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 شكر 
ونحمده حمدا كثيرا طيبا مباركا  ،نشكر الله العلي القدير  الذي أعاننا على إتمام ىذا العمل

 (.04وىو القائل سبحانو وتعالى:" ومن شكر فإنما يشكر لنفسو" )سورة النمل الآية  ،فيو

 كما نتقدم بالشكر الجزيل إلى الأستاذة المحترمة: زقرير نصيرة لقبولها الإشراف على ىذا
 وعلى النصائح والتوجيهات المقدمة من أجل إثراء ومواصلة البحث. ،العمل

مديرة وكالة الخطوط الجوية نصيرة عطبة بنعطبة إلى السيدة: ولا يفوتنا أن نقدم الشكر 
 لتعاونها الكبير في إتمام وإنجاز الجانب التطبيقي لهذه الدراسة. ،الجزائرية بالشلف

 ،المناقشة المحترمين لقبولهم مناقشة ىذه المذكرةوالشكر الموصول لأعضاء لجنة 
 وتخصيص جزء من وقتهم للمساىمة في نقذىا وإثرائها خدمة لأىداف البحث العلمي.

 

 وفي الأخير نتقدم بالشكر إلى كل من ساىم من قريب ومن بعيد في إعداد ىذه المذكرة. 



 الإهداء
 الحمد لله الذي أعاننا بالعلم وزيننا بالحلم وأكرمنا بالتقوى وأجملنا بالعافية .

أتقدم بإهداء عملي المتواضع إلى: أعز كل ما أملك وما لدي في الوجود وأقرب الناس إلي 
 إلى إخوتي وأختي حفظهم الله. ،أطال الله في عمرهما والداي أبي وأمي

 علي أسمى التحية والتقدير الجزيل.إلى الأستاذة المشرفة 

 إلى كل من شجعني ولو بكلمة.     

 وشكرا.                                  



  .فهرس المحتويات                                       

 شكر.

 الإهداء.

 فهرس المحتويات.

 .دال قائمة الج

 قائمة الأشكا  .

 مقدمة عامة.

 الصفحة المحتوى
 الفصل الأل : التسويق بالعلاقات                 

 20 تدهيد.
 20 المبحث الأل : مدخل إلى التسويق بالعلاقات.

 20 المطلب الأل : ماهية التسويق.
 26 المطلب الثاني: مراحل التطور الفكر التسويقي.

 29 المطلب الثالث: التسويق بالعلاقات.
 11 المبحث الثاني: أسس التسويق بالعلاقات.

 11 المطلب الأل : مبادئ لمجالات تطبيق التسويق بالعلاقات.
 18 الثاني: مستويات لعناصر التسويق بالعلاقات. المطلب

 01 المطلب الثالث: مزايا لأهمية التسويق بالعلاقات.
 00 المبحث الثالث: أبعاد لآليات تطبيق التسويق بالعلاقات.

 04 المطلب الأل : أبعاد التسويق بالعلاقات.
 04 المطلب الثاني: تطبيق التسويق بالعلاقات.

 06 لط تطبيق التسويق بالعلاقات.الثالث: شر  المطلب
 01 خلاصة الفصل.
 الفصل الثاني: سلوك المستهلك.              



 00 تدهيد.
 04 المبحث الأل : ماهية سلوك المستهلك.
 04 المطلب الأل : تعريف سلوك المستهلك.

 07 المطلب الثاني: أهمية دراسة سلوك المستهلك.
 09 الثالث: دراسة سلوك المستهلك لأنماط المستهلكين. المطلب

 40 رة على سلوك المستهلك.المبحث الثاني: العوامل المؤث  
 40 رة على سلوك المستهلك.المطلب الأل : العوامل الداخلية المؤث  
 64 رة على سلوك المستهلك.المطلب الثاني: العوامل الخارجية المؤث  

 79 رة على سلوك المستهلك.الثالث: العوامل التسويقية المؤث   المطلب
 84 المبحث الثالث: اتخاذ القرار الشرائي.

 84 المطلب الأل : إدراك المشكلة لالبحث عن المعلومات.
 86 المطلب الثاني: مرحلة قرار الشراء.

 89 المطلب الثالث: مرحلة قرار ما بعد الشراء.
 91 خلاصة الفصل.

شللللللللر ة –الفصلللللللل الثالللللللللث: الدراسللللللللة الميداتيللللللللة لأثللللللللر التسللللللللويق بالعلاقللللللللات علللللللللى سلللللللللوك المسللللللللتهلك   
 -"مديرية الشلف -الخطوط الجوية الجزائرية

 90 تدهيد
 94 المبحث الأل : تظرة شاملة لشر ة الخطوط الجوية الجزائرية.

 94 المطلب الأل : ماهية شر ة الخطوط الجوية الجزائرية.
 95 الثاني: موارد الشر ة. المطلب

 97 المطلب الثالث: محطات لشبكات الشر ة.
 98 المبحث الثاني: الهيكل التنظيمي لشر ة الخطوط الجوية الجزائرية.

 98 المطلب الأل : الهيكل التنظيمي العام للشر ة.
 121 المطلب الثاني: الهيكل التنظيمي للمديرية التجارية.

 127 الثالث: تحليل تتائج الاستبيان. المبحث
 127 المطلب الأل : منهجية الاستقصاء.

 112 المطلب الثاني: تشخيص عينة الدراسة.



 116 المطلب الثالث: عرض لتحليل النتائج.
 106 خلاصة الفصل.
 107 الخاتدة العامة.
 142 قائمة المراجع.

  الملاحق. 
 

 



.داال  لاأشكاا  ابيااياةقائمة الج  

قائمة الجداول.-1  

 رقم الجدال  عنوان الجدال  ابصفحات
الحالات الدلائمة بتطياق ابتسويق بابعلاقات لالحالات الدلائمة بتطياق  17

 ابتسويق ابتقلاداي.
(11.11الجدال )  

(10.10الجدال ) أيواع الدستهلك. 35  
(10.13الجدال ) أنماط الدستهلك. 11  
(10.11الجدال ) سمات الدصدار لابسمات ابظاهرة في ابشخصاة. 53  
(10.15الجدال ) نماذج لأنماط ابشخصاة. 55  
(10.10الجدال ) معايير تصناف الجماعات الدرجعاة. 73  
(10.17الجدال ) ابقرارات ابشرائاة ابتي يتخذها الدستهلك. 88  
(13.18الجدال ) تقسامات ابعما  في الخطوط الجوية الجزائرية. 90  
(13.19الجدال ) أسطو  الخطوط الجوية الجزائرية. 90  
(13.11الجدال ) أسطو  الخطوط الجوية الجزائرية الدخصصة بلشحن. 97  
ل عداد مفردات ابعانة.يمث   118 (13.11الجدال )   
ل ابتوزيع ابعمري بعانة ابداراسة.يمث   111 (13.10الجدال )   
ابوضعاة الدهناة أشفراد ابعانة. ليمث   110 (13.13الجدال )   
ل الدستوى ابتعلامي أشفراد ابعانة.يمث   113 (13.11الجدال )   
ح مستوى ابداخل أشفراد ابعانة.يوض   111 (13.15الجدال )   
(13.10الجدال ) توزيع أفراد ابعانة حسب ماان الإقامة. 115  
(13.17الجدال ) تقاام مفردات ابعانة بعنصر الاتصا . 105  
(13.18الجدال ) تقاام مفردات ابعانة بعنصر ابثقة. 107  
(13.19الجدال ) تقاام مفردات ابعانة بعنصر الابتزام. 109  
(13.01الجدال ) تقاام مفردات ابعانة بعنصر ابتعاطف. 131  
(13.01الجدال ) مداى رضا مفردات ابعانة عن تعاملها مع ابشركة. 131  



يتائج تحلال اختيار معامل الارتياط بين عناصر ابتسويق بابعلاقات  135
 لابرضا.

(13.00الجدال  )  

 

قائمة الأشكال البيانية.-2  

 رقم ابشال  عنوان ابشال ابصفحات
(11ابشال) متغيرات ابداراسة. ب  
(11.10ابشال) ألجه الجودة. 05  
(10.13ابشال) مدارج ماسلوا بترتاب الحاجات ابيشرية. 11  
(10.11ابشال) نموذج عملاة ابدالافع. 10  
(10.15ابشال) خطوات ابعملاة الإدراكاة. 51  
رة في الإدراك.ابعوامل الدؤث   51 (10.10ابشال)   
(10.17ابشال) ابعوامل الدؤثرة في ابتعلم. 57  
(10.18ابشال) الدثير لالاستجابة. 59  
(10.19ابشال) الداويات ابثلاثة بلاتجاهات. 00  
(10.11ابشال) نموذج ابعلاقة بين ابثقافات) ابفرعاة لابرئاساة(. 00  
(13.11ابشال) الذاال ابتنظامي ابعام بلخطوط الجوية الجزائرية. 99  
(13.10ابشال) الذاال ابتنظامي بلمدايرية ابتجارية 110  
.ل سلم باارت الخماسييمث   119 (13.13ابشال)   
.حسب متغير الجنسانة توزيع ابعابتمثال ابيااني ب 111 (13.11ابشال)   
.توزيع ابعمري بعانة ابداراسةابتمثال ابيااني بل 111 (13.15ابشال)   
(13.10ابشال) ابتمثال ابيااني بلوضعاة الدهناة أشفراد ابعانة. 110  
(13.17ابشال) ابتمثال ابيااني بلمستوى ابتعلامي أشفراد ابعانة.  113  
ابداخل أشفراد ابعانة.ابتمثال ابيااني لدستوى  115 (13.18ابشال)   
(13.19ابشال) ابتمثال ابيااني بتوزيع ابعانة حسب ماان الإقامة. 110  
(13.01ابشال) توزيع أفراد ابعانة حسب سيب ابسفر. 117  



ح ابدارجة اأشكثر اختاارا من قيل أفراد ابعانة.يوض   118 (13.01ابشال)   
(13.00ابشال) ابتمثال ابيااني بلشركات ابتي تم ابتعامل معها من قيل أفراد ابعانة. 119  
(13.03ابشال) ابتمثال ابيااني أشسياب اختاار أفراد ابعانة كركات أخرى. 101  
(13.01ابشال) ابتمثال ابيااني بسيب اختاار الخطوط الجوية الجزائرية. 101  
الجوية الجزائرية. ابتمثال ابيااني بتماز الخطوط 100 (13.05ابشال)   
ا  ابتخفااات.رأي أفراد ابعانة تجُ ح ابتمثال ابيااني يوض   103 (13.00ابشال)   
(13.07ابشال) ابتمثال ابيااني بسعر ابتذكرة مقارية بجودة خداماتها. 101  
(13.08ابشال) ابتمثال ابيااني حو  جودة خدامات ابشركة. 105  

 

  



 مقدمة عامة
 

 
 

 .مقدمة

ر الحاصل في النشاط التسويقي ارتباطا وثيقا بالتطورات الحاصلة و والتطو  ارتبطت عملية النم  
كما تواجو   ،تغير حاجات ورغبات الدستهلكين من السلع والخدماتو  ،والتغيرات التي طرأت على المجتمعات

يد بعض الدؤسسات الدولية والمحلية صعوبة كبيرة في توفيرىا التي تتلاءم مع متطلبات الدستهلكين نظرا لتزا
 أصبحت الدؤسسات تولي أهمية كبيرة لوظيفة التسويق. لذذا ،حدة الدنافسة في الأسواق

ي لا يولي أهمية كبيرة للمستهلك ل من الدفهوم التقليدي الذالتسويق بعدة مراحل تتجلى في التحو   لقد مر  و 
التسويقي وىو ما يعرف  النشاط اعتبار الدستهلك لزورإلى الدفهوم الحديث القائم على  ،وىدفو تحقيق الربح

الحالي وفهمها  حيث أصبح التركيز على زيادة معرفة حاجات ورغبات الدستهلك ،"بالتسويق بالعلاقات"
إضافة إلى قدرة ىذا الدفهوم على بناء علاقات وطيدة مع  ،ف على الخدمات التي يرغب بهاوالتعر  

   الدستهلكين.

بالدستهلكين الاحتفاظ قدرة لاستمرارية في السوق يتوقف على و وكذلك اإن الأساس لتحقيق النم  
الأمر الذي يتطلب الاستجابة الفعالة لحاجاتهم  ،الحاليين وجذب أكبر عدد من الدستهلكين المحتملين

وىذا من خلال دراسة  ،اىمتطابق توقعاتهم وادراكاتهم والتي تحقق رض  تقييم سلع وخدمات ورغباتهم ب
وىذا ما جعل  ،ر بها في اتخاذ قرار الشراءرة )الداخلية والخارجية( والدراحل التي ي  لستلف العوامل الدؤث  

الدفاىيم مفهوم التسويق  ل من أبرزالدفاىيم التسويقية التي تضمن لذا تحقيق ذلك ولع  الدؤسسات تتبنى 
 :الإشكالية الرئيسية التاليةولدعالجة ىذا الدوضوع قمنا بصياغة  ،بالعلاقات

  كيف يؤثر التسويق بالعلاقات على سلوك المستهلك ؟ 

 :يكننا طرح الأسئلة الفرعية  ،وانطلاقا من ىذه الإشكالية

 ؟وفيما تتجلى أهميتو  بالعلاقاتما ىو التسويق -1 

 رفات الدستهلكين؟ما ىي العوامل التي يكن أن تساىم في تكوين سلوكات وتص  -2 

 لدفهوم التسويق بالعلاقات؟ -فرع الشلف–ما مدى تطبيق شركة الخطوط الجوية الجزائرية -3 
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 الفرضيات

 :صياغة لرموعة من الفرضيات كالآتي كإجابة مبدئية للأسئلة الدوضوعة ت  

 .الدستهلكين بمجموعة من العوامل الداخليةرفات تتأثر سلوكات وتص  -  

 .-مديرية الشلف -ىناك درجة ضعيفة في لشارسة أنشطة التسويق بالعلاقات بالخطوط الجوية الجزائرية- 

 متغيرات الدراسة

متغيرات الدراسة في دراسة العلاقة بين الدتغير الدستقل )التسويق بالعلاقات( والدتغير التابع )سلوك  لتتمث  
 .الدستهلك(

 نموذج الدراسة الافتراضي :(11الشكل رقم )        

 سلوك الدستهلك                                   التسويق بالعلاقات                        

 

 

 

 

 

 أسباب اختيار الموضوع

 بحكم التخصص الددروس )التسويق(.- 

 ف على مدى وعي الدؤسسات بتطبيق التسويق بالعلاقات اتجاه الدستهلكين.لزاولة التعر  - 

 قلة الدراسات التي عالجت وتناولت الدوضوع على مستوى مكتبة الكلية.- 

 

الاتصال.-  

الثقة.-  

الالتزام.-  

.التعاطف-  

 

 

الرضا.-  
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 :ل فيما يليتتمث   :أهمية الدراسة

 تقريب الدفاىيم النظرية عن التسويق بالعلاقات وإسقاطها على واقع الدؤسسة.- 

تنبيو الدؤسسة إلى أهمية الحفاظ على الدستهلك من خلال تطبيق التسويق بالعلاقات من شأنو تحقيق ىذا - 
 الذدف.

 :ها كالأتينلخص  لتحقيق جملة من الأىداف  نسعىمن خلال ىذه الدراسة  :أهداف الدراسة

تقديم خلفية نظرية وحالة علمية حول مفهوم التسويق بالعلاقات والكشف عن الدور الذي يلعبو ىذا - 
 الدفهوم في ضمان الدستهلك.

إبراز دور التسويق بالعلاقات في تفعيل الدؤسسات من خلال الدراسة الديدانية بشركة الخطوط الجوية - 
 الجزائرية.

 جهات الدستهلكين نحو شركة الخطوط الجوية الجزائرية.الوقوف على تو  - 

 تبيين واقع التسويق بالعلاقات في شركة خ ج ج.- 

 منهج الدراسة

موضوع الدراسة  وباعتباردة من مراجع لستلفة وحة وبناء على الدعلومات الدستم  الدطر  الإشكاليةانطلاقا من 
وعلاقة متغيرين مع بعضهما البعض وهما التسويق بالعلاقات  أثر ذو طبيعة ترابطية تهدف إلى الكشف عن

يتمثل الدنهج الأول في الدنهج الوصفي لوصف استخدمنا في ىذا البحث منهجين  ،وسلوك الدستهلك
أما بالنسبة للمنهج التطبيقي فقد ت استخدام الدنهج التحليلي الذي  ،معطيات الدراسة في الجانب النظري

يتطلب تفسير وتحليل النتائج الذي يكننا من الحصول على نتائج وىذا باستعمال استبيان وتعبئتو عن طريق 
 ليل الإحصائي لتحليل نتائج الدراسة.الدراسة لجمع الدعلومات واعتماد أداة التح توزيعو في الشركة لزل  

 حدود الدراسة

 :اقتصرت دراسة البحث على ما يلي

 :كما يلي  ، تدثلت الدراسة في الجانب النظري

 التعرف على لستلف مفاىيم التسويق بالعلاقات وسلوك الدستهلك.- 
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 الدعلومات من مصادر ثانوية من مكتبة الجامعة والدداخلات العلمية والرسائل. جمع- 

 :ل فيتتمث   ،الجانب التطبيقي فيما يخص  

حول التسويق بالعلاقات وما  -الشلف مديرية-لة في مستهلكي الخطوط ج جالعينة الدتمث  معرفة آراء - 
 مدى تأثيره.

لة في توزيع استبيان موزع البيانات من الديدان )مصادر أولية( من خلال الوسائل الدستعملة والدتمث   جمع- 
 على العينة الددروسة.

 صعوبات الدراسة

 :الصعوبات التي لاقيناىا خلال فترة دراسة ىذا البحث فيما يليتدثلت 

 قلة الدراجع التي تتحدث عن موضوع التسويق بالعلاقات.- 

 ضيق الوقت للدراسة الديدانية.- 

 شركة الخطوط الجوية الجزائرية. نقص الدعلومات التي تخص  - 

 

 الدراسات السابقة

 ،مذكرة تخرج ماستر العلوم التجارية ،"التسويق بالعلاقات كأداة لدعم الولاء لدى الزبائن" ،طاىير توفيق- 
 .2115 ،جامعة البويرة

جامعة  ،تسويق مذكرة تخرج ماستر ،"دور التسويق بالعلاقات في تحقيق ولاء الزبون" ،كرية زيدان- 
 .2114بومرداس, 

جامعة  ،مذكرة تخرج ماستر تسويق ،"أثر التسويق بالعلاقات في تحقيق جودة العملاء" ،بوسطة عائشة-
 .2111 ،-3-الجزائر

  



 



 الفصل الأول
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 .بسهيد   

سفتو. فلحل كثتَة أدت إلذ تطوير مفهومو و منذ نشأتو العلمية في القرن الداضي بدراالتسويق و  ر  م
في الخمسينيات من القرن الداضي إلذ التسويق الصناعي في الستينات  فمن التًكيز على التسويق الاستهلاكي

 ،تسويق الخدمات من الثمانينات إلذ السبعينات،الغتَ ىادفة للربح في  الدؤسساتمرورا بالتسويق في  منو.
من العناصر  فالتسويق بالعلاقات التسويق بالعلاقات في التسعينات من القرن الداضي إلذ يومنا ىذا. ثم

بهم كونو يقوم  الاحتفاظو  الدستهلكتُتَه الإيجابي على ولاء لتأث نظرا ،للمؤسسة الرئيسية للإستًاتيجية العامة
زايا بهدف تنمية الروابط إعطائهم مو  لدؤسسةداومتُ على التعامل مع االد بالدستهلكتُ الاتصالعلى أساس 
 من ثم كسب ولائهم.ة و لدؤسسبينهم وبتُ ا

 :ل في ىذا الفصل العناصر التاليةسنتناو 

 ل إلذ التسويق بالعلاقات.دخم :الدبحث الأول

 التسويق بالعلاقات. أسس الدبحث الثاني:

  آليات تطبيق التسويق بالعلاقات.اد و أبع الدبحث الثالث:
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 .مدخل إلذ التسويق بالعلاقات الدبحث الأول:
وإمكانيتها في كل عام والدؤسسات الخدمية بشكل خاص يعتمد على قدرتها بش   إن لصاح الدؤسسات

فالدؤسسات الناجحة لا تكتفي فقط باستقطاب  ،ضمان قاعدة متينة من الدستهلكتُ الدوالتُ لذا
الدستهلكتُ في الدقام الأول وإنما تعمل أيضا بابذاه تطوير وتعزيز العلاقات طويلة الأمد لتضمن لنفسها 

       لنمو.البقاء وا

جهات الحديثة وتتبع أىم التطورات ولستلف التو   التسويقوقد أصبحت الدؤسسات تولر أهمية كبتَة لوظيفة 
ق إلذ مفهوم ولكن قبل التطر   ،ومن بتُ ىذه التوجهات ظهور ما يسمى "بالتسويق بالعلاقات" ،فيو

 بها. التسويق بالعلاقات سنحاول معرفة ما ىو التسويق والدراحل التي مر

 التسويق. أساسياتالدطلب الأول:

حاجيات  الدختلفة في لزاولة منها لإشباع لدؤسساتتتميز أسواق اليوم بالدنافسة الحادة بتُ ا
في الصناعات  التمتع بالدزايا التنافسية التي بسكنهم من الحفاظ على موقعهمو برقيق رضاىم و   لدستهلكتُا

العاملتُ فيها لفلسفة الدفهوم و  الدؤسساتروف إلذ زيادة اعتناق قد أدت ىذه الظو  التي يعملون بها،
 التسويقي.

 الفرع الأول:مفهوم التسويق.

 فيما يلي لرموعة من التعاريف الدختلفة قدمت للتسويق:

مراقبة النشاطات على مدار  التخطيط، التحليل،التنظيم،" :على أنوالتسويق  عرف فيليب كوتلر
الدختارة بطريقة  لدستهلكتُمن أجل تلبية رغبات وحاجيات لرموعة ا الدستهلكالدؤسسة التي لذا تأثتَ على 

 .(1)مردودية"

 فحسب مفهوم كوتلر للتسويق فإنو يعتمد على :

 إشباعها بسلع وخدمات موجهة لتلبية الحاجيات بطريقة ذات مردودية.بذسيد الرغبات و -

 وضع سياسة بذارية.-
(1)Philip Kotler, et Duboi, « Marketing Management », 7ème édition, public-union, Paris, 
France, 1992, p31. 
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إمكانيات ديد وسائل و بريق يعتمد على وضع سياسة بذارية وأىداف إستًاتيجية و يرى كوتلر أن التسو و 
زيادة حجم مبيعاتها بطريقة الاستمرار ،توسيع السوق ، مؤسسةتسمح بتحقيق ىذه الأىداف التي تضمن لل

 .ططة ومنظمة بناء على طرق علمية  موضوعيةلس

:"التسويق ىو العملية أو الوظيفة التي تتكيف بها الدؤسسة مع فعرفو على أنو  Websterأما 
 .(1)المحيط"

 .المحيط فهذا التعريف يعتبر التسويق وظيفة تتكيف من خلالذا الدؤسسة مع

برليل الدتطلبات الدراحل( التي تتمثل في اكتشاف و التسويق ىو الستَورة )"":  "Benounكما عرف 
 .(2) "تشغيل سياسة متكيفة تستجيب لذا بطلبو أو جزء منواطنية للمجتمع بهدف تصور و الظاىرية والب

الغرض الاقتصادية و والاجتماعية و عتبر في جميع الأنشطة الثقافية و في ىذا الدفهوم فإن التسويق ي
 جودة مقبولة.بأسعار معقولة و  ستهلكنت  إلذ الدالخدمات من الدمنها نقل )برويل( السلع و 

     تسهيل عمليات التبادل الذادفة لإشباع الحاجاتالأنشطة التي تم تصميمها لخلق و  "التسويق ىو كل-
 .(3) الرغبات الإنسانيةو 

 . الدستهلكتُعمليات التبادل لتوفتَ متطلبات  التسويق يقوم بتسهيل كل فهذا التعريف يؤكد على أن

نظام كلي لتكامل أنشطة الأعمال الدصممة لتخطيط وتسعتَ وتروي   " :فالتسويق ىو Stantonوحسب 
 .(4)وتوزيع السلع والخدمات الدشبعة لرغبات الدستهلكتُ الحاليتُ والمحتملتُ 

 
(1)F.Webster , « Social aspects of Marketing» Prentice Hall, New jersey,1974,p13. 

 (2)M.Benoun , « Marketing ,savoir et savoir-faire » , 2ème édition , Economica, Paris, 1991, 
p05.    

 .18ص ، 1992 الأردن، عمان، ،مؤسسة الوراق ،الطبعة الأولذ ،"مبادئ التسويق" ،بيان ىاني حرب(3)
 . 10ص ، 1994 ، مصر،الإسكندرية،الدار الجامعية  ،بدون طبعة ،" مبادئ التسويق" ،لزمد فريد الصحن (4)
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لتوجيو الدؤسسة العمليات التي تقوم بها أن التسويق ىو لرموعة الأنشطة و  لصدو كخلاصة للتعاريف السابقة 
 لخلق علاقة دائمة معو. بصفة مستمرةالدستهلك وفقا لرغباتو وتلبية لحاجاتو و الدنتجات إلذ 

م الأنشطة التي يتو عمال التي تشمل جميع الأو  ،ئف للتسويقو من التعريف يدكن حصر عدة وظا
أي أنها تبدأ وتنتهي عنده.فهو نقطة البداية  ،الدستهلك حتى وصولذا إلذالقيام بها منذ تصميم السلعة و 

 بها النشاط التسويقي.بدعتٌ أن ىناك العديد من الوظائف التي يقوم  ،والنهاية

م ذلك من خلال بحوث ويت   ،يتطلب أولا أن نعرف ىذه الحاجات الدستهلكحيث إن إشباع حاجات 
حاجات شباع التي ترى نفسها قادرة على إ لدؤسساتلأن التسويق نشاط بسارسو كافة االتسويق, 

 .(1)يجعل عندىم الولاء و  ،كتُ ورغباتهم بدا يحقق لذم الرضاالدستهل

 .أهمية التسويق :الفرع الثاني 

توصيل السلع إن للتسويق أهمية بالغة في النشاط الاقتصادي فهو لا يقتصر فقط على لررد 
ىم وىو الذي زيادة عددالاحتفاظ بهم و و  الدستهلكتُل يتعدى ىذا إلذ إيجاد ب ،الدستهلك الخدمات إلذو 

 :بالتالر فإن التسويق يساعد أو يساىم في مكانة الدنظمة في السوق نموىا و  يحدد

أرائهم لرغبات الدستهلكتُ و ذلك عن طريق إبلاغ إدارة الإنتاج أو تصميم خلق الدنفعة للسلعة الدنتجة و -1
طرق حتى في أساليب و امات و ستخداء من حيث الشكل أو الجودة أو الابشأن السلعة الدطلوبة سو 

 التغليف.

 غتَىا.التسويقي في إطار عملية البيع والإشهار وبحوث التسويق و  خلق فرص العمل في النشاط-2

 :العديد من الدنافع من خلال خلق -3

 الدنفعة الدكانية عن طريق النقل.-3-1    

  الدنفعة الزمانية عن طريق التخزين.-3-2   

 .للمستهلكتُتقدنً الخدمات ة الحيازة عن طريق توصيل السلع و منفع-3-3   

 
 . 44ص ،2008 ،الأردن ،عمان ،دار وائل للنشر  ،""التسويق المصرفي بين النظري و التطبيقي،صباح لزمد أبو تايو (1)
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 الأجنبية أو متعددة الجنسيات داخل الأسواق الوطنية. للمؤسسات مواجهة الدنافسة-4

الأسواق الدولية من خلال اكتشاف الفرص التسويقية لذذه الأسواق سواء تم ذلك عن طريق  غزو-5
الأسلوب الدباشر أو عن طريق الأسلوب الغتَ مباشر من خلال التصدير أو تراخيص البيع أو البيع أو 

 .(1)الإنتاج مثل الدناطق الحرة

 لية من الرفاىية .الوصول بهم إلذ درجات عارفع الدستوى الدعيشي للأفراد و -6

 الإمكانيات عن طريق القيام بالبحوث التسويقية.الاستغلال الأمثل للموارد و -7

 .(2)الطلب في الأماكن الدناسبة لخدمات من خلال إجراء العرض و او  معرفة البدائل للسلع-8

 .مراحل تطور الفكر التسويقي :لدطلب الثانيا

وكذا  ،ر في الأنشطة التسويقيةكل مرحلة عرفت تطو  و  ،الدفهوم التسويقي عبر الزمن بعدة مراحل مر  
 عليو سنعرض ىذه الدراحل على النحو التالر:و  ،اه مستهلكيهافي نظرة الدؤسسة بذُ 

د على حيث يعتم   ،سفات التي اعتمد عليها البائعونيعتبر ىذا التوجو أقدم الفل المفهوم الإنتاجي:-1
ض أن جو يفتً  فهذا التو   ،الدستهلكتُدون مراعاة حاجات و رغبات  ،أكبر قدر لشكن وبأعلى جودةإنتاج 

لذ كفاءة الإنتاج وزيادة لدؤسسة تسعى إالعملاء سوف يشتًون ما ىو معروض لعدم وجود الخيارات.لذا فا
لة في تصريف  ات أي مشكلدؤسسكما لد تواجو ا ،على التكلفة والعمل على بزفيضها كما تركز  ،التوزيع

وما ىو مطلوب ىو وجود عدد من رجال البيع يقومون بإبسام عملية الدبادلة دون الحاجة إلذ بذل  ،الدنتجات
      .(3) جهود

 
 .20ص ، 1987 ،دار الجامعات الدصرية ،جامعة الإسكندرية  ،"إدارة التسويق"،لزمد صالح الحناوي (1)

 .22ص  ، 2008 ،الجزائر  ،دار الحديث للكتاب  ،"المنافسة في سوق الهاتف النقال "،سليم سعداوي (2) 

 .60ص ،2004 ،الأردن،عمان  ،الدناى  دار  ،الطبعة الأولذ ،"تكنولوجيا التسويق" ،لزمود جاسم الصميدعي ،ردينة عثمان يوسف (3) 
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 (   1)على:  يبتٌ ىذا التوجو )الإنتاجي(

 .بالدرجة الأولذ عن وجود السلعة وبسعرىا الدنخفضيبحث الدستهلكون -

 .يعرف الدستهلك أسعار السلع الدنافسة ويقارن فيما بينها-

 .لا يعطي الدستهلك أهمية للاختلافات بتُ السلع فيما عدا السعر بالنسبة لنوع معتُ من السلع-

كلفة بدا يدكن أن يخفض إن ىدف الدؤسسة الرئيسي ىو برستُ كفاءة الإنتاج والتوزيع وبزفيض الت-
 الأسعار ويضمن الاحتفاظ بالدستهلك.

أحسن  ،ن السلع التي برقق لذم أحسن جودةويعتٍ ىذا التوجو أن الدستهلكون يفضلو :التوجه السلعي -2
 ،ة جهودىا على عمل منتجات جديدة وتطويرىا باستمرارو الدؤسسج  حيث تو   ،وأفضل الخصائص ،الصاز

  :وأىم خصائص ىذا التوجو

 .ك الدنافستُ من الدفهوم الإنتاجي إلذ الدفهوم السلعيوبرر   ،الدنافسةة زيادة حد  -

 .التًكيز على الدنت  أكثر من التًكيز على حاجات الدستهلكتُ ولزاولة إشباعها -

خلال التًكيز باستمرار من  ،كبر من أجل برستُ نوعية منتجاتهاالدؤسسة الدنتجة للسلعة تعمل بجهد أ-
 .والعرض من خلال قنوات التوزيع الدناسبة ،الغلاف ،لسعر الجذابا ،عمليات:التصميمعلى 

وظيفة البيع  اعتبرتجهود الدؤسسات لبيع كل ما ينت  و كزت ل ىذا التوجو تر  خلا:التوجه البيعي -3
 ،ل التي تساعد في تصريف الدنتجاتحينها بدأت الدؤسسات تفكر في ألصع السب ،جوىر أعمال الدؤسسة

 (2):وأىم لشيزات ىذا التوجو 

 
  . 17ص، 2001 ،القاىرة ،دار البقاء للنشر و التوزيع ،"21"استراتيجيات التسويق في القرن  ،أمتُ عبد العزيز حسن(1)

 .14, ص 2003دار وائل للنشر و التوزيع, عمان,  ،الطبعة الأولذ ,, "مبادئ التسويق"رضوان المحمود العمر(2)
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 .الإنتاج و الدنت  ىو الدسيطر على السوقالتًكيز على -

 .وإنتاجو و إقناع   على شراء ما تم   الدستهلك استخدام الإعلان لحث  -

 .ظهور دور جديد لرجال البيع أكثر أهمية لشا سبق من أجل الطلب على السلع-

تمام بكسب ولاء سع في إيجاد منافذ تصريف جديدة لزيادة الدبيعات خلال فتًة زمنية معينة دون الاىالتو  -
 .العميل لإعادة الشراء

 زيادة الدنافسة.-

أدركت الدؤسسات بعد الحرب العالدية الثانية بأن عليها أن تتوجو لضو إنتاج ما يدكن  :التوجه التسويقي -4
فع الإدارة إلذ استحداث ا دالعمل على تلبيتها لش  ستهلك ودراسة حاجاتو ورغباتو و مع التوجو لضو الد ،بيعو

 أنشطة عديدة.أساليب و 

في إلصازىا للأىداف التنظيمية على  دُ "فلسفة لإدارة الأنشطة التسويقية تعتم  :ويقصد بالدفهوم التسويقي 
برقيق الاشباعات الدرغوبة لتلك الأسواق  ثم   ،ات الأسواق الدستهدفة من الدؤسسةبرديد احتياجات ورغب

 .(1)بصورة أكثر فاعلية وكفاءة من الدنافستُ "

لدستهلكتُ تسعى الدؤسسات إلذ تلبية احتياجات ا :(التوجه الاجتماعي للتسويق)التسويق بالعلاقات-5
لذا ظهر توجو جديد  ،البيئةر بالمجتمع و أفكار تض  ى إلذ ظهور سلع وخدمات و بدختلف الوسائل أد  

 :(2)ىي وىو التسويق بالعلاقات والذي يرتكز على ثلاثة ركائز و للتسويق 

 .البيئة باعتبارىا مصدر العطاءاحتًام -

 .احتًام المجتمع باعتباره أساس البقاء-

 احتًام الدستهلك باعتباره مصدر رفاىية الأعمال .-

 
 .52ص  ،2005 ،الإسكندرية ،منشأة الدعارف  ،الطبعة الثانية ،"التسويق و التجارة الإلكترونية " ،طو طارق(1)

 ،الأردن ،دار اليأزوري للنشر و التوزيع ،مدخل شامل،"الأسس العلمية للتسويق الحديث" ،بشتَ العلاق ،لزمود الضميدعي ،حميد الطائي(2)
 .19ص  ،2007
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  .التسويق بالعلاقات :طلب الثالثالد
ح أي مؤسسة في عصرنا الحالر ر لصا فس   ،ويق بالعلاقات أصبح ضرورية حتميةتبتٍ الدؤسسات للتس

في الآونة الأختَة إلذ زيادة  ا يرجع الاىتمام الدتزايد بالدستهلكلذ ،بالدستهلكتُالتي تربطها ة العلاقة ىو قو  
 منها تسعى دوما إلذ تنمية وتقوية علاقاتها مع مستهلكيها حة  الناج  و  ،ة الدنافسة بتُ الدؤسساتحد  

لذا  ؛بهم قصد الاحتفاظ كذا تقدنً مستوى خدمة عال  ابة الفورية لدختلف احتياجاتهم ومطالبهم و بالاستج
من  الدبادئ التي يقوم عليها لأنو أسلوب متكامل يتم  ف على مفهوم التسويق بالعلاقات و سنحاول التعر  
ا يساعد على إقامة علاقات طويلة الأمد تلبية حاجياتهم لش  العملاء والعمل على استقطابهم و خلالو تعريف 

 تساىم في برقيق أىداف الدؤسسة. 

( في مؤبسر حول تسويق Berryالتسويق بالعلاقات" لأول مرة من قبل)استخدام مصطلح"  لقد تم  
 .(1)ستهلكتُتعزيز العلاقات مع الدالاحتفاظ و  ،و على أنو عملية جذبفوقد عر   ،الخدمات

تطوير  ،جهة لإقامة"على أنو لرموعة من الأنشطة التسويقية الدو   Hunt وMorganمن  كما عرفو كلاا 
 .(2)الحفاظ على العلاقات التبادلية الناجحة و 

العمل على  ثم   ،الدستهدف ىو عملية تعريف الدستهلك بالعلاقات"التسويق :فعرفو بأن Grönroos أما 
تطوير  إلذإضافة  ،تطوير العلاقة معودعم و  العمل عل الاحتفاظ بو ومن ثم   ومن ثم   ،وو و استهداف  جذب  

جميع ىذه  أىدافد على برقيق لشا يساع   طراف الأخرى ذات الدصلحة بالدؤسسةالعلاقات الدستمرة مع الأ
 .(3) الأطراف

 

 
(1)Leonard Berry, « Relationship marketing of services perspectives », Journal of 
relationship marketing, vol(1), N(1), 2002, p61 

(2)Robert Morgan, Shelby hunt, « The commitment-trust theory of relationship 
marketing », Journal of marketing, vol(58), N(3), 1994, p20 

(3)Christian Gronroos, « Relationship marketing :challenges for the organization », 
Journal of business research , vol(46), 1992, p2 
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 .(1)التفاعلات الشبكات و  ،و لرموعة من العلاقاتأن علىGummesson و يعرفو 

علاقات مرضية متبادلة وطويلة الددى بتُ يهدف تسويق العلاقات إلذ بناء   Philip kotlerحسب 
 .(2)الأطراف الرئيسية من أجل الحفاظ على أعمالذا الدؤسسة و 

   لالو تعريف الدستهلكتُمن خ "على أنو أسلوب متكامل يتم  :فت "الذام فخري" التسويق بالعلاقات عر  و 
إقامة علاقات رغباتهم ووفق إمكاناتهم و اتهم و إشباع حاج ومن ثم   ،العمل على استقطابهمو  ،وبرديدىم
 ا يساعد الدؤسسة على برقيق مستوى الأداء الدطلوب ويتم  لش   ،معهم من أجل الاحتفاظ بهم  الأجلطويلة 

   . (3)البيع الشخصي" الدكالدات الذاتفية و  ،الإنتًنت ذلك من خلال لرموعة من قنوات الاتصال الدباشرة مثل

ملة مع الدؤسسة بأنو يهدف إلذ بناء علاقات رضا طويلة الأجل مع الأطراف الدتعا:كما تعرفو "متٌ شفيق" 
 برديدوذلك من خلال دراسة و  ،ةل الدنظمزعتُ أو عاملتُ داخمو   ،أو موردين ،سواء كانوا عملاء

 برديد كيفية تقدنً الخدمات أو الدنتجات وفقا لاحتياجاتو  ،الاحتياجات الحقيقية للمستهلكتُ
 .(4)الدستهلك

 .(5)ة نقاط ترى جيهان عبد الدنعم أن التسويق بالعلاقات يتناول عد  و 

 
(1)Evert Gummesson, « Making relationship marketing operational », International journal 
of service industry management, vol(5), N(5), 1994, p 5 

(2)Philip Kotler,  Kevin Lane Keller, Et autres, « Marketing Management », 13ème Edition,   
Pearson éducation, Paris, France, p20.  

