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Résumé :  

Cette étude vise à déterminer le rôle des facteurs influençant le consommateur 

algérien vis-à-vis des produits asiatiques, concernant le marché automobile. Le 

parc national avec ses marques variées, connait une demande croissante de 

celles asiatiques. Cette stratégie de choix s’impose au consommateur algérien, 

vu le déclin des marques  Européennes, en particulier les opérateurs historiques 

sur le marché local, à savoir les marques françaises. 

L’échantillon d’enquête se compose d’individus possédant une voiture de 

marque asiatique. Dans ce sens, 416 questionnaires sont distribués à  Alger, 

Blida, Tipaza et Boumerdes, dont 383 d’entre eux sont retenus. 

L’étude révèle  que  les facteurs économiques, technologiques, culturels et 

politiques, seraient les principales raisons guidant le choix du consommateur 

algérien, toutefois, ceux économiques viennent en devant de la scène avec 

0,235.  Les facteurs culturels s’accaparent de la deuxième position (0,224). 

Quand à la dimension technologique, elle est présente avec 0,087. Enfin, les 

facteurs politiques viennent à hauteur de 0,074 pour influencer le consommateur 

algérien dans ses choix pour les marques asiatiques. 

 

 

Mots clé : décision d’achats, comportement du consommateur, les marques   

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Abstract : 

This study aims to determine the role of the factors influencing the Algerian 

consumer towards the Asian products, the state of the car market, because of the 

diversity of the national car park of all kinds of brands that come from all parts 

of the world, especially the growing demand for Asian brands against the 

decline of their brands European, especially the historical dealer in the Algerian 

market and the French brands. 

The study community represents individuals who own an Asian brand car. In 

this context, 416 questionnaires were distributed at the level of some of the 

states of the country namely: Algiers , Blida, Tebaza and Boumerdes, after the 

re-collection process 391 questionnaires were retrieved, 8 of which were 

canceled and  and 383 were retained. 

The study found that the Algerian consumer was influenced by a number of 

factors that led him to choose the Asian brand among the brands available in the 

Algerian market. These factors are: economic, technological, cultural and 

political. The influence of these factors is as follows: 

- Economic factors ranked first in the Algerian consumer orientation towards 

Asian brands with 0,235. 

- Cultural factors in guiding the Algerian consumer towards Asian brands came 

in second place with 0,224. 

- The technological factors in guiding the Algerian consumer towards Asian 

brands were ranked third, with 0.087. 

- Finally, the political factors in guiding the Algerian consumer towards the 

Asian brands came at 0.074. 

Key word’s: purchase decision, consumer behavior, The brand 
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 مقدمة:

ما تبعه من وفرة في الإنتاج لمختلف السلع والخدمات و في عصر ما بعد الثورة الصناعية،        

بما يلبي حاجات ورغبات المخلوقات وعلى رأسها الإنسان، هذه الحاجات في تزايد مستمر، بل في 

فالإنسان كان تصاعد متواتر خاصة مع التقدم العلمي و التكنولوجي في مختلف مجالات الحياة، 

إشباع حاجاته رغباته الحالية  والمرتقبة، وهذا ما قامت عليه الفلسفة التسويقية،  ولازال يسعى إلى

إلا أن في العقود الأخيرة لم يعد يكتفي بتلبية الحاجات المادية فقط بل امتدت إلى حاجات أخرى لم 

وكذلك امتدت الفلسفة التسويقية  لنفسية والاجتماعية للمستهلكينايكن يعرفها من قبل كالحاجات 

 لتشمل جميع مجالات الحياة الإنسانية سواء كانت ربحية أو غير ربحية.

 –ن الظاهرة والكامنة يكللمستهالذلك سعى المسوق للبحث والتحري والكشف عن حاجات ورغبات 

الفهم الجيد فقسم المجتمع إلى فئات سوقية، والأسواق إلى أقسام وأجزاء، وهذا من أجل  -المستترة

والقدرة على التلبية وفق ما يتطلبه المستهلك من خلال مزيج تسوقي جيد بعناصره الأربعة منتج، 

، فالمستهلك لم يعد ذلك المستهلك تسعير، توزيع وترويج، ملائمة لرغبات وقدرات المستهلكين

ا خاطبهم هنري عتقد من قبل عندمالساذج يتقبل المنتجات مهما كان شكلها ونوعها مثلما كان ي  

نما أصبح مستهلكاً رشيدا عقلانيا  فورد بازدراء يمكنكم طلب لون السيارة شرط أن تكون سوداء، وا 

يسمى " ملك في اختياراته"، في ظل عرض يتميز في حالات بالتنوع من ناحية ) السعر، الجودة، 

 كلة التفضيل بينها، ماذاه أمام مشالعلامات التجارية...( أو في حالات التماثل، يجد المستهلك نفس

، وهذا ما -حسبه -من العلامات التجارية لديها نفس السعر، نفس الخصائص، نفس النوعيه يختار

يصعب على المستهلك عملية اتخاذ القرار الشرائي، وحتى لا يقع المستهلك في مثل هذه الحالة 

وصول إلى هذا المستهلك، لمؤسسة أن تعرف ما يجب القيام به، وما هي الوسيلة الأنسب للاعلى 
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الخاصية التي يتصف بها هذا المستهلك، وكيف يتخذ قرار الشراء و من خلال تحليل وتفسير الكيفية 

   وما هي العوامل التي تؤثر فيه وتوجه؟ 

 خاصة ، وحتى نفهم سلوك المستهلك الجزائري في كل المجالات وفيوبالنظر إلى الحالة الجزائرية

الصندوق الأسود، فلا يتم معرفة ما يدور بمجال قطاع السيارات، وكما يقال أن المستهلك شبيهة 

بداخل هذا الصندوق إلا عن طريق المفتاح، والمفتاح هو بمثابة مجموعة من العلوم المختلفة، منها 

 الاقتصاد.علم جتماع و علم النفس، علم الا

جه و ي تؤثر فيه وتتلايمكننا من معرفة العوامل  يدور داخل الصندوق الأسود اإن الكشف عن م

ا، خاصة مع الانفتاح التجاري منذ عقدين المستهلك الجزائري نحو اختيار علامة تجارية دون غيره

 ودخول علامات تجارية من كل بلدان العالم.

 ، والتي يمكن صياغتها كما يلي:ر لنا معالم الإشكاليةمن خلال ما سبق تتبلو 

جزائري نحو العلامات التجارية العوامل المؤثرة في توجيه المستهلك الما دور  -

 سيوية ؟الآ

 يمكن صياغة مجموعة من الأسئلة الفرعية كما يلي : الإشكاليةومن خلال 

 علامة التجاريةلل هاختيار على نفسية المستهلك الجزائري في العوامل الاقتصادية  تأثيرما  -1

 ؟الآسيوية 

 علامة التجاريةلل هاختيار على نفسية المستهلك الجزائري في جية التكنولو العوامل ما تأثير  - 2

 ؟الآسيوية

 ؟الآسيوية  علامة التجاريةلل هاختيار على نفسية المستهلك الجزائري في ة ثقافيما تأثير العوامل ال -3

 ؟الآسيوية التجارية علامةل هاختيار المستهلك الجزائري في نفسية  علىة اسييسما تأثير العوامل ال -4
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  الفرضيات :

 : للإجابة على الأسئلة الجزئية التي طرحت تم صياغة مجموعة من الفرضيات

 هاختيار على نفسية المستهلك الجزائري في عوامل الاقتصادية لل ذو دلالة إحصائية رأث يوجد -1

 .α ≤0.05الآسيوية عند مستوى معنوية  علامة التجاريةلل

 هاختيار على نفسية المستهلك الجزائري في لعوامل التكنولوجية ل ذو دلالة إحصائية رأث يوجد - 2

 .α ≤0.05عند مستوى معنوية  الآسيوية علامة التجاريةلل

 هاختيار على نفسية المستهلك الجزائري في  ثقافيةلعوامل الل ذو دلالة إحصائية رأث يوجد  -3

 .α ≤0.05الآسيوية عند مستوى معنوية  علامة التجاريةلل

 هاختيار على نفسية المستهلك الجزائري في  السياسيةلعوامل ل ذو دلالة إحصائية رأث يوجد -4

 .α ≤0.05الآسيوية عند مستوى معنوية  علامة التجاريةل

 نموذج الدراسة:

 (الاستجابة -المنبه)تم الاعتماد على النموذج البسيط راسة ومن الفرضيات من خلال إشكالية الد

المنتج، السعر، التوزيع والترويج(، والقوى الرئيسية الأخرى ) الأربعةبهات التسويق نحيث تدخل م

)الاقتصادية، تكنولوجية، سياسية، ثقافية( في الصندوق الأسود للمستهلك، وتنتج استجابات معينة، 

في  ثرؤ ت ستهلكالميلاحظها ابات وبجرد أن تتواجد في الصندوق الأسود، تنتج هذه المدخلات استج

 .لعلامة التجارية، والشكل الموالي يوضح ذلكل هاختيار 
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  1991لكوتلرالباحث بالاعتماد على نموذج سلوك المشتري  إعدادمن 

 

 أسباب اختيار الموضوع: 

 تعود مبررات اختيار الموضوع إلى مجموعة من العناصر هي:

التي يمر بها الاقتصاد استشعار قيمة وأهمية الموضوع خاصة في ظل الظروف الحالية  -

 الجزائري.

 الاستهلاكية. واتساع ثقافتهالمستهلك الجزائري لدى تزايد الوعي  -

 الانفتاح التجاري للسوق الجزائرية على المنتجات العالمية. -

 الكم الهائل من المنتجات الموجودة في السوق الجزائرية والتي تأتي من كل بقاع العالم. -

الأسيوية المتداولة في السوق الجزائرية مع تراجع  العلامات التجاريةعلى تزايد الإقبال  -

 الأوروبية خاصة الفرنسية منها. علامات التجاريةال

الأسيوية للسوق  علامات التجاريةال ختراققلة الدراسات التي اهتممت بأسباب الحقيقية لا -

 الجزائرية.

 التسويق والمنبهات الأخرى 
 

 المنبه الأخر         التسويق

اقتصادي            لمنتجا 

تكنولوجي             السعر

سياسي            التوزيع

 ثقافي           الترويج

 استجابات المشتري 
 

 

اختيار العلامة 
 التجارية. 

 الصندوق الأسود للمشتري 
 
يةعمل              المستهلك وصيةخص  

  اذاتخ  الدافعية،            )الجزائري  

   قرار  ، الشخصية،         الإدراك 

 اءالشر التعلم الاتجاهات(             
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 أهداف البحث:

رة فيه من خلال مراجعة المستهلك والعوامل المؤث  لوك لمفاهيمي عن س  اتقديم الإطار  -1

 الأدبيات المتخصصة في المجال.

الذين اختاروا  نالتعرف على العوامل المؤثرة في قرارات الشراء لدى المستهلكين الجزائريي -2

 تحليلها. ثمالعلامات التجارية الأسيوية من السيارات عن طريق مؤشرات وأرقام 

المستهلك الجزائري في اختيار  تجاهاتللسيارات واالحظيرة الوطنية الوقوف على تركيبة  -3

 السيارة التي تناسبه

)الجنس، السن، المستوى العلمي، المهنة، الدخل  ةالوقوف على المتغيرات الديموغرافي-4

 الشهري، الأسرة مكان الإقامة...(، وتأثيرها في توجيه سلوك المستهلك الجزائري. 

سلوك المستهلك الجزائري من أجل تطوير السياسات والأساليب التسويقية الإسهام في فهم  -5

 التي تحفز المستهلكين على الشراء من خلال التركيز على دوافع ومحفزات معينة.

تقديم التوصيات في ضوء ما يمكن التوصل إليه من نتائج الدراسة الميدانية التي تفيد في  -6

 ت الآسيوية. تصميم استراتيجيات التسويق للسيارا

 منهج وأدوات الدراسة: 

والأسئلة الجزئية التي تم طرحها واختبار مدى صحة الفرضيات تم  الإشكاليةمن أجل الإجابة على 

وطبيعة الموضوع من خلال سرد  يتلاءمالاعتماد في الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي الذي 

النظرية بالإضافة إلى مجموعة من النظريات ثم القيام بعملية التحليل، كما تم لمختلف المفاهيم 

توزيع استبيان على عينة الدراسة وهي مجموعة من المستهلكين الجزائريين في السوق السيارات 
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في اختيارهم  نفسيتهم بالعوامل البيئةالأسيوية، لمعرفة مدى تأثرهم الذين اختاروا العلامات التجارية 

 تجارية.العلامة لل

 حدود الدراسة:

 كما تضمنت الدراسة مجموعة من الحدود الزمانية والمكانية والتي نوردها فيما يلي:

الحدود الزمنية: تضمن هذا البحث دراسة دور العوامل المؤثرة في توجيه المستهلك الجزائري  -

   .2112إلى سنة  2112نحو المنتجات الآسيوية قد تم تحديد الدراسة من سنة 

من أربع  تتمثل في استطلاع آراء أفراد عينة الدراسة في السوق الجزائرية الحدود المكانية: -

 .ولايات هي : الجزائر العاصمة، البليدة، تيبازة، بومرداس

 الدراسات السابقة: -

العوامل المؤثرة على النزعة حسناء ناصر ابراهيم، بيداء ستار لفتة، " الدراسة الأولى: -

الاستهلاكية عند المستهلك العراقي" دراسة تحليلية لأراء عينة من الزبائن باستخدام التحليل 

 .2114، سنة 3"، مجلة دراسات محاسبية ومالية، المجلد الثامن، العدد العاملي

في عالم الذي يسوده ما يعرف ثقافة الاستهلاك نتيجة التغيرات السريعة في البيئة الخارجية وانفتاح 

واق على مصراعيها أمام السلع والخدمات المستوردة والتي ساهمت في ممارسة الأفراد الأس

لسلوكيات تحركها نزعة استهلاكية، مما شجع الشركات المنتجة على توسيع عملياتها التسويقية، 

الأمر الذي جعل الرغبة المتزايدة لدى الأفراد في اقتناء سلع جديدة ومتنوعة بغض النظر عن 

على الإشكالية التالية: هل للوفرة  الإجابةالفعلية، ولذلك فإن هذه الدراسة كان هدفها  حاجياتهم

المالية وما يصاحبها من نزعة استهلاكية تؤثر على المجتمع فإنها أيضا تجعل سلوك الأفراد يميل 

 إلى انحراف عن الأهداف المثالية ؟

 وقد توصلت هذه الدراسة على مجموعة النتائج نذكرها:
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يعد ظهور النزعات الاستهلاكية والحاجات الجديدة لدى المستهلك العراقي هي نتيجة انفتاح  -1

الأسواق المحلية وما خلفته وسائل الإعلام المرئية عبر القنوات الفضائية مما ولدت رغبة شرائية 

 متزايدة للسلع المستوردة لتمتعها ببعض المزايا لا تتوفر في السلع المحلية.

ة ارتباط وتأثير لمجموعة من العوامل في ظاهرة النزعة الاستهلاكية للمستهلكيين للسلع توجد قو  -2

الكهربائية، اذ لم يستبعد أي منها، الأمر الذي أكد سلامة المقياس المعتمد وبما يتلاءم و ظروف 

، و  ( وهي نسبة جيدة112231البيئة العراقية، وكانت نسبة مساهمتها في تغيير التباين الكلي هو )

قد جاء ترتيب العوامل تنازليا حسب درجة تأثيرها، فقد احتلت المرتبة الأولى العوامل البيئية )والتي 

(، 212,12تشمل العوامل الاقتصادية، الثقافية، الاجتماعية( بنسبة مساهمة في التباين تقدر ب )

ة، وهو ما يتطابق مع وبذلك تتقدم على جميع العوامل الأخرى في تأثيرها على النزعة الاستهلاكي

الواقع العملي وتمثله بدأً من )الدخل المتاح للمستهلك( وانتهاءاً )الضمان المقدم من البائع(، أما في 

المرتبة الثانية فقد جاءت العوامل الشخصية في التأثير على ظاهرة النزعة الاستهلاكية حيث كانت 

مثيلها بدءاً بالمتغير) نوع الجنس( وانتهاءاً (، وت122231نسبة مساهمتها في التباين الكلي بقيمة )

ب )التحصيل العلمي(، أما في المرتبة الثالثة فقد حلت العوامل المتعلقة بالسلعة في التأثير على 

(، 112912ظاهرة النزعة الاستهلاكية، حيث كانت نسبة مساهمتها في التباين الكلي بقيمة )

محليا( وانتهاءا ) سعة انتشار السلع(. أما في المرتبة الرابعة وتمثلها بدءا بالمتغير )قلة انتاج السلع 

فقد جاءت العوامل النفسية في التأثير على ظاهرة النزعة الاستهلاكية حيث كانت نسبة مساهمتها 

(، وتمثلها بدءا من ) التفاخر و المباهات( وانتهاءا ) التجارب 9,,112في التباين الكلي بقيمة )

قة(، (، أما في المرتبة الخامسة فقد حلت تأثير الأسرة، حيث كانت نسبة والاستعمالات الساب

(، وتمثلها بدءا بالمتغير )المكافآت( وانتهاءا )عدد ,11211مساهمتها في التباين الكلي بقيمة )

 أفراد الأسرة(.
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لنزعة لا توجد فروق ذات دلالة معنوية في استجابات العينة الموجودة نحو العوامل المؤثرة في ا -3

الاستهلاكية تبعا لخصائصهم الشخصية) الجنس، الحالة الاجتماعية، العمر، التحصيل العلمي( 

 ومعدل الدخل.

ضعف مساهمة المنظمات الحكومية وغير حكومية في نشاطات توعية وتثقيف الزبائن  - 4

للتغيرات  لتوضيح أهمية استهلاك المنتج الوطني، بالإضافة غلى قلة مواكبة المؤسسات العراقية

 التي تحدث في البيئة العراقية.

ظاهرة النزعة الاستهلاكية تحتاج إلى المزيد من البحوث التي يمكن أن تغطي بتحليلاتها  -1

 ونتائجها بعض الجوانب التي غفل عنها الباحثين و التي لم يتوقع بها.

السيارات السياحية في المملكة دراسة تحليلية لسوق ممدوح الخطيب الكسواني،" الدراسة الثانية: 

 .1994، الإدارة العامة، دورة علمية متخصصة ومحكمة، سنة العربية السعودية"

إن معرفة العوامل المؤثرة في الطلب على السيارات السياحية في السوق السعودية يمكن من فهم 

الغيار، والصيانة،  سلوك المستهلك السعودي ومحدداته، من قرار الشراء، الائتمان، التأمين، قطع

وبهذا تضع هذه الدراسة المسؤولين في السعودية أمام مؤشرات تمكنهم من رسم سياسة لترشيد 

استيراد السيارات وأجزائها مما يضمن الاستخدام الأمثل للموارد فقد حاولت هذه الدراسة فهم 

التنافسي في سوق التغييرات التي سيتعرض لها سلوك المستهلك السعودي وانعكاسها على الوضع 

 تائج وهي:قد توصل البحث إلى مجموعة من النالسيارات السياحية و 

تعد اليابان المصدر الأول للسيارات السياحية في السوق السعودية، حيث نسبة السيارات   -

من مجموع السيارات السياحية  % 21214السياحية اليابانية) تويوتا، نيسان( خلال فترة الدراسة 

 وهذا راجع لانخفاض سعرها مقارنة بالأمريكية و الأوروبية. 
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من  %22241جاءت السيارات الأمريكية )شفروليه، جيمس( في المرتبة الثانية بنسة تقدر بـ  -

 مجموع السيارات السياحية في السوق السعودية، فسعرها يعتبر مرتفع مقارنة بالسيارة اليابانية.

من مجموع السيارات  %1221ثم جاءت في المرتبة الثالثة السيارات الأوروبية بنسبة تقدر -

السياحية في السوق السعودية، وقد جاءت السيارات الألمانية على رأس السيارات الأوروبية ممثلة 

ات في العلامة التجارية مرسيدس، ثم السيارات السويدية ممثلة في فولفو، في حين تأخرت السيار 

الفرنسية السياحية )رونو بيجو( في السوق السعودية وذلك راجع لاشتداد المنافسة بين العلامات 

 التجارية الأمريكية واليابانية.

تؤدي إلى  %1من خلال الدراسة تبين أن زيادة في حصة العلامات التجارية الأمريكية بـ  -

زيادة حصة العلامات التجارية ، كما تؤدي % 0,559انخفاض حصة العلامات اليابانية بـ 

 .% 12342إلى انخفاض حصة العلامات اليابانية بـ %1الأوروبية بـ 

في الأخير مكنت هذه الدراسة من إلقاء الضوء على سوق السيارات السياحية في المملكة العربية 

طلب على السعودية وتحليل العلاقة التنافسية بين العلامات التجارية واستشراف التغييرات في ال

 السيارات السياحية وفهم سلوك المستهلك.

العوامل المؤثرة في قرارات المستهلك "  بخالد مصطفى محمد الخصي: الدراسة الثالثة -

في إدارة  نيل الماجستيرلرسالة ، "سيارات تويوتا( -السعودي بشراء السيارات)دراسة حالة 

 .,211، اليمن، العليا والبحوثلدراسات لجامعة العلوم والتكنولوجيا ،الأعمال

يمثل موضوع دراسة العوامل المؤثرة في قرارات المستهلكين في مجال الشراء مجالا رئيسا من 

مجالات بحوث التسويق التي تستعين بطرق البحث المتطورة في العلوم السلوكية لاكتشاف العوامل 

ملاحظته بالعين المجردة أو بصورة مباشرة.  ودوافع الشراء باعتبارها مفهوماً نفسياً تجريدياً لا يمكن 
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دراسة العوامل المؤثرة في قرارات المستهلكين بشراء السيارات  للوقوف  إعدادمن هذا المنطلق تم 

لدى مشتري سيارات تويوتا بالمملكة  ةعلى درجة وجودها وعلاقتها ببعض المتغيرات الديموغرافي

ثم وضع التوصيات المطلوبة لترشيد قرارات الإدارة بناءا على نتائج الدراسة  نالعربية السعودية، وم

 ، لذلك تتمثل مشكلة الدراسة في التساؤل الرئيس:

 ما هي العوامل المؤثرة في قرارات المستهلكين السعوديين بشراء السيارات؟ -

المستهلك السعودي هدفت هذه الدراسة للتعرف على العوامل المؤثرة بشراء سيارات تويوتا لدى 

بالمملكة العربية السعودية بما تمثله العوامل المؤثرة  بالشراء كمجال من مجالات بحوث التسويق 

التي تستعين بطرق البحث المتطورة في العلوم السلوكية وقد تفرع عن هذه المشكلة مجموعة من 

المستهلك السعودي و العوامل التساؤلات تمثلت بقياس العوامل الإنسانية لشراء سيارات تويوتا لدى 

الاقتصادية لشراء سيارات تويوتا لدى المستهلك السعودي و العوامل التجارية لشراء سيارات تويوتا 

لدى المستهلك السعودي و العوامل الاجتماعية لشراء سيارات تويوتا لدى المستهلك السعودي 

وأهمية درجة المعلومات الدافعة  ودرجة اعتماد المستهلك على أساليب الترويج لسيارات تويوتا

( بنسبة 212( مستهلك، تجاوب منها )311لاقتناء سيارات تويوتا، حيث بلغ حجم العينة )

( واستخدمت spss( من العينة ومن ثم حللت باستخدام برنامج الرزم الإحصائية )1121%)

 التالي: مجموعة من الأساليب الإحصائية المناسبة حيث كانت أهم النتائج على النحو

جميع العوامل المؤثرة  المستعرضة تؤثر على عوامل الشراء عند العينة المستهدفة علما أن  -

(، 4.2العوامل التجارية كان ترتيبها الأول في عوامل شراء سيارات تويوتا، بمتوسط  حسابي يقدر)

بمتوسط حسابي (، ثم العوامل الاجتماعية 4.2ثم العوامل الاقتصادية، بمتوسط حسابي يقدر)

(، وقد اتضح أن أكثر العوامل تأثيراً على 3.9(، ثم العوامل الإنسانية بمتوسط حسابي يقدر)4.16)

المستهلك السعودي لشراء سيارات تويوتا هي العوامل التجارية وهذه النتيجة تتفق مع نتائج 
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مل الاجتماعية ثم العوامل العوامل التجارية الدوافع الاقتصادية يليهم العوا يالدراسات السابقة ويل

 الإنسانية.

تأثير الجماعات المرجعية على قرار شراء محمد الزعبي، محمد البطانية،"  الدراسة الرابعة: -

" مجلة الجامعة الإسلامية السيارات، دراسة ميدانية عن المستهلك الأردني في مدينة اربد

 .2113، العدد الأول، الأردن، للدراسات الاقتصادية و الإدارية، المجلد الحادي وعشرون 

هدفت هذه الدراسة إلى التطرق إلى مفاهيم ذات العلاقة بطبيعة القرارات الشرائية وآليات اتخاذها 

ق السيارات مؤثرة في القرارات الشرائية في سو وطرق تقويمها ، وتبيان أنواع الجماعات المرجعية ال

لمعياري( ودرجة تأثير كل منها على قرار الشراء الأردني، وتحديد أنواع التأثير ) المعلوماتي، ا

 المستهلك للسيارات، ولذلك جاءت الإشكالية كما يلي: 

ما هي أنواع الجماعات المرجعية ودرجة تأثيرها معلوماتيا ومعياريا على قرارات المستهلك المتعلقة  -

 بشراء سلعة السيارات ؟

فرد، وتم اجراء الدراسة في مراكز التسوق  431وللإجابة على الإشكالية تم الاعتماد على عينة 

 الرئيسية بمدينة، وكانت النتائج كما يلي:

يوجد تأثير الجماعات المرجعية معلوماتيا ومعياريا على القرار الشرائي للمستهلك الاردني  -1

 المتعلق بالسيارات.

كانت بسيطة بالتشاور إن أفراد عينة الدراسة يتخذون قراراتهم الشرائية لسلعة السيارات مهما  -2

مع أفراد الأسرة بالدرجة الأول ثم جاءت في المرتبة الثانية رأي الأصدقاء، ثم في المرتبة الثالثة 

الاعتماد على رأي الزملاء سواءا في الدراسة أم في العمل، ثم على الرأي الشخصي و الخبرات 

 السابقة لتدعيم قراراتهم الشرائية.
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إحصائية في درجة تأثر القرار الشرائي للمستهلكين أفراد عينة  وجود فروقات ذات دلالة -3

الدراسة لسلعة السيارات بالجماعات المرجعية معياريا فقط تعزي إلى متغير الجنس، الدخل، ) 

 دينار أردني الأكثر تأثير. 511الإناث أكثر تأثير من الذكور( وكانت فئة الدخل أكثر من 

في درجة تأثير القرار الشرائي للمستهلكين عينة الدراسة  ئيةإحصاوجود فروقات ذات دلالة  -4

لسلعة السيارات بالجماعات المرجعية بكافة الأنواع ) معلوماتي، معياري، كلاهما معا( تعزي على 

سنة(  29-سنة 18متغير العمر ومتغير المستوى التعليمي، حيث أن الفئة العمرية الأقل من )

 ر تأيراً.وحملة الدراسات العليا الأكث

في درجة تأثير القرار الشرائي للمستهلكين أفراد عينة  إحصائيةعدم وجود فروقات ذات دلالة  -5 -

الدراسة  لسلعة السيارات بالجماعات المرجعية سواءاً معلوماتيا أو معياريا أو كلاهما معاً( تعزي 

 إلى متغير الوظيفة/ المهنة ومتغير مكان/منطقة السكن.   

 الخامسة:الدراسة 

 -  Michel Ratier « La perception de l'image de marque par le 

consommateur et son rôle dans la décision d'achat: une application au 
secteur de l'automobile », Thèse de doctorat, CRG-marketing - lAE de 

Toulouse,2006, France. 
 

هذه الدارسة أولا لتوضيح مفهوم العلامة التجارية والمفاهيم القريبة منها وتحليل مكانتها في هدفت 

بعد ذلك تحاول هذه الدراسة  وضع  تصور لصورة العلامة  التأثير على سلوك المستهلك ، 

التجارية من قبل المستهلك في مجال السيارات، و في الأخير  يتم تصنيف المستهلكين وفقًا 

 . اتهم  لصورة العلامة التجارية للسيارةلتصور 

هذه الدراسة ترى أن العلامة التجارية هي مفهوم يستخدم على نطاق واسع في الحياة اليومية  

للمستهلك   عند التسوق،  ولكن على الرغم من تعريفات العلامة التجارية التي ربما يكون قد تم 

أن   -هذه  الدراسة– رى بقي غامضًا نسبيًا، كما تإعدادها من قبل مؤلفين مختلفين ، فإن المفهوم 
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هي ممثلة بمجموعة من فللعلامة التجارية.  ومشروعًا ومعاني  هوية العلامة التجارية توفر اتجاهًا 

و ستدامة ، والتي تنقل نظام القيم،كما  أن ارتباط المستهلك  بالعلامة التجارية هالمؤشرات مرئية وم

تدفعه للتعلق بها، وهذا يمثل موقف  فهي وتنتج المنتج أو العلامة التجاريةارتباط بالقيم التي ترمز 

يمكن للمستهلك يطور مثل هذا و  العلامة التجارية،تلك عاطفي طويل الأمد من قبل المستهلك تجاه 

 الموقف انطلاقا من التراكمات التي تدور في ذهنه.

يعني  ، مستقل عن المنتج تأثيرلها أيضا  لعلامة التجارية هيكما أن هذه الدراسة تعتبر هوية ا -

جلب قيمة والتي ت أن إدراك السمة ليس له نفس المعنى اعتمادًا على هوية العلامة التجارية

 الاسم والشعار الذي تحمله.من خلال  المضافة للمنتجات والخدمات

هم من عناصر رأس المال العلامة التجارية هو أي أيضا عنصر مكما أن هذه الدراسة ترى أن   -

 .الأصول والمسؤولية المتعلقة بالعلامة التجارية 

كما أن هذه الدراسة ترى أن صورة المتشابهة التي تكونت لدى المستهلكين عن العلامة التجارية  -

 ية متطابقة.العلامة التجارية ونواياهم الشرائية في المستقبلتلك مواقفهم تجاه ما، تجعل 

تقسيم الموقف إلى ثلاثة أبعاد: المعرفية  )على سبيل المثال ، كما ترى هذه الدراسة أنه يمكن  -

المعرفة( ، والعاطفية )على سبيل المثال ، والمشاعر والعواطف( والموقف، فهو يري أن الموقف  

 .معينة استعداد ملائم أو غير ملائم للمستهلك فيما يتعلق بمنتج أو علامة تجارية

دراسة تأثير الاتجاهات نحو بلد منشأ المنتج وعلامته التجارية فاتح مجاهدي"  سة السادسة:الدرا
على تقييم المستهلك الجزائري للمنتجات المحلية والأجنبية، دراسة ميدانية للمنتجات الالكترونية 

 .2111/2111، 3" أطروحة دكتوراه، جامعة الجزائرو المشروبات
تسليط الضوء على اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ المنتج تهدف هذه الدراسة إلى 

وعلامته التجارية كمفهوم عام، وكيفية استخدامه في عملية تقييم المنتجات المحلية والأجنبية 

بالاعتماد على جملة من المتغيرات السلوكية ممثلة في الإدراك لشقي العلامة التجارية والمنتج، 
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اً نحو العلامة التجارية والمنتج، بالإضافة إلى المتغير السلوكي الرئيس المتمثل والاتجاهات أيض

في النية الشرائية، ومن أجل تحقيق ذلك تم الاعتماد على دراسة ميدانية على المنتجات الإلكترونية 

وهي تلفاز كوندور، تلفاز سوني ياباني وتلفاز سوني صيني، كما تم التطبيق أيضاً على 

ت وهي حمود بوعلام الجزائري وكوكاكولا الأمريكي، وقد اشتملت عينة الدراسة على المشروبا

 مفردة، تم توزيعها على كامل القطر الجزائري، أسفرت عن النتائج التالية: 1111

اتجاهات المستهلكين نحو بلد المنشأ وعلامته التجارية تؤثر بشكل كبير على تقييمهم لهذا  -

مدت على باقي المتغيرات للتأثير على النية الشرائية للمستهلك والتي الأخير، خصوصاً إذا اعت

 وهو ما يعتبر نسبة معتبرة. % 921,وصلت نسبتها التفسيرية إلى 

اتجاهات المستهلكين الجزائريين نحو بلد منشأ العلامة التجارية أقوى تأثير من اتجاههم نحو بلد  -

 منشأ المنتج على تقييمهم لهذا الأخير.

 قييم المنتج يؤثر هو الأخر على اتجاهات المستهلكين نحو بلد منشأ المنتج.ت -

 

من خلال ما تم استعراضه من دراسات سابقة وفي حدود ما تم مراجعته من دراسات بالغة العربية 

و الأجنبية  يمكن تحديد بعض السمات التي أشارت إليها الدراسات السابقة علاقاتها بدراستنا من 

 خلال:

نتائج التي توصلت إليها الدراسات السابقة لم تتطرق نفس الجانب الذي تطرقت له دراساتنا ال -

 فهي  تختلف عنها.

من خلال الإطلاع على بعض المصادر والدوريات والبحوث النظرية والتطبيقية للدراسات السابقة 

 يمكن القول أنها كانت الأرضية التي مهدت الطريق للبناء النظري لدراستنا.
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من خلال ما تم الإشارة إليه سابقا حول الدراسات السابقة فإن هذه الدراسة تساعد الحكومة على  -

 اتخاذ القرار عند منح رخص الاستثمار للعلامات التجارية الأسيوية في سوق السيارات الجزائرية.

 :ة البحثهيكل

 كما يلي : هيبناءا على كل هذا تم الاعتماد في الدراسة على أربعة فصول رئيسية و  

وفيه نحاول تأصيل الجوانب النظرية والمفاهيم الأساسية حول سلوك المستهلك  :الفصل الأول -

ثم في المبحث  ماهية سلوك المستهلك وأهمية دراستهمن خلال التطرق في المبحث الأول إلى 

، أما في المبحث نشأة وتطور دراسة سلوك المستهلك وعلاقته بالعلوم الأخرى الثاني تطرقنا إلى 

 .علاقة سلوك المستهلك بتخطيط سياسات المزيج التسويقيالثالث فتم التطرق إلى 

فقد تم  معالجة قرار الشراء و كل  ما يتعلق به من دوافع ومؤثراتمن خلاله تم الفصل الثاني:  -

ل التطرق في المبحث راءإلى  الأو  المبحث  ، ثم فيعرض المفاهيم الأساسي ة المتعلقة بقرار الش 

راء، وفي اقرار  فيالمؤث رة  العوامل الن فسي ة تم التطرق إلى الث اني العوامل ، لمبحث الث الثالش 

راء فيالمؤث رة  البيئي ة  .قرار الش 

م والعلامة التجارية الآسيوية، ت تم التطرق في الفصل الثالث للعلامة التجاريةالفصل الثالث:  -

ثم العلاقة بين العلامة لتجارية  العلامة التجارية وخصائصمفاهيم في المبحث الأول  تقديم

 وفي المبحث الثالث تم التطرق للعلامة التجارية الأسيوية. في المبحث الثاني والمستهلك

إسقاط كل تلك المفاهيم النظرية على تم التطرق إلى دراسة ميدانية من أجل  الفصل الرابع: -

الواقع الميداني، وقد تم اختيار سوق السيارات التي تحمل العلامات التجارية الأسيوية، فقد تم 

إجراءات  فتم المبحث الثاني، أما في تالأول إلى دراسة حالة سوق السيارا المبحثالتطرق في 

عرض نتائج  ، وفي المبحث الثالث تمنييالجزائر على عينة من المستهلكين  الدراسة الميدانية

 الدراسة الميدانية الاختبارات الإحصائية.



 

 

 

 

 

 الفصل الأول:
 لاقته بالسياّساتعسُلوك المستهلك و

 التسويقية.
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 العلامات التجارية التي تعرضهافي التّسويق، فهو الذي يستهلك ستهلك حجر الزاوية الم   ر  تب  ع  ي  

رف على حاجاته ، وأن تتعّ بالغا   أن توليه اهتماما   -المؤسسة– المؤسسة، لذا وجب على هذه الأخيرة

ومن هنا، كان على  –ة و فاعلية  أعلى من تلك التي يقترحها المنافسون ءبكفا –ورغباته لإشباعها 

والتعّرف على حاجاتهم ورغباتهم ومعرفة الّدوافع والأسباب  ،أن يقوم بدراسة المستهلكين المسوق 

 .علامات تجاريةاء وبعد شراء ما يحتاجونه من أثن الحقيقيّة التي تقف وراء سلوكياتهم وتصّرفاتهم قبل،

ك وكلّ ما يتعلق به وذلك من ضمن هذا السياق سيتم في هذا الفصل معالجة سلوك المستهل

 خلال المباحث الآتية:

 المبحث الأول: ماهية سلوك المستهلك وأهمية دراسته. -

 نشأة وتطور دراسة سلوك المستهلك وعلاقته بالعلوم الأخرى. الثاني:المبحث  -

 علاقة سلوك المستهلك بتخطيط سياسات المزيج التسويقي. الثالث:المبحث  -
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 ول: مهية  لوو  الملهلو  وهيمة  رااله. المبحث الأ 

، والهدف الذي تسعى عتبر المستهلك حجز الزاوية لأي نشاط تسويقي تقوم به المؤسسةي           

  إليه كل مؤسسة، لذلك كان لابد من تحديد مفهوم سلوك المستهلك، أنواع، وأهمية دراسته.

  

 المطوب الأول: مفلوم لوو  الملهلو  

هوم لذلك وجب إعطاء مف ،لوك الإنسانيهو في الحقيقة إلا امتداد للس   المستهلك مالوك س   نّ إ

 لنعرج في الأخير على أهمية دراسة سلوك ،وأنواعه سلوك المستهلكلهذا السلوك ثم تحديد مفهوم 

 .المستهلك

 وو  الإنلهني مفلوم الل  هحرير : هولا

لسلوك الإنساني وانقسموا إلى احد لو مفهوم  الكثير من المتخصصين في إعطاء لقد اختلف

ة ة الثانيّ ا المجموعأمّ ، للإنسان خارجيّ ط لا نشاهو إ لوك ماالمجموعة الأولى ترى أن الس ،1مجموعتين

 هنية والجسدية للإنسان.ها ترى أن السلوك يشمل الأنشطة العقلية والذّ فإنّ 

الأولى ترى أن  لمجموعةية، حيث أن ام، بل له أبعاده العلإن هذا الاختلاف ليس اختلافا نظريا محضا  

دراسة السلوك قومون بي، ولهذا تجابةوالاس ) المنبه(المثير هما عنصرين ينحصر بين الإنسانسلوك 

 لا في الحقيقة وهو ،2جموعة من الاستجابات التي تصدر من الفرد وما يرتبط بها من المؤثراتمب

فهم ينظرون ، الثانية ا المجموعةأمّ  ،البيئة الخارجيةب عليهأثير لوك عن طريق التّ الس  هذا تعديل  يمكن

ن على ما و وميكانزماته، فهم يركز  مستهلكالسلوك على أنه مجرد مصدر للدلالة على دوافع ال إلى

السلوك الظاهر كمصدر  في الاعتماد على حرجا  أنهم لا يجدون  ، ولومستهلكيعتمل داخل ال
                                                 

 .22ص،6891مصر، القاهرةدار النهضة العربية،4ط ،"مرخل لراال  اللوو  الإنلهني "،جابر عبد الحميد جابر -1

، الإسكندريةالمكتب الجامعي الحديث، "الإنلهن و المجهمع: مقرم  في عوى النفس الاجهمهعي" ،محمد شفيق -2
 .64، ص 2002مصر، 
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طبيعة السلوك الإنساني هي طبيعة  لأنّ  ،هذا التأثير سيكون محدودا  أنّ  رون وبالتالي فإنهم ي ،1للبيانات

ما ر على قدرة الإنسان في تفسير ما يدور حوله، مّ ؤثّ  ي   مزدوجة، وأن اختلاف المستويات الإدراكية

يؤدي إلى اختلافات كبيرة في هذه التفسيرات لاعتمادها على قدرة الإنسان العقلية والنفسية وخبراته 

 السابقة.

أم أنه  للإنسان وك خارجيا أم داخليال، فإن اختلاف الباحثين حول ما إذا كان السصددوفي هذا ال

كما أن الخلاف حول نطاق السلوك  ،يشمل أيضا الأنشطة الجسمية والأنشطة العقلية والذهنية للإنسان

جي محض وأنه ليس خلافا نظريا محضا له أبعاده العلمية، حيث أن القائلين بأن السلوك نشاط خار 

استجابة لمؤثرات خارجية خالصة يهدفون في النهاية إلى إمكانية تعديل هذا السلوك من خلال التأثير 

محدودية هذا  إلى التأكيد على في البيئة الخارجية بينما يسعى القائلون بالطبيعة المختلطة للسلوك 

ه التفسيرات المتباينة تعود للاختلافات هذ ،2عليها لإنسانالتعديل لارتباطه بمؤثرات داخلية لا سيطرة ل

 -مختلفا الذي يجعل الإدراك الحسي لدى الإنسان الوراثية والمكتسبة التي يتعرض لها الإنسان، الأمر

ا يزيد من فاعلية تأثيره، ومما يتيح له التكيف مع عديل ممّ ز بقابليته للتّ لوك يتميّ فإنّ السّ  –ومع ذلك 

نشاط يصدر عن الكائن الحي  لوك بوجه عام هو"أيّ فالسّ  ،3"في محيطهرات التي تحدث جميع المتغيّ 

، فهو عبارة عن سلسلة متعاقبة من الأفعال وردود الأفعال التي 4نتيجة لعلاقته بظروف بيئية معينة"

 .الاستمرارتصدر من الإنسان في محاولاته المستمرة ليتحقق له البقاء ولجنسه 

                                                 
 .64ص مرجع سبق ذكره ، مقرم  في عوى النفس الاجهمهعي" ،"الإنلهن والمجهمع ،محمد شفيق -1
 .671، ص، 2000، دار زهران ،عمان، الأردن ،6ط ،"،" مراخل الهلويق المهقرّممحمود جاسم الصميدعي -2
، الأردنالتوزيع، عمان  دار المناهج للنشر و،،" لوو  الملهلو ردينة عثمان يوسف ،محمود جاسم الصميدعي -3

 . 61، ص2007
 .الصفحة نفس ،نفس المرجع -4



  - 08 -                                . سلوك المستهلك وعلاقته بالسياسات التسويقيةفصل الأول: ال
اخلية رات الدّ ة للمؤثّ ة أو حركيّ استجابة لفظيّ  ي على أنه "كلّ من عرّف السلوك الإنسان منهمو   

ل مثّ ي   فهو ،1والتي يسعى من خلالها إلى تحقيق توازنه مع البيئة " نسانوالخارجية التي يواجهها الإ

ر الإنسان من خلالها عن رفضه أو قبوله لمحاولة التأثر، سواء أكان عبّ  ي   يالأفعال والاستجابات الت

 ناصر بشرية أم أخرى مادية تحيط به.ذلك من ع

يرتكز على مجموعة  ،السلوك الإنساني هو نشاط خارجي له امتداد داخلي يمكن أن خلال ما سبقمن 

 :الخصائصمن 

ر ولكن يتأثّ ابن بيئته"،  الإنسانتعتبر بيئة الإنسان مهمة في تحديد سلوكه مثلما يقول ابن خلدون،"  -

 ية؛فسبدرجة كبيرة بالدوافع النّ 

  لا يمكن الحكم على الإنسان من حاضره، بل هو امتداد لتراكمات الماضي واستشراف المستقبل؛  -

 و ذلك لارتباطه بالمجال النفسي والعمليات العقلية؛ غامضالسلوك الإنساني يعتبر  -

 تفسيرات للقوى الدافعة دون الانصياع للقواعد العلمية؛استجابات السلوك عبارة عن قد تكون  -

     .)مدخلات، عمليات، مخرجات(ام قائم الأركان،نظ الإنسانييعتبر السلوك  -

 هعايف الملهلو   :ثهنةه    

المستهلكين، حسب طبيعة الاستهلاك أو  ند سماع كلمة مستهلك لابد لنا أن نميز بين نوعين منع 

 ا: ل منهمتعريف كيلي  وفيما ،: المستهلك النهائي والمستعمل الصناعي2إلى الاستخدام

" هو من يقوم بشراء السلع أو عريفين للمستهلك النهائي بأنه يمكن إعطاء ت الملهلو  النلهئي: -1

هو ذلك الشخص الطبيعي الذي "، وكذلك 1الخدمات لاستعمالها الشخصي، أو استعمال أفراد الأسرة"

                                                 
  .671مرجع سبق ذكره، ص.   ،"،" مراخل الهلويق المهقرّممحمود جاسم الصميدعي -1
، الإدارة العامة "،" لوو  الملهلو  بين الّنظاي  و الهّطبيق مع الهاكيز عوى اللّوق اللعوريأحمد علي سليمان -2 

 .26، ص. 2000نشر، الرياض، للطباعة و ال
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ته ورغباته و/أو حاجات من أجل إشباع حاجا العلامات التجاريةأو له القدرة على شراء  يقوم بشراء،

 . 2"ورغبات أسرته

بشراء  " من يقومعلى أنه ، ويمكن تعريفه بهلمشهاي الصنهعي يسمى كذلكالملهعمل الصنهعي:  -2

أخرى أو استعمالها في أداء أعماله، بحيث لا يكون الشراء للاستعمال  منتجاتلإنتاج  المنتجات

يعي أو اعتباري يقوم بشراء كل شخص طب "هو يعتبر ، بالاضافة ف3الشخصي أو استعمال أفراد الأسرة"

في  أو جات وتقديم خدمات؛اج المنتإما في إنت، جات والمعدات من أجل استخدامها واستعمالهاالمنت

 .4"تيسير وتسهيل سبل قيام المؤسسات بأعمالها ووظائفها

هذا تضح لنا أن يا التقسيم للمستهلكين حسب طبيعة الاستهلاك أو الاستخدام من خلال ذكر هذ

  لماذا؟ ،مًّ من وجهة نظر تسويقيةمه  التمييز   

ي إلى ا يؤدّ ا عن سلوك المستهلك الصناعي، ممّ يختلف تمام   بطبيعة الحال فسلوك المستهلك النهائي

وستنصب  ،سويقية في كل من الأسواق الاستهلاكية والأسواق الصناعيةات التّ اختلاف الاستراتيجيّ 

لا يهتمون إلا بفئتين اثنتين  المسوقينناعي، فدون المستهلك الصّ  هائيّ مستهلك النّ دراستنا هذه على ال

 :5من المستهلكين هما

العلامات هم من سر  هم و/أو احتياجات أ  وهم الذين يقومون بتحديد احتياجاتون: المستهلكون الفعليّ  -أ

 استهلاكها.ها و تعرضها المؤسسة عن طريق شرائالتي  التجارية

                                                                                                                                                    

دار  " الهلويق، مرخل الهااهيجي لوبيئ  الهلوةقة  ولوو  الملهلوكين والمزيج الهلوةقي"أحمد شاكر العسكري، -1 
 .69،ص2000،الأردنالشروق،عمان، 

 . 1مصر، دون تاريخ نشر، ص.  ، مركز جامعة القاهرة،القاهرة،"،" لوو  الملهلو محمود فؤاد محمد -2 
" الهلويق، مرخل الهااهيجي لوبيئ  الهلوةقة  ولوو  الملهلوكين والمزيج أحمد شاكر العسكري، -3 

 .69،مرجع سبق ذكره، صالهلوةقي"
، مرجع سبق "،" لوو  الملهلو  بين الّنظاي  والهّطبيق مع الهاكيز عوى اللّوق اللعوريأحمد علي سليمان -4 

 .26ذكره، ص
 .24، ص6887 ،الأردن، مكتبة دار الثقافة للنشر والتوزيع، عمان، الملهلو " لوو "محمد صالح المؤذّن،  -5 
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إلا  ،لعلامات التجارية لمؤسسةل لهم احتياج حاليّ  ليس لديهموهم الذين ق بون: رت  هلكون الم  المست -ب

 علامات تجاريةيستهلكون أنه قد يتوافر لهم هذا الاحتياج مستقبلا مثل: المستهلكين الذين يشترون أو 

 .ةالتجاري هاعلاماتؤسسة كي يتحولوا إلى استهلاك ون عرضة لتأثير المون  بديلة ويك  

لا يكون  وأن المشتري قد المشتري،المستهلك قد لا يكون هو  إلى أنّ تجدر الإشارة في هذه الصدد و 

 وهذا ما سنتناوله في الفصل الثاني عند تناول العوامل المؤثرة في قرار الشراء. المستهلك،هو 

  لو وو  الملهّ هعايف ل   :هثهلث

ناته و مك  ف على عرّ سلوك المستهلك بهدف التّ ون إلى الاهتمام الكبير الذي أولاه المختصّ  إنّ  وّ 

لوك الإنساني من الس   جزءهو إلا  فسلوك المستهلك ما ،سبباته كانت نتيجتها ظهور تعاريف عديدةم  

تعني كل المؤثرات  ) والاستجابات )المنبهات( العام، هذا الأخير يمكن وصفه عن طريق المؤثرات

 الداخلية والخارجية(.

ملية دراسة سلوك المستهلك معقدة ومتداخلة نظرا  للعدد الكبير من المؤثرات )المنبهات( تعتبر ع لذلك

وبالتالي فإن كل فهم سلوك المستهلك ليس سهلا وبسيط يمكن فهمه مباشرة، لأن الكثير من البشر لا 

عن ما يدور في أذهانهم، والأكثر من ذلك وجود عدد منهم، هم أنفسهم لا  الإفصاحيرغبون في 

يعرفون حقيقة دوافعهم عند الشراء أو الامتناع، فحسب الدكتور عبد الحميد الطائي فإن سلوك 

)الاجتماعية  البيئية المستهلك يكون ناتجا عن تفاعلات العوامل الداخلية )النفسية( و العوامل الخارجية

 .1...(، ثقافيةوالاقتصادية

                                                 

، الأردن، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان "، مرخل شهمل" الهلويق الحريثخرون آحميد الطائي و  -1 
 .664، ص 2060
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المسوق وحتى ر من المشكلات التي تواجه ن دراسة سلوك المستهلك في الأسواق المستهدفة تعتبإ

تغلب على هذه المشكلة فلابد من معرفة ما يدور في ذهن وعقل المستهلك وما يدفعه لاتخاذ قرار ي

 .1الشراء، لأن سر نجاح العملية التسويقية في أي مؤسسة هو الاهتمام بالمستهلك

الذي يبرزه المستهلك في  التصرفمحمد إبراهيم عبيدات يقصد بتعبير سلوك المستهلك،" ذلك  فحسب

البحث عن شراء أو استخدام السلع أو الخدمات أو الأفكار أو الخبرات التي يتوقع  أنها ستشبع رغباته 

 .2المتاحة" الشرائية الإمكانياتأو رغباتها أو حاجاته أو حاجاتها وحسب 

المنتجات شخصيا وأغفل  أما الأستاذ طارق طه فقد ركز فقط على المستهلك النهائي الذي يستهلك

المشتري الصناعي فهو يري أنها عملية اتخاذ القرارات المتعلقة بتحديد الاحتياجات المطلوب شرائها، 

سلوك وتقييمها والاختيار بين البدائل المتاحة من العلامات التجارية والموردين، ويعطي تعريفا  ل

من أجل  العلامات التجاريةن يشترون تصرفات المستهلكين النهائيين الذيعلى أنه " المستهلك

 .  3استهلاكهم الشخصي"

عرف على سلوك المستهلك تتم من خلال الحركات والتصرفات والأفعال وردود الأفعال المباشرة التّ  إنّ 

ومشاهدتها مباشرة عندما قرار الشراء والتي يمكن ملاحظتها ه  والتي يقوم بها المستهلك عند اتخاذ

غير أن الملاحظة  ،بدائل مطروحة أمامهمن بين عدة  ااختيارهو  علامة تجارية تهلك()أو يس يشتري 

ف على الإجراءات التي تتم داخل المستهلك)المشتري( والتي تسبق عملية عرّ المباشرة لا تسمح لنا بالتّ 

كّ ل  نقطة أساسية بالنسبة للباحثين للتعرف على العوامل التي تلعب دور قرار والتي ت  أي اتخاذ   محوريا   ا  ش 

 لوك.في تحديد هذا الس  
                                                 

، 2دار الميسرة للنشر والتوزيع، ط بيق"، " مبهرئ الهلويق الحريث: بين النظاي  و الهطزكريا أحمد عزام، وآخرون  -1 
 .627، ص 2008، الأردنعمان،

 2000،الأردندار وائل للنشر والتوزيع، عمان  " لوو  الملهلو ، مرخل الهااهيجي"،عبيدات،  إبراهيممحمد  -2 
 .62ص

 . 669، ص 2009، دار الفكر الجامعي ، الإسكندرية، مصر، " إرااة الهلويق"طارق طه،   -3 
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 التصرفات والأفعال التي يسلكها كلفيرى أن سلوك المستهلك عبارة عن " ويكليأما الباحث الأمريكي 

 القول، من هذا التعريف يمكن أن 1"امَّ استهلاكهومن ث   علامة التجاريةالمستهلك في تخطيط وشراء ال

لاتخاذ قرار  ا  ضروري لذي يسبق عملية الشراء فهو يراهوهو الفعل ا التخطيطويلكي أدرج مفهوم أن 

الخبرات السابقة : الخبرة والمعلومة، فين هماهمّ وأن هذا التخطيط يستند إلى جانبين م    ،الشراء

مّ شعور ما المنافسة والبديلة ، ث  ا أو بالعلامات التجارية نفسه علامة التجاريةتي تتعلق بالللمستهلك وال

فإنه يتعلق بجمع  ومن جهة أخرى  ةهذا من جه، االذي يتعلق بدرجة الإشباع والرضبعد الاستهلاك و 

ن خلاله المستهلك حقق مالمعلومات التي تكون بصورة مستمرة وهذا للتوصل إلى اتخاذ قرار مناسب ي  

 .الإشباع والرضا

 المستهلك هو"سلوك المستهلك بقوله أن سلوك ل أنجلتعريف  مدقعنابي بن عيسى فإنه ي الأستاذا أمّ 

، تالاقتصادية والخدما سلعوالمرتبطة بشراء واستعمال المجموعة التصرفات التي تصدر عن الأفراد 

سلوك الاستهلاك  ، حيث أنّ 2تحدد هذه التصرفات"بما في ذلك عملية  اتخاذ القرارات التي تسبق و  

، وذلك يعتمد على مدى الإشباع خرى لعلامات التجارية الأأو ل انفسه علامة التجاريةر بالنسبة لليتكرّ 

ه لم يتطرق إلى شعور عريف أنّ على هذا التّ  عاب  ، وما ي  علامةالذي يحققه استهلاك هذه ال ضاوالر 

المستهلك ما بعد الشراء أو الاستهلاك، لهذا نقدم تعريف المستهلك حسب أحمد علي سليمان وهو 

م  عليها "مجموعة الأنشطة والتصرفات التي ي   د  التي  العلامات التجاريةهلكون أثناء بحثهم عن المستق 

، وأثناء تقييمهم لها والحصول عليها واستعمالها شباع حاجاتهم لها ورغباتهم فيهايحتاجون إليها بهدف إ

                                                 
1 - Christian Derbex, Joël Bree ,"Comportement du consommateur" ,Ed économica,Paris 

France 2000,p19. 

، 2الديوان الوطني للمطبوعات الجامعية ،ج ، عوامل الهأثيا النفلة "، ،" لوو  الملهلو عنابي بن عيسى-2
 ,66-60،ص 2002الجزائر ,



  - 02 -                                . سلوك المستهلك وعلاقته بالسياسات التسويقيةفصل الأول: ال
 الأستاذحسب  الاستنتاجاتمن  هذا التعريف يتضمن مجموعة ،1ص منها وما يصاحب ذلك"خلّ والتّ 

 ؛2أحمد علي سليمان

إلى مجموع التصرفات والأفعال التي تحيط  فات: فسلوك المستهلك يمتدّ تصرّ طة والمجموعة الأنش -

به، والتي يمكن تقسيمها إلى أنشطة بدنية كالتسوق، التحدث مع رجال البيع ،... وذهنية كجمع 

 .المعلومات وتحليلها وتقييمها..

قرارا جماعيا بإشراك بعض وحده، أو قد يكون  مستهلك: فالقرار قد يتخذه المستهلكينتصدر عن ال -

العلامة ة أعضاء الأسرة أو كلهم، تبعا للعلاقة الموجودة بين مختلف أعضاء الأسرة الواحدة وتبعا لطبيع

 التجارية.

ليس سلوكا اعتباطيًّا إنّما نتيجة عملية اتخاذ قرار، والذي يبدأ  –معظمه  -أن سلوك المستهلك في  -

 .والتي تحقق مستوى م عيّن ا من الإشباع العلامة التجاريةشراء ور بالحاجة إلى مرحلة بتحديد الشع

 يلي: و بشكل عام يمكن التوصل إلى ما

 لشراء( النتيجة النهائية لإجراءات قرار الاستهلاك أو الشراء؛ر عملية الاستهلاك)اعتب  ت  -1

عينة ولو لم سلوك المستهلك هو سلوك هادف، فهو موجه لتحقيق هدف أو غاية أو لإشباع رغبة م -2

 واضحة؛تكن 

 وأخرى تتبعه؛  ا بذاته، بل مرتبط بأعمال قد سبقتها منعزلا ولا قائم  سلوك المستهلك ليس سلوك   -3

، ينبغي على المستهلك أن يقوم بعملية الاختيار ما بين العلامة التجاريةمن أجل الحصول على  -4

 المطروحة؛البدائل 

 معلومات؛يشعر المستهلك بأنه بحاجة إلى  من أجل أن يتمكن من اتخاذ القرار -5

                                                 
مرجع سبق "،ن الّنظاي  و الهّطبيق مع الهاكيز عوى اللّوق اللعوري،" لوو  الملهلو  بيأحمد علي سليمان -1

 .22ص ذكره،
 نفس الصفحة،نفس المرجع - 2



  - 02 -                                . سلوك المستهلك وعلاقته بالسياسات التسويقيةفصل الأول: ال
يقوم المستهلك بجمع المعلومات وتحليلها وانتقاء الملائم منها وفق قدراته على الانتقاء والتحليل  -6

 يكون فيه نوع من المخاطرة وعدم التأكد؛ مَّ يقوم باتخاذ القرار وأن هذا القرارومن ث  

ذيقوم المستهلك بتقييم القرار الم   -7 والإشباع  م ر ضيا من حيث تحقيق الرّضا رارفإذا كان هذا الق ،تّخ 

وبالتالي فإن الخبرة تلعب دورا أساسيا في اتخاذ القرار، أما إذا كان  فإنّ المستهلك سيكرّر العمليّة،

ضٍ ولم يحقق الإشباع والرضاالقرار غير م   المستهلك سوف يقوم بالبحث من جديد  المطلوبين، فإنّ  ر 

 ؛خرآمات واتخاذ قرار عن المعلو 

 متّصلة بدايته أو نهايته، فهو حلقة د  حدّ  صلة، إذ ليس هناك فواصل ت  المستهلك عملية متّ  سلوك -8

 ؛ما يقف عقبة أمام تخطيط سلوك المستهلك تصف بالمرونة والتأقلم وكذا صعوبة التنبؤ، وهوتّ 

 

   وو  الملهلو هنواع ل  المطوب الثهني: 

ذلك حسب كغيرها من حقول المعرفة كثيرة ومتعددة و  مستهلكوتصرفات ال لوكياتس   إنّ        

كل مدرسة من مدارس السلوك الإنساني وأهدافها، وكذا الفترة الزمنية التي  أهدافه، أورؤية كل باحث و 

 :1محمد صالح المؤذن إلى الأستاذوالتي قسمها ، ظهرت فيها تلك الآراء والأفكار

  وو حلب شكل الل   هولا:

 لوك المستهلك حسب شكل السلوك إلى:مكن تقسيم س  ي

، الأكل النوم والتي يمكن ملاحظتها مثل، وهو مجموع التصرفات والأفعال الظاهرة وو  ظهيا:ل  -1

 الشرب، الشراء البيع.

                                                 

 .بتصرف 229،221، ص2002، الأردنة للنشر، عمان فدار الثقا، الهلويق"" مبهرئ محمد صالح المؤذن، -1 
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: فالتفكير، الإدراك والتصور تدخل في نطاق السلوك الباطني )ضمني(وو  بهطني هو ملهها ل   -2

ل مباشر، بل الاستدلال عليه من خلال ملاحظة الأوجه شاهدته أو ملاحظته بشكالذي يمكن م

 المختلفة لسلوك وتصرفات الأفراد الظاهرة.

  وو  حلب طبةع  الل  ثهنةه: 

 طبيعتها إلى: تنقسم تصرفات الأفراد و أفعالهم حسب

ن الحاجة إلى تعلم من دو  ولادتهيصاحب الإنسان منذ  : وهو السلوك الذي غالبا ماطاي وو  ف  ل   -1

أو تدريب ، وبعض دوافع هذه التصرفات تكون على استعداد للعمل منذ وقت مبكر،)كما هو الحال في 

 إشباع حاجاته الفطرية. من أجلبكاء الطفل من أجل الحصول على الطعام ( 

القراءة،  وهو السلوك الذي يتعلمه الفرد بوسائل التعلم أو التدريب المختلفة مثل: وو  مكهلب:ل   -2

 خلال تفاعله مع البيئة التي يعيش فيها وخلال مراحل حياته الكتابة،... والذي يتعلمه الفرد من

 المختلفة لإشباع الحاجات المكتسبة.

 ثهلثه: حلب العرر 

 ات الأفراد وتصرفاتهم حسب هذا المعيار إلى:يلوكتنقسم س  

ل عين، أو ما يتعرض له من مواقف من خلاويمثل استجابة الفرد لمنبه خارجي موو  الفاري: الل  -1

، وهذه الاستجابة تختلف من فرد لآخر، بل وتختلف عند الفرد نفسه ساعات حياته اليومية المختلفة

 وذلك حسب مراحل عمره وتفاعله مع البيئة.

السلوك الذي يخص مجموعة من الأفراد وليس فردا واحدا، فهو يمثل  هو وو  الجمهعي:الل   -2

ن كانت درجة تأثير الجماعة في فرد بغيره من الأفراد، وهي علاقة تبادل التأثير،علاقة ال الفرد  وا 

، فالسلوك الجماعي يتمثل بقدرة الجماعة 1أقوى بكثير من تأثير الفرد في الجماعة –في العادة  –هي 

                                                 

 .22مرجع سبق ذكره، ص ،"لوو  الملهلو "،صالح المؤذّن -1 



  - 01 -                                . سلوك المستهلك وعلاقته بالسياسات التسويقيةفصل الأول: ال
ويرى ، هو مقبول وشائع في المجتمع الف ماعلى تطوير قواعد وعادات سلوكية بصورة تلقائية تخ

  . 1ا للسلوك الجماعيا أساس  أن السلوك الجماهيري يمثل نموذج   جتماعالاعلماء 

وهو السلوك الشائع بين الجماعات الإنسانية ويعبر عن علاقة الفرد مع  وو  الاجهمهعي:الل   - 3

 .فراد الجماعة وهذا السلوك مكتسبغيره من أ

 حلب حراث  اللوو  اابعه: 

كون سلوك الفرد حالة مستحدثة باعتباره يحدث لأول مرة، وقد يكون سلوكا بموجب هذا المعيار، قد ي

را أو م  م   رَّ  .2عادا بصورة تكون طبق الأصل أو مقاربة لما سبقه من تصرفات وأفعالك 

 

 : هيمة  راال  لوو  الملهلو :الثهلثالمطوب 

المستهلكون اتجاه يتصرف بها  ف على الطريقة التيتحقيق أهداف المؤسسة يتوقّ  إنّ          

ر من المواضيع التي استحوذت على اهتمام عتب  ت   ، لهذا فإن دراسة سلوك المستهلكينعلاماتها التجارية

 .3حثين والمستهلكين عامةا، رجال الأعمال الطلبة والبلتي لها علاقة بالتسويقالأطراف ا

  لوملوق هيمة  راال  لوو  الملهلو  بهلنلب  هولا: 

، لهذا من أجل الإحاطة بسلوكه لمسوق مستهلك هو عملية ضرورية ومهمة بالنسبة فهم سلوك ال    

لمؤسسة؟ ماذا يريدون ؟ م مستهلكو العلامة التجارية ليفترض طرح بعض الأسئلة الرئيسة : من ه

                                                 
 ، الأردن،6"، دار ومكتبة الحامد للنشر والتوزيع، ط"لوو  الملهلو  مرخل للإعلانصر المنصور،كاسر ن - 1

 .10ص ،2001
 بتصرف. 24،21، مرجع سبق ذكره ص. لوو  الملهلو ""صالح المؤذّن،  محمد -2
مرجع سبق "، ي،" لوو  الملهلو  بين الّنظاي  و الهّطبيق مع الهاكيز عوى اللّوق اللعورأحمد علي سليمان،  -3

 .21،28ذكره، ص



  - 22 -                                . سلوك المستهلك وعلاقته بالسياسات التسويقيةفصل الأول: ال
 تمر بالإجابة على هذه الإستراتيجيةوهكذا، فإن كل القرارات   لماذا؟ ومتى يتم اتخاذ القرار ؟ أين؟

 لة .الأسئ

المستهلكين وسلوكهم بصفة  يحتاج إلى جمع وتحليل البيانات والمعلومات التي تخصّ  فالمسوق 

بصورة منتظمة، وهذا من أجل تتبّع التغيرات التي تحدث خاصة في ظل التطور و  دائمة ومستمرة

التكنولوجي المذهل الذي أثر بصورة مباشرة أو غير مباشرة على بعض أنماط وأذواق 

راته يؤدي إلى تدعيم المركز ن،...فالفهم الكامل لسلوك المستهلك ومعرفة أنواعه ودراسة مؤشّ المستهلكي

 التنافسي للمؤسسة عبر تخفيض درجة المخاطرة في اتخاذ القرارات.

 : هيمة  راال  لوو  الملهلو  بهلنلب  لاجهل الأعمهل ومرياي المؤللهت ثهنةه:

 سسات ورجال الأعمال في الميادين التالية :مسؤولي المؤ  دراسة سلوك المستهلكساعد ي

إلى استغلال الفرص المتاحة  -دوما–تسعى المؤسسة   :اكهشهف الفاص الهلوةقة  المنهلب  –1

عن طريق طرح علامات تجارية جديدة في  والحالي بالعلامات التجارية الحالية أأمامها في السوق 

علامات التجارية الحالية أو علامات تجارية جديدة السوق الحالي، أو في البحث عن أسواق جديدة بال

 جذب مستهلكين جدد. في أسواق جديدة من أجل

السوق الكلي هو تجزئته  إن تقسيم:مهجهنل  والهلراف المابح  منله هقلةم اللوق إلى قطهعهت -2

(  و... النفسية، السلوكية والجغرافية )إلى قطاعات متجانسة من المستهلكين حسب عدة معايير منها

تقييم هذه القطاعات واستهداف المربح منها،  من أجلتطبيق مزيج تسويقي خاص بكل قطاع، ثم 

إن ا لطبيعة هذا القطاع، إدراكهوبالتالي فإن تركيز المؤسسة على قطاع أو عدة قطاعات يزيد من 

لمام المؤسسة زيادة  تهم قطاع أو عدة قطاعات يزيد من فرص نجاحها في إشباع حاجابفهم وا 

رضائهم وتحقيق الربحية لها.  وا 
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في  إن دراسة سلوك المستهلك تساعدالالهجهب  اللايع  لوهغياات في حهج  واغبهت الملهلوكين: -3

يجية تسويقية ملائمة ومرنة تستراإفهم حاجات ورغبات المستهلكين مما يمكن المؤسسة من إعداد 

الخاصة بالمزيج التسويقي من  التسويقية وتعديلها كلما دعت الضرورة إلى ذلك، وتشمل النشاطات

 وترويج. توزيع،منتج ، تسعير، 

تقوم المؤسسة بإعداد خطط  له:علامههالهي هقرمله المؤلل  لملهلو  هطويا وهحلين الخرمهت  –4

وبرامج تسويقية سعيا إلى جذب أكبر عدد ممكن من المستهلكين والمحافظة عليهم دون غيرها من 

علامات منتجاتها عن بقية ال ولتحقيق ذلك، فإن كل مؤسسة تسعى إلى أن تميز المؤسسات المنافسة،

مصاحبة لها، لذلك فمن الطبيعي أن خدمات تحسين وتطوير عن المطروحة في السوق أو  التجارية

 يتأثر سلوك المستهلك بالاستراتيجيات التسويقية لكل مؤسسة .

بعد أن تقوم المؤسسة بتجزئة السوق إلى  لل :المؤ  علامهتةم الموقع الهنهفلي الملائم لهصم -5

، وأن تسعى دائما للحفاظ على الصورة اتهاعلامتنافسيا لقطاعات متجانسة يجب أن تختار موقعا 

 المنافسين.مقارنة ب التجارية اتهاعلاملتي هي في مخيلة المستهلك عن الذهنية ا

ر الأسرة اللبنة الأساسية في بناء المجتمع، تعتب هفلم هرواا هعضهء الألاة في عموة  اهخهذ القااا: –6

هم مختلف الأدوار التي ، فدراسة سلوك المستهلك تفيد في فكما أنها تعتبر الوحدة الاستهلاكية الأولى

استهداف كل  للمسوق يلعبها كل فرد من أفراد الأسرة في عملية اتخاذ قرار الشراء، و بناء عليه يمكن 

 ملائمة طبقا للدور الذي يلعبه في اتخاذ القرار.عضو من أعضاء الأسرة برسالة 

المستهلكين  تسميتهم نكمبعض المستهلكين ي يوجد اهخهذ القااا: فيهفلم هثا العلاقهت الشخصة   –7

 اتعلامرة نظرا لمعرفتهم الواسعة بالقادة الرأي الاستهلاكي، وهم الذين يقدمون النصائح و المشو ب

التي التجارية  ات علاميكونون السباقين لاستهلاك ال ، الذينن بتكاريو الان المستهلكو  يوجد، و التجارية
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ولهاتين الفئتين تأثيرا اجتماعي كبير على المستهلكين، لذلك على المؤسسة  ،تطرح أول مرة في السوق 

 أن تتعرف على هاتين الفئتين لإنجاح برامجها التسويقية بفاعلية.

يمكن للمؤسسة أن تقوم بتصميم : هعهت عريرةبجم ملهلو هعل الالهعاف عوى هثا هف - 8

بالعائلة والطبقات الاجتماعية وبرأي الجماعات التي  مستهلكاستراتيجياتها التسويقية بناء على تأثر ال

 تنتمي إليها وتأثره ببعض الشخصيات العامة.

 :والألاةهيمة  راال  لوو  الملهلو  بهلنلب  لوملهلو   ثهلثه:

 :1ستهلك بالنسبة للمستهلك والأسرة في ما يلي تكمن أهمية دراسة الم

على كافة المعلومات والبيانات التي تمكن  في التعرفتساعد المستهلك دراسة سلوك المستهلك  -8

 الشرائية. إمكانياته، وهذا حسب التجارية اتعلامهذا الأخير من الاختيار الأمثل لل

على  قدرتهمن قرارات شرائية و  يتخذه يوميا   من فهم مادراسة سلوك المستهلك تساعد المستهلك  -0

 ؟ لماذا يشتري؟ و كيف يشتري؟.يشتري  عن الأسئلة: ماذا الإجابة

وأماكن التسوق الأكثر ، لتسوقها الأفضلفي تحديد المواعيد  الأسرةدراسة سلوك المستهلك تساعد  -2

 بية.جاذ

التحاليل  إجراءالقرار الشرائي عند  يفالتأثير  إمكانيةالأسرة في دراسة سلوك المستهلك تساعد  -2

 .إشباعاللازمة لنقاط القوة والضعف لمختلف البدائل المتاحة، واختيار البديل الذي يحقق أقصى 

 

 

 

                                                 
ماجستير جامعة منتوري ، مذكرة مقدمة لنيل شهادة ال " لوو  الملهلو  اهجهه المنهجهت المقورة"لسود راضية،  -1

 .09ص 2009/2008قسنطينة، 
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   لوو  الملهلو  بهلنلب  لوطوب :هيمة  راالاابعه: 

عوامل في فهم العلاقة بين ال –وهم إطارات المستقبل  -إن دراسة سلوك المستهلك تفيد الطلبة 

الخارجية والعوامل الداخلية التي تؤثر في سلوك المستهلك ، لذا وجب عليهم التسلح بالعلم والمعرفة 

 .1لمواجهة أخطار وتهديدات المناسبة ، إضافة إلى فهم سلوك الإنسان كعلم

 المطوب الاابع: مفههةح فلم لوو  الملهلو  

مشكلات التي تواجه المستهدفة من ال ي عتبر سلوك المستهلك الشرائي في الأسواق         

في ذهن وعقل  على هذه المشكلة لابد لها من فهم جيد لما يدور لمسوق تغلب االمسوق، وحتى ي

المستهلك، لذلك اقترح ويلكي طريقة لفهم هذا السلوك تعرف بالمفاتيح السبعة، وهي باختصار كما 

  2يلي:

 المفههح الأول: لوو  الملهلو  يو لوو  روافع 

ز هو أن الأول الدافع هو محرك حوافز، فالفرق بين الدافع و الحافسلوك المستهلك هو محصلة دوافع و 

 :3داخلي أما الحافز هو محرك خارجي، ويمكن تقسيم الدوافع إلى

 دافع وظيفي: دافع اتخاذ قرار الشراء هو عمل وظيفي. -6

 ة ومحبة.هو التعبير عن مود دافع تعبير: دافع اتخاذ قرار الشراء -2

 دافع مركب: دافع اتخاذ قرار له أكثر من هدف. -2

رك: دافع اتخاذ قرار واضح ومعلوم للمستهلك وللآخرين. -4  دافع م د 
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 المفههح الثهني: لوو  الملهلو  ةحهوي عوى مجموع  من الأنشط  

د كل إن سلوك المستهلك يتضمن مجموعة من الأنشطة والتصرفات التي يقدم عليها المستهلك عن

التي  العلامات التجاريةمرحلة من مراحل عملية اتخاذ القرار، وتتشكل هذه الأنشطة في البحث عن 

. 1يتوقع أنها تشبع حاجاته ورغباته وفي القيام بتقييمها للحصول عليها واستخدامها والتخلص منها

  .المفههح الثهلث: لوو  الملهلو  يو عبهاة عن خطوات مهههلة 

 :2عبارة عن قرار يتكون نظريا من خمس مراحل هيسلوك المستهلك 

 وهي المرحلة التي يدرك فيها المستهلك حاجة معينة أو مشكلة ما.الحهج :  إراا -1

 : يبحث فيها المستهلك المزيد من المعلومات.البحث عن المعووم -2

 ن مجموعة الاختيار.استخدام المعلومات من أجل تقويم العلامات التجارية البديلة م هقوةم البريل: -3

 قيام المستهلك بشراء علامة تجارية معينة.قااا الشااء: -4

وهي المرحلة التي يتخذ فيها المستهلك إجراء بعد الشراء سواء بالرضا أو  لوو  بعر الشااء: -5

 .  بالسخط

 المفههح الاابع: لوو  الملهلو  يخهوف حلب الهوقيت والهاكيب 

؟ وما هي مدة الشراء؟، فهو يختلف من مستهلك إلى آخر بسبب تأثير يقصد بالوقت متى يتم الشراء

عدد من العوامل التي تتغير مع تغير الزمن، أما التركيب فيقصد به الأنشطة التي تتم في كل مرحلة 

 .3من مراحل عملية الشراء، لذلك فالوقت والتركيبة متلازمان
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 مخهوف  المفههح الخهمس: لوو  الملهلو  ةحهوي عوى هرواا 

يختلف سلوك المستهلك من مكان إلى أخر، ورجع ذلك إلى الأدوار التي يؤديها المستهلك والتي ترتبط 

ارتباطا  بسلوكه، فيوجد عدة أدوار يمكن أن تظهر في سلوك هذا المستهلك خلال المراحل الخمس 

 .1للشراء

 المفههح اللهرس: لوو  الملهلو  يهأثا بعوامل خهاجة  

لك في بيئة يتأثر ويؤثر فيها ومن بين العوامل الخارجية التي تؤثر على السلوك الشرائي يعيش المسته

، العوامل الاقتصادية كالدخل، الأسعار، التضخم...، العوامل الاجتماعية كالجماعات المرجعية، 2نجد

وامل التكنولوجية العالثقافة الجزئية، العامة و  لثقافةالطبقات الاجتماعية، الأسرة، العوامل الثقافية كا

 والسياسية، هذه العوامل سيتم التطرق لها بالتفصيل في الفصل القادم.

 المفههح اللهبع: لوو  الملهلو  يهأثا بعوامل نفلة  

إن سلوك المستهلك يتأثر بمجموعة من العوامل النفسية، وهذه العوامل هي: الدافعية، الإدراك، التعلم، 

 الفصل القادم.التطرق لها بالتفصيل في  ي سيتمالشخصية والاتجاهات، الت
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 .المبحث الثهني: نشأة وهطوا راال  لوو  الملهلو  وعلاقه. بهلعووم الأخاى 

الأساسية لكافة  الارتكازبدراسة سلوك المستهلك باعتباره يمثل نقطة  المسوق هتم ي            

ف تبدأ بتخطيط الأنشطة التسويقية الأنشطة التسويقية، فبعد أن تحدد المؤسسة المستهلك المستهد

 العلامات التجاريةذا المستهلك عن طريق توفير بالكيفية التي تعمل على إشباع حاجات ورغبات ه

يتم إلا  بالشروط التي تناسب هذا المستهلك، وهذا لابالأسعار و بالمواصفات والكميات وفي الأوقات و 

، فإن دراسة سلوك المستهلك و أخيرا   كإنسان أولا  بالاعتماد على بعض العلوم التي تهتم بالمستهلك 

، لكثير من فروع العلوم الاجتماعيةإلى يومنا هذا، إضافة إلى اعتمادها على ا –ولا زالت  –تطورت 

 وهذا ما سنتناوله في هذا المبحث.

