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  .لكل خير الله ماووفقه ماله فشكراً  نجاز هذا الجهد حتى ظهر بالشكل الحالي,إإنضاج و
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قسم الدراسات  ومسئول)المعاون العلمي  جاويطلال محمد علي الجوأقدم شكري وتقديري إلى الأستاذ الدكتور (الرسالة،
  العليا.
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الأستاذ والدكتور(علي كريم الخفاجي) المساعد الأستاذ و ك علي)هاشم مرزو(الأستاذ الدكتور و الحسين حسن حبيب)

شكري وتقديري إلى الأستاذ كما أقدم  .كان لي شرف الدراسة على أيديهم الذين ) محسن ألراجحي( الدكتورالمساعد 
  .) عدنان كريم نجم الدينالدكتور (المساعد 

 أميروالمدرس (ميثاق هاتف عبد السادة) والمدرس المساعد (المدرس (احمد كاظم بريس) شكري وتقديري إلى  وأوجه
والمدرس المساعد (حيدر خضير جوان) مقرر قسم إدارة الإعمال والمدرس المساعد (علي احمد فارس) غانم وادي) 

لما  )صالح مهدي محمدوالمدرس المساعد ( )علي قاسم حسنوالمدرس المساعد ( (علي خلف جعفر)والمدرس المساعد 
  مدة الدراسة وفقهم الله. أثناءقدموه من معونة 

شرفوا على تقويم درجة صدق الاستبانة الخاصة بهذه الدراسة أكما وأتقدم بخالص شكري وتقديري إلى السادة الذين 
ً ـــوأقدم شكري وتقديري إلى من راجع هذه الرسالة لغوي ,وقدموا الملاحظات العلمية والتوجيهات السديدة ً ـــــوعلم ا   . يا

الحسينية والعباسية  في العتبة راسات العليا في الكلية, ومنتسبي المكتبةوأقدم شكري وتقديري إلى منتسبي مكتبة الد 
  .المطهرتين

لما قدموه  معمل الألبسة الرجالية في النجف الاشرففروع وأقسام ووحدات  مديريوأتقدم بوافر الامتنان إلى السادة 
سليم و ،سعد جواد كاظموعباس عبد الصاحب محمد صالح، و ،عقيل الوائلي( كلٍ من السيدخص بالذكر أمن مساعدة  و
  ) تمنياتي لهم بالموفقية.حيدر كمال حسين و،فرعون دبيس

التوفيق لهم دوام  وأتمنىوزملاء دراستي (احمد،جنان،ظفر،علي،هادي،هدى)  أعزائي إلىوتقديري شكري ب توجهوأ 
  .والخير

لمن لم  عتذارياهذه الكلمات لا يمكن إن تستوعب ذكر أهل الفضل جميعاً،لذلك أقدم إن  أقولن أولابدَ لي بعد ذلك 
  تسعفني الذاكرة في تقديم الشكر له،واسأل الله دوام الخير للجميع .
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                                      Abstract 

، من خلال ثر استراتيجيات المزيج التسويقي في سلوك المستهلكأهذه الدراسة إلى تحديد  سعت       
 وأذواقتطبيقها في معمل الألبسة الرجالية في النجف الاشرف،إذ إن التغير المستمر في حاجات 

ً كبر عدد ممكن من المستهلكين،مما يولد أالمستهلكين،وازدياد حدة المنافسة لكسب  على المعمل  ضغطا
بمتغيراته (إستراتيجية  أهمية تعزيز استراتيجيات المزيج التسويقي متمثلاً  تجعله يدركالمبحوث 

 المستهلك متمثلاً سلوك مقابل إستراتيجية التوزيع)،و،إستراتيجية الترويج،إستراتيجية السعرالمنتج،
 الاتجاهات).وبمتغيراته(الدوافع ،الإدراك ،التعلم،

  -كما تسعى هذه الدراسة إلى تحقيق الأهداف الآتية :    

 .استراتيجيات المزيج التسويقيالمبحوث ب عملمعرفة مدى اهتمام الم -1
إليه من دراسة الواقع الفعلي للمعمل المبحوث ووضع الحلول والمعالجات من خلال ما توصلت  -2

 . نتائج
 عملفي الم سلوك المستهلك و استراتيجيات المزيج التسويقي بين والأثرعلاقات الارتباط تحديد  -3

   المبحوث .

ً ولغرض تحقيق أهداف الدراسة تم وضع  ً يحدد طبيعة العلاقة بين أبعاد المتغير  مخططا فرضيا
العلاقة فقد تم صياغة عدة فرضيات  المستقل وأبعاد المتغير المعتمد, ومن أجل الكشف عن طبيعة هذه

 -For windowsتم اختبارها باستخدام وسائل إحصائية متقدمة, وتطبيق البرنامج الإحصائي 
spss-12,  لقياس علاقة الارتباط بين المتغيرات واختبار ( البسيطواستخدم معامل الارتباطT (

) لتفسير R2معادلة الانحدار، كما تم استخدام () لتحديد معنوية Fلمعرفة معنوية هذه العلاقة، واختبار(
 معمل الألبسة الرجالية في النجف الاشرفتم اختيار ومقدار تأثير المتغير المستقل في المتغير التابع. 

مع رغباتهم  يتلاءمعلى تلبية طلبات المستهلكين بما التي تتمتع بقدرات عالية معامل كونه من ال
ُ , , ووأذواقهم استمارة الاستبانة كأداة رئيسة في جمع البيانات المتعلقة بالجانب الميداني, وقد ت مدَ عتِ ا
, و توصلت معمل) فرداً من مديري الفروع وألاقسام والوحدات في ال70الدراسة (عينة شملت 

  -:مجموعة من الاستنتاجات أبرزها الدراسة إلى 

المزيج التسويقي مع متغير سلوك  علاقة ارتباط بين كل متغير من متغيرات استراتيجيات توجد -1
  .وبنسب متباينة بأبعادهالمستهلك 

 . سلوك المستهلكفي ستراتيجيات المزيج التسويقي لادلالة معنوية  ذاتتأثير  توجد علاقة -2

  - :أهمهاد من التوصيات واختتمت الدراسة بعد

لأنها الأساس الذي يمكن من المبحوث  معملفي ال اعتماد استراتيجيات فاعلة للمزيج التسويقي -1
 .  سلوك المستهلك فيالتأثير خلاله 

والسعي المستمر على تحديثها لمواكبة على وتعزيز استراتيجيات المزيج التسويقي المحافظة  -2
 .والمحلية الأخرى  الأجنبيةومنافسة المنتجات التطورات المتسارعة 

  

  خ

 المستخلص
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 المقدمة
 

 
1 

         Introductionالمقدمة   

إلى تطبيق  في البلدانالنشاطات الاقتصادية  أساسبوصفها  أنواعهاالمنظمات على اختلاف  تحتاج     

المزيج التسويقي لمعرفة فيما إذا كان تطبيقها يحقق أهدافها المرجوة أم لا،  وذلك عن طريق  استراتجيات

 وإقامة المحافظة على المستهلكين الحاليين وكسب مستهلكين جددفي  الاستراتجياتفاعلية هذه قياس مدى 

لتصحيحية والملائمة اتخاذ القرارات ا قق أهداف الطرفين ،وهذا يتطلبحمعهم بما ي الأمدبعيدة  اتعلاق

أهمية امتلاكها لهذه  إدراكللانحرافات المحتملة الحدوث وفي الوقت المناسب، ولتحقيق ذلك على الإدارة 

لاسيما في  الأسواقالعملية التسويقية لمواجهة المنافسة الشديدة التي تتعرض لها  أساسها عدِ الاستراتيجيات ب

عالمية والتي تفرض على المنظمات العراقية بشكل عام والمعامل ظل انفتاح السوق العراقية على الأسواق ال

بشكل خاص تهديدات لا يمكن مواجهتها بغير سلاح التحديث المستمر لاستراتيجيات المزيج التسويقي بما 

من جهة الشراء،  رالمستهلكين ومن ثم التأثير على سلوكهم الشرائي واتخاذ قرا وأذواقمع حاجات  يتلاءم

عزوف المستهلك  إلى أدى،مما  الأجنبيةالتي يمر بها البلد ومنافسة المنتجات  الأوضاعوبسبب  أخرى

الحقيقية  الأسبابلوقوف على ل مستفيضةدراسات  إجراء الذي يستلزم الأمر،العراقي عن المنتجات المحلية

  معالجتها. وإمكانيةلهذه المشاكل 

ً او       استراتيجيات المزيج التسويقي العلاقة بين  تحديد طبيعةإلى  تسعىالدراسة  هذه فأن مما تقدم، نطلاقا

الفصل م ضفصول،  ةخمسالدراسة في  تم هيكلةكمتغير تابع، إذ  سلوك المستهلككمتغير مستقل وأثره في 

الدراسات السابقة العربية  بعضفقد تناول  الآخرأما  الأول بمنهجية الدراسةالمبحث الأول مبحثين أختص 

 الأساسيةبعض المفاهيم المبحث الأول  تضمنمباحث, إذ  خمسةالفصل الثاني على واشتمل  ، والأجنبية

فقد تناول المبحث الثالث  أماعلى إستراتيجية المنتج،المبحث الثاني اشتمل و، لإستراتيجية والمزيج التسويقيل

على المبحث الخامس  تضمنبينما الترويج، بإستراتيجيةالمبحث الرابع  في حين اهتم،إستراتيجية التسعير

 الأساسيةالأول على بعض المفاهيم المبحث تضمن مبحثين،اشتمل أما الفصل الثالث ف إستراتيجية التوزيع،

الفصل  في حين خصص،فركز على العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك الآخرأما عن سلوك المستهلك،

متغيرات الدراسة الأول وصف وتشخيص المبحث ضم  مبحثينشمل  إذ للجانب العملي للدراسةالرابع 

الأول المبحث اهتم  مبحثين، فتضمنالفصل الخامس  أما،اختبار فرضيات الدراسةعلى  الآخرواحتوى 

  مجموعة من التوصيات التي قدمتها هذه الدراسة. الآخربالاستنتاجات وتضمن 
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 منهجية الدراسة وبعض الدراسات السابقة -الفصل الأول:

 الآخ		ر تض		منيفي ح		ين منهجي		ة الدراس		ة،عل		ى الأول  يش		تملالفص		ل عل		ى مبحثين،ه		ذا يحتوي 
  بعض الدراسات السابقة.

 منهجية الدراسة -المبحث الأول:

يس									تعرض ه									ذا المبح									ث منهجي									ة الدراس									ة ، والت									ي تحت									وي عل									ى مش									كلة        
الأس								اليب المعتم								دة ف								ي جم								ع حدودها،الدراس								ة،أهميتها،أهدافها،مخططها الفرضي،فرضياتها،

توزيع الاس		تبانة،الاختبارات الخاص		ة بالاستبانة،وص		ف مجتم		ع وعين		ة الدراسة،والوس		ائل المعلوم		ات،
  -تي:لآكاوم مناقشتها وسيتالمستخدمة،  الإحصائية

 مشكلة الدراسة - :أولاً 

ودور  أهميةالبحث عن عزوف المستهلك العراقي عن المنتجات المحلية وبتتمثل مشكلة الدراسة 
 الألبس		ةف		ي معم		ل  المحلي		ة اس		تراتيجيات الم		زيج التس		ويقي ف		ي تحدي		د س		لوك المس		تهلك تج		اه المنتج		ات

.ويمكن توضيح مشكلة الدراسة م		ن عامة عمالالأومن خلاله في منظمات  شرفلأاالرجالية في النجف 
 -خلال التساؤلات الآتية:

  تبنى المعمل المبحوث استراتيجيات المزيج التسويقي ؟يهل  -1
 ماهية العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك ؟ -2

 ثر في سلوك المستهلك ؟أهل لاستراتيجيات المزيج التسويقي  -3

 ً   الدراسةأهمية  - :ثانيا

  -تي:لآتتجلى أهمية الدراسة من خلال ا      

ا المتغي		ر ذله أهمية ودور المتغيرات التي تتناولها هذه الدراسة، فاستراتيجيات المزيج التسويقي وما -1
عمال واشتداد حدة لأعمال في ظل التطورات التي تشهدها بيئة الأمن دور كبير في نجاح منظمات ا

ج		ل أن ترك		ز عل		ى اس		تراتيجيات الم		زيج التس		ويقي م		ن أل		ك المنظم		ات المنافسة ، مما يتطل		ب م		ن ت
  تحقيق التميز في المنتجات التي تقوم بإنتاجها.

ن التسويق يصب في مصلحته و أتي أهميته من كون المستهلك سيد السوق وأما سلوك المستهلك فتأ -2
 وينتهي إليه. هيبدأ ب

ن هذه المتغي		رات لأكون بمثابة الصندوق الأسود في سلوكه وحاجاته ورغباته ي إن المستهلك متمثلاً  -3
ً  تنبع من داخل المستهلك ولا  بشكل دقيق . يمكن قياسها كميا

 عدادهم.أوزيادة  ينالدراسة بالمستهلك المعمل مجتمعنتجه يارتباط المنتج الذي  -4

 ً  أهداف الدراسة -:ثالثا

  -تي:لآتهدف الدراسة إلى تحقيق ا     

  مفاهيمي يتناول استراتيجيات المزيج التسويقي وسلوك المستهلك.المساهمة في تقديم عرض  -1
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في تبني أو تطبيق استراتيجيات المزيج ته الكشف عن إمكانيو المبحوث معملللدراسة الواقع الفعلي  -2
 ووضع الحلول والمعالجات من خلال ما توصلت إليه من نتائج. التسويقي

ف		ي ظ		ل البيئ		ة الت		ي  والت		ي له		ا أث		ر أكث		ر ف		ي س		لوك المس		تهلك معملاختيار الإستراتيجية الملائمة لل -3
 .عمل بهاي

 الأدبيات الإدارية في مجال التوجهات الحديثة للتسويق لتحقيق ميزة تنافسية. أِغناء -4

 ً   الفرضي مخطط الدراسة -:رابعا

 ً على المضامين المؤشرة في مشكلة الدراسة والاتجاه		ات المبين		ة ف		ي أه		دافها ت		م تص		ميم  تأسيسا
الت		أثير ب		ين اس		تراتيجيات الم		زيج التس		ويقي الارتب		اط و)إذ يجس		د 1مخطط فرضي كما مبين ف		ي الش		كل(

مجموع		ة م		ن الفرض		يات  يمث		ل عن كونه فضلاً  كمتغير معتمد. بأبعادهكمتغير مستقل،وسلوك المستهلك 
 ً     -على: التي بنيت أساسا

  إمكانية قياس كل متغير من متغيرات الدراسة. -1
 شمولية المخطط وإمكانية اختباره. -2

 

 

  

  

  

  

                                

  

  

  

  

  

  

  الدراسة الفرضي) مخطط 1( شكل                                        

  الباحث إعدادمن  -المصدر:

 إستراتيجية
 المنتج

 إستراتيجية
 السعر

 إستراتيجية
 الترويج

 إستراتيجية
 التوزيع

 لاتجاهاتا التعلم الإدراك الدوافع

 استراتيجيات المزيج التسويقي

 سلوك المستهلك

اط
رتب

ا
 

ير
تأث
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 ً   فرضيات الدراسة -:خامسا

  -إلى فرضيتين رئيستين هما: دراسةستند الت    

. بأبعاده توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين استراتيجيات المزيج التسويقي وسلوك المستهلك -1
  -وتتفرع منها الفرضيات الآتية:

  .بأبعاده توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين إستراتيجية المنتج وسلوك المستهلك  - أ
 .بأبعاده معنوية بين إستراتيجية السعر وسلوك المستهلك توجد علاقة ارتباط ذات دلالة  - ب

 .بأبعاده توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين إستراتيجية الترويج وسلوك المستهلك  - ج

 .بأبعاده توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين إستراتيجية التوزيع وسلوك المستهلك  - د

  
. بأبعاده لاستراتيجيات المزيج التسويقي في سلوك المستهلكتوجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية  -2

  -وتتفرع منها الفرضيات الآتية:
  .بأبعاده توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية لإستراتيجية المنتج في سلوك المستهلك  - أ

 .بأبعاده توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية لإستراتيجية السعر في سلوك المستهلك  - ب

 .بأبعاده تأثير ذات دلالة معنوية لإستراتيجية الترويج في سلوك المستهلكتوجد علاقة   - ج

 .بأبعاده توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية لإستراتيجية التوزيع في سلوك المستهلك  - د

 ً         -تي:لآتتمثل في ا - :حدود الدراسة - :سادسا

ً لاة ف		ي النج		ف ارجالي		ت		م اختي		ار معم		ل الألبس		ة ال -مكاني		ة:الح		دود ال -1 كون		ه  دراس		ةلل ش		رف مجتمع		ا
  الرئيسة. اوأهدافه دراسةالأقرب والأنسب لتحقيق فرضيات ال

 2010/ 1/11 م		نالنظ		ري والعمل		ي  الإط		ار وإتماملقد تمت عملية جمع البيانات  -زمانية:الحدود ال -2
 لإج		راءفق		د اس		تخدمها الباح		ث  5/6/2011 ولغاية 6/3/2011المدة من  ماأ،7/2011/ 17ولغاية  

الم		ديرين ومع		اونيهم ورؤس		اء الأقس		ام والش		عب وتوزي		ع اس		تمارة الاس		تبانة عل		يهم  المق		ابلات م		ع
 .وجمعها

ً 70تتمثل بالعينة المبحوثة والتي بلغت( -بشرية:الحدود ال -3 ،تضمنت القي		ادات العلي		ا والوس		طى )منتسبا

 والشعب. الأقسامومعاونيهم ورؤساء  يرينبالمد ممثلة،

 ً                                                            المعتمدة في جمع المعلوماتالأساليب  -:سابعا
 -الرئيسة فقد اعتمد الباحث على الأساليب التالية: اواختبار فرضياته دراسةلتحقيق أهداف ال

 -تي:لآوتمثل با - الجانب النظري:  - أ

 الكتب العربية والأجنبية. -1

 الرسائل والاطاريح الجامعية. -2

 بحوث والدوريات.ال -3

 شبكة المعلومات العالمية (الانترنيت). -4

 -تي:لآوتمثل با -الجانب الميداني:  - ب

 المبحوث وما توفر من بيانات ومعلومات مالية وإحصائية ومحاسبية وتسويقية.  معملسجلات ال -1
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المبح		وث وذل		ك لتوض		يح بع		ض المف		اهيم  معم		لف		ي ال المسئولينالمباشرة مع الشخصية المقابلات  -2
 . دراسةوتعريفها لهم والحصول منهم على المعلومات التي تنجز أهداف ال دراسةتعلقة بالالم

 الملاحظة المباشرة. -3

كونه		ا الأنس		ب والأق		رب لانج		از  انةلاس		تباس		تمارة ا تمدَ عتِ اُ فقد  اختبار فرضيات الدراسةوبهدف  -4
)، 3،وبوسط حسابي افتراضي قدره( وذلك بالاعتماد على مقياس ليكرت الخماسي دراسةأهداف ال

 -أدناه:في وكما مبين 

 لا اتفق تماما لا اتفق اتفق لحد ما اتفق      اتفق تماما الفقرة

 1 2  3  4  5 الدرجة

      

 - المحاور الآتية :الاستبانة وتضمنت  

تي لآوقد اشتملت على اعينة الدراسة  أفرادتضمن معلومــــات عامـــــة عن  - المحور الأول: -1
 )  .النوع الاجتماعي، العمر، المؤهـل العلمي، سنوات الخدمة ،العنوان الوظيفي(

  -تي :لآوتضمن ا -:المحور الثاني -2
إستراتيجية و , إستراتيجية السعرو ,إستراتيجية المنتجوتمثلت بـ ( -:استراتيجيات المزيج التسويقي  - أ

) وقد تم وضع ستة أسئلة لكل متغير من هذه المتغيرات ليصبح إستراتيجية التوزيع , و الترويج
 . ) سؤالاً  24الأسئلة ( مجموع

ة ست), وتمت صياغة الاتجاهاتو، التعلمو, والإدراك, الدوافع(الأبعاد وتمثل بـ -:سلوك المستهلك  - ب
 ؤالاً ) س48إجمالي الأسئلة ( بذلك بلغ , و) سؤالاً  24الأسئلة  ( مجموعصبح يأسئلة لكل بعُد ل

 .) 2ملحق  انظر يوضح هذه المحاور. ( )1(والجدول  ،فقرة )53،وعدد الفقرات الكلي(
 

  محـــاور الاستبانــــة)  1جدول ( 

 عدد الفقرات المتغيرات الفرعيــــة المتغيرات الرئيســـــة المحاور
ور

مح
ال

 
ول

الأ
  

 معلومات عامة عن أفراد العينة
المؤهـل العلمي، النوع الاجتماعي، العمر، 

 سنوات الخدمة ،العنوان الوظيفي .
5 

 5  المجمــــــــوع

ي
ـــ

ـــ
ـــ

انـ
الث

ر 
ـو

ـــ
ـــ

ـــ
حـ

لم
ا

 

 : استراتيجيات المزيج التسويقيأولاً 

 6 إستراتيجية المنتج - 1

 6 إستراتيجية السعر - 2

 6 إستراتيجية الترويج - 3

 6 إستراتيجية التوزيع- 4

 24  المجمــــــــــوع
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 ثانياً : أبعـــاد سلوك المستهلك

 6 الدوافع - 1

 6 الإدراك - 2

 6 التعلم - 3

 6 الاتجاهات - 4

 24  المجمـــــــــــوع 

 53  المجموع الكلـي

  إعداد الباحث بالاعتماد على معلومات الاستبانة من  -المصدر :

  

 ً   -: توزيع الاستبانة -:ثامنا

            ،أي بنس		بة اس		تجابة بلغ		ت ت جميعه		اعَ رجِ س		تِ اُ   ، ) اس		تمارة 70ع		دد الاس		تمارات الموزع		ة ( إن     
 )100. ( %  
  

  -:نةالاستبابالاختبارات الخاصة  -:تاسعا

  -:بشكلها النهائي  الاختبارات قبل توزيع الاستمارة -1

بعد الانتهاء من إعداد الصياغة الأولية للاستمارة ,  وبهدف التأكد من صلاحية  -الصدق الظاهري:  - أ
الاستبانة في قياس متغيرات الدراسة, فقد خضعت لاختبار الصدق الظاهري وذلك من خلال 

) خبيراً في العلوم الإدارية  23الخبراء والبالغ عددهم ( المحكمين وعرضها على مجموعة من 
رائهم بشأن موضوعية ووضوح فقرات آ) وقد تم استطلاع 1والإحصاء, وكما يظهر في ملحق ( 
من حذف أو إضافة على  همبالتعديلات المقترحة من قبل ذَ خِ أُ  قدالاستبانة فضلاً عن الدقة العلمية, و

 فقرات الاستبانة .
 -Test(ة الاستبانة, تم اعتماد الاختبار وإعادة الاختبارمن أجل اختبار اعتمادي -الاعتمادية:   - ب

Retest Method  ( ,إذلغرض حساب درجة ثبات المقياس )فرداً من 35تم توزيع الاستبانة على (
عينة الدراسة, وتوضيح فقراتها لهم , وقد قام بعض أفراد العينة بتسجيل ملاحظاتهم على بعض 

الاستبانة مرة أخرى  وُزعتتم اخذ الإجابات وفرزها وتبويبها وبعد خمسة عشر يوما  وفقراتها, 
وتحليل  أخرىوفرزها وتبويبها مرة , وتم استلام الإجابات )70( عددهم الغالبو على أفراد العينة

  النتائج.
  -:بشكلها النهائي  الاختبارات بعد توزيع الاستبانة -2

  . قياس الاتساق والتناغم الداخلي
به		ـدف اختبـ		ـار محتويــــ		ـات الاستبانـ		ـة,( أداة الدراس		ة الرئيس		ة), فق		د ت		م اس		تخراج معام		ل 
الاتســـاق الداخــــلي للفقرات المعبرة عن كل متغير من المتغيرات باستخدام مص		فوفة الارتب		اط 

% 1(الإحصائية عند مستوى معنوي		ة  دلالةالتي أظهرت وجود عدد كبير من الارتباطات ذات ال
 . )2( جدولالفي وكما  ، % )5(أو )
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 )2( جدول

   نتائج علاقات الارتباط بين متغيرات الدراسة

Y4 Y3 Y2 Y1 Y  
0.322 0.597 0.348 0.594 0.559 X 
0.183 0.486 0.237 0.595 0.455 X1 
0.274 0.425 0.261 0.389 0.404 X2  
0.091 0.290 0.116 0.396  0.272 X3 
0.434 0.607 0.451 0.403 0.563 X4 

  

  

  - وصف مجتمع الدراسة : -:عاشراً 

ً ومرتكزاً         هتجعل من  مقوماتمن  متلكهلما ي للاقتصاد الوطنييعُد مجتمع الدراسة رافداً حيويا
بمختلف  الأخرىللمنظمات العراقية  ،ويكون حافزاً الأجنبيةالمحلي بما ينافس المنتجات  بالإنتاجيرتقي 

ً وتميزاً, ويمثل مجتمع الدراسة لتكون حجامها أشكالها وأ معمل الألبسة الرجالية في النجف أكثر تقدما
  الاشرف .

لاختبار مخطط ولتطبيق الجانب العملي  معمل الألبسة الرجالية في النجف الاشرفإن اختيار       
ً , كما يتميز  وهو ,للبلدالاقتصادية  أهميتهجاء نتيجة الدراسة وفرضياتها  من المعامل الأكبر حجما

عمل بشكل فعال ي هوالتي تجعل السوق المحليةيتميز بمنافسة عالية في  عن كونه فضلاً بجودة منتجاته , 
  . لمعمللمحة تاريخية عن ا يأتي, وفيما المنتجاتلتقديم أفضل 

  
  تاريخ تأسيس المعمل -1

معام		ل الش		ركة العام		ة لص		ناعة الألبس		ة ) ه		و أح		د 2معم		ل الألبس		ة الرجالي		ة ف		ي النج		ف (ش		كل
وض		ع حج		ر  1981ش		باط س		نة  20الرجالية/الموص		ل التابع		ة إل		ى وزارة الص		ناعة والمع		ادن، وف		ي 

وب		دء التش		غيل التج		اري للمعم		ل  -1987الأساس لإنشائه، وقد تمّ البدء بالتشغيل التجريبي للمعم		ل س		نة 
، وتضم الشركة 2005آب  25النسيجية/حلة في بالشركة العامة للصناعات  ه، وقد تمّ ربط1988سنة 
  معامل: (معمل الألبسة الرجالية في النجف، مصنع نسيج الحلة، مصنع نسيج الديوانية). ةثلاث

من حاجة السوق المحلية، وتتوفر  من المعامل الكبيرة والمتطورة، إذ يغطي إنتاجه جزءً د وهو يع
الإنتاجي		ة بح		دود ملي		ون قطع		ة س		نوياً،  تبلغ طاقت		ه، وراقعلديه الإمكانية لتصدير المنتجات إلى خارج ال

) ماكن			ة متنوع			ة، منه			ا مجموع			ة م			ن المك			ائن المتخصص			ة ذات التقني			ات الحديث			ة 1200ويض			م (
) خطاً متخصصاً ف		ي إنت		اج الألبس		ة الرجالي		ة (الب		دلات الرجالي		ة، ب		دلات س		فاري، 16( ولهوالمتطورة، 

عمل تق		دّماً نوعي		اً كبي		راً باس		تعمال منظوم		ة كيرب		ر الالكتروني		ة المعاطف والچاكيت السبورت)، حقق الم
حص		ل عل		ى  وق		د،ISO-9001لني		ل ش		هادة الج		ودة  هفي عملي		ات التص		ميم والفص		ال، فض		لاً ع		ن تأهيل		

ف		ي الع		راق العديد من الأوسمة والش		هادات التقديري		ة م		ن الجه		از المرك		زي للتقي		يس والس		يطرة النوعي		ة 
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بس		بب الظ		روف الت		ي تع		رّض له		ا الع		راق والقص		ف ال		ذي  2003ع		ام  ل في		هعم		سنين ، توقّ		ف العدة ول
  .2004تعرّض إليه ، ثمّ أعُيد إعمار المعمل عام 

  

  الرجالية في النجف الاشرف الألبسة ) موقع معمل2شكل (

  الباحث إعدادمن  -المصدر:        

  منتجات المعمل -2

 المصنوعة من أجود أن		واع الأقمش		ة المس		توردة والمحلي		ة العديد من المنتجات بإنتاجيقوم المعمل 
  -:  أهمها

  سراويل رجالية وشبابية.     � بدلات رجالية (موديلات مختلفة). �

  دشداشة رجالي + الصاية العربية.                           � سفاري مدني. �

  بدلات الزي الموحد للجامعات.              �معاطف رجالية ونسائية.  �

  . بدلات الأسرة التعليمية                      �چاكيت سبورت.  �

  الخطط التطويرية للمعمل -3

  ) بدلة سنوياً.100000معمل لإنتاج البدلة الرجالية المتطورة لأغراض تصدير ( إنشاءأ) 

  ب) إنشاء ورشة لإنتاج الدرع للقوات المسلحة.

  ).الملابس الرياضية وسيت (قميص + سروال لإنتاجمعمل  إنشاء) ت

  للمعمل يالتنظيمالهيكل  -4
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يتك			وّن الهيك			ل التنظيم			ي لمعم			ل الألبس			ة الرجالي			ة م			ن الأقس			ام والش			عب الآتي			ة: (التص			ميم، 
ش			عبة ،قس			م التسويقكي			د الج			ودة ، التخط			يط والمتابع			ة، والتكنولوجي			ا، الإنت			اج، الس			يطرة النوعي			ة، ت

، الهندس		ة والبح		وث، البرمج		ةالرقابة الداخلي		ة، الإدارة، المخ		ازن، ة والمالي التصنيع،شعبة التحضيرات،
  ).الصيانة والخدمات

يشرف على تصميم الموديلات الجديدة من خلال معايشة الموضة والاطلاع على البُ		رد  -:قسم التصميم
 تالعالمية، ويصمم موديل وقوالب الحجم الوسطى عند تشغيل الموديلات، ويشرف على تهيئة الم		وديلا

  اللازمة للتسعير. تإلى قسم التكنولوجيا لغرض تقييمه، ويشرف على إعداد استمارة تهيئة الموديلا

الخياط		ة، التص		ميم،  لئومسيقوم بتقييم النماذج التجريبية من خلال لجنة تتكون من ( -:قسم التكنولوجيا
التكنولوجيا والسيطرة النوعية)، وتقديم الملاحظات والتصديق على الأنُموذج من أجل التش		غيل، وإع		ادة 
تسلسل العمليات للموديل في أثناء التشغيل التجريبي للموديل من أجل رسم المخطط الانسيابي للعملي		ات 

  ل لضمان انسياب العمل.وإعداد توزيع العمليات للموديل مع رسم خارطة المودي

يقوم بمناقشة خطة الإنتاج المعدّة والإطلاع على تقارير الإنتاج اليومية والمتابعة اليومي		ة  -:قسم الإنتاج
  للانحرافات في العمل والتحقيق في الأسباب الحقيقية للانحرافات واتخاذ الإجراءات لمعالجتها. 

ن بالش		كل ال		ذي يض		من س		لامة المك		ائن والمع		دات يعم		ل عل		ى توجي		ه الع		املي -:قسBBم السBBيطرة النوعيBBة
والأجهزة واستغلالها بالشكل الأمثل والعم		ل عل		ى خل		ق ظ		روف عم		ل مناس		بة داخ		ل الأقس		ام م		ن خ		لال 
التغلبّ على مصادر المخاطر والضوضاء وتطوير وتثبيت تشكيلات السيطرة بشكلٍ ينس		جم م		ع تحس		ين 

  النوعية. 

نظم		ة الج		ودة وتش		مل (التوثي		ق، الت		دقيق ال		داخلي، إج		راء القي		اس، يق		وم بأعم		ال أ -:قسBBم توكيBBد الجBBودة
التحلي			ل للعملي			ات والتحس			ين المس			تمر)، ويه			تم بتط			وير أداء المنظم			ة والأف			راد والمع			دات والاهتم			ام 
بالتحس		ين المس		تمر للبن		ى التحتي		ة والبيئ		ة والمك		ائن والمع		دات والتجهي		زات الجوهري		ة وأنظم		ة العم		ل 

  والوثائق. 

ى بوض		ع الخط		ط التطويري		ة للمعم		ل ويخاط		ب الجه		ات الخارجي		ة الت		ي عنَ		ويُ  -:تخطيط والمتابعةقسم ال
  تروم التعامل مع المعمل ومن ضمنها بحوث الدراسات العليا.

ش		عبة المبيع		ات ،ويه		تم ه		ذا القس		م  والأخ		رىش		عبة التجاري		ة  إحداهماويتضمن شعبتين  -:قسم التسويق
  المستهلكين. إلىبتسويق منتجات المعمل 

ُ  -:شعبة التصنيع ض		ع برنامج		اً ش		هرياً للعم		ل والاتص		ال م		ع تشرف فنياً وإدارياً على شؤون المعمل، وت
التص		نيع  ةئ		هيشركات القطاع الخاص والاشتراكي والمختلط لتصنيع المواد الاحتياطي		ة والمس		اهمة م		ع 

  ركة. الوطني المقامة من قبل وزارة الصناعة والمعادن عن طريق ممثل الش

متابع		ة تنفي		ذ أوام		ر العم		ل وتوزي		ع العم		ل عل		ى الش		عب ومتابع		ة ص		يانة المك		ائن  -:شBBعبة التحضBBيرات
والاتصال المباشر بالأقسام وتأمين المواد اللازمة للعمل وتدريب الموظفين الجدد على العمليات وتحليل 

  وتطوير واتخاذ القرارات.

المالية وحسابات المعمل والسبل الكفيلة لتمويل مشاريع المعم		ل وتوزي		ع  بالأمورى عنَوتُ  -:شعبة المالية
  رواتب الموظفين ،كما تتضمن شعبة الرقابة الداخلية.

الموظفين الع		املين ف		ي  فضلاً عن الإدارةمجلس  وأعضاءتضمن مدير المعمل ونائبه تو -:الإدارةشعبة 
  هذه الشعبة.

الثاني فيشمل مخزن المواد  أما،الأوليةهو مخزن المواد  ولالأ، أصنافويتضمن ثلاثة  -:قسم المخازن
                                      نص								ف المصنعة،ويتض								من الثال								ث مخ								زن الم								واد التام								ة الص								نع والمع								دة للتس								ويق.
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ش		ارك ف		ي وض		ع الخط		ط الإنتاجي		ة، تشرف فنّياً وإدارياً على العمل في كل الأقس		ام وت -:شعبة البرمجة
 أقس		اموتوج		د على اتخاذ الإجراءات المناس		بة لتلاف		ي بع		ض المعوق		ات، ومتابع		ة تنفي		ذ التعليمات. عملتو

  الهندسة والبحوث، الصيانة والخدمات).( مثل أخرى

 -وصف عينة الدراسة: - :أحد عشر 

) مديراً في المستويات 70(والتي بلغ حجمها العينة من مجتمع الدراسة,  اختيارلقد تم        
, وتحمل العينة معلومات واسعة وذات صلة ))شعب(فروع وأقسام و يروالعليا والوسطى,( مد

ً مفصلاً لعينة  )3(ورؤيته, ويعرض الجدول  المعملبمتغيرات الدراسة وإستراتيجية  وصفا
  الدراسة. 

  
  وصف عينــة الدراســة  ) 3جدول (

 النسبـة المئويـة التكــــــــرار الفئــات المستهدفــــة المتغيـــــرات ت

 النوع الاجتماعي 1
 %40 28 ذكـــــــــــور

 %60 42 إنــــــــــــاث

 %100 70  المجمــــــــوع 

  

20- 30 5 1,7% 

31  - 40 38 3,54% 

41  - 50 18 7,25% 

51 – 60 9 9,12% 

 -  -  فأكثر 61

 %100 70  المجمــــــوع 

 المؤهـــــل العلمـــــي 3

 -  -  دكتـــــــــوراه

 %4,1 1 مــــــــاجستير

 %4,1 1 دبــلوم عالــي

 %6,48 34 بكـــالوريوس

 %4,11 8 دبلوم

 %34 ,3 24 إعدادية

 %9,2 2 متوسطة

 %100 70  المجمـــــــوع 

4 
  سنوات الخدمـة 

 

 -  -  اقل من سنة

1 - 5 3 3, 4% 

6 - 10 18 7, 25% 

11- 15 18 7, 25% 

16-20 16 8, 22% 

21  -25 10 3,14% 

26-30 3 3, 4% 

 %2 ,9 2 سنة فأكثر 31

 %100 70  المجمـــــــوع 
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5 

  
  

  العنوان الوظيفي        

 %20  14 مدير

 %10  7 معاون مدير

 %10  7 مهندسين رئيس

  %7 ,15  5 مهندس

  %27 ,15  19 ملاحظينرئيس 

  %25 ,7  18 ملاحظ

 %100 70  المجمـــــــوع 

  من إعـــــداد الباحث بالاعتماد على استمارة الاستبانة -المصدر :

أغل		ب أف		راد العين		ة ه		م  أن), 3ج		دول(الأوضحت النتائج الإحصائية الواردة في  -:نوع الاجتماعيال -1
أي بنس		بة  ،فرداً )28( فبلغ عددهم ) فرداً, أما الذكور 42(%) أي 60بلغت نسبتهم (, إذ الإناثمن 

ميل إلى توظيف الإناث يعلى أن المعمل  مما يدلقياسا مع نسبة الإناث,  اقل%) ويتضح بأنها 40(
  أكثر من الذكور.

 أن), 3ج		دول (الأما بخصوص الفئة العمرية فقد أوض		حت النت		ائج الإحص		ائية ال		واردة ف		ي  -:العمر -2
) 5ع		ـددهم ( بل		غ) س		نة إذ 30 - 20تتراوح ما بين ( ممن أفراد العينة كانت أعماره%)1,7نسبة (

 38) سنة إذ كان عددهم (40-31ما بين ( مأعماره كانت) من أفراد العينة %3,54فرداً, ونسبة (
بلغ		ت )،وأخي		را 18وع		ددهم ( %)7,25()س		نة عل		ى نس		بة 50-41( بينما حصلت الفئة العمرية،) 

 .من أفراد العينة%)9,12(ما نسبته  أيفردا )9)سنة (60-51رية(الفئة العم نسبة
%) م		ن 6,48) إل		ى أن نس		بة ( 3ج		دول (التشير النت		ائج الإحص		ائية ال		واردة ف		ي  -:المؤهل العلمي -3

أفراد العينة هم من حملت ش		هادة (البك		الوريوس) إذ مثل		ت ه		ذه الفئ		ة أعل		ى نس		بة م		ن حي		ث المؤه		ل 
%), بينما كانت نسبة 3,34نسبة (ب بالمرتبة الثانيةالعلمي, ثم جاءت فئة حملت شهادة ( الإعدادية) 

 والدبلوم العالي حملة شهادة الماجستير أما)،%9,2%) ،والمتوسطة(4,11حملت شهادة (الدبلوم) (
النسب أن العينة المبحوثة لها القدرة والكفاءة ف		ي فه		م  هذه) ،  وتوضح 4,1(فبلغت نسبة كل منهما 

 فقرات الاستبانة مما ينعكس إيجاباً على النتائج النهائية للدراسة .
خدم		ة م		ن ل		ديهم م) إلى أن أكبر النسب كان		ت 3جدول (التشير النسب الواردة في  -:سنوات الخدمة -4

 ,7)  ف		رداً أي بنس		بة (18ع		ددهم ( بل		غ) س		نة إذ 15 -11)و(10-6تت		راوح م		ا ب		ين( معم		لف		ي ال
س		نة ف		أكثر) إذ  31( معم		لم		ن ل		ديهم خدم		ة ف		ي الممن عينة الدراسة, وأن اقل نس		بة كان		ت %) 25

) أي بنس		بة 16)س		نة ه		و(20-16)،وكان عدد من ل		ديهم خدم		ة(2%) وعددهم(2 ,9بلغت نسبتهم (
وبلغ		ت نس		بة ،%)3,14) أي بنس		بة (10)س		نة ه		و(25-21وبلغ عدد من لديهم خدمة( %)،8,22(

) أف			راد وه			ذه النس			ب تش			ير 3وك			ان ع			ددهم ( ، %)3,4( )30-26( ) و 5-1م			ن ل			ديهم خدم			ة(
 . لأفراد ذوي خبرة عالية في العملامتلاك المعمل بوضوح إلى 

 نس		بة للعن		وان ال		وظيفي) إل		ى أن أكب		ر 3ج		دول (الالنسب ال		واردة ف		ي  أوضحت -العنوان الوظيفي: -5
                 ملاح		ظ العن		وان )،بينم		ا كان		ت نس		بة19%)إذ ك		ان ع		ددهم(27 ,15هي رئيس ملاحظ		ين إذ بلغ		ت(

ف		ي )،14%) وك		ان ع		ددهم(20(ب		ـ )،ث		م ج		اءت نس		بة الم		ديرين 18%) حي		ث بل		غ ع		ددهم(25 ,7(
)،ث		م ج		اءت نس		بة 7%) أي بع		دد(10رئيس مهندس		ين)هي(وكانت نسبة كل من (معاون م		دير،حين 

 .)5%) وكان عددهم (7 ,15(بـ  مهندس
  
 



 /المبحث الأول                                                           منهجية الدراسةالأولالفصل 

 

 
13 

  
 -المستخدمة : الإحصائيةالوسائل  -:اثنا عشر

فرض		يات ومخط		ط  اختب		ارلتحلي		ل البيان		ات و ة لآتي		الباح		ث أدوات التحلي		ل الإحص		ائية ا س		تخدما     

  -تي:لآالدراسة وكا

  -الأساليب الإحصائية الوصفية :-1

  -للتحقق من تمركز إجابات عينة الدراسة وتشتتها وكالآتي:تستخدم 

  لتحديد مستوى استجابة أفراد العينة لمتغيرات الدراسة . -:الوسط الحسابي  - أ

 لمعرفة مستوى التشتت لقيم الاستجابة عن أوساطها الحسابية . - :الانحراف المعياري  - ب
  

  -الأساليب الإحصائية التحليلية: -2

لقياس قوة واتجاه العلاقة بين  أستِخدم -):Simple Correlation( رتباط البسيطلامعامل ا  - أ

  متغيرين .ال

ستخِدم لاختبار أثر المتغيرات أ -):Simple Regressionمعامل الانحدار الخطي البسيط (  - ب

 المستقلة في المتغيرات المعتمدة .

المتغير المعتمد والتي من اسُتخِدم لتوضيح مقدار التغيرات الحاصلة في  - ):  R2معامل التحديد(  -  - ت

  الممكن تفسيرها عن طريق المتغير المستقل.

