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̯ ǖ̮ʹ ͬɻͬǊǀ�̯ ˔ǡͮ

ربي أوزعني أن أشكر نعمتك التي أنعمت علي وعلى والدي وأن أعمل صالحا ترضاه وأدخلني  "

-19-النمل". برحمتك في عبادك الصالحين

  صاحب الحمد كله إلى  الحمد أولا وآخرا    

  الذي تذكره البصائر ولا تدركه الأبصار الذي أنار دربنا 

  وسدد خطانا وأمدنا بالصحة والعافية والعزيمة 

  طريق النجاحإلى  وساقنا

  أساتذة أقطر جوهرة التي دعمتناإلى  فالشكر كل الشكر

�Ȅũ¢�ǶŮ�Ǻǯ¢�Ŗǳ¦Â�Ƣē¦®Ƣǋ°¤Â�ƢȀƸƟƢǐǼƥ

  .مشاعر والاحترام والتقدير

 "زقرير نصيرة"المشرف بالأخص الأستاذ 

  .كل الأساتذة الذين رافقونا في المشوار الجامعيإلى   كما يقضي الواجب والامانة أن أتقدم بالشكر

كل أعضاء لجنة المناقشة الذي سننال شرف مناقشتهم لبحثنا هذا، فلهم إلى   كما أتقدم بالشكر والتقدير

�ǶēƢȀȈƳȂƫÂ�ǶȀƸƟƢǐǻ�ǲǸů�ȄǴǟ�ÀƢǧǂǠǳ¦Â�ǂǰǌǳ¦�ǲǯ�ƢǼǷȆǸǴǠǳ¦�Ƣǻ°ƢǈǷ�ŚǼƬǇ�Ŗǳ¦�Ƕē¦®ƢǬƬǻ¦Â.

  كل موظفي مؤسسةإلى   ويدعوني واجب العرفان الجميل أن أقدم شكري وتقديري

  الازدهار بتيارت الذين تقبلون بالصدر الرحب 

  جزاهم االله خيرا وجعلهم من العباد الصالحين 

  عائلتينا الكريمتانإلى  كما نتقدم بالشكر الجزيل

  أمدنا بالعون سواء دون أن ننسى كل من

  .البعيد ولو بكلمة طيبةأو  من القريب 

.خطأ صدر من في هذا البحث لا كمال محال لغير ذي الإجلالأي  وفي الختام نسألكم العذر من



:الملخص
دراسة سلوك المستھلك ضروریة و جد ھامة من أجل ضمان نجاح و استمرار المؤسسة في السوق 

لذا أصبح من الضروري لرجال التسویق و للمؤسسات .خاصة مع التغیرات التي تحدث في العالم حالیا

المستھلك و تحلیل القوى التي تؤثر على قراراتھ إلى البحث عن الطریقة التي تمكنھم من الوصول

ر على قراراتھ لذا سیاسة الترویج تلعب دور جد ھام في جذب انتباه المستھلك و كذا التأثی.الشرائیة

.الشرائیة

.مستھلك، قرارات الشراء، الترویجسلوك ال:الكلمات المفتاحیة

l'étude du comportement du consommateur est essentielle et très importante

pour assurer le succès de l'entreprise et sa survie dans le marché surtout avec les

changements qui s'opèrent actuellement dans le monde. par conséquent, il est

devenu nécessaire pour les marqueteurs et les entreprises de chercher la façon

qui leur permet d'accéder au consommateur et d'examiner les forces qui affectent

sa décision d'achat. ainsi la politique de promotion joue un rôle important dans

l'attirance des consommateurs et l'influence de leurs décisions d'achat.

Mots clés: le comportement du consommateur, la décision d'achat, la

promotion.



  الإهداء

:بعدأما  وجليل جوده وعطائه بأن جعل خاتمة دراستي نجاحا الحمد الله الذي من علي بعظيم كرمه  

:أهدي هذا العمل المتواضع   

إلى النفس التي أعطتني الحنان وجعلت صدرها مأوى ألجأ إليه لتفريغ كل همومي وأتعابي، التي لم تقلي لا،

أمي إلى  Ƣē®ƢǠǇالنفس الرحيمة التي جعلت من تعبها وشقائها لجعلي امرأة كاملة رمزا لكفاحها و إلى 

.الغالية  

إلى الروح التي خلقت في نفسي الإرادة والطموح للاستمرار في النهل من مختلف العلوم والمعارف والتي أمرتني 

.أبي العزيز، إلى اقتحام ميدان الحياةإلى  الأمام بكل جرأةإلى  بالدعم القوي، والدفع بي  

عـزوتي و  سـنديإلى  نجاحا لـه ومـن فـوزي فـوزا لـهإلى كل من ساندني في هذه الحياة وجعل من نجاحي 

  .أولادهمو  أزواجهمو  أخي العزيــــز، أخواتــــي، بالحياة

كمـــا لا أنســـى زملائـــي ،  رفيقـــي في دروب الحيـــاة زوجـــي، إلى إلى الـــذي أحيـــا بآمالـــه ابـــني العزيـــز

.2019وزميلاتي قسم العلوم التجارية دفعة 

شــافي الأمــان كمــا أســأله دوام إلى  خطانــا ويأخــذ بأيــدينا وفي الأخــير أســأل االله الكــريم أن يســدد

  .السداد والتوفيق وما التوفيق إلا بإذنه

  وسيلة
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 مقدمة

أ

انفتاح و  توسعو  من تطور الأزمنةو  عبر العصور نسانالإالتي عرفها  ةالديناميكيفي ظل التغيرات 

وعي المستهلك لتنوع و  بثقافةهذه المتغيرات  تأثرو  تنوعهو  نتاجالإشدة المنافسة لزيادة حجم و  الأسواقلى ــــع

ان لا بد من ـــفك الأولىه مراتب ــلاحتلال الأساسيمحور  باعتبارهلسيطرة مفهوم سيادة ، رغباتهو  حاجاته

�ǺǷ�ƢēƢƴƬǼǷ�Ƥو  وبناء صورة حسنة لديهمتوطيد علاقتها بزبائنها و  قوة دافعة لتميز المؤسسات إيجاد ȇǂǬƫ

القرار الشراء في ظل تعقد عملية اتخاذو  °ǶēƢƦǣو  مع تعاظم حاجات المستهلكين  ¤�ǶđǀƳ�ƢȀȈǳو  جماهيرها

إلى  على المؤسسة إيجاد اساليب للوصول االخدمات المطروحة في السوق كان إلزامو  الهائل من السلعالكم

  .واستمالة سلوكه الشرائي عليه التأثيرو  المستهلك

كما أن نجاح وترويج المنتجات الصناعية يتوقف على مدى تطبيق المؤسسات سياسة ترويجية ملائمة 

�°ȂȀǛ�ǞǷÂ��śǰǴȀƬǈǸǴǳ�ƨȈǯȂǴǈǳ¦Â�ƢȈǧ¦ǂǤŻƾǳ¦�ǎ ƟƢŬ¦�ƨǧǂǠǷ�ȄǴǟ�Ƣē°ƾǫÂ�ƨǧƾȀƬǈŭ¦�¼¦ȂǇȋ¦�ƨǠȈƦǗ�Ƥ ǈƷ

لومات، ومع إدراك المؤسسات الحديثة لدرجة خطورة ما يسمى بالتقنيات الحديثة للاتصال وتكنولوجيا المع

�́ ǂǨǳ¦�ƨǧǂǠǷ�¦ǀǯÂ�ƢȀǨǠǓÂ�ƢēȂǫ�¶ƢǬǻ�ƨǧǂǠǷ�ƨǈǇƚŭ¦�ȄǴǟ�Ä°Âǂǔǳ¦�ǺǷ�ƶƦǏ¢�ǽǀǿ�©¦ŚǤƬŭ¦�ƨȈŷ¢Â

  .والتهديدات وهذا حتى تتمكن من الحفاظ على مكانتها في السوق

ووظيفة أساسية من وظائفها، إلى كما يمثل النشاط التسويقي أحد أوجه النشاطات الرئيسية للمؤسسة 

، التمويل، وغيرها فهو نشاط ضروري يعمل على دراسة رغبات المستهلكين نتاججانب وضائف أخرى كالإ

¯�Â�ƢȀǟƢƦǋ¦Â�ǶēƢƳƢƷÂك بالاعتماد على مزيج تسويقي محكم، وهو العامل الرئيسي لزيادة حجم ل

  .للمؤسسة المبيعات وكذا تحقيق الغاية التسويقية

إهتمامنا هو عناصر المزيج الترويجي لتحقيق أهداف المؤسسة وكل عنصر من عناصره يساهم في  ومحور

الوصول إلى الهدف الرئيسي للمؤسسة، والذي يعتبر المرآة العاكسة لصورة المؤسسة من الداخل والسلاح 

هلك وتوسيع نطاق فعند تصميم خطة ترويجية جيدة تخلق انطباع عن المنتج لدى المست. الفعال ضد المنافسة

  .السوق والقدرة الشرائية المتاحة إلى طلب فعال وبلوغ حجم مبيعات جيد

  إشكالية البحث

معالجة انطلاقا من الاشكالية إلى  إن معالجة موضوع دور الحملات الترويجية في تغيير سلوك المستهلك دفعنا

  :الرئيسية الآتية

  المستهلك في اتخاذ قرار الشراء ؟ما مدى تأثير الحملات الترويجية على سلوك 

:الفرعية، يمكن صياغتها على النحو التالي سئلةومن هذه الاشكالية الرئيسية تتفرع منها مجموعة من الأ

  العوامل التي تساهم في تكوين سلوكيات المستهلكين؟ ماهي-1



 مقدمة

ب

  ازدهار؟ كيف يمكن وضع استراتيجية ترويجية في ظل التطورات والتغيرات المحيطة بمؤسسة-2

  سلوك المستهلكين لصالح مؤسسة ازدهار؟في تغيير  هل تأثر الحملات الترويجية-3

:الفرضيات

المطروحة والتي تبقى دائما  سئلةلمعالجة بحثنا قمنا بصياغة الفرضيات التي نعتبرها أكثر الإجابات احتمالا للأ

  .قابلة للاختيار والمناقشة

  .ار الشراء بالعوامل الداخلية فقطيتأثر سلوك المستهلك في اتخاذ قر  1-

2-ȆŸÂŗǳ¦�ƲȇǄŭ¦�ǂǏƢǼǟ�ƨǧƢǯ�ȄǴǟ�ƢēƢƴƬǼŭ�ƲȇÂŗǳƢƥ�°Ƣǿ®±¦�ƨǈǇƚǷ�ǶƬē.

  .المستهلكينو  ازدهار ةؤسسممتساهم الحملات الترويجية في خلق جو من الثقة بين -3

  :أسباب اختيار الموضوع

§�¦Ȇǿ�̧ȂǓȂŭ¦�¦ǀđ�ǶƬĔ�ƢǼƬǴǠƳ�Ŗǳالقيام به فمن بين إلى  لكل بحث علمي أسباب تدفع الطالب ƢƦǇȋ¦:

أهميته كونه يتعلق بسلوك المستهلك والمؤثرات عليه بأشكالها المختلفة تمنحنا معرفة بطرق استخدامه  -1

  .وتكوين العلاقة معه وبناء رد فعل إيجابي نحو منتجات المؤسسة

 الاقتصادية وهو المحدد الرئيسي لنجاح باعتبار أن المستهلك أصبح ذو أهمية بالغة بالنسبة للمؤسسات 2-

  .الاستراتيجيات التسويقيةأو  فشل السياساتأو 

- صياغة الاستراتيجيات أو  نقص الدراسات المتعلقة بدور سلوك المستهلك في تخطيط السياسات3

  .الترويجية للمؤسسة

يقع ضمن محتوى التخصص باعتبار أن دراسة سلوك المستهلك وكذا الاستراتيجية الترويجية للمؤسسة  4-

  .الذي ندرس فيه

  :أهداف البحث

  .المستهلك اتجاه أوجه مختلفة من الترويج تالتنبؤ بسلوكيا-1

  .توضيح الدور الفعال الذي يلعبه الترويج كأحد أهم عناصر المزيج التسويقي-2

  .التعرف على مدى تأثير الترويج على المستهلكين في اتخاذ قرار شراء المنتجات-3

  .وضع بعض الاقتراحات على ضوء النتائج التي يسفر عنها الباحث-4

:البحثأهمية

  :تستوحي هذه الدراسة أهميتها من حيث

محاولة التعرف على العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك الذي يعتبره نقطة البداية والنهاية لكل عملية -1

.تسويقية



 مقدمة

ج

الذين يودون التعرف أكثر على واقع الممارسات الترويجية في إعتبار الدراسة مصدر للباحثين والدارسين - 2

.pvc، وقد تكون نقطة بداية لمزيد من الأبحاث والدراسات المتعلقة بشركة ازدهار pvcشركة ازدهار 

3-�ƢĔ¢�Ŀ�ƨǇ¦°ƾǳ¦�ƨȈŷ¢�ǂȀǜƫ�ƢǸǯعلى حد علم الباحث التي تتناول واقع الممارسات الترويجية في الأولى 

  .وقياس رضا العملاء عن الممارسات الترويجيةpvc شركة ازدهار

:حدود الدراسة

:الحد المكاني

بولاية تيارت الواقعة بالمنطقة الصناعية حي زعرورة "  pvc ازدهار"تتناول الدراسة الميدانية كل من مؤسسة 

Ǯ ǴȀƬǈŭ¦�½ȂǴǇ�ȄǴǟ�ŚƯƘƬǴǳ�ƲȇÂŗǳ¦�Ŀ�Ƣǿ°Â®�ȄǴǟ�» ǂǠƬǳ¦�» ƾđ�Ǯ ǳ̄Â.

  :الحد الزماني

حيث  2019 أفريل30إلى  2019جانفي  01تقتصر الدراسة الميدانية على الفترة الزمانية الممتدة من

حاولنا خلال هذه الفترة التعرف على طبيعة ونشاط المؤسسة محل الدراسة، كما قمنا بتوزيع الاستمارات 

.واسترجاعها

  :المنهجية المتبعة في البحث

فقد اتبعنا المنهج الوصفي التحليلي ومنهج ، طبيعة الموضوعإلى  ظرتماشيا مع الاشكالية المطروحة وبالن

دراسة حالة، من خلال استغلال المعلومات والبيانات المتحصل عليها في تحليل ووصف الخلفية النظرية 

ميدان الدراسة وجمع البيانات الخاصة بتأثير النشاط الترويجي في تغيير إلى  للموضوع ثم التوجه بعد ذلك

�ǲǐƸƬŭ¦�ƲƟƢƬǼǳ¦�ƨǻ°ƢǬǷÂ�́سلوك  ȐƼƬǇ¦Â�ƨƷÂǂǘŭ¦�©ȏ£ƢǈƬǳ¦�Ǻǟ�ƨƥƢƳȏ¦�» ƾđ��ƢǿŚǈǨƫÂ�Ǯ ǴȀƬǈŭ¦

  :بالنسبة لأدوات البحث فاعتمدنا أما  pvcعليها التي تخص شركة ازدهار 

المؤلفات والدوريات قمنا بجمع البيانات والمعلومات بالاطلاع على مختلف: فيما يتعلق بالجانب النظري-1

  .دخول مواقع بين الانترنيت ذات الصلة بالموضوعإلى  اث العربية والأجنبية إضافةوالأبح

تم تدعيم بحثنا باستمارة استبيان موجهة لعينة من العملاء المقيمين في : فيما يتعلق بالجانب التطبيقي-2

 البيانات قمناوبعد استرجاع ، على سلوكهم pvcمختلف الولايات لمعرفة أثر النشاط الترويجي لشركة 

 .]spss22[.بتفريغها في الكومبيوتر وتحليلها بالاعتماد على البرامج الإحصائية للعلوم الاجتماعية 

:صعوبات البحث

��ǲǸǠǳ¦�¦ǀǿ�ƨǴǏ¦ȂǷ�ȄǴǟ�Ƣǻ°¦ǂǏ¤Â�ƢǼǷǄǟ�ǺǷ�ǲǴǬƫ�Ń�©ƢƥȂǠǏ�̈ƾǟ�ƢǼȀƳ¦Â�Ʈ ƸƦǳ¦�¦ǀđ�ƢǼǷƢȈǫ�¾Ȑƻ�ǺǷ

  :كانت كفيلة بإعطائنا نفس جديدة نذكر منها



 مقدمة

د

  .لة الدراسات الجامعية التي عالجت هذا الموضوعق-1

.pvcصعوبة الحصول على المعلومات من شركة ازدهار-2

  .بعد الشركة محل الدراسة عن مقر الإقامة - 3

الصلة بالبطاقة ذات سئلةصعوبة قبول المستقصي منها للإجابة على الاستبيان وخاصة على الأ- 4

  .الشخصية

  : الدراسات السابقة

جامعة ، نصيرة، تأثير النشاط الترويجي للخدمة الفندقية على سلوك المستهلكين، رسالة دكتوراه زقرير-1

جيلالي اليابس سيدي بلعباس لقد حاولت من خلالها إظهار مدى تأثير الترويج على المستهلكين في 

اء ورسم خطط الفنادق على بن إدارة ، والخروج بنتائج تساعد ةاتخاذهم قرار الشراء الخدمات الفندقي

» ƾē�ƨȈǴƦǬƬǈǷ  فعالا في  افالنشاط الترويجي يلعب دور استراتيجي. تحفيز النزلاء على تلقي الخدمات إلى

الخ التي تقدمها المنظمات الفندقية، وفي استقطاب المستهلكين والتأثير ...التعريف بخدمات الايواء والطعام 

الترويجية التي تجسدها المنظمات الفندقية بغية ملاتعلى سلوكهم وإقناعهم بشرائها، من خلال مختلف الح

تعزيز العلاقات مع المستهلكين وجعلها تتصف بالدفء والثقة والصداقة المتبادلة، وكذا تحقيق رسالتها 

إشباع الحاجات والرغبات المتجددة لديهم، وبالتالي تحسين و  وأهدافها عبر جذب أكبر عدد من المستهلكين

  . الأسواق المستهدفةمركزها التنافسي في

:البحثخطة

فصلين يخص الجانب النظري وإلى الفصل الثالث يخص الجانب التطبيقي فكانت إلى  تطرقنا في هذا البحث

  :معالجته كما يلي

إلى  الذي كان عنوانه مدخل لدراسة سلوك المستهلك وتضمن ثلاثة مباحث، أولا مدخل:الأولالفصل 

.تواجه المستهلكالمستهلك وأنواعه، ثالثا المخاطر التيثانيا مفهوم ، المستهلك

الذي يحمل عنوان عموميات حول الحملات الترويجية وتتضمن ثلاثة مباحث، أولا :الفصل الثانيأما 

.الاتصال، ثانيا مفاهيم الترويج، ثالثا عناصر المزيج الترويجيإلى  مدخل

ثلاثة مباحث، أولا تقديم إلى  تطرقنا فيه pvcازدهار  والذي عنوانه دراسة حالة لشركة:  والفصل الثالث

  ثالثا عرض منهجية الدراسة لمؤسسة الازدهار ، pvcثانيا مزيج التسويقي لمؤسسة ازدهار  ،عام للمؤسسة

وأخيرا الخاتمة والاستنتاجات والتي نطمح أن تكون ذات فائدة ونفع للباحثين وكذا للفاعلين في شركة ازدهار 

pvc.
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تمهيد

وارتفاع معدل فشل العديد من المنتجات الجديدة أدركت ، مع تبني المفهوم التسويقي كفلسفة جديدة

فأصبح يشكل المحور الأساسي ، كأساس للنجاح في تحقيق أهدافهاالمنظمات قيمة المستهلك وأهميته  

  لأي عملية تسويقية ونقطة الانطلاق، للأنشطة التسويقية المختلفة

بشكل  الصعبة، والمعقدة التي تواجه الإدارة  ومما لا شك فيه أن دراسة المستهلك وسلوكه تعتبر من المهام

في التفكير والاعتقادات والسلوك  فراداين الموجود بين الأنظرا للتب، التسويق بوجه خاص إدارة و ، عام

  .التي تتغير في الشخص ذاته من وقت لآخر ، والاتجاهات

:وسنتطرق في هذا الفصل إل ثلاثة مباحث

.مدخل لدراسة سلوك المستهلك: الأولالفصل 

  .المستهلك إلى  مدخل: الأولالمبحث  

  دراسة سلوك المستهلك : المبحث الثاني

  العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك: المبحث الثالث
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  المستهلكإلى  مدخل: الأولالمبحث 

يعد المستهلك العنصر الأساسي في العملية التسويقية ومحور النشاط التسويقي وموضوع الأبحاث والدراسات 

لك النهائي سوق المستهسوق المستهلك (ولهذا فإن طبيعة المستهلك تحدد طبيع السوق ، التسويقية

ية والاقتصادية في المنظمة وعليها تبنى الخطط والاستراتيجيات نتاج،وطبيعة النشاطات الإ)الصناعي 

  . لهذا ترتكز معظم الدراسات على دراسة المستهلك وسلوكه، التسويقية

 .مفهوم المستهلك وأنواعه: الأولالمطلب 

) دراسة السوق(فعنده تبدأ هذه الحلقة التسويقية ، ية التسويقيةالحلقة الاساسية في العمليعتبر المستهلك   

ȍ¦�ƨȈǴǸǠǳ�ȆǇƢǇȏ¦�½ǂƄ¦�ŚǤȇ�Äǀǳ¦�ǂǐǼǠǳ¦�¦ǀđ�¿ƢǸƬǿȏ¦�®¦®Ǆȇ�¦ǀǳ�ǾǷƾǟ�ǺǷ�ƢǓǂǳ¦�ȆȀƬǼƫ�ǽƾǼǟÂنتاج 

  . وغايتها الاساسية 

كمفهوم المستهل - أولا

 عدة سلع وخدمات من عند المنتجأو  الشخص الذي يشتري ويستهلك واحد "يعرف المستهلك على أنه

1". الموزعأو 

  :كما يستخدم لفظ المستهلك للتميز عادة بين نوعين أساسيين من المستهلكين   

  فرادالأ- 1  

 .)المؤسسات الحكومية (المنظمات - 2  

 أسرته أفرادمن يقوم بشراء السلع والخدمات لاستعماله الشخصي واستعمال  ":كما يعرف المستهلك بأنه

2.لتقديمها كهدية لشخص آخرأو  الذين يعيلهم فرادالأأو 

.أنواع المستهلكين-ثانيا

:المستهلك النهائي1-2

يحصلون على  فرادمجموعة الأأو  الوحدة الاستهلاكية المكونة من الفرد":يعرف المستهلك النهائي بأنه 

«�¤ǶȀȇƾǳ�©ƢƦǣ°�̧ƢƦǋȏ�ƢŮƢǸǠƬǇأو  السلعة ƾđ�ƨǷƾŬ¦".

.53،ص2013ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، "سلوك مستهلك المعاصر"منير نوري  1
.15، ص2003، الجزء الأول، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، عوامل التأثير البيئة"سلوك مستهلك "عنابي بن عيسي  2
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  :وفي هذا السياق يجب التمييز بين 

  .اذ قرار الشراء لنفسه أو لآخرين وهو الفرد الذي يملك سلطة إتخ :مقرر الشراء  1- 1

.اء، وليس بالضرورة متخذ القرار  بالشر الأولىوهو صاحب الفكرة  :المبادر 2- 1

1.فهو الفرد الذي يكون له تأثير على المبادر ومتخذ القرار : المؤثر 3- 1

«�¤�Â¢�Ǿȇƾǳ�ƨƦǣ°�Â¢�ƨƳƢƷ�̧ƢƦǋ:"كما يعرف بأنه  ƾđ�Ǯ ǳ̄Â�ƨǷƾŬ¦�Â¢�ƨǠǴǈǳ¦� ¦ǂǌƥ�¿ȂǬȇ�Äǀǳ¦�ǎ Ƽǌǳ¦

2.عائلته  أفرادلدى 

:المستهلك الصناعي2-2

«�¦�ȆǐƼǌǳ¦�½ȐȀƬǇȏ"يعرف المستهلك الصناعي بأنه  ƾđ�ǆ Ȉǳ�©ƢǷƾŬ¦Â�ǞǴǈǳ¦� ¦ǂǌƥ�¿ȂǬȇ�Äǀǳ¦�Ȃǿ

�Ŀ�ƢȀǷ¦ƾƼƬǇ¦�» ƾđ�ǺǰǳÂ�ƨȈǐƼǌǳ¦�ǾƫƢƦǣ°�̧ ƢƦǋ¤Âأو  خدمة أخرىأو  سلع إنتاج� ¦®¢�Ŀ�Ƣđ�ƨǻƢǠƬǇȏ¦

 هذه المنشأة فرديةكون مرفقا عاما وقد تأو  تجاريةأو  ه، وقد يكون المشتري الصناعي منشأة صناعيةأعمال

3."أهليةأو  حكومية فراديملكها مجموعة من الأأو 

 حيث تقوم هذه المؤسسات بالبحث، العامةو  هو الذي يضم كافة المؤسسات الخاصة:"كما يعرف بأنه

فهي تقوم بشراء ��¦ƢēƢȈƴȈƫ¦ŗǇأو  المعدات التي تم تمكنها من تنفيذ اهدافها المقررة في خططهاو  شراء السلعو 

�ǺǷ�ǲǰǳ�ƨȈƟƢĔ�ǞǴǇ�ǪȇȂǈƫ إنتاجذلك من اجل و  مصنعةأو  مكونات اخرى نصف مصنعةو  يةالأولالمواد 

4."الصناعي أو  المستهلك النهائي

.38،ص2014،الطبعة الأولى، زمزم ناشرون وموزعون، الأردن، "سلوك مستهلك"عاكف يوسف زيادات  1
دراسة تحليلية للقرارات الشرائية للأسرة السعودية، الطبعة الثالثة، السعودية، "سلوك المستهلك"خالد بن عبد الرحمان الجريسي 2

.42ه،ص1427

من المنتج الى المستهلك الطبعة الأولى، دار صفاء لنشر والتوزيع، "التسويق "منذر الخليلي طارق الحاج محمد الباشا، علي ربابعة 3

.63،ص2010الأردن، 
.17، ص2012مدخل استراتيجي، الطبعة الرابعة، دار وائل لنشر والتوزيع، الأردن، "سلوك المستهلك " محمد إبراهيم عبيدات 4
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  المستهلكو  المخاطر :لمطلب الثانيا

المطلب  سوف نتننا ول في هذا، ذكر أنواع المستهلكينإلى  بعدما تعرفنا على مفهوم السلوك وتطرقنا

�°ƾǫ�ȄǴǟ�ÄȂǘǼƫ�ƢĔ¢�ȄǴǟ�ƢŮ�ǂǜǼǳ¦�ǺǰŻ�ƨȈƟ¦ǂǌǳ¦�ƨȈǴǸǠǳƢǧ�ǂǋƢƦǷ�ǲǰǌƥ�Ǯ ǴȀƬǈŭƢƥ�ƨǬǴǠƬŭ¦�©ƢǟȂǓȂǷ

تصرف من تصرفات المستهلك يمكن أي  لك إذا أدركنا أنأو آخر من المخاطرة ويمكن فهم ذ معين من نوع

ض هذه النتائج يمكن أن يكون غير وأن بع، أن تترتب عليها نتائج لا يمكنه توقعها لما يقرب من التأكد

  .غير مرغوب فيهأو  سار

:تعريف المخاطرة -أولا

كل إليها   تعريف المخاطرة، واختلفت تعريفهم طبقا للبيئة التي ينتميإلى  لقد تعرض الكثير من المهتمين

هذه وعلى الرغم من اختلاف الآراء الرامية لتحديد مفهوم المخاطرة فإننا سنتعرض للبعض  .باحث

  :التعاريف كما يلي 

Ã̄" :المخاطرة Webster  يعرفها ¢�ƾƦǰƫ�ƨǏǂǧ�ƢĔ¢�ȄǴǟ  حسب هذا التعريف أن .1"خسارتهأو  ضررأو

ظاهرة المخاطرة هي الفرضة التي يمكن من خلالها تفادي الخسارة الناتجة عن عدم التأكد الذي يحيط بنتائج 

  .يل لأنه لا يمكن قياسهوهذا التعريف لا يصلح للتحل، القرارات المستقبلية

�ƨȇƾǬǼǳ¦�©ƢǬǧƾƬǳ¦�ƾƟƢǟ�Ƥ"وزملائه المخاطرة )BETTY(كما عرفها  ǴǬƫ�Ãƾŭ�œǈǻ�² ƢȈǬǷ�ƢĔ¢ الذي

 .سيتم الحصول عليها مستقبلا

  .العوامل التي تؤدي بالمستهلك قدرا معينا من المخاطر في الموقف الشرائي-ثانيا

  : عدم التأكد من الهدف من الشراء 1- 2

حيث يتمكن ةالإذاعيفمثلا في حالة المستهلك الذي يريد شراء جهاز راديو هل يريد قوة النقاط الإرسال 

أنه يهمه أساسا نوعية أو  أكثر من إذاعة ترسل على موجات مختلفة الأطوال والتردداتإلى  من الاستماع

  .للاستماع إلى برامج موسيقي لكذتجسيمه و أو  الاستقبال التي تركز في درجة نقاء الصوت

  :عدم التأكد من قدرة ما يتم شرائه2-2

فعندما يقوم المستهلك بشراء ، المستوى المقبول من الهدف على إشباع) إلخ....موديل  ماركة،، منتج( 

الحصول عليها ولكن في نفس الوقت أو  ينتظر تحفيفها) مستوى (شيء معين تكون له توقعات معينة 
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الشخص الذي يريد شراء :يكون غير متأكد مما إذا كان ما يشتريه سيحقق له هذه التوقعات فعلا مثل 

1.راديو يكون غير متأكد مما إذا كان يحصل فعلا على ما يتوقعه 

.المستهلك يوجههاأنواع المخاطر التي -ثالثا

  :و المتمثلة في ه المستهلك عددا من المخاطر يواج

أي الخوف من أن الماركة السلعية التي تم أوسيتم استهلاكها بأداء ما هو : قة بالسلعةلمخاطر المتعلا-1

كما هو متوقع منها من فبل المستهلكين المحتملين لها من تأدية للمنافع والفوائد المرجوة أو   مطلوب منها

  .منها

جة الاستخدام للماركة من وترتبط بالمخاطر التي قد يتعرض لها المستهلك نتي: المخاطرالبدنية المادية-2

  .السلعة

هل يستحق الثمن الذي دفع من أجله وهل دخول الجامعة يعطي  :المخاطر المرتبطة بالناحية المادية-3

أنني سأخسر كافة المبالغ أما  ؟المعرفة الكافية والثقافة المطلوبة ويضمن الوظيفة الجيدة لي بعد التخرج أم لا

2.بالجامعةالتي تم انفاقها أثناء تواجدي 

فعندما يشعر المستهلك شخصيا بالفشل وعدم الأهلية لاتخاذ القرار السليم فإنه : المخاطر النفسية - 4

يتعرض لانتقاد الآخرين له كما في حالة شراء سلعة لا تتناسب مع المستوى الثقافي أو  بحماقته،يشعر 

  .والاجتماعي الذي ينتمي إليه

تحقيق ما كان أو  يفشل فيما يشتريه الفرد من سلعة لإشباع حاجاتهفعندما : المخاطر الاجتماعية- 5

أو  )أو الأب أحيانا(من الأم أو  أحيانا)الزوج أو  (فإنه يشعر بالحرج الشديد أمام الغير كالزوجة، يتوقعه

�À¢�ƾǬƬǠȇ�Ʈإلى  تخفيض درجة المخاطرة عن طريق اللجوءإلى  سيلجأ، الأصدقاءأو  الإخوة ȈƷ�Ƕđ�Ǫưǻ�ƢǷ

3. لديهم الخبرة الكافية لمساعدته على اتخاذ القرار السليم

.222، ص 2007الطبعة الأولى، جامعة القاهرة، مصر،"رالتسويق المعاص"محمد عبدالله عبد الرحيم  1
الطبعة الرابعة، دار وائل لنشر والتوزيع، الأردن، –مدخل إستراتيجي- " سلوك المستهلك " محمد إبراهيم عبيدات  2

.54،ص2001
.105-104مرجع سبق ذكره، ص ص "سلوك مستهلك"عنابي بن عيسي  3
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  .استراتيجية التعامل معها و  أنواع المخاطر ):1-1(الجدول رقم

استراتيجية التعامل معهاالأمثلةأنواع المخاطر

أي تخوف المستهلك من أن لا يؤدي خدمة الأداء -مخاطر الأداء

  .محامي في المرافعة عن موكله: مثل بالمتوقع والمطلو 

التركيز على الشهرة -

  .الاسم التجاري- 

  .تقديم ضمانات- 

  .تقديم إثباتات- 

المخاطر 

  الجسدية

إنتاجالتخوف من التعرض للإيذاء الجسدي عند -

  .عملية جراحية إجراءمن نتائج  فخدمة كالتخو 

.الحصول على تأكيدات-

  .استخدام الكلمة المنقولة- 

  .التعويض - 

التخوف من خسارة المال الذي دفع من أجل -المخاطر المالية

كالفشل في الحصول على :الحصول على الخدمة 

  المعرفة الكاملة من برنامج تدريبي 

.التعويض المادي-

  .تقديم شهادات وأدلة- 

المخاطر 

  الاجتماعية

الانتقاد له من أو التخوف من عدم قبول الآخرين

كتناول الطعام في أماكن غير : عليها  نتائج الحصول

  .واقعية

الاستشهاد بالجماعات المرجعية -

  .وقادة الرأي

التخوف من أن تؤدي الخدمة نتائج عكسية كالشعور المخاطر النفسية

. النتائج المطلوبةإلى  بالإحباط من برامج تحقيق الوزن

تثقيف المستهلك وتزويده -

  .بالمعلومات

  .الرقابة والمتابعة- 

  . الاستشهاد بأصحاب الخبرة- 

، 2002، سنةالأردن، الطبعة الخامسة، دار وائل للنشر والتوزيع، "التسويق والتسويق الدولي"هاني حامد الضمور،:المصدر

.152ص
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  :المستهلك لمواجهة هذا المواقف إليها  استراتيجيات بديلة التي يلجأ-رابعا

  :هناك أربعة استراتيجيات وهي 

، أو عن طريق تخفيض عن طريق تخفيض احتمال فشل الشراءأما  : أنه يستطيع تخفيض المخاطرة-1

.المتصورة في حالة فشل الشراءأو  يةحدة الخسارة الحقيق

نوع آخر بمعنى يشمل النتائج المترتبة إلى  وفي هذه الحالة فإنه يتحول من نوع المخاطر: تأجيل الشراء - 2

  .ترتبة على عدم الشراءعلى الشراء بالنتائج الم

  .الناتجة التي لم يستطيع استبعادها) أو المخاطرة(تحمل الخسارة : القيام بالشراء-3

.1تقبلهأو  نوع آخر يستطيع تحملهإلى  المخاطرةأو  أنه يستطيع التحول من نوع من الخسارة- 4

  .أساليب حماية المستهلك: المطلب الثالث

تعريف حماية المستهلك- أولا

  ."حقوقه وضمان حصوله عليها ظحف"�ƢĔƘƥتعني 

�ƢĔ¢�ȄǴǟ:"�Ǧ أيضا إبراهيم الأخرسكما عرفها  ȇǂǠƫ�» ƾđ�̈®ƾǠƬǷ�©ƢȀƳ�ǺǷ�¾ǀƦƫ�Ŗǳ¦�®ȂȀŪ¦�Ǯ Ǵƫ

للحد من الصور السلبية، من  وإعلامه بحقوقه وواجباته وخلق الوعي العام لدى المواطنين، المستهلك ونوعيته

�ȆǨƫ�ƢĔ¢�µأجل تقليل حجم الضرر في كل ما يحص ŗǨŭ¦�ǺǷ�ÀƢǯ�©ƢǷƾƻÂ�ǞǴǇ�ǺǷ�² ƢǼǳ¦�ǾȈǴǟ�ǲ

.2"تعمل على إشباع رغباتهأو  باحتياجاته

�ƢĔƘƥ�Ǯ ǳǀǯ�¿Ƣǟ�ǾƳȂƥ�Ǯ ǴȀƬǈŭ¦�ƨȇƢŧ�» ǂǠƫÂ" حفظ حقوقه وضمان حصوله على تلك الحقوق من قبل

�ȂǻƢǯ� ¦ȂǇ�©ȏƢĐ¦�ƨǧƢǯ�Ŀ�śȈǼȀŭ¦في إطار التعامل  وذلكعا أو مقدمي خدمات أو شركات صناأو  تجارا ا

.3"خدمةأو  التسويقي الذي تكون محله سلعة

  :الركائز الآتيةإلى  مما يمكن القول أن مفهوم وإطار حماية المستهلك يستند

1-ƨȇ®ǂǧ�ƨȈǴǸǟ�ƪ ǈȈǳÂ�ƨȈǷȂǰū¦�ŚǤǳ¦Â�ƨȈǷȂǰū¦�̈ǄȀƳȋ¦�ǺǷ�̈®ƾǠƬǷ�ƨǟȂǸů�ƢȀǇ°ƢŤ�ƨǸǜǼǷ�ƨȈǴǸǟ�ƢĔ¢.