 

 الملهلو  نشأة راال  لوو   الأول:المطوب 

على مفهوم الرجل الاقتصادي أو الرجل الفرد  على أن سلوكة الاقتصادية ترتكز الفكر           

يفترض في الرجل الرشيد أنه على علم تام بجميع المشاكل التي تواجهه، كما يعرف جميع ، و 1الرشيد

كما يعرف نتائج استخدام كل بديل، وبعد ذلك يستطيع أن يتخذ القرار   ،الحلول البديلة والمتاحة أمامه

 ؟ التكاليف، ولكن كيف يمكن أن يكون القرار رشيدا   خفيضت عة والرشيد والمتمثل في تعظيم المنف

                                                 

دار الأيام للنشر والتوزيع، عمان  ،" مبهرئ الاقهصهر"،خالد أحمد فرحان المشهداني، رائد عبد الخالق العبيدي  -1

 .61، ص 2062 ،الأردن
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هذه بين لموضوعية للقرار، ومن يوصف القرار بأنه رشيد " إذا استند إلى الاعتبارات ا

فهذه الخصائص يمكن تقييمها بمقاييس محددة ولا ، 1..".السعر، الحجم، سهولة الاستعمال ،الاعتبارات

 تبنى على فرضيتين: – إذا   –رات الرشيدة تخضع للحكم الشخصي ، فالقرا

 الاقتصادي )الرشيد( أن يختار بين قرار وآخر حسب نتائجه المتنبئ بها؛الرجل يستطيع  -

 ؛القرار الذي يعظم أو يضاعف من النتيجة التي ينبغي الوصول إليها –ا غالب   –يختار  -

عتبر ت  ة القرن العشرين، ولكنها بداي فلم تدرس سلوك المستهلك إلا أما العلوم الاجتماعية الأخرى 

و أول من بدأ بإجراء الدراسات التطبيقية في سلوك المستهلك هم علماء التحليل  ،فردية ناقصة جهودا  

  .2النفسي

ن سنة الأخيرة من القرن خمسيظهرت خلال ال –كحقل معرفي للدراسة   -إن دراسة سلوك المستهلك 

 8128سنة  aGeorge Katonوخاصة بظهور كتاب جورج كاتونا ، 3العشرين في الولايات المتحدة 

 Analyse psychologique du comportementبعنوان " 8121والذي ترجم إلى الفرنسية سنة 

économique  وترجم إلى الفرنسية بعنوان "  8122"، ثم كتابه الثاني سنةLa société de 

consommation de masse  ر "، ثم كتاب روبرت فاربRobert farbre  وكتاب جون هاورد

John haward أهمية  اب في إبرازأوائل الستينات من القرن الماضي، ويعود الفضل لهؤلاء الكت

ثم تلتها بعض الدراسات التي قامت بجمع وتحليل كل  –كحقل من حقول المعرفة  –سلوك المستهلك 

يقوم عليها سلوك المستهلك وربطها  كتب حول سلوك المستهلك، وحصر المبادئ والمفاهيم التي ما

ب في ذلك تر ما ك، وأشهو نظريات علمية مبنية على فرضياتببعضها وعرضها في شكل نماذج أ

                                                 
 .16، ص6891، مصر، 1،  المكتب العربي الحديث، ط الهلويق"محمد سعيد عبد الفتاح ، " -1
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" Consumer decision process" 8122سنة  بعنوان"عمليات القرار الاستهلاكي كتاب نيكوسيا 

ثم تلاه كتاب"سلوك  ،8122 وستوتثم كتاب آرنولد آم   ،1وهذا الكتاب يغلب عليه التحليل الرياضي

 ثم كتاب 8121كولات وبلاك ويل سنة  " من تأليف أنجيل، Bohavior Consumerالمستهلك "

كتاب  ،في هذا المجال المعرفي فيمكن أن نذكر منها –خرى التي ظهرت ، أما الكتب الأهوارد سميث

مد احك : مدخل متكامل " "سلوك المستهلثم كتاب ، 8112محمد محمد " سلوك المستهلك " سنة 

وكتاب " سلوك المستهلك : بين النظرية والتطبيق مع التركيز على  ،8112الغدير ورشاد الساعد سنة 

عنابي بن عيسى " سلوك المستهلك : عوامل التأثير  ، وكتابيّ 0222السوق السعودي" الذي ظهر سنة 

في بحثنا  –، ولقد اعتمدنا 0222ان ظهرا سنة النفسية " اللذ البيئية " وسلوك المستهلك : عوامل التأثير

 على كل الكتب العربية وغيرها كمصادر لعملنا. –هذا 

، قواعده وسائله مبادئهن سلوك المستهلك أصبح حقلا معرفيا له أسبق، يمكن القول  من خلال ما

صاد والعلوم الاقتوخصائصه التي تميزه عن غيره من الحقول المعرفية الأخرى، لهذا نلاحظ أن كليات 

ى ، المعاهد والمدارس المتخصصة أدخلته في مقرراتها الدراسية التي يجب علالتسييرية والعلوم التجارية

 سلوك المستهلك.فهم ماله من أهمية في الطالب أن يحصلها، ل

 

 .لوو  الملهلو  هطوا راال  الثهني:المطوب 

 وره تطور الفكر التسويقي.عرف سلوك المستهلك تطورا كبيرا منذ ظهوره، ورافق في تط
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      الهلويق  مفلوم لوو  الملهلو  بهطوا هطواعلاق  هولا:

لتسويق من خلال ا مفهوم فإن سلوك المستهلك تطور مع تطور، 1مد الغدير ورشاد الساعداحسب ح

 :التوجهات التالية

مؤسسة يتركز على لافي هذه المرحلة كان العرض أقل من الطلب، وكان اهتمام  :الإنههجيالهوج. -1

العلامات المتزايد على  يالكل الطلب تنتج أكبر قدر ممكن لمواجهةبحيث  الإنتاجزيادة كميات 

، وقد حاولت المؤسسة استغلال المعدات 2يمكن الوصول إليه" أقصى ما تجن"فلن،تحت شعار التجارية

 إنتاجياتومن خلال  ،العلمية كلفة من خلال تطبيق مبادئ الإدارةوتخفيض الت نتاجالإالمتاحة لزيادة 

الشهيرة، حين خاطب المستهلكين  هتقولمفورد في هنري هذه المرحلة اختصرها ، ففي رالحجم الكبي

ولم يكن موجود  "سوداء اللون  Tمن نوع فورد بازدراء " يمكن طلب أي سيارة ترغبون شرط أن تكون 

كان الطلب كبير والعرض قليل مما دفع  في تلك المرحلة ،إلا هذا النوع، والمستهلك ليس له خيار

 بالمنتجين إلى دفع الطاقة الإنتاجية إلى أقصاها.

إن زيادة الطاقة الإنتاجية إلى أقصاها أو إضافة وحدات إنتاجية جديدة، إضافة إلى إغراء الربحية دفع 

من جهة، متشابهة أو بديلة، هذا  علامات تجاريةموال إلى الاستثمار في إنتاج أصحاب رؤوس الأ

العالمية في العشرينيات والثلاثينيات من القرن العشرين، أدت  الاقتصاديةومن جهة أخرى فإن الأزمة 

، وتوجه علاماتمدوا إلى خفض استهلاكهم من الإلى تخوف المستهلكين من حدوث مشكلات فع

من مما أدى إلى وجود فائض في الكميات فأصبح المعروض أكثر  الادخارالبعض الآخر إلى 

                                                 
 .66، مرجع سبق ذكره ، ص"لوو  الملهلو  : مرخل مهكهمل"،دحمد الغدير، رشاد الساع -1
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 .22ص
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ة ، وأصبحت المشكلعلاماتهم التجاريةلمنتجون إلى تخزين الفائض من المطلوب، وبذلك فقد اتجه ا

 .علامة التجاريةالأساسية هي كيفية تصريف ال

طر تعرضها للتلف والتقادم إلى وخ علامات التجارية،من ال اتأدت زيادة المخزونالبةعي: االهوج.  – 2

مثل:الإعلان، فن البيع  ،1عين إلى بعض الوظائف التسويقية الجديدةاتجاه المنتجين والموردين والموز 

وهذا لإقناع  وطرق التوزيع التي بدأت تأخذ مكان الصدارة في ظل المنافسة التي تواجهها المؤسسة،

بسلوك المستهلك، وكان شعار هذه  الاهتمامدون المنافسة، لذا بدأ  جات المؤسسةالمستهلك بشراء منت

 :3ويبنى هذا المنطق على أساس ،2خلص مما لدينا من مخزون ""فلنت،المرحلة

 ؛ضرورة ملحة بالنسبة إليهم يمثل أن المستهلكين لديهم اتجاه طبيعي إلى شراء أي شيء لا -

 ؛عستهلك أكثر من خلال عمليات الإقناأن المستهلك يمكن أن ي -

 ن والاحتفاظ بهم؛لجذب المستهلكي بالبيع خاصا   يجب على المؤسسة أن تنظم قسما   -

، وبعد تحول معظم المصانع الحربية إلى 8122 من هذه المرحلة بداية تبدأالهوج. الهلوةقي:  -3

على بيع ما تنتجه المؤسسة، ، لذلك فبدلا من العمل فإن العرض فاق بكثير الطلب ،4مصانع مدنية

مر المؤسسة في إنتاج ل تستثحاولت هذه الأخيرة أن تركز على أي الأنواع تنتج، بمعنى آخر، ه

تطرح علامة ؟ أم تراها  ها، تحسين وتهذيبهاتطوير  بالكيفية نفسها ؟ أم تلجأ إلىعلامة التجارية ال

تمام المستهلكون، وتبلور هذا الاتجاه الجديد في الاه اقبل عليهوي   اتضمن أن يطلبه تجارية جديدة

كما قامت بعض المؤسسات بإنشاء إدارات  ، دراسة المستهلك،بدراسة السوق، دراسة العلامة التجارية

 التسويق.
                                                 

  1- محمد سعيد عبد الفتاح،" الهلويق"، الناشر المكتب العربي الحديث، ط1، مصر، 6891، ص29.

2- طلعت أسعد عبد الحميد،"الهلويق الفعهل: الألهلةهت والهطبيق"، مرجع سبق ذكره، ص22.
 

 ،والتوزيع قباء للطباعة والنشر دار الهلويق في القان الواحر والعشاين"، تالهااهيجةه،"أمين عبد العزيز حسن -3
 .69،68م ص2006القاهرة،

 .21، ص6887عة والنشر، عمان، الأردن،، دار زهران للطبا "الهلويق في المفلوم الشهمل"،زكي خليل المساعد -4
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، لكن قبل هذه المرحلة كان تالقراراإن التوجه التسويقي يؤكد على مشاركة المستهلك في اتخاذ 

عن الشراء، لكن في ظل  الامتناععلى قرارات المؤسسة إما بالشراء أو  كرد فعلالمستهلك يتصرف 

طة البداية لما يتم الإعداد له من مخطط باعتبار أن الإنتاج المفهوم التسويقي، فإن المستهلك هو نق

 :1على عدة مبادئ يرتكز التوجه التسويقي، فهو وسيلة لإشباع رغباته

إن مهمة المؤسسة هي استخدام مواردها المادية والبشرية بصورة تضمن إرضاء المستهلك حتى  -

المبيعات أو الأرباح، وأن يحقق لتحقيق حجم معين من  ،تتمكن من تحقيق الأهداف المرسومة

 التي يحصل عليها؛ العلامة التجاريةالمنفعة التي يرغب فيها من المستهلك 

كافة إمكانياتها بما يحقق إرضاءه،  المستهلك هو سيد الموقف فيجب على المؤسسة أن تستخدم -

 هلك؛يجب أن تتفق ورغبات واحتياجات المست العلامة التجاريةوعلى ذلك فإن مواصفات 

كانت مفاهيمه تطبق فقط على المؤسسات التي تهدف  8121سويق حتى عام وجدير بالذكر أن التّ  

 إلى الربح.

في  عتبر تحولا  ي   ،81222إن ظهور المفهوم التسويقي الشامل عام  :الاجهمهعي والبيئيالهوج.  -4

المجتمع في الأجل القصير الإداري والتسويقي، حيث تركز الاهتمام على رفاهية المستهلك و  نالفكريي

ها من السوق؛ أي من وجودتستمد  فهياقها هداف المؤسسة التي توجد لخدمة أسو والطويل، وتحقيق أ 

المجموعات التي تخدمها وتؤثر فيها، كما أصبحت مفاهيم التسويق تطبق على اعتبار أن المستهلك 

لا مع مصلحة المجتمع أو أن هو جزء من المجتمع وأن تحقيق إشباع حاجاته يجب أن لا يتعارض 

اعتبارات  عدة وجدت هأن، الأستاذ أحمد علي سليمانقد ذكر ولعطي أي مؤثرات سلبية على المجتمع، ي

                                                 

  1- أمين عبد العزيز حسن، الهااهيجةهت الهلويق في القان الواحر والعشاين"، مرجع سبق ذكره، ص68،20.

  2- محمد سعيد الفتاح،،" الهلويق"، مرجع سبق ذكره، ص29.
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العمل على التوازن بينها بوضع السياسات و  ،تؤخذ في الحسبان في ظل المفهوم الاجتماعي للتسويق

 :1المناسبة لها وهي

لتسويقية اهم والاستجابة لها من خلال إعداد المنتجات والبرامج دراسة حاجات المستهلكين وتفضيلات -

 التي تشبع هذه الحاجات؛

ة التي تهدف إلى تحقيق الإرباح من ناحية مؤسسإيجاد نوع من التوازن بين الأهداف التسويقية لل -

المجتمع  رفاهيةوبين حاجيات المستهلكين من ناحية أخرى بحيث يتلاقى الاثنان في النهاية بما يحقق 

 ؛الإنساني

 ؛مؤسسةفي ال الأخرى  الأنشطةالتنسيق بين جميع الأنشطة التسويقية من جهة وبينها وبين باقي  -

فهم البيئة المحيطة بها والاستجابة بمرونة يط الطويل المدى الذي يسمح للمؤسسة بالاهتمام بالتخط -

 وبسرعة لأي تغيير فيها؛

 الأسباب التي أدت إلى نمو دراسة سلوك المستهلك ؟هي  ، مالكن السؤال الذي يفرض نفسه

 ثهنةه: هلبهب زيهرة الايهمهم براال  لوو  الملهلو  

يرى  منهم منف ،ة الاهتمام بدراسة سلوك المستهلكأدت إلى زياد – اجتمعت معا   –عدة أسباب  توجد

 :2أن أسباب تطور وزيادة الاهتمام بدراسة سلوك المستهلك يرجع إلى

 حيويّا فيها. : تعتبر العملية الاقتصادية المستهلك عملاالعموة  الاقهصهرة  طبةع  -8

ة احتياجات ورغبات على دراس إذ يقوم المفهوم التسويقي :انهشها وهقبل هطبيق المفلوم الهلويق -2

شب ات علامسة، ومن ثم يجب النظر إلى الاعها بطريقة أفضل مما تقوم به المؤسسات المنافالمستهلك وا 

                                                 
مرجع سبق ذكره،  "اللّوق اللعوريعوى  لوو  الملهلو  بين الّنظاي  والهّطبيق مع الهاكيز أحمد علي سليمان، -1

    .26ص
 ،2002الجزائر،  ،ديوان المطبوعات الجامعية ،6 ج، "لوو  الملهلو : عوامل الهأثيا البيئة عنابي بن عيسى" -2 
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، سوق الاستراتيجيات التسويقية المختلفة من وجهة نظر المستهلك وليس من وجهة نظر المتجارية ال

وبعبارة أخرى، يجب على المؤسسة أن تكتشف وتبحث عن حاجات المستهلك وتشبعها، ويترتب على 

التي والمؤثرات  ،الأخذ بهذا المفهوم ضرورة دراسة دوافع ورغبات المستهلكين وتصرفاتهم ومبراراتهم

 .للعلامة التجاريةن استخدامها لزيادة قبولهم يمك

إن الثورة المعلوماتية والتكنولوجية التي  :الجريرة علامهت الهجهاي ااهفهع معرل فشل الكثيا من ال -2

المستهلك نتيجة لقدرة  يشهدها العالم ساهمت في تسهيل إجراء الدراسات والبحوث المتعلقة بسلوك

ه يوجد وتر على استيعاب وتخزين أكبر للمعلومات الخاصة بالمستهلك، إلا أنهزة الكمبيبرامج و أج

من  %12ق بنسبة الجديدة التي تعرض في الأسوا جاريةتلاالخبراء الذين يقدرون فشل العلامات  بعض

رغم وجود الأجهزة التكنولوجية المتطورة،  ،1الجديدة التي تعرض في الأسواق إجمالي عدد العلامات

ن، وا عادة تصميم بجهود لتحديد أسباب الفشل، ومعرفة الرغبات الحقيقية للمستهلكي المسوق م لهذا يقو 

 ..وهذا لتقليل نسبة الفشل المحتملةأذواق وميولات المستهلكين وتعديل العلامة التجارية إنطلاقا من 

تؤثر   نالأحيافي اغلب  :المؤللهت وهحرر بقهئله في اللوق  فيالهي هؤثا   عوامل المحةطال-4

ومنها النمو الديمغرافي، ارتفاع مستوى التعلم، زيادة أوقات الفراغ، ظهور العوامل المحيطة بالمؤسسة 

 و الفردي.أأفكار جديدة تنادي بحماية المستهلك والبيئة سواء على المستوى الحكومي 

لمستهلك وتتغير تتطور عادات ا ة  نظاا لهغيا المجهمعهت وهطوايه:هغيا عهرات الملهلو  الشاائ -5

 بتغير الظروف البيئية و مراحل حياته.

للاهتمام العام بالتركيز على مشكلة التلوث و أضرارها على  نظرا   الايهمهمهت المهزايرة بهلبيئ : -6

وطرق توزيعها  جاريةتلاعلامات درسون التأثير السلبي لبعض الي المسوق صحة المستهلكين جعل 

ات واستخدام بخاخات طرد الحشرات، ومشكلة التخلص من العبوات المطهر  ،ماويةكالمنظفات الكي

                                                 
 .22، صمرجع سبق ذكره،" لوو  الملهلو  بين النظاي  والهطبيق"أحمد علي سليمان، -1
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بعض المخلفات مثل الورق والزجاج والبلاستيك، وماله من  رسكلةالفارغة، بالإضافة إلى مشكلة 

أضرار على بيئة الإنسان الداخلية والخارجية على حد سواء، لذلك حاول كل المسوقين ومتخذي القرار 

لسلبية وذلك عن طريق إيجاد تقنيات مبتكرة تحافظ على البيئة وتقلل من آثارها الإداري تخفيف الآثار ا

 الضارة عند التخلص منها.

إن نمو حركة المستهلكين، خلفت حاجة ملحة لفهم  الايهمهم المهزير بحاكهت حمهة  الملهلو : -7

على مستوى  –لك ه، بحيث توجد أربع حقوق أساسية للمستكيفية اتخاذ المستهلك لقراراته الشرائية

 وهي: 1ماية المستهلك نصت عليها الجمعيات العالمية لح –العالم 

 تتضمن مستوى عال من الآمان في الاستخدام؛ علامات تجاريةالحق في توفير  -أ

 ؛العلامة التجاريةفي توفير معلومات صادقة عن الحق  -ب

 ؛الحق في توفير بدائل متعددة تتيح للمستهلك حرية الاختيار -ت

 تماع إلى آرائه وشكاويه؛سالحق في الا -ث

و لقد حظي هذا الموضوع باهتمام الجهات الحكومية وغير الحكومية من خلال جمعيات هدفها حماية 

، كالإعلانات الكاذبة أو المبالغ فيها، وكيفية اتخاذ سوقينالمستهلك من غش واستغلال وتضليل الم

منع تكرارها، وقد ترتب على هذا اقتراح مجموعة من مشاريع الإجراءات القانونية لمعاقبة مرتكبيها و 

 القوانين التي تبنتها الحكومات لحماية المستهلك.

إنما ، جاتلمنتالا تقتصر على  يوملالقد أصبحت المنافسة  :النمو في مجهل هلويق الخرمهت -8

 لناتج الوطني الخاممالي اليد العاملة وامن إج % 22أكثر من ب" تقدر تعدتها إلى الخدمات والتي

                                                 

، 6899، مكتبة عين شمس، مصر،المفهيةم والالهااهيجةهت" ،الملهلو "لوو  عائشة مصطفى المنياوي،  -1 
 .69،68ص
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يمكن رؤيتها أو فحصها أو تقييمها  لامن خصائص الخدمة أنها غير ملموسة، إن  ،1بعض البلدان"ل

ن هنا تتجلى صعوبة تسويق يمكن إنتاجها أو تخزينها مقدما، وم إلا بعد استهلاكها، وبالتالي لا

لعينية للمستهلكين المستهدفين الأمر الذي يقتضي توفر معلومات شبه مؤكدة عن المدركات االخدمات،"

، لذلك تلجأ المؤسسات إلى دراسة احتياجات المستهلكين لتوفير الخدمات التي 2واتجاهاتهم وأذواقهم"

 يرغبون فيها .

إن معظم المؤسسات الكبيرة  الحهج  المهزايرة لرخول الألواق الخهاجة  ونمو الهلويق الرولي: -9

الأسواق الدولية حتى تستطيع أن تزيد من  ويقية إلىتها التسكبتدرك حاجتها الماسة إلى توسيع ش

، لكن العائق الأكبر أمامها هو اختلاف زوال الكثير من الحواجز الجمركيةمبيعاتها الكلية " خاصة مع 

راء لهذا على المؤسسة أن تقوم بإج ،...، دوافعهمت الاستهلاكية لهؤلاء المستهلكين، أذواقهمالعادا

 .تناسب هؤلاء المستهلكين الاستهلاك لتقديم علامة تجاريةيات وعادات عرفة أولو دراسة هادفة لم

إلى  سوقينإن التطور التكنولوجي الذي شهده ويشهده العالم أدى بالمج: ا رواة حةهة المنهقص -11

وكذا انشغالهم بإدخال تحسينات وتعديلات وطرح بدائل تتميز  لتجارية،اعلامات العديد من ال طرح

تدهور( وبناء  ،)تقديم، نمو، نضج ابمختلف مراحله علامةقصر حياة ال فات جودة مما أدى إلىبمواص

ورغباتهم،  متهميولاث واختبارات على المستهلكين لمعرفة و إلى القيام ببح على هذا، تتطلع المؤسسة

 على أفكار وتطلعات المستهلكين. ا  بناء لعلامةنشاء وحدات تطور اإوكذا 

إن تقدم وسائل الإعلام وخاصة بظهور :ا في هذواق الملهلوكين وهفضةلاهلملهمالهغيا الم -11

والانفتاح الثقافي بين مختلف الدول ساعد المستهلكين على التعرف على  تيالانترنالهوائيات المقعرة و 

الأنماط  الاستهلاكية والأذواق في الدول الأخرى، هذا من جهة، ومن جهة أخرى ارتفاع المستوى 
                                                 

 1-BeatricE Brechignac- Roubeau ," le marketing des services  du projet au plan  
marketing "  éditions d organisation, Paris 1985 p5.   

، 8816ر المستقبل للنشر والتوزيع، عمان،الأردن، دا" لوو  الملهلو  : مرخل لووكي "، محمد عبيدات،  -2 
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مما  ،التغير المستمر في الأذواق والتفضيلاتل الأسواق تتسم بع  للمستهلكين، ج   لاقتصاديوايمي التعل

 جعل الاهتمام بسلوك المستهلك يتبوأ مكانة رفيعة لمتابعة هذه التغيرات .

" بمرور الزمن يحدث في كل مجتمع تغيرات سكانية سواء من الهغياات اللكهنة  والاجهمهعة : -12

إن ازدياد عدد السكان ينعكس على الحجم الكلي  ،1لكلي للسكان أو التركيب السكاني"حيث العدد ا

للسوق الداخلي وبالتالي اتساع السوق وانخفاض عدد السكان يؤدي إلى انكماشه، هذا من ناحية، ومن 

 ظهرمن الممكن  أن ت كذلك عن طريق الهجرة والنزوح حيثناحية أخرى فإن التركيب السكاني يتغير 

والاتجاه السائد هو نحو  ،سكانية جديدة، كذلك ارتفاع متوسط الأعمار، وتزايد التعليم تجمعاتدن و م

صغر حجم الأسرة مما يترتب عليه تفضيل المساكن الصغيرة وأنواع  معينة من الأثاث مما يتطلب 

سات على وكذلك حدوث بعض التغيرات الاجتماعية كان لها انعكا ،ضرورة الاهتمام بسلوك المستهلك

بعض الجوانب الاقتصادية كخروج المرأة للعمل والتسوق مما نتج عنه الحاجة إلى دور الحضانة، 

الاعتماد على الوجبات سريعة الإعداد، الأغذية المحفوظة، وزيادة الطلب على الأجهزة الكهربائية التي 

 تقوم بمهام منزلية أو تساعد على توفير الوقت.

المؤسسات غير الهادفة للربح  اعتمدتب  لومؤللهت غيا اللهرف  لوابح: نلهيمة  الهلويق بهل -13

على المفاهيم التّسويقية في تعاملاتها من خلال تصميم، تنفيذ دراسات وأبحاث تسويقية لاستقطاب 

العديد من المستهلكين حتى تستطيع أن تحقق أهدافها التسويقية والتنظيمية من خلال وضع 

 ملحوظا   رتفاعا  شهدت اية ثم تقوم بتنفيذها ومتابعتها على أساس علمي صحيح فالاستراتيجيات التسويق

 .والانتشار أكثر مكنها من البقاء ماعلى خدماتها 

   :و يمكن إيجاز أسباب الاهتمام بدراسة سلوك المستهلك في الشكل التالي

                                                 
جامعة القاهرة للتعليم المفتوح، دراسات في المعاملات المالية التجارية،  لوو  الملهلو "،محمود فؤاد محمد، " -1

 69، ص6882 مصر،
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 .، بتصرف22، مرجع سبق ذكره.ص لوو  الملهلو "محمود فؤاد محمد، " -1 

لجريرةافشل نلب  كبياة من المنهوجهت   

لايهمهم بهلويق الخرمهتا  
يطبيق المفلوم الهلوةقه  

لايهمهم المهزاير بهلبيئ ا  

الحهج  المهزايرة 
لرخول الألواق 
الخهاجة  ونمو 
 الهلويق الرولي

حهيمة  الهلويق بهلنلب  لومؤللهت غيا اللهرف  لواب  

 الايهمهم المهزاير بحاكهت حمهة  البيئ 
 

 الهغياات اللكهنة  والاجهمهعة 

اق ي هذو الهغيا الملهما ف
 الملهلوكين

و هفصةلاهلم   

لمنهجقصا رواة حةهة ا  

 الملهلو  براال  لوو   لبهب الايهمهمه 
 



  - 21 -                                . سلوك المستهلك وعلاقته بالسياسات التسويقيةفصل الأول: ال
  علاق  لوو  الملهلو  بهلعووم الاجهمهعة  الأخاى  الثهلث:المطوب 

ستهلك ومنذ نشأته الأولى  استعار مفاهيمه ونظرياته من العديد من العلوم لوك الم  ن س  إ      

الاجتماع، علم النفس الاجتماعي، الأنتربولوجيا، الاقتصاد، الإحصاء  مالاجتماعية كعلم النفس، عل

غرافيا، وفيما يلي سنشرح علاقة هذه العلوم بسلوك المستهلك حسب ما يبينه الشكل و يملدوعلم ا

 .)20(رقم 

 

 

 

 

 

 

 

  1علاق  لوو  الملهلو  بهلعووم الأخاى : 12الشكل اقم 

  هولا: علاق  لوو  الملهلو  بعوم النفس 

فة إلى ميكانيكية هتم علم النفس بدراسة " الفرد من حيث الحوافز، الحاجات والرغبات بالإضاي  

، فهو يسمح بتفهم سلوك المستهلكين وهذا عن طريق 2الإدراك الحسي وكيفية تكوين الاتجاهات لديه"

دراسة الدوافع، التي تبين لنا أسباب الشراء، وتفهم سلوك المستهلكين قبل أثناء وبعد الشراء، كما 

وكيف تتأثر هذه  ،مستهلك"يساعدنا علم النفس على معرفة الأسباب الشخصية وراء اختيار ال

                                                 
   .، بتصرف64ص،، مرجع سبق ذكرهلوو  الملهلو "" فؤاد محمد، محمود -1
 .64، ص 6881، الأردنعمان،المستقبل للنشر والتوزيع، ،6ط، لوو  الملهلو  : مرخل لووكي"محمد عبيدات،" -2

 دراسة سلوك المستهلك
 

 علم الاقتصاد
 

 علم الأنثربولوجيا
 

 علم النفس الاجتماعي
 

 علم الديموغرافيا
 

 علم الاجتماع
 

الإحصاءعلم   
 

 علم النفس
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، فالمفاهيم المستمدة من علم النفس 1"الاختيارات بالصفات الشخصية للمستهلكين وبخبراتهم المتراكمة

 :2تساعد على

 ؛م في المواقف التسويقية المختلفة لى حاجات المستهلكين وتفسير سلوكهالتعرف ع -8

اختيار  فيوالخبرات السابقة للمستهلك التعرف على الطريقة التي تؤثر بها خصائص الشخصية  -0

 ؛ى خر أدون  علامة تجارية

 ؛ةمعينالمستهلكين اتجاه علامة تجارية  واستجابات دود أفعالالتعرف على ر  -

    عوم الاجهمهعثهنةه: علاق  لوو  الملهلو  ب

اعية دراسة الجماعات والمؤسسات الاجتمب ذلك العلم الذي يقوم مكن تعريف علم الاجتماع بأنهي  

، فالمستهلك لا انة مهمة في دراسة سلوك المستهلكداخل المجتمع، وفي هذا الصدد فإنه يحتل مك

صدقاء يعيش منطويا على نفسه، ولكن وسط محيط اجتماعي)العائلة، الطبقة الاجتماعية، مجموع الأ

دراسة هذه ب المسوق ه كمستهلك، وبناء على ذلك" يهتم الذي يؤثر في سلوكه كفرد وفي سلوك،...( و 

على توضيح بعض الجوانب  المفاهيم المستمدة من علم الاجتماع وهيكل الأسرة تساعد، ف 3الآثار"

 :مثل ،4المرتبطة بسلوك المستهلك

 ؛سلوك المستهلك فيسرة والطبقة الاجتماعية هيكل الأ، تحديد تأثير عضوية الجماعة -8

 ؛معينة تجارية اتعلاماتجاه الجماعية للمستهلكين  الاتجاهاتفهم كيفية تكوين  -0

                                                 
، مرجع سبق ذكره "عوى اللّوق اللعوري لوو  الملهلو  بين الّنظاي  والهّطبيق مع الهاكيز"أحمد علي سليمان، -1

 .28ص
 .66،60، مرجع سبق ذكره، ص "لوو  الملهلو  فؤاد محمد،" حمدم -2
، مرجع سبق ذكره "عوى اللّوق اللعوري لوو  الملهلو  بين الّنظاي  والهّطبيق مع الهاكيز "أحمد علي سليمان، - 3

 .28ص
 .66،، مرجع سبق ذكره، ص "لوو  الملهلو  فؤاد محمد،" محمد - 4
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غرافية التي يمكن استخدامها لتجزئة السوق واختيار الملائم و التعرف على مختلف الأسس الديم -2

 ؛منها

 ؛تحسين فعالية الاتصالات التسويقية وهذا عن طريق الاستفادة من نتائج بحوث الاتصالات -2

  النفس الاجهمهعي عومثهلثه: علاق  لوو  الملهلو  ب

مكن على وجه علم النفس الاجتماعي هو مزيج بين علم النفس وعلم الاجتماع، وي   إن

ن فهم الطريقة التي يتصرف بها المستهلكون داخل الجماعة، ويتضمن كذلك تحليل كيفية الخصوص م

، ويقوم ا نفوذ عليهم وعلى آرائهم الخاصةتأثر هؤلاء الأفراد في سلوكهم الاستهلاكي بالجماعة التي له

، لك بدراسة سلوك الفرد داخل الجماعة وطبيعة التأثير المتبادل للجماعة على الفرد والعكس صحيحكذ

ضوابط من خلال فهم سلوك المستهلك  فيهم المفاهيم المستمدة من علم النفس الاجتماعي ست   كما

م البدائل السلوك التي تضعها الجماعة وانعكاساتها على سلوك المستهلك تتأتى من خلال تحليل وتقيي

 .التي تساعد المستهلك على إشباع حاجاته ورغباته

    اي (هفة  )راال  ثقهفهت الأجنهس البشهلأنثابولوجةه الثقاابعه: علاق  لوو  الملهلو  ب

وتطور معتقداتها  ،إن علم الإنسان الاجتماعي يهتم بدراسة كيفية تطور المجتمعات البشرية

ة انتقال تلك التقاليد والمعتقدات عبر الأجيال، كما طريق ة إلى تحديدمها وعاداتها بالإضافالأساسية وقي

يهتم بدراسة سلوك القيم والمعتقدات الجوهرية للأقليات العرقية التي تعيش داخل المجتمع، وتأثير ذلك 

على إعداد الاستراتيجيات التسويقية  المسوق " مما يساعد ،على أنماط السلوك الاستهلاكي لكل منها

يمتد نشاط مؤسساتهم إلى  نالذي المسوقينويفيد علم الأجناس البشرية ، 1تناسب  تلك الجماعات"التي 

ات التي تتحكم في هؤلاء المستهلكين من أهم العوامل يأسواق خارجية، فمعرفة هذه الأنماط والسلوك

                                                 
، مرجع سبق ذكره "عوى اللّوق اللعوري و  بين الّنظاي  والهّطبيق مع الهاكيزلوو  الملهل"أحمد علي سليمان، -1

 .28ص
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لأجنبية، افي الأسواق  علاماته التجاريةتلك المؤسسات أو فشلها في تسويق التي تؤدي إلى نجاح 

عدة للبلد يختلف عنه في بلد آخر، و يرجع ذلك لأن سلوك المستهلك في هذا ا ،نتيجة طبيعية هوهذ

 ، دينية،...ثقافية ،عوامل

   عوم الاقهصهرخهمله: علاق  لوو  الملهلو  ب

ستخدم فا –ولازال  –ستهلك من الموضوعات التي اهتم بها علم الاقتصاد لوك الم  إن س         

الأسعار، وكذلك  جات وتأثيراتها على النسبية علىوالطلب على المنت العرضاديون مفاهيم الاقتص

الكيفية التي يتم بها توزيع مواردهم المتاحة لتحقيق أقصى إشباع و اهتموا بقضايا مستويات الدخل 

 عإشباجل أـ، فعلم الاقتصاد هو ذلك العلم الذي يدرس كيفية استغلال الموارد المتاحة من ممكن

ويفترض علم الاقتصاد أن المستهلك رجل رشيد فهو يبحث  ،1اللامحدودة حاجات ورغبات المستهلك

، غير أن النتائج الحديثة لسلوك 2وتحقيق أقصى إشباع ممكن جعن تعظيم فوائده عند شراءه للمنت

تكون  المستهلك تثبت أنه ليست كل تصرفات المستهلك رشيدة كما يفترض الاقتصاديون لكن غالبا ما

نفسية كأنظمة الإدراك الحسي، حجم ونوع )لأنها محكومة بعوامل عديدة ،تصرفاتهم أقل عقلانية ورشادة

 (.، الطبقة الاجتماعية، الخبرات السابقة،...يةة الجزئوالثقافالمعلومات التي يتلقاها، الثقافة 

    الإحصهء معولهررله: علاق  لوو  الملهلو  ب

في تجميع وتنظيم وتحليل  ر البرمجيات ساعديوتطو  رأجهزة الكمبيوتفي  إن التقدم التقني الهائل

، وبالتالي اكتشاف العلاقات العينات المتعلقة بسلوك المستهلكالبيانات المتحصل عليها باستخدام 

طرق  من تم ابتكارمن خلال ما الموجودة بين مختلف المتغيرات الممكنة في وقت زمني قياسي، 

 ا.ثر تقدم  وأدوات إحصائية أك
                                                 

الإدارة العامة للتصميم، المملكة قصر"،  261"مقرم  في الاقهصهر:   ،المؤسسة العامة للتعليم والتدريب المهني -1 
 .2السعودية ، ص

 .17، ص نفس المرجع -2 
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مكن القول أن اعتماد سلوك المستهلك على هذه العلوم شكل له مصدر قوة " ذلك أن ، ي  مما سبق

في هذه العلوم إنما تشكل الرافد الأساسي لمجالات البحث والدراسة أمام  مجالات المعرفة التي تحدث  

الإنسانية، حيث تعد هذه  علاقة وثيقة بين سلوك المستهلك والعلوم توجد إذ ،1الباحثين السلوكيين"

العلوم الإنسانية في دراسة  تهاماإس، ويمكن تلخيص ا يعتمد عليه سلوك المستهلكمهما الأخيرة مصدر 

 سلوك المستهلك في الجدول التالي:

 :مهت العووم الإنلهنة  في راال  لوو  الملهلو هل: إل11الجرول اقم 

فاوع 
 العووم

 لوو  الملهلو العلاق  مع  الخصهئص العهم  لوعووم

 
 
 

 عوم النفس

 الإدراكيتناول دراسة الحاجات والدوافع و آلية 
ومختلف النماذج أو النظريات التي توضح كيفية 

 تكوين مواقف ويهدف إلى:
 فهم الفرد وتفسيره؛ -

 التنبؤ بما يكون عليه لسلوك؛-

 ضبط السلوك والتحكم فيه -

تستخدم نتائج هذا العلم لتطوير 
وفهم الأنماط  مفاهيم تفسير

 وبالنسبة للمستهلك،السلوكية 
علامة لقرارات الشراء المتعلقة ال

لأسواق االمطروحة في  التجارية
فنأخذ من هذا العمل الدوافع 

 قفواوالتعلم الم الإدراكالحوافز و 
 
 
 

عوم 
 الاجهمهع

وتقاليدها وأعرافها  عاداتها) يهتم بدراسة الجماعة
فيها وتأثير الجماعة وسلوكها( وتأثير عضوية الفرد 

في الفرد ثم الكيفية التي تتشكل بها ومن خلال 
الطبقات الاجتماعية في مجتمع ما والمحددات 

 الرئيسية والتصنيف الطبقي والحركية

يتم إسقاط نتائج هذه الدراسة 
على سلوك المستهلك حيث 

سرة كوحدة اجتماعية تؤخذ الأ
أثير أفرادها على ت استهلاكية أو
م و تأثير المجتمع سلوك بعضه

 على سلوك المستهلكين
 
 

عوم النفس 
 الاجهمهعي

يهتم هذا العلم بدراسة سلوك الفرد في الجماعات 
وكيف يؤثر الفرد من قادة الرأي والمبتكرين في 

تكوين اتجاهات  فيجماعة أو مجتمع معين 
 الجماعات نحو القضايا والمسائل التي تعنيهم

بؤ راسات على التنتساعد هذه الد
وتحديد أثر  ،بسلوك المستهلك

الأسرة والأصدقاء والجماعات 
 على سلوك المستهلك

                                                 

  1- محمد عبيدات، "لوو  الملهلو  : مرخل لووكي" مرجع سبق ذكره ، ص67
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عوم النفس 
 الإكوينةكي

المختلفة من أجل تحقيق التكيف  التجارية تعلاماالمستهلكين بالدراسة مدى استعانة 
 النفسي والسلام الداخلي

 
عوم 

 الاقهصهر

، والدخل ونظرية ، الطلبرضعيهتم بمسائل ال
 المستهلك

م مفاهيم العرض يتم استخدا
جات وتأثير والطلب على المنت
 في، وبالتالي ذلك على الأسعار

مكن سلوك المستهلك، ومنه ي
ماد معايير اقتصادية لدراسة اعت

 .سلوك المستهلك مثل البطالة
عوم النفس 
 الاقهصهري

 مستهلكين على سلوكهم الاقتصاديدراسة تأثير الإدراك الحسي والطموح الاستهلاكي لل

عوم 
الاقهصهر 
 المنزلي

المالي للمستهلكين، ومعايير الشراء الخاصة بالطعام، اللباس  الإنفاقدراسة طبيعة 
 .ولوازم الأطفال

 
 
 

الأنثابولوجةه 
 الثقهفة 

يدرس كيفية تطور المجتمعات البشرية ، وكيفية 
الإضافة تطور معتقداتها الأساسية وقيمها وعاداتها ب

والقيم والعادات  إلى تحديد آلية انتقال تلك المعتقدات
 حقةإلى الأجيال اللا

تشكل القيم والعادات الأساس 
لتكوين النمط الاستهلاكي لدى 

ية جزئالأفراد، كما أن الثقافات ال
التي تشكل محور دراسة هذا 

العلم والتي تتفاعل مع الثقافات 
 فيالأصلية تؤثر تأثيرا مباشرا 

 وك المستهلك سل
عوم 

 الإحصهء
 الاستعانة بالأساليب الإحصائية في تحليل وتفسير البيانات الخاصة بسلوك المستهلك

دار الحامد للنشر  "،لوو  الملهلو  : مرخل الإعلانكاسر نصر المنصور: " -بالاعتماد على كل من: المصرا:

 ، بتصرف.28م ، ص 0222، الأردن ، 8والتوزيع ط

 .     28مرجع سبق ذكره، ص ،لوو  الملهلو  بين النظاي  والهطبيق"سليمان،  يأحمد عل   -                   
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 لهت المزيج الهلوةقي هالمبحث الثهلث : علاق  لوو  الملهلو  بهخطةط لة

ية، حيث تكون سويق الحديث نقطة انطلاق، وهو نقطة النهاستهلك في التّ عتبر الم  ي          

، لهذا فإننا سنتطرق في هذا المبحث إلى إشباع حاجات ورغبات هذا المستهلك مجبرة علىالمؤسسة 

المستهلك في مراحل اتخاذ القرارات  فيتوضيح السياسات التسويقية التي تستخدمها المؤسسات للتأثير 

 في يترتب على ذلك من تأثير ماو  العلامات التجاريةحو استهلاك أنواع معينة من الاستهلاكية ودفعه ن

سنتطرق إلى علاقة سلوك المستهلك بتخطيط  سياسات المزيج  خرأسلوكه الاستهلاكي، بمعنى 

 التسويقي، وقبل أن نتطرق إلى هذا يجب أولا أن نتعرف على المزيج التسويقي.

لتحقيق المزيج التسويقي على أنه " مجموع الوسائل التي تمتلكها المؤسسة كوتلر لقد عرف 

 تقبل أن يكون لها أثر على المستهلك تمثل جزءا   يت، فكل المتغيرات ال1أهدافها في الأسواق المستهدفة"

أطلق  ،المتغيرات في أربعة أصنافكل هذه أن تجمع  ،ماك كارتي لقد اقترح  ،من المزيج التسويقي

 ."رويجج، التسعير، التوزيع والتوهي" المنت 4P’s)عليها اسم )

ف المزيج التسويقي كذلك على أنه " البرنامج التسويقي المعد لسوق معين، وهو يمثل وقد عر 

و  إستراتيجيةيتطلب كل عنصر من العناصر ، خطة العمل التشغيلية للمؤسسة ويشمل أربعة عناصر 

 في الشكل التالي:عناصر المزيج التسويقي متغيرات ، وتوزيع 2خاصة به" عملخطة 

 

 
                                                 
1  -www.targuzo.com par Patrice dacoeur "les grandes théories du marketing", p06 

consulter le 14/03/2013. 

 -   تقسيمات أخرى هي : تقسيم فراي توجدferay التغليف، العلامة، حيث قسمها إلى مجموعتين: العرض)المنتج ،
 lazer killerالتوزيع، القوى البيعية، العلاقات العامة (،واقتراح لازر كيلر  السعر والخدمات( والطرق والتقنيات)قنوات

 مزيج الاتصالات( 2، ( مزيج التوزيع2جات والخدمات، ( مزيج المنت6: فئات وهي 2تقسيما آخر إلى
 .44، صمرجع سبق ذكره ،بين النظاي  والهطبيق"لوو  الملهلو   "أحمد علي سليمان، - 2

http://www.targuzo.com/
http://www.targuzo.com/
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 1(: مهغياات عنهصا المزيج الهلوةقي 3)الشكل اقم

 

                                                 

 .24، ص2007ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر،  الهلويق، مرخل المعومهت و الالهااهيجةهت"" منير نوري  -1 

 المنهج:
 .الجودة والمواصفات

 .الخصائص
 .التنويع
 .الأنماط

 التجارية. العلامات
 .الضمانات

 .الخدمة ما بعد البيع
 .الأحجام
 .العبوات

 .دورة حياة
 

 ويج:الها 
 .الاتصال

 .العلاقات العامة
 .التسويق المباشر

 .قوة البيع
 .النشر

 .البيع الشخصي
 .الإعلان

 .هندسة العرض
 

 اللعا:
 .التسعيرية السياسات

 .شروط التسديد
 .التخفيضات

 .حساب السعر
 .الخصومات

 

 الهوزيع:
 الوسطاء.

  .واقعالم
 .علاقات التوزيع

 .عينقاط الب
 .حلقات التوزيع
 .منطقة التوزيع

 .والإيداعالخزن 
 

 المزيج التسويقي

 المنتج  

 الترويج  السعر

 التوزيع

 سوق المستهدفةال
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 ج  لةهلهت المنه علاق  لوو  الملهلو  بهخطةط :المطوب الأول

 فيالمستهلك ر سلوك يأثوتسلوك المستهلك،  فيج ر المنتيأثتأن نبرز  مطلبال سنحاول في هذا

وهذا بعد أن نتناول تعريف منتج في سلوك المستهلك، ثم تأثير دورة حياة ال ،جتخطيط سياسات المنت

 .جالمنت

 اءو سج على أنه " أي شيء يقدم للسوق دوبوا، الم نتبرنار كوتلر و  فليب الأستاذان،كل من  لقد عرف

فهذا التعريف يشمل ، 1ويقوم بإشباع حاجات ورغبات المستهلكين" للاقتناء أو للاستهلاك وللاستخدام أ

قدم للسوق وحتى الأفكار إذا كانت تشبع حاجة ورغبة، بمعنى آخر هناك طلب شيء يمكن أن ي أي

نتج على أنه "عبارة عن سلعة، خدمة، أو فكرة محمود الصميدعي فقد عرف الم  أما الأستاذ ،عليها

مؤلفة من خواص محسوسة، وغير محسوسة، ت شبع حاجات المستهلكين ورغباتهم، حيث يتم الحصول 

نتج الخواص ن المال أو أي وحدة قيمة، وتتضمن الخواص المحسوسة في الم  عليها مقابل مبلغ م

المادية مثل اللون، والتصميم، أما الخواص غير المحسوسة في المنتج فتتضمن أشياء مثل الواجهة، 

دف عمل، وته ينتج أو العرض هو أساس أالتفاخر، الشعور بالصحة والسعادة، وغيرها، والواقع أن الم  

ن  حتىمختلفا  وأفضل في بعض النواحي ى جعله المؤسسة إل تجعل السوق المستهدفة تفضله حتى وا 

هذا التعريف ركز على أن المنتج كل ما يشبع حاجات المستهلكين بخصائصه  ،2 "كان سعره عاليا

 المحسوسة وغير المحسوسة.

  لوو  الملهلو  فيج هولا : هأثيا المنه

وهو  ،ساسي في المزيج التسويقيهو العنصر الألمسوقين اعدد كثير من  عتبر المنتج في نظري  

مناسبة هو أساس بقاء  يجيةتراإستج وبناء الأساسي للمؤسسات، فتخطيط المنتمجال التعامل 

                                                 
1 -P.kotler,& B. Dubois ," marketing  management" , 9ème édition ,op cit , p116. 

 ،الأردن دار الحامد للنسر والتوزيع، عمان،الهلويق: مرخل كمي وهحويوي"  " الهااهيجةهتمحمود الصميدعي -2 
  .12ص  ،2001
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ج الذي يلبي رغباته ويشبع حاجاته وذلك من خلال التعرف ، فالمستهلك يبحث عن المنت1المؤسسة

تحقيق هذا الإشباع يؤثر سلبا على سياسة عدم  وأن أي خلل فيعلى ما يرغب أن يحصل عليه، 

المستهلك إلى الابتعاد  المؤسسة ولا تستطيع الأنشطة التسويقية تعويض هذا الخلل والنقص مما يدفع

المهم تحديد خصائص  ج والمستهلك يكون من، فعند تحليل العلاقة بين المنتات المؤسسةجمنتعن 

 مذكورة في الجدول التالي. سلوك المستهلك وهي فيج التي تؤثر المنت

 :لوو  الملهلو  فيج ئو  اللهم  في هحويل هأثيا المنهبعض الأل :12الجرول اقم 

 الألئو  الخصهئص
 ج مع مشاعر ومعرفة و سلوكيات المستهلك ؟إلى أي مدى يتفق المنت الهوافق
ج على أسس محددة والتقليل من هل يستطيع المستهلك تجربة المنت الهجاب 

 اطر ؟المخ
 ؟ج باستمرار و يشعر به بطريقة ما هل يلاحظ المستهلك المنت الملاحظ 
 ج ؟حتى تكون له خبرة مع فوائد المنتزمة هي الفترة اللا ما اللاع 
 ج بالنسبة للمستهلك ؟ ا مدى سهولة فهم واستعمال المنتم البلهط 

 ؟نافسين جات المالذي يجعل هذا المنتج أفضل من منت ام الميزة النلبة 
 ج المستهلك ؟ما الذي يعنيه المنت جامزي  المنه

 الإلهااهيجة 
 الهلوةقة 

هو الدور الذي تقوم به بقية العناصر المزيج التسويقي في خلق ميزة  ما
 تنافسية فعالة أو ذات دلالة معينة ؟  

 .828بق ذكره، صمرجع س ،المفهيةم والالهااهيجةهت" ،لوو  الملهلو  : عائشة المنياوي، المصرا 

 

لإضافات التي تقوم بها على ، إنما تتعداه إلى اإن المنافسة لا تكم ن في المنتج الذي تصنعه المؤسسة

،... وكل ما يراه التعبئة والتغليف، خدمات ما بعد البيع، مساعدة المستهلكين، التقسيطمستوى 

                                                 
 .648مرجع سبق ذكره ، ص المفهيةم والالهااهيجةهت"  ،"لوو  الملهلو فى المنياوي،عائشة مصط - 1
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ج لتحقيق رضا مس للمنتستويات الخكوتلر يرى أنه يجب توفر الم فليب المستهلك ذا قيمة، ولهذا فإن

   1ر للزبون وهي :وقيمة أكب

 المنفعة الجوهرية التي يشتريها المستهلك ؛ -8

 ج أساسي ؛تحويل هذه المنفعة إلى منت -0

ل عليها المستهلكون من ج يحتوي على مجموعة من الخصائص والتي يتوقع أن يحصتحضير منت -2

 اء؛عند الشر  هذا المنتج، ويتفقون عليها

 ج يلبي حاجات ورغبات المستهلكين إلى أبعد مما يتوقعون؛يقوم المسوق بتقديم منت -2

خصائص ( التي قد يخضع لها المنتج  ، حذف خصائص، إضافة)تطوير عديلاتيشمل جميع الت -2

 ج يشير إلى تطوره الممكن في المستقبل.في المستقبل، حيث أن المنت

 (والتي هي خارج مجال دراستنا)جات صناعية منت نوعين، إلى بشكل عام جاتالمنت يمكن تقسيم

 جات التسوق منت ،ميسرةجات منت ،جات سهلة المنالمنت إلىجات استهلاكية، والتي تنقسم بدورها ومنت

ا التقسيم مبني ،وهذ8102سنة  رهومهس كوبلان   وفنمي، وكان أول من اقترحه هو جات الخاصةالمنتو 

 من خلال: كبير في رسم السياسات التسويقية، وله أثر على عادات الشراء

 والتي من خصائصها: للو  المنهل(:)جهت المةلاةالمنه – 1

من طرف المستهلك  كبيرا   هدا  ، لذلك فهي لا تتطلب جهج الذي يريدللمستهلك معرفة تامة بالمنت -أ

  ؛للحصول عليها

 رية؛التجا ، وبشكل متقارب بين العلاماتمنخفضا يكون سعرها عادة -ب

 ؛الأماكن التي تجعل الحصول عليها سهلا تتواجد في -ت

                                                 
 .698، ص 0002معة، ، مؤسسة شباب الجاالمفلوم والإلهااهيجة " ،الإرااة الهلوةقة  الحريث صلاح الشنواني، " -1
 بروفسور في التسويق بجامعة هارفارد الأمريكية له عدد مقالات وكتب في : (6871-6994)ميوفن هومهس كوبلانر

  مؤسسات إنتاج القطن في الولايات المتحدة،السلطة التنفيذية في العمل. سوق،التسويق منها: مشاكل التسويق، مبادئ الت
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 ؛فر معلومات كثيرةلا يتطلب تو  -ث

 ؛تشترى بكميات قليلة، كما يتكرر شراؤها و بالتالي دوران أكبر -ج

وهي التي يكون المستهلك على استعداد لمقارنة جودتها  :جهت الانهقهئة (منهجهت الهلوق)المنه - 2

 :قرر شراءها ومن أهم خصائصهاأن ي وأسعارها قبل

صه المعرفة الكاملة بخصائص ، لأن المستهلك تنقجهد كبير من أجل الحصول عليهاتتطلب بذل  -أ

 علامة التجاريةال ولذلك الحصول عليها يتطلب جمع أكبر كمية من المعلومات عن ه،ج الذي يريدالمنت

 ؛ المتوفرة في السوق  ات البديلةعلاموعن ال االمراد شراؤه

 ؛ضلة بين مختلف العلامات المعروضةتتطلب المقارنة والمفا -ب

 ؛ؤها يتم على فترات متباعدة نسبيايكون سعرها مرتفعا لأن قيمتها أكبر، وشرا -ت

الاستراتيجة التسويقية لكل من المنتجين و  فيجات التسوق تؤثر العادات الشرائية المصاحبة لمنت إن

نها ، كما أن الحاجة من الوسطاء ؛ لأن المستهلك مستعد للبحث عالوسطاء فهي تتطلب عددا ضئيلا 

 .فوريا   اعا  لا تتطلب إشب

تحمل علامات مشهورة، من وهي تلك التي تتميز بخصائص فريدة أو  جهت الخهص :المنه - 3

 :خصائصها

للتنازل داد وليس له الاستع ،هد للحصول عليهاالمستهلك على أتم الاستعداد للبحث عنها وبذل الج -أ

 ؛عنها

ائل المتاحة بل يكون المستهلك على استعداد للتغاضي عن كثير من البد ،ليس للسعر أهمية كبيرة -ب

 ؛حتى ولو تطلب ذلك منه إنفاق الكثير من الوقت  ،لكي يحصل على علامته

صرار المستهلك على علامة  -ت   .الخاصة اتجمعينة هو الخاصية الأساسية للمنتتجارية وا 

 منتجات غير معمرة.، و معمرة منتجاتمن خلال سب معيار طول فترة الاستعمال تقسيمها ح ويمكن 
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 جالمنه في: هأثيا لوو  الملهلو  ثهنةه

من سويق مكن رجل التّ ج ت  ص التي يرغبها المستهلك في المنتإن المعرفة الجيدة للصفات والخصائ     

لي فإن المؤسسة تكيف نشاطها وفق رغبات ، وبالتا1رغوبةمج لتناسب الصفات التصميم هذا المنت

التي سيجري تسويقها أو التي يتعين  اتجترتيبا على ذلك يكون تقرير المنتوميولات المستهلك، و 

التحديد الدقيق  من أجل ا  يجات وتعديلها أساسلسوق، كما أن تحديد خصائص المنتسحبها من ا

تي تتناول كل المراحل التي تسبق عملية لاحتياجات المستهلك وهذا عن طريق بحوث المستهلك، ال

 2الإنتاج والاستهلاك، وهذه البحوث تتناول الخطوات التالية:

 بدراسة الحاجات والأذواق والإمكانات المتاحة لدى المستهلكين؛ تبدأ الخطوة الأولى: -1

تكون  وجات أو خدمات يمكن إنتاجها الحاجات والأذواق إلى منتيتم ترجمة : الخطوة الثهنة  -2

 ؛مقبولة من قبل المستهلكين

جات ومحاولة إقناع المستهلكين طرق الترويج والإعلان لهذه المنتدراسة  :الخطوة الثهلث  -3

 .لإشباع رغباتهم وأذواقهم إنتاجهالمستهدفين بأهمية ما تم 

 التي تحققت بعد عملية الاستهلاك. السخط أو الرضاتحديد  :الخطوة الاابع  -4

 ا مزيج المنهجهت في لوو  الملهلو  ثهلثه: هأثي

الاتساع، العمق كل خط وفق ثلاث معايير)جات التي تقدمها المؤسسة في ويقصد به عدد المنت 

ا تأثيره يكون نمتأثير كبير في سلوك المستهلك، إ، وسنركز على الاتساع لأن الترابط ليس له (والترابط

 .على المؤسسة نفسها

 ؛ ةجات التي تتعامل فيها المؤسسويقصد به عدد خطوط المنت ةقي:اهلهع الم نهج الهلو – 1  

                                                 

  1- عنابي بن عيسى، "لوو  الملهلو  : عوامل الهأثيا البيئة "، مرجع سبق ذكره ، ص22.

  2- كاسر نصر المنصور : مرجع سبق ذكره ، ص 19-17.
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سة بإنتاجها من جميع خطوط ويقصد به متوسط عدد الأصناف التي تقوم المؤس عمق المزيج: – 2 

زاد فكلما  ،1رغبات وقدرات القطاعات المختلفة من السوق  ةتلبي من أجلجات التي تتعامل فيها المنت

تزيد، هذا من جهة ومن جهة أخرى  فرص الاختيار أمام المستهلكتجات فإن اتساع أو عمق مزيج المن

 وعلى المؤسسة أن تختار2تزداد درجة التعقيد في عملية اتخاذ القرارات نتيجة لتعدد المقارنات والتحليل؛

خيرا طبيعة المستهلك سواق التي تتعامل معا وأوفق إمكانياتها وظروفها طبيعة نشاطها وطبيعة الأ

، إذ يوجد شبه اتفاق بين الباحثين والكاتبين في مجال التسويق على أن تأثير المنتج في تهدفالمس

سلوك المستهلك يتم عبر، ثلاث أنواع من استراتيجيات البديلة للتعامل مع السوق المستهدفة، والتي 

 :3يمكن اختيار إحداها أو أكثر وفقا  لمتطلبات وخصائص السوق المستهدفة وخصائصها وهي

 وضع مزيج تسويقي واحد لجميع القطاعات السوقية. إستراتيجية التسويق المعمم )السوق الكلية(:-أ

 وضع مزيج تسويقي موجه لكل فئة أو قطاع مما يتناسب معه. إستراتيجية التسويق المتنوع: -ب

اع وضع مزيج تسويقي واحد يوجه إلى فئة من المستهلكين أو قط إستراتيجية التسويق المركز:-ت

 واحد.

 : هأثيا رواة حةهة المنهج في لوو  الملهلو  اابعه

في كل مرحلة من مراحل دورة حياة المنتج حيث أن سلوك المستهلك،  فيت ؤثر دور حياة المنتج  

 يظهر ردود أفعال وسلوكيات مختلفة للأفراد على النحو التالي :

                                                 
 .224مرجع سبق ذكره، ص "،لوو  الملهلو "مد،حمحمد فؤاد م -1
 .619مرجع سبق ذكره، ص  ،المفهيةم والالهااهيجةهت" ،لوو  الملهلو  عائشة مصطفى المنياوي، - 2
، دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان،  " الهلويق الإعلامي: مرخل الهااهيجي"د الصميدعي، يوسف عثمانمحمو   -3 

 .627ص ،2002 ،الأردن
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من  %12أخطر المراحل إذ أن وهي  ،ج جديدا  في هذه المرحلة يكون المنت ماحو  الهقرةم: – 1

للمستهلك المعلومات الكافية عنه ولم يسبق له تجربته  يكون وبالتالي لا  ،1جات تفشل في بدايتهاالمنت

 2إضافة إلى:

 السؤال عن هذا المنتج؛ -

محاولة تكوين صورة أولية عن المنتج الجديد لمقارنتها مع صور المنتجات التي يعرفها أو قام  -

 ها مسبقا؛باستهلاك

 ؛ج الجديد، وهذا راجع إلى ارتفاع تكلفة الإنتاج والترويجارتفاع سعر المنت -

دة يلقبون بالمجددين،"وهم عادة مغامرون وراغبون في تحمل ج من قبل أعداد محداستهلاك المنت -

   ؛3من المستهلكين" %22تمثل حوالي  حسب الدراسات فإنهاالمخاطرة، و 

 ؛المرحلة بأنه إعلان تحريضي يتميز الإعلان في هذه -

في حجم  ستمر، يبدأ الارتفاع المإذا نجح المنتج في إرضاء رغبات المستهلكينماحو  النمو: – 2

ن جدد إلى السوق مما يؤدي إلى درجة التنوع في المبيعات، مما يكون حافزا كافيا لدخول منافسي

ج الشائع في سوق يكون قد وصل إلى ، وتعتبر المنافسة الاحتكارية هي النموذالمنتجات المتاحة

 4مرحلة النمو في دورة حياته.

، وهذا عن طريق الحصول على ك يكون قد كون صورة ملائمة عن العلامة التجارية، فالمستهلإذا  

 خير توازنا  المعلومات الكافية وبالتالي التخلص من التردد والشك في صحة اتخاذ القرار، ليحقق في الأ

في هذه الفترة بالقبول من  ذي يراه مناسبا، حيث تتصف العلامة التجاريةاذ القرار الوهذا باتخ نفسيا  
                                                 

مرجع سبق ذكره، ص  " الهلويق الإعلامي: مرخل الهااهيجي"محمود جاسم الصميدعي، يوسف ردينة عثمان، -1
672 

  2- المرجع نفسه، ص 674

 .611مرجع سبق ذكره ، ص   ،المفهيةم والالهااهيجةهت" ،لوو  الملهلو  ،اوي عائشة مصطفى المني - 3
 .612، ص6889، 6دائرة المكتبة الوطنية ط "،هصول الهلويق) مرخل الهااهيجي("ناجي معلا، رائف توفيق ، - 4
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مجموع ( من % 82-%82) حوالي يمثلون حسب الدراسات فإنهم الأوائل و  ستهلكينجانب الم

 سعار نحو الانخفاض نتيجة انخفاض التكاليف.المستهلكين، وفي هذه المرحلة تتجه الأ

داد حدة بينه وبين غيره من ج إلى هذه المرحلة فإن المنافسة تز يصل المنتعندما ماحو  النضج:  -3 

جات المماثلة، ولهذا تتصف هذه المرحلة بانخفاض الأرباح، يساعد على ذلك الارتفاع في حجم المنت

  1نفاق الترويجي، وتمتاز هذه المرحلة بـ :الا

ج منافسة بهدف عدم تغيير المنتت الجاام ضغوط الحملات الترويجية للمنتمحاولة الصمود أم -

 ج المعتاد.مطلوب من المنتوالدخول بتجربة جديدة لكونه حقق الإشباع ال

طرف  للضغوط المستمرة من نتيجة جديدة  نحو علامات تجارية وجهقد يفكر المستهلك في الت -

السوق إلى  ه ورغباته، وفي هذه المرحلة يتعرضنتجات أكثر تطورا وتلبية لحاجاتالمنافسة وظهور م

حسب  ، حيث تغطي هذه الشريحةعدد المنافسين ومركزهم التنافسي تعديلات جوهرية من حيث

 الأغلبية المبكرة .والذين يلقبون ب ( من المستهلكين%22حوالي ) الدراسات

 ستمرالانخفاض الم مرحلة " في هذه المرحلة تدخل العلامة التجارية:(الانحراا)ماحو  الهريوا  –4

، ومن 2، وقد يحدث هذا الانخفاض على مدى زمني طويل، أو قد يتم بشكل سريع"امبيعاتهفي حجم 

مناسب يحل صل إلى هذه المرحلة إلا بوجود بديل المفروض أن العلامة التجارية لا ينبغي له أن ت

، بالرغبة في التنويع 3في هذه المرحلةردود فعل المستهلك  وتكون ، العلامة نفسمكانها أو بتطوير 

، ةالمعتاد لتالي قد يتوقف عن استهلاك العلامةجديدة لاستهلاكها، وبا والبحث عن علامات تجارية

وفي هذه المرحلة تخفض الأسعار لاجتذاب مستهلكين جدد، يطلق عليهم اسم الأغلبية المتأخرة والتي 

                                                 
كره ، مرجع سبق ذ "الهلويق الإعلامي: مرخل الهااهيجي "ف عثمان،سود جاسم الصميدعي، ردينة يو محم - 1

 .671ص
2- أحمد شاكر العسكري، مرجع سبق ذكره، ص 612.

 

 .671، ص بقامرجع س الهلويق الإعلامي: مرخل الهااهيجي محمود جاسم الصميدعي، ردينة يوسف عثمان، - 3
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فضلون ي فإنهم %22ا المتقاعسون والذين يمثلون أممن المستهلكين،  %22حسب الدراسات تمثل 

لوك  صئا، والجدول التالي يلخص لنا خصاالمتعودون عليه الاستمرار في شراء العلامة التجارية س 

 ج.المستهلك ودورة حياة المنت

 جهئص لوو  الملهلو  ورواة حةهة المنهصخ   :13جرول اقم 

نمو مهلهاع في  مبةعهت منخفض  المبةعهت
 المبةعهت

 انحراا المبةعهت ذاوة المبةعهت

تكلفة عالية لكل  هليفالهك
 مستهلك

تكلفة متوسطة 
 لكل مستهلك

تكلفة منخفضة 
 لكل مستهلك

تكلفة منخفضة لكل 
 مستهلك

 انخفاض الأرباح أرباح عالية تصاعد الأرباح سالبة الأابهح
 متقاعدون  الأغلبية الوسطى متبنون سباقون  مبتكرون  الملهلوكون 
تنامي عدد  قليلون  المنهفلون 

 المتنافسين
د المنافسين عد

 يبدأ بالتناقص
 انخفاض عدد المنافسين

 الأيراف
 الهلوةقة  

تكوين وعي عن 
المنتج والتشجيع 

 على تجربته

تعظيم الحصة 
 السوقية

تعظيم الربحية 
والحفاظ على 

 الحصة السوقية

تقليص الإنفاق و 
الاستفادة القصوى من 

 المنتج
تقديم منتج  المنهج

 أساسي
توسيع المنتج أو 

خدمة أو  تقديم
 ضمان

تنويع الأصناف 
 والنماذج

 إلغاء فقرات غير رائجة

استخدام طريقة  اللعا
التكلفة زائد هامش 

 الربح

التسعير بهدف 
 اختراق السوق 

التسعير وفق 
 أسعار المنافسين

 تخفيض السعر

التركيز على  توزيع مكثف توزيع تلقائي الهوزيع
بشكل اكبر على 

 التوزيع المكثف

لتنويع العودة إلى ا
 الانتقائي

تكوين وعي  الإعلان
واهتمام بالمنتج 
بين المتبنين 

تكوين وعي 
واهتمام بالمنتج 

 في عموم السوق 

التركيز على 
الفوارق والمنافع 
القائمة بين 

تقليص الإعلان بحيث 
يقتصر مردوده في 

 الاحتفاظ بالمستهلكين



  - 22 -                                . سلوك المستهلك وعلاقته بالسياسات التسويقيةفصل الأول: ال
 الأصناف الأوائل والوكلاء

 هاويج
 المبةعهت 

ل استخدام وسائ
ترويج مبيعات 

 مكثفة

تقليص نشاط 
ترويج المبيعات 
للاستفادة من 

 الطلب العالي

تكثيف نشاط 
ترويج المبيعات 
لتشجيع الانتقال 

 بين الأصناف

تقليص نشاط ترويج 
 المبيعات إلى الحد الأدنى

 .822، مرجع سبق ذكره، ص "الهلويق : مرخل الهااهيجي"ي، كر س: أحمد شاكر العالمصرا

 

  الهلعيابهخطةط لةهلهت لثهني: علاق  لوو  الملهلو  المطوب ا

 هيعتبر يوجد من  لذلك  ،المؤسسة مباشرة مداخيلالسعر هو العنصر الذي يؤثر على إن         

 . من أهم عناصر المزيج التسويقي

 هولا : هحرير مفلوم اللعا 

ير حصوله على العلامة ك نظ" القيمة النقدية أو العينية التي يدفعها المستهل بالسعر يقصد     

التجارية  هي "المقياس الكمي لمساواة العلامةبالقيمة التي  وثيقا   ، فالسعر يرتبط ارتباطا  1"التجارية

 المنفعة التي تمثل  خاصية تلك العلامة التجاريةوب، 2ة في عملية التبادل"يباذات الأخرى والجبالعلام

سلوك المستهلك من خلال سياسات التسعير  في يؤثر لسعراف ،على إشباع الحاجاتا قادرة التي تجعله

مجموعة  ه، فالمؤسسة تراعي في تحديد...القصاصاتالتخفيضات، الهدايا،  ،الخاص يترويجالومزيج 

 من العوامل والتي يمكن إنجازها في:

على في تحقيق الأرباح وعائد مناسب  ،أهداف التسعير والتي تتمثل: في بقاء واستمرار المؤسسة -8

 ؛في السوق  تهاالاستثمار وزيادة  حص

 الأهداف العامة والتسويقية للمؤسسة؛ -0

                                                 

  1- ناجي معلا ، رائف توفيق، "هصول الهلويق: مرخل الهااهيجي" ، مرجع سبق ذكره ، ص 689.

  2- محمود جاسم الصميدعي، ردينة يوسف عثمان،" لوو  الملهلو " ، مرجع سبق ذكره ، ص 696
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 العناصر الأخرى للمزيج التسويقي؛ -2

 ؛ ستهلكالتكلفة وأهمية السعر للم -2

 المنافسة، التشريعات والقوانين الحكومية؛ -2

 ثهنةه: هأثيا اللعا في لوو  الملهلو :

لك من خلال السياسات التسعيرية التي تطبقها المؤسسة،  يؤثر السعر في سلوك المسته     

 سعرية التالية:تأن تختار إحدى السياسات الولها 

باع بسعر واحد ولكل المستهلكين علامة التجارية للمؤسسة تهذه الحالة فإن الوفي  اللعا الواحر:-1

ؤسسة حسب هذه الطريقة أن للمساومة، ويمكن للمللمستهلك  في الأسواق المختلفة، وبالتالي لا مجال 

تغير أسعارها كلما دعت الضرورة إلى ذلك ولكن بشرط أن يطبق السعر الجديد على كل 

 .  1المستهلكين

بأسعار  انفسه علامة التجاريةفيمكن بيع ال ،هنا دورا رئيسا  تلعب المساومة  :اللعا المهغيا -2

 لاستجابة السريعة لتغير ظروف السوق.ا ىالمؤسسة علفي مساعدة م هذه الطريقة تستخدو  ،2مختلفة

يعتبر السعر النفسي من أكثر الطرق أهمية بالنسبة للمؤسسة للتأثير في سلوك  :اللعا النفلي -3

عتمد هذه الطريقة على الاعتبارات النفسية، إذ تعطيها المؤسسة أهمية أكبر من الاعتبارات تالمستهلك و 

 3ومن أهم أشكالها: يةالاقتصاد

تسعى بعض المؤسسات في التأثير في سلوك المستهلك من خلال اعتماد أسعار  الكسري:السعر  -أ

 الفرق بسيط جدا  ولا أن الأمروفي حقيقة  أن السعر أقل شأنها أن تحفز المستهلكين يعتقد المستهلك
                                                 
1 - Emmanuel Zilberberg," levier prix pour concilier rentabilité et croissance", éditions 

d’organisation, 2004, p75. 
2-Amine A bd el madjid ," le comportement du consommateur face aux variables 

d’action MKG", Paris édition management 1999, p 128-130 . 
،بدون سنة، الأردن، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، "الهلويق، هلس ومفهيةم معهصاة"ثامر البكري  - 3

 .694ص
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دج 11بـ  التجارية هاعلامتالمؤسسة  كأن تسعر، المعروضة علامةيكون له تأثير على مجمل سعر ال

 دج.822 لبد

تحاول بعض المؤسسات خلق انطباع لدى المستهلك أن العلامة التجارية تمتاز  :التفاخرسعر  –ب 

علامات التجارية في أسعار التي تكون مرتفعة نسبيا مقارنة بالبالجودة العالية، وهذا من خلال اعتماد 

والعكس، وتعتمد هذه الطريقة جودة عالية  علامة التجارية ذاتال تلما كان السعر عاليا كانالسوق، فك

 .علامةفعة لخلق مكانة وتصور جيد للعلى تحديد أسعار مرت

على لفترة زمنية طويلة  اعتاد المستهلك في السوق  :(المعتادة في السوق المرجعية ) الأسعار -ت

وبالتالي أي تغيير في السعر يجعل المستهلك في وضع نفسي  بعض العلامات التجارية راسعأستقرار ا

التي ترتبط بأسعار معينة في ذهن المستهلك،  علاماتوخاصة ال ،الامتناعغير مستقر بالشراء أم 

  .وبالتالي فعلى المؤسسة أن تركز على العوامل الأخرى بخلاف السعر

المقصود من السعر  وفي هذه الحالة فإن السعر يرتبط بالترويج، إذا كان :السعر الترويجي – ث

ب، السعر الجذا، أما 1جذب مستهلكين جدد، وللسعر الترويجي نوعان وألمؤسسة أو ل علامةالترويج لل

إلى حد السوق )وقد تصل الموجودة في سعار الأتكون أقل من وهو اعتماد أسعار لبعض المنتجات 

خسارة التي تكبدتها من جات الأخرى بأسعار مرتفعة لتعوض الربح القليل أو الالخسارة(، مع بيع المنت

اول المؤسسة حيث تحداث الخاصة أسعار الأح ، أما النوع الثاني فهوجات المنخفضة السعرتبيع المن

، وهذا بالتنسيق بين السعر أن تزيد من مبيعاتها  من خلال اعتماد أسعار خاصة بالمناسبات والإحداث

 الإعلان وتنشيط المبيعات.

                                                 
للنشر والتوزيع،  ، دار اليازوزي العلميةمرخل شهمل" ،"الألس العومة  لوهلويق الحريثحميد الطائي وآخرون،  - 1

 .241، ص 2001الأردن 
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 ةبالنسبمهم الجديدة التجارية  اتمعلاتسعير ال يعتبر قرار الجريرة: الهجهاي  هتعلامهلعها ال – 4

 تار بين:له أن يخ، و للمسوق 

 المتداولة في سعارالأأعلى من يسعر المسوق علامته التجارية بسعر  إستراتيجية كشط السوق: -أ

ع ، ولنجاح هذه 1السوق لكسب المستهلكين الذين لديهم الاستعداد والقدرة على دفع السعر المرتف

 ،2يجب توفر الشروط التالية ر في سلوك المستهلكفي التأثي الإستراتيجية

بحيث  ،ات الأخرى البديلةلعلاملا تتوافر في اعلامة في ال خصائص فريدة إضافةلابد من  -6

 ؛تمييز هذا الفرق  يستطيع المستهلك

 ؛جرحلة التقديم في دورة حياة المنتإذا كان الطلب غير مرن في م -0

 ؛مركزها في السوق بصفة دائمة وفي الأجل الطويلرغبة المؤسسة في المحافظة على  -2

، وخاصة تكاليف ق نقدي يساعد على تغطية التكاليفإذا رغبت المؤسسة في الحصول على تدف -2

 .ج الجديدحوث والتطوير وخاصة بتقديم المنتالب

هرة فإنه الش و لكن إذا لم يشعر المستهلك بأن الزيادة في السعر يقابلها أو يبررها زيادة في الجودة أو

ن ، وبالتالي فإيشكل خطر على المؤسسة لأن المستهلك سيتجه نحو العلامات التجارية الأخرى  سوف

 زيادة السعر لا معنى لها.

أقل من أسعار السوق بهدف  علامته التجارية بسعر  يسعر المسوق اختراق السوق:  إستراتيجية –ب 

 تنإذا كاأكبر حصة ممكنة وبسرعة، خاصة أكبر عدد ممكن من المستهلكين والحصول على  جذب

رات في تكاليف الإنتاج أو التوزيع أو كليهما بصورة تساعده على تحقيق حقق وفت علامة التجاريةال

                                                 
1- jean Pierre et al ,:"Strategor politique générale de l’ entreprise" , 3ème édition, Paris 

Sumod,1997, p 68. 

 .698،680مرجع سبق ذكره ، ص  "،المفهيةم والالهااهيجةهت ،لوو  الملهلو " عائشة مصطفى المنياوي، -2 
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في التأثير على سلوك لإستراتيجية ولنجاح هذه ا، 1أرباح مناسبة على الرغم من أسعار البيع المنخفضة

 2التالية :المستهلك يجب توفر الشروط 

نتيجة  علامةير من المستهلكين شراء اللسعر بحيث يقبل عدد كبا اتجاهحساسية أن يكون لسوق  -8

 ؛الانخفاض سعره

 ؛لانخفاض مع زيادة الكمية المباعةالواحد تتجه نحو ا للوحدة والتسويق الإنتاجتكلفة تكون  -0

المنافسين على إذا تمكنت المؤسسة من الحصول على حصة سوقية كبيرة وبصورة لا تشجع  -2

 ؛الدخول في السوق 

  ؛التي يمكنها من الشراء بأسعار مرتفعة حتمل لفئة الدخل المرتفععدم وجود سوق م -2

الجودة فقد يشك في هذه  لا يعني انخفاض وبطبيعة الحال إذا لم يشعر المستهلك بأن انخفاض السعر

 .التجارية العلامة

 

 .طةط لةهل  الهوزيعالمطوب الثهلث: علاق  لوو  الملهلو  بهخ

هدافها مهما كان تخطيطها للسياسات المتصلة بعناصر أ سة أن تحقق مكن لأي مؤسّ لا ي          

اعتبار أن التوزيع هو بما لم يقابلها تخطيط سليم للسياسة التوزيعية،  المزيج التسويقي الأخرى سليما

التسويق في المؤسسة دارة إيربط أحد عناصر المزيج التسويقي، إذ يمثل هذا العنصر الجسر الذي 

 علامتها التجارية.بمستهلكي 

 

 هولا: هحرير مفلوم الهوزيع 

                                                 
1 - jean Pierre et al , op cit , p 68. 

