني عشر 

: وو ه و التي لا تتكون إلا من سؤل واحد:المفتوحة -الأسئلة المغلقة

أسعار منتجات بالمقارنة مع  ITPمنتجات شركة ر اسعلأ قبولهوفيه يحدد المستقصي: السؤال الثالث

  .المنافسين وفي حالة عدم قبوله يحدد لماذا 

: وو ه و التي لا تتكون إلا من سؤل واحد :المفتوحة الأسئلة

.ITPإقترحات لشركة  المستقصي يقدموفيه : عشر السؤال الثالث

:لبيانات اللازمة للدراسة و تجهيزهاجمع ا - 4

تم جمع بيانات الاستقصاء عن طريق المقابلة الشخصية وجه لوجه، و ذلك بالاستعانة بعدد من الأصدقاء 

لقد قمنا بتعريف المقابلين بمسؤوليام و واجبام و الغرض من  أقارب ومستوي مكتب الشركة في تيارتو

  .عند إجراء الاستقصاء البحث و الإجراءات الواجب إتباعها 

د مدى صلاحيتها للتحليل، إذ تبين      و بعد الانتهاء من جمع قوائم الاستقصاء، قمنا بمراجعتها لتحدي

    قائمة استقصاء، و هذا بعد ملاحظتنا أن فيها نوع 45قائمة استقصاء يجب حذفها من بين  5لنا أنه يوجد 

لانتهاء من مراجعة قوائم الاستقصاء، قمنا بترميز البيانات لتسهيل من اللبس أو عدم الوضوح في الإجابة، بعد ا

*SPSSلاستخدام برنامج خاص بالتحليل الإحصائي يسمى  ناعملية إدخالها في الحاسوب، بعد هذا حضر

* SPSS : statistical pakage for social sciences : لوم الاجتماعيةالرزمة الإحصائية للع
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سئلة المطروحة، و وصل عدد يمثلون المتغيرات التي تعبر عن الأ عمود 16حيث وصل عدد الأعمدة إلى 

  الأسطر

:إذن أصبحت لدينا. يمثل عدد الاستمارات المحتفظ ا بعد المراجعة سطرا 40

جاهزة للاستعمال  SPSSحتى أصبحت نافذة برنامج  تم إدخالها في هذا البرنامج خلية 640=16×40

).4أنظر الملحق رقم (الإحصائي 

  .التحليل الوصفي للنتائج المحصلة :المطلب الثاني 

     ما نتطرق  قائمة الاستقصاء،وذلك لة يستوجب التطرق إلى قسمين رئيسيين فيإن تحليل النتائج المحص

  :إليه فيما يلي

:المعلومات الشخصية - 1

:يمكن توضيح خصائص أفراد العينة من خلال ما يلي 

.%10و الإناث بنسبة  %90الجدول أن مجتمع الدراسة أغلبه ذكور بنسبة يظهر لنا  :الجنس -أ

  .توزيع أفراد العينة حسب الجنس:)1-3(شكلال
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.SPSSمن مخرجات برنامج : المصدر

و هذا  سنة 60و 30يتراوح أعمارهم بين  الجدول أن مجتمع الدراسة أغلبهيظهر لنا  :السن - ب

و في أخير الفئة  %27.8سنة بنسبة   30و 20لفئة التي تتراوح أعمارهم مابين و تليه ا %55.6بنسبة 

.%16.7سنة بنسبة  60مارهم عن التي تزيد أع

  .توزيع أفراد العينة حسب السن:)2-3(شكلال

.SPSSمن مخرجات برنامج : المصدر

وهذا بنسبة      م فضل إيجابة بأخرىالجدول أن مجتمع الدراسة أغلبهيظهر لنا  :المستوى الدراسي - ج

    توي المتوسط    ير تتساوى مسو في أخ %19.4مستوى ثانوي ثم بنسبة  %25تليه بنسبة  44.4%

.%5.6مع مستوى إبتدائي بنسبة 
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  . المستوى الدراسيتوزيع أفراد العينة حسب:)3-3(شكلال