  اسُِتخدم لاختبار معنوية علاقات الارتباط وقياسها بين متغيرات الدراسة . -):  Tاختبار(  -ث

  اسُتِخدم في اختبار معنوية علاقات التأثير وقياسها بين متغيرات الدراسة . -): Fاختبار( -ج

  ) لمعالجة البيانات .SPSSالبرنامج الإحصائي الجاهز( استخدامتم   - ح
  تحليلي) . -أن منهج أو أسلوب الدراسة المعتمد هو (وصفي  - خ
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  دراسات السابقةبعض ال -المبحث الثاني:

 ةم��ن الدراس��ات النظري��ة والميداني��ة العربي��ة والأجنبي��ة ذات الص��ل اً يس��تعرض ه��ذا المبح��ث ع��دد         
   -طرها النظرية والمنهجية والميدانية ، وكما يأتي:التي أسهمت في رسم أُ وبموضوع الدراسة 

  )1997الربيعي (دراسة  -1

  .دراسة تحليلية لسلوك المستهلك واتخاذ قرارات الشراء  عنوان الدراسة
  .سلوك المستهلك الشرائي واتخاذ قرارات الشراءعلى إلقاء نظرة تحليلية   هدف الدراسة

  .تحليلي  أسلوب الدراسة المعتمد
تعدد المناهج النظري��ة لدراس��ة س��لوك المس��تهلك،وان العملي��ة   الس��ايكلوجية   الاستنتاجاتأهم 

داخ������ل الف������رد نابع������ة م������ن ت������أثير عمليت������ين هم������ا العملي������ة المعرفي������ة 
العملي��������������������������������������ة و(الإدراك،التفكير،اتخ��������������������������������������اذ القرار،التعلم)،

المحفزة(الانفعالات،الدوافع،المواقف).وتع������دد أن������واع ق������رارات الش������راء 
  للمستهلك.

ً   دى الاستفادة منهام ً  نظريا   .وعمليا
  

 )Hawkins&et.al,1998دراسة ( -2

   .  Consumption &Communicationsالاتصالات والاستهلاك  عنوان الدراسة
إيجاد اثر عمر المستهلك وشخصية رجل البي��ع عل��ى س��لوك المس��تهلك م��ن   هدف الدراسة

  خلال توقعات المستهلك وتقييم أداء رجل البيع.
  تحليلي.  الدراسة المعتمدأسلوب 

إذا كان هناك توافق في الفه��م ب��ين رج��ل البي��ع والمس��تهلك فس��يكون لرج��ل   أهم الاستنتاجات
البيع قوة اكبر في معاملة البيع،كما إن المستهلكين في فئات أعمار مختلف��ة 
عادة ما يكون لهم إدراك ورغبات مختلفة،وان اتجاه المس��تهلك نح��و رج��ل 

  يم المستهلك لأداء رجل البيع.البيع يؤثر في تقو
ً   مدى الاستفادة منها   .نظريا

  

  )Cho&ee,2000دراسة ( -3

  تأثير الإعلان ووسائل العرض عبر الانترنيت في السلوك الشرائي.  عنوان الدراسة
The Impact of Advertising and Data show across The 

Internet in Purchase Behavior                                           
رك��زت عل��ى أهمي��ة الانترني��ت بوص��فه قن��اة واس��عة الاس��تخدام لاس��يما ف��ي   هدف الدراسة

مج���ال التس���ويق، إذ إن تص���ميم مواق���ع ف���ي الانترني���ت ي���ؤثر ف���ي س���لوك 
  لمستهلك الشرائي.ا

  تحليلي.  أسلوب الدراسة المعتمد
إن ميزات موقع التسوق تؤثر ف��ي رغب��ة التس��وق ل��دى المس��تهلك،لذا يج��ب   أهم الاستنتاجات

على مدراء مواقع الانترنيت إن يعتنوا بتصميم الموق��ع بوص��فه وس��يلة م��ع 
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ع���ن إن الاس���تخدام الم���ريح للموق���ع بطريق���ة  المتطلب���ات الأخرى،فض���لاً 
  الاستجابة السريعة لأسئلة المشترين يعد ذا قيمة عالية.

ً   مدى الاستفادة منها   .نظريا
 

 2001دراسة الجياشي والتميمي  -4

  .العوامل المؤثرة في قرار شراء الأجهزة الكهربائية المستوردة  عنوان الدراسة
  في قرار شراء المستهلك الأردني.بيان العوامل المؤثرة   هدف الدراسة

  تحليلي.  أسلوب الدراسة المعتمد
عل��ى الش��ركات الأردني��ة إن تنتق��ل م��ن س��وق الب��ائع إل��ى س��وق المش��تري   أهم الاستنتاجات

والتركيز على تحقيق الميزة التنافسية،وقيام الشركات بالعمل على تخفيض 
  طاتها.كلفة تصنيع منتجاتها من خلال إعادة هيكلة وتصميم نشا

ً   مدى الاستفادة منها   .نظريا

 

  )Peltier&et.al,2002راسة (د -5

  الاتصالات التسويقية المتكاملة المتفاعلة.  عنوان الدراسة
Interactive Integrate Marketing Communications. 

س��ابقة ف��ي مج��ال التس��ويق قليل��ة تقويم حالة دراسية عن منظمة له��ا تجرب��ة   هدف الدراسة
عبر قاعدة البيانات وكيفية قيامه��ا بتط��وير وتنفي��ذ برن��امج اتص��ال تس��ويقي 

مقترح لمراحل العمليات ومدى قدرة هذا  أنموذجمتكامل ومتفاعل،ووضع 
عل��ى تغيي��ر معلوم��ات الزب��ون إل��ى معلوم��ات ذات معن��ى يمك��ن  الأنم��وذج

ً  تس���ويقية متكامل���ة تاس���تخدامها لتط���وير خط���ط اتص���الا  ت���وزع الكتروني���ا
  وتكون موجهة للزبون.

  استطلاعي.  أسلوب الدراسة المعتمد
ً   أهم الاستنتاجات ً  إن الخصائص الفريدة للوسائل الحديثة والتي تتطلب توجها  ومسيراً  مجزئا

ن تتكام��ل بش��كل تف��اعلي ف��ي إس��تراتيجية الاتص��ال ألقاع��دة البيان��ات يج��ب 
  مستهلك.التسويقي التي تدعو إلى التوجه نحو ال

ً   مدى الاستفادة منها   .نظريا
  

  )Van Bruggen&Langerak,2003دراسة ( -6

  اثر القيمة المدركة للمستهلك في سلوكه الشرائي.  عنوان الدراسة
 The Impact The Realized Value For Costumer in the 

Purchase Behavior.                                                             
  تطوير واختبار وتطبيق معايير القيمة المدركة للمستهلك .  هدف الدراسة

  تحليلي.  أسلوب الدراسة المعتمد
إن القيمة المدركة هي موضوع ج��وهري ف��ي التس��ويق وغالب��ا م��ا يوص��ف   أهم الاستنتاجات

لرض��ا  أعل��ىبأن��ه مفت��اح لأداء منظم��ي راق��ي م��ن خ��لال تحقي��ق مس��تويات 
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%)م��ن زب��ائن المنظم��ة ي��ؤدي إل��ى 5الزبون وولائه، وان الاحتفاظ بنس��بة(
  %).85%     25زيادة أرباحها من(

ً   مدى الاستفادة منها   .نظريا
 

 (Anderson&Simester,2004)دراسة  -7

  لترويج على الزبائن الحاليين مقابل الزبائن الجدد.لتأثيرات بعيدة المدى ال  عنوان الدراسة
Long-Run Effects of Promotion on Present Customers 

against New Customers . 

ي��ؤثر ف��ي المبيع��ات المس��تقبلية  نألت��رويج الس��عري لمعرف��ة كي��ف يمك��ن   هدف الدراسة
يتفاوت بالنسبة للزبائن الج��دد مقاب��ل  إنيمكن  التأثيرذلك  نأللمنتج،وكيف 

  الزبائن الحاليين.
  تحليلي.  أسلوب الدراسة المعتمد

ايجابي عل��ى الزب��ائن الج��دد ف��ي  تأثيرالتخفيضات الكبيرة للأسعار ذات  إن  أهم الاستنتاجات
الزب��ائن  أماكرار عملية الشراء بصورة مستمرة،ت إلىالمدى البعيد وتؤدي 

على العكس،فالتخفيض الكبي��ر ف��ي الس��عر يقل��ل م��ن  التأثيرالحاليين فيكون 
احتمالية تك��رار الش��راء ف��ي المس��تقبل.كما وج��دت الدراس��ة ب��ان العدي��د م��ن 

يظهر  الشركات تستخدم المقاييس قصيرة الأمد فقط لتقويم الترويج وهذا لا
يحدث��ه الت���رويج عن��د تك���رار  إنالس���لبي ال��ذي يمك���ن  أوبي الايج��ا الت��أثير

  الشراء باستمرار. 
ً   مدى الاستفادة منها   .منهجيا

  

  )2005دراسة (الضمور،وعايش  -8

اث��ر عناص��ر الم��زيج التس��ويقي الخ��دمي عل��ى الص��ورة المدرك��ة م��ن قب��ل   عنوان الدراسة
  السياح. دراسة مقارنة لفنادق الخمس نجوم في الأردن.

تحلي��ل اث��ر عناص��ر الم��زيج التس��ويقي الخ��دمي لفن��ادق الخم��س نج��وم ف��ي   الدراسةهدف 
الأردن على الصورة المدركة للسياح العرب وغير العرب.ومعرفة بع��ض 

الدخل والمهنة،والمؤهل العلمي،والعمر،والخصائص الديموغرافية(الجنس،
  على تلك الصورة المدركة.)الجنسية والشهري،

  تحليلي.  أسلوب الدراسة المعتمد
وجود رضا لدى مجتمع الدراسة (السياح العرب وغير الع��رب ) المقيم��ين   أهم الاستنتاجات

في فن��ادق الخم��س نج��وم بش��كل ع��ام ح��ول نوعي��ة الخدم��ة الفندقي��ة المقدم��ة 
له��م، وع��دم وج��ود ف��روق ف��ي الص��ورة المدرك��ة تع��زى لعام��ل الج��نس أو 

ين ف��ي ح��ين وج��دت المؤه��ل العلم��ي أو ال��دخل الش��هري أو المهن��ة للس��ائح
فروق في الصورة المدركة تعزى لع��املي العم��ر والجنس��ية لأف��راد مجتم��ع 

  الدراسة.
ً   مدى الاستفادة منها   .نظريا
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  )2006دراسة (العتيبي  -9

  .دور إستراتيجية المزيج التسويقي في تحقيق الميزة التنافسية  عنوان الدراسة
والأهلي���ة ف���ي محافظ���ة دراس���ة ميداني���ة لعين���ة م���ن المص���ارف الحكومي���ة 

  البصرة.
التع��رف عل��ى م��دى ت��أثير الم��زيج التس��ويقي المص��رفي بعناص��ره مجتمع��ة   هدف الدراسة

ومنفردة في تحقيق الميزة التنافس��ية،بيان العلاق��ات الارتباطي��ة ب��ين المزاي��ا 
التنافس��ية وعناص��ر الم��زيج التس��ويقي المص��رفي،اقتراح توص��يات لم��دراء 

ي���ة والأهلي���ة نح���و تبن���ي وتط���وير المف���اهيم المص���ارف التجاري���ة الحكوم
ً التس����ويقية الحديث����ة بالش����كل ال����ذي ي����نعكس ايجابي���� عل����ى اس����تراتيجياتها  ا

  التسويقية.
  تحليلي  أسلوب الدراسة المعتمد

بين���ت الدراس���ة أن الخ���دمات المص���رفية المقدم���ة م���ن المص���ارف الأهلي���ة   أهم الاستنتاجات
قطاع��ات تس��ويقية متع��ددة تس��اعد ف��ي اكتس��اب  مؤوت��لامتمي��زة ومتنوع��ة 

زبائن جدد وتوسيع حصتها السوقية بالمقارنة م��ع المص��ارف الحكومي��ة إذ 
أن المص��ارف الأهلي��ة تمتل��ك ع��ن  فض��لاً ظهر فيها محدودية هذا التوج��ه . 

ق��درة أكب��ر م��ن المص��ارف الحكومي��ة عل��ى تكيي��ف أس��عار خ��دماتها م��ع 
  ها . معتتعامل  متطلبات الزبائن أو المنظمات التي

ً   مدى الاستفادة منها ً  نظريا   .وعمليا

  

  )2007دراسة (أبو حمد، - 10

  ثر سلوك المستهلك والمزيج التسويقي في الحصة السوقية.أ  عنوان الدراسة
  دراسة ميدانية في مصنع الكوفة للمشروبات الغازية.

بسلوك المستهلك في ثر العوامل الداخلية والخارجية المرتبطة أتحديد مدى   هدف الدراسة
الحص��ة الس��وقية ف��ي ص��ناعة المش��روبات الغازي��ة،والتعرف عل��ى مس��توى 

  المزيج التسويقي المعتمد في المصنع ومدى فاعليته في الحصة السوقية.
  تحليلي.  أسلوب الدراسة المعتمد

 والحض������ارية،وإن للعوام������ل الخارجي������ة لس������لوك المستهلك(الاجتماعية،  أهم الاستنتاجات
 ً ً أف���ي الحص���ة الس���وقية،و وت���أثيراً  الاقتص���ادية)،ارتباطا  ن أكثره���ا ارتباط���ا

ن للعوام��ل الداخلي��ة أفي الحص��ة الس��وقية ه��و العام��ل الاقتص��ادي.و وتأثيراً 
ً والإدراك،والتعلم،ولسلوك المستهلك(الدوافع، في  وتأثيراً  الشخصية)ارتباطا

اص���ر الم���زيج الدافعي���ة. وان لعن ك���ان الحص���ة الس���وقية وأكثره���ا ت���أثيراً 
 ً ه��و عنص��ر  في الحص��ة الس��وقية وأكثره��ا ت��أثيراً  وتأثيراً  التسويقي ارتباطا

  المنتج.
ً   مدى الاستفادة منها   .منهجيا
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  2008دراسة شياع  - 11

  .المزيج التسويقي المصرفي وأثره في الصورة المدركة للزبائن  عنوان الدراسة
  الحكومية والأهلية.دراسة مقارنة لعينة من المصارف التجارية العراقية 

تقديم معالم نظرية وميدانية لإدارات المصارف عينة الدراسة عن عناصر   هدف الدراسة
الم���زيج التس���ويقي المص���رفي وأثره���ا ف���ي الص���ورة المدرك���ة، وتحدي���د 
وتش��خيص م��دى تب��اين المص��ارف المبحوث��ة لعناص��ر الم��زيج التس��ويقي 

ن م��ن وجه��ة نظ��ر المص��رفي ومس��توى الص��ورة المدرك��ة المتحقق��ة للزب��ائ
إدارة المص���رف والزبائن،وبي���ان م���دى التب���اين ب���ين المص���ارف التجاري���ة 

  قية(الحكومية والأهلية)في متغيرات الدراسة.االعر
  تحليلي مقارن.  أسلوب الدراسة المعتمد

م الخدمة المصرفية المقدمة كون��ه يح��دد المع��ايير يعد الزبون أفضل من يقيِ   أهم الاستنتاجات
التي يعتمدها هذا التقييم،وهناك علاقة ارتب��اط ب��ين أبع��اد الم��زيج التس��ويقي 

بشكل متفاوت من متغير إلى  بأبعادهالمصرفي مع متغير الصورة المدركة 
آخر،وت��������������������������وافر أبع��������������������������اد الم��������������������������زيج التس��������������������������ويقي 

دليل الوفراد،لأاوالتوزيع،والس�������������������������������������������������������عر،والمصرفي(الخدمة،
خدم����������ة الزب����������ون)في تل����������ك المصارف،وض����������عف والعملية،والمادي،

  توافر(الترويج)فيها.
ً   مدى الاستفادة منها   .نظريا

  

  2009يوالفتلاودراسة عبد حسين  - 12

أهم العناصر المؤثرة عل��ى ص��نع ق��رار الش��راء للم��واد الغذائي��ة المس��توردة   عنوان الدراسة
  .عند المستهلكين

  من الأسر في محافظة كربلاء.دراسة استطلاعية لآراء عينة 
معرف��ة ع��دد العناص��ر الت��ي توج��ه المس��تهلك نح��و من��تج دون س��واه م��ن   هدف الدراسة

  المنتجات المنافسة.
  تحليلي مقارن.  أسلوب الدراسة المعتمد

ق��ل كف��اءة أإن أنظم��ة الج��ودة المتبع��ة ف��ي ص��ناعة الم��واد الغذائي��ة المحلي��ة   أهم الاستنتاجات
الجودة المتبعة ف��ي ص��ناعة الم��واد الغذائي��ة المس��توردة، وفاعلية من أنظمة 

  وضعف تأثير المنتج على قرار الشراء.
ً   مدى الاستفادة منها   .عمليا
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  موقع الدراسة من الدراسات السابقة

،يمكن تحديد بع��ض الس��مات السابقة تناولته بعض الدراسات العربية والأجنبية من خلال عرض ما      
  -الدراسات وعلاقتها بالدراسة  الحالية وكما يأتي:تلك التي أشارت إليها 

وتن��اول ال��بعض الآخ��ر منه��ا  ، ف��ي الدراس��ة والتحلي��ل واح��داً  الدراسات السابقة متغيراً بعض تناولت  -1
العناص��ر مجتمع��ة م��ع س��لوك  أو ،س��لوك المس��تهلك  من عناصر الم��زيج التس��ويقي و عنصراً واحداً 

س��لوك  اس��تراتيجيات الم��زيج التس��ويقي و التركيز عل��ىب�� ف��ي ح��ين تتمي��ز ه��ذه الدراس��ة ، المس��تهلك
 .المستهلك

س��هل الطري��ق أم��ام  ، التعرف على بعض المصادر والبحوث النظرية والتطبيقي��ة للدراس��ات الس��ابقة -2
 .لهذه الدراسةالباحث في بناء الإطار النظري والمنهجي 

الدراس��ة عل��ى ه��ذه )، بينم��ا رك��زت 7psالم��زيج التس��ويقي الخ��دمي(السابقة  ناولت بعض الدراساتت -3

 .السلوك الشرائي للمستهلك في) ومدى تأثيره 4ps(التقليدي  المزيج التسويقي السلعي
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   استراتيجيات المزيج التسويقي -الفصل الثاني :

                                                   Marketing Mix Strategies      

 لإس��تراتيجيةل الأساس��يةبع��ض المف��اهيم  الأولالمبح��ث  تن��اولي إذ،ه��ذا الفص��ل ع��دة مباح��ث ض��مي     
 إس��تراتيجيةعل��ى الثال��ث يتض��من  المنتج،ف��ي ح��ين إس��تراتيجية ن��اولالث��اني فيت أماوالم��زيج التس��ويقي،

  التوزيع.   إستراتيجية والأخير سلخاما تضمنيوالترويج، إستراتيجيةعلى الرابع  شتملي والتسعير، 

  والمزيج التسويقي للإستراتيجية الأساسيةبعض المفاهيم  - :الأولالمبحث 

مفهوم التس��ويق والم��زيج ومس��توياتها،و،الإستراتيجيةهي،مفه��وم  يتض��من ه��ذا المبح��ث ع��دة فق��رات     
 -:تيلآكاالتسويقي،واستراتيجيات المزيج التسويقي. وسيتم تناولها 

                                                  Strategy Conceptالإستراتيجيةم ومفه - :أولاً 

بعض هذه ) 4( جدولال،ويبين الإستراتيجيةمفهوم  عنتعددت وجهات نظر الكتاب والباحثين         
    - المفاهيم  وبحسب تسلسلها الزمني:

 

 الإستراتيجيةالباحثين لمفهوم  إسهامات) بعض 4( جدول   

  المفهوم          المصدر  ت
1   

Porter,1996:61 

ن نج��اح أأنش��طة المنظم��ة،وعملي��ة خل��ق تواف��ق ب��ين 
الإس��تراتيجية يعتم��د عل��ى تنفي��ذ أش��ياء كثي��رة بش��كل 
جي��د ول��يس فق��ط التكام��ل بينه��ا،وإذا ل��م يك��ن هن��اك 
  توافق بين الأنشطة فليس هناك إستراتيجية متميزة.

2  Macmillan&Tampoe,2000:14 .أفكار وأفعال لرؤية وضمان المستقبل  
3  Robert,2000:70  القوة التوجيهية الت��ي تس��تند عليه��ا ق��رارات المنظم��ة

  .الإستراتيجية
4  Macmillan, 2000: 13 .المعرفة بالأعمال وتنفيذها  
5    

  26: 2000السيد، 
خطط المنظمة وأنشطتها الت��ي ي��تم وض��عها بطريق��ة 
تضمن خلق درجة من التطابق بين رس��الة المنظم��ة 

الت��ي تعم��ل به��ا وأهدافها، وبين هذه الرسالة والبيئ��ة 
  علة وذات كفاءة عالية.ابصورة ف

خط��ة أو س��بيل للعم���ل، يتعل��ق بجان���ب عم��ل يمث���ل   13: 2000الحسيني،   6
  أهمية دائمة للمنظمة مجتمعة.

7  Daft, 2001: 37  خط��ة تتفاع��ل م��ع البيئ��ة التنافس��ية لإنج��از أه��داف
  المنظمات.

8  Hill&Jones,2001:54  أداءج��ل تحقي��ق أالإجراء ال��ذي تتخ��ذه المنظم��ة م��ن 
  .أعلى

9    
  21: 2002الركابي،

عملي����ة تحدي����د الغاي����ات الأساس����ية طويل����ة الأم����د 
للمنظمة،وإيض������اح ط������رق التصرف،وتخص������يص 

  الموارد الضرورية لتحقيق تلك الغايات.
10    Strategy  مشتقة من الكلمة اليوناني��ةStrategos 
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 The art of جن��رالتعني فن القيادة أو ف��ن الوهي   31: 2003الدوري، 

general ship فهي ترتبط بالمهام العسكرية.  
11  Llewellyn&Tappin,2003:956 .محاولة ضمان ميزة تنافسية للمنظمة  
المواقف الت��ي ت��ؤدي إل��ى اس��تمرار عم��ل المنظم��ات   14: 2004الطائي،  12

  في الحياة أو انقراضها.
13  Zablah &et al,2004:477  ج��ل أخطة شاملة لاستخدام الموارد بشكل فع��ال م��ن

  تأسيس وبناء موقف ايجابي.
14  White,2004:5  العملي���ة الت���ي تت���رجم الف���رص المدرك���ة ف���ي نت���ائج

ناجحة،بواس���طة وس���ائل وأفع���ال لأه���داف مس���تدامة 
  على مر الزمن.

البيئ��ة تصور المنظمة لطبيع��ة العلاق��ة المتوقع��ة م��ع   25: 2005الدوري،  15
الخارجية والتي على أساسها تح��دد طبيع��ة الأعم��ال 
التي عليها القيام بها في الم��دى البعي��د وتحدي��د الم��دة 

  التي تسعى من ورائها لتحقيق غاياتها وأهدافها.
16  Burgelman&Grove,2006:7 .جهود المنظمة لاستدامة نمو ربحيتها في بيئتها  
17  David,2007:13  خلاله��ا ي��تم تحقي��ق الأه��داف بعي��دة الوسيلة التي م��ن

  الأمد.
18  Stevenson,2007:40 .خطط لانجاز أهداف المنظمة  
19  Thompson&et al,2007:4  التن��افس وط��رق الأعم��ال الت��ي يس��تخدمها الم��ديرين

لنم���و العمال،ج���ذب وإرض���اء المس���تهلكين،التنافس 
  بنجاح،إدارة المنتج،وتحقيق الأهداف التنظيمية.

20  Jelassi&Enders,2008:7  تحدي���د الأه���داف بعي���دة الأم���د والغاي���ات الأساس���ية
للمنظمة والعمل بها وتخصيص الموارد الضرورية 

  لتحقيق هذه الأهداف.
21  David,2008:22  ه���دف وتوج���ه المنظم���ة نح���و الأم���د البعي���د لتحقي���ق

الفائدة وتوقعات المساهمين في ظل بيئة متغيرة م��ن 
  المتاحة لها.خلال التنسيق بين الموارد 

22  Slack&Lewis,2008:29  قرارات إس��تراتيجية تتمث��ل بمجموع��ة أه��داف عام��ة
تعمل المنظمة عل��ى تحقيقها،والوس��ائل الت��ي س��تنجز 
ه��ذه الأهداف،والتأكي��د عل��ى الأه��داف طويل��ة الأم��د 
ب����دلاً م����ن الأه����داف قص����يرة الأم����د،والتعامل م����ع 

 م��ن النش��اطات الفردي��ة،وهي النش��اطات الكلي��ة ب��دلاً 
غالب���ا م���ا تب���دو مس���تقلة ع���ن النش���اطات الروتيني���ة 

  اليومية.
23  Heizer&Render,2008:35 .تطبيق خطة المنظمة لبلوغ رسالتها  
24  Jones&George,2008:751  مجموع���ة ق���رارات تتعل���ق بماهي���ة أه���داف وأعم���ال

  المنظمة،وكيف تستخدم مواردها لتحقيق أهدافها.
25  Carpenter&Sanders,2009:10  التنس���يق ب���ين الوس���ائل المتاح���ة وال���ذي م���ن خلال���ه

  تراقب المنظمة غاياتها وأهدافها.
26  Russell&Taylor,2009:16 .توجه الإدارة لتحقيق رسالتها  
27  Kamery&Pitts,2009:30  مجموع����ة م����ن الخط����ط تتس����م بالمرون����ة وإمكاني����ة

  التكيف بحسب طبيعة المنافسة.
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المستخدمة للوصول إلى الغايات والأه��داف الوسيلة  19: 2010الصميدعي،  28
وليس مجرد خطة أو خط��ط منفص��لة ب��ل ه��ي خط��ة 
موح���دة ومتكامل���ة ومتجانس���ة ت���ربط جمي���ع أقس���ام 

 ً تغط����ي جمي����ع أنش����طة  أي،وش����املة المنظم����ة معا
  المنظمة لتحقيق أهدافها.

29  Heizer&Render,2011:66  كيفية توقع المنظمة لتحقيق رس��التها وأه��دافها،وإنها
تحق���ق رس���التها ب���ثلاث طرائ���ق هي،التمايز،الكلف���ة 

  المنخفضة،والاستجابة.
 المذكورة الأدبياتعلى  بالاعتمادالباحث  إعداد من  -المصدر:

عملي��ة تحقي��ق  بأنه��ا للإس��تراتيجيةهنال��ك م��ن ينظ��ر  أن )4ال��واردة ف��ي الج��دول(يتضح من المف��اهيم      

ط��رق تص��رف وتخص��يص الم��وارد  أنه��اعل��ى لآخ��ر ا، ف��ي ح��ين يراه��ا ال��بعض  الأم��دبعي��دة  الأه��داف
المنظمة.                                                                                               وأهدافوتنسيق بين الوسائل المتاحة لتحقيق غايات 

مجموعة من الخطط التنافسية التي تستخدمها المنظمة لتحقي��ق غاياته��ا  بأنهافترى الحالية الدراسة  أما   
وطبيع��ة المنافس��ة وبم��ا ينس��جم  البيئ��ةتعديلها حس��ب  إمكانيةوتوفير الوسائل اللازمة لذلك ، مع  وأهدافها

  .....الخ).ةتكنولوجيمع الموارد المتاحة للمنظمة(مادية،بشرية،

 ً                                            Levels Of Strategyالإستراتيجيةمستويات  -:ثانيا

   -هي : للإستراتيجيةرئيسة  مستوياتتوجد ثلاثة      
)Thompson&etal,2004:111-128,(285 - 278: 2005) , (الدوري , (Leamer,2007:7, ( 

) , Wheelen&Hunger,2008:150-190) , (293 -282: 2008(رشيد وجلاب,
)Luis&etal,2008:286-292), (Baker,2009:27) , (Carpenter&Sanders,2009:469-

471), (Barry&Vinh,2010:316-318) , (Jones&Hill,2010:10-11(  , 

(Wit&Meyer,2010:268-270) ) ,Heizer&Render,2011:68 , (
)Pearcell&Robinson,2011:216-225. (  
                                                        Corporate Strategy-:(الكبرى)  منظمةال إستراتيجية -1

وخط��وط المنتج��ات  الأعم��ال وإدارةوتصف التوجه الكلي للمنظمة حسب موقفها الع��ام تج��اه النم��و         
وج تق��ود المنظم��ة لل��دخول والخ��ر إس��تراتيجيةوهي ؟ التي تعمل بها المنظمة الأعمالالمختلفة. وتحدد ما 

م��ن خ��لال التنوي��ع،  أعماله��امحفظ��ة  وإدارةالمنظمة تضيف القيمة، أنالمختلفة،وتحدد كيف  الأعمالمن 
وتحقي��ق  الإس��تراتيجية الأعم��الوف��ي ه��ذا المس��توى يؤخ��ذ بنظ��ر الاعتب��ار توزي��ع الم��وارد ب��ين وح��دات 

  وعمليات هذه الوحدات.  أنشطةالتناسق والتكامل في 

عم�����������ل لجمي�����������ع وظ�����������ائف المنظم�����������ة.                                     كإط�����������اروتح�����������دد التوج�����������ه الكل�����������ي للمنظم�����������ة 
)Krajewski &et. al,2010:30(  

المنظم��ة  أعم��الن عملي��ة توس��يع أ،والأعم��المتع��ددة  اتف��ي المنظم�� الإس��تراتيجيةوتستخدم ه��ذه 
المنظم��ة والت��ي تك��ون مهم��ة للهيك��ل التنظيم��ي للمنظم��ة.  أقس��ام ون(التنوي��ع) ،ويح��دد الم��دير بـ يشار لها

)Daniel,2004:352(. اتجاهي��������������ة  أواس��������������تراتيجيات كب��������������رى  أرب��������������ع إل��������������ىوتقس��������������م
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                                                                                                -تي:لآهي،الاس����������������������������������������������������������������������تقرار،النمو،التراجع،المختلطة وك�����������������������������������������������������������������������ا
النش��اطات الحالي��ة  لاس��يمابقاء الوضع كما ه��و علي��ه  أساستقوم على  -الاستقرار(الثبات): تراتيجيةإس -

ً  تلاءمللمنظمة،وهي  المنظم��ة تح��افظ عل��ى المهم��ة  أن أي، المنظمات الت��ي تعم��ل ف��ي بيئ��ة مس��تقرة نس��بيا
ً نفسها ، وكذلك معدلات النم��و ف��ي الس��وق،لذلك يطل��ق عليه��ا  والأهداف النم��و المح��دد  جيةبإس��تراتي أيض��ا

ً  يجع��ل منه��ا خط��راً  أنة طويل��ة م��ن ش��انه مدل اعتمادهان أ.وهي ملائمة في المدى القصير فقط ،و  مح��دقا
ال���ربح،  إس���تراتيجيةع���دم التغيير، إس���تراتيجيةبالمنظم���ة. وتتض���من ث���لاث اس���تراتيجيات فرعي���ة ه���ي، 

التوقف/المتابع�����������������������������������������������������������ة بح�����������������������������������������������������������ذر.                                                                            وإس�����������������������������������������������������������تراتيجية
 أوتحقي��ق النم��و ف��ي مي��ادين مح��ددة كالمبيع��ات  إل��ى الإس��تراتيجيةته��دف ه��ذه  -النم��و: إس��تراتيجية –

ي تعم��ل ف��ي قطاع��ات المنظم��ات الت�� الإس��تراتيجيةه��ذه  مءوت��لام��زيج منه��ا.  أو الأرب��اح أوالموج��ودات 
 إلى خفيض تكلفة الوحدة المباعة وصولاً تاقتصادية تتميز بالنمو المستمر مستفيدة من منحنى الخبرة في 

، اس��تراتيجيات النم��و ال��داخلي، منه��ا متع��ددة اتم��ن اس��تراتيجي الإس��تراتيجية. وتتكون هذه الأرباحزيادة 
                                                                                           والمش�����������روعات المش�����������تركة.والتركي�����������ز والان�����������دماج  واس�����������تراتيجيات النم�����������و الخ�����������ارجي

تجاوزها والبقاء  تأملطارئة  أزماتتعتمدها المنظمات عندما تواجه  -الانكماش(التراجع): إستراتيجية -
. وهي محاولة من المنظم��ة لتخف��يض الأزمة أوقات أثناءمن خلال تقليص بعض النشاطات  الأسواقفي 

ً اَ  أوعناصر التكلفة عندما يكون الموقف التنافسي لجميع  ً  غلب خطوط المنظمة ض��عيفا  مم��ا ي��نعكس س��لبا
اس��تراتيجيات  أرب��عم��ن  الإس��تراتيجيةوالمبيع��ات. وتتك��ون ه��ذه  الأرب��احبانخف��اض  أدائه��اعل��ى مس��توى 

 إس��������تراتيجيةالتجريد، أوالبي��������ع  س��������تراتيجيةإ، الأس��������يرةالمنظم��������ة  إس��������تراتيجيةفرعي��������ة ه��������ي، 
                                                                 .            التأهي���������������������������������������������������ل إع���������������������������������������������������ادة إس���������������������������������������������������تراتيجية(التصفية)،الإفلاس

, وذل��ك نفس��ه واحدة في الوقت  إستراتيجيةمن  لأكثروتعني اعتماد المنظمة  -المختلطة: الإستراتيجية –
بمراح���ل التح���ول  وتأثرهامتع���ددة، إس���تراتيجية أعم���المنه���ا ام���تلاك المنظم���ة لوح���دات  أس���باب لع���دة

زيادة  الإستراتيجيةمراحل دورة حياة المنتج ، والهدف من هذه  أثناءرات التي تحدث يغيتالاقتصادي،وال
  العوائد وتخفيض الكلف.

                                 Businesses Strategy)الإستراتيجية عمال(وحدة الأ لعماالأ إستراتيجية-2

اغل��ب المنظم��ات  إنمعين��ة. أعم��الالمنظم��ة وتوض��ح كيفي��ة التن��افس ف��ي  إس��تراتيجيةوتنبث��ق م��ن         
تمتل��ك قاع��دة  أنسوق مختلفة.وكل وح��دة عم��ل يج��ب  أجزاءكثيرة،وكلها تنافس في  أعمالالكبيرة لديها 
 أوفي وح��دات العم��ل  الإستراتيجيةوتطبق هذه    (Schroeder,2007:20).معينة.  أسواقللتنافس في 

الخدم��ة الت��ي تق��دمها المنظم��ة ف��ي  أومس��توى المن��تج وه��ي ترك��ز عل��ى تحس��ين الموق��ع التنافس��ي للمن��تج 
هم��ا  أساس��يينص��نفين  إل��ىف��ي قط��اع س��وقي مع��ين تعم��ل ب��ه وح��دة العم��ل ه��ذه . وتنقس��م  أوص��ناعة م��ا 

. والاس����تراتيجيات التنافس����ية الأخ����رىني����ة وتمث����ل التحالف����ات م����ع المنظم����ات الاس����تراتيجيات التعاو
وأحيان��اً تس��تخدم الإس��تراتيجية التعاوني��ة ل��دعم الإس��تراتيجية  (العامة)والتي تعني التم��ايز ع��ن المنافس��ين،

                                                          -:الآت�����������������������������������ي إل�����������������������������������ىوب�����������������������������������دورها تقس�����������������������������������م  التنافس�����������������������������������ية.
 ق��ل لك��ل وح��دة منتج��ة م��ن المنافس��ين ف��ي الص��ناعةأتتض��من قي��ادة كلف��ة  -قي��ادة الكلف��ة: إس��تراتيجية –

المنافس��ين نفس��ها لك��ن بكلف��ة كلي��ة منتج��ات  إنت��اج أيقيمة مدركة بواسطة المستهلك، أعلى،وتحقيق نفسها
نشاطات سلسلة القيم��ة.                                                                                               وإتقان تأكيدمن خلال  الأمدميزة تنافسية طويلة  تأسيستبحث عن  أنها أي. قلأ

،والص��فات الممي��زة الأداءتم��ايز الخص��ائص ، أوتس��تند عل��ى التف��رد، إس��تراتيجية -التم��ايز: إستراتيجية –
عوام��ل  أوالقيم��ة،  إض��افةتمييز عروض المنظمة بالطريقة التي من خلاله��ا ي��درك المس��تهلك  أينتج،للم
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ت��در  أنها إذ، نفسها  في الصناعة الأخرىتملكها المنظمات  لا يوالسعر التليست مرتبطة بالكلفة  أخرى
يكون شديد  أنيمكن  ن مستعدين للدفع.والتمايزويكون المستهلك أنمن كلف التمايز.وتتطلب  أكثرعوائد 

  التقليد بالنسبة للمنافسين .                                                         أوالصعوبة للنسخ 

نافذة م��ن  أوتستند على جزء محدد من الصناعة،مثل تجزئة السوق  إستراتيجية -التركيز: إستراتيجية –
كلاهما، والتركيز الضيق  أو التركيز على التمايز أوتكون التركيز على قيادة الكلفة  أن إماالسوق،وهي 

ً  أنيمك��ن  ً  يك��ون معرف��ا  أون��وع المس��تهلك المس��تهدف، أوبواس��طة خص��ائص ن��وع المن��تج، أو،جغرافي��ا
  جميعها. 

                                                                  Functional Strategy-الوظيفية: الإستراتيجية -3

ة ووح��دة العم��ل منظمواستراتيجيات ال أهدافجل تحقيق أمن  هي مدخل للمجال الوظيفي يتخذو
وح��دة  أوالمنظمة  لإعطاء. وهي تهتم بتطوير وتنمية المقدرة الوظيفية  الموارد إنتاجيةمن خلال تعظيم 

. الأداءالمختلف��ة لك��ل مج��ال وظيف��ي به��دف تحس��ين  الأنش��طةالعمل الميزة التنافسية،والعمل عل��ى تجمي��ع 
                                                                                                              ،التموي��ل،الموارد البش��رية ،التس��ويق ،  الإنتاج إس��تراتيجيةالرئيس��ة للمنظم��ة وهي، الأنش��طةوتقسم حسب 

  -وكالآتي:

الهدف الرئيس منها توفير البيئة المادية والمعنوية وحمايتها لزيادة القيمة  -:الإنتاج إستراتيجية -
من الاستراتيجيات الملائمة مع الظروف  أكثر أوعن طريق اختيار واحدة  الإنتاجالمتحققة من عملية 

    الداخلية والخارجية للمنظمة.

                                                                                                                     
تق��دير وت��وفير الم��وارد المالي��ة وتوظيفه��ا بم��ا يتناس��ب م��ع رس��الة  إل��ىته��دف  -التموي��ل: إس��تراتيجية –

            الع�����الي بش�����كل خ�����اص.           الأداءبش�����كل عام،وبم�����ا يحق�����ق كف�����اءة  الإس�����تراتيجية وأه�����دافهاالمنظم�����ة 
 الإس��تراتيجية الأه��دافبن��اء ق��وة عم��ل ق��ادرة عل��ى تحقي��ق  إل��ىته��دف  -الم��وارد البش��رية: إس��تراتيجية –

  للمنظمة.   

                                                                                                               
                                                          -:الآت�����������������������يتحقي�����������������������ق  إل�����������������������ىته�����������������������دف  -التس�����������������������ويق: إس�����������������������تراتيجية –
          .    الإس����تراتيجية الأعم����الالخاص����ة بوح����دات  والأه����دافالعام����ة للمنظمة، الأه����دافالس����عي لتحقي����ق  -
                 الف����رص التس����ويقية الجدي����دة.       اكتش����اف أوف����ي التع����رف عل����ى فه����م حاج����ات المس����تهلكين  الإس����هام –
المنظم���ة، وتحقي���ق المي���زة التنافس���ية للمنظم����ة.                                                                                     وإمكان���اتتحقي���ق الت���وازن ب���ين حاج���ات الس���وق  –

تتعامل مع تسعير وبيع وتوزيع المن��تج.   إذة ، التسويقي الإستراتيجيةهي  الإستراتيجيةهمنا في هذه ت وما
  وسنعرض في هذه الدراسة الاستراتيجيات الخاصة بالمزيج التسويقي.

ه��ي تكام��ل  الإس��تراتيجيةكل ه��ذه المس��تويات ف��ي آن واحد،فهرمي��ة  الأعمالتستخدم منظمات  و
  . الأخرى أحداهالكي تكمل وتدعم  أخرىمع  إستراتيجية

  -:الإستراتيجية) يبين مستويات 5والجدول (
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  الإستراتيجيةمستويات  )5( جدول                

  المسائل الرئيسة  الإستراتيجيةمستوى 
  التي سنعمل فيها؟ الأعمالما  -  المنظمة إستراتيجية

  التي سنكسبها؟ الأعمالما  -
  ؟الأعمالكيف نوزع الموارد بين  -
  ؟الأعمالما العلاقة بين  -
  ؟والأعمالما العلاقة بين مركز المنظمة  -

  كيف ننافس في وحدة العمل؟ -  لاعمالأ إستراتيجية
  ما رسالة وحدة العمل؟ -
  لوحدة العمل؟ الإستراتيجية الأهدافما  -

  العمل؟ إستراتيجيةسهم الوظيفة في كيف تُ  -  الوظيفية الإستراتيجية
  للوظيفة؟ الإستراتيجية الأهدافما  -
  الموارد في الوظيفة؟ كيف تدار -
  المستخدمة في الوظيفة؟ االتكنولوجيما  -
  ما المهارات المطلوبة من قبل العاملين في الوظيفة؟ -

         Source: David,Barnes, Operations Management-An International    

                          Perspective,Thomson,2008,p:23  .          

                                        

 ً                                     Marketing Mix Conceptمفهوم المزيج التسويقي  -:ثالثا

   -:يأتيلمفهوم التسويق وكما  الإشارةقبل التطرق لمفهوم المزيج التسويقي لابد من        

                                                                             Marketing Concept مفهوم التسويق -1

                                                               عرف التسويق بتعاريف عدة       

مص����مم نح����و  الأعم����ال لأنش����طةنظ����ام ش����امل  بأن����ه)(Stanton&et.al,2004:6عرف����ه  إذ

 الأس��واقالمعني��ة ف��ي  للأط��رافوالرضا  الإشباعترويج،وتوزيع المنتجات بما يحقق التخطيط،التسعير،ال
  المنظمة. أهدافالمستهدفة،ولانجاز 

  وتقرير علاقات التبادل.                                   إيجاد بأنه) 9: 2006(العاصي، إليه وأشار

 والأمني��اتحاجات،الرغب��ات  أهمي��ة إعط��اءيتض��من  بأن��ه)Leon &et.al,2006:175ويع��ده(
                                                                الحالية والمتوقعة للمستهلكين.

توفير قيمة للمستهلكين من خلال بناء علاقة معهم لمنفعة  بأنه)Kerin&et.al,2007:8وعرفه(

                                         المرتبطين معها.                            وأولئكالمنظمة 

يركز عل��ى التع��رف عل��ى حاج��ات  إداريتوجه  بأنه)Solomon&et.al,2009:31(إليهونظر 

  الطويل.                              الأجلمن ربحية المنظمة في  للتأكد وإشباعهاالمستهلكين 
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 إط��ارالمتكامل��ة والت��ي تج��ري ف��ي  الأنش��طةمجموع��ة م��ن  بأن��ه)28: 2010(ش��ومان،إليه وأش��ار
من خلال  الإشباعوالقيم لتحقيق  والأفكارت امحدد،وتقوم على توجيه انسياب السلع والخدم إدارينشاط 

 أيتسبب  مع تحقيق مصالح المجتمع بالطريقة التي لا يتواءمالتبادل بما  أهدافعملية الاتصال،وتحقيق 
                                                مؤثرات سلبية عليه.                     

) فيرانه العملية التي تقوم المنظمات م��ن خلاله��ا بخل��ق Kotler&Armstrong,2011:33( أما

قيمة للمستهلكين وبناء علاقات قوية معه��م ف��ي الطل��ب والحص��ول عل��ى قيم��ة م��ن المس��تهلكين ف��ي مقاب��ل 
بحاج���ات  والإيف���اءف عل���ى المس���تهلك،توليد طلب،عملي���ة التع���ر بأن���ه(David,2011:135)وعرف���هذلك.

  ورغبات المستهلك من المنتجات.