  2- عائشة مصطفى المنياوي،" لوو  الملهلو ، المفهيةم والالهااهيجةهت"، مرجع سبق ذكره ، ص680.
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أنه تلك النشطة التي تجعل  أو ،جات عبر القنواتالتوزيع هو" جريان مادي للمنتيقصد ب    

مليات ع -التوزيع -به، أو أنهوفي المكان الذي يرغ اللمستهلك وقت ما يطلبه العلامة التجارية متوفرة

، ولرسم سياسية التوزيع في 1لى المستهلك "إوانتقالها من المؤسسة المنتجة  العلامات التجاريةانسياب 

 2فعالة، وهي الإجابة على الأسئلة التالية:البعض المعايير  ستخدمتالمؤسسة وتصميم القناة 

هو  قية معينة، ماللسوق ؟ وفي ظل إستراتيجية تسوي حتملالم -الكلي– هو الطلب السنوي  ما – 8 

 ؟ علامة التجاريةالمستهلكين المحتمل شراؤهم لل عدد

 هي أفضل الأسواق للدخول فيها ؟ هو الانتشار الجغرافي للسوق ؟ وما ما – 0

علامة هي قيمة ال ؟ وما علامات التجاريةستهلك الأنواع المختلفة من الأين وكيف يشتري الم – 2

 في السوق المستهدف ؟ التجارية

في التأثير على المستهلكين ؟ وهل هذا النظام يؤثر على  هو نظام التوزيع الأكثر احتمالا   ما – 2

 سلوكات المستهلك ويساعد على تحقيق الأهداف التسويقية ؟

 ؟ علامة التجاريةالمستهلك لشراء ال يخصصههو الوقت والمجهود المستغرق الذي  ما – 2

ميم قناة التوزيع، إلا أن ستهلك هو نقطة البداية في تصورغم أن هذه الأسئلة تركز على أن الم 

 .لها تأثيرها على المستهلك مباشرةة تتطلب تحليل عوامل أخرى الإجاب

 ثهنةه: هأثيا لوو  الملهلو  في لةهلة  الهوزيع 

ث أثير على سياسة التوزيع التي تتبعها المؤسسة، حيفي التّ  مهما   ستهلك يلعب دورا  لوك الم  إن س       

سوق أن ، لذلك  وجب على المات التوزيع التي تتبناها المؤسسةأن قراره الشرائي هو الذي يحدد قنو 

التي التجارية  ات علامشرائهم لكي تتمكن من توفير الحدد هؤلاء المستهلكين وحاجاتهم وطريقة ي

                                                 

  1- حميد الطائي وآخرون، "الألس العومة  لوهلويق الحريث، مرخل شهمل ، مرجع سبق ذكره، ص212. 

  2- مصطفى عائشة المنياوي،" لوو  الملهلو ، المفهيةم والالهااهيجةهت"، مرجع سبق ذكره ، ص206-200
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الكمية التي يرغبونها في الوقت الذي يطلبون وفي المكان الذي يرغبون وبالسعر الذي يناسبهم وب

 يحتاجونها وذلك بالقيام بـ:

أن  يجب عليه في المؤسسةلسياسة التوزيع  هفي تخطيطسوق : إن المهحرير الملهلو  النلهئي – 1

غير أن كثيرا ما  "مشكلة،ذا كان المستهلك نفسه المشتري لا توجد هناك عرف القائمين بالشراء، فإي

جات الصناعية، فمدير على المنتوبصفة خاصة ، وهذا ينطبق دوما 1نجدهم  شخصين مختلفين"

بناء على طلب من  المشتريات أو وكيل الشراء في المؤسسة الصناعية يقوم في الغالب بعملية الشراء

تى في ، لذلك وجب التنبه لاختلاف احتياجات كل من المشتري والمستهلك الصناعي، وحالمستخدم

تشتري  ، فربة البيت مثلايات الشراء نيابة عن المستهلكعمل تم الكثير منالتسويق للمستهلك النهائي ت

تصميم سياسة التوزيع  الذي يحدد ، ولعل ميولها وعاداتها الشرائية هي العامل الحاسمكملهاللعائلة بأ

 التي تتبعها المؤسسة .

 ، أوالمستهلك الذي يشتري  ستهدفي سوق الم سواء أكان لهلوكين:الشاائة  لوم هئصصهحرير الخ – 2

أي تحديد الطريقة  ،2الشرائية ائصهصعن الآخرين، فإن التعرف على خ نيابة لمستهلك الذي يشتري ا

 لرسم سياسة التوزيع. ا  ضروري ا  ، يعتبر أمر الشراء والمكان الذي يتم فيه، ودرجة التكرار التي يتم بها

بتحديد أنواع يقوم المسوق  الشاائة  لوملهلو  بمواقع وهراء الموزعين: هئصصمقهبو  الخ – 3

  3" ؟"من سيشتري  إلى"  ؟"لمن سنبيعمن تعامل معهم، إذ يصبح السؤال الوسطاء الذين سي

الاستهلاكية  جاريةتلاام، يمكن تقسيم قنوات الخاصة بالعلامات كل عبش :اخهةها قنوات الهوزيع – 4

 إلى:

                                                 
1 - Amine abd el madjid," le comportement du consommateur face aux variables 

d’action mkg,"  ,op,cit, p 159. 
2- Ibid . p.828 
3 Ibid,  p.178.  
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أي  ،مؤسسة المنتجة والمستهلكبين ال وسيطيوجد أي  وفقا لهذا النوع، لا قنوات التوزيع المباشر: –أ  

  1هذا من خلال:و إلى المستهلكين مباشرة،  التجارية هاعلامتيع أن تقوم المؤسسة بب

لبيع المباشر للمستهلكين، حلات لح ميقوم المسوق بفتكاتب أو فروع تمتلكها المؤسسة: مو  حلاتم -8

لتالي زيادة احتمالات التأثير على الاقتراب من المستهلك وتفهم خصائصه، وبا حلاتوتساعد هذه الم

 عليه.

مندوبي  بين مباشرا  اتصالا    يتطلب في بعض الحالات البيع: لتأثير على المستهلكين زيادة مندوبي -0

له بين هؤلاء المستهلكين، حيث يقوم المندوب بزيارة المستهلك في مكان إقامته أو مكان عمالبيع و 

 .علامة التجاريةلإقناعه بشراء ال

في بعض الحالات يلجأ المسوق لبيع علامته التجارية عن طريق البريد  :يع بالبريد ) الكاتالوج (الب -2

نما يقوم عملية الشراء على المستهلك، بحيث لا يتكبد مشقة الانتقال إلى الأ من أجل تسهيل سواق وا 

 باستخدام الكاتالوج ثم طلب شراء. هاي يريدتال علامةباختيار ال

يعتمد المسوق في إيصال علامته التجارية للمستهلك على وسيط أو  :غير المباشر قنوات التوزيع -ب

 وبالتالي اللازمة أو جميعهاالقيام ببعض الوظائف التسويقية  ؤسسةنيابة عن الموسطاء، حيث يقومون 

 والمستهلكين. ؤسسةالم اتصال مباشر بينأي  لا يوجد

ي اختيار المؤسسة للقناة التي ترغب في اعتمادها عدة عوامل تؤثر ف ه توجدوتجدر الإشارة إلى أن

 وهي:

رافي ، التركيز الجغ: والتي تتكون من نوع السوق، حجم السوق الاعتبارات المتعلقة بالسوق  -8

 ؛للسوق، حجم الطلب وعادات الشراء

                                                 
 .212محمد فؤاد محمد، مرجع سبق ذكره، ص -1
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لحجم للتلف، ا ةي، قابل: ويمكن إيجازها في: قيمة الوحدةعلامة التجاريةالاعتبارات المتعلقة بال -0

 ؛ت التي يتم إنتاجها حسب الطلبعلاما، العلامةالفنية لل ، الطبيعةوالوزن 

، حجم لبشرية والمالية للمؤسسة، االاعتبارات الخاصة بالمؤسسة: وهي الإمكانيات المادية -2

 والقدرة الإدارية. المؤسسة، الخبرة

 ، عامل التكلفة،وب فيهمالخاصة بالوسطاء: تتمثل في: مدى توفر الوسطاء المرغ الاعتبارات -2

 ؛مستوى الخدمات التي يقدمها الوسطاء

بالبيئة: تلعب دورا مهما في اختيار نوع قناة التوزيع وفقا للآتي: خصائص المتعلقة الاعتبارات  -2

 المنافسين، العوامل الاقتصادية، التشريعات والسياسات الحكومية.

 

 هل  الهاويج الملهلو  بهخطةط لة: علاق  لوو  المطوب الاابع

، التي يعتمد عليها المسوق للوصول لمستهلكي علامته التجارية عتبر الترويج من أدواتي         

عملية اختيار وسيلة الترويج، إلا أنه لا يجب إغفال دور  ، خاصة فيلذلك يجب إعطاؤه أهمية كبيرة

ل  واحد منها مهمة اتصالية كوالتوزيع( والتي تؤدي  ج، السعرالمنتخرى )عناصر المزيج التسويقي الأ

مكن أن يتم شخصيته، وكلها ي  قرار المستهلك مرتبط بسلوكه، وسلوكه مرتبط بدوافعه ومواقفه و معينة، ف

 ، 1هها بواسطة وسائل الترويجتنب

 : هحرير مفلوم الهاويج :هولا

ك بالمعلومات عن داد المستهلممجموعة من الجهود التسويقية المتعلقة بإ"على أنه الترويج  يعرف     

ق بعلامة تجاريةزايا الخاصة مال ثارة اهتمامه وا  ات الأخرى علامناعه بمقدرتها عن غيرها من المعينة، وا 

                                                 
 .20،66مرجع سبق ذكره، ص  و  الملهلو ، مرخل مهكهمل"" لوالساعد،رشاد حامد الغدير  - 1
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، 1لإشباع احتياجاته، وذلك بهدف دفعه إلى اتخاذ قرار بشرائها ثم الاستمرار في استعمالها في مستقبل"

لة في المزيج الترويجي الذي يتألف من عدة والترويج يتكون من عدة أنشطة لها طبيعة اتصالية ممث

 فيفي تحقيق الهدف العام للترويج وهو الإعلام والتأثير  الإسهامعناصر يسعى كل منها إلى 

 المستهلك لتحقيق عملية التبادل وهذه العناصر هي :

 ،اسطة جهة معلومة مقابل أجر مدفوعوهو" عملية اتصال غير شخصي يتم تنفيذها بو  :لانعالإ -1

 ؛2سلوك المستهلك " فيفي وسائل النشر المختلفة بهدف التأثير 

وهو عبارة عن اتصال شخصي بين البائع والمشتري في محاولة لإتمام عملية البةع الشخصي:  -2

 3؛التبادل، وتقويم المؤسسة بهذه الوظيفة من خلال القوة البيعية التي تعمل لديها

لب المستهلك لأنشطة الترويجية التي تهدف إلى جعة من اوهي عبارة عن مجمو هنشةط المبةعهت:  -3

مؤثر يهدف إلى تشجيع استهلاك كل  هي  أو ،4من ناحية وتحسين الأداء التسويقي من ناحية أخرى 

  ؛في المدى القصير العلامة التجارية

ؤسسة التقرب أكثر من هي سياسة دائمة ومستمرة تحاول من خلالها المالعلاقهت العهم :  -4

، كما تحاول أن ر، فهي تتبع وتحلل ميولات الجمهو اوخدماتها ومستخدميه العلامة التجاريةتهلكي مس

، كما تهدف العلاقات العامة إلى تحسين الصورة الذهنية 5اتهم ملائمة لمصلحتها العامةيتجعل سلوك

 ؛للمؤسسة لدى الجمهور

                                                 

  1- عائشة مصطفى المنياوي،" لوو  الملهلو ، المفهيةم والالهااهيجةهت" مرجع سبق ذكره ن ص 267

  2- ناجي معلا ، رائف توفيق،" هصول الهلويق،)مرخل الهااهيجي("، مرجع سبق ذكره ، ص266

  3- عائشة مصطفى المنياوي،" لوو  الملهلو ، المفهيةم والالهااهيجةهت" مرجع سبق ذكره ،ص 081

4 -Charles D. Schewe, Alexander Hiam," MBA Marketing, les outiles",Edition 

Maxima,1994, p4 7. 
 .268،269 مرجع سبق ذكره، ص ،المفهيةم والالهااهيجةهت ،لوو  الملهلو  عائشة مصطفى المنياوي، - 5

http://eu.wiley.com/WileyCDA/Section/id-302479.html?query=Charles+D.+Schewe
http://eu.wiley.com/WileyCDA/Section/id-302479.html?query=Alexander+Hiam
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، وذلك عن طريق مة التجاريةعلاغير الشخصي للطلب على ال صالتوهو عبارة عن الاالنشا:  -5

المجلات والإذاعة  ،نشر)الصحفال سائلفي و  التجارية تهاعلامامعلومات عن المؤسسة و خبار و نشر أ

 .وذلك دون مقابل والتلفزيون ....(

، ثم المستهلك في تخطيط سياسة الترويجأثر سلوك  ، سنتناولهعناصر الترويج و  بعد أن تعرفنا على 

 المستهلك . أثر الترويج على سلوك

  : هثا لوو  الملهلو  في هخطةط لةهل  الهاويجثهنةه

بأذنه وعينه ويده ، وهذه كلها أدوات يمكن الوصول   -في بعض الأحيان   –ن المستهلك يشتري إ" 

" وتشترط لنجاح الترويج تحديد المرسل إليه و خصائصه و دوافعه  ،1إليها عن طريق الترويج 

دراك أو الإثارة أم القرار و ما إذا كانت مرحلة الإ ،داته والمرحلة التي يمر بهاواحتياجاته واتجاهاته وعا

المناسبة لكل مرحلة وا عداد الرسالة بشكل فعال  يةداة الاتصالالأاستخدام  المؤسسة من مكنحتى تت

لفت خصي والإعلان ولذلك لففي مرحلة الإدراك يعتمد أساسا على البيع الش ،واختيار الوسيلة المناسبة

قة فيه أكبر لأن الث –أما في مرحلة الإثارة فيعتمد أساسا على النشر ، اه واهتمام المستهلكالانتب

، وكذلك الاعتماد على الاتصالات الشخصية غير الرسمية كالأصدقاء لصدوره عن طرف محايد

ات بهدف يط المبيععلى البيع الشخصي وتنش ، فيعتمد أساساوفي مرحلة اتخاذ القرار، ..والجيران.

 .إقناع المستهلك

 لوو  الملهلو : في: هثا الهاويج هثهلث

 :ويتم ذلك عن طريق     

صور الاعتماد على قدرة النواحي الإدراكية  للمستهلك ومعتقداته وتقييمه واتجاهاته والت -8

 .ع حاجاتهالتي تشبالتجارية ات علامالذهني المتعلق بمختلف ال

                                                 

  1- حامد الغدير، رشاد الساعد،" لوو  الملهلو ، مرخل مهكهمل"، مرجع سبق ذكره ، ص20
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دراك العلامة التجاريةو تحديد  يفلمستهلك قدرة ا فيالتأثير  -0  .ا 

المستهلكين  البيع هم الذين يزودون  مندوبيخلق الرغبة في اتخاذ قرار الشراء ، حيث أن  -2

يجابياتعلامة التجارية مباشرة بمزايا ال ، وهذا بالإجابة على ردود أفعالهم وتحديد أسبابها، اهوا 

ة بناء علاقة وثيقة مع المستهلكين، كما إضافة إلى تقديم المعلومات والنصح، وبالتالي محاول

يستخدم في هذه المرحلة تنشيط المبيعات سواء عن طريق الخصومات أم عن طريق العينات 

 بهدف محاولة جذب مستهلكين جدد. ، وذلكعلامة التجاريةال أم عن طريق تجريب المجانية

ع من خلاله إقناع المستهلك أن يعد مزيجا ترويجيا يستطي المسوق بق، يمكن القول أنه على مما س

الاعتبار العوامل التي  نظر، مع الأخذ بالعلامة التجاريةمن أجل الإقبال على الحالي أو المحتمل 

، طبيعة السوق، دورة حياة علامة التجاريةلترويجي والتي هي: طبيعة التتحكم في تحديد المزيج ا

ن وانيتأثير ق تسويقية الأخرى وأخيرا  يات ال، مقدار الأموال المتاحة، الاستراتيجعلامة التجاريةال

القرارات المرتبطة بكل بين مكونات المزيج التسويقي ومختلف  والجدول التالي يوضح العلاقة،الدولة

  منها واحد

  مكونهت المزيج الهلوةقي و مخهوف القاااات الماهبط  بكل واحر منله   14الجرول اقم :
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 .22، مصدر سبق ذكره ، ص "ئة لوو  الملهلو  : عوامل الهأثيا البي": عنابي بن عيسى ،  لمصراا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 قااااتمجهل ال مكونهت المزيج الهلوةقي
 
 جالمنه

 ...( واللون  الشكل، الطراز، الوزن  )من حيث جقرارات متعلقة بتصميم المنت -
 علامة التجارية.قرارات متعلقة بمزيج وخط ال -

 جات(ج أو لكل خط منت) لكل منت التجاريةاختيار العلامة  -

 ) خدمات ما بعد البيع ...(علامة متعلقة بالخدمات المصاحبة للقرارات  -
وطرق تغييرها، شروط الدفع  إجراءاتتحديد مستوى السعر، الأسعار الخاصة و  للعاا

 تحديد الخصومات بأنواعها. والائتمان بالتقسيط،
 

 الهوزيع
اختيار قنوات التوزيع، طرق اختيار أحسن وسيط أو وسطاء، توزيع  -

 زون ومراقبة المخ الطلباتج تام الصنع، تجهيز مسؤوليات النقل وتخزين المنت
 

 الهاويج
، الرسالة الإعلانية الواجب اختيار قنوات متعلقة بالإعلان، الميزانية المخصصة

 توصيلها إلى المستهلك والوسطاء والمجتمع.
 قرارات خاصة بالقوة البيعية، تنشيط المبيعات والنشر والعلاقات العامة
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هو إلا جزء من السلوك الإنساني العام،  حاولنا من خلال هذا الفصل التعرف على سلوك المستهلك ما

امتلاك واستهلاك  إلىصول لو و الذي يجمع مختلف الأنشطة الموضوعة حيز التنفيذ من أجل ا

 تسبق هذه التصرفات . التيالقرار  والتي تتضمن مراحل اتخاذ العلامات التجارية

، وجدير هلك النهائي أو المستهلك الصناعيكما أننا تعرفنا على مصطلح المستهلك يقصد به إما المست

  ،ن سنة الأخيرة من القرن العشرينلك بدأ الاهتمام بها خلال الخمسيبالذكر أن دراسة سلوك المسته

علامات التجارية : فشل الكثير من التها منهايحيث ساعدت مجموعة من العوامل في إبراز أهم

 والحاجة إلى حماية البيئة والمستهلك...علامات التجارية الجديدة، قصر دورة حياة ال

الأخرى كعلم النفس،  الاجتماعيةولقد اعتمد سلوك المستهلك كحقل معرفي على بعض العلوم 

 –، التي كان لها لوم....وغيرها من الع صاءالإح علم الاقتصاد، الانثربولوجيا، علم النفس الاجتماعي،

 .في دراسة سلوك المستهلك تأثير بالغ -ولا زال

ج، السعر، التوزيع توأخيرا تناولنا علاقة سلوك المستهلك بالمزيج التسويقي الذي يتكون من المن

 لالالعلاقة بين سلوك المستهلك وعناصر المزيج التسويقي من خ والترويج، حيث حاولنا أن نبين

 .سلوك المستهلكها في تأثير 

 لقد كان هذا الفصل محاولة لإبراز مكانة سلوك المستهلك في التسويق، حيث أن التسويق يبدأ

 ، ولا يمكننا ذلك إلا عن طريق دراسة سلوكه وتصرفاته وأفعاله.بالمستهلك و ينتهي إليه

م النماذج التي تناولت بالدراسة سنحاول أن نبين قرار الشراء و محدداته وأهحق، لاأما في الفصل ال

 قرار الشراء.

ولالفصل الأ  لاص خ  



 

 

 

 الفصل الثاني:

رة في قرار الشراء.العوامل المؤث    
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ة اخليّ رات الدّ من المؤثّ  مجموعةؤثّر فيه رجة الأولى ت  ة شراء بالدّ ر إلى سلوك المستهلك على أنّه عمليّ نظ  ي  

يوميًّا  باتِّّخاذ قرارات  هذا الأخيريقوم  إذ، المستهلك يتّخذه في شكل قرار ترجم  في النّهاية ت   ،ةيّ والخارج

 لمسوق بآراء الآخرين، لذلك من المفيد  راء والتي تتأثّر  دون شكلشِّّ تشمل حتَّى عمليّة التّقييم بعد االشّراء 

المستهلك قبل، أثناء وبعد عمليّة الشّراء، و يفهم كيف لهذا  جهده للتّعرُّف على ما يدور بداخل أن يبذل

ء أثنا ه المشورةتقديمالضرورية الّتي تفيده في المعلومات  الشّرائية، لغرض رصد الأخير أن يتّخذ قراراته

 وبعد عمليّة الشّراء ومحاولة إقناعه بأنّ قراره صائبٌ.

ضمن هذا السياق سيتم في هذا الفصل معالجة قرار الشراء وكلّ ما يتعلق به من دوافع ومؤثرات وذلك    

 من خلال المباحث الآتية:

 .عرض المفاهيم الأساسيّة المتعلقة بقرار الشّراء: المبحث الأوّل -

 .قرار الشّراء فيلمؤثّرة ا البيئيّة العوامل :يانالمبحث الثّ  -    

 .قرار الشّراء فيالمؤثّرة  النّفسيّةالعوامل  :الثالمبحث الثّ  -    
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 قرار الشّراءالمتعلقة بساسيّة الأمفاهيم عرض الالمبحث الأوّل: 

رفات المستهلكين المسوق يسعى                       إلى معرفة القرار الذي  من خلال دراستهم لسلوك و تصُّ

وعليه سنتناول هذا المبحث  ا،شرائه الامتناع عن أو علامة التجاريةبشراء الء والذي يكون إمّا سيتّخذه هؤلا

 التجارية اتعلاماء احتياجاته ومتطلباته من القرار الشراء الذي يتخذه المستهلك النهائي عند قيامه بشر 

ماذج مراحل اتّخاذ قرار الشّراء وأهمّ النّ  لة في اتّخاذ قرار الشّراء؛من معرفة الأطراف الفاع ذي يتكوّن وال

 التي تناولت عملية اتّخاذ قرار الشّراء.

 

  .ماهيّة قرار الشّراء :المطلب الأوّل

 قرار  الشّراء معرفة وفهم العمليّة التي بواسطتها يتّخذ المستهلك الكثير من المسوقينيحاول                   

 ه، وصولا إلى اتّخاذ القرار النهائي بالشراء.من عملية المفاضلة بين البدائل المتاحة أمام ا  ءاإبتد

  .أوّلا: مفهوم قرار الشّراء

قرار الخاص المفهوم واحد لقرار الشراء، فيرى كوتلر أنه  إعطاءلف المفكرين في تاخ    

أحمد عرفة وسمية شلبي فيعرفان  ذانالأستاأما ، 1بالمشتري لاختيار أي العلامة التجارية يشتريها

ذاقرار الشراء بأنه " الاختيار بين عدد من البدائل حتى يتم اتخاذ القرار،  أمام لم توجد بدائل  وا 

المستهلك فمعنى ذلك أنه ليس في حاجة لاتخاذ القرار، طالما أن هناك بديل واحد أمامه ولا 

قرار الشراء بالاختيار مفهوم   أنه تم ربطح  السابقين نلا نالتعريفيمن خلال   ،2مجال لاختيار"

سي فيعرف قرار الشراء" بالقرار يخالد الجر  الأستاذبين البدائل الواجب توفرها، أما  والمفاضل

                                                 
 .823"، مرجع سبق ذكره، صأساسيات التسويقفليب كوتلر، جاري ارمسترونج"  - 1
مؤسسة شباب الجامعة،  "التسويقية وسلوك المستهلك الأدوارالتسويق و الفراغ: سمية شلبي" أحمد عرفة، - 2

 .212،ص2002، مصر، الإسكندرية
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 لا يهم توفر البدائل أمفحسبه  ،1الذي يهدف من خلاله المستهلك لحل مشكلاته الاستهلاكية"

 ة الاستهلاكية بإشباع الحاجات والرغبات.حل المشكلالموجود ي ، مادامديحو  وجود بديل

من خلال ما سبق يمكن القول أن قرار الشراء هو الاختيار والمفاضلة بين أفضل بديل متاح 

 : 2ممن أجل أقصى إشباع ممكن، و يجب أن توفر مجموع من الشروط في قرار الشراء هي

و يعرف متخذ فرد أو يتطلب حلا، وه متعارضا   يجب أن يواجه متخذ قرار الشراء موقفا   -

جماعة غير راضيين عن الوضع الحالي أو المرتقب وأنه يتوفر لدى صانع القرار الرغبة 

 ؛والقدرة في العمل على تغيير الوضع

يرغب متخذ القرار في تحقيق أهداف معينة وهو أن أهداف المستهلك عادة ما ترتبط  -

 .العلامة التجاريةبالإشباع المتحصل عليه من 

تحقيق الأهداف  إلىبدائل عمل وتصرفات تؤدي  يضعأن  الشراء متخذ قراريجب على  -

 والأسعار.... منتجالمرغوبة، وأن هذه الأهداف ترتبط بأصناف وخصائص ال

درجات من عدم التأكد الخاص بأي هذه البدائل سوف يحقق  الشراء يواجه متخذ قرار -

ع مختلف درجات عدم التأكد الإشباع المطلوب وأن المستهلك يحاول التعامل بكفاءة م

 ل المعلومات.  واستغلامن خلال جمع 

  .ن في عملية اتّخاذ قرار الشراءالمشتركوثانيا: 

هو الإجابة عن هذا التّساؤل : من هو المستهلك أو من هي  المسوق تي يسعى إليها الأمور ال من أهمّ    

ا في رسم السّياسات ا أساسيًّ دور   هقيقة عنة الدّ الإجاب ربتعتو ، علامة التجاريةخاذ قرار استهلاك الوحدة اتّ 
                                                 

، مؤسسة السعودية" ة" سلوك المستهلك، دراسة تحليلية للقرارات الشرائية للأسر ،خالد بن عبد الرحمن الجريسي - 1
 .32،ص 2002، الجريسي للتوزيع والإعلان، الرياض السعودية

"أطروحة دكتوراه، جامعة دور سلوك المستهلك في تحديد السياسات التسويقية، حالة الجزائر" ،بن يعقوب الطاهر - 2
 . 22، ص 2008/2002فرحات عباس سطيف، 
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بالتّالي على ، البيع الشّخصي...الإعلانيّة و جات والحملات ة للمؤسّسة الخاصّة بتصميم المنتالتّسويقيّ 

حديد التّأثير على قرار في الأسرة في ت -سواء كان مستهلكا أم غير ذلك  -كلّ فرد  أن يحدّد دور المسوق 

الشّراء  عمليّةالقيام بهامّا في  را  يأثت يكون لهاأدوار ي مكن أن  ةخمس توجد هنّ كوتلر أ ضحوقد أو  ،الشّراء

 :1اليالنّحو التّ  ي علىهو 

 علامة التجاريةدرون بتبيان مزايا شراء اليبايطرحون فكرة الشّراء لأوّل مرّة، هم الّذين  :المبادرون  -أ

 .االمراد شراؤه علامة التجاريةالطبيعة حسب نوعيّة و  يختلف المبادرف، اويقترحون شراءه

أو ضمنيّة  رون بطريقة مباشرة أو غير مباشرة، صريحةهم الّذين يؤثّ  :راءرون على قرار الشّ المؤثّ  -ب

 خرينة، ويقنعون الآعلامة التجاريعن الالمتاحة لديهم المعلومات حيث يقدّمون للشّراء،  هائيالقرار النّ  في

 ر نجوم السّينما والفنّانين.ومن أمثلتهم نذكشرائها ب

 وفقا  يختلف  همعددف ،تّخاذ قرار الشّراء بصفة نهائيةالفئة الّتي لديها سلطة ا هم :راءخذو قرار الشّ متّ  -ـج

فقد يقوم فرد واحد باتّخاذ القرار وهو ما يسمّى  بقرار الشّراء  ا،المراد شراؤه أهمية العلامة التجارية لمدى

ر هو فمتّخذ هذا القرا ،ر من فرد باتّخاذ القرار وهو ما يسمّى بقرار الشّراء الجماعيأو يتقدّم أكث ،الفردي

 ؟ متى؟ ومن أين ؟لقيام بالشراء؟ ماذا يشتري؟  كيفبصفة نهائية هل يجب االّذي يحدّد 

المعلن  يةعلامة التجار اعه بشراء الوأيّا كان مقرّر الشراء فإنه يعتبر الهدف الرّئيس للمحلّات الإعلانية لإقن

 .عنها

فهم يقومون بتنفيذ ن يقومون بإتمام عمليّة الشراء ذيهم الّ  :بالشّراء أو المشترون الفعليّون  القائمون  -د

شاركوا في  خاذه سواء اتّ  مجرّد تنفيذ القرار الّذي تمّ  دورهم ت مسبقة خاصّة بعمليّة الشّراء، لا يتعدّىقرارا

علامة لطبيعة ال وذلك تبعا   كذلكا مستهلكين لما تمّ شراؤه وقد لا يكونوا يكونو اتّخاذه أم لم يشاركوا، كما قد 

                                                 

1- حميد الطائي وآخرون ،" الأسس العلمية للتسويق، مدخل شامل"مرجع سبق ذكره،121.
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في بعض الأحيان  على جذب هذه الفئة باعتبارها يعمل المسوق  في هذا السياقو ، االمراد شراؤه التجارية

  .1راءف في كيفيّة تنفيذ قرار الشّ صرّ التّ  من لها القدرة علىمحل الشّراء أو من يحدّد 

هو  علامة التجارية) مستخدم( الإنّ مستعمل :علامة التجارية( ال ) مستخدمو أو مستعملو مستهلكو -ه

ه يمثّل ج، و تنبع أهمّيّته باعتبار أنّ المنتا من المنافع التي يقدّمه ستفادةبالاالمستهلك النهائيّ الذي يقوم 

اسيسهم بعد للتّعرّف على أح بهم الاهتمام المسوق ، لذلك وجب على الطلب الفعليّ على العلامة التجارية

 . امان تكرار شرائهلض حسب ما يفضّلونه علامة التجاريةتطوير اليتمّ ل  الاستهلاك

يسميه  ا  للمشاركين في عملية اتخاذ قرار الشراءأما الأستاذ رضوان المحمود العمر يضيف عنصرا  سادس

 من خلال:وذلك  ،2العلامات التجاريةالمعلن وهو الذي يقوم بجمع المعومات عن 

 تحديد الأشخاص الواجب استشارتهم، والأخذ بنصائحهم. -

 دراسة محتوى الرسالة الإعلانية للكل البدائل المتوفرة. -

من مراحل  الدور الذي يلعبه كل طرف في أيّ مرحلة  تحليلهو دراسة وفهم و  إنّ الدور الرئيس للمسوق 

ة رويجيّة الأكثر فعاليّ وتوجيه مختلف البرامج التّسويقيّة والتّ سويق في وضع راء ليفيد إدارة التّ خاذ قرار الشّ اتّ 

وق التجارية ات علامفي عمليّة الشّراء ل تأثيرا   للجهات أو الفئات الأكثر  ة.ستهلاكيالاالمتداولة في السُّ

 .مــراحل اتّخاذ قرار الشّراء: انيالمطلب الثّ 

 تي يمكن للمستهلك أن يتّبعهاال ت الأساسيّةلخطوااأن يتعرّف على  للمسوق من الضروريّ                

المتغيّرات المؤثّرة في قرار  متغير من أن يحدّد الوزن النّسبيّ لكلّ  ، لذا عليهالعلامة التجاريةبشراء يقوم ل

من الخطوات المتشابكة وفقا لمجموعة  والتي تتمبعض التّدخّلات منه الشّراء لأنّ كلّ مرحلة تتطلّب 

                                                 
 .62جع سبق ذكره، ص طلعت أسعد عبد الحميد، مر  - 1
 . 122، ص 2003 ، عمان الأردن،8، دار وائل للنشر، الطبعة " مبادئ التسويق"رضوان المحمود العمر - 2
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للمستهلك،  الاستهلاكيتسهيل عمليّة اتخاذ القرار الشّرائيّ و في أساسا  تكمن المسوق مهمّة ف ،والمتداخلة

 حيث أن المستهلك يكون أمام ثلاث احتمالات هي: ستهلاكيّة،ل مشاكله الابالتالي حو 

  لا تتوفر لديه المعومات و السعر المرتفع  اتذ علامة التجاريةأنه عندما يرغب المستهلك بشراء ال

، مما يدفعه إلى البحث عن المعلومات اللازمة من أجل وضع حل شامل للمشكلة التي يواجها اهعن

 ؛واتخاذ قرار الشراء أو عدم اتخاذه

  البحث عن  إلىأو أن المستهلك يمتلك معومات وخبرة سابقة ولكن ظهور مؤثرات جديدة تدفعه

 ؛الشراء لكي لا يكون قراره خاطئالخبرة السابقة ومن ثم اتخاذ قرار  إلىالمعلومات و الرجوع 

  أو أن للمستهلك عادات استهلاكية شبه ثابتة غير قابلة للتغيير بسهولة حيث يمثل قرار الشراء

   ؛بالنسبة إليه استجابة آلية

ات التي يمرّ بها قرار اختلاف الكتّاب فيما بينهم في تحديد عدد الخطو تجدر الإشارة إليه هو  ما   

 : 1ثلاث مراحل أساسية هي أحمد علي سليمان إلى الأستاذها فقد قسمالشّراء، 

، البحث إلى حلها الشعور بالحاجةمواجهة إحدى المشاكل الاستهلاكية و ما قبل الشراء: مرحلة  -

 .فضلالأ البديل ، اختيارالحل بدائل، تقييم عن المعلومات

 الشراء. إتماممرحلة الشراء:  -

التخلص من أو العلامة التجارية أثناء الاستهلاك وبعده،  مرحلة بعد الشراء: الاستهلاك وتقييم -

 .علامة التجاريةال

 .يوضح المراحل السابقة اليكل التّ الشّ و   

 

 

                                                 
 .20"، مرجع سبق ذكره، ص " سلوك المستهلك، بين النظرية والتطبيقأحمد علي سليمان - 1
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 .1مراحل اتّخاذ قرار الشّراء : (4الشكل رقم )

 يمكن شرح هذه المراحل فيما يلي:

 مرحلة ما قبل الشّراء:أولا: 

 رها إلى أربع خطوات هي:تنقسم هذه المرحلة بدو      

الخطوة نقطة البدءِّ في ت عتب ر هذه  :(الاستهلاكيةالشّعور بالحاجة أو إدراك المشكلة )الشّعور بالمشكلة  -1

الفجوة  "درك المستهلك بأنّ لديه حاجة لابدّ من إشباعها والتي تكون نتيجة يّة اتّخاذ قرار الشّراء، ففيها يعمل

                                                 
 .84أحمد علي سليمان، مرجع سبق ذكره، ص  - 1

 الشعور بالحاجة -1

البحث عن  -2
 المعلومات

 مرحلة الشراء

 
 مرحلة

 
 ما
 قبل
 
 الشراء

 علامةالتخلص من ال -6

 علامة التجاريةتقييم ال -2
 و بعده الاستهلاكأثناء 

 الشراء -2

 مرحلة ما
 بعد
 الشراء

اختيار البديل  -2
 فضلالأ

تقييم البدائل  -8
 المتاحة
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ليست  علامة التجاريةفال "1عليه في المستقبل هلك والوضع الذي يرغب أن يكون ما بين الوضع الحالي للمست

يرجع و  ،باع  حاجات المستهلكين ورغباتهموهي إش محدّدة ، بل وسائل لتحقيق غاية2في حدّ ذاتها هدافا  

 :3رئيسيين هما الشّعور بالحاجة إلى سببين

 :التي يمكن إيجازها في إحدى الوضعيّات الآتيةك، و التّغيّرات التي تحدث في الحالة الحاليّة للمستهل -أ 

  تعبر عن إهتلاكه النّهائي؛ج لدى المستهلك ؛ والنّفاذ هو الحالة التي نفاذ المنت 

 عدم رضا المستهلك عن المخزون الحالي من المنتج؛  

 ة ميزانيّته.بالمستهلك إلى إعادة هيكل لك، فانخفاض الدّخل يؤدّي عادةتناقص الموارد الماليّة للمسته 

 التّغيّرات: تي يجب أن تكون وأهمّ هذه ها المستهلك أو الّ التي تحدث في الحالة التي يرغب التّغيّرات -ب

 في أوضاعه من قبل، أو ناتجة عن تغيّر  تولدّ حاجات جديدة لدى المستهلك لم تكن موجودة

 المهنيّة أو الحياتيّة؛

  ؛ى المستهلكد حاجات لم تكن معروفة لدجديدة في الأسواق يولّ  علامات تجاريةظهور 

  مكمّلة للحاجات التي تمّ إشباعها. علامات تجاريةالحاجة إلى شراء 

وتحديد الحاجات غير المشبعة، معرفة ما يبحث عنه المستهلك  المسوق ممّا سبق، يكون لزاما على    

د الرّغبة نة لدى المستهلك ممّا يولّ ع البرنامج التسويقي الملائم لذلك، إضافة إلى إثارة الرّغبات الكامووض

 في توجيه الجهود التسويقيّة لإثارةه في هذه المرحلة يتمثّل دور ، حيث لاختيار العلامة التجاريةلديه 

                                                 
1- Denis drapy, Pierre volle « comportements du consommateurs, concepts et outils », 

édition Dunod, Paris 2003,. P 14. 

«Une différence significative entre son état au moment considéré et un état souhaité ou paru 

comme idéal» 

 .66ص  ،2001،الأردنالشروق للنشر والتوزيع،عمان،  دار، التسويق، مدخل استراتيجي""أحمد شاكر العسكري، -2 
 .69، 63ص ، 1990، دار حامد للنشر والتوزيع ،"سلوك المستهلك، مدخل الإعلان"،كاسر نصر المنصور - 3
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ا نفرد بها والتي تجعلهتالّتي  اهإبراز مزايامن خلال  علامة التجاريةالإلى  تهالمستهلك بحاجشعور تقوية و  

 .اع تلك الحاجات ممّا يدفع المستهلك إلى شرائهعلى إشبا ادون غيره قادرة

بعد أن يتعرّف المستهلك على مشكلته أو حاجته تأتي الخطوة الثانيّة من  :البحث عن المعلومات -2

مواقع وبطرق مختلفة، تحدّد هذه مختلف المن  علامة التجاريةال المرحلة الأولى وهي جمع المعلومات عن

الّتي ، 1ةمعيّنعلامة ات متعلّقة بصّصها المستهلك للحصول على معلومدرجة العناء التي يخ المرحلة

لاع دائم بكلّ ما هو جديد على اطّ  بموجبهيكون  المستهلك،فيتحصل عليها إمّا من خلال البحث المستمرّ 

مّا من خلال ، و ما يريد شراءه مجالفي   ي الفترة الت الذي يتعلّق بفترة زمنيّة معيّنة هيالبحث المؤقّت ا 

تصاحِّب  المستهلك المرتقب في ذات أولويّة قصوى، فتعتبر هذه المرحلة ، ف2الشّراء عمليّة تسبق المعلومة  

الم غْريمن يحرّك الحاجات الكامنة، وهي من يكافّة مراحل القرار الشّرائيّ، فهي  ح   ات البيعيّة للبدائل وضِّّ

نّها ت حرّك  وتثير  حالات الرّضا أو عدم عن آخر، كما أ بديلاختيار المتاحة، حيث تمكّن من ترجيح 

أ ،3الرّضا بعد الشّراء  : 4هماللحصول على المعلومات إليهما  يوجد مصدران رئيسان ي لج 

راه تجربته في اتّخاذ القرار الشّرائيّ الذي أجْ من خلال المستهلك تتكوّن بداخل  :المصادر الدّاخليّة -أ 

لات الم شابهة لها، كما تلعب ذاكرة المستهلك دورا هامّا  باعتبارها لحاسابقا في مثل هذه الحالة أو في ا

نا للمعلومات التي سجّلها من المصادر ضمن هذه المصادر  إذا كانت المعلومات المتاحةف الخارجيّة، مخْز 

 ها في اتّخاذ قراره الشّرائي.عندالمستهلك  يتوقّف ةم رْضيكافية و 

 :بيئته وهي على نوعين مستهلك منمن هذه المصادر يستمدّها ال المعلومات المصادر الخارجيّة: -ب 
                                                 

 .30ص  نفس المرجع السابق  -1 
 مصر ،عة المتّحدة للإعلانالطّبادار  ، 09، ط"التّسويق الفعّال: الأساسيّات و التّطبيق" طلعت أسعد عبد الحميد،  -2 

 .122، ص 1999
3- Micheal Solomon, et Al, « comportement du consommateur » , 6ème  ed, Edition 

peason,paris France,P38. 
 .22 ،21، مرجع سبق ذكره، ص"" سلوك المستهلك، بين النظرية والتطبيقأحمد علي سليمان - 4
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تكمن م همّتها الأساسيّة في مساعدة المستهلك على اتّخاذ قرار  غير شخصيّة(:ة)مصادر رسميّ  -8 -ب

نجد  التي تّصال العامّة التي تقوم بنشر المعلومات، ومثّل هذه المصادر جميع وسائل الإث ت  الشّراء، بحي

  :1ضمنها

، )الإعلانالمسوق تّصالات التّي يقوم بها جهود الا المتاحة منالمعلومات توفّر  :جاريّةتّ المصادر ال -

هي مصادر متاحة للمستهلك دون بذل أيّ جهد للبحث (، وأفراد المبيعات، والتجارة، والتغليف، والعروض

 .2عنها، كما ت عتبر أكثر المصادر انتشارا  

بالإضافة إلى  ؛الإعلام بأنواعهاوسائل  و في المجلّات تنشرمعلومات التي الكل هي  :العامةمصادر ال -

 جات.والتي تتعلّق ببعض المنتالمستهلك  الحكومة وجمعيات حماية اتيّ ر مشت

ت العلميّة المختصّة والهيئات المستقلّة غير الهادفة للرّبح بنشر تقوم بعض الجمعيّا: مستقلّةالمصادر ال -

 .علامات التجاريةة و حماية المستهلك عن طريق اختبارات الجودة لمختلف المعلومات بهدف توعيّ 

وتعتبر الكلمة المنقولة  تتمثّل في الأسرة؛ الأصدقاء؛ الجيران... خصيّة(:مصادر غير رسميّة )ش -8-ب

ر المصادتتمتّع هذه  ،3بين المستهلكين الرّضا وعدم الرّضاعن مناقشة حالات  تي تنتجالأهمّ وسائلها و 

 .4المقدّمة ممّا يجعلها تسهم بقوة في اتّخاذ قرار الشّراء الصّائبالمعلومات جودة بمصداقيّة عاليّة في 

درجة إلحاح الحاجة وك المستهلك على عدّة عوامل تتقدّمها يتوقّف تأثير المصادر المختلفة على سل

ها أو عدم توفّر بدائل ذلك توفّر وك اشبع هذه الحاجة، إضافة إلى سعرهعلامة التجارية التي ت  وطبيعة ال

دورا فاعلا في اختيار مصادر الحصول على  الصّفات الشّخصيّة للمستهلك، كما تلعب علامةال لهذه

 علامة التجاريةال كيد شعور المستهلك بحاجته إلى هذهتأ هو في هذه المرحلة المسوق ، فدور المعلومات
                                                 

 .82مرجع سبق ذكره، ص ،لوك المستهلك : المفاهيم و الاستراتيجيات""س، عائشة مصطفى المنياوي،  - 1
 .826، مرجع سبق ذكره، ص " أساسيات التسويق"،فليب كوتلر، جاري ارمسترونج. -2
 .122مرجع سبق ذكره، ص "،التّسويق الفعّال: الأساسيّات و التّطبيق" طلعت أسعد عبد الحميد،  -3
 .30مرجع سبق ذكره، ص هلك، مدخل الإعلان"،سلوك المستكاسر نصر المنصور،  -4
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لمصادر التي يلجأ إليها المستهلك بالشّكل الذي يتيح مختلف االلّجوء إلى بصفة خاصّة، وذلك عن طريق 

 اتّصال مناسبة لذلك. إستراتيجيةإعداد لا يتم إلا ب قدر من المعلومات وهذاله الحصول على 

 التجارية اتعلامالمن تشمل هذه المرحلة عمليّة المفاضلة بين البدائل المتاحة : تقييم البدائل المتاحة -3

من مختلف المصادر والقيام فيما بعد ة معلومات كافي جمع المستهلك حولهاتي الّ و  المتوفّرة في السّوق 

 الاعتبار نظرمع الأخذ ب خصيّةشّ مجموعة من المعايير الموضوعيّة وال الاعتماد علىبتقييمها، من خلال 

 :1ذكرها الأمور الآتي

 لك؛بالنسبة للمسته علامة التجاريةجهود التّقييم على أهمّيّة اليتوقّف م -

 ماسّة، كان مجهود التّقييم أقلّ؛ للعلامة التجارية كلّما كانت الحاجة -

 ؛اء كانت ماليّةو المدركة في عمليّة الشّراء، س زادت درجة المخاطرةيكون مجهود التّقييم أكبر إذا  -

 وظيفيّة؛ ؛ بدنيّة أواجتماعية نفسيّة؛

 .ومتشابهة فيما بينها ت البدائل المتاحة أمام المستهلك معقّدةتزداد الفترة الزّمنيّة لعمليّة التّقييم كلّما كان -

و  جف المستهلك بالمنتجهد في تعري في توفير فرصة التّقييم عن طريق بذل المسوق دور عمليّا يتجلّى    

 مدّه بكلّ المعلومات الممكنة.

البديل  لاختيار دا  على المستهلك أن يعتمد أسلوبا محدّ  خطوةفي هذه ال :البديل الأفضل اختيار -4

فعلى سبيل المثال يكون المستهلك أمام مواجهة عدد كبير من البدائل لاختيار نوع السيارة  الأفضل له،

 قرار الشراء، ولكي لا يقع في الخطأفي  احلمر الأصعب  ، منالتي يريد، لذلك تعتبر عملية اختيار البديل

 .2معينة علامات تجاريةو فإنه يعتمد على مؤثرات من شأنها أن توجه سلوكه نح

                                                 
 .28، مرجع سبق ذكره، ص "" سلوك المستهلك، بين النظرية والتطبيقأحمد علي سليمان -1
 بدون سنة،، الأردن ، عماندار اليازوري العلمية للنشر التوزيع ،" التسويق أسس ومفاهيم معاصرة"، ثامر البكري  - 2

 .98ص
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 على: يعتمدهو يتوقّف الأسلوب الذي 

 ؛االأهمّيّة التي يعلّقها على الشّراء ودرجة اهتمامه به - 

 خبرة المستهلك و تجاربه السّابقة؛ - 

 كمّيّة الوقت المتاح للمستهلك لإنهاء عمليّة الشّراء؛ - 

 النّشاط التّسويقيّ لمؤسّسات الأعمال. - 

ير في مجال سلوك المستهلك فهم عملية اختيار البديل وا عطاء تفسير للعملية من خلال حاول كل خب

  :1نموذج معين، ولكل خبير نموذجه الخاص إلا أنها كلها تتفق على خمس أفكار رئيسية هي

 كمجموعة من الخصائص؛ علامات التجاريةالمستهلك ينظر لل -8

 لمحددة من مستهلك إلى أخرى؛يختلف الوقت المستغرق في تحديد الخصائص ا -8

 التي تحدد درجة تواجد الخصائص في كل شيء يقيمه؛ة به و لكل مستهلك معتقداته الخاص -8

والتي ترافق درجة الرضا أو  ى لأخر  علامة تجاريةتختلف دالة المنفعة من مستهلك لأخر ومن  -8

 المنفعة المرغوبة إلى درجة تواجد الخاصية في الشيء موضوع الاتجاه؛

المقيمة اتجاهات المستهلكين مهيكلة، بمعنى أنها تركز على عملية محددة لمعالجة المعلومات  إن -8

   المتحصل عليها.

بناءا على ذلك توجد كذلك خمس مجموعات من أساليب الاختيار بين البدائل يسترشد بها المستهلك 

 عند اتخاذ القرار الشرائي موضحة بالجدول التالي:

 

 

                                                 
 .26، مرجع سبق ذكره،  ص لمستهلك، عوامل التأثير البيئية"" سلوك اعنابي بن عيسى،- 1
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 (: أساليب الاختيار بين البدائل.05 الجدول رقم)

 الأنواع الفرعية الأنواع الرئيسية
أساليب الاختيار في حالات الاهتمام الكبير 

 بالشراء.
 التعويضي الأسلوب -1
 أسلوب اختيار المرحلي -2
أساليب الاختيار في حالات الاهتمام القليل 

 بالشراء.
 الشمولية) غير التعويضية( الأساليب -1

 القاعدة الاقترانية.       
 القاعدة الخيارية.     
 القاعدة المعجمية     
 أسلوب الحذف -2
 أسلوب التكرار. – 8

 الشراء في ظل الولاء للعلامة التجارية  -1 أساليب الاختيار التجريبي.
 الاختيار طبقا للشعور الايجابي العام. -2

  أساليب اختيار بين أنواع المنتجات البديلة. 
  ساليب الاختيار بين المحلات التجارية.أ
   .88، مرجع سبق ذكره، ص" سلوك المستهلك"،المصدر: أحمد على سليمان       

بالشراء يكون المستهلك أمام خيارين هما  الاهتمام الكبير في حالة، 1من خلال الجدول يمكن القول

ما الأسلوب الأسلوب التعويضي معناه أن البديل يمتاز بصفات ممتازة تعوض ه عن البدائل الأخرى، وا 

 به مبدئيا لتقليص عدد من البدائل إلى أن يصل إلى أفضل بديل.الذي يختار المرحلي 

لقليل بالشراء إن المستهلك يعتمد على أسلوب الشمولي أي يأخذ كل خصائص في حالة الاهتمام ا

وذلك  ، ثم التكرارحسب أهميتها علامةبنظر الاعتبار ثم الحذف وترتيب خصائص ال لعلامة التجاريةا

 بالاهتمام بالخصائص الايجابية فقط.

                                                 
 ، بتصرف.26،23، مرجع سبق ذكره، ص"" سلوك المستهلك، بين النظرية والتطبيقأحمد علي سليمان -1
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فان المستهلك يختار العلامة التجارية انطلاقا من تجاربه السابقة وما في حالة الاختيار التجريبي 

يث لا يركز المستهلك على ، والاختيار طبقا للشعور الايجابي العام بحعنهاكونه من صورة ايجابية 

 ولاتهمه بقدر شعوره الايجابي. زيائيةخصائص الفي

التجارية ات علاملاختيار بين الاالبديلة فقد لا يتم  علامات التجاريةفي حالة الاختيار بين أنواع ال

 نوع.الالبديلة من نفس 

لكين بهدف المقارنة بين المحلات في حالة أساليب اختيار المحلات التجارية يستخدمه بعض المسته

 الأخر لا. ث هذا مقبول و يح

 :مرحلة الشّراءثانيا: 

قد تتوسّط الأكثر تفضيلا له، و  علامة التجاريةيقوم المستهلك باختيار البعد انتهاء مرحلة تقييم البدائل 

تمام عمليّة الشّراء والّتي بعض العوامل أو الظّروف بين العزم على الشّراء والشّراء الفعليّ التي تحول دون إ

 ي:تنوضّحها في الشّكل الآ

 

 

 

 

 .1قرار الشّراء اتخاذالعوامل التي تتوسّط بين تقييم البدائل و (: 8)لشّكل رقما

                                                 

édition,  Publi Union, paris,  ème, 9» Marketing & Management  « uboisD .B et otlerP. K -1

France, 1997, P 219. 

 تركيز الشراء
 تقييم البدائل المختلفة أو العزم الأكيد 

 الشراء الفعلي

 عةالعوامل الظرفية غير المتوق

 لآخرين ذوي النفوذا اتجاهات
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من خلال هذا الشّكل يمكن القول أنّ قرار الشّراء متسلسل يمرُّ بمراحل م حدّدة للوصول إلى العزم الأكيد    

فّر العزم الأكيد على الشّراء، وحتى أن يتو فيما بينها يجب  فاضلةللشّراء، فبعد تقييم البدائل المختلفة والم

 :1هي، و المستهلك وتؤثّر عليهشراء يّر قرار عوامل قد ت غ توجدهذا العزم لو توفّر 

درجة دى هذا التّأثير على عاملين هما يتوقّف م :ممّن لهم تأثير على المستهلك خريناتّجاهات الآ -8

إذا خضع ، فتكون نيّة الشّراء ضعيفة همضوع لرأيعلى رأيهم و درجة استعداد المشتري للخ خرينإصرار الآ

راء وبالتّالي فإنّ المستهلك الشّ  قرار ا كانت اتّجاهاتهم غير مشجعة علىة إذوخاصّ  المستهلك لآرائهم

 .فيما بعد يراجع نفسهس

ولم يحسب لها  عتبارالا نظرهي عوامل لم يأخذها المستهلك ب :العوامل الظّرفية غير المتوقّعة -2

في المكان والزّمان  علامة التجاريةي ؤجّل أو ي لغي قرار الشّراء كعدم توفّر ال ؛تي تجعله ي غير، فهي الّ ا  حساب

 .2الشّرائي دليل أكيد على السّلوك يمكن اعتبار العزم ولذلك لاالمناسبين، 

  مرحلة ما بعد الشّراء:ثالثا: 

من قرار شرائي مع مستوى الرضا والإشباع في هذه المرحلة يقوم المستهلك بمقارنة نتائج ما اتخذه 

فإنه سيكون له تأثير ايجابي على المؤسسات، وأما في  ،المطلوب ففي حالة تحقيق الإشباع المطلوب

لى عدم تخلص المستهلك من القلق  حالة عدم تحقيق المتوقع فإن ذلك سيؤدي إلى عدم إشباع الحاجات وا 

هذه و  ،3علامة التجاريةللنقص والحرمان وبالتالي لن يعيد شراء الوحالة عدم التوازن التي يشعر بها نتيجة 

 هما:المرحلة تنقسم بدورها إلى خطوتين 

                                                 
 ، بتصرف.92،91، مرجع سبق ذكره،ص."سلوك المستهلك: عوامل التّأثير البيئيّة"عنّابي بن عيسى،  -1

2-  P. Kotler et B. Dubois , Marketing & Management, 9ème édition, Op. Cit. P 219.  
، الأردنلتوزيع، عمان ، دار المناهج للنشر و ا1ط" سلوك المستهلك"،محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف - 3

 .111ص  2006



    - 48 -                                .الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في قرار الشراء

 

 علامة التجاريةبمجرّد أن يقوم المستهلك باستخدام ال :أثناء الاستهلاك وبعده علامة التجاريةتقييم ال -1

ويكوّن  اهوالأداء الوظيفيّ الذي كان يتوقّعه من ةة بين الأداء الفعلي لهذه العلامالمقارنب، يبدأ اأو استهلاكه

وبالتّالي يتكوّن لديه  عدم الرّضاسلبيا إذا شعر ب أو إيجابيّا إذا شعر بالرّضاكون بذلك ردّ فعل لتجربته ي

بطريقة عبّر عن هذا الموقف السّلبي) الاستياء( ممّا يجعله ي   اتّجاه العلامة التجارية اسلبي   اأو موقف إمّا ولاء  

 الشّكل التّالي، و 1شعر بهاأو النّفسيّة التي  الاجتماعيةرى بحسب مقدار الخسارة المادّيّة؛ الماليّة؛ أو بأخ

 :يوضح ذلك

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .2االطّرق المختلفة للتّعبير عن عدم الرّض :(60الشّكل رقم)

                                                 
 .يتحقّق عندما يكون الأداء الفعلي للعلامة أكبر من توقّعات المستهلك 

  .يتحّقق عندما يكون الأداء الفعلي للعلامة أقل من توقّعات المستهلك 

، دار الطّباعة المتّحدة ، الطّبعة التّاسعةالتّسويق الفعاّل: الأساسياّت و التّطبيق"طلعت أسعد عبد الحميد،"   - 1
 .122، ص 1999للإعلان،مصر، 

 نفس المرجع، نفس الصفحة. - 2

 عدم رضا المستهلك

/ تقديم  احتجاج
 شكاوى 

 إجراء غير
علني 
 )شخصي(

 إجراء علني

لا وجود لرد 
 فعل

 ردّ فعل
 

بسوء أمام  ذكر العلامة 
 المحيطين بالمستهلك

 التجارية العلامة خلي عنالت
 

إشعار جمعيّات حماية 
 المستهلكين

 رفع دعوى 
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المستهلك عن عدم رضاه عن  الطّرق المختلفة التي بواسطتها يعبّر السابق يمكن أن نستنتج من الشّكل

طريق نقل تجربته السّلبيّة ك عن لقضاء، إضافة إلى أنّ المستهلالعلامة التجارية والتي تدفعه إلى اللجوء ل

 .همفقدان قد ي ؤدّي إلى المستهلكين المرتقبينإلى 

ن النّفسيّ النّاتج عن من عدم التّواز " نوع : 1الصّراع النفسيّ بعد الشّراء الذي يمكن تعريفه على أنّهعن أمّا 

أكثر ما توفّر للمستهلك والّذي يزداد حدّة إذا قرار الشّراء"، له لمعلومات لدى المستهلك بعد اتّخاذتضارب ا

أو يتعذّر ص إلى الدّرجة التي يصعب فيها من حيث المميّزات والخصائمتقاربين فيما بينهما بديلين من 

ت بيّن له خطأه في قد تصله معلومات إضافيّة  علامة التجاريةشراء ال ا، والأسوأ أنّه بعدمعليه التّفضيل بينه

ة من المخاطرة عاليخاصّة إذا كان القرار تحيط به درجة  تّالي فإنّه سيعيش صراعا نفسيّابال ،ختيارالا

بما  المستهلكيقوم الصّراع النّفسيّ هذا لتخفيض حدّة ، و 2الوظيفيّة ةالماليّة أو الإجتماعيّة أو المخاطر 

 :3يلي

 ؛ةالمعلومات العكسيّ  التّام جاهلتّ ال -   

 الشّرائيّ الصّحيح؛ه للقرار ذااتّخب  تناعقالا -   

 تفسير المعلومات بطريقة انتقائيّة؛ -    

 ؛علامة التجاريةتخفيض مستوى توقّعاته عن ال -     

تدعّم صحّة اختياره مع تجنّب  البحث عن المعلومات التّجاريّة ومصادر المعلومات الأخرى التي -     

 الإعلانات المنافسة والمعلومات الأخرى التي ت قوّي شعور ه بالصّراع النّفسيّ؛

                                                 
 .33مرجع سبق ذكره، ص سلوك المستهلك، مدخل الإعلان"كاسر نصر المنصور،  -1
ة ، مذكّر "إستراتيجيّة صورة المؤسّسة و أثرها على سلوك المستهلك: دراسة حالة مؤسّسة هنكل "فاسي فاطمة الزّهراء، -2

 .102، ص 2002و علوم التّسيير، جامعة الجزائر،  الاقتصاديةماجستير، كلّيّة العلوم 
 .61 ،60، مرجع سبق ذكره، ص "" سلوك المستهلك، بين النظرية والتطبيقأحمد علي سليمان -3
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 المشتراة بهدف إقناع نفسه بها؛ التجارية ئه و معارفه بمميّزات العلامةناع أصدقامحاولة إق -    

 لنفسه. هبهدف تأكيد عنه روا بالرّضامن قبل وشع علامةالتّحدّث مع المستهلكين الذين اشتروا ال -    

التّخفيف  المسوق ( على ، إرجاع العلامةةيإلغاء الطلبي تلحقها )و النّتائج الت لتفادي حالة عدم الرّضا   

صوابها عن طريق توجيه ومدى  أن يبيّن أهمّيّة اختيارهمن أثر خيبة الأمل لدى المستهلك حيث يحاول 

على توفير كمّ مناسب من المعلومات اللّازمة لزيادة التّأكيد  ، فضلا  عنات تهنئةوبرقيّ  رسائل تطمينيّة

الّتي قام  علامة التجاريةللبصواب اختياره، إضافة إلى تقديم ضمانات أقوى  هخدمات ما بعد البيع لتحسيس

 .باختيارها

ن ص مخلّ التّ  ء و يتمّ خاذ قرار الشّراة اتّ في عمليّ  الأخيرةالخطوة  هي :علامة التجاريةالتّخلّص من ال -2

 :كل المواليفي الشّ  أحد الأساليب المبيّنة هذا حسبو  ا،بعد استهلاكه العلامة التجارية

 

 

 

 

 

 

  

  

  .1بعد الاستهلاك علامة التجارية(:  طرق التّخلّص من ال70)الشكل رقم

                                                 
  .بالاعتماد على مجموعة من الكتب من إعداد الباحث - 1

 العلامة التجارية

 حتفا  هااالا

 الغرضا  استخداماا
 الأصلي

لغرض   ااستخداما
 جديد

 اتخزينا

 ناائيا االتخلص منا

 ىخرأه امبادلتا

 اهيعا

 في القمامة اإلقائا

 لآخر اإهدائا

 مؤقتا االتخلص منا

 اتأجيره

 إعارته

 مباشرة للمستهلك

 من خلال الوسطاء
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مباشرة بالمجتمع صلتها المن القرارات الهامة ل اد استهلاكهبع علامة التجاريةن التخلص من الإ

 بالغة. أهميةة، لذلك فقد أولتها الحكومات امّ ة العبالصحّ  الإضرار ب عليهاترتّ التي ي لآثاروا

 

 المطلب الثالث: دراسة أهم النماذج المفسرة لسلوك المستهلك.

 اولةمحل تيجر أ كان له الجزء الأوفر من البحوث الّتي الإنساني كلوك المستهلك جزء من السلو س    

من  لوكسّ هذا الؤ بنبّ ا جعل مسألة التّ رة فيه، ممّ معرفة العوامل المؤثّ ل كيفية تكوينهمحاولة فهم و  يرهتفس

أدّت إلى تنوّع  من جوانب مختلفة،ته دراسد من الباحثين إلى يعدالعقيد، الأمر الّذي دفع الغة التّ المسائل الب

 .أهمّيّتهافاوت درجة تو العوامل المؤثّرة من واقع اختلاف له  المفسّرة ماذجنال

 .موذج  وأهميّته في دراسة سلوك المستهلكماهية النّ  أوّلا: 

ظواهر الحياة العملية عن طريق تجديد  لأيّ ظاهرة من نظري   " بناءٌ هنّ موذج على أيمكن تعريف النّ    

 محاكاةٌ  أو يدٌ تقلج موذفالنّ  ،1العناصر التي تؤثر في الظاهرة، وبيان العلاقات المتشابهة بين هذه العناصر"

 ل إمكانيّةسهّ فهمه، كما ي   الآخرينط للواقع الفعلي بحيث يسهل على بسّ ر الم  صوّ التّ  ة يقدّملظاهرة معينّ 

ستهلكون م بها المقيّ فهو يصف الطريقة التي ي   ،المستهلكلسلوك  أكثر وفهما   معالجته ليعطي توضيحا  

كل " الشّ  ل نموذج المستهلكمثّ ، في حين ي  2الشراء اتخاذ قرار قبل شاملا   ويكونون اتجاها   العلامة التجارية

 .3ة لعناصر نظام اتخاذ قرار المشتري"جعيّ الرّ  أو تائج المباشرةفاعلات والنّ ط للتّ المبسّ 

 مكن استخلاص ما يلي:ي   اتيفعر من هذه التّ  

                                                 
  تناولت مجموعة من المؤثّرات و اعتبرتها أساس السلوك و النّماذج الشّاملة أو الكليّة النّماذج الجزئية أو التّقليديّة التي

 الّتي تناولت عددا أكبرا من المؤثّرات.
 .138،ص1999، الأردندار زهران، عمان،  ،1ط ،"مداخل التّسويق المتقدّم"محمود جاسم الصميدعي،  -1
 .22مرجع سبق ذكره، ص ير البيئية"" سلوك  المستهلك، عوامل التأثبن عيسىعنّابي  -2
 .    69 نفس المرجع السّابق، ص -3
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 لمستهلك؛ط نتيجة تعقد سلوك ابسّ بشكل م   ل الواقع الفعليمثّ ي   أننموذج يجب  كلّ  -  

المستهلك لقرار  حتملة لتداخل المتغيرات عند اتخاذالم الآثارعلى تحليل مسوق موذج العد النّ يسا -  

 شراء معين؛

 هاويشرح لوكلسّ المكوّنة ل يةديناميكال داخل بين المتغيرات الهامةر نموذج سلوك المستهلك التّ صوّ ي   -  

ماذج م النّ ستخد  ت  ف أهميّتها أمّا عن ،رائيلوك الشّ لسّ ي افتداخلة لم  نتيجة تأثير عدد كبير من العوامل ا

لوك المرئي تفسير السّ لورة الفرضيات العلمية واختبارها لغرض في ب دراسة سلوك المستهلكة في دمعتالم

 : في هذا المجال الإسهاماتمييز بين نوعين من يمكن التّ ، إذ بأشكالهؤ نبّ للمستهلك ومحاولة التّ 

 بـ:المبنيّة وفقها ماذج النّ تسمح  :ةيّ كلّ ال الإسهامات -1

 مرجعي يرشد الباحث في دراسته السّلوكيّة؛ إطارتوفير  -

رجال التي على أساسها يقوم الفروض صياغة من باحث الالّتي تمكّن  بناء النظريات العلمية -

 بوضع الإستراتيجيات التسويقية الملائمة؛سويق التّ 

 .النظام الممثل ةيدودلمر  ةح الكافيو توفير الشر  -

 بـ: هانماذجتسمح  :الجزئية الإسهامات -2

 تحديد متغيرات سلوك المستهلك؛ -

 ؛بين المتغيرات المحددة الأساسيةوصف العلاقات  -

 ؛العلاقات العملية بين المتغيرات أورار عرض مراحل عملية اتخاذ الق -

 .تحديد العلاقات السببية بين هذه المتغيرات -

خلال  نمة سويقيّ التّ  تبتحسين القراراى ما سبق يمكن القول أن نماذج سلوك المستهلك تسمح بالإضافة إل

 :ما يلي
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 ؛ةسويقيّ التّ  تهمجيّ يإستراتجاه تّ االمستهلكين  أفعالد ؤ بردو نبّ على التّ  المسوق مساعدة  -

 ؛في موقف شراء معين الإستراتيجيةتحديد المتغيرات   -

 سويق.ل عليها من بحوث التّ للمعلومات المتحصّ الفاعل  الاستثمارعلى الفهم و  المسوق مساعدة  -

 .المستهلك ا: حدود دراسة نماذج سلوكثاني

إبراز حدودها نماذج سلوك المستهلك أهميّة قصوى في إعداد الإستراتيجيّة التّسويقيّة و يمكن  دراسة تحتلّ 

 في العناصر الآتية:

)علامة الذي يجب تكييفه مع الثّنائيّة الدّليل العام  سوق المبالنسبة نماذج سلوك المستهلك  تعتبر -

 سواقالأو  العلامات التجاريةبالطّريقة نفسها على نّه لا يمكن تطبيق النّموذج نفسه و لأ (،/سوق تجارية

 ؛مختلفةال

 ؛علامة التجاريةأهميّة مكونات النّموذج حسب التختلف  -

 ؛خدامستلإاتختلف أهمّيّة مكوّنات النموذج حسب حالات  -

 ؛المستهلكين أصنافحسب  وهذاالواحدة وق النّموذج في السّ  خداميتغيّر است -

 المدروسة. مه النماذجدة كما تقدّ معقّ  بالضرورةراء المختلفة لا تكون قرارات الشّ  -

 .لدراسة سلوك المستهلكقليدية ماذج التّ النّ عرض ا: ثالث

تي اعتبرتها سلوك المستهلك والّ ل ةر فسّ موامل الد محدود من العت بعدتي اهتمّ الّ هي  إن النماذج التقليدية   

 :وهي على عدّة أنواع لذا أطلق عليها بالنّماذج الجزئية ،لوكهذا السّ  الفعال فيساس و المؤثر الأ

بدراسة وتفسير سلوك المستهلك بطريقة  من اهتمّ  أوّل قتصاديون الايعتبر  :الاقتصاديةماذج النّ  -1

فات المستهلك من في تصرّ  قتصاديالاشد رّ هو الو رئيس  افتراض   إلىالتفسير  هذاة، حيث يستند علميّ 
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ى هؤلاء ير تعظيم منفعته و  إلىمن خلالها يسعى  لمشترياتهة وضع خطّ راسة العميقة بدّ البعد  منطلق قيامه

 :1تقييم ما يليالمستهلك يقوم ب أنّ 

 العيوب المتوقعة من كل قرار شرائي؛المنافع و  -

 .النّهائي خاذ القرارقبل اتّ وذلك  نيّة شراء ة النسبية لكلّ الأهميّ  -

على  علامات التجاريةيقوم بالمفاضلة بين مختلف الالمستهلك  موذج أنّ هذا النّ يفترض من ناحية أخرى، 

تقوم على  الاقتصاديةذج ماالنّ سعر ممكن، لذلك فإنّ  بأقلّ ق له أكبر منفعة ذي يحقّ البديل الّ أن يختار 

 : 2ات الآتيةالفرضيّ 

 ؛اعليهيزيد الطلب  فإنعلامة التجارية خفض سعر الما انكلّ  -

 ة؛صليّ الألب على العلامة نخفض الطّ ، يالبديلة علامة التجاريةما انخفض سعر الكلّ  -

 .التجارية اتعلامالعلى  الطلبد يزيالدخل الحقيقي للمستهلك،  ارتفعكلما  -

 أنّ  كما افترضت ة،جتماعيّ الإة و فسيّ الجوانب النّ  تأهمل اهنّ أ ذجلنّماوع من اعاب على هذا النّ لكن ما ي     

عن ، و ر لديه معرفة كاملة عن ظروفهاالمستهلك تتوف نّ فيها بسهولة وأافة والمعلومات تنتقل وق شفّ السّ 

       ة ماديّ الة؛ كلفة الماليّ التّ  تأهمل اهنّ أجانب  ة، إلىسبيّ المزايا النّ و  ا؛ بدائلهعلامة التجاريةخصائص ال

رات على المتغيّ  هاز يرك، فضلا عن ت3الأسواقك الجغرافي بين مختلف حرّ وقدرة المستهلك على التّ ، ةمنيّ والزّ 

بالإضافة إلى اعتبارها أنّ جميع المستهلكين  ،راتة المتغيّ بقيّ  تخل والأسعار بينما تجاهلكالدّ  ةقتصاديالا

بحكم أنّها تتكلّم عن السّلوك المثالي وهو عكس ما ينبئه  صاديةالاقتيتوفّرون على درجة عالية من الرّشادة 

 للسّلوك الشّرائي للمستهلك. ناقصا   قدّم تفسيرا  الواقع العملي، ممّا جعلها ت
                                                 

 .262ص  ،1996، دار زهران للنشر، عمان الأردن، "سلوك المستهلك: مدخل متكامل"رشاد السّاعد،  ،حمد الغدير -1
مرجع  "،مؤسّسة هنكالمستهلك: دراسة حالة إستراتيجيّة صورة المؤسّسة و أثرها على سلوك  "فاطمة الزّهراء فاسي، -2

 .118سبق ذكره، ص 
 .13، مرجع سبق ذكره، ص مداخل التّسويق المتقدّممحمود جاسم الصميدعي،  -3
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ة هميّ غم من أ على الرّ ف ةجتماعيّ ة والإفسيّ راسات النّ كالدّ  ةقتصاديالاراسات غير ة الدّ هميّ من هنا تبرز أ 

 تز ركّ  لوك طالماسّ هذا الفهم ها لا تكف لوحدها في نّ أ لاّ إ تفسير سلوك المستهلكفي  ةقتصاديالاالعوامل 

 ة وليس على المستهلك نفسه.على المستهلكين كمجاميع عامّ 

دلر، العديد من علماء النفس مثل )فرويد، آ النماذج النفسيةأسهم في تطور هذا  ة:فسيّ ماذج النّ النّ  -2

سلوك المستهلك على عدة مبادئ أهمها أن اذج في تفسير النم هذه هورني، فروم واريكسون...( وتعتمد

تأثير  كما أن ،يتأثر إلى حد كبير بهذه الخصائص الوراثية ، فهوالإنسان يرث مجموعة من الخصائص

ة يالبيئة تتمثل أساسا في الفترات الأولى من حياته، كذلك يتكون الجهاز العقلي في الإنسان من ثلاث

، فلأنا تتكون من مجموعة من الاحتياجات التي تحتاج 1نا، الذات، و الذات العليا(هي )الأو أساسية 

للإشباع الفوري ويتصف سلوكها بمبدأ الواقعية في التعامل مع الآخرين سعيا وراء هذه إشباع الحاجات، 

لسليم أما الذات العليا فهي حصيلة القيمة وقواعد السلوك و الضمير التي تساعد الذات على التصرف ا

لا تعرضت  المقبول اجتماعيا، وتحرص الذات داخل الإنسان على التصرف طبقا لتعليمات الذات العليا وا 

للشعور بالذنب بطريقة أخرى وقد ترتب على دراسة نمط التفاعل ومظاهر السلوكية من هذه العناصر 

 -شير، فهو يالنفسين وجهة نموذج التحليل الثلاثة ما يعرف بدراسات نظريات الدوافع والشخصية م

ن كان يرفض الإفصاح عن بعضها أو  -النموذج إلى أن سلوك المستهلك يرجع أما لدوافع مدفونة لديه) وا 

سلوكه في نفس الوقت،  فييعطي أسبابا أخرى في بعض الحالات( أو لدوافع لا يدركها ولكنها مؤثرة 

اللاشعورية( )الشعورية( وغير المدركة)ةلذلك يتطلب تحليل سلوك المستهلك تحديد كل من الدوافع المدرك

 . 2التي تدفع المستهلك نحو هذا السلوك

                                                 
 .62، ص 2002، الدار الجامعية ، الإسكندرية، مصر، ،" قراءات في سلوك المستهلك"أيمن علي عمر -1
 .66نفس المرجع، ص  - 2
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 جوانب أخرى  توأهمل فقط المستهلك من جانب واحد تتناولة لتفسير سلوك المستهلك فسيّ ذج النّ ماالنّ إنّ 

 .ر على سلوكهالتي قد تؤثّ مهمة متعلّقة بجوانبه الاجتماعية و 

راسة سلوك المستهلك كظاهرة دفس تحليل و النّ  اءوعلم يون قتصادالاتناول  بينما :ةجتماعيالاماذج النّ  -3

 ،1ةجتماعيالابقات ة الطّ سلوك المستهلك وخاصّ  فيجماعات ثير العلى تأ الاجتماعز علماء يركّ  فردية،

 ثور شتاين فبلن من خلال كتابه على يد في الولايات المتحدة الأمريكية ماذجالنّ  النّوع من وقد ظهر هذا

 -ماذجالنّ  حسب هذه –فالمستهلك  نظرية الطبقة المترفة، وجيمس دوزنبري من خلال كتابه أثر التقليد،

ه وجّ ي يعيشلأسلوب م تي يستهلكها عن طريق تبنّيهالّ  العلامات التجاريةتحسين جودة  إلىما يسعى دو 

 أفراد عن طريق تقليد وأفضل أحسنة معيشيّ  ينعكس في شكل مستويات والّذي ،ةستهلاكيالااختياراته 

حيوانٌ  الإنسان الاجتماعير من علماء ثالك رأيففي  ،ستهلاكيةلاا أنماطهما في زة اجتماعيّ بقات المتميّ الطّ 

لا يتوقف ، حيث إليهاتي ينتمي للمجتمع والمجموعات الّ  ةجتماعيالافاته بالمعايير في تصرّ  ريتأثّ  اجتماعي  

على  أيضاف ، بل يتوقّ فحسب خلهذا الدّ على  الّتي تطرأرات غيّ تّ ال أوسلوك المستهلك على مقدار دخله 

ر واحد ألا وهو الجزء على متغيّ  -كسابقيه -زموذج ركّ إلّا أن هذا النّ ، إليهاتي ينتمي سلوك المجموعة الّ 

 رات الأخرى.وأهمل المتغيّ  جتماعيالا

 .لسلوك المستهلك لدراسةاملة ماذج الشّ بعض النّ  عرضا: رابع

 ىفي تفسيرها لسلوك المستهلك عل ستندتا -ةماذج الجزئيّ على عكس النّ - ملةاماذج الشّ النّ  نّ إ   

وقد ظهرت  حسب كل باحث اتهاأولويّ في و  ؛ترتيبهافي  ؛تي تختلف في عددهارات الّ مجموعة من المؤثّ 

 :فيما يلي بعض منهاالات القرن العشرين ويمكن ذكر يّ املة في ستينماذج الشّ النّ  أولى

                                                 
مرجع  ل"،رة المؤسّسة وأثرها على سلوك المستهلك: دراسة حالة مؤسّسة هنكإستراتيجيّة صو  "،فاطمة الزّهراء فاسي -1

 .118سبق ذكره، ص 
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ذي استوحى بنيته من برنامج الّ  8488سنة  فرانسيسكو نيكوسياموذج قترح هذا النّ ا :وذج نيكوسيانم -1

رائي لوك الشّ ة على تفصيلات السّ سالة الإعلانيّ ثر الرّ أساسا على تحليل أ، حيث يقوم 1الحاسوب

لال المخرجات ف عليه من خعرّ التّ  زا يتمّ ل نظاما متميّ يمثّ  -حسب هذا الباحث- المستهلكفللمستهلك، 

د هات ولقد حدّ المنبّ  مختلف المتمثلة فياها و الّتي تلقنتيجة المدخلات متنوّعة شكل إجابات  ي تظهر فيتالّ 

 سلوك المستهلك في أربع أجزاء هي: يانيكوس

 ر في مواقفه؛تي تؤثّ الو سة اها المستهلك من المؤسّ تي يتلقّ سائل الّ مصادر المعلومات والرّ  -

 تقييمها؛ ئل والبحث عن البدا -

 ل الحاصل في الدوافع؛حو راء نتيجة التّ قرار الشّ  -

 العلامةفي مجال ابقة تكون نتيجة للخبرات السّ راء خاذ قرار الشّ حقة لاتّ ات اللاّ الأفعال والعمليّ  -

 .التجارية

 :2يةلآتعلى العناصر افي بنيته موذج يعتمد هذا النّ كما 

وبعد أن يستقبلها المستهلك، يقوم  التجارية االخاصة بعلاماته ةسالة الإعلانيّ سة الرّ تصدر المؤسّ  -

 جاهات نحوها؛ن اتّ وبالتالي يكوّ  المتعلقة بخصائصهاو  إليهبتحليل المعلومات الواردة 

جاهاته نحو العلامة نة في ذاكرته واتّ يقارن المستهلك بين المعلومات المخزّ  في المرحلة الموالية، -

 ؛راءشّ النحو عدم  نفرا  أو م ئهزا نحو شراا محفّ إمّ سة ليكون لمؤسّ التجارية ل

 ذاقييم، فإلتّ اة ي عمليّ رِّ جْ ي   ثمّ  علامة التجاريةرات يشتري المستهلك الكبر من المنفّ زات أكانت المحفّ  إذا -

ن فإة في الحالة العكسيّ  أمّا، اوأصبح وفيّا له علامةبال زت ثقتهتعزّ  اكتمل رضاها و عور ايجابيّ كان الشّ 

  ، والشكل الموالي يوضح نموذج نيكوسيا.اا يجعله ينفر منهجاها سلبيّ اتّ  يكوّن  ستهلكالم
                                                 

  .38"، مرجع سبق ذكره، صمداخل التسويق المتقدممحمود جاسم الصميدعي،" - 1
2 - Mark Filser « le comportement du consommateur », Edition Dalloz,Paris France, 

1993,P24.  
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 رسالة من مصدر الرسالة  1المجال
 موقف  موقف         تعرض              اتجاه المستهلك       إلى        

                                                                                                                                                           2المجال                                                                                                                  
 عملية البحث                                                                                   

 وتقييم المنتج                                                                                   
 )قبل اتخاذ أي                                                                                    

 قرار(                                                                                       
 تجربة                                                              

 محفز)الدوافع(ال                                                                                     

                                        4المجال                                                      
 المعومات المرتدة                                                     

                     
 3المجال                                                                                                            

        ءعمل الشرا                                                                                
                                                  

 
 سلوك الشراء                                                                                         

 
 .1يوضح النموذج المبسّط نيكوسيا :(60الشّكل رقم )

 

علامة من ال موقف معينن يو ك  المستهلك في تأ بدمن خلال الشكل السابق يتضح أن في المرحلة الأولى ي

صائص من مجالين فرعيين هما، خالمؤسسة وتتكون  أصدرتهاالتي  الإعلانيةانطلاقا من الرسالة  التجارية

عتبر فهم ال الثاني، ي  من جهة أخرى، وللانتقال إلى المجص المؤسسة ئاالمستهلك من جهة وخص

 ضروري، أمرالمستهلك للرسالة 

في البحث عن المعلومات الخاصة  يبدأ لرسالة الإعلانيةالمستهلك بعد تقديم ، فأما في المجال الثاني

 لعلامة،با خاصا   محفزا   الأساسفيتكون على هذا  الأخرى ات لعلامسة واالمؤسّ ب ةبالعلامة التجارية الخاص

 الإعلانوامل المكانية)تأثير مجموعة من الععملية شراء وهذا تحت  إلىلا يتحول  أو والذي قد يتحوّل

 .2ات البائعين..( وهو ما يمثل المجال الثالثيّ سلوك عند نقطة البيع، مواقف و

                                                 
 .262مرجع سبق ذكره ص " سلوك المستهلك، عوامل التأثير النفسية"بن عيسى عنابي -1
 .262، ص نفس المرجع -2

خصائص 
المؤسسة    

 8مجال جزئي 

خصائص 
المستالك    

 8مجال جزئي

 القرار 
 )النشاط(

 البحث
 والتقييم

 استالاك
 تخزين
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تخزين المستهلك  إلىيؤدي سلوك المستهلك الذي يمثل المخرج الثالث ف ثالثأما في المجال ال

 .1المجال الرابع أساسواستهلاكه فيما بعد وهذا هو 

يكون  أنبعد  التجارية اعلامتهالمستهلكين نحو  أفعالبمعرفة ردود  مسوق تسمح هذه العملية لل

يصبح موقف المستهلك  أنيمكن  تجربته الشرائية، "وحسب هذا النموذج لا أثرى المستهلك قد 

رغم شمولية ، ف2"علامةال ههذل بعد شرائه إلاالمؤسسة  أو علامة التجاريةأو سلبيا تجاه الايجابيا 

المعروفة لدى التجارية ت علامانه لا يمكن تطبيقه على الأ ،3انه يؤخذ عليه إلاّ هذا النموذج 

 إضافةلذا فقدرته التنبؤية تبقى مجهولة، رض الواقع، أانه لم يختبر على  إلى إضافةالمستهلك، 

، لآخرالعوامل الوصفية مثل القيم والاتجاهات وعادات الجماعة تختلف من مستهلك  أن إلى

 النموذج. لأجزاءوكذلك الوصف المختصر 

شكله مراحل ليظهر في  عدة على نموذج ثلاث باحثينطور :  نموذج إنجل، كولات، بلاكويلنموذج  -2
خاص باتخاذ  وأخرخاص بمعالجة البيانات  قسمقسمين،  إلىوينقسم هذا النموذج  ،8480سنة  النهائي

 :4القسمينهذين يتم شرح يلي  القرار الشرائي، وفيما
في هذا القسم تتم عملية المقارنة بين المعلومات الصادر عن المنبه مثل   قسم معالجة البيانات: -أ

هلك المحددة من طرف الوحدة المركزية، والتي تمثل ذكاء إعلانات المؤسسات و الجانب النفسي للمست
المستهلك، ذاكرته، شخصيته واتجاهاته، ويتم معالجة هذه البيانات على  مراحل إذ بعد تعرض المستهلك 

ون لديه انتباه نتيجة للتوتر أو عدم الارتياح، الشيء الذي يدفعه إلى عمل كل ما بوسعه تقليصه ك  ت  للمنبه ي  
ق الاستقبال أو تفهم، وهو ما يدفعه إلى المفاضلة بين المنبهات الموجودة، إذ يحتف  المستهلك وبهذا يخل

بالمنبهات المشجعة ويحذف المنبهات غير المشجعة، فتكون استجابته للمنبهات المشجعة عن الطريق 
 الشراء.اتخاذ قرار 

                                                 
 .112مرجع سبق ذكره، ص  "إستراتيجيّة صورة المؤسّسة و أثرها على سلوك المستهلك "  ،فاسي  فاطمة الزّهراء -1
 .262ع سبق ذكره، ص ، مرج"سلوك المستهلك: عوامل التّأثير النّفسيّة "،عنابي بن عيسى -2
 .132، مرجع سبق ذكره، ص مداخل التسويق المتقدممحمود جاسم الصميدعي،  -3
 .262مرجع سبق ذكره، ص "،سلوك المستهلك، عوامل التأثير النفسية" ،عنابي بن عيسى -4
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القرار الشرائي للمستهلك، والتي تتم  في هذا القسم يتم التركيز على طريقة اتخاذ قسم اتخاذ القرار: -ب
على مراحل هي )الشعور بالمشكلة، البحث عن البيانات، تقويم البدائل، قرار الشراء، والشعور اللاحق 

 .نجل، كولات، بلاكويلإوالشكل الموالي يوضح نموذج  ،للشراء(
 

 
    

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .1نموذج إنجل، كولات، بلاكويل :(60الشكل رقم)

 من خلال الشكل أعلاه يتضح أن هذا النموذج يرتكز على مجموعة من العناصر هي: 
                                                 

 .231مرجع سبق ذكره، ص  ،" سلوك المستهلك، عوامل التأثير النفسية"،عنابي بن عيسيى - 1

 

الدخل، 
الثقافة، 
العائلة، 
الطبقة 

الاجتماعية، 
المحيط 
المادي، 
 أخرى 

 
 

  الشخصية

 
 

     مصفاة
 
 

المعومات و 
 التجربة

 إتجاهات

معايير 
 التقييم

 التعرض

 هالانتبا

 الاحتفاظ

 الاستقبال

 منبه

 المشكلة إدراك

 قرار مؤجل 

 قرار مؤجل

 قرار مؤجل 

البحث 
الخارجي وتقييم 

 البدائل 

البحث الداخلي 
 وتقييم البدائل 

 الاختيار

 النتيجة

تقييم بعد 
 الشراء 

 لاحق للشراء سلوك

 ارجي الخالبحث 

 مفعول رجعي للمعلومات

احل معالجة مر
 البيانات

 كزية للمراقبةالوحدة المر 
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مراحل عملية اتخاذ القرار الشرائي: تبدأ هذه المرحلة عند شعور المستهلك بمشكلة تدفعه للبحث  -8
 الداخلي والخارجي عن المعلومة من أجل تقييم البدائل ثم اتخاذ قرار الشراء. 