 7/6 ،الدوحة ،الدؤبسر العربي الثاني حول التسويق في الوطن العربي الفرص و التحديات ،"التسويق بالعلاقات" ،الذام أحمد حسن فخري(3)
 .393ص  ،2003،أكتوبر

 .13ص  ،2006 ،مصر ،منشورات الدنظمة العربية لتنمية الإدارة  ،"التسويق بالعلاقات" ،متٌ شفيق(4)

ص  ،2006 ،مصر ،منشورات الدنظمة العربية لتنمية الإدارة ،البائع مدخل للتسويق بالعلاقات" "العلاقة بين المشتري و ،جيهان عبد الدنعم(5)
49. 
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 عملية تنمية العلاقة للأطراف الدشتًكة في التسويق بالعلاقات.-

 موضع الدنفعة الدتبادلة.-

 طبيعة عملية التبادل.-

 الوفاء بالوعود.-

 دة الزمنية للعلاقة.الد-

 .التسويق بالعلاقات أسس الثاني: الدبحث
بشكل أفضل على طبيعة الدوقف التسويقي الذي تواجهو  يتوقف تطبيق التسويق بالعلاقات

بل يكون  ،أي أن ىناك حالات يكون فيها تطبيق ىذا الدنه  بشكل أفضل من الحالات الأخرى ،الدؤسسة
ل في فمن خلال ىذا الدبحث سنقوم بشرح أسس التسويق بالعلاقات التي تتمث   ،ضروري في بعض الحالات

 والدبادئ التي يقوم عليها والدستويات. ،الاتصال والرضا( ،الثقة ،التعاطف ،عناصره)الالتزام

 .مبادئ ولرالات تطبيق التسويق بالعلاقات :الدطلب الأول

 .مبادئ التسويق بالعلاقات :الفرع الأول

يرتكز التسويق بالعلاقات على لرموعة من الأنشطة الإستًاتيجية تقودىا الدؤسسة لبناء علاقة طويلة 
 (1) ىي: الددى

البيانات على مدخلات تتضمن كل الدعلومات و آلية برتوي قاعدة  إنشاء يتم   : مستهلكمعرفة ال-1
 الدؤسسة. زمة عن مستهلكياللا  

ى يرتكز عل ،يعرف التسويق بالعلاقات على أنو تسويق الاتصال :مستهلكالحوار مع الالاتصال و -2
 :من أجل ولائو ك لرموعة وسائل الاتصال مع الدستهلكوىنا ،مستهلكيهامبادلات تفاعلية بتُ الدؤسسة و 

 
مداخلة ضمن الدلتقى  ،""التسويق بالعلاقات من خلال الزبون مصدر لتحقيق المنافسة و اكتساب ميزة تنافسية ،حكيم بن جروة لزمد حوحو(1)

 .4ص  ،2008 ،الجزائر ،الدولر الرابع حول الدنافسة و الاستًاتيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية
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عن طريق و التقليدية و بكل أشكال   لضو الدستهلكاتصال الدؤسسة  :الاتصال في ابذاه الدستهلك-2-1
 معتمدة من طرف الدؤسسات. ،وطرق أخرى ،الإنتًنترسائل الدعلومات و  ،اكس و الذاتفالف

من الدؤسسة  ،الابذاىتُيجب أن يكون تفاعلي يعتٍ في  الاتصال بالدستهلك :الاستماع للمستهلك-2-2
يظهر من خلال و  ،مفهم تطلعاته   و  إلذ الدستهلك ومن الدستهلك لضو الدؤسسة على الإصغاء لدستهلكيها

 باستقبال الدعلومات من الدستهلكتُ. غتَىا من الوسائل التي تسمحواستقصاءات و  الاتصالتطوير مراكز 

إلذ بناء ولائو لدنتجاتها أو  سسة من وراء بناء علاقة مع الدستهلكتهدف الدؤ  الدستهلك:بناء ولاء -2-3
 الوفي. ها من أجل ضمان عائد الدستهلكعلامت  

 د  ج   الدؤسسة إلذ مرحلة  و  وىنا تظل العلاقة بتُ الدستهلك :في الدؤسسة أو العلامة  الدستهلكاشتًاك -2-4
و في تصميم الدنتجات أو توجيو عات  تطل  عتبار أفكاره و متطورة فيصبح شريك للمؤسسة حيث تؤخذ بعتُ الا

 الاستًاتيجيات التسويقية.

 .مجالات تطبيق التسويق بالعلاقات :الفرع الثاني

في تدعيم العلاقة بتُ الدؤسسة والدستهلك وبرقيق الأىداف  الالتسويق بالعلاقات منه  فع  إن 
إلا أن  ،أو نوع وطبيعة الدؤسسة ونشاطها ،ويبقى ذلك مرتبط بطبيعة الدوقف أو الحالة التسويقية ،التسويقية

ف الدؤسسة تتص   في كثتَ من الحالات يتكامل مع التسويق التقليدي ويلازمو خاصة إذا كانت أنشطة
وأن الحالات التي  ،واحد ع استخدام أكثر من منه  تسويقي في أن  بحيث يفرض ذلك التنو   ،بالتنوع

والحالات التي  ،مة وطبيعة الدؤسساتتتناسب تطبيق ىذا الدنه  بزتلف حسب اختلاف الدنتجات الدقد  
 (1) :ل استخدام التسويق بالعلاقات كالتالريفض  

وبالتالر فإن عملية الشراء تكون صعبة  ،م بارتفاع أسعارىاأي الدنتجات التي تتس   :القيمةمنتجات عالية -1
ل ولذذا يفض   ،كما أنها برمل لساطرة عالية وذلك لارتفاع تكلفة الشراء  ،من حيث اختيار الدنت  والدؤسسة

 فاع ىامش الربح من ونظرا لارت ،الدستهلك التعامل مع مؤسسة واحدة في ىذا النوع من الدنتجات من جهة

 
 .66ص ،2004 ،الأردن ،"استراتيجيات التسويق )الأسس والوظائف(" ،البرواري نزار عبد المجيد(1)
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وتكون جهود الدؤسسة الدبذولة في سبيل الاحتفاظ بالدستهلكتُ وبرستُ العلاقة ولذذا يفضل  ،جهة أخرى
 تطبيق ىذا الدنه  في ىذه الحالة.

أي الدنتجات التي تستخدم في عمليات الإنتاج بحيث تكون ىذه  :للقطاع الصناعيجهة الدنتجات الدو  -2
 ةأو أن الدشتًي الصناعي يطلبها بكثرة ويكرر عمليات الشراء ولعد   ،الدنتجات عادة ذات قيمة مرتفعة

وذلك لتبسيط إجراءات الشراء والاستفادة من الدزايا  ،مؤسسة لفتًة طويلةكما أنو يفضل التعامل مع   ،مرات
 (1)وبزفيض نسبة الدخاطرة في عملية ابزاذ قرار الشراء. ،ارية التخفيضات السعرية الدمنوحةالتج

وذلك  يكون ىنا اتصال مباشر بتُ الدستهلك والدؤسسة :في حالة استخدام نظام الإنتاج بالطلبات-3 
  كما أن قيمة  ،مناسبة لبناء علاقة مع الدستهلك ولذذا تكون ىنا الفرصة ،بغرض برديد مواصفات الدنت 

 الدشتًيات عادة ما تكون كبتَة سواء نتيجة لضخامة حجم الصفقة أو ارتفاع سعر البيع الوحدة الواحدة.

أي أن عملية برويل أو انتقال الدؤسسات إلذ مؤسسات أخرى تكون  :تكاليف وأعباء التحويل عالية-4 
بحيث أن قطع العلاقة مع  ،بالنظر إلذ ارتفاع حجم الدخاطرة أو وجود قيود ىيكلية ومالية ،صعبة ومكلفة
ل أعباء مالية إضافية نتيجة إلذ اضطراره لتفستَ بعض الوسائل والأدوات ف الدستهلك برم  الدؤسسة يكل  

 ولذذا يضطر الدستهلكون للحفاظ على علاقتهم بالدؤسسة. ،باستخدام واستهلاك الدنت  السابق الدرتبطة

 نيديلوو ةحدوا مؤسسة مع لتعاملا لونض  يف مستهلكتُلا بعض :تفضيل الدستهلك للعلاقة الدستمرة-5
 مع علاقاتهم ارستقرا وراء نيسعو بذعلهم لنفسيةوا لشخصيةا ملاللعو لكذ ،بها علاقتهم على للمحافظة
 فرصة مستهلكتُلا من لفئةا ىذه مثل مع تتعامل لتيا للمؤسسة بالنسبةو ،بهم لمحيطةا بيئتهم عناصر
 .منها دةلاستفاوا بهم علاقتها برستُو لتطوير

 معهم طويلة تعلاقا ءبنا لدؤسسةا نبإمكا لحالةا ىذه في :حالة وجود عدد لزدود من الدستهلكتُ-6
 خدمة يدكنها كما ،غباتهمور حاجاتهم مع متكيفو مناسب تسويقي مزي  ءبنا لخلا من تطويرىاو

 .لكذ في لتميزا برقيق مع غباتوور خصائصو حسب ل  ك مستهلكتُلا ءىؤلا

 
أطروحة دكتورة في علوم  ،"أهمية التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسية بالإسقاط على المؤسسات الاقتصادية العربية" ،عبد الله قلش(1)

 .121ص  ،2013 ،الجزائر ،جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف ،التسيتَ
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 لدباشرا الص  لاتا على مبتٍ تبالعلاقا لتسويقا ن  لأ :إمكانية الاتصال بالدستهلك والاحتفاظ بو-7
 الدستهلك. مع لتفاعلوا

لأن في حالة عدم وجود ولاء من طرف الدستهلك يكون من  :وجود ولاء عالر للمؤسسة أو العلامة-8
 ل من علامةفبعض الدستهلكون يفضلون دوما التحو   ،الصعب الاحتفاظ بو وبناء علاقة طويلة الأجل معو

ز الدؤسسة جهودىا لخدمة مستهلكيها إن لد يكن ىنا ولاء لذا أو ك  لذذا يكون من غتَ المجدي أن تر   ،لأخرى
 لعلامتها.

فإذا كان الدستهلكون  :د عملية الشراءل ويواجهون تعق  ما يكون الدستهلكون يدركون خطورة التحو  عند-9
 ىذا يأتي بناءً  ،ل أو قطع علاقتهم بالدؤسسةيدركون حجم الأخطار والأعباء التي يستحملونها عند التحو  

 ،الاختيار والدفاضلة بتُ العروض م الصحيح لعملية الشراء وما تتميز بو من تعقيد ولساطر فيه  على فهم  
ح ولذذا بررص الدؤسسة أن توض   ،ا ما قام ىو بنفسو بعملية الشراءحيث يزيد وعي الدستهلك بذلك إذ

فإدراك ذلك يعتبر دافع لذم للحفاظ على علاقتهم  ،لدخاطر التي برملها عملية الشراءدائما ا لدستهلكيها 
 بالدؤسسة.

ها من الاحتفاظ فسية واضحة أي تتمتع الدؤسسة بدزايا تنافسية بسكن  عندما تكون الديزة التنا-10  
تبرر بسيزىا تلعب ىذه الديزة دورا ىاما في جذب الدستهلكتُ والاحتفاظ بهم وعلى الدؤسسة أن  :بالدستهلكتُ

 ،جراء الاستمرار في التعامل معها ح لذم الدزايا التي يدكن لذم أن يحصلوا عليهاوتوض   ،لدستهلكيها باستمرار
فإن كانت الدؤسسة لا تتمتع بديزة تنافسية واضحة بسيزىا عن الدنافستُ يكون من الدخاطرة الاستثمار في بناء 

  (1)العلاقات مع الدستهلكتُ.

زع حسب الدنتجات ل ما سبق أىم الحالات التي يدكن تطبيق التسويق بالعلاقات حيث تتو  يدث  
 نتكو ينأكما أن أهمية ودور التسويق بالعلاقات تقل وتنخفض في بعض الحالات,   ،سساتوطبيعة الدؤ 

 ىذه عن لدتًتبةا ئدالعوا من كبرأ مستهلكبال لشخصيا للاتصاا صلةامو عن لنابذةا تلنفقاوا ءلأعباا
 ويدكن إبراز أىم الحالات التي لا  ،تسويقيا أو اجتماعيا لردية غتَ نتكو تلسياساا ىذه أن أو ،لعمليةا

 
ص  ،مرجع سابق ،"أهمية التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسية بالإسقاط على المؤسسات الاقتصادية العربية" ،عبد الله قلش(1)

122. 
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 ( 1) :وىي كما يلي ،سن فيها تطبيق التسويق بالعلاقاتيستح

فإذا كانت قيمة الدنتجات بحيث لا تبرز النفقات التي تبذلذا الدؤسسة  :منتجات منخفضة القيمة نسبيا-1 
 من أجل الاحتفاظ بالدستهلكتُ فيكون من غتَ المجدي اقتصاديا تطبيق ىذا الدنه .

تتميز جو إلذ فئات كبتَة من الدستهلكتُ و لأن مثل ىذه الدنتجات عادة ما تو   :منتجات استهلاكية-2 
كما أن   ،ل الدباشر بهم والاستمرار في ذلكب من عملية الاتصاع  الأمر الذي يص   ،سعبالانتشار الجغرافي الوا

ولة من أجل الاحتفاظ حجم عمليات الشراء عادة ما يكون قليل فلا يبرر جهود الدؤسسة الدبذ
ولكون  ىذا لا يعتٍ أن الدؤسسة لا تهتم بتلبية حاجيات ورغبات الدستهلكتُ انطلاقا من  ،بالدستهلكتُ

 برستُ وتطوير جودة منتجاتها وجودة الخدمات الدرافقة لذا.

ضعف قوة الروابط بالحفاظ على علاقتهم بالدؤسسة حيث أن ذلك يُ لأن  :تكاليف التحويل الدنخفضة-3 
لأن عوائد الاستثمار في العلاقة ىنا تكون  ،لساطرة كبتَة ه الحالات يعد  تطبيق التسويق بالعلاقات في ىذ

 ل الدستهلكتُ إلذ مؤسسات أخرى.غتَ مضمونة بسبب احتمال فشل ىذه العلاقة وبرو  

لدنت  مرة واحدة أو لفتًة ففي معظم الحالات يحتاج الدستهلك إلذ ا :الدستهلكون يفضلون صفقة وحيدة-4 
 ل عليو التسويق التقليدي.فهذا يجعل تطبيق ىذا الدنه  غتَ لردي ويفض   ،لزدودة

 اإذا كانت الصفقات التي يبرمه   :عندما يكون حجم الطلب منخفض وغتَ مهم بالنسبة للمؤسسة-5 
صها لتغطية النفقات التي بزص   ،من حيث القيمة وعدد التكرارات ،الدستهلك مع الدؤسسات غتَ كافية

 ل بناء علاقة مع الدستهلك وتطويرىا.الدؤسسة من أج

فإذا كانت  ،ق التقليدي ونتائجوقف تطبيق ىذا الدنه  على نتائ  الدقارنة بتُ التسويعموما يتو  
 لصالح ىذا الدنه  يفضل تطبيقو وفي حالة العكس فلا. فتطبيق التسويق بالعلاقات يكون صالحا

 

 
ص  ،مرجع سابق ،في تحقيق الميزة التنافسية بالإسقاط على المؤسسات الاقتصادية العربية""أهمية التسويق بالعلاقات  ،عبد الله قلش (1)

123. 
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 :وناجحا إذا برقق الشرطتُ التاليتُ 

ل عليو أي أن ىناك عائد برصُ  ،ل عليو من ىذه العمليةإذا كانت نفقات الاحتفاظ أقل من الإيراد المحص  - 
 .العكس لا يدكن تطبيقوالدؤسسة من خلال ىذه العملية فإن كان 

من عملية البحث المحصل عليو من عملية الاحتفاظ بالدستهلك يفوق العائد المحصل عليو  إذا كان العائد- 
 فهنا يدكن تطبيق ىذا الدنه  التسويقي. ،على مستهلكتُ جدد

 لردي لت بعض الدراسات الذ برديد الحالات التي يكون فيها تطبيق التسويق بالعلاقات غتَكما توص  
 (1) :على النحو التالر

 ضعيف. مستهلكلا قبل من اءلشرا ارتكر لحتماا نيكو عندما-

 لدؤسسةا مع طويلة تعلاقا قامةإ أن حيث ،لدؤسسةا أو لبائعا عن لاستقلاليةا نلزبوا يريد عندما- 
 ى.خرأ صفر عضيا لذإ دييؤ

 جتماعية.ا تعلاقا أي يدنع يلذا لامرا لحكومةا مع دكالعقو: سميار ئيالشرا لدوقفا نيكو عندما- 

 لذإ ضافةإ ،ضعيف اءلشرا ارقر ذبزاا في لفشلا لحتماا أي: قليلة اءلشرا عملية لساطر نتكو عندما-
 منخفضة. نتكو ستهاودرا ئلالبدا عن لبحثا تكاليف

 بأفضل حاجياتو على للحصوا في يرغب حيث ،لسعرل حساسية كثرأ الدستهلك نيكو عندما-   
 .رلأسعاا

ولقد أعطى  ،زايا والدخاطر التي يدكن أن بردثقفة على حجم الدأن الدفاضلة بتُ تطبيق الدنهجيتُ متو   كما
Egan  (2) :من خلال الجدول التالر ،منهما مقارنة بتُ الحالات الدناسبة لتطبيق كلاا 

 

رسالة ماجستتَ في  ،التسويقي لشركات التأمين الأردنية""أبعاد إستراتيجية التسويق بالعلاقات وأثرها على الأداء  ،سعد لزمد نعيم ياستُ(1)
 .36ص  ،2006 ،الأردن ،كلية الدراسات العليا الجامعية  ،التسويق

ص  ،مرجع سابق ،"أهمية التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسية بالإسقاط على المؤسسات الاقتصادية العربية" ،الله قلش عبد(2)
136. 
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الحالات الدلائمة لتطبيق التسويق بالعلاقات والحالات الدلائمة لتطبيق التسويق  :(01.01) رقم الجدول 
 التقليدي

الحالات الدناسبة لتطبيق التسويق  الحالات الدناسبة لتطبيق التسويق بالعلاقات
 التقليدي

 نةرمقا ةكبتَ مستهلكلا بجذ تكاليف
 .بو ظحتفاالا بتكاليف

 ظلاحتفاا بتُ كبتَ قفر كىنا يظهر لا
 .مستهلكتُلا بجذو

 .ضعيفة وجلخرا جزاحو .عالية وجلخرا جزاحو
 .ةمستمر غتَ تنافسية ةميز .ةمستمرو ئمةدا تنافسية ةميز
 .نشطةو سعةوا قسو .مشبعة قسو

 .دللتباا في ضعيفة عاطفة دجوو .عالية لساطر ذات تمنتجا
 .فقط لثقةا تمتطلبا .اموالالتز  لثقةا تمتطلبا

 .ربللتقا حاجة يوجد لا .ربللتقا حاجة دجوو
 

Source : Egan.J, « Relationship Marketing :Explority 
Relational Strategies In Marketing Harlow, financial times », 
prentice hall,USA,  2001, p82. 

الات التي تناسب يبتُ الجدول أعلاه الحالات التي تناسب تطبيق منه  التسويق بالعلاقات ويقابلها الح
ر أن تطبيق التسويق التقليدي يرفع خطورة عدم معرفة حاجات الدستهلكتُ ظه  كما يُ   ،الدنه  التقليدي

 وقد أشارت بعض الدراسات ،رفع احتمال فشل العلاقات الطويلةوتطبيق التسويق بالعلاقات ي ،الجدد

برول عالية وبرتاج إلذ خدمات ما بتكاليف ع انو يدكن تطبيق التسويق بالعلاقات في الأسواق التي تتمت   إلذ
وذلك  ،ل منخفضةبعد البيع, بينما تقل فرص تطبيق ىذا الدنه  في الأسواق التي تكون فيها تكاليف التحو  

وتكون قد  ،سة إلذ بنائها وتطويرىا باستمرارمن أجل بزفيض لساطر فشل العلاقات التي تسعى الدؤس
 استثمرت في ذلك أموال كثتَة.

والتي تؤكد على انو بإمكان  ،لةلت بعض الأبحاث إلذ ما يسمى بالإستًاتيجية الدتص  د توص  فق
 نوأ على تؤكد حيث ،ومع لرموعة لستلفة من الدستهلكتُالدؤسسة استخدام الطريقتتُ في نفس الوقت 
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 فلطرا على يلتقليدا لتسويقا يوجد بينما لخطا طرفي حدأ على تبالعلاقا لتسويقا تطبيق نبإمكا
 طبيعةو ت،لدنتجاا نوعية منها ملاعو ةبعدالأسلوبتُ  بتُ لدفاضلةوا رختياا عملية تتأثرو ،لأخرا

 لدنهجتُا ىذين من لكل دوجلدزا امستخدالا هميةأ تأتيو ،(1) بالدؤسسة تربطهم لتيا لعلاقةوا الدستهلكتُ
 كفهنا ،لدؤسسةا مع بنائها نيفضلو لتيا لعلاقةا طبيعة لضو موجهاته  ت في نيتشابهو لامستهلكتُ لا أن من
ل أحيانا تفرض كما أن طبيعة التعام  ،ل طويلة الأجلبينما ىناك من يفض ،القصتَة تلعلاقاا يفضل من

 ولذذا يفضل دائما بذزئة الدستهلكون وتبتٍ الدنه  الدناسب لكل فئة. ،وجود علاقات قصتَة

 .التسويق بالعلاقات مستويات وعناصر:الدطلب الثاني

 .عناصر التسويق بالعلاقات :الفرع الأول

 (2) :يدكن حصرىا فيما يلي ،ابل إليها لرموعة من الباحثتُ والكت  توص   عناصر للتسويق بالعلاقات

  "l’engament " الالتزام :1

أكد الأدب التسويقي منذ فتًة طويلة على الدور الحاسم للالتزام باعتباره عنصرا رئيسيا في إنشاء علاقات 
 طويلة الأمد.

أنو رغبة مستمرة في الحفاظ على علاقات ذات : "يعرف الالتزام على Huntو Morganعرفو 
 (3)قيمة".

يربط الدؤسسة مع مستهلكيها بعلاقات شخصية أكثر من اعتبارىا  رابط اجتماعيويوصف الالتزام على أنو 
 . والاستعداد لتقدنً التضحيات على الددى القصتَ لصيانة واستقرار العلاقة لررد علاقة شراكة

 

 .411ص  ،مرجع سابق ،"التسويق بالعلاقات" ،إلذام أحمد فخري حسن(1)

جامعة الشرق الأوسط  ،رسالة ماجستتَ في إدارة الأعمال ،"أثر جودة الخدمة والتسويق بالعلاقات على ولاء الزبائن" ،غنام الدطتَي دخيل الله(2)
 .33ص  ،2010 ،الكويت ،للدراسات العليا

(3)Lamiae Eddaimi, « l’impact de l’approche relationnelle sur la fidélité des clients », 
mémoire fin d’études en administration des affaire, université du Québec, Montréal, Canada, 
2012, p17. 
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 "confiance "الثقة :2

 غالبا ما ينظر للثقة على أنها متغتَ تفستَ سلوك صنع القرار .

كما أنها تشجع لزيادة التعاون والتواصل وتبادل   ،لنجاح العلاقات على الددى الطويل الثقة عامل رئيسي
الوعود التي د بالثقة "ذلك الدستوى الذي يشعر بو كل طرف في الاعتماد على سلامة ويقص   ،الدعلومات

  (1)مها الطرف الآخر في علاقات التبادل" يقد  

ف فقط بالسلوك وىي لا تتص   ،عملية التبادل بشكل موضوعي ونزيوحيث أن الثقة تنشأ عندما بردث 
 الشفافية والدصداقية...الخ. ،النزاىة ،الأمانة ،ا أيضا بخصائص جوىرية كالكفاءةوإنم  

 "Communication "الاتصال :3

 لط الضوءلأن التسويق بالعلاقات يس   ،ال دور مهم في العلاقات السائدة بتُ الدستهلك والدؤسسةللاتص  
مات التي تتميز وتعتبر عملية الاتصال بالدستهلكتُ من بتُ الس   ،ية تبادل الدعلومات في العلاقاتعلى أهم

بالتسويق بالعلاقات )التسويق عبر  بها الشركات التي تقوم بإدارة علاقاتها مباشرة من خلال التقنيات الخاصة
 البريد الدباشر..الخ(. ،الذاتف

  "Satisfaction "الرضا :4

 ،لعناصر الأخرى للتسويق بالعلاقاتلنجاح أي مؤسسة والتكامل مع ا يعد رضا الدستهلك الركن الأساسي
وجية عملية الاحتفاظ بالدستهلك من القضايا الصعبة بسبب التغتَات الخاصة بسيكول حيث تعد  

 الدستهلك منتجات مؤسسة لزددة دون غتَىا.ويستخدم الرضا كإشارة إلذ تفضيل  ،الدستهلكتُ وسلوكهم

 " Sympathie "التعاطف :5

وتقدنً  ،والعمل على حلهاهلكتُ ومشكلاتهم على فهم وإدراك حاجات ورغبات الدست يركز ىذا العنصر
 الخدمات الإضافية للمنتجات والعمل على مواكبة توقعات الدستهلكتُ مع التًكيز على أن عملية صيانة 

 
 ،لبنان ،طرابلس ،جامعة الجنان ،الدؤبسر العلمي الدولر عولدة الإدارة في عصر الدعرفة ،"دور ذكاء الأعمال في التسويق بالعلاقات" ،د.أحسن طيار(1)

 .07ص  ،2012
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 .مستويات التسويق بالعلاقات :الفرع الثاني

قف على نوع وعدد الجسور يدكن لشارستو على ثلاث مستويات والذي يتو   إن مفهوم التسويق بالعلاقات
ؤسسة على منافع أكبر التي تستخدمها الدؤسسة لبناء وترسيخ مفهوم الولاء لدى الدستهلك كلما حصلت الد

 (1) :والدستويات ىي كالآتي ،من وراء ذلك

الاستًاتيجي بأنو عادة ما يشار إلذ ىذا الدستوى من تسويق العلاقات على الدستوى   :الدستوى الأول-1 
في ىذا الدستوى يستخدم رجال التسويق الحوافز  ،بأنو تسويق الحفاظ على الدستهلك ر" أو"التسويق الدتكر  

ل أكبر وإعطاء السعرية على الدستوى التطبيقي لتشجيع الدستهلك النهائي على التعامل مع الشركة بشك
فالبنوك مثلا قد تقدم أسعار فائدة  ،نصيبا أكبر من حجم أعمالو الكليةوإعطاء الشركة  ،الشركة نصيبا اكبر

نية معنية أطول ولكن الدشكلة الدصاحبة لذذا الدستوى أن السعر وخصوماتو الدختلفة للحسابات التي تبقى زم
ولذلك فإنو لا يضمن للمؤسسة احتفاظها بديزة  ،ا من قبل الدنافستُىو أسهل عناصر الدزي  التسويقي تقليدً 

 تنافسية لددة أطول.

ة الخدمية عن غتَىا من الدؤسسات للمؤسسا فمن الدهم أن تكون ىذه الجسور من النوع الذي يخلق بسايزً 
 وليس لررد أن تكون ىامة للمستهلك.

في ىذا الدستوى يذىب رجال التسويق إلذ أبعد من الحوافز السعرية لبناء العلاقة  :الدستوى الثاني- 2
نوع ولكنهم يحاولون بناء  ،لا يقومون بإهمال أهمية الدنافسةوفي ىذا الصدد  ،تسويقية الدائمة مع الدستهلكال

ففي ىذا  ،باستخدامهامن الجسور الاجتماعية مع الدستهلكتُ وذلك مع الجسور السعرية التي قد يقومون 
كز رجال التسويق على إيجاد نظم تسليم الخدمة ذات مسحة شخصية ولزاولة برويل الدستهلك الدستوى ير  
 إلذ زبون.

والعمل الدستمر على حاجاتهم  ،ال دائماتص   ويؤكد الدستوى الثاني لتسويق العلاقات على بقاء الدؤسسة على
 التعرف عليها.  ورغباتهم  والقيام بتفصيل العلاقات معهم وفقا للحاجات التي تم  

 
.296-291ص ص  ،2009 ،الإسكندرية ،الدار الجامعية ،"قضايا إدارة معاصرة" ،إسماعيل لزمد السيد ،لزمود صالح الحناوي(1)  
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القيام كل  ،لتسويق بالعلاقات والمحافظة عليوزمة لإقامة ىذا الدستوى من االاجتماعية اللا  ل الجسور وتتمث  
 :فات على الدستوى الشخصي مثلفتًة كل فتًة بإعادة تقييم لحاجاتهم ورغباتهم وكذا القيام ببعض التصر  

وبوجود ابذاه ايجابي للخدمة لدى  ،لدستهلك من خلال ثقة الدؤسسة فيوتقدنً بعض الذدايا وزرع الثقة في ا
 بل الدنافستُ.أفراد الخدمة العاملتُ في الدؤسسة ومثل ىذه الأمور يصعب تقليدىا من ق  

لذيكلية إلذ جوار تقوية العلاقات من خلال إضافة الجسور ا في ىذا الدستوى يتم   :الدستوى الثالث-3
ا للمستهلك )أي ذو ل شيئا قيمً دمات التي بسث  ويقصد بالجسور الذيكلية تقدنً تلك الخ ،الجسور السابقة

وعادة ما تكون ىذه الخدمات من النوع  ،الدنافستُ ولا يستطيعون تقديدها قيمة عالية( والتي لا توجد لدى
 ومثل ىذه الخدمات ،عالر بالنسبة للمستهلك النهائي الذي يعتمد على استخدام مستوى تكنولوجي

 التحول والتعامل ل تكلفة عالية إذا فكر فيبشكل جيد بذعل الدستهلك يتحم  عندما يتم إعدادىا وتقديدها 
على الأشخاص في فالعلاقة تبتٌ على أساس نظام تسليم الخدمة ذاتو بدلا من الاعتماد  ،مع مؤسسة أخرى
والواقع أن مثل ىذه العلاقة تعطي للمؤسسات قوة للوقوف أمام الدنافسة بعيدا عن  ،بناء ىذه العلاقة

 لدشكلات وآثار الدنافسة السعرية.ا

 ،الة التعامل مع الدستهلك الصناعيفقد يعتقد البعض أن مثل ىذه الجسور الذيكلية قد تصلح في ح
فالدفهوم الأساسي غتَ أن ىذا الاعتقاد غتَ صحيح  ،في التعامل مع الدستهلك النهائي ولكنها لا تصلح

ىو أن تقوم الدؤسسة بتقدنً خدمات ذات قيمة مضافة  بالنسبة للمستوى الثالث من التسويق بالعلاقات
أو غتَ متوفرة لدى مؤسسة  ،تُ إذا أرادوا أن يؤدوىا بأنفسهمصعبة أو مكلفة بالنسبة للمستهلك والتي تعد  
ب حجما كبتَا من ة من الناحية الفنية وتتطل  وبسبب أن الخدمات الصناعية عادة ما تكون معقد   ،أخرى

الدستوى  كن الحصول عليها أو استخدامها فإنها تكون لزلا للجسور الذيكلية ومن ثم  الاستثمارات حتى يد
 الثالث من التسويق بالعلاقات.

جهة للمستهلك ولكن لا يعتٍ أننا نستطيع استخدام ىذه الجسور في حالة التعامل مع الخدمات الدو  
 ما برتاجو ىذه الجسور ىو الدهارة والإبداع والالتزام بفلسفة التسويق بالعلاقات. كل    ،النهائي
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 .الثالث: مزايا و أهمية التسويق بالعلاقاتالدطلب 

  ،قات بسبب الدزايا التي يتمتع بهافي الآونة الأختَة تزايد اىتمام الدؤسسات بدفهوم التسويق بالعلا
 :كما أصبحت الدؤسسات تتسارع في تبنيو لدا لو من انعكاسات ايجابية على مستقبلها 

  .مزايا التسويق بالعلاقات :الفرع الأول

 (1) :ة جوانب منهاتظهر مزايا تطبيق التسويق بالعلاقات في عد  

الدستهلكتُ ي يظهر من خلال توطيد صلة الأمر الذ ،البعيدعلى الددى  الاحتفاظ بالدستهلك-1   
 .م عليها لشراء السلع و الخدماتى  د  ترد  بالدؤسسة و 

ليس بسبب الزيادة في شراء الدنتجات ولكن بسبب  لدزيد من الأرباح من خلال الدستهلكتُبرقيق ا-2   
ن للمحافظة على آخري عدم الحاجة لاكتساب مستهلكتُو الدستهلكتُ اليف نتيجة لزيادة عدد بزفيض التك
 .نشاط الدؤسسةالعمل و ثبات حجم 

  الحاليتُ سيتًددون أكثر على الدؤسسة. ل تكاليف الدبيعات حيث أن الدستهلكتُتقلي-3   

 .أهمية التسويق بالعلاقات  :الفرع الثاني

كذلك بالنسبة و  ،فوائد ومنافع ة  د  اه بع  يعود التسويق بالعلاقات على الدؤسسات التسويقية التي تتبن  
 :للمستهلكتُ

 (2):نذكر منها ،بالنسبة للمؤسسات قاتأهمية التسويق بالعلا-1

ل أسواق كثيفة في ظ   ،ىي ميزة تنافسية دفاعية للمؤسسة العلاقات طويلة الأجل مع الدستهلكتُ تعتبر-    
 .وبذنب الحروب السعرية ،ما يات الدنافسة لحد  الدنافسة, تساعدىا على بذاوز برد  

 .مدى الحياة" ات على الوصول إلذ ما يعرف "بدستهلكساعد الدؤسست-   

 .رةرة و مستم  تساعد على برقيق أرباح و عائدات مستق  -   

 
 .14ص  ،2007 ،مصر ،القاىرة ،دار الفروق للنشر ،الطبعة الثانية ،"التسويق من خلال علاقتك بالعملاء" ،و آخرون ،مرلتُ ستون(1)  

 .205ص  ،مرجع سابق ،"التسويق بالعلاقات" ،الذام فخري أحمد حسن(2) 
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ع الخبتَ و الدستشار بالنسبة لو في لرال بأن الدؤسسة تقع في موق   ،ىن الدستهلكع في ذ  ق موض  برق  -  
 .هابزصص  

التعريف بالدؤسسة وجهود استقطاب الدستهلكتُ ال التًوي  و التقليل من التكاليف التسويقية خاصة في لر- 
 .الجدد

ونوع من الدعاية  ،أحد شبكات التسويق للمؤسسة الفم الطيبة التي بذعل من الدستهلك كلمة  برقيق- 
 .المجانية للمؤسسة و منتجاتها

 .على منتجات الدؤسسة بل الدستهلكحجم الإنفاق من ق  تزيد من كمية الدشتًيات و - 

ا لش   ،خلال العروض الدربحةمن ح وفي الوقت الدناسب و الدرب  تساعد على استهداف الدستهلك الدناسب و - 
 .يزيد من فعالية إستًاتيجية الاستهداف

 . الدعلومة بتُ الدؤسسة ومستهلكيهاالدشاركة فيالثقة والالتزام و برقيق - 

بتحقق نوع من التغذية العكسية التي  ل بابذاىتُ بتُ الدؤسسة والدستهلكتُبناء عملية اتصاخلق و - 
 .لية وكذا الوصول إلذ رضا الدستهلكعلى تطوير العلاقات الدستقبتساعد 

 : أهمية التسويق بالنسبة للمستهلك-2

 :فيما يلي التسويق بالعلاقات بالنسبة للمستهلكل منافع تتمث  

 .التعامل معها ستهلكالثقة في التعامل مع الجهة التي اعتاد الدالراحة و -  

التي تساعده على الحصول على  ،العاملتُ لديوم الخدمة و ق أو مقد  العلاقات الاجتماعية مع الدسو  -  
 .الدعاملة الخاصة في أغلب الحالات

 .ق لأخر سواء التكاليف الاجتماعية أو الدادية أو النفسيةل من مسو  التقليل من تكاليف التحو  -  

ل من مسوق عندما يتحو   كها الدستهلكدر  تكاليف التحول ىي التي يُ  Hide and Weiss يعتبر ُ -  
 (1)لأخر.

 ،عمان ،جامعة الإسراء ،"الأبعاد البنكية للتسويق بالعلاقات وأثرها على جودة خدمات المصارف الأردنية" ،ونس الذنداوي ،ونس عبد الكرنً(1)
 .172ص  ،ب ت ،الأردن
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  .آليات تطبيق التسويق بالعلاقاتأبعاد و  :الدبحث الثالث
طوير العلاقة التي تالتسويق بالعلاقات قصد تنمية و م باستخدا بالدستهلكتُجهة تعمل الدؤسسة الدو  

د من ة أبعاد لاب  فتطبيق مفهوم التسويق بالعلاقات يقوم على أساس عد   ،بصورة دائمة تربطها بالدستهلك
ل في لصاحو ه  س  آليات تُ ن تطبيقو يحتاج إلذ عدة مراحل و لأ ،ها من طرف جميع أعضاء فريق العملفهم

د منافع  كفاءة حتما ستحص  بيق التسويق بالعلاقات بفعالية و التي تنجح في تط عالية. الدؤسسات بدرجة  
   كذا تقليل التكاليف.من خلال اتساع الحصة السوقية ومستوى الأرباح و  ،على الددى الطويلكثتَة 

 .أبعاد التسويق بالعلاقات:الدطلب الأول 

 الأتي:ة أبعاد يدكن إيضاحها في يقوم التسويق بالعلاقات على عد  

 .في قرار اختياره للمنتجات عليها الدستهلك دُ الجودة:تعد الجودة من الأمور الحاكمة التي يعتم  -1

     بأقل تكلفة الدستهلك "الإشباع التام لاحتياجات:للجودة على أنها (Bonk, 2000تعريف  
 .(1) داخلية"

تساىم في التي بالدنت  أو الخدمة و صة الدزايا الخا"لرموعة الخصائص و  :فت الجودة على أنهاكما عر  
  .(2)قابلية الاستعمال" من السعر والأمان والتوفتَ والدوثوقية والاعتمادية و تتض  و  ،إشباع رغبات الدستهلكتُ

 :من خلال التعاريف السابقة تتضح لنا عدة أوجو للجودة 

 )عملية الصنع(. الدواصفاتسة من خلالذا مطابقة الدتطلبات و تعمل الدؤس :جودة الدطابقة-  

تي تظهر الجهة نظر الدستهلك و ىو الدنطلق الذي ينطلق منو القائم بالتسويق الذي يهتم بو  و  :جودة الأداء- 
 كذا الاستعمال الفعلي لو.عند الحصول على الدنت  و 

 ع عند تصميم الدنت  أو الخدمة.ىي مواصفات الجودة التي توض  و  :جودة التصميم- 

 
 .29ص  ،2008 ،الأردن ،عمان ،دار اليأزوري العلمية للنشر والتوزيع ،"إدارة الجودة الشاملة" ،عيسى قدادة ،رعد عبد الله الطائي (1)

 .16ص  ،2002 ،عمان ،صفاءدار  ،الأولذالطبعة  ،"الجودة في المنظمات الحديثة" ،طارق الشلبي ،مأمون الدرادكة(2)
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الحديث للجودة يعرف ب"الدفهوم التكاملي للجودة" الذي يجمع بتُ الأوجو الثلاثة السابقة لوجود  الابذاه
الشكل التالر و  ،ببينها الذي ينعكس على موقف الدستهلك إما بالإيجاب أو السلالتأثتَ الدتبادل فيما 

 ح ذلك.ض  يو 

 أوجو الجودة : (01.02) رقم الشكل 

 

 

 

 

 

  
 مستويات أداء الدنتوج الغتَ مرغوب بها سببها تدني الدطابقة 

 تغتَ في مستوى الدطابقة تؤثر في أداء الدنتوج 

 

 .31ص ،مرجع سابق ،"إدارة الجودة الشاملة" ،عيسى قدادة ،رعيد عبد الله الطائي:الدصدر 

التحسينات التي لا تتوقف لكافة "ف التحستُ الدستمر للجودة على أنو يعر   :التحستُ الدستمر للجودة-2
       لية برويل الددخلات إلذ لسرجات ويشمل على برستُ الدباني والتجهيزات والدواد العوامل الدرتبطة بعم

 .(1)أداء سلوكيات العاملتُ" و الطرائق و 

 

 
مؤسسة  ،الطبعة الأولذ ،"إدارة الجودة الشاملة من المستهلك إلى المستهلك منهج كمي" ،يوسف حجم الطائي ،مؤيد عبد الحستُ الفضل(1)

 .356ص ،2004 ،عمان ،الوراق

 جودة التصميم            

 جودة المطابقة         جودة الأداء     

المفهوم التكاملي 

 للجودة 

 العميل   
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فالتسويق  ،في الدؤسسةديثة التي فرضت نفسها التسويق الداخلي ىو أحد الدفاىيم الح :التسويق الداخلي-3
ا يجبرىم على لش   ،كمستهلكتُ  أن كل الأفراد داخل الدؤسسة يدكن اعتبارىمالداخلي يقوم على فكرة مفادىا 

  البرام  إلذ العاملتُمن خلال تصميم السياسات و  ،من أجل برقيق رضاىم أن يبذلوا كل جهدىم
 .(1)بالدؤسسة 

للكشف عن نقاط على أنها فرصة لحل الدشاكل و  يدكن النظر إلذ شكاوي الدستهلكتُ :الشكاوي-4
تمد التسويق بالعلاقات مع الدستهلكتُ تتجاوب بسرعة مع شكاوي فالدؤسسات التي تع ،الضعف المحتملة
 مستهلكيها.