لاب��د م��ن فه��م حاج��ات  إذ، بالمس��تهلك وتنته��ي ب��ه تبدأ إداريةفترى انه عملية الحالية الدراسة  أما
  وتسويق المنتجات التي تلبي هذه الحاجات. إنتاج،ومن ثم أذواقهمالمستهلكين،

                                                         Marketing Mix Conceptمفهوم المزيج التسويقي   -2

 الاختلاف��ات الشخص��يةع��ن  حاصلاختلف الباحثون في مفهوم المزيج التسويقي وهذا الاختلاف 
اب الكتَ�� إس��هاماتالبيئ��ة الخارجي��ة علي��ه ، وفيم��ا يل��ي بع��ض  ت��أثيراتن ع�� ، فض��لاً لآخ��رم��ن ش��خص 

  -):6لمفهوم المزيج التسويقي وكما موضح في الجدول (والباحثين 

 الباحثين لمفهوم المزيج التسويقي إسهامات) بعض 6( جدول  

  المفهوم            المصدر  ت
1  Kotler,1997:122  مجموع���ة م���ن المتغي���رات التس���ويقية القابل���ة للس���يطرة

 أه��دافهاعليها والتي تستخدم من قبل المنظمات لتحقي��ق 
  في السوق المستهدف.

2  Sakonkvisit&John,2001:20  مجموع���ة م���ن الوس���ائل الت���ي يمك���ن الس���يطرة عليه���ا
وتوجي��ه البيئ��ة التس��ويقية المتغي��رة وغي��ر  إدارةلغ��رض 

 أساسيةعناصر  أربعةالمسيطر عليها والتي تتكون من 
  هي المنتج،السعر،الترويج،والتوزيع.

 151: 2006عليان،والسامرائي،  3

 

 

    
  
 

التس��ويقية المتكامل��ة والمترابط��ة  الأنش��طةمجموعة من 
الت��ي ي��تم م��ن خلاله��ا دراس��ة المن��تج بم��ا يتناس��ب م��ع 

الزب����ون ورغبات����ه  أوالمس����تهلك  أوحاج���ات المس����تفيد 
بيع��ه ث��م  أووطلباته مع تحدي��د الس��عر المناس��ب لتقديم��ه 

المك��ان المطل��وب  إل��ى وإيص��الهالترويج ل��ه ث��م توزيع��ه 
  في الوقت المناسب.

4  Leon&et.al,2006:187   م�����������ن  أساس�����������يةم�����������زيج مناس�����������ب لعناص�����������ر
المنتج،السعر،الترويج،والتوزيع في البرنامج التس��ويقي 

  المستهدف.
التسويقية الت��ي يمك��ن للمنظم��ة  الأدواتذلك الخليط من   127: 2008طه،  5

ال���تحكم في���ه بغ���رض تحقي���ق الاس���تجابة المطلوب���ة م���ن 
 أساس��يةعناص��ر  أربع��ةس��وقها المس��تهدف،ويتمثل ف��ي 

  ).4ps(إليهاهي المنتج،السعر،المكان،الترويج،ويشار 
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الرئيس��ة الت��ي ي��تم م��ن خلاله��ا  الأنش��طةذلك الخليط من  143: 2008السكارنة،  6
دراس���ة المن���تج بم���ا يتناس���ب م���ع المس���تهلك،ثم دراس���ة 
وتحديد السعر المناسب والتنافسي لبيعها،ثم الترويج لها 

للمك����ان وف����ي الزم����ان  وإيص����الهاوم����ن ث����م توزيعه����ا 
 ب��أعلىحاج��ات المس��تهلك  إش��باعالمناس��بين م��ن اج��ل 

  مستوى ممكن وتحقيق الربح المناسب.
7  Kotler&Armstrong,2011:81  التسويق التكتيكية القابلة للسيطرة أدواتمجموعة من- 

المنتج،الس��عر،المكان،والترويج الت��ي تمزجه��ا المنظم��ة 
  .في السوق المستهدف أهدافهالتحقيق 

 على الأدبيات المذكورة بالاعتمادإعداد الباحث من  -المصدر: 

المزيج التسويقي هو مجموعة من الأدوات الرئيسة  نأ ) 6( الواردة في الجدولمن المفاهيم  يتضح     

المتمثلة بالمنتج،السعر،الترويج،التوزيع التي تستخدمها المنظمة للتأثير في أسواقها المستهدفة م��ن خ��لال 
 فض��لاً عن ذلك تحقي��ق الأرب��اح الت��ي تس��عى إليه��ا ك��ل منظم��ة  حصلالاستجابة المناسبة لهذه الأسواق وي

  الأهداف الأخرى. عن

) Dibb,1994:647(إن إلا، المادية سلعللشكل المزيج التسويقي ي) 4Ps( الأربعةعل العناصر اتف إن    
لم��زيج تس��ويق الخ��دمات لت��زداد س��عته وتتض��من س��بعة  أخ��رىعناص��ر  إض��افة بالإمك��انانه  إلى أشارت

،ويتف���ق مع���ه الكثي���ر م���ن الب���احثين )7Psعليه���ا الم���زيج التس���ويقي الموس���ع للخ���دمات( أطل���قعناص���ر 

  -هي: الإضافية. وان العناصر الثلاث Zeithaml&Bitner,2000:18((Barlon,2006:132)نهم(م

  العمليات ، الناس ، الدليل المادي .

                 إلى ) استناداً 4psوسنتناول في دراستنا المزيج التسويقي السلعي(

Kotler&Armstrong,2011:81)                                                      (  

 ً                          Marketing Mix Strategiesاستراتيجيات المزيج التسويقي -:رابعا

   .)7بتعاريف عدة يمكن استعراضها من خلال الجدول (المزيج التسويقي  إستراتيجيةعرفت 
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  بعض إسهامات الباحثين لمفهوم استراتيجيات المزيج التسويقي) 7( جدول

  المفهوم            المصدر  ت
1  Berkowitz&et al,2000:41  

  25: 2000الربيعاوي،
التخص��يص ال��دقيق لم��وارد الم��زيج التس��ويقي ف��ي 

                                                                          المستهدفة.  الأسواقتتطلبه  المنظمة على وفق ما
تحديد الأسواق المستهدفة وإعداد المزيج التسويقي   115: 2000الصميدعي،   2

  المتاح لها.
3  Darymple & Parsons, 2000: 

46 
خط��ة لتص��ميم الأعم��ال وإنج��از الأه��داف الطويل��ة 
الأم���د للمنظم���ات م���ن خ���لال وص���ول المنتج���ات 
والخ���دمات إل���ى الأس���واق م���ع توقع���ات المنافس���ة 

عل���ى  كان���تأوتحقي���ق الغاي���ات والأه���داف س���واء 
المستوى الوظيفي أم الرئيس��ي وي��تم تحدي��دها عل��ى 
أساس نق��اط الق��وة والض��عف والف��رص والتهدي��دات 

  لمنظمة.المؤثرة على ا
نمط متناغم من الأفعال التي تتخذ ف��ي البيئ��ة لخل��ق   163: 2001، يوسفو،الصميدعي   4

  القيمة وتحسين الأداء.
5    

  59: 2001العفيشات، 
كش���ف إجم���الي للأه���داف التس���ويقية للمنظم���ة م���ن 

، وأنه���ا تجحي���ث تحدي���د المس���تهلكين وتحدي���د المن���
الأنش���طة الت���ي تح���دد وتب���ين أس���واقاً معين���ة يج���ب 
استهدافها والتعرف على أنماط المنافسين والمن��افع 

  التي يمكن تطويرها والاستثمار فيها.
6  http:/www.d.dail.com.2004  تل��ك المب��ادئ العام��ة الت��ي بواس��طتها تتوق��ع إدارة

 الإس��تراتيجيةالتسويق تحقيق أه��داف وح��دة العم��ل 
والتس�����ويقية ف�����ي الس�����وق المس�����تهدف وتتض�����من 
الق���رارات الخاص����ة ب���المزيج التس����ويقي وتوزي����ع 
الم����وارد والجه����ود التس����ويقية وتنس����يق مس����توى 

  الأعمال في المنظمات لتحقيق حاجة الزبون.
7  http:/www.d.parrish. com. 

2004 
دخ���ول الأعم���ال بنج���اح وتنس���يقها لأج���ل إش���باع 

اتهم بش��كل أكث��ر حاج��ات المس��تهلكين وتلبي��ة حاج��
  .ةكفاءة وفاعلية للوصول إلى النتائج النهائي

8   

Gravens&Piercy,2006:29 
الت��ي ته��تم به��ا  الأسواق عنتطوير لرؤى المنظمة 

الب����رامج  وإع����دادوتطويره����ا  الأه����دافووض����ع 
التس���ويقية بم���ا يحق���ق مكان���ة للمنظم���ة وتس���تجيب 

  لمتطلبات قيمة الزبون في السوق المستهدف.
9   

143: 2008طه،  
 الاس������تراتيجيات المتعلق������ة بالمنتج،الس������عر، لك������

  ، الترويج.)المكانالتوزيع(
  المذكورة الأدبياتعلى  بالاعتمادالباحث  من إعداد -المصدر:

  

إيج��اد البيئ��ة ن استراتيجيات المزيج التس��ويقي تتض��من أب) 7الواردة في الجدول( مفاهيميتضح من ال     

ض��رورية للحص��ول  أنش��طةوم��ا يتبعه��ا م��ن المناسبة للمنظمة وتقوية نقاط القوة ومعالجة نق��اط الض��عف 
  المنظمة. أهدافعلى الحصة السوقية المستهدفة وبالتالي تحقيق 
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  -):3ويمكن توضيح استراتيجيات المزيج التسويقي من خلال الشكل (

  

  

  

  

  

  

     

  ن المستهدفون مستهلكوال

  المقصودة  الحالة     

  

  

    

  

  

    

  

  

  ) استراتيجيات المزيج التسويقي3( شكل

Source:Kotler,Philip&Armstrong,Gary, Marketing- An Introduction, 10 ed, 

Pearson Education International,2011,p:81 .  

  

نها استراتيجيات فرعية مالرئيسة للمزيج التسويقي تتفرع  الأربعالاستراتيجيات  إن) 3من الشكل(يتبين 

  المنظمة. أهدافتسهم في تحقيق 

 بشيء من  التفصيل . الأربعوسنتناول في المباحث القادمة استراتيجيات المزيج التسويقي 

  السعر

قائمة السعر 
الخصومات 

حات   السما
مدة الدفع    
 مدة الائتمان

  المنتج

التشكيلة      
الجودة       
التصميم      

المعالم         
اسم العلامة    

التغليف      
 الخدمات

  الترويج

الإعلان           
البيع الشخصي  

ترويج المبيعات  
 العلاقات العامة

  المكان

القنوات     
التغطية      

التصنيفات    
المواقع     

المخزون      
النقل        
 اللوجستيات
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                                  Product Strategyالمنتج إستراتيجية -:المبحث الثاني
،تصنيفاته،واستراتيجياته ، وسيتم تناولها أهميتهيحتوي هذا المبحث على عدة فقرات هي،مفهوم المنتج،

 -:كالآتي

                                                                     Product Conceptمفه��وم المن��تج - :أولاً 

يقتص++ر عل++ى  المفهوم لا أن إلاالمنتجات المادية، أذهاننا إلىيتبادر  ما أولعندما نفكر في المنتجات فان 
ً المنتجات المادية فقط،بل يشمل  ) الأماكن، الخدمات التي تلبي احتياجات معينة،( هامن أخرى أنواع أيضا

 الأن++واعنت++ذكر ه++ذه  أن)،(تس++ويق المنظم++ات)،(المنتج السياس++ي)، وم++ن المه++م الأفكارللمناطق السياحية،(
                                      المتباين++++++++++ة م++++++++++ن المنتج++++++++++ات المعروض++++++++++ة عن++++++++++دما ت++++++++++درس المنظم++++++++++ة كيفي++++++++++ة تس++++++++++ويقها. 

  ).10: 2003ل الدولي،(مؤسسة التموي

 عنالمنتج على صعيد الاستراتيجيات التسويقية، فقد تباينت آراء الكتاب والباحثين  لأهمية ونظراً      
  - الباحثين والكتاب لهذا المفهوم: أولئك إسهاماتيبين بعض  )8مفهومه ، والجدول (

  

  الباحثين لمفهوم المنتج إسهامات) بعض 8( جدول

  المفهوم  المصدر  ت
1  Frish,1996:24  حزمة من الصفات المميزة والتي تتضمن الجانب المادي وغير

  المادي.
2  Kotler,1997:110 حاجة ما. أوشيء يمكن عرضه في السوق لتلبية رغبة  أي  
غير ملموس يتلق++اه الف++رد م++ن خ++لال  أوكل شيء مادي ملموس   81: 1999العلاق،والطائي،  3

تركيب++ة  أي أوفك++رة  أوخدم++ة  أو ةعملية التبادل وقد يكون س++لع
  تجمع بينهم.

4  Stanton&et.al,2004: 

206  
خل++يط م++ن الخص++ائص الملموس++ة وغي++ر الملموس++ة والمتض++منة 
تشكيلة من الصفات التي تميز المنتج عن غيره وما يقدمه البائع 

والرض+++ا ل+++دى  الإش+++باعم+++ن خ+++دمات والت+++ي بمجمله+++ا تخل+++ق 
  المشتري.

5  Pride&Ferrell 

,2006:250 

غي++ر م++ادي يمك++ن الحص++ول علي++ه م++ن خ++لال  أوشيء مادي  أي
  عملية التبادل.

6  Etezel&et.al,2006:215  أنمجموعة من السمات الملموسة وغي++ر الملموس++ة الت++ي يمك++ن 
 فضلاً تشمل التعبئة واللون والسعر و الجودة والعلامة التجارية 

  خدمات البائع وسمعته. عن

 يت++ألفمجموعة من الخصائص الملموسة وغير الملموسة الت++ي  182: 2007الصميدعي،  7
  منها ويرتبط بها والتي تعبر عن حاجة ورغبة المستهلك.

8  Etezel&et.al,2007:206  مجموع+++++++++++ة م+++++++++++ن الصفات(الخص+++++++++++ائص)التي يش+++++++++++تريها
يش++ترون المن++افع الت++ي تش++بع نفس++ه ن،لكنهم في الوقت والمستهلك

  ).أفكار،أشخاص،أماكنحاجاتهم مثل(سلع،خدمات،
9  Blythe,2008:118 .م++ن كون++ه مجموع++ة خص++ائص  أكث++رن++ه أ أيحزم++ة م++ن المن++افع

مث++ل ص++ورة العلامة،طريق++ة  أخ++رىمادي++ة،بل يتض++من عناص++ر 
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  به. يأتيتغليف وتسليم المنتج،حتى لون الصندوق الذي 
10  http//:www.farmproft

ability.org 

أو  س++تعماللااأي ش++يء يع++رض لج++ذب الانتب++اه، الإس++تملاك،  
بالشكل الذي يلبي ويرضي حاجات ورغبات الزبائن  الاستهلاك

  .ومطابق لتوقعاتهم
11  Solomon&et.al,2009:5 

2 

الت++ي تك++ون معروض++ة للبي++ع  –سلعة،خدمة،فكرة،مكان،ش++خص 
  ويتم تبادلها بعد ذلك.

مجموعة من الخواص والميزات لس++لعة معين++ة بعض++ها ملم++وس  24: 2009،ةصبر  12
  غير ملموس.وبعضها 

  
13  

Cheffey,2009:748 حد متغيرات المزيج التسويقي يتضمن تحديد حاجات المستهلك أ
  وتطوير المنتجات الجديدة.

14   

 58: 2010الزعبي،

س+++++++لعة،خدمة،فكرة،مؤلفة م+++++++ن خ+++++++واص محسوس+++++++ة مث+++++++ل 
 (اللون،التصميم،النطاق،المدى،الجودة،الاس++م التجاري،العلام++ة،

م++ا بع++د البي++ع )، وخ++واص غي++ر المس++توى، الض++مانات،خدمات 
 ،)محسوس++ة مث++ل (الوجاهة،السعادة،الش++عور بالص++حة وغيره++ا

تشبع حاج++ات ورغب++ات المس++تهلكين ي++تم الحص++ول عليه++ا مقاب++ل 
  وحدة قيمة. أي أومبلغ من المال 

15  Kotler &Armstrong 

,2010:248 

ش+++++يء يمك+++++ن عرض+++++ه ف+++++ي الس+++++وق للج+++++ذب ، الحي+++++ازة  أي
يش+++بع  أنالاس+++تهلاك وال+++ذي يمك+++ن  أو،الاكتساب،الاس+++تخدام ،

  حاجة. أورغبة 
16  Mc 

Daniel&et.al,2011:337 

شيء مفضل وغير مفضل الذي يستلمه الشخص في عملي++ة  أي
  التبادل.

  المذكورة  الأدبياتعلى  بالاعتمادالباحث  إعداد من -المصدر:

  

 غي++ر ملموس++ة س++لعة أويك++ون س++لعة ملموس++ة  أن إم++االمن++تج  أنيتض++ح ) 8ف++ي ج++دول (مم++ا تق++دم         
  هذه العملية. أساس،يحصل عليه المستهلك خلال عملية التبادل مع المنظمة،ويمثل المنتج  (خدمة)

 ً                                                          Product Importanceالمن��تج أهمي��ة -:ثاني��ا
  -:الآتي++ةالمس++تهلك م++ن خ++لال المؤش++رات  أوالمن++تج س++واء عل++ى مس++توى المنظم++ة  أهمي++ة تأش++يريمك++ن 

  ).222-221: 2011،(البكري، )122-121: 2009(الزعبي،

يك++ون هن++اك  لا أييعد بمثابة الحلقة الرئيسة ف++ي تحقي++ق عملي++ة الاتص++ال م++ا ب++ين المش++تري والب++ائع.  -1
 أنيمك++ن  م++ا أوس++تهلك للحص++ول علي++ه،للاتصال مابين الطرفين ب++دون وج++ود ش++يء يس++عى الم مبرر

  المشتري في السوق.             إلىيقدمه البائع 
ً مه يلعب دوراً  -2 ،باعتم++اد ك++ل م++ا ه++و جدي++د،وبما يس++هل عل++يهم الأفرادفي خلق تطور اجتماعي لدى  ما

  .أفضلالاستفادة منه بشكل  أوعملية الاستخدام 
الت++ي تش++بع ه++ذه الحاج++ات  الأش++ياءتل++ك  إنت++اجالمس++تجدة ويش++بعها م++ن خ++لال  الإنس++انيواكب حاجات  -3

 .الأفرادالمنتج من كونه يسد كل الحاجات المستجدة لدى  أهميةوبذلك تبرز 

تمكنه++ا م++ن  أرب++احيسهم في زيادة مكان++ة وموق++ع المنظم++ة ف++ي الس++وق،وبالتالي م++ا تحص++ل علي++ه م++ن  -4
 الاستمرار في العمل.



 المنتج إستراتيجية         ثاني                                               الالفصل الثاني/المبحث 

 

 
33 

من عناصر الم++زيج التس++ويقي  الأولىالحلقة  أو الأولنصر المنتج هو الع أنمما تقدم،يمكن القول        
في المزيج التسويقي والمتمثلة في تسعير  الأخرى مبرر لوجود العناصر بدونه لا إذحلقة فيه ، أهمويعد 

  المنتج والترويج له وتوزيعه.

 ً                                                   Product Classificationsتصنيفات المنتج -:ثالثا

ً  يمكن تصنيف المنتج++ات     س++لع مادي++ة ملموس++ة  إل++ىم++ن معي++ار،وفق قابلي++ة اللم++س تص++نف  كث++رلأ وفق++ا
اس++تهلاكية وص++ناعية، وتقس++م  إل++ىوخدمات غي++ر ملموس++ة. وم++ن حي++ث الغ++رض م++ن اس++تخدامها تص++نف 

 ً س++لع  إل++ىللع++ادات الش++رائية والجه++ود المبذول++ة ف++ي الحص++ول عليه++ا  المنتجات الاس++تهلاكية ب++دورها طبق++ا
ً  أوغي++ر منش++ودة.  وميس++رة، تس++وق، خاص++ة، غي++ر معم++رة.  وس++لع معم++رة، إل++ىلم++دة الاس++تخدام  وفق++ا

التصنيف الذي يتفق عليه اغلب الكتاب والباحثين ه++و تص++نيف المنتج++ات  أن).  غير 133: 2008(طه،

                                                جات الاستهلاكية والمنتجات الصناعية.هما المنت أساسييننوعين  إلى

        )Pride&Ferrell,2000:1651،151-150: 2002)، (البك+++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++ري (
)Pride&Ferrell,2004:210-211،(,(Perreault&McCarthy,2005:248-250)  

(Kotler&etal,2005:540-541) ،  ،170: 2009لقري++++++++++وتي،)،(ا123 :2009(علي++++++++++ان ،(
.                                                                                 (Kotler&Armstrong,2010:250) ,(Kotler&Keller,2009:360) ,)122: 2009(الزعب++ي،

تعام++ل بمنتج++ات ي معم++لن دراستنا الميدانية تجرى ف++ي لأوسيتم التركيز على المنتجات الاستهلاكية فقط 
  .استهلاكية

 أصنافوتتكون من عدة  .للاستهلاك الشخصي المباشر الأفرادوهي منتجات تشترى من قبل 
  - هي:

                                                                                           Convenience Productsمنتجات ميسرة -1

ً سمى ت           ف++ي الحص++ول عليه++ا ولا كبي++راً  يب++ذل جه++داً  نتجات سهلة المنال لان المستهلك لابالم أيضا
 وأس++عارهاوتش++ترى بش++كل متك++رر  الأن++واعالعلامات المختلفة منها، وه++ي منتج++ات كثي++رة  أسعارمقارنة 

معج+++++ون  أمثلته+++++االمس+++++تهلك وف+++++ي مح+++++لات كثي+++++رة،من  قريب+++++ة م+++++ن أم+++++اكنقليل+++++ة وتع+++++رض ف+++++ي 
  الحلاقة،السكر،الصحف،الخبز وغيرها.      

                                                                                   Shopping Productsمنتجات تسوق -2

يتطلب هذا النوع التفكير والمقارنة بين بدائل عدة من العلامات التجارية والبائعين في سبيل      
ويتم اختيارها وفق معايير  أعلى وأسعارهاالحصول عليها.وهي قليلة التكرار من حيث شرائها، 

والتجهيزات الكهربائية  الأثاثمحددة تتعلق بالسعر والجودة والقيمة واللون والملائمة وغيرها، مثل 
  وغير ذلك.

                                                                                  Specialty Productsمنتجات خاصة -3

ً  وهي منتجات ذات صفة خاصة وتتطلب جهداً         ً  خاصا وهي ذات سعر  طويلاً  لشرائها وتخطيطا
في خصائصه. مثل البحث  لان المنتج قد يكون فريداً  الأسعاراك مقارنة بين تكون هن وهنا قد لا عالٍ 

  نوع معين من التحف. أوسيارة رياضية خاصة  أوعن ساعات فاخرة ذات علامة مميزة 
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                                                  Unsought Productsة)ستهدفمنتجات غير منشودة(غير م -4

ُ  يفكر في شرائها ولا المستهلك لا أنو أتجات غير حاضرة في الذهن ،وهي من         أنبعد  إلاطلب ت
وخدمات  الأدوية،مثل أخرى طرق أورجال البيع الجوالين  أو الإعلانمن خلال  إليهاز الحاجة تحفَ 

  الحفلات.

بع++ض المنتج++ات تع++د بمثاب++ة  أن  إذيمك++ن تطبيق++ه عل++ى جمي++ع المس++تهلكين،  علم++ا ب++ان ه++ذا التص++نيف لا
. الآخ++رمنتجات تسوق كما هي بالنسبة للملابس لدى البعض ، في حين تعد منتجات ميسرة لدى البعض 

ف++ان  حاجات++ه م++ن المنتج++ات ، فم++ن ك++ان دخل++ه قل++يلاً  لإش++باعوهذا بسبب الدخل ال++ذي يحص++ل علي++ه الف++رد 
: 2009)،(الزعب++ي،152: 2002ري،والعك++س ص++حيح.  (البك++ حاجات++ه م++ن الس++لع س++يكون مح++دداً  إش++باع
123.(  

  يبين تصنيفات التسويق للمنتجات الاستهلاكية )9( والجدول

  تصنيفات التسويق للمنتجات الاستهلاكية )9( دولج

  منتجات الاستهلاك أنواع
  منتجات غير منشودة  منتجات خاصة  منتجات تسوق  منتجات ميسرة  تصنيفات التسويق

س����������لوك ش����������راء 
  المستهلك

ش����������راء متك����������رر 
،تخط���������يط قلي���������ل، 

 أومقارن�����ة قليل������ة، 
جه���د ش���راء بس���يط 
،اهتم����ام قلي����ل م����ن 

  المستهلك.

، تخط��يط ش��راء اق��ل تك��راراً 
وجه��������������������د ش��������������������راء 
كبيرين،ومقارن���ة العلام���ات 

 إل������ىالتجاري������ة بالنس������بة 
  .الأناقةالسعر، الجودة،

تفض��يل وولاء ق��وي 
للعلام����ة التجاري����ة، 
جه��د ش��راء خ��اص، 
مقارن����ة قليل����ة م����ع 

التجاري��ة، العلام��ات 
وحساس���������ية اق���������ل 

  للسعر.

،ومعرف������������ة قليل������������ين إلمام
ك���ان هن���اك  إذا أوب���المنتج، (

  فائدة سلبية). أواهتمام قليل 

  ختلف.م  سعر مرتفع  أعلىسعر   سعر منخفض  السعر
توزي���ع عل���ى نط���اق   التوزيع

واس���������ع، مواق���������ع 
  مريحة.

توزي��ع اختي��اري ف��ي مناف��ذ 
  اقل.

توزي��ع حص��ري ف��ي 
قل���ة  أومنف���ذ واح���د،

م��ن المناف��ذ لمنطق��ة 
  السوق.

  ختلف.م

ت����������رويج كثي����������ف   الترويج
بواس�����طة المنظم�����ة 

  المنتجة.

وبي�������ع شخص�������ي  إع�������لان
بواس��طة ك���ل م���ن المنظم���ة 

  المنتجة ومعيدي البيع.

ت������رويج مس������تهدف 
بعناية اكبر بواس��طة 
المنظم�����ة المنتج�����ة 

  ومعيدي البيع.

هج��������ومي وبي��������ع  إع��������لان
  شخصي 

بواس����طة المنظم����ة المنتج����ة 
  البيع.ومعيدي 

، الأس�����نانمعج�����ون   أمثلة
المج�����لات، منظ�����ف 

  الغسيل.

المنزلي��������������ة  الأجه��������������زة
 الأثاثالرئيس���������������ة،التلفاز،

  الملابس.

السلع الفاخرة، مث��ل 
الساعات ال��رولكس، 

  الكريستال النقي.  أو

الت���امين عل���ى الحي���اة،التبرع 
  بالدم.

Source: Kotler,Philip & Armstrong,Gary, principles Of Marketing,13 ed, 

Pearson, 2010, p:251 .  

سيتم تناول نوعين من استراتيجيات المنتج(مزيج المنتجات) هما استراتيجيات  الآتيةوفي الفقرات        
  دورة حياة المنتج،واستراتيجيات التمييز بالعلامات التجارية.

 ً                     Product Life Cycle Strategiesاستراتيجيات دورة حياة المنتج-:رابعا

ثم ولادته ونموه  أمهمنذ تكوينه كجنين في بطن  الإنسانيمكننا تشبيه دورة حياة المنتج بدورة حياة       
ً  قادراً  ليصبح طفلاً  ً  على المشي والكلام،ثم ينمو ويكبر ليصبح شابا ً  يافعا وبعد هذه المرحلة سوف  متعلما
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مرحل++ة  إل++ىيص++ل  أن إل++ىمرحل++ة النض++وج والق++درة عل++ى اتخ++اذ الق++رار المناس++ب ث++م يكب++ر  إل++ىيص++ل 
  ).125: 2009الشيخوخة ثم الموت. (الزعبي،

  .يعرض دورة حياة منتج نموذجية )4( الشكل و    

  

  

      المبيعات                        والإنتاجتكاليف التطوير                                         

   و الكلف    المبيعات                                                                      إيراد                    

  التدفق                              الأرباح       

  النقدي    الخسائر                                                                                                

  التدفق النقدي                                                                           

  تدفق نقدي سالب                                                                                                

  

  

  التقديم           النمو           النضج            الانحدار                             

  

  والأرباحدورة حياة المنتج،المبيعات،الكلف، )4( شكل

Source: Heizer,Jay & Render,Barry, Operations Management,10 ed, 

Pearson,2011 ,p:188 .  

  

وهي مرحلة تطوير  أخرىهناك بعض الكتاب والباحثين يضيفون مرحلة  أن إليه الإشارةمما تجدر     
ن مرحلة لأ الأصح)هي 4شكل(الوالموضحة في  الأساسية الأربعالمراحل  أنوتخطيط المنتج.غير 

) 4يتضح من الشكل(وتتفق معه الدراسة.  تطوير وتخطيط المنتج تندرج ضمن مرحلة التقديم ، وهذا ما
  -مراحل هي: أربعدورة حياة المنتج تتكون من  أن

)Kotler,1997:363)،( 278 - Kotler&Armstrong,2005:277( -,(Stanton,2006:332),  

,(Heizer&Rander,2008:159160),( Leon&etal,2006:189)   
)Solomon&et.al,2009:299-301.(  
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غير موجودة  الأرباحو ،مدة النمو البطيء للمبيعات بينما يتم تقديم المنتج في السوقوهي  -التقديم: -1
تعديل وتطوير المنتج،و متمثلة بالبحوثوالفي هذه المرحلة بسبب المصاريف العالية لتقديم المنتج 

  وتحسين المنتج.                                       
  .الأرباحتزايد تنتج والمبيعات تزداد بشكل سريع ووفيها يقبل المستهلكون الم - النمو: -2
ه++امش ال++ربح.  يق++لالمبيع++ات تبل++غ ذروته++ا وومرحل++ة ف++ي دورة حي++اة المن++تج ، أط++وله++ي  -النض++ج: -3

نمو المبيعات لان المنتج قد حقق القبول من قب++ل المس++تهلكين المحتمل++ين  يتباطأظهر المنافسين ،و يو
 ريف التسويق لحماية المنتج من المنافسة.  مصا زيادةيتوقف بسبب  الأرباحومستوى 

هي المرحلة النهائية في دورة حياة المنتج،خلالها تنخفض المبيعات كنتيجة  -الانحدار(التدهور): -4
 ضعف حاد في الطلب على المنتج. يحصل و الأرباحض تنخفلتغير حاجات المستهلكين. و

اس++تهلاكي سواءً أكان حسب طبيعة المنتج  طول دورة حياة المنتج تختلف أن إليه الإشارةمما تجدر 
ساعات محددة  أويتعدى البعض دقائق كما في استخدام التلفون، لا إذ.أطول الأخير أن إذصناعي، أو

س++نوات كم++ا ف++ي  إل++ىتمتد  أوتنحصر في فصول السنة كما في الملابس، أوكما في الصحف اليومية،
ً مهم++ هن++اك ع++املاً  أن إذوق++ود الس++يارات. ف++ي  كبي++ر ف++ي تقص++ير دورة حي++اة المن++تج متم++ثلاً  ت++أثيرذا  ا

العالي++ة لاتص++ل  االتكنولوجي++والتطورات الحديثة الحاصلة فيها،فالمنتجات ذات  ةالتكنولوجيالتغيرات 
  (Perreault&McCarthy,2003:208-215) التدهور. أومرحلة النضج  إلى الأحيانفي بعض 

                                                    

 ً وفي  الآنيعكس قدرة المنظمة في تقديم منتج يلبي حاجة السوق  تمثل دورة حياة المنتج نموذجا
المناسبة في كل  الإستراتيجيةالبيعي للمنتج بهدف استخدام  الأداءالمستقبل،مما يتطلب ذلك متابعة 

  -يجيات:توضيح لهذه الاسترات يأتيمرحلة من مراحل دورة حياة المنتج وفيما 

                                                                                                     Introduction Stageمرحلة التقديم  - 1

من الناس  قليلاً  اً عدد أن إذعلى المنتج، أوليتتميز هذه المرحلة  بتركيز المنظمة على خلق طلب           
ع++دد الوح++دات المباع++ة وقل++ة  وانخف++اضوالترويج. الإع++لانعن ارتفاع تك++اليف  يعرف ذلك المنتج،فضلاً 

،             (Kotler&Armstrong,2005,280)ق+++++++++++++++د تك+++++++++++++++ون هن+++++++++++++++اك خس+++++++++++++++ارة .  أو الأرب+++++++++++++++اح
  -استراتيجيات هذه المرحلة: أهم). ومن 126: 2009(الزعبي،

                                                       Rapid Skimming Strategyالقشط السريع إستراتيجية  - أ

عالية وبترويج كثي++ف لتغطي++ة التك++اليف المرتفع++ة  بأسعارتقديم المنتج  الإستراتيجيةتتضمن هذه 
ن المس++تهلكين غي++ر ملم++ين بخصائص++ه ومزاي++اه أالمنتج جدي++د و كونوالحصول على هامش ربح معقول،

عن++دما يك++ون  الإس++تراتيجيةيك++ون قص++ير.وتطبق ه++ذه  الإس++تراتيجيةن الم++دى الزمن++ي له++ذه أالفري++دة. و
يك++ون الس++وق  ن لاأانع++دامها،و أومرتفعة وع++دم وج++ود منافس++ة ش++ديدة  أسعارن مستعدين لدفع ومستهلكال

 ً   .)33: 2008(الطائي،والعلاق، )، Kotler,2000:307للسعر.    ( حساسا
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                                                        Slow Skimming Strategyالقشط البطيء إستراتيجية  - ب

ً  إل++ىعلى تقديم المنتج  الإستراتيجيةتركز هذه         بجه++د ترويج++ي  الس++وق بس++عر مرتف++ع مص++حوبا
ن الم++دى أ). وذل++ك لتغطي++ة التك++اليف وتحقي++ق ه++امش م++ن ال++ربح. وBaker,1999:312م++نخفض(

ل++دفع س++عر  اس++تعدادتطب++ق عن++د وج++ود مس++تهلكين ل++ديهم هي يكون طويل.و تراتيجيةالإسالزمني لهذه 
انع++دامها، وع++دم وج++ود  أومرتفع ويعرفون المنتج وصغر حجم الس++وق وع++دم وج++ود منافس++ة ش++ديدة 

  ).34: 2008حساسية مفرطة للسعر العالي.     (الطائي،والعلاق،

                                                 Rapid Penetration Strategyالتغلغل السريع إستراتيجية -ت

من++تج ف++ي الس++وق بس++عر م++نخفض م++ع جه++ود ترويجي++ة مكثف++ة به++دف وط++رح ترك++ز عل++ى تق++ديم 
يكون  الإستراتيجيةن المدى الزمني لهذه أو اختراق السوق بسرعة والحصول على حصة سوقية كبيرة،

ً م++ قص++ير.وهي تطب++ق عن++دما يك++ون الس++وق كبي++راً  ووج++ود  ن حي++ث الع++دد، والمن++تج غي++ر مع++روف نس++بيا
التوسع في المبيعات سوف ينعكس  أنمستهلكين لهم حساسية عالية من السعر ووجود منافسة شديدة،كما 

  ).312: 2011الصميدعي،ويوسف، )،(Kotler,2000:307على انخفاض الكلفة.            (

  Penetration Strategy  Slow                         التغلغل البطيء                إستراتيجية -ث

ً تتضمن تقديم منتج وعرضه في السوق بسعر منخفض وبجهود ترويجي++ة منخفض++ة   أن إذ.أيض++ا
المنخفض++ة تس++تميل طل++ب المس++تهلك للمن++تج وتش++جعه عل++ى تك++رار الش++راء، بينم++ا تس++هم تك++اليف  الأس++عار

ن الم++دى أو الت++ي تحققه++ا المنظم++ة م++ن مبيع++ات المن++تج. الأرب++احالت++رويج المنخفض++ة ف++ي زي++ادة مس++توى 
ً  الإستراتيجيةالزمني لهذه  ن أ،وج++داً  يكون طويل.ويمكن تطبيقها في حالة كون الطل++ب عل++ى المن++تج مرن++ا

ً  اً س++وق المن++تج كبي++ر ن المس++تهلك يهم++ه أوجود درج++ة م++ن المنافس++ة ف++ي ذل++ك الس++وق، ووللس++عر، وحساس++ا
عل+++++++ى  أنفق+++++++تالس+++++++عر الم+++++++نخفض للمن+++++++تج ول+++++++يس حج+++++++م المب+++++++الغ الت+++++++ي  الأس+++++++اسبالدرج+++++++ة 
  .)35: 2008الطائي،والعلاق، )،(Hooley&Sounders,1993:142الترويج.(

                                                                                             Growth Stage مرحلة النمو -2

 إل++ىتقديم يضفي على مرحلة النمو المزيد من المنافسين الذين يس++عون نجاح المنتج في مرحلة ال
تتضح مؤشرات الزيادة في الطلب والمبيعات لتنعكس على  أنبعد  لاسيماوبنفس المنتج  الأسواقدخول 

                  .  الأخ++++++رىبالمراح++++++ل  ف++++++ي ه++++++ذه المرحل++++++ة ذروته++++++ا مقارن++++++ةً  الأرب++++++احتبل++++++غ  إذه++++++امش ال++++++ربح ،
  ).138: 2006(البكري،

ت+++نخفض  أنيمك+++ن  والأس+++عارالمس+++تهلكين بوج+++ود المن+++تج وخصائص+++ه،  وإدراكوفيه+++ا ي+++زداد وع+++ي 
الع+++املين م+++ع المن+++تج وانخف+++اض ع+++دد الوح+++دات المعيب+++ة وتوج+++د حاج+++ة  ت+++أقلموك+++ذلك التك+++اليف بس+++بب 

 ا التجاري+++ةتخل+++ق حال+++ة ولاء لعلامته+++ أنتع+++ديلات عل+++ى المن+++تج، وتح+++اول المنظم+++ة  لإج+++راءكبي+++رة 
).                                                                       127: 2009. (الزعب+++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++ي،ل+++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++دى المس+++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++تهلكين

 الإمك+++انق+++در  هاأم+++د لإطال+++ةاس+++تخدام اس+++تراتيجيات متع+++ددة  إل+++ىوتس+++عى المنظم+++ة ف+++ي ه+++ذه المرحل+++ة 
) Kotler&Armstrong,2005:281، ((Walker,1999:241) -:أبرزه++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++ا
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 (Kotler&Keller,2009:322-323), ،)138: 2008،(الط+++++++++++++++++++++++++++ائي،والعلاق،
(Kotler&Armstrong,2010:300-301) ،235-234: 2011،(البكري(  

    ,(Kotler&Armstrong,2011:250), )،313: 2011الصميدعي،ويوسف.( 

 Product Extensions        توفير امتدادات المنتج إستراتيجية  - أ

 أكث++رمواص++فات وم++وديلات  وإض++افةترك++ز فيه++ا المنظم++ة عل++ى تحس++ين مس++توى ج++ودة المن++تج               
للمنتج (تنويع التشكيلة السلعية)محققة مزيج سلعي كبير يضمن لها البقاء في مرحل++ة النم++و عن++دما تك++ون 

ً  الأكث++ركب++ر ه++ي أ أرباحفرص الحصول على  تعم++ل عل++ى تميي++ز منتجه++ا م++ن  فإنه++اله++ا ، ك++ذلك  وض++وحا
        خصائص مميزة وفريدة له. إضافةخلال 

 قطاعات استهلاكية جديدة إلىالوصول  إستراتيجية  - ب

The Strategy of Access to New Costuming Sectors                                              

لغل في السوق ومحاولة زيادة الحصة السوقية السعر المنخفض للتغ استخداميتم ذلك من خلال           
  قطاعات سوقية جديدة. إلىللمنظمة،وبالتالي الدخول 

  الإعلانيةتحويل الرسالة  إستراتيجية  - ت

 The Strategy of Transformation of Advertising Message                                       

على المستهلك وذلك من خلال التركيز  تأثيراً  أكثرلكي تكون  الإعلانيةتصميم الرسالة  إعادة أي      
 أي.فقط علامته التجارية أومن التركيز على اسم المنتج  بدلاً  مستهلكعلى المنافع التي يحققها المنتج لل

 التنافسي. الإعلان سيماالتركيز على وسائل الترويج 

  بناء نظام توزيع مكثف إستراتيجية -ث

Bulding of Intensitive Distribution System Strategy                                                

جديدة لضمان توافر  وأسواققنوات توزيع جديدة لتشمل مناطق  بإضافةبموجبها تقوم المنظمة      
 المنتج على نطاق واسع في السوق،وبالتالي زيادة الحصة السوقية بشكل كبير.