معالجة البيانات: تبدأ هذه المرحلة بتعرض المستهلك للمنبهات يخلق لديه انتباه يصل إلى الإدراك ثم  -8
 يحتف  بالمعلومة المشجعة.

هلك لأن بها يتم تصفية المنبهات الوحدة المركزية للمراقبة: تعبر الوحدة المركزية عن مخ المست -8
 الخارجية، وتتكون من الذاكرة، معايير التقييم، الاتجاهات، خصائص الشخصية.

وتتعلق بمجموعة من المتغيرات الخارجية كالثقافة والقيم، الجماعات المرجعية،  مؤثرات المحيط: -8
 الطبقة الاجتماعية، وظروف أخرى.   

أجريت عليه بعض التعديلات  ثمّ  8484سنة لأوّل مرّة موذج النّ ظهر هذا  :نموذج هوارد وشيث -3

ماذج شمولا لاحتوائه على عدد كبير من عتبر من أكثر النّ ا ، و 84881ليظهر في شكله النهائي سنة 

عت برت الأساس في تفسير سلوك والتي ا  2فق عليها أكثر الباحثينتي اتّ العوامل والمتغيرات المختلفة الّ 

خاذ مراحل اتّ ل ان  ي  ب  ما تضمّنه من مختلفة لهذا السلوك إضافة إلى وافع الن الدّ يبيّ  النّموذج المستهلك، فهذا

ة رائيّ أنواع من المواقف الشّ  ةثلاث بينهوارد وشيث نموذج لقد فرّق ، و نة لهقرار الشراء و العوامل المكوّ 

 :3هي

راء لأول يقوم بهذا الشّ  خبرة سابقة لأنّه يّ للمستهلك فيها أيكون لا هي المواقف التي  ة:يحدّ تالمواقف الم-أ

 مرة.

 ها ليست كافية.هنا يكون للمستهلك خبرة سابقة لكنّ  دة:المواقف المحدّ -ب

 راء.ة نظرا لتكراره الشّ راء بطريقة آليّ خاذ قرار الشّ يقوم المستهلك باتّ  في هذه الحالة رة:المواقف المتكرّ -ج

 

 

                                                 
 .232، مرجع سبق ذكره، ص 2، ج"سلوك المستهلك: عوامل التأثير النفسية "ي بن عيسى،عناب -1
 .138، مرجع سبق ذكره، ص "مداخل التسويق المتقدم "محمود جاسم الصميدعي،  -2
 .نفس المرجع، نفس الصفحة -3
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  .شيثوالشكل الموالي يوضح نموذج هوارد و 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .1نموذج هوارد وشيث : (16الشكل رقم )

 
 :2ن من عناصر هييتكوّ   خلال الشكل أعلاه يتضح أن نموذج هوارد وشيث من

ة حول الجوانب سويقيّ التّ و  ةجتماعيالااها المستهلك من البيئة تي يتلقّ هات الّ ل المنبّ تمثّ  :لمدخلاتا -3-1

 ة لمختلف البدائل المتاحة.لبيّ ة والسّ الإيجابيّ 

                                                 
 .233مرجع سبق ذكره، ص " سلوك المستهلك، عوامل التأثير النفسية"،عنابي بن عيسي -1

2- Marc Filser, « Le Comportement du  Consommateur », Opcit. P  29, 30. 

المؤثرات 
 الهامة:

الجودة، السعر، 
الخصائص 

متميزة الخدمة، 
 وفرة

المؤثرات 
 الاجتماعية

الأسرة، 
الجماعات 

 ،المرجعية
الطبقة 

 الاجتماعية 

المؤثرات 
 الرمزية:

الجودة، السعر، 
الخصائص 

متميزة الخدمة، 
 وفرة

  

أهمية 
 الشراء

 المنظمة الوقت المتاح الوضعية المالية الثقافة  الطبقة الاجتماعية   الشخصية

البحث عن 
 البيانات 

غموض 
 المؤثر

التحفيز 
  الإدراكي

 الاستعدادات 

 عوائق 

  الدوافع

 لرضاا

مجموع   رمعاييرالاختيا
 العلامات 

 سلوك الشراء 

 النية و القصد

 الموقف

التعرف على 
 العلامة

 الانتباه

 مفاهيم إدراكية 

 المرحلة 3
 

 المرحلة 4
 

 المرحلة 2
 

 1المرحلة 

 فاهيم التعلم) التمهين(م

 يةـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــاهيم فرضـــــــــــــــــــــمف

 تدفق المعلومات وأثرها  
 الآثار الرجعية 

 رجية تأثير المتغيرات الخا

 منبهات متغيرات خارجية
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 مها إلى نوعين:نقسّ  :ةرات الفرضيّ المتغيّ  -3-2

ذلك وك راءبعد الشّ  ضاالرّ  راء؛معايير الشّ  ؛راءتي تشمل دوافع الشّ الّ  م و تلكعلّ تي ترتبط بالتّ رات الّ المتغيّ  -أ

 الشراء كبح أو منع عوامل

شيط عن المعلومات وغموض المتغير عن طريق البحث النّ ة المعالجة المعلومات الإدراكيّ رات المتغيّ  -ب

 ه.الذي سيفسره المستهلك وما يتفق وحاجات

يطرة عليها على المدى تي لا يمكن للمستهلك السّ تتكون أساسا من العوامل الّ  :العوامل الخارجية -3-3

هو المحيط الخارجي للمستهلك بحيث مصدرها و  1ه يعمل على تغييرها على المدى الطويللكنّ  قصيرال

مّا أنو راء ا أن تدفعه إلى الشّ فإمّ  هجاهاتتؤثر على اتّ   تمنعه. ا 

خر، تي تختلف من مستهلك إلى آعبارة عن ردود أفعال المستهلكين والّ  :(الاستجابةالمخرجات ) -3-4

 :2اليةتأخذ الأشكال التّ  لة من قبلهم،فهي الأجوبة المحتم

 .علامة التجاريةمعرفة المستهلك عن الإثراء  تسهم في ة:المعرفيّ  ستجابةالا -أ

 .علامة التجاريةال اتجاه أو سلبيا   العام إن كان إيجابيا   اهجتالاد تي تحدّ هي الّ ة: العاطفيّ  ستجابةالا -ب   

 أو الفعلي للمستهلك. ختياري الالوك تتعلق بالسّ  ة:لوكيّ السّ  ستجابةالا -ج   

، عديدة وكبيرة على سلوك المستهلك اتي لها آثار الّ النّموذج و  المنتشرة عبر كلّ  :ةالمعلومات المرتدّ - 3-5

علامة الي يعيد شراء الا وبالتّ ذلك سيجعل المستهلك وفيّ  كبيرة فإنّ  فإذا كانت درجة الإشباع والرّضا

البديلة سيكون  التجارية اتعلامجاه المستهلك نحو الاحتمال اتّ  ن العكس فإنّ ا إذا كا، أمّ انفسه التجارية

 .كبيرا  

                                                 
 .122مرجع سبق ذكره، ص  "،إستراتيجيّة صورة المؤسّسة و أثرها على سلوك المستهلك،"فاطمة الزهراء فاسي  -1
 .21، مرجع سبق ذكره، ص ،"سلوك المستهلك"ردينة عثمان يوسف ،محمود جاسم الصميدعي - 2
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مسترونج ر طور كل من الباحثين فليب كوتلر و جاري ا :الاستجابة -. نموذج السلوك الشرائي، المنبه4

مستهلكين، هذا قرارات شراء يقوم بها ال ، باعتقادهما هناك يوميا  8448نموذج لدراسة سلوك المستهلك سنة 

جراء الأبحاث بالكثير من التفصيل  من  من جهة ومن جهة أخرى تقوم الشركات بدراسة تلك القرارات وا 

أجل الوصول إلى فهم طبيعة هذا السلوك، انطلاقا من الإجابة عن الأسئلة القاعدية الخمسة في دراسة 

متى  – 8كم يشتري ؟  -8؟ يشتري  نأي – 8ما الذي يشتريه المستهلك؟  –8سلوك المستهلك وهي 

يشتري؟ لماذا يشتري ؟ إن الغرض من هذه الأسئلة هو الوصول إلى  فهم سلوك المستهلك، لكن ليس 

وبالتالي لا يمكن  -اللاوعي –بالسهولة التي نتوقعها لأن الإجابات تكون في أعماق تفكير المستهلك 

هلك نفسه لا يعرف سبب اختياره لعلامة الوصول إليها بسهولة، حتى أنه في بعض الحالات حتى المست

تجارية معينة مقارنة بعلامات أخرى وما هي العوامل التي وجهت قراره الشرائي نحو تلك العلامة 

كيف يستجيب المستهلك للجهود التسويقية   -التجارية؟ عند هذا طرح الباحثان السؤال المركزي التالي: 

ة على هذا السؤال يكون نقطة البداية لنموذج السلوك الشرائي، المختلفة التي تقوم بها الشركة ؟ الإجاب

 ، و الذي نبينه في الشكل التالي:1الاستجابة -المنبه

 
 
 
 
 
 
 
 

 .2نموذج سلوك المشتري  : (11الشكل رقم )
                                                 

، دار المريخ للنشر، الرياض، 1"، تعريب سرور علي ابراهيم،كأساسيات التسويقليب كوتلر، جاري ارمسترونج" ف  -1 
 .290، ص 2006السعودية، 

 .291، ص نفس المرجع  -2

 التسويق والمنبهات الأخرى 
 نبه الأخر الم    التسويق    

اقتصادي          المنتج  
 السعر            تكنولوجي
التوزيع           سياسي 
 الترويج          ثقافي

 

 تجابات المشتري اس
اختيار المنتج.            
اختيار العلامة التجارية. 
اختيار المتعامل.        
توقيت الشراء.            

 حجم الشراء.

 الصندوق الأسود للمشتري 
  
ذ خصائص          عملية اتخا
اءالمشتري           قرار الشر   
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من خلال الشكل أعلاه يتضح أن تنبيه التسويق يتكون من عناصر المزيج التسويقي الأربعة، المنتج، 

توزيع والترويج أما المنبه الأخر القوي فيتمثل في الأحداث التي تحدث في بيئة المستهلك السعر، ال

الصندوق الأسود   إلىكالعوامل الاقتصادية، التكنولوجية، السياسية والثقافية،  كل هذه العوامل تدخل 

مة التجارية، باختيار المنتج، اختيار العلا -قرار شراء –للمستهلك فتتحول إلى استجابات المستهلك 

حسب هذا النموذج فإن مربط الفرس يكمن في فهم كيف ، فاختيار المتعامل، توقيت الشراء وحجم الشراء

تأثير خصوصية المستهلك  ،، أولاينجزأتتحول التنبيهات إلى استجابات داخل الصندوق الأسود، والذي له 

في حد ذاتها على  رر عملية اتخاذ القراثانيا تأثيو في إدراكه للتنبيه وكيف يكون ردة فعله على ذلك، 

 سلوك المستهلك.  

ويفرق فليب كوتلر بين سلوك المشتري وسلوك مشتري الأعمال، فالإضافة إلى عناصر المزيج التسويقي: 

المنتج، السعر، التوزيع والترويج تشمل المنبهات الأخرى عوامل رئيسية في البيئة: اقتصادية، تقنية، 

نافسية تدخل منبهات التنظيم للتحول إلى استجابات مشتري الأعمال: اختيار منتج، سياسية، ثقافية وت

اختيار مورد، كميات الأمر والتسليم، الخدمة وشروط الدفع، هنا ما يجب على المسوق أن يفهمه هو ماذا 

 .1يحدث في التنظيم لتحول المنبه إلى استجابات شراء

لحالة أو ما يخضع إلى اإنّ  ستهلك يسمى بالمستهلك الحرباءم أنه يوجد في الأخير تجدر الإشارة إلى  

ا( لا يمكن التنبؤ )عقلانيّ ه ليس رشيدا أنّ على عي البعض ليس كما يدّ ، فهو جد فيهاو تذي يالموقف الّ 

تأقلمها مع يتقدّمها ضرورة ة ودقيقة، ما تفعل ذلك لأسباب حقيقيّ عند تغييرها للونها، إنّ بسلوكه، فالحرباء 

فس علماء النّ  ؛يينقتصادالاماذج المقترحة من طرف من النّ  لا يتطابق مع أيّ  المستهلك الحرباءط، فالمحي

                                                 
 .826" مرجع سابق، ص أساسيات التسويقفليب كوتلر، جاري ارمسترونج"  - 1
 تصنيفه ضمن أيّ نوع " المستهلك الّذي لا يخضع لأيّ نموذج و لا يمكنimprévisible et inclassable أطلق هذا ،"

 .Robert DUBOISالمصطلح 



    - 888 -                                .الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في قرار الشراء

 

للموقف  إلاّ المستهلك لا يخضع  ات سلوك المستهلك، طالمايتنقل بين مختلف نظريّ لأنّه  الإجماعوعلماء 

عة من العوامل المرتبطة بلحظة مجمو ها أنّ تي يمكن تعريفها على العليها و تي يوجد اهنة الّ أو الحالة الرّ 

علامات للأشخاص أو ال ة( في الخصائص المستقرّ ذان لا نجد لهما أصلا )جذورا  اللّ نين و ومكان معيّ 

 عناصرال إيجازها في تي من الممكنوال تأثيرا ظاهرا على سلوك المستهلك تطبّق أنّها غير التجارية،

 :الآتية

 جيج؛الحرارة والضّ  وء؛الضّ  ؛ف بالمكانئي المعرّ المحيط الفيزيا 

  ز بحضور أو غياب الآخرين؛ذي يتميّ الّ  جتماعيالاالمحيط 

  ّذي مضى على آخر من الّ الفصل والزّ الشّهر؛  الوقت في اليوم؛ اعتبارهمني ويدخل في المنظور الز

 شراء؛

  مثيليالتّ الإطار(Le contexte de rôle ،) أعمال أو في عطلة؛ ةسفريّ في  نامثلا إذا ك 

 راء.لة النفسية للمستهلك أثناء الشّ الحا 
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 قرار الشراء: فيالعوامل البيئية المؤثرة دراسة المبحث الثاني: 

، المستهلك قرار الشراء في مؤثرة جدا  العوامل البيئية أو ما تسمى بالعوامل الخارجية تعتبر  

ها، كالعوامل الاجتماعية التي بدورها فالمستهلك يعيش في بيئة يجب أن يتأقلم معها، ولا يمكنه التحكم في

، الطبقات الاجتماعية وكذلك مستهلكتتكون من الأسرة وهي الخلية الأولى التي يتصل بها هذا ال

 متاح أو دخل منتظر...الدخل الأخرى كالالجماعات المرجعية، والعوامل الاقتصادية 

من طرف المستهلك والتي سنتناولها  كل هذه العوامل تتحكم وتؤثر في عملية اتخاذ القرار الشرائي 

 بالتفصيل في هذا المبحث.                                                                                       

 . قرار الشراء فيتأثير العوامل الاجتماعية دراسة المطلب الأول: 

 : ، الجماعات المرجعية في قرار الشراءدراسة تأثير كل من الطبقات الاجتماعية، الأسرة يمكن 

  : : في قرار الشراءفي قرار الشراء  تأثير الطبقات الاجتماعيةتأثير الطبقات الاجتماعية  أولا:أولا:

تتشابه خصائص  قطر،طبقات اجتماعية مختلفة في كل جعل البشر جعل البشر   ن الله في خلقه أنْ ن الله في خلقه أنْ ن  ن  من س  من س              

إلى  عظيملقرآن الوصفات كل طبقة منها بين الدول رغم اختلاف اللغات والأعراق البشرية، فقد أشار ا

وَهُوَ   "" :المولى عز وجل في قول ،اختلاف حظوظ الناس وثرواتهم وتنوع مراكزهم الاجتماعية

َر ضِ  خَلَائِفَ  جَعَلَكُم   الَّذِي  ،وقال أيضا ،1""﴾ ٥٦١﴿....ۗ   آتََكُم   فِ مَا ليِـَبـ لُوكَُم   دَرَجَات   بَـع ض   فـَو قَ  بَـع ضَكُم   وَرَفَعَ  الأ 

نَا نََ نُ " يََاةِ  فِِ  مَعِيشَتـَهُم   نـَهُم  بَـيـ   قَسَم  ن ـيَا الْ   بَـع ضًا بَـع ضُهُم   ليِـَتَّخِذَ  دَرَجَات   بَـع ض   فـَو قَ  بَـع ضَهُم   وَرَفـَع ناَ ۗ   الدُّ

ريًّ  ، إن هذه السنن الكونية اقتضت وجود الأغنياء والفقراء لحكمة 2"﴾ ٢٣﴿ مَِّا يََ مَعُونَ  خَيـ ر   رَبِ كَ  وَرَحْ َتُ  ۗ   سُخ 

 . ربانية

                                                 
 .122الآية  ،"سورة الأنعام" القرآن الكريم، -1
  .82، الآية "سورة الزخرف"القرآن الكريم،  -2
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، أن ان لطبقات الاجتماعية عدة تعارف فقد فقد عرفها الأستاذ الصميدعي نقلا عن الأستاذ كوتلر

الطبقات الاجتماعية تعني الترتيبات أو التقسيمات الثابتة والمرتبة نسبيا ، حيث أن أعضاء الطبقة الواحدة 

 ، 1في قيم واهتمامات وسلوكيات متشابهة يشتركون 

مجموعة متجانسة من الأفراد الذين  «الطبقة الاجتماعية بأنها ي سليمان فعرف أما الأستاذ أحمد عل

 2.» موسلوكياتهلهم نفس القيم والاهتمامات والسلوك، ويبدون وجهة متقاربة فيما يخص آراءهم 

إن القواعد والمعايير التي تحكم سلوك المستهلك أو المستهلكين المنتمين إلى طبقة اجتماعية يمكن 

التي يشترونها، كما تؤثر في اختيارهم لعلامة تجارية  العلامات التجاريةؤثر في أنواع وأسعار معينة ت

 معينة دون غيرها وفي كيفية الشراء إلى جانب تأثيرها في الكثير من قرارات الشراء الأخرى.

  ::في قرار الشراءفي قرار الشراء  أثير الأسرةأثير الأسرةثانيا: تثانيا: ت

فليب  يف، فقد عرفهار ولهذه الأخيرة عدة تعا، مستهلكأول مجموعة ينتمي إليها ال الأسرة تعتبر 

على أنها تنظيم شراء المستهلك الأكثر أهمية في المجتمع، وتم بحثها بصورة موسعة، ويهتم ر كوتل

 . 3المختلفة علامات التجاريةالزوجة والأطفال على شراء ال ،المسوقون بأدوار وتأثير كل من الزوج

ين شخصية الفرد وأن الكثير من العادات وخاصة الاستهلاكية إن الأسرة تلعب الدور الأساسي في تكو 

يتعلمها المستهلك من أسرته حيث أنه خلال انتمائه لها فإنه يتأثر بسلوك الأب، الأم ودور كل واحد 

 منهما ويبقى التأثير في داخله حتى لو انفصل عن أسرته بتكوين أسرة جديدة خاصة به.

ينتمي لها الفرد وأن هذه المجموعة تضم قائدا أو أكثر بالنسبة لأفرادها  وبما أن الأسرة تعتبر أول مجموعة

وتعتبر الأسرة المنظمة الاستهلاكية الأكثر أهمية في المجتمع ولقد تتم البحث فيها بصورة شاملة وذلك 

                                                 
 .289مرجع سبق ذكره، ص، " سلوك المستهلك"محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، - 1
 . 20ص  ،سبق ذكره مرجع، "" سلوك المستهلك، بين النظرية والتطبيق،أحمد علي سليمان -2
 .801" مرجع سابق، صأساسيات التسويقفليب كوتلر، جاري ارمسترونج"  -3
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بأن بهدف التعرف على الأدوار التي يلعبها الأفراد في اتخاذ قرار الشراء، حيث أنه من الخطأ الاعتقاد 

متخذ قرار الشراء هو نفسه من يقوم بتنفيذه حيث المؤثر الرئيسي قد يكون أحد أفراد الأسرة، لذلك يهتم 

في عملية شراء مختلف  (الزوج، الزوجة، الأطفال)بالأدوار التي يلعبها كل فرد في الأسرة المسوق 

 .علامات التجاريةال

ها من تأثير مباشر ل لما الغة للمراحل التي تمر بها،يولي المسوقون أهمية بتمر الأسرة بدورة حياة لذلك 

وقوي على سلوكها الشرائي والاستهلاكي خلال تلك المراحل، ولكي تنجح أي خطة تسويقية في تحقيق 

من دورة  في كل مرحلة من تلك المراحل هتماماتلاطبيعة الن تكون مبنية على فهم كامل أهدافها فلابد أ

 إيجازها فيما يلي: والتي يمكن  ،حياة الأسرة

 (: مراحل دورة حياة الأسرة.70الجدول رقم )

 الاهتمامات الشرائية  الحالة المالية  مراحل دورة حياة الأسرة 
 نظرا  غير جيدة  شباب غير متزوجين -1

للمطالب الكثيرة 
 والدخل المحدود

ملابس و المودة، التكنولوجيا بأنواعها، الترفيه الالاهتمام ب
  .الاستكشاف والسفر وحب

شباب متزوجون دون  -2
 أطفال

الحالة المالية 
أحسن خاصة عند 

 عمل الزوجة

توجه التفكير نحو الاهتمام بالمستقبل عن طريق البحث 
السلع المعمرة كالسكن،التجهيزات الكهرومنزلية )ثلاجة  

(، السيارة، بالإضافة إلى ...مكيف هوائي، مكواةتلفاز، 
 ي السياحة الترفيه. التمتع بأوقات الفراغ ف

متزوجون شباب  - -8
 2لديهم أطفال أقل من 

 سنوات

انخفاض الدخل 
بسبب توقف 
الزوجة عن العمل 

 وزيادة الأعباء

الاهتمام بالسلع المعمرة كالتجهيزات المنزلية التي تساعد 
الزوجة في أعمال المنزل )غسالة الملابس، غسالة 

الأطفال خاصة التي  الأواني...(، السلع الجديدة كالملابس
غذاء الأطفال، ألعاب ينظر لها على أنها ذات جودة، 

  الأطفال....
متزوجون لديهم شباب  -2

 سنوات 2أطفال أكبر من 
تتحسن الحالة 
المالية بعودة 

وتعدد الاهتمام بزيادة المشتريات من المواد الغذائية 
 ليم الأطفال ، تعالمنظفات، الدراجات، الملابس، أنواعها
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 الزوجة للعمل
كبار السن لديهم أولاد  -2

  يعملون 
 حالة مالية جيدة 
بمساعدة الأولاد 
في الإنفاق على 

 الأسرة

تتجه اهتمامات الأسرة نحو المنتجات الكمالية والخدمات 
الفاخر، ترميم وتجميل  كالأثاثالصحية و الثقافية، 

  المنزل، تغيير نوع السيارة، السياحة كالعمرة والحج.  

كبار السن لديهم أولاد  -2
 تحت الإعالة 

الاهتمام بزيادة المشتريات من المواد الغذائية ذات السعر  حالة مالية صعبة 
 المنخفض خاصة إذا كانت الأسرة من الحجم الكبير

كبار السن ليس لديهم  -6
 أولاد تحت وصايتهم

أو الحمامات  اهتماماتهم التطلع إلى السفر )كالحج والعمرة حالة مالية جيدة 
الخدمات الصحية ذات على  الإنفاقالعلاجية( زيادة 

الجودة، السلع الفاخرة، مسكن مريح، متابعة الصحف 
 والمجلات.

 .226، مرجع سبق ذكره، ص،" سلوك المستهلك"جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،.م -المصدر: بتصرف من:

 .262مرجع سبق ذكره، ص "،ر البيئيةسلوك المستهلك، عوامل التأثيعنابي بن عيسى "  -
 

  ::في قرار الشراءفي قرار الشراء  تأثير الجماعات المرجعيةتأثير الجماعات المرجعية  ثالثا:ثالثا:

سلوك المستهلك فهي التي يستخدمها المستهلك لتقييم نفسه  فيللجماعات المرجعية تأثير كبير  
بمقارنة صفاته أو تصرفاته الشخصية بصفات أو تصرفات أفراد الجماعات المرجعية، لذلك تستخدم 

ض المقارنة أو قد يجعلها المستهلك قدوة يقتدي بها، أو قد يكون الهدف استخدام وجهات نظرها لغر 
هي: التجمعات، المرجعية بالجماعات  ، وتوجد ثلاث مفاهيم متعلقة1كمقياس للتفريق بين الخطأ والصواب

 فئات الناس وجماعات الأفراد:
   التجمع(Agglomération) يتواجدون في مكان ما في وقت واحد.: أي عدد من الأفراد الذين 

  ة الفئ : (Catégorie).أي عدد من الأفراد الذين يشتركون في بعض الخصائص والصفات 

  الجماعة(Groupe) .عدد من الأفراد الذين يرتبطون بنوع من الصلة كنتيجة للتفاعل القائم بينهم : 

 .المواليهو موضح في الجدول  ويمكن تصنيف جماعات الأفراد تبعا لخمسة أسس أو معايير كما

 .: تصنيف الجماعات طبق لخمسة معايير(70) مالجدول رق  
                                                 

 .126، ص مرجع سبق ذكره"، " قراءات في سلوك المستهلكأيمن علي عمر، -1 
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 أنواع الجماعات معيار التصنيف

 جماعة المهندسين، جماعة الأطباء، جماعة المحامين... وظيفة الأعضاء -1

 التفاعل بين الأعضاء -2
 .الجماعات الأولية
 .الجماعات الثانوية

 تنظيم الجماعة -8
  .الجماعات الرسمية

 .الجماعات غير الرسمية

 العضوية في الجماعة -2
 .الجماعات ذات العضوية

 .الجماعات الرمزية

 الأفراد فيالتأثير 
  .الجماعات ذات التأثير الإيجابي

 .اعات ذات التأثير السلبيمالج

 .222، ص بق ذكرهمرجع س، "" سلوك المستهلك، بين النظرية والتطبيقأحمد علي سليمان -:المصدر

المستهدف حيث أن الجماعات المرجعية تضع في سوقه تحديد الجماعات المرجعية  المسوق  يحاول

ه الذاتية وتدفعه إلى المستهلك أمام سلوكيات وأساليب حياة جديدة وتؤثر في وضع الشخص ومضامين

اعات المرجعية الوثيقة الجمإلى قادة الرأي في  يصلأن  سوق ما، لذلك على الم تجارية علامةاختيار 

هو ذلك الشخص في مجموعة مرجعية له تأثير على الآخرين بسبب مهاراته  يعتبر قائد الرأي ف، الصلة

 .1الخاصة، أو معرفته، أو شخصيته، أو سمات أخرى يتمتع بها

 

 .قرار الشراء في الاقتصاديةتأثير العوامل دراسة المطلب الثاني:  

حاجاته ورغباته وفقا  لمجموعة من  كائن اقتصادي يسعى إلى إشباععتبر المستهلك ي           
العوامل الاقتصادية، وبالشكل الذي يؤدي إلى حصوله على أكبر منفعة أو إشباع حيث أن هذا السلوك 

قرار شراء المستهلك توجد مجموعة من العوامل  في، وللتأثير 2يجب أن يكون سلوكا  عقلانيا ورشيدا  

                                                 
 .800، صسبق ذكره" مرجع قأساسيات التسويفليب كوتلر، جاري ارمسترونج"  - 1
"، دار اليازوري للنشر و التوزيع، الاردن، الأسس العلمية للتسويق، مدخل شاملحميد الطائي، و آخرون"  -2 

 .112،ص 2006
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مراحل الدورة الاقتصادية، التضخم،  ،التجارية تعلاما: الدخل، أسعار البرزهاي أالاقتصادية والت
 الضرائب.

 : 1قرار الشراء فيتأثير الدخل  أولا:
التغيير في دخل المستهلك سواءا  بالزيادة أو النقصان يؤثر على قراره الشرائي، فالزيادة في الدخل  إنّ     

يزيد في الاستهلاك بمقدار زيادة الدخل، وهنا لابد أن نميز بين  إلى اتخاذ قرار شرائي -عموما   –تؤدي 
 .حسب الدخلالأسر 

يكون بنفس مقدار الزيادة  فإن الزيادة في الاستهلاك بالنسبة لأسر ذات الدخل المنخفض والمتوسط -1
 في الدخل أو أكثر وذلك لأحد السببين التاليين:

ه الأسرة مازالت تعاني من بعض الحرمان ومازالت احتياجاتها الأساسية غير مشبعة )غذاء، أن هذ إما -أ
 جل إشباع هذه الحاجات.أملبس...(، وبالتالي توجه كل الزيادة من الدخل من 

إما أن هذه الزيادة أدت إلى انتقال هذه الأسرة إلى طبقة اجتماعية أعلى، مما يحتم عليها مسايرة هذا  -ب
الاستهلاكي الجديد في الطبقة الجديدة، فقد يكون الإنفاق في بعض الحالات أكبر من الزيادة في النمط 

 الدخل إما عن طريق الشراء الآجل أو عن طريق استعمال المدخرات السابقة.
والتي لا تعاني من الحرمان فنجد أن الزيادة في الدخل فعلا تؤدي بالنسبة للأسر ذات الدخل المرتفع  -2

الزيادة في الاستهلاك لكن بنسبة أقل لأنها أسر قامت بإشباع حاجاتها مسبقا ، وبالتالي سيبقى فائض إلى 
 يوجه إلى الادخار و الاستثمار.

ذا يمكن القول أن الأسر ذات الدخل المنخفض والمتوسط أكثر استجابة للتغيير أي أن زيادة في دخلها إ
لاكي ، أما الأسرة غنية فان نمطها الاستهلاكي لا يتغير، الشهري يؤثر تأثيرا  كبير في النمط الاسته

وبشكل عام يمكن القول أن التغيير في الدخل يؤثر على اختيار العلامة التجارية، وكذلك الكمية المشتراة، 
الدخل المنخفض و  ذوي فأصحاب الدخل المرتفع يحصلون على ما يريدون كما ونوعا، في حين لا يتمكن 

 المتوسط.
 قرار الشراء: في علامات التجاريةال سعر يرثأت ثانيا:

فهم مستويات إدراك المستهلك للسعر وبالتالي نمط استجابته لتغيراته عليها في ستند ي  ريقة التي إن الط    
ومن ثمة كيفية إجراء الدراسات التسويقية الهادفة لاختبار اثر السعر في عملية المفاضلة بين البدائل 

                                                 

مرجع سبق ذكره "،سلوك المستهلك، دراسة تحليلية للقرارات الشرائية للأسر السعودية خالد بن عبد الرحمن الجريسي" -1 
 .282ص
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ي تال علامة التجاريةال سعرثيرا بك ريتأثّ  ، فقرار شراء المستهلك 1عند اتخاذ قرار الشراءية التجار ت لعلاماوا
 العقلاني الرشيد يغير قرار الشراء كلما: حسب النّظريّة الاقتصاديّة أنّ المستهلكف، ايشتريه
 الأصلية. العلامة التجارية تغير سعر -

 البديلة. العلامة التجاريةتغير سعر  -

 المكملة. لعلامة التجاريةاتغير سعر  -

اتخذ  علامة التجارية: لكما انخفض سعر القرار الشراء فيالأصلية  العلامة التجاريةر تغير سعر يأثت -1

المستهلك قراره الشرائي بزيادة الاستهلاك، فالعلاقة وطيدة بين زيادة أو انخفاض سعر السلعة والقرارات 

 .2الشرائية للمستهلك

البديلة  جاريةتلاعلامات انخفاض أسعار ال :قرار الشراء فيالبديلة  العلامة التجاريةر تغير سعر يأثت -2

، فرغبة المستهلك في إشباع حاجاته بأقل الأصلية يجعل الأولى أرخص  نسبيّا علاماتمع ثبات أسعار ال

  .3تكلفة يدفعه إلى اتخاذ قرار شراء السلع البديلة

تلك المكملة،  العلامة التجاريةيقصد بقرار الشراء:  فيالمكملة  العلامة التجاريةر تغير سعر يأثت -3

، فالمستهلك حينما يقدم تشترك مع أخرى في إعطاء تيار لإشباع رغبات المستهلكالتي  العلامة التجارية

المكملة فمثلا  بارتفاع أسعار  العلامة التجاريةمعينة لابد أن يقوم بدراسة سعر  علامة تجاريةعلى شراء 

                                                 

رسالة ماجستير، جامعة  أثر السعر على قرار الشراء، حالة قطاع خدمة النقال في الجزائر"مر لمياء،"عا -1 
 .122ص  2002/2002الجزائر،

 .182"، مرجع سبق ذكره، ص" قراءات في سلوك المستهلكأيمن علي عمر، -2 
"،أطروحة دكتوراه، جامعة الجزائر دور سلوك المستهلك في تحديد السياسات التسويقية، حالة ،"بن يعقوب الطاهر -3 

 .23،ص2002فرحات عباس، سطيف، الجزائر،
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العلامة قرار شراء المستهلك الجزائري نحو شراء سيارات الديزل، فانخفاض سعر توجيه  فينزين أثرت الب

 .1ات الأصليةعلامالمكملة يشجع على اقتناء ال التجارية

  :2قرار الشراء فيتأثير مراحل الدورة الاقتصادية  ثالثا:

ر ها دورة الأعمال من تقلبات اقتصادية تؤثقصد بمراحل الدورة الاقتصادية تلك المراحل التي تمر بي       

القرار الشرائي للمستهلك، وهذه المراحل هي: ازدهار، ركود، كساد، النشاط التسويقي للمؤسسة وفي  في

 انتعاش.

يتأثر قرار الشرائي للمستهلك بالزيادة لعدة أسباب منها نتيجة توسعة خطوط  :في مرحلة الازدهار -1

 .العلامة التجاريةمن الإنتاج وزيادة المعروض 

تبدأ القدرة الشرائية للمستهلك في التراجع مما تجعل المستهلك يستشعر الأزمة  :في مرحلة الركود -2

 شد قراراته الشرائية.ر  وبالتالي ي  

المستهلك  فيوهي المرحلة التي تأتي بعد الركود تبدأ المؤسسات في التأثير  :في مرحلة الانتعاش -3

 .تبدأ الكمية المستهلكة ترتفع تدريجيا   لزيادة استهلاكه،

علامات تنهار القدرة الشرائية للمستهلك وبالتالي قراراته الشرائية تتجه نحو ال :في مرحلة الكساد -4

 الأساسية فقط. جاريةتلا

  قرار الشراء: فيتأثير التضخم  رابعا:

قيمة  انخفاضحيث يؤدي إلى  ،تهلكالقدرة الشرائية للمس في يسلبتأثير  لهفي معدل التضخم  ارتفاعإن 

، أي إلى انخفاض قدرتهم الشرائية والموظفون مثلا قاعدكأصحاب التالدخل الحقيقي لذوي الدخل الثابت 

                                                 

 .23، ص المرجع السابق  -1 
، دار الميسرة للنشر والتوزيع، عمان 8، ط" مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيق"زكريا أحمد عزام وآخرون،  -2 

 .بتصرف.32،ص 2009،الأردن
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ل الدخ ذوي تتناقص، وفي نفس الوقت تزداد دخول  علامات تجاريةتحويل أجورهم النقدية إلى  فيقدرتهم 

 .1ة والوسطاءالمتغير كرجال الأعمال والمشتغلين بالتجار 

 قرار الشراء: فيتأثير الضرائب  خامسا:

يقصد بالضرائب فريضة مالية يدفعها الفرد جبرا  للدولة أو إحدى الهيئات العامة المحلية بصورة نهائية  

، 2مساهمة منه في التكاليف والأعباء العامة دون أن يعود عليه بالنفع الخاص مقابل دفع الضريبة

-، فقد تستعمللعلامة التجاريةيد في تكلفة الإنتاج وهذا ما يؤثر على السعر النهائي لفالضريبة بأنواعها تز 

من أجل تقليص الاستهلاك مثل التبغ والمنتجات الكحولية أو مثل الضريبة على السيارات  -الضريبة

لعكس القرار الشرائي للمستهلك، أو في حالة ا فيالجديدة التي تهدف تقليص شراء السيارات بالتأثير 

معينة تخفض الضريبة، مثل اقتناء  علامة تجاريةعندما تريد الحكومة تشجيع المستهلكين على شراء 

 الكتب. 

 قرار الشّراء. فيتأثير العوامل الثّقافية دراسة : ثالثالمطلب ال

 رغباته، لأنها أصلاقرار شراء المستهلك لحاجاته و  فيتعتبر العوامل الثقافية جد مهمة في التأثير  

الدلالات التي يقتبسها المستهلك من عائلته والمحيطين به، فمن خلالها يعبر لمعتقدات و اتتبع القيم و 

المستهلك عن أسلوبه في التعامل مع المتغيرات اليومية اتساقا  مع التراكم المعرفي المتحقق لديه عبر 

 : 3في تجاربه الإنسانية وما تحققه من تعميق فكري، و تتمثل العوامل الثقافية

 .في قرار الشراء الثقافة العامةأولا: تأثير 

                                                 

، موسوعة الاقتصاد " انعكاسـات التضخــم على القـدرة الشـرائيـة للمستهـلك الجـزائـري" بوهنة كلثوم،بن عزة محمد -1 
 . 01، ص2012والتمويل الإسلامي، 

 .10، ص 2010للنشر،الجزائر،  ITCIS، دار " المدخل إلى الجباية والضرائب"محمد عباس محرزي  -2 
 .22،،صالأردنازوري العلمية للنشر و التوزيع، عمان ، دار الي،" تسويق الخدمات الصحية"البكري  ثامر ياسر - 3
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فهي تشير إلى "طريقة التفكير والشعور والسلوك لمجموعة  مفهوم الثّقافةاختلفت التعاريف حول     

، أما الأستاذ 1إنسانية يتم اكتسابها ونقلها من جيل إلى آخر وتمثل الهوية الخاصة لتلك الجماعة"

مجموعة القيم والعادات والتّقاليد والمعتقدات السّائدة في مجتمع معيّن، بأحمد علي سليمان فيعرفها 

وأية رموز أخرى ذات معنى تساعد أفراد المجتمع على التّفاهم مع بعضهم وتفسير وتقييم تصرّفاتهم 

والرّغبات، والسلوكيات  والإدراكاتيعرفها كوتلر على أنها " مجموعة القيم،  وكذلك .2داخل المجتمع

 . 3اسيّة التي يتعلّمها عضو المجتمع من الأسرة، ومن المؤسّسات المهمّة الأخرى"الأس

ن الثقافة تعتبر سببا  أساسيًّا لكثير من الرّغبات ولسلوك من خلال التعاريف السابقة يمكن القول أ 

نسان هو نتيجة الأفراد الشرائي يتم اكتسابه بواسطة التّعلم من خلال تعايشه في المجتمع منذ الطفولة، فالإ

لثقافة عاشها منذ الطفولة لا يزال يعيش فيها وبذلك فإنها تحدد معنى المواقف الاجتماعية من خلال 

الثقافة  ؤثروت، عد على فهم وتوضيح سلوك الأفرادالتصرفات التي يقوم بها الفرد داخل مجتمعه مما يسا

 :4نقدمها فيما يلي الخصائصمجموعة من ب

 لا يوجد شخص يعرف بصفة غريزية عند ولادته؛ لك يتعلم، إذتجعل المستهالثقافة  -1

 الثقافة مواتيه فبفضلها يتعلم المستهلك إشباع حاجاته ومثلا كيف يلبس وماذا يشرب؛ -2

 القيمة أو العادة بنسبة كبيرة لأفراد المجتمع الواحد؛ ،تعتبر الثقافة تشارك في نفس المعتقد -8

 لمجتمع بما يسمح لها من إشباع حاجات أفراد المجتمع؛الثقافة ديناميكية، تتطور وتتكيف في ا -2

 تعتبر الثقافة سلوكا طبيعيا تلقائيا؛ -2

 للأفراد؛  ةالثقافة تسهل معالجة المشاكل الروتيني -2

                                                 
 .122، مرجع سبق ذكره، ص ،"مبادئ التسويق"رضوان المحمود العمر - 1
 . 128" مرجع سبق ذكره،ص " سلوك المستهلك، بين النظرية والتطبيقأحمد علي سليمان -2
 292، ص، مرجع سبق ذكره" أساسيات التسويق"فليب كوتلر، جاري ارمسترونج،  - 3
 . بتصرف.120، 112"، مرجع سبق ذكره،ص،" سلوك المستهلك، عوامل التأثير لبيئيةعنابي بن عيسى - 4
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  تعتبر الثقافة طريقة تفكير.   --66

  ..في قرار الشراءفي قرار الشراء  الثقافة الجزئية )الفرعية(الثقافة الجزئية )الفرعية(  ثانيا: تأثيرثانيا: تأثير

مجموعات من النّاس الذين يشتركون في نظم قيم " ابأنه لثقافات الفرعية أو الجزئيةيمكن تعريف ا 

، ويقصد بها الثقافة المشتقة من ثقافة أعم وأشمل والتي  1مبنية على تجارب الحياة، ومواقفها المشتركة "

بدورها تتفرع إلى ثقافات جزئية مما يعطيها خصوصية التماثل والتطابق الشخصي والاجتماعي 

ية تقوم على أساس القوميات التي ينتمي إلهيا الأفراد داخل البلد الواحد ليشمل لأعضائها، فالثقافة الفرع

 التجمعات العرقية والدينية واللغوية.

إن كل ثقافة تحتوي على ثقافات فرعية أو بمجموعات من الأفراد يشتركون بقيم ما وقد تكون ناتجة من   

أو العمل ويكونون مختلفين عن أصحاب  خلال الاختلاط والتعايش ما بين المجتمعات بسبب الهجرة

العديد من الثقافات الفرعية تشكل قطاعاها من السوق وأن المسوقين ، فالثقافة الأصلية للمجتمع المعني

على سبيل المثال قسم كوتلر غالبا ما يقومون بتصميم منتجاتهم وبرامج تسويقية مهيأة أو مكيفة لحاجتهم و 

المستهلكون  ، المستهلكون الأمريكيون من أصل إسبانيوعات ثقافية هم: مجمأربع المجتمع الأمريكي إلى 

 .المستهلكون الناضجون ، من أصول آسيوية الأمريكيون  المستهلكون  ،الأمريكيون من أصول أفريقية

ومما لا شك فيه أن الثقافة الفرعية تأثير كبير عند اتخاذ المستهلك قرار الشراء، فما يمكن أن يكون     

في مجموعة ثقافية معينة قد يكون ممنوعا إطلاقا في مجوعة أخرى وتتعدد الأمثلة سواء كان في  مسموحا

   ..الخ.مجال الأكل، الشرب، الملابس، المعتقدات.

 

 

                                                 
 .298"،مرجع سبق ذكره، صأساسيات التسويقفليب كوتلر، جاري ارمسترونج"  -1
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 .قرار الشراء في يةالسياسو  التكنولوجيةتأثير العوامل دراسة : رابعالمطلب ال

لذلك نستعرض في هذا المطلب دراسة هذا  ،ر الشراءقرااتخاذ العوامل التكنولوجية والسياسة في  أثرت  

  .التأثير

 .في قرار الشراء : تأثير العوامل التكنولوجيةأولا

القرار  فيمما لا يختلف عليه اثنان أن التطور والتقدم التكنولوجي أسهم بشكل كبير في التأثير  

ي، والتي أحدث ثورة في الأساليب الشرائي للمستهلك وبخاصة ظهور الانترنيت ومواقع التواصل الاجتماع

والطرق التسويقية، حتى أصبح الارتباط بهذه الوسائط التكنولوجية بشكل كبير لدى المستهلك فضلا عن 

مؤسسات الأعمال، ويقصد بالعوامل التكنولوجية "بالقوى التي تساعد على إيجاد تكنولوجية جديدة تظهر 

فلها تأثير كبير على مستقبل البشرية وعلى أنماطهم  وفرص تسويقية جديدة، تجارية اتعلامبفضلها 

 .1المعيشية والاستهلاكية"

إن هذا التطور التكنولوجي الهائل له عدة مبررات أهمها زيادة الاهتمام بالتقدم والتطور العلمي وزيادة حجم 

 تجارية اتعلامهور عدة ظثورة في القرن الأخير أسهمت في  الميزانية المخصصة لذلك أدت إلى حدوث

، الانترنيت...الخ(، مما دفع بالمستهلك إلى ةلم تكن معروفة من قبل )التلفاز، الهاتف، الألواح الالكتروني

 اتعلامقراره الشرائي، لذلك سوف نجد  دة، فخلق له شعور بالحاجة أثرت فيالتكيف مع التطورات الجدي

 جديدة. تجارية اتعلامتصبح في نظر المستهلك قديمة لتحل محلها  تجارية

حجم التبادلات التجارية العالمية لتصبح سوقا ضخمة جدا ، فعلى سبيل المثال  فيإن ظهور الانترنيت أثر 

مليار  1,9نتائجه فهو يملك أكثر من  2016فقط  نشر موقع التواصل الاجتماعي فايسبوك في ماي 

إن هذه الأرقام  ،2هواتف الذكيةمليار مستخدم يوميا عبر الأجهزة المتحركة كال 1,1مستخدم منها 

                                                 
 .32ص  ،مرجع سبق ذكره،8، ط" مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيق"زكريا أحمد عزام وآخرون،  -1

2 - http://ar.wikipedia.org/ le 01/06/2017. 

http://ar.wikipedia.org/
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إن دلت فإنها تدل على الأهمية الكبيرة والحاجة المتزايدة لهذه التكنولوجيا في كل بقاع العالم الضخمة، 

 :  1القرار الشرائي للمستهلك، وذلك يرجع إلى عدة اعتبارات هي فيوقدرتها الكبيرة على التأثير 

يا من الممكن إعطاء المعلومات اللازمة والكاملة عن جعلت التكنولوج القدرة على المخاطبة: -1

 التي يرغبون بها قبل اتخاذ قرار الشراء. تجاريةال اتمعلاال

تسمح للمستهلك حرية تحديد ما يرغب بشكل مباشر مع المتجر الافتراضي وطرح الأسئلة التفاعلية:  -2

 و الاستفادة من النصائح المقدمة.

ل البيانات الرئيسة والمخزنة والتي تضم وجهات نظر الشخصية للمستهلكين القدرة على إيصاالذاكرة:  -3

 عن حالات شراء سابقة لاستفادة من تعاليق المستخدمين. 

وهي قدرة المستهلك على تنظيم المعلومات التي يشاهدها بشكل مناسب ومتسق مع مستوى الرقابة:  -4

 الكشف المتحقق لهذه المعلومات.

وهي مقدرا المعلومات المتاحة في الانترنيت وسهولة الوصول إليها بالشكل الذي  إمكانية الوصول: -5

 أو عن المنافسين. تجاريةال اتلامعيرغب فيه المستهلك، سواء عن ال

أو على الأقل عن منافعها بشكل رقمي   تجاريةال اتلامعالوهي القدرة التعبيرية عن الرقمنة:  -0

(Digital) .من المعلومات 

  :في قرار الشراء تأثير العوامل السياسية: ثانيا

قرار الشرائي للمستهلك سواء كانت هذا العوامل  فيمما لا شك فيه أن للعوامل السياسية تأثير كبير     

السياسية داخل الدولة أم خارجية، ويقصد بالعوامل السياسية درجة الاستقرار السياسي الذي تتمتع به 

،  2لمؤسسة، والتوجهات التي تتبناها القادة السياسية لتلك الدولةل تجاريةال اتلامعالالدولة التي تسوق بها 

                                                 
 بتصرف. 223، 222، مرجع سبق ذكره، ص " التسويق أسس ومفاهيم معاصرة"ثامر البكري،  - 1
 .196، ص2003، مصر، الإسكندرية"، دار الفكر الجامعي، ،" إدارة التسويقطارق طه - 2



    - 888 -                                .الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في قرار الشراء

 

في السوق الجزائرية بسبب عدم وجود علاقة سياسية  ةالإسرائيلي تجاريةال اتلامعالفمثلا لا يمكن تسويق 

بسبب ما  عدم رغبة المستهلك الجزائري شراءها، من جهة ومن جهة أخرى  بين الجزائر والكيان الإسرائيلي

قرار  فيثر ؤ يفعله هذا الكيان في الأرض والشعب الفلسطيني، فالعلاقات السياسية السيئة بين الدول ت

مة سلبية أدت إلى اصدرا الجزائر قائ 2009شراء المستهلك، أو ما حدث بين الجزائر ومصر في سنة 

 ن دخول السوق الجزائرية.المصرية م تجاريةال اتلامعتمنع بموجبها ال

جدر الإشارة أن الكثير من المستهلكين في كثير من دول العالم يجدون أنفسهم مضطرين للتفاعل مع وت

ن العوامل السياسية التي المتغيرات والأوضاع السياسية متخذين قراراتهم الشرائية بأبعاد سياسية ومن بي

 :1قرار الشراء بالإضافة إلى الاستقرار السياسي لمنظومة الحكم، نجد تؤثر في

 سياسات الدعم وحماية الصناعة الوطنية؛ -

 سياسات دعم الصادرات؛ -

 سياسات الدولة في الدخول إلى تحالفات) تجمعات( دولية أو إقليمية؛ -

 التشريعات المرتبطة بالحواجز الجمركية؛ -

 أنظمة وتشريعات حماية المستهلك؛ -

 طبيعة العلاقات السياسية بين الدولة. -

تختلف من  قرار الشراء اتخاذ عوامل السياسية في المستهلك عندالتأثير ال في الأخير يمكن القول أن درجة

 مستهلك إلى أخر.

 

 

                                                 
 .11، ص 2009"، دار الصفحات الزرقاء العالمية، الجزائر، التسويق، أساسيات ومفاهيمية حداد،" سم -1
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 الشراء: قرار فية نفسيتأثير العوامل الدراسة لمبحث الثالث: ا

يتأثر المستهلك بالعديد من العوامل النفسية في اتخاذ قراره الشرائي، رغم أن المكونات النفسية  

اختيارات ف لكن الاختلاف يكون في طبيعة الحاجات والإدراك والدوافع وغيرها، ،هي نفسها مستهلكلل

الشخصية، التعلم، المعتقدات  : الدافعية، الإدراك،1نفسية رئيسية هيبعدة عوامل المستهلك الشرائية تتأثر 

 ، سيتم التطرق لهذه العوامل في هذا المبحث.والاتجاهات

  .الشراء قرار فية يفعاالد تأثيردراسة المطلب الأول:  

 .قرار الشراء كان لزما  ضبط مفهوم الدافعية فيقبل التطرق إلى تأثير الدافعية                 

  أولا: تحديد مفهوم الدافعية.

هي القوى التي تحرك المستهلك باتجاه القيام بفعل ما، وأن هذه القوى ت حرك من قبل  الدافعيةإن      

الأستاذ رضوان أما  ،2رمان الذي يميز الحياة الطبيعة والاجتماعية للمستهلكالاحتياج الناتج عن الح

محمود العمر فإنه يرى أن الحاجة تظهر عندما يشعر المستهلك بفارق بين الحالة بالشعور بالنقص أو 

الحرمان من شيء ما، وبالتالي الشعور بالتوتر وهذه الحاجة هي التي تدفع المستهلك إلى اتخاذ قراره 

 .3لشرائيا

عنابي بن عيسى لم يكتفي بإعطاء تعريف واحد عن الدافعية، بل قدم مجموعة من المفاهيم  الأستاذأما 

 :4عن الدافعية نذكرها كما يلي

                                                 
 .811" مرجع سابق، صأساسيات التسويقفليب كوتلر، جاري ارمسترونج"  - 1
 .126، مرجع سبق ذكره، ص ،"سلوك المستهلك"ردينة عثمان يوسف محمود جاسم الصميدعي، - 2
 .129، مرجع سبق ذكره، ص ،"مبادئ التسويق"مررضوان المحمود الع - 3
ديوان المطبوعات الجامعية،  ،"سلوك المستهلك، عوامل التأثير النفسيةعنابي بن عيسى،"  - 4

 . 82،88،ص2008الجزائر،
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كون تنحو تحقيق بعض الأغراض، وقد  مستهلكتوجيه سلوك ال فيعمل تعنصر انفعالي  يه يةالدافع -

، رغبة في التوصل إلى المعالجة من اعلى تحقيقه مستهلكال يعمل هدفا   يةصبح الدافعتداخليا، وهنا 

وامل النفسية بمجموعة الع ا، نظرا  لارتباطهاكون داخليا، وهنا يصعب تحديد معناهتالنفسي، وقد  التوازن 

 .مستهلكالداخلية لل

مستهلك وتحركه وتدفع هو تلك الحالة أو القوة الداخلية النابعة من المستهلك والتي تنشط ال يةالدافع -

 اتجاه أهداف محددة. في سلوكه

 يوجه وينسق بين تصرفاته وسلوكه. مستهلكعامل داخلي لدى ال يةالدافع -

، وأن الدافعية من خلال ما سبق يمكن القول أن الدافعية هي التي توجهه سلوك المستهلك  نحو ما يرغبه

نما عن طريق الاستدلال ،لا يمكن ملاحظتها مباشرة ، فوراء وذلك بملاحظة السلوك الظاهري للمستهلك وا 

 مستهلكينكل سلوك للمستهلك دافعة معينة شعورية أو لا شعورية، فالدارس للسلوك المستهلك يلاح  أن ال

لذلك يتوجب في حياتهم يندفعون في أعمالهم وأنهم يسعون إلى تحقيق أهدافهم التي تشبع هذه الدافعية، 

 القرار الشرائي للمستهلك، فيهذه الدافعية التي تأثر على المسوق دراسة وتفهم 

 واع الدافعية.نثانيا: أ

 :1عدة أنواع هي إلى هايمكن تقسيمو       

 الدّافعية الأولية، الانتقائية والدافعية للتعام ل؛ -

 الدّافعية العقلية والدافعية العاطفية؛ -

 ية التعبير الذاتي.الدّافعية المتعية، الدافعية لتكريس الذات، والدافع -

 :  2تنقسم إلىو  الدّافعية الأولية، الانتقائية ودافعية للتعامُل: -1

                                                 
 .82، 82نفس المرجع، ص -1
 .92مرجع سبق ذكره،ص  " التسويق، أسس ومفاهيم معاصرة"،،ثامر البكري  - 2
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 اعن غيره اوتفضيله ةمعين علامة تجارية شراء ب تهلكالمسويقصد بها قيام  الأولية: يةفعاالدّ  -أ

 .علامةلك البقة وما اعتاد عليه من تعامل مع تفي ضوء التجارب السا

 علامة تجاريةالدافعية التي تقود المستهلك لاقتناء  يقصد بهاو قائِّيّة أو الثّانوية: الانت يةافعالدّ  -ب

 .اي يرغب فيهعلامة التمن بين مجموعة من العلامات البديلة أو المشابهة  ل ةمعين

نتيجة ويقصد بها تفضيل المستهلك شراء منتج معين من محلات معينة  التعامل: يةافعد -ج

   لات أو بسبب حسن معاملة الباعة بها.حثقة المكتسبين إثر تجربة هذه المالتعامل المستمر وال

 وتنقسم إلى: العقلية والدوافع العاطفية: يةافعالد -2

يقصد بها شراء المستهلك ما يرغبه بعد تفكير عميق ودراسة جميع الاعتبارات و  العقلية: يةافعالد -أ

 كلم.  100لترات بنزين في  2ت استهلاك ، مثل شراء سيارة ذاالموضوعية للمتعلقة بالمنتج

يقصد بها شراء المستهلك ما يرغبه دون أي تفكير منطقي أو تحليل و  العاطفية: يةافعالد -ب

 شراء ثياب فاخرة يوم العيد.برغبة في التفاخر والتمييز  الموضوعية، مثل للاعتبارات

    م إلى:م إلى:وتنقسوتنقس  ::المتعية، ولتكريس الذات والتعبير الذاتي يةافعالد -3

  في الاستمتاع بالحياة، مثل البحث عن اللذة والأمان.يقصد بها رغبة المستهلك  المتعية: يةافعالد  --أأ

في عمل الخير، مثل تحضير طعام وافر  المستهلك رغبةوهي  لتكريس الذات: يةافعالد -ب

 للضيوف.

الزوج هدية زوجته اء إهد مثل، هأفكار في توضيح المستهلك رغبة وهي  التعبير الذاتي: يةدافع -ج

 .في عيد الزواج

اقترح الكثير منهم عدة ف، قرار الشراء فيتأثير الدافعية في تفسير  الكبير كان لعلماء النفس الفضل

متفق عليها  يةافعوجد نظرية واحدة للدلا ت لكنية، السياق، من خلال نظريات الدافع هذانظريات في 
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تؤثر في نفس الوقت على انتقاء الأهداف، وكذلك على طريقة  يةافعميا، ويرجع ذلك إلى أن عملية الدعال

من باحث لآخر، ولكن يتفقون فيما بينهم في  يةافعويختلف عدد وأنواع الدا، ول إليهالمستعملة في الوص

على شرح وتفسير أسباب تصرفات المستهلكين، ومن بين هذه  لا يكفي لوحده يةافعالدأن التعرف على 

 .قرار الشراء فيسر تأثير الدافعية التي تف النظريات

 : بعض نظريات الدافعية وتأثيرها في قرار الشراء.ثالثا

 :1نذكر البعض منهايوجد العديد من النظريات      

تقترح نظرية فرويد أن قرارات شراء المستهلك تتأثر بشبه الوعي بالمحفزات التي قد لا  نظرية فرويد: - 1

ما، مثلا قد يشتري كبير  علامة تجارية لاختيارللكشف عن الدافعية الأعمق يفهمها المشتري فهما كاملا 

 .2السن سيارة لها سقف يمكن طيّه ليشعر بأنه صغير السن ومستقبل مرة أخرى 

تقوم على أن المستهلك يبحث على أن يكون مثارا  أو منبها  أو لديه  : Eveilنظرية المنبه للحاجة   - 2

مستوى مثالي من الإثارة التي تسمح له بالحصول على الراحة والسعادة، يتم  حاجة مثارة حتى يصل إلى

 ترجمة هذه الإثارة باتخاذ قراره الشرائي. 

قدمت نظرية لوين تفسيرا هاما  لتصارع الرغبات، حيث تتوافق الدافعية مع  :Lewinالنظرية النفسية  -3

لرغبة معينة تحدد قوة جذبها)قوة ايجابية(  تجاريةلا اتلامعالقوى مناسبة ) ايجابية/سلبية(، فدرجة إشباع 

التي يحملها، مثلا  أو استعدادها )قوة سلبية(، وأن المستهلك يتخذ قراره الشرائي بحسب القوى والأفكار

يكون المستهلك في صراع بين بديلين هل يشتري سيارة جديدة أم يصلح القديمة التي بها عطل كبير 

صراع يتم من خلال المستهلك نفسه أو من خلال النشاط التسويقي، فالمستهلك ومكلف جدا ، إن حل هذا ال

   يمكن أن يغير أهدافه وأولوياته إذا تأثر بالنشاطات التسويقية.

                                                 
 .121، مرجع سبق ذكره،  ص،"مبادئ التسويق"د العمررضوان المحمو  -1
 .811" مرجع سبق ذكره، صأساسيات التسويقفليب كوتلر، جاري ارمسترونج"   -2
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، حيث أن 1الفرضيات التالية مجموعة من على نظريةهذه الرتكز ت :نظرية الحاجات لابراهم ماسلو -4

يمكن ترتيبها على شكل هرمي، في قاعدته أقوى الحاجات  عدة حاجات متفاوتة الأهمية، مستهلكلل

 كلما أشبعت حاجة معينة ،يسعى الفرد إلى إشباع الحاجة الأكثر أهمية في نظره ،الإنسانية الأساسية

تصميم هرم متدرج للحاجات  ماسلووقد استطاع  ،تطلع الفرد إلى إشباع الحاجة الأكثر أهمية في نظره

 :فيالإنسانية كما هو موضح 

  

 

 

 

 

 

 

 

  : 2: هرم ماسلو للحاجات(12) رقم الشكل

 المجموعات الخمسة للحاجات التي جاء بها ماسلو، والتي سنشرحها باختصار:السابق، يمثل الشكل 

على قيد الحياة كالجوع،  نسانوهي الحاجات المرتبطة مباشرة ببقاء الا يولوجية:سالحاجات الفي -أ

الاستهلاكية التي تشبع هذه  تجاريةال اتلامعاللجنسية... ويمكن التعرف بسهولة على العطش، الحاجات ا

 الحاجات.

                                                 
 .28ص  مرجع سبق ذكره،،،" سلوك المستهلك، عوامل التأثير النفسية"عنابي بن عيسى -1
 .122كره، ص " مرجع سبق ذالتسويق الحديث مدخل شاملحميد الطائي، وآخرون"  - 2

 الحاجات الفيسيولوجية )الأساسية(

 حاجة إلى الأمن

 حاجة للانتماء

 حاجة إلى الاحترام والتقدير

حاجة للتحقيق 
 الإشباع الذات
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، مستهلكينوتتعلق بالحاجة إلى الحماية من مختلف الأخطاء المحدقة بال :الأمان الحاجة إلى -ب

نذار تستجيب لهذا النوع من الحاجات منها، أحزمة الأمن، أجهزة الإ تجاريةال اتلامععدة  توجدو 

 بالأخطار، كلاب الحراسة.

يحتاج الإنسان أن يقبل ويرغب من طرف العائلة التي ينتمي إليها أو  :نتماءالا جة إلىالحا -ج

إلى التسجيل في إحدى النوادي  مستهلكالمجموعة أو المجتمع الذي يعيش فيه أو يتعامل معه، فيلجأ ال

 اجات الانتماء إلى المجموعة. أو الجمعيات الرياضية أو الثقافية مثلا، لإشباع ح

وهي عندما يريد الفرد الوصول إلى وضعية متميزة في المجتمع تولد  :والاحترام الحاجة إلى التقدير-د

لديه الحاجة إلى التألق والتقدير، ومثال التصرفات التي تؤدي إلى ذلك هي التعاظم أي التفاخر، وذلك 

 الصورة الذهنية التي يعتبرها أجدر للتقدير.في سبيل أن يفرض على نفسه أو على الآخرين 

بعد إشباع جميع  مستهلكوهي قمة التطلعات الإنسانية، فيحاول ال :الحاجة إلى تحقيق الذات -هـ

وحق تشبع لدى المستهلك هذه  ،حاجاته السابقة لاستعمال واستغلال كل إمكانياته وطاقاته الشخصية

 ونحوها.، ات، زيارة المتاحف، مشاهدة الأفلام، الأسفارالحاجات، يبادر إلى شراء الكتب والموسوع

للحاجات في فهم  تأثير الدافعية في قرار شراء المستهلك، فمما لا شك فيه  ماسلولقد أسهمت نظرية 

شب يوجد نقطة البداية في  رتعتب المشبعةع الرغبات والحاجات، فالحاجة غير اارتباط وثيق بين الدافعية وا 

فهي التي تنشط السلوك الإنساني، للحد من حالة التوتر أو عدم التوازن الداخلية لدى عملية الدافعية، 

فيقوم هذه الأخير بالبحث عن الطرق والسائل التي من المتوقع أن تمكن من إشباع هذه  المستهلك،

 ، والشكل الموالي يبين العملية.1الحاجة

 

                                                 
 .29، مرجع سبق ذكره، ص " سلوك المستهلك، عوامل التأثير النفسية"عنابي بن عيسى، - 1
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 .1(: عملية الدافعية13شكل رقم) لا

 :على ساعدت المسوقينن الشكل السابق، أن نظرية ماسلو ويتضح م

وعندها يمكن للمسوق من تقديم ، كيف يتأثر قراره الشرائيو  اكتشاف الحاجات التي يريدها المستهلك  -

 .ى المستهلكلتالي التقليل من حدة التوتر لدتشبع هذه الحاجات، وباالعرض الذي 

 إعداد وتوجيه البرامج التسويقية المناسبة ، وبالتالي الحاجات على معيار تدرج تقسيم السوق بالاعتماد -

أن  اهما يمكن علامة تجارية، خاصة إذا علمنا أن تجاريةال اتلامعاللمستهليكن نحو ثم إثارة ا لكل درجة

 عن الذات، تحقيق شراء سيارة هومن يكون الدافع مثلا يمكن أن شبع الكثير من الحاجات دفعة واحدة فت

 استعمالها في الرياضة. ن الهدف من شرائهاوقد يكو 

 عاملين،هرزبرغ نظرية الاقترح  فقد تعتبر من أكثر للنظريات التي تعرضت للمناقشة نظرية هرزبرغ:  -5

  .مستهلكالتي تؤثر في اتجاهات وسلوك ال )الدافعية( المحفزة عواملوال وقائيةالعوامل ال

هي التي تعمل على المحافظة على المستهلك من عدم الرضا  ئةبالقرينة أو البي عوامل الوقائيةترتبط ال

دارتها، ولكنها لا تؤدي إلى رضائه ولا تحفزه نمط الإشراف  ومن أمثلة على ذلك سياسية المؤسسة وا 

، الاستقرار الوظيفي، فإذا اعتبر المركز الاجتماعي ،الأجر ظروف العمل، العلاقة مع المسئولين، الفني،

ة المؤسسة مناسبة وأجورهم جيدة وظروف العمل ملائمة فإنه ليس من المحتمل أن يكونوا أن سياس الإفراد

ويتم   العالي، الأداءغير راضيين عنها، غير أن هذه العوامل لوحدها غير كافية لإشباعهم وتحفيزهم نحو 

لى ذلك الحاجة الوفاء بالدور التحفيزي من خلال المجموعة الثانية من العوامل أي المحفزة ومن أمثلة ع

                                                 
 ..29، ص مرجع سابقعنابي بن عيسى،  - 1

 حاجة غير
 مشبعة

 سلوك موجه 
 نحو الهدف

 إشباع 
 الحاجات

 إزالة
 التوتر



    - 888 -                                .الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في قرار الشراء

 

 ،الرغبة في تحمل المسئولية ، أهمية العمل نفسه،خرينللشعور بالانجاز، الحاجة للاعتراف من قبل الآ

  . 1تحفيزهم للأداء إلىائفهم فهي تؤدي راضين عن وظ فإذا ما توفرت كان الأفراد إمكانية التقدم والتطور

لرضا، فعلى المسوق أن يعتمد على هذه هرزبرغ تفرق بين عناصر الإشباع وعناصر عدم اإن نظرية 

أو في إعداد الرسالة الإعلانية  علامة التجاريةالنظرية في تحديد العناصر التي يجب التركيز عليها في ال

 التي تثير رغبة المستهلك في اتخاذ قرار الشراء. 

 

 .قرار الشراء في تأثير الإدراكدراسة المطلب الثاني: 

لتفكير في المجال الحسي، ا نحوقودونا ياسي في استقبال المعلومات، فهو يلعب الإدراك الدور الأس 

 ، التذوق ممع، الشّ س، السّ للمافالإنسان يتعلم عن طريق إتباع المعلومات من خلال حواسه الخمس، )

وتنظيمها وتفسيرها من الحسية المعلومات  إلا أن لكل مستهلك طريقته الخاصة في استقبال هذه، (والبصر

الأشياء، الأحداث،  من مستهلك صورة شاملة عما يحيط بهلل خلقت فهي ختيار المناسب منها،أجل ا

 الحركات والمفاهيم.

 الإدراك.تحديد مفهوم أولا: 

" تلك العملية التي يختار بها النّاس المعلومات، ويفسّرونها  الإدراك بأنه قد عرف الأستاذ كوتلرل 

سبه يمكن أن يكون للمستهلكين إدراك مختلف لنفس التنبيه بسبب فح ،2لتكوين صورة ذات معاني للعالم"

ثلاث عمليات إدراكية، حيث أن المستهلك يتعرض لعدد غير محدد من الإعلانات وبالتالي من المستحيل 

 .أن يوجه انتباهه لكل هذه المنبهات

                                                 
، دار الميسرة للنشر والتوزيع والطباعة، " مبادئ الإدارة مع التركيز على إدارة الأعمال"خليل محمد حسن الشماع، - 1

 . 286، 2002الأردن،
 .812" مرجع سبق ذكره، صأساسيات التسويقفليب كوتلر، جاري ارمسترونج"   -2
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هم من الناس؟ عبد الرحمان العيساوي فيطرح تساؤلات كيف يدرك الناس أنفسهم وغير  الأستاذأما 

التي تتوفر لهم؟ فبفهم هذه التساؤلات يمكن فهم الكيفية التي يتخذ  تجاريةال اتلامعالوكيف يدركون 

المستهلك قراره الشرائي، فحسبه أن الإدراك هو الإحساس بالشيء المدرك ثم إعطائه معناه أو  بها

    .1العمليات العقلية عملية من -الإدراك -معرفة وظيفته، ولذلك فهودلالاتها و أو  مغزاه

استقبال الذهن لصورة الأشياء، الأفكار أو  على أنهلإدراك عنابي بن عيسى فيعطي تعريفا  الأستاذأما 

وليس  مستهلكتفسير الأشياء كما يتصورها ال الأحداث المدركة كما تبدو، وكما تنقله الحواس الخمسة، أي

في إدراكهم لنفس المعلومات التي يتم بثها طبقا  تهلكينمسوعلى هذا الأساس يختلف ال ،كما هي في الواقع

 .2للاختلافات الفكرية والمعرفية والشخصية بينهم

 اهاوأحداث تتلق تجارية اتلامعما يدركه المستهلك من هو  الإدراك نمن خلال ما سبق يمكن القول أ

مختلف أنواعها  مثيراتمجموعة من العن طريق حواسه الخمس )اللمس، السمع، البصر، الشم و الذوق( 

يرات التي المستهلك لا يستطيع الاستجابة لكل المثف )إعلانات، الأسعار، الخدمات العروض الترقوية...(،

نما لابد لها تظهر ا لبتنظيمها وتفسيرهأن تمر على جهاز يقوم  -المثيرات -تحيطه به في نفس الوقت، وا 

 كما يلي:كل الموالي يوضح العملية والش اتخاذ قرار الشراء في سلوكه الاستجابي عند

                                    

 

 .3عملية الإدراك (:14) رقم الشكل

 :1فهم تنقسم إلى ثلاث عمليات أساسية هيالتعلق بوالعملية التي ت

                                                 
، الدار الجامعية للطباعة والنشر والتوزيع، " سيكولوجية الاستهلاك و التسويق"عبد الرحمان العييساوي،  - 1

 .19، ص1996مصر،
 .32ه، ص ،مرجع سبق ذكر ،" سلوك المستهلك، عوامل التأثير النفسية"عنابي بن عيسى -2
 .32نفس المرجع، ص  - 3

 إدراك، تنظيم المثيرات
  وتفسير المثيرات

 ختيار الحواسا
 للمثير

السلوك 
 الاستجابي
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ويبقى في  الاختيار بواسطة المشاهدة:  يتلقى المستهلك عدد كبير من المثيرات، منها ما يجذب انتباهه -

ذاكرته، فالمستهلك يلتفت إلى الأشياء التي يريدها ويحتاجها بشدة، كما يلتفت إلى الأشياء غير العادية 

ذات الحجم الكبير والشكل الغريب وهكذا فالتنبيه هنا يكون اختياريا ، لذلك على المسوق العمل بجدية 

 خاصّة لشدّ انتباه المستهلك واتخاذ قرار الشراء.