متطلباتو  و  الدستهلكتُؤسسة من تلبية احتياجات حتى تتمكن الد :الدستهلكتقوية العلاقة بتُ الدؤسسة و -5
حيث يتوقف لصاحها أو فشلها على طبيعة  ،ات بينها وبتُ مستهلكيهاكان من الضروري تأسيس علاق

 علاقاتها.

  .الدطلب الثاني: تطبيق التسويق بالعلاقات

تلقائية فهو بحاجة إلذ تغيتَ  ة و بصورة مباشر  تبتٍ التسويق بالعلاقات في الدؤسسات لا يدكن أن يتم  
 ىيكلها التنظيمي.طويلة الأجل و  ا الاستًاتيجيتوجهاته  جذري في فلسفة الدؤسسات و و كبتَ 

 :ح ىذا التغتَ في المجالات التالية يتض  و 

 .ثقافة الدؤسسةالتغتَ في قيم و - 

 .التغتَ في عقلية إدارة الدؤسسة- 

 .الحوافز الدعمول بها في الدؤسسةالتغتَ في نظام الدكافآت و - 

سعي وراء عدد  س الليالدربح و  من حيث البحث عن الدستهلك ،في التوجو الإستًاتيجي للمؤسسة التغتَ- 
 ا ىاما في عملية إنتاج الخدمات للوصول إلذ تطلعاتو. جزءً  وكذا اعتبار الدستهلك ،كبتَ من الدستهلكتُ

 

(1)William George , «Internal marketing builds service quality », journal of health care 
marketing, vol(16), N(1), 1996, p 54. 
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 علاقات: متطلبات تطبيق التسويق بال-1

 .(1) :بد من إتباع الخطوات التالية لا   ،ال للتسويق بالعلاقاتفع  للوصول إلذ تطبيق ناجح و 

      ،ل الاستخداممعد  و  ،ا لكل من الكميةحاجاتو وفقً تعريف الدستهلك الدستهدف وبرديد خصائصو و -
 .سلوكو الشرائيكذلك أىدافو و و  ،م السوق....الخحجو 

 .التطبيقات التسويقية للمؤسسةيجب أن يكون ىدف جميع الأنشطة و  بناء علاقات قوية مع الدستهلكتُ-

متوسط تكلفة للمؤسسة من خلال معرفة ربحيتو و باعتبارىا ميزة تنافسية  قياس العلاقة مع الدستهلكتُ-
 .خدمة الدستهلك

قواعد لدعلومات من إمكانيات بناء نظم و فره تقنيات تكنولوجيا ااعتماد التسويق بالعلاقات على ما تو  -
طلوب الد كذا برديد حجم الاستثمارو  ف على أفضل الدستهلكتُالتي تسمح بالتعر   الدعلومات عن الدستهلك

 الدنتجات الدعروضة.ت و ومدى استفادتهم من الخدما ،لكل فئة من فئات الدستهلكتُ

  :آليات تطبيق مفهوم التسويق بالعلاقات-2

 :الآتيةالخطوات د من إتباع الآليات و لتطبيق التسويق بالعلاقات لاب  

 و يتم   رة الدؤسسة على الاحتفاظ بالدستهلكتُالقيام بقياس واقعي لددى قد :Mesureالقياس  -2-1 
 (2) :ذلك من خلال

 .برديد نسبتهمو  ،الدتسرب تعريف الدستهلك-  

 .رب )فقدان( ىذه على معدلات الربح الحقيقي للمؤسسةبرديد نسبة تأثتَ التس  -  

 .بهمحسب احتمالات تسر  ترتيب الدستهلكتُ -  

 .لنظر في سياسة التعامل مع الدستهلكتُإعادة ا- 

       
 . 397ص  ،مرجع سابق ،"التسويق بالعلاقات" ،الذام فخري احمد حسن(1)

 .399ص  ،نفس الدرجع السابق(2)
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 .يم معايتَ الخدمة الدقدمة للمستهلكتُتقي-  

 :ذلك من خلال يتم   : Manageالإدارة -2-2

 .الدتسربتُ إعداد برام  لإعادة الدستهلكتُ- 

 .إعداد برام  للتعامل مع الشكاوي قصد إيجاد الحلول- 

 .الدقدمةع وضع معايتَ للأداء ولجودة الخدمة والسل  - 

 .زمة للعاملتُ للتعامل مع الدستهلكتُتقدنً برام  التدريب اللا  - 

 :: من خلالMaximiseتعظيم -2-3

بدا يتناسب والعلاقات مع  زخلق تغذية عكسية تساعد على تدريب العاملتُ لأداء العمل بأكثر كفاءة وبسي   
برام  التعامل مع شكاوي  وكذا تفعيل ،رإضافة إلذ تفعيل برام  مكافأة الشراء الدتكر   ،الدستهلك

للقيمة الدضافة التي يحصلون  لتي تؤدي إلذ تعظيم إدراك الدستهلكتُوصولا إلذ أفضل النتائ  االدستهلكتُ 
 عليها.

 :وخلال التطبيق لا بد من إدراك النقاط التالية

 .والدستهلك الدستهدف ،مال إلذ القيام بدا يريده الدستهلكونل من قيام بدا يريد كمؤسسة أعالتحو  - 

من خلال وسائل وقنوات الاتصال الدباشر  ،توى من التواصل الدائم مع الدستهلكتُالاحتفاظ بدس- 
النشرات  إلذ إضافة ،فاعلية مع المجتمع والدستهلكالت والأنشطة ،النشرات الدورية ،مثل الانتًنت :الدختلفة
ذي ل الدستمر المع مراعاة التواص   والمجتمع الدستهلكتُلدؤسسة وفعاليتها في خدمة ا أنشطةحول  الإخبارية

 .مات التسويق بالعلاقاتوىو احد مقو   يحقق التعزيز الايجابي للمستهلكتُ

إخبار  حيث يتم   ،بتَ في اختصاصها بالنسبة للمستهلكتُأن تضع الدؤسسة نفسها في موقع الخ- 
م وحل مشاكلهم في لرال شباع حاجاتهإلذ أي مدى لشكن أن تساعدىم الدؤسسة على إالدستهلكتُ 
 ،ما تدرك الدؤسسة ذلك وكذا الدستهلكتُوعند ،الخبرة والاستشارة والتعليم لذم عن طريق تقدنً ،اختصاصها

 .تصبح أكثر جاذبية لذم

 .قعات الدستهلكتُر للوصول إلذ الحد الأدنى الذي يحقق حاجات وتو  التطو  - 
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 .شروط لصاح تطبيق التسويق بالعلاقات :الدطلب الثالث

ىناك بعض الشروط الواجب على الدؤسسات وضعها في الاعتبار لضمان لصاح تطبيق التسويق 
 :(1)وط فيما يلير ل ىذه الشتتمث   ،الةبالعلاقات كإستًاتيجية تسويق فع  

الدربحتُ  ستهلكتُجذب الد "نظام يعرف ىذا البرنام  على أنو :تنمية برام  إدارة علاقات الدستهلكتُ-1
عملية طويلة تضع في  لمن خلا ،ماته   وفهم متطلب   ،فاظ بهم من خلال برليل معلوماتهموالاحت ،واكتسابهم

الغتَ  إلذ توطيد علاقة قوية مع الدستهلكتُ وتهدف ،بتُ نشاط الدؤسسة واستًاتيجياتهاالاعتبار التوفيق 
 مربحتُ".

فات م الخدمة بالص  ف مقد  يتطلب لصاح تطبيق التسويق بالعلاقات أن يتص   :ي الخدمةكفاءة مقدم  -2
  :الآتية

 .ارة العلاقات والتعامل مع الدستهلكالدهارة في إد- 

 .الدرونة في الاستجابة للطلبات- 

 .الاستعداد لابزاذ القرارات دون الرجوع للإدارة- 

 .توافر القدرة على برمل الدسؤولية والرغبة في ذلك- 

 .الالقدرة على الاتصال والتواصل الفع  - 

 مة من قبل الدؤسسة.القدرة والدعرفة الفنية بالدنتجات والخدمات الدقد  - 

م التكنولوجي  ساىم التقد   :استخدام أدوات تكنولوجيا الدعلومات في دعم أنشطة التسويق بالعلاقات-3
 :يات التاليةالتسويق بالعلاقات من خلال استخدامو للتقن إقامةكثتَا في 

ومعالجة الشكاوي بنفس  ،بدا يضمن حل للمشاكل ،لاتصال الفوري عبر شبكة الانتًنتتقنيات ا- 
 .السرعة والاىتمام الشخصي الذي تتيحو الدكالدات الذاتفية

 
 .88ص  ،2005،مصر ،الدنظمة العربية للتنمية الإدارية, القاىرة ،"التسويق بالعلاقات" ،متٌ شفيق(1)
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تقنيات التجارة الالكتًونية حيث تستطيع الدؤسسة تقدنً منتجاتها وخدماتها عبر شبكة الانتًنت بسرعة - 
 .قة متناىيتتُود  

 .وعروض خاصة لدنتجاتها ،ن خلال تقدنً معلومات عن الأسعاراستخدام شبكة الانتًنت م- 

ويدكن  ،يحقق ربحية أكبربدا  ،الدفعز خيارات مثل البطاقات الذكية التي تعز   :تقنيات الدفع الذكية- 
 مة.والحفاظ عليهم من خلال تقدنً قيمة دائ   ،جارللمؤسسات الدالية أن تعزز علاقاتها مع الت  

يشتًط لصاح تطبيق  :العادي اختلاف مكافأة الدوظفتُ ذوي الأداء العالر عن الدوظفتُ ذوي الأداء-4
نظرا لأنو  ، عن الدوظفتُ ذوي الأداء العاديالأداء العالر ذويالدوظفتُ  مكافأةالتسويق بالعلاقات اختلاف 

 :في حالة مكافأة ذوي الأداء العالر بنفس مكافأة ذوي الأداء العادي سوف يؤدي إلذ

 ر جهودىم.جهون إلذ مؤسسة أخرى تقد  م سوف يتو  فقدان الدؤسسة لأصحاب الأداء العالر لأنه  - 

م شروط ز ويستل   ،ب تضافر الجميعالناجح للتسويق بالعلاقات يتطل  ح لنا أن التطبيق من خلال ما سبق يتض  
بدا  ،الإدارة في برقيق حاجيات الدستهلك كما يجب تسختَ إمكانيات  ،تساىم بقسط كبتَ في لصاحو

ن ك الدوارد التي يدك  ا بسل  لأنه   ،رة الدؤسسة بدهمة إدارة العلاقاتقعاتهم فضلا عن تكليف إدايتناسب مع تو  
 برقيقها بالفعل. ىا في برقيق الأىداف وكذلك الدعلومات لدتابعة وتقييم الإلصازات التي تم  استثمار 
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 .خلاصة الفصل

خاصة  ،تغتَات جذرية في لستلف المجالات ت ثورة تكنولوجيا الدعلومات والاتصالات إلذ حدوثأد  
ت الدؤسسة حيث أقر   ،كبتَا  فالدؤسسات لا تتواجد بدعزل عن ىذه الثورة, لذا فتأثرىا بها كان ،لرال الأعمال

 وىوبو والانطلاق منو  والاىتمامد من معرفتو ودراستو أن لصاحها وبسيزىا يرتبط بعنصر أساسي لا ب  
 ،تلبية حاجياتوت تهتم بو من خلال لذا فالأنشطة التسويقية أصبح ،الدستهلك الذي أصبح يعتبر الدلك

 وإقامة علاقة دائمة وتفاعلية طويلة الأمد بينها وبينو.

ال يحتاج الذ تفهم العاملتُ فالتطبيق الفع   ،لة التي ساهمت في تنمية العلاقاتفالتسويق بالعلاقات يعتبر الوسي
كذا الدنافع التي تعود عليهم من جراء تعاملهم معهم   ،ت التي يجب تبنيها مع الدستهلكتُبددى أهمية العلاقا

 مها الدؤسسة.قة وكذلك اقتناعهم بالدنتجات التي تقد  بطريقة لائ  
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 .بسهيد 

 ،رةما كبتَا في ظل اقتصاديات السوق ال  العشرين كان التسويق قد حقق تقد   نفي منتصف القر 
جهة لصالح مو   ؤون التسويق بأن الأنشطة التسويقية مصب أن تكونأصبحت ىناك قناعة لدى المعنيتُ بش  و 

أصبح المستهلك ية الثانية و يتأكد بعد الرب العالمذ المفهوم الديث للتسويق يظهر و المستهلك. حيث أخ
 ينتهي بالمستهلك.قون أن نشاطهم يبدأ و إذ أيقن المسو   ،يدخل مجال التطبيق العلمي

  معرفة سلوك المستهلك و  ،زمة لمواكبة ىذا التطورحيث أصبح لزاما على المؤسسة القيام بالدراسات الل    
 مختلف الدوافع.المؤثرة على سلوكو و الخارجية( و ف على مختلف العوامل) الداخلية محاولة التعر  و 

 :كل ىذه الانشغالات سنتطرق لها في المباحث التالية  

 المستهلك.ماىية سلوك  :المبحث الأول 

 .العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك :المبحث الثاني 

 .ابزاذ القرار الشرائي :المبحث الثالث 
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  .ماىية سلوك المستهلك :المبحث الأول
على الفكرة الأساسية المتمثلة في إنتاج ما تسعى المؤسسات في ظل المفهوم الديث للتسويق القائم 

لأجل التعرف على رغباتو. و ف على حاجاتو و التعر  و  ،دراسة و برليل سلوك المستهلك مظكن تسويقو إلذ
 سوف نتناول كل ذلك في ىذا المبحث.  ،قة بسلوك المستهلكالمفاىيم المتعل  

 .مفهوم سلوك المستهلك :المطلب الأول

كون   ،ةالتسويقي الاستًاتيجيات  صياغةلتخطيط السياسات و   الانطلق  يعتبر المستهلك نقطة   
أمشية بالغة بالنسبة  فدراسة سلوكو تكتسي من ث  و  ،جو إليوأفكار سوف يو  ما ينتج من سلع و خدمات و 

قون الباحثتُ يتطر  اب و الكت  ىذه الأمشية جعلت المفكرين و  ،اءسو  المجتمع على حد  المستهلكتُ و للمؤسسات و 
  .إلذ سلوك المستهلك كجزء من السلوك الإنساني بإسهاب

  .تعريف سلوك المستهلك:أولا  

 .فسوف نتطرق لتعريف المستهلك  ،قبل التطرق إلذ مفهوم سلوك المستهلك

 :تعريف المستهلك-

المحرك مستهلك الذي يعتبر العصب و إعطاء تعريف شامل للالاقتًاحات حول ت الآراء و لقد تعدد   
الغرض من وراء  حسبة النشاط التسويقي الذي مظارسو و للعملية التسويقية حيث مظكن تعريفو حسب طبيع

 :مظكن إبراز ىذه التعاريف على النحو التالرنشاطو التسويقي و 

الذي تستقر عنده م الخدمة و لعة أو مقد  ج الس  " الهدف الذي يسعى إليو منت  :ف المستهلك على أنو عر  
 .(1)أي ىو محط أنظار جميع من يعمل في مجال التسويق"  ،السلعة أو يتلقى الخدمة

وذلك بابزاذ قرارات رشيدة للشراء  ،ي مظارس نشاطو التسويقي باستمرارالمستهلك ىو ذلك الشخص الذ "
 .(2)مواد برقق منفعتو"  اختيارمن أجل 

   
 .15ص  ،2006 ،مصر ،الإسكندرية ،الدار الجامعية ،"قراءات في سلوك المستهلك" ،علي قمر أمظن(1)

.27ص ،2000 ،بتَوت ،النشردار ومكتبة الهلل للطباعة و  ،"التسويق الناجح أو أساسيات البيع" ،د.عبد الكرنً راضي الجبوري(2)
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  واع المستهلك أن :(02.02)رقم دولالج                       

 ،مصر ،الإسكندرية ،الدار الجامعية الجديدة ،"أساسيات التسويق" ،المصدر:د.عبد السلم أبو قحف 
  . 481ص ،2002

الوسطاء              المستهلك النهائي            المشتًي الصناعي           
يشتًي بكميات كبتَة.- يشتًي بكميات كبتَة .        - 

     
يشتًي بكميات محدودة.-  

 كاملة عنلديو معلومات  -
 السلعة أو الخدمة.

لديو معلومات كاملة عن -
 السلعة أو الخدمة.

لديو معلومات محدودة عن -
 السلعة أو الخدمة.

طلبو على المنتج مشتق.- طلبو على المنتج مشتق.-  طلبو على المنتج مباشر.-   
قف قرار الشراء على طبيعة يتو  -

 الوسيط.
عدد كبتَ من الأفراد يؤثر على -

 القرار.
عدد محدود من الأفراد يؤثر -

 على القرار.
 عدد المنتجات مضكمها نوع-

حجم المساحة للتخزين.الطلب و   
عدد محدود من المنتجات.- عدد لانهائي من المنتجات.-   

بركمو دائما الدوافع الرشيدة.- بركمو دائما الدوافع الرشيدة.-  قد تؤثر عليو الدوافع الطبيعية أو - 
 الرشيدة.

قف قرار الشراء على مال يتو  -
 المنظمة.

قواعد الشراء.بركمو إجراءات و - قواعد بركمو إجراءات و لا - 
 الشراء.

عند الشراء بالمنتجات يتأثرون -
لة.المكم  المنافسة و   

بهمو تعاون المورد.- لا تؤثر عليو عملية تعاون المورد.-   
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 :المستهلكتعريف سلوك -

       "بأنو الأفعال و التصرفات المباشرة للأفراد من أجل الصول على المنتج أو الخدمة: Ankhelعرفو 
 .(1)من إجراءات ابزاذ قرار الشراء" يتض  و 

التي يسلكها الأفراد في بزطيط وشراء المنتج الأفعال فات و " على أنو عبارة عن التصر  :فعرفو Molina أما
 .(2)" استهلكو من ث  و 

و بذارب  و و إمكانات  و  لاحتياجاتول في شراء الفرد وفقا ضح ىذا التعريف بأن ىناك بزطيط مسبق يتمث  يو  
غتَ أنو في الواقع لا مظكن تعميم ىذا التعريف  ،الخدماتالمعلومات التي جمعها عن السلع و كذا السابقة و 

 على جميع المستهلكتُ .

لع أو كذلك بأنو:" المسار الذي من خللو مطتار الفرد أو بزتار الجماعة الس  ف سلوك المستهلك  عر  كما 
 .(3)ما "  الخدمات بهدف استهلكها لإشباع حاجة  

مسار يبدأ من الشعور  الاستهلكي لديو  ريف بأن سلوك المستهلك الشرائي و ح لنا من خلل ىذا التعيتض   
ق إلذ مرحلة ما بعد غتَ أن ىذا التعريف لد يتطر   ،استهلكهاولا إلذ شراء السلعة أو الخدمة و بالاجة وص
 ىي الشعور بالرضا أو عدم الرضا.الاستهلك و 

فات المباشرة للأفراد للحصول "الأفعال و التصر   :و يعرف د.محمد سعيد عبد الفتاح سلوك المستهلك أنو
 .(4)من ابزاذ قرارات الشراء" على سلعة أو خدمة ما و التي تتض  

 "ىو ذلك السلوك الذي يبرزه المستهلك في البحث عن  :فق الدكتور محمد عبيدات سلوك المستهلكو  و 

 
 ،2002 ،الأردن ،عمان ،دار المناىج للنشر و التوزيع ،"أساسيات التسويق الشامل و المتكامل" ،بشتَ عباس العلق ،محمود جاسم الصميدعي(1)

 . 344ص

 .56ص  ،2006،الأردن ،عمان ،التوزيعدار المناىج للنشر و  ،"مفاهيم و أسس:"إدارة التسويق  ،ردينة عثمان يوسف ،محمود جاسم الصميدعي(2)

  .24ص  ،2009 ،لبنان ،بتَوت ،التوزيعالشرق الأوسط الثقافي للطباعة والنشر والتًجمة و  مركز ،""التسويق ،مروان أسعد رمضان و آخرون(3)

 .43ص  ،مرجع سابق ،"التسويق" ،د.محمد سعيد عبد الفتاح (4)
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قع أنها ستشبع رغباتو وحسب شراء أو استخدام السلع أو الخدمات أو الأفكار أو الخبرات التي يتو  و 
 .(1)"  الإمكانيات الشرائية المتاحة

النشاط التسويقي فإن كل الجهود التسويقية   لب  ولكون المستهلك يعتبر   ،بالنظر من الناحية التسويقيةو 
معرفة المثتَات الأكيدة المؤثرة في عملية لابذاىات والمؤثرات قصد برديد و كذا او  ،ب لدراسة سلوكوتنص  

 الشراء. 

ا تشمل أيضواستخدام السلع والخدمات و  ،من الشراءرفات الأفراد التي تتض  " تص   :إذا سلوك المستهلك ىو
 بردد ىذه التصرفات ".القرارات التي تسبق و 

  .المستهلكأمشية دراسة سلوك  :المطلب الثاني

نقطة البداية لتخطيط السياسات  ه مظثلباعتبار   ،في العملية التسويقيةم يعتبر المستهلك العنصر المه  
حيث أن معرفة حاجات ورغبات وأذواق المستهلكتُ  ،ة للمؤسسةالإستًاتيجيات التسويقيصياغة و 
يرجع السبب في إعطاء المستهلك أمشية كبتَة إلذ و  ،ضروري لإنتاج ما مظكن تسويقو إمكاناتهم الشرائية أمرو 

لد عنو توفر ما تو   ،ة المنافسة نتيجة الانفتاح الاقتصادي العالميكذا زيادة حد  ر التكنولوجي الهائل و التطو  
التسويقية من أجل الفرص عن وىو ما أدى بالمؤسسات إلذ البحث  ،البدائل المتاحة من السلع و الخدمات

لا من خلل دراسة سلوك وىذا لا يأتي  إ ،ة السوقيةزيادة الص  لاستمرار في السوق و كذا النمو و االبقاء و 
 تتوافق مع الاجات والرغبات إنتاج السلع و الخدمات التي ومن ث   ،مختلف العوامل المؤثرة فيوالمستهلك و 

خاص لكل شرمضة من المستهلكتُ تكون يج تسويقي وكذا وضع مز  ،القدرات الشرائية للمستهلكتُو 
 متجانسة نسبيا.

 :و تكمن أمشية دراسة سلوك المستهلك فيما يلي

افق مع حاجات ورغبات       لع و الخدمات التي تتو  إن دراسة سلوك المستهلك بذعل المؤسسة تنتج الس  -
 الجغرافي  الانتشارإضافة إلذ إنشاء قنوات توزيع تتلءم مع  ،كذا قدرات المستهلكتُ الشرائيةوأذواق و 

 
 .04ص  ،1998 ،الأردن  ،دار المستقبل للنشر والتوزيع ،"مدخل كمي إستراتيجي"سلوك المستهلك : ،د.محمد عبيدات(1)
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دراسة سلوك  كما أن  ،للمستهلكتُ من جهة وطبيعة السلع و الخدمات المراد تسويقها من جهة أخرى
لسلع زمة للمستهلكتُ عن سعر وجودة وخصائص افر المعلومات الل  المستهلكتُ بذعل المؤسسة تو  
 .عناصر المزيج التًومصي الأخرىوالخدمات عن طريق الإعلن و 

ه بكافة المعلومات والبيانات التي تساعده في الاختيار الأمثل تفيد دراسة سلوك المستهلك الفرد في إمداد  -
 .(1) وميولو وأذواقو للسلع والخدمات المطروحة وبدا يتوافق مع إمكاناتو الشرائية

بذعل المؤسسة تنتج السلع  (الخالقيم.... ،العادات والتقاليد ،غةالل   ،ينإن دراسة ثقافة المستهلكتُ )الد  -
 .مات الثقافيةوالخدمات التي لا تتعارض مع ىذه المقو  

المستهلكتُ بذعل المؤسسة بزطط سياساتها وتصيغ استًاتيجياتها التسويقية بدا يتفق ا أن دراسة دوافع كم  -
كز على الابذاىات كما أن دراسة ابذاىات المستهلكتُ بذعل المؤسسة تر    ،ويدعم ىذه الدوافع الشرائية

ن تغيتَه من مظك ها تغيتَ ماكما مظكن    ،الامصابية في إنتاجها للسلع والخدمات وتفادي الابذاىات السلبية
 .السلبية ومحاولة تكوين صورة امصابية عن منتجاتها لدى المستهلكتُاىات الابذ  

وتستطيع  ،اىم دراسة سلوك المستهلك في جعل المؤسسة تنتج السلع والخدمات التي برقق  لها أىدافهاتس  -
الإنتاج وفق الإمكانيات المتوفرة كنها من كما بس    ،بالتالر بزطيط سياساتها وصياغة استًاتيجياتها التسويقية

 .لديها

عي تها السوقية والس  كما تستطيع المؤسسة من خلل دراسة سلوك المستهلك من المحافظة على حص  -
 .لاقتناص فرص تسويقية أخرى

د عليها من دراسة سلوك عندما تريد المؤسسة إدخال منتوج جديد أو تطوير منتوج قدنً فإنو لاب  -
 .والهدف ىو تقليل مستوى الخطر أو الفشل ،فة العوامل التي تؤثر على قراراتهم الشرائيةومعر  ،المستهلكتُ

بشرية بدا مطدم مصلحة ل دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمؤسسة فرصة لتوزيع إمكاناتها المادية والبسث  -
 .المؤسسة على السواءالمستهلك و 

   
 .17ص  ،2006 ،مصر ،القاىرة ،دار النهضة العربية ،المستهلك""الإعلان وسلوك  ،سلوى العوادلر(1)    
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وذلك لخلق توازن  ،تساعد دراسة سلوك المستهلك حكومات الدول على التخطيط للتنمية الاقتصادية-
 .(1)الخدمات وفق إمكانيات أفراد المجتمع من جهة أخرى فتَ السلع و بتُ الإمكانات المتاحة من جهة وتو  

من خلل  فاه الاجتماعي والاقتصادي وىذا لا يأتي إلا  الكومات في العالد إلذ خلق الر  تهدف مختلف -
 .ودراسة سلوك المستهلك وحاجات  

دراسة  فإن   ،مفادىا إنتاج ما مظكن تسويقو فإذا اعتبرنا بأن المفهوم الديث للتسويق يبتٌ على فكرة أساسية
ل مرة للسوق خاصة إذا دخلت المؤسسة لأو   ،ية التسويقيةورغباتهم تعتبر بداية العمل حاجات المستهلكتُ

وإذا ما أخذنا بعتُ الاعتبار بأن حاجات المستهلكتُ في تغتَ مستمر فإن دراسة  ،أو أدخلت منتوج جديد
 .فة مستمرةسلوك المستهلك مصب أن تكون بص  

  .مجالات دراسة سلوك المستهلكتُ وأمساط المستهلكتُ :المطلب الثالث

باعتباره الجر الأساسي لنجاح أي  ،المؤسسات في الوقت الراىن أمشية كبتَة للمستهلك تولر
سياساتها وصياغة استًاتيجياتها وعليو فدراسة معظم جوانب سلوكو ضروري من أجل بزطيط  ،مؤسسة

وعلى اعتبار أن  ،تها السوقيةسع فيو وزيادة حص  الدخول للسوق بقوة والاستمرار والتو   ومن ث   ،التسويقية
لأخر وللشخص نفسو في الظروف  فاتهم غتَ متجانسة فهي بزتلف من شخص  سلوك المستهلكتُ وتصر  

ا يتوافق وبالتالر فمعرفة الأمساط الاستهلكية للمستهلكتُ والتعامل مع كل مسط بد   ،والأزمنة المختلفة
 المستهلكتُ.جال البيع الذين ىم على احتكاك دائم بخصوصياتو ضروري خاصة لر و 

  .مجالات دراسة سلوك المستهلكين :الفرع الأول

ة حيث ونظرا للطبيعة المعقد   ،دراسة سلوك المستهلك ذات أمشية كبتَة بالنسبة للمؤسسة تعتبر
د على المؤسسة أن بذد إطار عام تعمل فيو من خللو على دراسة سلوك للأسواق وتداخلها كان لا ب  

 (2) :ل أىم ىذه الجوانب فيما يليوتتمث   ،قة بوالمتعل  المستهلك ومختلف الجوانب 

 

 .180ص  ،2006 ،مصر ،الإسكندرية ،الدار الجامعية ،"قراءات في سلوك المستهلك" ،أمظن علي عمر(1)

 .18ص ،نفس المرجع(2)
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وفي الأسواق المراد  ،معرفة الأنواع المختلفة من السلع والخدمات في السوق الذي تنشط فيو المؤسسة-
 .استهدافها

والأىداف المراد برقيقها من وراء عملية  ،ف على الدوافع الشرائية والاستهلكية للمستهلكتُمحاولة التعر  -
 .الشراء

تتيح دراسة سلوك المستهلك للمؤسسة معرفة الخطوات التي ينتهجها الأفراد أو المنظمات في عملية -
 .وكذا أدوار الشراء ،الشراء

فات ف على مختلف العوامل التي تؤثر في تصر من خلل دراسة سلوك المستهلك تستطيع المؤسسة التعر  -
 .الاستهلكيةوسلوك المستهلكتُ الشرائية و 

لي إلذ أجزاء من خلل دراسة سلوك المستهلك كذلك مظكن للمؤسسة أن تقوم بتقسيم سوقها الك  -
ا فيما بينهم ومختلفتُ مع مستهلكي الأجزاء كل جزء سوقي مضتوي على مستهلكتُ متجانستُ نسبيً   ،سوقية

 .الأخرى

بستد مجالات دراسة سلوك المستهلك إلذ كل المراحل التي تسبق عملية الإنتاج وإلذ ما بعد الشراء -
 .(1)واستخدام السلعة أو الخدمة 

  .أنماط المستهلكين :الفرع الثاني

 ،فة خاصة بالاختلف وعدم التجانسعامة وسلوك المستهلك بص  فة السلوك الإنساني بص   يتميز
لآخر ولدى الفرد نفسو في الظروف  ومن فرد   ،ولهذا مذد الأفراد مطتلفون من مجتمع لآخر وفي نفس المجتمع

على رجال البيع في جب ولهذا وجدت مجموعة من الأمساط من المستهلكتُ والتي يتو   ،ومراحل الياة المختلفة
ر مسط المستهلك ويتأث   ،المؤسسة التعامل مع كل مسط سلوكي بدا يرضي المستهلك ومضقق للمؤسسة أىدافها

 ،العادات والتقاليد ،المستوى التعليمي والثقافي ،الإمكانات المتاحة ،بدجموعة من العوامل كطبيعة الشخصية
 ،السلع والخدمات المراد شرائها وطبيعة

      

 

.  29ص  ،2001 ،الأردن ،عمان ،دار وائل للنشر ،الطبعة الثالثة ،مدخل استراتيجي""سلوك المستهلك: ،محمد إبراىيم عبيدات(1)
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ح بغض أمساط المستهلكتُ.ض  يو   (02.03رقم )والجدول      
         

كيفية التعامل مع ىذا 
 النمط السلوكي

المستهلكمسط  خصائص كل مسط                       الرقم  
  

ث معو ومخاطبتو التحد  
 بعقلنية وعدم خداعو.

ىادئ وعاقل في ابزاذ القرارات الشرائية وبسييز 
 السلع والخدمات و الأسعار.

المستهلك 
 العقلني

01 

عرض أفضل  محاولة
السلع والتي تشبع رغبتو 

السريعة في الصول على 
السلعة وعدم إحراجو 

وتقبل تغيتَ بعض السلع 
 لو.

يأخذ كل قراراتو الشرائية أو غتَىا بسرعة ويشتًي 
من أول متجر يقابلو ويندم دائما على معظم قراراتو 

 الشرائية.

المستهلك 
 المندفع

02 

الصبر على تردده وكثر 
رجاعو طلباتو وإ

للمشتًيات وإقناعو 
 بدميزات السلع.

 لا يشتًي بسرعة وكثتَ التًدد وقد يشتًي السلعة ث  
 يعود لاستبدالها.

المستهلك 
 المتًدد

03 

إقناعو بالسلعة وجودتها 
 وسعرىا.

يتًيث في معظم قراراتو الشرائية ويبحث عن 
ا.الأفضل جودة وسعرً   

المستهلك 
 المتًيث

04 

محاولة إقناعو بدميزات 
السلعة من أجل إبسام 

 عملية البيع معو.

لا يعلم أي شيء عن إمكانيات أو مديزات السلعة 
بها. ا قد يشتًيها للتفاخر  وإمس    

المستهلك 
 الجاىل

05 

ام ومحاولة الهدوء الت  
الإنصات لو والتوافق معو 

الصفقة البيعية. حتى تتم    

في النهاية.ا لا يشتًي كثتَ الكلم وغالبً  المستهلك  
 الثرثار

06 

-24ص  ،2006مصر,  ،دار الجامعيةال ،"قراءات في سلوك المستهلك" ،أمظن علي عمر :المصدر
25.  
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ة أمساط م الخدمة يصادف أثناء تأديتو لمهامو عد  أو مقد  نلحظ من خلل الجدول بأن رجل البيع 
ا تقتضيو المصلحة التعامل وفق خصوصيات كل مسط وبد  م عليو أي رجل البيع ت  مض وىو ما ،من المستهلكتُ

م على ه  ا يقع على عاتق المؤسسة تدريب رجال بيعها وبرفيزىم ماديا ومعنويا وحث  كم    ،العامة للمؤسسة
 زيادة الجهد في خدمة وإرضاء المستهلكتُ من اجل زيادة ولائهم للمؤسسة والتعامل مع منتجاتها.

  .رة على سلوك المستهلكالعوامل المؤث   :المبحث الثاني
بو معتُ يتوافق فنا السلوك على أنو ذلك الموقف الذي يبديو المستهلك نتيجة تعرضو لمن  سبق وأن عر  
في برديد نوعية وكمية السلع  وتكمن معرفة أمشية ىذا السلوك لإدارة التسويق ،عة لديومع حاجة غتَ مشب  

لذا تعتبر دراسة سلوك المستهلك أساس عملية الإحلل  ،ها للسوقاجب إنتاجها وتقدمظوالخدمات الو  
بل مع حاجات  ،ات السوقأي جعل المنتج ملئما من حيث العلمة والصنف مع متطلب   ،السلعي

 . المستهلك بالدرجة الأولذ

السلوك أو  ن خلف ىذارات المختلفة التي تكم  دت ىذه الدراسات بغية معرفة وإدراك القواعد والمبر  لقد تعد  
 تُ أنواع السلوك للفرد الواحد من فتًة لأخرى.حتى تب  و  ،ذاك واختلفو من مستهلك لآخر

ىذا الاختلف في سلوك المستهلك ناتج عن مؤثرات داخلية وخارجية وتعتبر  دراسة ىذه المؤثرات ذات  إن  
غبات بدواصفات ملئمة ومعينة الر   الإنتاجية والتسويقية للمؤسسة لتلبية القراراتأمشية بالغة في تبتٍ معظم 

كما تساعد ىذه الدراسة المستهلك بذاتو في ابزاذ   ،حسب متطلبات العنصر البشري بدختلف مستوياتو
 قرارات شرائية سليمة. 