.SPSSمن مخرجات برنامج : المصدر

: التحليل الوصفي للبيانات المحصلة الأخرى- 2

بة اجالإ نسبة كانت ITP: لشركة المستقصى منه عرفةو المتعلق بم الأولأجوبة السؤال  -أ

وهذا ما يعبر عن أن أغلب أفراد العينة يعرفون شركة  %10" لا"نسبة الإجابة بـ و ، %90" نعم"بـ 

ITP.
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  .معرفة الشركة :)4-3(شكلال

.SPSSمن مخرجات برنامج : المصدر

أجوبة أفراد  كانت :شركة المستقصي إتجاه منتجات بانطباعو المتعلق  الثانيأجوبة السؤال  - ب

        لكن من خلال القطاعات الدائرية كان نصيب أكبر ،تتمحور حول بين جيد جدا و جيد و متوسطالعينة 

،و إنطباع  %58.3نسبة أن المنتج يعتبر جيد حيث تقدرت ب أغلب المستهلكين حول إجابةأو تركزت 

و في أخير كان د جدا من وجهة نظر المستهلكين،و الذي يعبر عن كون منتج جي %22.2الثاني بنسبة 

.%19.4إنطباع حول أن المنتج متوسط وذلك بنسبة  
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  .إنطباع إتجاه المنتج :)5-3(شكلال

.SPSSمن مخرجات برنامج : المصدر

سعر منتجات الشركة بالمقارنة مع أسعار بقبول المستقصي  الذي يتعلقالثالث و أجوبة السؤال - ج

   بالمقارنة ITPتعبر عن قبولها لأسعار منتجات شركة  هاأفراد العينة أغلب كانت أجوبة :نتجات المنافسينم

،في حين كانت إيجابة أقلية تمثل عدم قبولهم لأسعار  %94.4مع أسعار منتجات المنافسين حيث تمثل نسبة 

.%5.6بنسبة أسعار منتجات المنافسين وذلك بالمقارنة مع  ITPشركة 
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  .مدى قبول السعر بمقارنة مع أسعار المنافسين :)6-3(شكلال

.SPSSمن مخرجات برنامج : المصدر

سعر منتجات الشركة بالمقارنة قبول المستقصي لوالذي يتعلق ب رابعأجوبة السؤال ال - د

      ات الشركة يناسب الجودة المتوفرة أجوبة أفراد العينة أغلبها تعتبر على أن السعر منتجكانت   :الجودةمع 

رأي المستهلك فيما أن السعر أكبر و هي تعبر عن  %13.9،و تليها بنسبة  %83.3فيه حيث تمثل  نسبة 

.%2.8من الجودة ،و في أخير كان رأي أقلية حول أن الجودة أكبر من السعر و هذا بنسبة 
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  .مع الجودة مدى قبول السعر بمقارنة :)7-3(شكلال

.SPSSمن مخرجات برنامج : المصدر

أجوبة أغلب أفراد العينة بأم كانت  :مدة تعامل مع شركة والذي يتعلق امسأجوبة السؤال الخ -ه

، و الباقي كانت إيجابتهم بأقل من سنة والتي  %69.4يتعاملون مع الشركة بأكثر من سنة و ذلك بنسبة 

.%30.6تمثل نسبة 
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  .مدة تعامل مع الشركة :)8-3(شكلال

.SPSSمن مخرجات برنامج : المصدر

 أجوبة أفراد العينةكانت  :بملاحظ تغير الأسعار منتجات والذي يتعلق سادسأجوبة السؤال ال -و

، و عدد قليل كانت إيجابتهم بأم  %94.4أغلبها تعبر على أم قد لاحظ تغير في الأسعار وذلك بنسبة 

.%5.6لم يلاحظ تغير في الأسعار و التي تمثل نسبة 
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  .ملاحظة لتغبر الأسعار :)9-3(شكلال