باستبعاد السلبيات: يقصد به عملية اختيار يقوم بها المستهلك حتى في الحالات التي لا ار الاختي -

ما  علامة تجاريةذب المستهلك نحو حاجة ضرورية، فلذلك قد ينج ةلمعنيا علامة التجاريةيحتاج فيها لل

ثير كالنوعية، ، ولكنه يبقى يسأل ويجمع في المعلومات عليه حتى يصبح يعرف عنه الكادون الحاجة إليه

السعر، اختلافاته...، لذلك على المسوق الاستفادة من هذه الحالة عند المستهلكين بوضع معلومات كافية 

 .علامة التجاريةلك الاجة لتتمكنهم من اتخاذ قرار الشراء في المرات التي يشعرون فيها بالح

نسى الكثير مما تعلمه حول الكثير من ويقصد به أن المستّهلك قد يالاختيار بواسطة تعزيز المعلومات:  -

 ، ولكنه عند الشراء يحاول استرجاع كل ما تعلمه من معلومات. تجاريةال اتلامعال

وعليه ومن خلال هذه العمليات الثلاث التي تؤثر في فهم المستهلك وقراره الشرائي على المسوق وضعها 

 دية للاستفادة منها.بنظر الاعتبار عند أعداد السياسات التسويقية، والعمل بج

   .: مراحل الإدراكثانيا

 : 2وهيللإدراك من خلال التطرق لتعريف السابق لإدراك يمكن أن نميز ثلاث مراحل أساسية      

 الإحساس بمثيرات من العالم الخارجي؛ -1

 انتقاء مثير معين دون غيره وتركيز الاهتمام عليه؛ -2
                                                                                                                                                         

،دار المناهج للنشر " إدارة التسويق: التحليل. التخطيط. الرقابة"محمود جاسم الصميدعي، رشاد محمد يوسف الساعد - 1
 .182ص 2002والتوزيع، عمان، الاردن،

، مرجع سبق رة السعودية"" سلوك المستهلك، دراسة تحليلية للقرارات الشرائية للأسخالد بن عبد الرحمن الجريسي - 2
  .218ذكره، ص 
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 تفسير المثير وا عطائه معنى. -8

 يلي يتم شرح كل مرحلة من المراحل كما يلي : وفي ما

للمثيرات الحسية البيئية، من خلال  مستهلكتبدأ باستقبال ال الإحساس بمثيرات من العالم الخارجي: -1

للمثيرات تبعا لعدة عوامل، منها كفاءة  مستهلكلخمس أو بعضها، وتختلف حساسية الإحدى حواسه ا

لحسي نفسه، فمثلا يعوض الله سبحانه وتعالى الضرير عن فقد بصره حواسه وقوتها، وكذلك قوة المثير ا

بقوة أكبر في السمع، أو بقدرة أكبر في الذاكرة بالمقارنة بالفرد العادي، مما يجعله قادرا على سماع 

كرها الآخرون، وبالمثل إذا كان ذأصوات خافتة لا يستطيع الآخرون سماعها، أو يتذكر أشياء لا ي

في أحد الأحياء السكينة الهادئة، فإنه سرعان ما يلاح  صوت، أي سيارة غريبة تدخل  يسكن مستهلكال

 ةوالابتكاريوتلعب قوة المثير الحسي أيضا دورا هاما في شد انتباه الفرد له، فالعبوة الجذابة ، منطقته

  بسرعة وبسهولة، فتجذب انتباهه كذلك.  يعيلاحظها المستهلك في محلات الب

لاإراديا في أغلب الأحوال  -مستهلكيقوم ال ير معين دون غيره وتركيز الاهتمام عليه:انتقاء مث -2

وللتوضيح يمكن إعطاء المثال التالي،  انتباهه لما يهمه، شدة المؤثرات التي يتعرض لها، فيبتصفية وغربل

أيوب كان في حفل ضمن مجموعة من الناس يتحدثون بأصوات مرتفعة،  شخص اسمه لو نتخيل أن

ذكر اسم أيوب، عندئذ يوكان أيوب يتحدث مع أصدقائه، وفجأة ووسط هذا الضجيج والضوضاء، أحدهم 

فيحاول التكلم معه أو تجاهله ليواصل حديثه السابق، إن هذا يوجه أيوب انتباهه إلى مكان ذلك الشخص 

المثيرات في ، استطاع أن يطغى على كثير من المثال يبين أن المثير ذا خاصية مهمة )اسم الشخص(

وصورة علامته ق جذب انتباه المستهلك بجعل اسم وأن يشد انتباهه، لذلك يحاول المسو  الإنسانمحيط 

 من بين العدد الكبير من المنتجات المنافسة.التجارية ذات وقع خاص لديه مما يثر انتباهه 
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عطائه معنى: -3 دا لتفسيره أي إعطائه هبذل جعندما يشد انتباه المستهلك مثير ما فإنه ي تفسير المثير وا 

معنى ما، فالتفسير الذي يقدمه المستهلك يستمد من تجاربه السابقة، خبراته، ذاكرته، قيمه ومعتقداته ومن 

، العدد من العوامل الشخصية التي تؤدي دورا  مهما في تحديد المعنى الذي يرسخ في ذهن المستهلك

وتجدر الإشارة هنا إلى أن هذه الصورة الذهنية التي عنه،  وبذلك تتكون لديه صورة ذهنية أو انطباع معين

لا تكون مطابقة لمواصفات المثير، لذا على المسوق قد  علامة التجاريةرسمها المستهلك في ذهنه عن ال

  بالطريقة التي تعطي انطباع ملائم لما يرغبه. التجارية تهعلامأن ينتبه لهذه النقطة ويعمل على تقديم 

 .للإدراك ن وبرقانو: الثثا

حسابية،  متوالية هندسية فإن الإحساس يزيد بمتواليةير بثأنه عندما تزيد شدة الم هيوبر فكرة طرح 

فحسبه الإحساس يتغير مثل لوغارتمية التهيج، بمعنى إذا كان المثير الأول قوي، هناك الحاجة لأن يكون 

ذا كان المثير الأول قويا  وكثيفا   ى منه حتى يتم و ، لابد أن يكون المنبه الثاني أقالمثير الثاني أقوى، وا 

 . 1هم مضمونهتذكره ف

 :  2ويكون قانون وبر على الشكل التالي

 

 هي التغير في شدة المثير  حيث  

I  شدة المثير 

K  ثابت وبر 

 كلغ  1,2 ازنهو  B علامة تجاريةكلغ و  1 اوزنه  Aعلامة تجاريةوللتوضيح نعطي المثال إذا كان لدينا  
                                                 

ص 2002دار وائل للنشر والتوزيع، عما ن، الأردن،  سلوك المستهلك، مدخل استراتيجي"محمد ابراهيم عبيدات، " -1
129. 

2 - bernard Dubois « comprendre le consomateur », 2Ed, édition Dalloz, Paris, France, 

1994,P59. 
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 .B لعلامة التجاريةوبالتلي سيتم اختيار ا  0,2يساوي  kفإن 

دج، لن تتم ملاحظة الزيادة في سعر 10000وعلى سبيل المثال إذا كانت الزيادة في سعر السيارة 

دج أو  100000السيارة، لأنها أقل من المستوى الذي يمكن ملاحظته، أما إذا انخفض سعر السيارة 

ون الأثر ملاحظا، لأنه قد مساويا أو أكثر للمستوى الذي يمكن ملاحظته، ولأن التخفيض أكثر، فسيك

 المشار إليه سابقا كانت ذات أهمية كبيرة للمستهلك المحتمل.

إن المسوق اليوم يسعى إلى تحديد الحد أو المدى الذي يمكن تصوره كمنبه خارجي، والذي يمكن 

ى زيادة السعر، بالإضافة قد يؤدي إل عبوةتخفيض حجم ال جع إلىوذلك ير  التجارية تهمعلاماملاحظته ل

لذا يجب  المستهدف، مستهلكمر دون ملاحظة القد ت لعلامة التجاريةتغييرات في حجم العبوة ل إلى أن أية

بحيث يمكن ملاحظتها من طرف  علامة التجاريةتعديلات في مواصفات التخطيط تخطيط وتنفيذ ال

 المحتمل. ستهلكالم

  . الإدراكقرار الشراء بالاعتماد على  اتخاذ: بعا  را

يترجم من خلال فعاليتين هما الانتباه واختيار  الشراء اتخاذ قرارالإدراك في  الذي يلعبهدور الإن 

حيث يمكن أن يكون للمستهلكين إدراكات مختلفة لنفس التنبيه وبالتالي قرار شراء مختلف  المعلومات،

لي اإعلان يوميا برغبته وبدون رغبته وبالت 2000ستهلك يتعرض إلى حوالي قدر أن الميفحسب كوتلر 

حيث الانتباه يمثل توجه عفوي للنشاط الفسيولوجي لمنبهات، مستحيل أن يوجه انتباهه لكل هاته ا

، ويكون أثرا بالتجارب السابقة والمعرفة والحوافز... أما بالنسبة إلى اختيار مستهلكالخارجي والداخلي لل

معلومات، فإن الفرد لديه الحرية في اختيار معلومات معينة وا همال غير المعروفة والغاضة بالنسبة له، ال

ن هذا الاختيار يعتمد على معرفة المثير، تهيئة ال  مستهلكفال، ، الاحتياج والدوافع وغيرهامستهلكوا 

المستحيل  ، لذلك منرالمتاجق التلفزيون، المذياع، في يتعرض لعدد كبير من الوسائل الإعلامية عن طري
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أن يعمل  المسوق لذلك على ،من إعطاء أهمية لجميع هذه المنبهات التي يتلقاها مستهلكأن يتمكن هذا ال

بجد لجذب انتباه المستهلك، لأن في حالة فشله في لفت الانتباه فإن جهوده سوف تضيع، ولا يكون لها 

ختيار المعلومات التي تتلاءم وتوافق في مجال إدراكه ابيقوم  مستهلكأثر على إدراكه كذلك نجد أن كل 

يميل إلى تغيير المعلومات بالطريقة التي  مستهلكوتفكيره، أما بالنسبة إلى التشويه أو التحريف فإن ال

 1.تقوي وتدعم ما يعتقده

فاجئ حد الباحثين أنه تأأعلن  1962قرار الشراء، في سنة  فيوكمثال على أهمية الإدراك في التأثير 

ثواني لفترة  2ن واشرب كوكاكولا على مسرح في احدى المدن الأمريكية كل ر بعبارة تناول بوب كو 

من الثانية، رغم أن المستهلكين لم يدركوا بوعي هذه الرسائل، إلا أنهم  امتصوها دون وعي  1/800

هتمام بالإدراك ، فأصبح الا%13وشربوا كوكا كولا بأكثر من  %23كورن بأكثر من منهم، فأكلوا بوب 

  .2حتى أن جمعيات حماية المستهلك أصبحت تخاف من عملية غسل المخ

، وذلك نتيجة لتأثير الاحتياجات والدوافع التي مهيئين للاتخاذ قرار الشراءن نو يكو  ينالمستهلك إن

طريقة ر تتأثإدراكهم للحالة أو المجتمع المحيط بهم ، ولكن أي قرار الشراء توجههم نحو القيام بالفعل

ولكل ، حيث أننا نجد أن هنالك شخصين لديهما نفس الدوافع ولكن قد يتصرفان بصورة مختلفة، مابتهاستج

الآخر، وذلك لأنهما يكونان الحالة بشكل مختلف وذلك  المستهلكا عن مختلف الشرائيواحد منهما قراره 

ؤدي إلى تكوين صورة لما يحيط به يعتمد على مدى استقباله للمعلومات وطريقة تحليلها وتدبرها، مما ي

الاختيار تعتمد على  مستهلكتختلف عن الصورة التي تكون لدى الفرد الآخر، إن الخاصية الإدراكية لل

 .الاختيار باستبعاد السلبيات، والاختيار بواسطة تعزيز المعلومات، بواسطة المشاهدة

 .قرار الشراء في خصيةتأثير الشّ دراسة المطلب الثالث: 
                                                 

 .183، 182،مرجع سبق ذكره، ص "سلوك المستهلك"لصميدعي، عثمان يوسف ردينة، محمود جاسم ا - 1
 . 816مرجع سبق ذكره،ص  " أساسيات اتسويق"،جاري ارمسترونج، ، فليب كوتلر - 2



    - 888 -                                .الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في قرار الشراء

 

، ويرجع المسوق س التي أهتم بها ر موضوعات علم النفتخصية من أكعتبر موضوع الشّ ي                 

فمصطلح الشخصية شائع ومفهوم  ، الشرائي هسلوكو  المستهلكشخصية بين  العلاقة التي تربطذلك إلى 

 .التعاريفت لذلك تعدد لكن القليل من يستطيع تعريفه،

 أولا: مفهوم الشخصية: 

، واستجابة مستمرّة نسبي اتساقالفردية التي تقود إلى  النفسيّة السّمات " لأستاذ كوتلر على أنهافها اعر     

فحسب كوتلر فإن السمات النفسية مثل الثقة في النفس، السيطرة، المركز ، 1"لمستهلكلبيئة ا

ولا يختف  ار،لك وأي العلامات التجارية يختالاجتماعي... هي التي تحدد السلوك الشرائي للمسته

مجموعة الخصائص التي يتميز بها  على أنها" الشخصيةعنابي بن عيسى فيعرف  الأستاذعنه كثيرا  

جملة المعطيات البيولوجية  بأنها كذلك عرفيو  ،مدى استعداده للتفاعل والسلوك ، والتي تحددمستهلكال

، 2لاتجاهات المكتسبة بفضل التجربة"ما، وجملة ا مستهلكالفطرية والأهواء والدوافع والرغبات والغرائز ل

المعطيات البيولوجية  ،السلوك الشرائي للمستهلك فيسمات النفسية التي تؤثر أضاف لعنابي  فالأستاذ

 للمستهلك بالإضافة إلى تجاربه السابقة.الفطرية والأهواء والدوافع والرغبات والغرائز 

فقد اعتبر أن " الشخصية هي تلك الصفات  ،فعبيدات أعطى تعريفا يختل إبراهيممحمد  الأستاذأما 

والخصائص النفسية التي تحدد وتعكس تصرف المستهلك وسلوكه نحو كافة المنبهات الداخلية أو 

  .3الخارجية البيئية التي يتعرض لها بشكل دوري أو منتظم"

 ، يمكن القول بأن الشخصية تمتاز بما يلي:ما سبقمن خلال  

                                                 
 ..810" مرجع سبق ذكره، صأساسيات التسويقفليب كوتلر، جاري ارمسترونج"   - 1
 .129،مرجع سبق ذكره، ص التأثير النفسية"،" سلوك المستهلك، عوامل عنابي بن عيسى - 2
 .129، مرجع سبق ذكره،ص  سلوك المستهلك، مدخل استراتيجي"محمد ابراهيم عبيدات، " -3
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المعطيات البيولوجية الفطرية مثل:  الداخلية الخصائص أو الصفات النفسيةمجموعة من السمات أو  -

السيطرة، الطموح،  ،التواضع، الخضوع، الثقة بالنفس، الكبرياء، والأهواء والدوافع والرغبات والغرائز

 .وهكذا...والمبادرة والمرح 

، حيث لا يمكن و الأخرلالها التفرق بين الإنسان خاصية تمييز الإنسان عن غيره،  يمكن من خ -

فيمكننا التفريق بين ، في بيئة ثقافية واحدة رغم أنهم نشئا العثور على شخصين متطابقين بشكل كامل

 .ة... الخ، المتحررة، المحافظة، المتوازنالانطوائية ،الشخصية الاجتماعية

مستقر لمدة طويلة ثابتة نسبيا، لا يمكن للفرد أن يغير شخصيته بين عشية وضحها، فشخصية الفرد  -

 قوي. أو مؤثر سبب ولا تتغير إلا بحدوث

أمام مسؤولية كبير ملقاة على  يكون  المسوق  يمكن القول أن ما يميز الشخصية،من خلال ما سبق عن 

تهدف في كل سوق من أسواق شخصية المستهلك المسما يميز عاتقه وهي القيام بالدراسات الميدانية لفهم 

   .من خلال تقديم له عرض يتناسب مع المميزات الشخصية اثير عليهالمؤسسة، والسعي للتأ

ك رغم الانتقادات الموجهة للدراسات التسويقية التي اهتمت بدراسة العلاقة بين الشخصية وسلوك المستهل

، والأمثلة عن مؤسسات أنها دراسات مشجعة إلى حد كبير جدا   الشرائي، إلا أنه لا يمكن القول إلا

علان شركة هونداي لسيارتها تيكسون الجديدة وطريقة مثلا إ صية المستهلك لا حصر لها، فاستهدفت شخ

صعودها الجبال الوعرة دون ذكر قوة ومتانة السيارة، فإنها أرادت استهداف المستهلكين ذوي الشخصية 

 التي تريد تحقيق الذات والتطلع للمستقبل.
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 .: نظريات الشخصيةثانيا

هذه  ومن بيننظريات التي أولت أهمية كبيرة لدراسة شخصية المستهلك توجد العديد من ال 

، نظرية مفهوم الذاتي، نظرية ال، النظرية الاجتماعيةالتشكيلةالنظرية ، نظرية السمات النظريات نجد:

 ...نظرية التحليل النفسي، الشخصيةتطور 

 :سيتم التطرق للبعض منها 

من مرحلة  إبتداءا   رويد فإن شخصية الإنسان تتطورحسب ف نظرية تطور الشخصية لفرويد:  -1

 1:ب فرويد كما يلييمكن إيجاز مراحل تطور الشخصية حسإلى مرحلة  بلوغه و  الجنين

، أي يعتمد م من ولادة الطفل إلى غاية سنتينتبدأ هذه المرحلة من أول يو  المرحلة الفموية: -أ

 ي التعبير عن غضبه أو فرحه.الطفل على الآخرين في كل شيء، وباستعمال الفم ف

تبدأ هذه المرحلة بشعور الطفل بالسعادة أثناء تعرفه على أعضاء جسمه   المرحلة الشرجية: -ب

إلى حيث يبدأ بالاعتماد بشكل بسيط على نفسه في الأمور البسيطة. مثل الذهاب الرئيسية 

 الحمام.

أ الطفل في التعرف على أعضاء يبد الجنسية:مرتبطة باكتشاف الطفل لأعضائه المرحلة ال -ج

 ، واستخدامات كل عضو.الجنسية

هذه تتسم في هذه المرحلة يميل الإنسان إلى كبت الكثير من المنبهات و المرحلة الساكنة:  -د

، مما يتطلب من المسوق متابعة سنوات 9و 2تكون بين و بالسكون والاستقرار والهدوء، المرحلة 

حجام المتقاربة، حيث من الممكن أن نجد في نفس السن أطفال السوق بالكميات المناسبة و بالأ

                                                 
 .199196،، مرجع سبق ذكره،ص  سلوك المستهلك، مدخل استراتيجي"محمد ابراهيم عبيدات، " - 1
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ائهم من أجل يتتفاوت أحجامهم، كما عليه اختيار الوسيلة المؤثرة في تحفيزهم للضغط على أول

 اتخاذ قرار شراء. 

أين يبدأ وتتصف هذه المرحلة بمشاعر المراهقة الشديدة لدى الإنسان،  المرحلة الجنسية: -هـ

يول نحو الجنس الآخر، ومحاولة إيجاد نوع من التقرب والعلاقة معه، وتكون بين بالتعرف والم

، الفرد ورسم ملامحها الأساسيةسنة، وتعتبر أهم وأخطر مرحلة في تكوين شخصية  20و 10

فهو يبحث عن كل ما هو جديد، لذلك يسعى المسوق إلى إيجاد أنسب الطرق لمد جسور 

 التواصل معهم.

على الجانب حسب هذه النظرية تستند الشخصية في تكوينها  :1ةديالنفسي التجدي نظرية التحليل -2

       أنظمة متداخلة ثلاثةتتكون الشخصية من و اللاشعوري، أي على أساس الحاجات البيولوجية والجنسية، 

 :وهي

 كحاجات الأولية والفسيولوجية والجنسية. مستهلكوهي تمثل الحاجات الأساسية لل  الأنا: -أ

لداخلية، لدى بشكل عام يتألف هذا المستوى من مجمل الانطباعات والقناعات ا الأنا الأعلى: -ب

 توافق مع أخلاقيات وتقاليد المجتمع.ن ، والتي يجب أمستهلكال

يحكمه  مستهلكوتصرفاته، أي أن ال مستهلكالذي يحكم هذا ا مستهلكوهي تمثل ضمير ال الذات: -ج

 يوضح ذلك: المواليوالشكل  ،تصرفاته وسلوكه وعلى فيهي يؤثر ضمير الذ

 

 
 

 .1مثلث أنظمة مكونات الشخصية (:15الشكل رقم )
                                                 

 .122مرجع سبق ذكره، ص تهلك"" سلوك المسمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،  - 1

 لأناا
Id 

 الأنا الأعلى 
Super Ego 

 Egoلذات  
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، فهي تركز على تقييم 2نجاحات كبيرة خاصة لدي المسوقين حققت نظرية السماتنظرية السمات:  -3

صنع الفرق بينه شخصية المستهلك من حيث السمات المتميز بها )أي الخصائص البسيكولوجية(، والتي ت

 بصفة عامة لكن توجد سمات ترتبط بالمستهلكوبين غيره، فالبشر لديهم مجموعة من السمات المشترك 

وترتكز هذه النظرية على وضع اختبارات تقيس سمة ، وينفرد بها هي التي تحدد شخصيته المستقلة

سمح بقياس سمة الشخصية عن طريق سلالم، بحيث يتكون هذا السلم من مجموعة من الأسئلة ت

 .مستهلكال

، في دراستها لشخصية المستهلك من العوامل 3ترتكز النظرية الاجتماعية نظرية الاجتماعية: -4

الاجتماعية، باعتبار أن العوامل الاجتماعية هي التي تطور خصائص شخصية الإنسان بشكل عام،  

عطي للدوافع الواعية أهمية كبيرة وهذا عكس الأسس التي ترتكز عليها نظرية فرويد، بالإضافة أنها ت

 بالمقارنة مع الأهمية المعطاة للدوافع اللاشعورية.

المفهوم الذاتي عن النفس، والمفهوم  ،4ترتكز هذه النظرية على مفهومين هما نظرية المفهوم الذاتي: -5

مفهوم الثاني ما المثالي للنفس، حيث أن المفهوم عن النفس يرتبط بما يعتقده المستهلك عن نفسه، أما ال

يحب أن يكون عليه، على العموم يقوم المسوق بطرح السؤال الأول كيف ترى نفسك؟ ) ناجح، عدواني، 

حساس، طموح، واقعي، جدي...( من أجل قياس الرضا وعدم لرضا عن النفس، والسؤال الثاني كيف تريد 

لك بشرائه من علامات تجارية أن تكون في ظل الظروف المحيطة؟ وهذا من أجل دراسة ما يقوم المسته

 .وهل تتوافق مع مفهومه الذاتي عن نفسه

                                                                                                                                                         

 122نفس المرجع، ص  - 1

 .161مرجع سبق ذكره، ص  " سلوك المستهلك، عوامل التأثير النفسية"،عنابي بن عيسى،  - 2
 . 113، مرجع سبق ذكره، ص"دور سلوك المستهلك في تحديد السياسات التسويقية، حالة الجزائر،"بن يعقوب الطاهر - 3

 .206"، مرجع سبق ذكره، ص " سلوك المستهلك، مدخل استراتيجيدات، عبي إبراهيممحمد  - 4
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، 1تقوم هذه النظرية بتفسير شخصية المستهلك بناءا على بنيته الجسمية والجسدية :النظرية التشكيلية -0

فأصحاب هذه النظرية يعتقدون أنه توجد علاقة بين البنية الجسمية وشخصية الفرد، وتم تقسيم الشخصية 

 ثلاث على المسوق معرفتها حتى يستطيع تلبية احتياجاتها، وهي: إلى

، الآخرينالشخص لديه بروز في البطن والحشاء: يحب الرفاهية، التلذذ بالأكل، والرغبة في إعجاب -

 ومرافقتهم، الحاجة إلى الناس في حالة الاضطراب...

درة على العمل، الفعالية، ويحب نضج لي: يمتاز بالقجسمية قوية ومتانة في النسيج العضالشخص بنية  -

 المظهر...

 الشخص ذو بنية جسمية هشة: شدة الانتباه، مقاومة العادات، كراهية المجتمع، متحف ...    -

 .الشراء قرارفي  الشخصيةتأثير ثالثا: 

 لا يتحددالشرائي، ولكن  قة الموجودة بين شخصية المستهلك وسلوكهلعلاأولى المسوق أهمية كبيرة   

نما بالاعتماد على الشخصية، فقط قرار الشراء أخرى، كالدوافع والإدراك والاتجاهات عوامل توجد  وا 

 :2ساعد المسوق فيالقول أن دراسة شخصية المستهلك ت ، ويمكنوالتعلم

ويقصد بها يمكن تقسيم السوق انطلاقا من أدبيات النظريات التي تفسر الشخصية،  تجزئة السوق: – 1

 اتعلامم الاجتماعية، الانطوائية الحساسة...، وبالتالي يمكن تقديم له واع من الشخصية،عدة أن فنجد

ويرجع تقسيم السوق ، علامات التجاريةاختيار التموقع المناسب للب تتناسب وشخصية المستهلك، تجارية

 :3بالاعتماد على معايير الشخصية لأسباب التالية

                                                 
 .163، مرجع سبق ذكره، ص سلوك المستهلك، عوامل التأثير النفسية" عنابي بن عيسى،" - 1
 .209مرجع سبق ذكره، ص "" سلوك المستهلك، مدخل استراتيجيمحمد إبراهيم عبيدات، - 2
 .138مرجع سبق ذكره، ص ، عوامل التأثير النفسية"سلوك المستهلك،  ،"عنابي بن عيسى، - 3
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ا ما يكونون متجانسين في العوامل صية، نادر  إن الأشخاص ذوي الخصائص المشتركة للشخ -أ

الديموغرافية )السن، الدخل، مكان السكن...( حتى يمكن الوصول إليهم عن طريق وسائل النشر 

 المختلفة.

قد لا تكون قطاعات السوق المحددة أحيانا على أساس الشخصية بالحجم الكافي حتى تضمن تحقيق  -ب

 وتسويقها. العلامة التجاريةلوبة لإنتاج العائد المناسب على الاستثمارات المط

 اتعلامإن الأشخاص ذو الأنواع المختلفة من الشخصيات يشترون ويستهلكون أحيانا نفس ال -ج

 .التجارية

 عدد كبير من المتغيرات التي تصف الشخصية يكون تعدادها صعبا. يوجد -د

ا تساعد أيضا في كما تسهم خصائص الشخصية في تقسيم السوق فإنهالوسيلة الترويجية:  -2

العلامة لكل نمط من أنماط الشخصية الموجودة في سوق  وسائل النشر والإشهاراختيار أنسب 

 .التجارية

أشارت بعض الدراسات إلى أن المستهلك ذو الشخصية المبتكرة لجديدة: علامات التجارية اال -3

المحافظة فهو لا يميل  الجديدة، عكس المستهلك ذو الشخصية علامات تجاريةأكثر ميولا لشراء 

   في السوق. مستهلكالتنبؤ باستجابة ال، لذلك فهي تساعد المسوق في إلى المنتجات الجديدة

 

 .قرار الشراء في تأثير التعلمدراسة المطلب الرابع: 

قرار الشراء  فيلتأثيره ، لذلك قبل التطرق في دراسة وتفسر سلوك المستهلكين أهمية كبير لتعلمل إن  

 زما التطرق إلى مفهومه. كان ل
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 .مفهوم التعلمتحديد أولا: 

إن الإنسان يتعلم من تجاربه في الحياة مهما كانت نتيجة التجربة، فإذا كانت التجربة ايجابية عمد إلى 

أما إذا كانت سلبية فإنه يحجم عن  ،تكرار عملية الشراء عند تعرضه لنفس المواقف أو مواقف مشابهة

نتيجة اكتسابه خبرات  فالتعلم هو تغير السلوك الشخصي للمستهلكسلوكه ومواقفه،  الشراء ويغير تكرار

.   1ومهارات جديدة وتعديل الخبرات السابقة التي تساعد على اختيار ما يتناسب مع متطلباته ورغباته

لم، عندما يتفاعل الإنسان مع ما حوله فإنه سوف يتع هومحمود جاسم الصميدعي  الأستاذ التعليم حسبف

 .2فهو يصف التعلم بأنه التغير في سلوك المستهلك ينتج عنه اتساع خبرته

أما محمد ابراهيم عبيدات فيعطي تعرفا  من وجهة نظر تسويقية فيقول أن "التعلم هو كافة الإجراءات 

ات والعمليات المستمرة والمنتظمة والمقصودة وغير المقصودة لإعطاء أو إكساب الإفراد المعرفة والمعلوم

التي يحتاجونها عند شراء ما هو مطروح من أفكار، مفاهيم، سلع أو خدمات، بالإضافة إلى تعديل 

  .  3أفكارهم معتقداتهم، مواقفهم والأنماط السلوكية نحو هذا الشيء أو ذاك"

 من خلال التعاريف السابقة يمكن ملاحظة مجموعة من النقاط كما يلي: 

 ؛مستهلكشرة وغير المباشرة في سلوك الالمباالتعلم يكتسب من الخبرة  -

يشمل عنصر التغيير الذي ينتج من التجارب والممارسات اليومية التي تتخذ أشكالا مختلفة التعليم  -

 ، قد يكون التغير مقصود أو عرضيا ؛مستهلكداخل ال

 .يتضمن مهارات عقلية وأنشطة بدنية التعلم يتصف بالعملية المستمرة -

                                                 
، 2003"،دار الفاروق، عمان الاردن، الاعلان وسلوك المستهلك بين النظرية والتطبيقة،"أبو طعيمحسام فتحي  - 1

  .163ص
 .821، مرجع سبق ذكره ص إدارة التسويق" محمود جاسم الصميدعي،رشاد محمد يوسف الساعد، " - 2
 .109"، مرجع سبق ذكره، صسلوك المستهلك مدخل استراتيجي عبيدات،"محمد ابراهيم  3
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قرار الشراء في  عن طريق يظهر تطبيق ما تم تعلمه في الماضي، أن التعلم هو أيضاويمكن القول 

 المستقبل.الحاضر أو 

 .مدارس التعلمثانيا: 

توجد مدرستان رئيسيتان تطرقتا لموضوع التعلم، لكل مدرسة نظرياتها، ولكل نظرية طريقتها في   

 هذه المدارس: شرح كيفية التعلم من جهة نظر مختلفة، والشكل الموالي يوضح 

 

 

 

 

 

 

 

 .1(: مدارس التعلم10الشكل رقم )

  .2سيتم شرح هذه النظريات بإيجاز كما يلي:

تركز هذه المدرسة على الخصائص الداخلية للمستهلك أكثر من التركيز على  التعلم باعتباره معرفة: -1

 : هيالسلوك في حد ذاته، لها نظريات 

ها لابد بمثابة مشكلة تحتاج إلى حل، ولحل تعتبر هذه النظرية أن قرار الشراء كلات:نظرية حل المش -أ

 من التعرف عليها، ثم جمع المعلومات وتقييم البدائل من أجل الوصول إلى الحل الأنسب.
                                                 

 ، بتصرف202،206 مرجع سبق ذكره، ص ،"سلوك المستهلكخالد بن عبد الرحمن الجريسي"  - 1

 ، بتصرف.206، 202، ص مرجعنفس ال- 2

 مدارس التعلم

 التعلم باعتباره سلوكا   التعلم باعتباره معرفة 

نظرية حل 
 المشكلات 

ظرية ن
 يلةالوس

نظرية 
المثير و 
 الاستجابة 

نظرية 
الضغوط 
المحيطة 
 بالفرد

نظرية 
 الخبرة



    - 888 -                                .الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في قرار الشراء

 

حسب هذه النظريات فإن المستهلك عندما يواجه مشكلة ما، فإن أول ما يلجأ إله هي  نظرية الخبرة: -ب

ه الموجودة في ذاكرته، وبالتالي فقراره الشرائي الحالي يعتمد على تجاربه السابقة سلبية كانت أم مدخرات

 إيجابية.

يعتمد على  تتلخص هذه النظرية في أن قرار شراء المستهلك :مستهلكنظرية الضغوط المحيطة بال -ج

جتماعية، قتصادية، ااعوامل بيئية )يره تبعا لتغيرها، وهذه الضغوط هي مجموعة من الضغوط فتغ

  (...صحية،

تركز هذه المدرسة على عامل المثير والاستجابة فهي تعتبر التعلم روابط التعلم باعتباره سلوكا :  -2

 لها نظريات منها: ناشئة بينهما، 

، والتي تقوم على أن إفان بافلوفترتبط  هذه النظرية بالعالم الروسي  نظرية المثير والاستجابة: -أ

العالم في البداية بتجارب على حيث قام  معين فيستجيب له، يتعلم حينما يتعرض للمثير الإنسان

الكلاب، وكانت التجربة بعد أن لاح  أنه عند تقديم قطعة اللحم للكلب يسيل لعابه، وعندما قام بقرع 

لب يسيل الجرس فلم يسيل لعاب الكلب، وفي الخطوة الثانية ربط قرع الجرس بتقديم اللحم، فأصبح الك

 .  1لعابه كلما سمع الجرس، بعد انتقلت التجارب إلى الإنسان

يتوقف بشكل عام على نتائج هذا السلوك من ثواب  مستهلكيقصد بها أن سلوك ال نظرية الوسيلة: -ب

 وعقاب، فلو كوفئ شخص ما عن سلوك قام به فإن هذا السلوك سينمو ويستمر ويصبح عادة، 

قاب فإن هذا السلوك يتلاشى ويزول، تأثر العالم الأمريكي بروس العلسلوك أما إذا كانت نتيجة هذا ا

قام هذا العالم بوضع فأر جائع في صندوق صغير له غطاء فبافلوف، فريديريك سكنر بتجارب 

زجاجي، ووضع داخل الصندوق وعاء صغير وبجانبه قضيب معدني، ربط القضيب بآلة خارج 

                                                 
 .121، مرجع سبق ذكره، ص" سلوك المستهلك، تأثير العوامل النفسية"عنابي بن عيسى  1
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ضيب يسقط الطعام، فلاح  أن الفأر تفطن وأصبح يضغط على الصندوق، فعند ضغط الفأر على الق

، وعندما ضغط على القضيب ولم يسقط -حالة ثواب -القضيب في كل مرة للحصول على الطعام

 . ، وبالتالي حالة عقاب1الطعام توقف عن الضغط

 .اتخاذ قرار الشراءفي  التعلمتأثير ثالثا: 

 علامة تجاريةبأخرى، فإذا كان المستهلك يرغب في شراء ؤثر التعلم في قرار الشراء بطريقة أو ي   

قوي، عندها يريد الحصول على  ما، مثلا سيارة، فإنه يتلقى منبه عن السيارة فيتكون لديه محفز

معلومات إضافية كسعر السيارة، طاقتها، استهلاكها للوقود، جودتها...، فإن ذلك سيؤدي ذلك 

ه للسيارة، ومن خلال استعمالها تتكون لديه خبرة وتجربة عن الاستجابة ويتخذ المستهلك قرار شراء

ما ينقسم  علامة تجاريةتعلم المستهلك واكتسابه الخبرة والتجربة عن ،فقد تعلمالسيارة، فيكون المستهلك 

ما أن التجربة كانت فاشلة تترك له انطباع  إلي قسمين، إما أن التجربة كانت ناجحة وبالتالي ايجابية، وا 

قرار الشراء بالإيجاب، فذلك المستهلك سوف يعيد شراء نفس نوع  فيفالتجربة الناجحة تؤثر سلبي، 

 فالولاء للعلامة التجارية فضلا عن أنه يتجسد في الشراء السيارة ليصل لدرجة الولاء للعلامة التجارية،

لامة تجارية أو يقوم بها متخذ القرار خلال الزمن وتخص ع -معدلة–المتكرر، "فإنه استجابة منحرفة 

 .2عدة علامات من بين إجمالي العلامات الموجودة، بالاعتماد على إجراء نفسي لمتخذ القرار"

ونظرية التعلم كبيرة ولا تقبل الجدال، فالمستهلك يصبح مبرمجا  التجارية بين الولاء للعلامةإن العلاقة 

الولاء للعلامة  موضوع ته، لذلك يمثلحاجابشكل تام لشراء علامة معينة بذاتها عندما يرغب في تلبية 

أما إذا كانت ما تعلمه المستهلك ترك انطباع سيء وتولدت له ، المهمة للمسوق أحد المواضيع التجارية 

 لحديث عن الولاء.اتجربة سلبية ، سوف تؤدي حتما إلى عدم تكرار الشراء، وبالتالي لا يمكن 

                                                 
 .122نفس المرجع، ص - 1
 162 ص، مرجع سبق ذكره،مبادئ التسويق"رضوان المحمود العمر، " 2
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 تخاذ قرار الشراء في الشكل الموالي: ن خلال ما سبق يمكن تلخيص تأثير التعلم في ام

 

 

 

 
 
 
 
 .1في مجال التسويق مستهلكينالتعلم لدى ال (:11شكل رقم)ال
 

 .قرار الشراء في تأثير الاتجاهاتدراسة المطلب الخامس: 

لأمر يسأل عن يرغب، وهو في حقيقة ا علامة تجاريةقد يسأل المستهلك عن أي              

قبل التطرق لكيفية تأثيرها  الاتجاهات تحديد مفهوملذلك وجب ، علامة التجاريةال لكإبداء اتجاهاته عن ت

 قرار الشراء.  في

 أولا: مفهوم الاتجاهات.

الأستاذ محمد إبراهيم عبيدات بأنها" تعبير عن  هاات، فقد عرفللاتجاه تعارفمن ال يدعدال يوجد   

إيجابية أو سلبية نحو  ميولف فيما إذا كان لديهم المشاعر الداخلية لدى المستهلكين والتي تعكس أو تكش

و علامة تجارية من منتج أو خدمة ما نحو اسم محل أو بقالة أو تاجر تجزئة أشيء معين )صنف 

                                                 
 .122، مرجع سابق، ص سلوك المستهلكمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،   - 1

 شراء دوافع محفز الاحتياج

 تكرار الشراء -
   ة وتعزيز الثقة علامتبني ال -
 بها   

 تقييم 
 موجب

 تقييم سالب
 لا يكرر الشراء -
اختفاء أو انعدام  -

 الثقة
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فهو يعتبرها مخرجات ميول نفسية لدى المستهلك لموضوع الاهتمام سواء كان شيء أم  .1وهكذا...الخ("

 فكرة.

ميل أو استعداد ذهني ونفسي للمستهلك تنظمه "يمة فيعتبر الاتجاهات حسام فتحي أبو طع الأستاذأما 

، 2"للمستهلكين خيراته الشخصية للاستجابة لصالح أو ضد نوع من الأشياء أو المواقف أو الموضوعات

    أو اعتقاده نحو موضوع معين. رأي المستهلك في فحسبه فإن الاتجاه هو الذي يتحكم

شرب، دين سياسة، رياضة، موسيقى، وكل شيء أخر إلا وكان للمستهلك  كل موجودات الحياة من أكل،

بأنها" تقويمات  وتلر تعريفا  للاتجاهاتك موقف منه سواء كان بالكره أم الحب، لذلك يعطي الأستاذ

 .3المستهلك، مشاعره، وميوله نسبيّا  تجاه شيء معين أو فكرة معينة"

 شيءو يعتبر الاتجاه هو نسق مستديم من المعتقدات، عن اقترح تعريفا أكثر شمولية فه Rokeachأما 

 . 4أو عن موقف يهيئ المستهلك للاستجابة بطريقة تفضيلية"

من خلال ما سبق يمكن إعطاء تعريف للاتجاهات على أنها تلك الميول الناجمة عن تأثير البيئة كالأسرة 

يتصرف إما بحب أو كره  المستهلك ، تجعلو مكان الدراسة والعمل، أو مدخراته العلمية وتجاربه السابقة

معينة، فهي تعبر عن رأي المستهلك حول شيء ما، كذلك هي عبارة عن إجابات لأسئلة  علامة تجارية

 .محددة والاستدلال عليها كمخرجات الميول النفسية

 .ثانيا : خصائص الاتجاهات

 5مجموعة خصائص من بينها: على العموم للاتجاهات    

                                                 
 .212، مرجع سبق ذكره، ص " سلوك المستهلك، مدخل استراتيجي" محمد إبراهيم عبيدات، - 1
 .169مرجع سبق ذكره، ص ، "" الإعلان و سلوك المستهلك ،عيمةحسام فتحي أبو ط - 2
 .819،مرجع سبق ذكره، صأساسيات التسويق"فليب كوتلر، جاري ارمسترونج، " - 3
 . 192، مرجع سبق ذكره،ص"سلوك المستهلك، عوامل التأثير النفسية"عنابي بن عيسى - 4
 . 219، 216مرجع سبق ذكره،  جي"سلوك المستهلك، مدخل استراتيمحمد ابراهيم عبيدات،" -5
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يكتسب المستهلك اتجاهاته من خبراته وتجاربه الشخصية : ناتجة عن التعلم ميولت الاتجاها-1

لى حد كبير من بيئته ) الأسرة، المدرسة، العمل...(، فلا دخل للعوامل الوراثية في تحديد  السابقة، وا 

ة، معين علامة تجاريةاضها سابقا مع هو نتيجة للتجربة خ ما أن قرار شراء المستهلك، ك1الاتجاهات

 . بالإضافة إلى ما حصل عليه من معلومات حول المنتج أو الخدمة.

ما يهمه من قضايا  وهي انسجام اتجاهات المستهلك مع مدى تناسق الاتجاه مع السلوك: -2

وأفكار مع نمط استهلاكه الفعلي، فإذا كان المستهلك حرا في قراره الشرائي فإننا  تجارية اتعلامو 

 نسجمة مع اتجاهاته التي يظهرها أمام المقربين منهم.نتوقع أن تكون أفعاله م

قد تحدد الأوضاع والظروف اتجاهات الاتجاهات تحدث ضمن وضع أو ترتيب ظروف معينة:  -3

هذا السلوك قد لا يتوافق مع اتجاهاته وأهدافه، فمثلا تعود  تصرفه،يالمستهلك والسلوك الذي عليه أن 

، فهذا شراء السيارات الفرنسية في كل مرة يحتاج إلى سيارةالمستهلك الجزائري  في السابق على 

نما في الحقيقة كان  القرار لا يعكس اتجاهاته السلبية أو عدم الرضا للعلامات التجارية الأخرى، وا 

     تكون تاريخية. متأثر بظروف معينة قد

ب التغيير، يبقى حيث لا تتغير بسهولة، وفي غياب أسبا :الاتجاهات تتصف بالثبات والتعميم -4

 اتجاه المستهلك كما هو.

تحدد المعتقدات اتجاهات المستهلك من خلال ما يؤمن به، على المعتقدات:  تكزالاتجاهات تر  -5

في  لمستهلكتعتمد عليها ا فتعتبر هذه المعتقدات حجر الزاوية لأي قرار شرائي أو كنقطة مرجعية

 .2قراراته

 

                                                 
 .192، مرجع سبق ذكره،ص"سلوك المستهلك، عوامل التأثير النفسية"عنابي بن عيسى - 1
 .192نفس المرجع، ص  - 2
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 لشراء.تأثير الاتجاهات في قرار اثالثا: 

، لأن علامات التجاريةيولي المسوق أهمية كبيرة للاتجاهات التي يكونها المستهلك عن ال 

الاتجاهات تسهم في رسم الصورة الذهنية عن تلك العلامة التجارية، والتي تؤثر في النهاية على القرار 

لك من اتخاذ قرار شراء من المستهتمنع  علامة التجاريةالشرائي، فقد تكون بعض المعتقدات خاطئة عن ال

مما يؤثر على المؤسسة ككل، فلذلك يسعى المسوق للتصحيح وتكوين اتجاهات ايجابية،  علامةلك الت

وللتوضيح أكثر نشير في هذا الصدد إلى مثال ذكره فليب كوتلر، حول تعرض سوق الألبان الأمريكي 

سة قامت بها المؤسسات الأمريكية سنة، وبعد درا 20لانخفاض حاد لم يشهده منذ أكثر من  1992سنة 

اعتقاد أن الحليب غير  يوجد هللسلوك المستهلك للوقوف على معتقدات واتجاهات المستهلكين تبين أن

صحي للكبار فقط للأطفال، ولمواجهة هذه الفكرة قامت المؤسسات الأمريكية بوضع برنامج من أجل 

لمشاهير، فقد نجحت هذه الحملة نجاحا كبيرا ، فلم تغيير الاتجاهات عن طريق حملة إعلانية يظهر فيها ا

نما تسببت في زيادة في الطلب على الحليب في السوق  توقف فقط الانخفاض في الطلب على الحليب وا 

 .1الأمريكية

من الصعب تغير الاتجاهات التي تكونت عند المستهلك لسنوات، لذلك على المسوق منذ البداية أن يسوق 

افق مع الاتجاهات الموجودة في السوق ولا يحول التغيير لأنه يحتاج إلى ميزانيات تتو  علامات تجارية

ضخمة وقد لا تنجح المؤسسة في ذلك، وكمثال يظهر صعوبة تغيير الاتجاه السلبي للمستهلك، ظهرت 

في الجزائر منذ بداية التسعينيات شركة تسوق منتجات جومبو، فحدث عزوف تام عن شراء تلك العلامة 

جارية، نظرا لتكوين اتجاه واعتقاد لدى المستهلك الجزائري أن كلمة جومبو تعني لحم الخنزير، والذي الت

هو محرم في ديانة المستهلك الجزائري المسلم، فوضعت المؤسسة برنامج لتغيير اتجاهات والمعتقدات، 

                                                 

 .819"، مرجع سبق ذكره ص "أساسيات التسويق فليب كوتلر، جاري ارسترونج، -1 
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الدجاج وليس لحم الخنزير، فكانت الحملة الإعلانية تركز على أن المنتج مصنع محليا بلحم البقر والغنم و 

كلمة حلال للتوضيح  علامة التجاريةكما أنه مذبوح على الطريقة الإسلامية، وتم وضح على غلاف ال

ة مؤسسقرار شراء المستهلك، في الأخير تخلت ال فيأكثر، لكن كل الجهود التسويقية لم ينجح ولم تأثر 

 مرق. اسمعن اسم جومبو وحولتها إلى 

عند وضع مجموعة من النقاط بنظر الاعتبار  المسوق يجب على  ةجاهات للمستهلك الحاليلفهم تغير الات 

 :1وهي، الاتجاهات عن تغير إعداد السياسة التسويقية

 غيير المعتقدات )مرحلة معرفية( أسهل من تقييم العلامات )مرحلة عاطفية(.ت -1

 وك )سلوكية(.تغيير المعتقدات والتقييم )معرفية وعاطفية( أسهل من تغيير السل -2

 تغيير شدة الحاجات أو أوزان معايير التقييم أسهل من تغيير طبيعة هذه الحاجات. -8

 تغيير الاتجاهات أسهل من تغيير حاجات المستهلكين. -2

 تغيير الاتجاهات الضعيفة أسهل من الاتجاهات القوية . -2

 تغيير الاتجاهات الخارجية أسهل من تغيير الاتجاهات المركزية. -2

)أي البحث عن  مستهلكيرات كذلك على طبيعة ومصدر المعلومات التي حصل عليها التتوقف التغ -6

 الرفاهية ومصداقية مصادر المعلومات(.

 يكون من السهل تغيير الاتجاهات إذا كان هناك عدم تجانس بين المكونات العاطفية والمعرفية. -3

 

 

 

                                                 
.223، 226، مرجع سبق ذكره،ص"سلوك المستهلك، عوامل التأثير النفسيةعنابي بن عيسى" - 1
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 الفصل الثّاني لاصةخ

 

في المبحث الأول باعتبار أن قرار سية المتعلقة بقرار الشراء المفاهيم الأساتناولنا في هذا الفصل 

الدور الاختيار والمفاضلة بين أفضل بديل متاح، من أجل أقصى إشباع ممكن، لذلك فإن  الشراء هو

خاذ قرار من مراحل اتّ تحليل الدور الذي يلعبه كل طرف في أيّ مرحلة  هو دراسة وفهم و  الرئيس للمسوق 

أكثر للجهات أو الفئات  ةفعاليّ بالتّسويقيّة  هاسويق في وضع وتوجيه مختلف برامجارة التّ راء ليفيد إدالشّ 

وق  علامات التجاريةفي عمليّة الشّراء لل التي ترغب في التأثير عليها  .المتداولة في السُّ

ك يعيش في ستهلالمباعتبار أن قرار لشراء،  فيأما في المبحث الثاني  تم دراسة العوامل البيئة المؤثرة 

، الأسرةتم تحديد هذه العوامل هي العوامل الاجتماعية)و  معها، عليه التكيفيصعب تغيرها وبالتالي بيئة 

العوامل الثقافية  الدخل والسعر...(،العوامل الاقتصادية) ،...(الجماعات المرجعية ،الطبقات الاجتماعية

) ظهور مواقع ةر السياسي..(، العوامل التكنولوجي)الثقافة الجزئية والكلية(، العوامل السياسية )الاستقرا

 .كل هذه العوامل تتحكم وتؤثر في عملية اتخاذ القرار الشرائي ،الانترنيت ومواقع التواصل الاجتماعي(

فالمستهلك رغم أن له نفس المكونات  ،في المبحث الأخير العوامل النفسية المؤثرة على قرار الشراءو 

فاختيارات المستهلك الشرائية  ،كون في طبيعة الحاجات والإدراك والدوافع وغيرهالكن الاختلاف ي ،النفسية

 الإدراك، الشخصية، التعلم، المعتقدات والاتجاهات.  تتأثر بعدة عوامل نفسية رئيسية هي: الدافعية،

 
 



 

 الفصل الثالث:

ة.العلامة التجارية والعلامة التجارية الآسيوي  
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 :تمهيد

سسات اليوم  إلى تحقيق أهدافها والمتمثلة في الحفاظ على وجودها في السوق، والمواصلة ى المؤ تسع

نما كل مهم ولكن  حسب في الرقي والتقدم نحو الأحسن، إذ لا يوجد عندها ما هو مهم وغير مهم، وا 

المؤسسة، ومن بين العناصر التي تسعى المؤسسات إلى تسييرها  درجة أهميته، ودرجة تأثيره على أداء

 مستهلكيهاتنمية علاقتها مع  لىسات تسعى إمتها التجارةة، إذ أن عع  المؤسوالتحكم فيها هي علا

من أخطار قد تؤدي لا تخلو  -العلامة التجارةة –عن طرةق علامتها التجارةة، غير أن هذا الأخيرة 

العميق قبل  التفكيرإلى إضعافها، بل في عع  الحالات إلى زوالها، لهذا يستوجب على المؤسسة 

 سواءاتخاذ أي قرار متعلق عالعلامة التجارةة من شأنه أن تحديد مصير العلامة، ومن وراءه المؤسسة 

في التسوةق أن العلامة التجارةة أصعحت نقطة  المفكرةنع  ع يعتبر اليومف ،عالإيجابعالسلب أو 

المؤسسة، ونقطة الوصول في آن واحد، فهي  مستهلكيالبداية والانطلاق في أي مشروع اتصالي مع 

غم ، ر التي تقوم بها المؤسسة، فهي تعكس هوية المؤسسة النقطة التي تلتقي فيها جميع النشاطات

أننا  مضى، والآثار الايجابية لها، إلا التجارةة اليوم أكثر من أي وقتإدراك المؤسسة عأهمية العلامة 

هذا الفصل نجد أنفسنا أمام ظاهرة لا يزال العحث فيها في بداياتها، وهذا ما يدفعنا إلى التطرق إليه في 

 :من خلال ثلاث معاحث هي

 ماهية العلامة التجارةة.: المعحث الأول -

 التجارةة والمستهلك.العلامة الثاني:  المعحث -

 .، مقوماتهاالعلامة التجارةة الأسيويةظهور  المعحث الثالث: -
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 المبحث الأول: ماهية العلامة التجارية.

تُعتبر العلامة التجارةة النقطة المحورةة التي ترتكز عليها الجهود التسويقية من أجل                  

حشد القوى الداخلية أو الخارجية للمؤسسة، عاعتعار أن العلامة التجارةة لها من الأهمية عما كان، وأن 

ازدياد الاهتمام عالعلامة يداً، فالتحكم فيها وتسييرها تسييراً جيداً، لا يتم إلا عن طرةق فهمها فهماً ج

 هي الحلقة الأهم في العلاقة الاتصالية بينفالتجارةة في السنوات الأخيرة لدى الكثير من المؤسسات 

، بل وهذا ما الإستراتيجيةية أو رجع الأساسي لكل القرارات سواء العملاتالمؤسسة، وهي المالمستهلك و 

 .نسعى التطرق إليه في هذا المعحث

 

 التجارية.هوم العلامة المطلب الأول: مف

قبل التطرق إلى تعرةف العلامة التجارةة، رأينا أنه من الضروري التطرق إلى التطور                 

 التارةخي للعلامة التجارةة. 

 أولا: التطور التاريخي للعلامة التجارية.

 لتطورها قديماً وحديثاً.عرفت العلامة التجارةة تطورا منذ القدم، لذلك سوف نتطرق 

قدم الحضارات، فلقد عرفت الحضارة مة التجارةة قديم لامييز الععتبر ت  يُ العلامة التجارية قديما: -1

الرومانية العلامة التجارةة عاستخدام الأسماء وأسماء مصادر الإنتاج لتمييز مختلف المنتجات التي 

يقومون ععرضها، وبهذا اعتبر أقدم أنواع العلامة التجارةة هي علامات الموزعين، والتي كانت ععارة 

استمرت ظاهرة استخدام العلامة التجارةة إلى غاية  عن أشكال وأسماء ورموز أو حتى أختام، فلقد

العصور الوسطى، وازدادت توسعاً ورسوخاً خاصة في فرنسا وايطاليا أين كان يسود نظام الطوائف 
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، بوضع علامة الصانع إلى جوار علامة الطائفة 1كل طائفةل العلامة التجارةةالذي كان يفر  تمييز 

السلعة، رغم أهمية العلامة التجارةة في تلك الحقعة من الزمن، حتى يمكن التعرف على مصدر إنتاج 

إلا أنها كانت في فائدة المستهلكين أكثر منها في فائدة التجار والصناعيين، حيث كانت تلعب دور 

الضامن للمستهلكين من الممارسات الانتهازةة وغيرها من عع  التجار غير المعروفين في الأسواق 

الذي كان سائداً آنذاك وزوال نظام إلزامية ، 1871 ء على نظام الطوائف سنةوعلى الرغم من القضا

العلامة الطائفية، فنظرا للدور الذي تلععه العلامة التجارةة في حماية المستهلك والمنتج معاً وفي جذب 

 زبائن جدد والحفاظ عليهم، انعكست العلامات الطائفية عالإيجاب على علامات التجار المحليين مما

  2جعل العلاقة بين مختلف العناصر الاقتصادية تأخذ طرةقاً أكثر تنظيما

سيطر الموزعين على الأسواق حيث أصعح كل من  11بداية القرن في العلامة التجارية حديثا:  -2

المستهلك والمنتج تحت سيطرتهم، فهم الذين يحددون خصائص المنتجات وأسعارها، إلا أن في 

ظهرت الثورة الصناعية، حيث عرفت الطاقات الإنتاجية للمؤسسات تطوراً   11القرن النصف الثاني من 

لم يسبق له مثيل، فظهرت المؤسسات الكبيرة الحجم التي تتبنى نظام الاقتصاد السلمي أو الإنتاج 

وحدوث كساد، هذا الأخير دفع  علامات التجارةةعكميات كبيرة مما أدى إلى تشعع الأسواق عال

الملصقات الجدارةة والمطويات إلى استخدام  التسوةق، فظطرواللعحث عن طرق جديدة في  المؤسسات

فما المقصود ، 3للعلامة التجارةةالتوزةعية أهمية عالغة شهارةة، كما أولت المؤسسات الإنتاجية و الإ

  عالعلامة التجارةة ؟

 

                                                             
1 -Antoine Pillet, « les grandes Marques », collection que sais –je, presses universitaires 

de France, paris 1968, P06. 
 .78مذكرة ماجستير، جامعة ورقلة، بدون سنة، ص" تطوير صورة العلامة  التجارية أداة من أدوات تحقيق الميزة التنافسيةععادة محمد "  –2 

3 – Serge Dimitriadis, «  le management de la marque : vecteur de croissance », éditions 

d’organisations, Paris, 2000,P09 
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 ثانيا: تعريف العلامة التجارية.

المتخصص في عاختلاف المفكرةن في العصر الحديث ف المتعلقة عالعلامة التجارةة تعددت التعار     

 :  بـيمكن تعرةف العلامة التجارةة و ، التسوةق

 أداة للتمييز؛ التجارةة العلامة -1

 العلامة التجارةة كنظام؛ -7

 ؛العلامة التجارةة وسيلة اتصال  -3

  العلامة التجارةة مجموعة من الارتعاطات؛  -4

تعرف الجمعية الأمرةكية للتسوةق العلامة التجارةة كالتالي"  :كأداة للتمييزالعلامة التجارية  -1

العلامة التجارةة هي اسم أو رمز أو تصميم أو مجموعة منها معاً، بهدف تعرةف المنتجات أو 

تعرف أيضا من ، كما 1"المنافسينين و لتمييزهم عن يقدمها عائع أو مجموعة من العائعالخدمات التي 

تسمح بتمييز المنتجات أو  إشارةها أن"،المنظمة العالمية للملكية الصناعية العلامة التجارةة على طرف

 .2خدمات المؤسسة عن الآخرةن"

 يمكن القول ما يلي:   قينالساع ينفةر التعمن خلال 

الرمز أو الشعار عن الاسم، أو  العلامة التجارةة تقوم بتمييز منتجات المؤسسات عن طرةقأن  - 

 غيرها من المؤسسات.

                                                             

 
، 7003مصر،"، الدار الجامعية، الاسكندرةة، التسويقمحمد فرةد الصحن، اسماعيل السيد، نادية العلاف"   -1

 .722ص
2 – jean Noêl Kapferer, jean claude thoening «  La marque, moteur de la compétitivité 

des entreprises et de la croissance de l’économie  », 3ème Ed,  Ediscience , France, 1994, 

P 46 
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مادي كالغلاف، الشكل، الحجم... وأخر معنوي غير مادي يمكن  ، الأوللعلامة التجارةة جانبينأن ل -

مكن تبيين ذلك من خلال مللمستهلك أن يدركه عحواسه عن طرةق الرؤية، اللمس، السمع، الذوق و 

 الشكل التالي:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .1الهوية الحسية للعلامة التجارية (:18الشكل رقم)

 

ة على" أنها مجموعة العلامة التجارة Marie Claude Sicardعرف  :ة كنظامالعلامة التجاري -2

التغيير في السياسة )لمنتج، السعر، التوزةع، الإشهار...(، المتفاعلة فيما بينها ديناميكياً من العناصر)ا

صورة المؤسسة( المنسقة لبلوغ  هدف محدد )تحسين  فيالتسعيرةة أو الأساليب التوزةعية مثلًا تؤثر 

 . 2...(مستهلكالصورة، زةادة المبيعات، إرضاء ال

                                                             
1 - Cantal lai «  la marque » , les édition dunod, Paris, 2005, P11. 
2 – Marie Claude Sicard « la métamorphose des marques : le roc l’étoile et le nuage » 

les éditions d’organisation, Paris 1998, P86 

 

 

 

 

 نظام الهوية

عن طريق 
 الرؤية

عن طريق 
 الصوت

عن طريق  
 اللمس

عن طريق 
 الشم

  

عن طريق 
 التذوق

 

تجارية.الهوية الحسية للعلامة ال  

 الذوق      الرائحة الصوت التصميم  الشعار الاسم 

 اللوغو الرمز التوقيع  
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من خلال التعرةف السابق يمكن القول أولاً أن النظم هو تفاعل مجموعة من العناصر فيما بينها من 

أهداف هذا النظام، و العلامة التجارةة كنظام وهذا من خلال تفاعل مجموعة من العناصر أجل تحقيق 

تتمثل في عناصر المزةج التسويقي من أجل تحقيق أهداف العلامة التجارةة ومن ثم تحقيق أهداف 

المؤسسة، فالعلامة التجارةة من خلال هذا التعرةف تكون هي نقطة الارتكاز وحجر الزاوية بين 

 اصر الساعقة الذكر.  العن

العلامة التجارةة على أنها  Andrea Semprim: عرف العلامة التجارية كوسيلة اتصال -3

 . 1من خلال الاتصال عالجمهور المستهدف" مستهلك"الوسيلة التي تعمل على خلق العلاقة مع ال

من خلال التعرةف السابق يمكن القول أن العلامة التجارةة عمكوناتها يمكن أن تكون وسيلة اتصال 

المستهدفين، والشكل الموالي بين هذا  المستهلكتسعى من خلالها المؤسسة إلى إيصال رسائل إلى 

  الطرح.

 سوق المنتجين                                          سوق الاتصال     

  
 

 

 

 

 

 

 والمنتجات( والأدلةنظام الاستقعال ) استقعال الرسائل 

 .2سوق العلامة التجارية (:19الشكل رقم )

                                                             
1 – Andrea semprim «  le marketing de la marque » les éditions liaison, 1992, Paris P25. 
2 - Andrea Semprim «  le marketing de la marque » les éditions liaison, 1992, Paris, 

P25. 

 الجمهور المستهدف

 عرض المنتجات نقل الرسائل و الادلة

 وظيفة العلامة

 التجارةة
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: وهي مجموعة من التصورات والارتعاطات عالعلامة الارتباطاتالعلامة التجارية مجموعة من  -4

قراراتهم الشرائية وتنقسم هذه  فيالمستهدف من أجل التأثير  مستهلكالتجارةة في اللاوعي لدى ال

 :1الارتعاطات إلى

 ائفية: وهي تتمثل في الجانب المادي الوظائفي للعلامة التجارةة.الارتعاطات الوظ - 

  الرمزةة: ويقصد بها الجانب اللامادي للعلامة التجارةة.الارتعاطات  - 

 .العلامة التجارية في نظر القانون  ثالثا:

ة أولى الغرب أهمية عالغة للعلامة التجارةة وحاول حمايتها من الناحية القانونية، إذ تعتبر اتفاقي     

والمتعلقة عحماية الملكية الصناعية أول من وضع قوانين العلامة  ،1773مارس 70عارةس المبرمة في 

، فلقد ارجع هذا التأخير إلى أن التجارة لم  تكن لها 1171التجارةة وحمايتها، اثر مؤتمر لاهاي سنة 

قوة أو حدة كافية كما هي اليوم من حجم التعادل الدولي ولم تكن منظمات عالمية تتحكم في التجارة 

ا من جهة، ومن جهة أخرى أن وسائل الاتصال عما فيها الإشهار لم يكن  عمستوى الانتشار الدولية هذ

نجد هناك عدة معادرات سارت في هذا الاتجاه ففرنسا مثلا اقترحت في ، وعالعودة للتارةخ 2والقوة الحالية

عمالها حتى ، أن يتم إضافة حُكم يمكن عموجعه لمستعمل العلامة الأول است1111مؤتمر واشنطن سنة 

ن تم تسجيلها من طرف الغير في بلد أخر لحساب هذا الأخير، غير أن هذا المقترح  على لم يحصل وا 

 .3الإجماع

                                                             
1 –ibid., P25 

 
مذكرة ماجستير،  " حماية العلامة التجارية المشهورة بين التشريع الجزائري و الانعكاسات الدولية"سوفالو أمال  –2

 .02،ص7004/7001كلية الحقوق، جامعة الجزائر سنة 
3  –François ANTONIAZZI, « la convention d'union de paris et la loi fédérale sur la 

protection des marques de fabrique et de commerce », thèse de doctorat, faculté de 

droit, université de Lausanne, suisse, 1966, p141. 
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ازداد الاهتمام عموضوع حماية العلامة التجارةة من الناحية القانونية حيث أصعحت تشكل ثروة كبيرة 

هي   عسي، كوكاكولا، دانون، نيسلي،بيورأسمال عع  المؤسسات المتعددة الجنسيات، فقد نجد مثلا 

علامات مشهورة ومعروفة في جميع أنحاء العالم لها قيمة تجارةة ومادية كبيرة لا تقدر بثمن، لا سيما 

تلك العلامات التي رسخت في ذهن الجمهور وأصعح المستهلك يتجه تلقائيا إلى تلك العلامات 

ها على مدار الساعة عاستعمال كافة وسائل المشهورة والراسخة في ذهن واللاوعي، والتي روج ل

 الاتصال الحديثة، مما أدى إلى ظهور ظاهرة تقليد العلامة والاعتداء عليها بتزوةرها.

التجارةة ات علامولقد كانت قدرة المقلدين على الاستجاعة لتلك الرغعات تظهر من خلال تروةج ال

أثبتوا قدرة كبيرة على إقامة مؤسسات ومشارةع للإنتاج المقلدة وجني الأرباح الطائلة، كما أن المقلدين 

 خاصة في عع  دول شرق آسيا.  ،1المقلدةالتجارةة ت مالتلك العلا والتوزةع دولية

النظر إلى القوانين والتشرةعات التي تناولت العلامة التجارةة فقد عقيت متأخرة جداً، في الجزائر عند أما 

الذي كان سائداً ععد استقلال الجزائر إلى غاية بداية التسعينيات من نظراً لطبيعة النظام الاقتصادي 

القرن الماضي، فمن مميزات النظام الاشتراكي الذي كان سائدا في الجزائر أنه كان يركز فقط على 

أجنبية،  رةةجاعلامات تالسوق المحلية من جهة، ومن جهة أخرى كان نظام منغلق لا يسمح بدخول 

ج إلى تشرةعات وقوانين لحماية العلامة التجارةة لأن السوق محتكر من طرف وعالتالي لا يحتا

المؤسسات العمومية التي تنشط وحدها في السوق، ومع التوجه إلى اقتصاد السوق والانفتاح على 

التجارة الخارجية كان لابد من تأطيرها من الناحية القانونية، وأول تشرةع جزائري تناول العلامة التجارةة 

، والذي تحدث فيه المشرع 70032-08-11المؤرخ في  02-03مفهومها الحديث نجد الأمر ع

                                                             

 
"، مجلة المشرع الاردني من هذه الجريمة بشكل خاصتزوير العلامة التجارية وموقف رضوان عبيدات "  –1

 .871، ص 1111الدراسات، علوم شرعية والقانون، الجامعة الاردنية، 
 

 .77، ص 44، العدد 7003يوليو  73الجرةدة الرسمية الصادرة في  –2
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 18-22الجزائري لأول مرة صراحة عن حماية العلامة التجارةة، التي لم تكن موجودة في ظل الأمر 

، وذلك استجاعةً للتغيرات والظروف السياسية والاقتصادية التي طرأت من 1122مارس  11المؤرخ في 

، ومن جهة أخرى الالتزامات الدولية كالمنظمة العالمية للتجارة التي يتعين على الجزائر الاستجاعة جهة

 لها إن أرادت الانضمام إليها.

 

 العلامة التجارية. قريبة لمفهومالمطلب الثاني: مفاهيم 

مما في الميدان التسويقي  التجارةة العلامة ديد من المفاهيم القرةعة لمفهوموجد العتُ                

الخلط بينها، ويصعب عليهم التفرةق  إلىيؤدي في عع  الحالات لغير المتخصصين في التسوةق 

 الصورة، الشهرة و الهوية.بينها، ومن خلال هذا المطلب يتم التطرق إليها من خلال: 

 صورة العلامة.أولا: 

 مجموعة ": أنها على تعرف والتيعتبر صورة العلامة من أبرز المفاهيم المتعلقة العلامة التجارةة، تُ    

 يأخذ إن أي دون  المطلق شكلها في عالعلامة الزبون  يرفقها التي الأمد الطوةلة الاعتقادات من

"مجموعة من ومنهم من يري أن صورة العلامة التجارةة هي ،1" كمرجع المنافسة الأخرى  العلامات

 .2الخصائص و المواصفات التي تمكن الزبون من تقييم العلامة ومقارنتها مع مثيلاتها"

 يمكن القول أن صورة العلامة التجارةة هي:التعرةفين الساعقين  من خلال

على تعديلها حول  مستهلكأو من مجموعة من المعلومات التي يعمل ال الاعتقاداتمجموعة من  -

 .ذات خاصية وظيفية أو رمزةة دراكاتالاعلامة ما وقد تكون هذه 

                                                             
1 - G. michel, la stratégie d’extension de marque, vuibert, 2000, p: 19. 
2 - Ladwein richard «  stratégie et concept marques », décisions Marketing, N 13, 1998, 

P14-24. 
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(، أو قوة منفرة لمستهلكمجموعة من الخصائص والمواصفات التي تنشأ قوة جاذعة)علامة ترضي ا -

 (.مستهلك)علامة لا ترضي ال

ععارة عن نظام مركب يحتوي على ديناميكية خاصة أين يؤدي أحيانا إدخال تعديلات على  -

على المدى  مستهلكفي ذاكرة ال عالاستقرارمعلومات معينة تغيير معلومات أخرى، وهذه الصورة تتميز 

 الطوةل، وأنها أقل تأثرا عالمعلومات المقدمة أو المنتشرة حول علامة أخرى في السوق.

 : 1ة العلامة التجارةة أهمية تكمن فيوللصور 

 التي يستقبلها، وهذا ما يسهل عليه من معالجة المعلومات مستهلكسمح صورة العلامة التجارةة لل -

 الشراء؛اتخاذ قرار عملية 

 من تذكر عع  الجوانب المهمة خاصة أثناء الشراء؛ مستهلكتسمح صورة العلامة لل -

 تموقعها في السوق؛تسمح صورة العلامة تمييز المنتجات و  -

 تعتبر صورة العلامة كميزة تنافسية خاصة إذا كانت العلامة التجارةة تتمتع عصورة قوية؛ -

 تسمح صورة العلامة بإعطاء سبب الشراء، وهذا ما يجعل عملية الشراء أكثر مصداقية؛ -

 اتجاه العلامة التجارةة؛ مستهلكتسمح صورة العلامة من تكوةن إحساس ايجابي لدى ال -

مح صورة العلامة بتوسيع النشاط التجاري للمؤسسة عالاعتماد على مواصفات الصورة بإعطاء تس -

 إحساس التناسق بين العلامة والمنتجات الجديدة؛

 

 

 

                                                             
1 - Ratier Michel, « L’image en marketing: cadre théorique d’un concept 
multidimensionnel », Cahier de recherche, centre de recherche en gestion, Toulouse, 2002, 

P116-117. 
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 .العلامة شهرةثانيا: 

عتبر الشهرة عنصر مهم في الحياة التسويقية لأي مؤسسة لأنها تقيس مدى ترسيخ اسم العلامة تُ     

واللاوعي لدى المستهلكين عطرةقة تلقائية أو موجهة، كما توفر للمستهلك القدرة على  التجارةة في ذهن

 ويمكن حصر مفهوم الشهرة كما يلي: ،تكوةن ذلك الراعط بين العلامة التجارةة وأحد المنتجات

 

 .1الذين يتذكرون العلامة أمام مختلف الظروف الأشخاصنسعة  -

 .2مدى حضور اسم العلامة في ذهن المستهلك -

تنتمي لصنف معين من تي لاو الحالية علامة التذكر مستهلك المحتمل على التعرف أو "قدرة ال -

 .3المنتجات"

من خلال المفاهيم الساعقة يمكن القول الشهرة هي ععارة عن الإجاعة على السؤال ما هو عدد 

التمييز بين قودنا إلى يالسؤال  هذا إن الإجاعة على، فؤسستنا؟علامتنا أو مالأشخاص الذين يعرفون 

 : 4وهم الأشخاص

 أشخاص يعرفون العلامة التجارةة. -

 سويقي الذي تنتمي إليه العلامة التجارةة.تأشخاص يعرفون لأي صنف من المنتجات أو القطاع ال -

ونداي، وأعلم أنها علامة سيارات، لذلك فالشهرة هي أكثر من يفلو أخذنا المثال : أنا أعرف علامة ه

تذكر عسيط للعلامة التجارةة، وأقل من الصورة التي هي ععارة عن مجموعة من القيم والتداعيات مجرد 
                                                             
1 - kotler & autre « marketing management »12ème édition, pearson édition, Paris, 

2006,P332. 
2 - J .kapferer « dynamique de la notoriété des marques » la revue des marques N°05, 

1994,P7.  
3  -G. Lewi « les marques mythologies de quotidien, comprendre le succès des grandes 

marques », village mondiale france, 2003, P18. 

4 - J. lendrevie & autre « Publicitor », 7ème édition, Dunod Paris France, 2008,P189.  
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أخر ومن وقت إلى أخر، تختلف في ذهن المستهلك من مستهلك إلى الارتعاطات، فالعلامة التجارةة و 

 : 1ويمكن توضيح مستويات الشهرة من خلال الشكل التالي

 

 

 

 

 

 

 

 

 .2مستويات الشهرة (:20الشكل رقم )

 من خلال الشكل السابق لمستويات الشهرة الأربعة يمكن القول أن: 

 في هذه الحالة فإن المستهلك لا يعرف تماماً العلامة التجارةة. المستوى صفر للشهرة: -1

في هذا المستوى فإن المستهلك لديه معلومات سطحية عن العلامة التجارةة، أو  مؤكدة:الشهرة ال -2

فإن جواعه نعم، بدون  Xعمعنى أخر أن المستهلك يجيب على السؤال هل تعرف العلامة التجارةة 

 تفاصيل.

                                                             
1 - J. lendrevie & autre « Publicitor : théorie et pratique de la communication », 6ème 

édition, Dalloz Paris, France, 2004,P86. 
2 - Barrere Carole, Delage Stephanie Hirigoyen Sophie, Vhaldeborde François « Le capital 

de marque », MSE 2002/2003, P.8 

 مستوى صفر من الشهرة

 الشهرة المؤكدة

 الشهرة العفوية

شهرة عفوية من 
الأولىالدرجة   
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العلامة ويقصد بها في هذا المستوى نسعة الأشخاص الذين يتعرفون على الشهرة العفوية:  -3

ما هي علامات السيارات التي تعرفها؟(، وفي )،التجارةة ععفوية، كأن يجيبون مثلًا على السؤال التالي

هذا المستوى يكون عدد المستهلكين الذين يعرفون العلامة التجارةة ععفوية أقل من عدد المستهلكين في 

 مستوى الشهرة المؤكد.

ويقصد بها أول علامة تجارةة يذكرها المستهلك عند استجواعه  شهرة عفوية من الدرجة الأولى: -4

 عطرةقة عفوية في المرتعة الأولى، عمعنى أول اسم يتعادر إلى ذهن المستهلك عند التنبيه.

ويمكن للمسوق من التعرف على مستويات الشهرة  للمؤسسة من خلال الإجاعة على التساؤلات كما هو 

 محدد في الجدول التالي:

 كيفية التعرف على مستوى الشهرة ؟ (: 80ل رقم ) الجدو

 السؤال نوع الشهرة

مثلًا: ما هي علامة المشروب الغازي التي  الشهرة العفوية

 تعرفها؟

ذكر المستهلك العلامة عشكل عفوي في أول  الشهرة العفوية عالدرجة أولى

 مرتعة.

 هل تعرف هذه العلامة من المشروب الغازي؟ الشهرة المؤكدة

إذا كانت الإجاعة بنعم، فهذا يعني أن العلامة 

 التجارةة في المستوى الأول من الشهرة.

 .88المصدر: المرجع السابق، ص
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    1:نذكرها وسائل عدة على ذلك في المؤسسات تعتمد العلامة شهرة زةادةمن أجل  و

  والشخصية الهوية قوية علامة امتلاكوجوب. 

 العلامة إليها تنتمي التي المنتجات من مجموعة مع الهوية هذه وجوب ربط. 

 إدراكها و استذكارها عملية سهل العلامة في ظاهر التمييز كان كلما. 

 للمؤسسة الإعلانية الرسالة لتوضيح اسمها جانب إلى جيد شعار استخدم.     

 الشكل الرسومات، كالألوان، المرئية للإشارات الجيد الاستخدام... 

 التغليف محتوى  ودراسة تصميمه خلال من الشهرة معدلات رفع في هم التغليفيس. 

 العلامة شهرة معدلات زةادة إلى تؤدي التي الهامة الوسائل من والتعابير الكتاعات تعتبر :التعبير 

 .التقنيات عقية عن تكلفة أقل وسيلة فهي مصداقيتها، و العلامة مرئية من تزةد اتصالية وسيلة فهي

 العلامة. هويةثالثا: 

عتبر استخدام مفهوم هوية العلامة التجارةة قديم، إلا أن الاعتماد عليه في تسيير العلامة التجارةة يُ     

حديثاً، فهوية العلامة التجارةة تعتبر المفهوم القاعدي التي تمثل دعامة العلامة، وهي مصدر للتجانس 

 بين مختلف العناصر المكونة للعلامة، فما هي هوية العلامة ؟ 

، المنتج، اللوغو) المسبوكة(، ومجموعة ذلك التوفيق بين الاسم" يُقصد بهوية العلامة التجارةة

أخرى  فقط فهناك جوانب، فالهوية لا يمكن حصرها في الجانب المرئي 2أخرى غير مادية"خصائص 

ما يعرف المستهلك عن مجموع الخصائص  غير مرئية تشكل هذه الهوية، كما يقصد بها أيضا كل

                                                             
1-  J.N. kapferer, dynamique de la notoriété des marques , la revue des marques n° 

05,1994, pp:07- 08 . 
2 - Marie Claude Sicard «  Ce que marque veut dire » édition d’organisation, 
Paris,2001,P18.  
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وعة من العناصر ، فحسب هذا التعرةف فإنه يدخل ضمن هذا الخصائص مجم1تي تتمتع بها العلامة"ال

)سعر محلات التوزةع...الخ( ةعيةسياسة التوز الالاسم، الشعار، اللون...( أو عناصر كسياسة العلامة)

 أو العناصر التارةخية للعلامة.