رات المختلفة على إلا أنو يصعب في دراسة سلوك المستهلك الوصول إلذ برديد دقيق لجل العوامل والمؤث  
 دة من قبل الباحثتُ في ىذا المجال.والتي خضعت لدراسات متعد   ،ى المستهلكوك الشرائي لدالسل  

 .المستهلك رة في سلوك العوامل الداخلية المؤث   :المطلب الأول

وتؤثر في  ،فات المستهلكتُ الشرائية والاستهلكيةات وتصر  سلوكف على تسعى المؤسسات إلذ التعر  
ل أىم العوامل الداخلية المؤثرة على سلوك المستهلك في تتمث  حيث  ،ات مجموعة من العواملالسلوكىذه 

 م والابذاىات. التعل   ،الشخصية ،الإدراك ،نات الذىنية والنفسية كالاجات والدوافعمختلف المكو  
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 الحاجات والدوافع  :الفرع الأول

حيث أن المؤسسات بزطط سياساتها وتصيغ  ،الركيزة الأساسية للمفهوم الديث للتسويق ل الاجاتبسث  
كما أن ما ينتج من سلع وخدمات ىو من أجل   ،استًاتيجياتها التسويقية انطلقا من ىذه الاجات

 سو في الظروف المتغتَة.لأخر وللفرد نف وبزتلف دوافع وأىداف الشراء من فرد   ،إشباعها أي الاجات

 الاجات :1

وىذا النقص أو العوز  ،معتُ "ىي عبارة عن الشعور بالنقص أو الرمان لشيء   :اف الاجات على أنه  تعر  
 .(1)يدفع الفرد لأن يسلك مسلكا مضاول من خللو سد ىذا النقص أو إشباع الاجة" 

 :ل أىم خصائص الاجات في الأتيوتتمث  

 .لد عدم الاستقرار الداخلي لدى الإنسانالاجة تو  -

  .د مثل الاجات الفطرية )البيولوجية(ا تتجد  لفرد إشباعها مرة واحدة وإمس  بعض الاجات لا يستطيع ا-

فحاجات صاحب الدخل المرتفع  ، طبيعة الفرد وبيتتو خاصة الاجات المكتسبةالاجات تتغتَ بتغتَ  -
 .دودبزتلف عن حاجات صاحب الدخل المح

 لإشباع حاجات أخرى. عما أشبع حاجة وإلا وتطل  فكل   ،رد حاجات الإنسان وتتطو  تتجد  -

حيث يرى  ،اب الذين تطرقوا لموضوع حاجات الإنسانويعتبر عالد النفس أبراىام ماسلوا من أبرز الكت  
 ،ف أو سلوك معتُ ىي تلك الاجات الغتَ مشبعة تدفع الشخص للقيام بتصر  ماسلوا بأن الاجات التي  

 اولة إشباع ىذه الاجات.لذلك يسعى المختصون في مجال التسويق إلذ دعم وبرفيز ومح

   (2) :واستنادا إلذ ذلك فقد اعتمدت نظرية ماسلوا للحاجات على الفرضيات التالية

 

 
 . 181ص ،1998 ،مصر ،الإسكندرية ،الدار الجامعية ،" :مدخل بناء المهارات"السلوك التنظيمي  ،ماىر أحمد(1)

  .17ص،مرجع سابق ،المستهلك ""سلوك  ،ردينة عثمان يوسف ،محمود جاسم الصميدعي(2)
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 .و ولا برفز الاجات المشبعة للمستهلكر على سلوك  برفيز الاجات الغتَ مشبعة للمستهلك تؤث  -

 من الاجات الضرورية إلذ حاجات برقيق الذات. بتداءً مظكن ترتيب الاجات حسب أمشيتها ا-

الاجات إلذ خمس مستويات حسب أمشيتها مظكن توضيحها من خلل الشكل رقم  ب ماسلواولقد رت  
 :( التالر02.03)

 مدرج ماسلوا لتًتيب الاجات البشرية :(02.03)رقمالشكل           

 

 

 

 

 

 

 ،القاىرة ،دار الفجر للنشر والتوزيع ،"التسويق الإبتكاري" ،طلعت أسعد عبد الميد:المصدر
 . 97ص  ،2009 ،مصر

وإشباع ىذه الاجات  ،فيزيولوجيةحسب ماسلوا فإن أول ما مضتاج إليو الإنسان ىي الاجات ال
بحيث يسعى للعيش بسلم  ،تأتي بعد ذلك الاجة إلذ الأمان ث   ،و واستمراره في الياةضرورية لبقائ  

بعد ذلك مضتاج ويطمح إلذ  ث   ،بعدىا مضتاج للنتماء إلذ محيطو الاجتماعي والمهتٍ ،روالماية من المخاط  
وبعد ذلك يسعى الإنسان إلذ  ،و الاجتماعي وأن مضظى بالاحتًام والتقديرأن تكون لو مكانة طيبة في وسط  

 وكفاءتو وأحلمو من خلل الاجة لتحقيق الذات. افق مع قدراتوالوصول للمكانة التي تتو  

أنو لا  إلا   ،الة لفهم حاجات المستهلكتُ في الأسواق المستهدفةوبالرغم من ىرم ماسلوا يعتبر أداة فع  
 ،مطلوا من الانتقادات

 

  المأوى( ،الشراب ،للطعام  )الاجةة  حاجات فيزيولوجي         

 

  

                                                                                      
  

الاجة للأمن                                        

الاجتماعي الانتماءالاجة إلذ               

   الاجة إلذ برقيق المكانة         
    الاجة إلذ برقيق الذات 
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 (1) :جهة إليو مذدومن بتُ أىم ىذه الانتقادات المو   

إذ لا توجد مقاييس  ،للحاجات أنو لا مظكن قياسها بالتجربة ل المشكلة الأساسية في نظرية ماسلواتتمث  -
 واقعية مظكن استخدامها بكفاءة لمعرفة مدى إشباع حاجة معينة قبل الأخرى.

العادات باختلف البيتة و  ،لآخر كما أن مستويات وأوليات الإشباع لدى الأفراد بزتلف من مجتمع  -
ر بها فمن غتَ المعقول تعميم ىذه النظرية على و ومتأث  شأة بيتت  وباعتبار أن ماسلوا من ن ،والتقاليد والقيم

 جميع مجتمعات العالد.

 الدوافع  :2

ة الدافعة ك الرئيسي والقو  كونها المحر    ،لوك الشرائي والاستهلكيتعتبر الدوافع مشزة الوصل بتُ الاجات والس  
 :لذا فهي ذات أمشية بالغة في مجال دراسة سلوك المستهلك ،الاجة لإشباع

 :تعريف الدوافع 2-1

كة الداخلية أو أنها الطاقة الكامنة "تلك القوة المحر   :فت "عائشة مصطفي المنياوي" الدوافع على أنهاعر  
لة من وىذه القوة أو الطاقة تنتج حا ،داخل الفرد التي تدفعو لسلك سلوكا معينا من أجل ىدف معتُ

ومضاول المستهلك جاىدا تقليل ىذا التوتر من خلل السلوك  ،التوتر نتيجة لظهور حاجات غتَ مشبعة
إلا أن اختيار الأفراد لأىداف  ،ة التوترل من حد  قع أن يشبع ىذه الاجات وبذلك تقل  والذي من المتو  

 .(2)م" فات تكون نتيجة للتفكتَ والتعل  معينة وأمساط مختلفة من التصر  

كافية لدى الفرد تضغط عليو   " الدوافع ىي عبارة عن حاجة غتَ مشبعة بدرجة   :فت كذلك على أنهاوعر  
 .(3)كو للبحث عن وسيلة معينة لإشباعها" وبرر  

 

 
 .96ص ،2000 ،الأردن ،عمان ،درا وائل للنشر ،الطبعة الثالثة ،"سلوك المستهلك: مدخل استراتيجي" ،محمد إبراىيم عبيدات(1) 

      .51ص ،1998 ،مصر ،القاىرة ،مكتبة عتُ شمس ،الطبعة الثانية ،"سلوك المستهلك: المفاهيم والاستراتيجيات" ،عائشة مصطفى المنياوي(2) 

  .214ص ،2008 ،مصر  ،الإسكندرية  ،الدار االجامعية  ،التسويق: مدخل معاصر""إدارة  ،عبد العظيممحمد (3)
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 .وافعمسوذج عملية الد  ( 02.04ح الشكل رقم )ض  ويو  
         

 

 

 

 

 

 

 

 ،دار ومكتبة الامد للنشر والتوزيع ،"المستهلك )مدخل الإعلان("سلوك  ،كاسر نصر المنصور  :المصدر
 .107ص  ،2006 ،الأردن ،عمان

ىذا التوتر  ،نوع من التوتر النفسي د لو  ل  حاجة الفرد الغتَ مشبعة تو   نلحظ من خلل الشكل بأن  
اتو السابقة وما وبالاستعانة بخبر  ،رف أو سلوك معتُ من أجل إشباع ىذه الاجةيكون حافز للقيام بتص  

بذعل الفرد  ،تعلمو من محيطو الاجتماعي والمهتٍ وكذا بددركاتو ىن الماركات المختلفة من السلع والخدمات
ه يؤدي إلذ تقليل التوتر والذي بدور   ،معتُ فيشبع ىذه الاجة ومضقق ىدفو ف أو سلوك  ج تصر  ينته  

لد لو من جديد نوع من و يتو  أو الخدمة لهذه الاجة كما ينبغي فإن   ا في حالة عدم إشباع السلعةأم   ،النفسي
 تر.التو  

 

 

 

 

التعلم                  

ىدف أو 
 إشباع حاجة

الالة  الافز   سلوكال
 النفسية 

الحاجة أو 

الرغبة الغير 

مشبعة 

)أهداف 

 أولية(

ية  عمليات إدراك  

   تقليل التوتر
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 :تصنيف الدوافع 2-2

  (1) :هاىناك تصنيفات للدوافع نورد أمش  

فالدوافع الفطرية ىي  ،تصنف الدوافع حسب طبيعتها إلذ دوافع فطرية ودوافع مكتسبة :حسب طبيعتها-
في حتُ الدوافع  ،مثل دوافع إشباع حاجات الطعام والشراب والملبس ،افق الإنسان منذ ولادتوالتي تر  

مثل دوافع شراء ماركة معينة من  ،ر الفرد بالبيتة المحيطة بون نتيجة اختلط وتأث  المكتسبة ىي التي تتكو  
 و الاجتماعية.السيارات تتناسب مع مكانت  

الفرد  وافع الشعورية ىي التي مضس  فالد   ،وريةوتصنف إلذ دوافع شعورية ودوافع لاشع :عور بهامن حيث الش  -
 ا اللشعورية فهي التي لا يشعر الفرد بوجودىا.أم   ،رةقل للمسافات البعيدة بالطائ  ىا كالرغبة في التن  بوجود  

فالدوافع الإمصابية ىي تلك الدوافع التي تدفع  ،نف إلذ دوافع إمصابية ودوافع سلبيةتص   :من حيث الابذاه-
في حتُ الدوافع السلبية فهي تلك  ،ما كالدافع من أجل شراء منتوج    ،ما ف  القيام بسلوك أو تصر   الفرد إلذ

ف أو سلوك ما مثل دافع الامتناع عن ركوب الطائرة لدى الدوافع التي تدفع الفرد للمتناع عن القيام بتصر  
 بعض الأشخاص.

فالدوافع  ،وتصنف إلذ دوافع أولية ودوافع انتقائية ودوافع التعامل :ف ابذاه المستهلكحسب مراحل تصر  -
الأولية ىي التي تدفع الفرد للقيام بشراء منتوج معتُ من أجل إشباع حاجة معينة بغض النظر عن الماركة 

كدافع شراء معجون   ،الذي سوف يقتتٍ منو المنتوج السلعية أو الخدمية وبغض النظر كذلك عن المتجر
 ا الدوافع الانتقائية فهي التي تدفع الفرد لتفضيل ماركة دون الأخرى  أم   ،م لاستخدامو في الطهيالطماط

في حتُ دوافع التعامل فهي التي تدفع الفرد لتفضيل متجر لاقتناء منتوجو  ،لاحتوائها على خصائص تناسبو
 يراىا المستهلك مهمة للتعامل معو.ه على بعض المعايتَ التي فر  وذلك لتو   ،أو منتجاتو دون المتاجر الأخرى

فدوافع الشراء العقلنية ىي  ،تصنف إلذ الدوافع العقلنية والدوافع العاطفية :حسب سلوك المستهلك-
 ا الدوافعأم   ،التي تكون مبنية على دراسة مسبقة ضمن أولويات الشراء للفرد وبدا يتفق مع إمكاناتو وموارده

   
 .271-265ص ص  ،1998 ،الأردن ،عمان  ،مكتبة الثقافة للنشر والتوزيع ،"سلوك المستهلك" ،محمد صالح المؤذن(1)
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مثل مروره على محل لبيع  ،و الشرائيةالعاطفية فهي التي تدفع الفرد للشراء بدون بزطيط وبدون مراعاة أولويات  
 العطور فتعجبو ماركة معينة فيقوم بشرائها.

ودراستها بدختلف لذا فهي تقوم بقياسها  ،ا بالنسبة للمؤسسةجدً مة  دوافع المستهلكتُ مه  وتعتبر  
وذلك من  ،كزة ومختلف الأساليب الإسقاطيةقة والمقابلة الجماعية المر  خصية المعم  الأساليب كالمقابلة الش  

والتًكيز على الخصائص التي تدفع  ،أجل اختيار الكلمات المناسبة وتوضيح خصائص سلعها وخدماتها
ين كنها ىذه الدراسات من اختيار الأشخاص الذ  كما بس    ، للشراء عند تصميم رسائلها الإعلنيةالمستهلكتُ

 كما أن    ،ل الاتصال المستخدمةإضافة إلذ الاختيار المناسب لوسائ   ،يقومون بالأدوار المختلفة في الإعلن
فقياس  ومن ث   ،المستهلكتُل مع رجالها على كيفية التعام   دراسات الدوافع بذعل المؤسسة تقوم بتدريب

 فة عامة.دوافع المستهلكتُ تساىم في بزطيط السياسات وصياغة الإستًاتيجيات التسويقية بص  

  .الإدراك :الفرع الثاني

لذلك يسعى رجال التسويق  ،وفات  رة في سلوك المستهلك وتصر   الإدراك من العوامل النفسية المؤث  يعتبر  
 ومن ث   ،ف على مدركات المستهلكتُ مرو منتجاتها وكذا منتجات المنافستُفي المؤسسة إلذ محاولة التعر  

  بزطيط سياساتها واستًاتيجياتها التًومصية التي تؤدي بالمستهلكتُ إلذ تكوين إدراك امصابي عن منتجاتها.

 .تعريف الإدراك :1

وىو  ،الخارجي أو البيتة المحيطة بونها المستهلك عن العالد "تلك الصورة التي يكو   :وعرف الإدراك على أن  
وإعطاء ىذا  ،نا عن طريق الواسو ما أو للمعلومات أو للإشارات التي ترد  عملية اختيار وتنظيم وتفستَ لمنب  

 .(1)يزه عن بقية الأشياء" و معتٌ ووضعو في صورة واضحة بس  المنب  

والذي يتًجم الصادرة عن ىذه  ،بيتتو"الإدراك ىو المسار الذي يدرك الفرد من خلل  :وعرف كذلك بأنو
 .(2)البيتة" 

 
Claude Demeur, « Marketing », 3ème édition, Dalloz, Paris, France, 2001, p31.. (1) 

. 25ص  ،2009 ،لبنان ،بتَوت ،مركز الشرق الأوسط الثقافي للطباعة والنشر والتوزيع ،""التسويق ،مروان أسعد رمضان وآخرون(2)   
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ر معتُ داخل كل انطباعات ذىنية لمؤث  " العملية التي تش  :الإدراك من وجهة نظر التسويق على أنو وعرف
 .(1)حدود معرفة المستهلك" 

تنظيم وتفستَ للمؤثرات التسويقية والبيتية من  ،تنقية ،"عملية استقبال :كما يعتبر الإدراك تسويقيا على أنو
 .(2)طرف المستهلك عن طريق حواسو الخمس" 

 .خصائص الإدراك :2

 :من خلل التعاريف السابقة مظكننا استخلص الخصائص التالية

طرق العرض والأخبار  ،ن من مدخلت) استقبال المثتَات المختلفة كالإعلناتمظثل الإدراك نظام يتكو  -
ومخرجات)  ،عمليات تشغيل) انتقاء وتنظيم المثتَات( ،المشورة في الصحف والمجلت عن السلع والخدمات(

 .الاستجابة( ،برويل المثتَات إلذ معلومات

 يستقبل الفرد المثتَات عن طريق حواسو الخمسة.-

ا مطتار المثتَات التي يراىا ذات أمشية اختيار أو انتقاء المثتَات يعتٍ بأن الفرد لا يستوعب كل المثتَات وإمس  -
 من وجهة نظره

 خلل الإدراك يستطيع الفرد أو المستهلك فهم البيتة المحيطة بو من وجهة نظره. من- 

 مطتلف الإدراك من شخص لآخر وللفرد نفسو في المواقف والظروف والأزمنة المختلفة.- 

 

 
 . 254ص  ،2009 ،الأردن ،عمان ،دار الراية للنشر والتوزيع ،"مفاهيم تسويقية حديثة"،زاىر عبد الرحيم عاطف(1) 

(2)Amine Abdelmadjid, « le comportement du consommateur face aux variables d’action 
marketing », édition management, Paris, France, 1999, p135.. 
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 :( التالر02.05ومظكن توضيح خطوات عملية الإدراك من خلل الشكل رقم )
       

 إثارة الواس                      استقبال الواس  

 الصورة         البصر

 الصوت       السمع

 الأنف         الشم  

 وق       الفمالتذ  

 مس       الجلدالل  

Source : Michael Solomon, « Comportement du 
consommateur », 6ème édition, Pearson éducation, France, 2005, 
p 46. 

فتقوم ىذه الواس  ،نلحظ من خلل الشكل بأن الفرد يستقبل المثتَات بواسطة الواس الخمسة  
ىذا الانتباه يتأثر امصابيا أو سلبيا بهذه  ،انتباىو إثارةفتؤدي إلذ  للإنسانها على النظام الداخلي بعرض  

توفرت لو الظروف  إذاو امصابي عن المنتوج فإنو من المحتمل أن يقوم بشرائ   إدراكن المثتَات التي بذعلو يكو  
 .والإمكاناتفرت الظروف تو   سلبي فانو مضجم عن الشراء حتى لو   إدراكن لو تكو   إذاا أم   ،والإمكانات

 .ة على الإدراكالعوامل المؤثر  :3

 :(02.06كل رقم )ها من خلل الش  ح أمش  ر العملية الإدراكية بدجموعة من العوامل نوض  تتأث  

 

 

 

 

 تأثتَ    انتباه     عرض
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 .رة في الإدراكالعوامل المؤث   :(02.06) رقم الشكل     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ،دار ومكتبة الامد للنشر والتوزيع ،""سلوك المستهلك) مدخل الإعلان( ،كاسر نصر المنصور  :المصدر
 .139ص  ،2006 ،الأردن ،عمان

قة فمنها العوامل المتعل   ،ر بدجموعة من العواملنلحظ من خلل الشكل بأن عملية الإدراك تتأث  
ة بهات كقوة أو شد  ومنها ما يتعلق بخصائص المن   ،والدوافعبخصائص الفرد كالخبرات السابقة والاجات 

 حجم المثتَ وتكراره......الخ.  ،المنبو

 

              العوامل المؤثرة في الإدراك

    خصائص المنبهات ) المثتَات( خصائص الشخص    

     الخبرات السابقة

 الاجات والدوافع        

      قوة أو شدة المنبو 

   عدد المثتَات في أن واحد

 الجم             

            التباين  

             التكرار

                   لركةا

 الجدة              
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  .الشخصية :الفرع الثالث

وىو ما جعل رجال التسويق في  ،فات وسلوك المستهلكتُفي التأثتَ على تصر   اا بارزً تلعب الشخصية دورً 
 قة بها.فيقومون بدختلف الدراسات المتعل   ،المؤسسات يولون أمشية بالغة

 .تعريف الشخصية :1

والسبب في ذلك يعود إلذ تعقد دراسة  ،حد للشخصيةاب والباحثتُ في إمصاد تعريف مو  لقد اختلف الكت  
 واختلف وجهات النظر بتُ الباحثتُ من جهة أخرى. ،شخصية الإنسان من جهة

"الشخصية ىي التنظيم الديناميكي داخل الفرد لتلك الأجهزة النفسية  :عرف "ألبورت" الشخصية على أنها
 .(1)والجسمية التي بردد طابعو الخاص في توافقو لبيتتو" 

"تلك الصفات والخصائص النفسية الداخلية التي بردد وتعكس كيفية  :وعرفها "محمد إبراىيم عبيدات" بأنها
ض لها بشكل دوري أو خلية أو الخارجية) البيتية( التي يتعر  بهات الدارف الفرد وسلوكو مرو كافة المن  تص  
 .(2)م" منظ  

 :نستنتج من خلل التعريفتُ السابقتُ خصائص الشخصية التالية

 .الشخصية ىي نتاج لتفاعل الأجهزة النفسية والجسمية داخل الفرد-

 .د طابع الفرد في توافقو مع بيتتوالشخصية برد  -

 .ن داخلي فإنها تعكس الاختلفات بتُ الأفرادخصية باعتبارىا مكو  برتوي الش-

 

  
 .  284ص ،2002 ،مصر ،الإسكندرية ،دار الجامعية الجديدة ،"أساسيات التسويق" ،عبد السلم أبو قحف(1)

   .196ص ،مرجع سابق ،"سلوك المستهلك: مدخل إستراتيجي" ، محمد إبراىيم عبيدات(2)
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كل منذ المراحل الأولذ باعتبار أن شخصية الفرد تتش   ،بات النسبيصفات وخصائص الشخصية بالث   متتس  -
 من عمر الإنسان.

وقد أعطى "كاتل" بعض الأمثلة لسمات  ،ات المصدرد السلوكيات الظاىرة للفرد انطلقا من س  وتتحد  
 (.02.04)رقم مات الظاىرة مظكن توضيحها من خلل الجدولالمصدر والس  

 سات المصدر والسمات الظاىرة في الشخصية :(02.04)رقم الجدول            

 سات المصدر السمات الظاىرة سات المصدر السمات الظاىرة
 متكبر.

 ،مؤدب ،وديع
 مستقل.

مضتًم أفكار وأراء 
 الآخرين.
لا يهتم  ،لا مبالر

 بالقواعد الاجتماعية.
غتَ  ،فاقد الس

 محيط.
 
 

 صريح.-
 الثقة بالذات.-
 
 محافظ.-
 
 غتَ منظم.-
 
 مستًخي.-

 منعزل. ،انتقادي
 ،ىادئ ،مستقر

 متعايش.
 قليل الكلم.

 
 حساس ضد أي تهديد.

 
 واقعي.

 .متحفظ-
 متواضع.-
 
 واعي.-
 
 خجول.-
 
 عملي.-

 ،الطبعة الثانية ،"سلوك المستهلك) المفاهيم والإستراتيجيات( " ،عائشة مصطفى المنياوي :المصدر
 . 85ص ،مصر ،القاىرة ،مكتبة عتُ شمس

وعلى رجال التسويق  ،ات للشخصيةنلحظ من خلل الجدول بأنو توجد مجموعة كبتَة من السم  
 في المؤسسة أخذىا بعتُ الاعتبار خاصة عند بزطيط سياساتها وصياغة استًاتيجياتها التسويقية.

 .ر الشخصيةمراحل تطو   :2
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 .(1)من مرحلة تكوين الجنتُ وحتى مرحلة البلوغ  دة مراحل ابتداءً الأفراد بع  ر شخصيات حسب "فرويد" بس  

 (2) :ر الشخصية فيما يليل أىم مراحل تطو  وتتمث  

م ىذه المرحلة باستخدام الطفل لفمو لقضاء حاجاتو) وتتس   :المرحلة الفموية) الولادة إلذ سنتتُ( -
 على الوالدين. ويعتمد في ىذه المرحلة ،الشرب( ،الأكل ،الرضاعة

م من محيطو الذي خلل ىذه المرحلة يبدأ الطفل في التعل   :سنوات( 04المرحلة الشرجية) سنتتُ إلذ -
 ويبدأ تدرمصيا بالاعتماد على نفسو في قضاء حاجاتو البسيطة. ،يعيش فيو

جسمو ووظيفة  ف على أعضاء يبدأ الطفل في ىذه المرحلة بالتعر   :سنوات(06لذ إ 04المرحلة العضوية) -
 منهم. كلا 

خلل ىذه المرحلة يكون مستوى الإدراك للطفل محدود ما مصعلو  :سنوات(10إلذ  06المرحلة الساكنة)-
 هات التي لا مظكن فهمها.يكبت الكثتَ من المنب  

ويظهر اىتمام  ،ف ىذه المرحلة بتعرف الفرد على غرائزه الجنسيةتتص   :سنة(20إلذ  10المرحلة الجنسية) 
وتعتبر ىذه  ،باسا تصبح لدى الفرد ميول لأنواع معينة من الأكل والل  كم    ،امذذاب مرو الجنس الآخرو 

  المرحلة مهمة جدا للستقرار النفسي للفرد في باقي مراحل حياتو.

 .مساذج وأمساط الشخصية :3

 :( التالر02.05نعرض أىم تصنيفات الشخصية من خلل الجدول رقم)

 

 
 .197ص  ،مرجع سابق ،"سلوك المستهلك: مدخل استراتيجي" ،عبيدات محمد إبراىيم(1)

 .152-151ص ص  ،مرجع سابق  ،"سلوك المستهلك" ،محمود جاسم الصميدعي, ردينة عثمان يوسف(2)
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 مساذج وأمساط الشخصية :(02.05)رقم الجدول         

الخصائص السلوكية 
 الاستهلكية

 النموذج الخصائص العامة

لا يستجيب  :الانطوائي
 للرسائل الإعلنية بسهولة.

أي الانعزالية لا  :الانطوائية
 ،مضب الاختلط مع الآخرين

 يقضي وقتو في عالمو الداخلي.

 :جو الاجتماعيدرجة التو  -1
 الانطوائية والانبساطية.

يتأثر كثتَا بقرارات وسلوك 
 قادة الرأي.

الالتزام المطلق بالسلطة) رئيس 
مرؤوستُ( ومضاولوا إجبار أو 

الآخرين في المجموعة على 
 الالتزام بذلك.

 السلطوية أو التسلطية.-2

لا يتأثر بالرسائل الإعلنية 
لعية قة بالابتكارات الس  المتعل  

والسلع الجديدة التي برمل 
خصائص استعماليو جديدة 
ويبقوا ملتزمتُ ابذاه الماركات 

لوا عدم المعروفة لديهم ويفض  
 ديد فيها.التج

تعقبو  ،جمود اعتقاد الفرد
لمجموعة القيم تبقى ثابتة لفتًة 

ولا يتقبلوا الأفكار أو  ،طويلة
والشخص  ،المعتقدات الجديدة

العقائدي مغلق التفكتَ ولا 
 يتناقش في قضاياه.

 العقائدية.-3

 
 ،ومكتبة الامد للنشر والتوزيع دار،"سلوك المستهلك) مدخل للإعلان( " ،كاسر نصر المنصور  :المصدر
 . 127ص ،2006 ،الأردن ،عمان

ز بخصائص وكل مسط يتمي   ،بأنو توجد مجموعة من الأمساط الشخصية ولنلحظ من خلل الجد
وعليو فعلى رجال التسويق في المؤسسة وخاصة رجال البيع التعامل وفق ما تقتضيو ىذه الخصائص  ،معينة

 وبدا يرضي المستهلك.

 

 



 الفصل الثاني
 

56 
 

  .م والاتجاهاتالتعل   :الفرع الرابع

بالمحيط الذين يعيشون فيو وتعاملهم مع الماركات المختلفة من  يكتسب الأفراد أثناء احتكاكهم
وبزتلف ىذه الخبرات وىذا  ، المجالاتمون أشياء كثتَة في شتى  السلع والخدمات مجموعة من الخبرات ويتعل  

ومن خلل ىذا التًاكم  ،ومستواىم التعليمي والثقافي وكذا البيتة المحيطة بهمنهم س   ،م باختلف الأفرادالتعل  
 ،ن لدى الفرد ابذاىات سواء سلبية أو امصابية عن الماركات المختلفة من السلع والخدماتالتعليمي تتكو  

 .إدراكوطبيعة المحيط الذي يعيش فيو وكذا مستوى رد و د ىذه الابذاىات حسب طبيعة الفوتتحد  

 .مالتعل   :1

سواء من خلل السلع والخدمات أو من  ،ىائل من المنبهات ض الأفراد في الوقت الراىن إلذ كم  يتعر  
م ىذا التعل   ،الكثتَ مونما مصعل الأفراد يتعل   ،خلل الإعلنات ومختلف عناصر المزيج التًومصي الأخرى

 يساعدىم في ابزاذ قراراتهم الشرائية والاستهلكية.

 .م وخصائصوالتعل  تعريف 1-1

وىذا راجع إلذ تعقد الدراسات  ،ماب والباحثتُ في تعريف التعل  ىناك اختلف بتُ علماء السلوك والكت   
 م بعض التعاريف.وفيما يلي نقد   ،الخاصة بالسلوك الإنساني

جة للخبرات م ىو عبارة عن المتغتَات الاصلة في سلوك الأفراد نتي" التعل   :م على أنوف "كوتلر" التعل  عر  
 .(1)السابقة" 

 .(2)" التغتَات في المواقف وسلوك الفرد نتيجة للتجارب السابقة"  :م كذلك بأنوف التعل  وعر  

والمقصودة  والعمليات المستمرة والمنتظمة الإجراءات"كافة  :وعرف التعلم من وجهة نظر التسويق على أنو
والغتَ مقصودة لإعطاء أو إكساب الأفراد المعرفة والمعلومات التي مضتاجونها عند شراء ما ىو مطروح من 

 مواقفهم والأمساط  ،معتقداتهم ،بالإضافة إلذ تعديل أفكارىم ،سلع أو خدمات ،مفاىيم ،أفكار

 
(1)Philip Kotler, « Marketing management », custom publishing, Boston, USA, 2002, p95 . 

(2)Amine Abdelmajid , « le comportement du consommateur face aux varibles d’actions 
Marketing », Op-cit, p39.  
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 .(1)السلوكية مرو ىذا الشيء أو ذاك" 

 يلي:ها فيما ل أمش  تتمث   ،م مجموعة من الخصائصنستنتج من خلل التعاريف السابقة بأن للتعل  

ىذا التغتَ قد يكون امصابي لبعض الماركات من المنتجات  ،لوكا في الس  ئم نسبيً من التعلم التغتَ الدايتض  -
  .وسلبي للبعض الآخر

 .وكذا مختلف المواقف التي يواجهونها ،مضدث التعلم نتيجة للخبرات السابقة والمثتَات التي يتلقاىا الأفراد-

 .سلبية أو امصابية( عن مختلف الماركات المألوفة لديهمالتعلم تكوين ابذاىات)د عن طريق يستطيع الأفرا-

أمشية المنتج  ،المعلومات التي يقدمها الأصدقاء ،ل في تكرار المثتَر بدجموعة من العوامل تتمث  التعلم يتأث  -
 ر الفرد بذاىو. بالنسبة للمستهلك وتصو  

 م.التعل   ( العوامل المؤثرة في02.07ح الشكل رقم)ويوض  
    

 أمشية المنتج

 السلبيات-الامصابيات-التعزيز

 مة التعل  قو                                               التكرار

 الأصدقاء

 رالتصو  

Source : Martin Khan, « Consumer Behaviour and advertising 
management », New age international, New Delhi, India, 2006, 
p 115. 

 
 .110-109ص ،مرجع سابق ،"سلوك المستهلك: مدخل إستراتيجي" ،محمد إبراىيم عبيدات(1)
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أمشية المنتج بالنسبة  :هاالتعلم يتأثر بدجموعة من العوامل أمش   نلحظ من خلل الشكل بأن  
عدد مرات شراء المنتج, وكذا النصائح  ،الامصابيات والسلبيات التي وجدىا المستهلك في المنتج ،للمستهلك

 ه عن المنتج.ر  إضافة إلذ تصو   ،مة من طرف الأصدقاءوالتوجيهات والمعلومات المقد  

  :مطرق التعل   1-2

 :ل أىم طرق التعلم فيما يليتتمث  

 عالد النفس وينسب إلذ ،يعتبر ىذا النموذج من أكثر النماذج شيوعا واستخداما :المثتَ والاستجابة-
 الأول ىو المثتَ والمتغتَ المتغتَ   :ه على متغتَين مشاد ىذا النموذج في تفستَ  ويعتم   ،ف"الروسي" ايفان بافلو 

 الثاني ىو الاستجابة. ىذين المتغتَين مضدث ترابط بينهما.

ا أطلق وىو م ،ولقد وجد "بافلوف" بأن لعاب الكلب يسيل عند تقدنً الطعام لو أو عند ساعو للجرس
الأخرى تعلموا طالما أن الكلب أو أي من الكائنات الية  ،م الشرطي أو التًابطيعليو علماء النفس التعل  

والاستجابة إلذ المثتَين بنفس الطريقة)سيلن  ،الربط بتُ مثتَين لا توجد علقة بينهما)قرع الجرس والطعام(
 .(1)عاب( الل  

 (2) :يليل أىم شروط ىذه النظرية فيما وتتمث  

فتكرار الإعلن مثل عن منتج ما بنفس  ،ويقصد بو تكرار نفس الشيء لأغراض مختلفة :التكرار-
والتذكتَ  ،وزيادة المعرفة بالمنتج في المرة الثانية ،الأسلوب يؤدي إلذ إثارة انتباه المستهلك في المرة الأولذ

 ة الثالثة.والإقناع على الشراء في المر  

رت ىذه الاستجابة فإنو مظكن تعميمها على مواقف وث الاستجابة لمثتَ ما وتكر  عند حد :التعميم-
 مشابهة.

 امصابي حيث حدوث الاستجابة وسلبي حيث عدم حدوث الاستجابة. ،ىناك نوعتُ من التمييز :التمييز-

 
 .107-106 ص ص ،الأردن ،عمان ،مكتبة الثقافة للنشر والتوزيع ،"سلوك المستهلك" ،نمحمد صالح المؤذ(1)

 .158-157ص ص  ،مرجع سابق ،"سلوك المستهلك" ،ردينة عثمان يوسف ،محمود جاسم الصميدعي(2)
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 .( المثتَ والاستجابة02.08ضح الشكل رقم)ويو         
   

 استجابة المشتًي

اختيار المنتوج.-  
اختيار العلمة.-  
اختيار المتجر.-  
.وقت الشراء-  

 .... إلخ.

 
 ،1998 ،الأردن ،عمان ،مكتبة الثقافة للنشر والتوزيع ،"سلوك المستهلك" ، المؤذنمحمد صالح:المصدر

.108ص   
 

فيقوم العقل البشري بتحليلها  ،مالمثتَات التسويقية والبيتية تعتبر مدخلت لنظام التعل   فإن   حسب الشكل 
 افق مع خصوصياتو.وكذا التعامل مع المتاجر التي تتو   ،اختيار المنتجات والعلمات وتفستَىا ومن ث  

  

 المثتَات الخارجية

 المثتَات البيتية   المثتَات التسويقية

المنتجات. -  

السعر.-  

التوزيع.-  

     التًويج,-

 

الاقتصادية. -  

التكنولوجية.-  

السياسية.-  

الاجتماعية.-  

 عقل المشتًي 

الصندوق     
   
 الأسود   
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فات غتَ ض لو الفرد عندما يقوم بسلوكات أو تصر  م كذلك من العقاب الذي يتعر  مضدث التعل   :العقاب-
ذة من طرفها بذعلو لا يعود غتَ محب   و لماركة معينة من سلعة  فمعاقبة أو نهي الأم لولدىا نتيجة شرائ   ،مقبولة

 .(1)نفس السلوك 

رفات وسلوكات أفراد عي من خلل ملحظة الفرد لتص  مضدث التعلم الاجتما :طريقة التعلم الاجتماعي-
م على رفات إذا ما كانت نتائجها امصابية فإن الفرد يقد  ىذه التص   ،وو ومختلف أفراد مجتمع  أسرتو وأصدقائ  

 .(2)جها سلبية فإنو مظتنع عنها ا إذا كانت نتائ  أم   ،القيام بها

 .كيفية التعلم في التسويق  1-3

 :(3)م المعلومات للأفراد من طرف المؤسسات بإحدى الطريقتتُ التاليتتُ تقد   

وفي رسالة  حيث تقوم المؤسسة عن طريق برامجها التًومصية تقدنً المعلومات دفعة واحدة:م دفعة واحدةالتعل  -
حيث  قة بالسلعة أو الخدمة منم من خللو كافة المعلومات المتعل  كأن تقوم بتقدنً إعلن تقد    ،واحدة
ستخدم ىذا النمط خاصة إذا كان المنتوج جديد في وي   ،صها وكيفية استعمالها وكذا المنافع التي برققهاخصائ  

فعل قوي من قبل المستهلكتُ  أو إذا كان سريع التقليد أو إذا أرادت المؤسسة رد   ،السوق ولو منافسة قوية
 على منتجاتها.

زمة للمستهلكتُ على دفعات متزامنة برسائل مختلفة علومات الل  حيث تقوم بتقدنً الم :م على دفعاتالتعل  -
الجودة وقنوات  ،ت عليو من حيث السعرص والإضافات التي بس  وتوضيح الخصائ   ،من أجل تذكتَىم بالمنتج

كما   ،ىور وطرأت عليو تغيتَاتإذا كان المنتوج في مرحلة التد   ستخدم ىذا النموذج خاصةً وي   ،التوزيع
 مون بضعف الذاكرة أو النسيان.ستهلكتُ الذين يتس  يستخدم للم

 
 .117ص  ،مرجع سابق ،"سلوك المستهلك" ،محمد صالح المؤذن(1)
 .75ص  ،مرجع سابق ،سلوك المستهلك: المفاهيم والإستراتيجيات" " ،عائشة مصطفى المنياوي(2)

 .158-157ص ص  ،مرجع سابق ،"سلوك المستهلك" ،ردينة عثمان يوسف ،محمد جاسم الصميدعي(3)
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 الابذاىات. :2

بها  تساىم البيتة) الاقتصادية والسياسية والثقافية( والمحيط الاجتماعي الذي يعيش فيو الفرد والتجربة التي مر  
في تعاملو مع مختلف الماركات من السلع والخدمات والأفكار في تكوين ابذاىات عن مختلف ماركات السلع 

 ىذه الابذاىات قد تكون سلبية أو امصابية أو حيادية. ،والخدمات المعروفة لديو

 :تعريف الابذاىات 2-1

 .(1)موس أو غتَ ملموس فت الابذاىات بأنها الميل الامصابي أو السلبي لشيء أو نشاط ملعر  

 ( 2)رف مرو موقف معتُ في البيتة المحيطة" "إحساس الفرد وأفكاره وسلوكو للتص   :وعرفت كذلك على أنها

عن شيء أو موقف يهيئ للفرد على  ،"الابذاه ىو نسق مستدنً من المعتقدات :بأنها Rokeachفها وعر  
 .(3)الاستجابة بطريقة تفضيلية" 

 :الابذاىات خصائص 2-2

 :ل خصائص الابذاىات فيما يليتتمث  

الابذاىات الفطرية كالابذاه السلبي للخمر من طرف المسلمتُ باعتباره  ،يوجد صنفتُ من الابذاىات-
لابذاه امصابي عن ماركة معينة من سلعة أو خدمة قام بتجريبها من والابذاىات المكتسية كتكوين الفرد  ،ممحر  

 .قبل واقتنع بها

الابذاىات  وبالثبات النسبي فيما مطص   ،الابذاىات الفطرية ات المطلق فيما مطص  ف الابذاىات بالثب  تتص  -
 بة.المكتس  

 
Saiki Danyi , «Services marketing », Oxford book company, Jaipur, India, 2008, p 24.(1) 

  .92ص  ،مرجع سابق ،والاستراتيجيات""سلوك المستهلك: المفاهيم  ،عائشة مصطفى المنياوي(2)

 . 142ص  ،2003 ،الجزائر ،ديوان المطبوعات الجامعية ،الجزء الثاني ،""سلوك المستهلك )عوامل التأثير النفسية( ،عنابي بن عيسى(3)

 



 الفصل الثاني
 

62 
 

كأن يكون لدى   ،مل جميع الأشياء وإمسا مطص كل شيء بعينوالابذاه سواء كان سلبي أو امصابي لا مص  -
 .المستهلك ابذاه امصابي لماركة معينة وابذاه سلبي لماركة أخرى من نفس السلعة أو الخدمة

 .كما تتميز بصعوبة التغيتَ،ا تتعلق بقناعات الفردم الابذاىات بالقوة كونه  تتس  -

بذعلو لا يقبل على  الابذاه السلبي مرو ماركة معينة من قبل الفرد حيث أن   ،ر الابذاىات على السلوكتؤث  -
 فرت لديو البدائل.ها إذا تو  اقتنائ  

 :نات الابذاىاتمكو   2-3

 :( التالر02.09ضحها من خلل الشكل رقم )ن الابذاىات من ثلث عناصر أساسية نو  تتكو  
     

 

  

 

 

 رف(ن السلوكي )التص  ن التأثتَي                   المكو  المكو                   الإدراكين المكو           

مكتبة  ،الطبعة الثانية ،""سلوك المستهلك )المفاهيم والاستراتيجيات( ،عائشة مصطفي المنياوي:المصدر
 . 94ص ،1998 ،مصر ،القاىرة ،عتُ شمس

 (1) :ل فيما يليمن خلل الشكل بأن للبذاىات ثلث مكونات رئيسية تتمث   نلحظ

 اه.يشمل إدراك المستهلك عن الشيء موضوع الابذ   :ن الإدراكي )أفكار ومعتقدات(المكو  -

 
 .96-65 ص ص ،مرجع سابق ،"سلوك المستهلك )المفاهيم والاستراتيجيات(" ،عائشة مصطفي المنياوي (1)

 

 الابذاه مرو الشيء ) شخص, سلعة, خدمة(            
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يتضمن ىذا المكون المشاعر الامصابية أو السلبية مرو الشيء موضوع الابذاه )سلعة,  :التأثتَين المكو  -
 خدمة, فكرة, محل بذاري....(.