 Maturity Stage                             ج                                           مرحلة النض -3

 ً ف+++ي الس+++وق وتبل+++غ المبيع+++ات ذروته+++ا وتس+++تقر، ث+++م  ف+++ي ه+++ذه المرحل+++ة يك+++ون المن+++تج معروف+++ا
ومنافس+++++ون  أخ+++++رىمنظم+++++ات  تب+++++دأ ب+++++التوقف ع+++++ن النم+++++و والتزاي+++++د. عندئ+++++ذٍ  تب+++++دأف+++++ي نهايته+++++ا 

تغيي+++ر  أواس+++تخدامات بديل+++ة ل+++ه  إيج+++اد أوبالدخول،ل+++ذلك ينبغ+++ي عل+++ى المنظم+++ة تحس+++ين الخص+++ائص 
).                                                                           127: 2009تغليف++++++++++++++++++++++++++++++++++++ه. (الزعب++++++++++++++++++++++++++++++++++++ي،  أس++++++++++++++++++++++++++++++++++++لوبحج++++++++++++++++++++++++++++++++++++م و 

 -:الآتي++++++++ةس++++++++تراتيجيات تس++++++++تخدم الا فإنه++++++++االس++++++++وقية  حص++++++++تهاولغ++++++++رض المحافظ++++++++ة عل++++++++ى 
 ,(Kotler&Keller,2009:325-326), )97-94: 2005،والغريري،ألعب++++++++++++++ادي(

(Kotler&Armstrong,2010:301-302)           ،230-228: 2010،(النسور(.  
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                                          Modifying The Market Strategyتعديل السوق  إستراتيجية  - أ

توسيع السوق من خلال زيادة حجم المبيعات وكسب  إمكانيةوفيها تقوم المنظمة بدراسة 
 أوجديدة من السوق وتقديم المنتج بطريقة جيدة  أجزاء إلىبواسطة الدخول  أومنتج لمستهلكين جدد ل

). والعمل على Kotler&Armstrong,2005:282 .( تقوم المنظمة بالتركيز على العلامة التجارية

النظر في وضع المنتج في  بإعادةالمنتج من قبل المستهلكين الحاليين،وقيام المنظمة  خدامادة استزي
 الإعلانالسوق ومحاولة ترويجه في اطر جديدة،وبناء تفضيلات للمنتج لدى المستهلك من خلال 

 ).36: 2008(الطائي،والعلاق،. المقارن  أوالتعريفي 

                                           Modifying The Product Strategyتعديل المنتج  إستراتيجية  - ب

  -تي:لآتغييرات عليه وتقوم المنظمة با إحداث أوتعديله  أويقصد بتعديل المنتج تكييفه 

الاعتماد علي++ه  إمكانياتتحسين  أوة بقائه مدمن حيث طول  أدائهتطوير جودة المنتج بهدف تحسين  •
ال++راغبين ف++ي  أوم++ن قب++ل المس++تهلكين ال++راغبين ب++التطوير  لاس++يمال++ب علي++ه زي++ادة الط إلىمما يؤدي 

 .أعلىمستويات جودة 

ق+++ل أجدي+++دة عن+++دما تك+++ون المنافس+++ة الس+++عرية فيه+++ا  أس+++واق إل+++ىال+++دخول  أوتنوي+++ع تش+++كيلة المن+++تج، •
للمحافظ++ة عل++ى الحص++ة الس++وقية وحج++م  الإس++تراتيجية). وتس++تخدم ه++ذه 236: 2011ح++دة.(البكري،

حاج++ات الزب++ائن ومواجه++ة  لإش++باعت م++ن خ++لال تع++ديل خص++ائص المن++تج الش++كلية والنوعي++ة المبيع++ا
 ).Berkawitz,et. al,1997:212المنافسة في السوق.                             (

              Modifying The Marketing Mix  Strategy تعديل المزيج التسويقي إستراتيجية -ت

ح++د عناص++ر الم++زيج ألتحس++ين المبيع++ات ع++ن طري++ق تغيي++ر  الإس++تراتيجيةتس++تخدم المنظم++ة ه++ذه         
 أو أفض++ل إعلاني++ةحمل++ة  إط++لاق أولج++ذب مس++تخدمين ج++دد  الأس++عارمث++ل تخف++يض أكث++ر  أوالتس++ويقي 

من خ++لال  أكثرقنوات توزيع  إلىالانتقال  أو والمكافآتالمسابقات  وإجراءكبر أاستخدام ترويج مبيعات 
قن+++++++++++++++++++++++++++وات جدي+++++++++++++++++++++++++++دة.                                      إيج+++++++++++++++++++++++++++اد أو أكث+++++++++++++++++++++++++++راعتم+++++++++++++++++++++++++++اد وس+++++++++++++++++++++++++++طاء 

)Kotler&Armstrong,2005:284.(  

                                                                                      Decline Stageمرحلة الانحدار     -4

المنتج،وذل++ك لقل++ة المبيع++ات  إنت++اجوق++ف  إس++تراتيجيةالمتبع++ة ف++ي ه++ذه الحال++ة ه++ي  الإستراتيجية إن         
بشكل تدريجي.  أو ببطءكانت ستوقف المنتج  إذا، وتقرر المنظمة ما الأرباحوبالتالي تحقيق خسائر بدل 

 الس+++ريع يالتكنول+++وج).   والس+++بب ف+++ي قل+++ة المبيع+++ات ه+++و التق+++دم 170: 2004،يوالبرزنج+++(البرواري،
تنس++حب  أنالمستهلكين وزيادة المنافسة ، وقد تضطر المنظمة  أذواقوالتحولات في  للمنظمات المنافسة

ن أق++د تقط++ع ميزاني++ة الت++رويج. و أوصغر وقنوات تجارية هامش++ية أسوق  أجزاء إلىتنزل  أومن السوق 
في المس++تقبل. الاحتفاظ بالمنتج الضعيف سوف يؤخر البحث عن منتجات بديلة ويضعف سمعة المنظمة 

)Kotler&Armstrong,2005:285.(المنافس++ين  أن أم++لتقرر ص++يانة علامته++ا التجاري++ة عل++ى  أنها أو

  ).(Kotler&Armstrong,2010:302 سيغادرون الصناعة.
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السلعية بطيئة الحركة في السوق لزيادة جاذبيتها  الأصناف أوبعض الفئات  أسعارالمنظمة تقلص  أن أو
 الأدنىالحد  إلىعات السوقية ذات الحساسية العالية للسعر وتقليص جهود الترويج بالنسبة لبعض القطا

ً  أوالمقبول.  تقليص منافذ  أومن فئات المنتج الضعيفة التي لم يعد هناك طلب عليها، التخلص تماما
ً  أوللمنتج المقبول في السوق ، توزيع المنتج واقتصارها على عدد محدود جداً   الخروج من السوق كليا

 ً غير ). والمنتجات في هذه المرحلة هي منتجات 38 - 37: 2008للخسائر. (الطائي،والعلاق، تجنبا

ُ  ن المنتجات التي لاأالموارد فيها.و استثماريجب  لا تنافسية خط  أوسهم في تعزيز سمعة المنظمة ت
  .                  (Heizer&Rander,2008:160).     إنتاجهايتوقف  أنالمنتج، يجب 

ً ) ملخص10( جدولاليبين  و      ،واستراتيجيات دورة حياة المنتج.أهدافلخصائص، ا

  

  ،واستراتيجيات دورة حياة المنتجأهدافملخص لخصائص، )10( جدول

  التدهور  النضج  النمو  التقديم  
  الخصائص

  هبوط المبيعات  ذروة المبيعات  مبيعات متزايدة بسرعة  مبيعات منخفضة  المبيعات
منخفض������������ة لك������������ل   متوسطة لكل مستهلك  عالية لكل مستهلك  التكاليف

  مستهلك
  منخفضة لكل مستهلك

  الأرباحانخفاض في   عالية أرباح  الأرباحارتفاع في   سالبة  الأرباح
مس���������تهلكون يتبن���������ون   مبتكرون  المستهلكون

  المنتج بشكل مبكر
  متأخرون  وسطى أكثرية

 يب�����دأع�����دد مس�����تقر   عدد متنامي  عدد قليل  المنافسون
  بالانخفاض

  عدد يقل

  التسويق أهداف
خلق اهتم��ام ب��المنتج   

  وتجربته
تعظ����يم ال����ربح بينم����ا   تعظيم حصة السوق

ال����دفاع ع�����ن حص�����ة 
  السوق

تقلي������������ل المص������������اريف 
 الأم���والوالحص��ول عل��ى 

  من العلامة التجارية
  الاستراتيجيات

تق��������������ديم امت��������������دادات   أساسيتقديم منتج   المنتج
  المنتج،خدمة،ضمان

تنوي���������ع العلام���������ات 
 جالتجاري�������ة ونم�������اذ

  الفقرات

اس�����������تبعاد المنتج�����������ات 
  الضعيفة

تس���عير الكلف���ة زائ���د   السعر
  هامش ربح

الس����عر للاتف����اق م����ع   السعر لاختراق السوق
 أوالمنافس�����������������������ين 

  هزيمتهم

  تخفيض السعر

 أكث�����ربن�����اء توزي�����ع   بناء توزيع مكثف  بناء توزيع اختياري  التوزيع
  كثافة

اس������تبعاد المناف������ذ غي������ر 
  المربحة

بن��اء اهتم��ام ب��المنتج   الإعلان
ب�����������ين المتبن�����������ين 

  المبكرين والتجار

بن��اء اهتم��ام وحص��ة ف��ي 
  السوق الكبير

ض���������غط اختلاف���������ات 
  العلامات والمنافع

المس�����توى  إل�����ىالتقلي�����ل 
المطل����وب للحف����اظ عل����ى 
المستهلكين ال��ذين  ل��ديهم 

  ولاء للمنظمة
اس�������تخدام ت�������رويج   ترويج المبيعات

كثي��������ف للمبيع��������ات 
المس������تهلك لج������ذب 

  لتجربة المنتج

التقلي����ل للاس����تفادة م����ن 
  الطلب الكثيف للمستهلك

الزي���������ادة لتش���������جيع 
تح�����������ول العلام�����������ة 

  التجارية

  مستوى لأقلالتقليل 

    Source: Kotler,Philip & Keller,Kevin Lane, Marketing Management, 13  ed,     

     Pearson Printice- Hall,2009, p:328 .  
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 ً                     Brandingاستراتيجيات التمييز بالعلام��ات التجاري��ة                 - :خامسا
وه++ي عب++ارة ع++ن مجموع++ة اس++تراتيجيات تس++تهدف تميي++ز المنتج++ات بالعلام++ات التجاري++ة وتتض++من ع++دة 

                )، 245-244: 2011(البك++++++++++ري،  ،)Kerin&Peterson,2010:149( -:أهمه++++++++++ااس++++++++++تراتيجيات 
)Mc Daniel&et.al,2011:343(. 

                                                   Individual Brand Strategy  العلامة الفردية إستراتيجية -1

التي تنتجها  الأخرىة على المنتج وبما يميزه عن بقية المنتجات منظموهي العلامة التي تضعها ال       
برز أ، ولعل من الأخرىوحمايته من العلامات  الأخرىوالهدف من ذلك هو تميزه عن بقية المنتجات 

 والإعلانهي الكلف الكبيرة التي تتحملها المنظمة في مجال الترويج  الإستراتيجيةعيوب استخدام هذه 
 منتجات.ال من اً كبير اً دكانت تنتج عد إذا لاسيما

                                                        Family Brand Strategyالعلامة العائلية  إستراتيجية -2

جميع  أن أيتطلق اسم واحد لكافة منتجاتها،  أنيمكن للمنظمة  إذالسابقة  الإستراتيجيةوهي بعكس 
هو تقليل تكاليف  الإستراتيجية، والهدف من هذه ةواحدعلامة تجارية منتجات المنظمة تكون  أنواع

جديدة تحت ذات  أخرىتسويق منتجات  وإمكانيةالترويج،والتمتع بميزة معرفة الجمهور لهذا الاسم 
المنتجات قد ينسحب  أنواعحد أالفشل  أصابما  إذانه أ، ولكن من عيوبها الخطرة العلامة أو الاسم

  .الأخرىذلك على بقية المنتجات 

                                                         Join Brand Strategyالمشتركة    العلامة إستراتيجية  -3

ً  الإستراتيجيتينتستخدم لتجاوز العيوب المرتقبة من استخدام            السابقتين،وذلك بجمع العلامتين مع++ا
هم++ا تخف++يض تك++اليف الت++رويج والاس++تفادة م++ن فرص++ة نج++اح منتج++ات  أساس++يتين، ولتحقي++ق خاص++يتين 

  السوق. إلىالمنظمة،وتسهيل دخول منتجات جديدة 

  

ً  العلامة المشتركة هي المناسبة للمنظمة إستراتيجيةاستخدام  أنوترى الدراسة      حسب طبيعة  نسبيا
  .من المنتجات اً كانت تنتج عدد إذا عمل المنظمة

 



 التسعير إستراتيجيةالفصل الثاني/المبحث الثالث                                             

 

 
42 

     Price(Pricing)Strategy السعر(التس��عير) إستراتيجية -المبحث الثالث :

بقي��ة  أماللمنظم��ة، عائ��داً  حق��قيع��د الس��عر العنص��ر الوحي��د م��ن عناص��ر الم��زيج التس��ويقي ال��ذي ي        
ن��ه أ إلاالعناص��ر مرون��ة، أكث��رع��ن كون��ه م��ن  فتمثل تكلفة تتحملها تلك المنظمة. فضلاً  الأخرىالعناصر 

 أفض��لكث��رة المتغي��رات الت��ي ت��ؤثر ف��ي تحدي��د  إل��ى، وس��بب ذل��ك يع��ود نفس��ه  ف��ي الوق��ت تعقي��داً  الأكث��ر
                         ،)111: 2008الت������������������ي ينبغ������������������ي البي������������������ع به������������������ا. (الط������������������ائي،والعلاق، الأس������������������عار

) WWW.Faculty.sba,80 (.  تمث��ل  الأخ��رىكان��ت الم��زيج التس��ويقي  إذاوترى الدراسة الحالي��ة أن��ه

المنفع��ة ف��ي المنتج(بع��د إنتاج��ه  أومنفع��ة ول��ولا ه��ذه القيم��ة  أوتكلف��ة فأنه��ا ف��ي نف��س الوق��ت تول��د قيم��ة 
وت��زداد الص��عوبة الت��ي تواجهه��ا . تبيع��ه بس��عر مع��ين إن والت��رويج ل��ه وتوزيع��ه)لما اس��تطاعت المنظم��ة
المنافس�����ة  بأس�����عارالمنظم�����ة  أس�����عارمقارن�����ة  إمكاني�����ةالمنظم�����ة نتيج�����ة لتذب�����ذب الطل�����ب وع�����دم 

.)Lovelock&Wirts,2004:151  (.  بالنسبة للمنظمة التي  وتعقيداً  أهميةالقرارات  أكثرحد أكما يعد

ق��د يتحول��وا لش��راء  ف��أنهم، السعر ع��الٍ  أنالمستهلكون  أدرك فإذابتسعير منتجاتها وخدماتها.  تتخذ قراراً 
المنظم�����ة.  وأرب�����احخس�����ارة مبيع�����ات  إل�����ىالمنتج�����ات البديل�����ة،مما ي�����ؤدي  أوالعلام�����ات المنافس�����ة 

)Peter&Donnely,2007:163 .( مس��توى ك��ي يحق��ق  أدن��ى إل��ىويح��اول المش��تري تخف��يض الس��عر

يض��ات متع��ددة كالخص��ومات النقدي��ة والكمي��ة وزي��ادة يحص��ل عل��ى تخف إذقيم��ة ف��ي عملي��ة الش��راء  أعلى
                                                               .)McCarthy&Perreault,1994:12الخ������������������������������دمات المص������������������������������احبة للمن������������������������������تج.(

،واستراتيجياته،وس��يتم تناوله��ا أهدافه،أهميتهويحتوي هذا المبح��ث عل��ى ع��دة فق��رات ه��ي، مفه��وم السعر،
  -:يكالآت

                                                                       Price Conceptمفهوم السعر - :أولاً 

) يوضح مجموعة من 11( تباينت آراء الكتاب والباحثين في تحديد مفهوم السعر، والجدول    

  -وحسب تسلسلها الزمني: وإسهاماتهمآرائهم 

  الباحثين لمفهوم السعر إسهامات) بعض 11( جدول

  المفهوم  المصدر  ت
1  Dibb &et.al,2001,31 م��ن ناحي��ة القيم��ة ه��و القيم��ة المح��ددة للتب��ادل ب��ين  السعر إن

من الناحية المالية فهو بمثابة القاعدة للتب��ادلات  ماأالطرفين،
  القيمة المقاسة لما يتم تبادله. أوالسوقية 

  الشيء في مدة معينة. تعبير نقدي لقيمة 217: 2002العطاب،  2

: 2004،والبرزنجي، البرواري  3
186  

المستهلك للحص��ول  إليهامجموعة القيم المتوقعة التي يستند 
الاس��تفادة  أواس��تخدام  أوعل��ى المن��افع المتحقق��ة م��ن ام��تلاك 

ة زمنية معين��ة وف��ي مك��ان مع��ين ويعب��ر مدمن المنتج خلال 
مواد  أي أو)بأنواعهابما يقابلها من منتجات  أوعنه بالنقود (

  ذات ندرة وتخضع للقوانين الاقتصادية. أشياء أو
4  Kotler&Armstrong,2005:

224 

  الخدمة . أوالمبلغ الذي يطلب مقابل الحصول على المنتج 

الوسيلة الت��ي تس��ترد به��ا  هو -من وجهة نظر المنظمة : •  238: 2005العمر،  5
القي��ام بنش��اطها  م��ن ال��ربح يب��رر تكاليفه��ا وتحق��ق ق��دراً 
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 واستمرار حياتها.

ذل��ك المبل��غ م��ن الم��ال ال��ذي  -من وجهة نظر المستهلك: •
لدفع��ه للحص��ول عل��ى المن��تج ال��ذي يتوق��ع  يكون مستعداً 

  يشبع حاجاته ورغباته. أن
هو مؤشر للقيمة الت��ي يوليه��ا  -من وجهة نظر المجتمع: •

  خدمة. أمالمجتمع لمنتج معين سلعة كانت 
6  Pride&Ferrell,2006:516  التي يتم تبادلها في السوق. الأشياءتعبير عن قيمة  

7  Evans,2006:18 مرون��ة ويع��د العنص��ر  الأكثرحد عناصر المزيج التسويقي أ
  للمنظمة. إيراداتالوحيد الذي يدر 

،يوسفالصميدعي،و  8
106:2006   

مجم��وع ك��ل الق��يم الت��ي يس��تند عليه��ا المس��تهلك م��ن خ��لال 
،والاس����تخدام م����ن الاستفادة،من����افع الامتلاكمقارن����ة فوائ����د 

  المنتج.
9  Jerry&David,2007:127 .الدليل الذي يستند عليه الزبائن في تقييم المنتجات  

10  Kotler &Armstrong 

,2007:307 

مجم��وع ك��ل القيم(نق��ود) والت��ي يس��تبدلها المس��تهلك مقاب��ل 
  الخدمة. أواستخدام المنتج  أوامتلاك  أوفوائد 

11  Etzel&et.al,2007:318 /م��ع المنفع��ة المطلوب��ة للحص��ول عل��ى  أومقدار من النقود و
  المنتج.

12  Grewal&Levy,2008:10  ف��ي عملي��ة  –نقود،وقت،طاق��ة  –شيء يعطيه المش��تري  أي
  تبادل المنتج.

طريق��ة للتعبي��ر ع��ن مجموع��ة المن��افع الت��ي يحققه��ا المن��تج   217: 2009القريوتي،  13
للمش���تري م���ن خ���لال عملي���ة التب���ادل الت���ي ت���تم ب���ين الب���ائع 
والمشتري والتي تحقق رضا الطرفين،ويرتبط هذا المفه��وم 

  بحجم المبيعات ونوعية المنتج.
14  Shari,2009:5 الاقتص��اديين يمث��ل التعبي��ر النق��دي لقيم��ة  م��ن وجه��ة نظ��ر

  المنتج وكلما ارتفعت قيمة المنتج ارتفع سعره.
15  Paul,2009:12 دبالنسبة للب��ائع يمث��ل ال��دخل ال��ذي س��وف يحص��ل علي��ه ويع�� 

بالنس��بة للمش��تري فيمث��ل  أم��ا،الأرباحالعامل الحاس��م لتحدي��د 
مجموع النقود التي ي��دفعها به��دف الحص��ول عل��ى مجموع��ة 

  من المنافع.
16  Solomon&et.al,2009:52  ،أنالمبل��غ ال��ذي يج��ب عل��ى المس��تهلك  أوتخص��يص القيم��ة 

  ستلام المنتج.لايبادله 
17  Chaffey,2009:747 أس����عارح���د عناص����ر الم����زيج التس����ويقي يتض����من تحدي����د أ 

  المنتجات ونماذج التسعير.
م��دخل  أو أص��ل أوعب��ارة ع��ن القيم��ة النقدي��ة لوح��دة من��تج   58: 2010الزعبي،  18

  .إنتاج
19  Kotler&Armstrong,2010:

314  
مجم��وع  أومق��دار النق��ود المدفوع��ة للحص��ول عل��ى المن��تج،

 أوالق�����يم الت�����ي يتبادله�����ا المس�����تهلكون للحص�����ول(امتلاك)،
  استعمال المنتج.

20  Mc 

Daniel&et.al,2011:629  
عط��ى ف��ي عملي��ة التب��ادل للحص��ول عل��ى ذلك المقابل ال��ذي يُ 

  المنتج.
  المذكورة الأدبياتعلى  الباحث اعتماداً  إعدادمن   -المصدر:
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يعتم��د عل��ى رؤي��ة  الأم��ر إنتحدي��د مفه��وم الس��عر ل��يس بالعملي��ة الس��هلة ب��ل  إنيمك��ن الق��ول  مما تقدم    
الب��ائع،فلا  أومن وجهة نظر التكاليف وك��ذلك م��ن وجه��ة نظ��ر المش��تري  أوالسعر في مكان السوق ذاته 

للقيمة التي يراه��ا ف��ي  تهكمية النقد التي يدفعها المشتري بل يرتبط ذلك بنظر بأنهيقول ببساطة  إنيمكن 
  .)Hanna&Dodge,1999:11-13المنتج المراد شراؤه.(

مجموع  يمثل السعر أنغلب الباحثين يتفقون على ا أن ) 11( الواردة في الجدوليتضح من المفاهيم     

السعر بنظر المستهلك يمثل  أنالمبالغ التي يدفعها المستهلك مقابل الحصول على المنتج. وترى الدراسة 
 لإنت��اجيغطي جميع التك��اليف الت��ي تتحمله��ا  إيراداً بالنسبة للمنظمة فيمثل  أماتكلفة الحصول على المنتج،

   توازن عند وضع السعر بين مصلحة المنظمة ومصلحة المستهلك. أنالتسويق  إدارةالمنتجات.وعلى 

 ً                                                                  Price Importanceالسعر أهمية -:ثانيا

  ).40-38: 2010فارة، أبو( -:الآتيالسعر في  أهميةيمكن بيان        

 أيةاقتصاد وفي  لأيالتسعير هو احد الركائز والعناصر المهمة  إن -على مستوى الاقتصاد : أهميته  - أ
يمك��ن التع��اطي معه��ا بمنظ��ور  اقتصاد يق��وم عل��ى مجموع��ة م��ن المنتج��ات،ولا أي أساس أن إذدولة،

  تم تحديد سعر لكل منها. إذا إلااقتصادي 
المنظمة على المس��توى  أهدافلتحقيق  كأداة يتم استخدام التسعير إذ -على مستوى المنظمة : أهميته  - ب

يفي. وتس��تخدم المنظم��ة وعل��ى المس��توى ال��وظ الإس��تراتيجية الأعم��الالع��ام وعل��ى مس��توى وح��دات 
 ً ً  عملية التسعير في تجزئة السوق بحيث تستهدف بكل سعر قطاعا  .           محدداً  سوقيا

تعب��ر ع��ن ال��دخل  أساس��يةمؤش��رات المنتج��ات ه��ي  أس��عار أن إذ -عل��ى مس��توى المس��تهلك: أهميت��ه  - ت
الحقيقي للمستهلك،والدخل الحقيقي هو مجموع المنتجات التي يتمكن المستهلك من شرائها باس��تخدام 

المنتج��ات ف��ي ذل��ك  أس��عاربمس��توى  يت��أثرمس��توى رفاهي��ة الف��رد ف��ي المجتم��ع  أن أيال��دخل النق��دي.
  المجتمع.

، ويع��د الس��عر العام��ل الض��ابط والأرب��احوالفوائ��د  والإيج��ارات الأج��ورويؤثر س��عر المن��تج عل��ى         
 ورأس ،والأرض،(العمالة الإنتاجيؤثر على توزيع عوامل  لأنهللنظام الاقتصادي بشكل عام،  الأساسي

(العرض)، وم��ن سيحص��ل عل��ى إنتاج��هللم��وارد ف��ان الس��عر يح��دد م��ا س��يتم  الم��ال)، وبوص��فه مح��دداً 
الس��عر م��ن الناحي��ة  أهمي��ة).   وتب��رز Etzel,et.al,2006:325(الطل��ب).    (إنتاجهاالمنتجات التي يتم 

من ثلاث��ة عوام��ل ت��ؤثر بش��كل مباش��ر عل��ى الربح،وه��ذه العوام��ل ه��ي الس��عر وحج��م  العملية كونه واحداً 
             ). 114: 2008والتك���اليف.  (الط���ائي،والعلاق، الإي���راداتالمبيع���ات وال���ربح ال���ذي يمث���ل الف���رق ب���ين 

  .(http:/people.westminstecollege.edu:2002:83) .وم�	راً للأر�اح اً اد
ع	 ال�ع� إی� و 

ً  اً بعد يأخذالسعر من كونه  أهمية وتأتي   )171: 2006(البكري، -تي:لآيتمثل با استراتيجيا

ً تغطي  أنعند صياغة القرارات السعرية يجب  • والاستراتيجيات المحددة من قبل  الأهدافكافة  مسبقا
  العليا للمنظمة. الإدارة

ً  الأخرىارتباط القرارات السعرية بالقرارات  • من نظرية  المرتبطة بعناصر المزيج التسويقي انطلاقا
 على صيغ التفاعل بينهما. وتأكيداً النظم 
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 سعير.تقرارات ال اتخاذ وعدم تجاهل العناصر التنافسية غير السعرية عند بعين الاعتبار الأخذ •

بع��دها الاس��تراتيجي  تأخ��ذصياغتها الروتينية من قس��م الحس��ابات فقط،ب��ل  خذتأ القرارات السعرية لا •
 والجهات ذات العلاقة بتقديم المنتج بشكله النهائي. الأقسامبالتشاور والتفاعل مع 

،بينم��ا  والأرب��اح للإي��رادات العنصر الوحيد من بين بقية عناصر المزيج التس��ويقي بكون��ه مول��داً  ديعَ  •
ً تكاليف دبقية العناصر تعَ   .ا

ً  أكث���ر • ط���ارئ ف���ي البيئ���ة المحيط���ة  لأي عناص���ر الم���زيج التس���ويقي مرون���ة واس���تجابة للتغي���ر تبع���ا
 معقدة ليتم تغييرها. وإجراءاتوقت طويل  إلىبالمنظمة،بينما بقية العناصر تحتاج 

من حيث الص��عوبة والمش��كلات الت��ي يتع��رض له��ا  الأولىالتنافسية المرتبة  والأسعار الأسعارتحتل  •
كبي��ر عل��ى ديموم��ة المنظم��ة واس��تمراريتها  ت��أثيرالتس��ويق ف��ي المنظم��ات وذل��ك لم��ا له��ا م��ن  يروم��د

 العكس من ذلك. أو الأرباحوتحقيق 

بالتوجه الاستراتيجي التسويقي للمنظمة،مما ينعكس بالتالي عل��ى  الأحيانيرتبط السعر في كثير من  •
فالكثير م��ن المنظم��ات تق��ع ف��ي خط��أ ف��ادح المخطط��ة. الأه��داف إل��ىكفاءة وفاعلية المنظمة للوصول 

ً عندما تضع الكلفة  ف��ي  كأس��استض��ع قيم��ة المس��تهلك  أنم��ن  أكثرفي توجهها نحو المس��تهلك، أساسا
 ) يوضح وجه الاختلاف مابين التوجهين.5توجهها لعملية التسعير.   والشكل (

  

  

  

  

  الكلفة اساس في السعر  - أ

  

  

  

 القيمة اساس في السعر  - ب

 القيمة أوالكلفة  أساس) التوجه في السعر على 5شكل(         

Source:Kotler,Philip&Armstrong,Gary,Principles of Marketing,11 ed, Pearson    

Prentice – Hall,2007, p:332 .                                                                           

            

ف��ي تخط��يط المن��تج  الأس��اسالكلف��ة ه��ي  أنينص��ب عل��ى  )أالتوج��ه( أن) 5م��ن الش��كل(يلاح��ظ  إذ       

 إذفان��ه عل��ى العك��س م��ن ذل��ك  (ب) التوج��ه أم��ايتم تحقيقه من قيم��ة للمس��تهلك.  وتحديد سعره ومن ثم ما

                                                                                                                                                          

 المستهلك القيمة السعر الكلفة المنتج

 المنتج الكلفة السعر القيمة المستهلك
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ف��ي التوج��ه نح��و عملي��ة التس��عير  الأس��اسلمستهلك،وما يمكن تحقيقه م��ن قيم��ة ه��و ا إلىيخطط للوصول 
  ).317- 316 :2011،ومن ثم تحسب التكاليف لتخطيط المنتج الذي يحقق تلك القيمة. (البكري،

 ً                                                                Price Objectives السعر أهداف -:ثالثا

                                                                                 -:الآتي أهمها سعرلل أهدافتوجد عدة 

 )  Pride&Ferrell,2000:518-527(,  )WWW .Faculty .sba:80)،(31: 1999(الديوه جي،

http:/people.westminstecollege.edu)،( ،البرواري،والبرزنجي)190: 2004(  ،
Perreault&Mc Carthy,2006:467),( Grewal&Levy,2008:612)(, 

Etzel&et.al,2007:321-325) (،،الطائي،والعلاق)24- 20: ،2008(عبيدات،،)120: 2008( 
Daniel&et.al,2011:631),(James,2008:5),   Mc (،،الصميدعي،ويوسف)320: 2011.(  

  .يالتكنولوجالمستهلك الاستفادة من نتائج التقدم  يحقق -1
  الاستخدام الكامل والفعال للموارد المتاحة. -2
  التنافسية. الأسعارتحقيق عائد على الاستثمار من خلال زيادة المبيعات المعتمدة على  -3
  .الأسعار ستقرارا -4
  لحصة السوقية للمبيعات وتحسينها.المحافظة على ا -5
  تجنبها. أومقابلة المنافسة  -6
  حاجات المستهلك بمراعاة دخله. إشباع -7
  تنشيط السوق. -8
   لحماية المستهلك. الأسعارالحد من المخالفات من خلال الرقابة الحكومية على  -9

 قيادة الجودة. -10

 جديدة.   أسواق اختراق -11

 ).الأرباحربحية(العائد المستهدف وتعظيم  أهداف -12

  بيعية(نمو في الحصة السوقية ونمو مبيعات الوحدة). أهداف -13
  راهنة(مواجهة المنافسة والمنافسة غير السعرية). أهداف -14
   ).وإشباعهغير ربحية(تغطية الكلفة وتنشيط السوق  أهداف -15

المنظمة  أوضاعمعطلة واضطراب  إنتاجيةالبقاء عند(المنافسة الحادة ووجود طاقة  أهداف -16
 .)واتجاهات المستهلكين وأذواقظروف اقتصادية طارئة وتغير رغبات نتيجة 

 زيادة قيمة المنتج من وجهة نظر المستهلك. -17

 التعبير عن جودة المنتج. -18

 -:أبرزهابمجموعة من العوامل  تتأثرالقرارات السعرية  أن إليه الإشارةومما تجدر 
,(Bradley,1995,17))Pride&Ferrell,2000:521(, )Kotler&Armstrong,2005:296(  

الم�������زيج  إس�������تراتيجيةالتنظيمي�������ة والتسويقية، الأه�������داف( ب�������ـوتتمث�������ل  -:داخلي�������ةالعوام�������ل ال •
  ).،قيمة الخبرة المتراكمةالتسويقي،الكلف
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(توقعات المش���اركين ف���ي القن���اة التوزيعية،اس���تجابات وتص���ورات وتتض���من -العوام���ل الخارجي���ة: •
 ).،خصائص السوققتصاديةاالمستهلكين،المنافسة،القضايا التنظيمية والقانونية،عوامل 

  

 ً                                                    Pricing Strategiesاستراتيجيات التسعير -: رابعا

ف��ي الخط��ة التس��ويقية  ت��أثيراً  وأكثره��االاس��تراتيجيات التس��ويقية  أه��متس��عير م��ن تع��د اس��تراتيجيات ال      
  -اتخاذ القرارات السعرية التي تنسجم مع المتغيرات البيئية وبشكل خاص مع:من  للإدارةولابد 

  التي تتعامل معها. الأسواقطبيعة  •
  مستويات الدخل. •
  درجة مرونة الطلب. •
الاقتصادية والاجتماعية التي تعكسها السياسات الاقتصادية والظروف الاجتماعية السائدة.   الأهداف •

  ).387: 1991(الشماع،

وه��ي، اس��تراتيجيات تس��عير المنتج��ات الجدي��دة، اس��تراتيجيات  ب��رز اس��تراتيجيات التس��عيرأوسيتم تن��اول 
  -:يأتيتسعير المزيج السلعي، واستراتيجيات تعديل السعر، وكما 

      New- Product Pricing Strategy     تراتيجيات تسعير المنتجات الجديدة  اس -1

 لأنهاواخطر مرحلة  أهمتغير استراتيجيات التسعير بتغير دورة حياة المنتج، وتكون مرحلة التقديم ت     
 ُ ط��رح من��تج جدي��د ف��ي الس��وق  إل��ىحالة التحدي للمنتج في السوق، ولذلك فان المنظمات التي تس��عى  دعَ ت

ب��رز أ). وم��ن 183: 2008وضع سعر لمنتجها الجديد. (الط��ائي،والعلاق، لاسيماتحدي كبير  أمامتكون 

 (Perreault&McCarthy,2006:473), -اس���������تراتيجيات تس���������عير المنتج���������ات الجدي���������دة :

Etzel&et.al,2007:350-351)( Grewal&Levy,2008:643-645),،306: 2009)، (الصيرفي-
308(، )Kotler&Armstrong,2010:336-337)،(198-195: 2010فارة، أبو(.  

                                                       Skimming Pricing Strategy قشط السوق إستراتيجية  - أ

ً  الإس��تراتيجيةتعتمد المنظمات التي تطبق هذه  عالي��ة  وبأس��عارعل��ى ابتك��ار منتج��ات جدي��دة  كلي��ا
وراغب��ة ف��ي ش��راء  الأس��عارللحص��ول عل��ى العائ��دات م��ن ع��دة قطاع��ات س��وقية ق��ادرة عل��ى دف��ع ه��ذه 

منه��ا ت��وفير ه��امش رب��ح جي��د  أه��دافع��دة  الإس��تراتيجيةالمنتجات الجديدة المطروحة في السوق. وله��ذه 
ً  وللإشارةوقت ممكن،  بأسرعلاسترداد تكاليف البحث والتطوير  ية، وتحقق ه��ذه الجودة العال إلى ضمنيا

م��ن رف��ع الس��عر  أس��هل تعَُ��د الأول��يالمرونة بالنس��بة للمنظم��ة المنتج��ة لان تخف��يض الس��عر  الإستراتيجية
  -مناسبة في الظروف الآتية : الإستراتيجيةيغطي التكاليف. وتعد هذه  الذي لا الأولي

عل��ى ش��رائه  ج��ودة المن��تج ،بم��ا ي��دعم س��عر المن��تج ، ك��ذلك وج��ود ع��دد ك��اف م��ن المش��ترين ق��ادرين •
  بالسعر المعلن.

 الأس��عارت��ؤدي  لا إذف��ي المراح��ل المبك��رة م��ن دورة حي��اة المن��تج،  لاسيماكان الطلب غير مرن  إذا •
  الحصول على عوائد كبيرة. إلىالمخفضة 
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،  هانفس��المرتفعة  الأسعارالسوق بسهولة،مع استطاعتهم تبني  إلىعدم قدرة المنافسين على الدخول  •
 مثل براءة الاختراع لمنع المنافسين من تقليد المنتج. أكثر أو من خلال قيد واحد

  

                      Penetration Pricing Strategy(التغلغل السوقي) السوق اختراق إستراتيجية -ب

منخفض��ة لاخت��راق  أس��عاراً ، من خلال وض��ع  الإستراتيجيةتطبيق هذه  إلىبعض المنظمات  أتلج       
السوق بسرعة وبعمق،ولجذب عدد كبير من المش��ترين ، وللحص��ول عل��ى حص��ة س��وقية كبي��رة ، وله��ذه 

م��ن  الأخرىالمنظمات  ومنعمنها تحقيق حجم مبيعات كبير، وحصة سوقية كبيرة،  أهداف الإستراتيجية
  -مناسبة في الظروف الآتية : الإستراتيجيةوتعد هذه  تقديم منتجات منافسة.

 وجود سوق جماهيرية كبيرة للمنتج. •

ً  إذا •  في المراحل اللاحقة من دورة حياة المنتج. لاسيما جداً  كان الطلب مرنا

  الذي يزداد به حجم المبيعات(وفورات الحجم). هنفسبالمستوى  الإنتاجتخفيض تكاليف  •
نم��و  إلىمنخفضة فيه سوف يؤدي  أسعاريتسم السوق بحساسية السعر المرتفع،وبهذا فان ظهور  أن •

  قشط السوق واختراق السوق. تيإستراتيجي) المقارنة بين 12و يوضح الجدول (  السوق.

  قشط السوق واختراق السوق إستراتيجيتيي بين سعر) مقارنة 12( جدول

  اختراق السوق إستراتيجية  قشط السوق إستراتيجية  
  منخفضة. أساسية وبأسعارطرح منتجات جديدة  - 1  مرتفعة. أساسية وبأسعارطرح منتجات جديدة  - 1
قشط العائدات من فئات سوقية صغيرة مختلفة  - 2

  فئات سوقية مربحة. أوفي السوق 
اختراق السوق بسرعة وبعمق لجذب  أوالتغلغل  - 2

  عدد كبير من المشترين.
 الأسعار لإستراتيجيةصعوبة تبني المنافسين  - 3

  المرتفعة.
 الأسعار لإستراتيجيةسهولة تبني المنافسين  - 3

  المنخفضة.
  الحصول على حصة سوقية كبيرة. - 4  الحصول على حصة سوقية صغيرة. - 4
ودخول مشترين  الأسعارالقدرة على تخفيض  - 5

  جدد. 
  .الأسعارمحدودية تخفيض  - 5

تحقق نتائج تتسم بحجم المبيعات المنخفض  - 6
  المقرونة بارتفاع مستوى التكاليف.

المرتفع  اتعتحقق نتائج تتسم بحجم المبي - 6
  المقرونة بانخفاض مستوى التكاليف.

،دار اليازوري تطوير المنتجات وتسعيرهاالمصدر: الطائي،حميد عبد النبي، والعلاق،بشير عباس،
  .186: ، ص2008،الأردنالعلمية للنشر والتوزيع،عمان،

                                                      Price Leader Ship Strategy  قيادة السعر إستراتيجية -ت

القائ��دة ف��ي  دعَ��م��ن قب��ل منظم��ة معين��ة تُ  الأس��عارم��ن خ��لال تحدي��د  الإس��تراتيجيةتتجس��د ه��ذه   
طريق��ة لترس��يخ السياس��ة الس��عرية به��دف التغلغ��ل وتجن��ب  أنه��اعل��ى  الإس��تراتيجيةالس��وق، وينظ��ر له��ذه 

للمحافظ��ة عل��ى مرك��ز  الأس��عارالس��يطرة عل��ى  منه��ا ه��و. والهدف الأسعارحروب  إلىالمشاكل المؤدية 
 أنالاحتكاري��ة وم��ن المه��م  الأس��واقف��ي  لاس��يماال��داخلين الج��دد  أم��امالمنظم��ة القي��ادي بوض��ع الح��واجز 

في التسعير يعن��ي فق��دان الس��يطرة عل��ى الس��وق.  الخطأتمتلك المنظمة معرفة كاملة بظروف السوق لان 
  ).199-198: 2004(البرواري،والبرزنجي،
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 بأخذعندما تقوم المنظمة  الأولن،ا،وهناك نوعللأسعاروتتجسد هذه الحالة عند وجود منظمة معينة قائدة 
 لآخ��ر. والن��وع ايحقق هذا التغيير ربح كافٍ  أنعلى  الأخرىوتتبعها المنظمات  الأسعارالمبادرة لتغيير 

 .)151: 2008ف��ي الس��وق. (الس��كارنة، للأس��عارفي حالة منظمة صغيرة ولكن قادرة على وضع هيك��ل 
يقل عن تكلفتها،بهدف زيادة معدل مبيع��ات  تسعير بعض المنتجات بمستوى لا الإستراتيجيةوتشمل هذه 

  ).282: 2010(النسور،     .الأرباحالمنتج وبالتالي زيادة 

                  Product Mix Pricing Strategyاستراتيجيات تسعير المزيج السلعي -2

ً  إستراتيجية إن       وحيوي من عناصر  مهمن المنتج هو جزء لأتتغير  ما تحديد السعر للمنتجات غالبا
بالاس��تناد  أرباحه��ابعين الاعتب��ار تعظ��يم  تأخذ أسعارهان المنظمات عندما تريد وضع أالمزيج السلعي،و

ً  يك��ون أم��راً الش��امل. وعملي��ة تس���عير المنتج��ات  الإنت��اجيعل��ى الم��زيج  ،بس��بب تع��دد المنتج���ات صعبا
عن ارتباطها بحالة الطلب والتكاليف ومواجهة درجات مختلفة من المنافسة ف��ي الس��وق.  وتنوعها،فضلاً 

                                                                          -:وتوج�������������������������������������������������������������������د ع�������������������������������������������������������������������دة اس�������������������������������������������������������������������تراتيجيات
  .)Kotler&Armstrong,2010:337-339(،)187: 2008(الطائي،والعلاق،

                                            Product Line Pricing Strategy تسعير خط المنتج إستراتيجية -أ

تق��رر وض��ع  أنالمنظم��ة  إدارةبموجبها يحدد السعر على مراحل بين فقرات خ��ط المنتج،وعل��ى 
سعر محدد للمنتجات المتنوعة في الخط والتي يطلق على كل منها خ��ط س��عري. ويؤخ��ذ بنظ��ر الاعتب��ار 

  المنافسين. وأسعاراختلاف التكلفة بين المنتجات في الخط وتقييمات المستهلك للسمات المختلفة 

                      Optional-Product Pricing Strategyتسعير المنتج حسب الطلب إستراتيجية  - ب

مع المنتج الرئيس. عل��ى س��بيل المث��ال ،قي��ام ش��ركة تويوت��ا الياباني��ة  الإضافيةتسعير المنتجات  أي         
 أو) CDم��ثلا( إض��افاتبعرض السيارة(كمنتج رئيس) بسعر محدد وباستطاعة المشتري الحص��ول عل��ى 

  يضاف سعر جديد. إضافةفي مقعد السيارة المصنوع من الجلد، وفي كل  )تدفئة وتبريد(مكيف 

  Captive-Product Pricing Strategy  تسعير المنتج المقيد(المنتجات التكميلية) إستراتيجية  - ت

مكمل��ة للمن��تج  أوتن��تج منتج��ات مرافق��ة نفس��ه تق��وم بع��ض المنظم��ات بتص��نيع منتجاته��ا  وبالوق��ت        
ش��راء جه��از حاس��وب  تستخدم مع المنتج الرئيسي ،م��ثلاً  أنتحديد سعر المنتجات التي يجب  أيالرئيس،

)وبع���ض الملحق���ات كالطاول���ة والك���اميرا والكرس���ي المناس���ب Soft Ware(برمجي���اتيتطل���ب ش���راء 

  الحلاقة لآلات الحلاقة،والفيلم للكاميرا..الخ. شفراتوالطابعة،و

رس��م ثاب��ت  إل��ىيقس��م س��عر الخدم��ة  إذ)،الج��زأينف��ي حال��ة الخ��دمات (تس��عير  الإس��تراتيجيةوتس��مى ه��ذه 
  معدل استخدام متغير. فضلاً عن،

                       By-Product Pricing Strategyتسعير المنتج الثانوي(المخلفات) إستراتيجية -ث

ها،ولجع��ل المن��تج ال��رئيس تس��عير المنتج��ات الثانوي��ة ذات القيم��ة المنخفض��ة به��دف ال��تخلص من أي      
 ً المتعاقب��ة ل��بعض المنتج��ات الكيماوي��ة والنفطي��ة واللح��وم  الإنت��اجعملي��ات  أثن��اءتن��تج  لأنه��ا، أكث��ر تنافسيا
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بسبب تكاليف النقل والخزن،ولذلك تسعى المنظمات المنتجة  والحبوب،وفي بعض الحالات تصبح مكلفةً 
  ث عن الربح.ثمن يغطي هذه التكاليف دون البح بأيللتخلص منها 

                                Product Bundle Pricing Strategyتسعير تشكيلة المنتج إستراتيجية -ج 

دمج عدة منتجات على شكل تش��كيلة بس��عر مخف��ض، وتق��ديمها  أوعلى جمع  الإستراتيجيةتعتمد هذه     
 أكث��ر الإس��تراتيجيةقل(فيما لو تم مقارنته بسعر كل منتج على ح��دة). وه��ذه أللمشتري بسعر واحد يكون 

 ً يش��تروها  يروج سعر التش��كيلة ف��ي بي��ع منتج��ات للمس��تهلكين ق��د لا أنفي مجال الخدمات.ويمكن  شيوعا
ً  أنالمدمج يجب  السعر أن إلا،أبداً    لجعلهم يشتروا تشكيلة المنتج. بشكل كافٍ  يكون منخفضا

                                  Price-Adjustment Strategiesتعديل السعراستراتيجيات -3

           ً وح��الات مختلف��ة  أوض��اعبع��ين الاعتب��ار  آخ��ذةً  الأساسية أسعارهاتقوم المنظمات بتعديل  ما غالبا
تلب��ي حاجاته��ا ومتطلباته��ا وخصوص��ياتها  أنف��ي الس��وق،مثل القطاع��ات الس��وقية الاس��تهلاكية وتح��اول 

  -وتوجد عدة استراتيجيات هي:  ).193: 2008المختلفة. (الطائي،والعلاق،

 )Etzel,et.al,2007:352-356( (Grewal&Levy,2008:649-654), ،عليان)،191:  2009-
: 2011،(البكري، )Kotler&Armstrong,2010:339-345()،216-208: 2010فارة، أبو( )،194
331-333 .(  

  استراتيجيات تعديل السعر.) يبين 13( والجدول

  ) استراتيجيات تعديل السعر13( جدول                            

  الوصف  الإستراتيجية
  ترويج المنتج. أواستجابات المستهلك، لمكافأة الأسعارتقليل   تسعير الخصم والسماح

 أوالمنتجات،  أوللسماح بالاختلافات بين المستهلكين، الأسعارتعديل   المجزأالتسعير 
  المواقع.