.SPSSمن مخرجات برنامج : المصدر

 أجوبة أفراد العينةكانت  :بنسبة التغير في سعر منتجات والذي يتعلق سابعأجوبة السؤال ال -ز

¡%77.1متوسطة والتي تمثل نسبة  ITPمنتجات شركة تتمحور حول إجابة أن نسبة التغير في أسعار 

كانت للإجابة بأن نسبة  %2.9،و بنسبة  %20والثانية كانت إيجابة بأن نسبة التغير ضعيفة وهذا بنسبة 

  .التغير عالية
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  .نسبة التغير في الأسعار :)10-3(شكلال

.SPSSمن مخرجات برنامج : المصدر

أجوبة أفراد العينة كانت  :بسبب المباشر في إرتفاع الأسعار والذي يتعلق ثامنالأجوبة السؤال  - 8

وراء إرتفاع الأسعار والمتمثل حسب رأيهم في نقص الموارد الأولية بنسبة  أغلبها تعبر عن السبب المباشر

دة المنتج في جو الثالث كانالسبب  ،أما  %26.1تمثل في زيادة الطلب بنسبة مالثاني  السبب،و 39.1%

       ،و في أخير تمثلت الإيجابة %13، و مجموعة من أفراد كان إجابتهم بأخرى بنسبة  %15.2بنسبة 

.%6.5في السبب وراء إرتفاع الأسعار 
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.إرتفاع الأسعار وراءسبب ال :)11-3(شكلال

.SPSSمن مخرجات برنامج : المصدر

كانت  :المستهلك إتجاه  إرتفاع سعر منتجات بموقف  علقوالذي يت تاسعأجوبة السؤال ال - 9

%58.3تتعلق بموقف الشراء في حالة إرتفاع أسعار منتجات الشركة وهذا بنسبة  أجوبة أفراد العينة أغلبها

، أما الموقف الأخير كان بتقليل  %25والموقف الثاني كان بالعزوف عن الشراء منتجات الشركة بنسبة ، 

%16.7 الكمية بنسبة
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  .موقف المستهلك إتجاه  إرتفاع سعر منتجات :)12-3(شكلال

.SPSSمن مخرجات برنامج : المصدر

بإمكانية تعامل مع منافسين في حالة العزوف عن  والذي يتعلق عاشرأجوبة السؤال ال - 10

أي أن أغلب أفراد  %34.3" نعم"، و نسبة الإجابة بـ %65.7 "لا"كانت نسبة الإجابة بـ: الشراء

لكن في نفس الوقت لمنتجات المنافسة  ITPفي حالة العزوف عن الشراء منتجات شركة   العينة لا تلجأ 

.إلى المنافسين في حالة إرتفاع الأسعار يوجد من يلجأ
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  .إمكانية تعامل مع منافسين :)13-3(شكلال

.SPSSمن مخرجات برنامج : المصدر

كانت : بملاحظ إنخفاض نسبي للأسعار منتجات والذي يتعلق عشر الحادي ؤالأجوبة الس - 11

و هذا بنسبة      ITPيلاحظ إنخفاض في أسعار منتجات شركة  تتمحور حول أم لم أجوبة أفراد العينة أغلبها

.%36.1، والذين لاحظ إنخفاض في أسعار كانت بنسبة  63.9%
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  .  لأسعار منتجاتا فيض ملاحظ إنخفا :)14-3(شكلال

.SPSSمن مخرجات برنامج : المصدر

أجوبة أفراد كانت : بسبب المباشر في إنخفاض الأسعار والذي يتعلق عشر الثاني أجوبة السؤال - 21

العينة أغلبها تعبر عن السبب المباشر وراء إنخفاض الأسعار والمتمثل حسب رأيهم في توفر الموارد الأولية بنسبة   

،أما  السبب الأخير كان في زيادة الطلب  %25، و السبب الثاني متمثل في إنخفاض الطلب بنسبة 58.3%

.%16.7بنسبة 
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  .  إنخفاض الأسعار وراءسبب ال :)15-3(شكلال