 ل السلوك الفعلي الذي ينتهجو المستهلك للشراء والاستهلك.ومظث   :ن السلوكيالمكو  -

  :رة في الابذاىاتالعوامل المؤث   2-4

 :(1)توجد مجموعة من العوامل التي تؤثر على ابذاىات المستهلكتُ من بينها 

تؤثر التجربة المباشرة والتجارب السابقة للأفراد من خلل تعاملهم مع الماركات المختلفة من السلع -
ة حيث من خلل ىذه التجربة يستطيع الأفراد تكوين ابذاىات سلبية أو امصابي ،والخدمات على ابذاىاتهم

ون المستهلكتُ على بذريب منتجات المؤسسة خاصة ولهذا مذد بأن رجال التسويق مضث   ،عن ىذه الماركات
والهدف ىو من أجل تكوين ابذاىات امصابية عن ماركات  ،إذا كانت المنتجات ذات تكاليف منخفضة

 .منتجات المؤسسة

 .وغيتَ ابذاىات  كما يلعب المحيط الذي يعيش فيو المستهلك دور مهم في تكوين وت-

 ؛ر ابذاىات المستهلكتُ بالديانة والعادات والتقاليد والثقافة السائدة في مجتمعهمكما تتأث  -

لديهم ابذاىات  فالمستهلكتُ ذوي الشخصية المحافظة مثلً  ،وتتأثر الابذاىات كذلك بأمساط الشخصية-
 .سلبية عن ماركات السلع والخدمات التي لا تتوافق مع عاداتهم وتقاليدىم

 ض لها المستهلك.كما تتأثر الابذاىات كذلك بالملت الإعلنية والتًومصية التي يتعر  -

رجال التسويق في المؤسسة إلذ دراسة وفهم ابذاىات المستهلكتُ من خلل مجموعة من المقاييس   ويسعى
أو الاستبيان من أجل صياغة  ،قة وجماعات التًكيز......(كالملحظة أو البحوث النوعية )المقابلت المتعم  

 ،ية عن منتجاتها أي المؤسسةنون ابذاىات امصاباستًاتيجيات عناصر المزيج التًومصي بذعل المستهلكتُ يكو  
 كما على المؤسسة أن تتكيف مع ابذاىات المستهلكتُ وتبرز ىذا التكيف في حملتها التًومصية. 

 

 
  .233-231ص ص ،مرجع سابق ، "سلوك المستهلك: مدخل استراتيجي" ،محمد إبراىيم عبيدات(1)
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رفات المستهلكتُ كالصورة وإضافة إلذ العوامل سابقة الذكر توجد عوامل أخرى لها تأثتَ على سلوكات وتص  
 وكذا المواقف الشرائية..... إلخ. ،الذىنية للمستهلكتُ عن الماركات المختلفة من السلع والخدمات

 .رة في سلوك المستهلكالعوامل الخارجية المؤث   :المطلب الثاني

حيث أنو  ،بالإضافة إلذ العوامل الداخلية بدجموعة من العوامل الخارجية سلوك المستهلكر يتأث  
ل وتتمث   ،ر بالمحيط الذي يعيش فيوفإنو يؤثر ويتأث   ،وو ببيتت  انطلقا من الطبيعة الاجتماعية للإنسان واحتكاك  

بشكل مباشر أو غتَ مباشر على سلوك الفرد  العوامل الخارجية في مختلف العوامل التي تستطيع التأثتَ
والجماعات المرجعية.  ،الأسرة ،الطبقة الاجتماعية ،رفاتو ومن بتُ أىم ىذه العوامل توجد الثقافةوتص  

ويسعى رجال  ،والقانونية.... الخ( ،التكنولوجية ،السياسية ،بالإضافة إلذ مختلف العناصر البيتية )الاقتصادية
ف على ىذه العوامل من أجل تكييف استًاتيجياتها التًومصية بدا مطدم مصلحة إلذ التعر   التسويق في المؤسسة

 .المؤسسة والمستهلك معاً 

  .الثقافة :الفرع الأول

الأسري والعائلي وكذا المحيط الذي يعيشون فيو مجموعة من  ب الأفراد من خلل احتكاكهميكتس  
ىذه العناصر والتي تشكل  ،جاتلغات والله  ريعات والالقيم والعادات والتقاليد والمعتقدات والديانات والتش  

منها ما ىو متوارث عبر التاريخ ومنها ما ىو مكتسب  ،في مجملها ثقافة المجتمع وبالتالر الفرد داخل المجتمع
وبزتلف الثقافة من مجتمع لأخر باختلف الزمان والمكان وطبيعة  ،نتيجة للتطورات الاصلة في الياة

 المجتمع.

 .تعريف الثقافة وخصائصها :1

 :قت للثقافة مذد التعريفات التاليةمن بتُ التعاريف التي تطر  

 .(1)القيم والابذاىات"  ،المعتقدات ل الثقافة في تقاسم جزء من المجتمع لنفس"تتمث   :فت الثقافة على أنهاعر  

 

 
(1)Laura Lake, « Consumer behavior for dummies », Willy publishing, Inc. , Indianapolis, 
Indiana, 2009 ,p 124.. 
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اكتسابها من البيتة  والعادات التي ت   ،المعتقدات ،" الثقافة ىي مجمل المعايتَ :وعرفت كذلك بأنها
 .(1) ل الأفراد"د أمساط سلوكية مشتًكة لك  الاجتماعية والتي برد  

"كل من القيم والعادات والفنون والمهارات المشتًكة بتُ الأفراد في مجتمع معتُ  :كما عرفت الثقافة بأنها
 .(2)" ا من جيل لأخرانتقاله   والتي يتم  

 ،مات )المعتقداته لنفس العناصر والمقو  ما تعتٍ تقاسم أفراد   مجتمع  تشتَ التعاريف السابقة إلذ أن ثقافة 
مات المجتمعات يا عن عناصر ومقو  ىذه العناصر بزتلف كليا أو جزئ   ،العادات والتقاليد.....الخ( ،الديانة

 الأخرى.

 :هاوتتميز الثقافة بدجموعة من الخصائص والتي من أمش  

الفرد للقيم والأخلق والعادات والتقاليد والمعتقدات والأفكار العامة م الثقافة عن طريق تعل   كتسب  ت  -
 .قادة الرأي....الخ ،الأصدقاء ،الجتَان ،والديانة واللغة من المحيط الذي يعيش فيو كالأسرة

ر التكنولوجي الاصل ولكن مع التطو   ،ا في المجتمع الواحدلآخر وتتشابو نسبيً  بزتلف الثقافة من مجتمع  -
ل في العولمة الثقافية والذي لد عنو مصطلح جديد يتمث  شار وسائل الإعلم والاتصال بشكل واسع تو  وانت

 .ص نوعا ماجعل الفجوة تتقل  

 .غةالثقافة قابلة للتغتَ بتغتَ الزمان وظروف الياة ماعدا عناصر الثقافة الأساسية كالدين والل  -

وكذا محاولة تطوير  ،ثقافي الذي توارثوه على الأجيال السابقةيسعى أفراد المجتمع إلذ المحافظة على الإرث ال-
 ما مظكن تطويره.

 

 
 . 33ص ،2008 ،لبنان ،بتَوت ،المؤسسة الجامعية للدراسات والنشر والتوزيع ،ترجمة وردية واشد ،"التسويق"،قيو كاثرين(1)

 ،المطبعة الجهوية قسنطينة ،ديوان المطبوعات الجامعية ، "نموذج للتطوير("سلوك المستهلك والمؤسسة الخدماتية )اقتراح  ،سيف الإسلم شوية(2)
  .122ص  ،2006 ،الجزائر
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 .أنواع الثقافة :2

وتوجد علقة متبادلة بينهما مظكن  ،الثقافة العامة )الأصلية( والثقافة الفرعية :يوجد نوعان من الثقافة
 التالر:  (02.10توضيحها من خلل الشكل رقم)

              

 

 

 

 

 

 
 ،الامد للنشر والتوزيعمكتبة دار و  ،"سلوك المستهلك )مدخل الإعلان(" ،كاسر نصر المنصور  :المصدر
  .183ص  ،2006 ،الأردن ،عمان

مات الثقافية التي بسيزىم عن سكان نلحظ من خلل الشكل بأن لسكان المغرب العربي بعض الس  
ات مشتًكة وكذا س   ،ثل الثقافة الفرعيةوىو ما مظ   ،باس وبعض العادات والتقاليدالمشرق العربي كطريقة الل  

 العربية. ثل الثقافة العامة للأمةغة والقيم وىو ما مظ  بينهما كالل  

ما على كافة التشريعات والقوانتُ والمعتقدات والعادات  تشتمل الثقافة العامة لأفراد مجتمع   :الثقافة العامة-
ر على سلوكهم الشرائي والتي تؤث   ،والتقاليد والقيم والأخلق ومعاني الرموز والألوان ودرجة تقديرىم للوقت

م لا يستجيب فالفرد الجزائري المسل   ،وكذا استجابتهم للسياسات والاستًاتيجيات التًومصية ،والاستهلكي
 قبل لإعلن عن الخمر.ولا مظكن لو أن يت  

 ،لهذا فعلى رجال التسويق في المؤسسة معرفة جميع عناصر الثقافة للمجتمع الذي تريد تسويق منجاتها لو
حيث أنو عند تصميم  ،ة التي تكون منسجمة مع ىذه الثقافةالعمل على وضع الرسالة التًومصي من ث  

وكذلك عند استخدام سياسة ترقية المبيعات  ،الرسالة الإعلنية مثل مصب استخدام الرموز والألوان المناسبة
 د في المجتمع.مصب أن تكون الهدايا منسجمة وغتَ متعارضة مع الاعتقاد السائ  

سات الثقافات 
الفرعية للمشرق 
 العربي

سات الثقافات 
الفرعية للمغرب 
 العربي

سات الثقافة 
المسيطرة 
الرئيسية العامة 
 للأمة العربية
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ات لأقلية من الأفراد ة الفرعية في مختلف العادات والتقاليد والقيم والمعتقد  ل الثقافتتمث   :الثقافة الفرعية-
للهجرة أو ظروف العمل أو  ىذه الأقلية والتي انسجمت مع المجتمع الأصلي نتيجةً  ،داخل المجتمع الأصلي

على  ا انعكسبقيت محافظة على التًاث الثقافي الذي اكتسبتو من مجتمعاتها الأصلية مد   ،عوامل أخرى
ر الذي ولكن مع مرور الوقت وتعاقب الأجيال ونتيجة للتطو   ،فاتها أو سلوكاتها الشرائية والاستهلكيةتصر  

تشهده الياة تبدأ ىذه الثقافة الفرعية في التلشي واندماج أفراد الأقليات في المجتمع الأصلي ماعدا ما ىو 
 ،ةافريقي الأمريكيتُ من أصلالمستهلكتُ  وكمثال على بعض الثقافات الفرعية مذد ،روحي كالديانة
 .(1)أسيوية.... الخ 

خاصة إذا كانت ذات  ،ف على ثقافة ىذه الفتة من المجتمع من أجل استهدافهاوتسعى المؤسسات إلذ التعر  
ا أن على القائمتُ على بزطيط السياسات كم    ،أي برتوي على حصة تسويقية معتبرة ،قيمة تسويقية

قة من أجل تقدنً الرسالة التًومصية جيات التًومصية للمؤسسة معرفة ىذه الثقافة الفرعية بد  وصياغة الاستًاتي
 التي تتوافق مع عاداتهم وتقاليدىم والأفكار والمعتقدات التي يؤمنون بها.

  .عناصر الثقافة :3

 :(2)ل أىم عناصر الثقافة فيما يلي تتمث  

وتعتبر مهمة جدا في برديد وتوجيو سلوك المستهلك باعتبارىا مرتبطة بالجانب العقائدي   :الديانة-3-1
م من أجل تصميم الرسالة الإعلنية لذا فمعرفة رجل التسويق لجوانب اللل والرام في الديانة مه   ،للفرد

 .المناسب وفع   تأثتَ إحداثالتي يأمل منها 

 

 
  .233-232ص ص  ،مرجع سابق ،"سلوك المستهلك" ،ردينة عثمان يوسف ،محمود جاسم الصميدعي(1)

 .186-185ص ص  ،مرجع سابق  ،"سلوك المستهلك: مدخل الإعلان" ،كاسر نصر المنصور(2)
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ث بها من ل اللغة في مختلف المصطلحات والعبارات التي يشتًك في نطقها وفهمها والتحد  تتمث   :غةالل  -3-2
لهذا  ،دة لدى ىؤلاء الأفرادل في الأمثال والكم التي لها معاني محد  كما تتمث    ،ما طرف أفراد مجتمع  

ومختلف السائل التًومصية  ،فاستخدام المصطلحات والألفاظ المناسبة ضرورية في تصميم الرسالة الإعلنية
 الأخرى.

ر بها الفرد من التي يتأث  ل في مجموعة القيم والأخلق والعادات والتقاليد تتمث   :المحيط الاجتماعي-3-3
 ،و الذي يؤثر في سلوكو الاستهلكيوالمحيط الذي يعيش فيو  ،وو وأصدقائ  و وجتَان  و بأسرت  خلل احتكاك  

 لذا فعلى رجال التسويق في المؤسسة عند تصميمهم للرسالة التًومصية أخذ ىؤلاء بعتُ الاعتبار.

كما   ،م والمعاني الرمزيةق تعبتَ أفراد المجتمع عن القي  وتشتمل على طر  :جهات الفنية والإبداعيةالتو  -3-4
ب على رجال التسويق في المؤسسة توظيف الألوان لهذا يستوج   ،ل في معاني ودلالات الرموز والألوانتتمث  

 فة عامة والملت الإعلنية بصفة خاصة.ل التًومصية بص  والرموز والإشارات المناسبة عند تصميمهم للرسائ  

 ،رة التي تساعد الأفراد في قضاء حاجاتهم ورغباتهمفي مختلف الوسائل المتطو  لة والمتمث   :التكنولوجيا-3-5
وكذا معرفة الوسائل المستخدمة من  ،ر التكنولوجي لكل مجتمعوبدا أن المجتمعات متفاوتة من حيث التطو  

 في تقدنً الرسالة التًومصية.اختيار الوسيلة الملئمة  قي المعلومات ومن ث  طرف المستهلكتُ لتل  

 .الأسرة :الفرع الثاني

فإنها تلعب دورا أساسيا في التأثتَ على  ومن ث   ،القاعدة الأساسية لبناء المجتمع وتوجيهو تعتبر الأسرة
  ،خاصة وأن أعضاء الأسرة في احتكاك دائم مع بعضهم ،فات وسلوك أفرادىا الشرائية والاستهلكيةتصر  

 م.واكتسابهم للقي   ،كما تعتبر الأسرة البيتة الخصبة والرئيسية في تكوين شخصية الأبناء

 .تعريف الأسرة :1

نظرا للختلف الموجود بتُ الأسر في المجتمعات من حيث الأدوار التي يلعبها أعضائها فإنو من الصعب 
 حد لها.إمصاد تعريف مو  
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ن من شخصتُ أو أكثر يكون بتُ أفرادىا " الأسرة ىي وحدة اجتماعية تتكو   :فت الأسرة على أنهاعر  
 علقة شرعية كالزواج مع إمكانية تبتٍ ىذه الأسرة لأفراد آخرين كأبناء أو بنات يسكنون في بيت 

 .  (1)واحد" 

تربطهم علقات أسرية مختلفة  ،" ىي وحدة اجتماعية تتألف من عدد الأفراد :فت كذلك بأنهاكما عر  
يتفاعلون مع بعضهم لإشباع حاجاتهم المشتًكة  ،ديعيشون في منزل معروف ومحد   ،)الدم أو الزواج(

 .(2)والشخصية" 

ل أىم وتتمث   ،وتتميز الأسرة بدجموعة من الخصائص بحيث بزتلف ىذه الخصائص باختلف المجتمعات
 :خصائصها فيما يلي

 .خص أو مجموعة من الأشخاص تربطهم علقة اجتماعية متينةن الأسرة من شتتكو  -

 .ق بالسلوك الاستهلكيخاصة فيما يتعل   ،يوجد تأثتَ متبادل ومتفاوت بتُ أعضاء الأسرة-

  دمات.لأعضاء الأسرة أدوار متباينة في عملية شراء السلع والخ-

 .أنواع الأسر :2

 :(3)توجد ثلثة أنواع من الأسر ىي 

 .ن من الزوج والزوجةتتكو   :السائبةالأسرة -

 .ن من الزوج والزوجة مع وجود طفل أو أكثرتتكو   :الأسرة النووية-

 ن من الأسرة النووية إضافة إلذ بعض أو كل أفراد العائلة كالجد والجدة والأعمام.تتكو   :تدةم  الأسرة الم-

 

 
 .294ص  ،مرجع سابق ،"سلوك المستهلك: مدخل استراتيجي" ،محمد إبراىيم عبيدات(1)

 . 210ص  ،مرجع سابق ،"سلوك المستهلك: مدخل الإعلان" ،كاسر نصر المنصور(2)

 . 295-294ص ص  ،مرجع سابق ،"سلوك المستهلك: مدخل استراتيجي" ،محمد إبراىيم عبيدات(3)
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 .وظائف الأسرة :3

 :بينهاها مع بعض مجموعة من الوظائف من تؤدي الأسرة من خلل تفاعل أعضائ  

 .توفتَ الدعم المادي والمعنوي لأعضائها-

 .بزطيط واختيار طريقة ومسط العيش المناسب لأعضائها-

 رفات الاستهلكية.ق بالتص  ر الأب والأم على أولادىم فيما يتعل  يؤث  -

و أن   حيث ،تَة على الأمساط الشرائية للأسرةرت التغتَات الاقتصادية والاجتماعية في السنوات الأخولقد أث  
 .(1) الدور التقليدي الذي كان مظارسو الزوج والزوجة داخل الأسرة "مع خروج المرأة للعمل تغتَ 

 .أدوار الشراء في الأسرة :4

وبزتلف أدوارىم باختلف طبيعة السلع أو  ،يشارك أفراد الأسرة في عملية الشراء السلع والخدمات
 .(2)الرئيسية لعملية ابزاذ القرار الشرائي فيما يليل الأدوار وتتمث   ،الخدمات المراد شرائها

وىو العضو أو أعضاء الأسرة الذين يطرحون فكرة شراء سلعة أو خدمة نظتَ الاجة  :المؤثرون-1
 الموجودة.

ىم أفراد الأسرة الذين مظلكون مخزون معلوماتي عن ماركات السلع والخدمات والذين  :حافظي المعلومات-2
 يستخدمونو في توجيو الأسرة أثناء ابزاذ قرار الشراء.

وىم أفراد الأسرة الذين لديهم القدرة على ابزاذ القرار الشرائي وذلك لمكانتهم داخل الأسرة   :رونالمقر  -3
 .كالوالدين مثل

راء الفعلي للماركة المحددة من السلعة أو الخدمة وليكن ىم أفراد الأسرة الذين يقومون بالش   :المشتًون-4
 الابن الأكبر مثل.

 
 ،المطبعة الجهوية بقسنطينة ،ديوان المطبوعات الجامعية ،"سلوك المستهلك والمؤسسة الخدماتية: اقتراح نموذج للتطوير" ،سيف الإسلم شوية (1)

 .131ص  ،2006 ،الجزائر

 .294ص ،مرجع سابق ،"سلوك المستهلك: مدخل استراتيجي" ،محمد إبراىيم عبيدات (2)
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وقد  ،وىم أفراد الأسرة الذين يقومون باستهلك أو استخدام الماركة السلعية أو الخدمة :المستخدمون-5
 وقد لا يكون. ،يكون المستخدم نفسو المشتًي

ما زاد التشاور بتُ أفراد ة وذات سعر مرتفع كل  الخدمة معمرة ومهم  ما كانت السلعة أو نشتَ فقط إلذ أنو كل  
وبالتالر مظيل قرارىم الشرائي أكثر للعقلنية والعكس عند شراء  ،م للمعلوماته  فوا من جمع  المؤسسة وكث  

 حيث لا يستدعي ذلك البحث عن المعلومات بكثافة. ،سلعة أو خدمة سهلة المنال أو روتينية

 :ها أن تؤثر على عملية الشراء والتي من بينهاموعة من العوامل التي مظكن  كما أن ىناك مج

 .طبيعة وحجم الأسرة-

 .الثقافة الاستهلكية للأسرة-

 .مسط أو أمساط الاستهلك داخل الأسرة-

 .التًكيبة الدمظوغرافية للأسرة.... الخ-

 .الإمكانيات المادية للأسرة-

 بة من طرف الأسرة والمتوارثة عن الأجداد.العادات والتقاليد والقيم المكتس-

 .أمشية دراسة الأسرة في صياغة الإستًاتيجية التًومصية للمؤسسة :5

 :ة اعتبارات أمشهامة لعد  تعتبر دراسة الأسرة من وجهة نظر التسويق مه  

 .أن سوق المؤسسة الالر والمحتمل ىو مجموعة من الأسر أو ىو مجموعة من الأعضاء في الأسر-

مة عن الماركات المختلفة من السلع م مع بعضهم وبالتالر المعلومات المقد  أعضاء الأسرة في احتكاك دائ   إن  -
 .تداولها بتُ ىؤلاء الأعضاء والخدمات يتم  

فإن صياغة  ومن ث   ،لكي بتُ أعضاء الأسرةرفات والسلوك الاستهيوجد تأثتَ متبادل على التص  -
الدعاية والعلقات العامة(  ،ترقية المبيعات ،البيع الشخصي ،تًومصي )الإعلنعناصر المزيج ال استًاتيجيات

خدمونها في ابزاذ حجم وطبيعة المعلومات التي يست ،هم الاستهلكيةأمساط   ،قف على حجم وطبيعة الأسريتو  
 مصادر ىذه المعلومات والجهد المبذول في البحث عنها...... الخ. ،قرارىم الشرائي
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 .الجماعات المرجعية :لثالفرع الثا

أعضاء الجمعيات  ،الأصدقاء ،زملء العمل ،الجتَان ،)الأسرة ور الفرد من خلل تفاعلو مع بيتت  يتأث  
 ،ره على سلوكاتهم وتصرفاتهمر بدو كما يؤث    ،فات أعضائهاوالنوادي المنتمي إليها..... الخ( بسلوكات وتصر  
وعليو يولر  ،ت الأفراد الشرائية والاستهلكيةفات وسلوكاىذه العلقة المتبادلة في التأثتَ تنعكس على تصر  

رجال التسويق في المؤسسة أمشية بالغة للجماعات المرجعية لوضع السياسات وصياغة الإستًاتيجية التسويقية 
 ومن بينها الإستًاتيجية التًومصية للمؤسسة.

 .عات المرجعيةتعريف الجما :1

 :قت للجماعات المرجعية مذد التعريفات التاليةمن بتُ التعاريف التي تطر  

" جماعات من الأفراد يكون لها تأثتَ على معتقدات ومواقف وسلوك  :فت الجماعات المرجعية على أنهار  ع  
 .(1)وقرارات أفراد آخرين" 

غتَ مباشر على  التي بسلك تأثتَ مباشر أو "الجماعات المرجعية يقصد بها تلك الجماعات :وعرفت كذلك
 .(2)ابذاىات الأفراد أو سلوكهم" 

"الجماعات المرجعية يقصد بها مجموعة من الناس يكون لها تأثتَ على سلوكات  :كما عرفت على أنها
 .(3)م" مه  فات الآخرين وقي  وتصر  

 :لة فيما يليالمرجعية والمتمث  من خلل التعاريف السابقة مظكننا استخلص أىم خصائص الجماعات 

ومطتلف ىذا التأثتَ باختلف  ،ر في سلوك المستهلكتُ وقراراتهم الشرائيةأن الجماعات المرجعية تؤث  -
 .و الشرائيةالمعيشي وكذا طبيعة الجماعة التي يعتبرىا مرجع لابزاذ قرارات   و  شخصية الفرد ومسط  

 

 
 . 91ص  ،1999 ،الأردن ،عمان ،دار المستقبل للنشر والتوزيع ،الطبعة الثالثة  ،التسويق""مبادئ  ،محمد إبراىيم عبيدات(1)

 . 82ص  ،2006 ،الأردن ،عمان ،دار الامد للنشر والتوزيع ،"الاتصالات التسويقية والترويج" ،ثامر البكري(2)

 .260ص   ،2008 ،الأردن ،عمان ،دار الثقافة للنشر والتوزيع ،"مبادئ التسويق" ،محمد صالح المؤذن(3)
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تشمل كل الجماعات باختلف نوعها المباشرة أو الغتَ مباشرة والتي باستطاعتها التأثتَ على سلوك -
 .المستهلكتُ

 .فات الأفراد بدورىم يتأثرون بالبيتة المحيطة بهمالأفراد أو الجماعات الذين يؤثرون على سلوكات وتصر  -

 الأصدقاء...... الخ(. ،الجتَان ،بتُ أعضاء الأسرة تفاعلوجود تفاعل بتُ أعضائها )-

 معايتَ تصنيف الجماعات المرجعية. :2

 (.02.06ها من خلل الجدول رقم )ة معايتَ لتصنيف الجماعات المرجعية نورد أمش  ىناك عد  
          

 أنواع الجماعات المرجعية المعايتَ
 نقابة المحامتُ. ،جماعة الأطباء ،جماعة المهندستُ وظيفة الأعضاء
 جماعة غتَ رسية. ،جماعة رسية تنظيم الجماعة

 جماعة ثانوية. ،جماعة أولية تفاعل الأعضاء
 جماعة رمزية. ،جماعة ذات عضوية العضوية في الجماعة

 جماعة ذات تأثتَ سلبي. ،جماعة ذات تأثتَ امصابي التأثتَ على الأفراد
 

 ،دار ومكتبة الامد للنشر والتوزيع ،المستهلك )مدخل الإعلان(""سلوك  ،كاسر نصر المنصور  :المصدر
 .223ص  ،2006 ،الأردن ،عمان

 :(1)ل فيما يلي تصنيف الجماعات المرجعية تتمث  بأن معايتَ  نلحظ من خلل الجدول 

م الأفراد إلذ مجموعات بحسب الوظيفي التي يقومون بها )جماعة حيث يقس   :معيار وظيفة الأعضاء-
 نقابة المحامتُ..... الخ(. ،الأطباء

 
 .225-224ص ص  ،مرجع سابق  ،"سلوك المستهلك )مدخل الإعلان(" ،كاسر نصر المنصور(1)
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ها علقة وتنظيم معتُ مثل أفراد ل في الجماعة الرسية التي يوجد بتُ أعضائ  وتتمث   :معيار تنظيم الجماعة-
 يوجد بتُ أعضائها تنظيم سائد كالأصدقاء.العائلة في حتُ الجماعة الغتَ رسية لا 

وجماعة  ،حيث ىناك جماعة أولية توجد علقة شخصية وخاصة بتُ أعضائها :معيار تفاعل الأعضاء-
 ثانوية توجد بينهم علقة سطحية.

حيث يوجد ضمن ىذه الجماعة أعضاء مظتلكون العضوية كالأعضاء في  :معيار العضوية في الأعضاء-
م يلتزمون بدبادئ ا الجماعة الرمزية فهم الأفراد الذين لا مظتلكون العضوية غتَ أنه  أم   ،جمعية حماية المستهلك

 وسلوك الجماعة التي بستلك العضوية.

الأطباء والأساتذة  : على المستهلكتُ مثلحيث مذد جماعة ذات تأثتَ امصابي :معيار التأثتَ على الأفراد-
 المدمنتُ واللصوص. :والجماعة ذات تأثتَ سلبي مثل  ،الجامعيتُ

ف على خصوصيات كل جماعة والعوامل ويهدف رجال التسويق من وراء تصنيف الجماعات المرجعية والتعر  
 مع كل صنف من ىذه الأصناف.وكذا صياغة الإستًاتيجية التي تتلءم  ،رة فيها إلذ تقسيم السوقالمؤث  

 .أنواع الجماعات المرجعية :3

 :(1)ل أىم أنواع الجماعات المرجعية فيما يلي تتمث  

ها فيما بينهم حيث أن ىذا التفاعل يؤدي إلذ تعتبر الأسرة أكثر الجماعات تفاعل لأعضائ   :الأسرة-3-1
ويولر رجال  ،لع والخدماتالماركات المختلفة للس  رفات وتبادل المعلومات عن التأثتَ المتبادل للسلوك والتص  

حيث يعملون على تقدنً المعلومات  ،التسويق خاصة القائمتُ على البرامج التًومصية أمشية بالغة للأسرة
زمة عن الماركات المختلفة لسلع وخدمات المؤسسة في وسائل الاتصال التي تتماشى مع طبيعة الأسرة الل  

 تفصيلتها.وعاداتها وتقاليدىا و 

 

 
 .262-261ص ص  ،مرجع سابق ،"مبادئ التسويق" ،محمد صالح المؤذن(1)
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ؤخذ بعتُ حيث تعتبر أقل تنظيما من الأسرة غتَ أنها ت   ،وتعتبر من الجماعات الغتَ رسية :الأصدقاء-3-2
عن الماركات المختلفة ها أن الأصدقاء يتبادلون المعلومات ة اعتبارات أمش  الاعتبار من قبل رجال التسويق لعد  

نقل الإحساس بالرضا أو عدم  ،فات بعضهمتأثر الأصدقاء بسلوكات وتصر   ،للسلع والخدمات فيما بينهم
وعليو فإنو على رجال  ،والرضا من طرف صديق اقتتٌ ماركة معينة من سلعة أو خدمة إلذ باقي أصدقائ  

يزات الة عن خصائص ومد  زمة الصادقة والغتَ ض  لل  وكذا تقدنً المعلومات ا ،التسويق مراعاة كل ىذه العوامل
 سلع وخدمات المؤسسة.

ل في عضوية مجموعة من الأفراد في جمعية أو نادي أو نقابة أو وتتمث   :سيةالجماعات الاجتماعية الر  -3-3
ر أث  فات الأعضاء في الجمعية تتوسواء كانت ثقافية أو رياضية أو إنسانية فإن سلوكات وتصر   ،حزب سياسي

 ،جهاتهم والتزاماتهم داخل الجمعية وكذا احتكاكهم الدائم ببعضهم البعضببعضها البعض وذلك نتيجة لتو  
حديث الأعضاء عن الماركات المختلفة للسلع والخدمات وخصائصها بذعل الأعضاء الآخرين وبالتالر 

وجب أخذ ىؤلاء الجماعات في  لهذا ،يتأثرون وقد يستخدم ىذا التأثتَ في السلوكات الشرائية المستقبلية
 السبان عند صياغة الاستًاتيجيات التًومصية للمؤسسة.

ل في تلك المجموعات من الأفراد الذين يقصدون المحلت التجارية مع بعض وتتمث   :وقجماعات التس  -3-4
كل فرد من ىؤلاء الأفراد   ض  وأثناء تسوقهم يعر   ،من أجل شراء الماركات المختلفة من السلع والخدمات

 رفاتهم وسلوكاتهم الشرائية.لد تأثتَ متبادل في تص  وبالتالر يتو   ،خبرتو في تعاملو مع الماركات المختلفة

وتوعية وتدريب  وعليو رجال التسويق وخاصة القائمتُ على البرامج التًومصية وضع الاستًاتيجيات المناسبة
 ء ىؤلاء المستهلكتُ.رجال البيع من أجل العمل على الإرضا

يتبادلون فيها أطراف  ،يقضي زملء العمل يوميا أوقات معتبرة مع بعضهم البعض :زملء العمل-3-5
م ومعرفتهم للماركات المختلفة للسلع والخدمات وخصائصها ومصادر الديث من حتُ لآخر عن خبرته  

ويعمل على تقليد البعض منهم في  ،لعملو في افإن المستهلك يتأثر بسلوك زملئ   ومن ث   ،الصول عليها
 بعض القرارات الشرائية.

جيو جهودىم التًومصية إلذ المستهلكتُ الأكثر وعليو مصب على القائمتُ وضع الاستًاتيجيات التًومصية تو  
 تأثتَا في الجماعة. 
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 .أمشية دراسة الجماعات المرجعية في صياغة الاستًاتيجيات التًومصية للمؤسسة :4

رة في الجماعات المرجعية من جهة ودرجة ف على العوامل المؤث  رجال التسويق في المؤسسات إلذ التعر   يسعى
 :من جهة أخرى وذلك من أجل تأثتَ ىذه الجماعات على أعضائها المستهلكتُ

تقدنً المعلومات الكافية عن الماركات المختلفة لسلع وخدمات المؤسسة وعبر وسائل الاتصال المتاحة -
 .رغوبة من قبل ىذه الجماعاتوالم

 .تأىيل القوى البيعية وتدريبها على كيفية التعامل مع المستهلكتُ-

 ،لمنتوج من قبل المستهلكتُ من جهةتقدنً العروض والتخفيضات من حتُ لآخر من أجل بذريب ا-
 .وإعطاء قيمة إضافية لو من جهة أخرى

وكتابة مقالات في الصحف أو المجلت عن  ،ت للمؤسسةالمختلفة القيام بجولا ل الإعلماح لوسائ  السم  -
 .بة على المؤسسةن لدى ىذه الجماعات صورة ذىنية طي  وذلك حتى تتكو   ،منتوجاتها

والمشاركة  ،سسة بتوطيد العلقات معهمف على الجماعات المرجعية للمستهلكتُ تقوم المؤ من خلل التعر  -
 م.في المعارض بهدف تعريفهم أكثر بدنتجاته  

   .الطبقة الاجتماعية :الفرع الرابع

ومنهم من لديو  ،فمنهم الغتٍ ومنهم الفقتَ وما بينهما ،لقد خلق الله سبحانو وتعالذ الناس درجات
ومنهم من مظلك ثروة كبتَة ومنهم من مظلك  ،وظيفة مرموقة ومنهم من ىو عامل بسيط وما بينهما كذلك

طلق لد عنو طبقات ي  ىذا التفاوت يتو   ،والمستوى التعليمي والثقافي متفاوت كذلك....الخ ،ثروة محدودة
 ،والاستهلكي و الشرائيالطبقات على سلوك   إحدىوينعكس انتماء الفرد إلذ  ،عليها الطبقات الاجتماعية

برديد ىذه  وىو ما مصعل رجال التسويق في المؤسسة وخاصة القائمتُ على دائرة التًويج يسعون إلذ
م بصياغة استهدافه   ومعرفة خصوصيات كل طبقة ومن ث   ،الطبقات في المجتمع الذي تنشط فيو المؤسسة

 فق مع خصوصية كل طبقة.الاستًاتيجيات التًومصية التي تتناسب وتت  

 .تعريف الطبقة الاجتماعية :1
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ا لها من دور في برديد وتوجيو السلوك الشرائي إلذ مفهوم الطبقة الاجتماعية لم   ابق الباحثتُ والكت  لقد تطر  
 :قت لها مذد التعريفات التاليةومن بتُ التعاريف التي تطر  ،والاستهلكي

تقرة "الأقسام المتجانسة والمس   :الطبقة الاجتماعية على أنها « Dubois »و   « Kotler »ف عر  
مسط  ،مك أعضاء القسم في القي  يشتً   ،المرتبة لمجموعة من الأفراد عن بعضهم البعض بشكل ىرمي ،انسبيً 

 .(1)العيش الاىتمامات والسلوك" 

ف بالدوام النسبي لمجموعة من الأقسام المتجانسة التي " عبارة عن تقسيم يتص   :فت كذلك على أنهاوعر  
 .(2)ينتمي إليها الأفراد أو الأسر"

 .الطبقة الاجتماعية خصائص :2

 :تتمثل أىم خصائص الطبقة الاجتماعية في الآتي

 .رجة من الأعلى إلذ الأدنىتقسيم طبقات المجتمع إلذ طبقات متد  -

 .ابو النسبي لأفراد الطبقة الواحدة في السلوكالتش  -

 .الاختلف والتمايز فيما بتُ الطبقات في الأمساط السلوكية-

المهنة....  ،الثروة ،الثقافة ،المستوى التعليمي،ية بدجموعة من العوامل كالدخلد الطبقة الاجتماعتتحد  -
 .الخ

 ،انتقال الطبقة الدنيا إلذ الوسطىفرت الظروف )بقات الاجتماعية إلذ الانتقال فيما بينها إذا تو  قابلية الط  -
 .الأعلى إلذ الوسطى....الخ( ،الوسطى إلذ الأعلى

 
 

(1)Philip Kotler, Dubois, « Marketing management », 11ème édition, Pearson éducation,  
Paris, France, 2002, p 207. 

 .58ص  ،1998 ،مصر ،الإسكندرية  ،للنشر والتوزيع الدار الجامعية ،"مبادئ التسويق" ،إساعيل السيد(2)
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 . الطبقة الاجتماعية عن مكانة الفرد في المجتمعتعبر  -

 الفرد إلذ انتهاج سلوك استهلكي يتلءم مع الطبقة التي ينتمون إليها.مظيل -

الطبقة الوسطى  ،الطبقة العليا :اب والباحثتُ أنو توجد ثلث طبقات أساسية وىيويرى معظم الكت  
 والطبقة الدنيا.