  نفسي. تأثيرلعمل  الأسعارتعديل   التسعير النفسي
ً  الأسعارتقليل   التسعير الترويجي   لزيادة المبيعات في المدى القصير. مؤقتا
  المواقع الجغرافية للمستهلكين في الحسبان. لأخذ الأسعارتعديل   التسعير الجغرافي
 المستهلكينبشكل مستمر لمقابلة خصائص وحاجات  الأسعارتعديل   التسعير الديناميكي

  الفرديين و المواقف.
  الدولية. للأسواق الأسعارتعديل   التسعير الدولي

         Source: Kotler,Philip&Armstrong,Gary, principles Of Marketing,13 ed,        

                       Pearson,2010, p:340 .    

  

                                        تسعير الخصومات والسماحات إستراتيجية  - أ

Allowances&Discounts  Pricing Strategy                                                           
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لكس��ب زبائنه��ا ، رغب��ة منه��ا ف��ي  أو لمكاف��أة الأساس��ية أس��عارهاتق��وم معظ��م المنظم��ات بتع��ديل 
،والش��راء بكمي��ات تكوين علاقة طيبة معهم مبنية على الثق��ة والمحب��ة والمودة،مث��ل دف��ع الحس��ابات مبكراً 

  -متعددة: أشكالاً  تأخذكبيرة وشراء المنتجات في موسم الكساد. والخصومات 

س��ديد التزامات��ه المالي��ة الذي يمنحه الب��ائع للمش��تري لغ��رض تش��جيعه وتحفي��زه ف��ي ت -الخصم النقدي: •
  مدة زمنية ممكنة.  وبأسرعالناجمة عن شرائه الآجل 

  تخفيض السعر عندما يتم شراء كميات كبيرة من المنتج. أي -خصم الكمية: •
ً  وفيه يقدم -الخصم الوظيفي(التجاري): • قناة التوزيع عند  لأعضاءفيه امتيازات تجارية  البائع عرضا

المن��تج  إيص��التكلف��ة ممكن��ة، مث��ل البيع،الخزن، وبأق��لالمطل��وب  انج��ازهم ل��بعض الوظ��ائف بالش��كل
  بالوقت والمكان المطلوبين...الخ.

يعطيه البائع للمشتري عندما يقوم بالش��راء ف��ي موس��م الكس��اد(انخفاض الطل��ب)،  -الخصم الموسمي: •
 ب��ـ الأس��عاروتس��مى التخفيض في قائمة الشراء وبنسب معينة متف��ق عليه��ا،  أساسويتم الخصم على 

  الموسمية). الأسعار(

  - منها: أشكالاً  فتأخذالسماحات  أما

ً  -السماحات التجارية: • ً  تخف��يض عل��ى الس��عر يم��نح للمش��تري ال��ذي يعي��د منتج��ا ً  ق��ديما  ويش��تري منتج��ا
  ،وهو معمول به في صناعة السيارات والموبايلات ويدفع المشتري فرق السعر.جديداً 

 الإع��لانالم��وزعين لمش��اركتهم ف��ي  لمكافأةتخفيضات على السعر  أودفعات  -السماحات الترويجية: •
 ودعم برامج المبيعات.

ً  إستراتيجية  - ب                      Segmented Pricing Strategy)المجزأ(التسعير  التسعير قطاعيا

ً وف الاخ��تلاف ف��ي  أس��اسعل��ى  الأساس��ية أس��عارهاتق��وم المنظم��ات بتع��ديل  الإس��تراتيجيةله��ذه  ق��ا
م��ن  أكث��ر أوالخدم��ة عن��د مس��تويين  أوالمس��تهلكين والمنتج��ات والمواق��ع. وتق��وم المنظم��ة ببي��ع المن��تج 

  -منها: أشكالعدة  وتأخذ. الأسعار

م��ع فئ��ات  لتتلاءم هنفس لمنتجلمختلفة  أسعاراً المنظمة تطرح  أن أي -حسب الزبون: المجزأالتسعير  •
  .هانفس مختلفة للمنتج والخدمة أسعاراً يدفع العملاء المختلفون  أن أيسوقية متعددة من الزبائن. 

 أس��اسعل��ى  منتجاته��اتس��عر معظ��م المنظم��ات الخدمي��ة والص��ناعية  -التس��عير حس��ب طبيع��ة المن��تج: •
 ً للتف��اوت ف��ي التكاليف.مث��ل الس��اعات  طبيعة المنتج وخصائصه والسمات التي يتميز به��ا،وليس طبق��ا

  الحاسوب. وأجهزةوالهاتف النقال 
مختلف��ة ب��الرغم م��ن  أم��اكن أومختلف��ة لمواق��ع  أسعاراً المنظمة تطرح  أن أي -التسعير حسب الموقع: •

لغ��رض الحص��ول عل��ى موق��ع  أكث��ر أس��عاراً يدفع بعض الزبائن  التكلفة لكل موقع هي نفسها.مثلاً  أن
  الملاعب الرياضية الدولية. أومتميز في السينما 

سعير الموسمي الذي تقوم به الفن��ادق والمنتجع��ات الس��ياحية وش��ركات الت أي -التسعير حسب الوقت: •
 أوف��ي موس��م الكساد(الش��تاء).  أسعارهاخدماتها في موسم الصيف وتخفض  أسعارترفع  إذالطيران،
  المنتجات التي تستخدم في فصل الصيف عند حلول فصل الشتاء وبالعكس. أسعارتخفيض 
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  -:ي��ةلآتالاب��د م��ن ت��وفر الش��روط  وت��أثيراً لي��ة اعف أكث��ر المج��زأالتس��عير  إستراتيجيةولكي تصبح 
)Kotler&Armstrong,2010:341.(  

  قطاعات سوقية. إلىللتجزئة  يكون السوق مؤهلاً  أن •
  وجود درجات مختلفة من الطلب في هذه القطاعات. •
  تتجاوز تكاليف تجزئة السوق العائد المتحقق من تفاوت السعر. لا •
  شرعية(قانونية). الأسعارئة زتكون عملية تج أن •
                  المجزاة التباين الحقيقي للقيمة المدركة للمستهلكين. الأسعار عكست أنضرورة  •

  .استياء المستهلكين إلىعلى المدى البعيد سوف يؤدي  الإستراتيجيةفان تطبيق هذه  وإلا

                                         Psychological Pricing Strategyالتسعير النفسي إستراتيجية -ت 

نفس��ي عل��ى  ت��أثيرله��ا  الأس��عاربعض  أنتستند على  الإستراتيجيةالقاعدة التسويقية لتبني هذه  إن        

    .                                 (Sehity &et.al,2005:471 )وت��دفعهم لاتخ��اذ ق��رار الش��راء . الأف��راد
عن المكانة التي تنوي المنظمة وضع المنتج فيها ف��ي الس��وق بفاعلي��ة.  للإبلاغ الإستراتيجيةتستخدم هذه 

ن والجوان��ب المادي��ة، وهن��اك مس��تهلك إل��ىالحال��ة النفس��ية ول��يس  إل��ىها يس��تند الب��ائعون خداموعن��د اس��ت
خب��رات ن��ه ذو ج��ودة عالي��ة،والعكس ص��حيح، وه��ذا يعتم��د عل��ى أن السعر العالي للمنتج يعني أيدركون ب

ذات طابع نفس��ي ي��ؤثر  بأسعارعرض منتجاتها  إلىبعض المنظمات  أوتجارب المستهلكين السابقة وتلج
 ب��ـس��عر جه��از حاس��وب م��ن علام��ة تجاري��ة معروف��ة مع��روض  في ق��رار الش��راء ل��دى المس��تهلك, فم��ثلاً 

) دين��ار، فف��ي ه��ذه الحال��ة س��وف يك��ون ق��رار الش��راء 299مع��روض بس��عر( آخ��ر) دين��ار وجه��از 300(

)دينار،بينم��ا 200بدينار واحد فقط،لان المشتري في الحالة الثانية وض��ع الس��عر ض��من فئ��ة( الأقلللسعر 

 ً  الأس��عار)دينار.وض��من التس��عير النفس��ي هن��اك 300يق��ع ض��من فئ��ة( الأولن الس��عر أب�� ك��ان يفك��ر نفس��يا
  عندما يبحثوا عن منتج معين. إليها،ويرجعوا أذهانهمالتي يحملها المشترون في  عارالأسالمرجعية وهي 

                                          Promotional Pricing Strategyالتسعير الترويجي إستراتيجية -ث

ة زمني��ة م��دخ��لال  أيمنتجاته��ا بش��كل مؤق��ت  أس��عاربتخف��يض  الإس��تراتيجيةتعتمد المنظمات ه��ذه       
ق��ل م��ن التكلف��ة بقص��د ج��ذب الزب��ائن أ أس��عاراً ة الترويج)، وفي بع��ض الح��الات تط��رح مدمحددة تسمى (

  -متعددة منها: أشكالاً  يأخذواستمالتهم لاتخاذ قرار الشراء.  والتسعير الترويجي 

ات بسعر تقوم معظم المتاجر والمحلات التجارية بتسعير عدد قليل من المنتج إذ -الاستدراج: أسعار •
 ً به��دف ج��ذب الزب��ائن وتحفي��زهم لش��راء  هانفس��بالمنافس��ين ال��ذين يبيع��ون المنتج��ات  م��نخفض قياس��ا

ُ  أخرى منتجات   بدون تخفيض. أيالاعتيادية  بالأسعارباع ت
مخفض��ة ف��ي  خاص��ة أس��عاراً والخدمي��ة  الإنتاجي��ةتط��رح المنظم��ات  إذ -المناس��بات الخاص��ة: أس��عار •

  الدينية والوطنية،للترويج عن منتجاتها بهدف جذب الزبائن وزيادة مبيعاتها. والأعيادالمناسبات 
ة مدخاصة للزبائن الذين يشترون منتجاتها خلال  أسعاراً ات منظمتقدم بعض ال -الخصومات النقدية: •

ة المح��ددة س��وف يحص��ل عل��ى خص��م نقدي،وه��ذه مدزمنية محددة، وعند قيام المشتري بالسداد في ال
  مطبقة بشكل واسع في سوق السيارات والمنتجات المعمرة. الإستراتيجية
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                                        Geographical Pricing Strategyالتسعير الجغرافي إستراتيجية -ج 

مين عل��ى أكلف��ة النق��ل والت��ل أن إذ،منتج��اتمك��ان تس��ليم ال أس��اسالتي تحدد على  الأسعاروهي تلك        
ً مهم اً ردو منتجاتال  عندما تكون المسافة بين البائع والمش��تري بعي��دة ج��داً  لاسيما،منتجفي تحديد سعر ال ا

                      ).334: 2011(البك�����ري،               . أخ�����رىحت�����ى ف�����ي ق�����ارة  أوخ�����ارج الدول�����ة  إل�����ىتص�����ل 
  ).Kotler&Armstrong,2010:345( -وهناك عدة استراتيجيات:

                                                     FOB-Origin Pricing-:منطقة المنتج أساسالتسعير على  •

       ً    الأساسيالسعر  فضلاً عنن المشتري يتحمل تكاليف النقل كاملة أف الإستراتيجيةلهذه  طبقا

غل نفسها بتكلف��ة تش المنظمة لا إن الإستراتيجيةتكاليف النقل يتحملها المشتري.وميزة هذه  أن أيللمنتج.
  يتحملها المشتري. إذالنقل 

                                                       Uniform-Delivered Pricing-:(المنتظم)التس��عير الموح��د •
لمنتجاته��ا  موح��داً  السابقة، وبموجبها تضع المنظمة س��عراً  الإستراتيجيةهي عكس  الإستراتيجيةهذه 

توس��ع نط��اق  أنه��ا الإس��تراتيجيةلجميع المشترين بغض النظر عن م��واقعهم الجغرافي��ة. وتمت��از ه��ذه 
ن أ م��ن عيوبه��امنطق��ة جغرافي��ة، ولك��ن  أيمنتج��ات المنظم��ة وتجعله��ا ق��ادرة عل��ى المنافس��ة ف��ي 

 إل��ى ونيلجئ��مرتفع��ة س��وف  أس��عاراً المش��ترين م��ن ذوي المواق��ع القريب��ة للمنظم��ة وال��ذين يتحمل��ون 
  معقولة. أسعاراً تقدم  لأنها منطقة المنتج أساسالتسعير على  إستراتيجية

                                         Zone Pricing-:المناطق(تسعير المنطقة) أو الأقاليمالتسعير حسب  •

ع��دة  إل��ىالس��ابقتين، وتق��وم المنظم��ة بتقس��يم الس��وق  الإس��تراتيجيتينوس��ط  الإس��تراتيجيةتق��ع ه��ذه        
 مناطق جغرافية، ومن ثم يتم تحديد سعر بيعي لكل منطق��ة حس��ب بع��دها الجغراف��ي م��ن المنظم��ة، وبن��اءً 

ق��ل م��ن المن��اطق أ أس��عارهان المن��اطق الجغرافي��ة القريب��ة م��ن المنظم��ة البائع��ة س��وف تك��ون أعليه��ا ف��
ن عتتسم بالعقلانية والمنطقية، وبذلك فهي تعالج السلبيات الناجمة  جيةالإستراتيالجغرافية البعيدة. وهذه 

  السابقتين وتجمع مزاياهما. الإستراتيجيتين

                                               Basing-Point Pricing-:الأساسالتسعير المستند على نقطة  •

، وتق��وم أس��اسمدين��ة مح��ددة كنقط��ة  أيعل��ى اعتم��اد نقط��ة معين��ة  بن��اءً  الإس��تراتيجيةتطب��ق ه��ذه        
بحيث يكون موقعها  أساسدولة من مجموعة دول وتستخدمها نقطة  أوالمنظمة باختيار مدينة في الدولة،

ً ومناسب معقولاً  س��وف ي��تم احتس��اب التك��اليف  لأنهلجميع المناطق الجغرافية التي تتعامل معها المنظمة،  ا
من  الإستراتيجيةمدينة المشتري. وتطبق هذه  إلى من هذه المدينة وصولاً  المتعلقة بالنقل والتامين ابتداءً 

  قبل منظمات تتعامل بالسكر والاسمنت والفولاذ والزجاج والسيارات.

 -:الشحن(امتصاص تكاليف الشحن) لأجورالتسعير المستند على تحمل البائع  •

   Freight-Absorption Pricing                                                                                          

زب��ائن  أوتستخدمها المنظمات التي لديها طموح ف��ي بي��ع منتجاته��ا ف��ي من��اطق جغرافي��ة معين��ة       
ً الأرباحمعينين، ولتحقيق النجاح ثم  فان البائع يتحمل تكاليف الشحن كاملة  الإستراتيجيةلهذه  . وطبقا
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التغلغ��ل ف��ي الس��وق ،والحص��ول عل��ى مرك��ز تنافس��ي ق��وي ف��ي  أومنها،وه��دفها اخت��راق  اً ج��زء أو
  .الأسواق

             Dynamic Pricing Strategy             التسعير الديناميكي                إستراتيجية -ح 

المعلومات التي تجمع عن المس��تهلكين  إلى لمقابلة تقلبات السوق استناداً  الإستراتيجيةتستخدم هذه        
ة م��دوالت��ي تس��تند عل��ى تحدي��د م��ن ه��م المش��ترون؟وما المب��الغ الت��ي ص��رفوها عل��ى المش��تريات ف��ي ال

ُ  أنيمك��ن  الأس��عار أن أي .  (Ajit&Agrawal,2009:1-6)الماض��ية؟ ً ت لن��وع  كي��ف ف��ي الح��ال وفق��ا

بتع��ديل  الإس��تراتيجية.  وتس��مح ه��ذه  (Cheffey,2009:741)  لظ��روف الس��وق الحالي��ة أو المس��تهلك

يدفع  إذاستعداد ورغبة المستهلك للدفع. ويعتمدها قطاع النقل الجوي بنجاح، إلى المنتجات استناداً  أسعار
م��ا قب��ل  رةالأخي��مختلف��ة ،م��ثلا م��ن يقط��ع الت��ذكرة ف��ي الس��اعات  نفس��ها أس��عاراً المسافرون على الط��ائرة 

  ).327: 2011قل. (الصميدعي،ويوسف،أ (مع وجود مقاعد شاغرة) يدفع سعراً الإقلاع

                                            International Pricing Strategyالتسعير الدولي إستراتيجية -خ

         ً عالمي��ة مختلف��ة، وف��ي بع��ض  أسواقللظروف والتوقعات المختلفة في  تستخدم لتعديل السعر طبقا
المنتجات في  أسعارتحدد  إذموحدة على مستوى العالم.  أسعاراً الحالات تطبق بعض المنظمات العالمية 

،بغض النظ��ر ع��ن ع��دد موح��داً  المختلفة التي تتعامل معه��ا،وفي بع��ض الح��الات ق��د تح��دد س��عراً  الأسواق
م�����ن العوام�����ل مث�����ل الظ�����روف عل�����ى ع�����دد  الأس�����عارال�����دول الت�����ي تتعام�����ل معه�����ا. وتعتم�����د ه�����ذه 

تجار الجملة والتجزئ��ة المتعلق��ة بالنق��ل  أنظمةوالتشريعات،تطور  والأنظمةالاقتصادية،المنافسة،القوانين 
المش��ترين بالزم��ان والمك��ان المطل��وبين  إل��ىالمنتج��ات  لإيص��الوالشحن والتسهيلات اللوجستية الداعم��ة 

لها دورٌ عن التكاليف  . فضلاً آخر إلىتكلفة ممكنة،تفضيلات وادراكات المستهلك المتباينة من بلد  وبأقل
لتط��وير المن��تج وتطويره،الش��حن  الإض��افيةم��ن التك��اليف  ت��أتيالعالمي��ة،التي  الأس��عارف��ي تحدي��د  مه��مٌ 
 مين،ضريبة الاستيراد،والتذبذب في تحويل العملة والنقل المادي.أوالت

كبيرة الحجم والتي له��ا ق��درة  لمنظماتمناسبة ل إستراتيجية التسعير الدوليالدراسة الحالية أن وترى     
 على العمل خارج حدود الدولة الأم.
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  الترويج(الاتصالات التسويقية) إستراتيجية -:رابعالمبحث ال

Promotion Strategy                                                                           

 ،عناص�����ره،أهدافه، أهميت�����هه�����ذا المبح�����ث عل�����ى ع�����دة فق�����رات هي،مفه�����وم الترويج، ش�����تملي        
  -:كالآتياستراتيجياته،وسيتم تناولها 

                                                   Concept Of Promotion مفهوم الترويج - :أولاً 

على مش��اعر  للتأثير كأداةحد سمات نظام السوق الحر، وهي تستخدم أتعد الاتصالات الفعالة    
مفه��وم  إب��راز). ولاب��د م��ن Etezel&et.al,2006:478المس��تهلكين الم��رتقبين ومعتق��داتهم وس��لوكهم. (

: 2005واضحة. (معلا،وتوفيق، وأهدافالترويج كنشاط تسويقي متميز ومتخصص ذي مضمون محدد 
) المقبول بش��كل ع��ام بعب��ارة promotionالكتاب استبدال مصطلح الترويج (ويؤكد العديد من ).  308

   -:الآتية للأسباب) marketing communicationsالاتصالات التسويقية (

               )David, 2001, 4(, )MacCulloch & Ball, 1995, 524     (  

  كبر . أسب شعبية تكأالتسويقية نال أو  تصالاتلااتعبير  •
) الت��ي ه��ي sales promotionت��رويج المبيع��ات (ل اً مص��غر اً تعبي��ربوص��فها تستخدم كلمة الترويج  •

 التي تقدمها الاتصالات التسويقية .  الأكبر جرد جزء من صورة الترويجات بشكل فعلي م

ه��ا من اً ه واح��دع��دِ التس��ويقي اث��ر الاتص��الات التس��ويقية ويلع��ب الت��رويج بالمزيج تمتلك جميع عناصر  •
ً  اً دور بش��راء منتج��ات المنظم��ة أو الانتف��اع م��ن  لإقن��اعهم الأف��رادف��ي التواص��ل والتح��اور م��ع  مهم��ا

الب��احثين والكت��اب وحس��ب  وجه��ات نظ��ر ) مفهوم الت��رويج ب��اختلاف14ويوضح الجدول ( .خدماتها
 التسلسل الزمني.

                                                                                                         

  الباحثين لمفهوم الترويج إسهاماتبعض  )14( جدول

  المفهوم  المصدر  ت
1    Macculloch &Ball 

,1995:524 

 إلىالاتصالات بين المنظمة وجمهورها للوصول  أشكالجميع 
 أوف��ي المنظم��ة  الأم��دفع��ل ش��راء مناس��ب وتحقي��ق ثق��ة بعي��دة 

  منتجاتها.
  Stanton,1996:211  وتع��ريفهم ب��المنتج للحص��ول علي��ه وبالت��الي  ب��الآخرينالاتصال

للمنظم��ة،ويتم  الأرب��احتنشيط الطلب وزيادة المبيع��ات وتحقي��ق 
  ذلك بوسائل الاتصال المختلفة.

2  Fill,1999:14  لضمان الحصول  الأخرىتنسيق الجهود الترويجية والتسويقية
ل���دى  والإقن���اع والت���أثيرم���ن المعلوم���ات  الأعل���ىعل���ى الح���د 

  الزبائن.
3  Smith&et.al,2000:165  الح��وار التف��اعلي م��ع  أس��اسالقائم��ة عل��ى  الإداري��ةالعملي��ات

الجمهور المستهدف من خلال تنظيم وتطوير وتقييم سلسلة من 
الرس��ائل الموجه��ة نح��و المج��اميع المختلف��ة م��نهم باتج��اه خل��ق 

  .أذهانهممكانة للمنظمة في 
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جه��د تس��ويقي وينط��وي عل��ى  أي إط��ارالنشاط الذي ي��تم ض��من   256: 2000الصميدعي،  4
  .إقناعيعملية اتصال 

5  Shimp,2000:8  عملي���ات الاتص���ال الناتج���ة ع���ن التخط���يط والتكام���ل والتنفي���ذ
،ترويج الإعلانلعناص������ر الاتص������الات التس������ويقية المختلف������ة(
ف��ي  الت��أثير إل��ىالمبيعات،العلاق��ات العام��ة...الخ)والتي ت��ؤدي 

  المستهلك الحالي والمحتمل.
6    

 262،  2000جي ، ه الديو

الرس���ائل الت���ي تب���ين العلاق���ة ب���ين المش���تري والب���ائع 
فالمرسل يعد المصدر لنظام الاتصالات ما دام الهدف من ذل��ك 

المس��تلم له��ا وحت��ى تك��ون الرس��ائل فاعل��ة  إل��ىهو نق��ل الرس��الة 
وان تكون مفهومة  طرف الثانيتكسب انتباه ال أنومؤثرة لا بد 

  لم.ستوان تثير حاجات الم قبل الطرفينمن 
7  Gravens,2000:354  تخط����يط ،تنفيذ،ورقاب����ة الاتص����الات م����ن المنظم����ة لزبائنه����ا

  .الأخرىوالجماهير المستهدفة 
 والإقناعتنسيق جميع جهود البائعين لتعيين القنوات المعلوماتية   397: 2001قحف، أبو  8

  .الأفكارلغرض بيع البضائع والخدمات وترويج 
  
9  
  
  

  
  253 : 2001عبيدات ، 

 الآث��ارم��ع توض��يح  والأفك��ارعملي��ة تب��ادل المعلوم��ات 
المحتملة لمختلف مصادر الاتصال عل��ى ق��رارات الش��راء ل��دى 

رس��الة  إرساليتم خلالها  إذالمستهدفة  الأسواقالمستهلكين في 
مس��تقبل مس��تهدف وباس��تخدام  إل��ىمنب��ه وم��ن مرس��ل  –معين��ة 

  ومن خلال رسائل اتصالية محددة .  أسلوبمن  أكثر
10    

  18: 2002، العامري
  

عرض مميز، لزبون محدد، ضمن مدة زمني��ة معين��ة، كم��ا إن��ه 
ال��ذي يول��د ويح��افظ عل��ى علاق��ات إيجابي��ة ع��ن  الاتص��الذل��ك 

، وإقن��اع ف��رد أو أكث��ر بالحال��ة الايجابي��ة للمنظم��ة إب��لاغطري��ق 
م��ن خ��لال إب��راز الخص��ائص الممي��زة له��ا، ث��م  منتجاته��اوقبول 

  .اقتناع الزبون بتلك الخصائص لشرائها

11    
  10: 2003السراي، 

  
مجموع��ة الاتص��الات الت��ي تجريه��ا المنظم��ة م��ع الزب��ائن 
بهدف إقن��اعهم وتع��ريفهم بالمنتج��ات م��ن أج��ل ح��ثهّم وإغ��رائهم 

  على شرائها.
الجماهير المستهدفة المختلف��ة  إلىرسائل  إرسالعملية   353 :2003وحداد، ، سويدان   12

أو ت��ذكير الزب��ائن المس��تهدفين  وإقن��اع إخب��اروالتي ترك��ز عل��ى 
للمن��تج  والإدراكوك��ذلك نق��ل المس��تهلكين م��ن مرحل��ة الانتب��اه 

  .رضا المستهلك  إلىبمرحلة الشراء وحتى الوصول  مروراً 
13  Kotler &Armstrong, 

2004:812  
جه��د تس��ويقي وينط��وي عل��ى  أي ارإط��النشاط الذي ي��تم ض��من 

  .إقناعيعملية اتصال 

14  Perreault &Mc 

Carthy,2006:318  
  

في  الآخرين أوتبادل المعلومات بين البائع والمشتري المحتمل 
  في الاتجاهات والسلوك. للتأثيرالقناة 

: 2008البرواري،والبرزنجي،  15
215  

غير مباش��ر بالمس��تهلك لتعريف��ه بمن��تج  أوعملية اتصال مباشر 
يحق��ق حاجات��ه ورغبات��ه وحمايت��ه  بأنه إقناعهالمنظمة ومحاولة 

  من الاستغلال.
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 الأخ��رىالتنسيق بين النشاط الترويجي وبقية الجهود التسويقية   293: 2008البكري،  16
  لتعظيم قيمة المعلومات المقدمة والمؤثرة في المستهلك.

17  Grewal&Levy,2008:490  ،لإعلامالاتص�����ال ال�����ذي ي�����ربط ب�����ين الب�����ائعين والمش�����ترين ،
  في قرار شراء المستهلك. والتأثير،إقناع

 أوالتس���ويقية الت���ي يق���وم به���ا رج���ل التس���ويق  الأنش���طةجه���ود   351: 2009،وآخرونعزام،  18
مندوبي البيع من اج��ل ح��ث المس��تهلكين وتش��جيعهم عل��ى تبن��ي 

ج��ذاب يحق��ق  إقن��اعي بأس��لوب إل��يهمالخدمات المقدم��ة  أوالسلع 
  الترويج المختلفة. أدواتالمنظمة من خلال  أهداف

19    
  

  206: 2009عليان،

عملي��ة الاتص��ال ب��ين المنظم��ة والمس��تهلك م��ن خ��لال الجه��ود 
ع��ن الخ��دمات والت��رويج  والإع��لانالبي��ع الشخص��ي -التس��ويقية

تعري���ف المس���تهلك الفعل���ي  إل���ىوالت���ي ته���دف  -والدعاي���ة له���ا
اهتمامه  وإثارةوالمتوقع بالسلع والخدمات التي تقدمها المنظمة 

بالمزايا الخاصة ب��المنتج ال��ذي تقدم��ه المنظم��ة م��ن  وإقناعهبها،
الق��رار  اتخ��اذ إل��ىرغبات��ه وحاجاته،به��دف دفع��ه  إش��باعخ��لال 

  في استعماله في المستقبل. والاستمراراستخدامه  أوبشرائه 
20  Solomon&et.al,2009:52   إخب��ارالتنسيق لجهود الاتصالات التسويقية للمس��وقين بواس��طة 

  .الأفكار أوالمنتجات، عنالمنظمات  أوالمستهلكين  إقناع أو

21  Chaffey,2009:748 ح����د متغي����رات الم����زيج التس����ويقي يتض����من الاتص����ال م����ع أ
 والإخب��ارللتواص��ل  الأخ��رىالمص��الح  وأص��حابالمس��تهلكين 

  عن المنظمة ومنتجاتها.
22  Kotler & Armstrong,  

2010:429         

تحق����ق التكام����ل والتنس����يق ف����ي الاتص����الات التس����ويقية  أدوات
  المستهلكين. إلىمنتجاتها  عنرسالة المنظمة  لإيصال

  المذكورة الأدبياتعلى  بالاعتمادالباحث  إعداد من -المصدر:

  

الترويج هو عملية اتصال  أنالباحثين يتفقون على  أن )14( الجدولالواردة في يتضح من المفاهيم      

  المستهلك بشرائها. وإقناعبين المنظمة (البائع)والمستهلك بهدف نقل المعلومات الخاصة بالمنتج 

غير مباشر من  أوالترويج نشاط تسويقي يمثل في حقيقته عملية اتصال مباشر  أنالدراسة فترى  أما    
على شراء منتجاتها  وإقناعهمالمستهلكين لحثهم  إلىالمزيج الترويجي لنقل رسالة المنظمة  أدواتخلال 

  العلاقة بينهما. واستمرار

 ً                          Importance Of Promotion                 الترويج أهمية -:ثانيا

 والإقن��اع الإع��لامه��ي  أساس��يةدوار أالت��رويج م��ن وجه��ة نظ��ر المس��وق ف��ي ثلاث��ة  أهمي��ةتظه��ر 
وتذكير المستهلكين المرتقبين والحاليين ولغيرهم من المستهلكين المتفاعلين مع المنظمة، ويمكن توضيح 

                                 -:الآتي����������������������������ةالت����������������������������رويج م����������������������������ن خ����������������������������لال النق����������������������������اط  أهمي����������������������������ة
)Lamb, et.al, 2000: 509( ،الع������امري)،23: 2002،( )Etezel&et.al,2006:479( 

   ).290-288: 2011،(البكري،)208: 2009،(عليان،
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 أنه��ال��م يع��رف الن��اس  إذا العلام��ات التجاري��ة المفي��دة تص��بح فاش��لةً  أوالمنتج��ات  أكث��ر إن -:الإع��لام -1
ً  أن إذومتاحة  متوفرةً   وإعلام بإخبارتقوم  أنتكون طويلة ،لذا على المنظمة  ما قنوات التوزيع غالبا

  ن المنتج.أالوسطاء والزبائن بش
ً  -:الإقناع -2 على البرامج الترويجية للب��ائعين، فحت��ى المن��تج  هائلاً  تؤدي المنافسة بين المنتجات ضغطا

ً يحتاج  أساسيةحاجة فسيولوجية  لإشباعالذي يتم تصميمه  للترويج المقنع القوي،وذل��ك لوج��ود  أيضا
ً حتمية  أكثرالمستهلك تصبح  إقناع أهميةن أيار فيما بينها لذا فيمكن الاخت أخرىبدائل    .وإلحاحا

ً  مستهلكينيجب تذكير ال -التذكير: -3 لحاج��اتهم، ويغ��رق الب��ائعين  إشباعهبتوفر المنتج واحتمالات  دائما
جدي��دة للمنتج��ات  أس��واق وتأس��يسج��ذب زب��ائن ج��دد  أم��لمن الرسائل كل يوم عل��ى  بالآلافالسوق 

الجديدة ، وحتى المنظمات والقوية يجب عليها التذكير بشكل مستمر بعلامتها التجارية للاحتفاظ بها 
  المستهلكين. أذهانفي 

  بالمنتج بعد شرائه وتدعيم ولائهم له. مستهلكينتعزيز رضا ال أي -التعزيز: -4
  لفنية ومنافعها واستخداماتها.وخصائصها ا المنتجاتالمرتقب عن  مستهلكال إلىتوصيل معلومات  -5
عل��ى بقي��ة المنافس��ين به��دف تحس��ين  حد العناص��ر الت��ي يمك��ن اس��تخدامها لتحقي��ق مي��زة تنافس��يةأيعد  -6

 المركز التنافسي للمنظمة بالسوق.

تك��وين تفض��يلات له��ذه  إل��ىالجدي��دة مم��ا ي��ؤدي  منتج��اتالم��رتقبين بال مس��تهلكينيس��هم ف��ي تعري��ف ال -7
 المرتقبين. مستهلكينق والولاء لها من قبل الوقبولها في السو منتجاتال

 وأهميته��اومنافعه��ا  هاالوسطاء بمواص��فات إقناعمين توزيع منتجات المنظمة من خلال أيساعد على ت -8
 .أرباحهمفي زيادة 

 .مستهلكينال أذهانيسهم في بناء صورة ذهنية طيبة للمنظمة ومنتجاتها في  -9

 والجمهور.المعلومات لكل من المنظمة  توفير -10

 تحريك الطلب(المبيعات). -11

  .الأقلالمبيعات في  ستقراراالمحافظة على  أوالمنظمة  وأرباحزيادة مبيعات  -12

كبر التخصيصات في النشاط التسويقي أمن يعد ما يرصد من مبالغ لتغطية النشاط الاتصالي  إن -13
وم��ن هن��ا يب��رز الاهتم��ام به��ذا النش��اط الحي��وي ف��ي  الإنتاجبالمرتبة الثانية بعد تكاليف  تأتي أنها إذ، 

 مجال النشاط التسويقي. 

 ً                                              Objectives Of Promotion الترويج أهداف -:ثالثا

                                      -: أبرزه���������������������ا الأه���������������������دافيحق���������������������ق الت���������������������رويج مجموع���������������������ة م���������������������ن 
) ,(Grewal & Levy,2008:497 )(Pride&Ferrell,2006:437 )،12: 2002(الع�����لاق،

  ).286: 2010،يوسف،(الصميدعي،و)218: 2008)،(البرواري،والبرزنجي،153: 2008،(السكارنة،

ل��دى المس��تهلك ع��ن  الإدراكالهدف المباشر للاتصالات التسويقية(الترويج)هو خل��ق  -:الإدراكخلق  -1
وتك��وين  لسوق ليتم استقباله وتبنيه من قبل الجمهور بس��رعة.المنتج الجديد الذي تقدمه المنظمة في ا

 اتجاه ايجابي نحوه .

التعام��ل مع��ه، ل��ذلك ف��ان المنظم��ة س��تركز  أويتمثل بتشجيع الجمه��ور لش��راء المن��تج  -تحفيز الطلب: -2
ً  أوالمهام  ماالمستهلك بماهية المنتج،وكيفية استخدامه،و إعلامعلى  ه بغي��ر المزايا الت��ي يق��دمها قياس��ا

 من المنتجات.
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مرحل���ة تبن���ي  إل���ىالمش���تري  إيص���ال إل���ىعن���دما تس���عى المنظم���ة  -التش���جيع عل���ى تجرب���ة المن���تج: -3
تخل��ق لدي��ه الاهتم��ام ب��المنتج عب��ر اس��تخدام الوس��ائل الترويجي��ة  أن المنتج،فان��ه م��ن المناس��ب ابت��داءً 

 المختلفة.

العلامات التجاري��ة ل��ذلك المن��تج  أوالمشتري العديد من المنتجات البديلة  أمامتكون  -ولاء المستهلك: -4
الذي يرغب في الحصول عليه،ولكن تجريب المنتج والتعرف على خصائصه وص��فاته وم��ن خ��لال 

يحق��ق  بأن��هالعلام��ة التجاري��ة ل��ذلك المن��تج ال��ذي يعتق��د  إق��رارعملي��ة الاتص��ال التس��ويقي تمكن��ه م��ن 
 حاجاته ورغباته.

للاتص��الات التس��ويقية  الإس��تراتيجية الأه��داف أه��مح��د أوهذه  -مواجهة الجهود الترويجية للمنافسين: -5
 والتي تتمثل باستخدام وسائل الترويج المختلفة واتصالاتها مع السوق.

 .أخرىتقديم المعلومات للزبائن وجهات  -6

 تمييز المنتج وزيادة قيمته. -7

يع،فيك��ون استقرار المبيعات.وتقليل تقلبات السوق من خلال تولي��د مبيع��ات خ��لال الفص��ول بطيئ��ة الب -8
 .أكثرالمنظمة استخدام مصادرها بكفاءة  بإمكان

   دعم رجال البيع ووكلاء البيع. -9
 تحسين صورة المنظمة. -10

المهم��ة كتعري��ف الجمه��ور بكيفي��ة  وأفكاره��االمنظم��ة  إرش��ادات لإيص��الالتركي��ز عل��ى الس��وق  -11
 الحصول على المنتج واستخدامه ومنافعه.

 البعيد. الأمدخدمة المستهلك في التوسع في تقديم المنتجات،كهدف مرحلي ل -12

      ع���نالتمس���ك بالمس���تهلكين الجي���دين م���ن خ���لال بن���اء علاق���ات جي���دة معه���م ومطابق���ة توقع���اتهم  -13
 المنتجات.

 ً                                                              Promotion Mix المزيج الترويجي-:رابعا

مجموع��ة فرعي��ة ف��ي الم��زيج  بأن��هالم��زيج الترويج��ي  )Crewal&Levy,2008:500يع��رف (

الم��زيج  أه��دافمث��ل م��ن العناص��ر الشخص��ية وغي��ر الشخص��ية للبي��ع لتحقي��ق أالتس��ويقي لتحقي��ق م��زيج 
  الترويجي.

وت���رويج  الإع���لان أدواتالخليط المح���دد م���ن ب��� )Kotler&Armstrong,2009:793(إلي���ه وأش���ار    

  المبيعات والعلاقات العامة والبيع الشخصي والتسويق المباشر الذي تستخدمه الشركة.

الت����ي م����ن خلاله����ا  الإدارةاح����د وس����ائل  بأن����ه) Mc Daniel&et.al,2011:533( ح����ددهو

  العليا للمنظمة.                            الأهدافتقابل(تشبع)حاجات السوق المستهدف وتحقق 

بالمس��تهلك  الت��أثير إل��ىع��دد م��ن العناص��ر الت��ي ته��دف  بأن��ه )290: 2011(البكري،إلي��هوينظ��ر 

ال��دور الكام��ل ف��ي عملي��ة  تأخ��ذ أنم��ن ه��ذه العناص��ر  لأييمك��ن  لتحفي��زه ف��ي تحقي��ق عملي��ة الش��راء،ولا
م��ن  وانتش��اراً  ت��أثيراً  أكث��رن ك��ان ال��بعض أِ ،والأخ��رىالترويج،دون التفاعل والارتباط مع بقية العناص��ر 

  .الاتصالات التسويقية المتكاملة)يبين 6والشكل(     . الآخرالبعض 
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  الترويج أدواتمزيج معد بعناية من 

  

  

  

  

  

  

  

  

  ) الاتصالات التسويقية المتكاملة6( شكل                    

Source: Kotler,Philip&Armstrong,Gary, principles Of Marketing ,13 ed ,   

               Pearson, 2010, P:429 . 

  -:الاتصالات التسويقية المتكاملةتوضيح موجز لكل عنصر من  يأتي.وفيما 

                                                                                                         Advertising الإعلان -1

 الإعلاني��ةالرس��ائل  إذاع��ةنش��ر أو  إل��ىمختل��ف ن��واحي النش��اط الت��ي ت��ؤدي  بأن��ه الإعلانيعرف 
 أفك��ارج��ل تقب��ل ألمنتجات أو من اعلى الجمهور لغرض حثه على شراء والمقروءة المرئية والمسموعة 

  ) . Hollensen, 2001, 519( .ن عنهاعلَ منظمات مُ  وآراء

ً الت��أثير النفس��ي ف��ي الجمه��ور  إل��ىكونه ك��ل فع��ل أو تص��رف يه��دف إلى وهناك من يشير  م��ا  أي��ا
  ) . 14،  2002(الجليلي ،  .التأثير أداةكانت 

جر م��دفوع. أبواسطة جهة معلومة ومقابل  والأفكارهو وسيلة غير شخصية لتقديم المنتجات  أو
)Perrealt &Mc Carthy,2003:306.(  

اتصال غير شخصي مدفوع الثمن بواسطة منظمة تجاري��ة مح��ددة م��ن  أي بأنهويعرف كذلك   
.  أفك����ار أو،المنظم����ات الغي����ر هادف����ة لل����ربح،منتج،الأعمالمنظم����ات  ع����نخ����لال وس����ائل مختلف����ة ،

)Crewal&Levy,2008:501.(  

  الوسيلة المستخدمة في تسليم الرسالة البيعية. بأنه) 226: 2010(الزعبي، إليه وأشار         

العلاقات 
 العامة

البيع 
 الشخصي

 الإعلان

التسويق 
 المباشر

ترويج 
 المبيعات

ثبات،وضوح، 
وتعديل رسائل 

 المنظمة وعلامتها
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ن��ه أي أ)عل��ى Mc Daniel&et.al,2011:533) و (Solomon&et.al,2009:423ويتفق كل م��ن  (

شكل من الاتصال غير الشخصي مدفوع الثمن بواسطة منظمة تجارية محددة من خلال استخدام وسائل 
  لحث أو إعلام الجمهور. كثيرة

                                                    -الآتي: إلىفيمكن تصنيفها  الإعلان أنواع أما
Leon &et. al,2006:206) (, ,(Ferrell&Hartline,2008:289-290)                

  ). Solomon&et.al,2009:423 (، )38: 2009)، (الزعبي،300: 2008(البكري،

 خدمة معينة. أوالتي تركز على منتج  الإعلانيةهو الرسالة  -المنتج: إعلان •

وفي��ه تق��وم المنظم��ات ب��الربط ب��ين اس��م المنظم��ة ودرج��ة ثق��ة المس��تهلك دون  -المؤسس��ي: الإع��لان •
 المنتجات التي تنتجها. إلى الإشارة

ينصب نح��و التعري��ف ب��المنتج الجدي��د والاهتم��ام ب��ه وتحفي��ز الطل��ب علي��ه عب��ر  -:الإخباري الإعلان •
 عرض المزايا والمنافع التي يحققها.

ً  الإع��لانمتق��دم ف��ي  أس��لوبيمث��ل  -التنافسي: الإعلان • لموق��ع المن��تج ض��من  لمواجه��ة المنافس��ين تبع��ا
دورة حيات��ه وخل��ق تفض��يلات ل��دى المس��تهلك وتغيي��ر ادراكات��ه وتش��جيعه عل��ى تبن��ي علام��ة من��تج 

 المنظمة.