غير مرئي و المشكل من مجموعة من القيم الأول جانب ال ،هوية العلامة ترتكز على جانبينإن 

، 2الوثيقة التخطيطية للعلامة"والذي يمثل  سم، اللوغو، اللون الشكل،...الخ،وجانب مرئي مشكل من الا

منها  ( أوجه02التجارةة تنحصر في ستة )فإن العلامة   kapfererمن خلال هذا التعرةف فحسب 

 التالي.ى خارجية كما يوضحه الشكل داخلية وأخر 

 

 

 

 

 

 .(Prisme d’identité)3الأوجه الستة لهوية العلامة التجارية  (:21الشكل رقم )

  4في: ويمكن تلخيص تلك الأوجه لهوية العلامة 

   وهي :لهوية العلامة التجارية الداخلية الأوجه -1

 ويقصد عالشخصية تلك الخصائص التي تمييز بها العلامة التجارةة كالقوة و المثالية... الشخصية:-أ

                                                             
1 - Michel Ratier « proposition d’une échelle de perception de l'image d'une marque 

automobile, cahiers de recherche N 175, 2006,P08. 
2 - Jean Noêl kapferer « Les marques capital d’entreprise »3ème Ed, les éditions 

d’organisation, Paris 2003,P108.  
3 - Jean Noêl kapferer « Les marques capital d’entreprise », OPCIT,P108. 

، 7002جامعة الجزائر، " رسالة ماجستير، تقييم صورة المؤسسة وأثارها على سلوك المستهلكوهاب محمد "  -4 
 .28ص

 الشخصية     الداخلية 

 الثقافة      

عكاس   الان الذهنية       

 العلاقات  

 الخارجية المظهر    
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لمجتمع تميز بها العلامة التجارةة فمثلا، سيارة مرسيدس تعكس قيم االثقافة هي تلك القيم ت الثقافة: -ب

 الكفاءة والجودة المرتفعة.الألماني من حيث الانضعاط، التنظيم، 

يقصد عالذهنية تلك الصورة التي يرسمها المستهلك عن نفسه أو الاعتعار الذاتي الذي  الذهنية: -ج

 يوليه لنفسه عند استعماله للعلامة التجارةة، أو التعامل مع المؤسسة.

 وهي :لهوية العلامة التجارية الخارجيةالأوجه  -2

ويقصد عالمظهر الحقيقة الموضوعية عن العلامة التجارةة أو المؤسسة، عمعنى ما تملكه  المظهر:-أ

 العلامة التجارةة من منتجات.

 ؤسسة.ستهلك عالمويقصد بها العلاقات والأحاسيس التي تربط الم العلاقات: -ب

ويقصد بها الصورة التي تعطيها العلامة التجارةة لتلك الفئة المستهدفة من  الانعكاس)الصدى(: -ج

 المستهلكين. 

 

 .: خصائص العلامة التجارية ووظائفهالثالمطلب الثا

 .خصائص العلامة التجارية أولا:

 يلي: مجموعة من الخصائص نذكرها كماعالعلامة التجارةة تتسم      

الصورة الذهنية عن العلامة التجارةة في ذهن المستهلك، فالعلامة يقصد عالصفات تلك الصفات:  -1

التجارةة لها صفات معينة فعلى سبيل المثال توحي السيارة الألمانية مرسيدس عصفات خاصة كسيارة 

 .1قوية متفوقة من الناحية التقنية والهندسية

                                                             

، دمشق،سورةا، 4، الجزء 1ترجمة مازن نفاع، دار علاء الدين،ط " التسويق: سلع و أسعار"فليب كوتلر وآخرون  –1 
 .77، ص7003
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فالمنافع الوظيفية هي ترجمة خاصة الوجدانية للعلامة التجارةة، و يقصد عالمنافع الوظيفة المنافع:  -2

إلى منفعة مثل خاصية أن السلعة المعمرة قد تترجم إلى منافع خاصة وظيفية مثل لن أضطر لشراء 

لعدة سنوات أما المنافع الوجدانية فهي ترجمة لخاصية الثمن المرتفع فهي تعطي لمالك  سيارة أخرى 

  1السيارة شعوراً عأهميته في المجتمع وبتحقيق الذات

عن منظومة القيم فعلى  لمستهلكيقصد عالقيم تلك المعلومات التي تقدمها العلامة التجارةة ل القيم: -3

 .وهيبتها وسلامتها المميزة الإستخداميةسبيل المثال فإن مشتري سيارة مرسيدس يُقيٌم فيها الصفات 

شيء معنوي يقصد عالثقافة مجموعة من القيم والمعتقدات التي يؤمن بها مجتمع ما فهي الثقافة:  -4

، فيمكن للعلامة التجارةة أن تحمل ثقافة معينة، 2غير ملموس يتضح في الأفعال وفي الأشياء المادية

كفاءة و التنظيم، ال ،فعلى سبيل المثال أن سيارة المرسيدس تعكس الثقافة الألمانية من حيث الانضعاط

 . 3الجودة  المرتفعة

إن المستهلك الذي يختاره علامة تجارةة معينة فقد تعكس العلامة التجارةة الشخصية أو الفردية:  -5

ماذا تشعه  –شخصية هذا المستهلك، فلذلك يطرح المتخصصين في التسوةق مجموعة من التساؤلات 

 ل كبير في مؤسسة كبيرة. جح أو مسؤو ؟، قد تكون مثلا شاب ناهذه العلامة لو كانت كائنا حياً 

ويقصد بها أن العلامة التجارةة في تواصل مستمر مع بيئتها عشقيها الداخلي والخارجي، التواصل:  -6

إلى  علامة التجارةةنتاج أي عن طرةق دراسة السوق إلى غاية وصول الالإوةبدأ هذا التواصل قبل 

 :4ت هيافإن للتواصل ثلاث سينارةوه المستهلك ومرافقته من خلال خدمات ععد البيع،

                                                             

 
 .728، ص7003، الدار الجامعية، الإسكندرةة، مصر، التسويق"فرةد الصحن، إسماعيل السيد، نادية العلاف" -1

 
 .65ص 1990، الإسكندرةة دار المعرفة الجامعية " التغيير الاجتماعي للثقافة"بود مرسيمحمد عبد المع -2

 
 .728فرةد الصحن وآخرون مرجع سبق ذكره، ص  –3

،مذكرة ماجستير، جامعة  " تطوير صورة العلامة التجارية أداة من أدوات تحقيق ميزة تنافسية"محمد ععادة، -4 
 .34بدون سنة، ص  الجزائر،ورقلة،
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إلى غاية  علامة التجارةةالالتطوةر في انطلاقا من وظيفية العحث و  التواصل المستمر عالبيئة: -أ

 إلى المستهلك النهائي مروراً بجميع مراحل دورة حياة المنتج. هاوصول

والتطوةر  انطلاقاً من العحثجارةة عالبيئة تتواصل العلامة التالتواصل إلى غاية انطلاق المنتج: -ب

في السوق ثم تتراجع العلامة التجارةة في  علامة التجارةةإلى غاية وضع ال الإنتاجمروراً عالتصميم ثم 

 عملية اتصالها ويكون هذا لعدة أسعاب منها:

 نقص الموارد المالية التي تسمح عمواصلة العمل؛ -

 وضعف تأهيله؛نقص في الإطار العشري المشرف على العملية  -

 ظروف المنافسة؛ -

 أهداف المؤسسة؛ -

في هذه الحالة لا تقوم العلامة التجارةة عالاتصال عالبيئة، حيث أن  عدم التواصل مع البيئة:-ج

   العلامة التجارةة لا تظهر على منتجات المؤسسة وهذا راجع إلى صغر حجم المؤسسة.

 : 1ويمكن تمييز بين نوعين من التفاعل ،يكون في نظام :التفاعل -7

التفاعل المستمر بين "عناصر نظام العلامة" والتركيز على عنصر على حساب عاقي العناصر  -أ

  الأخرى في العلامة التجارةة يؤدي إلى حدوث اختلالات في مكونات العلامة التجارةة.

 تفاعل "نظام العلامة" مع البيئة الخارجية للمؤسسة. -ب

إن التغذية الرجعية الناتجة عن عملتي التواصل والتفاعل المستمرةن يجعل مكونات الديناميكية:  -0

العلامة التجارةة في تغيير مستمر، وةهدف هذا التغيير إلى الحفاظ على هوية العلامة التجارةة لدى 

 جميع الأطراف التي لها علاقة عالمؤسسة.

                                                             

 
 نفس المرجع، نفس الصفحة. -1
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ارةة الساعقة الذكر تتضح درجة التعقيد الذي تتصف عه من خلال خصائص العلامة التج التعقيد: -9

العلامة التجارةة فهي تتصف عالاستقرار والديناميكية مما يصعب السيطرة عليها عصفة كلية، ولذلك 

 تسعى المؤسسة دائما إلى تخفي  عنصر عدم التأكد ولا تسعى للسيطرة المطلقة على هذا النظام.

 .وظائف العلامة التجاريةثانيا: 

تلعب العلامة التجارةة دوراً مهماً في سوق المنافسة عالنسعة للمؤسسة أو عالنسعة للمستهلكين،       

فهي وسيلة الكشف والاستدلال على المنتجات من جهة، ووسيلة للاتصال بين المؤسسة والمستهلك من 

حتى تعقي على  جهة أخرى، أين تظهر ضرورة العمل على الصورة الجيدة للعلامة وللمحافظة عليها

 عامل الثقة وتعلق المستهلك عالعلامة ويمكن حصر وظائف العلامة على مستوةين:

المنافسين، عن غيرها من  التجارةة تهاعلامتسعى المؤسسة دائما إلى تمييز  بالنسبة للمؤسسة: -1

 ها شكلًا ومضموناً، ويمكن تحديد وظائف العلامة التجارةة من خلال: ولا يتم ذلك إلا عن طرةق تمييز 

إن العلامة التجارةة تسمح للمؤسسة من إثعات  :سوقهاالتي ت علامة لتجارةةإثعات ملكية المؤسسة لل -أ

 ملكيتها على المنتجات التي تنتجها، إذ لا يمكن لمؤسسة منافسة من إنتاج منتجاتها.  

العلامة التجارةة تعتبر المرآة العاكسة لمنتجات المؤسسة  إن جمهور المؤسسة:وسيلة للاتصال ب -ب

مكانية التواصل معهالمستهلكتساعد على خلق صورة ذهنية جيدة لدى  فهي عشكل يسهم في بناء   ، وا 

 .ولاءه

تعتبر العلامة التجارةة من الأدوات الناجحة  تمييز منتجات المؤسسة عن غيرها من المنافسين: -ت

لتمييز منتجات المؤسسة، فالمؤسسة تسعى دائما إلى تمييز منتجاتها عن غيرها من المنافسين عكل 

 الطرق والأساليب.
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تسمح العلامة التجارةة للمؤسسة من تقسيم السوق إلى  تسهم في تقسيم السوق إلى أقسام سوقية: -ث

أجزاء سوقية تسعى من خلالها المؤسسة إلى إيجاد مكانة لها في هذا السوق، وعالتالي هي تعتبر كأداة 

 أو وسيلة للتموقع.

إن العلامة التجارةة تسهم في زةادة مبيعات المؤسسة نتيجة  :تسهم في زةادة مبيعات المؤسسة -ج

نتيجة لرسوخ صورة  ،ؤسسةستهلك والمعلى منتجاتها، وعالتالي خلق ارتعاط بين الم مستهلكللتعرف ا

اتخاذ المستهلك قرار الشراء وفق وهذا ما تسعى إليه المؤسسة هو  لعلامة،عن هذه ا جيدة في ذهنه

 .غبتهار 

لية عن تساعد العلامة التجارةة المؤسسة الحصول على موارد ما الحصول على موارد مالية: -ح

طرةق تسوةق منتجاتها ولا يتم ذلك إلا عن طرةق حملات تروةجية وتوسيع العلامة التجارةة لتشمل 

منتجات متعددة، فلا يمكن أن نجد منتج دون علامة تجارةة في السوق، ففي هذه الحالة إن الإعلان 

وق مما يُضيع عن منتج معين من طرف إحدى المؤسسات هو هدية لعاقي المؤسسات المنافسة في الس

عن  أثر هذا الإعلان نظرا لعدم قدرة المستهلكين على التمييز بين المنتجات، كما تعطي أثر أخر ناتجاً 

القدرة على الحصول على أسعار أعلى، وهذا ما أشار إليه كوتلر إلى أن العلامة الجيدة هي تلك 

 ن. المنافسو ا يقدمه تعطي قيمة أكبر على المنتجات التي تمييزها مقارنة عم

 :1نسعة للمستهلكين في ما يليليمكن تحديد وظائف العلامة التجارةة عان:  يكبالنسبة المستهل -2

تعتبر العلامة التجارةة كصمام أمان عالنسعة للمستهلك فكلما كانت العلامة  وظيفة للضمان: -أ

التجارةة معروفة لديه كلما زاد شعوره عالأمان والضمان، ففي الثقافة الجزائرةة على سبيل المثال نجد 

 عع  المستهلكين يفضلون العلامات التجارةة المشهورة والمعروفة لديه عو  العلامات المغمورة التي

وةلزمها لا يعرفها، وبهذا تصعح للعلامة التجارةة مسؤولية اتجاه هؤلاء المستهلكين مما يجبروها على 
                                                             
1 - J.N Kapferer, J.C Thoenig, “La marque”, Mc Grow hill, 3ème éd, Paris 1989,P113. 
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على ضمان مستوى معين من الجودة، فلا يمكن للعلامة التجارةة أن تخيب المستهلكين الذين 

 اختاروها.

ن مجموعة من الخصائص تُستعمل العلامة التجارةة للإعلام ع :والإرشادوظيفة التحديد)المكان(  -ب

المادية وغير المادية، فالمستهلك يتلقى تلك المعلومة عن الصفات المختلفة لكل علامة من أجل أن 

يفاضل وةختار حسب حاجاته رغعاته أو حسب المواقف الاستهلاكية التي يواجهها، عمعنى أن العلامة 

التي يرغبها من بين  جارةةتلاعلامة ال التجارةة يستعملها المستهلك للتوضيح والاسترشاد والتعرف على

البدائل الكثيرة المتاحة لديه من نفس الصنف والنوع، وعالتالي فإن هذه الوظيفة تؤدي إلى مزةد من 

 الشفافية في السوق.

كرة، إن سهولة التعرف على العلامات التجارةة وسهولة حفظها في الذا :وظيفة التسهيل العملي -ت

المدة المخصصة لعملية الشراء، عاعتعار أن هذه وتقليص  ،قرار الشراءتُساعد المستهلك في اتخاذ 

 .1العلامة هي الأنسب له، وهذا ما يسمح عالاقتصاد في الوقت والجهد أثناء عملية الشراء

ى يحتم عل يختلف المستهلكون عاختلاف أذواقهم وميولاتهم ورغعاتهم مما وظيفة التمييز الشخصي: -ث

الأذواق عطرح مجموعة من المنتجات المختلفة والمتنوعة، ليس فقط المؤسسة أن تلبي تلك الرغعات و 

نما أيضاً من حيث السمات المميزة، جمالية )فنية(، عاطفية، أو حتى اجتماعية،  من الجانب المادي وا 

، وعالتالي 2ويُعبر عن شخصيتهفالمستهلك الذي يختار علامة تجارةة ما فهو يُظهر تميزه واختلافه، 

الاجتماعي تسمح للمستهلكين الذي يفضلون نفس السمات  للاتصالفالعلامة التجارةة تُعتبر كوسيلة 

لى أي   فئة من فئات المجتمع ينتمون.من التعرف على ععضهم العع  وا 

                                                             
1 - Claude Demeur, «Le Marketing » 4ème édition, dalloz, Paris, 2003,P120. 
2 - P kotler, B Dubois « Marketing Management », 10ème édition, publi union, 2000, 

P427. 
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شعاع، تويات عالية من الإفي عع  المجتمعات التي وصلت حاجاتها إلى مس وظيفة للترفيه: -ج

ث عن ما هو جديد، مثير و معقد...، لذا تجدها ترةد أن تخو  تجارب جديدة ومتنوعة حعأصعحت ت

وعأساليب عيش مختلفة عن السابق تُشعع من خلالها حاجاتهم الجديدة، فيوجد عدد كبير من العلامات 

 التجارةة التي تشارك في هذا الطرح.

 :1يلي كما العلامة التجارةة عالنسعة للمجتمعيمكن تحديد وظائف  بالنسبة للمجتمع: -3

 منتجاتتُعد العلامة التجارةة وسيلة لاستمالة المنافسة بين المؤسسات التي تنتج مجموعات  -أ

ذات مستويات جودة أعلى، مما يساعد  منتجاتتشجع تلك المؤسسات على تقديم متماثلة، فالعلامة 

على تخفي  درجة الاختلاف في مستويات الجودة والنوعية للسلع التي تنتمي إلى المجموعة السلعية 

 الواحدة ويمكن للمستهلك من الحصول على سلع وخدمات أفضل.

كثر للمستهلكين سيجعلها أ العلامات التجارةة حرص المؤسسات المتنافسة على تقديم أفضل -ب

من التقنية الصناعية بين عالتطوةر والابتكار، ومن شأن ذلك أن يشعع مستويات أعلى  اهتماماً 

  المؤسسات وةرفع من معدلات أدائها الاقتصادي.

 لسلعية المعروضة، مما يزةد من فرصتتيح العلامات التجارةة مجالًا أوسع في التشكيلات ا -ت

 الاختيار أمام المستهلكين ويساعد على زةادة مستويات الإشعاع العام لحاجاتهم ورغعاتهم الاستهلاكية.

إن العلامة عحكم إسهامها في رفع كفاية عملية التسوةق، توفر الكثير من الجهد والوقت الذي  -ث

ن تكون على حساب يمكن أن يكرسهما المستهلك لتحقيق اختيارات ذات أولويات عالية لديه، ويمكن أ

   الوقت الذي يقضيه في عملية التسوةق.     

 

                                                             

"، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة أثر إدراك صورة العلامة على سلوك المستهلكبوداود حميدة،" -1 
 .13،ص7001الجزائر، 
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 المطلب الرابع: أنواع العلامة التجارية.

على العموم يمكن تقسيم العلامة التجارةة إلى أربعة أنواع أساسية، يتحدد اختيار نوع العلامة حسب 

عدة اعتعارات منها طبيعة ونشاط المؤسسة، و توجد أنواع عديدة إلا أن هذه الأنواع الأربعة هي الأكثر 

  1وهي: في مجال التسوةق شيوعاً واستخداماً 

 .علامة المؤسسةأولا: 

عتبر هذا النوع من العلامات التجارةة الأكثر شيوعا من بين العلامات الأخرى، عاعتعاره الأكثر يُ      

عاقي الأنواع  الأخرى من العلامات، يحث يعود تارةخها إلى نهاية  ظهورقدما وعاعتعاره الأساس في 

نتماء إلى هذه ، أين كانت المؤسسات في أغلبها عائلية، الارتعاط بينها قوي، كما أن الا11القرن 

عالتمسك عقيم العمل،  -علامة المؤسسة -ؤسسة يشعر عمالها فخرا واعتزازاً، فقد تميزت هذه العلامة الم

والجدية فيه، والمحافظة على أسرار المهنة، فنادراً  ما تتنازل هذه المؤسسات عن براءات الاختراع، كما 

لمؤسسة يظهر دائماً على منتجاتها، مة، فاسم اأن اسم العائلة مرتعط عشدة ومندمج أليا مع اسم العلا

ها المستهلك في التعرف على جدمن بين مميزات هذا النوع من العلامة تكمن في السهولة التي يف

 . 2منتجات المؤسسة

 .تجن  علامة الم   ثانيا:

عن طرةق وضع برامج وسياسات تتناسب  المسوق دائما إلى تحقيق أهداف المؤسسةسعى ي    

مكانياتها وطاقاتها، وآلية عمل هذا النوع من العلامات التجارةة هو أن تختفي المؤسسة وراء كل منتج  وا 

من منتجاتها، حيث أن كل منتج له اسم خاص عه، كأنه كيان قائم بذاته، إلا أن هذا النوع حسب 

                                                             
1 - George Lewi « Branding Management » édition pearson, paris, France 2005, PP245-

252. 
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أن تجد منتج لا تربطه علاقة عالمنتجات الأخرى  عع  الخبراء كأحمد جبر وغيره يعتبر نادراً 

لهذا النوع من العلامات التجارةة عدة مزايا حيث أن سياسة الاتصال قائمة على وحدة ، ف1للمؤسسة

الاقتراح، عمعنى يوجد مبرر واحد لتسوةق المنتجات، كما أنه يوجد ارتعاط كبير بين اسم العلامة 

لا يقع اللعس على المستهلك لأن العر  واضح، قد يكون في وصورتها و المنتج نفسه، و عالتالي 

عع  الحالات اسم المنتج له علاقة عاستعمالاته، وهذا ما يمكن المؤسسة عطبيعة الحال من التوسع في 

 السوق، عطرح علامات جديدة مختلفة عن العلامات الأخرى.

جديدة يتم عسهولة وبدون أن تشكل ومن مزايا هذا النوع أيضاً، أن عملية الدخول أو اختراق أسواق 

خطر على عاقي العلامات القديمة، لكن عالمقابل لهذا النوع عيوب، وعيعه الأساسي يكمن في ارتفاع 

تكاليف، لأن هذه الصيغة مكلفة جداً، وتكاليفه تتمثل في نفقات الإشهار لعدد كبير من المنتجات، كل ال

ه الثاني فيكمن في عدم الاستفادة من النجاحات التي منتج له علامته التجارةة على حدا، أما عيع

 .  2تحققها علامة معينة على عاقي المجموعة

 .علامة المجموعة ثالثا:

مجموعة من المنتجات وتسويقها  طرحع سوق يرتكز هذا النوع من العلامات التجارةة على أن يقوم الم   

ععلامة تجارةة واحدة، لهذا سمي هذا النوع ععلامة المجموعة أو علامة الأسرة، وعصفة عامة قد تكون 

 : 3علامة المجموعة إما

حيث يربط المستهلك صورة المؤسسة مؤسسيه، وحتى تحافظ المؤسسة على هذا  اسم المؤسس: -1

ستهلك، تجعل أحد أحفاد المؤسس على رأس المؤسسة، حتى توحي الارتعاط وةعقى راسخاً في ذهن الم

                                                             

 
 .111، 7008"، المكتعة العصرةة، مصر إدارة التسويق، المفاهيم الإستراتيجية والتطبيقات أحمد جبر" -1
 .87، ص0027، دار الثقافة، عمان الاردن، سنة 1الطععة  العلامات التجارية"صلاح زةن الدين"  -2 
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للمستهلك بوجود استمرارةة، في مؤسسة تحكمها تقاليد عرةقة، ومن أمثلة على ذلك نجد مؤسسة فورد 

 للسيارات.

تعمل المؤسسات التي لا تستعمل اسم المؤسس علامة تجارةة لها بتعويضه عاسم  اسم رمزي: -2

في قرار شراء التأثير  فيالمعاني والرموز والدلالات والتي لها القدرة  رمزي يحمل الكثير من

المستهلكين وتحسين صورة المؤسسة لديهم، كما يعمل الاسم الرمزي على ترسيخ اسم العلامة في ذهن 

 المستهلك واستحضاره عند الإثارة.

من خلال هذا النوع يوحي اسم المؤسسة إلى النشاط الذي تقوم عه، فهذه العلامة اسم الصنف:  -3

تشير ضمنيا إلى نشاط المؤسسة الأساسي، ونجد هذا النوع منتشر عكثرة في قطاع المالي، البنوك 

      . SAA, BDL,CNASوالتأمينات، وكمثال على ذلك 

 :1علامة المجموعة إلى ثلاث أنواع هييمكن تقسيم و 

هدف سم العلامة على جميع منتجاتها، وةيقصد ععلامة المظلة هو استعمال ا :علامة المظلة -أ

من خلال هذا النوع من العلامات التجارةة على تمييز كل منتجات تحت علامة واحدة، مما  وق المس

تخف  من  هويجعل عملية التعرف على المنتجات سهلة عالنسعة للمستهلكين، ومن مزايا هذا النوع 

التكاليف، خاصة مصارةف التروةج والإشهار، أما المزةة الثانية فهي عندما تحقق علامة واحدة 

وهذا ما يمكن من الاستفادة منه، شرط أن تحافظ  ،تؤثر عالإيجاب على عاقي المجموعةإنها نجاحات ف

ة على كل المجموعة، المؤسسة على مستوى معين من الجودة، أما إذا كان العكس فستكون النتائج سلبي

يكون هناك ارتعاط بين المنتجات فيما بينها سواءاً في الخصائص أو في  نكما أنه يوجد من يشترط أ

 مجال الاستعمال، لأنه في حالة عدم وجود ارتعاط فان احتمال النجاح ينخف  إلى أدنى مستوى.  
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مات التجارةة، أن المؤسسة تمييز ويقصد بهذا النوع من العلا علامة عالاسم المشترك )العائلي(: -ب

منتجاتها عاسمين، الأول يعتبر عمثاعة الاسم العائلي تشترك فيه جميع المنتجات والثاني كاسم شخصي 

خاص عكل منتج، ومن مزايا هذا النوع أنه يسمح بإعطاء صورة لكل منتج وشكل مستقل عن عاقي 

ادة من الشهرة والسمعة التي يحققها أحد المجموعة ومن جهة أخرى كذلك يمكن لكل منتج من الاستف

 أفراد المجموعة عفضل الاسم المشترك.

وةرتكز هذا النوع من العلامات التجارةة على  علامة عاسم يثير الانطعاع عالانحدار المشترك: -ج

كل المنتجات ععلامة  تقوم على أن المزج بين علامة المنتج وعلامة المظلة، حيث أن علامة المظلة

، أما علامة المنتج كل منتج مستقل ععلامة خاصة عه، وأحسن مثال على ذلك ما تقوم عه واحدة

ومن مزايا هذا النوع خلق ارتعاط قوي  … nescafé, nesquikمن خلال مجموعتها Nestléمؤسسة 

نما التخصص في قطاع سوقي  إلىبين المنتجات، أما عيوبها لا تسمح عالتوسع  نشاطات أخرى وا 

 واحد.

 .1علامة الموزعين :رابعا

النوع تستخدمه مؤسسات البيع ) المتاجر( حيث يتم تسوةق المنتج تحت علامة يتم اختيارها  هذا    

من طرف الموزع، ولا يظهر اسم المؤسسة المنتجة على المنتج، كما يقع على عاتق المؤسسة الموزعة 

وجودتها وتقديم الضمانات والخدمات المناسعة المناسعة، وتحديد نوع العبوة التجارةة اختيار العلامة 

 ثقافة التسوق.ل، عرف هذا النوع روجا كبيراً نظراً للتطور الكبير والانتشار الواسع 2لمستهليكن

إن اختيار هذا النوع من العلامات التجارةة تحتم على الموزعين شراء عكميات كبيرة حتى تتمكن من 

المنخفضة، أما عيوب هذا النوع فتكمن في أن المستهلك يرى في  تغطية التكاليف وتحقيق ميزة التكلفة

                                                             
1 - George Lewi «  la marque »,Ed  vuibert, France 1999, P68. 
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هذه العلامة على أنها غير كاملة في نظره، هذا من جهة، ومن جهة ثانية أن المنتج يعقى دائما تاععا 

 للمؤسسة الموزعة لأن اسمه لا يظهر للمستهلك.

     

 المبحث الثاني: العلامة التجارية والمستهلك.   

تُؤدي العلامة التجارةة دوراً مهما في تكوةن صورة عن المؤسسة في ذهن                      

المستهلك، فمن خلال العلامة التجارةة يمكن تحديد قيمة المؤسسة في السوق وفي نظر المستهلك، 

التجارةة  مةغعات للمستهلك، لذلك ارتعطت العلاعالإضافة إلى الدور الذي تلععه في تكوةن ميولات ور 

عالقرار الشرائي للمستهلك، فلا يمكن الحديث عن أي قرار شراء للمستهلك دون الحديث عن أي علامة 

 تجارةة سيختارها هذا المستهلك.

 

 المطلب الأول: العلامة التجارية من منظور المستهلك.

ما لحلقة الربط بينه وبين ايولي المستهلك أهمية عالغة للعلامة التجارةة فهي تعتبر                 

، فعفضل العلامة التجارةة يمكن تحديد حاجات ورغعات المستهلك والسعي لتلبيتها، تعرضه المؤسسة

وعند اختيار المستهلك لعلامة تجارةة معينة فهو قد حدد المكانة الاجتماعية التي ينتمي إليها، فلذلك 

 عدة عوامل منها الصورة الذهنية، ينة تدخلعند كل عميلة اتخاذ قرار شراء واختيار أي علامة مع

المكانة الاجتماعية المنتمي إليها والتلبية المادية والمعنوية للعلامة، فالعلامة أهمية كبيرة عالنسعة 

 للمستهلك.
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 .أولا: أهمية العلامة التجارية بالنسبة للمستهلك

ها استجاعة من بين كل العلامات كلما استشعر المستهلك أهمية العلامة التجارةة كلما كانت ل    

، ورغم أنه لا يمكن 1التجارةة المتاحة، وتتوسع العلامة التجارةة التي تتميز عالأهمية والعكس الصحيح

من يعتبر أن قيمة المنتج  يوجد الإغفال عن جانب الخصائص التقنية للمنتج فيما يخص الجودة إذ

ليس علامته التجارةة بل في ما يحصل عليه المستهلك من منافع مادية ومعنوية، وهذا الطرح الذي 

 سيوية في سنوات السععينيات والثمانينيات من القرن الماضي وكانت تعتقده.يه المؤسسات الآذهبت إل

ين لا يستعطون إرفاق العينات عالعلامات ومن جانب أخر فقد أكدت استطلاعات الرأي أن " المستهلك 

 .2لعلامة التجارةة التي يرةدون اختيارهااالتجارةة المرفقة على التوالي، وبدون قدرتهم معرفة 

 ثانيا: وظيفة العلامة التجارية بالنسبة للمستهلك.

ة التي في الحسعان عند إعدادها لأي إستراتيجية في المؤسسة، العلامة التجارة المسوق ضع ي     

تمتلكها ومكانتها في السوق فمن خلالها يمكن للمؤسسة التموضع في السوق وفي اللاوعي لدى 

متها التجارةة لاعالكثير من منتجاتها إنطلاقا من  المستهلك فقد نجد عع  المؤسسات تقوم بتسمية

، ويكن ...(12، رونو 7، رونو1، رونو4وهذا ما تفعله عع  مؤسسات صناعة السيارات مثل )رونو

 : 3يلي كماتحدد وظائف العلامة التجارةة 

رسال إشارة وظيفة الاستدلال:  -1 ويقصد بها أن العلامة التجارةة يمكن من خلالها الاستدلال وا 

  القدرة على الشراء أو وضعية الاستهلاك  الذي لهللمستهلك الذي له الرغعة على معرفة حاجياته و 

                                                             
1 - Serge Dimitriadis, «  Le Management de la marque : vecteur de croissance », 

éditions d’organisations, Paris, 2000,P56. 
 

ماجستير، جامعة محمد بوضياف، المسيلة، مذكرة "تأثر العلامة التجارية على سلوك المستهلك"، جاري صالح،  -2
 .88، ص7007الجزائر، سنة 

3 - Jean Noêl Kapferer, jean claude thoening «  La marque, moteur de la compétitivité 

des entreprises et de la croissance de l’économie  », 3ème Ed,  Ediscience , France, 

P140,P141 .   
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المعلومة وتوجيه اختياراته بدون بذل جهد كبير في بيئة شديدة التنافس التي يواجهها، ومن ثم استعمال 

 .ةة، فهذه الوظيفة تساعد على إظهارهابوجود عدد كبير من العلامات التجار 

: ويقصد بوظيفة الممارسة أن العلامة التجارةة هي جزء مهم من العملية الشرائية وظيفة الممارسة -2

ية الشراء من خلال استخدام اسم العلامة التجارةة لتسهل التذكر في نظر المستهلك، فهي تسهل عمل

 .وقت المخصص لتسوق وعالتالي تسمح للمستهلك تكرار عملية الشراء وهذا ما يسمح له من تخفي  ال

قة سواء الحديثة أم المسو التجارةة ات علامعدد ال يكثر اليوم في عالم الأعمالوظيفة الشخصية:  -3

الكثرة مكنت من تنوع في الأذواق لدى المستهلكين واختلفت تفضيلاتهم، فهم يسعون دائما  القديمة، فهذه

لتلبية هذه الحاجات المتزايدة انطلاقا من مواردهم المادية المتاحة، فالعلامة التجارةة تسمح بتكوةن 

جهم ضمن شخصية لعع  المستهلكين عند اختيارهم لعلامة معينة، فاختيارهم لعلامة مهينة تم إدرا

طعقة اجتماعية معينة من المجتمع، فالعلامة التجارةة هي وسيلة اتصال اجتماعي تجمع الأفراد الذين 

لديهم نفس الميولات وةختارون نفس العلامة التجارةة أو الذين يفضلون عع  المزايا في اختياراتهم، 

 لمشتركة بينهم؟.وعالتالي فالعلامة التجارةة تسمح لهم بتحديد من هم؟ وما هي القيم ا

وصلت عع  المجتمعات إلى درجة التشعع التام للحاجات الأساسية، حتى أصعح  وظيفة التسلية: -4

المستهلك يعحث عن تجرةب واكتشاف كل ما هو جديد، العحث عن نمط حياة مختلف وفي هذا الإطار 

جات المتعة والإثارة، مثل توجد عع  العلامات التجارةة توفر للمستهلك اختيار المنتجات التي تلبي حا

عع  العلامات التجارةة المشهورة للسراوةل الجينز الممزقة، في حين يوجد عع  المستهلكين يرون أن 

 هذا الوظيفة عديمة الجدوى عالنسعة لهم.
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من خلال وظائف العلامة التجارةة عالنسعة للمستهلك يمكن القول أن العلامة التجارةة ترافق المستهلك 

احل اتخاذ قرار الشراء خاصة لدى المستهلكين الذين لديهم حساسية اتجاه العلامات في كل مر 

 التجارةة، كما أن عع  الوظائف للعلامة التجارةة صععة التنفيذ.

 المطلب الثاني: علاقة المستهلك بالعلامة التجارية.

 عمثاعةقد ينظر لها العع  على أنها ف ،المنتج مكونات أهم من التجارةة العلامة تُعتبر                 

 الأساسي ونشاطها التجارةة العلامة هذه أصل تحتوةها التي المعلومات خلال من يةتعرةفال عطاقةال

 مكوناتها بدراسة المسوقين، فتم الاهتمام طرف من الاهتمام من كبيرا قسطا أخذت فقد ولهذا ونوعها

 التأثير في وقدرتها وسلطته لها المكون  الاسم ناحية من وأهميتها الملموسة غير أو الملموسة القيم سواء

، فمن خلال تجارب المستهلك لعع  العلامات التجارةة تنشئ بينهم للمستهلك الشرائي السلوك في

وبين العلامة التجارةة علاقة، تترجم هذه العلاقة بتكرار عمليات الشراء يصل إلى درجة الولاء من 

لفترة زمنية طوةلة جدا إلى  -العلامة التجارةة -يتطور إلى أن يصعح متمسك بهاطرف المستهلك، ثم 

غاية زوالها أو ظهور طارئ ما يدفعه للتخلي عنها، فالعلاقة بين المستهلك والعلامة التجارةة تمر 

 . 1بثلاث مراحل: الإحساس، الولاء، التمسك

 أولا: إحساس المستهلك بالعلامة التجارية. 

، فهي لم الاختيارستهلك عأي علامة تجارةة عندما تؤدي هذه العلامة دوراً مهماً في عملية حس الميُ    

نما في الحقيقة  -العلامة التجارةة-تختار لسبب عسيط ووحيد قد يكون سبب اقتصادي مثلا السعر، وا 

ء يأخذ تحمل العلامة التجارةة معاني كبيرة عالنسعة للمستهلك، فالمستهلك عند اتخاذه قرار الشرا

حس بها، من خلال الصورة المدركة عالحسعان المعاني والدلالات التي تحملها العلامة التجارةة التي يُ 

                                                             
1 - Géraldine Michel « La stratégie de l’extension de la marque » éditions Vuibert, Paris 

2000,P 16 
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ويقارنها عالعلامات التجارةة الأخرى المتاحة، لكن معايير مختلفة كالسعر، الخصائص الفنية للمنتج...، 

المستهلك يحس ععلامة تجارةة ولا تغير موقفي فقد نجد نفس عتبر مُ فالإحساس عالعلامة التجارةة يُ 

التجارةة  عالنسعة للمستهلك، ولهذا فلإحساس عالعلامة اوأهميته تهايحس ععلامة أخرى وهذا راجع لطبيع

ومرتعط عالعوامل الاجتماعية والديمغرافية  ،وةتغير من نوع المنتج إلى أخر يتغير بتغير المستهلك

المتعلقة عالعلامة التجارةة من الأمور الهامة الواجب أخذها ، وعليه فإن المعلومات 1كالسن والدخل

 ة الاختيار.      يبنظر الاعتعار عند أي قرار يتخذه المستهلك في عمل

 ثانيا: ولاء المستهلك للعلامة التجارية. 

عتبر الولاء أحد المفاهيم التي تساعد في معرفة درجة ارتعاط المستهلك عالعلامة التجارةة، يُ      

العلامات التجارةة تختلف في السوق من حيث القوة والانتشار، فقد نجد عع  العلامات التجارةة ف

تتميز بدرجة عالية من القبول لدى المستهلكين وهي تعتبر علامات لا يمكن مقاومتها، وتوجد علامات 

تهلكين تتمتع بدرجة عالية من بدرجة عالية من التفضيل، وهي التي يتم اختيارها من قبل المس

مفضلينها على جميع العلامات التجارةة الأخرى فهي تمتلك درجة عالية من الولاء، ويمكن تمييز 

صحة مستويات مواقف المستهلك والجماهير نحو العلامات التجارةة من أدنى مستوى إلى أعلى مستوى 

 :2كما يلي

ب وعشكل خاص عسبب السعر غير المستهلك العلامة التجارةة وةتخلى عنها لأي سبب من الأسعايُ  -1

 وهذا لا يعتبر ولاء للعلامة.

يكون المستهلك را  عن العلامة، ولا يوجد سبب لتغيير العلامة مثل ذلك المستهلك الذي يكون  -7

 را  عن سيارته ويحتفظ بها لسنوات فقد تنشئ بينه وبين السيارة علاقة.
                                                             
1 - Denis drapy,Pierre volle « Comportements du consommateurs, concepts et outils », 

édition Dunod, Paris 2003,P94.   

 
 . 02، ص 7007مجلة التقني،المجد العشرون، العدد  التجارية"،" الولاء للعلامة كرةمة نعمة حسن -2
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مل تكاليف من أجل الاحتفاظ بها وعدم يكون المستهلك را  عن العلامة التجارةة ومستعد لتح -3

تغيرها، مثل ذلك المستهلك الذي احتفظ ععلامة تجارةة معينة كهاتف نقال أو سيارة لسنوات طوةلة 

فتنشئ بينهما علاقة فيكون هذا المستهلك مستعد لدفع تكاليف الصيانة المتكررة ولا يغير علامته 

 التجارةة.

عالعلامة التجارةة فيرى أنها وصلت إلى درجة الصداقة، فقد أصعح يقوم المستهلك بتقييم علاقته  -4

 يرى أن هذه العلامة التي رافقته طويلا فهي تحمل له هذه العلامة ذكرةات ومحطات من تارةخه.

 يصل المستهلك لدرجة الإخلاص للعلامة التجارةة ولا يغيرها لأي سبب كان. -1

 ثالثا: تمسك المستهلك بالعلامة التجارية.

قصد بتمسك المستهلك عالعلامة التجارةة هو الموقف السلوكي الذي يترجم في علاقة عاطفية يُ     

، فتمسك المستهلك 1دائمة لا تتغير اتجاه العالمة التجارةة وهو ما يفسر ععلاقة جوارةة مع هذه العلامة

كون المستهلك متمسك مرتعط عمرحلة ما من مراحل حياة المستهلك، كأن ي ن عالعلامة التجارةة قد يكو 

مثل في مرحلة المراهقة ثم يقوم بتغيير سلوكه اتجاه  ،ععلامة تجارةة معينة ومرتعط بها لمدة زمنية ما

تلك العلامة في مرحلة أخرى من حياته مثل مرحلة الكهولة، وقد يكون تمسك المستهلك عالعلامة 

ن إلى وطنه يدفع لاختيار تلك العلامة التجارةة مرتعط عالمكان كأن يكون وطنه أو مسقط رأسه فالحني

التجارةة، وقد يزول هذا التمسك ععودته إلى وطنه، وقد تستطيع عع  الشركات تغيير قناعات 

لمدة زمنية طوةلة عن طرةق طرق  االمستهلك وتصرفه عن عع  العلامات التجارةة التي تمسك به

لمستهلك عالقيم العميقة التي يحتاجها، ووسائل الاتصال التي تطعقها، فهي تحاول غرس إحساس لدى ا

                                                             
1 - Geraldine michal, « Au cœur de la marque :gérer développer et évaluer sa 

marque », éditions Dunod, Paris, 2004,P30 . 
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وعالمقابل يظهر التمسك القوي للمستهلك عالعلامة التجارةة من خلال عدد الاتجاهات والسلوكيات من 

 :1خلال ما يلي

 ؛ميل طبيعي لتشخيص العلامة التجارةة التي هي في الحقيقة شرةك موهوب الشخصية -1

في نقطة البيع والحداد في حالة انقرا  العلامة  ارةةأثر الحزن في حالة غياب العلامة التج -7

 ؛التجارةة

 ؛يؤثر الميل للعلامة لتجارةة في المستهلكين الآخرةن -3

شعائر وطقوس الاستهلاك للمنتج المرفق للعلامة التجارةة وخاصة عندما يتعلق عالمنتجات  -4

 ؛الغذائية

التمسك أو الولاء، فإن السلوك ممكن يصل إلى  مهما كانت علاقة المستهلك عالعلامة التجارةة بين -1

 ؛درجة الاعتياد على العلامة التجارةة

 .سلوكيات حماية العلامة التجارةة أذا تم فقدها أو في حالة خطر -2

في حياته، فهو  هاودور  تهاوعليه فإن تمسك المستهلك عالعلامة التجارةة هو ناعع من قناعاته عقوة وأهمي

 جاهه نحو هذه العلامة مادامت تؤدي دورها عالشكل الذي يرةده.غير مستعد لتغير ات

 

 المطلب الثالث: تأثير العلامة التجارية في سلوك المستهلك.

عتبر العلامة التجارةة عأنها الوسيلة التي من خلالها يدرك المستهلك أي المنتجات تُ                  

يعحث عنها، لذلك قد يكون لهذه العلامة تأثير في سلوك هذا المستهلك، ويقصد بتأثير العلامة التجارةة 

هلك اختيار المست فيفي سلوك المستهلك، هو ذلك التأثير الايجابي أو السلبي للعلامة التجارةة 

                                                             

 
 .71" مرجع سبق ذكره، ص تأثير العلامة التجارية على سلوك المستهلكصالح جاري، " -1



 - 011 -                   .سيويةالعلامة التجارية والعلامة التجارية الآ الفصل الثالث:

 

 لها سلوك المستهلك من خلال تفضيل أو عدم تفضيل في، ويظهر تأثير العلامة التجارةة 1وسلوكه

لذلك فلو يتم النظر إلى مراحل قرار الشراء نجد أن العلامة التجارةة حاضرة في جميع المراحل بتأثيرها 

 :2وذلك كما يلي

مة التجارةة في سلوك المستهلك له في هذه المرحلة يكون تأثير العلامرحلة الشعور بالحاجة:  -1

دور هامشي ماعدا عع  الحالات الاستثنائية كشراء المنتجات من أجل حب التفاخر والظهور فإن 

 .جداً  التأثير يكون قوي 

سلوك المستهلك عصورة  فيفي هذه المرحلة يكون تأثير العلامة التجارةة مرحلة جمع المعلومات:  -2

وعي، تساعده في عملية القياس ومعاجلة المعلومات المخزنة في اللا -ةالعلامة التجارة–مهمة فهي 

ث تأثيرها في المستهلك يجعله يشعر عقصور المعلومات المتوفرة لديه، والعلامة التجارةة ذات يح

  الانطعاع الجيد هي التي تقلل هذا الشعور والعكس صحيح.

في مرحلة تقييم البدائل يتم المفاضلة بين العلامات التجارةة المتاحة،  مرحلة تقييم البدائل: -3

سلوكه من خلال حثه إعطاءه  فيثر المستهلك عن العلامات التجارةة تؤ فالصورة الذهنية التي رسمها 

الأولوية لعلامة تجارةة معينة دون العلامة التجارةة الأخرى لحظة اتخاذ قرار الشراء، وهو ما يؤثر 

 جديدة دائرة اهتمام المستهلك. علامات تجارةةص دخول على فر 

تعتبر مرحلة الشراء ععارة عن تحصيل حاصل للمراحل الساعقة، وذلك من خلال مرحلة الشراء:  -4

القرار الشرائي المتخذ، فالعلامة التجارةة تعتبر  فيتأثير العلامة التجارةة على المراحل الساعقة ينعكس 

 ية التي يعتمد عليها المستهلك في اتخاذ قرار شراء سرةع.من أحج القواعد المنطق

                                                             
1 - Michel Ratier , « un essai de modélisation de la perception de l’image de marque 
par le consommateur, une application au secteur automobile », thèse université 

Toulouse 1, 2006,P06.   

دولة المنشأ وأثرها في تصميم المزيج  " اتجاهات المستهلكين نحومحمد عادل رةان محمد رةان، هعة فؤاد علي، -2 
 . 31، ص7004، المنظمة العربية للتنمية الإدارةة، مصر، التسويقي"
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ويظهر تأثير العلامة التجارةة عالانطعاع الذي تتركه للمستهلك من خلال مرحلة ما بعد الشراء:  -5

شعوره عالرضا أو عدم الرضا، وةتم الاهتمام بهذه المرحلة لما لها من تأثير على القرار الشرائي 

 ونقله لشعوره للمستهلكين آخرةن سواء عالرضا أم ععدم الرضا. للمستهلك في المستقبل،

 لال قدرة المستهلك على إدراك جودتهاإن تأثير العلامة التجارةة في سلوك المستهلك يظهر من خ

وةتخذ قرار شراءه، فالعلامة التجارةة تمنح المستهلك فرص تجرةب واكتشف عدد  اي يردهتها التوقيم

درجة  فيمن العلامات التجارةة، في حين يرى عع  المسوقين أن العلامة التجارةة تمارس تأثير 

المخاطرة التي يشعر بها المستهلك والتي يقصد بها، مقدار الخسارة التي يتوقعها المستهلك إذا كانت 

، فإذا كان المنتج ترك انطعاع 1سلوكه غير مرغوعة وتقديره الشخصي لاحتمال حدوث هذه النتائج نتائج

جيد لدى إدراك المستهلك فإن العلامة التجارةة تقلل من من مستوى المخاطرة، وعالتالي فإن الانطعاع 

 الجيد يرفع الجودة المدركة للمنتجات.

نما تسعى لبناء علاقة قوية إن العلامة التجارةة لا تقتصر فقط على الت عرةف والتمييز عالمنتجات وا 

متماسكة بينها وبين المستهلك من خلال التأثير على سلوكه، فإدرةس ثابت عبد الرحمن يرى أن تأثير 

 :2العلامة التجارةة في سلوك المستهلك يكون من خلال

سية التي تساعد في تقيم يستخدم المستهلك العلامة التجارةة عاعتعارها إحدى الخصائص الأسا -1

 المنتجات المتاحة.

                                                             

 
" اتجاهات المستهلكين نحو دولة المنشأ وأثرها في تصميم المزيج محمد عادل رةان محمد رةان، هعة فؤاد علي، -1

 .102، مرجع سبق ذكر، ص التسويقي"
، 1111دار الولاء للنشر والتوزةع، مصر  " الاتجاهات والسلوك الإنساني في الادراة "،الرحمنإدرةس ثابت عبد  -2 

 .21ص
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يستخدم المستهلك معلومة العلامة التجارةة للحكم على المنتجات الأخرى التي تحمل نفس العلامة  -7

التجارةة، إذ تسهم هذه المعلومة في خلق نمط عام في ذهن المستهلك يمثل إطار للحكم على تقييم 

 المنتجات التي تحمل نفس العلامة.

وجد علاقة ذات اتجاهين بين العلامة التجارةة وعملية تقييم المنتجات، فالاتجاه الأول وهو السائد ت -3

والذي يرى أن الصورة الذهنية التي رسمها المستهلك عن العلامة التجارةة تؤثر في تقييم المنتجات 

فيرى أن معلومات خاصة في حالة صعوعة التعرف على الجودة الحقيقية للمنتج، أما الاتجاه الثاني 

 المستهلك ومعتقداته الساعقة عن المنتج هي التي تسهم في رسم هذه الصورة الذهنية للعلامة التجارةة.

درجة معرفة  قرار الشراء يكون معاشر وغير معاشر وذلك حسب فيتأثير العلامة التجارةة  -4

لة التي ليس للمستهلك خبرة ودراية العلامات التجارةة، فتأثير المعاشر يكون في الحاالمستهلك وخبرته ع

عصرف النظر عن العلامات التجارةة التي  المستهلك يقوم لتجارةة، ففي هذه الحالةمسعقة عن العلامة ا

ر يكون يحمل عنها صورة سلبية دون أن يكلف نفسه عناء تقييم خصائصها، أما في التأثير غير المعاش

ة ففي هذه الحالة فإن المستهلك يضع العلامة التجارةة في لعلامة التجارةفي حالة المعرفة المسعقة عا

 دائرة اختياره من أجل المزةد من التقييم والمقارنة مع البدائل المتاحة الأخرى.

توجد علاقة بين الصورة الذهنية للعلامة التجارةة ودورة حياة المنتج، ففي مرحلة التقديم تكون  -1

متاح فالتأثير في قرار الشراء يكون في مستوى منخف  ثم يبدأ عالارتفاع بناءاً  علامةإمكانية تجرةب ال

على خبرته وةزداد مستوى الاعتماد على الخبرة إلى أن يصل مع مرور الوقت إلى أقصى درجة وهو 

 في مرحلة النضج، وعندها يتناقص تأثير العلامة التجارةة في سلوك المستهلك.

استخدام مؤشر العلامة التجارةة وهذا ما يفسر التفاوت الملاحظ في  يختلف ميل المستهلك في -2

حجم تأثير المعلومة في سلوك المستهلك حيث يتفاوت المستهلكون في ميلهم لاستخدم معلومة العلامة 
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التجارةة، وذلك إما لدرجة الثقة وهي الحد الأدنى الذي يثق فيه المستهلك في قدرته على إدراك العلامة 

ما للقيمة التنبوئية للعلامة التجارةة وهي محاولة إقناع المستهلك عأن العلامة التجارة ة عشكل سليم، وا 

 التجارةة التي يحملها تُعبر فعلًا عن خصائص المنتج الذي يرةده.        
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  .اتها، ظهورها مقومةالآسيوي: العلامة التجارية لثلثاالمبحث ا

علامة أكثر  06موجودة في العالم، فإنه توجد نظرنا إلى العلامات التجارةة الإذا                  

الم كم توجد علامة تنتمي الأكثر أهمية في الع 06فلو طرحنا السؤال من بين هذه العلامات  -أهمية، 

 ، أربعة فقط ثلاثة ياعانية) سوني، توةوتا، هوندا( وواحدة1662؟  لكانت الإجاعة قبل  سنة إلى آسيا

في خضم التطرق إلى العلامة التجارةة الآسيوية اليوم، كان عالماً، ف 21)سامسونغ( ذات المرتعة كورةة 

لابد من التعر  إلى التجربة التنموية الأسيوية وارثها التارةخي وكذلك تحديات المنافسة من أجل بناء 

 . ةعلامة تجارةة أسيوية قوي

 

 .وتأثيرها في ظهور العلامة التجارية لأسيوية االمطلب الأول: التجربة التنموية في آسي

حاول الكثير من المفكرةن الاقتصادية إلى إيجاد تفسير وحيد للتنمية في الدول الآسيوية               

إلى  همالحديثة فمنهم من أرجعها إلى التعليم وآخر إلى العحث العلمي، وآخر إلى التنمية العشرةة ومن

كن في الحقيقة لا يمكن اختزال التجربة التنموية في أسيا في عامل وحيد، بل تراكم رأسمال...الخ، ل

 ارتكزت التجربة التنموية في آسيا لابد من النظر إلى نجاح هذه الدول في إطاره الواسع، فقد

 -هذا النموذج -الذي يعود ،على نموذج يسمى بنموذج الإوز الطائر آسياوعالخصوص بجنوب شرق 

، ثم 1138سنة  أكاماتسو كانام القرن العشرةن، قد صاغه الاقتصادي الياعاني الشهير إلى الثلاثينيات

رةة بديلة للنموذج الذي طرحه الغرب لتنمية كنظ بروس كمنكزمن طرف  1174ذاع صيته سنة  

                                                             

 -  فوكواكا عالياعان، ععد اتمام دراساته الجامعية عالياعان  1710أكاماتسو كانام: اقتصادي وفيلسوف ياعاني ولد سنة
، صاحب نموذج الإوز الطائر، درس في عدة 1120عأمرةكا إلى غاية  ،ثم أقام1172-1174عألمانيا بين  تاعع دراساته

 .1184جامعات ياعانية وله العديد من المؤلفات منها النمط التارةخي للنمو الاقتصادي في البلدان النامية، توفي سنة 
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على وجود نمط تارةخي وزمني لتتاعع مراحل النمو الاقتصادي عشكل يرتكز هذا النموذج ف ،1اآسي

وةتكون نموذج ، 2مع اختلاف درجة السرعة لكل بلد في إطار المسار التارةخي المحدد له، وذلك يخط

 :3الإوز الطائر من ثلاث مراحل مرتعطة بدور حياة المنتج، وهي

، البلد المتقدم القرةب منه في آسياالبلد الآخذ في النمو استيراد السلعة من  قوميالمرحلة الأولى:  -1

 هو الياعان.والبلد المتقدم حينذاك 

البلد الآخذ في النمو إنتاج السلعة على أرضه بتموةل مشترك أو من دون  قوميالمرحلة الثانية:  -2

 تموةل مشترك من البلد الأم المتقدم.

يبدأ البلد الآخذ في النمو في تصدير السلع إلى البلد الآسيوي المجاور له الأقل المرحلة الثالثة:  -3

 تقدماً.

والتقني تدرةجيا عبر منظومة هرمية ذات طبيعة  التصنيعيالسلم آسيا في  بلدان رتقيه الطرةقة تبهذ

 الإوزالتي تنتمي إلى أسراب  دولدينامكية من خلال إعادة توزةع وتقسيم إقليمي للعمل فيما بين ال

 الطائر، والشكل الوالي يوضح هذا السرب.

 

 

 

 

                                                             
1- www.marefa.org.index.Php. Le 26/03/2016. 

 
مجلة جامعة محمد   " الاقلمة و التنمية في جنوب شرق آسية في إطار نموذج الإوز الطائر"ديلمي لخضر -2

 .01،ً  7002، 10خيضر عسكرة، العدد 
مكتعة العبيكان،  ، تعرةب ثناء حيدر،"الفوز في آسية، استراتيجيات المنافسة في الألفية الجديدة"بيتر وةليامسون،  -3 

 .30، ص7001السعودية، الرةا  

http://www.marefa.org.index.php/
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 .1نموذج الإوز الطائر (:22الشكل رقم )

الطائر عاعتعارها الدولة الأكثر  الإوزن خلال الشكل السابق يمكن ملاحظة، أن الياعان تقود نموذج م  

تقدماً في المنطقة، ثم يلحق بها السرب الأول الذي يكون من كورةا الجنوبية، التايوان، هونغ كونغ على 

ارتفاع أقل منها، ثم تأتي المجموعة الثانية من أسراب الإوز الطائر كل من ماليزةا، تايلاندا، اندونيسيا، 

السابق تطير عأسلوب نفسه على ارتفاع أقل وعلى مسافة مكانية  الصين، وهي كما تظهر في الشكل

وزمنية أععد كذلك، ثم يليها تارةخيا في الأخير ذلك السرب الذي لم يطر ععد ويشمل كل من الفيتنام 

 وكمبوديا.   

كل دولة بإنتاج منتجات عسيطة تتطلب عمل مكثف ثم وهي تنطلق فكرة  علىنموذج الإوز الطائر  يقوم

رها، مثل الألعسة والأحذية وعند تراكم رؤوس الأموال واكتساب مهارات وبراعة في الإنتاج تنتقل تصدي

تلك الدولة إلى صناعات متوسطة مثل الصناعات الكيماوية واللدائن العلاستيكية التي تتطلب إمكانيات 

مضافة الأعلى مثل أكبر وععد التحكم فيها ترتقي الدولة إلى المستوى الأعلى إلى منتجات القيمة ال

الأدوية الاتصالات والسيارات، وبينما تنتقل دولة من مستوى معين إلى مستوى أعلى تأخذ دولة أخرى 

                                                             

 “ ,The Asian developmental state Shigehisa Kasaharaمن إعداد العاحث عالاعتماد على مقال:  -1 

and the flying geese paradigm", UNCTAD/OSG/DP,2013.    
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نامية مكانها عند الحد من القيمة، وفي هذا الإطار قامت كل من  الياعان، كورةا الجنوبية والتايوان 

ي في تلك الدول وما يلاحظ أن كل موجة  بتطبيق السياسات الاستثمارةة توسيع شعكات التعامل الصناع

من الموجات الاستثمارةة التي كانت تقودها تلك الدول زادت من تشاعك بين فروع النشاط الصناعي، 

منصف التسعينيات من القرن وأكبر موجة استثمارةة قادتها الياعان من منتصف الثمانينيات إلى 

إلا أنه أُعْطل و عُعثر  ،دة حتى نهاية القرن الماضينتائج جي الإوز الطائرنموذج  لقد حققالماضي، ف

عازدراء  The Economisteمن طرف الصين، ولقد تناولت هذا التععثر المجلة الاقتصادية الشهيرة 

، حين رسمت طائرة نفاثة يقودها حيوان العاندا كإشارة على الدب الصيني وتصعد هذه 7001سنة 

، فالصين مع 1سيوي الصاعد بعطءعبر سرب من الإوز الآ الطائرة عسرعة كبيرة صعوداً مستقيماُ 

انطلاق الألفية الجديدة لم تعد تحلق ضمن بيئة ملائمة ومتجانسة مع السرب، فالصين أنتجت كل 

لعب الأطفال إلى المنتجات التي تتطلب تقنيات ومعدات جد الملاعس و شيء من العسيطة كالأقمشة و 

 رات.متطورة ومتخصصة كالاتصالات والسيا

ععد أن أُعطل نموذج الإوز الطائر من طرف الصين أصعحت كل دولة تستثمر من أجل تقوية  

لذا كان على الشركات أن تعيد النظر وتقويم منتجاتها وخدماتها التي ستنافس بها في  ،ميزانيتها

أن عهد الجمع بين الصناعات والدول قد  مؤسساتالمستقبل، لقد حان الوقت كي تعلم الحكومات وال

، وعليه ستكون الهوية الذاتية لكل دولة هي الأساس من المنافسة في المستقبل من الهوية انتهى

ومن هذا المنطلق سيتم التطرق في المطلب الثاني إلى الإرث التارةخي للعلامة ، الآسيوية ككل

 التجارةة الآسيوية.

 

 
                                                             
1 - www.Economiste.com/node/752006 consulté le 28/03/2016. 

http://www.economiste.com/node/752006
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 اريخي للعلامة التجارية الأسيوية. المطلب الثاني:  الإرث الت

هو  الآسيوي  الإعمالملونة ومتنوعة عالثقافات والتجارب المختلفة ، لدا فان ارث  القارة الآسيوية إن 

تختلف  أينولكي نفهم  حاليا ، لموجودةا الآسيويةكذلك رقعة معقدة انبثقت منه العلامات التجارةة 

الأعمال الخلفيات رجال  إلىشترك  فيها ،لابد من الرجوع  وتتقارب وكذلك الخصائص المميزة التي ت

 االأساسية الأولى التي أحدثت تطورً اللبنة  وضعوا و الآسيوية تلك العلامات التجارةة ل اأسسو ين الذ

 .كبيرا

 الآسيوية. جاريةتلاعلامات أولا: أصول ال

 :1ية وهي كما يلي لأسيو أصول لعلامات التجارةة ا( 08سععة ) يوجد    

الأعمال  الصينيون رجال  أسسهات مؤسسا هيالصينية فيما وراء البحار:  التجارية اتعلام_ ال1

ندا، سانغفورة، تايوان وهونغ كونغ، كل من اندونيسيا، ماليزةا ، تايلفي المغتربون في كل أسيا، تتمركز 

  أسرةةتربطهم شعكات ورواعط  الأعمال في كل مكان من آسياهؤلاء المهاجرةن قوة كبرى في  أصعح

 .  2تقدر عمليارات الدولارات أموالوأصعحت هذه الأسر الصينية تمتلك رؤوس  متينة،

مجموعة من  وهي تضم عالشايبولتدعى عالغة الكورةة  :الكورية الضخمةالتجارية ات علامال -2

ي الاقتصاد تعتبر قوة مهيمنة ف إذتأسست بدعم من الحكومة الكورةة،  ،المتنوعةات الضخمة و المؤسس

منها)مجموعة  مؤسسة 710، حيث تضم خمس أكبر مجموعات الشايبول أكثر من الكوري الجنوبي

خذنا فلو أ ،3هيونداي، مجموعة دايو، مجموعة سامسونج، مجموعة أل جي، مجموعة جولد ستار...(

مليار  14تقدر ب جسامسونة مؤسسكل من  أصول، نجد 7011كمثال من هذه المجموعة في سنة 
                                                             

 
 . 13، مرجع سبق ذكره، ص "الفوز في آسية، استراتيجيات المنافسة في الألفية الجديدة"بيتر وةليامسون،  -1
 

 .11فس المرجع السابق، صن -2
الثامن سعيد رشيد عبد النبي" التجربة الكورةة الجنوبية في التنمية" مقال نشر في مجلة الدراسات الدولية، العدد  -3 

 .17والثلاثون، العراق، ص
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 إلىات الكورةة مؤسسه الار، يعود تارةخ هذملي 40ال جي  ، ومليار دولار 81ونداي موتور يدولار، وه

هذه الشركات على مجموعة  أصولتم تقسيم  1113، مع نهاية الحرب الكورةة سنة عانياالاحتلال الي

، التفت 1121الانقلاب العسكري سنة الواعدين و المقربين من الحكومة، وععد  الأعمالمن رجال 

ي ر اهتمت بها لتصعح القاطرة الرئيسية التي تقود الاقتصاد الكو حكومة الجديدة حول هذه المؤسسات و ال

  .الجنوبي

 ة ظهرت في جمهورةة الصين الشعبيةات قويمؤسسهي ال لصين الشعبية:ل العلامات التجارية -3

و مسيطر عليها من طرف الحكومة الصينية )ولو أنها أدرجت في سوق أات مملوكة مؤسسغلب هذه الأ 

سنة الماضية شكلت الصناعة محرك النمو  30فخلال  في هونغ كونغ، وأسواق أسهم دولية( الأسهم

بلغ  7010ففي  ،وعرفت تغيرات كثيرة مثل الصناعات الكهرومنزلية والالكترونية وصناعة السيارات

ات التي مؤسسهذه ال ،1ة ما بين كبيرة ومتوسطة فقطمؤسسألف  077عدد الشركات في الصين 

ارتكزت عليها جمهورةة الصين الشعبية في نموذج الإوز  الأساسيةقاعدتها في الوطن كانت القاعدة 

 الطائر.

دولة الفلبين علامات تجارةة ضخمة ضمن حدود  نالفيليبيسست أ :ةالفيليبيني علامات التجاريةال – 4

حكومة الرئيسة كورازون أكينو  قادتها وهذا عفضل الإصلاحات التي على ميزانياتها المحلية،عتمادها عا

، فقد كانت عمثاعة الخطوات الأولى في طرةق التنمية الاقتصادية، بإزالة القيود وتعسيط 1178سنة 

فكانت بداية الحقيقية لاقتصاد السوق وتحرةر كل القطاعات، أما اليوم  1117الإجراءات، أما في سنة 

                                                             

، 7010"، تعرةب صعاح ممدوح كعدان، الهيئة العامة السورةة للكتاب، سورةا، الاقتصاد الصينيفرانسواز لوموان، "  -1 
 . 24ص
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مثل  نشاطات معينةفي  ةعلامات التجارةة الفيليبينيالتخصص ، وت1حدودها خارج إلىتتطلع فهي 

الأعطال –فهي تمتلك  ة سان ميقال،مؤسسنجد شركة جولي بي و  أمثلتهاوالخدمات ومن  الأطعمة

 .سيوية في بناء العلاقات والتحالفاتالتي تمتلكها العلامات التجارةة الآنفس المهارات  -القوميون 

 الياعان بدأت  ،1111الاستقلال السياسي للياعان سنة  إعادةعد ع العلامات التجارية اليابانية : -5

الأسواق الآسيوية، وفي جل تلبية الطلب المتزايد عسرعة في أمن كخيار استراتيجي تركز على التصدير 

انتقلت هذه العلامات توزةع قوية، وفي المرحلة الثانية التجارةة شعكة  هااتعلام أسسته المرحلة ذه

ةد عاملة خرى عحثا على التكاليف المنخفضة و في دول آسيوية أ، و خارج الياعان الإنتاج التجارةة إلى

 فقدي في آسيا ، فقد أصعحت اللاعب الأساسفقط في الياعان الإنتاجا كانت تركز على مرخيصة، ععد

 .2المرتعة الثانية عالميا ععد الولايات المتحدة الأمرةكية وهذا راجع إلى ضخامتها وحجمها وقوتها احتلت

نماالانضعاط، و  الأداءقوة ومهارة العلامات التجارةة الياعانية لا تقتصر فقط على قوة  إن  إلىيعود  وا 

في الياعان، وهي  الأعمالالياعانية الثرةة التي سيطرت على المال والصناعة و  للأسرالتارةخي  الإرث

، الاقتصاد الياعاني منها قوته ومن تلك العلامات التجارةة نجدكانت المحرك الرئيسي التي يستمد التي 

 توةوتا و سوني .... ان، هوندا،نيس

 عملت 1121سنة  ةالسنغافورةعد استقلال عالعلامات التجارية السنغافورية المرتبطة بالحكومة:  -6

"لي كوان يو" الذي قضى فترة  ءتحت قيادة الأب المؤسس لسنغافورة الحديثة رئيس الوزرا الحكومة

ات، وربطت علاقة قوية معها مؤسستطوةر مجموعة من ال على (1110-1111طوةلة في الحكم)

                                                             

 
"،مركز المشروعات الدولية قضايا الإصلاح الاقتصادي، تجربة الانتقال في الفلينيينجيسوس بي إستانيسالو"  -1

 . 3، ص7017الخاصة، 
، تعرةب خليل درويش، التنمية الاقتصادية في اليابان: الطريق الذي قطعته اليابان كدولة نامية"كينئيتشي أونو،" -2 

 .  707، 7007دار الشروق، مصر، سنة
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، وقد أثبتت هذه 1المؤسسة الوطنية القاعضةلأنها مملوكة للدولة وةتم تسيير هذه المؤسسات عن طرةق 

 المؤسسات أن لها قوة هائلة في الأسواق المحلية، فقد أخذت توجهاتها الإستراتيجية من طرف الحكومة،

إذا  سينهار الاقتصاد السنغافوري أن  1111البرةطانية سنة  صحفي في الصندي تايمز فقد نشر مقال

قام البرةطانيون فعلا ي تفوق تكلفتها مائة مليون جنيه إسترليني، ما تم إغلاق القواعد البرةطانية والت

من الوظائف وكان على  عديدتهم وبذلك فقدت البإغلاق قواعدهم العسكرةة في سنغافورة وسحبوا قوا

،  إذ انطلقت من فكرة الاعتماد على الذات عبر العحث 2رسنغافورة أن تبدأ اقتصادها من الصف

 180إلى خامس احتياط في العالم من العملة الصععة يقدر بـ  7011ت في والتطوةر المتزايد وصل

مليار دولار، ومن أبرز نقاط قوة هذه المؤسسات السنغافورةة أنها تسيير من طرف خبراء سواء كانوا 

محلين أو أجنبيين ععيداً عن السياسيين، ومن أمثل على تلك العلامات التجارةة نجد سنغافورة للطيران، 

 تكنولوجي... ةسنغافور  كابل،

تقوم العلامات التجارةة الماليزةة حول تجمع من رجال الأعمال العلامات التجارية الماليزية:  -7
، وهي الشركات الماليزةة التي تصنع قوة تنافسية في المشهد الآسيوي يسمون مجموعة أبناء التراب

تحصل عليه هذه الشركات من طرف عفضل علاقاتها الجيدة مع الحكومة الماليزةة، فالدعم التي 
، فخلال الأربع عقود الماضية حققت 3الحكومة الماليزةة يشعه ما يعرف عالتمييز الايجابي الترابي

ماليزةا نجاحات عاهرة، حيث تقوم الحكومة الماليزةة عمساعدة شركات  مجموعة أبناء التراب وذلك عن 
 ية مع تمكينها من الوصول إلى مصادر التموةلطرةق منحها الأفضلية في الصفقات والعقود الحكوم

والمعلومات، هذا الإرث الواضح من معالم شركات أبناء التراب يتمثل في اعتمادها على الأفضلية في 

التراب"  أبناءالمعاملة وصل في عع  الحالات إلى حد الاحتكار، ومن أمثلة عن الشركات الماليزةة " 
                                                             
1 - www.QNB.com /publications/economics consulté le 13/08/2018. 

2 - http://www.aljazeera.net/programs/infocus/2009/4/25, consulté le 04/04/2018. 

"، كلية العلوم الإنسانية التمييز الايجابي، كوسيلة للاندماج والإنصاف الترابي:الرهانات والتحديات عمر عالهادي"  -3 
 .07، ص10/07/7017والاجتماعية، جامعة تونس، مقال منشور في الانترنيت تارةخ 

http://www.qnb.economics/
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شركة يديرها رجل الأعمال الماليزي سعيد حليم،  13من  نجد مجموعة رونومي التي تضم أكثر

وترأسها زةن الدين دايم الذي أصعح وزةر المالية في ما ععد عن طرةق نفوذ هذه الشركة عحيث أنها 

مليار دولار وكان لم يمر  4,7ععقد يقدر ب  1171فازت عصفقة الطرةق السرةع شمال جنوب سنة 

ساعدتها  التي كمثال أخر عن تلك الشركات نجد مجموعة تيري  ، و! على تأسيسها ثلاث سنوات فقط

وكذلك  ،مليار دولار 7الحكومة الماليزةة عمنحها سوق خدمات الاتصالات و الهواتف النقالة عأكثر من 

 مليار دولار. 870شركة الخطوط الجوية الماليزةة ب 

    ثانيا: نقاط القوة والضعف في العلامات التجارية الآسيوية.

على العموم يمكن القول أن للعلامات التجارةة الآسيوية على اختلاف توجهاتها تشترك في      

 نذكرها: نقاط الضعف(مجموعة من نقاط منها ما هو ايجابي )نقاط القوة ( وأخر سلبي)

 وهي  :)نقاط القوة( _الإيجابيات1 

 لديها القدرة على بناء شعكات قوية من التحالفات بين الأسر والعشائر؛  -أ

 لديها القدرة على التحرك السرةع و المرن؛ -ب

 استطاعت بناء علاقات قوية مع الحكومات والدول؛ -ت

 .استطاعت دمج أصالة التقاليد الأسيوية العرةقة مع الحداثة العصرنة -ث

 وهي  السلبيات )نقاط الضعف(: -2

 الاستثمارات طوةلة الأمد و الأصول غير ملموسة؛  تتجنب -أ

 ؛ة و العشيرة  في التسييرالتركيز فقط على الإرث الأسيوي الذي يقدس الأسر  -ب

  .لم يكن همها بناء سمعة وصورة قوية وجيدة للعلامات التجارةة الأسيوية -ت
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  .وتعجيلها في بناء علامة تجارية 97المالية  الأزمةالمطلب الثالث: 

لا يحبون  فهمأهمية عالغة لبناء علامة تجارةة قوية، ف يعطون  الآسيوةين يكنلم                  

الأصول غير ملموسة، فعالنظر إلى الإرث الأسيوي الذي يرتكز على الاستثمار في بناء العلاقات 

القوية سواء مع الدول والحكومات، أو في ما بين الأسر و العشائر عالإضافة إلى عوامل أخرى هي 

قوم لتجارةة مثلما تاالاستثمار في العلامات  -حسب رأيهم -سبب نجاح الشركات الأسيوية، وليس في 

، فالشركات الأسيوية يكفيها فقط توفير منتجات وخدمات جيدة يمكن شرائها والوثوق يةالغرب الدول عه

ات الأسيوية إلى القول" إذا كان لدينا منتج مؤسسفيها، وهذا ما أدى عأحد المدراء التنفيذيين في إحدى ال

الإنفاق على العلامات التجارةة ما هو إلا تبديد جيد، وجعلناه متاحاً فإن الناس ستشترةه، وأرى أن 

 للمال".

كان هذا في السابق لكن مع دخول الألفية الجديدة وتغيير موازةن المنافسة في العالم وازدياد حدتها، 

جعلت  الشركات الأسيوية تعيد النظر في فلسفتها في الأعمال، فالاعتماد على الاقتصاد السلمي 

، وكذلك توفير منتج جيد وعسعر معقول، عالإضافة إلى الاستثمار في العلاقات، والإنتاج عكميات كبيرة

التكييف مع المعطيات و  كلها عوامل لم تعد تكفي مثلما كان عليه في السابق، بل لابد من التغيير

الجديدة، وفي الأخير اقتنعت هذه الشركات عضرورة بناء علامة تجارةة قوية يمكنها من دخول المنافسة 

 -اهلفي هوة الإعلانات التي لا نهاية ملايين الدولارات لأسواق الدولية، مع شرط أن لا تنفق ا في

 ، لذا ما هي فرص بناء علامة تجارةة أسيوية جديدة ؟-حسب فلسفتهم
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 بناء علامة تجارية أسيوية جديدة. فرص أولا:

الياعان إلى أنها سوف ترفع معدلات الفائدة للدفاع عن الين  علنتأ  1118من سنة  ماي في  شهر 

وتسببت في تدهور حاد في أسواق  أصابتها أزمة مالية أثرت على اقتصادها،فالياعاني،إلا انه لم يتجسد 

 الأزمةععد ف ،1دول شرق آسيا في كل من ماليزةا كورةا الجنوبية، الفيليبين، سنغافورة، اندونيسيا، تايوان

مع  فائ  الإنتاجقة في فخ سيوية نفسها غار ات الآمؤسسوجدت الكثير من ال ،1118 ة لسنةالمالي

ين يستخدمون جميعاً نفس قدرات إنتاجية كبيرة جدا عالمقابل وجود مجموعة من المنافسين الأسيوةين الذ

على نطاق واسع، وكذلك لديهم نفس المنتجات تقرةعاً، وللخروج من هذا الفخ  كان على  الأساليب

عفلسفة جديدة تتطلب مستويات أعلى من التركيز على الإنتاج عكميات  نطلقالشركات الأسيوية أن ت

طوات كبيرة وبتكلفة أقل، بل لا بد من إيجاد قيمة مضافة للمستهلك والاهتمام عمتطلعاته وهي أولى الخ

  .الإنتاجفائ  من أجل الإفلات والخروج من فخ 

إن بناء علامة تجارةة قوية وناجحة يقتضي أن المستهلك يكون على دراية بتلك القيمة المضافة 

الجديدة وعالتالي حيازتها وبدون ذلك، أي أن المستهلك إذا لم يلاحظ تلك القيمة التي سيحصل عليها 

وجدت  7007على ذلك الدراسة التي قامت بها حكومة هونغ كونغ سنة  ، وكمثالعلامةيعتبر إخفاقاً لل

أن الشركات التي تركز على إنتاج منتجات ذات جودة عالية عالمقابل لا تستثمر في بناء علامة تجارةة 

 قوية مقارنة مع منافسيها فأنها في الأخير تحقق أرباحاً ضئيلة نسبيا للسلع التي تنتجها.

ع أكثر ما لم يدرك قيمة التحسينات والأشياء الإضافية في المنتج، وهذا لا يكون إن المستهلك لن يدف

عأنهم يحصلون على قيمة إضافية مقابل الأموال التي  المستهلكينإلا عالإقناع، فعلى الآسيوةين إقناع 

من  ة إلى ذهن المستهلكعلاميدفعونها، لذا يعتبر بناء علامة تجارةة  قوية في كيفية إيصال تلك ال

ة، مما دفع احد علامللدفع من أجل تلك ال -كلالمسته-جهة ووجود القبول والاستعداد هذا الأخير
                                                             
1 - https://www.marefa.org consulté le 13/08/2018. 

https://www.marefa.org/
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إن بناء علامة تجارةة ناجحة هو جهد مخلص في إيجاد سمعة  ،رؤساء المؤسسات الأسيوية إلى القول

  يجب أن يسلط الضوء عليه عاستمرار.حسنة، وعشير نجاح للقيمة وهذا 

تجارةة آسيوية جديدة يتطلب تقديم منتجات وخدمات أكثر تعقيداً وذات قيمة مضافة إن بناء علامة 

نما يتعدى الأم ر أعلى، ولا يقتصر الأمر على المنتجات الاستهلاكية التقليدية العسيطة كالملاعس، وا 

ها و هو ما يتطلب موارد أكثر لابد من توفير  السيارات الفاخرة مثلا وهوإلى منتجات الرفاهة كالفنادق و 

 ات الأسيوية عفضل التراكم الكبيرة لرؤوس الأموال.  مؤسسما تمتلكه ال

إنه من الصعب أن تبني علامة تجارةة قوية دون أن يكون هناك تمييز حقيقي لتلك العلامة، فيمثل 

هذا التمييز الأساس، فعلى المدى القصير يمكن أن ينخدع المستهلكون وةنفقون أموالهم في دفع ثمن 

من أجل تلك العلامة التجارةة التي قد لا تقدم قيمة مضافة حقيقية، لكن هذا لن يدوم طويلا فقد  أعلى

يكتشف المستهلكون ذلك وةتخلون عن العلامة التجارةة لأنها بنية على إطراء معالغ فيه، فالعلامة 

 قيمة أكبر منتج توفيرالللطرةقة التي يستطيع بها  اً التجارةة الناجحة تبنى على فهم عميق جد

في الأسواق  ولا استقراروالمساعدة على استقرار أرباح الشركة في ظل التغييرات  ،للمستهلكين من جهة

من جهة أخرى، فلو أخذنا على سبيل المثال الخطوط الجوية السنغافورةة التي تعتمد على جودة عالية 

طوط الجوية التايلاندية، وضعط محكم للتكاليف حافظت على أرباحها مقارنة عمنافسيها مثل الخ

 الماليزةة وأفضل حتى من الخطوط الجوية الصينية.