227،ص2007، مرجع سبق ذكره، "التسويق المعاصر"محمد عبداالله الرحيم، 1
.444،ص،1997، الطبعة الأولى، دار زهران للنشر والتوزيع، الأردن،"التسويق في المفهوم الشامل" ،زكي خليل المساعد- 2
امعية، مصر، ، الطبعة الأولى، الدار الج"حماية المستهلك في المعاملات الإلكترونية دراسة مقارنة"خالد ممدوح ابراهيم، -3

  .33ص 2007
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أو  أساسيا في تحقيق الحماية من خلال عضويته في جمعية حماية المستهلكيمارس المستهلك دورا حيويا - 2

ƨȈǠǸŪ¦�ǽǀǿ�ǾȈǧ�ǆ Ǉƚƫ�Ŗǳ¦�ǞǸƬĐ¦�ƨǠȈƦǗ�Ƥ ǈƷÂ�ƨƷƢƬŭ¦�ǢȈǐǳƢƥ�ƢȀȈǧ�ǾƬŷƢǈǷ.

  .تتضمن حركة حماية المستهلك بعدا اجتماعيا واضحا- 3

 نتاجمراحل لإإلى  تندتسحماية المستهلك على مرحلة تسويق السلع والخدمات إليه بل  رلا تقتص- 4

1.كوالاستهلاك كذل

.أهداف حماية المستهلك- ثانيا

  .اللازمة للسلعالصحية  خلق الوعي لدى المستهلك حول الخدمات - 1

  . إرشاد المستهلك للتأكيد على ملازمة المواد الاستهلاكية للاستخدام - 2

  .تضليل من البائعأو  الغشأو  قراءة العقد بإمعان لكشف الكذب - 3

  .المنتج بذكرهاأو  شرع البائعتشديد العقوبة على البائع إذا قام بإخفاء البيانات التي ألزم الم - 4

  .على علم بشروط العقدأو  "المستهلك"ضرورية إلزام العقود باللغة التي يفهمها الطرف الآخر  - 5

غلط في الوقت أو  مانكتأو   إلا التزام البائع بالتعويض في حالة وجود تدليسو  ضمان العيوب الخفية- 6

ويعد ، عن إثبات الغلط ايسرحيث أن إثبات التدليس بعد ، الذي يخلط الناس بين التدليس والغلط

2.يسالكتمان نوعا من أنواع التدل

  .أساليب حماية المستهلك-ثالثا

في ات التي تتضمن حصول المستهلك على التعويض الكافي سواء تتضمن أساليب توفير الحماية الإجراء

عدم التحذير ضد أو  جالمعلومات المتعلقة بجودة المنت التضليل بخصوصأو  حالة وجود عيوب في التصميم

.الاستعمال مخاطر

.أساليب توعية المستهلك وإرشاده وتوجيهه بما يضمن حمايته وحفظ حقوقه ومن تلك أساليب الترويج - 1

.ودته وسعرهوج نتجأساليب تكفل التزام البائع والمنتج بوصف الم - 2

بين المقاصد التشريعة والفكر الاقتصادي الطبعة الأولى، دار البضاعة لنشر والتوزيع، "حماية المستهلك"الاخرس إبراهيم  1

.366،ص 2011مصر، 
بعة الثانية، الوظائف، الط -الأسس–، المفاهيم "استراتيجيات التسويق"احمد محمد فهمي البرنجي، نزار عبد الحميد البرواري 2

.120،ص2008دار وائل لنشر، الأردن، 
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  .أساليب تؤمن سهولة حصول المستهلك على منتجاته في الزمان والمكان المناسبين - 3

ك عن طريق تدخل عالية في حماية المستهلك ويتم ذلوهي أكثر الأساليب أهمية وف:الأساليب الرسمية  - 4

1.الدولة في إصدار القوانين والأنظمة

.444،ص1997، الطبعة الأولى، دار الزهران لنشر والتوزيع، الأردن، "التسويق في مفهوم الشامل"زكي خليل مساعد  1
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  .دراسة سلوك المستهلك: المبحث الثاني

إن الهدف من معرفة سلوك المستهلك هو جمع المعلومات للتخطيط الجيد النشاط التسويقي ودراسة   

التسويق  إدارة يجب أن تحاول  ولذلك..... ازنات المالية وغيرهاات وتحديد المو نتجالأسواق وتصميم الم

  .مزيج تسويقيأي  ميموفهم السلوك الاستهلاكي قبل تص، قياس حاجات المستهلك

.ماهية سلوك المستهلك: الأولالمطلب 

، جميعا مستهلكين منها اختلفت مواقفهم�ǶĔ¦�Ȃǿ هو البشر كافة من المعروف أن العامل المشترك بين

��ǳ¦�ǶēƢȇȂƬǈǷǮثقافتهم ǳ̄Â��ƨȈƟ¦ǂǌǳ¦�Ƕē¦°ƾǫÂ�ƨȈǸȈǴǠƬ أن جميعا مستهلكين نستعمل بشكل متكرر الطعام ،

  .من الاحتياجات الضرورية الاتصال، وغير ذلكاللباس، وسائل

.تعريف الاستهلاك- أولا

، عبارة عن عملية القيام بأنشطة اقتناء المنتج ثم استخدامه ثم التخلص من الفائض": يعرف الاستهلاك بأنه

 م¦ƾƼƬǇ¦�ǺǷ�ǾȈǴǟ�ÄȂǘǼȇ�Ƣŭ�ƢȈƟƢĔ�ƢǯȐȀƬǇ¦ نتاجاستهلاك الإ(ومن ثم فالاستهلاك النهائي عبارة عن 

�ȏ�Ʈأو  المنتجات من سلع وخدمات ȈŞ�½ȐȀƬǇȏ¦�µ ¦ǂǣ¢�̧ ƢƦǋȍ�Ƣđ�ǞƬǸƬǳ¦ عن هذا الاستهلاك يختلف

.1)"أخرىسلع أخرى تصلح لإشباع حاجات 

 أسرته أفراداستعمال أو  من يقوم بشراء السلع والخدمات لاستعماله الشخصي" يعرف المستهلك على أنه

.2"كهدية لشخص آخرلتقديمها  أو  الذين يعيلهم فرادالأأو 

ȋ¦�²"ويمكن تعريف سلوك المستهلك بأنه  °ƾȇ�Äǀǳ¦�ȆǸǴǠǳ¦�¾ƢĐ¦والآليات  والجماعات والمؤسسات فراد

°ƢȈƬƻ¦�Ŀ�ƢĔȂǷƾƼƬǈȇ�Ŗǳ¦  تشبع  التي فكارواستخدام والتخلص من السلع والخدمات والأوتأمين

Ǯ ǳ̄�ǲǯ�ŚƯƘƫ�ÃƾǷÂ�ǶēƢƳƢƷǞǸƬĐ¦Â�Ǯ ǴȀƬǈŭ¦�ȄǴǟ"3.

السعودية، ، الثالثة، الطبعة "سلوك المستهلك دراسة تحليلية للقرارات الشرائية"خالد بن عبدالرحمان الجريسي، -1

.42ه،ص1427
، الطبعة الأولى، دار الصفاء للنشر "التسويق من المنتج إلى المستهلك"طارق الحاج محمد الباشا، علي ربابعة منذر الخليلي، 2

 .49ص 2010والتوزيع، الأردن، 
.22، مرجع سبق ذكره،ص"سلوك المستهلك"عاكف يوسف زيادات، 3



  سلوك المستهلكلدراسة مدخل                                   الفصل الأول 

16

، والمرتبطة بشراء فرادمجموعة من التصرفات التي تصدر عن الأ" :ما يعرف سلوك المستهلك بأنه وك

عملية اتخاذ القرارات التي تسبق وتحدد هذه  قتصادية والخدمات، وبما في ذلكواستعمال السلع الا

1".التصرفات

  يشتريو  السلوك الذي يقوم به المستهلك عندما يبحث" :وهناك تعريف آخر يرى أن سلوك المستهلك هو

2"التي يتوقع أن تشبع حاجاته ) لهابعد استعما(ويستعمل ويقيم ويتخلص من السلع والخدمات 

�Ʈ التي يعدهامجموعة العمليات واختيار وشراء " :بأنه كما يمكن تعريفه ƸƦǳ¦�ǲȈƦǇ�Ŀ�Ƣđ�ÀȂǸȈǬȇÂ�² ƢǼǳ¦

ǶēƢƦǣ°Â�ǶēƢƳƢƷ�ǞƦǌƫ�ŕƷ�©ƢǷƾŬ¦Â�ǞǴǈǳ¦�ǶȈȈǬƫÂ�¿¦ƾƼƬǇ¦Â� ¦ǂǋÂ�°ƢȈƬƻ¦Â"3.

  .خصائص سلوك المستهلك- ثانيا

Ŭ¦�Ŀ�ǶēƢǧǂǐƫÂ�śǰǴȀƬǈŭ¦�½ȂǴǇ�Ǟǧ¦Â®�ǪǨƬƫومن أهمهاصائص والمميزات العامة للسلوك الإنساني :  

سلوك لا يمكن أن يكون هناك سبب، أو  بد أن يكون وراءه دوافع  لاإنسانيتصرف أو  إن كل سلوك- 1

  .أو تصرفات من غير ذلك

تكون قد  أعمالو  أحداثبل يرتبط ب، ليس سلوكا منعزلا وقائما بذاته فرادالسلوك الذي يقوم به الأ- 2

4.تتبعهسببته وأخرى قد 

  .المواقف التي تواجهه هو سلوك متنوع يظهر السلوك بصورة متعددة حيث يمكنه التوافق مع- 3

لا يتصرف دون وجود هدف  نسانفالإ، إشباع حاجة معينةإلى  هو سلوك هادف يعني أنه يهدف- 4

5.لناالاستجابة التي تبدو أو  مهما كانت أنماط وأشكال السلوك

1 Van dick (Remi), /Dictionnaire du marketing et des affaire/, Paris, Ayrolle,

1991,p38.
2003، الجزء الأول، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، "عوامل التأثير البيئية"، "سلوك المستهلك"عنابي بن عيسى، -2

 17ص
دار الفاروق للنشر والتوزيع، بين النظرية والتطبيق، الطبعة الأولى،"الإعلان وسلوك المستهلك"حسام فتحي الوطعيمة  3

.159، ص2008الأردن، 
237،ص2008، الطبعة الأولى، دار الثقافة للنشر والتوزيع، الأردن، "مبادئ التسويق"، محمد صالح المؤذن- 4
.62، مرجع سبق ذكره، ص"سلوك المستهلك المعاصر"منير نوري، -.5
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أو  سلوك عشوائيا في أغلب الأحيان وإنما بحكمه ويوجهه هدفأو  باطنياسلوك المستهلك ليس سلوكا - 5

1. إشباع حاجاته غير المشبعة حالياإلى  موعة من الأهداف تؤمنمج

  .عدة دوافع أو  السلوك الاستهلاكي هو محصلة دافع- 6

  . صعوبة التنبؤ بسلوك المستهلك وتصرفاته أغلب الأحيان- 7

  .أهمية دراسة سلوك المستهلك-ثالثا

من خلا ما  من السلع وذلك ǶēƢƦǴǘƬǷÂ�śǰǴȀƬتلبية احتياجات المسعمال إلى تسعى منشآت الأ- 1

ولكن يكون البرنامج التسويقي الذي يقدمه فعلا لا بد من ، تقدمه لهم من برامج وسياسات تسويقية

ة من العوامل ذات تصميمه بشكل متقن وسليم وهو أمر لا يمكن تحقيقه إلا إذا أخذت بالاعتبار حمل

ƨȈƟ¦ǂǌǳ¦�ǶēƢǧǂǐƫÂ.2 ومن أهمها بل من أخطرها سلوك المستهلكين التأثير في ذلك

)ƨǸǜǻ¢�ƢĔȂǯ( عمالفالمستهلك بسلوكه وتصرفاته وأفعاله أصبح يحدد المدخلات الأساسية لمنشآت الأ

�ƨȈǓǂǷ�©ƢǷƾƻÂ�ǞǴǇ�ŉƾǬƫ�Ŀ�ƨǴưǸƬŭ¦�ƨǨǴƬƼŭ¦�ǶēƢƳǂű�ŅƢƬǳƢƥÂǮ ǳǀǳÂ��ǶēƢƦǣǂǳ�ƨȈƦǴƫÂ�ǶēƢƳƢū  أصبح

.1عمالجز الزاوية لأي خطة تسويقية تنفذها منشآت الأفهم تصرفات المستهلك ومعرفة دوافعه الشرائية ح

.التسويق لمسؤوليأهمية دراسة سلوك المستهلك -2

نماط في الأذواق والأ بالثغراتالتسويق تجميع وتحليل البيانات والمعلومات المرتبطة مسوؤلي ينبغي على 

  .الأساسيةفي وضع الاستراتيجيات التسويقية  الثغراتوالعائلات واستخدام هذه  فرادالمعيشية للأ

  .أهمية دراسة سلوك المستهلك لعموم المستهلكين- 3

�» ǂǠƬǳ¦�ĿÂ�ƨȈǯȐȀƬǇȏ¦Â�ƨȈƟ¦ǂǌǳ¦�Ƕē¦°¦ǂǫ�ǶȀǨƫ�Ŀ�śǰǴȀƬǈŭ¦�ƾǟƢǈƫ�ƨǷƢǟ�Ǯ ǴȀƬǈŭ¦�½ȂǴǇ�ƨǇ¦°®�À¤

فهم العوامل التي تؤثر على الدوافع والأسباب الكامنة خلق هذه القرارات كما تساعد هذه الدراسة على ت

.3على تفكيرهم في اختيارهم لسلعة معينة وعلامة تجارية دون أخرى

.44تحليلية للقرارات الشرائية، مرجع سبق ذكره، ص، دراسة"سلوك المستهلك"خالد عبدالرحمان الجريسي، 1
 .234ص 2008، الطبعة الأولى، دار الثقافة للنشر والتوزيع، الأردن، "مبادئ التسويق"محمد صالح المؤذن، -2
الأردن، ، مدخل منهجي تطبيقي، الطبعة الأولى، دار الميسرة لنشر والتوزيع، "الاتصالات التسويقية "علي فلاح الزغبي، 3

.181،ص2010
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أهمية دراسة سلوك المستهلك ):1-2(الشكل رقم

65، مرجع سبق ذكره، ص"سلوك المستهلك"كاسر ناصر المنصور، : المصدر

المستھلك

دراسة سلوك المستھلك

تسییر السلوكالتنبؤ بالسلوك

دراسة سلوك المستھلك

أھداف المؤسسات 
التسویقیة
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  .أهداف دراسة سلوك المستهلك: المطلب الثاني

  :تفيد دراسة سلوك المستهلك كل من المستهلك والباحث ورجل التسويق بما يلي

من قرارات شرائية، وتساعده على معرفة الاجابة على تمكن سلوك المستهلك من فهم ما يتخذه يوميا -1

  :المعتادة التالية  سئلةالأ

التعرف على الأنواع المختلفة من السلع والخدمات موضوع الشراء التي تشبع أي  ؟ماذا يشتري-1-1

  .حاجاته ورغباته

المؤثرات التي تحثه على أو  التعرف على الأهداف التي من أجلها يقدم على الشراء،؟ أي لماذا يشتري-1-2

  .شراء السلع والخدمات

.1التعرف على العمليات والأنشطة التي تنطوي عليها عملية الشراء أي  ؟كيف يشتري-1-3

، التي تؤثر على تصرفات المستهلكين) أو البيئية(المؤثرات الخارجية أو  تمكن الباحث من فهم العوامل-2

 بصفة عامة، نتيجة تفاعل هاتين نسانيمن السلوك الإحيث يتحدد سلوك المستهلك الذي هو جزء 

  .العوامل

وتمكن دراسة سلوك المستهلك رجل التسويق من معرفة سلوك المشترين الحاليين والمحتملين والبحث عن -3

التأثير عليهم وحملهم على التصرف بطريقة تتماشى وأهداف أو  الكيفية التي تسمح له بالتأقلم معهم

بالبحوث التسويقية اللازمة، وبالتالي وضع الاستراتيجيات التسويقية  لكفي ذالمؤسسة، وتستعين المؤسسة 

2المناسبة للتأثير في المستهلك

68، مرجع سبق ذكره ، ص"سلوك المستهلك"منير نوري، -1
23، سبق ذكره، ص"عوامل التأثير البيئية"، "سلوك المستهلك"عنابي بن عيسى، -2



  سلوك المستهلكلدراسة مدخل                                   الفصل الأول 

20

  .الواجب طرحها لفهم سلوك المستهلك سئلةالأ ):2-1(جدول رقم

طبعة الأولى الجزء ، ديوان المطبوعات الجامعية الجزائر ال"عوامل التأثير البيئية"، "سلوك المستهلك"عنابي بن عيسى، :المصدر 

22،ص2003الأول 

لماذا:ماھي

  .يشتري المستهلكون سلعنا–                                   .حاجات ورغبات المستهلكين-

  .يفضل المستهلكون علامة دون أخرى–                                        .دورة حياة سلع المؤسسة-

.كون السلع والخدماتك  يغير المستهل–                                    .المنافع التي تحققها سلعة -

  يختار المستهلكون مصدرا خاصا للسلعة –                                     .الوظائف الممكن أن تؤديها-

 .يعيدون الشراء من نفس السلعة أو الخدمة-                     ؟  أوجه الاختلاف بين سلعنا وسلع المنافسة-

كيف                        ؟  حاجات ورغبات المستهلكين الغير مشبعة-

  .ينظر المستهلكين لسلعنا-                الأشياء التي تحدد هل يشتري المستهلكين سلعنا أم لا-

  .يقارن المستهلكين السلع–                                                      .مزايا سلع المنافسة-

  ينفق أمواله على السلع–                                                    .نمط سلع المنافسة-

  .يتأثر المستهلكين بالعوامل التسويقية–                                       .مخاطرة المستهلكين في الشراء

:أين                                                                        

  .يستعمل المستهلكين سلعنا وخدماتنا -                                                                    

  يتعرف المستهلكون عندما تكون السلع المفضلة غير –           .المستهلكون عن المعلومات المتعلقة بالسلعة؟يبحث -

.متوفرة.هو موقع المستهلكين-
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  .نماذج ونظريات سلوك المستهلك :المطلب الثالث

استعراض أهم النماذج والنظريات التي حاولت أن تفسر سلوك المستهلك إلى  قبل الدخولالبديهي  من

  .يجب علينا توضيح معنى النموذج

ظاهرة في الحياة العملية عن طريق تحديد العناصر أو أي  بناء نظري تمثل الظاهرة"يعرف النموذج على أنه 

.ǂǏƢǼǠǳ¦�ǽǀǿ�śƥ�ƨđƢǌŭ¦�©ƢǫȐǠǳ¦�ÀƢȈƥÂ�̈ǂǿƢǜǳ¦�Ŀ"1التي تؤثر 

الرجعية أو  الشكل المبسط للتفاعلات والنتائج المباشرة هو ذلك" ك المستهلك يعرف على أنهأما نموذج سلو 

  ."لعناصر نظام اتخاذ قرار المشتري

إلى  تغيير السلوكلغاية تسهل دراسة سلوك المستهلك فإنه من الممكن تصنيف المداخل التي حولت  و

  .الكليأو  والمدخل الشامل الجزئي،أو  المدخل التقليدي :مدخلين رئيسيين هما

.النماذج الشاملةأو  المداخل- أولا

أو  هناك نماذج متعددة استخدمت لدراسة سلوك المستهلك مما يجعل عدد من الباحثين الاقتصاديين،

  : يالنماذج ما يلالنفسيين، والاداريين والتسويقيين، ومن أهم هذه 

)Howord and Sheth( نموذج هوارد وشيث-1

يعتبر هذا النموذج من أكثر النماذج شمولية في دراسة سلوك المستهلك، حيث أنه تبين الدوافع المختلفة لهذا 

  .بيان مرحل اتخاذ القرار الشرائي والعناصر المكونة لهذا القرارإلى  السلوك إضافة

كنموذج تعليمي لوصف سلوك المستهلك في مجال اختبار العلامة التجارية التي ويستخدم هذا النموذج  

.2 يريدها عندما تتوافر لديه مجموعة من العلامات التجارية البديلة

.الجوانب الايجابية والسلبية لهذا النموذج1-2

:الجوانب الايجابية1- 1-2

استعمالها كوسيلة تعليمية  العلامات، وكذلكالمنتجات متعددة يمكن استخدامها بشكل جديد في مجال  - 

  .جديدة

.268، الطبعة الأولى، الجزء الأول، مرجع سبق ذكره، ص"عوامل التأثير النفسية"، "سلوك المستهلك"عنابي بن عيسى، -1
.56، مرجع سبق ذكره، ص"سلوك المستهلك"خالد بن عبدالرحمن الجريسي، -2
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ثم اختياره في بعض الدراسات  .الباحثقبل كنموذج ديناميكي قابل للتغيير ماإليها   يمكن النظر - 

  .وأعطى نتائج جيدة التطبيقية

  :الجوانب السلبية2- 1-2

إذ أن هناك قرارات تتخذ دون ، ليس كل القرارات الشرائية بجميع المنتجات تتم بطريقة مرتبطة ومتسلسلة- 

  .تخطيط ن ولا ينطبق التسلسل في هذا النموذج

1.لأنه يركز على هذه الناحية المهمة، من الصعب تطبيقه إن لم تكن علامات ومنتجات متعددة - 

.211، مرجع سبق ذكره، ص "سلوك المستهلك"عاكف يوسف زيادات  1
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 تمثيل نموذج هوارد وشيث 1-3

  Howord and Shethات سلوك الشراء وفقا لنموذج إجراء ):2- 2( الشكل رقم

، الأردن، دار المناهج لنشر والتوزيع، الأولىالطبعة " سلوك مستهلك"محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،:المصدر

 .34ص2007

ضغوط الحالة السالبة
الوقت

المتغیرات الثقافة
الشخصیة

أھمیة الاجتماعیةالطبقة
الشراء

التنظیم

عوامل الكبح 
او المنع 

سلوك 
شراء

الانتباه

التنبئ

الفھم

المواقف

العلامات التي 
یتذكرھا

وسائط اتخاذ 
القرارات

الدوافع

السیول

البجت عن 
معلومات

الاشباع
الانحراف او 

المیل الادراكي
حساسیة 

المعلومات
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  .NICOSIAنموذج نيكوسيا - 2

وهذا النموذج مستوحى  1966سنة  Fancesco Nicosiaإقترح النموذج من طرف :" تعريف 2-1

ورغم تضمنه العديد من الاتجاهات الحديثة لدراسة سلوك المستهلك ، في بنيته من برنامج الحاسوب

إلا أنه لم يلقى تطبيقه تأييدا علميا ولم يحظى بأي واعتماده على نتائج العديد من الدراسات والبحوث 

1.تطوير

ويعتبر نموذج نيكوسيا نموذجا مبسطا للنموذج الكلي الشامل، حيث أنه يقوم على مخرجات الرسالة الصادرة 

المستهلك والتي تتم مقارنتها مع خصائص المستهلك، هذا النموذج يسمح بالتفاعل بين إلى  من المنشأة

:سلوك المنشأة وسلوك الفرد، ولكن محدودية هذا النموذج تبرر في قيدين: ناحيتين هما

.وسياقيود نموذج نيق 2-2

المألوفة لدى أو  أن يفترض أن رسالة المنشأة تتعلق بنوع معين من المنتجات غير المعروفة 2-2-1

فإنه يقارن خصائص هذه المنتجات مع خصائصه  هلك إذا لا يعرف المنتجات، ولذلكالمستهلك، فالمست

توجد لدى المستهلك معرفة أو قتصاره على المنتجات التي لا اإذا فالقيد الرئيسي لهذا النموذج يمثل في . هو

  .خبرة له 

أية دراسات تطبيقية  إجراءلم يتم أو  القيد الآخر فهو أن النموذج لم يتم اختياره تطبيقا،أما  2-2-2

2.حة هذا النموذج وقدرته العملية لتأكد من ص

.272، مرجع سبق ذكره، ص"عوامل التأثير النفسية"، "سلوك المستهلك"عنابي بن عيسى، -1
.63ذكره، ص، مرجع سبق"سلوك المستهلك"خالد عبد الرحمن الجريسي، -2
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وسياتمثيل نموذج نيق 2-3

  .تمثل مخطط نموذج نيقوسيا): 3- 2(الشكل رقم 

1المجال

  الموقف      

  4المجال 

  عملية البحث

  و تقييم المنتج

  تجربة  

  )الدافع(الحافز   

  4المجال   

  3المجال

  عملية الشراء

  تغذية عكسية  

  سلوك الشراء  

282مرجع سبق ذكره ص "سلوك المستهلك "محمود جاسم الصميدعي ، رودينة عثمان يوسف :مصدر 

1الحقل الفرعي

خصائص المؤسسة

2الحقل الفرعي

خصائص المستھلكین

البحث والتقییم

إستھلاك

)النشاط(القرار 
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  .بلاك ويل –نموذج انجل كولات- 3

  :تعريف  3-1

تعلمي، يعتبر مرجعا وقدوة لنماذج مستخدمة في حل المشاكل المتعلقة بسلوك المستهلك وهو آخر نموذج  

وعند معالجة هذه ) H.S(ومحفزة ومنبهة، والتي يمكن مقارنتها بالمدخلات في نموذج  مثيرةيعالج المعلومات 

الشرائي للمستهلك لتحديد مدة  لتأثير في القرار�ȄǴǟ�ǲǸǠƫ�ƢĔƜǧ¦)المثيرات، المحفزات، المنبهات(المعلومات 

الاستجابة المطلوبة والنقطة الاساسية لهذا النموذج في وحدة المراقبة الداخلية المستخدمة لتوجيه البحث عن 

1.المعلومات ومعالجتها وتخزينها

.بلاك ويلو  ات نموذج إنجل كولاتإجراء 3-2

  : إجراءات وهيوفق هذا النموذج فإن سلوك المستهلك يستند على ثلاث 

   .المستهلك للمنبهات إدراكإن معرفة وتحديد الاحتياج يستند على  :المعرفة 2-1- 3

  .ك من أجل تحقيق التوازن المطلوب من خلال اتساع الاحتياجات ذل :التعرف على المشكلة 2- 3-2

سلوك قادم لأن السلوك السابق سوف إلى  تقييم قرار الشراء سوف يقودإن : الشراء تقييم قرار 3- 3-3

يؤثر بشكل كبير على السلوك المستقبلي للفرد فإذا تحقق قرار الشراء الإرضاء ولإشباع المطلوب بالنسبة 

ك فإنه سوف يقوم بالبحث عن المعلومات حول سوف يقوم بتكراره إذا لم يحقق ذلفإنه ، للمستهلك

2.ثم اتخاذ قرارات جديدة المشكلة ومن

.213، ص2014، الطبعة الأولى، زمزم ناشرون وموزعون، الأردن، "سلوك المستهلك" ،عاكف يوسف زيادات 1
-29،ص ص،2007، الطبعة الأولى، دار المناهج للنشر والتوزيع، الأردن، "سلوك المستهلك"محمود جاسم الصميدعي . - 2

30.
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  مخطط نموذج إنجل وكولاتوبلاكويل:)4-2(الشكل رقم

،ديوان المطبوعات الجامعية،  الأول، الجزء الأولى، عوامل التأثير النفسية، الطبعة "سلوك المستهلك"عنابي بن عيسى،:المصدر

.281، ص2003الجزائر، 

مراحل معالجة     الوحدة المركزیة للمراقبة                     مؤشرات المحیط 
البیانات

منبھ
التعرض

الانتباه

الاستقبال

الاحتیاط

المصفاة

المعلومات 
والتجربة

معاییر
التقییم

اتجاھات

ثقافة  - دخلالشخصیة
العائلة 
الطبقة 

الاجتماعیة 
المحیط 
المادي
اخرى

إدراك المشكل

قرار مؤجل

البحث الداخلي
وتقییم البدائل

قرار مؤجل

البحث الخارجي
وتقییم البدائل

قرار مؤجل
البحث الخارجي

الاختیار

النتیجة

سلوك لاحق للشراءتقییم بعد الشراء

مفعول 
رجعي 

للمعلومات
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.بلاكويل، نيكوسياتقييم النماذج لهوارد وشيث، إنجل، كولات) :3 - 1(جدول رقم

  النماذج  معاييرالتقييم

نيقوسياإنجل كولاتوبلاكويلهورادت وشيث

 معايير رسمية -

 سهولة الصياغة     -1

  ترابط منطقي-2

  منهاإمكانية اشتقاق -3

  نظريات أخرى

  معايير دينامكية -

  دقة الكلمات-5

  وحدة التصميم-6

  مدى تغيير النموذج تطبيقيا-7

  الصفة التمثيلية- 8

  معايير منهجية-

  مواجهة النموذج للواقع-9

سهولة وضع واختيار -10

  النموذج

  معايير علومية-

  مدى اثباته تطبيقا-11

  الابتكار وتقديم اقتراحات-12

المعارف  التناسق مع-13

  السارية

إمكانية الربط بين المتغيرات -14

  قوة الاستنباط-15

مدى التأقلم مع معطيات -16

  جديدة

-

  جيد جدا

  جيد جداإلى  جيد

  جيد

-

  جيدإلى  متوسط

  متوسط

  جيد

  جيد

-

  متوسط

  متوسطإلى  صعب

-

  جيد

  جيدإلى  متوسط

  جيدإلى  متوسط

  جيد جداإلى  جيد

  جيد جداإلى  جيد

  متوسط

-

  جيد

  جيد

  جيد

-

  متوسط

  متوسط

  متوسط

  جيدإلى  متوسط

-

  ضعيف

  ضعيف

-

  متوسط

  جيدإلى  متوسط

  جيدإلى  متوسط

  جيد

  جيد إلى  متوسط

  متوسط

-

  جيد جدا

  جيد جداإلى  جيد

  جيد

-

  جيد

  جيد

  متوسط

  جيدإلى  متوسط

-

  متوسطإلى  ضعيف

  متوسطإلى  ضعيف

-

  جيد

  جيدإلى  متوسط

  جيدإلى  متوسط

  جيد جداإلى  جيد

  جيد جداإلى  جيد

  متوسط

.290، مرجع سبق ذكره، ص"عوامل التأثير النفسية"، "سلوك المستهلك"عنابي بن عيسى، :المصدر
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  .النماذج التقليدية-ثانيا

فإن قرار المستهلك يمر بثلاثة مراحل " الحزينة"هناك العديد من النماذج التقليدية تعرف أيضا بالمداخيل 

قبل الشراء، مرحلة قرار الشراء، ومرحلة تقييم القرار بعد الشراء، وتمثل نموذجا تقليديا لدى  رئيسية مرحلة ما

المستهلك وهناك من قرارات ما يكون فيها قرارا المستهلك أوتوماتيكيا لكن هذا النموذج لا ينطبق على 

  .جميع المستهلكين

.النموذج الاقتصادي- أولا

لتفسير سلوك المستهلك، ويوحي هذا النموذج أن قرارات الشراء  ولالأيعتبر هذا النموذج هو : تعريف-1

خاضعة لحسابات اقتصادية رشيدة حيث أن المستهلك ينفق دخله في شراء السلع التي تحقق له منافع 

.النسبية وإشباع تبعا لذوقه ووفقا للأسعار

:الافتراضات السلوكية للنموذج الاقتصادي-2

  .السلع والخدمات لها سعر محددكل وحدة من وحدات هذه 2-1

  .وجود سلم تفضيلي من الوحدات البديلة لكل السلع والخدمات -2-2

  .تحقيق أكبر قدر ممكن من الاشباع للسوك الرشيدإلى  المستهلك يسعى2-3

.1توفير حرية اختيار السلع والخدمات المفضلة للمستهلك في إطار الدخل المتاح للتصرف2-4

  النفسي لفرويدالنموذج -ثانيا

:تعريف-1

  .ك في سلوكهلدراسة نفسية الفرد وانعكاسات ذ قامت نظرية فرويد على أساس

.لفرويد نساننفسية الإ إجراء-2

أي  ك الجزء الذي يخزن فيه الفرد دوافعه القوية الملحة،لويقصد بذ :العقل الباطنأو  اللاشعور2-1

  .المشاعر الحقيقية لرغباته وحاجاته

.86، ص2000، الطبعة الأولى، دار النهضة العربية، مصر، "التسويقيبيئة السلوك "أمين فؤاد الصرغامي، -1
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وهي شعورية، وتعتبر حلقة وصل بين حياة الواقع واللاشعور وهي منطقية، خلقية، :الأناأو  الذات 2-2

Ǟǫ¦Ȃǳ¦�¢ƾƦŭ�ǞǔţÂ�ƨȈǟƢǸƬƳȏ¦�ŚȇƢǠŭƢƥ�ǶƬē1.