 إل��ىض��من مرحل��ة الانح��دار ف��ي حي��اة المن��تج  لاس��يماتسعى المنظمة من خلال��ه  -:ألتذكيري الإعلان •
 يحققه من فوائد. أنتذكير المستهلك بمزاياه وما يمكن 

 المنافسين. أمامتستخدمه المنظمة للدفاع عن منتجاتها وحصتها السوقية  -فاعي:الد الإعلان •

يس��تخدمه المح��امين للت��رويج ع��ن خ��دماتهم، وتس��تخدمه  -مت��اجر التجزئ��ة: وإع��لانالقانوني  الإعلان •
ً متاجر التجزئة    للترويج عن المنتجات التي تبيعها. أيضا

  -وللإعلان هدفان رئيسان هما:    

تتضمن( التعريف والتذكير بمنتج معين،علامة تجارية،منظمة معينة ، تحقيق الزيادة  أهداف تجارية •
  المستمرة في المبيعات....الخ)

أه��داف اتص��الية تش��مل(توفير المعلوم��ات الكافي��ة للاتص��ال ب��ين المنظم��ة المنتج��ة والمس��تهلك،تدعيم  •
ق��������������رارات الش��������������راء للمس��������������تهلك،تخفيض الوق��������������ت ال��������������لازم لتحقي��������������ق ص��������������فقات 

  .  (Martin&Vadrine,2002:144)البيع.

الص���������حف،التلفزيون،الراديو،المجلات،البريد المباش���������ر،العرض الخارجي(البوس���������تر) (وتع���������د 

المس������تخدمة م������ن قب������ل المنظم������ات.           الإعلاني������ةالوس������ائل  أه������م.  م������ن )....الخ الانترني������ت،

,(Darymply&Pearsons,2000:503))Peter&Donnlly,2001:129(، 
)Belch&Belch,2001:505،(،البكري)159: 2006.(  

  

  

                                                                                Personal Sealing -البيع الشخصي: -2
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التقديم الشخصي والشفهي للمنتج بهدف دفع المستهلك المحتم��ل نح��و  بأنهعرف البيع الشخصي 
  ).Pride&Ferrell,2000:411الاقتناع به. ( أوشرائه 

 بأن��ه )Berkowitz &et. al,2000:550(,)Kerin&Peterson,2010:149( إلي��هوينظ��ر 
 أوالمناس��ب ب��الفرد  الت��أثيرذو اتجاهين في الاتصال بين البائع والمشتري وبشكل مباشر لتحقي��ق  أسلوب

  المجموعة المستهدفة من عملية البيع. 

ً يع��رف و المس��تهلك  إل��ى من��تجبكون��ه ق��درة من��دوب المبيع��ات ف��ي نق��ل مواص��فات ومن��افع ال أيض��ا
م��ن جه��ة و اقتناع��ه  هحاجات�� إش��باعتميز به ف��ي مج��ال ينتيجة قناعته بما ئه بطريقة تجعله يقدم على شرا

     .)Futrell, 2001, 314( .أخرىالمبيعات من جهة مندوب  بالحوار البيعي مع

ساس مفهوم الاتصال بكونه عملية اتصال بين ط��رفين ، الب��ائع والمش��تري بقص��د أعرف على و
المعلوم��ة  إيص��الكيفي��ة تحقي��ق عملي��ة التب��ادل ه��ذه ، فالق��درة ف��ي  ع��نتف��اوض التبادل المنافع م��ن خ��لال 

الح��وار بص��فقة بي��ع تش��كل ج��وهر مفه��وم البي��ع  إنه��اءالط��رف المقاب��ل والمه��ارة ف��ي  إقن��اعوالق��درة ف��ي 
  ) . 169 : 2003(العتيبي ،  .الشخصي

مراح��ل عملي��ة  لتأكي��دفعالي��ة  الأكث��ر الأداة بأن��ه) Kotler&Armstrong,2011:411وي��رى(

  في المشترين. وتأثير،إقناعفي بناء تفضيلات عالية، لاسيماالشراء،

التحكم بنوعية المعلومات التي يتبادلها رجل البيع مع المس��تهلك  بإمكانيةويتميز البيع الشخصي 
يقوم بتغييره بما  نفسه أويستمر في النهج البيعي  أن فأماتعديلها عندما يرى رد فعل المستهلك، وإمكانية،

تزوي��د المس��تهلك بالمعلوم��ات الكافي��ة ع��ن المن��تج وال��رد عل��ى  إمكاني��ةيتناس��ب م��ع رد الفع��ل، ك��ذلك 
 العامل الشخصي دوراً  استفساراته،وعن طريق المقابلة الشخصية يشعر المستهلك بالاهتمام، وهنا يلعب

ً مه                                                  ).26: 2002)،(الع�������امري،(Adocock&et.al,2001:77ف�������ي اتخ�������اذ ق�������رار الش�������راء.  م�������ا

ن إيجاد صورة ذهنية جيدّة للمنظمة في أذه��ان زبائنه��ا ه��و س��لاح ذو ح��دين، والرغب��ة أومن المعروف ب
  .)www.Amazon.com(. ع الزبون تزيد من أهمية البيع الشخصيفي بناء علاقة شخصية قوية م

                                                                        Sales Promotionترويج(تنشيط) المبيعات  -3

اس��تجابة فوري��ة م��ن الزب��ون.  إل��ىقص��ير تس��عى  أم��دعملي��ة ذات  بأن��هع��رف ت��رويج المبيع��ات 
)Palmer,2000:51 .(  

ً وعرف  المحفزة والتي  الأدواتالمتنوعة والتي تحتوي على مجموعة من  الأشياءتلك  بأنه أيضا
س������ريع ف������ي تحقي������ق عملي������ة ش������راء المن������تج م������ن قب������ل الزب������ون.  تأثيره������اص������ممت لان يك������ون 

)Kotler&Armstrong,2001:639.(  

مجموع��ة م��ن التقني��ات الموجه��ة ل��دفع وتش��جيع  بأن��ه)Kotler&Bobois,2003:603وح��دده(

الوس��طاء  أوى الم��دى القصير،بواس��طة زي��ادة حج��م ش��راء من��تج مع��ين م��ن قب��ل المس��تهلكين الطل��ب عل��
نش���اط لح���ث الطل���ب يخص���ص ل���دعم  بأن���ه)Etezel&et.al,2006:481( إلي���هالتج���اريين.   وينظ���ر 

ش��تمل ه��ذا النش��اط عل��ى ح��افز مؤق��ت بش��كل ولتس��هيل عملي��ة البي��ع الشخص��ي مقاب��ل ثم��ن ،وي الإعلان��ات
  الشراء.  أومتكرر لتشجيع البيع 
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والبي��ع  الإع��لانيتض��من النش��اطات التس��ويقية(غير  بأن��ه)Leon&etal,2006:210(إلي��ه وأشار

  الشخصي)التي تحفز المستهلك على الشراء والتعامل بفاعلية.                              

الع��رض  إل��ىمعنوي��ة تض��اف  أوش��يء مع��ين ل��ه قيم��ة مادي��ة  ن��هبأكم��ا يع��رف ت��رويج المبيع��ات 
ت��رويج المبيع��ات ه��ي اله��دايا الترويجي��ة والتذكاري��ة  أس��اليبواه��م  لتش��جيع اس��تجابة س��لوكية المس��تهلك.

(المحلي��ة  بأنواعه��اوالعينات ونوافذ العرض الخارجية والترتيب الداخلي للمتجر والتنزيلات والمعارض 
  ).220-219: 2008(البرواري،والبرزنجي،والقومية والدولية) . 

ً سمى يو لإع��لان ت��دخل ض��من ا الت��ي لا أي كاف��ةتقليدي��ة الالمبيع��ات، ويض��م الأنش��طة غي��ر  نشيطبت أحيانا
ع��دة ع��ن طري��ق نش��اطات  المنتج��اتبش��راء  وإقن��اعهمالتي تهدف إلى ج��ذب الزب��ائن ووالبيع الشخصي، 

التش����جيعية، التخفيض����ات، الكوبون����ات والعين����ات مثل(المس����ابقات، العروض����ات التجاري����ة، الع����لاوات 
قن��وات التوزي��ع حينئ��ذٍ  أعض��اء). وعندما يوجه تنشيط المبيعات إل��ى (www.Amazon.comالمجانية)

وه��ي ح��وافز ).(Trade Promotion  Stanton,1997,439-440(الت��رويج التج��اري) يطلق عليه ب��ـ

  ).Kotler&Armstrong,2010:426بيع المنتج. ( أولتشجيع شراء  الأمدقصيرة 

تس��تخدم لتش��جيع  الأم��دت��رويج المبيع��ات ه��ي وس��ائل ذات بع��د زمن��ي قص��ير  أنيتض��ح مم��ا س��بق     
  البيع الشخصي وهي حالة وسط بينهما. أو الإعلانالشراء،وتزداد فاعليتها عند استخدامها مع 

                                                                                Public Relationshipالعلاقات العامة  -4

بن��اء ودع��م ثق��ة  إل��ىبرن��امج مخط��ط م��ن السياس��ات ونم��اذج الس��لوك الت��ي ته��دف  بأنه��اعرف��ت 
فه��م س��لوك الجمه��ور واس��تنتاج  إل��ىتسعى  إذالجمهور في المنظمة وزيادة الفهم المتبادل بين الطرفين ، 

نظمة له��ذه الاتجاه��ات والرغب��ات والعم��ل عل��ى كس��ب رض��اه وذل��ك باهتمام الم وإشعارهواتجاهاته  آرائه
).                                                                 213: 2003ثابت�����ة ودائم�����ة م�����ن ال�����ود والص�����داقة والتع�����اون . (س������ويدان،وحداد، أس�����سعل�����ى 

تحس��ين  إل��ىم��ن خلاله��ا  والعلاقات العامة هي ش��كل م��ن الاتص��ال غي��ر الشخص��ي الت��ي تس��عى المنظم��ة
مص�����الحها المختلف�����ين .  أص�����حابالمس�����تهلكين و  أذه�����انص�����ورتها ومنتجاته�����ا  بش�����كل جي�����د ف�����ي 

)Peter&Donnelly,2007:126                                                                   .(  

 والإج��راءاتتعمل على تقييم الاتجاهات العامة وتحديد ووضع السياسات  إداريةهي وظيفة  أو 
كس��ب  إل��ىالتنظيمي��ة بخص��وص اهتمام��ات الجم��اهير والمس��تهلكين وتنفي��ذ الب��رامج العملي��ة الت��ي تق��ود 

   .) 221: 2008(البرواري،والبرزنجي، -رضاهم،وتؤدي خمس وظائف رئيسة في المنظمة هي:

 والمعلومات عن المنظمة في الجوانب الايجابية. الإخبارعلاقات   - أ

 تدعيم شعبية المنتج.  - ب

ً   - ت ً  الاتصال العام بترويج الفهم للمنظمة داخليا  .وخارجيا

 يهز ثقة المجتمع بالمنتج. أنيمكن  ما عنالعليا  للإدارةالاستشارات   - ث

 مد الجسور مع الجماعات الضاغطة في المجتمع.  - ج

العلاقات العامة  إلىفي المنظمات من مفهوم العلاقات العامة  الآنالتحول  أصبحانه  إلىويشار 
 ً   عنى بمد الجسور مع المجتمع.الكبيرة كنشاط يُ  أهميتهامن  للتسويق انطلاقا
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                                                                                                 Publishingالدعاية(النشر) -5

 والأفك��اروس��يلة غي��ر شخص��ية ومجاني��ة للت��رويج ع��ن المنتج��ات والخ��دمات  بأنه��اتعرف الدعاية         
ً جه���ة معلوم����ة  ةللجمه���ور الع���ام بواس����ط ع���ن المنظم����ة.  إخب����اريع����ن نش���اط  ةعب���ار. وه����ي أحيان���ا

  ).                                                                       367: 2005(العمر،

والدعاي����ة ه����ي توج����ه تس����ويقي للعلاق����ات العام����ة،وهي مثير(منب����ه)غير شخص����ي للطل����ب عل����ى       
ع��رض مفض��ل له��ا عل��ى الرادي��و  أوالمنظمة من خلال وسيلة دعائية مجانية  أوالمنتج،الخدمة،الشخص،

  ).Grewal&Levy,2008:503التلفزيون. ( أو

للجمه��ور بواس��طة جه��ة  الأفك��ار أووالدعاي��ة وس��يلة مجاني��ة غي��ر شخص��ية لتق��ديم الس��لع والخ��دمات      
  -:الآتية للأسبابفعالة  أداةمعلومة كالصحف والمجلات والراديو والتلفزيون،وتعد 

ً ليست  أنهاللمشاهدين على  الأخبارتوصل   - أ  ويمكن الوثوق بها. أكثرمما يعطيها مصداقية  إعلانا

 من كونها وسيلة اتصال معينة. أكثر إخباريةالمستهلكين بصفة  إلىلومات توصل المع  - ب

                    م���������ن خ���������لال الخب���������ر الص���������حفي. وأفراده���������اتمثي���������ل المنظم���������ة ومنتجاته���������ا  إمكاني���������ة  - ت
   ).324: 2003(سويدان،وحداد،

                                                                                  Direct Marketingالتسويق المباشر  -6

لتوليد استجابة  الإعلان أساليبحد أنظام تسويقي تفاعلي يستخدم  بأنهيعرف التسويق المباشر        
ً  آخروقت،بمعنى  أييمكن قياسها في   أيوفي  الاتصال المباشر مع فئة من المستهلكين محددة مسبقا

                                 .)Kotler&Bobois,2003:697. (مكان

ً وعرف       الانترني��ت للاتص��ال  أوالبريد والهاتف والفاكس والبريد الالكتروني  استخدام بأنه أيضا
المباش��������ر م��������ع مس��������تهلكين معين��������ين ومحتمل��������ين وح��������ثهم عل��������ى الاس��������تجابة المباش��������رة. 

)Kotler&Armstrong,2007:504           .(                                                

ه����������و اتص����������الات المنظم����������ة مباش����������رة م����������ع المس����������تهلكين ،بواس����������طة الايمي����������ل  أو     
البي������������������ع الشخص������������������ي. أو مباش������������������رة، الإعلان،الكتالوك������������������ات،)Email(المباش������������������ر

)Peter&Donnelly,2007:127 .(نظ��ام تس��ويق  بأن��هجمعي��ة التس��ويق المباش��ر فق��د عرفت��ه  أم��ا

 أوعل��ى المس��تهلكين،بهدف اتخ��اذ ق��رار ش��راء  للت��أثير أكث��ر أوتفاعلي يستخدم وسيلة اتص��ال واح��دة 
عقد صفقة تجارية في زمان ومكان مح��ددين ي��تم الاتف��اق عليهم��ا ب��ين المس��تهلك والمس��وق المباش��ر. 

ً فم��دخل التس��ويق المباش��ر مبن��ي  ينبغ��ي توفره��ا عل��ى مب��ادئ الثق��ة والالت��زام، وه��ي مب��ادئ  أساس��ا
).                                                                      109: 2009عملية التبادل.(الط��ائي، أطرافبناء علائقي متين بين  لأيمسبقة  أساسيةكمتطلبات 

                                              -:الآتي������������������������������ةويمت������������������������������از التس������������������������������ويق المباش������������������������������ر ب������������������������������الخواص 
  )314-313: 2009)،(الطائي،والعبادي،158: 2010لعلاق،(ا

مب��رر ل��ه  يقل��ص اله��در ال��ذي لا لأنهدقة متناهية في استهداف السوق،مما يوفر مبالغ هائلة للمنظمة، •
  في الموارد.
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ً  يمثل م��دخلاً  • الوس��طاء وتقل��يص التك��اليف وتحس��ين ج��ودة  لإزال��ةالس��وق،فهو يس��عى  إل��ى اس��تراتيجيا
العلاقات الودي��ة المباش��رة م��ع المس��تهلكين،وهذه جميعه��ا ق��د  أفضل وإدامةوسرعة الخدمات المقدمة 

  تسهم في تمكن المسوق المباشر من تحقيق ميزة تنافسية.
مس��تهلكين ولائهم،وه��ذا ب��دوره يخ��دم ال إل��ىبناء علاقات قوية مع المستهلكين المس��تهدفين،مما ي��ؤدي  •

  والمنظمة في آن واحد.
  .الأخرىمكملة للنشاطات الترويجية  كأداةاستخدام وسائل الاستجابة المباشرة  •

علاق��ات جي��دة ودائم��ة م��ع المس��تهلكين  إقام��ةويستخدم من اجل الحص��ول عل��ى اس��تجابة فورية،          
. لاتص�����ال المباش�����را أدواتوذل�����ك باس�����تخدام الهاتف،البري�����د الالكتروني،الانترن�����ت وغيره�����ا م�����ن 

  ).339: 2011،يوسف(الصميدعي،و

ً  أما       التس��ويق عب��ر الخ��ط المباش��ر، لوج��ه، القن��وات الرئيس��ة للتس��ويق المباش��ر فه��ي (التس��ويق وجه��ا
التسويق بواسطة تثبيت طلبية الزبون،التسويق بالفهارس،التسويق عبر  التسويق بواسطة البريد المباشر،

  ).Kotler&Armstrong,2001:627-638ذو الاستجابات المباشرة). (الهاتف،التسويق التلفزيوني 

عملي��ة البي��ع والش��راء للمنتج��ات  بأنه��اعرف��ت  إذمفهوم التج��ارة الالكتروني��ة  إلىولابد من التطرق       
  .                                                      (Jones&etal,2000:25)على الانترنت. 

ش���بكة الانترن���ت ف���ي بي���ع الس���لع والخ���دمات  أساس���يةه���ي اس���تخدام ش���بكات الحاس���ب وبص���ورة  أو     
                                                    . (Heizer&Render,2000:22)والمعلومات.   

مجموع��ة متكامل��ة م��ن عملي��ات توزي��ع وتس��ويق وبي��ع  بأنه��اكم��ا عرفته��ا منظم��ة التج��ارة العالمي��ة      
  .    (WWW.WTO.ORG:2003)نتجات بوسائل الكترونية.الم

 -الم����زيج الترويج����ي يت����أثر بمجموع����ة م����ن العوام����ل أهمه����ا: أن إلي����ه الإش����ارةومم����ا تج����در       
Stanton&et.al,1997:447),(Kotler,1997:626)،( الصميدعي،و)272-270: 2007،يوسف .( 

                                    ).303-301: 2011(البكري،

 (المدى الجغرافي للسوق،كثافة السوق،خصائص المشتري).-السوق المستهدف: -1

 (منتجات استهلاكية،إنتاجية). -طبيعة المنتج: -2

 المرحلة في دورة حياة المنتج. -3

 التخصيصات المالية المتاحة. -4

 درجة ثقافة المستهلك. -5

 .ةالإدارفلسفة  -6

 الدفع والجذب. إستراتيجية -7

  

 

 ً                                          Promotion Strategiesالترويج  ستراتيجياتا - :خامسا
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       ُ الترويج بتشكيل حالة من التنسيق للجهود المبذولة من قبل المنظمة التي تستهدف  إستراتيجيةعنى ت
 ً                                                             إس�������������������تراتيجية لأه�������������������داف جماع������������������ة معين�������������������ة  م�������������������ن المس�������������������تهلكين وفق�������������������ا

  ). 224: 2008التسويق التي ترغب المنظمة بتحقيقها. (البرواري،والبرزنجي،

-304: 2008) ،(الس��كارنة،270: 2000(الص��ميدعي،  -ب��رز اس��تراتيجيات الت��رويج:أ يأتيوفيما      
 )، 108-107: 2010(الزعب����������������������ي، )،306-304: 2008) ،(البك����������������������ري،306

Kotler&Armstrong,2011:412)(,الصميدعي،و)342-341: 2011،يوسف.(  

                                                                                     Push Strategyالدفع   إستراتيجية -1

ترويجي��ة تق��وم عل��ى فك��رة قي��ام المنظم��ة بمه��ام الت��رويج عب��ر الوس��طاء، وال��ذين  إستراتيجيةهي          
النشاط الترويج��ي للمنظم��ة ي��تم  أن أيبدورهم يتصلون بالمستهلكين لتحديد حاجاتهم لطلبها من المنظمة 

،...الخ)باتجاه تج��ار إعلانتركز المنظمة على الوسائل الترويجي��ة(بيع شخص��ي، إذعبر حلقات الوسطاء.
توجيه حملاتهم الترويجية صوب تجار التجزئة الذين يقومون بتوجيه جه��دهم البيع��ي  إلىملة ودفعهم الج
للعاملين في المنافذ التوزيعية،والدفع يعن��ي اش��تراك المنظم��ة  المستهلكين ،وتمنح خصومات كحوافز إلى

  . المنتجة والموزعون في دفع المنتجات بقوة خلال قنوات التوزيع حتى تصل للمستهلك

لطبيع��ة  أنهو تعميق الولاء بين حلقات الاتصال التس��ويقي، كم��ا  الإستراتيجيةهذه  استخدام أسبابومن 
عن الحدود الجغرافية الضيقة الت��ي تعب��ر  ،فضلاً الإستراتيجيةالمنتج وخصوصيته تحكم في استخدام هذه 

) يوض��ح ه��ذه 7والش��كل (المنظم��ة،مهما ك��ان ش��كلها وحجمه��ا التس��ويقي.  الت��ي تتعام��ل به��ا الأبع��ادع��ن 

     -:الإستراتيجية

   

 جهود ترويجية                  جهود ترويجية                       جهود ترويجية              

         

                    

  طلب                طلب             طلب          

  الدفع إستراتيجية) 7( شكل                                 

Source:Etzel,Michael. J ,Walker, Bruce. J & Stanton,William J,Marketing,14        

              ed,McGraw-Hill,Irwin,2007,p:484 .    

اتص��ال غي��ر مباش��رة ب��ين المنظم��ة المنتج��ة  إستراتيجيةالدفع هي  إستراتيجية نأنستنتج مما سبق        
  والمستهلكين.

  

                                                                       Pull Strategy(الج33ذب)  الس33حب إس33تراتيجية -2
تقوم المنظمة ب��الترويج والاتص��ال المباش��ر م��ع الجمه��ور المس��تهدف  اترويجية وفيه إستراتيجيةهي 

 تاجر التجزئة المستهلكون تاجر الجملة  المنتج
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تج من تاجر التجزئة والذي بدوره يطلبه��ا م��ن منال عبر وسائل الترويج المختلفة،والذي بدوره يطلب
خل��ق الطل��ب ل��دى  أس��استق��وم عل��ى  الإس��تراتيجيةالمنظم��ة المنتجة.فه��ذه  إل��ى ت��اجر الجمل��ة وص��ولاً 

قرب نقط��ة بيعي��ة يمكن��ه الاتص��ال أة معه لحثه على اتخاذ سلوك شرائي من المستهلك وتعميق العلاق
للمنتجات الجديدة  لاسيماو آخرنشاط ترويجي  أي أومكثف  إعلانيكون هنالك  أنبها. وهذا يتطلب 

في الغال��ب للمنتج��ات الاس��تهلاكية ذات اله��امش الربح��ي  الإستراتيجيةالمقدمة للسوق، وتستخدم هذه 
ع��ن س��رعة دوران المنتج،مث��ل المنتج��ات الاس��تهلاكية س��هلة المن��ال  الواحدة،فض��لاً القلي��ل للوح��دة 

 -:الإستراتيجية) يوضح هذه 8والشكل ( ومنتجات التسوق المختلفة والخدمات الشائعة الاستخدام.

 

  طلب             طلب                                                        

  

  ،ترويج المبيعات،....الخإعلاننشاطات تسويقية للمنتج(                                        

      

  .     السحب إستراتيجية) 8( شكل       

  Source: Kotler,Philip & Armstrong,Gary, Marketing An Introduction, 10            

                ed,2011, p: 412 . 

اتص���ال مباش���رة ب���ين المنظم���ة المنتج���ة  إس���تراتيجيةالس���حب ه���ي  إس���تراتيجية أننس���تنتج مم���ا س���بق 
  المستهلكين.و

                                                                            Hard Sell Strategyالض33غط  إس33تراتيجية -3
من خلال تعريف المستهلكين بالمن��افع الحقيقي��ة  الإقناعالمكثف في  الأسلوبتعتمد بموجبها المنظمة 

ينطل��ق م��ن فك��رة محاص��رة المس��تهلك ف��ي ك��ل  الإس��تراتيجيةفي تطبيق ه��ذه  الأساسن ألمنتجاتها. و
ومن  الإعلانيةغلب الوسائل أة طويلة مستخدمة مدمكان بعبارات ورسائل ترويجية بشكل مستمر ول

ً  تدفع غ��داً  أنقليل،بدل  الآن)،(ادفع الأوان....قبل فوات الآنهذه العبارات(اشتري   إن). كبي��راً  مبلغ��ا
ً  العباراتهذه    ن عملية الشراء هي عملية ضرورية لابد منها.أب قد تولد لدى المستهلك انطباعا

ه��دفها ال��رئيس بي��ع المن��تج والحص��ول  الأم��دقصيرة  إستراتيجيةالضغط  إستراتيجية أننستخلص    
  وقت. بأقرب الأرباحعلى 

                                                                               Soft Sell Strategy إستراتيجية الإيحاء -4

المبسط(الس��هل)القائم عل��ى الحق��ائق م��ن جه��ة،واعتماد لغ��ة الح��وار طوي��ل  الإقن��اع أسلوبتعتمد      
اللين��ة  بالإس��تراتيجية. وتسمى أخرىقرار الشراء بقناعة تامة من جهة  باتخاذلدفع المستهلكين  الأمد

  تستخدم فيها اللهجة الآمرة ولكن يتم التركيز على المنافع التي ستتحقق للمستهلك. في الترويج. ولا

تاجر الجملة  المستهلكون
 والتجزئة

 المنتج
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ه��دفها ال��رئيس كس��ب المس��تهلكين  الأمدطويلة  إستراتيجية الإيحاء إستراتيجية أنرى الدراسة وت    
  الأرباح.معهم وبالتالي تحقيق  الأمدوبناء علاقات طويلة 

 - هي: أخرىورد من استراتيجيات أعلاه فان هناك من يضيف استراتيجيات  ما فضلاً عن
  ).228 - 225: 2008(البرواري،والبرزنجي،

 نفقات الترويج. اتيجيةإستر  •

 .الإعلاناختيار وسائل  إستراتيجية  •

 .الإعلانمحتوى  إستراتيجية  •

 البيع الشخصي. إستراتيجية  •

 وتحفيز قوى البيع. إدارة إستراتيجية  •

) 15جدول (الالترويج كما في  إستراتيجيةويمكن توضيح اثر مراحل دورة حياة المنتج في 
  -تي:لآوكا

  

  دورة حياة المنتج في استراتيجيات الترويجمراحل  ثرأ )15( جدول

  استراتيجيات الترويج  مراحل دورة الحياة
  

  تعريفي،بيع شخصي. إعلانعلى المنتج:  أوليطلب  إيجاد  التقديم

  كبر قدر ممكن من المبيعات.أتحقيق   النمو
تحقي��ق الت��وازن ب��ين عناص��ر الم��زيج الترويج��ي للمحافظ��ة عل��ى مس��توى   النضج

  المبيعات.معين من 
جه��ود البي��ع الشخص��ي وتنش��يط  عل��ىتخفيض تكاليف الت��رويج والتركي��ز   التدهور

  .الإعلانمن  المبيعات بدلاً 
  

                                                              المفاهيم -استراتيجيات التسويقالبرواري،نزار عبد المجيد،والبرزنجي،احمد محمد فهمي، -المصدر:
  .224 :ص،2008،الأردنالطبعة الثانية،،دار وائل للنشر، عمان، ،/الوظائفالأسس/
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  Distribution(Place)Strategy    التوزيع إستراتيجية -خامس:المبحث ال

  

،العوامل الم��ؤثرة فيه،واس��تراتيجياته أهداف��ه،أهميتههذا المبحث عدة فقرات هي،مفه��وم التوزيع، ضمي    
          -:كالآتي،وسيتم تناولها 

                                                         Distribution Conceptوزيعمفهوم الت - :أولاً 

) يس���تعرض بع���ض ه���ذه 16مفه���وم التوزي���ع، والج���دول ( ع���نالب���احثين والكت���اب  آراءتباين���ت 

  -:الآراء

  الباحثين لمفهوم التوزيع إسهاماتبعض  )16( جدول

  المفهوم  المصدر  ت
1  Stanton & et.al 1997: 343  سلس��لة متكون��ة م��ن مجموع��ة م��ن الحلق��ات الوس��يطة

المتتابعة، والت��ي تمث��ل الحلق��ة الواح��دة فيه��ا منظم��ة معين��ة 
م��ن ل المنتج��ات إيص��الت��ؤدي وظيف��ة متخصص��ة به��دف 
  يطلبها بالشكل والوقت المناسبين.

2  
  

مجموعات الأفراد والمؤسسات التي يتم عن طريقه��ا  242: 2000الراوي والسند، 
ن، والت��ي مستهلكيمن مصادر إنتاجها إلى ال المنتجاتنقل 

يتم عن طريقها إيج��اد المن��افع الزماني��ة والمكاني��ة ومنفع��ة 
  الحيازة. 

3  Pride&Ferrell,2000:350  النشاطات التي تجع��ل المنتج��ات متاح��ة للمس��تهلكين ف��ي
  رغبونه عند الشراء.الزمان والمكان الذي ي

4  Kotler,2003:505  جع���ل المن���تج مت���اح  إل���ىالمنظم���ات الوس���يطة الهادف���ة
  الاستهلاك. أوللاستخدام 

ات المستقلة التي تعمل معاً لنق��ل منظممجموعة من ال 322: 2005نصير،  5
  . مستهلكإلى ال نظمة المنتجةمنتج ومعلومات من الم

6  Kotler&Armstrong,2005:332  النش���اط ال���ذي يس���اعد عل���ى انس���ياب المنتج���ات المادي���ة
المستهلك بكفاءة عالية م��ن  إلىوغير المادية من المنتج 

  .أخرىجهة وبالكمية والوقت الملائم من جهة 
7  Pride&Ferrell,2006:351   المنظمات الت��ي تش��رف عل��ى ت��دفق  أو الأفرادمجموعة

  المستهلك. إلى نظمة المنتجةالمنتجات من الم
8  www.nku,2006  والمنظم���ات الت���ي ي���تم م���ن خلاله���ا  الأف���رادمجموع���ة

المس��تهلك  إل��ى الإنت��اجتحري��ك المنتج��ات م��ن مص��ادر 
والتوزي���ع يحق���ق المنفع���ة الزماني���ة والمكاني���ة  الأخي���ر

  والحيازية.
النشاط الذي يساعد على انسياب المنتجات من المنظم��ة   244: 2007الصميدعي،  9

المس���تعمل بكف���اءة وفاعلي���ة  أوالمس���تهلك  إل���ىالمنتج���ة 
وبالكمي��ة والنوعي��ة والوق��ت الملائ��م وم��ن خ��لال قن��وات 

  التوزيع.
10  Kerin&et.al,2007:236   م��لازم  لأن��هالتس��ويق  إس��تراتيجيةلتطوير  أساسيعامل
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  للخدمة من المنظمة المنتجة.
المستهلك  إلىالمنتج من المنظمة المنتجة  إيصالعملية   203: 2008البرواري،والبرزنجي،  11

بالش��كل المناس��ب ف��ي الزم��ان والمك��ان المناس��بين عب��ر 
  منافذ معينة. أومنفذ 

12  Karster,2008:3 نقاط الاستهلاك. إلىالمنتجات  إيصال  
تمثل  إذسلسلة مترابطة ومتتابعة من الحلقات الوسيطة،   322: 2008البكري،  13

عم��ل  أوي��ؤدون وظيف��ة  أف��راد أوكل حلق��ة فيه��ا منظم��ة 
جع��ل المن��تج مت��اح ف��ي  إل��ىمحدد،وته��دف ه��ذه الحلق��ة 

الوق��ت المناس��ب،وبالكمية المناس��بة،وبما يحق��ق الرض��ا 
  المستعمل الصناعي. أولدى المستهلك النهائي 

14  Grewal&Levy,2008:416   المستهلكين. إلىحركة المنتجات من المنتجين  
15  Solomon&et.al,2009:52  ي الزمان والمكان المناسبين.المنتج للمستهلك ف إتاحة  

16  Chaffey,2009:747 حد عناصر المزيج التسويقي يتضمن توزيع المنتج��ات أ
  للمستهلكين وتخفيض كلفة المخزون،النقل.

القنوات التس��ويقية،وهو النش��اطات  أوبالمكان  إليهشار يُ   59: 2010الزعبي،  17
والجهود التسويقية التي تختص بضمان توري��د حاج��ات 

وجوده���ا ف���ي  أم���اكنالمس���تهلكين م���ن المنتج���ات م���ن 
 أيالمخ���ازن، أوالتجزئ���ة -مت���اجر الجمل���ة أوالمص���نع 

تحقي���ق المن���افع المكاني���ة والزماني���ة والش���كلية ومنفع���ة 
  الحيازة.

18  Kotler&Armstrong,2010:363   مجموعة من المنظمات الوسيطة التي تساعد على جعل
الاس�����تهلاك للمس�����تخدم  أوالمن�����تج مت�����اح للاس�����تعمال 

  المستهلك. أوالصناعي 
19  Mc Daniel&et.al,2011:417  الآخ��ر مجموعة منظمات معتم��دة بعض��ها عل��ى ال��بعض

 إلىحركة المنتجات من المنتج  أوالتي تسهل نقل ملكية 
  مستهلك.ال أوالمستعمل الصناعي 

  المذكورة الأدبياتعلى  بالاعتمادالباحث  إعداد من -المصدر: 

  

 أو أو أفرادالقنوات التوزيعية مجموعة منظمات  أن )16( المفاهيم الواردة في الجدولنستخلص من     
  توفير المنتجات للمستهلك في الزمان والمكان المناسبين .   إلىنشاطات والتي تهدف 

 .-سلس�����������لة التوري�����������د م�����������ن مك�����������ونين مت�����������رابطين هم�����������ا: وإدارةويتك�����������ون التوزي�����������ع    
)Ferrell&Hartline,2008:257.(  

تك��ون منظم��ات تس��ويقية تم��ر خلاله��ا المنتج��ات،الموارد، المعلوم��ات،  أم��اوه��ي  -قن��وات التس��ويق: -1
 أوار التجزئة)،المستهلك النهائي.مثل (تجار الجملة، الموزعون،تج إلىالمتدفقة من المنظمة المنتجة 

 تسهيلات بسيطة للعملية مثل (الوكالات،السماسرة، والمؤسسات المالية).

م��ن ت��وفر  للتأك��دالقن��اة  أعض��اءيس��تلزم تنس��يق ت��دفق المعلوم��ات والمنتج��ات ب��ين  -التوزي��ع الم��ادي: -2
كلف��������ة. والتوزي��������ع  وبأقلالمناس��������بة، الأوق��������ات،و الكمي��������ات ،و  الأم��������اكنالمنتج��������ات ف��������ي 
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،النق��ل،الخزن ومناول��ة الإدارة)يتضمن نشاطات مثل خدمة الزبون/وص��ول الطلب،المادي(اللوجستية
 والمعدات الضرورية لهذه النشاطات. والأنظمةالمواد،تحميل(تعزيز)المخزون،

 ً                Importance Of Distribution Channelsالمنافذ التوزيعية أهمية -:ثانيا

)،  169-168: 1998، حدادس����ويدان،و( -:الآت����يالمناف����ذ التوزيعي����ة م����ن خ����لال  أهمي����ةتتض����ح       
Pride&Ferrell,2000:350)(,) Pride&Ferrell,2006:351،351-348: 2011)،(البكري.(  

 زمانية،مكانية،حيازية(تملك)،شكلية،معرفة. -تحقيق المنفعة: -1

 المشتري.امتلاك المنتجات بالوقت الذي يرغبه  -المنفعة الزمانية: •

م��ن مك��ان  أيمناس��بة وميس��رة للمس��تهلكين  بأم��اكنعندما توفر القنوات المنتج��ات  -المنفعة المكانية: •
 مكان يزداد الطلب على المنتجات. إلىيقل الطلب عليه 

 إل��ىالوس��طاء وم��ن ث��م  إلىمن خلال انتقال هذه المنتجات من المنتجين  -التملك: أوالمنفعة الحيازية  •
 المشترين.

 عن طريق تغيير شكل المنتج المراد تقديمه. -عة الشكلية:المنف •

بالمعلوم��ات لك��ل م��ن  والإم��دادن المنافذ التوزيعية ستس��اعد ف��ي تحقي��ق التواص��ل لأ -منفعة المعرفة: •
والعلاقات العام��ة والبي��ع الشخص��ي والبح��وث  الإعلانالمنظمة المنتجة والمشتري وذلك عن طريق 

 واصل المعرفة مابين الطرفين ستسهل عمل وحاجات كل منهما.ن تأالتسويقية،وبطبيعة الحال ف

تسهم المنافذ التوزيعية (باستخدام الوس��يط)في تقل��يص ع��دد عملي��ات  -تقليص عدد عمليات الاتصال: -2
ب��دون وس��يط ، س��تجري عملي��ة اتص��ال الط��رفين بش��كل  إذالاتصال بين المنظمة المنتجة والمشتري،

المنظمة م��ن جهة،وض��ياع الوق��ت عل��ى المش��تري،نتيجة تنقل��ه  عمل إرباكيزيد من  مباشر، وهذا ما
 .أخرىمن بضاعة من جهة  لأكثربين المنتجين عند حاجته 

تحقيق العلاقة المتينة ب��ين الع��املين ف��ي  إلىالتوزيع  إدارةتسعى  -تعميق العلاقة في سلسلة التجهيز: -3
سلسلة التجهيز لتك��وين نظ��ام ش��مولي للتوزي��ع ق��ادر عل��ى خدم��ة المس��تهلك وتعزي��ز المي��زة التنافس��ية 

وه�������ي  للمنظم�������ة.ويتحقق ذل�������ك م�������ن خ�������لال المه�������ام الت�������ي تق�������وم به�������ا سلس�������لة التجهي�������ز
 (التخطيط،التوريد،التسليم،بناء العلاقة).

 من استخدامها في مهام التوزيع. الية المتاحة للمنظمة المنتجة بدلاً المحافظة على الموارد الم -4

يتوافق مع حاجات السوق وطبيعة  في بعض الحالات يكون استخدام التسويق المباشر غير مرن ولا -5
 البضاعة المباعة.

ق��ة للعلا نظ��راً  إليه��االمنظم��ة المنتج��ة ب��الموارد المالي��ة اللازم��ة عن��د الحاج��ة  بإم��دادالوس��يط  إس��هام -6
 الوطيدة بينهما.

 ص��ورة نظ��راً  وأفض��ل بأس��رعالمس��تهدفة  الأس��واق إل��ىالس��لعة  إيص��اليس��هل الوس��يط م��ن مهم��ة  -7
للخ���دمات العدي���دة الت���ي يق���دمها للمس���تهلك،والعلاقة الشخص���ية الت���ي يتمي���ز وجوده���ا ب���ين الوس���يط 

 والمستهلك.

وعرض��ها  أخرىمجموعات صغيرة وتجميعها مع منتجات  إلىتفريق المنتج  إعادةيستطيع الوسيط  -8
 للبيع بتشكيلة متنوعة تتفق مع رغبات وحاجات المستهلك.
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ُ  ااس��تهلاكه أم��اكن إل��ى إنتاجهاعملية توزيع المنتجات من مصادر  أنيرى البعض    العنص��ر  دعَ��ت
 إل��ىتعقي��دها تم��ر بقن��وات التوزي��ع لتص��ل  أوفي التسويق،فالمنتجات مهما تباين��ت ف��ي بس��اطتها  الأساسي

عناص��ر الم��زيج التس��ويقي .  م��نالمستهلك في الزمان والمكان المناسبين. ويمثل التوزيع الحلقة الرابع��ة 
 لإيص��الكف��وءة وفاعل��ة  إس��تراتيجيةومع تعقد وانتشار القطاعات السوقية المستهدفة كان لابد من وض��ع 

  اسبين لطالبيها.تلك المنتجات في الوقت والمكان المن

المنتج��ات وتس��عيرها  إنت��اجفائ��دة م��ن  لا إذكبيرة في النشاط التس��ويقي، أهميةللتوزيع  أننستخلص       
  المستهلكين. إلى بإيصالهالم تكن هناك قنوات توزيعية تقوم  والترويج لها ما

 ً                                                            Distribution Goals التوزيع أهداف -:ثالثا

  ).206: 2008(البرواري،والبرزنجي، -تي:لآالتوزيع با أهدافيمكن تلخيص 

 سوق جديدة. إلى بإيصالهاالتوسع في تقديم المنتجات  -1

 تحسين المنظمة لسوق منتجاتها عن طريق زيادة عدد منافذ التوزيع. -2

 والى الخلف. الأمام إلىوالمعلومات  كاربالأف بإمدادهرفع كفاءة نظام التوزيع  -3

 القناة التوزيعية والمستهلكين. وأعضاءتحقيق الاتصال الكفوء والفعال بين المنظمة  -4

 يريده المستهلك. تنمية البحث والتطوير وزيادة فاعلية المفاوضة من خلال معرفة ما -5

 نقل وخزن المنتج والمشاركة في تحمل المخاطر. -6

 ان والمكان المناسبين للمستهلك.توفير المنتج في الزم -7

مين وص���ول المنتج���ات للمس���تهلكين أالجي���دة لقن���اة التوزي���ع وت��� الإدارةت���وفير ال���دعم م���ن خ���لال  -8
 والمستفيدين.

  قناة التوزيع. أعضاء إلى أوالمستهلك  إلىنقل الملكية من المنظمة المنتجة  -9

                      -ه��������������ي:فالعوام��������������ل الم��������������ؤثرة ف��������������ي اختي��������������ار القن��������������وات التوزيعي��������������ة  أم��������������ا       
)Gravens,2000:306-307،2008) ،(الس������������������������������كارنة،248: 2000)،(الص�����������������������������ميدعي :

 ,)337-336،:2008) ،(البك��������������������������������ري،50-45: 2008)،(العس��������������������������������كري،والكنعاني،161
)Grewal&Levy,2008:422-424.(  

تتمثل بتل��ك الظ��روف المرتبط��ة ب��ذلك الس��وق ال��ذي تتعام��ل مع��ه المنظم��ة  -اعتبارات تتعلق بالسوق:  - أ
ص��ناعي، ع��دد المش��ترين  أو.من خلال التعرف على (ن��وع الس��وق اس��تهلاكي الإنتاجية أوالتسويقية 

 التركز الجغرافي للمشترين، حجم الطلب). أوفي ذلك السوق،درجة الكثافة 

ختي��ار المنف��ذ الت��وزيعي المعتم��د، وكم��ا يتض��ح ذل��ك ف��ي اث��ر كبي��ر ف��ي أله  -منتج:اعتبارات تتعلق بال  - ب
. ومنها(قيم��ة البض��اعة، درج��ة س��رعة الأخ��رىتوزي��ع المنتج��ات الزراعي��ة عن��ه ف��ي توزي��ع الس��لع 

 تعرض البضاعة للتلف،الخصائص الفنية للمنتج).

تخ��اذ الق��رار اف��ي عملي��ة  تأثيره��اوهي العوامل الداخلية للمنظم��ة وم��دى  -ة:منظماعتبارات تتعلق بال  - ت
ف��ي مج��ال  الإداري��ةالمالية للمنظمة،الخبرة والكفاءة  الإمكاناتمنها( ألتوزيعيالمتعلق باختيار المنفذ 

 والرقابة على المنافذ التوزيعية. الإشرافالتسويق،التمكن والقدرة في 
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 أه��دافهاؤثر عل��ى تحقي��ق سلبي سينعكس عل��ى المنظم��ة وي�� تأثير أي إن -اعتبارات تتعلق بالوسطاء:  - ث
المخططة ،من خلال(الخدمات المقدمة من قبل الوسطاء،علاقة ودرجة استجابة الوسيط مع المنظمة 

 المنتجة،عدد الوسطاء الموجودين في السوق،مدى تمتع الوسطاء بالقوة البيعية في السوق.