 .تأثتَ الطبقة الاجتماعية على السلوك الاستهلكي للأفراد :3

 .للفرد على وضع أىدافو الشرائية الالية والمستقبليةر الطبقة الاجتماعية تؤث  -

 .د النمط السلوكي للفرد نسبيا من الطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليهايتحد  -

 ر الثقافة الاستهلكية للفرد بالثقافة الاستهلكية السائدة في الطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها.تتأث  -

 .ية في صياغة الإستًاتيجية التًومصية للمؤسسةأمشية دراسة الطبقة الاجتماع :4

تنشط فيو  نأ دف على الطبقات الاجتماعية في المجتمع المرايسعى رجال التسويق في المؤسسة إلذ التعر  
حيث أننا مذد أفراد الطبقة  ،التي تتناسب مع خصوصية كل طبقةالمؤسسة بهدف صياغة الاستًاتيجيات 

العليا مثل مطتلفون عن أفراد الطبقتتُ الوسطى والدنيا من حيث الأذواق في الألوان كذلك مذد بأن 
كزون في الغالب على الجودة مقارنة بالسعر عكس المستهلكتُ في الطبقة المستهلكتُ في الطبقات العليا ير  

كما أن المصادر   ،تصميم الإعلن  بدا يتناسب مع كل طبقةمة عند لذا إظهار ىذه الخصائص مه   ،الدنيا
لذا مصب على القائمتُ على صياغة  ،المستخدمة في البحث عن المعلومات بزتلف من طبقة لأخرى

الصحف.. الخ( التي تتوافق  ،الراديو ،الإستًاتيجيات التًومصية استخدام وسائل الاتصال )التلفاز والانتًنت
 طبقة. مع طبيعة وخصوصية كل

بعض العوامل التي بإمكانها التأثتَ على السلوك الشرائي والاستهلكي إضافة إلذ العوامل التي ذكرناىا توجد 
 :لة فيما يليللمستهلك والمتمث  

  :العوامل البيتية -4-1

 :وتتمثل فيما يلي
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التأثتَ على حاجات ورغبات م في المناخ... الخ( دور مه   ،السهول ،عب الطبيعة )الجبالتل   :البيتة الطبيعية-
الأفراد القاطنتُ بالمناطق الارة بزتلف حاجاتهم نسبيا  حيث أنو مثلً  ،السلوك الشرائي المستهلكتُ ومن ث  

 عن الأفراد القاطنتُ بالمناطق الباردة.

نتيجة حيث أنو    ،وك الأفراد الاستهلكيةر التكنولوجي على سلر مستوى التطو  يؤث   :بيتة التكنولوجيةال-
 ر يكتسب الأفراد أمساط استهلكية جديدة.ىذا التطو  

الدخل  ،والنم   ،التنمية ،الرواج ،الانكماش ،ر المؤشرات الاقتصادية )التضخمتؤث   :البيتة الاقتصادية-
الدولة  بينما يكتفي الأفراد في فمثلً  ،الفردي.... الخ( للمجتمع أو الدولة على السلوك الاستهلكي لأفراده

مذد الأفراد في الدولة ذات  ،ذات الدخل الفردي المحدود بالاجات الضرورية وبعض الاجات الكمالية
 ا كذلك بالاجات التًفيهية.الدخل الفردي المرتفع يهتمون ليس فقط بالاجات الضرورية وإمس  

رفات تؤثر مختلف التشريعات والقوانتُ التي تصدرىا الدولة بشكل كبتَ على سلوكات وتص   :البيتة القانونية-
 المستهلكتُ.

 .العوامل التسويقية المؤثرة على سلوك المستهلك :المطلب الثالث

فكل عنصر من عناصر  ،أحد العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك تعتبر عناصر المزيج التسويقي
ابذاه منتجات المؤسسة ويواجو رجل التسويق  ،بهدف برقيق تأثتَ امصابي لدى المستهلك م بزطيطوالمزيج يت  

وأساليب التًويج  ،ووسائل ومنافذ التوزيع ،وطرق وأساليب التسعتَ ،العديد من الخيارات في المنتجات
 رفات المستهلك الشرائية.لأجل التأثتَ الامصابي على تص   ،بعةالمت  

 .ءاتج على قرار الشر أثر المن :الفرع الأول

" كل ما مظكن عرضو في السوق لتلبية  :ف على أنوفي المزيج التسويقي ويعر   ل المنتج العنصر الرئيسيمظث  
 .(1)أفكار أو أفكار" ،خدمة ،ومظكن أن تكون سلع مادية ،حاجة معينة

 
(1)Vandercammen Marc et autre , « Marketing :l’essentiel pour comprendre décider », 2ème 
édition, Paris, 2006, p299.  
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"مجموعة المنافع التي مضصل عليها المستهلك لإشباع احتياجاتو وىذه المنافع تشمل  :ف أيضا على أنوويعر  
نة للسلعة والمنافع النفسية التي مضصل عليها المستهلك نتيجة اقتنائو مثل الخصائص المكو   ،المنافع العادية

 .(1)التفاخر أو التسلية" ،مثل المركز الاجتماعي ،للسلعة

حيث أن المستهلك يقوم بشراء  ،على السلوك الالر والمستقبلي للمستهلك التأثتَفي  أساسياوللمنتج دورا 
سوف  والرضا المطلوب فان المستهلك الإشباعبرقق  فإذا ،لبي حاجاتو ورغباتوقع انو سي  المنتج الذي يتو  

ص الذي يكرر شراء نفس المنتج وليس ل إلذ درجة المستهلك المخل  وربدا يتحو   ،فس المنتجيكرر قرار شراء ن
 لديو أي استعداد لاستبدالو أو التنازل عنو.

 (2) :ر على سلوك المستهلك النهائيوفيما يلي بعض الجوانب الخاصة بالمنتج والتي تؤث  

سرة يكون روتيتٍ حيث أن قرار شراء السلع المي   ،مطتلف قرار شراء السلع الاستهلكية باختلف أنواعها- 
رة لهذا ا أكثر تكلفة من السلع الميس  أما سلع التسويق فتمتاز بأنه   ،ب القيام بعملية المفاضلة والمقارنةولا يتطل  

 ،والبحث عن السلعة من بتُ المعروضة م إلا بعد التفكتَولا يت   ،ر في فتًات متقاربةفقرار الشراء لا يتكر  
 .ا قبل أن يستقر رأيو على شرائها كالسيارات والمجوىراتبذل المستهلك جهدا كبتًَ وي

ر بها المنتج ففي مرحلة التقدنً تكون المؤسسة ر القرار الشرائي للمستهلك النهائي بالمرحلة التي مظ  كما يتأث  - 
بدا أن المنتج جديد فإن الأفراد لا مظلكون معلومات   ،بصدد التعريف بالمنتج ومحاولة إقناع المستهلكتُ بتقبلو

خوض  يز بالتًدد والخوف منولد يسبق لهم أن قاموا بتجريبو لذلك فإن قرارىم الشرائي يتم   ،كافية عنو
 كنو من تكوين صورة ملئمة للمنتج وفي مرحلة النمو يكون المستهلك قد برصل على معلومات بس   ،التجربة

 
 .24ص  ،2001 ،مصر ،الدار الجامعية ،المفاهيم والاستراتيجيات" :"التسويق  ،فريد الصحن محمد(2) 

 .171-170ص ص  ،مرجع سابق ، "سلوك المستهلك" ،ردينة عثمان يوسف ،محمود جاسم الصميدعي(3)
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وفي مرحلة النضج يستمر المستهلك بابزاذ قرار الشراء  ،ص من التًدد في ابزاذه قراره الشرائيكما أنو يتخل  
أما مرحلة  ،ل إلذ منتجات جديدةغتَ أنو نتيجة للمنافسة الشديدة فإن المستهلك يبدأ بالتفكتَ بالتحو  

غتَ قادر على إشباع حاجاتو  التدىور فتتميز بامزفاض مبيعات المؤسسة والمستهلك يشعر بأن المنتج
 . البحث عن منتجات أخرىورغباتو لهذا يلجأ إلذ

ا في جذب انتباه المستهلكتُ ومساعدتهم على استخدام المنتج ا ىامً كذلك تلعب التعبتة والتغليف دورً - 
كن المستهلك عن طريق العبوة والغلف من اختيار السلعة حتى يتم   ،زمةمن خلل تزويدىم بالمعلومات الل  

 نافسة.لها عن السلع المالتي يبحث عنها والتي يفض  

 .أثر السعر على قرار الشراء :الفرع الثاني

ل عليها من استخدام السلع أو "القيمة التي يدفعها الفرد مقابل المنفعة التي برص   :ف السعر على أنويعر  
 .(1)والتي بذعلو قادر على إشباع حاجاتو ورغباتو" ،الخدمات

والمحافظة على المستهلكتُ  ،ودوره في جذب مستهلكتُ جدد ،ورغم أمشية السعر في المزيج التسويقي
و كلما زاد سعر حيث أن   ،و يعتبر من الخصائص السلبية للسلعةإلا أن   ،الاليتُ وبرقيق الأرباح للمؤسسة

 السلعة كلما امزفض الطلب والعكس صحيح.

و لأن   ،للمستهلكتُلذا فعلى رجال التسويق بذنب وضع الأسعار التي تفوق القدرات الشرائية 
لد الشكوك لدى لأنها ستو   ،كما مصب وضع أسعار منخفضة  ،م من شراء السلعةه  ن  سيؤدي إلذ عدم بسك  

 فالسعر من وجهة نظر المستهلك لو علقة طردية بالجودة. ،المستهلك حول جودة السلعة

 .أثر التوزيع على قرار الشراء :الفرع الثالث

ز حيث أن وجود منتج جديد ومتمي   ،من العناصر الهامة في المزيج التسويقي لأي منتج يعتبر التوزيع
ومعلن عنو ويباع بسعر جذاب قد لا يعتٍ أي شيء للمستهلك إذ لد يكن متاح لو في المكان والوقت 

 الذي يطلبو.

 
 .151, ب ت, ص , مكتبة عتُ الشمس, مصرالأسس العلمية والتطبيق" :"التسويقمحمد عصام المصري, (1)
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وىو  ،ج إلذ المستهلك"نشاط متخصص في إيصال السلع والخدمات من المنت   :ف التوزيع على أنوويعر  
فة منتظمة وسهلة الشراء لجميع المستهلكتُ الاليتُ فرة بص  يستهدف جعل ىذه السلع والخدمات متو  

 .(1)والمرتقبتُ"

 ج إلذ المستهلك"."المسار الذي تسلكو السلع والخدمات من المنت   :وكذلك يقصد بالتوزيع

 :مشا ،ومظكن التفرقة بتُ نوعتُ من التوزيع

ال ويقصد بو القيام بتوزيع المنتجات دون الاعتماد على الوسطاء من خلل الاتص   :التوزيع المباشر-3-1 
 البيع الآلر...الخ(. ،البيع بالبريد ،المنازل)طواف رجال البيع ب الطرق المباشر بالمستهلكتُ باستخدام إحدى

ج ويقصد بو القيام بتوزيع المنتجات بالاستعانة بالوسطاء كحلقة وصل بتُ المنت   :التوزيع الغتَ مباشر-3-2 
 السماسرة(. ،تاجر الجملة ،للوسطاء )تاجر التجزئة ة أنواعومظكن بسييز عد   ،والمستهلك

 :أثر التوزيع على سلوك المستهلك كما يلي ومظكن حصر

ا بأن لأنو يعطي انطباعً  ،ا في جذب المستهلكا مهمً يلعب المظهر السن للعاملتُ في القناة التوزيعية دورً - 
 .ح عليهم من سلعا مصعلهم يثقون بدا سيقتً  مد   ،ىؤلاء العاملتُ ذو ذوق رفيع

كلما ساعد ذلك على جذب أكبر عدد مدكن   ،م بالمارةر في الأماكن التي تزدحكلما كان موقع المتج- 
 .وبالتالر برويل سلوكاتهم الشرائية لصالح ىذا المتجر ،من المستهلكتُ

 .ر الجو العام للمتجر على قرار المستهلك الشرائييؤث  - 

شراء كل ا للوقت ولوىذا ربحً  ،أصبح المستهلك مظيل مرو المتاجر التي تعرض مزيج من المنتجات المختلفة- 
 ما مضتاج إليو من نفس المحل.

 
 .152ص ،مرجع سابق ،"التسويق: الأسس العلمية والتطبيق" ،محمد عصام المصري(1)
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 .أثر الترويج على قرار الشراء :الفرع الرابع

وينطوي على عملية اتصال  ،م ضمن إطار الجهود التسويقيةنشاط يت  " :ف "كوتلر" التًويج على أنويعر  
 .(1)إقناعي" 

"عملية تعريف المستهلك بالمنتج وخصائصو ووظائفو ومزاياه وكيفية استخدامو  :ف أيضا على أنوويعر  
 .(2)و وإقناعو بشراء المنتج"بالإضافة إلذ محاولة التأثتَ على المستهلك وحث   ،وأماكن وجوده بالسوق وأسعاره

حيث أن كل عنصر من عناصر المزيج التًومصي لو أثر )مباشر أو غتَ  ،بووللتًويج بدوره مزيح خاص 
 مباشر( على سلوك المستهلك .

ويهدف الإعلن على إمداد  ،ا من طرف المؤسساتا واستخدامً ىو أكثر الوسائل انتشارً  :الإعلن-4-1 
وتعريفو بدزاياىا وفوائدىا ومحاولة  ،المستهلك بالمعلومات عن السلع والخدمات التي تشبع حاجاتو ورغباتو

بالإضافة إلذ التأثتَ عليو  ،من خلل التأثتَ على النواحي النفسية للمستهلك ،قرار الشراء لابزاذ إقناعو
 صورة ذىنية جيدة عن المؤسسة ومنتجاتها. نليكو  

 ،ى سلوك المستهلكرة علالة والمؤث  يعتبر البيع الشخصي من عناصر الاتصال الفع   :البيع الشخصي-4-2 
حيث يقوم رجال البيع بتزويد المستهلكتُ مباشرة بفوائد  ،وذلك من خلل الاتصال المباشر بالمستهلكتُ

والتي تتناسب رغباتهم وحاجاتهم وعادة يشمل البيع الشخصي التأثتَ والإقناع  ،ومزايا السلع المعروضة عليهم
 ا على القرار الشرائي للمستهلك.معً 

ه بدختلف المعلومات ر العلقات العامة على سلوك المستهلك من خلل مد  تؤث   :العلقات العامة-4-3 
كما تعمل على تغيتَ سلوكو وإقناعو بالتعامل مع   ،مو لزيادة معرفتو لهماعن المؤسسة والمنتج الذي تقد  

 وبرستُ الصورة الذىنية عن المؤسسة لدى المستهلك. ،المؤسسة وبذربة منتجاتها

 
 .01ص  ،1996 ،الأردن ،الدار الجامعية ،"الأصول العلمية للترويج التجاري والإعلان" ،ناجي معل(1)

 .09ص  ،2003 ،مصر ،مركز القاىرة للتعليم المفتوح ،"الإعلان والترويج" ،سعيد ىناء عبد المجيد(2)
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تهدف تنشيط المبيعات إلذ زيادة مبيعات المؤسسة في الأجل القصتَ من خلل  :تنشيط المبيعات-4-4  
وذلك باستخدام مختلف التقنيات  ،وإثارة وبرريك رغبة المستهلك على بذربة السلعة الجديدة تنشيط وحث  
ىو  وبالتالر فالتأثتَ الرئيسي لأساليب تنشيط المبيعات ،المسابقات...الخ ،بزفيض الأسعار ،من كوبونات

 محاولة تغيتَ سلوك المستهلك وقت الشراء.

  .ابزاذ القرار الشرائي :المبحث الثالث
التخطيط  ،ن في التفكتَوالتي تكم   ،يعتبر قرار ما قبل الشراء الخطوة الأولذ من قرار المستهلك

شار المستا أكد في ذلك كم    ،عبر خطوات متسلسلة وىذه المرحلة بسر   ،والتقييم الذي يسبق ابزاذ القرار
 بتصميم مسوذج عملية الشراء. 1961التسويقي "روبرت لافج" وأستاذ العلوم "جاري ستيتً" عام 

 .إدراك المشكلة والبحث عن المعلومات :المطلب الأول

 .الإدراك :الفرع الأول

  ،يتمثل في شعور المستهلك بحاجتو مرو سلعة أو خدمة معينة لكنو لا يعلم أي شيء عن المنتج
لة في وتنشأ الاجة نتيجة إدراك المشكلة المتمث   ،كحاجتو إلذ سيارة بعد أن كان يعتمد على المواصلت

 ظهور فجوة
 :(1) وأسباب حدوث الفجوة ىي ،يكونمابتُ الوضع الالر للمستهلك والوضع الذي مصب أن 

 :التغتَات في الأوضاع الالية-1-1

مثل إدراكنا لمشكلة في مخزون بنزين السيارة  ،إحداث مشكلة عندما يبدأ المخزون بالتناقص إلذ حد  -
 .يشعر المستهلك بالاجة للتزود بالبنزين E أوO بإشارة

مضدث عندما ندرك أن السلع أو الخدمات لدينا أصبحت لا تؤدي العمل  ،م الاقتناع بالمخزون الالرعد  -
 .البديل ها بالبحث عنبد من قضائ   نشعر حينها بفجوة لا   ،المطلوب

 
 .265ص  ،الأردن ،دار زىران للنشر ،"سلوك المستهلك: مدخل متكامل" ،د.رشاد الساعد ،ديرد.حمد الغ(1)
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ف مع ىذا أي عندما يدرك المستهلك أن وضعو الالر غتَ كافي ولا بد من التكي   ،نقصان الوضع الالر-
 الوضع "النقصان في المخزون".

 :المستقبليةالتغتَات في الأوضاع -1-2

 .بد من إبسام ىذه الاجة فجوة وعليو لا   ث  د  بر   ،عندما تصبح لدينا حاجة جديدة-

 .عندما تكون ىناك فرصة لسلعة أو خدمة جديدة-

لة للمنتجات الأولذ دة ونضطر لشراء سلعة أو خدمة أخرى مكم  شراء سلعة أو خدمة محد   عندما يتم  -
 .وأخرى لتشغيل  شراء كمبيوتر إذ مرتاج لوسائل  :مثل

 عندما تصبح لدينا رغبات أخرى.-

 .مرحلة تجميع المعلومات :الفرع الثاني

 يتم   ،قتُعادة بتأثتَ من وسائل التًويج من قبل المسو   وتتم   ،ىي مرحلة العلم بالسلعة أو الخدمة
وىنا مصب الإشارة إلذ وجود نوعتُ  ،بعدىا البدء في بذميع المعلومات التي تساعد المستهلك في ابزاذ القرار

  :من البحث عن المعلومات

عرف ىذه الالة وت   ،الصول عليها بطريقة عفوية من المحلت أو الأصدقاء يتم   :معومات عرضية 2-1
 بالمعرفة أو المعلومات بالصدفة.

وتكون  ،البحث عنها من أجل الدراسة والتحليل لتفيدنا في قرار الشراء م  ويت   :معلومات مدروسة 2-2
 ،حسب نوع القرار أو من خلل المعلومات النابذة عن المؤثرات الداخلية والخارجية على سلوك المستهلك

 الإعلنات. ،الأصدقاء ،خاصة تأثتَات رجال البيع

 ،فات المنتج من مختلف المصادرلى جميع مواص  في حال حصول المستهلك ع :مرحلة الرغبة والاختيار 2-3
وىنا تبدأ عملية المقارنة أو المفاضلة بتُ المنتجات لاختيار  ،لد رغبة في اقتناء أو استعمال ىذا المنتجتتو  

 حسب إمكانياتو المالية المتاحة.  ،أفضلها

فإن كان برليل المستهلك لها تعتمد على نتائج المعلومات المجمعة  :مرحلة تقييم المعلومات والاقتناع 2-4
برديد  دة للختيار ث  لة ووضع أسس محد  وبتًتيب المعلومات المحص   ،سليما فعملية التقييم تكون سليمة
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قف ويتو   ،الاقتناع بنوع معتُ مظكن للمستهلك المقارنة بتُ البدائل ومن ث   حينتذ   ،أشكال البدائل وأنواعها
 الاختيار.ىذا الاقتناع على مدى صحة أساس 

 .مرحلة قرار الشراء :المطلب الثاني

و مشكلة الاختيار بتُ العديد من القرارات إذ يواج   ،تعتبر الخطوة الاسة من مراحل قرار المستهلك
أين ومتى يشتًي؟ ما ىي الأنواع المعروضة؟ مستويات الأسعار؟ وكم سبق الذكر فان المستهلك  :اأمشه  
ها وخارجية تدفعو إلذ ابزاذ قرار الشراء ومن أبرزىا المزيج التسويقي التي يفرض  رات داخلية ع إلذ مؤث  مطض  

 :(1)ل فيما يلي رجال التسويق أي أن إستًاتيجية الشراء لديو بركمها قوانتُ معينة تتمث  

 فات والمنافع التي سيجنيها في وىو مضكم سلوك المستهلك من خلل برليلو لكل الص   :قانون التعويض-

 أي التعويض أو الفائدة لقرار الشراء. ،شراء ىذه المنتجاتحالة 

يعتٍ أن المستهلك يقوم بتحديد صفات السلعة أو الخدمة التي يرغبها ويريد امتلكها  :قانون المعجمي-
 فات يقوم بتقييم جميع البدائل الأخرى. وعلى أساس ىذه الص   ،لغرض الاستهلك أو الاستخدام

كاستبعاد بعض البدائل نتيجة ارتفاع   ،دة في المنتجربط عدم الشراء بصفة محد   د بويقص   :قانون الربط-
 فات مع المطلوب.أسعارىا أو عدم تطابق بعض المواص  

وقد يكون قرار المستهلك أو سلوكو الشرائي داخل بعض الأماكن سريع ومتزايد بسبب استخدام 
المستهلك لذا مظكن النظر إلذ قرار المستهلك من التكنولوجية الديثة وذلك من أن أجل التأثتَ على سلوك 

 .(2)منها عملية ابزاذ القرارحيث موضوع القرار وكذا من حيث المراحل التي تتض  

 

 
 .268ص  ،مرجع سابق  ،"سلوك المستهلك: مدخل متكامل" ،د.رشاد الساعد ،ديرد.خمد الغ(1)

 . 36ص  ،مرجع سابق ،والاستراتيجيات""سلوك المستهلك: المفاهيم  ،د.عائشة مصطفى المنياوي(2)
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حيث  ،من الشراء أو عدموالمستهلك سلسلة من القرارات التي تتض   يتخذ   :من حيث موضوع القرار-1
 ث   ،تعيتُ مصدر الشراء ،مصب على المستهلك برديد نوع المنتج المطلوب شراؤه وبرديد موعد الشراء

 م بها الشراء.الأسلوب أو الطريقة التي يت  

السوق  إلذبعد دخولو  أوقبل  عدمو أوذ المستهلك قرار الشراء قد يتخ   :راءمن حيث مراحل القرار بالش  -2
اجهو بعض بينما تو   ،قد المستهلك قراره قبل التسو  عندما مضد   سهلً  الأمرفيكون  ،التجارية الأروقة أو

يتحتم عليو تقييم المنتجات المعروضة وجمع المعلومات عنها في وقت زمتٍ  إذو السوق الصعوبات بعد دخول  
بزطي بعض الخطوات من مراحل  إلذوىنا قد يضطر المستهلك  ،وام لاجات  ت   إدراكقصتَ وفي حالة عدم 

ائص بعد التزود بقدر وفتَ من المعلومات غن خص ومن الناحية التسويقية فان قرار الشراء الفعلي يتم   ،هقرار  
وكذلك المعلومات  ،ي المطلوب لدى المستهلكالكل   الإشباعبرقق  أنومزايا المنتجات المعروضة التي مظكن 

 تأثتَ إلذ الإشارةوىنا مصب  ،هالشرائ   الأوقاتوانسب  ،سياسات تسويقها ،سعرىا ،من مصادر توزيعها
 في قرار المستهلك. التسويقودور رجال 

 .(1) ذىا المستهلكرارات التقليدية للشراء التي يتخ  الجدول التالر بعض الق ويلخص  

 

 

 
  . 61ص  ،مرجع سابق  ،التسويق"" ،مد سعيد عبد الفتاحد.مح(1)
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 .ىا المستهلكالقرارات الشرائية التي يتخذ   :(02.06) رقم الجدول  

 قرار طريقة الشراء قرار اختيار المحل قرار السلعة
 :العلمة التجارية قرار-1
 زع.علمة المنتج وعلمة المو  -
أغلب المستهلكتُ يفضلون -

ل علمة المنتج وبعضهم يفض  
 زع.علمة المو  

 ،ر فيو الموقعيؤث   :اختيار المحل-
 ،الخدمات ،عالتنو   ،الأسعار

 المحيط. ،الأفراد

ارتفاع  :استخدام الهاتف-
هولة الس   ،الشراء بالهاتف

لغالبية  والراحة بالنسبة
 المستهلكتُ.

  :قرار السعر-2
بزتلف أمشية السعر باختلف -
 ر فيو بطرق التًويج.ويؤث   ،وعالن  
 رغبة السعر المنخفض.-

 

عرض السلعة على طاولات -
ل حيث يفض   :العرض الداخلية

السلعة التي تكون في مستوى 
 ه.نظر  

الابذاه الخاص بالوقت -
لا يرغب  :والمسافة

المستهلك في الشراء من 
مناطق بعيدة في حالة 

ولا  ،ر شرائهاالسلع المتكر  
ر في حالة السلع المميزة يؤث  

 أو غالية الثمن.
خاصة  :القرارات الوقتية-3

تؤثر في  ،رةبالمشتًيات المتكر  
 العرض الداخلي.

فعل المستهلك لطريقة  رد  -
 ،سهولة المرور :بزطيط المحل

وضة في أماكن عرض سلع الم
 واضحة لكي يراىا الجميع.

شراء أنواع  :قرار الشراء-
عديدة من السلع في رحلة 

ة ق مر  شراء واحدة )تسو  
 واحدة(.

 . 61ص  ،مرجع سابق ،"التسويق" ،د.محمد سعيد عبد الفتاح :المصدر
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 .مرحلة قرار ما بعد الشراء :المطلب الثالث

و ومدى مدى انطباع   س  وتعك   ،قرار الفرد وتقييم مدى صواب ىي مرحلة الاستعمال الفعلي للسلعة
والنجاح أو الفشل بالنسبة لرجل التسويق والمؤسسة.  ،المنفعة من وراء استهلك ىذه السلع والخدمات

ر بها المستهلك بعد الشراء وتتمثل فيما ل الخطوات النفسية التي مظ  ومظكن القول أن قرار ما بعد الشراء مظث  
 :(1)يلي

وقد بحث في ىذا الأمر أحد العلماء النفسانيتُ في  :إدراك التنافرات وعدم الانسجام لدى المستهلك-1
ك  در  افر ومفادىا أن أي شخص ي  مى بنظرية التن  ر ما يس  جامعة ستانفورد في الولايات المتحدة الأمريكية وطو  

 عن الآخرين. ومن ث   ،لاكثتَا من الأمور من خلل المعتقدات والآراء الشخصية عن نفسو أو 

ولكنو في الواقع  ،Mercedesمن شركة  Classe Aب اقتناء سيارة من نوع مستهلك معتُ مض   :مثل
والعكس صحيح. وىذا يعتٍ أن المستهلك يدرك  ،ركو المستهلكىذا التنافر يد   ،لا مظيل إلذ الشركة المنتجة

 و.الانسجام في سلوك  

 اربة وغتَ مرمضة.أن التنافر ىو مشاعر متض   والمعروف

تر الذي يؤدي إلذ التنافر لدى المستهلك من السلعة أو الخدمة ن دور رجال التسويق في تقليل التو  كم  ي
 :خلل الاستًاتيجيات التالية

 .التأكيد على ضمانة ىذه السلع والخدمات-

 .الاستعمال طريقة تهنتة المستهلكتُ الجدد وإرسال كتالوج ليبتُ  -

 ية أو إرسالها إلذ المستهلكتُ الجدد.فيها عرض السلع والخدمات بطريقة مغر   طبع مجلت إضافية يتم  -

ة رجال التسويق بعد بيع السلع في القيقة تبدأ مهم   :اقتناع أو عدم اقتناعو بالسلعة أو الخدمة-2
 ت ىذه السلعة أو إذ لا بد من التعرف فيما إذا أد   ،و لهاوالخدمات للمستهلك وبالضبط عند استخدام  

 

 
  .70ص  ،مرجع سابق ،"سلوك المستهلك: مدخل متكامل" ،د.رشاد الساعد ،د.حمد الغدير(1)
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 :ط للقتناع وعدمووفيما يلي شرح مبس   ،ت كل مطالبو ورغباتووىل لب   ،الخدمة الغاية التي يريدىا المستهلك

 :عملية الاقتناع لدى المستهلك بالسلعة أو الخدمة بالمراحل التالية بسر   :الاقتناع-2-1

قع د أثناء مرحلة ما قبل الشراء من خلل التو  إن أول بذور الاقتناع لدى المستهلك تتجس   :ما كان متوقع- 
 الذي بناه عندما قرر شراء المنتوج.

 رغبات وسد الاجات.أثناء الاستهلك ومدى قيامو بتلبية ال ويتم   :أداء المنتوج- 

بعد فحص الأداء من المؤكد أن تظهر النتيجة والتي ربدا تكون سلبية أو امصابية لذا مصب مقارنة  :المقارنة- 
 قع من أداء ونتيجة مع الأداء.ما ىو متو  

ا  عندما يكون الأداء الفعلي أكبر أو يساوي م ،وىي مرحلة ما بعد التقييم والاقتناع بالمنتوج :الاقتناع- 
 قع من السلعة أو الخدمة.كان متو  

حيث تظهر بعض  ،قع أو المنتظريعتٍ ىذا أن الأداء الفعلي أقل من المتو   :عدم الاقتناع-2-2
 الاختلفات, وىنا لا بد من إعادة تقييم ىذه المراحل.

ملئمة السلعة أو ضاه ومدى  درجة ر  يتبتُ   ومن ث   ،تنفيذ الشراء يعتٍ إشباع الالة وارتياح المستهلك إن  
قع فقد يشعر المستهلك بعدم الرضا عن منتج بسبب عدم تطابقو مع المواصفات المتو   ،وقعات  الخدمة لتو  
 حصولها.

إن مرحلة ما بعد الشراء قد تعكس ولاء المستهلك لبعض المنتجات والمحلت والعلمات التجارية وبذلك 
 برقق المؤسسة بعض أىدافها.
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 .خلصة الفصل

رة لسلوك أصبح ضروريا على المؤسسة من اجل بقائها واستمرارىا في السوق القيام بالدراسة المستم  
ث السلوك الشرائي الاستهلكي نتيجة ومضد   ،ف على مختلف مراحل ابزاذ قراره الشرائيوالتعر   ،المستهلك

الابذاىات  ،التعلم ،الشخصية ،الإدراك ،الدوافع ،لتفاعل مجموعة من العوامل الداخلية )الاجات والرغبات
الطبقة الاجتماعية  ،الجماعات المرجعية ،الأسرة ،الثقافةومجموعة من العوامل الخارجية ) ،والصورة الذىنية(

 ومختلف العوامل البيتية الأخرى(.

صعوبة معرفة دوافع المستهلكتُ لذا فعلى رجال التسويق معرفة كيفية التأثتَ عليهم من خلل  ورغم
 جههم للمؤسسة وخاصة الفاظ عليهم.الإعلنات لضمان تو  
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 .بسهيد 

حيث يساىم في تسهيل عملية تنقل الأشخاص  ،ة والحيويةيعتبر قطاع النقل من القطاعات الدهم  
 وجلب الاستثمارات الأجنبية والمحلية. ،وتنمية اقتصاد الدولة ،ونقل الدنتجات

حيث بروز على أكبر حصة  ،دة في لراؿ النقل الجوي في الجزائرائ  وتعتبر شركة الخطوط الجوية الجزائرية الر  
سوقية سواء على مستوى الشبكة المحلية أو على مستوى الشبكة الدولية وتسعى باستمرار إلذ برسين 

فة دورية ولستلف وصيانة أسطولذا بص   ،من خلاؿ اقتناء طائرات جديدة الدستهلكخدماتها من اجل إرضاء 
 الخدمات الدتعلقة بالحجز والتعويضات.

واختلاؼ خصائص الأفراد الذين تتعامل معهم من جهة  ،الحاصلة في بيئة الأعماؿ من جهة ونظرا للتغيرات
ر يعتبر فة عامة ودراسة سلوؾ الدستهلكين بصفة خاصة وبشكل مستم  فإف القياـ بدراسة السوؽ بص   ،أخرى
لية الشراء. وبناء علاقات وطيدة وكسب ولاء الدستهلكين بعد عم ،اتم للشركة من اجل مواكبة التطور  مه  

وفي ىذا الفصل قمنا بإسقاط أىم ىذه الدفاىيم على الشركة لزل الدراسة وقمنا بتوزيع استبياف على 
رغبة منا بالتعرؼ على دور تطبيق التسويق بالعلاقات في  ،مستهلكي شركة الخطوط الجوية الجزائرية بالشلف

  :وعليو في ىذا الفصل سوؼ نتطرؽ لدا يلي ،الشركة والأثر الذي يحدثو على الدستهلكين

 .شركة الخطوط الجوية الجزائريةنظرة شاملة ل :الدبحث الأوؿ  

 .الذيكل التنظيمي لشركة الخطوط الجوية الجزائرية :الدبحث الثاني  

 .-الشلف مديرية-دراسة ميدانية بشركة الخطوط الجوية الجزائرية :الدبحث الثالث  
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 .شركة الخطوط الجوية الجزائريةل نظرة شاملة :الدبحث الأوؿ
ا فت الشركة منذ نشأته  وعر   ،ائدة في لراؿ النقل الجوي في الجزائرشركة الخطوط الجوية الجزائرية الر   تعد  

 امجاالات خاصة لات كبيرة فرضتها الظروؼ والدتغيرات التي عرفتها الجزائر في شت  إلذ يومنا ىذا برو  
 الاقتصادية منها.

 .ماىية شركة الخطوط الجوية الجزائرية :الدطلب الأوؿ

 ،أملتها الظروؼ الدتغيرةلات ة برو  منذ نشأتها وإلذ غاية اليوـ عد   فت الخطوط الجوية الجزائريةلقد عر  
ة نشاطات وتسعى إلذ برقيق لرموعة من الأىداؼ أهمها وتقوـ الشركة إضافة إلذ النقل الجوي بالجزائر بعد  

 سع في السوؽ وبرسين الخدمات.والتو  و النم  

 .لمحة تاريخية :الفرع الأول

ف الجزائر آنذاؾ كانت برت ولكو   ،1947يعود تاريخ نشأة الخطوط الجوية الجزائرية إلذ سنة 
 اقتصر على تغطية الشبكات الفرنسية. الاستعمار الفرنسي فإف نشاطها

وكانت شركة الخطوط الفرنسية  ،للنقل الجوي"منحت لذا تسمية" الشركة العامة  1950ماي  23وفي 
فيفري  12وبعد الاستقلاؿ وبالضبط في  ا من مساهمات أجنبية.نً ا والذي كاف مكو  من رأسمالذ   ٪90بسلك 

لتها بسرعة إلذ شركة شرعت الدولة الجزائرية في شراء رأسماؿ الشركة العامة للنقل الجوي والتي حو   1963
 ،من رأسمالذا ٪51ذلك بعد حيازتها على  ،نقل برت اسم "شركة العمل الجوي"وطنية برت وصاية وزارة ال

وفي  ،لتصبح بذلك الدساىم الرئيسي في الشركة ٪83رفعت الدولة الجزائرية رأسمالذا إلذ  1970وفي سنة 
رقم وطبقا للمرسوـ  .٪17رة ب شراء الأسهم الدتبقية التي كانت بحوزة الشركة الفرنسية والدقد   ت   1972
ق بالتسيير الاشتراكي للمؤسسات أدخلت تعديلات وقوانين جديدة على والدتعل   1975لسنة  75-39

وىي مكلفة  ،لت إلذ شركة إستراتيجية برت اسم "الشركة الوطنية للنقل والعمل الجوي"وىكذا برو   ،الشركة
أصبحت مساهمة  1997 فيفري 17ومنذ  بتقديم خدمات النقل الجوي العاـ داخل وخارج التراب الوطني.

بررير قطاع  ت   1998وفي سنة  مليار دج . 2.5برت اسم "شركة الخطوط الجوية الجزائرية" برأسماؿ قدره 
ا النقل الجوي بالجزائر فاكتسبت الشركة حينها استقلالية التسيير وأصبحت بسلك أسهم في شركات أخرى لش  

وفي مارس  ،مليار دج 14إلذ  2001 ث   ،مليار دج 6إلذ  2000ى إلذ زيادة رقم أعمالذا سنة أد  
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مليار  70ما يعادؿ  2015ليصبح في  ،مليار دج 55.07إلذ  2009وفي  ،مليار دج 26إلذ  2005
 دج.

 .أهداف شركة الخطوط الجوية الجزائرية :الفرع الثاني

 :ل أىم أىداؼ الشركة فيما يليتتمث  

 .عي لإشباع حاجات ورغبات زبائنها الحاليين وجذب زبائن جددالس  - 

 .برسين صورة الدؤسسة لدى الدستهلكين ولدى الدتعاملين معها- 

 .مة للزبائنبرسين جودة الخدمات الدقد  - 

 .القضاء على مشكل التأخر في الرحلات- 

 .سع في السوؽ الجزائري والدولرالتو  - 

 .تسعى إلذ برقيق أعلى معدؿ من الأرباح بدا أنها مؤسسة بذارية فإنها- 

 .هات  استغلاؿ الدناسبات التي يكثر فيها الطلب لزيادة حص  - 

 ق بالصيانة.م في التكنولوجيا خاصة فيما يتعل  السعي للتحك  - 

 .موارد الشركة :الدطلب الثاني

ل من وموارد مالية معتبرة تتمث   ،لة في الدوظفين بالشركةر الشركة على موارد مادية وبشرية ىامة متمث  فتتو  
 :وتتمثل موارد الخطوط الجوية الجزائرية فيما يلي ،خلاؿ أسطوؿ الطائرات التي بستلكو

 ،زعة على جميع وظائف الشركةبسلك شركة الخطوط الجوية الجزائرية طاقة بشرية ىامة مو   :الدوارد البشرية-1
 :امهماؿ حسب مهص تقسيم العم  خ  ( يل  03.08والجدوؿ رقم)
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 تقسيمات العماؿ في الخطوط الجوية الجزائرية :(03.08)رقم الجدوؿ  

 عدد عماؿ الشركة الدوارد البشرية
 8140 الطاقم الأرضي
 1187 الطاقم الجوي

 9327 امجاموع
 لدديرية الشلف. مصلحة الدستخدمين :الدصدر

 حجم الشركة وإمكاناتها العماؿ وىذا يبين  ل من بأف الشركة بستلك عدد ىائ   نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ 
 ومكانتها في سوؽ النقل الجوي الجزائري.

منها لسصصة لنقل  42 ،طائرة 43نة من الدكو   أسطوؿ الطائراتفر الشركة على تتو   :الدوارد الدادية-2
ية و أسطوؿ الخطوط الجو ( نورد من خلال03.09في الجدوؿ رقم ) ،الدسافرين والأخرى لشحن البضائع

 الجزائرية.