على      النموذجوهي تنمو مع تنمو مع الشخص وتعتمد في هذا : الشعور الظاهرأو  الذات العليا3- 2

أن الضمير ، أي يتعرض له الفرد وهي تعمل على مستوى لا شعورنوع التعلم الذي كص السلطة  يتقم

  اجتماعيا اللاشعوري الذي يحكم على سلوك الآخرين، من حيث قيمته اللاأخلاقية ومن حيث قبوله 

و يقرر فرويد أن توازن هذه العناصر الثلاثة يؤدي إلى تكامل الشخصية وتصارعها أو تغلب احدها يؤدي 

.2ختلال الصحة النفسيةاإلى إختلال التوافق و 

 النموذج التعليمي لبافلون-ثالثا

:تعريف-1

على سلوك وعوامل معينة التعلم من خلال اعتياد  الحيوان يمكنهأو  تقوم هذه النظرية على أساس أن الفرد

بعد سلسلة من التجارب على الكلاب أن  pavlovفقد وجد ، ك عادة له تسمى عليهالفتصبح بذ

يستخدم جرسا يقرعه للكلب قبل  بافلون.هناك ارتباط وثيق بين التدريب وبين درجة الاستجابة، فقد كان

بمجرد سماعه يتنبأ   أن يقدم له الطعام بصفة متكررة إذا ارتبط في ذهن الكلب الجرس بالطعام فكان لغاية

  .صوت الجرس

التي تدخل    ك خصوصا بالنسبة لشركاتة منه من قبل مندوبي التسويق وذلالاستفادوهذا النموذج يمكن 

  .التسوق ونجد هناك منافسة شديدة لبضائعها من قبل شركات أخرىإلى  حديثا

  المفاهيم الأساسية لنموذج بلفلون أهم-2

يمكن أن يكون هذا و ، يتخذ قرارا محدداأو  يجعله ينصرف ويشير إلى مؤشر ذاتي في الإنسان: الدافع1- 2

  .تعاون  ب مثلالجوع، العطش، أو يمكن يكون مكتس غريزي مثلأو  الدافع أولي

يف يتم هذا التجارب ومن أمثلة تعتبر الأمزجة أقل تأثير من الغرائز والتي تحدد أين وك:المزاج 2- 2

  .عن القهوة التي تعتمد على هذا المؤثر هو الإعلانات الإعلان

.208مرجع سبق ذكره ،ص"سلوك المستهلك"عاكف يوسف زيادات  1
.321دار المعارف للنشر والتوزيع، مصر، ص ، الطبعة الأولى، "نسانيلإوك االسل"انتصار يونس، 2
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�ƨǟȂǸĐ¦�ǆموعة مرتبة من المؤثرات ومع ذل¦Đ�ǲǠǨǳهو رد : التجاوب 3- 2 Ǩǻ�ȆǘǠȇ�À¢�̈°ÂǂǔǳƢƥ�ǆ Ȉǳ�Ǯ

  .ولكن تعتمد على الدوافع المؤثرة في كل فرد فرادمن المؤثرات نفس التجاوب بالنسبة للأ

للمنتج منفعة واحدة واشباعا كبيرا يمكن تدعيم وتقرير هذا  الأولإذا أعطى استعمال : تقوية المؤثر4- 2

.1رب لكي يتكرر معدل الشراء خاصة عندما تظهر مثل هذه المؤثراتالتجا

.VEBLIN النموذج الاجتماعي لفبلن-رابعا

على أسس علم الاجتماع في تفسير وتحليل سلوك المستهلك، حيث أنه يرى أن " veblin"اعتمد 

ƢǟƢǸŪ¦Â�ƨȈǟƢǸƬƳȏ¦�ƨǬƦǘǳ¦��̈°ƢǔūƢǯ�ǞǸƬĐ¦�Ŀ�ƨǨǴƬƼŭ¦�©ƢƠȈƦǳƢƥ�ǂƯƘƬƫ�ǶȀǯȂǴǇÂ©� فراداتجاهات الأ

  التركي من خلال بالاعتماد على أسس علم الاجتماع المحيطة، ولقد ازداد الاهتمام بدراسة سلوك المستهلك

دراسة إلى  افةعلى سلوكات التناظر والاختلاف بين المستهلكين والسلوكات الاجتماعية الاندماجية إض

¦ƢƦƬǟȏ¦�śǠƥ�¦ǀƻ¢�ƨȈǻƢƯ�ƨȀƳ�ǺǷ�̈®ƾǠƬŭ¦�©ƢǟȂǸĐ¦�śƥÂ�ƨȀƳ�ǺǷ�̈ƾƷ¦Ȃǳ¦�ƨǟƢǸŪ°� أفرادالعلاقات بين 

  .لعملية التفاعل الموجودة

إن المشكلة التي تواجه رجل التسويق هي تحديد المستويات الاجتماعية الأكثر أهمية في التأثير على طلب 

طبقات وفقا لاعتبارات الثروة والمهارة وطالما أنه داخل كل إلى  ¦ǞǸƬĐ أفرادلمنتجات المؤسسة، إذ ينقسم 

¦�ƨǬƦǗ�Ŀ�ǲǸǠƫ�Ŗǳ¦�©¦ǂƯƚŭ¦�ǆ Ǩǻ�ǞǸƴƬƫ�ǞǸƬĐ¦�©ƢǬƦǗ�ǺǷ�ƨǬƦǗ جتماعية أخرى يصبح من المفيد أن

قطاعات معينة بقصد التغيير بين ردود الفعل لهذه إلى  يسترشد ببعض المتغيرات التي تقسم الأسواق

ومن جهة أخرى فإن اختيار العلامة التجارية سوف يتأثر بشكل متزايد بما .المتغيرات بالنسبة لكل قطاع 

ƢǟȂǸĐ¦�ǂƯƘƥ�¿ƢǸƬǿȏ¦�®¦®±¦�ƾǬǳÂ��©¦°ƢȈǈǳ¦� ¦ǂ©�يفعله الأصدقاء ويظهر هذا بشكل واضح عند ش

إلى  يةعلانالصغيرة المتصلة والمواجهة للمستهلك بصفة خاصة في السنوات الأخيرة بصدد الحملات الإ

تحاول أن تغير من الاستهلاك من بعض السلع، فمثلا حاولت مؤسسة لصناعة المنتجات الجاهزة للرجال أن 

الذي يقول أن حكم الناس عليك يتوقف على  علانالزي والموضة عن طريق الإتزيد من اهتمام الرجال ب

2.اختيار الزي

.208مرجع سبق ذكره ،ص"سلوك المستهلك"عاكف يوسف زيادات  1
.207، مرجع سبق ذكره، "سلوك مستهلك"عاكف يوسف  2
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  العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك: المبحث الثالث

، ومن المتغيرات النفسية ووزعتهتأثير متغيرات نفسية وخارجية عديدة تحرك دوافعه إلى  يخضع المستهلك

الشخصية، والاتجاهات والمتغيرات البيئية كالثقافة، الثقافة الجزئية، الطبقات ، التعلم، دراكالدوافع، الإ:

في دورة حياة العائلة، والظروف التي يمر بيها الفرد الاجتماعية، الجماعات المرجعية، العائلة، والمرحلة

  .الموقفيةالعوامل إلى  الخارجية المحيطة بعملية الشراء والاستهلاك بالإضافة

  .العوامل البيئية المؤثرة على سلوك المستهلك: ولالأالمطلب 

.الثقافة - أولا

  : تعريف-1

ك فإن إعطاء أمثلة عن التعاريف الشائعة للثقافة يساعد القارئ على تعريف الثقافة بطرق مختلفة، لذل يمكن

  .بعاد المختلفة التي تضمنها الثقافة وفيما يلي بعض التعاريفام بالجوانب والأالإلم

مركب من المعرفة والعقائد والفنون والأخلاقيات والقانون والعادات والقيم والتقاليد " ¦ƢĔƘƥ�ƨǧƢǬưǳتعرف 

�ǞǸƬĐ¦�Ƣǔȇ¢�ǾǠƦƬȇ�½ȂǴǈǳ�ƢǘŶ�Ƣǿ°ƢƦƬǟ¦�ǺǰŻ�ŅƢƬǳƢƥÂ. المختلفة التي يكتسبها الفرد باعتباره عضوا في مجتمع

.1 "الواحد

�ƢĔƘƥ�» ǂǠƫ�ƢǸǯ "والاحتياجات والأنماط  دراكساسية ونماذج الإ، القيم الأمجموعة من المفاهيم الإنسانية

ǲȈƳ�ǺǷ�ǲǬƬǼƫ�Ʈ ȈŞ�ǞǸƬĐ¦�ƢĔȂǰȇ�Ŗǳ¦�ƨȈǯȂǴǈǳ¦  2".نسانيجيل بصفتها محدودات وضوابط السلوك الإإلى

ǀǿ�ǾǼǸǔƬȇ�ƢŠ��ƢǷ�Ƥ¦�" ومن وجهة نظر الاستهلاك تحديدا فإن Ǡǌǳ�ȆǟƢǸƬƳȏ¦�ª ¦Śŭ¦�Ƣđ�ƾǐǬȇ�ƨǧƢǬưǳ¦

ائص مشتركة مثل القيم، العادات، التقاليد، الاعتقادات، الأخلاقيات، المحرمات التي الميراث من خص

ǞǸƬĐ¦�Ŀ�¦Ȃǔǟ�ǽ°ƢƦƬǟƢƥ�Ǯ ǴȀƬǈŭ¦�ƢȀƦǈƬǰȇ"3.

، 2013، الجزء الأول، ديوان المطبوعات الجامعية الجزائر، "عوامل التأثير البيئية"، "سلوك المستهلك"عنابي بن عيسى، -1

 .113ص
والتطبيق، الطبعة الأولى، دار الميسرة للنشر والتوزيع ،الأردن، ، بين النظرية "مبادئ التسويق الحديث"زكريا أحمد عزام ومن معه، 2

.137ه، ص1430م،2009
.34دراسة تحليلية للقرارات الشرائية، مرجع سبق ذكره، ص"سلوك المستهلك"خالد عبد الرحمن الجريسي، -3
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في  DVERSENBERRYومما سبق نسلم بأن الثقافة قد تؤثر في المستهلكين، فقد لاحظ العالم

تحدد بحسب ثقافتهم، وجهة النظر هذه منبعها أن مجموع  فرادأن النشاطات التي يمارسها الأ 1949عام 

تعطي بالتالي صورة عن ) الثقافة( فراد هو مكرس لتلبية الحاجات المادية والمعنوية للأنسانيالنشاط الإ

المسوق من ترجمة ردود فعل المستهلكين تجاه  أسلوب حياتنا وثقافتنا وعليه فإن فهمنا لثقافة المستهلك تمكن

1.ات تسويقية مختلفةاستراتيجي

  .أنواع الثقافة-2

الثقافة العامة والثقافة الفرعية، ونجد علاقة متبادلة بينهما من خلال التالي: يوجد نوعان من الثقافة

  نواع الثقافات أ ):5 -2(الشكل رقم

، ار ومكتبة الحامد للنشر والتوزيع، دالأولى، الطبعة "علانمدخل للإ"، "سلوك المستهلك"كاسر نصر المنصور، :المصدر

.183، ص2006 الأردن

المغرب عن سكان المشرق نلاحظ من خلال الشكل بأن هناك بعض السمات الثقافية التي تميز سكان 

ك هناك سمات مشتركة بينهما كاللغة و ما يمثل الثقافة الفرعية، وكذلالعربي كبعض العادات والتقاليد، وه

  .والقيم وهو ما يمثل الثقافة العامة للأمة العربية

.73، ص2014ن، ، الطبعة الأولى، زمزم ناشرون وموزعون، الأرد"سلوك المستهلك"عاكف يوسف زيادات، -1

سیمات الثقافات 
الفرعیة للمشرق 

العربي 

سیمات الثقافات 
الفرعیة للمغرب 

العربي 

سمات 
الثقافة 

المسیطرة 
الرئیسیة 

العامة للامة 
العربیة 
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:الثقافة العامة1- 2

¦�ǶȈǬǳ¦Â�ƾȈǳƢǬƬǳ¦Â�©¦®ƢǠǳ¦Â�©¦ƾǬƬǠŭ¦Â�śǻ¦ȂǬǳ¦Â�©ƢǠȇǂǌƬǳ¦�ƨǧƢǯ�ȄǴǟ�ǞǸƬĐ فرادتشمل الثقافة العامة لأ

والأخلاق ومعاني الرموز والألوان ودرجة تقديرهم للوقت، والتي تؤثر على سلوكهم الشرائي والاستهلاكي 

الذي هو محرم في  عن الخمر علانوالاستراتيجيات الترويجية فالفرد الجزائري المسلم مثلا لا يمكنه أن يتقبل لإ

ولذا على رجال التسويق في المؤسسة معرفة جميع عناصر الثقافة للمجتمع الذي نريد تسويق منتجاتنا . دينه

له، من ثم العمل على وضع الرسالة الترويجية التي تكون ملائمة مع هذه الثقافة، فعند تصميم الرسالة 

  .سبةية مثلا يجب استخدام الرموز والألوان المناعلانالإ

:الثقافة الفرعية2-2

®¦�ƨȈǴǫȋ¦�ǽǀǿ��ȆǴǏȋ¦�ǞǸƬĐ¦�ǲƻ فرادتتمثل في مختلف العادات والتقاليد والقيم والمعتقدات لأقلية من الأ

ǂ̈ƴȀǴǳ�ƨƴȈƬǻ�ȆǴǏȋ¦�ǞǸƬĐ¦�ǞǷ�ƪ Ǹƴǈǻ¦�Ŗǳ¦Â  عوامل أخرى، بقيت على التراث أو  ظروف العملأو

ǴǏȋ¦�ƢēƢǠǸƬů�ǺǷ�ǾƬƦǈƬǯ¦�Äǀǳ¦�ĿƢǬưǳ¦ƢēƢǧǂǐƫ�ȄǴǟ�ǆ ǰǠǻ¦�ƢŲ�ƨȈ  أوēƢȈǯȂǴǇالشرائية والاستهلاكية،  ا

 أفرادولكن مع مرور الوقت نتيجة للتطور الذي تشهده الحياة تبدأ هذه الثقافة في التلاشي واندماج 

�ǺǷ�śȈǰȇǂǷȋ¦�śǰǴȀƬǈŭ¦�ƾų�ƨȈǟǂǨǳ¦�©ƢǧƢǬưǳ¦�ǒ Ǡƥ�ȄǴǟ�¾ƢưǸǯ�ƨǻƢȇƾǳƢǯ�ȆǴǏȋ¦�ǞǸƬĐ¦�Ŀ�©ƢȈǴǫȋ¦

1.إلخ...آسيويةأو  فريقيةأصول إ

  .عناصر الثقافة- 3

  :تتمثل أهم عناصر الثقافة فيما يلي

وتعتبر مهمة في تحديد وتوجيه سلوك المستهلك باعتبارها مرتبطة بالجانب العقائدي للفرد، :الديانة 1- 3

ية التي يأمل علانلذا فمعرفة رجل التسويق لجوانب الحلال والحرام في الديانة مهم من أجل تصميم الرسالة الإ

  .تأثير مناسب وفعال أحداثمنها 

�ǺǷ�Ƣđ�ª:اللغة 3-2 ƾƸƬǳ¦Â�ƢȀǸȀǧÂ�ƢȀǬǘǻ�Ŀ�½ŗǌȇ�Ŗǳ¦�©¦°ƢƦǠǳ¦Â�©ƢƸǴǘǐŭ¦�Ǧ ǴƬű�Ŀ�ƨǤǴǳ¦�ǲưǸƬƫ

، لهذا فرادمجتمع ما، كما تتمثل في الأمثال والحكم التي لها معاني محددة لدى هؤلاء الأ أفرادطرف 

  .رية في تصميم الرسالة الإعلانيةلألفاظ ضرو فاستخدام المصطلحات وا

.233-232، مرجع سبق ذكره، ص ص،"سلوك المستهلك"محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، 1
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�ǺǷ�®ǂǨǳ¦�Ƣđ�ǂƯƘƬȇ�Ŗǳ¦�ƾȈǳƢǬƬǳ¦Â�©¦®ƢǠǳ¦Â�¼Ȑƻȋ¦Â�ǶȈǬǳ¦�ƨǟȂǸů�Ŀ�ǲưǸƬƫ:المحيط الاجتماعي 3-3

خلال احتكاكه بأسرته وجيرانه وأصدقائه، والمحيط الذي يعيش فيه والذي يؤثر في سلوكه الاستهلاكي، لذا 

  .فعلى رجال التسويق عند تصميم رسالة ترويجية أخذ هؤلاء بعين الإعتبار

¦�ǲưǸƬƫ�ƢǸǯ��ƨȇǄǷǂǳ¦�ňƢǠŭ¦Â�ǶȈǬǳ¦�Ǻǟ�ǞǸƬĐ أفرادوتشمل طرق تعبير  :ة والإبداعيةالتوجهات الفني 3-4

في معاني ودلالات الرموز والألوان، لهذا يستوجب على رجال التسويق في المؤسسة توظيف الألوان والرموز 

  .ة خاصةية بصفعلانوالإشارات المناسبة عند تصميم الرسائل الترويجية بصفة عامة والحملات الإ

��ǶēƢƦǣ°Â�ǶēƢƳƢƷ� Ƣǔǫ�Ŀ فرادوالمتمثلة في مختلف الوسائل المتطورة التي تساعد الأ :التكنولوجيا 5- 3

�ǺǷ�ƨǷƾƼƬǈŭ¦�ǲƟƢǇǂǳ¦�ƨǧǂǠǷ�¦ǀǯÂ��ǞǸƬů�ǲǰǳ�ȆƳȂǳȂǼǰƬǳ¦�°ȂǘƬǳ¦�Ʈ ȈƷ�ǺǷ�ƨƫÂƢǨƬǷ�©ƢǠǸƬĐ¦�À¢�ƢŠÂ

1.لملائمة في تقديم الرسالة الترويجيةطرف المستهلكين لتلقي المعلومات ومن ثم اختيار الوسيلة ا

.الجماعات المرجعية-ثانيا

:تعريف-1

�ƢĔƘƥ�ƨȈǠƳǂŭ¦�©ƢǟƢǸŪ¦�» ǂǠƫ"هسلبا على الفرد في اتجاهاته وسلوكيات التي تؤثر إيجابا أو شخاصمجموعة الأ 

.2"وعلى حكمه التقويمي

�ƢĔƘƥ�Ƣǔȇ¢�» ǂǠƫ�ƢǸǯ"�À¢�ǺǰŻ�Ŗǳ¦�ƨȇǂǌƦǳ¦�©ƢǟȂǸĐ¦�Ǯ Ǵƫفرادتستخدم كإطار مرجعي للأ �Ƕē¦°¦ǂǫ�Ŀ

3"الشرائية  فرادفهذه الجماعات تؤثر على سلوك الأ الشرائية، وتشكيل مواقفهم وسلوكيتهم

�ƢĔ¢�ȄǴǟ�Ƣǔȇ¢�ƢȀǧǂǠƫ�ƢǸǯ"الذين يؤثرون بشكل مباشر وغير مباشر على  شخاصعبارة عن مجموعة من الأ

ه، فالجماعات لا يكون لها التأثير المباشر بين الجماعات مواقف الشخص الواحد وعلى قيمه ومواقفه وسلوك

  ."العضوية

.186-185، مرجع سبق ذكره، ص ص،"مدخل للإعلان"، "سلوك المستهلك"كاسر نصر المنصور، 1
عوامل التأثير البيئية ،الجزء الأول ،الطبعة الأولى، ديوان المطبوعات الجاميعة ،الجزائر "سلوك المستهلك"عنابي  بن عيسي  2

.175،ص2003،
.222مرجع سبق ذكره ،ص"سلوك المستهلك"كاسر ناصر المنصور  3
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)Memberclip.group (1".والتي ينتمي لها الفرد بتفاعل معها بقوة ويكون عضوا فيها

  أثير المتبادل بين الفرد والجماعةالت :) 6-2(الشكل رقم

.222، مرجع سبق ذكره، ص"علانمدخل للإ"،"سلوك المستهلك"كاسر نصر المنصور، :المصدر

  .أنواع الجماعات المرجعية- 2

  :وهيإليها  الفرد ويتطلعون للانتماءإليها  يبدو أن هناك أنواع كثيرة من الجماعات المرجعية التي ينتمي

  :من حيث شكل اللقاء 2-1

:يةأو الأول الجماعات المباشرة1-1- 2

وهذا هو سبب تسميتها بالجماعات الصغيرة من قبل ( فرادهي تلك التي تتكون من عدد قليل من الأ 

أو  التي تسمح بقيام العلاقات الشخصية بين أعضائها وأن يكون التفاعل فيما بين بعضهم مباشر) البعض

  .قويا وجها لوجه

ة لنشر و التوزيع بين النظرية و التطبيق ،الطبعة الأولى ، دار الميسر "مبادئ التسويق الحديث"زكريا احمد عزام و من معه  1

.138،ص2008،الأردن ، 

یكون سببا إلى   

یكون سببا                                                                                         یكون 
إلى                                                                                                سببا إلى

كون سببا إلىی

سلوك الفرد1

یثیر اعضاء  
الجماعة                          

حصول نتیجة2

استجابة الأعضاء
وھي مثیر جدید   

للفرد

استجابات جدیدة
من الجماعة وھي مثیر للفرد                                     

نتیجة أخرى4

استجابة جدیدة ھي 
الفرد وھي مثیر

للحمایة

نتیجة أخرى3
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:الثانويةأو  الجماعات الغير مباشرة1-2- 2

الثانوية التي تتصف بكثرة عدد أو  اشرةالنوع الثاني من الجماعات المرجعية فهو الجماعات الغير مبأما  

قلة تفاعل إلى  أعضائها، الأمر الذي يجعل العلاقات بين الأعضاء علاقات غير مباشرة مما يؤدي بالتالي

ومن ثم ضعف تأثير هذه الجماعات على سلوكيات وتصرفات أعضائهم الشرائية ، الأعضاء مع بعضهم

1.نلاحظه في جماعات مثل النقابات والأحزابية وهذا ما الأولمقارنة بتأثير الجماعات 

:حسب شكل الارتباط بالمجموعة2-2

:)المهيمنة(المجموعة الرئيسية 1- 2-2

ǰƫÂ�ȆǐƼǌǳ¦�ÃȂƬǈŭ¦�ȄǴǟ�ÀȂǰƫ�ƨǟȂǸĐ¦� Ƣǔǟ¢�śƥ�ƨǫȐǠǳ¦�Ǯ Ǵƫ�Ȇǿ ون غالبا وجها لوجه وتتميز بقيمة

  .وتوصف بالحميمية) متكررة ومتواصلة(عالي 

  :الثانويةأو  الفرعيةالمجموعة 2- 2-2

ƾƷ¦Ȃǳ¦�ȆǇƢȈǈǳ¦�§Ǆū¦� Ƣǔǟ¢�ǲưǷ�Ȇũ°�ǞƥƢǗ�©¦̄Â�̈ǂǋƢƦǷÂ�ƨȈǸȈŧ�Śǣ�ƢĔƘƥ فرادتتصف العلاقة بين الأ

2.أو أعضاء الاتحادات الرياضية وهكذا أعضاء نقابة عمالية واحدةأو 

.دور الجماعات المرجعية في تعلم المستهلك-3

«��À¢�ǺǰŻ�Ŗǳ¦�ǞǧƢǼŭ¦Â�ƾƟ¦ȂǨǳ¦�Ǻǟ�śǰǴȀƬǈŭ¦�ǶǴǠƫتقديم المعلومات الحقيقية عن 3-1 ƾđ�©ƢƴƬǼŭ¦

  .يحصلوا عليها في حالة الشراء

ȂƷ�¾Ȑƻ�ǺǷ�Ƣđ�ÀÂǂƯƘƬȇ�Ŗǳ¦�©ƢǟƢǸŪ¦�Ǧ¦°¦ فرادتوفير الفرص لمقارنة مواقف الأ3-2 ǫ¦ȂǷ�ǞǷية إعلان ت

  .مخططة الهدف

�Ƣđ�ÀȂƸǸǘȇ�Ŗمع قيم الجماعات ال قفلتبني مواقف وأنماط سلوكية تتوا إقناع المستهلكين المستهدفين3-3

  في الانتساب إليها

  .إعطاء الشرعية للقرارات الشرائية التي يتخذها المستهلكون3-4

.260، مرجع سبق ذكره، ص"مبادئ التسويق"محمد صالح المؤذن، -1
.109، مرجع سبق ذكره، ص"سلوك المستهلك"عاكف يوسف، -2
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1.تخفيف درجة المخاطرة في الشراء3-5

  .الطبقة الاجتماعية-ثالثا

  :تعريف-1

ȋ¦�ǺǷ�ƨǟȂǸů�Ƕǔȇ�Äǀǳ¦�ǞǸƬĐ¦�ǺǷ�̧ هي ذلك" ƢǘǬǴǳفراد �ǶĔƢǰǷ�Ŀ�ǆ ǻƢƴƬǳ¦�ǺǷ�ŚƦǯ�°ƾǬƥ�ÀȂǨǐƬȇ

ȄǴǟ¢�ƨȈǟƢǸƬƳ¦�ƨǻƢǰǷ�ƨǟȂǸĐ¦�ǽǀǿ�ƢȀȈǧ�ǲǰǌƫ�̈°ȂǐƥÂ�ƨȈǟƢǸƬƳȏ¦  2."أدنى من غيرها في سلسلة هرميةأو

�ƢĔƘƥ�ƪ ǧǂǟ�ƢǸǯ"المتجانسون ولديهم تقاربا واضحا في العديد م فرادمجموعة من الأ�ǶēƢȈƷ�Ŀ�ȆƷ¦ȂǼǳ¦�Ǻ

هؤلاء وفق متغيرات  فراداليومية، كطريقة العيش والقيم والمنافع والسلوك مثلا، إذا غالبا من يتم تصنيف الأ

3."معروفة، كاعتبارات الدخل والمهنة والثقافة والسن واعتبارات أخرى

ƢĔ¢�ȄǴǟ�Ƣǔȇ¢�ƪ ǧǂǟ"ǫȋ¦�ǺǷ�ƨǟȂǸĐ�œǈǼǳ¦�¿¦ÂƾǳƢƥ�Ǧ ǐƬȇ�ǶȈǈǬƫ�Ǻǟ�̈°ƢƦǟسام المتجانسة التي ينتمي 

4.الأسرأو  الفردإليها 

.تقسيمات الطبقات الاجتماعية-2

  :الطبقة الأعلى الأعلى1- 2

خرين بتوفير الإمكانيات المالية لهم لشراء كل ما ن في ثروة موروثة ويتميزون عن الآالذين يعيشو  فرادتمثل الأ

«�أو  ولكن بشكل لا يجذب الانتباه نيرغبو  ƾđالثقافة.  

  :الطبقة المتوسطة2- 2

ǸƬĐ¦�Ŀ�ƨǠǨƫǂǷ�ƨƦǈǻ�ǲưŤÂع ÀȂǠǈȇÂ�ÀȂǨǛȂŭ¦Â�¾ƢǸǠǳ¦�ƢēƢǻȂǰǷ�ǺǷÂ  شراء إلى  موقعهم ويسعونإلى

  .علامات تجارية معروفة

114، مرجع سبق ذكره، ص،"سلوك المستهلك"عاكف يوسف، -1
، الطبعة الأولى، الأكاديميون للنشر والتوزيع، الأردن، "المعاصرالتسويق "أنس عبدالباسط عباس، جمال ناصر الكميم، -2

.45، ص2015
.51، ص2013، الطبعة الثانية، دار الحامد للنشر والتوزيع، الأردن، "التسويق المصرفي"تيسير العفيشات العجارمة، -3
.58، ص1998، دار الجامعية للنشر والتوزيع، مصر،"مبادئ التسويق"اسماعيل السيد، -4
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:الطبقة الدنيا الأدنا3- 2

صعبة ويعتمدون بشكل عام على  أعماليعملون أو  هذه الطبقة أغلبهم من العاطلين عن العمل أفراد

1.المساعدات المالية

  خصائص الطبقة الاجتماعية -3

  :تتمثل أهم خصائص الطبقة الاجتماعية كالآتي

3-1ǞǸƬĐ¦�©ƢǬƦǗ�ǶȈǈǬƫ  الأدنىإلى  طبقات متدرجة من الأعلىإلى.  

  .الطبقة الواحدة في السلوك فرادالتشابه النسبي لأ3-2

  .بين الطبقات الواحدة في السلوكالاختلاف والتمايز فيما 3-3

  .إلخ....تتحدد الطبقة الاجتماعية بمجموعة من العوامل كالدخل، المستوى التعليمي، الثقافة3-4

إلى  انتقال الطبقة الدنيا(الانتقال فيما بينها إذا توافرت الظروفإلى  قابلية الطبقات الاجتماعية3-5

  ) .إلخ.....سطىالو إلى  الأعلى، الأعلىإلى  الوسطى، الوسطى

3-6ǞǸƬĐ¦�Ŀ�®ǂǨǳ¦�ƨǻƢǰǷ�ǺǷ�ƨȈǟƢǸƬƳȏ¦�ƨǬƦǘǳ¦�ŚǤƫ.

  .إليها  انتهاج سلوك استهلاكي يتلاءم مع الطبقة التي ينتمونإلى  يمثل الفرد3-7

.تأثير الطبقة الاجتماعية على سلوك المستهلك- 4

  .تؤثر الطبقة الاجتماعية على السلوك الاستهلاكي 4-1

  .السلوكي للفرد نسبيا من الطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليهاتحدد النمط 4-2

تتأثر الثقافة الاستهلاكية السائدة في الطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها4-3

".الأسرة"العائلة -رابعا

:تعريف-1

آلية، هي تلك الوحدة الاجتماعية التي تعيش فيها جماعة من الناس تنشأ بينهم علاقات "يمكن تعريفها  

2".في معيشتهم على دخل مشترك وهو المورد العام الأسرة ويعتمدون

،الطبعة الأولى، دار الميسرة للنشر "تسويق خدمات"محمود جاسم الصميدعي، رودينة عثمان يوسف،-1

.415،ص،2010والتوزيع،الأردن،
.153، مرجع سبق ذكره، ص"سلوك المستهلك"خالد بن عبداالله الجريسي،-2
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 من العمر الأولىوأخلاقهم منذ المراحل  فرادالأسرة هي الجماعات التي تؤثر على نمو الأ" كما عرفها كولي

ǞǸƬĐ¦�Ŀ�ȏƢǠǧ�¦Ȃǔǟ�ǾǈǨǻ�Ǻǟ�ȏÂƚǈǷ�ƶƦǐȇÂ�ǾƬȈǐƼǌƥ."1 نسانالإيستقل  وحتى

تربطهم علاقات أسرية ، فرادوحدة اجتماعية تتألف من عدد من الأ" ¢ƢĔك على عرفت كذلكما 

�ƨǯŗǌŭ¦�ǶēƢƳƢƷ�̧)الزواجأو  الدم(مختلفة ƢƦǋȍ�ǶȀǜǠƥ�ǞǷ�ÀȂǴǟƢǨƬȇ��®ƾŰÂ�» ÂǂǠǷ�¾ǄǼǷ�Ŀ�ÀȂǌȈǠȇ��

2.والشخصية

.خصائص الأسرة -2

ƢȀǐƟƢǐƻ�Ƕǿ¢�ǲưǸƬȇÂ��©ƢǠǸƬĐ¦�» ȐƬƻƢƥ�ǎ ƟƢǐŬ¦�ǺǷ�ƨǟȂǸƴŠ�̈ǂǇȋ¦�ǄȈŤ فيما يلي:  

  .تربطهم علاقة اجتماعية متينة شخاصمجموعة من الأأو  تتكون الأسرة من شخص2-1

.يوجد تأثير متبادل ومتفاوت بين أعضاء الأسرة، خاصة فيما يتعلق بالسلوك الاستهلاكي2-2

.الأسرة لها أدوار متباينة في عملية شراء السلع والخدمات2-3

:أنواع الأسر -3

  :أنواع من الأسر هيتوجد ثلاثة 

  .تتكون من الزوج والزوجة: الأسرة السائبة1- 3

  .أكثرأو  تتكون من الزوج والزوجة مع وجود طفل :الأسرة النووية2- 3

3.العائلة كالجد والجدة والأعمام أفرادكل أو   بعضإلى  هي الأسرة النووية إضافة: الأسرة الممتدة3- 3

  .ائف الأسرةوظ-4

  :تفاعل أعضائها مع بعض مجموعة من الوظائف من بينهاتؤدي الأسرة من خلال 

  .توفير الدعم المادي والمعنوي لأعضائها4-1

  .تخطيط واختيار طريقة ونمط العيش المناسب لأعضائها4-2

  .يؤثر الأب والأم على أولادهما فيما يتعلق بالتصرفات الاستهلاكية4-3

.100، مرجع سبق ذكره، ص"سلوك المستهلك"عاكف يوسف زيادات،-.1

.200، مرجع سبق ذكره، ص"مدخل للإعلان"، "سلوك المستهلك"كاسر نصر المنصور،-2
.295-294مدخل إستراتيجي، مرجع سبق ذكره، ص ص "سلوك المستهلك"محمد إبراهيم عبيدات  3
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السنوات الأخيرة على الأنماط الشرائية للأسرة، حيث ولقد أثرت التغيرات الاقتصادية والاجتماعية في 4-4

  .ارسه الزوج والزوجة داخل الأسرأنه مع خروج المرأة للعمل تغير الدور التقليدي الذي كان يم

.خصائص سلوكهماو  دورة حياة الأسرة -5

المستخدمة، كما تختلف دورة حياة الأسرة من مجتمع لآخر باختلاف العادات والتقاليد والديانة والطقوس 

�ĿƢǬưǳ¦�ÃȂƬǈŭ¦Â�ƨƷƢƬŭ¦�©ƢǻƢǰǷȍ¦�» ȐƬƻƢƥ�ƾƷ¦Ȃǳ¦�ǞǸƬĐ¦�Ŀ�ƨǨǴƬƼŭ¦�ǂǇȌǳ�ƨȈǯȂǴǈǳ¦�ǎ ƟƢǐŬ¦�Ǧ ǴƬţ

وطبيعة الأسرة، ومن بين أهم مراحل حياة الأسرة الزوج والزوجة بدون أولاد، الزوجين مع ولد واحد، 

أولاد يدرسون، الزوجين مع وجود أولاد يدرسون الزوجين مع أكثر من ولد لا يدرسون، الزوجين مع وجود 

إلخ، وتعتبر مراحل دورة حياة الأسرة مهمة جدا ....الجامعة، تقاعد أحد الزوجين أوكلاهما أو  في الثانوية

بالنسبة لرجال التسويق خاصة في تصميم الرسائل الترويجية، حيث أنه كل مرحلة تختلف عن المراحل 

والخدمات المستخدمة وكذا النمط السلوكي المستخدم وعليه فعلى القائمين  الأخرى من حيث طبيعة السلع

على وضع السياسات وصياغة الاستراتيجيات الترويجية تصميم رسائل ترويجية تتناسب مع خصوصية كل 

1.مرحلة من هذه المراحل

.أدوار الشراء في الأسرة -6

دمات المراد شرائها، كما يشاركون في عملية شراءالخأو  الأسرة باختلاف طبيعة السلع أفرادتختلف أدوار 

  :السلع والخدمات وتتمثل الأدوار الرئيسية لعملية اتخاذ القرار الشرائي فيما يلي

  خدمة نظير الحاجةأو  أعضاء الأسرة الذين يطرحون فكرة شراء سلعةأو  وهو العضو: المؤثرون1- 6

  .الموجودة 

الذين يملكون مخزون معلوماتي عن ماركات السلع والخدمات والذين  فرادهم الأ: حافظي المعلومات2- 6

  .يستخدمونه في توجيه الأسرة أثناء اتخاذ قرار الشراء

بمكانتهم داخل وذلك  الأسرة الذين لديهم القدرة على اتخاذ القرار الشرائي أفرادوهم : المقررون3- 6

  .الأسرة كالوالدين مثلا

سنطينة، ، اقتراح نموذج للتطوير، ديوان المطبوعات الجامعية ق"سلوك مستهلك والمؤسسة الخدماتية"سيف الإسلام شوية، 1

 .131ص 2006الجزائر،



  سلوك المستهلكلدراسة مدخل                                   الفصل الأول 

42

الخدمة أو  الأسرة الذين يقومون بالشراء الفعلي للماركة المحددة من السلعة أفرادهم  :المشترون4- 6

  .وليكن الابن الأكبر مثلا

الخدمة أو  استخدام الماركة السلعيةأو  الأسرة الذين يقومون بالاستهلاك أفرادوهم : المستخدمون5- 6

  .وقد يكون المستخدم نفسه المشتري وقد لايكون

من  هالأسرة وكثفو  أفراددمة معمرة ومهمة ذات سعر مرتفع كلما زاد التشاور بين الخأو  كلما كانت السلعة