.SPSSمن مخرجات برنامج : المصدر

أجوبة أفراد كانت :   مقدمة للشركة إقتراحاتب والذي يتعلق عشر الثالث أجوبة السؤال - 31

.تتضمن نوع من التماثل حيث تمحورت كل إجابام حول الجودة و إنخفاض الأسعار العينة متفاوت 
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  .النتائج و الإقتراحات  : المطلب الثالث

: من خلال الدراسة التطبيقيةإلى بعض النتائج و ذلك تمكنا من الوصول 

أصحاب مستوى علمي متباين كما يتراوح أعمارهم     يمثلون فئة الذكور و ITPمعظم مستهلكين شركة  -

  .سنة  60إلى  30مابين 

         لديهم نوع من الوفاء للعلامة حيث لاحظنا من خلال الإستبيان  ITPمعظم مستهلكين شركة  - 

  .أن ومع إرتفاع أسعار منتجات الشركة إلى و أم يشترون منتجاا 

  .مرتفع نوعا ما بمقارنة مع الجودة  بعض المستهلكين يرون أن السعر -  

معيار الأساسي الذي من أجله قام المستهلكين بإختيار هذه الشركة عن آخرى هو جودة المنتج و أسعار  -  

.بدرجة الأولى 

من حين لأخر من أجل بعين إعتبار مستهلكيها و ذلك من خلال تقديم إستمرات  ITPتأخذ شركة  - 

.إتجاه الشركة و منتجاا و طريقة المعاملة و السعر  تحديد درجة رضا المستهلك

: من خلال النتائج السابقة و المقابلة الشخصية لبعض من أفراد العينة ،يمكن تقديم بعض الإقتراحات التالية

  .إجراء دراسات أخرى لتطوير المنتوج بما يتماشى مع إحتياجات السوق و منافسة المنتوج الأجنبي -

  .رويجية محكمة للتعريف أكثر بالمؤسسة وضع سياسة ت - 

  .أن ترقى بتحسين جودة المنتجات و التنويع مع أسعار معقولة  - 

.العمل أكثر على قنوات التوزيع من أجل إيصال المنتجات في الوقت المناسب  - 

  .تسريع وصول المنتجات التي تضمن تطوير وسائل النقل  -  
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: الخلاصة

مجموعة بتقديم  هذا الفصل  في بداية ، قمنا ITPالشركة  علىزء النظري الجاط لإسقمحاولة 

AMRY   تقديم نبذة تاريخية عن شركة ثمITP  ا  محور الدراسةضافة إلى أهم أهدافها الإ،بو منتجا    

         التكلفة ساس التسعير على أمثل في المتتسعير التي تتبعها الشركة و التطرقنا إلى طريقة كما  و مهامها ،

خير الأ،و في  لها و تقديم الخصومات الإستراتيجية التي تتبعها مع دراستها للمستهلك إلى و المنافسة بالإضافة

حيث عالجنا كل  ITPوصلنا إلى الدراسة الميدانية التي كانت في شكل إستقصاء ميداني لمستهلكي شركة 

جنا أن أغلب النتائج تفي الأخير  إستنو و الإقتراحات ت إعطاء النتائج و بعض الملاحظا سؤال على حدا مع

      لذلك نستنتج  أغلبها متوافقة  اتمع الدراسيو المرتبطة بخصائص  المتوصل إليها من خلال الإستقصاء 

ة دالسعر المرتفع دائما يعبر عن الجو لأنالمنتج لعلامة  يبقى وفي اتر المنتجاسعأ تإرتفع حتى و إنالمستهلك أن 

  .      العالية من وجهة نظره
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، وهذا  "تغيرات الأسعار  تجاهتهلك إالمس و موقفماه " التي سبق طرحها حولالإشكالية من خلال 

تغيرات أذواق المستهلكين و رغبتهم في إشباع حاجام بأقل لإعتماد العديد من المستهلكين على السعر ، نتيجة 