 أسطوؿ خ ج ج :(03.09)رقم الجدوؿ   

ضمن  نوع الطائرة
الأسط
 وؿ

 امجاموع الركاب                  الطلبيات
الدرجة 
 الأولذ

درجة رجاؿ 
 الأعماؿ

الدرجة 
 الاقتصادية

Airbus A330-
200 

5 5 14 22 196 232 

ATR 72-500 12 - - - 66 66 
- - 70 70 

Boeing 767-
300 

3 - 10 16 187 213 

Boeing 737-
600 

5 - - 16 85 101 

Boeing 787-8 0 8  
Boeing 737-17 5 - 48 114 162 
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800 
  18 42 امجاموع
 لدديرية الشلف. مصلحة الدستخدمين :الدصدر

الخطوط الجوية الجزائرية بسلك أسطوؿ معتبر من الطائرات شركة  بأف نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ 
 .لنقل الدسافرينلسصصة من لستلفة الأنواع والأحجاـ  طائرة 42بػر يقد

 (.03.10حة في الجدوؿ رقم)وىي كالأتي موض   ،وبستلك أيضا طائرة واحدة لسصصة للشحن

 أسطوؿ شركة الخطوط الجوية الجزائرية الدخصصة للشحن :(03.10) رقم الجدوؿ    

 

 

 

 لدديرية الشلف. مصلحة الدستخدمين :الدصدر

 لزدودللشحن  ةنلاحظ من خلاؿ الجدوؿ بأف أسطوؿ شركة الخطوط الجوية الجزائرية الدخصص
 بطائرة واحدة.

 .لزطات وشبكات الشركة :الدطلب الثالث

أمريكا وأسيا والشرؽ كز حوؿ أوروبا وشماؿ دولة تتمر   28وجهة تشمل  40الخطوط ج ج بزدـ
لة في وكالة لشث   43نة من ا برتوي على شبكة بذارية مكو  وجهة لزلية. كما أنه   32ا أنها بزدـ الأوسط, كم  

 :أما شبكات نشاط الشركة فيمكن التمييز بين شبكتين هما ،زعة عبر التراب الوطنيمو  وكالة  98الخارج و

دائما إلذ توسيع شبكتها الداخلية من أجل إرضاء اكبر عدد  تسعى شركة خ ج ج :الشبكة الوطنية-1
رت عدد الوجهات وقد   ،لشكن من الزبائن وزيادة أرباحها وكذا الدساهمة في تطوير النقل الجوي في الجزائر

 ،ورقلة" تقرت ،أدرار "تيميموف.." :م ما بين الولاية الرئيسية ودوائرىا مثلوتقس   وجهة 31داخل الوطن ب
 حاسي مسعود"...الخ.

 عددىا       نوع الطائرة
Lockheed L-100 -30 01 

 01 امجاموع
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اه مبرم  في أكثر من ابذ   45وتغطي  ،ل ىذه الشبكة في ربط الجزائر بالعالدتتمث   :الشبكة الخارجية-2
 و جهات: 4ويدكن تقسيم الرحلات الخارجية إلذ  ،رحلة في الأسبوع 200

ة في ركزة بقو  ائرية متم  باعتبار أف الجالية الجز  ،وتعتبر أىم شبكة بالنسبة للخطوط ج ج :الوجهة الفرنسية- 
 مارسيليا... الخ. ،ليوف ،ليل ،باريس :أىم ىذه المحطات ،فرنسا

 جنيف.. الخ. ،روما ،برلين ،م مدريدوتض   :الوجهة الأوروبية-

 ،القاىرة ،تونس :م دوؿ الدغرب العربي ودوؿ الشرؽ الأوسط مثلوتض   :الوجهة الشرقية والدغرب العربي-
 مراكش.... الخ. ،بيروت

 ."ابيجاف... الخ ،داكار ،ها "باماكوأهم   :الوجهة الإفريقية-

 كندا.."،"الصينم دوؿ أخرى مثل وتض   :أخرى-

 .الذيكل التنظيمي لشركة الخطوط الجوية الجزائرية :الدبحث الثاني
ة أقساـ تسهر على تسيير لذلك لديها عد   ،من الشركات الكبرى تعتبر شركة الخطوط الجوية الجزائرية

وسنحاوؿ من خلاؿ ىذا الدبحث توضيح الذيكل التنظيمي للشركة والذيكل التنظيمي للمديرية  ،نشاطها
 وشرح موجز لدهاـ كل قسم. ،التجارية

 .الذيكل التنظيمي العاـ :الدطلب الأوؿ

ع وكل قسم يتفر   ،ل الذيكل التنظيمي لشركة الخطوط الجوية الجزائرية من لرموعة من الأقساـيتشك  
 (.03.11ح في الشكل رقم)مجاموعة من الدديريات كما ىو موض  
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 الذيكل التنظيمي لشركة الخطوط ج ج :(03.11)رقمالشكل      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  .الشلف لدديريةمصلحة الدستخدمين  :الدصدر

 

                  الدديرية العامة

 خلٌة الاتصال                  الأمانة العامة                

 المفتشٌة العامة                 مدٌرٌة الجودة              

 مكتب الدراسات               مكتب سلامة الرحلات        

     قسم التسيير 
           
 الدديرية الدالية    

 مديرية الدوارد البشرية

مديرية القضايا 
    القانونية

مديرية ترقية الشؤوف 
 الاجتماعية       

 قسم الاستغلاؿ 

مديرية العمليات 
 الجوية

ل ديرية النقم  

 مديرية الشحن

مديرية التموين 
 الغذائي

 قسم الصيانة

 الدديرية التقنية

 مديرية الإمداد 

 قسم النظاـ

مديرية الإعلاـ 
 الآلر واتصاؿ

مديرية 
التخطيط 
 ومراقبة التسيير

 التجاري  القسم
  
مديرية الدبيعات 
 والتنبؤات

مديرية تسيير 
 الدبيعات

مدٌرٌة البرامج 

 والدراسات

:المدٌرٌة الجهوٌة  

م ج وسط الجزائر.-  

م ج غرب الجزائر.-  

م ج جنوب الجزائر.-  

وحدات لا مركزٌة فً  

 الخارج.
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 :ل قسموفيما يلي شرح موجز لك  

وتعتبر مركز القيادة وتعمل على وضع استراتيجياتها وبرديد  ،وتقع في قمة ىرـ الشركة :الإدارة العامة-1
 :ل أىم مهامها فيوتتمث   ،سياستها الدستقبلية

 .التفاوض باسم الشركة- 

 .ات الأخرى الذين تتعامل معهم الشركةتوقيع الاتفاقيات مع الدؤسسات والجه  - 

 .ات الوطنية والدوليةبسثيل الشركة في التجمع  - 

 .تسيير نشاطات الشركة- 

 بين أقساـ الشركة. تنسيقالالعمل على - 

مكتب  ،الدفتشية العامة ،خلية الاتصاؿ ،الأمانة العامة ،الدديرية العامة :العليا الدصالح التالية م الإدارةوتض  
 مكتب سلامة الرحلات. ،مديرية الجودة ،الدراسات

 :تتشكل الأقساـ الفرعية لشركة الخطوط ج ج من :الأقساـ الفرعية-2

متو في بزطيط وتطبيق السياسات التجارية للشركة والعمل على زيادة ل مه  وتتمث   :القسم التجاري-2-1 
 وكذا استغلاؿ الفرص التسويقية الدتاحة. ،رقم أعماؿ الشركة

 ،مراقبة التنظيم ،التخطيط ،تنظيم عملية الحجز ،ل أىم مهامو في البرلرةحيث تتمث   :قسم النظاـ-2-2 
 :م مديريتين هماويض  

 ث تسهر على إعداد وتطبيق البرام .حي :مديرية الإعلاـ الآلر والاتصالات-

وكذا مراجعة  ،تعمل على بزطيط البرام  ومراقبة سير عمل الشركة :مديرية التخطيط ومراقبة التسيير-
 السياسات العامة للشركة.

ل أىم مهامو في تنظيم وتسيير كل ما يتعلق بصيانة الأسطوؿ وعتاد الشركة تتمث   :قسم الصيانة-2-3 
 :م الدديريتين التاليتينويض  

 زمة للوسائل الدعدة للاستغلاؿ.توفير شروط الأمن اللا  و  ،م بالمحافظة على عتاد الشركةتهت   :الدديرية التقنية-
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وكذا القياـ بدختلف  ،بالتجهيزات الضروريةحيث تقوـ بإمداد لستلف أقساـ الشركة  :مديرية الإمداد-
 الشركة. الترميمات التي بزص  

 :مويض   ،يقوـ بتخطيط وتسيير ومراقبة العمليات الجوية والنقل الجوي :قسم الاستغلاؿ-2-4 

 حيث تقوـ بتنظيم الرحلات الجوية للشركة بشكل امن. :مديرية العمليات الجوية-

من خلاؿ الاستقباؿ  ،اؿ للنقل الجويل أىم مهامها في التنظيم الجيد والفع  تتمث   :مديرية النقل الجوي-
قة مع كما يعمل على توطيد العلا  ،الجيد للزبائن عند نقاط الحجز وإلذ غاية وصولذم للوجهة الدقصودة

 رجاؿ الأمن والجمارؾ.

 تقوـ ىذه الدديرية بتنظيم عملية شحن الدنقولات الدختلفة. :مديرية الشحن-

 ل مهمتها في تأمين التموين الغذائي للمسافرين على متن الطائرة.تتمث   :مديرية التموين الغذائي-

ع إلذ أربع رية للشركة ويتفر  م ىذا القسم بتنظيم وتسيير الدوارد الدادية والبشيه   :قسم التسيير-2-5 
 :مديريات

كما تقوـ بتخطيط   ،زمةصات الدالية اللا  الشركة بالدخص   ىياكلل مهمتها في بسويل وتتمث   :الدديرية الدالية-
 وتطبيق السياسات الدالية للشركة.

 ،الترقية ،مهمتها الرئيسية ىي الدتابعة الدستمرة للمستخدمين من حيث التوظيف :مديرية الدوارد البشرية-
 التعويضات.... الخ. ،الدنح ،الأجور ،تصنيف الدوظفين

وإعداد الوثائق  ،ص الجوانب القانونيةل مهامها في متابعة كل ما يخ  تتمث   :مديرية الوثائق والقضايا القانونية-
 والدراسيم التي بزضع لذا الشركة(.زمة )القوانين اللا  

 ،اؿ والدوظفين كالإطعاـ والنقلتها معالجة الدشاكل الاجتماعية للعم  مهم   :مديرية ترقية الشؤوف الاجتماعية-
 إضافة إلذ تنظيم النشاطات الرياضية والترفيهية.

 .الذيكل التنظيمي للمديرية التجارية :الدطلب الثاني

كما   ة دوائرع لعد  كل نيابة بدورىا تتفر    ،ة نياباتللمديرية التجارية من عد  كل الذيكل التنظيمي يتش  
 ( التالر.03.12ضح في الشكل رقم )ىو مو  
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 الذيكل التنظيمي للمديرية التجارية لشركة خ ج ج :(03.12) رقم الشكل      

 

  

 فرنسا    الدولر   الجزائر 

 

 مصلحة الدوازنة والوسائل مصلحة التموين

 مصلحة الدوازنة والوسائل   مصلحة التقنية والديكور

 مصلحة التكوين التجاري         

 

 

 
 الدلفات والإجراءات ـ/الإحصاء            ـ/الشبكة الخارجية ـ/القوانين ـ/أوؼ لاين

 التكوين الوثائق  ـ/الشبكة الداخلية ـ/الإعتمادات ـ/ا.التجارية

 
 ـ/دراسة الأسواؽ ـ/الرحلات الدنظمة ـ/الأسعار     ـ/ت.والدتابعة

 ـ/الجزائر شماؿ ـ/اقتصاد السوؽ ـ/الرحلات الغير.ـ ـ/الأنصبة    عاتـ/تطوير الدبي

 ـ/الجزائر جنوب  ـ/الاتفاقيات

 ـ/التخطيط ـ/التحليل 

 ـ/التحليل ـ/الدتابعة                         ـ/التنبؤات 

 ـ/العمليات الخاصة

لدديرية الشلف. مصلحة الدستخدمين :الدصدر  

رئاسة القسم التجاري               

 خلية الاتصاؿ         مساعدوف مكلفوف بالأسواؽ 

 دائرة الوسائل التجارية دائرة الإدارة والتكوين

 مكتب الدعلومات مكتب الإعلاـ الآلر

 مديرية الحجز والتوزيع

 

 مديرية الأسعار والقوانين مديرية البرام  مديرية البحث والتطوير

دائرة المعطٌات 

 التجارٌة

 دائرة الشبكة الدولٌة

 دائرة الشبكة الداخلية

 دائرة الإحصاء والوثائق

 مديرية الدبيعات 

دائرة الدراسات 

 التجارٌة

دائرة البرنامج 

 السنوي

 دائرة التخطٌط والتنبؤات

دائرة البرنامج 

 السنوي

 دائرة التنظٌم

والاعتماداتدائرة القوانين   

 دائرة الأسعار

 دائرة التعاون

 دائرة المبٌعات

 دائرة التروٌج والإشهار
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 :لمحتوى الذيكل التنظيمي وفيما يلي شرح موجز

 .الإدارة العليا :1

 :وتنقسم إلذ ما يلي

ويقوـ بدتابعة  ،يقع رئيس القسم التجاري برت سلطة الددير العاـ للشركة :رئيس القسم التجاري-1-1
 :ل أىم مهامها فيما يليوعليو تتمث   ،لة للمديرية التجاريةك  جميع الدديريات الدش  

 .ق الأمر بالجانب التجاريالتجمعات الوطنية والدولية خاصة إذا تعل  ثيل الشركة في بس- 

 .ل بين الدديرياتالعمل على إقامة التنسيق والتواص  - 

 .السهر على تطبيق القانوف الداخلي والقواعد العامة للشركة- 

 توفير الظروؼ الدلائمة للمديريات من أجل برقيق نتائ  ايجابية والارتقاء بالشركة. - 

 :ل أىم مهاـ ىذه الإدارة فيما يليتتمث   :وف بالأسواؽالدساعدوف الدكلف  -1-2

 .رات الحاصلة في رقم أعماؿ الشركةمتابعة التطو  - 

 .رات الحصة السوقية للشركةدراسة وبرليل تطو  - 

 .الدساهمة في وضع الديزانيات التقديرية- 

 الدساهمة في بزطيط السياسات التجارية.- 

 :ل أىم مهامهاوتتمث   :الإمكانات التجاريةدائرة -1-3

 .زمة التي تسمح للمديرية التجارية بتأدية مهامهاتوفير الإمكانات اللا  - 

 .تهيئة وتصميم الديكور في نقاط بيع الشركة- 

 زمة لدختلف الدديريات.القياـ بالتهيئة اللا  - 

الداخلي والخارجي من أجل تأدية الدديرية ل مهمتها في القياـ بالاتصاؿ وتتمث   :ية الاتصاؿخل  -1-4
 التجارية لدهامها وبرقيق الشركة لأىدافها.
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قة بدختلف ل مهمتو في بززين وبرليل البيانات والدعلومات الدتعل  وتتمث   :مكتب الإعلاـ الآلر-1-5
 الدديريات التابعة للمديرية التجارية.

 السهر على برسين ظروؼ عمل الدستخدمين ل أىم مهامها فيوتتمث   :دائرة الإدارة والتكوين-1-6
 :وتنقسم إلذ ثلاثة مصالح ىي ،وتكوينهم

ق بالأجور والدنح ل أىم مهامها في تسيير شؤوف الدستخدمين وكل ما يتعل  تتمث   :مصلحة الدستخدمين-
 والعلاوات.

 نية.فع من مؤىلاتهم وقدراتهم الفمهمتها تكوين الدستخدمين من أجل الر   :مصلحة التكوين- 

 حيث تعمل على تسيير الأغلفة الدالية. :مصلحة الدوازنة والوسائل- 

 .الدديريات الفرعية :2

  :وتنقسم إلذ

 :تقوـ ىذه الدديرية بإعداد السياسة البيعية للشركة وتنقسم إلذ ثلاث دوائر :مديرية الدبيعات-2-1

 :ل أىم مهامها فيما يليوتتمث   :دائرة الدبيعات- 

 .الدبيعات ابذاه الشبكات الدختلفةبرديد سياسة *

 .برضير ومتابعة رحلات العمرة والح *

 .العمل على تطوير السياحة الجزائرية من خلاؿ النقل الجوي*

 .العمل على زيادة الدبيعات*

 العمل على استغلاؿ الفرص السوقية الدتاحة.*

الاتفاقيات الدبرمة بين الشركة والشركات ل مهمتها في القياـ بدراسة لستلف حيث تتمث   :دائرة التعاوف- 
 الأخرى.

  :دائرة التروي  والإشهار* 

 .تصميم الحملات الإعلانية للشركة-  
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 .إعلاـ الدستهلكين بالتخفيضات التي تقوـ بها الشركة*  

وكذا الندوات العلمية من أجل زيادة سمعة الشركة لدى  ،بعض الأنشطة الرياضية والثقافية رعاية*  
 .ستهلكينالد

 توطيد العلاقة مع الدستهلكين.*  

 :وتنقسم إلذ دائرتين ،بإعداد السياسة التسعيرية للشركةحيث تقوـ  :مديرية الأسعار والقوانين-2-2

رة للسياسة السعرية الدتابعة الدستم   ،مها في بزطيط السياسات التسعيريةل أىم مهاوتتمث   :دائرة التسعير- 
 برليل ومراجعة السياسات التسعيرية. ،الداخلية وعلى الشبكة الخارجيةة الدطبقة على الشبك

ل أىم مهامها فيما وتتمث   ،عتمادات"ين ومصلحة الام مصلحتين هما "مصلحة التقن  وتض   :دائرة القوانين-
 :يلي

 .قة بالتقنين في لراؿ النقل الجوي لزليا ودولياالدتابعة الدائمة للإجراءات الدتعل  * 

 .الدتابعة الدائمة للإجراءات الدتعلقة بتخفيض الأسعار وكذا التذاكر امجاانية* 

 .الصاز الدليل الخاص بالقوانين التي بركم الشركة والسهر على تنفيذىا* 

 .قة بوكالات السفرالدشاركة في تسطير السياسات الدتعل  * 

 وكالات السفر. متابعة التوصيات الدقترحة والتي بزص  * 

وكذا متابعة  ،ل مهامها في وضع وتعديل البرام  الفصلية والسنوية للشركةتتمث   :ية البرام مدير -2-3
 :وىي ،ثلاث دوائر إلذالتغيرات الحاصلة في البرام  وتنقسم بدورىا 

تقوـ بإعداد البرنام  السنوي للشبكة الداخلية والخارجية بالاعتماد على  :دائرة البرنام  السنوي- 
 إحصائيات السنوات السابقة.

 حلات.وإعداد البرنام  الفصلي للر   ،حيث تقوـ بإلصاز الدلفات الفصلية :دائرة البرنام  الفصلي- 

ي ولستلف التغيرات الحاصلة ن مهمتها في القياـ بدتابعة البرنام  السنوي والفصلتكم   :دائرة التنظيم- 
 وكذا تنظيم الرحلات. ،عليهما
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وكذا القياـ  ،قة بالأسواؽ وبرليلهاتقوـ ىذه الدديرية بجمع الدعلومات الدتعل   :مديرية البحث والتطوير-2-4
  :وتنقسم إلذ ،بالتنبؤات

  :دائرة الإحصاء والوثائق- 

 .جمع الدعلومات الدتعلقة بعدد الدسافرين* 

 .الأرباح المحققة بهدؼ برضير الدليل الدوري والسنوي للشركةتقييم * 

 تنظيم الدعلومات من أجل تسهيل عملية استغلالذا في ابزاذ القرارات الدتعلقة بالشركة.* 

  :دائرة الدراسات التجارية-

 .القياـ بأبحاث السوؽ خاصة عند قياـ الشركة بفتح خطوط جديدة* 

زمة عن الأسواؽ وبرليلها وبرويلها إلذ معلومات بغية استخدامها في ابزاذ القياـ بجمع البيانات اللا  * 
 .القرارات التسويقية للشركة

 دراسة وبرليل الأسعار الخاصة بدختلف الخطوط.* 

ل مهمتها في التنبؤ بالدبيعات وكذا التغيرات الحاصلة في السوؽ كالعرض وتتمث   :دائرة التخطيط والتنبؤ-
 عار.والطلب ومستوى الأس

  :ل مهامها فيتتمث   :مديرية الحجز والتوزيع-2-5

 .تنظيم عملية الحجز وبيع التذاكر- 

 .العمل على بيع أكبر عدد لشكن من التذاكر- 

 .الدتابعة الدستمرة لعملية البيع- 

 حل النزاعات الدتعلقة بالحجز.- 
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–دراسة ميدانية لأثر التسويق بالعلاقات على سلوؾ الدستهلك  :الدبحث الثالث
 .-الخطوط الجوية الجزائرية
عرؼ خاصة تلك التي تنشط في سوؽ ي   ،ذات أهمية بالغة بالنسبة للمؤسسات تعتبر البحوث الديدانية

والتي تقوـ  ،فر للمؤسسة البيانات الأولية الآتية من الدستهلكين الدستهدفينفهذه البحوث تو   ،الدنافسة
 بتحويلها لدعلومات تستطيع الاستفادة منها في بناء علاقات متينة وإرضاء وكسب ولاء الدستهلكين.

  .منهجية الاستقصاء :الدطلب الأوؿ

يعتبر الاستبياف من أكثر الأدوات الدستخدمة في جمع البيانات فهو أداة فعالة لتزويد مسؤولر 
تاجونها في معالجة الدشاكل التي يتعرضوف لذا أو الفرص التي يدكن الدؤسسة بالدعلومات الأولية التي يح

 استغلالذا.

سنحاوؿ من خلاؿ ىذا الاستبياف معرفة رأي الدستهلكين في تبني الخطوط الجوية الجزائرية للتسويق 
 .بالعلاقات

الاطلاع على جهة للمستهلكين ت إعدادىا من خلاؿ يحتوي الاستبياف على لرموعة من الأسئلة مو  
 لرموعة من الأبحاث والدراسات السابقة الدتعلقة بالدوضوع.

الدتعلقة بعينة  حيث يحتوي الجزء الأوؿ على الدعلومات الشخصية ،سؤاؿ12برتوي الاستمارة على
 والجزء الثاني حوؿ تطبيق التسويق بالعلاقات في الشركة. ،...الخ ،الدخل ،العمر ،الدراسة: الجنس

ة الأسئلة باللغة العربية والفرنسية في حالة ما إذا صادفنا من لا يفهموف اللغة العربية لقد بست صياغ
من أجل ضماف الدوضوعية والدقة في النتائ   ،حيث قمنا بتوزيع وشرح الأسئلة لأفراد العينة ،الفصحى

 المحصل عليها.

 .الفرع الأول: مجتمع الدراسة

قة لكوف جميع إذ يتعين على الباحث اختياره بد   ،العناصر يعد اختيار وبرديد لرتمع الدراسة من أىم
 الدفردات تتوفر على الخصائص الدطلوب دراستها والتي تتلائم مع موضوع الدراسة.

 لقد اشتملت دراستنا الأشخاص الذين لذم علاقة بالدراسة وىم مستهلكو الخطوط الجوية الجزائرية.
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والتي تعني اختيار مفردات من لرتمع الدراسة  ، عشوائية ميسرةكما اعتمدنا في ىذه الدراسة على عينة غير
 الكفيلة بتوفير البيانات الدطلوبة.

 (: يدثل عدد مفردات العينة03.10) رقم الجدوؿ  

 الدستهلكوف نوع العينة 
 50 حجم العينة

 الدصدر: من إعداد الطالبة.

 .: تجهيز البيانات للاستقصاءثانيالالفرع 

إذ تتضمن عدة خطوات من الضروري إتباعها في مراجعة قوائم الاستقصاء  ،الدرحلة مهمة جداتعتبر ىذه 
وىذا بعد التأكد من سلامة العينة الدختارة من لرتمع  ،والعمل على بذهيزىا من أجل القياـ بعملية التبويب

 مة.الدراسة للوصوؿ إلذ التقدير النهائي الذي يتم من خلالو تقديم الاقتراحات اللاز 

 .: الأدوات المستعملةلثالفرع الثا

ولدعالجة ىذه القوائم ت الاعتماد  ،ت الاستعانة في الدراسة الديدانية بالوثائق الدوجودة في الشركة والاستبياف
ومن بين ىذه الأساليب ت استعماؿ برنام   ،على لرموعة من التقنيات والأساليب الدناسبة لذذه الحالة

SPSS (statistical package for social science)  في ترميز وإدخاؿ البيانات والحصوؿ
 على لستلف النتائ  بدقة ومصداقية.

حيث قمنا بحساب الدتوسطات الحسابية للعبارات وكذلك الالضراؼ الدعياري للتعرؼ على مدى 
كما يسمح بترتيب   ،الضراؼ إجابات مفردات العينة لكل عبارات متغيرات الدراسة عن متوسطها الحسابي

العبارات بناء على نتيجة الدتوسط الحسابي المحسوب. وللإشارة فإف برديد الإجابة على العبارات قد ت 
ويتشكل من درجات  ،وىو سلم متدرج يهدؼ إلذ قياس درجة الدوافقة ،باستخداـ سلم ليكرت الخماسي

 مرتبة بشكل تصاعدي كما يبينو الشكل التالر:
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 (: سلم ليكرت الخماسي03.13)قمر  الشكل     

 

 موافق بساما                موافق                  لزايد      غير موافق بساما         غير موافق            

 .الدصدر: من إعداد الطالبة

 غير موافق بساما.الدرجة الأولى: 

 غير موافق.الدرجة الثانية: 

 .لزايدالدرجة الثالثة: 

 موافق.الدرجة الرابعة: 

 : موافق بساما.الدرجة الخامسة

من أجل معرفة أراء الدستجوبين نستخدـ سلم ليكرت الخماسي بعد القياـ بترجيحها وحساب الدتوسط 
-5ث حساب الددى وىو: ،ويكوف ذلك من خلاؿ برديد طوؿ خلايا مقياس ليكرت ،الحسابي الدرجح لذا

ويتم  ، 0.8= 4/5ث نقسمو على عدد خلايا الدقياس للحصوؿ على طوؿ الخلية الصحيح أي  ،4= 1
 سلم ليكرت كما يلي:ه القيمة إلذ أقل قيمة في مقياس إضافة ىذ

 يقابلها عبارة غير موافق بساما.   1.8         1

  يقابلها عبارة غير موافق.                 2.6        1.81

                                                                 لزايد.يقابلها عبارة    3.4       2.61
  يقابلها عبارة موافق.4.2   3.41

 يقابلها عبارة موافق بساما.  5        4.21
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 .الدطلب الثاني: تشخيص عينة الدراسة

الدخل والدستوى  ،الدهنة ،السن ،تشخيص أفراد العينة من حيث الجنس سنحاوؿ من خلاؿ ىذا الدطلب
 التعليمي.

 .الجنس-1

 ( تقسيمات أفراد العينة حسب الجنس. 03.14نوضح من خلاؿ الشكل رقم )

 (: التمثيل البياني لتوزيع العينة حسب متغير الجنس03.14) رقم الشكل 

 

 

 Excelاعتمادا على برنام   الإستبيافالدصدر: من إعداد الطالبة بناء على نتائ  

 وعليو فالغالبية ىي فئة الإناث. ،إناث ٪60من أفراد العينة ذكور و ٪40نلاحظ من خلاؿ الشكل بأف 

 السن-2

 .( يبين تقسيمات العينة على أساس السن03.13الجدوؿ التالر رقم )
 
 
 
 

40% 60% 

 توزيع العينة حسب الجنس

 ذكر

 أنثى
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 التوزيع العمري لعينة الدراسة (:03.13)رقم الجدوؿ   
 السن التكرار النسبة

/ 
40٪ 
40٪ 
14٪ 
6٪ 

/ 
20 
20 
07 
03 

 سنة. 20أقل من 
 سنة. 30-20من 
 سنة.40-30من 
 سنة. 50-40من 

 سنة.50أكثر من 
 (Spssمن إعداد الطالبة بناء على النتائ  الدستخرجة بواسطة أداة برليل الدعطيات الإحصائية )الدصدر: 

  .للتوزيع العمري(: التمثيل البياني 03.15)رقم الشكل       
 

 
 

 . Excelالدصدر:من اعداد الطالبة بالاعتماد على 
 

-30سنة و30-20(  أف أغلب أفراد العينة متقاربة من 03.11تشير النتائ  من خلاؿ الجدوؿ رقم)
 ،٪14سنة بنسبة  50-40بينما كانت الذين تتراوح أعمارىم من  ،على التوالر ٪40سنة قدرت ب40

وىذه النتيجة تشير إلذ أف الدتوافدين على الشركة من  ،٪6سنة سجلت  50أما الذين تزيد أعمارىم عن 
 لستلف الأعمار.

 

 سنة30-20
40% 

 سنة40-30
40% 

 سنة50-40
14% 

 سنة 50أكثر من 
6% 

 التوزيع العمري لعينة الدراسة

 سنة 50أكثر من  سنة40-50 سنة30-40 سنة30-20
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 .المهنة-
 .الوضعية الدهنية لأفراد العينة( يبين 03.14الجدوؿ رقم )

  

 الدهنة التكرار النسبة
٪14 
٪14 
٪50 
٪16 
٪3 

7 
7 
25 
8 
3 

 جر)ة(.تا
 طالب)ة(.
 موظف)ة(

 إطار متوسط.
 متقاعد)ة(.

 (Spssمن إعداد الطالبة بناء على النتائ  الدستخرجة بواسطة أداة برليل الدعطيات الإحصائية ) المصدر:
 

 (: يوضح التمثيل البياني الوضعية الدهنية لأفراد العينة 03.16الشكل )   

 

 

 

 

 Excelالدصدر: من إعداد الطالبة من خلاؿ 

 ٪14و ،إطار متوسط ٪16و ،من أفراد العينة ىم موظفوف ٪50من خلاؿ النتائ  أعلاه بأف  نلاحظ
 .٪6ل فئة الدتقاعدوف ث  في حين بس ،(٪14بذار وسجلنا نفس النسبة للطلاب )

 

7 7 

25 

8 
3 

0

5

10

15

20

25

30

 (ة)متقاعد اطار متوسط (ة)موظف (ة)طالب (ة)تاجر

 توزيع العينة حسب الوظيفة
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 .المستوى التعليمي-

 توزيع العينة على أساس الدستوى التعليمي. (03.15يوضح الجدوؿ التالر رقم )

 .(: الدستوى التعليمي للعينة03.15)رقم الجدوؿ   

 النسبة التكرار الدستوى التعليمي
 متوسط أو أقل.

 ثانوي.
 جامعي.

 دراسات عليا.

2 
9 
28 
11 

4٪ 
18٪ 
56٪ 
22٪ 

 (Spssمن إعداد الطالبة بناء على النتائ  الدستخرجة بواسطة أداة برليل الدعطيات الإحصائية ) الدصدر:

 .التمثيل البياني للمستوى التعليمي لأفراد العينة(: يوضح 03.17)الشكل رقم 
 

 

 
 

 

 .Excelبالاعتماد على برنام  من إعداد الطالبة الدصدر: 
 

0,00%

10,00%

20,00%

30,00%

40,00%

50,00%

60,00%

 متوسط أو أقل دراسات علٌا جامعً ثانوي

 المستوى التعليمي لأفراد العينة

Total
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مستوى  ٪18و  ،من أفراد العينة لديهم مستوى متوسط وأقل ٪4نلاحظ من خلاؿ النتائ  أعلاه بأف 
بية أفراد العينة وعليو فإف غال .من لديهم مستوى جامعي ٪56في حين  ،دراسات عليا ٪22و ،ثانوي

 وىو ما يعكس الدستوى التعليمي الجيد لأفراد العينة.  (٪78يفوؽ مستواىم الجامعي )

لوف ما وإذا ما قارنا الدستوى التعليمي بالوضعية الدهنية فإننا لصد الأفراد الذين يفوقوف الدستوى الجامعي يدث  
 الذين يدثلوف الطلبة والدوظفوف والإطارات. ٪80أفراد العينة  وىي نسبة تبدو قريبة إلذ نسبة ، ٪78نسبتو 

 .الدخل-

 ( الدوالر:03.16يدكن توضيح مستويات الدخل لأفراد العينة من خلاؿ الجدوؿ رقم)

 النسبة التكرار الدخل
 دج. 20000أقل من 

 دج 40000-دج 20000من 
 دج 60000-دج 40000من 
 دج 80000-دج 60000من 

 دج. 80000أكثر من 

11 
21 
14 
3 
1 

22٪ 
42٪ 
28٪ 
6٪ 
2٪ 

 (Spssمن إعداد الطالبة بناء على النتائ  الدستخرجة بواسطة أداة برليل الدعطيات الإحصائية )الدصدر: 
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 ح لدستوى الدخل لأفراد العينة.ل البياني يوض  (: التمثي03.18)الشكل رقم 

 
 .Excelالدصدر: من إعداد الطالبة من خلاؿ 

دخلهم ما بين  ٪6و ،دج 80000من أفراد العينة يفوؽ دخلهم عن  ٪2 بأف   الشكل أعلاهح يوض  
دخلهم يتراوح ما  ٪28و ،دج 20000دخلهم عن  يقل   ٪22في حين  ،دج 80000دج و60000

دج  20000دخلهم من  للأفراد الذين يتراوح ٪42كما سجلنا ،دج  60000دج و 40000بين 
 دج. 40000وعليو نستنت  أف غالبية أفراد العينة يفوؽ دخلهم  ،دج 40000و

 .مكان الإقامة-

 ( معرفة توزيع أفراد العينة على حسب مقر إقامتهم.03.17من خلاؿ الجدوؿ التالر رقم )

 مكاف الإقامة حسب (: توزيع أفراد العينة03.17) رقم الجدوؿ 

 النسبة التكرار مكاف الإقامة
 مدينة الشلف.

 ضواحي الشلف.
 ولاية أخرى.

24 
11 
05 

60٪ 
27.5٪ 
12.5٪ 

 (Spssمن إعداد الطالبة بناء على النتائ  الدستخرجة بواسطة أداة برليل الدعطيات الإحصائية )الدصدر: 

22% 

42% 

28% 

6% 
2% 

دج 20000أقل من   

دج 40000دج إلى  20000من   

دج 60000دج إلى  40000من   

دج 80000دج إلى 60000من   

دج 80000أكثر من   

لأفراد العينة مستويات الدخل  
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 ح توزيع العينة حسب مكاف الإقامة.ل البياني يوض  (: التمثي03.19الشكل رقم)

 
 .Excelإعداد الطالبة بالاعتماد على برنام   الدصدر: من

من ضواحي  ٪27.5و ،(٪60بأف غالبية أفراد العينة من مدينة الشلف) شكلنلاحظ من خلاؿ ال 
 من ولايات أخرى. ٪12.5في حين  ،الددينة

العينة دت الأسباب أبرزىا: لأفراد امجايء لدكتب الشلف تعد   السبب في دفع أفراد العينة من خارج الولاية
 د التعامل معها ..... إلخ.التعو   ،أصدقاء من الولاية

 .ثالث: عرض وبرليل نتائ  الاستبيافالدطلب ال

سنحاوؿ في ىذا  ،لزل الدراسة والعناصر التي يتضمنها الاستبيافبعد التعرؼ على خصائص العينة 
 الدطلب عرض وبرليل النتائ  الدتحصل عليها.

 

 

 

 

 

28% 

60% 

14% 

 توزيع العينة حسب مكان الإقامة

 ضواحً الشلف

 مدٌنة الشلف

 ولاٌة أخرى
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 الأول.المستوى 

 .السفرسبب -1

 النسبة التكرار الدعايير
 الدراسة.

 سبب مهني.
 زيارة الأقارب.
 سبب خاص.

 السياحة.

4 
9 
10 
5 
22 

8٪  
18٪  
20٪  
10٪  

44٪ 
 (Spssمن إعداد الطالبة بناء على النتائ  الدستخرجة بواسطة أداة برليل الدعطيات الإحصائية )الدصدر: 

 .حسب سبب السفر أفراد العينة (:  توزيع03.20الشكل رقم) 

 
 .Excelالدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على برنام  

لزيارة  ٪20في حين  ،(٪44أف غالبية الدستجوبوف يسافروف للسياحة)  ،نلاحظ من خلاؿ النتائ  أعلاه
 الدراسة(. ،سبب خاص ،التوالر) سبب مهني زعة علىالدتبقية مو   ٪30الأقارب أما 

 

 

8% 

44% 

20% 

10% 

18% 

 توزيع أفراد العينة حسب سبب السفر

 الدراسة

 السٌاحة

 زٌارة الأقارب

 سبب خاص

 سبب مهنً
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 تسافروف؟ في أي درجة-2

 النسبة التكرار الدعايير
 الدرجة الأولذ.

 الدرجة التجارية.
 الدرجة الاقتصادية.

5 
8 
37 

10٪ 
16٪ 
74٪ 

 (Spssالدصدر: من إعداد الطالبة بناء على النتائ  الدستخرجة بواسطة أداة برليل الدعطيات الإحصائية )

الوسيلة  يسافروف في الدرجة الاقتصادية بسبب الخاصية الدالية التي تعد   ٪74نلاحظ من الجدوؿ أعلاه بأف 
  الأساسية في ىذا الخيار.

 ح الدرجة الأكثر اختيارا من قبل أفراد العينة( التالر: يوض  03.21الشكل رقم)

 
 .Excelالدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على برنام  

 

 

 

 

74% 
10% 

16% 

 في أي درجة تسافرون؟

 الدرجة الإقتصادٌة

 الدرجة الأولى

 الدرجة التجارٌة
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 من بين الشركات التالية حدد التي سبق لكم التعامل معها؟-3

 النسبة التكرار الدعايير
 الخطوط الجوية الجزائرية.

 (.Aigle Azurايغل آزور )
 شركات أجنبية.

33 
5 
12 

66٪  
10٪  

24٪ 
 (Spssمن إعداد الطالبة بناء على النتائ  الدستخرجة بواسطة أداة برليل الدعطيات الإحصائية ) الدصدر:

 ٪24في حين  ،شركة آيغل آزور ٪10و ،(٪66نلاحظ أف الأغلبية يسافروف مع الخطوط الجوية الجزائرية )
 .سافروا مع الشركات الأجنبية

 ,Royal Air Maroc, Saudi Airlines, Turkish Airlinesمن بين الشركات الأجنبية:
Tunisair………… 

 (: التمثيل البياني للشركات التي ت التعامل معها.03.22)رقم الشكل 

 
 .Excelالدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على 

 

 

 

66% 

10% 

24% 

 حدد الشركة الي سبق التعامل معها؟

 الخطوط الجوٌة الجزائرٌة

 Aigle Azurآٌغل آزور 

 شركات أجنبٌة
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 لداذا اخترت شركة أخرى؟-4

 النسبة التكرار الدعايير
 لسهولة الحجز.

 أسعار منخفضة مقارنة بالخطوط ج ج.
 احتراـ الدواقيت.