خدمة سهلة أو  جمعهم للمعلومات، وبالتالي يميل قرارهم الشرائي أكثر للعقلانية والعكس عند شراء سلعة،

  .ك البحث عن المعلومات بكثافةذل يروتينية، حيث لا تستدعأو  المنال

  :العوامل التي يمكنها أن تؤثر في القرار الشرائي في الأسرة من بينهاما أن هناك مجموعة من ك

  .طبيعة وحجم الأسرة -1

  .الثقافة الاستهلاكية للأسرة-2

  أنماط الاستهلاك داخل الأسرةأو  نمط-3

  .التركيبة الديمغرافية للأسرة-4

  .مكانيات المادية للأسرةالإ-5

1. العادات والتقاليد والقيم المكتسبة من طرف الأسرة والمتوارثة عن الأجداد-6

 .300مرجع سبق ذكره ص" سلوك المستهلك"محمد إبراهيم عبيدات  1
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  يرها المتوقع على سلوك المستهلكالاتجاهات المستقبلية للأسرة وتأث :)4- 1: ( جدول رقم

.230مرجع سبق ذكره، ص، "عوامل التأثير البيئية" ،"سلوك المستهلك" ،عنابي بن عيسى: المصدر

التأثیرالإتجاه

وقت -1
الفراغ أقل

طلب أكثر على السلع المتوفرة للوقت

تعلیم -2
كثیر

أكثر وعیا ومعرفة، تدفق أكثر على الاختیارمستھلك 

وزیادة الطلب على السلع الفردیة 

زیادة عدد -3
الزوجات 
العاملات 

زیادة دخل الأسرة، شراء أكثر، قرارات مشتركة، أدوار
غیر تقلیدیة للزوجین، ؟؟؟ أصغر

زیادة -4
العمر المتوقع

زیادة الطلب على سلع الصحة واللیاقة البدنیة 
.والأنشطة الترفیھیة

عائلات-5
أصغر

اتفاق اكبر على تطویر مھارات وقدرات الطفل، اتفاق
أكثر على العملیات، اتفاق أكثر على الاھتمامات 

الشخصیة
.وتحسین مستوى المعیشة

زیادات -6
حركات 

تحرر
المرأة

اشتراك الزوجین لمسؤولیة الأسرة مما یؤدي إلى
الشرائیة، انخفاض قیمة الأدوارزیادة القرارات 

التقلیدیة للزوجین، زیادة السلع 
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  .العوامل النفسية المؤثرة على سلوك المستهلك: المطلب الثاني

في سلوك المستهلك لها تأثير كبير في تحديد نمط ) النفسية(السيكولوجية  تعرف المسوق على المؤثرات على

الأسلوب الترويجي المتوافق معه، وتبعا للعوامل المختلفة التي تقوده أو  التعامل معه وصفاته في انتهاج النمط

  :للتأثير على جانبه النفسي وهي

"الدافع" التحفيز- أولا

:تعريف-1

جوهري تقوده سبب ¤�ÀȂǰƬǇ�ƢĔƜǧ�ŅƢƬǳƢƥÂ�ƢȀǟƢƦǋإلى  الحاجة لدى الفرد التي يسعىيرتبط التحفيز بوجود  

¾ȂǏȂǳ¦�» ƾđ�śǠǷ�½ȂǴǇÂ�ŘƸǼǷ�ǀƼƬȇ�Àȋ  رغبات أو  واقتنائها، فهي بالتالي تشمل حاجاتإليها

أو جزء وتبعا لقدراته على تحقيق ذلك  الكليبشكل شباع ى الفرد للحصول عليها، وتحقيق الإيسع

أن أفضل تعبير عن الرابط ما بين الحاجات والتحفيز هو ما عبر عنه إلى  شارة هنا، ومن المفيد الإالإشباع

سلم ماسلو للحاجات والذي يصنف ويرتب حاجات الفرد وتسلسلها على شكل هرم وتبدأ في الحاجات 

1.تحقيق الذات والتي تكون في قمة الهرمإلى  الطبيعية التي تمثل قاعدة الهرم وصولا

هي القوى التي تحرك الفرد باتجاه القيام بفعل ما نتيجة حاجة ما  :"بأنه) الدوافع(ما عرف التحفيز ك

2").الطاقة الكامنة(

ما تقدم لمفهوم الدوافع نلاحظ أن هناك عنصرين أساسين يميزان الدوافع إلى  استنادا: مميزات التحفيز-2

:وهما

  .وتحدد قوتهولكنها توجهه : دوافع ليست منشأ لسلوك2-1

.174، ص2006، الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر والتوزيع، الأردن، "الاتصالات التسويقية والترويج"ثامر البكري،-1
¦��ȆǬȈƦǘƫ�ȆƴĔ�ǲƻƾǷ����ƨǟƢƦǘǳ¦Â�Ǟȇ±ȂƬǳ¦Â�ǂǌǼǴǳ�̈ǂǈȈŭ¦�°¦®��ńÂȋ¦�ƨǠƦǘǳ"الاتصالات التسويقية"علي فلاح الزغبي،-2

.186، ص2010الأردن، 
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مباشرة دائما يمكن الاستدلال على وجودها بملاحظة السلوك الظاهر : دوافع لا يمكن ملاحظتها2- 2

للفرد فهي عبارة عن هيكل متداخل يعرف على أساس اشتراطات سابقة وسلوك لاحق يمكن من خلالها 

1.الاستدلال على نوعية الدوافع

  .أصناف التحفيز-3

.االله، والرغبة والطموحات لذاتية التي تحفزنا داخليا مثل مراقبةوهو عبارة عن الدوافع ا :تحفيز داخلي3-1

وهو عبارة عن الدوافع الخارجية التي تحفزنا خارجا مثل المكافئة والعلاوات  :تحفيز خارجي3-2

2. والسلوكيات

نموذج مراحل التحفيز لدى المستهلك):   7- 2 (رقم :الشكل 

،ص 2015، الأردنالطبعة الثالثة، دار الحامد لنشر والتوزيع، ، "الاتصالات التسويقية والترويج"، ثامر البكري: المصدر

198.

،ص ص 2003عوامل التأثير النفسية، الجزء الثاني، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، "سلوك مستهلك"عنابي بن عيسى  1

32-33.
.147-143،ص ص،2004موزعون،الأردن،، الطبعة الأولى، زمزم ناشرون و "سلوك المستهلك"عاكف يوسف زيادات،-2

تعلیم 

حاجات 
ورغبات 

غیر 
 مشبعة

دافع توتر
اشباع الحالة أو 

تحقیق الھدف سلوك

عملیات 
الادراك
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:لحاجات تعريفا -ثانيا

�ƢĔƘƥ�ƢȀǨȇǂǠƫ�ǺǰŻ:"والتي في حالة عدم  نسانكل حالة من حالات الشعور بالحرمان والنقص لدى الإ

1.عا من الضيق والتوتر وعدم الراحةإشباعها وتلبيتها تشير لديه نو 

�ƢĔƘƥ�ƢȀǨȇǂǠƫ�ǺǰŻ�ƢǸǯ"العمل، لتلاقي هذا النقص وإخفائه إلى  إحساس بالنقص، لدى الشخص تدفعه

إلى  البشري محكوم بمجموعة من الحاجات، والتي لا يستطيع إلا تلبية البعض منها، فلذاك يلجأوالفرد 

تترجم إذا (والحاجات التي تحرض على الشراء،.الشراء من أجل إشباع الغالبية العظمى من هذه الحاجات 

2."التسويق إلى  هي فقط الحاجات التي تنتمي) من خلال البيع 

  .جاتنظريات ماسلو للحا 2

:ترتكز نظرية ماسلو على الفرضيات التالية

ية نسانفي قاعدته أقوى الحاجات الإ، هكذا يمكن ترتيبها على شكل، للفرد عدة حاجات متفاوتة الأهمية

  إلى  إشباع الحاجة الأكثر أهمية في نظره، كلما أشبعت حاجة معينة تطلع الفردإلى  يسعى الفرد  .الأساسية 

  .أهمية منها إشباع حاجة أكثر 

  :ية ممثل في الشكل التالي نسانوقد استطاع ماسلو تصميم هرم متدرج للحاجات الإ

  هرم ماسل للحاجات ): 8-2(الشكل رقم

، الجزء الثاني، ديوان المطبوعات الجامعية، "عوامل التأثير النفسية"، "سلوك المستهلك"عنابي بن عيسى،:المصدر

.44، ص2003الجزائر،،

.10،ص2002دار الثقافة للنشر والتوزيع، الأردن، ، ، الطبعة الثانية"مبادئ التسويق"محمد صالح المؤذن، 1
.20،ص1999، دار الرضا لنشر، برج الفردوس،"التسويق إدارة الأعمال التجارية"نورالدين الغالي  2

الحاجة إلى تحقیق الذات

)احترام الذات-النجاح(الحاجة إلى التقدیر

)الاستقرار-الحمایة(حاجات الأمان

)المسكن، الشرابالطعام،(الحاجات الفیسیولوجیا

)الصداقة-الانتماء(الحاجة الاجتماعیة



  سلوك المستهلكلدراسة مدخل                                   الفصل الأول 

47

قيد الحياة كالجوع، النعاس، وهي الحاجات المرتبطة مباشرة ببقاء الفرد على : الحاجات الفيزيولوجيا- 1

  .ويمكن التعرف عليها بسهولة على السلع الاستهلاكية التي تشبع هذه الحاجات. إلخ...الحاجات النفسية

، هناك عدة سلع فرادالحماية من مختلف الأخطار المحدقة بالأإلى  وتتعلق بالحاجة :حاجات الأمان -2

من، أجهزة الانذار بالخطر، اقتناء كلاب حراسة مدربة، تستجيب لهذا النوع من الحاجات منها أحزمة الأ

.الطب الوقائي، الضمانات، الادخار للاستعداد لأي طوارئ ممكنة

كائن اجتماعي، وكم يحتاج أن يقبل ويرغب من طرف العائلة التي   نسانالإ :الحاجات الاجتماعية- 3

ǾǼȈƥ�Ǌأو  ¦ƨǟȂǸĐأو إليها  ينتمي ȈǠȇ�Äǀǳ¦�ǞǸƬĐ¦  التسجيل في إحدى إلى  يتعامل معه فيلجأ الفردأو

.¦ƨǟȂǸĐإلى  السياسية لإشباع حاجات الانتماءأو  الثقافيةأو  الجمعيات الرياضيةأو  النوادي

إلى  ƨƳƢū¦�Ǿȇƾǳ�ƾǳȂƫ�ǞǸƬĐ¦�Ŀ�̈ǄȈǸƬǷ�ƨȈǠǓÂإلى  وهي عندما يريد الفرد الوصول: التقديرإلى  الحاجة-4

أو  ك في سبيل أن يفرض على نفسهتي تؤدي إلى ذلك هي التفاخر وذلالتصرفات الالتألق والتقدير، ومثال 

  .على الآخرين الصورة الذهنية التي يعتبرها أجدر للتقدير

ية، فيحاول الفرد بعد إشباع جميع حاجاته نسانوهي قمة التطلعات الإ: تحقيق الذاتإلى  الحاجة- 5

اته الشخصية، وحتى تشبع لدى المستهلك هذه الحاجات السابقة استعمال واستقلال كل إمكانياته وطاق

شراء الكتب والموسوعات، زيارة المتاحف، السهر في المسارح ومتابعة الدراسات الجامعية إلى  يبادر

1.إلخ....ونحوها

  .دراكالإ-ثالثا

  :تعريف- 1

وذا يعني أن ) سلوك(إلى استجابات  لمثيرات تمهيدا لترجمتها فرادعملية استقبال الأ" بأنه دراكيعرف الإ

أو  علاقةأو  هو ملاحظة الفرد لشيءأي  وإعطائه معنى، نسانهو عملية فهم البيئة المحيطة بالإ الإدراك

.2"حدث معين من خلال حواسه الخمسة

1 -Bernad (Dubois), comprendre le marketing Dalloz. France, 2eme edition

1994, p112.
.247، مرجع سبق ذكره، ص"مبادئ التسويق"محمد صالح المؤذن، -2
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نها الفكري، ويقوم بالانتقاد م إلى نسقه كما يقصد به المعلومات التي يتلقاها الفرد من المصادر المختلفة

©¦°ȂǐƫÂ�©ƢǟƢƦǘǻ¦Â�©ƢǷȂǴǠǷÂ�©¦Őƻ�ǺǷ�Ǿȇƾǳ�ƢŠ�¦ǂƯƘƬǷ��ƨǏƢƻ�ƨǬȇǂǘƥ�ƢȀǸȀǧÂ�ƢđƢǠȈƬǇ¦Â�ƢǿŚǈǨƫÂ

دراكعملية الإ) :  9- 2 (الشكل رقم

  الحواس                                              المعلومات              

  اصوات                     السمع                          استقبال   

  موسيقي                                                       ترتيب  

  طعم                          البصر                          تنظيم  

              لون                                                

  شكل                        اللمس                        و تصفية                الإدراك  

  التذوق                        و تنقية.                               

  الشم                          اختيار              .                 

  الخ  

، الطبعة الثانية، دار "مدخل كمي تحليلي"، "سلوك المستهلك"، محمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف: المصدر

.137، ص1998، الأردنالمناهج للنشر والتوزيع، 

.دراكخصائص الإ-2

حيث أن الفرد لا يمكن أن يدرك الكل وإنما يقوم باحثا ما يمكن أن يدركه فعندما  :محدودية النطاق1- 2

ما يتخمنه  ات فإن الفرد لا يستطيع احتواء كلجراءتقع عيناه على مشهد معين يحتوي على كثير من الإ

  .الأولىهذا المشهد من النظرة 
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يرات مختلفة والتي تؤدي بما يسمى حيث أن الفرد يتعرض لمث :إعتماده على المثيرات أو المنبهات2- 2

  .على نوعية هذه المثيرات الفرد يتوقف إدراكبالإحساس، وبالتالي 

  .يتأثر بقدرات الفرد وخبراته وذاكرته دراكفالإ :إعتماد على الشخصية3- 2

1.الأجهزة الحسية للفردإلى  القادمة :إعتماده على المعلومات4- 2

:شكلين و هما دراكيأخذ الإ: دراكشكال الإأ-3

:المجرد دراكالإ 1- 3

¨ƾȈǠƦǳ¦�Â�̈®ǂĐ¦�ƨȈǴǬǠǳ¦�©ȐȈǴƸƬǳ¦�Â�©ƢǸǰƄ¦�¾Ȑƻ�ǺǷ�®ǂů�ǲǰǌƥ�ŃƢǠǴǳ�ƢǼǸȀǧ�ƨȈǴǸǟ�ȂǿÂ  حد ما إلى

.محدود مجال الواقع دراكو الوقائع المباشرة للحياة ،كإكتشاف الجاذبية و يبقي هذا الإ حداثعن الأ

  :الحسي  دراكالإ2- 3

الحسي السمع  دراكو الوقائع الحيايتة في عالمنا من خلال عناصر الإ حداثانه عملية مهم الأو يعرف على 

2.و وقائع حقيقية تؤثر على سلوك الشخص  أحداثو البصر و الذوق و يكون موضوعة 

.الاتجاهات-رابعا

  : تعريف- 1

�ƢĔƢƥ�ƢȀǨȇǂǠƫ�ǺǰŻ "أو  للاستجابة لصالح استعداد ذهني للفرد تنظمه خبراته الشخصيةأو  هو ميل

3" .فرادالأأو  الموضوعاتأو  الموقفأو  ضد نوع من الانتماء

الاتجاه بأنه حالة استعداد عقلي عصبي نظمت عن طريق الخبرات :" Allportكما عرفها ألبورت 

ƾǠƬǇȏ¦�¦ǀđ."4¦® التي تتعلقأو المواقف  الشخصية، وتعمل على توجيه استجابة الفرد نحو الأشياء

85،84، الجزء الثاني، مرجع سبق ذكره، ص ص "عوامل التأثير النفسية"،"سلوك المستهلك"عنابي بن عيسى،1

،اطروحة  مقدمة لنيل شهادة الدكتورة ، غير الترويجي للخدمة الفندقية علي سلوك المستهلكينتأثير النشاط زقرير نصيرة ،2

منشورة ،قسم العلوم التجارية ، كلية العلوم الاقتصادية التجارية و علوم التسير ،  جامعة جيلالي ليابس ، سيدي بلعباس 

.134،ص2017-2018،
بين نظرية والتطبيق، الطبعة الأولى، دار الفاروق لنشر والتوزيع، الأردن، "هلكالاعلان وسلوك المست"حسام فتحي الوطعيمة  3

.180،ص 2008
.278،ص1993الطبعة الأولى، دار معارف لنشر والتوزيع، مصر، "سلوك إنساني"إنتصار يونس  4
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ƾǠƬǇ¦�ƢĔ¢�ȄǴǟ�©ƢǿƢš¦®كما  ȏ¦�» ǂǠƫ  سلبيا إزاء مثيرات أو  ميل الفرد للاستجابة بشكل معين ايجابياأو

  .مستمرةأو  وقد تكون الاستجابة وقتية) منتجات، تاجر، طرق شراء(معينة في السوق 

  خصائص الاتجاهات-2

خبراته المباشرة عن أن المعلومات التي يحصل عليها الفرد من أي  :الاتجاهات هي أمر مكتسب1- 2

�ǽǀǿ�ǲȈǰǌƫ�Ŀ�ǶǈƬȇ�ǖȈƄ¦�ǞǸƬĐ¦�ǞǷ�ǾǴǟƢǨƫ�ǺǷ أو خبراته الغير مباشرة المستقاه ،رالمنتجات والاحتكا

سلبيا أو  الاتجاهات فجذبت الأصدقاء عن تجربتهم في التعامل في نوع معين من الأطعمة لبين اتجاها إيجابيا

  .تجاهها

الحمية والريجيم، وقد أغذية وقد يكون هذا الشيء عام مثل  : معين ءالاتجاهات تتكون عن شي2- 2

  .يكون هذ الشيء خاص مثل الاتجاه عن سلع معينة ويجب أن يكون الشيء محدد تماما

�Ȇǿ�ǶȈǸǠƬǳ¦Â�ƢǿŚǤƫ�Ƥ:الاتجاهات تتصف بالثبات والتعمير3- 2 Ǡǐȇ�ǾǻƜǧ�ƢēƾǷ�ƪ ǳƢǗÂ�ƪ ǻȂǰƫ�ƢŭƢǗ

ظر إلى المتجر الأصناف من إحدى المتاجر فإنه قد ينإحدى صفات الاتجاه حدث من يحب شيء بعض 

1بكل نظرة إيجابية

  ا لتعلم -خامسا 

  :تعريف- 1

2".الدراسةأو  الخبرةأو  السلوك يحدث نتيجة للتدريبأو  هو تغير دائم في المعرفة"  

ويتحقق التعلم ، التغيرات في سلوك الفرد نتيجة حصوله على المعلومات والمعرفة" التعلم على أنه كما يعرف

3. المباشرة عن طريقه الخبرة

  :ويستند التعليم على أساسين هما  -2

  .القيام بنفس رد الفعل نتيجة منبهات ومثيرات متقاربةأو  يقصد به إعطاء نفس الجواب: التعميم1- 2

  نة نتيجة منبهات ومثيرات متقاربةويقصد به إعطاء أجوبة مختلفة وردود فعل متباي :التمييز2- 2

.80، الأردن، صتسويق عبر الانترنت، الطبعة الأولى"أصول التسويق في المنظمات المعاصرة"فتحي ذياب عواد  1
.152، مدخل الإعلان، مرجع سبق ذكره،ص"سلوك المستهلك"كاسر نصر المنصور، 2

.58، مرجع سبق ذكره، ص"التسويق المصرفي"تسيير العفيشات العجارمة، 3
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  هرمية التعلم) 10-  (2:الشكل رقم

95، ص2004، الأردن، الوراق للنشر والتوزيع، الأولىالطبعة  ،"المعرفة إدارة "نجم عبود نجم، : المصدر

  :نظريات التعلم -3

تعلم واردة استجابة من خلال مؤثر معين وحسب هذه نظرية المؤثر والاستجابة هناك  أن كلإلى  إذ يتضح

  :أربعة عناصر رئيسية

  .المستهلك للاستجابة حيث يدفعالمنبه المشبعة من البيئة الخارجية أو  ؤثرالم3-1

  .الاستجابة وهو ما يقوم به الفرد كردة فعل للمؤثر ليدفع المستهلك للشراء3-2

  .غريزية غير مشبعة تتطلب الاستجابةأي  عضوية إن حاجات3-3

وقد يؤدي . يتم التعزيز إذا كانت نتيجة الاستجابة إيجابية ومن خلال التعزيز فإن التعلم يأخذ مكانه3-4

ما إلى  تكرار السلوك في حالة تعرض لنفس المنبه وهذا ما يسمى بمبدأ تعميم المنبه وقد يصلإلى  التعزيز

1.يعرف بالعادة

والتوزيع، الأردن، ، بين النظرية والتطبيق، الطبعة الأولى، دار الميسرة للنشر "مبادئ التسويق الحديثة"زكريا عزام ومن معه، -1

.145، ص2008

التعلم       تغییر الفرد [التحول 
تغیر فھم الفرد

تطویر الفھم الاولى ]العمیق

استخدام الوقائع  و الاسالیب
الاستذكاء و اعادة الانتاج 

زیادة 

الاستنساخ
]التعلم السطحي[

دائم 

السلوكیات                                           

المشاعر  

الاراء

  عابر
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  .نظرية الاستجابة للمثيرات)  11-3(:الشكل رقم

144، مرجع سبق ذكره، ص"، مبادئ التسويق الحديثةزكريا عزام ومن معه :المصدر

  :الشخصية - سادسا

سمة سلوكية يتأثر معناها أي  أن وحجتهم في ذلكǂǨǳ¦�©Ƣũ�̧ȂǸĐ®�التنظيم الكلي "�Ƣđ�ƾǐǬȇ:تعريف-1

  .بوجودها في نموذج معين من تنظيم كلي

جسمية والتي تحدد النفس التنظيم الديناميكي للأجهزة  الشخصية ذلك": ƢĔƘƥ�©°ȂƦǳ¦�ÀÂ®°Ȃكما عرفها ج

1.مميزات الفرد السلوكية والفكرية

  :الأركان الأساسية للشخصية - 2

ك كل شخص يتميز بخصائص شخصية ويقصد به بأن الشخصية تختلف من فرد لآخر لذل :التمييز2-1

  .شخاصوسيمات تختلف عن غيره من الأ

المحيطة به وتعتبر نتيجة للتفاعل الاجتماعي البيئة إن الشخصية هي نتيجة لتفاعل الفرد مع  :الحركية2-2

  .فرادبين الأ

.299، ص1993، مرجع سبق ذكره، "السلوك الانساني"انتصار يونس،-1

تعزیز الایجابي الذي یدعم الشراء
Positive

الذي تعزیز السلبي 
یوقف الشراء
Négative

Rein forcement

Drive
قوة دافعة

داخلیة
حاجات غیر مشبعة

قوة دافعة
خارجیة

  من
مثیرات 
تسویقیة

أو غیر تسویقیة

Kespause
Adio

الاستجابة
كردة فعل
  ناتجةعن

المثیر والحافز

Learning
التعلم
الناتج

عن الخبرة
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إن الشخصية تنظم سمات وخصائص الفرد وتلعب دور أساسي في تصرفاته وردود أفعال  :الشمولية2-3

1.واستعداده للقيام بالفعل في المواقف المختلفة

  .خصائص الشخصية-3

  :يتأثر قرار الشراء بعوامل وخصائص شخصية مختلفة منها

المرحلة العمرية إلى  يشتري الفرد خلال حياته العديد من السلع والخدمات والتي تختلف تبعا :العمر1- 3

التي يعيشها وما يعتقده مناسبا له، وعلى المسوق أن يتعامل مع كل فئة عمرية بأسلوب يختلف عن الفئة 

  :الأخرى والتي تنقسم إلى

  .مرحلة الطفولة حتى العاشرة من العمر 3-1-1

  .ة المراهقة حتى سن الخامسة عشرمرحل 3-1-2

  .سنة 30مرحلة الشباب حتى سن 3-1-3

  .سنة60مرحلة الكبار حتى سنة  3-1-4

  .مرحلة الشيخوخة3-1-5

ǳ̄�ǆبالمناصب التي يح شخاصيتأثر الأ:  )الوظيفة(المنصب  2- 3 ǰǠǼȇÂ��ǶȀǴǸǟ�ǶǴǇ�Ŀ�ƢĔȂǴƬ ك على

�Â�ǞǷ�ƢǸȀǬǧ¦Ȃƫ�ÃƾǷÂ�ƢĔȂƳƢƬŹ�Ŗǳ¦�©ƢǷƾŬ¦Â�ǞǴǈǳ¦فالعامل يشتري الملابس الخاصة بالعمل ، ظائفهم

م بشراء الأثاث والانتساب إلى إلى والأحذية التي تتماشى مع طبيعة عملهم، بينما المدير في الشركة يهت

  .إلخ....الاجتماعية، الملابس مرتفعة الثمن، خصائص السفرالنوادي 

في ذات الثقافة والطبقة الاجتماعية والوظيفية ولكنهم قد  ايمكن أن يشتركو  فرادالأ :نمط الحياة 3- 3

ƢȀǟƢƳ°¤�ǺǰŻ�Ä®ǂǨǳ¦�̈ƢȈū¦�ǖŶÂ�ǶēƢȈƷ�¶ƢŶ¢�Ŀ�ÀȂǨǴƬź  مسايرة الفرد في العالم المحيط به، والأنشطة إلى

¦�ǞǷ�ǾǴǟƢǨƫÂ�ǲǰǯ�®ǂǨǳ¦�ƨǠȈƦǗ�ǂǈǨȇ�À¢�ǺǰŻ�ȏ�̈ƢȈū¦�ǖǸǼǧ��ǾƟ¦°¡Â�ǾƫƢǷƢǸƬǿ¦Â�Ƣđ�¿ȂǬȇ�Ŗǳ¦�ƨǨǴƬƼŭ¦ لبيئة

2.المحيطة به

.148-147مرجع سبق ذكره، ص ص،"سلوك المستهلك"محمود جاسم الصميدعي، رودينة يوسف عثمان، 1
،ص ص 2006لنشر والتوزيع، الأردن، الطبعة العربية، دار يازوري العلمية"التسويق أسس ومفاهيم معاصرة"ثامر البكري  2

83،84
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  .نظريات الشخصية -4

  :هناك عدة نظريات نذكر منها

لقد اقترحت هذه النظرية عدة مميزات للشخصية تستخدم : نظريات التحليل النفسي للشخصية 1- 4

لقد تم التمييز بين . إلخ...عادة في الدراسات الخاصة بالمستهلكين وقوى البيع والتفاوض بين البائع والمشتري

الشخصية المستقلة ، الانفصالية والعدوانية،الانفتاح والانغلاق في الشخصية، وبين حالة الخضوعحالة 

  .سة الدوافعفي درا المستغلة، التجارية والمنتجة، وقد تم استخدام هذه الحالات

تقوم هذه الفكرة على الخصائص الشخصية المستقرة : نظرية المميزات والخصائص الشخصية  2- 4

الذي يسهل  ء، الشيفرادمجموعات من الأأو  سمح هذا التحليل للشخصية بتحديد نماذججدا، حيث ي

  .عمل الباحثين في مجال التسويق

  :تتضمن هذه مفاهيم للشخصية :نظرية فهم الذات 3- 4

.يئة، من نحن بالنسبة إلى الآخرينالشخص بنظر الآخرين وبنظر البصورة 4-3-1

  ؟المرغوب به لشخصيتناالنموذج : ما نرغب بأن نكون4-3-2

مقاييس لنماذج الحياة التي تعتمد على مفهوم أو  إن هذه النظرية مساعدة على وضع معايير4-3-3

الذات وخصائص الشخصية والقيم والاتجاهات، وتم استخدامها في الدراسات التسويقية المختلفة وفهم 

ƢŸ¤�Ľ�ǺǷÂ��Ƣđ�ÀÂǄȈǸƬȇ�Ŗǳ®�حيث يتم تصنيف المستهلكين بحسب أنواع الشخصية ا، سلوك مستهلك

1.علاقات ارتباط بين تلك الأنواع الشخصيات وقرارات اختيار بعض السلع

.العوامل الأخرى المؤثرة على سلوك المستهلك: المطلب الثالث

  العوامل الموقفية المؤثرة في سلوك المستهلك- أولا

:تعريف-1

عوامل الزمان والمكان المحيط بالموقف الشرائي :" ƢĔƘƥ العوامل الموقفيةأو  يعرف أحمد علي سليمان الظروف

بعناصر أو  والاستهلاكي التي تؤثر بصفة مؤقتة في سلوك الفرد دون أن يكون لها علاقة بخصائصه الشخصية

.154-153،ص ص، 2005، الطبعة الثانية، دار وائل للنشر والتوزيع، الأردن، "مبادئ التسويق"رضوان المحمود العمر،-1
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في ظل تلك  فرادالمزيج التسويقي للمؤسسة، ونظرا لأن الظروف المؤقتة عديدة ومتنوعة، فإن سلوك الأ

Ƣđ�ƚƦǼƬǳ¦�Ƥ Ǡǐǳ¦�ǺǷ�ǲǠŸ�ƢŲ�ƨǠƦǌƬǷ�©ƢǿƢš ¦�ǀƼƬȇ�ƾǫ�» Âǂǜǳ¦."1

  أهم العوامل الموقفية: ثانيا

في ابتدأ وهي عملية تعبير عن عملية الشراء والتي ترغب أن يحققها المشتري وتظهر : مهمة الشراء- 1

  .علومات التي تخص كل بديلمواقع الشراء عندما يبحث المستهلك البدائل المتاحة أمامه فمثلا الم

قرار الشراء ومدى صلة  االآخرين الذين سبق لهم أن اتخذو  فرادويشمل الأ :المحيط الاجتماعي- 2

Ƕđ�ǾƬǫȐǟÂ�Ƕđ�Äŗǌŭ¦.2

 وكلها تؤثر، التشائمأو  تراوح الحالة المزاجية للمستهلك بين النشاط، الملل، التفاؤل:المحيط المزاجية- 3

  .استجابته للسعر  أخرى علىأو  بطريقة

.هو مقدار الوقت المتاح للمستهلك للاختيار بين المنتجات:  المحيط الزمني- 4

  العلاقة بين العامل الموقف وسلوك المستهلك):  12- 2( الشكل رقم

.277، مرجع سبق ذكره، ص"التأثير البيئية عوامل" ،"سلوك المستهلك" ،عنابي بن عيسى: المصدر

.268، مرجع سبق ذكره، ص"عوامل التأثير البيئية"، "سلوك المستهلك" عنابي بن عيسى 1
.178، مرجع سبق ذكره، ص"التسويقية والترويجالاتصالات "تامر البكري  2

سلوك
الشراء المستھلك

الموقف

السلع
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.عناصر المزيج التسويقي -ثانيا

 :تعريف - 1

«� دارة مجموعة الخطط والبيانات والعمليات التي تمارسها الإ" :يعني المزيج التسويقي بأنه ƾđ�ƨȈǬȇȂǈƬǳ¦

إشباع حاجات ورغبات المستهلكين وإن كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي يؤثر ويتأثر بالعنصر 

1.الآخر

«�¦ƨȈǬȇȂǈƬǳ¦�ƨȈƴȈƫ¦ŗǇȏ" كما عرف بأنه  ¦ƾǿȋ¦�ǺǷ�ÀȂǰƬƫ�ƢĔ¢�Ʈ ȈƷ�ƨȈǬȇȂǈƬǳ¦�©ƢȈǴǸǠǳ¦�ǂǏƢǼǟ�ƾƷ¢��

2.المخطط القادم كما هو موضح في) المزيج التسويقي(الأدوات التسويقية 

  تسويقي وأثرها على سلوك المستهلكعناصر المزيج ال ):13-2( الشكل رقم

.123، مرجع سبق ذكره، ص"التسويق المعاصر" ،أنس عبد الباسط، جمال ناصر الكميم1
.235، مرجع سبق ذكره، ص"سلوك المستهلك المعاصر"منير النوري، -2

تحقیق رضا-
تحقیق الرضا-

عدم تحقیق الرضا  
یعاد النظر-

المعلومات
المرتدة

المستھلك

الأدوات 
والجھود 

التسویقیة 
للمزیج 

:التسویقي
المنتج-
السعر-
الترویج-
التوزیع-

الاستراتیجیة
التسویقیة

اكتشاف

حاجات

ورغبات

المستھلكین

الأھداف
التسویقیة 

تحقق اشباع 
ھذه 

الحاجات 

والرغبات 
وتحقیق 

میزة 
تنافسیة
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.235مرجع سبق ذكره، ص، "سلوك المستهلك المعاصر"، منير نوري: المصدر

.أهم عناصر المزيج التسويقي - 2

يعد المنتج من أهم عناصر المزيج التسويقي خاصة وأن عناصر المزيج التسويقي : "تعريف المنتج 2-1

  ".الأخرى تعتمد بشكل أساسي على وجود سلعة معينة لتتجه مجمل النشاطات لتسويقها 

منها جميعا، والتي تمثل  أي توليفةة أو سلعة مادية أو خدمة أو فكر :" كما يمكن تعريف المنتج على أنه 

1".والمنظمات فرادالعنصر محل التبادل الذي يشبع احتياجات الأ

:أثر المنتج على قرار الشراء 1- 2-1

مكانية توفيره بالجودة إيركز عليه الأنشطة والجهود التسويقية وعلى مدى  يمثل المنتج العنصر الأساسي الذي

  ان الملائمين والأسعار المناسبةديمه في الزمان والمكالمناسبة والكميات المطلوبة وتق

تلعب المنتجات دورا أساسي في التأثير على سلوك المستهلك الحالي والمستقبلي حيث أن المشتري يقوم 

فإن ذا تمكن هذا المنتج من تحقيق ذلك بشراء المنتج على أساس أنه قادر على تلبية حاجاته ورغباته فإ

2.التنازل عنهأو  استعداد لإبدالهأي  ذي يكرر شراء نفس المنتج وليس لديهالمشتري سوف يكرر ال

:تعريف السعر 2-2

باقي المركبات أما  يراداتد الإهو المركبة الوحيدة في مخطط التسويق الذي يول":يمكن تعريفه على أنه  

3." فتشكل نفقات بالنسبة لشركة ويجب على كل شركة أن تحدد سعر كل من السلع التي تبيعها

  أثر السعر على قرار الشراء 1- 2-2

  الحصة السوقيةالسوقية، و الزيادة ، إذا تم مناقشتها سابقا من البقاء :التسعير أهداف 2-1-1- 2

أولا هيكل التكاليف قبل تحديد الأسعار  االتسوق أن يقررو  ييجب على مدير  :التكاليف 2-1-2- 2

، نتاجفالسعر يجب أن يغطي لتكاليف كثيرة مثل تكاليف الإ، والتكاليف، ليس دائما واضحة ومحددة

.التوزيع، الترويج

.134مرجع سبق ذكره، ص"التسويق المعاصر"انيس عبد الباسط عباس، جمال ناصر الكميم 1
.239مرجع سبق ذكره، ص"سلوك مستهلك معاصر"منير نورى  2
.345،ص 1999الطبعة الأولى، دار الرضا لنشر، الجزائر "إدارة الاعمال التجارية"التسويق "نور الدين القالي  3
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قيود على مدير  إن سياسة المنظمة تفرض في بعض الأحيان: دارة قيود خاصة بسياسة الإ 1-3- 2-2