ة بالتطوير و إتباع طرق علمية ، في نفس الوقت تقوم المؤسسات في ظل التطورات و إشتداد المنافستكلفة 

  .حديثة منّ أجل تلبية حاجات المستهلكين التي تتسمم بالتغير وذلك لتحقيق أقصى ربح لها

من الجوانب عدة أولا عرضنا مختلف طرق تحديد السعر التي يمكن  اقمنا بدراستهولدراسة هذه الإشكالية 

بإضافة إلى تحديد  شاطها و السوق التي تنشط فيه،كل حسب ظروف التي تحيط ا و نوع نؤسسة أن تتبعها للم

بعين  رائية ومراحل إتخاذه أخذينو إستراتيجيات التسعير ،كما مررنا بسلوك المستهلك و قراراته الش سياسات

إعتبار العوامل التي تؤثر عليه ونماذج المفسرة لسلوك المستهلك ،وفي أخير أوضحنا بدراسة الميدانية تصرفات 

  . تجاه تغيرات الأسعار عند إتخاذ قرار الشراءالمستهلك إ

: نتائج إختبار الفرضيات

أن معرفة أهمية السعر بالنسبة للمستهلك يساعد المنظمة على وضع سياسة سعرية  تتمثل الفرضية الأولى في

.فمناسب للجمهور المستهد

وضع أراء و تطلعات المستهلكين و خاصة فيما يخص السعر يعمل على جذب أكبر عدد حيث تم إثبات أن 

  . ممكن من المستهلكين

المستهلك ليس بضرورة أن يبحث عن السلعة التي تلبي أن لنا أما فيما يخص الفرضية الثانية فقد تبين    

  . على جودة عالية حتى ولو كانت بأعلى سعر حاجاته بأقل سعر بل يبحث عن السلعة التي تتوفر 

أما الفرضية الثالثة فقد تبين لنا أن الشركة تعتمد على في طريقة تحديدها للسعر على التكلفة و المنافسة  

  .متجاهلتا الطلب على السلعة 

: النتائج التاليةتلخيص ا نكنمن خلال ما سبق يم

على العائد الخدمة كما يعبر في نفس الوقت رد لإمتلاك السلعة أو مفهوم السعر يعبر عن قيمة التي يدفعها الف- 

  . الذي يجلبه للمؤسسة ولهذا يختلف مفهوم السعر بالنسبة المؤسسة و المستهلك

يعتبر عنصر مؤثر الذي أخذ بعين الإعتبار العوامل التي تؤثر على قرار التسعير بالمؤسسة  تقومقبل تحديد السعر - 

  .زيج التسويقيعلى باقي عناصر الم
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: تتبع المؤسسة عدة طرق لتحديد أسعارها وهي - 

  .أي تغطية تكاليف إنتاج مع إضافة هامش ربح معينة  التسعير على أساس التكلفة المضافة*     

        هي النقطة التي تتساوى عندها قيمة المبيعات  التسعير على أساس نقطة التعادل والأرباح المستهدفة*     

  .تكاليف الإنتاجمع ال

  .أي المنفعة المتوقعة من المنتج المنفعة المدركة/التسعير على أساس القيمة*     

  .وهذا حسب طبيعة السوق و المنافسة وذلك لمواجهة المنافسةالمنافسة/ التسعير على أساس السوق *     

:ولمواجهة المنافسين يتبع ثلاثة سياسات رئيسية وهي

وذلك في حالة تماثل سلع المنافسة أو البديلة فسينمجاراة أسعار المنا.  

وذلك عندما تكون السلعة غير معروفة في السوق أو تكون جودة  البيع بسعر أقل من سعر السوق

  .السلعة غير مرتفعة

وذلك عندما تتمتع السلع بجودة عالية وخصائص فريدة  البيع بسعر أعلى من أسعار المنافسين     

  .من نوعها

   أثر السعر على الكميات المطلوبة من المنتوج عن طريق دراسة مرونة الطلب  التسعير على أساس الطلب *    

: وهي عدة أنواع

التغير النسبي في الكميات المطلوبة أكبر من التغير النسبي للسعر : طلب مرن.