 العوامل(الاقتصادية،السياسية،القانونية...الخ). -عوامل تتعلق بالبيئة:  - ج

كان��ت موارده��ا متاح��ة للتوزي��ع  إذاتقرر المنظم��ة فيم��ا  أنمن الضروري  -اعتبارات رقابية ومالية:  - ح
ن التوزي��ع المباش��ر أاس��تخدام للم��وارد.و أفضلالمستهلك النهائي هو  إلىبيع مباشرة أن ال إذالمباشر،

 فإنهاف��ي ح��ال ع��دم وج��ود م��وارد كافي��ة للمنظم��ة، أم��ايسمح للمنظمة المنتج��ة بالرقاب��ة عل��ى التوزيع،
  ستستخدم التوزيع غير المباشر وبالتالي ضعف رقابتها وسيطرتها على القناة التوزيعية.

 ً                                             Distribution Strategiesوزيعاستراتيجيات الت -:رابعا

  -توجد عدة استراتيجيات للتوزيع هي:

    The Impact- on- Customer Strategies           على المستهلك  التأثيرتيجيات استرا -1

                                                                               -وتشمل:
، ) 123-118: 2001، فارة(أبو )، 250-249: 2000(الصميدعي،

(Kotler&Keller,2009:450) ،334-333: 2011،(الصميدعي،ويوسف.(  

                                                                                  Push Strategyالدفع  إستراتيجية •

 ن المنظمة المنتج��ة ق��د دفع��ت ب��المنتج م��ن خ��لال قن��اة التوزي��ع الغي��رلأتستخدم في تحفيز الطلب 
 ب��إغراءالمستهلك بالشراء وتقوم المنظم��ة  إغراء(وكيل،تاجر جملة،تاجر تجزئة)مباشرة ليتولى الوسيط 

م���ن  كب���رأ،م���نح خص���م الإعلان،المش���اركة ف���ي نفق���ات عالٍ  الوس���يط م���ن خ���لال منح���ه ه���امش رب���حٍ 
وتجهي���ز م���واد الع���رض. وتس���تخدم ه���ذه  المنافس���ين،منح ج���وائز لتش���جيع البي���ع، م���نح وك���الات مطلق���ة

ات الص��غيرة لتحفي��ز الوس��طاء عل��ى قب��ول المنتج��ات وتوزيعها،وك��ذلك م��ن قب��ل المنظم�� الإس��تراتيجية
  الكبيرة للبيع الشخصي.  الأهميةيستخدمها مسوقوا المنتجات الصناعية بسبب 

                                                                       Pull Strategyالسحب(الجذب) إستراتيجية •

ن م��ا لأعلى المستهلك وتحفيز الطلب م��ن خ��ارج نظ��ام التوزي��ع بجذب��ه للش��راء ،  للتأثيرتستخدم 
ب��ه مم��ا ق��د  إقن��اعهمتقدمه الحم��لات الترويجي��ة م��ن معلوم��ات تتعل��ق بفوائ��د المن��تج للمس��تهلكين ومحاول��ة 

الت��رويج وتنش��يط  وأس��اليب الإع��لانيجعلهم يطلبونه من المتاجر المختلفة المتوفر فيها المن��تج.من خ��لال 
ع��ن الخ��دمات قب��ل وبع��د البيع،الض��مانات المقدم��ة عن��د  المبيعات كالجوائز وتشكيل الولاء للمنتج. فض��لاً 

تعي��ر  في المنظمات الكبيرة والت��ي لا الإستراتيجيةالمتكاملة ، وتستخدم هذه  الإنتاجشراء المنتج،خطوط 
 ً               توزي���������������������ع مباش���������������������رة.  إس���������������������تراتيجيةللوس���������������������طاء،وهي  كبي���������������������راً  اهتمام���������������������ا

  استراتيجيات تحديد درجة كثافة التوزيع(تغطية السوق المستهدف) -2

Degree of The Distribution Intensity  Strategies                                        
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 ،                  )246 :2007،يوسف(الصميدعي،و )،164: 2000(الديوه جي،         - : وتشمل
) (Ferrel&Hartline,2008:261-262 (Kotler&Keller,2009:459-461),               ، 
  .)302-301: 2010)،(النسور،  (Kotler&Armstrong,2010:375،)89: 2010الزعبي،(

  

                              Intensive Distribution  Strategyالتوزيع المكثف الشامل إستراتيجية •

الت��ي يخ��زن فيه��ا المنتج��ون منتج��اتهم بع��دد كبي��ر م��ن المناف��ذ التوزيعي��ة ف��ي  الإس��تراتيجيةوه��ي 
ي��تم اس��تخدام قن��وات  أي). Kotler&Armstrong,2010:375الوقت والمكان المناسبين للمس��تهلكين. (

  .الأسواقكبر تغطية ممكنة للمنتج في أجل تحقيق أكبيرة من  بأعدادتوزيعية 

تك��ون  أن أيالت��ي تطبقه��ا الص��ناعات الت��ي تن��تج المنتج��ات الاس��تهلاكية الميس��رة  ، الإس��تراتيجيةوه��ي 
يختلف الشراء للحصول على علامة  نقطة بيعية ،والتي تشبع طلب المستهلك بسرعة ولا أيمتوفرة في 

  ).51: 2008عسكري،والكنعاني،تجارية معينة من بين العلامات المختلفة. (ال

ً أوالكثافة التوزيعية والسعر المنخفض للوح��دة الواح��دة تجع��ل الاس��تعانة بت��اجر الجمل��ة ك��  ن يك��ون من��دوبا
  .           .الأخرىللتوزيع والذي يقوم بتوزيع المنتجات على مختلف منافذ التوزيع 

                                       Selective Distribution  Strategyالتوزيع الانتقائي إستراتيجية •

الس��ابقة ف��ي توزي��ع  الإس��تراتيجيةقل من أمن وسيط واحد ولكن بشكل  أكثروبموجبها يستخدم        
 أوبموجبه��ا تخت��ار المنظم��ة المنتج��ة  إذ).Kotler&Armstrong,2005:348منتج��ات المنظم��ة. (

 إس��تراتيجيةتفوض عدد قليل من متاجر التجزئة في منطقة جغرافي��ة معين��ة لتوزي��ع منتجاته��ا. وه��ي 
 تجم�����������ع مزاي�����������ا التوزي�����������ع الش�����������امل والتوزي�����������ع الوحي�����������د وتقل�����������ل عيوبهم�����������ا.

(Kerin&Peterson,2010:371)،مناف��ذ قليل��ة ومنتق��اة م��ن ع��دة  أوتوفير المنتجات في متاجر  أي

المتوفرة،خبرت���ه.  إمكانياتهس���معة الم���وزع والتزام���ه بالس���عر، أس���اسب���دائل وي���تم اختياره���ا عل���ى 
  ).103: 2010(الزعبي،

المع��دات  أج��زاءوالتلفاز،والمنتج��ات  الخاص��ة وك��ذلك  كالأث��اثوتستخدم بشكل عام في منتجات التس��وق 
  نقصان. أوالصناعية بسبب تفضيل للعلامة التجارية، ومن مزاياها الحفاظ على السعر دون زيادة 

                          Exclusive Distribution Strategy)المستقل(التوزيع الخاص  يجيةإسترات •

 الإنت��اجتاجر واح��د ف��ي تجهي��ز خ��ط  أواعتماد تاجر واحد في المنطقة الجغرافية  إستراتيجيةوهي        
اعتم��اد المنظم��ة عل��ى م��وزع وحي��د ليق��وم بتص��ريف  أي). Kerin&Peterson,2010:371للمصنع. (

عن��دما تم��نح المنظم��ة  أويتعام��ل م��ع منتج��ات المنافس��ين  لا أنمنتجاته��ا ، وق��د يش��ترط عل��ى الم��وزع 
مف��رد لتوزي��ع وت��رويج منتجات��ه ف��ي  أوت��اجر جمل��ة  إل��ى الصناعية كل الحقوق وف��ق عق��د ق��انوني امتي��ازاً 

ً ه نوع��ع��دَ منطقة جغرافية معينة، ويمكن  التوزي��ع الاختياري.وتس��تخدم ف��ي توزي��ع الس��يارات  أن��واعم��ن  ا
تع��زز ص��ورة المن��تج وتت��يح زي��ادة  الإس��تراتيجيةالف��اخرة،وملابس النس��اء ذات المكان��ة العالي��ة .و ه��ذه 

الخدمات المقدمة م��ن خ��لال القن��اة  أو الأسعار، وتستخدم من قبل المنظمة لغرض السيطرة على الأسعار



 التوزيع إستراتيجية الفصل الثاني/المبحث الخامس                                          

 

 
75 

تحتاج لجهود مميزة وخ��دمات قب��ل وبع��د  الإستراتيجيةن المنتجات الموزعة عن طريق هذه لأالتوزيعية،
على ضوء الاستراتيجيات ال��ثلاث  ) يوضح الكثافة التوزيعية للمنتجات9البيع بشكل متميز.    والشكل (

  أعلاه .

  

  التوزيع المستقل  التوزيع الانتقائي  التوزيع الشامل
  

  أنموذجالتوزيع من خلال   التوزيع المضاعف من  التوزيع من خلال جميع
  توزيعي واحد،تاجر جملة  خلال حلقات معينة   الحلقات التوزيعية المعقولة

  واحد،تاجر تجزئة واحد  وليس جميع الموجودة  الموجودة في السوق
  واحد آخر أسلوب أو  في السوق  

  
  جات) الكثافة التوزيعية للمنت9شكل (                            

   ،الطبعة  مدخل لوجستي دولي –التوزيع ، إبراهيمالعسكري،احمد شاكر،والكنعاني،خليل  -المصدر:
  . 51ص ،  2008 ،الأردنالثانية،دار وائل للنشر والتوزيع،عمان،

التوزي��ع الش��امل مناس��بة للمنتج��ات س��هلة المن��ال ذات الس��عر  إس��تراتيجية إنمما تقدم يمكن القول         
التوزي��ع إس��تراتيجية  أم��اب��ين المنظم��ة المنتج��ة والموزع، الأم��دتس��تلزم علاق��ة طويل��ة  الم��نخفض ،ولا

ب��ين  الأم��د(المستقل) فهي مناسبة للمنتجات الخاصة ذات السعر المرتفع،وتستلزم علاق��ة طويل��ة  خاصال
  .الإستراتيجيتينالتوزيع الانتقائي فتقع بين  إستراتيجية أماعين،المنظمة المنتجة والموز

  استراتيجيات تعديل(تكييف)قناة التوزيع-3

The Adjustment of  Distribution Channel Strategies                                                

: 2009(الصيرفي، (Peter&Donnelly,2007:150-152) ,)،316: 2005،(العمر،    -وتشمل:
                . (Kerin&Peterson,2010:373) )، 256-255: 2010) ،(الصميدعي،272-273

                                                               Expansion Strategy           التوسع إستراتيجية •

تجار التجزئة،من خلال وسطائها  إلىعندما تقرر المنظمة زيادة كثافة التغطية بالتوزيع المباشر     
ن التوسع يحدث بسبب قرب متاجر الجملة من المناف��ذ التوزيعي��ة لمت��اجر أوسطاء جدد.و أوالحاليين،

  على كلف النقل وخدمة التسليم السريع. التأثيرالتجزئة،وبالتالي 
 Development &Control Strategy                           والتطوير السيطرة إستراتيجية •

الاندماج معه��ا  أو أخرىمن خلال امتلاك منظمة  أوعندما تقرر المنظمة استخدام وسطاء جدد      
منظم��ة  أيرغ��ب ت إذمم��ا ل��و عمل��ت منف��ردة، كب��رأزي��ادة ق��دراتها التوزيعي��ة بش��كل  إل��ىمم��ا ي��ؤدي 

الت��ي تس��مح له��ا بمراقب��ة ه��ذه  الإس��تراتيجيةبسيطرة كبي��رة عل��ى ظ��روف وش��روط التوزي��ع واختي��ار 
ل��ديها ق��درة كبي��رة عل��ى المس��اومة والتف��اوض مم��ا يص��عب  قنوات التوزيع القوية ج��داً  أن إذالشروط.
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التطوير فيتم م��ن خ��لال تغيي��ر  أماعلى المنظمة المنتجة فرض شروطها ومراقبة القنوات التوزيعية.
  .الأفضلالقناة التوزيعية الحالية نحو 

                                                                                          Consistent Strategy الثبات إستراتيجية •

منظمة ب��التغيير ف��ي كثاف��ة التوزي��ع أو وذلك بتثبيت (إبقاء) قنوات التوزيع الحالية عندما لا ترغب ال     
ن��وع الوس��طاء.وهنا تق��وم بالمحافظ��ة عل��ى ش��بكة توزيعه��ا الحالي��ة وف��ي بع��ض الأحي��ان تقويته��ا لتط��وير 

  أدائها.

                                                                           Adjustment Strategyالتعديل إستراتيجية •

وبموجبها تتم المحافظة على كثافة التوزيع مع تغيير نظام قناة التوزي��ع كاس��تبدال المنظم��ة لمنف��ذها       
ألت��وزيعي عن��د فش��له ف��ي زي��ادة المبيع��ات. أي ع��دم الالت��زام بإس��تراتيجية توزي��ع ،وب��ذلك إمكاني��ة تط��وير 

اخ��ل الم��دن إل��ى فكثي��ر م��ن الن��اس انتق��ل م��ن دإس��تراتيجيته حس��ب تط��ور سياس��ته أو تش��كيلته الس��لعية 
ضواحيها،وهذا بدوره ينعكس على مشترياتهم من مراكز التسوق،فلو أن المنظمة المنتجة اقتصرت على 
 ً  المتاجرة مع تاجر تجزئة في داخ��ل المدين��ة ،وح��دث ه��ذا التح��ول ف��ان عليه��ا أن تغي��ر إس��تراتيجيتها تبع��ا

   لذلك.

                                                               Substitution Strategy        الاستبدال إستراتيجية •

وتسمى أحياناً بإستراتيجية التخفيض،إذ يتم تخفيض درج��ة كثاف��ة التوزي��ع، وه��ذه الإس��تراتيجية ق��د    
تق��ائي ت��ؤدي إل��ى تحقي��ق مبيع��ات أفض��ل بالانتق��ال م��ن نظ��ام التوزي��ع المكث��ف إل��ى نظ��ام التوزي��ع الان

نه يمكن تقليل درجة أبالاستغناء عن عدد من الوسطاء بهدف زيادة السيطرة على الأسعار ولاسيما و
كثافة التوزيع من خلال التغيي��ر ف��ي قن��وات التوزي��ع بتقلي��ل ع��دد الم��وزعين والانتق��ال لنظ��ام التوزي��ع 

  تهلك والمنظمة.المطلق (الوحيد) بهدف ضمان أن يبذل الوسيط أو الموزع جهوداً طيبة مع المس

                 Multi Distribution Channels Strategy    قنوات التوزيع المتعددة إستراتيجية-4

م��ن  الأوللتوزيع منتجاته��ا، ف��النوع ال��رئيس  أكثر أواستخدام المنظمة لقناتين  إستراتيجيةوهي      
ً  يأخذقنوات التوزيع  ً  نمطا  الآخ��رتقوم ك��ل قن��اة بتوزي��ع من��تج مغ��اير وغي��ر من��افس للمن��تج  إذ تكميليا

تق��وم  إذفه��و تنافس��ي  الآخ��رالن��وع ال��رئيس  أماالمس��تهدفة، للأس��واقص��ورة  بأفض��ليص��ل  أنبهدف 
  لزيادة حجم المبيعات. نفسه قنوات توزيعية ومختلفة بتوزيع المنتج 

قاع����دة س���وقية عريض����ة وزي����ادة مختلف���ة و وأس����عارت���وفير خ����دمات  الإس����تراتيجيةوم���ن مزاي����ا ه���ذه 
ً  إلىالمبيعات،لكنها قد تؤدي  في الربح على المدى  انخفاض في مستوى نوعية الخدمات المقدمة وتراجعا

  .)212: 2008(البرواري،والبرزنجي،    البعيد مع مشكلات الرقابة.

                                   Distribution Channel Control Strategy   .      رقابة قناة التوزيع إستراتيجية-5

الم��ؤداة  الأنش��طةزيادة مستوى الرقابة على هيكل التوزي��ع وتحس��ين  إلى الإستراتيجيةتهدف هذه    
 أعم��البشكل ضعيف والاستفادة م��ن منحن��ى الخب��رة وال��تعلم ف��ي زي��ادة فاعلي��ة الكلف��ة وذل��ك بمتابع��ة 

التوزي��ع بش��كل مرك��زي وي��نجم ع��ن ذل��ك  أنش��طةالوسطاء وتعزيز الرقابة عل��يهم م��ن خ��لال برمج��ة 
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 .أرباحه��اوزيادة  أسواقهاعلى  التأثيرتحقيق اقتصاديات الحجم في التوزيع وزيادة قدرة المنظمة في 
  .)213: 2008(البرواري،والبرزنجي،

                                 Opposition  Management Strategy     التعارض إدارة إستراتيجية-6

لمعالجة التعارض ب��ين الوس��طاء (تجار،وكلاء،رج��ال بيع،سماس��رة)  الإستراتيجيةتطبق هذه         
لتحقي��ق  أعم��الهمبم��ا يجعله��م ينس��قون  أخ��رىفيم��ا بي��نهم والمنظم��ة م��ن جه��ة  أوفيما بي��نهم م��ن جه��ة 

ً و تس��مى المشتركة من خ��لال الاتف��اق ال��ذي يحق��ق رض��اهم،  أهدافهم  أيالتكام��ل)  إس��تراتيجية(أيض��ا
ً واح��دة وق��د يك��ون التكام��ل  إدارةفي القناة نفسها تحت  أكثر أواندماج منظمتين  بان��دماج  متم��ثلاً  أفقي��ا

 أومث��ل ان��دماج ت��اجر جمل��ة م��ع ت��اجر جمل��ة .  نفس��ه مش��ابهة له��ا ف��ي ن��وع النش��اط أخرىمنظمة مع 
ان��دمجت جميعه��ا  إذايتم اندماج تاجر تجزئة مع تاجر جملة ويحصل تكام��ل كل��ي  إذسي أالتكامل الر

العقبات التي قد تعرقل عم��ل التوزي��ع  إزالةنه أمن ش الإستراتيجيةفتطبيق هذه مع المنظمة المنتجة. 
في الوقت الحالي لكن فوائ��دها  إضافية، وفوائده تعم المنظمة والوسطاء،برغم تحمل المنظمة نفقات 

  .  أكثرالمستقبلية تكون 

 .)117-114: 2002)، (البرواري والبرزنجي، 123-118: 2001، فارة  أبو(
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  Behavior                             Consumerسلوك المستهلك - :لثالثا فصلال

لارتباط���ه بعملي���ة الش���راء ل���دى  المهم���ة نظ���راً  ض���وعاتتع���د دراس���ة س���لوك المس���تهلك م���ن المو    
ح��د ما،ويتض��من ه��ذا  إلىعن ارتباطه بالشعور الداخلي للفرد مما يجعل دراسته صعبة  المستهلك،فضلاً 

عل��ى  الآخ��ررك��ز يع��ن س��لوك المس��تهلك،بينما  الأساس��يةبع��ض المف��اهيم  الأول يتن��اولالفص��ل مبحث��ين ،
  .سلوك المستهلك فيالعوامل المؤثرة 

  بعض المفاهيم الأساسية عن سلوك المستهلك -:الأولالمبحث 

،خصائصه،نظرياته، وكم��ا مب��ين أدواره،أنواعه،أهميتهيتناول هذا المبحث،مفهوم سلوك المستهلك،      
  -:أدناهفي 

  Behavior Concept                       Consumer مفهوم سلوك المستهلك - :أولاً 

في الحصول على أو  الأفرادوتصرفات  أفعالف بأنه رِ عدة لسلوك المستهلك ، إذ عُ  فتعاريوردت      
استخدام واستعمال السلع والخدمات بطريقة اقتصادية بما في ذلك اتخاذ القرارات التي تسبق وتقرر تلك 

  ).Boon & Kurtz, 1992: 190( .الأفعال

ذل��ك الفع��ل الشخص��ي ال��ذي يق��وم ف��ي  بأن��ه)  Lancaster&Reynolds,1998:267وعرف��ه (

ادي للسلع والخدمات ومتضمنة عدد من العمليات المترتبة على جوهره على الانتفاع والاستخدام الاقتص
الفعل المتحقق من قبل الفرد  بأنه) Berkowitz,2000 :150(في حين عرفهتحقيق القرار لذلك الفعل . 

خدمة متضمنة عدد من العمليات الذهنية والاجتماعية التي  أوالانتفاع من منتج  أواستخدام  أوفي شراء 
  تحقيق ذلك الفعل . إلىتقود 

 .)170: 2009(البكري ،   -تي :لآن سلوك المستهلك يتمثل باأيتضح من التعاريف السابقة ب   

 يمثل فعل يقوم به المستهلك للتعبير عما في داخله . •

خارجي��ة محيط��ة  وأخرىالشرائي للفرد بعدة عوامل بعضها ذاتية، أونمط السلوك الاستهلاكي  يتأثر •
 به.

 الانتفاع من خدمة . أوتحقيق رغبات عبر شراء منتج  أوحاجات  إشباعينصب جوهر السلوك على  •

م��ن  تب��دأتتم عملية الشراء والسلوك المتحقق من خلالها عبر عمليات متسلسلة ومترابط��ة فيم��ا بينه��ا  •
رضا عن ذلك الشراء  أومرحلة الشعور بالحاجة والانتهاء بعملية الشراء مما يترتب بعدها من رأي 

   المتحقق .

ن سلوك المستهلك هو جميع التصرفات والأفعال المباشرة وغير أ)ب125: 2005ويرى (الصيرفي ،    

 أيخدم��ة معين��ة م��ن مك��ان مع��ين وف��ي  أوفي سبيل الحصول عل��ى س��لعة  الأفرادالمباشرة التي يقوم بها 
 وقت .

 أوال��ذي يبدي��ه الف��رد عن��دما يتع��رض لمنب��ه داخل��ي ذل��ك الموق��ف  بأن��ه) 146: 2005(العم��ر، وعرفه    
  خارجي والذي يتوافق مع حاجة غير مشبعة لديه.
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العمليات المتعلقة بالقرار والفعل المتحقق من قبل  بأنه) Pride&Ferrell,2006:232(إليه وأشار     

  استخدام المنتجات. أولشراء  الأفراد

نه مجموع��ة م��ن الرغب��ات والمي��ول والتفض��يلات الت��ي تحول��ت أ) على  34: 2007حمد، أبووعده (    

بع��دة مح��ددات اقتص��ادية  يت��أثرخدم��ة معين��ة . وان ه��ذا الس��لوك  أوطلب حقيقي فعال تجاه س��لعة م��ا  إلى
  واجتماعية ونفسية وبيئية. 

 إل��ىوالتصرفات الت��ي ت��ؤدي  الأفعال يمثلسلوك المستهلك  أن) kerin&et.al,2007:100ويرى(     
  ء واستعمال المنتجات والخدمات.شرا

التصرفات التي تنتج عن شخص ما نتيج��ة تعرض��ه لمنبه��ات  بأنه) 128: 2009،وآخرون(عزام،حددهو

 جل حصوله على منتج محدد يشبع حاجاته ورغباته.أخارجية من  أوداخلية 

العملي�����ة الت�����ي م�����ن خلاله�����ا  بأن�����ه) س�����لوك المس�����تهلك Solomon&et.al,2009:157وع�����رف(   

حاج��اتهم  لإش��باعالخب��رات  أو الأفكارلس��لع ،الخ��دمات،ا الأف��راد أوتختار،تشتري،تس��تعمل المجموع��ات 
      ورغباتهم .

الف��ردي  –السلوك الشرائي للمستهلكين النهائيين  فيعدانه) Kotler&Armstrong,2011:164(أما     

  والعائلي الذين يشترون السلع والخدمات للاستهلاك الشخصي .

س���لوك المس���تهلك يمث���ل اس���تجابة الف���رد لم���ؤثرات داخلي���ة  أن أع���لاهنس���تخلص م���ن التع���اريف       
  وخارجية،تعمل على اتخاذ الفرد لقرارات الشراء.

يكتسبون السلع  أوالذين يشترون  والأسر الأفرادسوق المستهلك يمثل جميع  أن إلى الإشارةولابد من    
  .)Kotler&Armstrong,2010:159والخدمات للاستهلاك الشخصي. (

  -فئتين هما : إلىالزبون  أو) فيقسمون السوق بحسب نوع المستهلك 127: 2009،وآخرون(عزام ،أما  

ال��ذين يش��ترون الس��لع  الأف��رادوه��و عب��ارة ع��ن الس��وق ال��ذي يتك��ون م��ن  -س��وق المس��تهلك النه��ائي: •
 أوبيعه��ا  إع��ادةالعائلي��ة ول��يس به��دف  أوحاج��اتهم ورغب��اتهم الشخص��ية  إش��باعج��ل أوالخ��دمات م��ن 

  ربحية. أهدافاستخدامها لتحقيق 
التي تشتري السلع كافة والمؤسسات  الأفرادهو السوق الذي يتكون من  -سوق المشتري الصناعي : •

  .للآخرين تأجيرها أويتم بيعها  أخرىسلع  إنتاجالتي تدخل في ووالخدمات 

 إش��باعالمس��تهلك النه��ائي ه��و الش��خص ال��ذي يق��وم بش��راء الس��لع والخ��دمات وذل��ك به��دف  إن........ و 
  حاجاته ورغباته الشخصية والعائلية.

يقوم بشراء السلع والخدمات بهدف استخدامها في ،جماعة،منظمة) فرد (المشتري الصناعي فهو كل  أما
  .أخرى أنشطة أداءجل استخدامها في أمن  أو أخرىسلع وخدمات  إنتاج
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 ً                                                   دراسة سلوك المستهلك أهمية -:ثانيا
Behavior                                          Consumer Study of Importance   

لك ذات��ه هدراس��ة س��لوك المس��تهلك تع��ود بالفائ��دة عل��ى طرف��ي العملي��ة التس��ويقية وهم��ا المس��ت إن        
ً والمسوق  ورغب��ات المس��تهلك والاس��تجابة له��ا  حتياجاتايحدد بشكل دقيق  أنيستطيع المسوق  إذ، أيضا

المنظم��ة  إل��ى وإخ��لاصولاء  أكث��ريك��ون  أني��دفع المس��تهلك بالمقاب��ل  م��ا وه��ذا ،بش��كل فاع��ل وكف��وء 
        .)170: 2009(البكري، . التسويقية ومنتجاتها

تكون في موقف سليم  نظمةالم إدارةن أوحتى يتحقق الفهم الجيد للعوامل المؤثرة في سلوك المستهلك ، ف
  المستقبلية. المنظمةللتوقع،كيف يتصرف المستهلك تجاه سياسات 

 إذدراس��ة ق��رارات الش��راء ل��دى المس��تهلك ت��رتبط بوج��وده، أهمي��ة أن) 191: 2008، وت��رى (هيل��ين    
.ل��ذلك ف��ان اوتوقفه المنظم��ةن ع��دم وج��ودهم يعن��ي فش��ل أ، وبالت��الي ف��المنظم��ة يقوم��ون بش��راء منتج��ات

والوص��ول لمكان��ة متمي��زة ف��ي الس��وق الت��ي يعم��ل به��ا  للأرب��احالمفتاح لاستمرار تحقيق العمل التج��اري 
  فاعلية من منافسيه. أكثربدرجة  مستهلكيناجات اليتمثل في قدرته على تلبية احتي

  -:إلىيؤدي  أنن هذا الشعور يمكن لأيشعر المستهلكون عند تعاملهم مع منظمة ما بالرضا، أنو المهم 

  .أخرىمعاودة الشراء من المورد نفسه مرة  •
  منتجات مرتفعة من المورد نفسه. أوكبر من المنتج نفسه أشراء كميات  •
  بالمحيطين بهم للشراء والتعامل مع المورد نفسه. التأثير •

تتمث��ل  الأعمالدراسة سلوك المستهلك من قبل منظمات  أهمية أن) فيرى 164: 2011(البكري، أما    

  -بالآتي:

 إس���تراتيجيتهاالمش���تري يحق���ق له���ا الفائ���دة باتج���اه تعزي���ز نجاح���ات  أفع���المعرف���ة المنظم���ة ل���ردود  •
  للمستهلك. أفضلت المناسبة عليها وبما يمكنها من تحقيق رضا التعديلا إجراء أوالتسويقية،

عناصر المزيج التسويقي المعتمدة في تنفي��ذ النش��اط التس��ويقي،لكونها س��تتوافق م��ع  إنجاحتصب في  •
  المستهلك وتعامله مع المنظمة المعنية. ستجابةا

ف��ي قرارات��ه  ثيراً ت��أ والأكث��رمعرف��ة المنظم��ة بش��كل دقي��ق للعوام��ل الم��ؤثرة ف��ي س��لوك المس��تهلك  •
  الشرائية.

  -:)10(الاستجابة)المبين في الشكل  -(الحافز نموذجأبويمكن توضيح سلوك المستهلك، 
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  سلوك المستهلك نموذجأ )10( شكل  

Source: Kotler,Philip & Armstrong,Gary, Principles of Marketing,13 ed, 

2010,p:161.                                                                                                 

المباشر للعوام��ل  التأثيرتحصل لمجرد  الاستجابة النهائية للفرد لا أن) 10(يتضح من خلال الشكل      

الع��ام للتنظ��يم النفس��ي للف��رد وال��ذي  الإط��ارالخارجية،لكن بتفاعله مع بعضها والتقائه��ا تش��كل  أوالداخلية 
 ينتج عنه سلوك واضح ومحدد لمواجهة موقف معين.

   ً   Buyer Consumer Behavior     Types of لمستهلك الشرائياسلوك  أنواع- :ثالثا

ً  أن���واعيمك���ن التميي����ز ب���ين ثلاث����ة                  -:تيلآلمع����دل الارتب���اط بالس����لعة وك����ا للس����لوك الش����رائي وفق���ا
)Mc carthy&Perreautt,1994:73،190: 2002،ترجمة،نفاع،وآخرون)،( كوتلر(.  

عن��دما يق��وم المس��تهلك  عن الس��لوك الش��رائي البس��يط ويح��دث ةوهو عبار -السلوك الشرائي الروتيني:-1

  المنتجات منخفضة الارتباط مثل السكر،الملح،السجائر....الخ. بشراء

عب��ارة ع��ن التص��رفات الناتج��ة ع��ن الس��لوك الش��رائي المح��دود  ووه�� -الس��لوك الش��رائي المح��دود: -2

  .مألوفةولكن ضمن فئة سلعية  مألوفةلمنتجات ذات ماركة غير 

م��رة بمع��دل  لأولن ش��راء منتج��ات عبارة عن التصرفات الناتجة ع�� ووه -السلوك الشرائي المكثف: -3

السلوك الشرائي المكثف من خلال  إلىفتحتاج هذه المرحلة  مألوفةارتباطي عالي وضمن ماركات غير 
                جم��ع المعلوم��ات م��ن ع��دة مص��ادر ومقارن��ة المارك��ات المختلف��ة قب��ل اتخ��اذ الق��رار الش��رائي النه��ائي.

  -:أعلاهالثلاث  الأنواع) 11( الشكليوضح و

  

  

  البيئة                

  داخلية          خارجية   

المنبه                                                                                                                                     

التسويقي                           أخرى 

* المنتج           ة*تكنولوجي
*اجتماعية      * السعر          

*ثقافية           *التوزيع    
 *اقتصادية      * الترويج

                           

  استجابات المشتري

  

اتجاهات الشراء 
وتفضيلات سلوك 

لذي ا الشراء: ما
يشتريه المشتري، 

 ؟متى، أين، وكم 

 الأسودالصندوق 
   للمشتري

خصائص  
  المشتري

       الشراء عملية قرار
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  منخفضة الارتباط           عالية الارتباط         

  

    الشراء متكرر -        مألوفةفئة سلعية  -   الشراء غير متكرر - 

                          منتجات منخفضة الثمن نسبيا  -         غير ولكن ماركة السلعة  منتجات مرتفعة الثمن - 

     مألوفة                             

    مخاطرة قليلة نسبيا -            مخاطرة عالية نسبيا - 

تحتاج الى معلومات قليلة                  -           تحتاج الى معلومات وبحث مكثف - 
  مألوفةفئة سلعة وماركة  -           مألوفةفئة سلعية وماركة غير  - 

  

               

ً لمستهلك الشرائي وفقاوك لس أنواع) 11( شكل         لمعدل الارتباط بالسلعة ا

  Source: McCarthy ,Shpire & Perreautt, Basic  Marketing ,Printice-Hall,   

International,1994,p:73.                                                                       

ً  الش��رائي لس��لوك المس��تهلك أن��واع أربع��ةهن��اك  أن )Kotler( بينم��ا ي��رى لدرج��ة الت��زام المش��تري  وفق��ا

   -:)12(في الشكل موضح الاختلاف بين العلامات.وكما  ودرجة

  

  التزام عالي                         التزام واطئ                

  اختلافات مهمة                                                                                       

  بين العلامات                                                                                      

  اختلافات قليلة                                                                                        

            بين العلامات                                                                                      

                                                                                           

ً أنواع السلوك الشرائي وفق )12( شكل    الاختلاف بين العلامات لدرجة التزام المشتري ودرجة ا

         Source :Kotler,Philip & Armstrong,Gary, Principles of Marketing,13 ed,Mc 

                         Graw-Hill, 2010,p:176.         

 السلوك الشرائي الروتيني السلوك الشرائي المحدود السلوك الشرائي المكثف

سلوك شراء معقد             سلوك شراء يحاول         

  التنويع

 سلوك شراء لتقليل                            سلوك شراء

 رتنافال                               معتاد(مألوف)
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                                        -: الأنواعتوضيح موجز لهذه  يأتيوفيما     

 Kotler,1994:190)(, Kotler &Armstrong,2010:176-177)(.  

 Complex Buying Behavior                                      سلوك الشراء المعقد           -1

 أيب��ين العلام��ات. يحدث هذا السلوك من خلال التزام عالي للمس��تهلك ف��ي الش��راء واختلاف��ات مهم��ة    
(العلام��ات التجاري��ة) ومتباين��ة ومرتفع��ة  الأص��نافمة متع��ددة مهيحدث عند رغبة المستهلك بشراء سلع 

 الأص��نافعليه لع��دم امتلاك��ه معلوم��ات كافي��ة ع��ن  ةمخاطر كبيروتحمل  شرائها كثيراً  رولا يتكرالثمن 
  . كافة ن المستهلك سيمر بخطوات عملية اتخاذ القرارأوخصائصها وبهذا ف

                                                  Variety-Seeking Behaviorسلوك الشراء يحاول التنويع -2

يح��دث  أيمستهلك لكن باختلافات مهمة ب��ين العلام��ات.لل واطئيتم هذا السلوك من خلال التزام 
هذا القرار  وأساسالمتاحة. الأصناففروق بين  ولكن المستهلك يرى وجود الأهميةعند شراء سلع قليلة 

 أصنافبتجربة  رغبتهب وإنماليس بسبب عدم تفضيله للصنف  لآخرتحول المستهلك بالشراء من صنف 
يقوم المستهلك بتقويم المنتج قبل الش��راء ولكن��ه يمارس��ه  لا إذكما في شراء المعجنات والحلويات  أخرى

 عند الاستهلاك.

                                        Dissonance-Reducing Behavior    رالتنافسلوك شراء تقليل  -3

 أييحدث هذا السلوك من خلال التزام عالي للمستهلك لكن باختلافات قليل��ة ب��ين العلام��ات.           
يلاح��ظ ه��ذه  المس��تهلك لا أن أوف��روق كبي��رة  أص��نافهاتوج��د ب��ين  م��ة لامهيح��دث عن��د ش��راء س��لع 

يق��وم المس��تهلك  إذوتحم��ل ه��امش مخ��اطرة ،  يتك��رر ش��رائها كثي��راً  مرتفع��ة ال��ثمن ولا الفروق وهي
ً المتاح��ة ويك��ون ق��راره س��ريع الأص��نافبالتجول في المتجر والاطلاع على  ً  ا بس��بب اس��تجابته  نس��بيا

مدى ملائمة المشتريات لرغباته ،ولك��ن بع��د عملي��ة الش��راء وتجري��ب  أوالسعر المناسب  إلى الأولية
ن��ه يس��مع بوج��ود خص��ائص أ أويحصل نفور نتيجة ملاحظت��ه لخص��ائص غي��ر مرغ��وب به��ا  السلعة
وهن��ا يرغ��ب المس��تهلك بالحص��ول عل��ى معلوم��ات تؤك��د س��لامة ق��راره  الأص��نافل��دى بقي��ة  أفض��ل

  تجري بعد عملية الشراء تكوين الثقة والقناعة من خلال مجموعة مواقف. إذالسابق 
                                             Habitual Buying Behaviorسلوك الشراء المعتاد(المألوف) -4

يح��دث عن��د  أيوباختلافات قليلة بين العلامات. للمستهلك يتم هذا السلوك من خلال التزام واطئ
ف��ي مش��تريات  انتش��اراً  الأكث��ربين أص��نافها ف��روق كبي��رة وه��و الن��وع  دشراء سلع قليلة الأهمية ولا يوج
كع��ادة  هنفسلصنف ليقوم المستهلك بشراء صنف معين ويتكرر شرائه  إذالمستهلكين (مثل شراء الملح) 

 مولا يق��و يتب��ع المس��تهلك خط��وات عملي��ة اتخ��اذ الق��رار لا إذول��يس كن��وع م��ن ال��ولاء للعلام��ة التجاري��ة 
  السلعة لقلة أهميتها لديه.يقوم بعملية تقويم  لا بالبحث عن المعلومات عن طريق الإعلانات وقد

 ً                                                               للمستهلك دوار السلوك الشرائيأ -:رابعا

Roles of  Consumer's Buying Behavior                                                   
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دور م��ن ه��ذه  أييلع��ب المس��تهلك  أنعملي��ة الش��راء،ويمكن  إتم��امدوار رئيس��ة ف��ي أهناك عدة 
)، 55-54: 2009)،( الش������رمان،وعبد الس������لام،130: 2008،وق������د اتف������ق ك������ل من(ج������واد،الأدوار
 -دوار هي:أ)على خمسة 130: 2009،وآخرون(عزام،

                                                      Initiator                          المب22ادر -1
 أوالزوج��ة  أويفك��ر ف��ي ش��راء من��تج معين.وق��د يك��ون المب��ادر ال��زوج  أووهو الشخص الذي يقت��رح 

 ،حسب طبيعة المنتج المراد شراؤه.الأبناء

                                                                                                                 Affecterالمؤثر  -2

         ً  الأشخاصفي اتخاذ القرار النهائي وهؤلاء  وهو الشخص الذي تكون وجهة نظره تحمل وزنا
 ً  إذمين المعلوم��ات لتقي��يم الخي��ار المت��وفر.أيساعدون على تحديد الصفات الجزئية للش��راء وت�� ما غالبا

  زميل العمل.و تكون كلمته مسموعة مثل الصديق

                                                                                             Deciderمتخذ القرار(المقرر) -3

يش��تري؟ ك��م يش��تري؟ م��ا  أي��نجزئ��ي .م��ن  أووهو الشخص الذي يتخذ قرار الشراء بشكل ت��ام       
ي يشتريها؟  وقد يتقاسم الزوج والزوجة سلطة اتخ��اذ ق��رار الش��راء حس��ب طبيع��ة الس��لعة العلامة الت
،كما يح��دد متخ��ذ الأس��رةومقدار القدرة المالي��ة والمعنوي��ة الت��ي يتمت��ع به��ا ك��ل منهم��ا داخ��ل  وأهميتها

 القرار،القرارات الروتينية المرتبطة بكيفية الشراء وتوقيته ومصدره.

                                                                                                                Buyerالمشتري -4

يتجاوز دور المش��تري  القرار،ولا تخاذاتم  يكون قد أنهو الشخص الذي يقوم بشراء المنتج بعد     
  لا. أممن مجرد تنفيذ قرار الشراء الذي تم اتخاذه سواء شارك في اتخاذه  أكثر

                                                                                                                  Userالمستخدم -5

وه��ذا دور ي��تم بع��د  الخ��دمات بش��كلها النه��ائي. أوالذي يمتل��ك  ويس��تخدم الس��لع  الشخصهو     
نه سوف يقوم باستعمالها أو حتى تخص أالشراء مباشرة فإذا كانت هذه السلعة تخص المشتري ف

س��لوك المس��تهلك  أنَ  ع��ن ). فض��لاً David, 1995: 66( .الجمي��ع وم��ن ض��منهم ه��ذا المش��تري

ثر فيه عوامل عدة تختلف من مدة يختلف حسب الوقت والتركيبة الذي يتم الشراء فيه. والذي تؤ
. كما أن مدة الشراء هي الأخرى تتأثر بهذه العوامل ، أما من حي��ث التعقي��دات أخرىزمنية إلى 

فهي ما يتعلق بعدد خطوات الشراء أي المراحل التي ت��تم فيه��ا عملي��ة الش��راء ، وك��ذلك مجم��وع 
ت والتعقي��دات ف��ي الش��راء هم��ا ن الوق��أالأنشطة التي تتم في كل مرحلة من هذه المراحل لذلك ف��

  ) .Willkie, 1990: 13(  .متلازمان  أمران

 ً       Characterizes of Consumer Behavior خصائص سلوك المس22تهلك - :خامسا
يمك��ن قول��ه  مقبولة لتفسير سلوك المستهلك وتصرفاته وكل ما توجد نظريات متكاملة أو لا                

اتفاق بين دوافع س��لوك المس��تهلكين وتص��رفاتهم ف��ي الحق��ائق والممي��زات العام��ة في هذا الصدد أن هناك 
 .)125: 2005(الصيرفي،  -الإنساني ولاسيما في النقاط الآتية: للسلوك
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يك��ون هن��اك  أنيمك��ن  ن��ه لاأس��بب و أويك��ون وراؤه داف��ع  أن لاب��د إنس��انيتص��رف  أوك��ل س��لوك  -1
 غير هادف. إنسانيتصرف 

وراء ذلك  الأسبابسبب واحد ،بل هناك مجموعة من  أودافع  الإنسانييكون وراء السلوك  ما نادراً  -2
 تتنافر مع بعضها البعض . أو تتضافر الأسبابوهذه 

فك��ل  هعملية مستمرة ومتصلة فليس هناك فواص��ل تح��دد ب��دء ك��ل س��لوك ولا نهايت�� الإنسانيالسلوك  -3
 ها ومنتمية لبعضها.سلوك جزء أو حلقة من سلسلة حلقات متكاملة مع بعض

ً  شعور دوراً  يؤدي اللا ما كثيراً  -4 يس��تطيع  في الكثير من الح��الات لا إذ الإنسانفي تحديد سلوك  مهما
ً  أن إلىبه  أدتالتي  الأسبابيحدد  أنالفرد  ً  يسلك سلوكا  .معينا

ً  الأفرادالسلوك الذي يقوم به  -5 ً  منع��زلاً  ليس سلوكا وأعم��ال تك��ون ق��د  بأح��داثبذات��ه ب��ل ي��رتبط  وقائم��ا
 قد تبعته. وأخرىسبقته 

 ً   Consumer Behavior             Theories of  نظريات سلوك المستهلك -:سادسا

توج�����د ع�����دة نظري�����ات تفس�����ر س�����لوك المستهلك،وس�����يتم اس�����تعراض بعض�����ها،منها النظري�����ة       
 -:أدناهكما في  ،والنظرية الكلية،الاقتصادية،والنظرية النفسية،والنظرية الاجتماعية

  Theory                Economic                                        النظرية الاقتصادية -1

بها في س��لوك  دُ عتَ يُ يومنا الحاضر  إلىزالت ماالنظريات التي ظهرت و أولىتعد هذه النظرية من        
دم س��مث)، وج��اء م��ن بعده(الفري��د آم��ن ن��ادى به��ذه النظري��ة ه��و الع��الم الاقتص��ادي ( وأولالمس��تهلك،

 إل��ىالف��رد ف��ي س��لوكه يس��عى  أن إذ(المنفع��ة الحدي��ة) أس��اسمارش��ال)ليؤكدها.تقوم نظري��ة مارش��ال عل��ى 
 المتحقق من الاستهلاك. والإشباعتعظيم منفعته من خلال اعتماد النقود كمعيار لقياس درجة الرغبة 

  .)Stanton,1997:76(  -:الآتيةوقد قامت نظريته على الافتراضات 

•  ً يمك��ن دفع���ه م���ن  ق���ل م���اأحاجات���ه م���ن خ��لال  وإش��باعتعظ���يم منفعت���ه  إل��ى يس��عى المس���تهلك دائم���ا
  الموارد(النقود).