العليا أن المنتج الجديد في مرحلة التقديم يجب أن يكون  دارة عند تحديد الأسعار فمثلا قد ترى الإالتسويق 

1.بسعر منخفض لاختراق السوق

:الترويجتعريف  2-3

ƢƴƬǼŠ�śǴǸƬƄ¦�Ǻȇŗǌŭ¦�ŚǯǀƫÂ�̧©�" :يمكن تعريفه بأنه ƢǼǫ¤Â�°ƢƦƻȍ�¼Ȃǈŭ¦�Ƣđ�¿ȂǬȇ�Ŗǳ¦�¾Ƣǐƫȏ¦�ƨǘǌǻ¢

ƢēƢƳƢƬǼǷÂ�ƨǯǂǌǳ¦�ǽƢš على آرائهم والحصول منهم على ردود أفعالوالتأثير  الشركة، �ƨȈƥƢŸ¤..2

:أثر الترويج على قرار الشراء 1- 2-3

الفاعلية المختلفة بعناية، والتي بواسطتها  تضم ستراتيجية الترويج تتطلب أولا وجود خطة متكاملةإإن نجاح 

ثانيا توافر عوامل لضمان نجاح هده  المشتري الصناعي، ويتطلبأو  فرادالمستهلك الأإلى  تحريك المنتجات

  :ستراتيجية ومن هذه العواملالإ

الاعتماد على البيع إلى  كما كان المبلغ المخصص للترويج محدودا اتجاه المنشأة: الميزانية3-1- 2

  .حلمبلغ ضخم والعكس صحي تكثيف المبيعات دون الإعلان، وذلك لحاجة الإعلانالشخصي و 

لمنشأة كلما زاد الاعتماد على كلما اتسعت الأسواق التي تتعامل معها ا: النطاق الجغرافي 3-2- 2

  .الترويج فيكلما كانت الأسواق محدودة زاد الاعتماد على البيع الشخصي   الإعلان

عندما يكون المشتري الموجه إليه الترويج هو المستهلك النهائي يكون  :المجموعة المستهدفة 3-3- 2

  .ك لزيادة عدد المستهلكين واتشارهم في مناطق مختلفةعلان وتنشيط المبيعات أفضل، وذلالإ

نظرا لتمايز المنتجات عم  علانالإإلى  في حالة المنافسة الاحتكارية يتم اللجوء: طبيعة المنافسة 3-4- 2

افسين، وفي حالة المنافسة الكاملة يتم التركيز على البيع الشخصي حيث يفضل المستهلك شراء منتجات المن

3. السلع من رجل بيع بشوش

288سبق ذكره، ص بين النظرية والتطبيق، مرجع "مبادي التسويق الحديث"زكريا احمد عزام ومن معه  1
اليات الاعلان والترويج معاصر، الطبعة الأولى، دار الجامعية لنشر، مصر، "الاتصالات التسويقية"محمد عبد العظيم ابو النجا  2

.31،ص2011
.231مرجع سبق ذكره، ص "التسويق المعاصر"انس عبد الباسط عباس، جمال ناصر الكنيم 3
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:التوزيعتعريف  2-4

ونقطة الاستهلاك خلال منظمات تؤدي  نتاجتقال السلع والخدمات بين نقطة الإهو ان":يمكن تعريفه بأنه 

  ".ما صناعةعدة أنشطة تسويقية ويستخدم اصطلاح هيكل التوزيع يشمل جميع قنوات التوزيع المتاحة في 

  :نوات الشكل التاليإحدى الق ففي صناعة لعب الأطفال مثلا قد ـاخذ

  .متخصص متجر                             تجار الجملة                             المنتج

  :كما قد تأخذ قناة ثانية شكل تالي

1.شركات البيع بالبريد                                 المنتج

أثر التوزيع على قرارات الشراء 1- 2-4

ود الحاجة والرغبة يلعب التوزيع دورا كبيرا في التأثير على سلوك المستهلكين وعلى اتخاذ قرار الشراء حيث وج

ستطاعة المستهلك من الحصول عليه افي الشراء والقدرة المالية على الشراء ولكن عدم توفر المنتج وعدم 

لنشاط إلى جميع المنظمات من خلال هذا ا لك تسعىلذعدم إمكانية شراء المنتج المطلوب إلى  سوف يؤدي

�Ǻǟ�©ƢǸǜǼŭ¦�ǽǀǿ�ǺǰǸƬƫ�Ȇǰǳ�Ƕđ�¾Ƣǐƫوتحقيق الا منتج في متناول يدهمبلوغ المستهلكين وجعل 

.2الاستمرار والرد على الطلب في الأسواق

  :وتكون من خلال 

بإمكانه التأثير على يتصف بذلك  فإذا كان رجل البيع :قوة الشخصية والثقة بالنفس 4-1-1- 2

.ƲƬǼŭ¦� ¦ǂǌǳ�ǶđǀƳÂ فرادالأ

قناع كي يصل المستهلك لاتخاذ قرار رجل البيع من التحاور والإ نالتي تمك :الدبلوماسية 4-1-2- 2

  .الشراء

التي يطرحها  سئلةجابة عن جميع الأمما يجعله قادرا على الإ :معرفته بالمنتج الذي سيبيعه 4-1-3- 2

  .اتخاذ قرار الشراءإلى  بالشكل الذي يقودهم فرادالأ

.340،ص2007الطبعة الأولى، جامعة القاهرة، مصر، "التسويق المعاصر" محمد عبد االله عبد الرحيم  1
.276مرجع سبق ذكره، ص"سلوك مستهلك معاصر"منير نورى  2
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وحثهم على  فرادمما تمنحه القدر الكافي من السيطرة والقدرة على اقتناع الأ :الثقة بالجودة  4-1-4- 2

  .اتخاذ القرار بالشكل الذي يجعلهم يشعر ويتميز المنتج عن المنتجات الأخرى

والذي يلعب دورا مهما في جذب المستهلكين لأنه يعطي :  المظهر الحسن لرجل البيع 4-1-5- 2

1.ا يجعلهم يتفقون معه فيما سيقترحه عليهم من سلعلهم انطباقا بأنه ذو ذوق رفيع مم

.منافذ توزيعية في السلع الاستهلاكية)  14- 2 ( الشكل رقم

.279، مرجع سبق ذكره،ص"المستهلك المعاصرسلوك " منير نوري: المصدر

.201، مرجع سبق ذكره، ص"سلوك مستهلك"محمود جاسم صميدعي، رودينة يوسف، 1

المنتج
المستھلك

التجزئة

 جملة تجزئة

وكیل جملة تجزئة

1

2

3

4
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  خلاصة

استخدام أو  التقرب الذي يبرزه المستهلك في البحث عن شراء ن المقصود بسلوك المستهلك هو ذلكإ

مكانيات أو حاجاته وحسب الإ ¦ǾƫƢƦǣ°�ǞƦǌƫ�ƢĔ¢�ǞǫȂƬȇ�Ŗǳ¦�©¦ŐŬفكار أو الأأو  السلع والخدمات

�ƨǬǴǠƬŭ¦�Ǿƫ¦°¦ǂǬƥ�ƢǷ�®ǂǧ�Ƣđ�¿ȂǬȇ�Ŗǳ¦�ƨȈǨȈǰǳƢƥ�ǖƦƫǂȇ�Ǯ ǴȀƬǈŭ¦�½ȂǴǇ�ǲȈǴŢÂ�ǾƬǇ¦°®�ÀƜǧ�¦ǀŮ��ƨƷƢƬŭ¦�ƨȈƟ¦ǂǌǳ¦

  .المتاحة لديه المواردبشراء السلع والخدمات وتوزيع 

ائل المنافسة واتساع حجم ونوع البد طورات المحيط الخارجي بسبب احتدامإن المستجدات التي أفرزها ت 

ما جملة وتغيير وتنوع حاجاته ورغباته ما حملة أخرى، بشكل أصبح يفرض على  المتاحة أمام المستهلك

Ƣē®ȂƳ�Ʈ ȈƷ�ǺǷ� ¦ȂǇ�ƢēƢƴƬǼǷ�Ŀ�ǄȈǸƬǳ¦�̈°ÂǂǓ�ƨǈǇƚŭ¦  توزيعهاأو  طرق الترويج عنهاأو  سعرهاأو 

ة تبني مفهوم الدراسات مكانياته المادية، أصبح ضروري على المؤسسوإ ك بما يتوافق مع المستهلكوذل

سلوك المستهلك ومجمل الظروف والعوامل المؤثرة  دراسة السلوكية وهذا لا يأتي إلا من خلال التركيز على

�Ƥوالمحددة لتفضيلاته وأنماطه  Ȉǿŗǳ¦Â�ÃǂƸƬǳ¦�¾Ȑƻ�ǺǷ��ƨȈǯȐȀƬǇȏ¦�ƢǷ�¾ȂƷ�ǾƟ¦°¡Â�ǾƫƢǧǂǐƫ�ǲǸĐ�̈ǂǸƬǈŭ¦

  .يطرح عليه وما يرغب ويتمنى الحصول عليه

وبما أن سلوك المستهلك سلوك جد معقد، ولا يمكن تقييده والتحكم فيه، كون أن هذا السلوك سلوكا 

بشريا يمتاز بالاضطراب والتحول الدائم، ولكن مع الاعتماد على مختلف النماذج السلوكية لتغيير هذا 

.لعة وخدماتهالسلوك يمكن لرجل التسويق أن يتحكم نسبيا في هذا السلوك وأن يوجهه نحو الس
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  :تمهيد

ن الاستغناء عنه بحيث يعتبر نشاطا ضروريا لا يمك، ساسي في المزيج التسويقييعد النشاط الترويجي الجزء الأ

�Ǻǟ�ƨȈǧƢǰǳ¦�©ƢǷȂǴǠŭ¦�¾ȂǏÂ�ÀÂ®�Ƣē®ȂƳ�ƨƳ°®�ƪو  ن تبيع سلعهاأ إذ لا يمكن منظمة ǤǴƥ�ƢǸȀǷ�ƢēƢǷƾƻ

سية التي يجب على المنظمات ية الرئر داالترويج الإ يعتبرو  رتقبينالمشترين الحالين المإلى  الخدماتو  هذه السلع

śǰǴȀƬǈŭ¦�Ƣđ�Ƥ ǗƢţ�Ŗǳ¦�¾Ƣǐƫȏ¦�ƨȈǴǸǟ�ǪȈǬŢ�Ŀ�ƢȀǷ¦ƾƼƬǇ¦�Â��ǶēƢƳƢƷ�Ŀ�̈ƢȈū¦�Ʈ ǠƦƫ  و�ǶēƢƦǣ°

ليتمكنوا من ، عملية المبادلةإلى  مما يدفعهم، تجعلها تطفو على سطح الاهتماماتو  لتخرجها، الكامنة

  .حيازة المنتج 

  :قنا في هذا الفصل إلى ثلاث مباحث مقسمة إلى ثلاث مطلبوقد تطر 

  مدخل للاتصال : الأولالمبحث 

  مفاهيم الترويج :المبحث الثاني

  عناصر المزيج الترويجي :المبحث الثالث
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  الاتصال إلى  مدخل: الأولالمبحث 

،فرادنشاء العلاقات بين الأوإ خطوة ضرورية لتعامل، و نسانيهم عملية مميزة لسلوك الإأيعتبر الاتصال 

�ǞǸƬĐ¦  الخارجي و  جمهورها الداخليو  كذلك بين منظماتو.  

  عملية الاتصال : الأولالمطلب 

ليه في إشارة الهدف في عملية الاتصال التسويقي كما سبق الإأو  هذه العملية لا تختلف من حيث الجوهر

«�ÄǄǯǂǷألا ، إنموذج التقليدي ƾđ�Ƥ Ȉǐƫ�ƢĔ  عملية  تأثير الموجه لدى الطرف الآخر فيهو خلق الو

  : منه فأن نموذج الاتصال التسويقي يتكون من عناصر الموضحة في الشكل التالي ، و الاتصال

  عملية الاتصال :)1-2( الشكل رقم

  .48ص ،2000،الأردنالطبعة الأولى، كنوز معرفة لنشر والتوزيع، ، "الاتصالات التسويقية"،فريد كورتل: المصدر

  :من خلال الشكل السابق يتبن لنا ضرورة توضيح النقاط التالية

وهو صاحب المصلحة في توجيه الرسالة الترويجية، مثل شركة كوكا كولا وشركة بيبسي كولا :المرسل- 1

�°ȂȀǸƴǴǳ�ƢēƢƴƬǼǷ�Ǻǟ�ª ƾƸƬƫ�À¢�ƾȇǂƫ�ƢǷƾǼǟ.

  :الرسالة -2

وهي مجموعة من الكلمات والرموز والمعاني والصور والأرقام والإشارات التي تعبر عن الأفكار التي يريد رجل 

إلى جمهوره، وهي بمثابة ترجمة لشكل الأفكار الموجودة في ذهن رجل التسويق إلى رسالة التسويق أن يقدمها 

الوسیلة
الترمیزعملیة المستقبلالمرسل  تفسیرعملیة

التغذیة العكسیة

الضوضاء

 جابةالإ
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للمرسل قد لا يتناسب مع بيئة ومحيط  يرمزية، وحيث أن وضع الأفكار بالشكل الموجود في المحيط البيئ

1. المرسل اليه

:المستقبل-3

�Ŀ�ǶȀǯ¦ǂǋƜƥ�ƨǸǜǼŭ¦�Â¢�ǞƟƢƦǳ¦�Ƥ ǣǂȇ�Ŗǳ¦�¾Ƣǐƫȏ¦�ƨȈǴǸǟ�ǺǷ�ƨǧƾȀƬǈŭ¦�ƨȈǬȇȂǈƬǳ¦�ǞȈǷƢĐ¦�Â¢�Ǯ ǴȀƬǈŭ¦�Ȃǿ

الأفكار أو الأعمال التي يريدها من وراء عملية التسويقي المحققة وتتم عملية الاستلام لدى المستهلك من 

ة وتحديد رد فعل المناسب عليها، وعند خلال ما يتمتع به من حواس وقدرات تمكنه من تفسير تلك الرسال

  هذه النقطة يمكن أن يتحقق الفهم أو الإدراك المشترك ما بين طرفين 

"ة القنا"الوسيلة -4

 )وسيلة(ستوجب استخدام قناة اتصال لكي يتحقق الاتصال الفعال ما بين أطرف العملية التسويقية فأنه ي

خر، وتعد عملية اختيار قناة من الأمور المهمة لإنجاح عملية لحمل الرسالة المطلوبة إيصالها إلى الطرف الآ

، المرونة، الكلفة، والانتشار وتكون الوسيلة المستخدمةةالاتصال إذا يستوجب إن تخضع لاعتبارات المصداقي

2.شخصية أو غير شخصيةأما 

:حل الرموز-5

  .تتضمن هذه العملية تفسيرا للمعاني والرموز الخاصة بالرسالة

  :المعلومات المرتدة  - 6

ن تلك التغذية العكسية يلاحظ أو هيا عبارة عن استجابة أو ردت فعل المستقبل للرسالة، وما جاء فيها و 

تكون فورية ومباشرة بالنسبة للاتصالات الشخصية والتي عادة ما يتم وجها لوجه، في حين لا نجدها كذلك 

  بالنسبة للاتصالات غير الشخصية وقد تكون تلك المعلومات مرتدة في شكل صورة لفظية  

غير لفظية مثلا الابتسامة أو تحريك  ملحوظة، مثلا يتم الرد على رسالة بقول انا موافقة، كما قد تكون

3.الموافقة أو الاعتراضأما  الرأس،

.75،ص2011قافة لنشر والتوزيع، الأردن، ، الطبعة الأولى، دار الث"إدارة الترويج والاتصال"منير إبراهيم شلاش، 1
.110،ص2009الطبعة الأولى، دار حامد لنشر والتوزيع الأردن، ، "الاتصالات التسويقية والترويج" ثامر البكري،2
الأردن، ، آليات الإعلان والترويج المعاصر، دار الجامعية لنشر والتوزيع، "الاتصالات التسويقية"محمد عبد العظيم ابو النجا، 3

 .43-  42ص ص  ،2011
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:الضوضاء -7

ة على رسالة مختلفة التشويه الغير مخططه خلال العمالية الاتصالية، وينتج عن ذلك حصول المستلم للرسال

  .رسلها المرسل عن تلك التي أ

  :الاستجابة -8

تتقارب استجابات المستقبلين بين ، و قرأت الرسالة، أو الاستمتاع، أو ردود فعل المستقبل بعد المشاهدة

مثل أن يقوم ، تصرفات سريعة، إلى تصرفات غير ملحوظة مثل تخزين معلومات يتم استقبالها في الذاكرة

 علانالإ، أو الاتصال التلفزيوني لطلبها في حالة التسوق المباشر، أو مستقبل الرسالة بالذهاب لشراء السلعة

1 .جاري القائم على الاستجابة المباشرةالت

، الطبعة الأولى، دار الميسرة لنشر والتوزيع "إدارة الترويج والاعلان التجاري"على فلاح الزغبي إدريس، عبد الجواد الحبوني، 1

.99،ص2015والطباعة، الأردن، 
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  خصائص الاتصال : المطلب الثاني

هم استعراض لأ يفي ما يلو  بحاث الخصائص المميزة للاتصالالأو  لقد اظهرت العديد من الدراسات

  :الخصائص

:المصداقية -1

  .اهليته للثقة ، و موضوعية، حيث تعتمد بمصداقية المصدر على خبراته

  :الجاذبية -2

 له شخاصلأامهاراته في التعبير غير لفظية دورا مؤثراً في تحديد استجابات و  حيث تلعب جاذبية المتصل

.قدراته على استمالة المتلقيتزيد من و 

:التأثير-3

، الكفاءةو  قدرة على التأثير في معلومات من خلال الخبرةأو  و ذلك من خلال سلطة معينة

1استمالته و  بالتالي التأثير في المستقبلو 

  :السرعة -4

  .الرسالة المستخدمة إلى  في نقل المعلومات قد يعود ءالبطيأو  إن مدى السرعة

:التكلفة-5

، دوات المكتبية المستخدمةهذه التكلفة تشمل الأ، و فضلسلة الاتصال غير مكلفة كلما كان أكلما كانت و 

  .جور العمال أوالطبع، والبريد والتلفزيون و 

:التسجيل-6

لمتابعة إليها  يفيد ذلك في إمكانية الرجوع، و ملفاتو  ن تحفظ سجلاتأيمكن لبعض الوسائل الاتصال 

2.الاحتفاظ الرسمي بيها و  الوسائل الشفوية فيصعب تسجيلهاأما  ،الانجازاتالتقدم في 

.48،ص2010، الطبعة الأولى، كنوز المعرفة لنشر والتوزيع، الأردن، "الاتصالات التسويقية"فريد كورتل، 1
.78-76، مرجع سبق ذكره، ص ص "إدارة الترويج والاعلان التجاري"على فلا الزغبي، إدريس عبد الجواد الحبوني، 2
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1: إلى  بإضافة

.الاتصالو  اللغة اهم اشكال التفاعل- 1

.المتبادلالعلاقات المتبادلة تنبثق من المعلومات المتبادلة عن طريق الاتصال - 2

  .الاتصال يعني تبادل الآراء والتفاهم بين الطرفين - 3

  . كلما زاد التقارب العلمي والثقافي والاجتماعي نجح الاتصال- 4

  .قنوات وسائل الاتصال كثيرة العدد- 5

  .الاتصال يحدد لنا هوية وشخصية الاخرين الذين سنتصل بيهم - 6

لنشر والتوزيع، الأردن، ، مدخل منهجي تطبيقي، الطبعة الأولى، دار الميسرة "الاتصالات التسويقية"علي فلاح الزغبي، 1

.32،ص 2010
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  نماذج الاتصال : المطلب الثالث

:همهاأهناك عدة نماذج للاتصال 

نموذج الاتصال التقليدي -1

المتغيرات التي و  لأنه يتيح استخدام تنظيم البدائلعلان، يمكن تطبيقه في مجال الإو  هذا النموذج مبسط

الأساسية لعملية الاتصال  توضح المحدداتالتيو  أسئلةعن طريقة الإجابة على عدة ، تواجه المعلن

   .بالجماهير 

  :عناصر النموذج التقليدي للاتصال )2- 2(الشكل و يوضح 

20،ص2008، الأردن،دار اليازوري العلمية لنشر والتوزيع، "الترويج الإعلان التجاري"بشير عباس العلاق : مصدر

المرسل 
مدیر (

)التسویق

المزیج التسویقي
سلعة، خدمة، 

فكرة 
تسعیر 
توزیع 
ترویج

المزیج 
الترویجي

الاعلان
البیع الشخصي
تنشیط المبیعات
الدعایة والنشر 
العلاقات العامة 

التسویق 
المباشر

قنوات الاتصال

الترویج
اھداف 

میزانیة 

اتصال مباشر 
اتصال غ مباشر 

اتصال رسمي 
اتصال غ رسمي

المستلم
)المستھلك(

التغذیة العكسیة 
تصرف
اتصال

اتخاذ إجراءات
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:العناصر التي يتضمنها هذا النموذج

ǶĔƘƥ�ƨǳƢǇǂǳ¦�ȆǸǴƬǈǷ�śǰǴȀƬǈŭ¦�Ǧيمكن و :  )مستلم الرسالة (المستهلك 1-1 ȇǂǠƫ�Ä¢�� مجموعة من الناس

يحاول ، و مصالح مشتركة، و تجمعهم خصائص موحدة ƨǟȂǸů�ǶĔأالنظر إليهم على أو  يمكن التفكير فيهم

  .رجل التسويق أن يوجه جهوده إليهم لتحقيق أهداف تسويقية معينة 

مثال ذلك عندما تعمل المنظمة . معقولة و  ف واضحةينجح الترويج عندما تبدأ المنظمة بأهدا: هدافالأ1-2

«�ƨǠǴǈǳ¦�ƲȇÂǂƫ�ǺǷ�ŚǤƫأ دارة عندما تشعر الإو  ولى على سلعةألخلق طلب  ȂǇ�ƢĔ�� سوف توجه الترويج

عن القهوة مع مقارنتها  علانالإ(�Ƣē¦̄�ÃƾƷ�Ŀ�ƢēƢدارة  إعلانبالتالي تركز الإو  الأولىناحية الطلب 

لكن إن وجدت المنظمة انه من المفيد التركيز ، و عن علامة تجارية خاصة علانالإو  دون الترويج) بالشاي

.ƨȇ°ƢƴƬǳ¦�ƢȀƬǷȐǟ�ȄǴǟ�ƢēƢإعلانعلى علامة تجارية معينة فسوف تركز 

ماذا تقول في الرسالة ؟و هذا يؤكد الاهتمام ، ستراتيجية إعداد الرسالةإهناك قرار أساسي يختص ب:الرسالة 1-3

.سوق حسب ما يتصوره المستهلكونبمركز السلعة في ال

، الصحف، الراديو(ية علانالوسيلة الإ: هي و  مام المديرينأربعة منافذ للاتصال أهناك : منافذ الاتصال 1-4

©ȐĐ¦نشر و  ،)الأخبار ( ، الدعاية )رجال البيع(، الموجهة وجها لوجه)البريد المباشر مثلاو  التلفزيون��

خبار بين المستهلكينالأ

رسالة الترويج من قبل منتج السلعة أو من تاجر التجزئة الذي يبيع  قد تأتي ):المرسل (الترويج مصدر 1-5

و يضعف أثر الرسالة عند .و يتأثر رد فعل مستقبل الرسالة بشعوره تجاه الوسيلة التي تحمل الرسالة .السلعة 

 .المستهلك إذا وصلته عن طريق وسيلة غير مرغوبة

أتي عن رجال التسويق عددا من المشاكل الحساسة في تقييم النتائج التي ت يواجه:التغذية العكسية 1-6

 جهودهم الترويجي
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�ǖǘƻ�ƢǷ�Ǻǟ�ƨǨǴƬű�ƨǬȇǂǘƥ�ƨǳƢǇǂǳ¦�ǶȀǨȇ�ǾȈǳ¤�ǲǇǂŭ¦�ǲǠšو: الضوضاء 1-7 �À¢�ƢĔƘǋ�ǺǷ�ƢŮ�ǖǘű�Śǣ�ƢȈǿ

1.لها المرسل 

:الاتصالالنموذج الموقفي في -2

يتصف هذا النموذج بالمرونة ، ويؤسس على الفهم الكامل للعلاقات المتداخلة بين النظم التي تحكم 

ن هذا النظام قائم علي أو لهذا نجد .الموقف، والشروط والظروف المحدد التي تعمل المنظمات في إطارها 

صلا والنظم السائدة أ ةبسب تغير نظم الارتباط، ويرتبط ذلك مع ظروف البيئة الديناميكي ةساس ديناميكيأ

خذ بنظر الاعتبار عدة متغيرات ومحددات النموذج في مجال الإعلان بعد الأ ويمكن تطبيق هذا. فيها 

2ساسية للاتصال الإعلاني والإقناعي  والإبلاغي، على النحو التالي أ

  يئية على عملية الاتصالتأثير ظروف الب-2-1

2-2-�ȄǴǟ�̈ǂƯƚŭ¦��ƨȈǇƢȈǈǳ¦Â��ƨȈǟƢǸƬƳȏ¦��ƨȇ®ƢǐƬǫȏ¦�Ƥ ǻ¦ȂŪ¦�ǲưǸǧ�ǞǸƬĐ¦�Ŀ�ƨȈǫȂǧ�Ƕǜǻ�®ȂƳÂ

  الإعلان 

مثل الاتصال عبر الانترنت، أو الرسائل [وجود عدة بدائل في الاتصال، وعدة وسائل ترويجية -2-3

]، وغيرهاجهزة الهاتفية النقالةالقصيرة، أو من خلال الأ

وجود تباين في اذواق وتفضيلات المستهدفين بالاتصال الإقناعي والإبلاغي، أو حصول مثل هذه -2-4

�ǶēȐȈǔǨƫÂ�śǰǴȀƬǈŭ¦�¼¦Â̄¢�Ŀ�©¦ŚǤƬǳ¦

ن الفرد يستجيب للأفكار، والمعاني أساس يبين هذا النموذج على أ: نموذج الاتصال الرمزي-3

والمفاهيم المتضمنة في الرموز والواقع أن الاتصال الالكتروني يعتمد بدرجة كبيرة على كيفية استخدام الرموز 

  الالكترونية ووسائل الاتصال الالكترونية التمكينية للتأثير على المستلم أو صاحب قرار الشراء 

  لاتصال الرمزي ويوضح الشكل الموالي نموذج ا    

، الطبعة الأولى، دار الميسرة لنشر والتوزيع "إدارة الترويج والإعلان التجاري"علي فلاح الزغبي، إدريس عبد الجواد الحبوني، 1

.22-19،ص ص 2015والطباعة، الأردن، 
، الطبعة الأولى، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، "الاتصال في المنظمات العامة، بين النظرية والممارسة"بشير العلاق، 2

.14، ص 2014الأردن، 
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  نموذج الاتصال الرمزي : )3- 2(الشكل رقم 

  المؤثرات في الاتصال

.22، مرجع سبق ذكره، ص"الترويج والإعلان"بشير عباس العلاق، :المصدر

 :في ما يلي  تتمثل عناصرهو 

وتتمثل في المرسل منشئ الرسالة الاتصالية، المستقبل، والجهة المستهدفة بالرسالة :اطراف الاتصال 3-1

ويتمثل المستقبل وفق هذا النموذج بالجمهور، ما يعني ان هذا النموذج عبارة عن نموذج للاتصال . الإعلانية

  الجماهيري 

وتشمل على كل ما يتعلق بالاتصال وعناصره المختلفة، بالإضافة إلى وسائل :العمليات الاتصالية 2- 3

Ƣē¦̄�¾Ƣǐƫȏ¦. ،فالفهم العام، وتكوين الأفكار، والترميز، ونقل الرموز تقع جمعها ضمن العمليات الاتصالية

لمرسلا

المستقبل

الاستجابة تفسیر 
الرموز

استقبال 
الرسالة 

الفھم
العام

تكوین 
الترمیزالافكار

  نقل 
الرسالة 

التأثیر المعنى لانطباعا التكوین
العام

لرسالة

الرسالةالمفاھیمالبیانات
الرمزیة

التنبیھ

العكسیةالتغذیة

العمليات

الاتصالية
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ن يفهم أيتها، حيث أننا لا تتوقع ن تكون مفهومة من قبل المرسل ذاته، وإلا فقدت أهمأفالرسالة يجب 

ن تتضمن الرسالة أفكار معينة، وان أكما ينبغي .المستلم رسالة غير واضحة أو مفهومة من قبل المرسل 

يضا ترميزها ونقل هذه الرموز أهذه الأفكار تحتاج إلى من يقدر على تكوينها وصوغها بطريقة سلمية، و 

  .ا بشكل سليم ليكون المستلم قادرا على فهمه

  :عوامل المؤثر في الاتصال3-3

، المفاهيم الواردة فيهاو  دقة البيانات التي تتضمنها الرسالة، و الخارجيةو  عناصرها الداخليةو  تتمثل في البيئة

كما تشمل هذه العوامل في حالة مستقبل ]محتوى و  سلوب صوغ الرسالة شكلاً أي أ[التكوين العام لرسالة و 

1.مدى تأثير هذه الرسالة عليه، و معناها، و انطباعهاو  الرمزيةالرسالة  الرسالة على

  :قناعينموذج الاتصال الإ-4

غيرها من مجالات الحياتية عمال و و يعد هذا النموذج من ابرز نماذج الاتصال التي يمكن تطبيقها في مجال الأ

رسالة  هو عبارة عن اتصال يحدث عندما يوجه المعلن عن قصد علانالاتصال الإقناعي في مجال الإو  .

«� يةإعلان ƾđيتألفو  سلوك مجموعة معينة مستهدفة من المستهلكينو  تأثير مركز على اتجاهات أحداث 

  :هذا النموذج من العناصر التالية

حيث يتضمن هذا العنصر المكونات ، المنشئ للاتصالأو  أالعنصر الخاص بالشخص المبد4-1

:التالية

  .مجموعة من الموضوعات والقضايا الاقناعية المحددة والمفهومة 4-1-1

  .دراسات متعمقة وتحليليه للجمهور المستهدف 4-1-2

  .رسائل إقناعية تصاغ بأساليب مبتكرة  4-1-3

،ص 2014، دار اليازوري العلمية لنشر والتوزيع، الأردن، "اساسيات الاتصال نماذج ومهارات"حميد الطائي، بشير العلاق، 1

  .30-29ص 
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  العنصر الخاص بقنوات الاتصال المستخدمة  2- 4

:الاتصال، ويتضمن ما يلي العنصر الخاص بالجمهور المستهدف بعملية  3- 4

  . تفسير الرسالة الاقناعية في ضوء الخبرات والاتجاهات والقيم 4-3-1

.استثارة الدوافع والحاجات لدى الجمهور، بما يتماشى مع الدعاوي الاقناعية4-3-2

  .استجابة الجمهور 4-3-3

1فورية الاستجابة ودقتها وشمولية الحلول المقترحة  4-3-4

.69،ص2015ر والتوزيع، الأردن،، دار اليازوري لنش"العلاقات العامة الدولية"بشير العلاقة، 1
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  مفاهيم الترويج :المبحث الثاني

لابد  إذا، توفيرها للمستهلكو  تحديد اسعارهاو  الجديدة لا تتوقف عملية التسويق الناجحة عند تطوير السلع

حيث يقوم الوسطاء بدورهم بالاتصال .عامة الجمهور و  الوسطاءو  نظمة مع المستهلكينالماتصالات  من

.تقوم مختلفة هذه الجهات بتوفير معلومات راجعة لبعضها البعض ، و بالجمهورو  بالمستهلكين

  ماهية الترويج : الأولالمطلب 

  مفهوم الترويج: ولا أ

  تعريف الترويج-1

، تذكير المشترين المحتملين لمنتجات المنظمة، و إقناع، و نشطة الاتصال التي يقوم بيها المسوقون لإخبارأهو "

ƢēƢƴƬǼǷ"..1و  الحصول منهم على ردود فعل إيجابية تجاه المنظمة، و همعلى أرائ التأثيرو 

المتفاعل مع غيره من عناصر المزيج التسويقي و  شكالذلك العنصر المتعدد الأ:"كما عرف الترويج بأنه

على تعمل  أو أفكار خدماتو  تحقيق عملية الاتصال الناجمة عن ما تقدمه المنظمات من سلعإلى  الهادف

2."رغبات المستهلكينو  إشباع حاجات

سعيا ذلك الاتصال الصادر عن المنظمة باتجاه مختلف الأطراف المشكلة للسوق : "تعريف آخر وهو وهناك 

3"هدافها التسويقيةمنها تحقيق أ

  :أهداف الترويج)2

                        :علامالإ 1- 2

 منافعهاو  ƢēƢǨǏ¦ȂǷو  خصائصهاو  المرتقبين بالسلعة من حيث اسمهاو  و يعني به تعريف المستهلكين الحالين

  الخ...أماكن الحصول عليها و 

31مرجع سبق ذكره، ص "الاتصالات التسويقية"محمد عبد العظيم ابو النجا  1
استراتيجي، الطبعة الأولى، دار صفاء لنشر  -مدخل تطبيقي " إدارة الترويج والاتصالات التسويقية"علي فلاح الزغبي  2

.34،ص 2009والتوزيع، الأردن، 
3- J.LENDREVIE ,D.LINDON,Mercator ,théorie et pratique du Marketing,

7emeedition ,Dalloz,Paris,2003,p503.
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  :قناع الإ 2- 2

الفوائد التي تحققها السلعة لهم بغرض و  المرتقبين بالمنافعو  المستهلكين الحالينو  قناع الجمهورإو يقصد به 

أو  يظهر سيارة تسير في طرق وعرة إعلانفمثلا يمكن تصميم ، الاستجابة المطلوبة منهمالحصول على 

Ƣđ�Ǯو  ملتوية دلالة على قوة تحمل السيارة ǴȀƬǈŭ¦�̧ ƢǼǫ¤�» ƾđ�ƢȀȈǧ�ƨǷȐǈǳ¦�ǲǷ¦Ȃǟ�ǂǧ¦Ȃƫ�Âبالتالي حثه�� 

  .دفعه لشرائها و 

  :التذكير  2-3

الانحدار و  خاصة في مرحلة نضجو  متوافرة في الاسواقو يعني تذكير جمهور المستهلكين بأن السلعة ما تزال 

�Ƣđ�ǽǂǯǀȇ�ǺǷإلى  يحتاج هوو  حيث يكون المستهلك قد تعرف على السلعة، من مراحل دورة حياة السلعة

.السلعة البديلةإلى  عدم الاتجاهو إليها  طلبها عند الحاجة، و اخرىو  بين فترة

  :التعزيز 4- 2

�Ãƾǳ�ƨǠǴǈǳƢƥ�ƢǓǂǳ¦�Ƣđ�ƾǐǬȇ�Â المستهلكين بعد شرائها وتدعيم وƢđ�ǶȀƟȏ  فمثلا ، التحدث عنها لتغيرهمو

تعميق و  ات السيارات صممت بطريقة معينة لتقوية الشعور بالرضى لدى المستهلكين بعد شراءإعلانمعظم 

1.شعوراهم بالفخر للحصول عليها 

:الاعجاب  2-5

المنتج، ويمكن استخدام الترويج لنقل الجماهير من يشير الاعجاب إلى كيفية تحديد مشاعر السوق بشأن 

  .حالة عدم الاعجاب إلى حالة الاعجاب بالعلامة التجارية 

:التفضيل 2-6

يشتمل خلق التفضيل على تمييز المنتج بين العلامة التجارية، لدرجة تجعل السوق اكثر جاذبية من البدائل 