 .ىآخر 

5 
2 
7 
3 

10٪  
4٪  
14٪  

6٪ 
 (Spssمن إعداد الطالبة بناء على النتائ  الدستخرجة بواسطة أداة برليل الدعطيات الإحصائية ) الدصدر:

يروف أف احتراـ  والسبب غي ذلك أنهم يسافروف مع شركات أخرى منهم17 لرموع العينة اتضح لنامن 
ومنهم من بذلبهم  ،وسهولة الحجز في الدرتبة الثانية ،الدواقيت يعد أكثر شيء مهم في الرحلات الجوية

وأخيرا ىناؾ من يفضلوف السفر مع الشركات  ،الأسعار منخفضة مقارنة مع أسعار الخطوط الجوية الجزائرية
 تركيبة الوجبات أحسن..... الخ(. ،) العماؿ أكثر كفاءةالأخرى لأسباب أخرى

 شركة أخرى. أفراد العينة اختيار (: التمثيل البياني لأسباب03.23)رقم الشكل

 
 .Excelاعتمادا على برنام  الدصدر: من إعداد الطالبة 

 

 

0,00%

2,00%

4,00%

6,00%

8,00%

10,00%

12,00%

14,00%

16,00%

 لسهولة الحجز أسعار منخفضة أخرى احترام المواقٌت

 لماذا شركة أخرى؟

Total
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 لداذا اخترت الخطوط الجوية الجزائرية؟-5

 النسبة التكرار الدعايير
 التعود.
 الالتزاـ.

 الوحيدة التي تغطي وجهتكم.
 .ىأخر 

17 
3 
8 
5 

34٪  
6٪  
16٪  

10٪ 
 (Spssمن إعداد الطالبة بناء على النتائ  الدستخرجة بواسطة أداة برليل الدعطيات الإحصائية ) الدصدر:

 ،متعودين عليها 17من الدستجوبين ملتزمين بالسفر مع الخطوط الجوية الجزائرية في حين  30نلاحظ أف 
الباقين يختارونها  5أما  ،هالالتزامهم مع 3و ،تعتبر الخطوط الجوية الجزائرية الوحيدة التي تغطي وجهتهم 8و

 الروح الوطنية.لأسباب أخرى منها: 

 (: التمثيل البياني لسبب اختيار الخطوط ج ج.03.24)رقم الشكل 

 
 .Excelالدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على 

 

 

 

15% 

9% 

52% 

24% 

 لماذا اخترتم الخطوط الجوية الجزائرية؟

 أخرى

 الالتزام

 التعود

 الوحٌدة التً تغطً وجهتكم
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 ىل ترى أف الخطوط الجوية متميزة عن غيرىا؟-6

 النسبة التكرار الدعايير
 نعم
 لا

20 
30 

40٪ 
60٪ 

 (Spssمن إعداد الطالبة بناء على النتائ  الدستخرجة بواسطة أداة برليل الدعطيات الإحصائية ) الدصدر:

في حين  ،( لايروف بسيز ملحوظ عن باقي الشركات٪60نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ أف غالبية أفراد العينة )
 يروف أنها لشيزة. 40٪

 تميز الخطوط ج ج .(: التمثيل البياني ل03.25الشكل رقم ) 

 
 .Excelبالاعتماد على الدصدر: من إعداد الطالبة 

 ،أبرزىا: جودة الخدمات الدقدمة رديئة ،سجلنا إجابات لستلفة عن عدـ بسيز الخطوط الجزائرية عن غيرىا
أما في ما يخص التميز: عائداتها تعود للخزينة  ،......الخالاستقباؿ والدعاملة السيئة الذي يتلقاىا الدستهلك

 الجزائرية.

 

 

 

60% 

40% 

 هل ترى الخطوط ج ج متميزة عن غيرها؟

 لا

 نعم
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 كيف تقيم التخفيضات السعرية التي تقوـ بها الشركة؟-7

 النسبة التكرار الدعايير
 غير راض بساما.

 غير راض.
 .لزايد
 راض.

 راض بساما.

5 
7 
24 
14 
/ 
 

10٪ 
14٪ 
48٪ 
28٪ 
/ 

 (Spssمن إعداد الطالبة بناء على النتائ  الدستخرجة بواسطة أداة برليل الدعطيات الإحصائية ) الدصدر: 

أما  ،راضوف ٪28في حين  ،(٪48غالبية أفراد العينة ليس لذم رأي بخصوص التخفيضات السعرية )
لدن ىم غير راضوف بساما عن التخفيضات  ٪10وسجلنا  ،٪14لت نسبتهم بالنسبة لدن ىم غير راضوف بسث  

 التي تقوـ بها الشركة.

 اه التخفيضات.ح رأي أفراد العينة بذ  (: التمثيل البياني يوض  03.26الشكل رقم) 

 
 .Excelالدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على 

 

 

0,00%

10,00%

20,00%

30,00%

40,00%

50,00%

60,00%

 محاٌد غٌر راض تماما غٌر راض راض

 كيف تقيم التخفيضات التي تقوم بها الشركة؟

Total
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 ؟ىل سعر التذكرة معقوؿ مقارنة بجودة خدماتها-8

 النسبة التكرار الدعايير
 نعم .
 لا.

17 
33 

34٪ 
66٪ 

 (Spssمن إعداد الطالبة بناء على النتائ  الدستخرجة بواسطة أداة برليل الدعطيات الإحصائية ) الدصدر:

 ح التمثيل البياني لسعر التذكرة مقارنة بالجودة.(: يوض  03.27الشكل رقم)

 
 .Excelالدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على 

 قارف بجودة الخدمة الدقدمة.يروف أف سعر التذكرة لا ي   ٪66نلاحظ أف 

 ماذا لاحظتم بالنسبة لجودة خدمات الشركة؟-9

 النسبة التكرار الدعايير
 ن.برس  

 استقرار.
 لا شيء لشيز.

4 
13 
33 

8٪ 
26٪ 
66٪ 

 (Spssمن إعداد الطالبة بناء على النتائ  الدستخرجة بواسطة أداة برليل الدعطيات الإحصائية ) الدصدر:

 

66% 

34% 

 هل سعر التذكرة معقول مقارنة بجودة خدماتها؟

 لا 

 نعم
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 .دة خدمات الشركة (: التمثيل البياني حوؿ جو 03.28الشكل رقم)

 
 .Excelدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على برنام  الدص

 من يروف أف ىناؾ استقرار . ٪26يروف أف ليس ىناؾ جودة في الجانب الدميز على عكس  66٪

 .: تطبيق التسويق بالعلاقات في الشركةالمستوى الثاني

  .تقييم مفردات العينة لعنصر الاتصاؿ (:03.18)رقم الجدوؿ  

 الدؤشرات الاحصائية عبارات سلم ليكرت عبارات المحور
غ 
 وافقم

 بساما

غ 
 موافق

موافق  موافق لزايد
 بساما

 التكرار التكرار التكرار التكرار التكرار
٪ ٪ ٪ ٪ ٪  

الدتوسط 
 الحسابي

الالضراؼ 
 الدعياري

درجة 
 الدوافقة

 
يتم نقل ىل  -

كل معلومة قد 
 .تساعد العميل

 

11 24 12 3 - 
22٪ 48٪ 24٪ 6٪ - 

 

 ضعيف 0.83 2.14

26% 

8% 

66% 

 ما ذا لاحظتم بالنسبة لجودة خدمات هذه الشركة؟

 استقرار 

 تحسن

 لا شًء ممٌز
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يتم تبادؿ  ىل-
الدعلومات بطريقة 

 دائمة.

11 26 5 7 1 
22٪ 52٪ 10٪ 14٪ 2٪  

 ضعيف 1.01 2.22

كل  ىل -
شريك يبقي 

علم  الآخر على
بكل حدث أو 
تغيير يدكن أف 
يؤثر على الطرؼ 

 الآخر.

12 23 5 7 3 
24٪ 46٪ 10٪ 14٪ 6٪  

 ضعيف 1.16 2.32

ننتظر من ىل  -
الشركاء تبادؿ 
 الدعلومات السرية
إذا كانت ىذه 
الأخيرة مفيدة 

 .للطرؼ

16 14 12 5 3 
32٪ 28٪ 24٪ 10٪ 6٪  

 ضعيف 1.19 2.30

 ضعيف 1.05 2.24 الدتوسط الحسابي العاـ     

 (Spssمن إعداد الطالبة بناء على النتائ  الدستخرجة بواسطة أداة برليل الدعطيات الإحصائية ) الدصدر:

اىات مفردات العينة كانت في درجة عدـ الدوافقة بدتوسطات من خلاؿ الجدوؿ أعلاه أف ابذ نلاحظ
الدالة  [2.61-1.81]( وىو متوسط يقع ضمن الفئة الثانية من سلم ليكرت2.32-2.14)حسابية 

أي أف تبني الخطوط ج ح لعنصر الاتصاؿ بدرجة ضعيفة حيث العبارة  ،على درجة غير موافق )ضعيف(
ر على الطرؼ الآخر" في الثالثة "ىل كل شريك يبقي الآخر على علم بكل حدث أو تغيير يدكن أف يؤث  

"ىل ننتظر من الشركاء تبادؿ  ث تليها العبارة الرابعة ،(2.32الدرتبة الأولذ بدتوسط حسابي قدر ب)
ث  ،(2.30لسرية إذا كانت ىذه الأخيرة مفيدة للطرؼ" في الدرتبة الثانية بدتوسط حسابي قدره )الدعلومات ا

 ( على التوالر.2.14( )2.22تليها العبارة الثانية والأولذ بدتوسط حسابي قدره )
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 وقد كاف الدتوسط الحسابي العاـ لعبارات المحور الذي يبين تقييم مفردات العينة لعنصر الاتصاؿ وقدر
 التي تدؿ على درجات غير موافقة. [2.61-1.81]الثانية من سلم ليكرت( يقع ضمن الفئة 2.24ب)

وىذا ما  ،وعموما يدكن القوؿ بأف جميع العبارات الخاصة بالاتصاؿ سجلت متوسطات حسابية ضعيفة
 يتطلب من شركة الخطوط الجوية الجزائرية برسين عملية الاتصاؿ.

 .مفردات العينة لعنصر الثقة (: تقييم03.19)رقم الجدوؿ

 الدؤشرات الاحصائية عبارات سلم ليكرت  عبارات المحور
غ ـ 
 بساما

غ 
 موافق 

موافق  موافق لزايد
 بساما

 التكرار التكرار التكرار التكرار التكرار
٪ ٪ ٪ ٪ ٪  

الدتوسط 
الحسا
 بي

الالضراؼ 
 الدعياري

درجة 
 الدوافقة

 
جودة  لدي الثقة في -

فرىا ىذه و  التي ت الخدمات
 .شركةال

 

6 12 19 3 10 
12٪ 24٪ 38٪ 6٪ 20٪ 

 

 متوسط 1.26 2.98

لا أواجو أي خطر  -
بالتعامل و بشراء 

 خدمات ىذه الشركة.

2 7 18 6 17 
4٪ 14٪ 36٪ 12٪ 34٪  

 متوسط 1.21 3.58

خبيرة في  شركةه الذى -
 لراؿ عملها.

8 16 8 11 7 
16٪ 32٪ 16٪ 22٪ 14٪  

 متوسط 1.32 2.86

 شركةأعتقد أف ىذه ال -
ستظهر الاىتماـ بدشاكل 

 مستهلكيها.

7 22 5 13 3 
14٪ 44٪ 10٪ 26٪ 6٪  

 متوسط 1.18 2.66

في حاؿ وجود  -
، شركةمشكلة،ستقوـ ال

حسب رأيي بدجهودات 

9 21 9 7 4 
18٪ 42٪ 18٪ 14٪ 8٪  

 متوسط 1.18 2.52
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 .كبيرة لحلها
 لشركةاىذه أرى  -

باستمرار لتطوير  تسعى
استجابتها لاحتياجات 

 .الدستهلكين

12 12 10 9 7 
24٪ 24٪ 20٪ 18٪ 14٪  

2.74 1.38  
 متوسط

 شركةل الث  أجد أف لش -
لديو الكفاءات اللازمة 
للاستجابة لطلبات 
.متعامليو  

 

11 15 12 5 7 
22٪ 30٪ 24٪ 10٪ 14٪  

 متوسط 1.32 2.64

يجيب  شركةل الث  لش -
 بسهولة على أسئلتنا.

 

9 19 8 9 5 
18٪ 38٪ 16٪ 18٪ 10٪  

 متوسط 1.25 2.64

 شركةرؼ لشثل الص  يت -
لديو  ستهلكوكأف الد

 قيمة.

14 16 10 7 3 
28٪ 32٪ 20٪ 14٪ 6٪  

 متوسط 1.21 2.38

 إف كنا راضين سيظهر -
الكثير من شركة ل الث  لش

 الدرونة لنواصل علاقتنا.

11 18 12 6 3 
22٪ 36٪ 24٪ 12٪ 6٪ 
 

 متوسط 1.14 2.44

 ل الشركةأجد أف  لشث   -
متقبل جدا، لطلبات 

 .ستهلكينالد

8 16 16 7 3 
16٪ 32٪ 32٪ 14٪ 6٪  

 متوسط 1.10 2.62

 متوسط1.23 2.73 الدتوسط الحسابي العاـ 

 (Spssمن إعداد الطالبة بناء على النتائ  الدستخرجة بواسطة أداة برليل الدعطيات الإحصائية ) الدصدر:

أف الدتوسط الحسابي العاـ للعبارات الخاصة بالثقة ابذاه الخطوط ج ج  ،نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ أعلاه
توسط حيث قدر الد ،[3.41-2.61]( يقع ضمن الفئة الثالثة من سلم ليكرت2.73متوسط قدر )
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أما العبارة  ،(3.58الحسابي للعبارة الثانية "لا أواجو أي خطر بالتعامل وبشراء خدمات ىذه الشركة" )
في حين العبارة التاسعة و العاشرة قدر  ،(2.98) الأولذ "لدي الثقة في جودة خدمات التي توفرىا الشركة"

 ( على التوالر.2.44( و)2.38متوسط الحسابي )

 أف العبارات الخاصة بالثقة كانت تدؿ على الدوافقة لحد ما. عموما يدكن القوؿ

 (: تقييم مفردات العينة لعنصر الالتزاـ03.20)رقم الجدوؿ  

 الدؤشرات الاحصائية عبارات سلم ليكرت عبارات المحور
غير 

موافق 
 بساما

غير 
 موافق

موافق  موافق  لزايد
 بساما

 التكرار التكرار التكرار التكرار التكرار
٪ ٪ ٪ ٪ ٪  

الدتوسط 
 الحسابي

الالضراؼ 
 الدعياري

درجة 
 الدوافقة

 
أنا سعيد جدا لكوني  -

.شركةمنتسب لذذه ال  

 

9 11 22 7 1 
18٪ 22٪ 44٪ 14٪ 2٪  

 متوسط 1.01 2.60

أنا متعلق جدا بهذه  -
 .لشركةا

 

12 15 17 4 2 
24٪ 30٪ 34٪ 8٪ 4٪  

 متوسط 1.06 2.38

أنا سعيد لكوني  -
 .مستهلك بهذه الشركة

 

8 12 20 3 7 
16٪ 24٪ 40٪ 6٪ 14٪  

 متوسط 1.21 2.78

جوء إلذ ل  سأواصل ال -
خدمات ىذه الشركة، 
ماداـ أنو لا توجد 
بدائل أخرى )وكالات( 

 أفضل.

7 12 17 5 9 
14٪ 24٪ 34٪ 10٪ 18٪  

 متوسط 1.28 2.94
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ىذه  ؾلا أريد تر  -
نظرا للامتيازات  شركةال

 التي أستفيد منها حاليا.
 

10 20 10 5 5 
20٪ 40٪ 10٪ 10٪ 10٪  

 متوسط 1.21 2.5

 شركةالبقاء في ىذه ال -
 .ىو ضرورة وليس رغبة

5 17 6 7 15 
10٪ 34٪ 12٪ 14٪ 30٪  

 متوسط 1.44 3.2

 متوسط 1.20 2.73 الدتوسط الحسابي العاـ

 (Spssمن إعداد الطالبة بناء على النتائ  الدستخرجة بواسطة أداة برليل الدعطيات الإحصائية ) الدصدر:

أف الدتوسط الحسابي العاـ للعبارات الخاصة بالثقة ابذاه الخطوط ج ج  ،نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ أعلاه
توسط حيث قدر الد ،[3.41-2.61]( يقع ضمن الفئة الثالثة من سلم ليكرت2.73متوسط قدر )

 توجد بدائل أخرى ماداـ أنو لا ،جوء إلذ خدمات ىذه الشركةل  سأواصل ال " رابعةالحسابي للعبارة ال
(, في 2.78" ) مستهلك بهذه الشركةأنا سعيد لكوني  " ثالثةأما العبارة ال ،(2.94" ))وكالات( أفضل

 (.3.2قدر متوسط الحسابي ) حين العبارة السادسة

 .تقييم مفردات العينة لعنصر التعاطف(: 03.21)رقم الجدوؿ

 الدؤشرات الاحصائية عبارات سلم ليكرت عبارات المحور
غير 

موافق 
 بساما

غير 
 موافق

موافق  موافق  لزايد
 بساما

 التكرار التكرار التكرار التكرار التكرار
٪ ٪ ٪ ٪ ٪  

الدتوسط 
 الحسابي

الالضراؼ 
 الدعياري

درجة 
 الدوافقة

 
 يف موظفيتص   -

الشركة بالتعاوف لبناء 
علاقات جيدة مع 

 مستهلكيها.

10 16 8 7 9 
20٪ 32٪ 16٪ 14٪ 18٪  

 متوسط 1.40 2.78
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بحسن  يز موظفيتمي   -
 الدعاملة.

10 13 11 10 6 
20٪ 26٪ 22٪ 20٪ 12٪  

 متوسط 1.31 2.78

ن أشعر بالتحس   -
الدستمر في التعامل 

ي أتلقاه من قبل الذ
.الشركة  

 

11 11 12 10 6 
22٪ 22٪ 24٪ 20٪ 12٪  

 متوسط 1.32 2.78

 يف موظفيتص   -
الشركة بالقدرة على 
الإصغاء عند معاملة 
 الدستهلكين.

 

10 13 12 9 6 
22٪ 26٪ 24٪ 18٪ 12٪  

 متوسط 1.30 2.76

 متوسط 1.33 2.77 الدتوسط الحسابي العاـ

 (Spssمن إعداد الطالبة بناء على النتائ  الدستخرجة بواسطة أداة برليل الدعطيات الإحصائية ) الدصدر:

نلاحظ من خلاؿ نتائ  الجدوؿ أعلاه أف الدتوسط الحسابي العاـ للعبارات الدتعلقة بتعاطف الخطوط ج ج 
مة الدتوسط الحسابي العاـ حيث كانت قي ،ابذاه من يتعامل معها في ابذاه عدـ الدوافقة لدى مفردات العينة

ر الدتوسط الحسابي للعبارة الأولذ قد   [3.41-2.61]( يقع ضمن الفئة الثالثة من سلم ليكرت2.77)
ى الإصغاء الشركة بالقدرة عل يف موظفيتص  في حين العبارة الرابعة"  ،( على التوالر2.78والثانية والثالثة )

 (.2.76 )كين" قدر الدتوسط الحسابيعند معاملة الدستهل

 (: مدى رضا مفردات العينة عن تعاملهم مع الشركة03.22)رقم. الجدوؿ

 الدؤشرات الاحصائية عبارات سلم ليكرت عبارات المحور
غير 

موافق 
 بساما

غير 
 موافق

موافق  موافق لزايد
 بساما

الدتوسط 
 الحسابي

 الالضراؼ
 الدعياري

درجة 
 الدوافقة
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 التكرار التكرار التكرار التكرار التكرار
٪ ٪ ٪ ٪ ٪  

أتشرؼ بالعلاقة  -
التي أنشأتها مع ىذه 

 .شركةال

9 14 17 8 2 
18٪ 28٪ 34٪ 16٪ 4٪  

 ضعيف 1.08 2.6

لخدمات الدقدمة ا -
من طرؼ ىذه 

أكبر من  ،شركةال
 توقعاتي الأولية.

 

10 20 11 6 3 
20٪ 40٪ 22٪ 12٪ 6٪  

 ضعيف  1.12 2.44

خبرتي مع ىذه  -
دائما  كانت  الشركة
 ة.لشتع

12 15 15 5 3 
24٪ 30٪ 30٪ 10٪ 6٪  

 ضعيف 1.14 2.44

ؼ بالعلاقة التي ر  أتش -
نشأتها مع العاملين في أ

 .شركةىذه ال

9 13 15 8 5 
18٪ 26٪ 30٪ 16٪ 10٪  

 ضعيف 1.22 2.74

 ضعيف  1.14 2.55 الدتوسط الحسابي العاـ

 (Spssعلى النتائ  الدستخرجة بواسطة أداة برليل الدعطيات الإحصائية )الدصدر: من إعداد الطالبة بناء 

( يقع ضمن الفئة الثانية من سلم ليكرت 2.55) بناء على الدتوسط الحسابي العاـ الدتحصل عليو
حيث الضصرت إجابات مفردات العينة غير موافق والحيادية أي وسط، حيث العبارة  [1.81-2.55]

والعبارة  ،(2.74شركة" متوسطها الحسابي )نشأتها مع العاملين في ىذه البالعلاقة التي أؼ ر  أتشالأخيرة"  
( في حين العبارة الثانية 2.60شركة" قدر الدتوسط الحسابي )أتشرؼ بالعلاقة التي أنشأتها مع ىذه الالأولذ" 
 ( على التوالر.2.44والثالثة )

فعلى الخطوط ج ج الاىتماـ بدتعامليها لكسب  ،العبرات على درجة الغير موافق ولزايد برصلت كل
 رضاىم.
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 عموما, ىل أنت راض عن شركة الخطوط الجوية الجزائرية؟-11

 النسبة التكرار الدعايير
 راض بساما.

 راض.
 .لزايد

 غير راض.
 غير راض بساما.

3 
13 
21 
12 
1 

6٪ 
26٪ 
42٪ 
24٪ 
2٪ 

 (Spssالدستخرجة بواسطة أداة برليل الدعطيات الإحصائية )الدصدر: من إعداد الطالبة بناء على النتائ  

 (: التمثيل البياني حوؿ رضا أفراد العينة عن خ ج ج.03.29الشكل رقم) 

 
 .Excelالدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على 

 ٪6في حين  ،غير راضوف ٪24راضوف و ٪26 ،لزايدة )بدوف جواب( إجابةفضلوا  ٪42نلاحظ 
 .٪2رت نسبتهم دراضوف بساما كما سجلنا غير راضوف بساما ق

 الخطوط الجوية الجزائرية: ىل يدكنك تقديم ملاحظات أو اقتراحات فيما يخص  -12

 من بين لستلف الاقتراحات الدصاغة نذكر: 

 برسين ىنداـ العماؿ.-

26% 

6% 

24% 2% 

42% 

عموما هل أنت راض عن شركة الخطوط الجوية 
 الجزائرية؟

 راض 

 راض تماما

 غٌر راض

 غٌر راض تماما

 محاٌد
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 برسين مستوى الخدمات.-

 رفع الدستوى التكويني والدهني للموظفين.-

 الأسطوؿ بطائرات ذات مواصفات عالدية. بذديد-

 .استعماؿ الانترنت ،وفي حالة التأخير يقترح مثلا للمسافرين مثلا:الاستماع للموسيقى ،احتراـ الدواقيت-

 الاىتماـ والعناية بحقائب الدسافرين.-

 .ط الجوية الجزائرية ورضا الدستهلكينقياس العلاقة بين التسويق بالعلاقات في الخطو -13

( مع الخطوط الجوية ات ومدى رضا الدتعاملين) الدستهلكينلقياس العلاقة بين تطبيق التسويق بالعلاق
لقياس درجة الارتباط بين متغيرين أو   Spearman ارتأينا أف نقوـ بحساب معامل الارتباط  ،الجزائرية
لدستقل التسويق بالعلاقات حيث وفي ىذه الحالة لدينا متغير تابع الرضا الذي يفسر من قبل الدتغير ا ،أكثر

 ,Q1, Q2, Q3, Q4, Q5, Q6, Q7]قمنا بترميز الدتغير الدستقل )التسويق بالعلاقات( 
Q8, Q9, Q10, Q11, Q12, Q13, Q14,Q15, Q16, Q17, Q18, Q19, 

Q20, Q21, Q22, Q23, Q24, Q25] 

 [ Y1, Y2, Y3, Y4]الدتغير التابع 

بين كل من لزور الرضا والتسويق  ،Pearsonىذه الفرضية استخدمنا اختبار معامل الارتباط  لاختبار
 (.03.18ح في الجدوؿ رقم)كما ىو موض    ،بالعلاقات

H0 0.05عند مستوى دلالة = لا يوجد ارتباط بين التسويق بالعلاقات ورضا الدستهلكين. 

H1 0.05عند مستوى دلالة = يوجد ارتباط بين التسويق بالعلاقات ورضا الدستهلكين. 
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 (: علاقة التسويق بالعلاقات برضا الدستهلكين.03.22الجدوؿ رقم)

 

 Sigمستوى الدعنوية  معامل الارتباط لبيرسوف  المحاور
 0.000 0.815 التسويق بالعلاقات والرضا.

 

 

 .02الطالبة بناء على أجوبة أفراد العينة في الاستبياف بالاستناد إلذ الدلحق رقمالدصدر: من إعداد 

مستوى الرضا تساوي إلذ أف معامل الارتباط بين التسويق بالعلاقات و يتضح من الجدوؿ أعلاه ، 
بين مستوى الرضا  وبذلك يشير إلذ ارتباط قوي ،0.000تساوي  Sigوأف مستوى الدعنوية  ،0.815

 والتسويق بالعلاقات.

التي تقوؿ أنو ىناؾ ارتباط بين التسويق  H1ونقبل الفرضية البديلة  H0ومنو نرفض الفرضية العدمية 
 .0.05بالعلاقات ومستوى الرضا عند مستوى دلالة 

حيث  ،الجزائرية أف التسويق بالعلاقات بذمعو علاقة طردية برضا الدستهلكين في الخطوط الجويةيدكن القوؿ 
في شركة الخطوط الجوية  التعاطف والاتصاؿ( ،الالتزاـ ،عناصر التسويق بالعلاقات )الثقةكلما طبقت 

 .درجة عالية من الرضا نالت الجزائرية
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 .خلاصة الفصل

– حاولنا في دراستنا التطبيقية إعطاء صورة واقعية عن تبني وتطبيق شركة الخطوط الجوية الجزائرية
وىذا من خلاؿ القياـ باستقصاء  ،لدفاىيم التسويق بالعلاقات وأثرىا على رضا الدستهلك -مديرية الشلف

نت النتائ  أنو يوجد تطبيق للتسويق بالعلاقات بدستوى متوسط في فبي   ،مستهلكي الخطوط الجوية الجزائرية
وىذا  ،ا كاف بدستوى متوسطرضا الدستهلكين عن تعاملهم مع الخطوط ج ج وىذ أما فيما يخص   ،الشركة

 الدستوى لزقق من خلاؿ الإجابات التي برصلنا عليها. 

فبالتالر الشركة ملزمة بوضع إستراتيجية من شأنها أف تقوـ بتطوير العلاقة التي تربطها مع مستهلكيها إلذ 
صتها من عليها العمل على برسين جودة الخدمات التي تقدمها سعيا منها إلذ الحفاظ على حالأحسن, و 

 سوؽ النقل الجوي.
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 .الخاتمة

أصبحت الدؤسسات الخدمية تسعى إلى امتلاك طرق  ،مع اشتداد حدة الدنافسة وانفتاح الأسواق
ولا يتحقق هذا إلا من خلال تبني مفاهيم حديثة للتسويق  ،حديثة للحفاظ على مكانتها في السوق

تساعدها على الحفاظ على مستهلكيها وهو ما يعرف بالتسويق بالعلاقات الذي يهدف إلى علاقة قوية 
 لأن تكلفة استقطاب مستهلكين جدد أكبر من تكلفة الاحتفاظ بهم. ،ودائمة مع الدستهلكين

مختلف العوامل  وكذلك بمعرفة ،ات ورغبات الدستهلكينوتركز الدؤسسة على زيادة معرفة حاج
 ،الأسرة ،والعوامل الخارجية) الثقافة ،التعلم والاتجاهات( ،الشخصية ،الإدراك ،الداخلية) الحاجات والدوافع

 التوزيع والترويج( ،السعر ،الطبقة الاجتماعية( وكذلك تأثير الدؤثرات التسويقية) الدنتج ،الجماعات الدرجعية
 .التي تلعب دورا هاما في التأثير على القرارات الشرائية والاستهلاكية للمستهلكين

أدى إلى وجود علاقة  وية الجزائرية كان بمستوى متوسط إن تطبيق التسويق بالعلاقات في شركة الخطوط الج
 عهم.ويظهر ذلك من خلال موقف الدستهلكين من الشركة وتعاملها م ،متوسطة القوة والدتانةرضا 

 نتائج الدراسة:

    الجانب النظري

ويجب على كل مؤسسة تبحث على النجاح أن تطبق هذا  ،إن التسويق وظيفة مهمة للمؤسسات-
 الدفهوم.

 وبالتالي عدم وجود اتفاق حول الأنشطة التي يقوم عليها. ،لا يوجد تعريف موحد للتسويق بالعلاقات-

وهذا للمحافظة على  ،تحقيق النتائج الايجابية للمؤسساتإن للتسويق بالعلاقات أهمية كبيرة في -
 الدستهلكين الحاليين ومحاولة جذب أكبر عدد مدكن.

 ،) الحاجات والدوافعالداخلية ي للمستهلكين بمجموعة من العوامليتأثر السلوك الشرائي والاستهلاك-
الطبقة  ،الجماعات الدرجعية ،الأسرة ،والعوامل الخارجية) الثقافة ،التعلم والاتجاهات( ،الشخصية ،الإدراك

 .والدثيرات التسويقية الاجتماعية(
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 لجانب التطبيقيا

 ك مدارسة لأنشطة التسويق بالعلاقات ولكنها بدرجة متوسطة إلى ضعيفة.هنا-

 ا  شركة الخطوط الجوية الجزائرية.هناك علاقة طردية بين أنشطة التسويق بالعلاقات ورضا الدستهلكين تجُ -

نت النتائج أن العلاقة بين الشركة ومستهلكيها فيما يخص مدارسة أنشطة التسويق بالعلاقات بشكل عام بي  -
 في شركة الخطوط ج ج كانت بدرجات متوسطة.

 ت الدراسة أن رضا الدستهلكين عن تعاملهم مع الخطوط ج ج بمستوى متوسط. بين  -

 نتائج اختبار الفرضيات:

 بين أنشطة التسويق بالعلاقات ورضا الدستهلكين.توجد علاقة ارتباط متوسط -

 :والتوصيات الاقتراحات

من خلال الدراسة الديدانية اضطلعنا على بعض الجوانب التي يمكن تحسينها من خلال تقديم بعض 
 كما يلي:  ،الاقتراحات والحلول

شركة الخطوط الجوية الجزائرية بذل جهد أكبر في مدارسة أنشطة التسويق بالعلاقات لتحسين علاقتها  على-
 مع مستهلكيها.

لأن ذلك يقوي  ،على موظفي شركة الخطوط الجوية الجزائرية الاهتمام بتطبيق أنشطة التسويق بالعلاقات-
 من العلاقة بينهم وبين الدستهلكين.

 على الخطوط الجوية الجزائرية الاهتمام أكثر بتعزيز ثقتها لكسب رضا الدستهلكين. -

 التزام شركة الخطوط الجوية الجزائرية بالوعود الدقدمة للمستهلكين من أجل تنمية وتطوير العلاقة معهم.-

 على الخطوط ج ج العمل على تحسين جودة وترقية خدماتها لكسب ثقة الدستهلكين.-

 النظر وإيجاد حل للتأخيرات التي تقوم بها الخطوط الجوية الجزائرية.إعادة -
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 آفاق الدراسة

من خلال الدراسة الديدانية تحتاج إلى اهتمام أكبر من طرف الخطوط الجوية  ل إليهاإن النتائج الدتوص  
لواضعين للسياسات الجزائرية باعتبار التسويق بالعلاقات نشاط تسويقي يمس كل الأطراف بالشركة الإدارة وا

    والدعاملة      ،خاصة الدوظفين الذين لذم لقاء مباشر بالدستهلكين) حسن الاستقبال ،والبرامج التسويقية
 الجيدة(.

ف على مدى تأثير  على متغيرات تسويقية وللإحاطة بمختلف الجوانب الأخرى للتسويق بالعلاقات والتعر  
 : أخرى نقترح دراسة الدواضيع التالية

 دور التسويق بالعلاقات في تحقيق الديزة التنافسية.-

  مساهمة الانترنت في تنمية التسويق بالعلاقات.-

 تحقيق رضا الدستهلك من خلال الجودة.-
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 أولا: باللغة العربية

  .الكتب-أ

.2006 ،القاهرة ،المكتب الجامعي الحديث ،"التسويق" ،عبد السلام أبو قحف وآخرون -1  

 ،لبنان ،بيروت ،"التسويق والفراغ) الأدوار التسويقية وسلوك المستهلك(" ،أحمد علي عزفة-2
1996.  

.2006 ،مصر ،الإسكندرية ،الدار الجامعية ،"قراءات في سلوك المستهلك" ،أيمن علي عمر-3  

.1992 ،الأردن ،عمان ،مؤسسة الوراق ،الطبعة الأولى ،"مبادئ التسويق" ،بيان هاني حرب-4  

 ،الأردن ،دار زهران للنشر ،"سلوك المستهلك: مدخل متكامل" ،د.رشاد الساعد ،د.حمد الغدير-5
1997.  

 ،عمان ،دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة ،الطبعة الأولى ،"التسويق الإلكتروني" ،د.محمد سمير أحمد-6
.2009 ،الأردن  

 ،دار المستقبل للنشر والتوزيع ،"سلوك المستهلك: مدخل كمي إستراتيجي" ،د.محمد عبيدات-7
.1998 ،الأردن  

هج دار المنا ،الطبعة الأولى ،"سلوك المستهلك" ،د.ردينة عثمان يوسف ،د.محمود جاسم الصميدعي-8
.2007 ،الأردن ،عمان ،للنشر والتوزيع  

 ،دار المناهج ،الطبعة الأولى ،"تكنولوجيا التسويق" ،محمود جاسم الصميدعي ،ردينة عثمان يوسف-9
.2004 ،الأردن ،عمان  

 ،الأردن ،عمان ،دار الراية للنشر والتوزيع ،"مفاهيم تسويقية حديثة" ،زاهر عبد الرحيم عاطف-10
2009.  

.2006 ،مصر ،القاهرة ،دار النهضة العربية ،"الإعلان وسلوك المستهلك" ،العوادليسلوى -11  

مكتبة  ،الطبعة الثانية ،"سلوك المستهلك) المفاهيم والاستراتيجيات(" ،عائشة مصطفى المنياوي-12
.1998 ،مصر ،القاهرة ،عين شمس  
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ديوان المطبوعات  ،الجزء الثاني ،"سلوك المستهلك: عوامل التأثير النفسية" ،عنابي بن عيسى-13
.2003 ،الجزائر ،الجامعية  

دار  ،)ترجمة لسرور علي إبراهيم سرور( ،"أساسيات التسويق" ،جاري أرمسترونج ،فيليب كوتلر-14
. 2007 ،المملكة العربية السعودية ،الرياض ،المريخ للنشر  

 ،بيروت ،المؤسسة الجامعية للدراسات والنشر والتوزيع ،ترجمة وردية واشد ،"التسويق" ،كاترين قيو-15
.2008 ،لبنان  

 ،دار ومكتبة الحامد للنشر والتوزيع ،"سلوك المستهلك: مدخل الإعلان" ،كاسر نصر المنصور-16
.2006 ،الأردن ،عمان  

شر دار المستقبل للن ،الطبعة الثالثة ،"مبادئ التسويق) مدخل سلوكي(" ،محمد إبراهيم عبيدات-17
.1999 ،الأردن ،عمان ،والتوزيع  

. 1998 ،الأردن ،عمان ،مكتبة الثقافة للنشر والتوزيع ،"سلوك المستهلك" ،محمد صالح المؤذن-18  

ب ت. ،مصر ،مكتبة عين الشمس ،"التسويق: الأسس العلمية والتطبيق" ،محمد عصام المصري-19  

.1994 ،مصر ،الإسكندرية ،الدار الجامعية ،بدون طبعة ،"مبادئ التسويق" ،محمد فريد الصحن-20  

دار  ،"أساسيات التسويق الشامل والمتكامل" ،بشير عباس العلاق ،محمود جاسم الصميدعي-21
.2002 ،الأردن ،عمان ،المناهج للنشر والتوزيع  

 ،الإسكندرية ،الدار الجامعية ،"قضايا إدارة معاصرة" ،إسماعيل محمد السيد ،محمود صالح الحناوي-22
2009.  

مركز الشرق الأوسط الثقافي للطباعة والنشر والترجمة  ،"التسويق" ،مروان أسعد رمضان وآخرون-23
.2009 ،لبنان ،بيروت ،والتوزيع  

.2005 ،مصر ،القاهرة ،المنظمة العربية للتنمية الإدارية ،"التسويق بالعلاقات" ،منى شفيق-24  

.2005 ،مصر ،القاهرة ،المؤسسة العربية للتنمية الإدارية ،بالعلاقات""التسويق  ،منى شفيق-25  

.الرسائل والأطروحات-ب  
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 ،جامعة بشار ،مذكرة ليسانس ،""أثر التغليف في سلوك المستهلك ،سعيدي لحسن ،أوكادو محمد-26
2010.  

جامعة  ،مذكرة ماجستير ،"دور التسويق بالعلاقات في زيادة ولاء الزبون" ،بنشوري عيسى-27
.2009 ،ورقلة ،قاصدي مرباح  

رسالة  ،"أثر جودة الخدمة والتسويق بالعلاقات على ولاء الزبائن" ،دخيل الله غنام المطيري-28
.2010 ،الكويت ،جامعة الشرق الأوسط للدراسات العليا ،ماجستير في إدارة الأعمال  

 ،الشرائي للمستهلك النهائي" "تأثير تنشيط المبيعات على القرار ،قراش فهيمة ،زعراط سهام-29
.2011 ،البويرة ،مذكرة ماستر  

"أبعاد إستراتيجية التسويق بالعلاقات وأثرها على الأداء التسويقي  ،سعد محمد نعيم ياسين-30
. 2006 ،الأردن ،كلية الدراسات العليا الجامعية  ،رسالة ماجستير في التسويق ،لشركات التأمين الأردنية"  

"أهمية التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسية بالإسقاط على المؤسسات  ،عبد الله قلش-31
. 2013 ،الجزائر ،جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف ،أطروحة دكتورة في علوم التسيير ،العربية الاقتصادية"  

.الملتقيات-ج  

الملتقى العربي الثاني في الوطن العربي) الفرص  ،"التسويق بالعلاقات" ،إلهام فخري أحمد حسن-32
. 2003 ،أكتوبر 8-6 ،قطر ،جامعة الدوحة ،والتحديات(  

"التسويق بالعلاقات من خلال الزبون مصدر لتحقيق المنافسة  ،حكيم بن جروة محمد حوحو-33
يجيات التنافسية مداخلة ضمن الملتقى الدولي الرابع حول المنافسة والاسترات ،واكتساب ميزة تنافسية"

.2008 ،الجزائر ،للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية  

كلية   ،"التسويق بالعلاقات رؤية تكاملية في الفلسفة والمفاهيم والأسس" ،درمان سليمان صادق-34
.2011ديسمبر  21 ،جامعة دهوك ،الإدارة والاقتصاد  
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 المواقع الالكترونية
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