ت في وضع يمكن القول أنه ات الآسيوية في الوقت الحالي ليسمؤسسعلى العموم يمكن القول أن ال

الفرص التي تقدمها العلامة التجارةة الحسنة السمعة من أجل الحصول على أرباح  قتناصلا جيد جداً 

نما يعود إلى ارث أكثر والمح افظة عليها، وهذا ليس عسبب نقص الموارد المالية لأنها متوفرة حاليا وا 

 الإعمال لدى الأسيوةين.    
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 .الطرق التي اتبعها الأسيويين في بناء علامة التجارية ثانيا:

 :1هيو  ركز الآسيوةين على ثلاث طرق في بناء علامة تجارةة قوية      

خلق  ء علامة تجارةة عن طرةق الارتعاطبنايقصد ب عن طريق الارتباط:بناء علامة تجارية  -1

ارتعاط قوي راسخ في عقل المستهلك عن العلامة التجارةة وعلى سبيل المثال ما قامت عه العلامة 

" برةتش انديا" التي استطاعت في ظرف ثلاث سنوات أن تجعل لها  عالأزةاءالتجارةة الماليزةة الخاصة 

وق الأسيوية للأزةاء الراقية ند إلى ند  للعلامات التجارةة العالمية، وهذا راجع إلى الراعط مكانة في الس

ة بدأً عالاسم الذي تسوةق عه وكذلك التصاميم التي طرحتها، فهي طرحت مؤسسالذي خلقته هذه ال

للسوق مجموعة من التصاميم الجديدة المستوحاة من ملاعس قديمة كانت تلعس في عهد الحكم 

تخيلاتهم الرومانسية المستهلكين و حنين هذه العلامة خلقت هذا الارتعاط عالماضي و لبرةطاني للهند، فا

 أحدثت أثرا في نفسيتهم.

يقصد ببناء علامة تجارةة عن طرةق الاستحواذ هو بناء علامة تجارية عن طريق الاستحواذ:  -2

ا كما ينعغي واستخدامها ينتفع منه قيام شركة آسيوية عالاستحواذ على علامة تجارةة موجودة، لم

أكثر من ذي قبل وكمثال على ذلك ما قامت عه شركة الصناعات  الماليزةة الموحدة  استخداماً مكثفاً 

فقد استحوذت على العلامة التجارةة "لورة آشيلي" المتخصصة في تصميم الأنسجة الملاعس البرةطانية 

ات، فشركة الصناعات الماليزةة الموحدة لم يكن يهما التي تكبدت خسائر متعاقعة على مدى أربع سنو 

 في شركة "لورة آشلي" إلا علامتها التجارةة  التي تعتبر أيقونة التصاميم التقليدية الانجليزةة.

الطرةقة الثالثة التي اعتمد عليها الآسيوةين هي بناء  بناء علامة تجارية عن طريق التحالف: –3

لفات بدلا من إيجادها عن طرةق الارتعاط أو الاستحواذ، فهذه الطرةقة علامات تجارةة عن طرةق التحا

                                                             

 
 .187، مرجع سبق ذكره، ص "الفوز في آسية، استراتيجيات المنافسة في الألفية الجديدة"بيتر وةليامسون،  -1
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ة يمكن التحالف معها والاستفادة من خبرتها وعلامتها التجارةة الحسنة السمعة مؤسسترتكز على إيجاد 

" في كورةا الجنوبية فهي ليست لها خبرة وسمعة في جوكمثال على ذلك ما قمت عه شركة "سامسون

التجزئة، فقامت عالتحالف مع شركة " تيسكو" العملاق البرةطاني في المتخصص في متاجر متاجر 

 التجزئة، استطاعت الشركتين فتح سلسلة كبيرة من المتاجر عن طرةق التحالف.
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منتجات المؤسسة عن غيرها من إن العلامة التجارةة لم تعد فقد ذلك الشيء الذي بواسطته يمكن تمييز 

المؤسسات، بل هي من يدفع المستهلك لاتخاذ قرار الشراء من خلال توفيرها للأسعاب الضرورةة لقوم 

المستهلك ععملية الشرائية وبواسطتها يقوم عمعالجة المعلومات المتاحة وتقييم البدائل، مع المرور الوقت 

درجة الصداقة والولاء، لذلك  نجد اليوم العلامة التجارةة إلى أن بلغت تطورت العلاقة بين المستهلك و 

المؤسسات تدفع معالغ كبيرة من أجل فهم ما يدور في ذهن المستهلك ولماذا اختار علامة تجارةة 

 معينة ولم يختر غيرها.

يوةين بتطوةر اهتمام الآسإن العلامة التجارةة الآسيوية تأخرت كثيرا عن نظيرتها الغربية فحكم عدم 

العلامة التجارةة، لأنهم كانوا يرون أن بناء علامة تجارةة تبذير للمال لكن اليوم تغيرت المفاهيم لديهم 

وبدأت العلامة التجارةة الآسيوية في الظهور في العالم من خلال ثلاث طرق، إما عن طرةق الارتعاط، 

 نأو عن طرةق الاستحواذ مادام الآسيوةي عطرح علامة تجارةة عصرةة مرتعطة ععمق التارةخ الآسيوي،

ليس لديهم ثقافة العلامة التجارةة فيختصروا الطرةق معاشرة شراء علامات عالمية معروفة، أو عن 

      طرةق التحالف مع علامات تجارةة لها خبرة وسمعة عالمية.

لثخلاصة الفصل الثا  



 

 الفصل الرابع:
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 تمهيد

 تسليط الضوء علىفي الفصول الثلاثة السابقة، تعرضنا إلى الجانب النظري، والذي حاولنا من خلاله 

تقوم كل العملية التجارية، لذلك كان على المسوق معرفة بما  الزاوية الذي به المستهلك باعتباره الحجر

ر على نفسيته سواء كانت هذه العوامل يتأثاليتأثر هذا المستهلك والعوامل التي تحدد قراره الشرائي و 

اقتصادية، تكنولوجية، ثقافية أو سياسية، من أجل اختيار علامة تجارية من العلامات التجارية المتاحة 

ندها ئ بها الأسواق، فالعلامة التجارية أصبحت تعتبر نقطة البداية ونقطة الوصول التي تلتقي عوالتي تمتل

 جميع المجهودات التسويقية

ضمن هذا السياق سيتم في هذا الفصل إسقاط كل تلك المفاهيم النظرية على الواقع الميداني، وقد تم 

 يوية وذلك من خلال المباحث الآتية:اختيار سوق السيارات التي تحمل العلامات التجارية الأس

 .تدراسة حالة سوق السياراالمبحث الأول:   -

 .إجراءات الدراسة الميدانيةالمبحث الثاني:  -

 .عرض نتائج الدراسة الميدانية الاختبارات الإحصائيةالمبحث الثالث:  -
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 .دراسة حالة سوق السياراتالمبحث الأول: 

للاختراع والابتكار التّكنولوجي وتجريب  ةالميدان المفضّل منالسّيّارات  قطاع يُعتبر                 

قطاع صناعة السّيّارات في العالم بحسب قيمة منتجاته فإنّه يتصدّر فإذا نظرنا إلى الحلول التّقنية الجديدة، 

 ...،1دول أوروبا الغربيةجميع القطاعات الأخرى في كل من اليابان والولايات المتّحدة الأمريكيّة وعدد من 

صناعة السّيّارات تشكّل الدّعامة الأساسيّة لاقتصاديات العديد من الدّول الصّناعية الكبرى، فقد أصبحت 

 لذلك نجدّ تعمل على الرفع من الناتج الوطني الخام للدول وبالتالي الإسهام في تنمية اقتصادياتها، و  فهي

تسويق منتجات جديدة قادرة على الصّمود في وجه المنافسين، كبرى المؤسّسات تتصارع من أجل إنتاج و 

 .، وأوروبا الغربيةجنوب شرق أسياوهذا ما يُفسّر تمركز الإنتاج العالمي في أمريكا الشّماليّة، 

 

 .السيارات في العالم سوق المطلب الأول: وضعية 

فالتقديرات تشير إلى  ،سابقةالعقود الإنتاج العالمي للسيارات تزايدا كبيرا مقارنة بال هدش                  

، 3212وجود أكثر من مليار سيارة تجوب طرقات العالم اليوم، فقد وصل هذا الرقم للمرة الأولى في سنة 

مقدمة من مليون سيارة في العالم، فحسب الإحصائيات ال 02فقط، تم إنتاج أكثر من  3212وفي سنة 

كبر عشر منتجين التّرتيب العالمي لأ الجدول التالي يُبيّن لناللسيارات  نالمنتجين الأوروبيي جمعيةطرف 

 العالم.  للسيارات في

 

 

 

                                                             
  مأخوذ من موقع :- 1

http://www.on1ine.net/vb/index.php?s=c692cac010c4128303abc94aeff8f26a,le 32/11/2011 

http://www.on1ine.net/vb/index.php?s=c692cac010c4128303abc94aeff8f26a
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 .7902منتجين للسيارات في العالم سنة  ة: أكبر عشر (90)الجدول رقم

 معدل النمو انتاج السيارات منتجال الترتيب
  4.4 % 23554031 الصين 1
 0.2 % 16957230 الاتحاد الأوروبي  3
 5.8 % 8212033 اليابان  2
 11.5 - % 8081623 الولايات المتحدة الأمريكية  2
 7 % 3886293 الهند 2
 3.1- % 3783030 كوريا الجنوبية 6
 16.9 % 2936509 المكسيك 2
 27.1 % 2277604 البرازيل 0
 8.6 -% 2165740 كند 9

 23.6 % 1408398 ايران  12
Source:  

, html-10-Top-Palmares-voitures-production-http://news.autoplus.fr/pays.1526716مأخوذ من موقع

 28/07/2018 تاريخ 

 73262491بلغ  7102منتجين في العالم في سنة  01 إنتاجمن خلال الجدول السابق نجد أن مجموع 

السيارات  إنتاجن رغم أنها انطلقت متأخرة في يمن الإنتاج العالمي فالص % 50,79سيارة وهذا ما يمثل 

وبلغ  7112من الناحية التاريخية مقارنة مع دول أخرى إلا أنها تتربع اليوم على عرش المنتجين منذ 

، ويعود الفضل %4,4مليون سيارة في السنة وهذا بمعدل نمو يقدر  72بـ أكثر من  7102سنة  إنتاجها

اتفاقيات الشراكة التي عقدتها في هذا بدرجة كبيرة إلى السيارات المصنعة في الصين والتي تدخل ضمن 

ونداي، نيسان يفولكس فاجن، جنرال موتورز، هن للسيارات في العالم من أمثال )الصين مع كبار المنتجي

تويوتا، ميتسوبيشي( بفضل المزايا التي تحصل عليها هذه الشركات في الصين، في حين أن العلامات 

مجموعة وق العالمية بالتدريج ونجد منها)انتها في السالتجارية المحلية ليست مسيطرة لكن بدأت تأخذ مك

، وجيلي، و شيري، جريت وول،...(، أما في المرتبة الثانية نجد الاتحاد BYDبكين للسيارات، وبريليانس، 

 مليون سيارة توزع بين الدول الأعضاء كما يلي:  01الأوروبي بأكثر من 

http://news.autoplus.fr/pays-production-voitures-Palmares-Top-10-1526716.html
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 .من إنتاج السيارات(: توزيع حصص الاتحاد الأوروبي 01الجدول رقم )

 معدل النمو انتاج السيارات منتجال الترتيب
 % 1.8 9149457 ألمانيا 1

 % 2.7- 7750457 اسبانيا 3
 % 6.9 0124202 فرنسا 2
 % 3- 0120011 المملكة المتحدة  2
 % 5.2 0402220 جمهورية التشيك 2
 % 8.7- 545219 سلوفاكيا 6
 % 4.2 742642 ايطاليا 2
 % 7.2- 514700 بولونيا 0
 % 10- 472107 المجر 9

 % 1.6 364654 رومانيا 12
Source : 

 مأخوذ من موقع  
 1527008.html-10-Top-Palmares-voitures-production-http://news.autoplus.fr/pays:  تاريخ 

 28/07/2018 

مليون سيارة هي تعتبر أول دولة من  2أما في المرتبة الثالثة في الإنتاج العالمي نجد اليابان بأكثر من 

نية تمتلك االصين، فالسيارات اليابالناحية التاريخية في إنتاج السيارات في جنوب شرق أسيا قبل حتى 

سمعة جيدة في السوق العالمية وهذا ما مكنها من حصد العديد من الجوائز كأفضل سيارة من حيث 

التصميم والجودة وكذلك المتانة وقوة التحمل، وتمتلك اليابان العديد من العلامات التجارية مكنتها من 

كات مبيعا نجد) تويوتا، هوندا، دايهاتسو، نيسان، سوزوكي، وضعها في المرتبة الثالثة وهي من أكثر الشر 

الرابعة نجد الولايات المتحدة  مازدا، ميتسوبيشي، سوبارو إسوزو، كاوازاكي، ياماها(، أما في المرتبة

، مكنها 0251مليون سيارة وهي تمتلك تاريخ عريق في إنتاج السيارات يعود إلى  2الأمريكية بإنتاج يفوق 

ولعقود طويلة على إنتاج السيارات في العالم لكنها في تراجع مستمر منذ الأزمة المالية سنة  من السيطرة

 41لصالح دول أخر من العالم خاصة دول جنوب شرق أسيا وقد وصل إلى أدنى مستوى في  7112

http://news.autoplus.fr/pays-production-voitures-Palmares-Top-10-1527008.html
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هذا راجع لعدة أسباب من بينها و  (% -00.91)سنة وهذا ما يظهر معدل النمو المرتفع وبالسالب والمقدر

الأزمة المالية بالإضافة إلى الضرائب المرتفعة واليد العاملة الغالية ومن بين أكبر ثلاث شركات أمريكية 

والتي تشغل أكثر من ثلاث ملايين عامل،  ))جنرال موتوز، فورد، كرايسلر Big Threeأو كما تسمى 

، ويعود %2مليون سيارة ومعدل نمو مرتفع  2يقدر بأكثر من أما في المرتبة الخامسة نجد الهند بإنتاج 

السيارات في الهند أربعينيات القرن الماضي حينما تخصص فقط في إنتاج بعض الجرارات الزراعية  إنتاج

سنة على إنتاج أول سيارة هندية أمباسدور تحولت الهند  91والمركبات التجارية والدرجات النارية وبعد 

عالمي في صناعة السيارات ومن بين السيارات الهندية نجد )هندوستان أمباسادور، تاتا، اليوم إلى قطب 

مليون سيارة فقد كانت  2ماروتي، ماهيندرا (،أما في المرتبة السادسة نجد كوريا الجنوبية بإنتاج يزيد عن 

ولت إلى ، ثم تح0599انطلاقة الكوريين في صناعة السيارات عن طريق تركيب بعض السيارات منذ 

الإنتاج معدلات نمو مرتفع بلغ أوجه في الستينيات من القرن الماضي إلا أن في السنة الأخيرة عرف 

ومن بين أشهر العلامات التجارية الكورية نجد ) هونداي   %2.0قطاع السيارات في كوريا تراجعا قدر بـ 

المرتبة السابعة نجد المكسيك  موتور، كيا، جي إم كوريا، سانج يونج موتو، رينو سامسونج(، أما في

وتضم المكسيك أغلب   %01,5مليون سيارة ومعدل نمو جد مرتفع يقدر بـ  7بإنتاج يقدر بأكثر من 

شركة في صناعة السيارات خاصة الأمريكية منها ومن  47الشركات العالمية في إنتاج السيارات  حوالي 

فروليه شيفي، نيسان  تسورو، فولكس فاجن(، و في بين العلامات التجارية المنتجة في المكسيك نجد )شي

مليون سيارة في السنة بأعلى معدل  7المرتبة الثامنة نجد البرازيل دولة من أمريكا اللاتينية تنتج أكثر من 

مكنتها من الدخول في نادي كبار المنتجين في العالم، وتوجد بالبرازيل العديد  % 27,1نمو في العالم 

ارية مثل) فيات، فولكس فاجن، جنرال متورز، تويوتا، ميتسوبيشي، مرسيدس، رونو، من العلامات التج

 هوندا و هونداي،...(، أما في يخص العلامات التجارية المحلية نجد ) ترولر، ماركوبولو، إكسكاليبر(، 
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 7102مليون سيارة لكن بمعدل نمو سالب في سنة  7وفي المرتبة التاسعة نجد كندا بإنتاج أكثر من 

، ويرتكز قطاع السيارات في كندا على تركيب أغلب العلامات التجارية العالمية، أما   %2,1-يقدر ب 

حوالي مليون ونصف مليون سيارة في السنة بمعدل نمو  بإنتاجفي المرتبة العاشرة والأخيرة نجد دولة إيران 

من  %01العالم، فهي تمثل  مكنها من الدخول في نادي كبار المنتجين في %72.1كبير جداً يقدر بـ 

الناتج  المحلي الإجمالي بعد صناعة النفط والغاز كما يوظف أكثر من نصف مليون عامل، وتوجد في 

نجد )إيران  الإيرانيةمن بين العلامات التجارية لسيارات و شركة بين عامة وخاصة في إنتاج ا 02ايران 

 خودرو، سايبا(.

بلدان من آسيا وهذا  9منتجين يوجد  01ومن خلال جدول أكبر عشرة منتجين في العالم نلاحظ من بين 

يدل على نمو صناعة السيارات في هذه البلدان وأنها لم تعد حكرا على الغرب بدليل أن من بين 

 منسيارة   32631752نتاج ة تسوقها البلدان العشر الأكثر إنتاجا في العالم نجد إسيار  73262491

 .%49أسيا وهو ما يمثل تقريبا 

 

 .2102-2102لفترة ل حسب نوع السيارة الحظيرة الوطنية للسياراتتوزيع  :ثانيالمطلب ال

تتشكل الحظيرة الوطنية للسيارات من جميع المركبات الموجودة فوق التراب الوطني سواء                

ارتأينا عرض الحظيرة الوطنية خلال خمس سنوات توضح الصورة أكثر لكانت جديدة أم مستعملة، و 

 .7101-7107سابقة، والجدول التالي يبين عدد المركبات في السوق الوطنية خلال الفترة 
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 .7101 -7107(: الحظيرة الوطنية للسيارات خلال الفترة 00الجدول رقم )

نوع 
 السيارة

  عدد السيارات
7107 7102 7104 7109 7101 
 % العدد % العدد % العدد % العدد % العدد

سيارة 
 217 050 3 احيةسي

63,38  
   3 268 220 63,79 3 483 047 64,20 3355933 64,31 3872709   64,69 

 شاحنة
 380 403 7,90   387 750 7,57 396 277 7,30 402189 7,08 413261 6 ,90 

شاحنة 
 19,69 1178745 20,07 1140565 19,98   990 083 1 19,96 859 022 1 19,78  075 952 غيرةص

 حافلات
 76 863 1,60  80 212 1,57 82 376 1,52 83682 1,47 86200 1,44 

 جرار السير
 70 135 1,46   72 240 1,41 74 572 1,37 82259 1,45 82832 1.38 

 جرار الفلاحة
 137 285 2,85  141 018 2,75 146 041 2,69 151538 2,67 158855 2,65 

سيارات 
 0,12 7033 0,09 5255 0,09 756 4 0,08 196 4  0,08 807 3 اصةخ

 مقصورات
 125 872 2,62  129 260 2,52 134 019 2,47 030000 2,45 147613 2,47 

 درجات نارية
 15 898 0,33  17 950   0,35 20 380   0,38 23436 0,41 38933   0,65 

 المجموع
 

4 812 555 099 5 123 705 099 5 425 458 099 5313053  099 5986181 099 

 المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على معطيات الديوان الوطني للإحصائيات. 

بالحظيرة  7101من خلال الجدول وحسب الديوان الوطني للإحصائيات بلغت عدد المركبات في نهاية 

حساب معدل نمو المركبات خلال الخمس ، ولمعرفة تطورها كان لازما مركبة 5986181الوطنية بـ 

 ، والجدول التالي يبين تطور معدل نمو الحظيرة الوطنية.7101-7107سنوات 

 .7101-7107(: تطور معدل نمو الحظيرة الوطنية خلال الفترة 07الجدول رقم)

  معدل النمو 
7107 7102 7104 7109 7101 

 % 9,22 % 4,24 % 9,22 %1,41 ---- مجموع الحظيرة 

 المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على معطيات الديوان الوطني لإحصائيات.

في منحنى بياني  7101-7107وللتوضيح سيتم تمثيل معدل نمو الحظيرة الوطنية للمركبات خلال المدة 

 يلي: كما
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الخمس سنوات من خلال الجدول والرسم البياني نلاحظ أن معدل نمو الحظيرة الوطنية للسيارات خلال 

، فقد 7109كان موجب وهذا منذ مدة طويلة، إلا أن الاتجاه العام للنمو في انخفاض إلى غاية نهاية 

كان اتجاه  7101، إلا أنه في سنة %4,24ثم واصل انخفاضه إلى   %9,22إلى  %1,41انخفض من 

أن الحظيرة الوطنية كذلك من خلال الجدول يتبين لنا  ،% 9,22النمو نحو الصعود، فقد ارتفع إلى 

تتشكل من عدة أنواع من المركبات تختلف أنواعها وخصائصها، لكل نوع مميزاته وعليه سيتم التطرق 

 لتطور لكل نوع من هذه الأنواع .

 .تطور حظيرة السيارات السياحية أولا: 

 3872709عدد المركبات  7101عرفت الحظيرة الوطنية للسيارات السياحية تطورا فقد بلغ نهاية     

، ولمعرفة تطورها قمنا % 64,69 سيارة سياحية، وهي تعتبر أكبر فئة من المركبات فهي تمثل ما نسبته 

ظيرة ، والجدول التالي يبين معدل نمو الح7101-7107بحساب معدل نموها خلال الخمس سنوات 

 الوطنية للسيارات السياحية.

 .7101-7107(: تطور الحظيرة الوطنية للسيارات السياحية خلال الفترة 02الجدول رقم ) 

  معدل النمو 
7107 7102 7104 7109 7101 

 % 9,59 % 4,54 % 1,92 % 2,04 ----  السيارات السياحية

 .الديوان الوطني لإحصائياتالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على معطيات 

0,00%

1,00%

2,00%

3,00%

4,00%

5,00%

6,00%

7,00%

1 2 3 4



 - 331 -              .دراسة عينة من المستهلكين الجزائريين في سوق السيارات الفصل الرابع:

 

 يلي: وللتوضيح قمنا برسم تطور معدل نمو السيارات السياحية في منحنى بياني كما

 
 حظيرة السيارات السياحية خلال المدة  من خلال الجدول والرسم البياني يتضح لنا أن معدل نمو 

إلى  7109في سنة ، كان نمو إيجابي لكن الاتجاه العام في انخفاض مستمر وصل 7107-7101

، وهذا راجع لعدة أسباب منها شح الخزينة العمومية بسبب انهيار أسعار البترول %4,54معدل 

والإجراءات المتخذة من طرف الحكومة للحد من نزيف العملة الصعبة، كما نلاحظ أن الاتجاه العام 

نية للسيارات وهذا راجع لأن الاتجاه العام للحظيرة الوط فيالمنخفض للسيارات السياحية هو الذي أثر 

 في السنوات الماضية. %11السياحية تمثل أكبر فئة تفوق  السيارات

 .تطور حظيرة الشاحنات ثانيا:

 1,51، وهي تمثل ما نسبة 7101شاحنة إلى غاية نهاية  402710بلغت الحظيرة الوطنية للشاحنات 

من الحظيرة الوطنية ككل، ولفهم الحظيرة الوطنية للشاحنات قمنا بحساب معدل نموها خلال الخمس  %

 ، والجدول التالي يبين معدل نمو الحظيرة الوطنية للشاحنات.7101-7107سنوات 

 .7101-7107خلال الفترة  للشاحناتتطور الحظيرة الوطنية  (:04) رقم الجدول

  معدل النمو 
7107 7102 7104 7109 7101 

 % 7,29 % 0,45 % 7,05 % 0,52 ----  شاحنة

 .المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على معطيات الديوان الوطني لإحصائيات

 كما يلي:وللتوضيح أكثر تم تمثيل تطور معدل نمو حظيرة الشاحنات في منحنى بياني 
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نمو إيجابي في الاتجاه  حظيرة الشاحناتمن خلال الجدول والمنحنى البياني نلاحظ أن معدل نمو 

، وهذا بعد انخفاض أسعار 7109، إلا أنه سجل انخفاض في سنة % 7,05إلى  %0,52الصاعد من

جراءات التي أقرت الحكومة من ترشيد النفقات وتجميد المشاريع العمومية والتي ل ا علاقة هالبترول وا 

، لكن سجل نمو ايجابي وعاد الاتجاه نحو %0,45مباشرة بالشاحنات مما أدى إلى انخفاضه  إلى 

 .%7,29بمعدل  7101الصعود من جديد في سنة 

 .تطور حظيرة الشاحنات الصغيرة ثالثا:

شاحنة، وهي  0022249ما مقدراه  7101بلغت الحظيرة الوطنية للشاحنات الصغيرة في نهاية      

قمنا بحساب معدل نموها خلال الخمس  الصغيرة ولفهم الحظيرة الوطنية للشاحنات، %05,15تمثل نسبة 

 الصغيرة. ، والجدول التالي يبين معدل نمو الحظيرة الوطنية للشاحنات7101-7107سنوات 

 .7101-7107خلال الفترة  الصغيرة للشاحنات(: تطور الحظيرة الوطنية 09الجدول رقم )

  معدل النمو 
7107 7102 7104 7109 7101 

 % 3,34 % 5,21 % 5,97 % 7,43 ---- ش صغيرة

 المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على معطيات الديوان الوطني لإحصائيات.

 كما يلي:في منحنى بياني الصغيرة وللتوضيح أكثر تم تمثيل تطور معدل نمو حظيرة الشاحنات 
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 %9,52إلى  %2,42من من خلال الجدول والتمثيل البياني، كان نمو موجب لكن في الاتجاه النازل 

، وهذا بعد توقيف تمويل شراء الشاحنات الصغيرة من طرف وكالات الدعم %2,24إلى  %9,70إلى

 كصندوق التأمين على البطالة، والوكالة الوطنية لدعم وتشغيل الشباب.

  رابعا: تطور حظيرة الحافلات.

حافلة وهي تمثل نسبة  21711مقداره ، ما 7101بلغت الحظيرة الوطنية للحافلات في نهاية سنة      

قمنا بحساب معدل نموها  للحافلاتولفهم الحظيرة الوطنية  من الحظيرة الوطنية للسيارات، % 0,44

 للحافلات.، والجدول التالي يبين معدل نمو الحظيرة الوطنية 7101-7107خلال الخمس سنوات 

 .7101-7107الفترة  حافلات خلاللل(: تطور الحظيرة الوطنية 01الجدول رقم )

  معدل النمو 
7107 7102 7104 7109 7101 

 % 3,00 % 1,58 % 2,69 % 4,35 ----  حافلات

 المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على معطيات الديوان الوطني لإحصائيات.

 كما يلي:في منحنى بياني يل تطور معدل نمو حظيرة الحافلات وللتوضيح أكثر تم تمث
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سنوات كان  9خلال الجدول والمنحنى البياني نلاحظ أن تطور الحظيرة الوطنية للحافلات خلال من 

ثم واصل  7104في سنة %  7,15إلى  7102في سنة  %4,29موجب لكن في اتجاه الانخفاض من 

بتغير الاتجاه نحو  7101إلا أنه سجل الاستثناء في نهاية سنة  7109في سنة % 0,92 إلى  هانخفاض

 % 2,11الصعود بـ 

 .تطور حظيرة جرار السير خامسا:

، وهو ما يمثل نسبة 27227، مقدار 7101بلغت الحظيرة الوطنية لجرار السير عند نهاية        

-7107قمنا بحساب معدل نموها خلال الخمس سنوات  للجرار السيرولفهم الحظيرة الوطنية ، 0,22%

 للجرار السير.، والجدول التالي يبين معدل نمو الحظيرة الوطنية 7101

 .7101-7107جرار السير خلال الفترة لل(: تطور الحظيرة الوطنية 02الجدول رقم )

  معدل النمو 
7107 7102 7104 7109 7101 

 % 0,69 % 10,30 % 3,22 % 3,00 ----  جرار السير

 المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على معطيات الديوان الوطني لإحصائيات. 
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كما يلي:في منحنى بياني جرار السير وللتوضيح أكثر تم تمثيل تطور معدل نمو حظيرة 

 
الاتجاه من خلال الجدول والتمثيل البياني نلاحظ أن نمو الحظيرة الوطنية لجرار السير كان موجب في 

، إلا أنه 7109في سنة  %01,21ثم إلى  7104سنة  %2,77إلى  ،7102سنة  %2,11الصاعد من 

 .%1,15سجل سقوط حر بلغ معدل النمو  7101وفي سنة 

 .تطور حظيرة  جرار الفلاحة سادسا:

 ، وهو ما يمثل نسبة092299، مقدار 7101بلغت الحظيرة الوطنية لجرار الفلاحة عند نهاية        

-7107قمنا بحساب معدل نموها خلال الخمس سنوات  للجرار السيرولفهم الحظيرة الوطنية ، 7,19%

 للجرار الفلاحة.، والجدول التالي يبين معدل نمو الحظيرة الوطنية 7101

 .7101-7107لجرار الفلاحة خلال الفترة  (: تطور الحظيرة الوطنية02الجدول رقم )

  معدل النمو 
7107 7102 7104 7109 7101 

 % 4,82 % 3,76 % 3,56 % 2,71 ----  جرار الفلاحة

 المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على معطيات الديوان الوطني لإحصائيات.

 كما يلي:في منحنى بياني جرار الفلاحة وللتوضيح أكثر تم تمثيل تطور معدل نمو حظيرة 
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أن تطور الحظيرة الوطنية للجرار الفلاحة كان نموا إيجابي في من خلال الجدول والتمثيل البياني نلاحظ 

وفي  7109سنة  %2,21ثم سجل  7104سنة  %2,91إلى  7102سنة  %7,20الاتجاه الصاعد من 

لم يتأثر بأزمة انخفاض أسعار  ، فسوق الجرارات الفلاحية4,27سجل نمو ايجابي قدر بـ  7101سنة 

 في القطاع. نالبترول، ونظام الحصص الذي طبقته الحكومة للمتعاملين الاقتصاديي

  .تطور حظيرة السيارات الخاصة سابعا:

، %1,07، وهو ما يمثل نسبة 2122، مقدار 7101بلغت الحظيرة الوطنية لجرار السير عند نهاية 

، 7101-7107قمنا بحساب معدل نموها خلال الخمس سنوات  لخاصةللسيارات اولفهم الحظيرة الوطنية 

 للسيارات الخاصة.والجدول التالي يبين معدل نمو الحظيرة الوطنية 

 .7101-7107سيارات الخاصة خلال الفترة لل(: تطور الحظيرة الوطنية 05الجدول رقم )

  معدل النمو 
7107 7102 7104 7109 7101 

 % 33,83 % 10,49 % 13,34 % 10,21 ----  سيارات خاصة

 المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على معطيات الديوان الوطني لإحصائيات.

 كما يلي:في منحنى بياني السيارات الخاصة وللتوضيح أكثر تم تمثيل تطور معدل نمو حظيرة 
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للسيارات الخاصة كان إيجابي وفي من خلال الجدول والتمثيل البياني نلاحظ أن نمو الحظيرة الوطنية 

، ثم انخفض في سنة 7104سنة  %02,24إلى  7102سنة  %01,70الاتجاه الصاعد حيث انتقل من 

، وهذا واضح من تداعيات الأزمة المالية وترشيد النفقات إلا أنه حقق نمو كبير في %01,45إلى  7109

 .%22,22وصل إلى  7101سنة 

 .تطور حظيرة المقصورات ثامنا:

، وهو ما يمثل نسبة 042102، مقدار 7101بلغت الحظيرة الوطنية للمقصورات عند نهاية      

-7107قمنا بحساب معدل نموها خلال الخمس سنوات  للمقصوراتولفهم الحظيرة الوطنية ، 7,42%

 للمقصورات.، والجدول التالي يبين معدل نمو الحظيرة الوطنية 7101

 .7101-7107مقصورات خلال الفترة لل(: تطور الحظيرة الوطنية 71الجدول رقم ) 

  معدل النمو 
7107 7102 7104 7109 7101 

 % 6,04 % 3,86 % 3,68 % 2,69 ----  مقصورات

 المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على معطيات الديوان الوطني لإحصائيات.

 كما يلي:في منحنى بياني للمقصورات وللتوضيح أكثر تم تمثيل تطور معدل نمو حظيرة 
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من خلال الجدول والتمثيل البياني نلاحظ أن معدل نمو الحظيرة الوطنية للمقصورات كان إيجابي في 

سنة  %2,21ثم واصل صعوده بـ  7104سنة  %2,12إلى  7102سنة  %7,15الاتجاه الصاعد من 

المقصورات لم يتأثر بالأزمة المالية رغم أن ، فسوق %1,14حقق نمو جيد بلغ  7101، وفي سنة7109

 له علاقة بالشاحنات التي تأثرت هي بالأزمة

 تاسعا: تطور حظيرة الدرجات النارية.

، وهو ما يمثل نسبة 22522، مقدار 7101بلغت الحظيرة الوطنية للدراجات النارية عند نهاية       

قمنا بحساب معدل نموها خلال الخمس سنوات  سيرللدراجات النارية الولفهم الحظيرة الوطنية ، 1,19%

 للدرجات النارية.، والجدول التالي يبين معدل نمو الحظيرة الوطنية 7107-7101

 .7101-7107درجات النارية خلال الفترة لل(: تطور الحظيرة الوطنية 70الجدول رقم )

  معدل النمو 
7107 7102 7104 7109 7101 

 % 66,12 % 14,99 % 13,53 % 12,90 ----  دراجات نارية 

 المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على معطيات الديوان الوطني لإحصائيات.

 كما يلي:في منحنى بياني للدراجات النارية وللتوضيح أكثر تم تمثيل تطور معدل نمو حظيرة 
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للدراجات النارية كان إيجابي من خلال الجدول والتمثيل البياني نلاحظ أن معدل نمو الحظيرة الوطنية 

، ثم إلى 7104سنة  %02,92إلى  7102سنة  %07,51وفي الاتجاه الصاعد فقد انتقل من 

لاكتظاظ ، فقد كان ل%11,07حقق نموا كبيرا جدا وصل إلى   7101، وفي سنة 7109سنة  04,55%

 في الطرقات وارتفاع أسعار الوقود والسيارات الأثر الواضح.

 

 .2102-2102لفترة لحسب بلد المنشأ للسيارات  الثالث: توزيع الحظيرة الوطنية المطلب

 4,2تطورت الحظيرة الوطنية للسيارات خلال السنوات الأخيرة من حيث العدد فقد انتقلت                

، كما تنوعت من هذه العلامات التجارية 7101مليون سيارة سنة  9,5إلى  7107مليون سيارة سنة 

في  المتواجدة في السوق ومن حيث بلد المنشأ، ولتحديد تركيبة بلد منشأ العلامات التجارية المتواجدة

الجدول السوق الجزائرية كان لابد من دراسة خمس سنوات توضيح الصورة أكثر، وهذا ما نلاحظه في 

 التالي كانت كما يلي:في الحظيرة الوطنية للسيارات، و دول الأكثر تواجدا  الذي يبين العشر (،77رقم)

 .2102خلال سنة توزيع الحظيرة الوطنية للسيارات من حيث بلد المنشأ  أولا:

، حيث جاءت في المرتبة الأولى 4207999بلغ عدد السيارات في السوق الوطنية  7107في سنة      

، هذا يبين أن العلامات  %45,20سيارة، وهذا ما يمثل  7257071العلامات التجارية الفرنسية بعدد 
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ذا راجع للارتباط التجارية الفرنسية  تمثل تقريبا نصف عدد السيارات الموجودة في الحظيرة الوطنية، وه

التاريخي للمستهلك الجزائري بالعلامات التجارية الفرنسية، أما في المرتبة الثانية نجد العلامات التجارية 

، وهي تعتبر نسبة معتبرة، وفي المرتبة الثالثة جاءت  %01,17سيارة ما يمثل  427792اليابانية بعدد 

، أما في المرتبة الرابعة نجد  % 1,22ما يمثل نسبة  سيارة 272221العلامات التجارية الألمانية بعدد 

وهي نسبة  ، % 9,22سيارة بنسبة تمثل  722757العلامات التجارية الجزائرية المحلية الصنع بعدد 

من تركيبة السوق   % 11تعكس طبيعة تركيبة السوق بحكم أن السيارات السياحية تمثل نسبة أكبر من 

تمثل الشاحنات والحافلات والجرارات، أما في  %9,22فنسبة  ي الجزائر،لم تكن تصنع فالجزائرية وهي 

، ثم في المرتبة السادسة نجد إيطاليا بحصة % 4,24المرتبة الخامسة نجد كوريا الجنوبية بحصة قدرها 

، ثم في المرتبة الثامنة %1,21، ثم في المرتبة السابعة نجد الصين بنسبة تقدر بـ % 4,72تقدر بـ 

، ثم في المرتبة التاسعة انجليترا بحصة تقدر بـ %1,29بحصة تقدر بـ  الأمريكيةت المتحدة الولايا

  %1,02، وفي الأخير وفي المرتبة العاشرة نجد العلامات التجارية الاسبانية بحصة تقدر بـ 1,74%

 .2102 توزيع الحظيرة الوطنية للسيارات من حيث بلد المنشأ خلال ثانيا:

سيارة  2528263سيارة، منها  5123705بلغ عدد السيارات في السوق الوطنية  7102في سنة     

لذلك جاءت في المرتبة الأولى التي حافظت عليها منذ عقود  49,34%للعلامات التجارية الفرنسية بنسبة 

لكن نسجل تراجع طفيف من حيث النسبة في الحظيرة الوطنية، أما في المرتبة الثانية نجد العلامات 

 915290التجارية اليابانية التي حافظت كذلك على مرتبتها حيث بلغ عدد العلامات التجارية اليابانية 

، وكذلك نلاحظ تراجع طفيف من حيث النسبة في الحظيرة الوطنية، أما في المرتبة %5,54سيارة بنسبة 

، ثم في المرتبة % 6,83بنسبة تقدر بـ  349836العلامات التجارية الألمانية بعدد يقدر الثالثة نجد 

ة بنسبة ، ثم في المرتبة الخامسة  كوريا الجنوبي% 9,41الرابعة العلامات التجارية المحلية بنسبة تقدر 

، % 4,12، ثم جاءت بعدها في المرتبة السادسة العلامات التجارية الايطالية بنسبة تقدر بـ % 9,12
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، ثم في %1,22وفي المرتبة السابعة جاءت العلامات التجارية للولايات المتحدة الأمريكية بنسبة تقدر 

، ثم جاءت بعدها العلامات %1,75المرتبة الثامنة نجد العلامات التجارية الاسبانية بنسبة تقدر بـ 

، وفي المرتبة العاشرة نجد العالمات التجارية % 1,75التجارية الصينية في المرتبة التاسعة نسبة تقدر بـ 

 .%1,74الانجليزية بنسبة 

 .2102توزيع الحظيرة الوطنية للسيارات من حيث بلد المنشأ خلال  ثالثا:

، في حين بلغ عدد العلامات سيارة 5425458بلغ عدد السيارات في السوق الوطنية  7104في سنة     

كلن  % 42,25سيارة، وبذلك حافظت على المرتبة الأولى بنسبة تقدر  2625567التجارية الفرنسية 

مسجلة تراجع لسنة أخرى على التوالي من حيث النسبة، أما في المرتبة الثانية فقد جاءت العلامات 

وبالتالي حافظت على مرتبتها، ثم في  % 9,88سيارة و نسبة تمثل  535807رية اليابانية بعدد التجا

في  ما، أ% 7,02وهو ما يمثل نسبة  381034المرتبة الثالثة العلامات التجارية الألمانية بعدد يقدر بـ 

تبة الخامسة نجد ، وفي المر % 7,51المرتبة الرابعة نجد العلامات التجارية الكورية نسبة تقدر بـ 

العلامات التجارية الايطالية ، ثم تلتها في المرتبة السادسة %9,14العلامات التجارية المحلية بنسبة 

 %1,27، وفي المرتبة السابعة نجد العلامات التجارية للولايات المتحدة الأمريكية بنسبة %2,27بنسبة 

، ثم العلامات التجارية الصينية بنسبة  %1,42وفي المرتبة الثامنة العلامات التجارية الاسبانية بنسبة 

 . %1,79في المرتبة التاسعة، وفي المرتبة العاشرة نجد العلامات التجارية الانجليزية ب   %1,21تقدر 

 .2102ة توزيع الحظيرة الوطنية للسيارات من حيث بلد المنشأ خلال سن رابعا:

في المرتبة  سيارة، جاءت 5683156ما يقدر بـ  7109بلغ عدد السيارات في الحظيرة الوطنية سنة 

، أما في المرتبة % 46,05الأولى العلامات التجارية الفرنسية التي سجلت تراجع أخر فقد بلغت نسبتها 

، أما في % 9,85وهذا ما يمثل نسبة  559962الثانية جاءت العلامات التجارية اليابانية بعدد يقدر بـ 

، أما في % 6,96سيارة وبنسبة تمثل  395379المرتبة الثالثة فقد حلت العلامات التجارية الألمانية بعدد 
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، ثم في المرتبة الخامسة نجد العلامات التجارية 5,39نسبة  المرتبة الرابعة نجد العلامات التجارية الكورية

، وفي % 3,66 في المرتبة السادسة العلامات التجارية الايطالية بنسبة  ، ثم% 4,83المحلية بنسبة 

، ثم في المرتبة الثامنة  % 0,89المرتبة السابعة نجد العلامات التجارية للولايات المتحدة الأمريكية بنسبة 

، % 0,41، وفي المرتبة التاسعة نجد العلامات التجارية الصينية% 0,48 العلامات التجارية الاسبانية

 .% 0,25وفي المرتبة العاشرة نجد العلامات التجارية الانجليزية بنسبة تقدر بـ

 .2102توزيع الحظيرة الوطنية للسيارات من حيث بلد المنشأ خلال سنة  خامسا:

في المرتبة  سيارة، جاءت 5986181ما يقدر بـ  7101بلغ عدد السيارات في الحظيرة الوطنية سنة      

، أما في المرتبة % 42,82الأولى العلامات التجارية الفرنسية التي سجلت تراجع أخر فقد بلغت نسبتها 

، أما % 10,85وهذا ما يمثل نسبة  649423الثانية فقد جاءت العلامات التجارية اليابانية بعدد يقدر بـ 

، أما % 8,38سيارة وبنسبة تمثل  502355بعدد  في المرتبة الثالثة فقد حلت العلامات التجارية الألمانية

الايطالية بنسبة نجد العلامات ، ثم % 4,79نجد العلامات التجارية المحلية بنسبة في المرتبة الرابعة 

، ثم في المرتبة الخامسة، ثم في المرتبة السادسة العلامات التجارية للولايات المتحدة الأمريكية % 4,32

، ثم في % 1,21لمرتبة السابعة  العلامات التجارية لكوريا الجنوبية بنسبة ، وفي ا% 2,45بنسبة  

العلامات  ثم جاءت بعدها في المرتبة التاسعة % 0,79ة العلامات التجارية الانجليزية ثامنالمرتبة ال

 . %  0,56وحلت عاشرا العلامات التجارية الاسبانية بنسبة  ،% 0,60التجارية الصينية بنسبة 

 .7101إلى  7107والجدول التالي يلخص توزيع الحظيرة الوطنية للسيارات من 
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 .2102-2102حسب بلد المنشأ خلال الفترة  لحظيرة الوطنية للسيارات(:ا22الجدول رقم )

 

 المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على معطيات الديوان الوطني للإحصائيات. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 2016 2015 2014 2013 2012 البلد

 النسبة العدد النسبة العدد النسبة العدد النسبة العدد النسبة العدد
 49,34 2528263 49,71 2392126 فرنسا

2625567 48,39 2617265 
46,05 

2563173 42,82 

 9,94 509351 10,02 482257 اليابان
535807 9,88 559962 

9,85 
649423 10,85 

 6,83 349836 6,73 323780 ألمانيا
381034 7,02 395379 

6,96 
502355 8,38 

 5,46 279663 5,78 278292 الجزائر 
273698 5,04 274602 

4,83 
286660 4,79 

 5,03 257892 4,84 232882 جكوريا 
407415 7,51 306496 

5,39 
72447 1,21 

 206504 4,28 205861 إيطاليا
4,03 207477 3,82 207880 

3,66 
258728 4,32 

 0,86 41612 الصين
14762 0,29 16263 0,30 23408 

0,41 
35775 0,60 

 0,85 40854 امريكا
42698 0,83 44501 0,82 50434 

0,89 
146653 2,45 

 0,24 11398 انجليترا
12351 0,24 13677 0,25 14178 

0,25 
47040 0,79 

 0,29 14928 0,17 8341 اسبانيا
23417 0,43 27390 

0,48 
33704 0,56 

 17,71 907457 16,52 795152 باقي الدول

896602 16,52 1206162 

21,22 

1390223 

 

23 ,22 

 100 4812555 المجموع
5123705 100 5425458 100 5683156 

100 
5986181 100 
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 : إجراءات الدراسة الميدانيةالثانيبحث لما

القيام بدراسة ميدانية عن طريق طرح استبيان من أجل من خلال هذا المبحث  سيتم                   

دراسة دور العوامل المؤثرة في توجيه المستهلك الجزائري نحو العلامات التجارية الأسيوية بدراسة حالة 

معالجة الرق توفير إطار منهجي يحدد طُ و جملة الأسس المنهجية تحديد سيتم قطاع السيارات، لذا 

خلال إظهار مجتمع الدراسة وعينة الدراسة وكذا الأداة المستخدمة في الحصول لدراسة من الإحصائية ل

 على البيانات إضافة إلى كيفية تصميمها واختبارها.

 المطلب الأول: الإطار المنهجي للدراسة

الإطار المنهجي للدراسة الذي يعتبر الموجه الرئيس  قبل التطرق للدراسة كان لزاما تحديد                

 أنه يسمح بتحديد نوع البيانات المطلوبة وأدوات الدراسة.لكل المراحل الإجرائية للبحث، كما 

 .الميدانية لدراسةة ا: منهجيأولا

المنهج الوصفي سنعتمده هو من حيث العمليات العقلية التي سيسير عليها البحث، فإن المنهج الذي      

 المقترن بوصف الحالة وتحليلها ومن ثم استخلاص النتائج والمؤشرات الأساسية.التحليلي 

الدراسة يتكون من جميع المفردات التي تشكل مشكلة  إن مجتمعوعليه يمكن القول  :مجتمع الدراسة -0

بالنسبة لدراستنا هذه فمجتمع الدراسة ف، الدراسة، وقد يختلف عددهم أو حجمهم حسب هدفها ودرجة دقتها

إلى  511111والمقدر عددهم ب أسيوية يمتلكون سيارة الذين الجزائريين  المستهلكينيتألف من جميع 

 .7101غاية نهاية 

الحصر الشامل تطبيق أسلوب نظرا للعدد الكبير لمفردات مجتمع الدراسة وصعوبة : عينة الدراسة -2

 القيام بعملية المسح عن طريق العينة.عليهم، فإننا اخترنا 
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وفي دراستنا هذه اعتمدنا على العينة القصدية )العمدية( حيث يندرج هذا النمط ضمن طرق المعاينة      

اعتمادنا على النوع من العينات يرجع لصعوبة إجراء مسح شامل لمجتمع الدراسة بسبب ، 1غير الاحتمالية

 التالية:2ستيفن ثامبسون قمنا بتقدير حجم العينة وفقا للمعادلة تكلفتها، وعليه 

 
     ppzdN

ppN
n





11

1
22

 

 

 حيث أن:

Nمجتمع: حجم ال. 

n.حجم العينة : 

P 91: نسبة المجتمع المراد دراسته ممثلًا في%. 

(1-P).النسبة المكملة : 

Z (.7.92=1.10&  0.5712=1.14، 0.51= 1.19)المقابلة لمستوى الدلالة: الدرجة المعيارية 

d 9: خطأ المعاينة%. 

خلال أحد  من وذلك3(Sample Size Calculator)يمكن استخدام الحاسبة الخاصة لتحديد حجم العينة كما

الحصول  والحاسبة هي إحدى البرمجيات التي تقدم خدمة عامة في، المواقع التي تقدم مثل هذه الخدمة

وبدقة على العدد المطلوب من المفردات قياسا بالمجتمع، وهي تتطلب ملئ الفراغ بموقعين وكما مبين 

والثاني  الدلالة مستوى أو  الثقةوهو يعني درجة  (confidenceinterval)لأولا ،(24)بالشكل 

(confidencelevel) ، ولمعرفة حجم العينة المطلوب لمجتمع  ،الباحثأو يقبله  والذي يحدده الخطأ نسبةأي

                                                             
، الرسائل والأطروحات، دار الأبحاث للترجمة "أسس البحث العلمي في العلوم الاقتصادية والإدارية"عبد المجيد قدي،  -1

 .58، ص 3002والنشر والتوزيع، الجزائر، 
2-faculty.ksu.edu.sa, consulté le 23/01/2015. 
3
- http://www.surveysystem.com/sscalc.htm. Consulté le 23/01/2018. 

 البيان القيمة

2.2401 Z² 

1.79  (1-p) p 

1.1101 d² 

511111 N 

http://www.surveysystem.com/sscalc.htm
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الخطأ وحجم ونسبة مستوى الثقة سنحدد  7101نهاية  في سيارة آسيوية 511111الدراسة يقدؤ بحوالي 

 (.Sample size needed)المجتمع ثم اطلب حجم العينة من خلال الإيعاز 

 1.تطبيق حساب حجم العينة واجهة (:22شكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

وهو مفردة،  282هي  المتحصل عليها عينة الدراسة (، يتبين لنا أن حجم مفردات72)من الشكل رقم 

 السابقة الذكر. ستيفن ثامبسون يطابق العدد المستخرج بالاعتماد على معادلة 

ذات علامة الأفراد الذين يمتلكون سيارة مجموع مثل عينة الدراسة ت طريقة توزيع قوائم الاستبيان: -2

 استبيان على مستوى بعض ولايات الوطن وهي الجزائر 401آسيوية ، وفي هذه الإطار تم توزيع تجارية 

استبيان،  250وعند القيام بعملية جمع الاستبيانات تم استرجاع  ، البليدة، تيبازة، وبومرداس،العاصمة

استبيان الذين كانت  222استبيان كانت الإجابات سيارات أوروبية فتم إلغائها واحتفظ فقط  2منها 

 الآسيوية.  ات العلامة التجاريةإجاباتهم حول السيارات ذ

                                                             
1 Ibid. 

 

DetermineSample Size  

Confidence Level: 95% 
5

99% 
 

Confidence Interval: 900000
 
 

Population: 384
 
 

  
 

           

  
 

Sample size needed: 384
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عوامل  المتغير المستقل وهي العوامل المؤثرةتأثير ذه الدراسة بالتعرف على ه قومتنموذج الدراسة:  -2

 المتغير التابع وهو سلوك المستهلك الجزائري من خلال في اقتصادية، تكنولوجية، ثقافية، سياسية

 .(74كما هو موضح في الشكل رقم ) ( الاتجاهاتالدافعية  إدراك، الشخصية، التعلم )

 

 

 

 

 

 

 1.نموذج الدراسة المقترح(: 22رقم )الشكل 

 

 : أساليب التحليل الإحصائي المستخدمة في الدراسة. ثانيا

على مجموعة  داتمعتم الا، النتائج التي تم تجميعها إلىمن أجل اختبار فرضيات الدراسة والوصول      

من الأساليب الإحصائية وهذا بالاستعانة بحزمة البرامج التطبيقية الإحصائية في مجال العلوم الاجتماعية 

 SPSS Win Version 22)Statistical Package for Socialباسم تجاريا والمعروفة 

Sciencesلدراسة الميدانية لهذا ( وهو أحدث إصدار لهذا البرنامج حتى تاريخ إعداد التحليل الإحصائي ل

 .للرسومات البيانية Excel2010، بالاضافة إلى برنامج البحث

للإجابة عن أسئلة الدراسة واختبار صحة فرضياتها تم استخدام أساليب : الإحصائية لمعالجةا-0

 الإحصاء الوصفي والتحليلي وهي:

                                                             
 من إعداد الباحث. - 1

 التسويق والمنبهات الأخرى 

  المنبه الأخر    التسويق    

اقتصادي            لمنتجا 
تكنولوجي             السعر

سياسي            التوزيع
ثقافي          الترويج  

 استجابات المشتري 

 

العلامة التجارية.  اختيار  

 الصندوق الأسود للمشتري 

ةعملي             وصية المستهلكخص  

اذ الدافعية،                اتخ)الجزائري    

الإدراك، الشخصية،              قرار     

اء التعلم الاتجاهات(                الشر  
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 1تتمثل فيما يلي: مقاييس التحليل الإحصائي الوصفي: -أ

: للتعرف التفصيلي على الصفات الشخصية والوظيفية لأفراد عينة الدراسة التكرارات والنسب المئوية -

 من أجل تحليلها.

وذلك لمعرفة اتجاهات أفراد عينة الدراسة نحو كل فقرة أو بعد، مع العلم : المتوسط الحسابي المرجح -

 أنه يساعد في ترتيب الفقرات حسب أعلى متوسط حسابي مرجح.

: وذلك بغية التعرف على مدى انحراف استجابات أفراد عينة الدراسة نحو كل فقرة، الانحراف المعياري  -

ويلاحظ أيضا أن الانحراف المعياري يوضح أيضا التشتت في استجابات أفراد الدراسة، فكلما اقتربت 

تساوي الواحد أو أكبر، قيمته من الصفر، فهذا يعني تركز الإجابات وعدم تشتتها، أما إذا كانت قيمته 

 فذلك يعني عدم تركز الإجابات وتشتتها.

 تتمثل فيما يلي: مقاييس التحليلات الإحصائية التحليلية: -ب

، حيث يأخذ هذا الاستبيانالداخلي لعبارات  الاتساقد من من أجل التأك( كرونباخ معامل الثبات )ألفا 

 .2الواحد فهذا يعني ثباتا للدراسة منالصفر والواحد، وكلما اقترب  المعامل قيمة بين

 :3قاعدة عامة للتعامل مع هذا المعامل مفادها الاتي أوما سكرانوتوضح 

 .ضعيفأن الدراسة تتمتع بثبات  ( فهذا يعني1.1إذا كان معامل كرونباخ ألفا يتراوح أقل من ) -

 الدراسة تتمتع بثبات مقبول.أن  ( فهذا يعني0.6-0.7إذا كان معامل كرونباخ ألفا يتراوح بين ) -

 ؛( فهذا يعني أن الدراسة تتمتع بثبات جيد1.2-1.2كان معامل كرونباخ ألفا يتراوح بين )إذا  -

 .( فهذا يعني أن الدراسة تتمتع بثبات ممتاز1.2إذا كان معامل كرونباخ ألفا أكبر من ) -

                                                             
، أطروحة دكتوراه، كلية العلوم أثر تدريب الأفراد على تحسين الجودة الشاملة الصحيةحاج عيسى سيد أحمد،  -1

 .155-151، صص3013، 2الإقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، الجزائر
، 3005خوارزم العلمية للنشر، جدة، (،spssوالاستدلالي باستخدام )مقدمة في الإحصاء الوصفي عز عبد الفتاح،  -2

 .825ص
، ترجمة: إسماعيل علي بسيوني وعبد الله بن سليمان طرق البحث في الإدارة: مدخل بناء المهارات البحثيةأوما سكران،  -3

 . 448، ص 1225العزاز، المنشورات العلمية لجامعة الملك سعود، الرياض، 
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من أجل قياس قوتها، طبيعة العلاقة بين متغيرين ودرجة  : الأسلوب الذيالخطي رتباط معامل الا -ت

تم  بين كل فقرة من فقرات الاستبيان و المحور الذي تنتمي إليه الاتساق الداخلي ) الصدق البنائي(

ويقرر شكل العلاقة بحسب  1-,1(، يقع في المجال Pearson)بيرسون الاعتماد على معامل الارتباط 

 قيمة معامل الارتباط.

يتم بموجبها تحديدالأثر ومعرفة المعامل الذي يقيس نسبة اسهام  معادلة الانحدار الخطي السيط:  -ث

 المتغير المستقل في التابع، ولأجل اختيار معنوية نموذج الانحدار الخطي يتم استخدام التباين الأحادي 

 (Anova  ) من خلال معنوية النموذج يمكن تحديد الأثر(α≤0.05). 

الخماسي من أجل قياس اتجاهات  Likert أما للقياس فتم اختيار مقياس ليكرت :طريقة القياس -2

عينة الدراسة، وذلك لسهولة إعداده وتفسيره، وهو المقياس الأكثر استخداماً في مثل هذه الدراسات، حيث 

صممت عبارات الاستبيان بخمسة خيارات متاحة أمام كل عبارة، ويشير أفراد العينة على آرائهم حسب 

الاتجاه تم إعطاء وزن لكل درجة وقد كانت الخيارات  درجة الموافقة على كل عبارة، ولتسهيل تحديد

المتاحة أمام كل عبارة كما يلي: )غير موافق تماما، غير موافق، محايد، موافق، موافق تماما(، ومن أجل 

تحديد الاتجاه أعطينا لاحتمالات الإجابات الخمسة السابقة أوزان محددة كما هو موضح في الجدول الاتي 

 لجدول التاليكما هو مبين في ا

 .بيانلخيارات الإجابة في قائمة الاست الأوزان المعطاة (:22)جدول رقم  

 الأوزان الرأي
 0 غير موافق تماما

 7 غير موافق
 2 محايد
 4 موافق

                                                             

 تبيانات خاصة في مجال هو أسلوب قياس السلوكيات والتفضيلات لعالم النفس رينسيس ليكرت يستعمل في الاس
 ويعتمد على ردود تدل على درجة الموافقة أو درجة الاعتراض على صيغة ما. الإحصاءات،
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 9 موافق جدا
خوارزم العلمية للنشر والتوزيع،  ،"(spss)مقدمة في الإحصاء الوصفي والاستدلالي باستخدام  "عز عبد الفتاح، المصدر:

 .941، ص7112جدة، 

 

(متوسطة،        -7( ضعيفة،    -0ولتحديد درجة اتجاه أفراد العينة وُضعت ثلاثة مستويات هي: 

 عالية. حيث يتم تقييم المتوسطات الحسابية للإجابات وفق المعادلة التالية:-(2

الحد الأدنى للبديل − الحد الأعلى للبديل
عدد مستويات =  طول الفئة

3 − 5 3 =  طول الفئة

          0,22طول الفئة=                                      

 7,22إلى  0من  الاتجاه الضعيف

 2,12إلى  7,24من  الاتجاه المتوسط

 9إلى  2,12من  الاتجاه العالي

 من خلال ما سبق يمكن تحديد اتجاه أفراد عينة الدراسة كالآتي: و 

[ فهذا يعني أن اتجاه أفراد 7,22 -0كان المتوسط الحسابي المرجح للعبارة ينتمي إلى المجال ]إذا  -

 عينة الدراسة نحو ما جاء في العبارة ضعيف.

[ فهذا يعني أن اتجاه أفراد 2,12-7,24إذا كان المتوسط الحسابي المرجح للعبارة ينتمي إلى المجال ] -

 ة متوسط.عينة الدراسة نحو ما جاء في العبار 

[ فهذا يعني أن اتجاه أفراد عينة 9-2,12إذا كان المتوسط الحسابي المرجح للعبارة ينتمي إلى المجال ] -

 الدراسة نحو ما جاء في العبارة عالي.
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 .أداة الدراسة: المطلب الثاني

الدراسة، بناءا على طبيعة البيانات التي يراد جمعها، وعلى المنهج المتبع في                  

والإمكانيات المادية المتاحة، وجدنا أن الأداة الأكثر ملائمة لتحقيق أهداف هذه الدراسة هي قائمة 

إضافة إلى صعوبة  ، وذلك لعدم توافر المعلومات الأساسية المرتبطة بالموضوع كبيانات منشورة،بيانالاست

الحصول عليها عن طريق المقابلات الشخصية، أو الزيارات الميدانية، أو الملاحظة الشخصية، وعليه 

العوامل المؤثرة في توجيه سلوك الدراسات التي تناولت  معتمدين في ذلك على الاستبيانقمنا بتصميم 

 خبرة الأساتذة المحكمين في مجال البحث.و  ،المستهلك

 .أداة الدراسة يمتصم: أولا

قام الباحث بتصميم أداة الدراسة وهي عبارة عن استبان لمعرفة دور العوامل المؤثرة في توجيه 

وذلك بإتباع  سيوية حالة قطاع السيارات في الجزائر،جزائري نحو العلامات التجارية الآالمستهلك ال

 الخطوات التالية:

صياغة الفرضيات انطلاقا من التساؤلات الفرعية وعلى  بعد تحديد الإشكالية تم :تحديد الإشكالية -0

ان وفقا لما تناولته الدراسة النظرية ذلك بهدف يأساس هذه الأخيرة تم تخطيط محاور وعبارات الاستب

 الإجابة على الإشكالية والتساؤلات الفرعية وحرصا على إعطاء صورة واقعية في الدراسة التطبيقية.

لتي لها علاقة االاستعانة بالأبحاث والدراسات السابقة  : تمالدراسات السابقةالاستعانة بالأبحاث و  -2

خراجه في صورته الأوليةبشكل تفصيلي  الاستبيان أسئلةوين محاور و بموضوع الدراسة لتك  .وا 

استشارة بعض تم من أجل تصحيح وضبط شكلها النهائي  :استشارة بعض المتخصصين في المجال -2

 .المجالالمتخصصين في 

جاءت في ، بدء بمقدمة، الأجزاء مجموعة والذي يتكون من :النهائيفي شكله  انيالاستب إخراج -2

 أن إجاباتهم وا علامهمان، يشكل تمهيد موجه لأفراد عينة الدراسة يوضح طريقة الإجابة عبارات الاستب
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الاستبيان فتكون من قسمين  باقي أماإلا في إطار البحث العلمي، على أنها ستحاط بالسرية ولا تستخدم 

 هما:

ويشمل البيانات الشخصية عن أفراد العينة وهي عبارة عن العوامل الديمغرافية ممثلة في: : القسم الأول -أ

 الجنس، السن، الحالة العائلية، المستوى التعليمي، منطقة السكن، وبياناتهم الوظيفية ممثلة في المهنة

 الدخل الشهري.و 

 يتكون من ثمانية أسئلة رئيسية للدراسة موزعة كالتالي:و  القسم الثاني: -ب

 الذي تناول نوع علامة السيارة التي يمتلكها المبحوث. :0السؤال  -

 والذي تناول مدة امتلاك المبحوث لهذه السيارة. :2السؤال  -

 والذي تناول أكثر دافع دفع المبحوث لاقتناء سيارته. :2السؤال  -

عبارة والغرض منه الحصول على آراء المبحوثين حول اتخاذ قرار شراء العلامة  02تناول  :2السؤال  -

التجارية كان على أساس العوامل النفسية، وكل عبارة مصممة وفق مقياس ليكرت الخماسي كما ذُكِر 

 سابقا.

ت والغرض منه الحصول على آراء المبحوثين حول أن العوامل الاقتصادية اعبار  5تناول  :2السؤال  -

 تؤثر في اختيار السيارة، وكل عبارة مصممة وفق مقياس ليكرت الخماسي كما ذُكِر سابقا.

ت والغرض منه الحصول على آراء المبحوثين حول أن اختيار السيارة كان اعبار  01تناول  :2السؤال  -

 ية للمبحوث، وكل عبارة مصممة وفق مقياس ليكرت الخماسي كما ذُكِر سابقا.بسبب العوامل الثقاف

ت والغرض منه الحصول على آراء المبحوثين حول مدى تأثير العوامل اعبار  01تناول  :7السؤال  -

 التكنولوجية في اختيار السيارة، وكل عبارة مصممة وفق مقياس ليكرت الخماسي كما ذُكِر سابقا.
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ت والغرض منه الحصول على آراء المبحوثين حول أن العوامل السياسية اعبار  2تناول  :8السؤال  -

تؤثر في اختيار المبحوث لعلامة سيارته، وكل عبارة مصممة وفق مقياس ليكرت الخماسي كما ذُكِر 

 سابقا.

  .: صدق أداة الدراسةثانيا

الأولية وجب التأكد من صدق الأداة حيث تم إجراء نوعين من  صياغة الاستبيان بصورته بعد ما تم

  الاختبار، الاختبار الأول لقياس الصدق الظاهري وكان من طرف متخصصين في المجال، والاختبار 

الذي تمت الإشارة إليه سابقا، وصدق  spss الثاني لقياس الصدق التجريبي اعتمادا على برنامج

مم أصلا ، إنها جودة الاختبار في قياس ما صُ 1اس ما وضع أصلا لقياسهالاستبيان هو أن يقيس المقي

، كما يقصد بالصدق أن تكون أداة القياس قد تضمنت عدداً كافيا وممثلا من الأسئلة التي ينبغي 2لقياسه

أن تستخدم لقياس المفهوم الذي نحن بصدد قياسه، وقد قمنا بالتأكد من صدق قائمة الاستقصاء من 

 خلال:

تم عرضها بالصورة  يانللتأكد من الصدق الظاهري للاستب :الصدق الظاهري )صدق المحكمين( -0

 من المحكمين المتخصصين في مجال الأولية على المشرف وبعد أخذ موافقته تم عرضها على مجموعة

التسويق، للاستفادة من خبرتهم ورصيدهم المعرفي والأخذ بعين الاعتبار ملاحظاتهم حول تعديل 

، مع عرض للإشكالية الرئيسية والتساؤلات الفرعية وفرضيات الدراسة لإعطاء صورة واضحة يانالاستب

ضافة وا عادة صياغة عبار  على  ات بناءاً لمحاور الدراسة، ثم إجراء بعض التعديلات من  حذف وا 

 النهائية. توجيهات المحكمين من أجل إخراج الاستبيان في صورته

                                                             
 .112، ص3005، الأردن ،عمان لنشر والتوزيع والطباعة،دار المسيرة ل ،ساسيات البحث العلمي""أمنذر الضامن،  -1

2-Salkind,Neil J,” Exploring research”, uppersaddle river, 6th Ed, Pearson Education, New 

Jersey, 2006, P :113. 
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اتساق كل به مدى  والذي يُقصد وللتأكد من الاتساق الداخلي :الصدق التجريبي )الاتساق الداخلي( -2

ية مكونة من على عينة استطلاع الدرجة الكلية، تم تجريب الاستبيانمع  فقرة أو كل محور من الاستبيان

( واستخدام البرنامج الإحصائي 1قائمة استبيان وهو عدد يفوق الحد الأدنى لإجراء دراسة قبلية فرداً ) 21

SPSS ستبيان والدرجة الكلية للاستبيانلحساب معاملات الارتباط بيرسون بين كل محور من محاور الا 

 يانرة من فقرات الاستبما يسمى بصدق التكوين )البنائي(، ثم حساب معاملات الارتباط بين كل فق وهو

 ما يسمى بصدق المحك. هو والمحور الذي تنتمي إليه و

يقيس مدى تحقق الأهداف التي تريد  حيثعتبر أحد مقاييس صدق الأداة يُ  :(صدق التكوين )البنائي-أ

 ،يانبالدرجة الكلية لفقرات الاستب يانالأداة الوصول إليها، ويبين مدى ارتباط كل محور من محاور الاستب

ويتم ذلك أيضا بحساب معاملات ارتباط درجة كل بعد من أبعاد المتغير والدرجة الكلية لهذا المتغير وقد 

 كانت النتائج كالتالي:

يان والدرجة الكلية (: معاملات الارتباط بين كل درجة محور من محاور الاستب22جدول رقم)

 .للاستبيان

 الدلالةمستوى  Sig معامل الارتباط المحاور  

 1,19 1,111 **1.905 .العوامل النفسية
 1,19 1,111 **1.222  .العوامل الاقتصادية

 1,19 1,111 **1.294 .العوامل  الثقافية
 1,19 1,111 **1.225 .العوامل التكنولوجية

 1,19 1,111 **1.922 العوامل السياسية
 SPSS22مخرجات  بالاعتماد علىمن إعداد الباحث  المصدر:

                                                             
1- Fink, A, The survey question, thousand Oaks, CA : sage Fisher, Colen, Researcging and writing a disseration 

for business students, Harlow, Pearson Education Limited, England 2003. 
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دالة إحصائياً عند مستوى  الارتباط في جميع محاور الاستبيانأن جميع معاملات  أعلاهيبين الجدول 

ويتضح من الجدول أن جميع المحاور ترتبط ببعضها البعض وبالدرجة الكلية  α=1,19معنوية 

 صادقة لما وضعت لقياسه. يان، وبذلك تعتبر جميع محاور الاستبيانللاستب

وذلك بحساب العلاقة الارتباطية بين كل فقرة من فقرات المحور والدرجة الكلية لهذا  صدق المحك: -ب

 المحور، وكانت النتائج كالتالي:

 .(:معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات العوامل النفسية والدرجة الكلية لهذا المحور22جدول رقم )

 12الفقرة  12الفقرة  12الفقرة  12الفقرة  10الفقرة  
 
 

العوامل 
 النفسية

1.402** 1.215** 1.272** 1.744** 1.477** 
 01الفقرة 10الفقرة 18الفقرة 17الفقرة 12الفقرة

1.404** 1.279** 1.124** 1.952** 1.171** 
 02الفقرة 02الفقرة 00الفقرة

1.917** 1.422** 1.711** 
 SPSS22مخرجات  بالاعتماد علىالمصدر:من إعداد الباحث 

معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات محور العوامل النفسية والدرجة الكلية لهذا السابق يبين الجدول 

وجميع الفقرات  1,279و 1,711المحور، ويتضح منه أن جميع معاملات الارتباط موجبة تتراوح بين 

 وضع لقياسه.وبذلك يعتبر محور العوامل النفسية صادق لما  α=1,19دالة عند مستوى معنوية 

معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات العوامل الاقتصادية والدرجة الكلية لهذا  (:22)جدول رقم

 .المحور

 12الفقرة  12الفقرة  12الفقرة  12الفقرة  10الفقرة  
 

العوامل 
 الاقتصادية

1.105** 1.922** 1.222** 1.224** 1.119** 
 10الفقرة 18الفقرة 17الفقرة 12الفقرة

1.214** 1.124** 1.721** 1.222** 
 SPSS22من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات  المصدر:
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معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات محور العوامل الاقتصادية والدرجة الكلية يبين الجدول السابق 

وجميع  1,224و 1,721 لهذا المحور، ويتضح منه أن جميع معاملات الارتباط موجبة تتراوح بين

وبذلك يعتبر محور العوامل الاقتصادية صادق لما وضع  α=1,19الفقرات دالة عند مستوى معنوية 

 لقياسه.

(:معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات محور العوامل التكنولوجية والدرجة الكلية 27جدول رقم)

 .لهذا المحور

 12الفقرة  12 الفقرة 12الفقرة  12الفقرة  10الفقرة  
 

العوامل 
 التكنولوجية

1.211** 1.002* 1.225** 1.927** 1.201** 
 01الفقرة 10الفقرة 18الفقرة 17الفقرة 12الفقرة

1.240** 1.220** 1.202** 1.125** 1.124** 

 SPSS22المصدر:من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات 

كل فقرة من فقرات محور العوامل التكنولوجية والدرجة الكلية معاملات الارتباط بين يبين الجدول السابق 

وجميع  1,220و 1.002لهذا المحور، ويتضح منه أن جميع معاملات الارتباط موجبة تتراوح بين 

وبذلك يعتبر محور العوامل التكنولوجية صادق لما وضع  α=1,19الفقرات دالة عند مستوى معنوية 

 لقياسه.

معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات محور العوامل الثقافية والدرجة الكلية لهذا (: 28جدول رقم)

 .المحور

 12الفقرة  12الفقرة  12الفقرة  12الفقرة  10الفقرة  
 

العوامل 
 الثقافية

1.729** 1.021** 1.102** 1.202** 1.907** 
 01الفقرة 10الفقرة 18الفقرة 17الفقرة 12الفقرة

1.992** 1.291** 1.272** 1.209** 1.947** 

 SPSS22المصدر:من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات 
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يبين الجدول السابق معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات محور العوامل الثقافية والدرجة الكلية لهذا 

وجميع الفقرات  1,291 و 1,021المحور، ويتضح منه أن جميع معاملات الارتباط موجبة تتراوح بين 

 وبذلك يعتبر محور العوامل الثقافية صادق لما وضع لقياسه. α=1,19دالة عند مستوى معنوية 

(:معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات محور العوامل السياسية والدرجة الكلية لهذا 29جدول رقم)

 .المحور

 12الفقرة  12الفقرة  12الفقرة  12الفقرة  10الفقرة  
 

العوامل 
 السياسية

1.205** 1.271** 1.291** 1.122** 1.142** 
 18الفقرة 17الفقرة 12الفقرة

1.125** 1.144** 1.124** 
 SPSS22المصدر:من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات 

الكلية لهذا معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات محور العوامل السياسية والدرجة يبين الجدول السابق 

وجميع الفقرات  1,271 و 1,125المحور، ويتضح منه أن جميع معاملات الارتباط موجبة تتراوح بين 

 وبذلك يعتبر محور العوامل السياسية صادق لما وضع لقياسه. α=1,19دالة عند مستوى معنوية 

)الاتساق الداخلي( بين جميع يتضح من النتائج السابقة أن أداة الدراسة تتمتع بقوة الارتباط الداخلي 

 فقرات الدراسة، وهذا يؤكد أنها تتمتع بدرجة عالية من المصداقية وصلاحية للتطبيق الميداني.