ات التجارية لنفس المنتج، ولكن المستهلك لا يمكنه ومن الشائع الاعجاب بالعديد من العلام.الاخرى 

.اتخاذ القرار النهائي، حتى يتم تفضيل علامة تجارية معينة على البدائل الاخرى

  :الدرايةو  المعرفة 7- 2

-285،ص ص2012، الطبعة الأولى، مؤسسة الوراق لنشر والتوزيع، الأردن، "اسس التسويق"محمد امين السيد علي، 1

286.
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�ǶēƢƠǧ�Ǧ ǴƬű�ǺǷ�śǰǴȀƬǈŭ¦�Ǧ ȇǂǠƫ�Ľ�ǺǷÂ��ƲƬǼŭ¦�Ƣȇ¦ǄǷ�ȄǴǟ�» ǂǠƬǳ¦�ń¤�ǲǐƬǳ�ȆǟȂǳ¦�ƨǧǂǠŭ¦�±ÂƢƴƬƫ

أو الخدمة المطروحة ف ى السوق من وقت لأخر وخاصة اولئك المستهلكين من ذوي  العمرية بالسلعة

1. المواقف والاراء الايجابية حول المنتج 

2:اهمية الترويج 3

  .كثرة عدد الشركات المنافسة في الاسواق 1- 3 

  .وتنوع السلع المطروحة في السوق  نتاجزيادة حجم الإ 3-2

  .الجمهور ارتفاع مستوى تعلم  3-3

.تزايد عدد السكان في المدن وهم غالباً الفئة المستهدفة في جميع وسائل الإعلان3-4

  .بعد المسافة بين المنتج والمستهلك مما يتطلب وسائل اتصالا لنقل المعلومات بينهم 3-5

  .الجمهور ظاهرة العولمة وربط العالم ببعضها البعض ثقافياً و تجارياً، مما زاد من اتساع وعي 3-6

تقدم وسائل المواصلات مع زيادة حدة المنافسة بين المنتجين والتجار مما يدفعهم إلى زيادة محاولة   3-7

  ...كسب ولاء العملاء

، بين النظرية والتطبيق، الطبعة الثانية، دار الميسرة لنشر والتوزيع، الأردن، "الحديثةمبادئ التسويق "زكريا أحمد عزام ومن معه، 1

352،ص2009
327-326،ص ص 2019المكتب الجامعي الحديث، مصر، "التسويق الاستراتيجي"محمد الصيرفي  2
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  ستراتيجية الترويجإ:مطلب الثاني 

:نوعينإلى  بشكل عام يمكن تقسيم استراتيجيات الترويج

  : السحبو  استراتيجية الدفع- اولا

  :الدفع استراتيجية - 1

و )الخ ....  علانالإ، البيع الشخصي( في هذه الاستراتيجية تقوم المنظمات بالتركيز على وسائل الترويجية 

إلى  توجيه الحملات الترويجيةإلى  و دفعهم)تجار الجملة (العاملين في المنافذ التوزيعية إلى  توجه تلك الجهود

  و ضمن هه الاستراتيجية .المستهلكين إلى  بتوجيه الجهد البيعيتجار التجزئة يقومون بدورهم ، و تاجر التجزئة

الموزعين في دفع المنتجات و  يعني اشتراك المنتج، الدفعو  تمنح الخصومات كحوافز للعاملين في المنافذ التوزيعية

1.خلال قنوات التوزيع بقوة حتى تصل المستهلك

،ص 1991، الطبعة الأولى، دار الجامعة لنشر والتوزيع، الأردن، و الاستراتيجيات–المفاهيم "التسويق "محمد فريد الصحن  1

90.
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استراتيجية الدفع]4- 2 [الشكل رقم 

  السلع  تدفق    

        إيصال  

، الأردنمدخل كمي وتحليلي دار الحامد لنشر والتوزيع، ،"استراتيجيات التسوق"،محمود جاسم الصميدعي:المصدر 

.274،ص2009

    :استراتيجية السحب- 2

تعميق العلاقة معه كحثه على اتخاذ سلوك شرائي و  طلب لدى المستهلك تقوم هذه الاستراتيجية على خلق

�Ƣđ�¾Ƣǐƫȏ¦�ǺǰŻ�ǾȈǠȈƥ�ƨǘǬǻ�§ǂǫ¢�ǞǷ�¾ƢǐƫȏƢƥ  أو أي  مكثف إعلانهذا ما يتطلب ان يكون هناك  

�ƨǬǴū¦�ǲưŻ�Äǀǳ¦�ƲƬǼŭ¦�¾Ƣǐȇ¤�².نشاط ترويجي اخر  ƢǇ¦�ȄǴǟ�ƢǿǂǿȂƳ�Ŀ�¿ȂǬƫ�ƢĔ¢�ƢǸǯفي عملية الأولى 

 رغير وسائل الاتصال التسويقية الواسعة الانتشا )المستلم(المتمثل في و  بالطرف الاخر منها) المرسل(الاتصال

1 الخ.....البريد المباشر ، ترويج المبيعاتعلان، الإ(

.110، ص 2009، الطبعة الثانية، دار حامد لنشر والتوزيع، الأردن، "الاتصالات التسويقية والترويجية"،ثامر البكري 1

 منتج

تاجر الجملة

تاجر التجزئة

المستھلك
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  استراتيجية السحب):5- 2(الشكل رقم   

  تدفق    

  سلع    

    الاتــــــــــــــــصــــــــــــــــــــــــــــــــــالات  

ص  ،2015،  الأردنطبعة الثالثة، دار حامد لنشر والتوزيع، ال، "الاتصالات التسويقية والترويج"، ثامر البكري: المصدر

118.

  استراتيجيات الضغط والايحاء -ثانيا

 :استراتيجية الضغط-1

 فرادهو الاسلوب الامثل لإقناع الأو  هذه الاستراتيجية على تبين الاسلوب الدعائي القوى في الاقناعتعتمد 

.1تعرفيهم بالمنافع الحقيقية لتلك المنتجات و  الخدمات المقدمة من المنظمةو  بالمنتجات

 :الايحاء  ةاستراتيجي-2

هي ليست بالضبط على الجوانب ، و الحقائقإن هذه الاستراتيجية تعتمد اسلوب الاقناع المبسط القائم على 

ل لغة الحوار تعتمد هذه الاستراتيجية على جذب المستهلكين من خلا، و المتبعة في قضية المنتجاتو  الدافعة

2.يتخذون قرار الشراء بقناعة تامة م الطويل الامد وجعله

، الطبعة الأولى، دار حامد لنشر والتوزيع، مدخل كمي وتحليلي"إسترتيجيات التسويق "محمود جاسم، محمد الصميدعي-1

.274-273، ص ص 2009الأردن، 
، الطبعة الأولى، دار حامد لنشر والتوزيع، مدخل كمي وتحليلي"إسترتيجيات التسويق "محمود جاسم، محمد الصميدعي -2

274-273، ص ص 2009عمان، 

المنتج تاجر الجملة تاجر التجزئة المستھلك
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   علاقة الترويج بالاتصال :المطلب الثالث

وبصفة عامة فالاتصالات تتمثل في نقل معلومات بطريقة . عملية الاتصالاتجوهر الترويج هو عبارة عن 

يتوقع منه أو  اخر يتوقع) طرف(يريد التعبير عن فكرة، وشخص ) طرف(غير لفظية بين شخصأو  لفظية

  .الحصول على الفكرة 

:و بصفة أساسية، تتطلب عملية الاتصالات وجود اربعة عناصر هي 

الرسالة، ووسيلة الاتصال، والمستقبل، ولكن في الواقع العملي، هناك مكونات إضافية الرسالة، ومصدر 

:أخرى، وذلك على النحو الاتي 

.مشاركتها مع المستقبل، يجب اولا وضعها في صورة قابلة للنقل )المرسل (البيانات التي يريد المصدر -1

ويتم ذلك عن طريق وضعها في  ". ير التشفأو  "encoding"ويطلق على هذه العملية عملية الترميز 

 .رموز أو  صورةأو  كلمات

الرموز أو  الصورأو  عندما يتم نقل الرسالة بواسطة قناة اتصال، يقوم المستقبل بإعطاء معاني للكلمات-2

و قد تكون الرسالة التي ". decoding"فك رموز الشفرة "ويطلق على هذه العملية . التي وصلته

قف ذلك على عوامل كثيرة بقة تماماً لما قصده المرسل، كما قد تكون مختلفة عنها ويتو استلمها المستقبل مطا

 فة وخبرة المستقبل منها معر 

و .إذا تم إرسال الرسالة بنجاح، يكون هناك بعض التغيير في معرفة، وإعتقادات، ومشاعر المستقبل -3

وقد تكون الاستجابة غير لفظية كالابتسامة عند مشاهدة  .التغيير بمثابة استجابة المستقبليمكن إعتبار هذا 

 .سلوكية كالقيام بالشراءإعلان، أو لفظية كإقتراح تجربة المنتج لصديق، أو 

و بناء على الاستجابة تكون التغذية العكسية، يعرف المصدر ان الرسالة قد تم استلامها، وكيفية -4

علم المصدر لماذا فشلت الاتصالات، وكيف يحسنها في ومن خلال الاستجابة يت. فهمها بواسطة المستقبل 

 المستقبل 

عامل خارجي يتداخل معا الاتصالات أي  الضوضاء وهيأو  تتأثر جميع مراحل الاتصالات بالتشويش-5

1.الناجحة 

.383، ص 2007، مطبعة جامعة القاهرة ،مصر"التسويق المعاصر "د الرحيم محمد عبدالله عب 1
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  مكونات عملية الاتصال وعلاقتها بالأنشطة الترويجية) : 6-2(يوضح الشكل 

384مرجع سبق ذكره، ص"التسويق المعاصر " محمد عبداالله عبد الرحيم: المصدر

فك رموز الرسالة
یقارن المستقبل الرسالة 

بإطار معرفتھ 

قناة الاتصال
اختیار الوسیلة التي 

تحمل الرسالة 

ترمیز الرسالة
تصمیم الاعلان، 
طریقة العرض 

الاستجابة
تتراوح من مجرد العلم 

الى الشراء

التغذیة العكسیة
قیاس التأثیر بإستخدام البحوث 

او وسیلة أخري

استلامھاالرسالة كما تم
معرفة، اعتقادات، مشاعر المستقبل 

الرسالة كما یریدھا المرسل
فكرة ترویجیة لدى المسوق
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  عناصر المزيج الترويجي  :المبحث الثالث 

 تضخم نشاطهاو  كلما كبرت المنظمة، و نشطة الموكلة لمدير التسويق في المنشأةيعمل المزيج الترويجي ضمن الأ

يعمل كل منها التي قد و  استخدام العديد من عناصر المزيج الترويجيإلى  ƢēƢƴƬǼǷ�©®ƾǠƫ��«ƢƬŢ�ƢĔƘǧو 

.ك في ظل التنسيق المتكامل الذي يكلفه مدير التسويقذل، و خرمستقل عن الآ بشكل

  مزيج الترويجي : الأولالمطلب 

هو و  المساهمة في تحقيق الهدف العام للاتصالإلى  شكال يسعى كل منهايتألف المزيج الترويجي من عدة أ

  .بين المنظمة و  لتحقيق عملية التبادل بينه تأثير على مستهلك

   علانالإ:ولا أ

  :تعريف-1

''بلغ، أعلم، اإعلاننشر ، معناه اللغوي أعلن عنو  المصدر من فعل يعلن، هوعلان الإ''    

هو و  يصال المنتجإهو الوسيلة من وسائل البيع الغير شخصي حيث يتم  علانالإ:" كما عرف ايضا بأنه 

1."المختلفة  علانسائل الإو  المعلن بالمستهلكين عن طريق

  :اهداف الإعلان- 2

  :اهداف طويلة الاجل  1- 2

  المبيعات  قتحقي 2-1-1

  زيادة حصة السوقية للمنظمة من السوق  2-1-2

2تغطية ربحية المنظمة  2-1-3

  :أهداف قصيرة الاجل 2- 2

النسبي في جوانب معينةتحسي وضع المنظمة  2-2-1

المعلوماتو  طريق توفير البياناتالجمهور عن و  بث الثقة في العملاء2-2-1

236.، ص2011، الطبعة الأولى، دار الثقافة لنشر والتوزيع، الأردن، "إدارة الترويج والاتصالات"،عنبر إ براهيم شلاش 1
 .55ص2010، الطبعة الأولى، دار زهران لنشر التوزيع الأردن "الترويح التجاري لسلع والخدمات"،عيسى محمود الحسين 2
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�ÀƢƷ�ŕǷ�ǶēƢƳƢƷ�̧و  المنتجات التي تقدمهاو  الجمهور بالمنظمةو  تذكير العملاء 2-2-3 ƢƦǋ¤�ȄǴǟ�ǶȀưƷ

1 وقت ذلك

  الإعلاننواع أ- 3

  :خباري الإعلان الإ 1- 3

.مجرد إعطاء معلومات للمستهلك دون محاولة التأثير فيه تأثيراً مباشراً إلى  هو الذي يهدف أساساً 

  :التأثيري  علانالإ 2- 3

.2 سريعةو  التأثير في المستهلك بطريقة مباشرةإلى  و هو الذي يهدف

  :الإعلان القومي  3- 3

  .المستهلكين داخل الدولة بأكملها إلى  الوصولإلى  هو الذي يهدف

:قليميالإ علانالإ 4- 3

.�ƨǼȇƾŭ¦�ǽǀđ�½ȂǼƥ�Â¢�ǶǟƢǘǷ�Â¢�©ȐŰ�Ǻǟ�ÀȐǟȍ¦�ǲưǷ�ƨǼȇƾǷ�ǺǷ�ǂưǯالذي يغطي أ

:التذكاري علانالإ 5- 3

و هو يتعلق بسلع أو خدمات أو أفكار أو المنشأة معروفة بطبيعتها أو خصائصها للجمهور قصد تذكير 

Ǿȇƾǳ�ÀƢȈǈǼǳ¦�̈®Ƣǟ�ȄǴǟ�Ƥذلك  ǴǤƬǳ¦Â�Ƣđ�°ȂȀǸŪ¦.

  :ي علامعلان الإالإ 3-6

بيانات ذلك بتقديم و  إحدى المنشآتأو  الخدماتو  و هو يعمل على تقوية صناعة أين نوع من السلع

3.بين المنتجو  تقوية الصلة بينهمإلى  فرادبين الأ اتيهعللجمهور يؤدي نشرها أو إذا

:رشاديالإ علانالإ 7- 3

بأقل و  المعلن عنه بأقصر وقت هلك بالمعلومات التي تيسر له الحصول على الشيءإخبار المستإلى  يهدف

  .كيفية إشباع حاجاته إلى   إرشاد المستهلكو  نفقات

263، مرجع سبق ذكره، ص"إدارة الترويج والاتصال"،عنبر إبراهيم شلاش 1
الطبعة الأولى، سرة السعودية، ة للقرارات الشرائية للأدراسة تحليلي"سلوك المستهلك "،خالد بن عبد الرحمن الجريسي 2

258،ص1427السعودية، 
.117،ص2011فاق المشرقة لنشر والتوزيع، الأردن،، الآ"الاتجاهات الحديثة في التسويق"،شيماء سالم 3
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:التنافسي علانالإ 8- 3

1.وحث الزبون على تفصيلها عن سواها  ƢǿŚǣ�Ǻǟ�Ƣđ�®ǂǨǼƫ�ƢǷ�ƨǠǴǈǳ�©¦ǄȈŲو  براز خصائصإإلى  يهدف

:علانخصائص الإ- 4

  :ما يلي  علانهم خصائص الإأمن 

  هي مؤثرة على قرار الشراء، و الجودة، سعارله فوائد مثل الأ، شكال المنافسةأشكل من  4-1

 .نفسية و  عليه فهو يستخدم أساليب فنيةو  تقبل خدمةأو  انه يسعي لإقناع الجمهور لامتلاك سلعة 2-4 

طرق غير مباشرة و  الجمهور يتم عبر وسائلو  إنه جهود غير شخصية ظن بمعنى الاتصال بين المعلن 3-4

  .)سينما ، راديو، مجلات، صحف(

، ، مؤسساتأشخاص( غيرها فكار و الأو  عرض السلع فقط بل عرض الخدماتيقتصر على  لا 4-4

  )دول

  هذا ما يميزه عن الدعاية التي لا يدفع عنها مقابل و  يدفع عنه اجر محدد، نهأ 4-5

2.الدعاية لا يحدد فيها المصدرو  يفصح فيه عن شخصية المعلن الذي يدفع الثمن فهو المصدر، أنه  6 -4

:علانوسائل الإ 5

  التلفزيون  5-1

  الراديو   5-2

5-3�©ȐĐ¦�Â�Ǧ Ƹǐǳ¦

  الإعلانات بالبريد والملصقات  5-4

  إعلانات الطرق  5-5

  وسائل نقل الركاب 6 -5

3.الإعلان في نقطة الشراء  5-7

246،ص2009دار زهران لنشر والتوزيع، الأردن، ، "علانالإالترويج و "،سمير العبدالي 1
لميسرة لنشر والتوزيع والطباعة، ، الطبعة الأولى، دارا تطبيقي–مدخل منهجي "الاتصالات التسويقية "،علي فلاح زغبي 2

.227،ص 2010الأردن، 
،2010الطبعة الأولى، دار زهران لنشر والتوزيع، الأردن، ،"الترويج التجاري للسلع والخدمات"،عيسي محمود الحسن 3

 .83ص 
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    العلاقات العامة :ثانيا

  :تعريف- 1

من ، في البيناء الاجتماعيتنظيم أو أي  حكومةأو  اتحادأو  هي مجموعة من النشاطات تقوم بيها هيئة"

 التي تتعامل معها كجمهور المستهلكين، طيبة مع الجماهير المختلفةو  اجل خلق علاقات جيدة

1"ذلك لتفسير نفسيها للمجتمع حتى تكسب رضاه و  كذلك الجمهور بوجه عامو  المستخدمينو 

�ƢĔƘƥ�ƨǷƢǠǳ¦�©ƢǫȐǠǳ¦�ƪ ǧǂǟ�ƢǸǯ": وظيفة إدارية تعمل على احد عناصر المزيج الترويجي حيث تعتبر

يتبع هذه العملية و  تعمل على تقسيمهاو  الفردأو  المعلنأو  الحصول على اتجاهات الجمهور نحو المنظمة

كذلك يتم تنفيذ برنامج عمل لتنمية و  أنشطة المؤسسة التي تتماثل مع مصالح الجمهورو  الميسرة سياسات

2".قبوله للمؤسسة و  دعمهو  ثقتهو  فهم الجمهور

:اهمية العلاقات العامة-2

  :ة العلاقات العامة في ما يليهميو تكمن أ

2-1�©ƢǠǸƬĐ¦Â�śǳƢŭ¦Â�ǺȇǂǸưƬǈŭ¦�ǲưǷ�ŚƯƘƬǳ¦�ƨƦƷƢǏ�ŚǿƢǸŪ¦�ǞǷ�̈ǂƯƚŭ¦�©ƢǫȐǟ� ƢǼƥ.

  .حسن استخدمهاأهي أداة ترويجية رئيسية تبلغ الاهمية بل وتتعدى الإعلان التجاري إذا  2-2

  .اء هوية العلامة التجارية أداة مهمة في بن 2-3

  .أداة هامة في تكوين وتعديل الصورة الذهنية لدى الناس 2-4

  .وسيلة لتعميم رسالة المنظمة ونشر أخبارها  2-5

  . تدخل بشكل كبير في البحث التسويقي ووضع الخطة التسويقية. 2-6

3.تنمية الاتصالات وتكوين الآراء حول السلع التي تنتجها المؤسسة 2-7

،2010والتوزيع، الأردن، سامة لنشر أ، الطبعة الأولى، دار بين النظرية والتطبيق "التسويقالاتصالات و "،احمد النواعر 1

 .67ص
409، مرجع سبق ذكره، صبين النظرية والتطبيق"مبادئ التسويق الحديثة "من معه،زكريا عزام و  2
مدخل معاصر، الطبعة الأولى، دار الميسرة "علان التجاريالإإدارة الترويج و "على فلاح الزغبي، إدريس عبد الجواد الحبوني 3

.373، ص 2015الأردن، لنشر والتوزيع والطباعة،
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  :دوات الاتصال في العلاقات العامة أ-3

:دوات الاتصالية في العلاقات العامة ما يليهم الأأمن 

  :الوسائل المنطوقة 1- 3

  الدعوات و  المقابلات 1- 1- 3

  الحلقات الدراسية و  المحاضرات 3-1-2

  المناقشات الموجهةات و بالخطا 3-1-3

1.خباريةالنشرات الإ 3-1-4

  : الوسائل المطبوعة2- 3

   رالبريد المباش 3-2-1

  المطبوعات 3-2-2

الوسائل المرئية 3-3

  الصور  3-3-1

  فلام السينمائية الأ 3-3-2

  التلفزيون  3-2-3

2 المعارض بأشكالها 3-2-4

  البيع الشخصي : ثالثا

  تعريف -1

مرحلة بناء خاصة في و  كثر تأثيرا في مراحل معينة من عملية الشراءداة الأيعتبر البيع الشخصي الأ"

.3"كثر أأو  هذه الوسيلة التفاعل بين شخصين تتضمن، و اتخاذ القرارو  القناعاتو  تفضيلات

.440مرجع سبق ذكره، ص، "التسويق الاستراتيجي"،محمد الصيرفي 1
379مرجع سبق ذكره، ص ، "إدارة الترويج والاعلان التجاري"،علي فلاح الزغبي، إدريس عبد الجواد الحبوني2
، الطبعة الأولى، دار اليازوري لنشر إستراتيجيمدخل "الاتصالات التسويق متكامل "،حميد الطائي، احمد ثامر العسكري3

.41،ص2009وتوزيع الأردن، 
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الاتصالات الشخصية لإخبار وإقناع المستهلك المحتمل لشراء :"بأنه " FUTRELLE"كما عرفه    

1.."يمكن أن يحقق إشباع لحاجاته وإرضاءه  ءسلعة، خدمة، فكرة، أو أي شي

  أهداف البيع الشخصي - 2

  أهداف نوعية  1- 2

  القيام بعملية البيع بالكامل  2-1-1

خدمة المستهلكين الحالين 2-1-2

البحث عن عملاء جدد 3- 1- 2

  الخدمة أو  إبلاغ العملاء بالتغيرات التي تطرا على السلعة 2-1-4

  المساعدة في تدريب رجال البيع 2-1-5

اهداف كمية  2- 2

  الاحتفاظ بمستوى معين من المبيعات 2-2-1

  تحقيق أهداف ربيحيه  2-2-2

الاحتفاظ على تكلفة البيع الشخصي داخل حدود معينة 2-2-3

·�Ƣđو  الحصول على حصة سوقية 2-2-4 ƢǨƬƷȏ¦2

  تنشيط المبيعات : رابعًا

  :تعريف– 1

ن أيستخدم بصفة عامة كأداة يمكنها ، و نشطة الترويجيةيتكون تنشيط المبيعات من جميع الأ

ل القصير، كما يلاحظ أن وسائل تنشيط المبيعات يمكن زيادة الطلب في الأجو  تعمل على تحفيز

3. "موظف المنظمة ، أو إلى المشتري التجاري، أو ن تم توجهها للمستهلك النهائيأ

.286،ص 2015الطبعة الثالثة، دار حامد لنشر والتوزيع، الأردن، ، "الاتصالات التسويقية والترويج"، ثامر البكري 1
، 2007لنشر والتوزيع، الأردن، مدخل شامل، دار اليازوري ، "الاسس العلمية لتسويق الحديث"ومن معه،حميد الطائي  2

 .85ص 
36اليات الاعلان والترويج، مرجع سبق ذكره،  ص"الاتصالات التسويقية"، بو النجاأمحمد عبد العظيم  3
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ƢĔƘƥ�» ǂǠƫ�ƢǸǯ"نواع هي تلك الكربونات، العلاوات، الخصومات وغيرها، وجميع هذه الأ

ƢƴƬǼǸǴǳ� ¦ǂǌǳ¦�ȄǴǟ�ǽǄǨŢÂ�Ǯ©�أتتمتع بخصوصيات فريدة،  ǴȀƬǈŭ¦�ǽƢƦƬǻȏ¦�§ ǀš �ƢĔ.1

  هداف تنشيط المبيعات أ-2

  .زيادة مستويات المبيعات 2-1

   .نتجشراء المأو  تجربة ةدفع المستهلك لمحاولو  تعزيزو  تقوية 2-2

  .استفادة القصوى من وقت مندبي المبيعات  2-3

2.المنافسين لنشاط تكتيكية   حصول على استجابة2-4

المبيعات وسائل تنشيط -3

، التذكيرو  علامالمستهلك النهائي بعدة وسائل هدفها الإ لىإتعمل وسائل تنشيط المبيعات على الوصول 

  :سائل نذكر و هم الأمن و  الخ...الحث على الشراء ، و قناعالإو 

  العينانات المجانية 3-1

®ƾƳ�śǰǴȀƬǈŭ¦�§ ǀƳ�Ȃǿ�ƨȈǻƢĐ¦�©ƢǻƢȈǠǳ¦�» ƾǿÂ تحقيق للمستهلكين ل تقديم هذه العيانات، و للمنتج

المحلات أو  نازلتوزع هذه العيانات بالم، و مواصفاته، و تعرفيهم بخصائصه، و هداف منها إثارة وعيهم بالمنتجأ

  . اتبفي بعض المناس، أو لدى تجار التجزئةو  المنتجالتجارية التي تعرض 

  عروض فرق السعر  2- 3

لى سعرا، وهنا يرى أغو  يخر رئيسآوتعني إعطاء منتج مجانا أو سعر منخفض عند شراء المستهلك لمنتج 

.المستهلك انه حصل على منتج هدية لم يدفع له مقابلاً 

41مرجع سبق ذكره، ص، "الاتصالات التسويقية"،حميد الطائي، احمد شاكر1
 342صمرجع سبق ذكره، ، "التسويق المعاصر"،نظام موسى سويدان 2
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  عروض تعدد الشراء  3-3

سلوب يعني إعطاء المشتري وحدة هدية من المنتج عند شرائه عددا معينا من الوحدات مثل شراء وهذا الأ

الى زيادة و  من المنتجالشراء بكميات كبيرةإلى  سلوبيهدف هذا الأو .ربع وحدات من المنتج بسعر ثلاثةأ

.ولاء المستهلك له

  المسابقات 4- 3

هدفها حثهم علا شراء من خلال إعطائهم فرصة للفوز ، و جمهور المستهلكين ة عندببشكال المحهي من الأو 

بذلك فهي ، و الفرصة داخل السحبو  فوز المستهلك بالجائزة يعتمد على الحظ، و نتجبجوائز قيمة لمسابقة الم

عدد مرات الشراء زادت فرص  كلما زاد، و كثر من مرة لزيادة فرص فوزهأتحث المستهلك على الشراء 

1.الفوز

  تالكوبونا 5- 3

من قبل شركة  1895عام إلى  استخدمها يخر يعود تاو  فعالة في الترويج التجاريو  وسيلة واسعة الانتشار

ƢēƢƴƬǼǷ�ǪȇȂǈƬǳ�ƨȈǰȇǂǷȏ¦�ƪ ǇȂƥ�Âإذا ما قدم و  زدحمةماكن المالأو  غالبا ما توزع هذه القسائم على المنازل��

كأن تحمل ،  من ثمن السلعة )في الكوبون ليه إالمشار (لسلعة معينة فأنه يتم حسم مبلغ معين و  ثناء الشراءأ

2 .مما يعني تسعة دينار فقط، هذه القسيمة خصما مقداره دينارا واحد عند شراء علبة ثمنها عشرة دنانير

"الدعاية"النشر : خامسا

  تعريف-1

والتأثير فيهم دوات الرئيسية للعلاقات العامة في عرض الحقائق على الجماهير المختلفة يعتبر النشر احد الأ"

ƨǷƢǟ�ƨǨǐƥ�ǞǸƬĐ¦Â�śǰǴȀƬǈǸǴǳ�ƢēƢƴƬǼǷÂ�ƨǸǜǼŭ¦�ŉƾǬƫÂ.3"

.218-217،ص ص2011فاق لنشر والتوزيع، الأردن، الآ، "الاتجاهات الحديثة في التسويق"،شيماء السيد سالم 1
434مرجع سبق ذكره، ص، "علان التجاريإدارة الترويج والإ"،علي فلاح الزغبي، إدريس عبد الجواد الحبوني2
.16،ص1997وتوزيع وطباعة، مصر، دار الجامعية لنشر ، "الاعلان"،محمد فريد الصحن 3
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دوات المستخدمة بواسطة العلاقات العامة والهدف منها نشر أخبار ومعلومات عن كما يعتبر النشر من الأ

�Ǻǟ�ƨȈǼǿǀǳ¦�̈°Ȃǐǳ¦�śǈŢ�» ƾđ�ǲƥƢǬǷ�ÀÂ®�Ǯ ǳ̄Â�ƢēƢǇƢȈǇÂ�ƢēƢǠǇȂƫ�Ŀ�ƢēƢƴƬǼǷÂ�ƨǸǜǼŭ¦ 1.المنظمة

:شكال النشرأ- 2

  خبار الأ2-1

  .لمقابلات البارزةا 2-2

  .صورةالتحقيقات الم 2-3

  الرسائل المصورة 2-4

  المحررإلى  الرسائل 2-5

البريد الالكتروني 2-6

  البريد الصوتي  2-7

2.التسويق عبر الكتالوج2-8

:خصائص النشر-3

  تالوق سنشر معلومات كثيرة عن منظمة في نف يمكن منو  )نفقات أي  لا تتحمل المنظمة(مجاني 3-1

  )المعلومات المنشورة بدرجة كبيرة أو  يمكن الثقة بالأخبار(الصدق  3-2

   علانالمقاومة من قبل المستهلك نحو الإأو  يحل مشكلات العداء 3-3

  ويجي في النشر بالمقارنة بباقي عناصر الزيج التر أو  تحكم المنظمة علىأو  انخفاض درجة سيطرة 3-4

3.نشرهو  ضمان السرعة في إعداد الخبر 3-5

.345المفاهيم والاستراتيجيات، مرجع سبق ذكره،ص،"التسويق"،محمد فريد الصحن 1
.308، مرجع سبق ذكره، صتطبيقي- مدخل منهجي ،"الاتصالات التسويقية "،علي فلاح الزغبي 2
.532،ص2002مصر، دار الجامعة الجديدة لنشر،، "اساسيات التسويق"،عبد السلام ابو قحف 3
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  العوامل المؤثرة في اختيار المزيج الترويجي : المطلب الثاني

همية النسبية لكل عنصر من عناصر المزيج الترويجي من زاوية تأثيره على سلوك المستهلك فقد تختلف الأ

ف على مجموعة من قبعضها فإن ذلك يتو نضطر إلى استخدام هذه العناصر أو قد تلجأ إلى استخدام 

  :همها أالعوامل من 

:دورة حياة المنتج- 1

ففي مرحلة التقديم تبرز فاعلية  نتجتتباين فاعلية أدوات الترويج متبعا للمراحل المختلفة من دورة حياة الم

مرحلة أما  ،الشخصيالبيع و  ،نتجبتجربة الم يتبعها تنشيط المبيعات لأغراء المستهلكو  الدعايةعلان و الإ

مرحلة أما  ،كبر هنا على الطلبلكن بوتيرة اقل حيث الاعتماد الأو  دواتالنمو فيمكن استخدام كل الأ

في مرحلة الانحدار ، البيع الشخصي حسب هذا السياقعلان و الإو  النضج فيبرز دور تنشيط المبيعات

1الدعاية علان و يقل الاعتماد على الإو  كثرأفسيتمر دور تنشيط المبيعات ليتركز 

:منتجطبيعة ال-2

يتأثر المزيج الترويجي في مكوناته بطبيعة المنتج، ذي العلاقة من حيث كونه منتج ميسرا أو خاصا أو منتجا 

  .صناعيا 

:موال المتاحةالأ-3

موال يلعب دورا هاما في تحديد المزيج، فالمؤسسات بغض النظر عن نوع المزيج المقصود، فإن تخصيص الأ

ثر من تلك المؤسسات بالأموال تفادة باستخدام الإعلان بفاعلية أكذات الموازنات الكبيرة قد تستطيع الاس

2.المحدد

 .352مرجع سبق ذكره ص  ،"التسويق المعاصر"، نظام موسى سويدان 1
،ص ص 2001طبعة الأولى، دار وائل لطباعة والتوزيع، الأردن ، ال، "مبادئ التسويق الحديث "،محمد قاسم الٌقريوتي2

293-294.
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:مقارنة مع ما يصرفه المنافسون على الحملات الترويج-4

تعتمد هذه الطريقة في تحديد موازنة برامج الترويج على ما يصرفه المنافسون على الترويج من خلال 

�Ƕē°¦ǂǫ�ƨǸǰƷÂ�śǈǧƢǼŭ¦� Ƣǯ̄ �µ ŗǨȇ�§ȂǴǇ¢�ȂǿÂ��ƨǨǴƬƼŭ¦�©ȏƢĐ¦�Ŀ�ƲȇÂŗǳ¦�¾ȂƷ�ƨǻ°ƢǬŭ¦�©ƢǇ¦°ƾǳ¦

..�ƲȇÂŗǳ�ƢēƢƳƢƷ�ƨƳ°®Âمر فيه تجاهل للاختلافات بين المؤسسات أفي مجال الصرف على الإعلان وهو 

:طبيعة السلعة-5

إن طبيعة السلع تحدد نوعية المزيج الترويجي المناسب، فلذلك تؤثر الطبيعة الخاصة بالمنتج على عناصر المزيج 

  الترويجي 

  حجم المبيعات -6

  هداف المنظمة أ-7

1.السائدة طبيعة المنافسة-8

الترويج التحديات التي تواجهو  المشكلات:ث مطلب الثال

  :هناك العديد من المشكلات والتحديات التي تواجه الترويج على النحو التالي 

  :و تجزئة التشتت في السوق-1

ن يتصف صبح الآأذواق المستهلكين بدرجة كبيرة أفالبلد الواحد الذي كان يتصف في فترة ما بالتجانس في 

 سواق صغيرةأعدة إلى  من ثم تحول السوس الكبيرو ، درجة الولاء للعلامة التجاريةو  ذواقاختلاف الأو  بتعدد

الخدمات سواء و  أمام المستهلكين لسلع مر ضرورة الاستمرار في توفير بدائل للاختيارات متعلقةيطلب الأو 

نواع السوق هذه الأإلى  شركة كوكا كولا قدمت...مثلا، لوانالأ، و حجامالأ، و نواعالأو  من ناحية الموديلات

، الكوكا الحالية من الكافينكوكا، و   النيوو، و الدايت كوكا الغازية بجانب النوع التقليدي منمن المشروبات 

  .ع هم كلما تنوعت منتجاتك كلما ضمنت الاستمرارية في السوق أصبح المثل الشائو  الخ...  اوالفر يسك

.356ذكره، صمرجع سبق ، "مبادئ التسويق الحديث "ومن معه، زكريا احمد عزام  1
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:ص الديمغرافية لسكانئالتغير في الخصا- 2

ȋ¦�ǞǸƬĐ¦�Ŀ سر سرة، وتزايدت نسبية عدد الأالأ فرادالمثال انخفاض متوسط عدد الأمريكي على سبيل

 1.6سرة في السبعينات حتى بلغ أمليون 1/2سر من الأ عددتزايد (المكونة من رجل وامرأة غير متزوجين 

مهات من الأ/ 54الذين يعيشون بدون زواج أي بمفردهم،  فرادو تزايد نسبة عدد الأ.ن مليون أسرة الآ

ل ملحوظ سرة بشكجزاء من يوم العمل، وارتفع دخل الأأتعمل في وظائف دائمة أي يوم عمل كامل أو 

سنة 20عمارهم من أح و اتتر ( مليون شخص /10 نفاق هذا الدخل، حواليلكن لا يوجد وقت للأسر لإ

السكان تزايد  من عدد %26 ن حواليأناث أو السيدات، كما الجامعات ثلثهم من الإفأكثر بالمدارس أو 

موال، انخفاض متوسط معدل المواليد وارتفاع أرباع الاستثمارات والأسنة يملكون ثلاثة 30أعمارهم عن 

  . عدد المسنين بدرجة ملحوظة في نفس الوقت

  :لاء المستهلك للعلامة التجارية و  انخفاضو  تدهور-3

 الكفاءةو  ، تزايد عدد السلع المستوردة)سعاررتفاع الأا(التضخم ، عدة أسباب منهاإلى  ويرجع هذا التدهور

تكرار الشراء مثل هذه أو  زيادة في كمية عند الشراءأو  الحصول على خصمو  الكربونات التي يقدمها المنتجو 

بغض عما إذا كانت العلامة .يذهب لأخرى و  ن يترك علامةأالعوامل جعلت من السهل على المستهلك 

  .جديدة من خدمة أو  مشهورة

   :المنافسةارتفاع -4

خاصة في مجالات التي يتقلص فيها دور الدولة أو ينعدم بالمرة وتزايد حدة الصراع التنافسي بين المنظمات 

لى الحد الذي اضطر بغض المنتجين إلى الاتجاه نحو معرفة المستهلك إ .على كسب رضا المستهلك الفرد 

  .بالاسم والعنوان للاتصال به ومحاولة جذبه 

  ر طرق الشراء والدفع تطو -5

  .الدفعتطور قواعد البيانات التسويقية وتطور طرق الشراء و - 6

  .تطور قواعد البيانات التسويقية وانخفاض تكلفة استخدامها سواء للمنتج أو المستهلك- 7

1.رتفاع وتعاظم دور الاقتصاد الخدميا- 8

،ص 2000دار المعرفة لطبع والنشر والتوزيع، مصر، "هندسة الاعلان والعلاقات العامة وتطبيقاتها "عبد السلام ابو قحف  1

 63-61ص
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  لاصة خ

الترويجي عملية يتم من خلالها نقل المعلومات والأفكار  لبعد دراستنا لهذا الفصل توصلنا إلى أن الاتصا

ǴȀƬǈŭ¦�ƾǟƢǈȇ�Ʈ ȈƷ�Ǯ ǴȀƬǈŭ¦�ń¤�ƢēƢǷƾƻ�Â¢�ƨǸǜǼŭ¦�©ƢƴƬǼŭ¦�¾ȂƷعل اتخاذ قرار شرائي مناسب  ك.  