عرالتغير النسبي للسالتغير النسبي في الكميات المطلوبة أقل من : طلب غير مرن.

التغير النسبي في الكميات المطلوبة يساوي التغير النسبي   في الأسعار : طلب أحادي المرونة.

أي أن الكمية المطلوبة من المنتوج لا تتغير مهما تغير السعر : طلب عديم المرونة.

ائي المرونة لا تتغير مهما تغير السعرأي أن الكمية المطلوبة من المنتوج : طلب لا.

  . افة إلى إنتهاج المؤسسة لطريقة معينة من أجل تحديد السعر تقوم بوضع إستراتيجية مناسبة لها ولتطلعاابإض- 

  يمكن للمؤسسة أن تقوم بتعديل السعر حتى يتناسب مع الظروف السوقية وهذا ما يعرف بإدارة السعر وذلك- 

     ة أوخصم مبلغ نقدي ،أو الخصمعن طريق الخصومات والمسموحات عن طريق خصم عند إقتناء كميات كبير

في مواسم معينة،أو المسموحات السلعة في حالات معينة،أو المسموحات الترويجية كتخفيض أسعار للأشخاص 

  .في الإعلان مشاركون

   له ،بالإضافة  بار جميع العوامل المحددةإتخاذ القرارات المتعلق بالتسعير أن يأخذ بعين الإعت تقوم المؤسسة قبل  - 

  .إلى العلاقات الموجودة والمتبادلة بين تسعير السلعة وعناصر المزيج التسويقي الأخرى



العامة الخاتمة

~ 101 ~

يعبر سلوك المستهلك عن مجموعة تصرفات يقوم ا الفرد ، كما يؤثر على قرار الشراء عند المستهلك عدة  -

الشراء ، وهذا حسب  عوامل من بينها تغيرات الأسعار الذي يؤثر على سلوك المستهلك إما بالشراء أو عدم

   .حساسية المستهلك إتجاه السعر و إدراكه للسلعة

من أهم المعايير التي على أساسها يقوم المستهلك بإختيار التعامل مع منظمة عن أخرى هي جودة المنتج دون  - 

  .إهمال عنصر السعر و خاصة إذا كان غير متوافق مع الجودة 

  : التوصيات

  :ائج المتوصل إليها نحاول اقتراح بعض التوصياتمن خلال الدراسة و النت   

يبنى التي على أساسه  يرياأهم مع من لأنه قنوات التوزيع الخاصة ابتطوير  ITPشركة ضرورة اهتمام  - 

  .المستهلك تفضيله

  .الأسعار معودة الجضرورة تماثل  - 

ّ أجلضرورة  -  للمستهلك عنها، باع إيجابي ترسيخ انط تركيز الأكثر على ترويج للشركة و منتجاا من

 .بالإضافة   إلى تقديم ميزة السعرية بما يتناسب مع الخدمات المقدمة من طرفها 

  :آفاق البحث

رغم أننا سعينا جاهدين للإلمام بكل جوانب الموضوع ،إلا أننا ندرك بأن هناك بعض النقائص يمكن أن تكون 

: إنطلاقا لبحوث جديدة نذكر منها

.لجودة والسعرالعلاقة بين ا-
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.ITPعلى منتجات شركة " تاج"شهادة حق وضع علامة : )3(رقم  الملحق

.SPSSنافذة برنامج : )4(الملحق رقم 



  - تيارت-جامعة إبن خلدون

  كلية العلوم التجارية والإقتصادية وعلوم التسيير

  قسم العلوم التجارية

  .التسويق: التخصص

e

¿ITPهل تعرف شركة: السؤال الأول

  لا.2  نعم.1

  .فتوقف من فضلك "لا"ـ أكمل الإجابة و إذا كانت إجابتك ب "نعم"بـإذا كانت إجابتك 

؟بصفة عامة  ITPحول منتجاتما هو انطباعك : السؤال الثاني

  رديء جدا  رديء  متوسط  جيد  جدا جيد

5 4 3 2 1

      ).أشطب على خانة واحدة: ملاحظة(

؟بالمقارنة مع أسعار منتجات المنافسين مقبولاته المنتجات اههل يعتبر سعر : السؤال الثالث

لا.2  نعم.1

  ؟ حدد لماذا"لا"إذا كان جوابك بـ.3

........................................................