 

  .المطلب الثالث: ثبات وتطبيق أداة الدراسة

 ثبات أداة الدراسة وتطبيق أداة الدراسة   إلىفي هذا المطلب سيتم التطرق                  

   .أداة الدراسة : ثباتأولا

تم تقدير ثبات أداة الدراسة "الاستبيان" على أفراد العينة الاستطلاعية باستخدام طريقتي معامل ألفا 

كرونباخ، حيث يقصد بثبات الاستبيان الاستقرار في نتائجها وعدم تغييرها بشكل كبير )أي أنها تعطي 



 - 320 -              .دراسة عينة من المستهلكين الجزائريين في سوق السيارات الفصل الرابع:

 

تحت نفس الظروف والشروط على أفراد العينة عدة نفس النتيجة( لوتم إعادة توزيع الاستبيان أكثر من مرة 

من أفضل الطرق المستعملة لقياس ثبات ألفا كرونباخ عتبر يُ  ، فقدل فترات زمنية معينةمرات خلا

                                                   : معامل ألفا كرونباخ للدراسة ككل وللمحاور المشكلة لها وذلك في الجدول التالي نحسبالاستبيان،

 .اني(: معاملات ألفا كرونباخ لقياس ثبات الاستب30جدول رقم ) 

 معامل ألفا كرونباخ   عدد الفقرات    المحاور        
 1.204 02 محور  العوامل النفسية

 1.275 5 محور العوامل الاقتصادية
 1.277 01 محور العوامل الثقافية

 1.272 01 محور العوامل التكنولوجية
 1.244 2 محور العوامل السياسية

 1.252 91 المحور ككل
 SPSS22المصدر:من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات 

 انيأن قيمة ألفا كرونباخ كانت مرتفعة لكل محور من محاور الاستب السابقيتضح من نتائج الجدول 

 .1,252 اني، كذلك كانت قيمة ألفا كرونباخ مرتفع لجميع فقرات الاستب1,244و 1,204وتراوحت بين 

 تطبيق أداة الدراسة  :ثانيا

بعد ما تم التأكد من مدى صلاحية أداة الدراسة للاستخدام في تحليل النتائج والإجابة عن تساؤلات 

 401تم توزيع  ،كما ذكرنا سابقا يانن خلال نتائج صدق وثبات الاستبالدراسة واختبار فرضياتها، وذلك م

 250استبيان على مستوى بعض ولايات الوطن وهي الجزائر، البليدة، تيبازة، وبومرداس، استرجاع منها 

تمثل  ياناستب 222 تم قبول عد ذلك القيام بتفريغالتوجه بها إلى عينة، بمن التي تم  ياننسخة من الاستب

على الترتيب،  0إلى  9وذلك حسب وزن كل استجابة من  SPSSاستجابات أفراد العينة في برنامج 

 إضافة إلى المعلومات الشخصية لأفراد العينة، ثم استخراج نتائج الدراسة الميدانية للقيام بتحليلها.
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 المبحث الثالث: عرض نتائج الدراسة الميدانية والاختبارات الإحصائية 

نتائج الدراسة الميدانية، انطلاقا من عرض  وتحليل يتناول هذا المبحث عرض وتحليل             

وأخيرا اختبار الفرضيات واستخلاص  انيخصائص عينة الدراسة  إلى عرض وتحليل نتائج محاور الاستب

النتائج حول دور العوامل المؤثرة في توجيه المستهلك الجزائري نحو العلامات التجارية الأسيوية حالة 

 .قطاع السيارات في الجزائر

 المطلب الأول: دراسة خصائص عينة الدراسة 

  من الأفراد المستهلكين الجزائريين الذي يمتلكون سيارة ذات علامة تجارية آسيوية. تمثل عينة الدراسة مجموع

 .: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الجنسأولا

 .الدراسة حسب الجنس عينة(: توزيع أفراد 31)جدول رقم  

 %النسبة المئوية  التكرارات الجنس   

 15.2 712 ذكر 
 21.2 001 أنثى

 011 222 المجموع
 SPSS22مخرجات  بالاعتماد علىمن إعداد الباحث  المصدر:

من الإناث،   %21.2من عينة الدراسة من الذكور و %15.2( أن ما نسبته 20)يتضح من الجدول رقم 

 (:79)هو ما يوضحه الشكل التالي رقم و 

 .الدراسة حسب الجنس عينة(: توزيع أفراد 22شكل رقم) 

 

 

 SPSS22نتائج بالاعتماد على Excelمن إعداد الباحث مخرجات  المصدر:

69,70%

30,30%

ذكر

أنثى
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 .ثانيا: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب المؤهل العلمي

 .الدراسة حسب المؤهل العلمي عينة: توزيع أفراد (32جدول رقم ) 

 %النسبة المئوية التكرارات  المؤهل العلمي

 70.0 20 تعليم عالي
 71.0 22 جامعي
 72.5 012 ثانوي 
 02.2 27 متوسط
 07 14 ابتدائي

 011 222 المجموع
 SPSS22مخرجات  بالاعتماد علىمن إعداد الباحث  المصدر:

 من أفراد عينة الدراسة هم من مستوى ثانوي، %72.5أن  السابقيتبين من الجدول 

ثم تليها نسبة  %71.0من مستوى تعليم عالي، تليها نسبة  من أفراد العينة هم%70.0وأن

 ذو مستوى ابتدائي. %07ذو مستوى متوسط. وأخيرا ما نسبته  02.2%

 :التالي (71)يمكن توضيح نتائج الجدول أعلاه من خلال الشكل رقم

 .(: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب المؤهل العلمي22شكل رقم)

 

 

 

 

 SPSS22 تائجبالاعتماد على ن Excelمخرجات من المصدر: من إعداد الباحث 

 

21,12%

20,12%

27,93%

18,82%

12,01%

تعليم عالي

جامعي

ثانوي

متوسط

ابتدائي
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 .ثالثا: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الدخل الشهري 

 .الدراسة حسب الدخل الشهري  عينة(: توزيع أفراد 33)جدول رقم 

 %النسبة المئوية التكرارات  الدخل الشهري 

 77.2 22 74.111أقل من 
74.111-21.111 021 22.5 
21.111-21.111 12 02.2 
21.111-012.111 12 02.9 
 2.0 20 012.111أكثر من 
 011 222 المجموع
 SPSS22على مخرجات بالاعتماد من إعداد الباحث  المصدر:

-74.111من أفراد عينة الدراسة  ذوي الدخل  %22.5أن نسبة  السابقيتبين من الجدول 

من أفراد العينة ذوي  %77.2كون أغلب أفراد العينة من الموظفين، ونسبة  دج 21.111

 21.111-21.111من أفراد العينة دخلهم  %02.2دج، ونسبة  74.111الدخل أقل من 

دج وأخيرا 012.111-21.111تمثل أفراد العينة الذين دخلهم  %02.9دج، تليها نسبة 

وهوما يوضحه الشكل 012.111كثر من تمثل أفراد العينة الذين دخلهم أ %2.0نسبة 

 :التالي

 .الدراسة حسب الدخل الشهري  (: توزيع أفراد عينة27)شكل رقم 
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 SPSS22 على نتائجبالاعتماد  Excelمخرجات من المصدر: من إعداد الباحث 

 .رابعا: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب المهنة

 .الدراسة حسب المهنة(: توزيع أفراد العينة لفئات 34جدول رقم )

 %النسبة المئوية التكرارات  المؤهل العلمي

 04.1 91 عامل يومي
 21.2 001 موظف 

 02.0 91 اطار سامي
 72.9 51 تاجر

 2.1 75 دون عمل
 00 47 أخرى 

 011 222 المجموع
  SPSS22مخرجات  علىبالاعتماد من إعداد الباحث  المصدر:

 %72.9من أفراد عينة الدراسة هم من موظف، وأن  %21.2 أن السابقيتبين من الجدول 

من فئة عامل يومي ثم تليها نسبة  %04.1من أفراد العينة هم من التجار، تليها نسبة 
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هم من  %2.1ما نسبته  خيراً أو  ،من الفئة الأخرى  %00من فئة إطار سامي تليها  02.0%

 :التالييمكن توضيح نتائج الجدول أعلاه من خلال الشكل ، و دون عمل

 .الدراسة حسب  المهنة : توزيع أفراد عينة(28شكل رقم)

 

 

 

 

 SPSS22 على نتائجبالاعتماد  Excelمخرجات من المصدر: من إعداد الباحث 

 : توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الأسرةخامسا

 .لفئات الدراسة حسب الأسرة(: توزيع أفراد العينة 35)جدول رقم 

النسبة  التكرارات  الأسرة
 %المئوية

 70.2 22 أعزب
 70.2 22 متزوج دون أولاد

 1متزوج لديه أطفال أقل من 
 سنوات

22 05.0 

 1ـطفال أكبر من أمتزوج لديه 
 سنوات

22 71.4 

 2 72 متزوج أولاده يعملون 
 01.7 25 متزوج أولاده لا يعلمون 

 011 222 المجموع
 SPSS22على مخرجات بالاعتماد المصدر:من إعداد الباحث 

14,6%

30,3%

13,1%

23,5%

7,6%

11,0% عامل يومي

موظف 

اطار سامي

تاجر

دون عمل

أخرى
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من أفراد عينة الدراسة هم من العزاب  %70.2أن  السابقيتبين من الجدول رقم 

من أفراد العينة هم من فئة متزوج لديه أطفال أكبر  %71.4والمتزوجون من دون أولاد، وأن 

سنوات ثم تليها  1فئة متزوج لديه أطفال أقل من  من %05.0سنوات، تليها نسبة  1من 

هم من فئة متزوج أولاده  %2من فئة متزوج أولاده لا يعملون وأخيرا ما نسبته  %01.7نسبة 

 يعملون.

 :التاليجدول أعلاه من خلال الشكل يمكن توضيح نتائج ال

 الدراسة حسب  الأسرةعينة : توزيع أفراد (20رقم)شكل 

 

 

 

 

 

 SPSS22 على نتائجبالاعتماد  Excelمخرجات من المصدر: من إعداد الباحث 

 ا: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الإقامةسادس

 .الدراسة حسب الإقامةعينة توزيع أفراد  (:36جدول رقم )

 

 

21,68%

21,68%

19,08%

20,38%

6,99%

10,19%

أعزب

متزوج دون أولاد

سنوات6متزوج لديه أطفال أقل من 

سنوات6متزوج لديه ـطفال أكبر من 

متزوج أولاده يعملون

متزوج أولاده لا يعلمون
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النسبة  التكرارات  الإقامة
 %المئوية

 75.7 007 وسط المدينة
 42.2 020 قريب من المدينة

 72.9 51 عن المدينة بعيد
 011 222 المجموع

 SPSS22مخرجات  علىبالاعتماد المصدر:من إعداد الباحث 

من أفراد عينة الدراسة هم من من يسكنون  %42.2أن  السابقيتبين من الجدول رقم 

أفراد العينة هم من مقر سكناهم في وسط المدينة،  من%75.7بالقرب من المدينة، وأن 

 هم الذين يسكنون بعيد عن المدينة. %72.9وأخيرا ما نسبته 

 :التاليول أعلاه من خلال الشكل يمكن توضيح نتائج الجد

 الدراسة حسب  الإقامةعينة (: توزيع أفراد 21شكل رقم)

 

 

 

 

 

 SPSS22 على نتائجبالاعتماد  Excelمخرجات من المصدر: من إعداد الباحث 

 ا: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب علامة السيارةسابع

 (: توزيع أفراد العينة لفئات الدراسة حسب علامة السيارة37جدول رقم )

29,20%

47,30%

23,50%

وسط المدينة

قريب من المدينة

بعيد عن المدينة
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النسبة  التكرارات  علامة السيارة
 %المئوية

 7.14 2 أوروبية
 52.59 222 أسيوية

 011 250 المجموع
 SPSS22من إعداد ا الباحث على ضوء مخرجات  المصدر:

من أفراد عينة الدراسة هم من يمتلكون سيارات ذات  %52.59 أن السابقيتبين من الجدول 

 ، فتم إلغاءهاأوروبية الصنعأنها تملك سيارة  إجابةمن الاستبيانات الموزعة  %7.14علامة أسيوية، وأن 

 .، استعمل هذا السؤال للتأكيدويةيالعلامة الأس بإجابات، والاحتفاظ فقط مباشرة

 : توزيع أفراد عينة الدراسة حسب مدة امتلاك السيارةمنااث

 .(: توزيع أفراد العينة لفئات الدراسة حسب مدة امتلاك السيارة38)جدول رقم 

النسبة  التكرارات  مدة الامتلاك
 %المئوية

 1.9 79 أقل من سنة
 41.7 022 سنة2من سنة إلى 

 21.2 001 سنوات 2من سنتين إلى 
 02 19 سنوات 2أكثر من 
 011 222 المجموع

 SPSS22على مخرجات بالاعتماد من إعداد الباحث  المصدر:

من أفراد عينة الدراسة هم من مدة امتلاكهم للسيارة من سنة %41.7أن  قالسابيتبين من الجدول 

سنوات تليها نسبة  9أفراد العينة هم من يمتلكون سياراتهم من سنتين إلى  من %21.2إلى سنتين، وأن 
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هم الذين هم الذين %1.2سنوات، وأخيرا ما نسبته  9من أفراد العينة من يمتلكون سيارات أكث من  02%

 يمتلكون سيارات منذ أقل من سنة.

 ا: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب دافع شراء السيارةتاسع

 : توزيع أفراد العينة لفئات الدراسة حسب دافع شراء السيارة(39جدول رقم )

النسبة  التكرارات  دافع الشراء
 %المئوية

 22.0 047 وسيلة للتنقل
 5.4 21 إعادة بيعها
 02.2 92 إدخار المال

 79.2 52 تحقيق رغبة اجتماعية
 04.4 99 أخرى 

 011 222 المجموع
 SPSS22مخرجات بالاعتماد على من إعداد الباحث  المصدر:

من أفراد عينة الدراسة هم الذين كان دافعهم لشراء السيارات هو  %22.0أن  السابقيتبين من الجدول 

من أفراد العينة هم الذين كان دافعهم لشراء السيارات لتحقيق رغبة  %79.2وسيلة للتنقل، وأن  اعتبارها

 هم الذين كان دافعهم هو إعادة بيع هذه السيارات. %5.4ما نسبته  اجتماعية، وأخيراً 

 

 وتحليلها دراسةب الثاني: عرض نتائج محاور اللمطلا

 :محور العوامل النفسية أولا:

 .ةالعينة على محور العوامل النفسي (: عرض استجابات40جدول رقم )



 - 320 -              .دراسة عينة من المستهلكين الجزائريين في سوق السيارات الفصل الرابع:

 

 

 

 فقرةال

 غير

موافق 
 تماما

 غير

 موافق
 

بدون 
 رأي

 

 موافق
موافق 
 تماما

 

المتوسط 
 الحسابي

 

الانحراف 
 المعياري 

 

 درجة

 الاتجاه
 متوسط 1.527 2.17 2 022 002 51 74 ك 0س

% 1.2 79.0 21.2 29.2 7.0 
 متوسط 0.197 2.77 72 019 21 019 09 ك 7س

% 2.5 72.4 02.2 42.0 2.2 
 متوسط 1.121 2.27 00 025 051 22 11 ك 2س

% 11 5.2 90.7 21.2 7.5 
 متوسط 1.141 2.47 4 022 012 75 11 ك 4س

% 11 2.1 42.1 42.2 0 
 متوسط 1.210 2.90 00 701 072 29 11 ك 9س

% 11 5.0 22.7 94.2 7.5 
 متوسط 0.021 2.29 92 012 24 071 5 ك 1س

% 7.2 20.2 2.5 42.1 02.2 
 متوسط 0.042 2 75 040 21 094 72 ك 2س

% 1 41.7 5.4 21.2 2.1 

 متوسط 0.021 7.10 70 22 019 014 21 ك 2س
% 71.5 72.7 72.4 05.0 9.9 

 متوسط 1.525 7.22 2 52 010 045 72 ك 5س
% 2 22.5 71.4 79.1 7.0 

 متوسط 1.521 2.45 02 725 27 57 7 ك 01س
% 1.9 74 2.4 17.4 4.2 

 متوسط 1.545 2.21 92 21 022 91 2 ك 00س

% 0.2 02.0 42.2 77.9 04.5 
 متوسط 1.541 2.45 91 002 022 21 2 ك 07س

% 0.2 2.2 41.7 75.9 04.1 

 عالي 1.522 2.21 55 021 077 71 11 ك 02س
% 11 1.2 20.5 29.9 79.2 

 متوسط 1.499 2.795 المجموع 
 SPSS20مخرجات على  بالاعتماد  باحثالمن إعداد  لمصدر:ا
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لاتجاه أفراد العينة على محور العوامل  متوسطةاتجاه درجة يتضح أن هناك  السابقخلال الجدول  من

، 1.499وانحراف معياري 2.795النفسية وهذا ما يعكسه المتوسط الحسابي العام للمحور حيث يقدر بــ 

ة الاتجاه الضعيفة ويمكن ترتيب فقرات محور العوامل النفسية تنازليا من درجة الاتجاه الأعلى إلى درج

بناءاً على المتوسط الحسابي والانحراف المعياري الخاص بآراء عينة الدراسة حول كل فقرة من فقرات هذا 

 المحور كما يلي:

وانحراف 2.21فقد جاءت في المرتبة الأولى فقرة "السيارة تشعرك بالطموح" بمتوسط حسابي بلغ 

زائري عند اتخاذ قرار شراء سيارة واختياره علامة تجارية وهذا يدل على أن المستهلك الج 1.522معياري 

أسيوية فإنه يختارها لأنها تحقق له الشعور بالطموح حتى ولو كانت سيارة صغيرة الحجم فإن امتلاكه 

رنة بنوع السيارة أنه يعتبر أن مكانته الاجتماعية مقت إلىللسيارة فانه يرتقي في سلم الحاجات، بالإضافة 

ورا اجتماعيا مثل غيره لابد أن تكون له سيارة تحقق له هذه وبالتالي حتى يكون له حض ي يقودهاالت

على أن السيارة  عالية من الموافقة اتجاه درجةما يدل على أن أفراد عينة الدراسة لديهم الحاجات ، وهذا 

 2.90حسابي يقدر بـ ، بمتوسط "خبرات العائلة" فقد جاءت فقرة  المرتبة الثانية أما في تشعرك بالطموح، 

هذا يدل على أن المستهلك الجزائري من الناحية النفسية  مرتبط و  1.210بانحراف معياري يقدر بـو 

اجتماعيا بالعائلة فتأثير العائلة واضح في اختياره للعلامة التجارية الأسيوية ولذلك كانت عينة الدراسة 

السيارة تشعرك بالسيطرة" "أما في المرتبة الثالثة فقد جاءت فقرة  ،متوسط من الموافقة اتجاه درجةليدهم 

، فقد جاءت هذه الفقرة قريبة جدا من الفقرة 1.541ي يقدر بـ وانحراف معيار  2.45 بمتوسط حسابي

الثانية وهذا يدل على أن المستهلك الجزائري يولي أهمية من الناحية النفسية عند اختيار علامة تجارية 

درجة سيارة التي تحقق له حاجة الشعور بالسيطرة، فقذ كانت عينة الدراسة لديهم اتجاه على أسيوية لل

 توسط حسابيوهذا بم "مواقع الانترنيت"أما في المرتبة الرابعة فقد جاءت فقرة  ،متوسط من الموافقة اتجاه

هذا يدل أن انتشار مواقع الانترنيت والتطور التكنولوجي و  1.521معياري بانحراف و  2.45 يقدر بـ
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درجة على الحاصل أثر من الناحية النفسية في اختيار علامة تجارية أسيوية فقد جاء اتجاه عينة الدراسة 

 "خبرات الأقارب" بمتوسط حسابيأما في المرتبة الخامسة فقد جاءت فقرة  ،متوسط من الموافقة اتجاه

 متوسطة اتجاه بدرجة  أما درجة اتجاه العينة فقد كانت لديهم 1.141 نحراف معياري وا 2.47  يقدر بـ

بينما تحصلت على المرتبة السادسة والسابعة بالترتيب كل من الفقرتين  من تقييم أفراد عينة الدراسة،

" بمتوسطين رأي الخبراء كالميكانيكي، والبائع في السوق الأسبوعي و الدهان"السيارة تشعرك بالتواضع" و"

 متوسطة اتجاه بدرجةعلى الترتيب وذلك  0.021و1.545وانحراف معياري  2.29و 2.21حسابيين 

وقد جاءت في المرتبة الثامنة والتاسعة على التوالي كل من أفراد عينة الدراسة،  من تقييم من الموافقة

رية كان على أساس التجريب" الفقرتين" خبرات أشخاص آخرين كالأصدقاء"و فقرة " اختيار العلامة التجا

على التوالي  0.197 1.121 وبانحراف معياري  2.77و  2.27ى التوالي بمتوسطين حسابيين يقدران عل

أما في المرتبة العاشرة والحادي عشر ، من الموافقة متوسطة اتجاه بدرجة كان تققيم أفراد عينة الدراسةو 

فقد جاءت الفقرتين، " خبرات سابقة" و فقرة " الإعلانات التلفزيونية" وهذا بمتوسطين حسابين على التوالي 

على المرتبة الثاني على التوالي، وقد حصلت  0.042 1.527وبانحراف معياري يقدر بـ  2.11و 2.17

قرتين "إعلانات الجرائد" و"إعلانات الراديو" بمتوسطين حسابيين عشر والثالث عشر بالترتيب كل من الف

من تقييم  متوسطة اتجاه بدرجةعلى الترتيب وذلك  0.021و 1.525وانحراف معياري  7.10و 7.22

 أفراد عينة الدراسة.

 ثانيا: محور العوامل الاقتصادية

 .عرض استجابات العينة على محور العوامل الاقتصادية (41جدول رقم )
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 فقرةال

 غير

موافق 
 تماما

 غير

 موافق
 

بدون 
 رأي

 

 موافق
موافق 
 تماما

 

المتوسط 
 الحسابي

 

الانحراف 
 المعياري 

 

 درجة

 الاتجاه
 متوسط 0.022 2.15 70 050 40 22 92 ك 0س

% 02.2 71.0 01.2 45.5 9.4 
 متوسط 1.549 2.10 41 721 22 10 2 ك 7س

% 7.0 09.5 5.5 11.0 07 
 متوسط 0.120 2.45 29 021 012 92 01 ك 2س

% 4.7 02.2 71.5 29.9 05.9 
 متوسط 0.755 2.22 015 51 25 072 01 ك 4س

% 4.7 27.0 01.7 79.0 72.4 
 عالي 1.220 2.50 22 771 21 74 5 ك 9س

% 7.2 1.2 5.4 95 77.5 
 متوسط 0.027 2.94 012 005 49 001 7 ك 1س

% 1.9 72.2 00.2 20.0 72.5 
 عالي 1.502 2.22 017 022 91 47 11 ك 2س

% 11 00 04.1 42.2 71.1 

 عالي 1.125 4.02 077 701 42 7 11 ك 2س
% 11 1.9 00.7 91.4 20.2 

 متوسط 0.229 2.49 002 011 74 004 70 ك 5س
% 9.9 75.2 1.2 72.2 21.2 

 متوسط 1.151 2.107 المجموع 
 SPSS20على  مخرجات بالاعتماد  باحثاللمصدر:من إعداد ا

لاتجاه أفراد العينة على محور العوامل  متوسطة اتجاهدرجة يتضح أن هناك  من خلال الجدول السابق

وانحراف معياري  2.107الاقتصادية وهذا ما يعكسه المتوسط الحسابي العام للمحور حيث يقدر بــ 

ترتيب فقرات محور العوامل الاقتصادية تنازليا من درجة الاتجاه الأعلى إلى درجة  ، ويمكن1.151

الاتجاه الضعيفة بناءاً على المتوسط الحسابي والانحراف المعياري الخاص بآراء عينة الدراسة حول كل 

 فقرة من فقرات هذا المحور كما يلي: 



 - 363 -              .دراسة عينة من المستهلكين الجزائريين في سوق السيارات الفصل الرابع:

 

وبانحراف  4.02" بمتوسط حسابي يقدر ب  ةقوة ومتانة السيار فقد جاءت في المرتبة الأولى فقرة "

وهذا يدل على أن المستهلك الجزائري يولي أهمية بالغة لقوة ومتانة السيارة عند اتخاذ  1.125معياري 

قرار الشراء واختيار العلامة التجارية الأسيوية للسيارة، فمن الناحية الاقتصادية السيارة القوية والمتينة 

يلا وبالتالي أقل كلفة في الصيانة، فالمستهلك الجزائري كون صورة عن بعض تكون أقل تعطل وتعمر طو 

المنتجات الأسيوية لذلك فعند رغبته شراء سيارة أسيوية يبحث عن السيارة التي تتميز بالمتانة و القوة، 

رة " توفر ، ثم تلتها في المرتبة الثانية فقعالية من الموافقة اتجاهدرجة ولهذا كانت عينة الدراسة لديهم 

، وهذا يدل على أن 1.220و انحراف معياري 2.50قطع الغيار الأصلية" بمتوسط حسابي يقدر ب 

المستهلك الجزائري يولي أهمية عند اتخاذ قرار شراء السيارة  واختيار علامة أسيوية توفر قطع غيار 

تكلف كثيرا بسبب الأعطاب أصلي وهذا انطلاقا من تجاربه السابقة مع القطع الغيار غير الأصلي  والتي 

، أما في المرتبة الثالثة فقد عالية من الموافقة اتجاه درجةالتي تسببها، لذلك كانت عينة الدراسة لديهم 

، فقد أظهرت نتائج 1.502وبانحراف معياري يقدر  2.22بمتوسط حسابي  السيارة"جاءت فقرة "حجم 

عينة الدراسة أن المستهلك الجزائري يولي أهمية لحجم السيارة خاصة مع الازدحام و انعدام أماكن الركن 

، أما في فئة درجة الاتجاه المتوسط من الموافقة درجة عالية من الموافقةلذلك كانت عينة الدراسة لديهم 

وانحراف معياري يقدر   2.10فنجد فقرة "السيارة التي لا تستهلك كمية كبيرة من الوقود" بمتوسط حسابي 

، ويدل أن المستهلك بدأت تتكون لديه فكرة اقتصاد الوقود عند اتخاذ قرار شراء السيارة اختياره 1.549بـ 

جزائرية رغم أنه يعتبر أقل ثمن مقارنة للعلامة التجارية وهذا يرجع للارتفاع التدريجي للوقود في السوق ال

أما في المرتبة الثانية ، متوسطة من الموافقة اتجاه درجة عينة الدراسة علىبأسواق أخرى، لذلك كانت 

نجد فقرة " سعر قطع الغيار ملائم"  ،متوسطة من الموافقة اتجاه جةبدر من حيث نفس درجة الاتجاه 

، ثم نجد فقرة "  ،متوسطة من الموافقة اتجاهجة بدر  0.027معياري  وانحراف 2.94بمتوسط حسابي 

وبانحراف معياري يقدر 2.45توفر السيارة وآجال التسليم في الوقت المتفق عليه"، بمتوسط حسابي يقدر بـ
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ثم يليها فقرة " الدخل الشهري" بمتوسط حسابي يقدر بـ   ،متوسطة من الموافقة اتجاه جةبدر و  0.120ب

،  ثم نجد فقرة " إمكانية شراء متوسطة من الموافقة اتجاهبدرجة كذلك  0.229بانحراف معياري و  2.49

و  0.0755وبانحراف معياري  2.22السيارة عن "طريق القرض الاستهلاكي" بمتوسط حسابي يقدر بـ 

فقرة " سعر السيارة ملائم مناسبة بالمنافسين  وفي المرتبة الأخيرة نجد، متوسطة من الموافقة اتجاهجة بدر 

  .متوسطة من الموافقة اتجاهجة بدر ، رغم ذلك إلا أنها 0.02وبانحراف معياري  2.15بمتوسط حسابي 

 :ثالثا: محور العوامل التكنولوجية

 .(: عرض استجابات العينة على محور العوامل التكنولوجية42جدول رقم )
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 ةالفقر 

 غير

موافق 
 تماما

 غير

 موافق
 

بدون 
 رأي

 

 موافق
موافق 
 تماما

 

المتوسط 
 الحسابي

 

الانحراف 
 المعياري 

 

 درجة

 الاتجاه
 متوسط 1.552 2.74 2 709 72 079 2 ك 0س

% 0.2 27.1 2.0 91.0 0.2 
 متوسط 1.551 2.20 02 771 00 022 11 ك 7س

% 11 24.2 7.5 95 2.4 
 متوسط 1.291 2.42 72 021 011 12 11 ك 2س

% 11 02.2 72.2 42.1 1 
 متوسط 1.545 2.90 97 017 52 27 11 ك 4س

% 11 02.2 79.2 47.2 02.1 
 عالي 0.172 2.24 002 095 42 12 11 ك 9س

% 11 01.4 07.9 40.9 75.9 
 عالي 0.111 2.29 001 012 71 24 11 ك 1س

% 11 05.2 1.2 42.1 21.2 
 عالي 0.751 2.21 027 92 47 000 11 ك 2س

% 11 75 00 09.0 44.5 

 عالي 0.720 2.20 095 27 12 12 00 ك 2س
% 7.5 02.2 01.4 70.4 40.9 

 عالي 0.127 2.21 57 051 21 92 2 ك 5س
% 7.0 04.5 2.2 90.7 74 

 متوسط 0.701 2.97 51 074 12 27 02 ك 01س
% 4.2 70.4 01.4 27.4 79.0 

 متوسط 1.119 2.119 المجموع 
 SPSS20مخرجات  بالاعتماد على باحثالالمصدر:من إعداد 

لأفراد العينة على محور العوامل  متوسطة اتجاهدرجة من خلال الجدول السابق يتضح أن هناك 

وانحراف معياري  2.119التكنولوجية وهذا ما يعكسه المتوسط الحسابي العام للمحور حيث يقدر بــ 

، ويمكن ترتيب فقرات محور العوامل التكنولوجية تنازليا من درجة الاتجاه الأعلى إلى درجة 1.119
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الاتجاه الضعيفة بناءاً على المتوسط الحسابي والانحراف المعياري الخاص بآراء عينة الدراسة حول كل 

 فقرة من فقرات هذا المحور كما يلي: 

السيارة تحتوي على كل المتطلبات ) الغلق المركزي للأبواب، فتح النوافذ  فقرة "نجد في المرتبة الأولى 

وهذا يدل  ،0.111وبانحراف معياري يقدر بـ   2.29" بمتوسط حسابي  أوتوماتيكي، مكيف الهواء...(

ات و على أن المستهلك الجزائري عند اتخاذ قرار اختيار علامة تجارية للسيارة يولي أهمية كبيرة للمتطلب

، فقد أصبحت بالنسبة له كضرورة أكثر من مجرد إضافات بل أن les optionsاللواحق أو ما يعرف بـ 

المستهلك الجزائري عندما تتشكل لديه الرغبة في شراء سيارة يبحث عن السيارة التي تحتوي على هذه 

المتطلبات، حتى أنه في حالة إعادة بيعها تكون العملية أسهل في حالة احتواء السيارة على مكيف هواء 

 ثم نجد في المرتبة الثانية فقرة "، عالية من الموافقة اتجاهدرجة ت عينة الدراسة لديهم مثلا، ولهذا كان

 2.24" بمتوسط حسابي  ، وسائد الهواء...(Abs ،Epsالسيارة تتوفر على معايير الأمان ) نظام الفرملة 

ت التي تسهل ، فالمستهلك الجزائري بالإضافة إلى بحثه عن المتطلبا0.17وبانحراف معياري يقدر بـ 

عليه قيادة مريحة يبحث كذلك عن معايير السلامة و الأمن التي لا تقل أهمية بالنسبة إليه وهذا يدل على 

درجة عالية أن المستهلك الجزائري اكتسب وعي كبير في مجال السياقة، ولهذا كانت عينة الدراسة لديهم 

"، بمتوسط Gpsتوفر على نظام تحديد المواقع السيارة ت وفي المرتبة الثالثة نجد فقرة "، من الموافقة

، وهذا يدل على أن المستهلك الجزائري بدأت تتكون لديه 0.720وبانحراف معياري يقدر بـ  2.20حسابي 

ثقافة تكنولوجية جديدة لم تكن موجودة لديه من قبل خاصة مع التطور التكنولوجي الحاصل في التطبيقات 

أما في المرتبة الرابعة  نجد ، عالية من الموافقة اتجاه درجةالدراسة لديهم و الانترنيت، ولهذا كانت عينة 

، 0.127وبانحراف معياري يقدر بـ  2.21" بمتوسط حسابي  السيارة تتوفر على راديو جد  متطور فقرة "

في السيارة ونوعيته بل أصبح لا نكاد نجد في  وهذا يدل على أن المستهلك الجزائري مرتبط كثيرا بالردايو

ن كانت تحتوي على راديو قديم يتم استبداله بأخر جديد ولهذا كان اتجاه عينة  السوق سيارة بدون راديو وا 
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السيارة بلعبة تغيير السرعة  في المرتبة الخامسة  نجد فقرة "و ، عالية من الموافقة اتجاهدرجة الدراسة 

، كذلك كان اتجاه عينة الدراسة 0.711وبانحراف معياري يقدر بـ  2.21حسابي أوتوماتيكي" بمتوسط 

وهذا يدل على أن المستهلك الجزائري أصبح يبحث عن نوع جديد من ، عالية من الموافقة اتجاهبدرجة 

السيارات و التي تستخدم علبة سرعة أوتوماتيكي لم تكن منتشرة في السابق ولكن عينة الدراسة كانت 

مقاييس السيارة تتكيف وفق  نجد في المرتبة السادسة فقرة "، ومن الموافقة متوسطة اتجاه درجة لديهم

 2.97متطلبات الزبون) سيارة مدينة، سيارة المسافات الطويلة، سيارة تجارية("، بمتوسط حسابي 

المرتبة السابعة كذلك نجد في ، متوسطة من الموافقة اتجاهوبدرجة ، 0.701وبانحراف معياري يقدر بـ

وبدرجة ، 1.545وبانحراف معياري يقدر بـ 2.90إمكانية تركيب قارورة سير غاز" بمتوسط حسابي  فقرة "

لأن محرك السيارة بطاقة هجينة )  في المرتبة الثامنة نجد فقرة " أما في، متوسطة من الموافقة اتجاه

متوسطة من  اتجاهوبدرجة ، 1.291وبانحراف معياري يقدر بـ  2.42" بمتوسط حسابي  سيرغاز، بنزين(

لأن محرك السيارة يشغل بطاقة المازوت" بمتوسط حسابي  ونجد في المرتبة التاسعة فقرة "، الموافقة

و في المرتبة العاشرة أما ، متوسطة من الموافقة اتجاه وبدرجة، 1.551وبانحراف معياري يقدر بـ 2.20

وبانحراف معياري يقدر  2.74لأن محرك السيارة يشغل بطاقة النزين" بمتوسط حسابي  الأخيرة نجد فقرة "

 متوسطة من الموافقة اتجاهوبدرجة ، 1.552بـ 

 : محور العوامل الثقافيةرابعا

 : عرض استجابات العينة على محور العوامل الثقافية(22جدول رقم )
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 العبارة

 غير

 موافق
 تماما

 غير

 موافق
 

بدون 
 رأي

 

 موافق
 موافق
 تماما

 

المتوسط 
 الحسابي

 

الانحراف 
 المعياري 

 

 درجة

 الاتجاه
 متوسط 0.129 2.70 70 022 94 52 74 ك 0س

% 1.9 79.7 04.1 42 9.2 
 متوسط 1.219 2.91 07 725 21 40 2 ك 7س

% 0.5 00.0 05 14.2 2.2 
 متوسط 0.170 7.12 01 24 19 022 72 ك 2س

% 2.2 91.2 02.1 71.0 4.2 
 متوسط 0.049 2.09 72 099 14 22 24 ك 4س

% 5.7 72.2 02.2 47 2.1 
 متوسط 0.099 2.22 47 057 72 22 74 ك 9س

% 1.2 72 1 91.0 00 
 متوسط 0.021 2.09 24 040 19 019 74 ك 1س

% 1.2 72.4 02 21.2 2.5 
 متوسط 0.744 2.72 22 012 44 024 09 ك 2س

% 4.0 21.2 00.5 72.5 05.2 

 متوسط 0.021 2.19 41 014 11 075 74 ك 2س
% 1.2 22.2 02.7 72.7 07 

 متوسط 1.500 2.94 41 095 070 24 5 ك 5س
% 7.4 5.7 27.2 42.0 07.9 

 متوسط 0.122 2.94 20 005 51 11 2 ك 01س
% 0.5 02.5 71 27.7 77 

 متوسط 1.922 2.749 المجموع 
 SPSS20مخرجات  بالاعتماد على باحثالالمصدر:من إعداد 

لاتجاه أفراد العينة على محور  متوسطة اتجاه درجةيتضح أن هناك  من خلال الجدول رقم السابق

معياري  وانحراف 2.749العوامل الثقافية وهذا ما يعكسه المتوسط الحسابي العام للمحور حيث يقدر بــ 

، ويمكن ترتيب فقرات محور العوامل الثقافية تنازليا من درجة الاتجاه الأعلى إلى درجة الاتجاه 1.922



 - 360 -              .دراسة عينة من المستهلكين الجزائريين في سوق السيارات الفصل الرابع:

 

الضعيفة بناءاً على المتوسط الحسابي والانحراف المعياري الخاص بآراء عينة الدراسة حول كل فقرة من 

 فقرات هذا المحور كما يلي: 

، 1.219وانحراف معياري  2,91ن السيارة" بمتوسط حسابي يقدر بـ جاءت في المرتبة الأولى فقرة " لو 

، والملاحظ متوسطة من الموافقة اتجاه بدرجةوهذا يدل أن المستهلك يولي أهمية للون السيارة لكن 

للسوق الجزائرية يلاحظ أن عدد ألوان السيارات في الجزائر انحصر في عدد قليل من الألوان ) الأبيض، 

الرمادي، الأسود...(، والتي تعتبر الأكثر طلبا في السوق الجزائرية مقارنة مع أسواق أخرى، أما في 

وبانحراف  2.94توسط حسابي يقدر بـ المرتبة الثانية نجد فقرة " إعجاب أحد الأصدقاء بالسيارة" بم

وهذا يدل على أن المستهلك الجزائري من ثقافته ، متوسطة من الموافقة اتجاه بدرجةو 1,500معياري 

يتأثر برأي الأصدقاء  عند اتخاذ قرار شراء السيارة واختياره للعلامة التجارية، ثم نجد في المرتبة الثالثة 

، 0.122وبانحراف معياري  2.94البيئة المحلية" بمتوسط حسابي فقرة " الاسم التجاري يتلاءم مع 

وهذا يدل على أن المستهلك الجزائري في ثقافته يهتم بالاسم ، متوسطة من الموافقة اتجاهبدرجة و

التجاري ويرفض بعض الأسماء التي يرى أنها لا تنتمي إلى ثقافته كأسماء تجارية تخدش الحياء، ثم في 

و بانحراف معياري 2.22جد فقرة لأن "السيارة تلبي احتياجات الأسرة" بمتوسط حسابي المرتبة الرابعة ن

ثم نجد في المرتبة الخامسة فقرة " الاستقبال الجيد ، متوسطة من الموافقة اتجاهبدرجة  و 0.099يقدر بـ 

بدرجة  و 0.744وانحراف معياري يقدر بـ  2.72والاهتمام بالزبائن من طرف الأعوان بمتوسط حسابي 

ثم تليها في المرتبة السادسة فقرة " تصميم السيارة يتلائم مع البيئة المحلية" ، متوسطة من الموافقة اتجاه

، ثم متوسطة من الموافقة اتجاهبدرجة كذلك  0.129بانحراف معياري  2.70بمتوسط حسابي يقدر بـ 

 0.021و بانحراف معياري  2.09في المرتبة السابعة نجد فقرة " بسبب رغبة الأسرة" بمتوسط حسابي 

، ثم في المرتبة الثامنة نجد فقرة " تناسب السيارة مع الذوق العام ) السيارة بدرجة متوسطة من الموافقةو

متوسطة من  اتجاه رجةبدو  0.049وبانحراف معياري  2.09مطلوبة كثيرا( بمتوسط حسابي يقدر 



 - 369 -              .دراسة عينة من المستهلكين الجزائريين في سوق السيارات الفصل الرابع:

 

وانحراف  2.19بمتوسط حسابي يقدر بـ  ثم نجد في المرتبة التاسعة فقرة "نوعية قاعات العرض"، الموافقة

وفي الأخير وهي المرتبة العاشرة  نجد فقرة "  ،متوسطة من الموافقة اتجاهبدرجة و  0.021معياري 

 اتجاهبدرجة ، و 0.170وانحراف معياري  7.12محتوى وشعارات الحملة الاشهارية" بمتوسط حسابي 

 .متوسطة من الموافقة

 خامسا: محور العوامل السياسية

 (: عرض استجابات العينة على محور العوامل السياسية22جدول رقم )

 

 

 العبارة

 غير

موافق 
 تماما

 غير

 موافق
 

بدون 
 رأي

 

 موافق
موافق 
 تماما

 

المتوسط 
 الحسابي

 

الانحراف 
 المعياري 

 

 درجة

 الاتجاه
 متوسط 0.074 7.22 04 51 075 29 15 ك 0س

% 02 05.1 22.2 79.0 2.2 
 متوسط 0.125 2.14 21 51 042 27 22 ك 7س

% 5.2 02.2 22.1 72.9 5.4 
 متوسط 0.010 2.74 11 29 042 12 72 ك 2س

% 1 02.2 22.4 77.7 09.2 
 متوسط 1.251 2.70 40 21 022 25 11 ك 4س

% 11 71.1 42.2 05.2 01.2 
 عالي 1.214 2.25 44 729 77 27 11 ك 9س

% 11 2.4 9.2 24.4 00.9 
 عالي 1.542 4.15 097 094 22 25 11 ك 1س

% 11 01.7 5.5 41.7 25.2 
 عالي 0.177 4.11 017 021 47 45 11 ك 2س

% 11 07.2 00 22.5 47.2 

 متوسط 0.114 2.99 52 59 022 99 2 ك 2س
% 0.2 04.4 24.2 74.2 74.2 

 متوسط 1.157 2.420 المجموع 
 SPSS20مخرجات  بالاعتماد على باحثالالمصدر:من إعداد 



 - 322 -              .دراسة عينة من المستهلكين الجزائريين في سوق السيارات الفصل الرابع:

 

 

لاتجاه أفراد العينة على محور العوامل  متوسطة اتجاهدرجة يتضح أن هناك  خلال الجدول السابقمن 

، 1.157وانحراف معياري 2.420السياسية وهذا ما يعكسه المتوسط الحسابي العام للمحور حيث يقدر بــ 

ويمكن ترتيب فقرات محور العوامل السياسية تنازليا من درجة الاتجاه الأعلى إلى درجة الاتجاه الضعيفة 

نحراف المعياري الخاص بآراء عينة الدراسة حول كل فقرة من فقرات هذا بناءاً على المتوسط الحسابي والا

 المحور كما يلي: 

وبانحراف  4.15نجد في المرتبة الأولى فقرة "التسهيلات المطبقة لاستيراد السيارة" بمتوسط حسابي 

المطبقة في وهذا يدل على أن المستهلك الجزائري يولي أهمية كبيرة للتسهيلات  1.542معياري يقدر بـ 

، ثم نجد في المرتبة الثانية فقرة " تسهيل إجراءات عالية من الموافقة اتجاهبدرجة عملية الاستيراد وهذا 

عالية من  اتجاهبدرجة و 0.177وبانحراف معياري يقدر بـ  4.11الجمركة" بمتوسط حسابي يقدر بـ 

، ثم نجد في المرتبة الثالثة فقرة " السمعة الجيدة التي بها بلد منشأ السيارة" بمتوسط حسابي الموافقة

، ثم نجد في المرتبة الرابعة فقرة " عالية من الموافقة اتجاهوبدرجة  1.214وانحراف معياري  2.25

ارة( بمتوسط حسابي تماشي القوانين التشريعية مع نوعية السيارة )مثلا قسيمة السيارة حسب نوعية السي

،  ثم في المرتبة الخامسة متوسطة من الموافقة اتجاه وبدرجة 0.114وبانحراف معياري  2.99يقدر بـ 

وبانحراف  2.74نجد فقرة بلد منشأ السيارة يقف مع القضايا العادلة في العالم" بمتوسط حسابي يقدر 

ثم في المرتبة السادسة نجد فقرة " العلاقة ، متوسطة من الموافقة اتجاهبدرجة و 0.010معياري يقدر 

وبانحراف معياري  2.70التاريخية)الاستعمار( لبد منشأ السيارة مع الجزائر بمتوسط حسابي يقدر بـ 

،  ثم نجد في المرتبة السابعة فقرة " بلد منشأ السيارة لا متوسطة من الموافقة اتجاهوبدرجة  1.251

متوسطة  اتجاه وبدرجة 0.125وانحراف معياري  2.14ط حسابي يتدخل في المشاكل والحروب" بمتوس



 - 321 -              .دراسة عينة من المستهلكين الجزائريين في سوق السيارات الفصل الرابع:

 

وفي المرتبة الأخيرة وهي المرتبة الثامنة نجد فقرة " بلد منشأ السيارة له علاقة سياسية جيدة  من الموافقة

 . متوسطة من الموافقة اتجاهوبدرجة  0.074وبانحراف معياري  7,22مع الجزائر" بمتوسط حسابي 

 

 عرض وتحليل الفرضياتالثالث:  المطلب

  :يتم عرض وتحليل الفرضيات كما يلي

 هاختيار على نفسية المستهلك الجزائري في عوامل الاقتصادية لل ذو دلالة إحصائية أثر يوجد :0الفرضية

 .α ≤0.05الآسيوية عند مستوى معنوية  علامة التجاريةلل

يبين  التالي والجدول هذه الفرضية تم حساب معامل الانحدار الخطي البسيط بين المتغيرين، لاختبار

 ذلك:

نتائج تحليل الانحدار البسيط بين العوامل الاقتصادية والعوامل النفسية )نفسية  (:22جدول رقم )

 المستهلك( في اختيار العلامة التجارية.

 β R     2    R F      Sig المتغيرات         

 1.111 99.410 1.021 1.211 1.729 العوامل الاقتصادية     
 العوامل النفسية

 SPSS22مخرجات  على الاعتمادبباحث من إعداد ال المصدر:

وهي تمثل قيمة  1.729نسبة تأثير العوامل الاقتصادية في العوامل النفسية بلغت  السابق أنيبين الجدول 

β وهذا يعني أن الزيادة بقيمة واحدة في العوامل الاقتصادية يؤدي إلى الزيادة في العوامل النفسية بقيمة ،

وهي قيمة دالة إحصائياً وتدل على وجود ارتباط بين  1.211معامل الارتباط  R، وبلغت قيمة 1.729

أي أن ما قيمته  1.021يد معامل التحد R-squareالعوامل الاقتصادية والعوامل النفسية، وبلغت قيمة 

من التغير في العوامل النفسية ناتج عن التغير في العوامل الاقتصادية، وتؤكد معنوية هذا التأثير  1.021



 - 323 -              .دراسة عينة من المستهلكين الجزائريين في سوق السيارات الفصل الرابع:

 

، وذلك بأن مستوى α=1,19وهي قيمة دالة إحصائياً عند مستوى المعنوية  99.410التي بلغت  Fقيمة 

، وعليه نتقبل الفرضية التي تنص 1,19لمفترض أقل من مستوى المعنوية ا 1,111الدلالة المحسوب 

 :على

 

 

على نفسية المستهلك الجزائري في لعوامل التكنولوجية ل ذو دلالة إحصائية أثر يوجد :2الفرضية 

 .≥ 0.05αالآسيوية عند مستوى معنوية  علامة التجاريةلل هاختيار 

يبين  التاليين المتغيرين، والجدول لاختبار هذه الفرضية تم حساب معامل الانحدار الخطي البسيط ب

 ذلك:

والعوامل النفسية )نفسية  تكنولوجيةالانحدار البسيط بين العوامل ال نتائج تحليل (:22جدول رقم )

 المستهلك( في اختيار العلامة التجارية.

 β R     2    R F      Sig المتغيرات         

 1.102 1.717 1.101 1.072 1.122 التكنولوجية العوامل
 العوامل النفسية

 SPSS22على مخرجات بالاعتماد المصدر:من إعداد الباحث 

وهي تمثل قيمة  1.122في العوامل النفسية بلغت  تكنولوجيةالنسبة تأثير العوامل  السابق أنيبين الجدول 

β وهذا يعني أن الزيادة بقيمة واحدة في العوامل التكنولوجية يؤدي إلى الزيادة في العوامل النفسية بقيمة ،

وهي قيمة دالة إحصائياً وتدل على وجود ارتباط بين  1.072معامل الارتباط  R، وبلغت قيمة 1.122

أي أن ما قيمته 1.101ديد معامل التح R-squareالعوامل الاقتصادية والعوامل النفسية، وبلغت قيمة 

من التغير في العوامل النفسية ناتج عن التغير في العوامل التكنولوجية، وتؤكد معنوية هذا التأثير  1.101

، وذلك بأن مستوى α=1,19وهي قيمة دالة إحصائياً عند مستوى المعنوية  1.717التي بلغت  Fقيمة 

 لتجاريةعلامة الل هاختيار على نفسية المستهلك الجزائري في عوامل الاقتصادية تؤثر ال
 الآسيوية 



 - 322 -              .دراسة عينة من المستهلكين الجزائريين في سوق السيارات الفصل الرابع:

 

، وعليه نتقبل الفرضية التي تنص 1,19لمفترض أقل من مستوى المعنوية ا 1.102الدلالة المحسوب 

 :على

 

 

 هاختيار على نفسية المستهلك الجزائري في  ثقافيةلعوامل الل ذو دلالة إحصائية أثر يوجد: 2الفرضية 

 .≥ 0.05αالآسيوية عند مستوى معنوية  علامة التجاريةلل

يبين  التاليين المتغيرين، والجدول لاختبار هذه الفرضية تم حساب معامل الانحدار الخطي البسيط ب

 ذلك:

نتائج تحليل الانحدار البسيط بين العوامل الثقافية والعوامل النفسية )نفسية  (:27جدول رقم ) 

 التجارية.المستهلك( في اختيار العلامة 

 β R     2    R F      Sig المتغيرات         

 1.111 20.524 1.121 1.722 1.774 العوامل الثقافية 
 العوامل النفسية

 SPSS22على مخرجات بالاعتماد من إعداد الباحث  المصدر:

، βوهي تمثل قيمة  1.774نسبة تأثير العوامل الثقافية في العوامل النفسية بلغت  السابق أنيبين الجدول 

وهذا يعني أن الزيادة بقيمة واحدة في العوامل الثقافية يؤدي إلى الزيادة في العوامل النفسية بقيمة 

بين وهي قيمة دالة إحصائياً وتدل على وجود ارتباط  1.722معامل الارتباط  R، وبلغت قيمة 1.774

أي أن ما قيمته  1.121معامل التحديد  R-squareالعوامل الثقافية والعوامل النفسية، وبلغت قيمة 

من التغير في العوامل النفسية ناتج عن التغير في العوامل الثقافية، وتؤكد معنوية هذا التأثير  1.121

، وذلك بأن مستوى α=1,19وهي قيمة دالة إحصائياً عند مستوى المعنوية  20.524التي بلغت  Fقيمة 

 التجارية علامةلل هاختيار على نفسية المستهلك الجزائري في ة تكنولوجيعوامل التؤثر ال
 الآسيوية 



 - 322 -              .دراسة عينة من المستهلكين الجزائريين في سوق السيارات الفصل الرابع:

 

قبل الفرضية التي تنص نت، وعليه 1,19أقل من مستوى المعنوية المفترض  1.111الدلالة المحسوب 

  :على

 

 

 هاختيار على نفسية المستهلك الجزائري في لعوامل السياسية ل ذو دلالة إحصائية أثر يوجد: 2الفرضية 

 .≥ 0.05αالآسيوية عند مستوى معنوية  علامة التجاريةلل

يبين  التاليين المتغيرين، والجدول لاختبار هذه الفرضية تم حساب معامل الانحدار الخطي البسيط ب

 ذلك:

العوامل السياسية والعوامل النفسية )نفسية (:نتائج تحليل الانحدار البسيط بين 28جدول رقم ) 

 المستهلك( في اختيار العلامة التجارية.

 β R     2    R F      Sig المتغيرات         

 1.172 4.210 1.102 1.007 1.124 العوامل السياسية    
 العوامل النفسية

 SPSS22على مخرجات  باحث بالاعتمادمن إعداد ال المصدر:

وهي تمثل قيمة  1.124نسبة تأثير العوامل السياسية في العوامل النفسية بلغت  أن السابقيبين الجدول 

β وهذا يعني أن الزيادة بقيمة واحدة في العوامل السياسية يؤدي إلى الزيادة في العوامل النفسية بقيمة ،

وتدل على وجود ارتباط بين وهي قيمة دالة إحصائياً  1.007معامل الارتباط  R، وبلغت قيمة 1.124

أي أن ما قيمته  1.102معامل التحديد  R-squareالعوامل السياسية والعوامل النفسية، وبلغت قيمة 

من التغير في العوامل النفسية ناتج عن التغير في العوامل السياسية، وتؤكد معنوية هذا التأثير  1.102

، وذلك بأن مستوى α=1,19وهي قيمة دالة إحصائياً عند مستوى المعنوية  4.210التي بلغت  Fقيمة 

 التجارية علامةلل هاختيار على نفسية المستهلك الجزائري في ة يثقافعوامل التؤثر ال
 الآسيوية
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، وعليه نتقبل الفرضية التي تنص 1,19أقل من مستوى المعنوية المفترض  1.172الدلالة المحسوب 

 على:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ة التجاريةعلاملل هاختيار على نفسية المستهلك الجزائري في ة سياسيعوامل التؤثر ال
لآسيويةا  



 - 326 -              .دراسة عينة من المستهلكين الجزائريين في سوق السيارات الفصل الرابع:

 

 

 

 

من أجل الوصول  في هذا الفصل استطعنا إسقاط ما جاء في الفصول الثلاثة السابقة من مفاهيم نظرية

 إلى الإجابة على فرضيات البحث.

، فمن العالمإن المستهلك الجزائري يعيش في عالم مفتوح يُؤثر ويتأثر بما يجري حوله من تغيرات في 

سيوية كانت خلال الدراسة الميدانية فإن العوامل المؤثرة في توجه المستهلك الجزائري نحو المنتجات الآ

ختياره للعلامة الأسيوية ثم نجد نفسية المستهلك الجزائري لافي  1,729ثر بـ العوامل الاقتصادية تؤ 

هه نحو العلامات التجارية الآسيوية بـ توجي في نفسية المستهلك الجزائري من أجلالعوامل الثقافية 

 .  1,124، ثم في الأخير العوامل السياسية بـ 1,122، ثم تؤثر العوامل التكنولوجية في توجيه بـ 1,774

عالرابخلاصة الفصل   



 

 

 

 

 

 خاتمة



278 

 

 :خاتمة

أن المستهلك كفرد يعيش في بيئة يتأثر بها ويؤثر فيها، والاستهلاك هو جزء من  ،لم يعد خافيا للكل

السلوك الإنساني العام لا يختلف عنه، لذلك أصبحت المؤسسات تنظر لكل تصرفات وسلوكيات 

فعدم نجاح  -السلوكيات-الإنسان على أنها عمليات شرائية مستقبلية، وجب الاهتمام بها ودراستها

على القبول من طرف المستهلكين يرجع لعدم دراسة  جارية وعدم حصولهاتلالامات ععديد من الال

أخذت تتعاظم أكثر  9191سلوك المستهلك، فدراسة سلوك المستهلك منذ الأزمة العالمية للكساد سنة 

أن سبب وجودها هو المستهلك فهي اليوم أكثر من أي وقت مضى فأكثر، ولأن المؤسسة أدركت 

عليها معرفة ما يدور في  ، ولتقترب المؤسسة أكثر من هذا المستهلك كان لزما  تعيش له وبفضله

الإحصاء، علم ذهنيه، فاعتمدت في دراسته على مجموعة من العلوم كالعلوم الاجتماعية، علم النفس، 

 الاقتصاد....علم و 

مزيج تسويقي يتناسب مع حاجات ل العلوم السابقة هو من أجل تقديم على كالمؤسسة عتماد إن ا 

سلوك هذا  فيورغبات المستهلك، وكل عنصر من عناصر المزيج التسويقي يكون له تأثير إيجابي 

 المستهلك بما يخدم كل الإطراف ) المستهلك، المؤسسة، الدولة، المجتمع...(.

ه ده أن يتخذ قرار إن التقاء هذه المصالح فالمستهلك يبحث عن تلبية حاجاته ورغباته والمؤسسة تري

، جعل المؤسسة تسعى للبحث عن هذه الحاجات والرغبات، والعوامل واختيار علامتها التجارية الشرائي

 .ه الشرائيالموجهة لسلوكه واتخاذه لقرار 

لتكون الجهود التسويقية ناجحة تحاول المؤسسة معرفة العوامل البيئية التي توجه سلوك المستهلك، من 

، العوامل ...(الجماعات المرجعية ،الطبقات الاجتماعيةالأسرة، ك) جتماعيةالعوامل الا خلال
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الثقافة الجزئية والكلية(، العوامل السياسية كالعوامل الثقافية ) الدخل والسعر...(،ك)  الاقتصادية

ظهور مواقع الانترنيت ومواقع من خلال ) ة..(، العوامل التكنولوجيوالحروب الاستقرار السياسيك)

تؤثر في نفسية المستهلك من خلال ) الدافعية، الشخصية،  كل هذه العومال التواصل الاجتماعي(،

 التعلم، المعتقدات والاتجاهات( لاختياره علامة تجارية معينة.

إن المؤسسات اليوم أصبحت تولي أهمية كبيرة للعلامة التجارية أكثر من أي وقت مضى، فهي  لم 

لمنتج و تمييزه عن غيره من المنتجات، بل هي كذلك تسهم في توجيه تعد تقتصر على التعريف با

المستهلك لاختيار علامة معينة من بين البدائل الكثيرة المتاحة في السوق، والسوق الجزائرية كغيرها 

 من تزخر بالعديد من العلامات التجارية سواء محلية الصنع أم مستوردة.

تجعل المستهلك الجزائري يجد نفسه غارقا وحائرا  أمام هذا الكم إن كثرة العلامات التجارية في السوق 

التأثير و الهائل من أجل المفاضلة بينها واتخاذ قرار الشراء الذي يناسبه، فتتدخل العوامل البيئية لتوجيه 

 نفسيته لاختيار علامة تجارية معينة. في

في السابق كما هو عليه اليوم، فلو للمستهلك الجزائري إن اختيار العلامات التجارية لم يكن متاح 

نظرنا لسوق السيارات وهو محل الدراسة، نجد أن سوق السيارات سيطرت عليه ولعقود طويلة 

العلامات التجارية الفرنسية وهذا راجع لعدة اعتبارات أهمها الاعتبارات التاريخية، لكن الملاحظ في 

تجارية الفرنسية من الحظيرة الوطنية للسيارات العقدين الآخرين، شاهدنا تراجع في حصة العلامات ال

لصالح العلامات التجارية الأسيوية، وبدأ المستهلك الجزائري يغير سلوكه ويتجه نحو هذه العلامات 

بعدما تعود ولسنوات طويلة على أنواع العلامات التجارية الفرنسية فقط، فقد كان للعوامل البيئية التأثير 

لك الجزائري ودفعه لهذا التوجه، وهذا ما أكدته الدراسة الميدانية التي قمنا بها نفسية المسته في الكبير

 إلى مجموعة من النتائج. والتي توصلت
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 النتائج:

 من خلال الدراسة الميدانية توصلنا لمجموعة من النتائج كما يلي:

بعدما كانت في  تراجع مستمر لحصة العلامات التجارية الفرنسية في الحظيرة الوطنية للسيارات -1

، 2112سنة   %12,22إلى  2112سنة  %17,91مسيطرة ولسنوات طويلة على السوق الوطنية من 

   لصاح علامات تجارية أخرى من بينها العلامات التجارية الآسيوية.

في نفسية المستهلك الجزائري وتوجيهه لاختياره  539,0العوامل الاقتصادية كان لها تأثر بـ  -2

 للعلامة الآسيوية.

ـ في نفسية المستهلك الجزائري من أجل توجيهه نحو 53990العوامل الثقافية كان لها تأثير بـ  -,

 العلامات التجارية الآسيوية.

أجل توجيهه نحو  في نفسية المستهلك الجزائري من 53578العوامل التكنولوجية كان لها تأثير بــ  -0

 العلامات التجارية الآسيوية.

في نفسية المستهلك الجزائري من أجل توجيهه نحو  53580العوامل السياسية كان لها تأثير بـ  -0

 العلامات التجارية الآسيوية.

 التوصيات:

 مجموعة من التوصيات:ترح على ضوء النتائج السابقة نق

ن عوامل اجتماعية، اقتصادية، ثقافية، تكنولوجية، وسياسية عند ضرورة الاهتمام بالعوامل البيئية م -9

 .رسم السياسات التسويقية لأي مؤسسة في السوق الجزائرية
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التي أسهمت في ضرورة العمل على الرفع من الإنتاج الوطني للسيارات انطلاقا من العوامل  -9

 توجيه المستهلك لشراء العلامات التجارية الآسيوية.

 الاهتمام ببناء علامة تجارية محلية قوية للتوجه بها للسوق الدولية.ضرورة  -,

ضرورة اهتمام الحكومة بالعلامات التجارية الأسيوية في السوق السيارات الجزائرية من خلال  -0

 منحها تسهيلات للاستثمار نظرا لإقبال المستهلك الجزائري عليها وقدرتها على تلبية حاجاته ورغباته.

اهتمام الحكومة بدراسة سلوك المستهلك الجزائري بإقامة مراكز ومخابر بحث متخصصة ضرورة  -0

تدرس حاجات ورغبات المستهلك وميولاته وتوجهاته، سواء من أجل السيطرة عليه وتوجيهه بما يتوافق 

والخيارات الاقتصادية للحكومة الجزائرية وعدم تركه عرضت للمؤثرات الخارجية التي تقوم بها 

لتكون عملية الشراكة من أجل القيام الجزائري ومعرفته مات التجارية العالمية، أو دراسة المستهلك العلا

  مع مؤسسات دولية واضحة.باستثمارات 

الجزائري من خلال دراسة حاجاته  وفي الأخير أنه من المهم جدا  الاهتمام بدراسة سلوك المستهلك -6

 حلية والحد من نزيف العملة الصعبة. رغباته من أجل تلبيتها بالمنتجات المو 

    أفاق الدراسة:

 دراسة النزعة الاستهلاكية لدى المستهلك الجزائري في سوق السيارات.  -

 دراسة سلوك المستهلك في سوق السيارات كمدخل لبناء إستراتيجية وطنية في الصناعة الميكانيكية.   -

 المركب محليا والمنتج المستورد.دراسة تقييم المستهلك الجزائري إزاء المنتج  -

   تطوير إستراتيجية قطاع صناعة السيارات في الجزائر وفق تطلعات المستهلك. -
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 وزارة التعلـيـم العـالي والـبـحـث الـعـلـمـي
 2علي لونسي البليدة جـامـعــة 

 كـلـيـة الـعـلـوم الاقتصـادية وعـلـوم التـسيير
 
 
 

 -استبيان -
 
 
 لسلام عليكم؛ا

في إطار البحث الجامعي لتحضير رسالة دكتوراه تحت عنوان "دور العوامل المؤثرة في              
توجيه المستهلك نحو المنتجات الأسيوية، قطاع السيارات" ندعوكم للمشاركة في الإجابة على هذا 

 الاستبيان، علما أن إجاباتكم يتعامل معها بشكل سري وتستعمل لغرض البحث العلمي فقط. 
 

 -جزيلا مسبقاً على حسن تعاونكمشكرا -
 

  
 
 
 

 الباحث:                                                   الاستاذ المشرف
 أحمد العيدوسي                                               كريم بيشاري 
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 معلومات شخصية 
 الجنس: .1

 أنثى •  ذكر                              •   
 المستوى التعليمي:  .2

  تعليم عالي •جامعي        •   ثانوي          •  متوسط         •  إبتدائي         •       
 
 :جر الشرر  الأ .3

                                                            ....00 - ....00 •        ....00- ....42•        ....42أقل من •         
       ...0.0أكثر من •         ...0.0-...00•                    

 

 

 الوظيفة:  .4
 أخرى          • دون عمل        • تاجر •اطار سامي             •             موظف •         عامل يومي  •        
 الأسرة: .5

سنوات                              0متزوج لديه أطفال أقل من  • متزوج بدون أطفال                   • أعزب                       • 
 متزوج أولاده يعملون  • متزوج أولاده لا يعملون         • سنوات      0متزوج لديه أطفال أكبر من • 

 الإقامة .6

 بعيد عن المدينة • قريب من المدينة              •وسط المدينة             • 
 

 
 الأسئلة:  -

 ؟ما نوع علامة السيارة التي تمتلكها :1السؤال -

  آسيوية •                  أمريكية•                أوروبية•                   محلية•  

 امتلاكك للسيارة؟هي مدة  ما :2السؤال  -

    أكثر    –سنة 5•  سنة                   5 -سنة4•              سنة 4 -سنة0•     أقل من سنة             •

 ماهو الذي يدفعك لشراء السيارة ؟ :3السؤال   -

 أخرى •تحقيق رغبة اجتماعية       •     ادخار المال•إعادة بيعها       •وسيلة للتنقل      •
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 :؟ قرار شراء العلامة التجارية على أساس اتخاذهل كان  :) العوامل النفسية( 4السؤال

غير مهم  
 جدا

غير 
 مهم

بدون 
 رأي

م مه  مهم
 جدا

      خبرتك السابقة  -2
      اختبار السيارة -1
      خبرات أصدقاء-2
      أقارب خبرات-4
      العائلة خبرات-5
، الأسبوعيرأي الخبراء ) ميكانيكي، البائع في السوق  -6

 الدهان...(
     

      الإعلانات التلفزيون  -7
      إعلانات الراديو  -8
      إعلانات الجرائد -9

      مواقع الانترنيت -21
      السيارة تشعرك بالتواضع  -22
      السيارة تشعرك بالسيطرة -21
      السيارة تشعرك بالسيطرة والطموح -22
 

هل تجد أن الأمور اللاحقة في الجدول تؤثر في اختيارك لعلامة : )العوامل الاقتصادية( 5السؤال  -

 :  ؟ السيارة

غير مهم  
 جدا

غير 
 مهم

بدون 
 رأي

مهم  مهم 
 جدا

      سعر السيارة ملائم مقارنة بالمنافسين  -0
      تستهلك كمية كبيرة من الوقودالسيارة لا  -4
      توفر السيارة وآجال التسليم في الوقت المتفق عليه -0
      إمكانية شراء السيارة عن طريق القرض الاستهلاكي -2
      الصيانة الدورية وخدمة  ما بعد البيع -5
      توفر قطع الغيار الأصلية  -0
      سعر قطع الغيار ملائم  -0
      حجم السيارة ) اتساع السيارة، حجم الصندوق( -0
      قوة ومتانة السيارة  -9
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      الدخل الشهري هو الذي يحدد نوعية العلامة  -.0
 
 : ؟ )عوامل ثقافية(: هل اختيارك لعلامة السيارة كان بسبب 6السؤال -

غير مهم  
 جدا

غير 
 مهم

بدون 
 رأي

مهم  مهم 
 جدا

      السيارة يتلاءم مع البيئة المحليةتصميم  -0
      لون السيارة الجيد -4
      محتوى وشعارات الحملة الاشهارية  -0
تناسب السيارة مع الذوق العام )السيارة مطلوبة كثيرا بسبب  -2

 شعبيتها(

     

      لأن السيارة تلبي احتياجات الأسرة   -5
      بسبب رغبة الأسرة  -0
      الأعوانالاستقبال الجيد والاهتمام بالزبائن من طرف  -0
      نوعية قاعات العرض -0
      إعجاب احد الأصدقاء بالسيارة  -9

      الاسم التجاري يتلاءم مع البيئة المحلية -.0
 
 : ؟ هل تجد إن اختيارك لعلامة السيارة بسبب :)عوامل تكنولوجية( 7السؤال -
 
غير مهم  

 جدا
غير 
 مهم

بدون 
 رأي

مهم  مهم 
 جدا

      لأن محرك السيارة بطاقة البنزين  -0
      لأن محرك السيارة بطاقة المازوت  -4
      لأن محرك السيارة بطاقة هجينة) سيرغاز، بنزين(  -0
      قدرة  تركيب قارورة سير غاز -2
، ABSالسيارة تتوفر على معايير الأمان) نظام الفرملة   -5

ESP)...وسائد الهواء ، 
     

السيارة تحتوي على كل المتطلبات )الغلق المركزي  -0
 للأبواب، فتح النوافذ أوتوماتكي، مكيف هواء...(

     

      السيارة بعلبة تغيير السرعة الأوتوماتيكي  -0
      GPSالسيارة تتوفر على نظام تحديد المواقع  0
      السيارة تتوفر على راديو جد متطور  -9

     دينة م) سيارة لسيارة تتكيف وفق متطلبات الزبون مقاييس ا -.0
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 سيارة المسافات الطويلة، سيارة تجارية

 
 
  ؟)عوامل سياسية(: هل اختيارك لعلامة سيارتك كان بسبب 8السؤال  -
غير مهم  

 جدا
غير 
 مهم

بدون 
 رأي

مهم  مهم 
 جدا

      بلد منشأ السيارة له علاقة سياسية جيدة مع الجزائر -0
      بلد منشأ السيارة لا يتدخل في المشاكل والحروب  -4
      بلد منشأ السيارة يقف مع القضايا العادلة في العالم  -0
      العلاقة التاريخية )الاستعمار( لبلد منشأ السيارة مع الجزائر  -2
      السمعة الجيدة التي يتمتع بها بلد منشأ السيارة -5
      التسهيلات المطبقة لاستيراد السيارة  -0
      تسهيل إجراءات الجمركة  -0
السيارة تماشي القوانين التشريعية مع نوعية السيارة ) قسيمة  -0

 حسب نوعية السيارة(
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 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 69,7 69,7 69,7 267 ذكر 

 100,0 30,3 30,3 116 أنثى

Total 383 100,0 100,0  

 

 

 التعليمي المستوى

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 21,1 21,1 21,1 81 عالي تعليم 

 41,3 20,1 20,1 77 جامعي

 69,2 27,9 27,9 107 ثانوي

 88,0 18,8 18,8 72 متوسط

 100,0 12,0 12,0 46 ابتدائي

Total 383 100,0 100,0  

 

 

 الشهري الأجر

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 22,7 22,7 22,7 87 دج24000 أقلمن 

 56,7 33,9 33,9 130 دج36.000-24.000 مابين

 74,4 17,8 17,8 68 دج76.000-36.000 مابين

 91,9 17,5 17,5 67 دج108.000-76.000 مابين

 100,0 8,1 8,1 31 108.000 من أكثر

Total 383 100,0 100,0  

 

 

 المهنة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 14,6 14,6 14,6 56 يومي عامل 

 44,9 30,3 30,3 116 موظف

 58,0 13,1 13,1 50 سامي إطار

 81,5 23,5 23,5 90 تاجر
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 89,0 7,6 7,6 29 عمل دون

 100,0 11,0 11,0 42 أخرى

Total 383 100,0 100,0  

 

 

 الاسرة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 21,7 21,7 21,7 83 أعزب 

 43,3 21,7 21,7 83 أولاد دون متزوج

 62,4 19,1 19,1 73 سنوات 6 من أقل أطفال لديه متزوج

 82,8 20,4 20,4 78 سنوات 6 من أكبر أطفال لديه متزوج

 89,8 7,0 7,0 27 يعملون أولاده متزوج

 100,0 10,2 10,2 39 يعملون لا أولاده جزومت

Total 383 100,0 100,0  

 

 

 الاقامة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 29,2 29,2 29,2 112 المدينة وسط 

 76,5 47,3 47,3 181 المدينة من قريب

 97,9 21,4 21,4 82 المدينة عن بعيد

5 8 2,1 2,1 100,0 

Total 383 100,0 100,0  

 

 

 1س

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,1 2,1 2,1 8 أوروبية 

 100,0 97,9 97,9 375 أسيوية

Total 383 100,0 100,0  

 

 

 2س

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 
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Valide 6,5 6,5 6,5 25 سنة من أقل 

 52,7 46,2 46,2 177 سنة2 -سنة 1

 83,0 30,3 30,3 116 سنة5-سنة2

 100,0 17,0 17,0 65 أكثر -سنة5

Total 383 100,0 100,0  

 

 

 3س

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 37,1 37,1 37,1 142 للتنقل وسيلة 

 46,5 9,4 9,4 36 بيعها إعادة

 60,3 13,8 13,8 53 لمالاادخار 

 85,6 25,3 25,3 97 اجتماعية رغبة تحقيق

 100,0 14,4 14,4 55 أخرى

Total 383 100,0 100,0  

 

 

Remarques 

Sortie obtenue 09-JUL-2018 04:08:45 

Commentaires  

Entrée Données C:\Users\Ahmed \Desktop\اقتصادية علوم.sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données1 

Filtre <sans> 

Pondération <sans> 

Fichier scindé <sans> 

N de lignes dans le fichier de 

travail 
383 

Entrée de la matrice  

Gestion des valeurs 

manquantes 

Définition de la valeur 

manquante 

Les valeurs manquantes définies par 

l'utilisateur sont traitées comme étant 

manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques reposent sur l'ensemble 

des observations dotées de données 

valides pour toutes les variables dans la 

procédure. 

Syntaxe RELIABILITY 

  /VARIABLES=الإقامة التعليمي المستوى 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 
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Ressources Temps de processeur 00:00:00,03 

Temps écoulé 00:00:00,02 

 

 

Remarques 

Sortie obtenue 09-JUL-2018 04:09:57 

Commentaires  

Entrée Données C:\Users\Ahmed \Desktop\اقتصادية علوم.sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données1 

Filtre <sans> 

Pondération <sans> 

Fichier scindé <sans> 

N de lignes dans le fichier de 

travail 
383 

Entrée de la matrice  

Gestion des valeurs 

manquantes 

Définition de la valeur 

manquante 

Les valeurs manquantes définies par 

l'utilisateur sont traitées comme étant 

manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques reposent sur l'ensemble 

des observations dotées de données 

valides pour toutes les variables dans la 

procédure. 

Syntaxe RELIABILITY 

  /VARIABLES=q1 q2 q31 q32 q33 q4 q5 

q6 q7 q8 q9 q10 q11 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,02 

Temps écoulé 00:00:00,01 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,714 13 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,829 9 
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Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,722 10 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,823 10 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,844 8 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,893 50 

 

Corrélations 

 السياسية_العوامل تكنولوجية_عوامل ثقافية_عوامل الاقتصادية_العوامل النفسية_العوامل الكلي 

 Corrélation de Pearson 1 **,519 **,737 **,754 **,779 **,578 الكلي

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 383 383 374 369 383 383 

 Corrélation de Pearson **,519 1 **,360 **,283 *,127 *,112 النفسية_العوامل

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,013 ,028 

N 383 383 374 369 383 383 

 Corrélation de Pearson **,737 **,360 1 **,327 **,537 **,281 الاقتصادية_العوامل

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 374 374 374 360 374 374 

 Corrélation de Pearson **,754 **,283 **,327 1 **,580 **,376 ثقافيةال_عواملال

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
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N 369 369 360 369 369 369 

 Corrélation de Pearson **,779 *,127 **,537 **,580 1 **,262 تكنولوجيةال_عواملال

Sig. (bilatérale) ,000 ,013 ,000 ,000  ,000 

N 383 383 374 369 383 383 

 Corrélation de Pearson **,578 *,112 **,281 **,376 **,262 1 السياسية_العوامل

Sig. (bilatérale) ,000 ,028 ,000 ,000 ,000  

N 383 383 374 369 383 383 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

q1 383 1 5 3,02 ,972 

q2 383 1 5 3,22 1,052 

q3-1 383 2 5 3,32 ,686 

q3-2 383 2 5 3,42 ,646 

q3-3 383 2 5 3,51 ,701 

q4 383 1 5 3,35 1,130 

q5 383 1 5 3,00 1,147 

q6 383 1 5 2,61 1,170 

q7 383 1 5 2,77 ,979 

q8 383 1 6 3,49 ,970 

q9 383 1 5 3,36 ,949 

q10 383 1 6 3,49 ,946 

q11 374 2 6 3,80 ,933 

r1 374 1 5 3,09 1,187 

r2 374 1 5 3,61 ,945 

r3 374 1 5 3,49 1,071 

r4 374 1 5 3,38 1,299 

r5 374 1 5 3,91 ,881 

r6 374 1 5 3,54 1,182 

r7 374 2 5 3,87 ,913 

r8 374 2 5 4,18 ,639 

r9 374 1 5 3,45 1,335 

s1 369 1 5 3,21 1,085 

s2 369 1 5 3,56 ,805 

s3 369 1 5 2,63 1,021 

s4 369 1 5 3,15 1,145 

s5 369 1 5 3,38 1,155 

s6 369 1 5 3,15 1,130 

s7 369 1 5 3,23 1,244 
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s8 369 1 5 3,05 1,180 

s9 369 1 5 3,54 ,911 

s10 369 1 5 3,54 1,078 

t1 381 1 5 3,24 ,993 

t2 383 2 5 3,31 ,990 

t3 383 2 5 3,43 ,850 

t4 383 2 5 3,51 ,949 

t5 383 2 5 3,84 1,027 

t6 383 2 5 3,85 1,060 

t7 383 2 5 3,76 1,290 

t8 383 1 5 3,81 1,231 

t9 383 1 5 3,80 1,032 

t10 383 1 5 3,52 1,210 

v1 383 1 5 2,77 1,124 

v2 383 1 5 3,04 1,089 

v3 383 1 5 3,24 1,101 

v4 383 2 5 3,21 ,890 

v5 383 2 5 3,89 ,704 

v6 383 2 5 4,09 ,947 

v7 383 2 5 4,06 1,022 

v8 383 1 5 3,55 1,064 

 45581, 3,2592 4,31 2,15 383 النفسية_العوامل

 69647, 3,6123 5,00 2,22 374 الاقتصادية_العوامل

 57850, 3,2455 4,50 2,10 369 ثقافيةال_عواملال

 66524, 3,6056 5,00 2,20 383 تكنولوجيةال_عواملال

 69259, 3,4811 4,75 1,88 383 السياسية_العوامل

N valide (liste) 358     

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 a,360 ,130 ,127 ,42485 

a. Prédicteurs : (Constante), الاقتصادية_العوامل 
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aANOVA 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 10,000 1 10,000 55,401 b,000 

Résidus 67,145 372 ,180   

Total 77,145 373    

a. Variable dépendante : النفسية_العوامل 

b. Prédicteurs : (Constante), الاقتصادية_العوامل 

 

 

aCoefficients 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) 2,398 ,116  20,641 ,000 

 000, 7,443 360, 032, 235, الاقتصادية_العوامل

a. Variable dépendante : النفسية_العوامل 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 a,127 ,016 ,013 ,45274 

a. Prédicteurs : (Constante), تكنولوجية_عوامل 

 

 

aANOVA 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 1,271 1 1,271 6,202 b,013 

Résidus 78,093 381 ,205   

Total 79,364 382    

a. Variable dépendante : النفسية_العوامل 

b. Prédicteurs : (Constante), تكنولوجيةال_عواملال 

 

 

aCoefficients 

Modèle Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés t Sig. 
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B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) 2,947 ,128  23,081 ,000 

 013, 2,490 127, 035, 087, تكنولوجيةال_عواملال

a. Variable dépendante : النفسية_العوامل 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 a,112 ,013 ,010 ,45352 

a. Prédicteurs : (Constante), السياسية_العوامل 

 

 
aANOVA 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 1,000 1 1,000 4,861 b,028 

Résidus 78,365 381 ,206   

Total 79,364 382    

a. Variable dépendante : النفسية_العوامل 

b. Prédicteurs : (Constante), السياسية_العوامل 

 

 

aCoefficients 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) 3,002 ,119  25,247 ,000 

 028, 2,205 112, 034, 074, السياسية_العوامل

a. Variable dépendante : النفسية_العوامل 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 a,283 ,080 ,078 ,43898 

a. Prédicteurs : (Constante), ثقافيةال_عواملال 
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aANOVA 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 6,163 1 6,163 31,984 b,000 

Résidus 70,722 367 ,193   

Total 76,885 368    

a. Variable dépendante : النفسية_العوامل 

b. Prédicteurs : (Constante), ثقافيةال_عواملال 

 

aCoefficients 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) 2,549 ,130  19,547 ,000 

 ثقافيةال_عواملال
,224 ,040 ,283 5,655 ,000 

a. Variable dépendante : النفسية_العوامل 

 

 

Corrélations 

 ثقافية_عوامل السياسية_العوامل تكنولوجية_عوامل الاقتصادية_العوامل النفسية_العوامل 

 Corrélation de Pearson 1 **,360 *,127 *,112 **,283 النفسية_العوامل

Sig. (bilatérale)  ,000 ,013 ,028 ,000 

N 383 374 383 383 369 

 Corrélation de Pearson **,360 1 **,537 **,281 **,327 الاقتصادية_العوامل

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 374 374 374 374 360 

 Corrélation de Pearson *,127 **,537 1 **,262 **,580 تكنولوجية_عوامل

Sig. (bilatérale) ,013 ,000  ,000 ,000 

N 383 374 383 383 369 

 Corrélation de Pearson *,112 **,281 **,262 1 **,376 السياسية_العوامل

Sig. (bilatérale) ,028 ,000 ,000  ,000 

N 383 374 383 383 369 

 Corrélation de Pearson **,283 **,327 **,580 **,376 1 ثقافية_عوامل

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 369 360 369 369 369 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 
 