ولكي تتم عملية الاتصال لابد من توفير عناصر تتم بينهم عملية الاتصال وهم الرسل، المستقبل، الرسالة، 

ابة، التغذية العكسية، وغيرها بالإضافة إلى توفير وسائل بواسطتها تقام عملية الاتصال القناة، الاستج

هي غير إعلامية كالتسويق المباشر، تنشيط  الخ وهناك ما...هي إعلامية كالصحف والتلفزيون  فهناك ما

  الخ...المبيعات ن العلاقات العامة 

  .فعالة حيث يكون الاتصال التسويقي فعال ةستراتيجيإن تسطر المنظمة أكما يجب 
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  "pvcإزدهار "عموميات حول مؤسسة : المبحث الأول

  :تمهيد

نلاحظ أن التطور الملحوظ للمجتمع الحديث وتفاقم حجم التفاعلات المرتكوة على التبادلات 

التجارية وسرعة تجديد العرض المتاح، أصبحت المشاريع الإقتصادية بمختلف أنواعها وأهدافها تبحث 

ومحاولة عن أفضل الطرق في عرض مختلف السلع والخدمات التي تلبي حاجات ورغبات المستهلكين 

الإعتناء ومنح الأولية لسيد الموقف وهو المستهلك، وعليه فإن دراسة وتحليل بعض أهم تأثيرات 

الترويج على سلوك المستهلك ميدانيا، يكتسب أهمية كبيرة من المنظور الإقتصادي وعلى المستهلك  

  .كمتدخل جزئي

  لمحة تارخية عن مؤسسة إزدهار : المطلب الأول

شهدت الجزائر تطورا كبيرا في مجال البناء مع إستخدام تقنيات جديدة بما يتعلق  في بداية الألفيات

بموارد البناء كمثال على نجارة البلاستيك التي كانت من بين الشركات الأولى التي بدأت تصنيع 

  .2008الأبواب والنوافذ بولي كلوريد الفينيل على نطاق وطني في 

  :التعريف بالمؤسسة

، وهي مؤسسة تابعة لمؤسسة pvcفي صنع الأبواب والنوافذ من مادة هي مؤسسة مختصة 

adopen دج ويقع مقرها بمدينة تيارت 1700000برأسمال قره  2008التركية، تم تأسيسها في

2م3520حي مسري جيلالي تبلغ مساحة مصنع المؤسسة  424بالمنطقة الصناعية زعرورة رقم 

  .قطعة 600حيث يبلغ إنتاجها اليومي 

ور نشاطها الأول نحو صنع الأبواب والنوافذ بالإضافة إلى إكسسوارات أخرى، بالإضافة إلى إستراد تط

  .الآلات المختصة في تصنيع هذا النوع من المنتجات

عامل من خريجي الجامعات ومعاهد التكوين لتشغيل الآلات، كما أن  55كما توظف المؤسسة 

  .الآلات التي تستخدمها في العملية الإنتاجيةالمؤسسة تساير التطور التكنولوجي من حيث 

�ƢȀǠȇ±ȂƫÂ�ƢēƢƴƬǼǷ�ǪȇȂǈƫ�Ŀ�ƨǈǇƚŭ¦�ǽǀǿ�ƾǸƬǠƫÂ وهران تواجدة عبر كل منة بيع مطنق 22عبر أكثر من ،

إلخ.....سطيف، عنابة، الجزائر، العاصمة، تسمسيلت، تموشنت، تيارت

 ةتلبيجيا هامة بشرية وتكنولو  عدة قدرات ك باستخدامل، وذنتاجمرحلة الإ المنتج بعدة مراحل خلالويمر 

: ما يليفي هذه القدرات الصناعيين وتتمثلالنهائيين و  لمستهلكيناورغبات اجات لح
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  :بشريةالقدرات ال: أولا

 القدرات البشرية لمؤسسة إزدهار  1- 1: جدول رقم

 المجموعة العمالية العدد

30 عامل مهني

10 إطار

10 عقود ماقبل التشغيل

 وثائق المؤسسة: المصدر     

    :يةنتاجالتكنولوجيا والوسائل الإ-ثانيا

  .ورشة للتقطيع-1

   .ورشة للتلحيم-2

  .ظيفورشة للتن-3

  .ورشة لثقب الأبواب والنوافذ-4

.ورشة لتقطيع الزجاج-5

  أهداف المؤسسة: الثاني المطلب

  .تغطية السوق المحلي-1

  السوقيةزيادة عدد المبيعات وكذا الحصة -2

  .ينوالسعر المناسب ودةالج الاهتمام بالمستهلكين من خلال تسويق منتجات ذات- 3 

  .الدوليللشركة على المستوى المحلي و سمعة جيدة  بناء-4

  استخدام مواد أولية متجانسة دوليا -5

  .القضاء على مشكل التأخر في الطلبيات-6

  .التوسع في السوق الجزائري والدولي-7

  .شباع حاجات ورغبات زبائنها وكسب زبائن جددالسعي لا -8

9-ȄǠǈƫ�ƨȇ®ƢǐƬǫ¦�ƨǈǇƚǷ�ƢĔ¢�ƢŠ  تحقيق أعلى معدل من الأرباحإلى.  

.مستهلكينتحسين جودة الخدمات المقدمة لل- 10
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  الهيكل التنظيمي لمؤسسة ازدهار: المطلب الثالث

والأقسام المكونة لهذه المؤسسة وكذا يعتبر الهيكل التنظيمي لأي مؤسسة الإطار الذي يصور الوحدات 

المهام الموكلة لكل قسم كما يبين أيضا طرق وقنوات الاتصالات الرسمية لذا سوف نعرض الهيكل التنظيمي 

  .أهم الوظائف والأقسام التي يحتوي عليهاإلى  ذلك بالتطرقو  " pvcازدهار"   لشركة

:المدير العام: أولا

الشركة  إدارة فيها، حيث يقوم بالإشراف على  الأوليمثل السلطة العليا في الهيكل التنظيمي وهو المسؤول 

  :وتتحدد مهامه الرئيسية في 

  .المؤسسة أعمالالمصادقة على الوثائق والقرارات المصيرية المتعلقة ب-1

  .الاتصال بالممولين الأجانب-2

  .لتنفيذ الأمثل لبرامجهالضمان ا التنسيق بين مختلف المصالح-3

.نائب المدير: ثانيا

  .واستخلاف المدير العام في حالة غيابه الإنتاج الإشراف على وحدات1

:الأمانة: ثالثا

المتواجدين في المؤسسة والمتعاملين  فرادمسؤولة عن تنظيم العلاقات بين المدير العام ونائبه، وبين الأ-1

  .معها مثل الزبائن

.الأمنو  مكلف بالنظافةمساعد : رابعا

يقوم بالحرص على تطبيق وتنشيط المخطط العام للأمن، تثبيت وسائل الوقاية من الأخطار في كل -1

.حراسة وأمن الأشخاص وأملاك الوحدة، ، الوحدات

.والمالية دارة مديرية الإ: خامسا

  :لحة كالآتيوتشمل مصلحتين مصلحة المحاسبة والموارد البشرية وتتمثل مهام كل مص- 1 

  ات المحاسبة العامة إجراءالقيام ب-2

  .إعداد المخطط المالي على المدى الطويل والقصير-3

  .إعداد الميزانية وتسويتها والقيام بتحليلها-4
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  .توظيف العمال حسب احتياجات المؤسسة-5

  .وتسيير كافة المستخدمين بمختلف وظائفهم إدارة -6

  .الخارجية التي تتعلق بالشؤون الاجتماعية للعمالضمان الربط بين الهياكل -7

.مديرية المشتريات: سادسا

قطاع الوسائل العامة، تسيير المخزون، مخزن التعليب ولكل ، أربعة مصالح وهي مصلحة التموينإلى  وتنقسم

  مصلحة مهام

  .ية الأول، الصيانة، المواد نتاجالإ:توفر كل الاحتياجات الخاصة بدوائر -1

  .ضمان مختلف الاحتياجات لنتفيذ تدخلات الصيانة -2

  .الحرص على تلبية مختلف الطلبات -3

  .مراقبة مستويات المخزون-4

  .الجرد الفعلي إجراء-5

  .مر الصرف التي ترد إليها من الجهات المسؤولة اتسليم المواد للأقسام بناء على أو -6

  .تصنيف المواد المختلفة في أماكنها المخصصة لها -7
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:مديرية المبيعات: سابعا

 نتجشبكة التوزيع، المعاين، مخزن الم، خمسة مصالح وهي مصلحة التسويق، المصلحة التجاريةإلى  وتنقسم 

�Ƣđ�ÀȂǷȂǬȇ�Ŗǳ¦�¿ƢȀŭ¦�ǺǷ.

  .شهاريةالقيام بالحملات الإ-1

  .دراسة السوق والبحث عن أسواق خارجية-2

  .وتسهيل عملية البيعاستقبال ملفات الزبائن ومراقبة الشحن -3

  .برمجة ملفات الزبائن وأوقات التسليم-4

.مديرية تقنية:ثامنا 

، ومخبر مراقبة نتاجمصلحة الصيانة، مصلحة قسم الإ، تقوم بدراسة الوقت وضبطه ولديها ثلاثة مصالح 

  .الجودة من مهامهم

  .نتاجصيانة آلات الإ-1

   .وجود حرية التبادلات الاقتصاديةمواكبة متطلبات جودة السلع المقدمة في ظل -2

  .شراف المباشر على مصلحة مراقبة النوعيةالإ-3

  .والسهر على تنفيذه من قبل مختلف المصالح نتاجإعداد وتحضير البرنامج الشهري للإ-4

  .نتاجالسهر على تجسيد المخطط السنوي للإ-5

  .تنسيق نشاطات مختلف المصالح-6

   . نتاجية وتدفق الإنتاجلسيرورة العملية الإالمتابعة والمراقبة اليومية -7

   .فحص الفواتير-8

  .التحكم في عمليات نقل البضائع بوسائل المؤسسة-9

  .ضمان نقل العمال- 10
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 الهيكل التنظيمي لمؤسسة ازدهار ):1-2(الشكل رقم

.المؤسسة نادا إلى وثائقمن إعداد الطالبتين است: المصدر  

مدیریة الادارة 
والمالیة

مصلحة المحاسبة

الموارد البشریة

الأمانةالمدیر العام

مساعد مكلف بالنظافة 
والأمن نائب المدیر العام

مسؤول 
التسییر

مدیریة المشتریات

مصلحة التموین

قطاع الوسائل 
العامة

مصلحة تسییر المخزون

مخزن التعلیب

مدیریة المبیعات

مصلحة التسویق

المصلحة التجاریة

شبكة التوزیع

المعاین

مخزن المنتوج

مخبر مراقبة 
الجودة

مدیریة تقنیة

الصیانة

قسم الانتاج
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  سياسة المزيج التسويقي داخل المؤسسة:لمبحث الثاني ا

بتحديد واستعمال عناصر المزيج التسويقي والتركيز عليها من أجل تطبيقها، والحفاظ  تقوم مؤسسة ازدهار

إيجاد نوع من التنسيق والتوازن فيما بينها بما يكفل تحقيق إلى  على خصائصها السوقية بحيث تسعى المؤسسة

  .الترويج، التوزيع، ، التسعيرنتجوالتي تتمثل في الم، أهدافها

منتج والتسعير لشركة ازدهارالسياسة : المطلب الأول 

ي صناعي، فالمنتج الذي تقدمه عبارة عن إنتاجهي مؤسسة ذات طابع " pvcازدهار "بما أن مؤسسة 

¤ŚƬǇƢƥ�¿ȂǬƫ�ƢĔ¢�ƢǸǯ�Ãǂƻ¢�©¦°¦Ȃǈǈǯ¦®�إلى  ƨǧƢǓ¤�ƢēƢƴƬǼǷ�ǞȇȂǼƫإلى  سلعة صناعية، عمدت المؤسسة

المعروض في السوق يتجاوب أولا  نتجأن يكون الم وهي تحرص، الآلات من الترك وبيعها للورشات الصغيرة

 .مع المستهلك ومطابق للمواصفات التقنية العالمية

من السوق على توجيه سياستها التسويقية مما يتلاءم  المعلومات المحصلةكما أن المؤسسة تعمل من خلال 

لمؤسسة والمستهلك، واحتياجات السوق من خلال صياغة مختلف الاستراتيجيات لتحقيق كل من أهداف ا

لك لتوفير خدمات المالية، البشرية، التسويقية وذ متحدية كل الظروف مستغلة كل الامكانيات التكنولوجيا

  . تتلاءم مع هذه الاحتياجات

��Ŀ�©ƢƴƬǼŭ¦�ǺǷ�śǟȂǻ�ƲƬǼƫ�ƢĔ¢�ƢǸǯالأولى�ƨƳ°ƾǳƢƥ�ƨȈǳÂŗƦǳ¦�®¦Ȃŭ¦�ǲǟ�ƢēƢمنتج إنتاجتعتمد المؤسسة في 

اكسسوارات أخرى، فتقوم المؤسسة بتصنيع النوافذ فهي من أكثر إلى  والنوافذ بالإضافة السوق الأبواب

�ǲǰǧ��ƢȀƬǻƢȈǏ�ƨǳȂȀǈƥ�±ƢƬŤ�ƢĔ¢�ƢǸǯ�ƨǷÂƢǬǷ�ļȂǐǳ¦Â�Ä°¦ǂū¦�¾ǄǠǳ¦�̈®Ȃŝ�ǄȈǸƬƫ�ƨǳƢǠǨǳ¦Â�ƨǳ±ƢǠǳ¦�©ƢƴƬǼŭ¦

مزدوجة الفتح، ، فذ عاديةنافذة لديها إطار معدني ووجه المفصلات فهناك ثلاثة أنواع من النوافذ منها نوا

  .الداخلإلى  تفتح

أما  أما الأبواب فهي تتميز بالأطر الثابتة مزدوجة قابلة للتعديل مانعة للتسرب ذات ثلاثية الأبعاد لها لونيين

كما أن العملية  .فلها عدة أشكال الخاصة بالأبواب والنوافذ قفال، بالإضافة إلى الأالبنيأو  الأبيض

  :دة مراحلية تمر بعنتاجالإ
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:ورشة التصنيع

وكذا  نتاجوالمحافظة عليها لكي تستمر عملية الإ نتاجإن الدور الرئيسي لهذه الورشة هو صيانة تجهيزات الإ 

  :قسمين إلى  صيانة وسائل النقل وتنقسم

  الفرقة الميكانيكية-1

  الكهربائيةالفرقة -2

:نتاجورشة الإ

  :ورشات  05إلى  تنقسم 

«�¦�ǲǯ�®ƾŢ�Ŗǳ¦�̈Śƫǂǰǈǳ:ورشة التقطيع - 1 ǂǗ�ǺǷ�ƨƦȈǴǘǳ¦�ȆǬǴƫ�Ȃǿ�ǲǷƢǠǳ¦�Ƣđ�¿ȂǬȇ�ƨȈǴǸǟ�¾Â¢

  .أعمدة كل عمود لديه كود بارإلى  التفاصيل والمقاسات ثم يبرمج الآلة لكي تقوم بعملية التقطيع

   .القطع يقوم العامل ببرمجة الآلة بحذف جميع الشوائب الشائكةبعد عملية : ورشة التنظيف- 2

  يقوم العامل بثقب من أجل إلصاق الأقفال :ورشة الثقب- 3

يقوم العامل ببرمجة الآلة من أجل إلصاق الأعمدة التي تم تقطيعها منقبل للحصول  :ورشة التلحيم - 4

  .على أبواب ونوافذ

يقوم العامل بتقطيع الزجاج على حسب مقاسات الأبواب والنوافذ وعلى  :ورشة لتقطيع الزجاج - 5

زجاج عادي زجاج مزدوج الرؤية زجاج ثم يقوم  حسب الطلب من العميل فهناك ثلاثة أنواع من الزجاج

 .النوافذ أو  آلة تركيب الزجاج على الأبوابإلى  بغسل الزجاج في آلة الغسل ثم يوجه

  سياسة التسعير: ثانيا

وضع أسعار مناسبة بغية اكتساح السوق وكذلك لمواجهة المنافسة إلى  عمدت"  pvcازدهار"مؤسسة إن 

غة بالنسبة إلى المستهلك وسعر السلعة يعتبر ذو أهمية بال المنافسين السعرية الحادة التي تواجهها من قبل 

الخدمة، وعليه يعتبر السعر من القرارات الهامة التي تأثر على أو  يدفع الثمن مقابل تلك السلع الذي هو

استراتيجية المؤسسة، لذا يجب على المؤسسة الأخذ بعين الاعتبار العوامل المؤثرة في المستهلك عند تسعير 

�ȂǬƫ�ǾȈǴǟÂ�ƨȈƳ°ƢŬ¦�ƨǈǧƢǼŭ¦�ƨȀƳ¦ȂǷÂ�ǞǇȂƬǳ¦Â�ȂǸǼǳ¦�Ŀ�ƨǴưǸƬŭ¦�ƢȀǧ¦ƾǿ¢�ǪȈǬŢ�śƥ�ǪǧȂƫ�ȆǰǳÂ��ƢēƢƴƬǼǷ م
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Ǧ"  ازدهار"مؤسسة  ȈǳƢǰƬǳ¦�² ƢǇ¢�ȄǴǟ�ƢēƢƴƬǼǷ�°ƢǠǇ¢�ƾȇƾŢ�ȄǴǟ  الأخذ بعين إلى  هامش الربح إضافةو

:الاعتبار أسعار المنافسين وبالتالي فإن تحديد السعر في مؤسسة ازدهار يكون كالتالي

Ƣȇ±�Ŀ�ǶȀǷ�°Â®�Ƥ®̈���ك التكاليفسطيع التحكم في سعر الشراء، وكذلن المؤسسة تكما أ ǠǴƫ�ƢĔȋ

  .تجعل أسعارها تنافسية بدرجة كبيرة وتخفيض هامش الربح حتى

  .ؤسسة بغية اقتناء المواد الأوليالقيمة النقدية التي تدفعها الم :سعر الشراء- 1

تكلفة الشراء انطلاقا من تكاليف النقل، تكاليف التأمين، الحقوق يتم تحديد : تكاليف الشراء - 2

.الجمركية، ضريبة الاستهلاك، وتكاليف العبور

  :ثلاثة فروعإلى  يقع تحديد هذا السعر على عاتق المؤسسة، وينقسم:هامش الربح - 3

هذا / 4و2بين  المبلغ التي تتفاوض عليه المؤسسة مع الزبون، حيث تتراوح نسبته: هامش التفاوض1- 3

  .حسب اختلاف طبيعة الزبون

  يحدد هذا الهامش على أساس إعطاء ضمانات للمستهلك على المنتج :هامش ما بعد البيع 2- 3

من سعر /10و5ويقصد به قيمة ربحية المؤسسة من المنتج وتقدر مابين  :هامش الربح الصافي 3- 3

  .التكلفة

  سياسة التوزيع: نيالمطلب الثا

صنعه حتى يصل  انتهاءعلاقة بين سير المنتج من  لهايعتبر التوزيع من الوظائف الأساسية للتسويق، التي 

 مسالك التوزيعأو  والذي يقوم على عدة طرق تسمى بالنوافذوالنهائي تحت تصرف المشتري الصناعي 

 .ية لما تحققه من فوائدنتاجلإهم العوامل فيرفع المبيعات وخاصة في المؤسسة اأستراتيجية التوزيعية من فالإ

فهي تعمل على دخول المؤسسة عدة أسواق والتقرب من المستهلك ومعرفة رغباته وبالتالي تحقيقها وهذا ما 

لك فإن ب من دون مخاطر، بالإضافة إلى ذيعمل عل استغلال المواد المتاحة للمؤسسة بشكل جيد ومناس

 فيكون هامش الربح كبيرا مقارنة بالتعامل الغير المباشر، الربحية يزيد من كمية نتاجالتوزيع في المؤسسة الإ

  .تأخذ طريقين للتوزيع" ازدهار "ومؤسسة 

الربحھامش )+حقوق الجمارك+tv+مصاریف الشحن(تكالیف الشراء+سعر الشراء=سعر البیع
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  التوزيع المباشر: أولا

.pvc "ƴƬǼǷ�ǞȈƥ�¾Ȑƻ�ǺǷ��ƢȀǈǨǼƥ�Ǟȇ±ȂƬǳ¦�ƨȈǴǸǠƥ�¿ȂǬƫƢŮ�ƨǠƥƢƬǳ¦�ǞȈƦǳ¦�¶ƢǬǻ�Őǟ�ƢēƢازدهار "إن مؤسسة 

التوزيع الغير مباشر: ثانيا

pvc "� ƢƳ°¢�ǲǷƢǯ�Őǟ�ƨƟǄƴƬǳ¦�°ƢšÂ�ƨǴǸŪ¦�°ƢšÂ� ȐǯȂǳ¦�ȄǴǟ�ƢēƢƴƬǼǷ�Ǟȇ±Ȃƫ�Ŀازدهار" مؤسسةتعتمد 

  . الوطن

والصناعي في الزمان  المستهلك النهائيإلى  يصال المنتجإ بعملية ضافة إلى قيام قنوات التوزيعبالإ

  :الأنشطة التاليةب والمكان المحددين تقوم هذه القنوات

   .فروعهاإلى  توفر وصول الطلبيات إيصالها��Ƣđ�ƨǏƢƻ�Äǂƥ�ǲǬǻ�ǲƟƢǇÂ�ȄǴǟ�ƨǈǇƚŭ¦�ǂǧȂƬƫ:النقل-1

  .تقوم مؤسسة ازدهار باستدعاء الزبون لتسليم طلبياته حسب الموعد المتفق عليه : التسليم- 2

  الترويج سياسة :ثالثالمطلب ال

هو مجموعة الأنشطة المتعلقة بالاتصال مع المشتري الصناعي لتعريفه بالمنتجات التي تقدمها المؤسسة، 

Â�ƢēƢǠȈƦǷ�ǶƴƷ�ǺǷ�ǞǧǂǴǳ�ǽ°Ƣǜǻ¢ƢēƢƴƬǼǷ�ǲƦǬȇ�ǾǴǠšÂ�ƨȇǂǤǷ�¾Ƣǰǋ¢�̈ƾǟ�¿¦ƾƼƬǇƢƥ�Ǯ¯وجلب  ǳ�ƨǈǇƚǸǧ��

Ǧ ȇƾē�°Ƣǿ®±¦  إلىƨƦǇƢǼŭ¦�Ǟȇ±ȂƬǳ¦�ƨǬȇǂǗÂ�ƢȀǠǴǇ�°ƢȈƬƻ¦Â�ƢēƢƴƬǼǷ�ǄȈǨŢ إتباع سياسةإلى  فهي تسعى 

�ǺǷ�ƨǈǇƚŭ¦�» ƾēÂ��ƢǿƢȇ¦ǄŠ�ǾǟƢǼǫ¤�ƨǳÂƢŰÂ�ƢēƢƴƬǼǷ�¾ȂƷ�©ƢǷȂǴǠŭƢƥ�°ȂȀǸŪ¦�¹ Ȑƥ¤�» ƾđ�ƨƦǇƢǼǷ�ƨȈŸÂǂƫ

  :خلال سياستها الترويجية إلى

  .لعلامةة والترويج لالرفع من شهرة المؤسس -1

  .كسب المستهلكين وزيادة الحصة السوقية  -2

3-ƢēƢƴƬǼŠ�Ǧ ȇǂǠƬǳ¦ وحث المستهلكين على شرائها.  

  .خلق الرغبة لدى المستهلكين في الحصول على منتجات المؤسسة-4

  .بناء علاقة جيدة مع مستهلكيها-5

المناسب والوقت المناسب  علانمن ناحية الشكل، نوع الإ علانتقوم المؤسسة بدراسة كل ما يتعلق بالإ

تتناسب مع أهداف المؤسسة، وكل هذا يكون على مصلحة المناسبة والتي  علاناختيار وسيلة الإإلى  إضافة

 أفرادفمؤسسة ازدهار تستخدم أساليب الترويج بصورة متنوعة حتى تحقق تغطية شاملة لكافة . التسويق
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المحيط الذي تنشط فيه، وعموما تعتمد مؤسسة ازدهار على مجموعة من الأدوات الترويجية والتي تتبعها بغية 

:�ȆǴȇ�ƢǸǯ�ȆǿÂ��ƢēƢƴƬǼŠ�śǴǸƬƄ¦Â�śȈتعريف الزبائن الحال

يتم الاتصال وجها لوجه مع المستهلكين من طرف رجال البيع بغرض القيام بعملية : البيع الشخص - 1

.البيع، فرجال البيع لهم دور رئيسي في بيع منتجات المؤسسة 

«�¦�ƾǬǧ�ƢēƢǷȐǠǳ�ƲȇÂŗǳ:المعارض2 - ƾđ�ƨȈǼǗȂǳ¦Â�ƨȈǴƄ¦�µ °ƢǠŭ¦�Ŀ�ƨǯ°Ƣǌŭ¦�ȄǴǟ�°Ƣǿ®±¦�ƨǈǇƚǷ�ǲǸǠƫ

 .شاركت في المعرض الدولي بالجزائر العاصمة

ǎ:المنشورات-3 ƟƢǐŬ¦�śƦƫ�ǪƟƢƯÂ�ȄǴǟ�©ȐȈǰǌƬǳ¦�Ǧ ǴƬű�ƢēƢƴƬǼŠ�Ǧ ȇǂǠƬǴǳ�ƨǈǇƚŭ¦�¿ƾƼƬǈƫ

 .واستخدامها في مختلف المعارضالفنية والتقنية، والتي يتم تقديمها للزبائن 

على  علانفمؤسسة ازدهار تقوم بالإ، العنصر الذي يحظى بالأهمية الكبرى علانيعتبر الإ :الإعلان  - 4

من خلال  علانالإأما  ذاعة،في الإ علان���ȍ¦�ȄǴǟ�ƾǸƬǠƫ�ƢĔ¢�ƢǸǯمستوى التلفزيون ولكن ليس بدرجة كبيرة

ƨǴȈƠǓ�ƨȈǳƢǷ�ǢǳƢƦǷ�ǎ ǐţ�ȆȀǧ�©ȐĐ¦Â�Ǧ Ƹǐǳ¦

لمؤسسة ازدهار موقع إلكتروني وهو ف :الموقع الالكتروني - 5

�ƢŠ�ȆǟƢǸƬƳȏ¦�ǲǏ¦ȂƬǳ¦�©ƢƸǨǏ�ǺǷ�ǲǯ�ȄǴǟ�ƢēƢƴƬǼŠ�Ǧ:الانترنت - 6 ȇǂǠƬǳ¦�Ŀ�°Ƣǿ®±¦�ƨǈǇƚǷ�ƾǸƬǠƫ

.فيها الفايسبوك والتويتر، بالإضافة إلى موقعها الالكتروني  www pvcindustry.com  كما

ǆ ȈǼǯ�®¦Â�ǲưǷ�©ƢƴƬǼŭ¦�ǞȈƥ�Ŀ�ƨǐƬű�ƨȈǻÂŗǰǳ¤�Ǟǫ¦ȂǷ�Őǟ�ƢēƢƴƬǼŭ�ƲȇÂŗǳ¦Â�Ǧ ȇǂǠƬǴǳ�ƾǸƬǠƫ.
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 عرض منهجية الدارسة : المبحث الثالث 

pvc �Ļ�Ʈلقد قمنا بتقديم نظرة شاملــة حول مؤسسة الازدهار    ȈƷ��¿Ƣǟ�ǾƳȂƥ�ƨȈǬȇȂǈƬǳ¦�ƢēƢǗƢǌǻ�Ƕǿ¢Â

ومن نتائج إلى  استعمال مجموعة من الأدوات والطرق لتحليل والعرض ومقارنتها مع الفرضيات، للوصول

  : إلى  خلال هذا المبحث تم التطرق

دوات الدراسة أطرق و  : الأولالمطلب 

�ƨȈŷȋ¦�ȆǘǠƫ�ƢĔȋ��Ʈ: تحديد مشكلة البحث.1 ƸƦǳ¦�¦ǀǿ�Ŀ�ƨȈǇƢǇȋ¦�̈ȂǘŬ¦�Ȇǿ�ƨǴǰǌŭ¦�ƾȇƾŢ�À¤

نفي الفرضية المتمثلة  وإجابة على الإشكالية أو  الكبيرة في تقييم النتائج، سنحاول في هذه الدراسة إثبات

تخاذ قرار  الشراء؟اما مدى تأثير الحملات الترويجية  على سلوك المستهلك في : المطروحة 

  .من أهداف الرئيسية التي تسعى إليها هذه الدراسة: تحديد أهداف الدراسة.2

ذلك لا بد من تحد إلى  مكن من الوصولولكي نت. تحديد دور الحملات الترويجية في تغيير سلوك المستهلك

  :مجموعة من الأهداف الفرعية للدراسة ة المتمثلة فيما يلي 

 .التعرف على سبب اختيار المستهلكين التعامل مع هذه المؤسسة-1

2-°Ƣǿ®±ȏ¦�ƨǈǇƚǷ�ȂŴ�ǶēƢǟƢƦǘǻ¦Â�śǰǴȀƬǈŭ¦� ¦°¢�ƨǧǂǠǷ.