؟  قبولا بالمقارنة مع الجودةمته المنتجات اهل يعتبر سعر ه: السؤال الرابع

السعر يناسب الجودة.3الجودة أكبر من السعر.2سعر أكبر من الجودة.1

  ).أشطب على خانة واحدة: ملاحظة(

¿ITPمنذ متى وأنت تشتري منتجات الشركة: السؤال الخامس

  أقل من سنة.2  أكثر من سنة.1

تغيرات الأسعار و أثرها على :"في التسويق حول موضوع الماستر شهادةالتخرج لنيل في إطار التحضير لمذكرة - 

."لتصنيع الأنابيب البلاستيكية ITPشركة في المستهلك

نرجو من المستجوبين الإجابة بصراحة  لهذاوتعرف على أثر السعر على المستهلك السوف نتقدم ذا الإستبيان من أجل 

  .وموضوعية عن الأسئلة المطروحة فيه لاستغلال المعلومات والاستفادة منها لصالح البحث العلمي والتطبيقي

ستستخدم لأغراض علمية غير     أن نتائج الإستقصاءدكم الجزيل لمساهمتكم في خدمة البحث وأعأقدم لكم جميعا شكري 
  .تجاریة



¿ITPمنتجات شركة  ير في أسعارهل لاحظت تغ: السؤال السادس

  .إنتقل إلى السؤال الثامن"لا"إذا كانت إجابتك بـ         لا.2                              نعم.1

¿اتنتجالمه هذسعر فيتغيرما مدى نسبة ال:سابعالسؤال ال

  ضعيف.3                                  متوسطة.2                            عالية .1

).أشطب على خانة واحدة: ملاحظة(

؟حسب إعتقادك ما هو السبب المباشر في إرتفاع الأسعار:ثامنالسؤال ال

  عرضالنقص .4           طلبال زيادة.3        جودة المنتج.2          نقص الموارد الأولية .1

  أخرى.5

).يمكنك أن تشطب على أكثر من خانة: ملاحظة(

؟في حالة إرتفاع سعر منتج هذه الشركة هل تقوم بـ :تاسعالسؤال ال

ITPمنتجات شركة العزوف عن شراء.3                تقليل الكمية. 2              الشراء.1

  حتى تعود الأسعار الإنتظار.4

  ).أشطب على خانة واحدة: ملاحظة(

نتجات عالمتقوم بالتعامل مهل سITPعزوف عن شراء منتجات شركةالحالة  في: السؤال العاشر

  ؟نافسةالم

لا.2  نعم.1

¿ITPلأسعار منتجات شركة حظت في فترة معينة إنخفاض نسبي لاهل:لحادي عشرالسؤال ا

قل إلى السؤال الثالث عشرإنت"لا"إذا كانت إجابتك بـلا         .2                            نعم  .1

  ر؟اسعالأ تحسب رأيك لماذا إنخفض: السؤال الثاني عشر

عرضالزيادة.4  طلبالنقص .3  إنخفاض الجودة.2  الموارد الأوليةتوفر.1

  أخرى.5

.)خانةيمكنك أن تشطب على أكثر من : ملاحظة(

¿ITPماذا تقترح لشركة : عشر السؤال الثالث

...............................................................................................



  :بيانات شخصية- 

أنثى .2ذكر         .1:   الجنس

: السن

  سنة60أكثر من .4       سنة 60إلى 30من.3  سنة     30إلى 20من.2سنة         20أقل من .1

: المستوى التعليمي

آخرى .5  جامعي.4ثانوي.3متوسط.2إبتدائي.1

.و شكرا 