 .الشرائيمعرفة وسائل الترويج الأكثر تأثيراً على السلوك -3

 .معرفة سمعة المؤسسة ومدى ارتياح الزبائن في التعامل معهم -4

 .معرفة مدى رضا المستهلك عن منتجات وخدمات مؤسسة الازدهار-5

.من الوسائل الترويجية الأكثر جذباً للمستهلك أي  معرفة-6

 .معرفة الموقع التنافسي للمؤسسة من خلال عدد المتعاملين معها -7

:مع وعينة الدراسة عينة مجت- 3

ولاية تيارت عن طريق اختيار العينة العشوائية من خلال توزيع مستقصي في100قمنا باختيار 

   pvcالاستمارات في نقاط البيع التابعة لمؤسسة إزدهار 
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  :أسلوب جمع المعلومات-3

مناسب مفهوم ثم  اعتمدنا في أسلوب الاستقصاء، حيث قمنا بتصميم استمارة الاستبيان وصياغته بشكل

.قمنا بتوزيعه، على العينة المختارة للحصول على بيانات المطلوبة لمعالجة الموضوع

  :أسلوب تحليل البيانات- 5

الذي يعتبر أحد  22SPSS تم تبويب وتفريغ المعلومات المحصل عليها في الحاسوب باستخدام بنظام

البرامج المعروفة والمعتمدة في معالجة المعلومات التسويقية لتفريغ وترميز الإجابات، وكذا عرض والتحليل 

  .الإحصائي لها

اعتمدت هذه الدراسة على مجموعة من الأدوات والوسائل المستخدمة في المنهج الدراسة، بغية الحصول 

حة الفرضيات البحث قمنا بتوزيع الاستبيان كأداة لجمع البيانات على المعلومات والبيانات لتأكد من ص

�ƨȇȏȂǳ�ÄǂƟ¦ǄŪ¦�ǞǸƬĐ¦�ǺǷ�ƨǼȈǟ�ȄǴǟ�ƢȀǠȇ±Ȃƫ�Ļ�Ʈ ȈƷ��ƨǇ¦°ƾǳƢƥ�ƨǬǴǠƬŭ¦�©ƢǷȂǴǠŭ¦Â"بحيث قسمت" تيارت 

  :قسمين إلى 

 البيانات المتعلقة بموضوع الدراسة يشمل: الأولالقسم 

ما يتعلق بالجنس، أي  المتعلقة بالفردالشخصية المتعلقة بالبيانات الشخصيةيشمل البطاقة :القسم الثاني 

  .قامة السن، المستوى التعليمي، الوضعية المهنية، الدخل ومكان الإ

  من أجل رسم الأشكال البيانية لتسهيل عملية التحليل الإحصائيExcelقمنا بالاستعانة ببرنامج 

العينة قمنا بعرضه على الأستاذ المشرف وبعض الأساتذة المتخصصين في  أفرادو قبل طرح الاستبيان على 

�ƨȈǻƢȈƦƬǇȏ¦�©¦ǂǬǧ�¬ȂǓÂÂ�ƨǫ®�ǺǷ�ƾǯƘƬǴǳ�Ǯ ǳ̄Â��¾ƢĐ¦� و على ضوء آرائهم قمنا بحذف وتعديل بعض

العبارات وإعادة صياغتها بأسلوب بسيط ومفهوم، وقيام بتوزيع الاستبيان بشكل شخصي ومباشر على 

 . المختارة من أجل شرح الأهداف من الدراسة العينة  أفراد

  .إعداد الاستبيان: المطلب الثاني 

.علاهأشكالية المطروحة لقد تم إعداد قائمة الاستبيان بالغة العربية وكان هذا الاستبيان يجب على الإ

  :المستعملة سئلةنواع الأأ: أولا

  .جابة الواحدة مغلقة ذات الإ أسئلة-1
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 .مفتوحة  أسئلة-2

 .مغلقة ذات إجابات متعددة أسئلة-3

 .في نفس الوقت مغلوقةمفتوحة و  أسئلة-4

 :مجال وحدود الدراسة: ثانيا

:الحدود المكانية - 1

بولاية تيارت الواقعة بالمنطقة الصناعية حي زعرورة "  pvcازدهار"تتناول الدراسة الميدانية كل من مؤسسة 

Ǯ ǴȀƬǈŭ¦�½ȂǴǇ�ȄǴǟ�ŚƯƘƬǴǳ�ƲȇÂŗǳ¦�Ŀ�Ƣǿ°Â®�ȄǴǟ�» ǂǠƬǳ¦�» ƾđ�Ǯ ǳ̄Â

2019أفريل  30غاية إلى  2019جانفي01كانت من : الحدود الزمانية-2

:قائمة الاستبيان رختباا:ثالثا

عينة من ساتذة مختصين وكذا توزيعها على أمن طرف  لاختبار محتوى قائمة الاستبيان فقد تم تحكيمها

 سئلةخطاء الواردة في قائمة الأأشخاص، وقد سمح ذلك بتصحيح بعض الأ10شخاص وذلك في حدود الأ

.وتعديل بعض في ضوء الملاحظات والتعليقات قبل التصميم النهائي للاستبيان



 PVCدراسة حالة لمؤسسة ازدهار                            الفصل الثالث 

112

  تحليل نتائج الدراسة : المطلب الثالث

سيتم في هذا المطلب عرض النتائج التي تم التوصل إليها في شكل جداول وأشكال البيانية ونقوم بتحليلها   

 .نفييها أو  واستخراج النتائج المطلوبة ومقارنتها مع الفرضيات من أجل إثبات صحتها

  تحليل نتائج الدراسة:  الأول

�ƨȀƳȂŭ¦�ƨȀŪ¦Â�Ʈ تحتوي قائمة الاستقصاء على مقدمة :تقديم الاستبيان - 1 ƸƦŭ¦�¦ǀđ�ƨǸƟƢǬǳ¦�ƨȀŪ¦�śƦƫ

المغلوقة  سئلةإليها، والغرض منها الحصول على البيانات والمعلومات المطلوبة، لاحتوائها على مجموعة من الأ

  :والمفتوحة للوصول إلى

ستمارة على ا) 100(حيث تم توزيع " بتيارت، " ختيار عينة عشوائية ب القد قمنا ب:عينة الدراسة - 2

العينة، وبعد إطلاع على الاستبيانات المستردة فهي قابلة للتحليل والجدول الموالي يبين الاستبيانات  أفراد

العينة  أفرادالموزعة والمستردة من 

  الاستبيانات الموزعة والمستردة ) : 2-1(الجدول 

النسبةالزبائن البيان

%100100الاستبيانات الموزعة 

%94100الاستبيانات المستردة 

%83100الاستبيانات قابلة للتحليل 

.spss22عداد الطالبتين بناءاً على مخرجات برنامج إ: المصدر



 PVCدراسة حالة لمؤسسة ازدهار                            الفصل الثالث 

113

 محاور الدارسة:  الأولالجزء 

 بدور الحملات الترويجية في تغيير  سيتم تحليل النتائج المتعلقة:  تحليل المحاور الدراسة

  ترجمتها لنسب مئوية و  سئلةفعلى هذا الأساس سوف نقوم بطرح الأ سلوك المستهلك

  إن تعاملت معا هذه المؤسسة؟و  هل سبق:01السؤال

   التعامل معا مؤسسة الازدهار):3-1(الجدول

لانعمهل سبق وان تعاملت معا مؤسسة الازدهار 

4439التكرار

5347النسبة 

spss22إعداد الطالبتين بناءاً على مخرجات  :المصدر

نسبة تعامل  قد وجدنا الأكثر، و يوضح الجدول أعلاه معرفة نسبة تعامل المستهلك معا مؤسسة الازدهار

  التي كانت إجابة ب لا  %34تليه نسبة ، و من فئة التي اجابة بنعم %44قدرة ب

  )يمكن اختيار أكثر من إجابة ( ؟كيف تعرفت على هذه المؤسسة : 02السؤال

  كيفية التعرف على المؤسسة ): 4-1(الجدول

إعلان  وسائل التعرف

  تلفزيوني

الكلمة مجلات

  المسموعة

اخرىالاذاعةالانترنت

141231200303التكرار 

%4%4%24%37%14%17النسبة 

spss22إعداد الطالبتين بناءاً على مخرجات : المصدر
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تعرف المستهلك على مؤسسة الازدهار فكانت النتائج   الوسائل التي من خلالها يوضح الجدول أعلاه

، الانترنت من الناس الذين يتصفحون عبر% 24 نسبة  تليها ثم بالنسبة للكلمة المسموعة % 51كالتالي 

�ƪ ثم تليها، ات التلفزيونيةعلانمن الناس الذين يشاهدون الإ17% بنسبة  من ثم تليهاو  ǤǴƥ�Ʈ ȈƷ�©ȐĐ¦

نسبة الاستماع للإذاعة ب  ثما تليها، %6بنسبة ب ȐĐ¦�ȄǴǟ�©Ƣ©علانيشاهدون الإ الذين فرادنسبة الأ

 %4في الأخير كانت هناك وسائل اخرى متنوعة بنسبة و  4%

  ؟ما هو الدافع وراء إختيارك لمؤسسة الازدهار  :03السؤال

  دوافع اختيار مؤسسة الازدهار  ):5-1( الجدول

اخرىما بعد البيعالخدماتجودة المنتجات السعردوافع الاختيار

1814380409التكرار 

%10%5%46%17%22النسبة 

spss22إعداد الطالبتين بناءاً على مخرجات :المصدر

و المتمثلة . ان يتعامل مع مؤسسة الازدهار يوضح الجدول أعلاه الدوافع التي من خلالها يستطيع المستهلك

ثم يلها السعر حيث يتناسب مع قدرة  ،%46الخدمات المقدمة من طرف المؤسسة إذا بلغت نسبته  في

في ما أما  ،%17نسبتها  ثم تليها جودة الخدمات حيث بلغت، % 22بلغ نسبة و  الشرائية للمستهلك

خرى فكانت في ما يخص دوافع أأما  ،%5يخص خدمات المقدمة ما بعد البيع بنسبة ضعيفة حيث بلغت 

   %10بلغت نسبتهو  راء المستهلكآمتنوعة حسب 

  تعتمد على الوسيلة المناسبة للاتصال بالمستهلكين؟ في رأيك هل مؤسسة ازدهار :04السؤال

  الوسيلة المناسبة  ):6-1(الجدول

لانعمهل مؤسسة تعتمد على وسيلة مناسبة للاتصال بالمستهلكين 

4538التكرار

%46%54النسبة 

spss22إعداد الطالبتين بناءاً على مخرجات :المصدر
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 فرادالأيبن الجدول اعلاه نسبة إعتماد مؤسسة الازدهار على الوسائل الترويجية المعتمدة لديه اذا بلغت نسبة 

كانت معظم و  المستهلك الذين يروى بأن مؤسسة تعمد على وسائل عدة لكي تكون في علاقة معا

�ƨƦǈǼƥ�ǶǠǻ�§ �ǶēƢƥƢƳ¤45%  38ثم تليها نسبة الرفض ب% .  

  ؟ماهي افضل وسيلة لترويج  :06السؤال

  افضل وسائل الترويج): 7-1( الجدول

افضل وسيلة 

  لترويج

ات علانالإالبيع الشخصيالمطوياتالانترنتالنشر الاشهار 

  التلفزيونية

قنوات التوصل 

  اج

11080410281804التكرار

%5%22%34%12%5%9%13النسبة

   spss22على مخرجات  بناءاإعداد الطالبتين : المصدر

ƢēƢƴƬǼǷ مؤسسة لترويجأي  ان هناك عدة وسائل لترويج التي تعتمد عليها يتضح من خلال الجدول أعلاه

البيع الشخصي الذي بلغ عدد  حسب أراء المستهلكين الوسيلة المبرمجة في هذه المؤسسة  كان على رأسهاو 

ثم يليها ، المستهلك مباشرةإلى  حيث يعني ان هذا البيع يكون من المنتج %34بنسبة  28الاشخاص 

ن يتابعون التلفزيون شخاص الذيحيث بلغ عدد الأ %22ات التلفزيونية حيث بلغت نسبة علانالإ

،  %13شخاص الذين يعتبرونه من الوسائل الترويجية بنسبة شهار حيث بلغ عدد الأالإ ثم، شخص18

 انفع وسائلو  سهلأحيث ان هناك مستهلكين يعتبرون المطويات من  %12كما كانت نسبة المطويات 

   %5نسبة ضئيلة قدرت ب وسائل التوصل الاجتماعية و  بلغت كل من الانترنت خيرفي الأ، و الترويج

  قارب التعامل معا هذه المؤسسة ؟توصي احد الأهل  :07السؤال
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  التعامل معا المؤسسة ): 8-1(الجدول

لانعم هل توصي الاقارب التعامل مه مؤسسة الازدهار

4637التكرار

%45%55النسبة

spss22إعداد الطالبتين بناءاً على مخرجات :المصدر

ǶǠǼƥ�ǶēƢƥƢƳ¤�ƪ 46الجدول أعلاه ان هناك يوضح   ǻƢǯ�Ǻȇǀǳ¦�śǰǴȀƬǈŭ¦�ǺǷ  يوصى بتعامل معا هذه أي

    %45في ما يخص إجابة ب لا كانت بنسبة أما  %55بنسبة  و المؤسسة

  :تحديد درجة التوافقة المستهلكين في ما يخص الحملات الترويجية  :08السؤال

  . توزيع مفردات العينة حسب درجة الموافقة فيما يخص الحملات الترويجية ): 9-1(الجدول

22spssإعداد الطالبتين بناءاً على مخرجات: المصدر

ان الحملات الترويجية  %37.35بنسبة و  نلاحظ من خلال الجدول ان معظم مفردات العينة موافقين

ان الحملات الترويجية  هم موافقين على %46.66بنسبة بو  كما نلاحظ ان معظمهم،  تجذب انتباههم

العبارات موفق تماما  موافق محاید موافق غیر موافق تماما غیر المتوسط الاتجاه الرتبة

انتباھك جذبت الترویجیة الحملات 27 31 15 4 6

32,53% 37,35% 18,07% 4,82% 7,23%

المعلومات من ھائل ساعدتك في الحصول على كم الترویجیة الحملات 10 39 19 12 3

12,05% 46,99% 22,89% 14,46% 3,61%

إتجاھك غیرت الترویجیة الحملات 14 20 24 16 9

16,87% 24,10% 28,92% 19,28% 10,84%

القرار حفزتك على إتخاذ السعریة الخصومات 20 17 24 13 9

24,10% 20,48% 28,92% 15,66% 10,84%

المؤسسة صورة من تحسن الترویجیة الحملات 18 26 14 16 9

21,69% 31,33% 16,87% 19,28% 10,84%

المؤسسة بین و بینك الثقة من جو خلفت الترویجیة الحملات 14 16 23 22 8

16,87% 19,28% 27,71% 26,51% 9,64%

اقنعتك الترویجیة الحملات 12 18 27 16 10

14,46% 21,69% 32,53% 19,28% 12,05%

المنافسة المؤسسات بحملات مقارنتھا إذ ممیزة للمؤسسة الترویجیة 9 16 34 16 8

10,84% 19,28% 40,96% 19,28% 9,64%

الطلب على منتجاتھا زیادة الي الترویجیة الحملات تدفعك 11 20 30 15 7

13,25% 24,10% 36,14% 18,07% 8,43%

3,8313253

3,4939759

3,1686747

3,31325301

3,3373494

3,07228916

3,07228916

3,02409639

موافق

موافق

محاید

محاید

محاید

1

2

5

4

3

7

7

8

63,15662651

محاید

محاید

محاید

محاید
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©ƢǷȂǴǠŭ¦�ǺǷ�ǲƟƢŮ¦�Ƕǰǳ¦�ȄǴǟ�¾Ȃǐū¦�Ŀ�ǶēƾǟƢǇ�Â�� هم محايدين فيما و  %28.92بينما كانت نسبة

،و نفس الشيء بالنسبة للعبارة الرابعة فمفردات العينة كانوا .يخص الحملات الترويجية إذا تغير اتجاههم 

نلاحظ من ، و %28.92لسعرية تحفزهم على اتخاذ قرار الشراء بنسبة فيما يخص إذا الخصومات ا محايدين

العينة الذين يعتبرون ان الحملات الترويجية  أفرادتمثل %31.33المقدرة ب و  خلال الجدول ان اعلى نسبة

محايدين فيما يخص إن كانت الحملات  %27.71بنسبة و  كذلك العينة، و تحسن من صورة المؤسسة

محايدين على ان  %32.53العينة القدرة ب  أفرادكما كانت هناك نسبة ،  ن ثقةالترويجية تخلق جو م

  .ن افرا العينة صرحوا بأن الحملاتم %36.14 كما كانت هناك نسبة،  الحملات الترويجية لم تقنعهم بعد

العينة كانوا محايدين في ما  أفرادو منه نستنتج ان معظم .الترويجية تدفعهم لزيادة الطلب على المنتجات 

  .يخص الحملات الترويجية 

  ما مدى رضاك عن العرض ؟ :09السؤال

.مستوى الرضا) :10-1( الجدول

.spss22إعداد الطالبتين بناءاً على مخرجات  :المصدر

مهارة فيما يخص أما  ،%36.14راضيين بجودة الخدمات بنسبة  فراديبين الجدول أعلاه نلاحظ معظم الأ

في ما يخص جودة الخدمات ما بعد البيع فكانوا محايدين أما  ،%34.25مقدم الخدمات فهم راضين بنسبة

  .%30.12بنسبة 

العبارات جدا راضي راضي محاید راضي غیر جدا راضي غیر المتوسط الاتجاه الرتبة

المنتجات جودة 20 30 23 6 4

24,10% 36,14% 27,71% 7,23% 4,82%

الخدمات مقدم مھارة 11 29 23 14 6

13,25% 34,94% 27,71% 16,87% 7,23%

البیع الخدمات ما بعد جودة 18 20 25 9 11

21,69% 24,10% 30,12% 10,84% 13,25%

3,30120482 راضي 2

3,30120482 محاید 2

3,6746988 راضي 1
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 العينة الدراسة فرادلأتشمل الخصائص الديموغرافية 

)قامة الدخل الشهري، الإ

في  %60علاه أن عينة الدراسة شاركت فيها نسبة ساحقة من الذكور بقدر 

تصح معامل هذا التوزيع من خلال الشكل البياني التالي

:يمكن توضيح أعمار عينية فاعلة في الدراسة كما هو موضح في الجدول التالي

انثى

33

40%
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البطاقة الشخصية 

تشمل الخصائص الديموغرافية و  تتضمن الجداول التالية المتغيرات الأساسية للدراسة

الدخل الشهري، الإ، الوضعية المهنية، المستوى التعليمي، ، العمر

التوزيع العينة الديمغرافية 

:تم رصد التغيرات الجنس وفقاً لما يمليه الجدول التالي

: توزيع الجنس )

spss22إعداد الطالبتين بناءاً على مخرجات 

علاه أن عينة الدراسة شاركت فيها نسبة ساحقة من الذكور بقدر أو يبين من خلال الجدول 

تصح معامل هذا التوزيع من خلال الشكل البياني التاليو  %40حين كان تفاعل الطرف الأنثوي بنسبة 

توزيع الجنس:

spss22إعداد الطالبتين بناءاً على مخرجات 

يمكن توضيح أعمار عينية فاعلة في الدراسة كما هو موضح في الجدول التالي

0%

40%

60%

الجنس

ذكر الجنس

50 التكرار

60% النسبة

الفصل الثالث 

البطاقة الشخصية : الجزء الثاني

تتضمن الجداول التالية المتغيرات الأساسية للدراسة

العمر، الجنس(تتضمن و 

التوزيع العينة الديمغرافية 

تم رصد التغيرات الجنس وفقاً لما يمليه الجدول التاليو :الجنس 

:11-1(الجدول  (

إعداد الطالبتين بناءاً على مخرجات : المصدر 

و يبين من خلال الجدول 

حين كان تفاعل الطرف الأنثوي بنسبة 

:)2-2(الشكل 

إعداد الطالبتين بناءاً على مخرجات :المصدر

يمكن توضيح أعمار عينية فاعلة في الدراسة كما هو موضح في الجدول التالي: العمر

الجنس انثى

الجنس ذكر
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50اكثر من  41-50

02 15

2% 18%

أخرى حيث إلى  نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن أعمار العينة الفاعلة في الدراسة تباينت من فئة عمرية

كما احتلت الشريحة العمرية من  %

كان  سنة 50-41الشريحة العمرية من 

و % 2سنة نسبة المشاركة ب  50بينما لم تشكل الشريحة العمرية اكبر من 

سة كما هو مبين في الجدول مستوى التعليمي لعينة الفاعلة في الدرا

-20
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توزيع الفئة العمرية ):

31-40 20-30

33 33

40% 40%

spss22بناءاً على مخرجات إعداد الطالبتين

نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن أعمار العينة الفاعلة في الدراسة تباينت من فئة عمرية

%40 سنة أكبر نسبة مشاركة 30-20حتلت الشريحة العمرية من 

الشريحة العمرية من  ماأ ،40 بنسبة الأولىنفس نسبة مشاركة الشريحة 

بينما لم تشكل الشريحة العمرية اكبر من ، 18تفاعلها ضعيف بنسبة 

توزيع الفئات العمرية من خلال الشكل البياني أدناه 

توزيع الفئات العمرية ):

spss22إعداد الطالبتين بناءاً على مخرجات 

مستوى التعليمي لعينة الفاعلة في الدرايمكن توضيح:المستوى التعليمي 

40%

40%

18%

2%

السن

-30السن  31-40السن  41-50السن  سنة50السن اكثر من 

الفصل الثالث

):12-1(الجدول

العمر

التكرار

النسبة

إعداد الطالبتين:المصدر

نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن أعمار العينة الفاعلة في الدراسة تباينت من فئة عمرية

حتلت الشريحة العمرية من ا

نفس نسبة مشاركة الشريحة 31-40

تفاعلها ضعيف بنسبة 

توزيع الفئات العمرية من خلال الشكل البياني أدناه  يبين

):3-2(الشكل 

إعداد الطالبتين بناءاً على مخرجات :المصدر

المستوى التعليمي 

:التالي

السن اكثر من 
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جامعيثانوي

2950

35%60%

العينة  أفرادنلاحظ من خلال الجدول أعلاه فيما يتعلق بالتوزيع العينة حسب مستوى التعليمي أن غالبية 

ثم يليها مستوى المتوسط ،%29تليها فئة ذوي مستوى ثانوي بنسبة 

في حين نجد ان نسبة دون المستوى   ،

:سة كما هو مبين في الجدول التالي ا

0.00%

1000.00%

2000.00%

3000.00%

4000.00%
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6000.00%

دون المستوى
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توزيع حسب المستوى التعليمي ):

متوسطابتدائي المستوىدون 

01/03

01%/04%

spss22إعداد الطالبتين بناءاً على مخرجات 

نلاحظ من خلال الجدول أعلاه فيما يتعلق بالتوزيع العينة حسب مستوى التعليمي أن غالبية 

تليها فئة ذوي مستوى ثانوي بنسبة و  ،%60بنسبة  ذات مستوى جامعي

،0منعدما تماما  في حين نجد أن مستوى التعليمي إبتدائي

.%1كانت مشاركتهم ضعيفة جدا بنسبة 

و يبين الشكل التالي توزيع العينة حسب المستوى التعليمي 

توزيع المستوى التعليمي

spss22بناءا على مخرجات إعداد الطالبتين 

ايمكن توضيح الوضعية المهنية لعينة الفاعلة في الدر:

دون المستوى إبتدائي متوسط ثانوي جامعي

المستوى الدارسي

الفصل الثالث

):13-1(الجدول

دون مستوى الدراسي 

01التكرار

01النسبة

إعداد الطالبتين بناءاً على مخرجات :المصدر

نلاحظ من خلال الجدول أعلاه فيما يتعلق بالتوزيع العينة حسب مستوى التعليمي أن غالبية 

ذات مستوى جامعي

في حين نجد أن مستوى التعليمي إبتدائي، %3ب

كانت مشاركتهم ضعيفة جدا بنسبة 

و يبين الشكل التالي توزيع العينة حسب المستوى التعليمي 

توزيع المستوى التعليمي):4-2(الشكل

إعداد الطالبتين : المصدر

:الوضعية المهنية 

Série2

Série1
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اخرى موظف

24 31

29% 38%

ثم تليها فئة الاخرى  %38نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن فئة الموظفين هي أكبر فئة حيث قدرت ب

فب ما يخص الاطارات أما  27%

الشكل التالي يبين توزيع حسب الوضعية المهنية 
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توزيع حسب الوضعية المهنية

موظف عامل حر  إطار

31 22 06

38 27% 8%

spss22بناءاً على مخرجات 

نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن فئة الموظفين هي أكبر فئة حيث قدرت ب

27في حين إحتلت فئة العمال الاحرار بمشاركة قدرت ب

الشكل التالي يبين توزيع حسب الوضعية المهنية و  . %8إحتلت المرتبة الأخيرة بنسبة 

توزيع حسب الوضعية المهنية

spss2بناءاً على مخرجات 

%

%

%

%

%

%

%

دون 
المستوى

إبتدائي متوسط ثانوي جامعي

المستوى الدارسي

الفصل الثالث 

توزيع حسب الوضعية المهنية):14-1(الجدول

الوضعیة المھنیة

التكرار

النسبة

إعداد الطالبتين : المصدر

نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن فئة الموظفين هي أكبر فئة حيث قدرت ب

في حين إحتلت فئة العمال الاحرار بمشاركة قدرت ب%29بنسبة 

إحتلت المرتبة الأخيرة بنسبة 

توزيع حسب الوضعية المهنية):5-2(الشكل

إعداد الطالبتين: المصدر

جامعي

Série2

Série1
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:الشكل الآتييمكن توضيح الدخل الشهري لعينة الفاعلة في الدراسة كما هو مبين في 

اكثر من 

50000

إلى  30000من 

50000

13 08

%16 %10

حيث يليه و  %43هو الأكبر بنسبة 

مرتبة ما  50000بينما احتل الدخل الذي يفوق 

.%10بنسبة  50000و 

:العينة المستسقاة من خلال الجدول التالي

دج

خل
لد

ا
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يمكن توضيح الدخل الشهري لعينة الفاعلة في الدراسة كما هو مبين في 

توزيع حسب الدخل الشهري :

spss22إعداد الطالبتين  بناءاً على مخرجات 

توزيع حسب الدخل الشهري 

من 

50000

إلى  18000من 

30000 18000اقل من 

08 27 35

% %31 %43

spss22إعداد الطالبتين  بناءاً على مخرجات 

هو الأكبر بنسبة 18000نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن الدخل أكثر من 

بينما احتل الدخل الذي يفوق %31بنسبة  30000إلى 18000

و 30000في الأخير احتل الدخل الذي ما بين و  %

العينة المستسقاة من خلال الجدول التالي أفراديمكن توضيح 

دج18000اقل من 

دج 30000و 18000مابین 

دج50000و30000مابین

دج50000یفوق 

42.17%

32.53%

9.64%

15.66%

الدخل

Série1

الفصل الثالث 

يمكن توضيح الدخل الشهري لعينة الفاعلة في الدراسة كما هو مبين في : الدخل الشهري

:15-2الشكل رقم 

إعداد الطالبتين  بناءاً على مخرجات :المصدر

توزيع حسب الدخل الشهري ):15-1(الجدول

الدخل الشھري

التكرار

النسبة

إعداد الطالبتين  بناءاً على مخرجات :المصدر

نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن الدخل أكثر من 

18000الدخل الذي من 

% 16ب قبل الأخير

يمكن توضيح  :قامةالإ



  PVCدراسة حالة لمؤسسة ازدهار           الفصل الثالث 

123

  الاقامة ): 16- 1( الجدول

مكان 

الاقامة 

تيسمسيلتمهديةسوقرفرندةحماديةدحمونيرحويةقرطوفةتيارت

4849128434التكرار

5%3%6%9%2%1%11%5%58النسبة  %

spss22إعداد الطالبتين بناءاً على مخرجات :المصدر

(¦�ƨȇȏȂǴǳ�̈°ÂƢĐ¦�ǪǗƢǼŭإلى  ولاية تيارت، بالاضافةإلى  العينة ينتمون أفرادمن %58يتضح من الجدول ان 

، ثم دائرة سوقر بنسبة %9وتليها فرندة بنسبة  %11حيث بلغت نسبة دائرة رحوية )دوائر، بلديات 

كل من حمادية ودحموني ومهدية بنسبة إلى   بالإضافة %5، ثم كل من قرطوفة وتيسمسيلت بنسبة 6%

.%3، %2، %1متتالية ب 
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: خلاصة الفصل

جابة على التساؤلات الفرعية المطروحة، ومن الازدهار من الإ سمحت الدراسة الميدانية التي أجريت بمؤسسة

خلال تشخيص دور الحملات الترويجية في تغير سلوك المستهلك في اتخاذ قرار الشراء، وبعد تحليل نتائج 

�ȆǴȇ�ƢǷ�Ŀ�ƪ ǴưŤ�¶ƢǬǻ�ƨǟȂǸĐ�ƢǼǴǏȂƫ�ƾǫÂ�Ʈ ƸƦǳ¦�ƨǼȈǟ�ȄǴǟ�ƨǟ±Ȃŭ¦�©¦°ƢǸƬǇȏ¦:

 .44التعامل معا هذي المؤسسة بنسبة العينة سبق لهم  أفرادن أغلب إ-

ن أمما يبين  31العينة تعرفوا على هذه المؤسسة من خلال الكلمة المسموعة بنسبة  أفراداغلب -

«��ƢēƢǷƾşإالمؤسسة لا تتبنى  ǂǠƬǳ�ƨǳƢǠǧ�ƨȈŸÂǂƫ�ƨȈƴȈƫ¦ŗǇ.

اختيارهم لها هيا الدافع والحافز من واره  38تعتبر الخدمات المقدمة من طرف هذه المؤسسة بنسبة -

 .وتعامل معها 

ن أن الحملات الترويجية للمؤسسة جذبته انتباههم، مما يثبت أالعينة موافقين على  أفرادمن  31-

 .فضل وسيلة لتحفيز المستهلك على تكرار الشراء أالمؤسسة تستخدم 

لهائل من �Ƕǰǳ¦�ȄǴǟ�¾Ȃǐū¦�Ŀ�ǶēƾǟƢǇ�ƨȈŸÂŗǳ¦�©ȐǸū¦�À¦أالعينة موافقين على  أفرادمن  39-

 .المعلومات حول هذه المؤسسة 

 .العينة محايدين في ما يخص إذا الحملات الترويجية غيرت اتجاههم لاتخاذ قرار الشراء  أفرادمن  24 -

 . تخاذ قرار الشراءافرا العينة محايدين في ما يخص الخصومات السعرية إذ تحفزهم على أمن  24-

 .ن الحملات الترويجية تحسن من صورة المؤسسة أالعينة كانوا موافقين على  أفرادمن  26-

 .العينة كانوا محايدين فيمل يخص الحملات الترويجية وإذ كانت تخلق جو من الثقة  أفرادمن  23-

 .فرد محايد وغير مقتنع تمام بالحملات الترويجية .27هناك -

ذا تم مقارنتها بالمؤسسات إالعينة فيما يخص الحملات الترويجية المطبقة في المؤسسة  أفرادمحايد من  34-

 .المنافسة 

زيادة الطلب إلى  عينة كان محايد علا فكرة الحملات الترويجية إذا تدفع الفرد100صل فرد من أ30-

 .على الشراء 

 .البيع الشخصي %34فضل وسيلة لترويج كانت بنسبة أ-
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 .العينة راضين بجودة المنتجات المقدمة  أفرادمن  36.14%-

 .العينة راضين بمهارة مقدم الخدمات  أفرادمن  34.94%-

 .العينة محايدين من جراء الخدمات المقدمة ما بعد البيع  أفرادمن  % 30.12-

  .%40ناث بنسبة ، ثم تاليها الإ%60المستجوبة كانت ذكور بنسبة  فرادغلبية الأأ-

  .لديهم مستوى تعليمي جامعي%60العينة وبنسبة  أفرادغلبية أ-

 .موظفين  %38وبنسبة  فرادلبية الأأغ-

 .%58غلبية الفئة المستجوبة هيا من ولاية تيارت بنسبة أ-
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كما يمثل تطبيق المفاهيم التسويقية ،  تمثل الدراسات التسويقية أحد الاتجاهات الحديثة في الفكر الإداري

ƢȀȈǰǴȀƬǈǷ�ƨȇƢǨǯ�ƨȈǨȈǯ�ȄǴǟ�ƢǿǂȇȂǼƫ�Ŀ�ǶǿƢǈƫ�ƢĔȂǯ�©ƢǈǇƚŭ¦�¬Ƣų�ǲǷ¦Ȃǟ�Ƕǿ¢�ƾƷ¢�� فكل مؤسسة تضع

اهتمامها وتركز على اكتشاف ما يرغب فيه وتسعى لتقديم الحلول الممكنة لمشاكله المستهلك في بؤرة 

  .المتزايدة اتجاه سلعتها المقدمة إليه

 فكارأن الأإلى  إن دراسة سلوك المستهلك تعتبر من العوامل التي توليها المؤسسة اهتماما كبيرا، وهذا راجع

اقتصادية، (كما أن هناك قوى عديدة ،  تها مباشرةها وملاحظإدراكالتي تدور في ذهن الفرد لا يمكن 

تؤثر على المستهلك وتجعل تصرفاته متباينة ومعقدة باستمرار، باعتبار سلوكه لا يخرج من  )اجتماعية، ثقافية

  .يا وتعدد محدداته الداخلية والخارجية بحيث تجعله يتغير بصورة مستمرةإنسانكونه سلوكا 

 كمتدادها إلى آفاق بعيدة، ودعى ذلورا حديثا وهاما في افتتاح الأسواق واولقد كان للتطور التكنولوجي د

�ń¤�ƨǧ®ƢŮ¦�ƢȀƦȈǳƢǇ¦Â�ƢēƢǇ¦°®�ǺǷ�®ƾǠƫ�À¢�ƨǈǇƚŭ¦�¿ǄǴȇ�©Ƣƥ�ǾǴǟÂ��©¦°ƢǸưƬǇȏ¦�Ƥتزايد ظاهرة إلى  ǴƳ

¨ƾȇƾƳ�©ƢȈǼǬƫ�ª ¦ƾƸƬǇ¦Â�ƢēƢǠȈƦǷ�¿Ƣǫ°¢�̈®Ƣȇ±.

في كيفية إيصال المنتج إلى المستهلك والتعريف بكل ما ولبلوغ هذه الغايات اهتمت المؤسسة بعملية البحث 

�» ƾē�Ʈ ȈŞ�ƢȈƳȂǳȂǼǰƬǳ¦�ƨǻǂǐǠǳ¦�ǞǷ�Ǫǧ¦ȂƬƫ�ƨƦǇƢǼǷ�ƨȈŸÂǂƫ�ƨǇƢȈǇ�ȄǴǟ�®ƢǸƬǟȏƢƥ�Ǯ ǳ̄Â��ǾȈǧ�ƾȇƾƳ�Ȃǿ

�ƢĔƜǧهذه السياسة إلى ضمان الحصول على استجابة موجبة للمعروض من المنتجات من طرف المستهلك

» ƾē  الاجابة عن إلى  التطبيقية توصلناو  من خلال دراستنا النظرية، تصحيحهاو  تدارك الاخطاءإلى

  . الفرضيات التي طرحنها من قبل 

  :أولا  

    : الأولالفرضية  اختبار

بعوامل  ئيالشرا هاتخاذ قرار  يتأثرسلوك المستهلك من خلال الجانب النظري نستنتج ان : ىالأولالفرضية  

.، و عليه فهذه الفرضية خاطئة الداخلية وخارجة
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كتروني للمؤسسة المتجر الال خلال  ǺǷ�ƢēƢƴƬǼǷ�ƲȇÂŗƥ�°Ƣǿ®±¦�ƨǈǇƚǷ�ǶƬē:ةـــلثانيا يةـــلفرضا اـــمأ

و كذلك البيع التواصل الاجتماعي والمواقع المتخصصة في بيع هذا النوع من المنتجات مواقعبالاضافة إلى 

  .المزيج الترويجي و عليه فالفرضية خاطئةالشخصي و يتجاهل باقي عناصر 

و عليه  قة بين مؤسسة ازدهار والمستهلكينتساهم الحملات الترويجية في خلق جو من الث :ةــلثالثا يةــلفرضا

  .فالفرضية صحيحة

:هيو  النتائج من بجملة الخروج يمكن سبق مما و

 .تسويقية فعالة تعتبر دراسة سلوك المستهلك القلب النابض لأي استراتيجية -1

، الشخصية، التعلم، إدراك، دوافع، حاجات[يتأثر سلوك المستهلك بكل العوامل الداخلية المتمثلة في -2

 ]الطبقات الاجتماعية، الجماعات المرجعية، الاسرة، ثقافة[العوامل الخارجية إلى  بالإضافة] الاتجاهات و 

  .في اتخاذ قرار الشراء ]الترويج ، التوزيع، التسعير، المنتج[، والتسويقية

  .المستهلك هو جوهر العملية التسويقية إذا أصبح إرضائه من أولى اهتمامات رجال التسويق-3

.المستهلكين رغباتو  حاجات إشباع محاولةإلى  يسعى التسويق-4

 .المنافسة مواجهة وسائل من كوسيلة تعتبر المستهلك سلوك دراسة-5

التواصل معا ، و فعالا في التعرف بالخدمات التي تقدمها مؤسسة الازدهار استراتيجيا يلعب الترويج دورا-6

.إقناعه بالشراء و  المستهلك

انسجام عناصر المزيج و  الناجحة على تكاملو  يتوقف الاختيار الجيد للاستراتيجية الترويجية الملائمة-7

.الترويجي 

 . فهااهدأمع ولائم معها لكي يتة يج بصفة جيدولتراتتحكم في عنصر أن لمؤسسة ايجب على  -8

ف ـــتتصأن ب ـــيج، وينـــلمنافسااقي ـــن بـــا عـــة تميزهـــيجيوتيجية تراترـــسإق ـــتخلأن ة ـــلمؤسساى ـــب علـــيج -9

 . لتجديدوام وادـــبال

 .اعليه لابد من تنميته، ويجولتراكبير في عملية دور لمهنية لها ءة الكفاوالمعلومة ا - 10
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:التوصيات

  "pvc الازدهار"التطبيقية يمكن إقتراح بعض التوصيات لمؤسسة و  النتائج الدراسية النظريةبناء على 

 .الجزائري المستهلك سلوك دراسة ضرورة-1

 .الشرائي السلوك لدراسة التسويق ببحوث القيام ضرورة-2

 .المستهلك رغباتو  لحاجات كبرى أهمية إعطاء ضرورة-3

 .الترويجية الحملات أجل من هائلة موارد تخصيص ضرورة-4

  :البحث أفاق

 . المستهلك سلوك التسويق بالعلاقات على  أهمية -1

 .سلوك المستهلك وتصرفاته الشرائيةأثر السياسة التسويقية على  -2

  أهمية الإعلان وفعاليته كأداة تسويقية -3



المصادر والمراجعقائـــــــــمة 
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