  حاجته منها. بإشباعلديه معلومات متكاملة عن البدائل المتاحة من المنتجات التي يرغب  تتوفر •
•  ً   بالرشد والعقلانية. يمتاز سلوكه الاستهلاكي دائما
  -ابل هناك بعض المحددات في قبول هذه النظرية منها:بالمق •
  تؤثر على سلوك المستهلك. أننها أوالفسيولوجية التي من ش ةالسيكولوجيتخلو من دراسة العناصر  •
ً  تصرف المستهلك الشرائي لا • ً  يكون دائما   .ورشيداً  عقلانيا
تختل��ف م��ن ش��خص  لأنه��ا الأف��رادالمتحقق من المنتجات لدى  الإشباعيكون من الصعب قياس مدى  •

  .لآخر
  psychological Theory                                      (النفسية)      السيكولوجيةالنظرية  -2

يخلقه  والفسيولوجية في الفرد وما ةالسيكولوجيدراسة العناصر  أساسعلى  تقوم هذه النظرية            
في  ةسيكولوجيعوامل  تأثيرنابع من  بأنهفي سلوكه الشرائي،ويفسر علماء النفس هذا السلوك  تأثيرمن 

،وفي الوقت الذي تقيس فيه النظري��ة الاقتص��ادية الأفعالداخل الفرد في تحديد الحاجات والدوافع وردود 
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يه��تم  إذ،الأفض��ليةيق��اس بواس��طة تحقي��ق  يالس��يكولوجالس��لوك م��ن خ��لال تعظ��يم المنفع��ة،فان التفس��ير 
 أوالاقتص��ادي بتحلي��ل عملي��ة التفض��يل للمس��تهلك ف��ي ح��ين يس��هم علم��اء ال��نفس بعملي��ة تك��وين التفض��يل 

  ).Baker&et.al,1993:62( الاختيار.

        Social Theory                                                       (فبلن) لـــ النظرية الاجتماعية -3

قواع��د وس��لوك عام��ة تح��ددها ل��ه  وف��ق اجتم��اعي بطبع��ه يع��يش ويعم��ل الإنسان إنيرى(فبلن)            
البيئة الثقافية العامة،ثم البيئات الخاصة والمجموعات التي يحتك بها،وان حاجاته ورغباته وسلوكه تج��اه 

                                 .)91-90: 2006(البكري،بقيم هذه الجماعات التي ينتمي لها.  تتأثر إشباعها

 إذالت��ي ق��دمها (فبلن)وص��فه للطبق��ة المترف��ة وش��رحه لعاداته��ا الاس��تهلاكية، الأمثل��ة أش��هروم��ن 
تل��ك الطبق��ة ل��يس ورائه��ا حاج��ات حقيقي��ة  أعض��اءاغل��ب عملي��ات الش��راء الت��ي يق��وم به��ا  أن إل��ىتوص��ل 

ن اله��دف الحقيق��ي له��ذه الطبق��ة أجتم��اعي،والتمي��ز الا أوتدفعها .ولكن لمجرد تحقي��ق المظهري��ة والتف��وق 
تس�������������عى  الأخ�������������رىالتب�������������اهي بالاس�������������تهلاك ف�������������ي الك�������������م والكي�������������ف وان الطبق�������������ات 

  .)(Narayana&Roa,1993:45لتقليدها.

  -على ذلك : الأمثلةومن 

  من سيارة وتبديل الموديل كل سنة. لأكثرالشخص الواحد  قتناءا •

  حفلات لمختلف المناسبات بهدف التميز عن الباقين. إقامة •

 أخرىشراء الملابس المرتفعة الثمن من المحلات المشهورة  بالرغم من وجود مثيلاتها في محلات  •
  قل.أبسعر 

  دول معينة....الخ. إلىالسفر  أومرتفعة  أسعارالارتياد على مناطق سياحية معينة ذات  •

ً  الأف��رادن أالنظري��ة ب�� يمك��ن توجيه��ه م��ن نق��د له��ذه ولك��ن م��ا تك��ون  أنل��يس بالض��رورة  عموم��ا
م��ن  أعل��ىالي��وم عل��ى مس��توى  أص��بحن الف��رد لأ،دخ��لاً  سلوكياتهم هي تقليد للطبق��ات الاجتماعي��ة الأعل��ى

  النضج والمعرفة.

                                                  Comprehensive Models(النماذج الشاملة)النظرية الكلية -4

بواسطة هذه النظرية يمكن تحقيق نظ��رة عل��ى هيك��ل العملي��ة النفس��ية لاتخ��اذ ق��رار الش��راء ل��دى      
تدعى (نماذج النظام لسلوك المستهلكين)والتي  الأولىجرى بناء هذه النظرية بطريقتين، إذالمستهلك 

 أم��ا،مجموع��ة مراحل(داخ��ل النظام) إل��ىتعم��ل عل��ى تقس��يم العملي��ة النفس��ية وف��ق فرض��يات معين��ة 
تعم��ل عل��ى الأول��ى إذ لس��لوك المس��تهلكين)وهي عك��س الطريق��ة  فتدعى(نماذج شبكة الق��رار الأخرى
                                نم�������وذج م�������ن خ�������لال تحلي�������ل عملي�������ات اتخ�������اذ الق�������رارات الفعلي�������ة للمس�������تهلك.لأبن�������اء ا

)Nieschlag &et. al,1985:14(.  

ظهر العديد من النماذج الشاملة لتفسير سلوك المستهلك أهمها س��تة  الأخيرةعقود  ةوخلال الثلاث         
               ,Nicosia( ,(Clawson),(Engel/Kollat/Blackwell),(Baker)( (نم��اذج س��ميت بأس��ماء باحثيه��ا

(Howard&Sheth) ,(Andreasen)( لش��موله  النم��اذج قب��ولاً  أكث��رهاوارد وشيت م��ن  أنموذج. ويعد
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نه يمثل عملية تكام��ل لثلاث��ة نظري��ات ه��ي النظري��ة التعليمي��ة ونظري��ة المعرف��ة أ إذغيرات،العديد من المت
يختل��ف ع��ن بقي��ة النم��اذج  إذنم��وذج بيك��ر ،أالس��لوك الاستكش��افي،ويأتي بع��ده  أوونظرية سلوك التح��ري 

 إذم��ن الم��نهج التخطيط��ي المس��تخدم ف��ي بقي��ة النم��اذج  القرار ب��دلاً  اتخاذلعملية  ألتتابعيلاستخدامه الحل 
  يمثل سلوك الشراء كدالة لعدد من المتغيرات. 

وان ضعف التطبيقات العملية لهذه النماذج يتطل��ب م��ن الب��احثين ب��ذل الجه��د لبن��اء نظري��ة تطبيقي��ة.       
(Baker,et.al,1993:63-70). 

 الأنم��اطنم��وذج س��لوكي واح��د ق��ادر عل��ى تفس��ير مختل��ف أومم��ا س��بق يتض��ح أن��ه لا يوج��د    
م��ن الص��عوبة أن يتماث��ل  لأن��هف��ي الأس��واق المس��تهدفة ،  ينالسلوكية الاستهلاكية لمختلف فئات المستهلك

يت��أثر  إذن كانوا يعيشون في بيئة واحدة وف��ي ظ��روف متش��ابهة أِ المستهلكون في صفاتهم وخصائصهم و
  .  ئيالشرا هالمستهلك بالعديد من المؤثرات الداخلية والخارجية والتي تنعكس على قرار

 ً  Buying Decision Process               عملية قرار الشراء- :سابعا

  -خمس مراحل هي:مراحل عملية قرار الشراء تتكون من  أنيتفق كثير من الكتاب والباحثين على       

  )Kotler,1997:192(,( Rudelius,1997:152 ),)Pride&Ferrell,2000:126،(  

  ،)Berkowitz&et.al,2000:150-153)،(38-37: 2000،وآخرون(الباشا،

  ) 172-171: 2005(العمر،،)72: 2003)،(معلا،وتوفيق،56: 2001(الشرمان،وعبد السلام،

 )Solomon&et.al,2009:157( (Kerin&et.al,2007:100),،)85-83: 2009،(القري������وتي،

Kotler&Keller2009:208-213),( ( Kotler&Armstrong,2010:177),.  

                                                        problem Reconigtive (المش22كلة) الحاج22ة إدراك -1
حاج��ة يس��عى أو لدي��ه مش��كلة  أنالخطوات في اتخ��اذ ق��رار الش��راء،عندما ي��درك المش��تري  أولى تعد

مثل الج��وع والعط��ش والب��رد...الخ  الإنسانمن خلال منبه داخلي لدى  الإدراك،وقد يتحقق لإشباعها
ُ أو . الإش��باععملي��ة  يتحسس��ها ويرغ��ب ف��ي تجاوزه��ا عب��ر بواس��طة منب��ه خ��ارجي عب��ر وس��ائل  ث��ارت

  الترويج المختلفة.

وينبغي على رجال التسويق العمل على تحديد تلك الحاجات والرغبات التي تحف��ز المس��تهلك ف��ي البح��ث 
 لإنتاجه��اع��ن المنتج��ات الت��ي تش��بعها وم��ن ث��م تص��ميم السياس��ات والاس��تراتيجيات التس��ويقية المناس��بة 

    وتقديمها للمستهلك.

                                                           Information Researchالبحث عن المعلومات -2

ن��ه أحاجته،ف لإش��باعلدى المستهلك تجاه المنتج ال��ذي يرغ��ب ف��ي الحص��ول علي��ه  الإثارةعندما تتحقق    
 إذا لاسيمافي البحث عن المعلومات ذات الصلة بالمنتج،لكي يقرر في ضوئها اتخاذه لقرار الشراء و يبدأ

نه يخزن الحاجة الت��ي يري��دها ف��ي ذاكرت��ه ويس��عى أ أيفي تلك اللحظة ، أمامهما كان المنتج غير متوفر 
جم��ع المعلوم��ات عنه��ا ف��ي الوق��ت المناس��ب ويمكن��ه الحص��ول عل��ى ه��ذه المعلوم��ات م��ن المص��ادر  إل��ى

       -:الآتية
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 ،الجيران،المعارف.الأصدقاءالعائلة، -المصادر الشخصية: •

،المعارض،البيانات المثبتة على العبوة.                                                                                        ،رجال البيع،التجارالإعلان -المصادر التجارية: •

  ،جمعيات حماية المستهلك.الإعلاموسائل  -المصادر العامة: •
  الجهات المتحققة من الاستخدام،الصحف. -المصادر الخبيرة: •

المراد شرائه والخصائص التي يتميز بها  منتجلمصادر المعلومات حسب نوع ال ثيريأألتويتباين الحجم 
ً  المشتري ويؤدي كل مصدر للمعلومات دوراً    على قرار شراء المستهلك. التأثيرفي  الآخرعن  مختلفا

                                                                 Alternatives  Evaluationتقييم البدائل -3

البح��ث ع��ن المعلوم��ات والحص��ول  أنيقوم المستهلك بتقييم البدائل المتاحة عن المنتج المح��دد و            
 أه��ماس��تخدمها المس��تهلك ف��ي تقي��يم الب��دائل المتاحة،وتع��د ه��ذه المرحل��ة م��ن  إذا إلاعليه��ا ل��يس ل��ه قيم��ة 

يج��ري عملي��ة تقي��يم وفح��ص الب��دائل المتاح��ة  أنعل��ى المس��تهلك  إذالمراحل في خط��وات عملي��ة الش��راء 
 درج��ة عالي��ة م��ن المخ��اطرة عن��دما يك��ون الق��رار إل��ىيتع��رض  الشراء ،لك��ي لا يتخذ قرار أن،قبل أمامه

ه لذلك الب��ديل تؤثر على المستهلك في اختيار أننها أالمتخذ في الشراء خاطئ،ولعل العناصر التي من ش
  -:الآتيتكمن في  لأخرىدون غيره ومن حالة 

الوقت المنفق في شراء بدلة رجالي��ة ه��و  أن إذ،كلفة الوقت المنفق في عملية الشراء والمبلغ المدفوع •
  .أسبوعيةغير الوقت في شراء مجلة 

•  ً   .الآخرينمن سمعه  ما أو حجم المعلومات التي يمتلكها عن البديل من خلال تجربته السابقة شخصيا
ً  كان قرار اختيار ذلك البديل قراراً  إذاحجم المخاطرة التي سيتحملها فيما  •   .خاطئا

  -:يأتياختيار منطقي وموضوعي للبديل فعلى المستهلك القيام بما  إلىوللوصول       

  .ختيارلالوالمعايير التي تستخدم  بالأسسوضع قائمة  •

  تم وضعه. أساسلكل  الأهميةتحديد  •
  كل بديل لكل معيار.تقويم  •
  لكل بديل. الإجماليالتقويم  •
  .الأفضلاختيار البديل  •

                                                                              Buying Decision قرار الشراء -4

ممكن. من خلال تفضيله  إشباع أقصىيعني قيام المستهلك باختيار البديل الذي يعتقد انه يحقق له        
ن بين ني��ة الش��راء واتخ��اذه لق��رار الش��راء من بين الماركات البديلة.وهنالك عاملا الأفضلشراء الماركة 

  -هما:

عل��ى ق��رار الش��راء ل��دى  الآخ��رينالتي يمارسها  التأثيرو تعتمد على مقدار قوة  -:الآخريناتجاهات  •
  بية.ايجا أوسلبية  التأثيراتالمستهلك.وقد تكون هذه 
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و تتمث��ل ب��الظروف والح��الات المفاجئ��ة غي��ر المتوقع��ة  -(الظرفي��ة)غير المتوقع��ة: العوام��ل الموقفي��ة •
ً  أكثروالتي تحصل عند تحقق النية في الشراء وقبل اتخاذ قرار الشراء،كظهور حاجة جديدة   إلحاح��ا

التوقف ع��ن  إلىالسلوك  غير المناسب من البائع مما يؤدي  أو،أولاً من الحاجة التي تم البحث عنها 
 اتخاذ قرار الشراء.

                                                             Buying Past Behavior سلوك ما بعد الشراء -5

ً  إذافيما  إعادة التأكد من الاختيار الذي قام به إلىيسعى المستهلك            أن فأما. من عدمه كان صائبا
 الأداءالفعل��ي للمن��تج يس��اوي  الأداء أنم��ن  للتأك��دن��ه يق��وم بتقي��يم المن��تج أع��دم الرض��ا ف أويشعر بالرضا 

 وإذاالمتوقع فان المستهلك يش��عر بالرض��ا، للأداءمساوي  أو أكثرالحقيقي للمنتج  الأداءكان  فإذاالمتوقع،
  المستهلك يشعر بعدم الرضا. المتوقع فان الأداءقل من أالحقيقي  الأداءكان 

ن ه����ذه الخط����وة ه����ي الوس����يلة الت����ي ت����ديم الص����لة والعلاق����ة م����ع أيع����رف المس����وق ب���� أنويج����ب      
والطريقة المعتمدة في البيع، والخ��دمات المقدم��ة ستس��هم ب��لا  منتجاتعن ال يجابيلإا نطباعلافاالمستهلك،
 يوض��ح عملي��ة )13(الش��راء ويك��ون المس��تهلك بمثاب��ة زب��ون دائم.والش��كل  تاس��تمرار عملي��اش��ك ف��ي 
  قرار الشراء. (خطوات)

  

  التغذية العكسية                                                                  

                                                                                                  

  

                           

  

  المستهلك قرار شراء) عملية 13( شكل      

Source: Blythe,Jim, Essentials of Marketing,4 ed ,Prentice- Hall,2008, p:48.  

      

  ).17( جدولال كما موضح فيحسب مراحل عملية الشراء ، تسويقوتختلف استراتيجيات ال 

  

  

  

  

سلوك ما 
 بعد الشراء

البحث عن  تقييم البدائل قرار الشراء
 المعلومات

إدراك 
 المشكلة
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  ) استراتيجيات المسوقين لمراحل عملية قرار الشراء17( جدول

 ق"""رارالمرحل"""ة ف"""ي عملي"""ة 
  الشراء

  إستراتيجية التسويق

مش��بعة  أوتش��جيع المس��تهلكين ليش��عروا ب��ان ح��اجتهم غي��ر مش��بعة،  إدراك المشكلة -1
  بشكل غير جيد.

  يحب الزبائن البحث عنها. وأينتوفير المعلومات متى   البحث عن المعلومات -2

الب��دائل وبل��وغ فهم اس��تخدام المس��تهلكين للمعي��ار ف��ي المقارن��ة ب��ين   تقييم البدائل -3
  امتلاك العلامة المتفوقة.

فه��م مق��اييس الاختي��ار المس��تخدمة بواس��طة المس��تهلكين  وت��وفير   اختيار المنتج -4
  اختيار العلامة. وسائل الاتصال التي تشجع على قرار

  تشجيع توقعات المستهلكين الدقيقة.  بعد الشراء تقييم ما -5

         Sorce: Solomon,Michael R.,& et.al ,Real Marketing, people choices,6 ed,   

           pearson Education International, 2009,p:159 .       

  

ترك��ز عل��ى جان��ب الت��رويج وال��ذي ي��ؤدي  تس��ويقمعظ��م اس��تراتيجيات ال أن )17( نستخلص من الج��دول

  تشجيع المستهلكين على اتخاذ قرار الشراء. إلىبالنتيجة 

  



 سلوك المستهلك فيالعوامل المؤثرة                     الفصل الثالث/المبحث الثاني         

 

 
92 

  سلوك المستهلك فيالعوامل المؤثرة  - المبحث الثاني:

The Factors Affect in  Consumer Behavior                              

 الأفراددون غيره من  تخص فرداً شخصية  أوسلوك المستهلك بالعديد من العوامل،منها ذاتية  يتأثر      
ً  أخ$$رىوتس$$مى بالعوام$$ل الداخلي$$ة،وعوامل  ً  تخ$$ص الف$$رد بوص$$فه كائن$$ا ً ا حي$$ا ل$$ه علاقت$$ه ببيئت$$ه  جتماعي$$ا
 س$$لوك المس$$تهلك ف$$يالعوام$$ل الم$$ؤثرة ويرك$$ز ه$$ذا المبح$$ث عل$$ى  المحيطة وتسمى بالعوامل الخارجي$$ة،

  ).14(كما في الشكل ،(الثقافية،الاجتماعية،الشخصية،والنفسية) وهي

ن الدراس��ة تتن��اول لأللمس��تهلك.  (النفس��ية)ةالسيكولوجيوس��نركز ف��ي دراس��تنا عل��ى العوام��ل 
مح��ور ه��ذه  لأنه��ابد من التركيز على العوامل النفسية للف��رد  متغيراتها ، لذا لا كأحدسلوك المستهلك 

  الدراسة.

  

  العوامل الثقافية

        
  
  

  العوامل الاجتماعية
  
  

      
      

  شخصيةالعوامل ال
    

 النفسية العوامل
    )ةسيكولوجيال(

  الثقافة الرئيسة - ا
  
  الثقافة الفرعية- ب
  
الطبق������������������������ة - ت

  الاجتماعية

الجماعات - ا
  المرجعية    

  الأسرة (العائلة) - ب
الأدوار والمكانة  - ت

  الاجتماعية

  
  
  العمر ودورة الحياة - ا

  المنصب - ب
         الموقف الاقتصادي- ت 

  نمط الحياة            - ث
 الشخصية ومفهوم - ج

  الذات
  

  الدوافع - ا
  الإدراك - ب
  التعلم - ت
الاتجاهات                - ث

  والمعتقدات

  المستهلك

  سلوك المستهلك فيالعوامل المؤثرة  )14( شكل  

Source: Kotler,Philip & Armstrong,Gary, Principles of Marketing ,13 ed ,             

              Pearson Education International, 2010,p:162 .  

  

  -: شرح لهذه العوامل يأتيوفيما     

                                                                                     Cultural Factorsالعوامل الثقافية -أولاً 
ذل$$ك عن$$دما تلع$$ب ثقاف$$ة  ويت$$أثرتع$$د العوام$$ل الثقافي$$ة ذات اث$$ر واس$$ع وعمي$$ق عل$$ى س$$لوك المس$$تهلك 

ً  الاجتماعي$$$$$ة دوراً  المش$$$$$تري، والثقاف$$$$$ة الفرعي$$$$$ة ،والطبق$$$$$ة              ف$$$$$ي ق$$$$$رار الش$$$$$راء.  وم$$$$$ؤثراً  مهم$$$$$ا
  -:يأتي). ويمكن توضيح ذلك كما 166: 2011(البكري،
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                                                                                                                   Cultureالثقافة  - أ

ً أساسي اً لثقافة الفرد دور إن           في تكوين سلوكه ورغباته والتي يتم اكتسابها من البيئة المحيطة من  ا
 ويتأثرل$$ه فيكتس$$ب الق$$يم والمعتقدات،ال$$دين، خ$$لال ال$$تعلم الن$$اتج ع$$ن التع$$ايش م$$ع المجتم$$ع ال$$ذي ينتم$$ي

دور مهم في تكوين الصورة الذهنية عما يحيطه وتحديد  لهاالسائدة والتي  والأنظمةبالقوانين،التشريعات 
  ).412: 2010،يوسف(الصميدعي،و مواقفه.

تلك القيم والمعتقدات والتفضيلات التي تحقق لدى الفرد ميل ومساعدة لانجاز  بأنهات الثقافة فَ رِ وعُ       
  .(Boon&Kurtz,1998:267)     .آخر إلىالعمل الذي يريده ومناقلة ذلك من جيل 

يتم اكتسابها ونقلها م$$ن جي$$ل  إنسانيةتمثل طريقة التفكير والشعور والسلوك لمجموعة  الثقافةو           
).                                                                                 166: 2005الهوي$$$$$$$$$$$$ة الخاص$$$$$$$$$$$ة لتل$$$$$$$$$$$ك الجماع$$$$$$$$$$$ة. (العم$$$$$$$$$$$$ر،وتمث$$$$$$$$$$$ل  آخ$$$$$$$$$$$ر إل$$$$$$$$$$$ى

ً وعرفت  المعرفة المطلوبة والناتجة ع$$ن الخب$$رة والت$$ي يس$$تخدمها الن$$اس لين$$تج عنه$$ا الس$$لوك  بأنها أيضا
                                                                         .)Alan&Simon,2006:321( الاجتم$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$اعي.

  .( Solomon&et.al,2009:173) القيم،المعتقدات والتفضيلات لقيم مجموعة من الناس. أوهي

 والأنم$$اطوالاحتياج$$ات  الإدراكونم$$اذج  الأساس$$ية،القيم الإنس$$انيةمجموع$$ة م$$ن المف$$اهيم  أوه$$ي
وض$$وابط للس$$لوك  جي$$ل بص$$فتها مح$$ددات إل$$ىيكونه$$ا المجتم$$ع بحي$$ث تنتق$$ل م$$ن جي$$ل الس$$لوكية الت$$ي 

مجتم$$$$$$$$ع ثقافت$$$$$$$$ه الخاص$$$$$$$$ة ب$$$$$$$$ه والت$$$$$$$$ي ت$$$$$$$$ؤثر عل$$$$$$$$ى س$$$$$$$$لوكه  أوولك$$$$$$$$ل طبق$$$$$$$$ة  الإنس$$$$$$$$اني
  ).137: 2009،وآخرونالاستهلاكي.(عزام،

ً الثقاف$$ة  وعُرِفَ$$ت   والمواق$$ف الت$$ي تك$$ون معلوم$$ة ومش$$تركة ب$$ين  الأفك$$ارمجموع$$ة م$$ن القيم، بأنه$$ا أيض$$ا
  .)(Kotler&Armstrong,2010:161المجموعة. أعضاء

مجموعة من القيم،المعايير،المعتق$$دات المرش$$دة،والمفاهيم المش$$تركة ب$$ين  نفسه بأنهابالاتجاه  وعُرِفتَ    
      .)Daft,2010:336. ( الأفراد

ً  كما وتلعب ثقافة المجتمع دوراً   آخ$$ر إل$$ىم$$ن مجتم$$ع  ختلافه$$ااوالاس$$تهلاكية  الأنم$$اطفي تش$$كيل  أساسيا
ن ه$$$ذا الاخ$$$تلاف يرج$$$ع أوالتس$$$ويقية للمنظم$$$ات و الإنتاجي$$$ةوه$$$ذا ي$$$ؤثر بش$$$كل كبي$$$ر عل$$$ى الب$$$رامج 

  ).413: 2010،يوسف(الزمن،الطقوس الدينية،طبيعة المجتمع،المجتمعات القريبة). (الصميدعي،وإلى

     Culture                 Sub                         الثقافة الفرعية                                       - ب

 ومواق$$$$$ف. أفك$$$$$ارالت$$$$$ي تنف$$$$$رد بقيم، الأكب$$$$$ره$$$$$ي مجموع$$$$$ات فرعي$$$$$ة داخ$$$$$ل الثقاف$$$$$ة 

.(Kerin&et.al,2007:114)                                                                                                 
والمعتق$$دات الت$$ي يحمله$$ا ج$$زء م$$ن المجتم$$ع ع$$ن بقي$$ة عم$$وم  والأفكارتعبير عن خصوصية القيم  أوهي

 ).173: 2009المجتمع الذي يعيش فيه.(البكري،

 عل$$ى تج$$ارب الحي$$اة ومواقفه$$ا المش$$تركة. ةبني$$قيم مو ظمالذين يشتركوا في نُ مجموعة من الناس  أنها أو
Kotler&Armstrong,2011:166)                                                                                     (.  
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    ً ً  تحدي$$داً  أكث$$ر وتوفر الثقافة الفرعية تطابق$$ا مجموع$$ات و،وأديان.وتتض$$من قوميات،لأعضائها وتجانس$$ا
  .  (Kotler&Keller,2009:190)جغرافية.  وأقاليمعرقية،

وه$$ي  الأف$$راد إليهاالقوميات التي ينتسب  أساسوهناك من يعتقد بان الثقافة الفرعية قد تكون قائمة على 
ً  الأم$$رحتى في داخل الدولة الواحدة.ويمتد  أوكثيرة ومتنوعة في دول العالم المختلفة،  الأدي$$ان إل$$ى أيض$$ا

ف$$ي  الآخ$$رال$$بعض ع$$ن ال$$بعض  أفراده$$ارقي$$ة والتقس$$يمات الجغرافي$$ة الت$$ي يتم$$ايز وك$$ذلك المج$$اميع الع
ن ه$$ذه الثقاف$$ات الفرعي$$ة له$$ا انعكاس$$ات كبي$$رة عل$$ى المس$$وقين ف$$ي تحدي$$دهم أمختل$$ف المناطق.ولاش$$ك ب$$

 أنتجزئة السوق وتصميم المنتجات وتعاملهم مع تلك الاختلافات الثقافية الفرعية.فما يمكن  لإستراتيجية
ً يك ً  به ون مسموحا عل$$ى ذل$$ك كثي$$رة ف$$ي  والأمثل$$ة. أخ$$رىف$$ي  ضمن ثقافة فرعية معينة قد يك$$ون ممنوع$$ا

                 المعتق$$$$$$$دات...الخ. أو الملاب$$$$$$$س،أو الش$$$$$$$رب،أو ،الأك$$$$$$$لك$$$$$$$ان ف$$$$$$$ي مج$$$$$$$ال أدول الع$$$$$$$الم س$$$$$$$واء 
 ).168-167: 2011(البكري،

                                                                                       Social Classالطبقة  الاجتماعية  - ت

ف$$ي المجتم$$ع والمرتب$$ة بش$$كل  الأج$$زاء أو للأقس$$امالتجانس النسبي  بأنهاتعرف الطبقة الاجتماعية        
تح$$دد بع$$دة عوام$$ل منه$$ا ال$$دخل  إذبق$$يم واهتمام$$ات مش$$تركة وبس$$لوك متش$$ابه. أعض$$ائهاهرمي ويشترك 

  .)Kotler,1997:173(  والتعليم والوظيفة وغيرها من المواصفات.

ً  وعُرِفتَ         ً  أوالمنزلة  بأنها أيضا للقيم$$ة  المكانة الاجتماعية لمجموعة من الناس داخل المجتمع وفقا
  ).  (Solomon&et.al,2009:177والدخل.  المنصب ،والتعليم ،والمحددة بالعوامل مثل العائلة،

ً  بأنهاشار لها ويُ        أعضائها،ويشترك تجانس نسبي وتمثل تقسيمات في المجتمع،جماعات مرتبة هرميا
    (Kotler&Keller,2009:192) .مصالح،وسلوك متشابه.وبقيم،

ً  الأجزاءهي  أو      وس$$لوكيات اهتمامات، وكل منها في قيم ، أفرادوالتي يشترك  الدائمة والمرتبة نسبيا
           (Kotler&Armstrong,2010:164 ) .متشابهة.

ثلاث طبقات رئيسة وهي العليا والوسطى والدنيا،فكل  إلىوقد قسم علماء الاجتماع الطبقات الاجتماعية 
 سلوك شرائي متشابه. إلى أفرادهاطبقة معينة يميل 

 ).63: 2009)، (الشرمان،وعبد السلام، 137: 2008(جواد،

ف$$$ي الجان$$$ب التس$$$ويقي ف$$$ان الطبق$$$ات الاجتماعي$$$ة تقي$$$د الس$$$لوك الش$$$رائي  الأم$$$روبق$$$در تعل$$$ق       
 )في المجتم$$ع منتج$$ات لاالأغني$$اءالطبقة العليا ( أفرادللمنتجات،وسلوك التعامل مع المتاجر. فقد يستخدم 

التعامل معه$$ا م$$ن ه$$م يفضل  يتعاملون مع متاجر معينة لا أو، دخلاً  الأقليستخدمها غيرهم في الطبقات 
 .الآخرونيفضلها  تبيع منتجات لا أوالثمن، ةظباهتبيع منتجات خاصة  لأنها أما،اقل دخلاً 

  ). 81: 2006)،(البكري، 152: 1994،والغيص،إدريس(

  

  



 سلوك المستهلك فيالعوامل المؤثرة                     الفصل الثالث/المبحث الثاني         

 

 
95 

                                                                                   Social Factorsالعوامل الاجتماعية -2

 -سلوك المستهلك  وتعامله بمجموعة من العوامل الاجتماعية منها: يتأثر

                          Reference Group ( Opinion Leader )الجماعات المرجعية(قادة الرأي)  - أ

لتي تؤثر على سلوك المس$$تهلك م$$ن مجموعات متنوعة وا بأنهاالجماعات المرجعية  عُرِفتَ           
 وت$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$أثير،بالتأثيرمعب$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ر عنه$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ا  –طبيعي،قيم$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ة  إذع$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$انخ$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$لال 

 .   (Peter&Donnelly,2007:117)معلوماتي.

 أو الأف$$$رادغي$$$ر مباش$$$ر عل$$$ى اتجاه$$$ات  أو اً مباش$$$ر اً ت$$$أثيرتل$$$ك الجماع$$$ات الت$$$ي تمتل$$$ك  ه$$$يأو        
ص$$نف  أومعلوم$$ات بخص$$وص من$$تج مح$$دد، أوفه$$و الش$$خص ال$$ذي يق$$دم نص$$ائح  الرأيقائد  أماسلوكهم.

).                                                                                                               Kotler&Keller,2009:194(كيفي$$ة اس$$تخدام من$$تج مح$$دد. أومنتج،مث$$ل تفض$$يل علام$$ات تجاري$$ة،
ً  وعُرِفَ$$$$ت مه$$$$م عل$$$$ى  ت$$$$أثيرالخيالي$$$$ة الت$$$$ي ل$$$$ديها  أوالمجموع$$$$ة الحقيقي$$$$ة  أو الأف$$$$راد بأنه$$$$ا أيض$$$$ا

                       .             (Solomon&et.al,2009:178).الأف$$$رادس$$$لوك  أوتقييمات،طموح$$$ات،
يك$$ون هنال$$ك  أنلك$$ل مجموع$$ة لاب$$د  أن إذالذين هم امتداد طبيعي للجماع$$ات المرجعي$$ة، الرأيويعد قادة 

 وأنه$$م الآخ$$رينعل$$ى  ت$$أثيراً س$$لوكه  أو لرأي$$همن غيره في المجموعة ويك$$ون  أكثر تأثير،له أكثر أوقائد 
 ). 175: 2009يحاولون تقليده.   (البكري،

                                                                                                     Family(العائلة) الأسرة -ب

 الأساس$$يةتحدد القيم والمواق$$ف  لأنهامباشر على السلوك الشرائي للفرد  تأثيرتعد العائلة ذات             
عل$$ى نمطه$$ا وس$$لوكها  ت$$أثيروله$$ا  بالأس$$رةمرتبط$$ة  أخ$$رىع$$ن عوام$$ل  ، فض$$لاً  أساسيللشخص بشكل 

   الاس$$$$$$$$$$تهلاكي كالعوام$$$$$$$$$$ل الديموغرافي$$$$$$$$$$ة والاقتص$$$$$$$$$$ادية والديني$$$$$$$$$$ة والسياس$$$$$$$$$$ية وغيره$$$$$$$$$$ا.  
  .)139: 2009،وآخرون(عزام،

ك$$ل  وت$$أثيردوار، أعلى سلوك المستهلك.ويهتم المسوقون ب كبيراً  تأثيراً  الأسرة أفراديؤثر  أنويمكن     
  .)(Kotler&Armstrong,2010:169 على شراء المنتجات المختلفة. والأطفالمن الزوج والزوجة 

 أووتربطهم$$ا ص$$لة القراب$$ة، هنفس$$يعيش$$ون ف$$ي الوق$$ت  أكث$$ر أوشخص$$ين  بأنه$$اوتع$$رف العائل$$ة 
كبي$$ر عل$$ى تص$$ميم العبوات،وتط$$وير المنتج$$ات،وتخطيط  ت$$أثيرالزواج. وهي تشكل وحدة استهلاكية لها 

بالعائل$$ة المحيط$$ة ب$$ه وف$$ي ق$$رارات  ويتأثرن الفرد سيؤثر أ). و104: 2010نبعة، أبوبرامج الترويج . (
                     -ح$$$$$$$دد المس$$$$$$$تويات التالي$$$$$$$ة ف$$$$$$$ي دورة حي$$$$$$$اة العائل$$$$$$$ة:ت أنالش$$$$$$$راء المتخ$$$$$$$ذة وم$$$$$$$ن الممك$$$$$$$ن 

  ).Douglas,1976:200)،(104: 2010نبعة، أبو(

  العزاب وفي عمر الشباب. الأفراد •

 معهم. أطفالالمتزوجين وفي عمر الشباب ودون وجود  الأفراد  •

 معهم . أطفالن وفي عمر الشباب مع وجود والمتزوج الأفراد •

 لديهم. أطفالن في العمر الكبير مع وجود والمتزوج الأفراد •

 لديهم. أطفالن في العمر الكبير مع عدم وجود والمتزوج الأفراد •

 العزاب ومن كبار السن. الأفراد •
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ن لكل من هذه المجاميع ضمن العائلة الواحدة اتجاهات وسلوكيات معينة ف$$ي الش$$راء تتناس$$ب أشك ب ولا
مع العمر الذي هو فيه،والحالة الاجتماعية والمسؤولية المناطة به،مما يستلزم من المسوق التعرف عل$$ى 

وء. عملي$$$$ة التس$$$$ويق بالش$$$$كل الكف$$$$ وإنج$$$$احرغب$$$$ات وحاج$$$$ات ه$$$$ذه الفئ$$$$ات العائلي$$$$ة باتج$$$$اه تلبيته$$$$ا 
 ). 82: 2006(البكري،

                                                                    Roles and Statusوالمكانة الاجتماعية الأدوار-ت

ً -يوج$$د الف$$رد ف$$ي مجموع$$ات كثي$$رة تك$$ون المجموع$$ات  م$$ا العائل$$ة،النوادي،المنظمات. وغالب$$ا
ً مهم اً مصدر للمعلومات وتساعد للتعرف على قواعد السلوك. والدور يتكون من نشاطات الفرد المتوقع  ا

     ).Kotler&Keller,2009:196( انجازها.وكل دور يحمل مكانة.

لفعالي$$ات  الأدواريعب$$ر ع$$ن ال$$دور والحال$$ة. وثب$$ات  أنن موقف الفرد في كل مجموعة يمك$$ن أو
   (Kotler&Armstrong,2010:170) .هم.حول الأشخاصالناس ينتج عنه التنسيق مع 

يؤديه$$ا الف$$رد حس$$ب الجماع$$ة الت$$ي ينتم$$ي  أنقص$$د بال$$دور النش$$اطات الت$$ي م$$ن المتوق$$ع وي  
ة ، والزوج$$ة تلع$$ب دور ربِ$$الأس$$رة ربِ  م$$ع والدي$$ه، وال$$زوج يلع$$ب دورَ  الاب$$نِ  ،ف$$الفرد يلع$$ب دورَ إليها

التقدير الذي يتمتع  أو، المدير في الشركة...الخ، وكل دور يحمل في طياته مكانة تعكس الاحترام الأسرة
كب$$ر مم$$ا أويحت$$ل مكان$$ة  ن مدير المبيعات في الشركة يلعب دوراً أبه الشخص من قبل المجتمع، وعليه ف

 ً                     .ض$$$$$من النش$$$$$اط التس$$$$$ويقي أخ$$$$$رىبوظيف$$$$$ة  ه$$$$$ي علي$$$$$ه بالنس$$$$$بة للب$$$$$ائع، وك$$$$$ذلك الب$$$$$ائع قياس$$$$$ا
  . )170: 2011(البكري، ،)70: 2009(الشرمان، وعبد السلام،

 Personal Factors                              العوامل الشخصية                                     -3

ت$$ؤثر عل$$ى س$$لوكه ف$$ي تعامل$$ه م$$ع  أنهي تلك العوامل التي ينفرد بها الشخص الواح$$د،والتي يمك$$ن      
  -). وهذه العوامل هي:Stinnett,2005:23)، (56: 2005السلع والخدمات. (العجارمة،

                                                       Age and Life Cycleالعم��ر ودورة الحي��اة  - أ
ويج$$ب عل$$ى  الأخ$$رىك$$ل مرحل$$ة وفئ$$ة عمري$$ة هنال$$ك س$$لوك ش$$رائي مختل$$ف ع$$ن المراح$$ل  ي ف$$

المس$$تقلة الت$$ي ق$$د تس$$تدعي اس$$تخدام  الأس$$ئلةم$$ن خ$$لال ه$$ذه  عتب$$ارلااخ$$ذ المراح$$ل بع$$ين أالمسوقين 
  -استراتيجيات  مختلفة في كل مرحلة:

     الذي يؤثر على قرار الشراء؟ نْ مَ  •

  يتولى عملية الشراء الفعلية؟  نْ مَ  •

  يتخذ قرار الشراء؟ نْ مَ  •

  ؟منتجيستخدم ال نْ مَ  •

ف$$ي أي  نوع الاجتم$$اعي،العمر،الأفراده$$اويتك$$ون الاس$$تهلاك بواس$$طة دورة حي$$اة العائلة،ع$$دد           
). ويغي$$ر الن$$اس المنتج$$ات الت$$ي يش$$تروها خ$$لال Kotler&Keller,2009:196(مرحل$$ة م$$ن ال$$زمن. 

المس$$تهدفة ف$$ي ك$$ل مرحل$$ة  أسواقهميعرفوا  أنمراحل حياتهم، الطعام،الملابس، الأثاث،والمسوقين يجب 
 .دورة حياة ويطوروا منتجات مناسبة وخطة تسويق لكل مرحلة
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Kotler&Armstrong,2011:174), (Kotler&Armstrong,2010:170) .( 

                                                                                          Occupationوظيفة)المنصب (ال  - ب

يؤثر منصب(وظيفة) الشخص على السلع والخدمات المش$$تراة، فالعم$$ال يش$$ترون ملاب$$س عم$$ل 
كب$$ر مع$$دل فائ$$دة أقوة، والمسوقون يحاولون التعرف على المجموعات الوظيفية التي تحص$$ل عل$$ى  أكثر

  ).Kotler&Armstrong,2011:174 (    من منتجاتهم وخدماتهم.    

تراع$$ي الخصوص$$ية الوظيفي$$ة ف$$ي منتجاته$$ا وبم$$ا يتواف$$ق م$$ع  أنالتس$$ويق عليه$$ا  إداراتن أوعلي$$ه ف$$
 إنت$$اجف$$ي ش$$ركات  خصوصية كما هو م$$ثلاً  أكثر الأمر يأخذاحتياجات هذه المجاميع من المشترين. وقد 

غي$$$رهم.  أوالمح$$$امين  أوالمهندس$$$ين، أوتر عن$$$دما ي$$$تم تص$$$ميم الحاس$$$وب لمجموع$$$ة الم$$$ديرين،الكمبي$$$و
)Kotler&Keller,2009:197.(  

                                                                            Economic Situationالموقف الاقتصادي  - ت

، وهنالك العديد من المؤش$$رات  للإنفاقالموقف الاقتصادي للشخص يتكون من الدخل القابل  إن
الس$$لع والوض$$ع الاقتص$$ادي الع$$ام  وأس$$عارالاقتصادية التي توجه الفرد لسلوك شرائي معين مث$$ل ال$$دخل 

دي$$ه ك$$ان ل إذان الشخص الذي يحت$$اج لش$$راء من$$تج م$$ا س$$يقوم بش$$رائه أمن كساد ورواج ورخاء، ولذلك ف
ؤثر عل$$ى اختي$$ار ي$$للش$$خص  الموق$$ف الاقتص$$اديو). 141: 2009،وآخ$$رون. (عزام،للإنف$$اقدخل قابل 

يلاحظ المسوقون الاتجاهات ف$$ي ال$$دخل الشخص$$ي،الادخارات ،ومع$$دلات الفائ$$دة.   أنالمنتج، لذلك يجب 
Kotler&Armstrong,2011:175).(  

                                                                                                           Life styleنمط الحياة  - ث

يشتركوا في ذات الثقافة والطبقة الاجتماعية والوظيفة، ولكنهم ق$$د يختلف$$ون ف$$ي  أنيمكن  الأفراد إن     
 والأنش$$طةع$$الم المح$$يط ب$$ه، معيش$$ة الف$$رد ف$$ي ال إل$$ى إرجاع$$هحياتهم، ونم$$ط الحي$$اة الف$$ردي يمك$$ن  أنماط

). وق$$$$$$$د يك$$$$$$$ون شخص$$$$$$$ان متش$$$$$$$ابهان ف$$$$$$$ي 171: 2011المختلف$$$$$$$ة الت$$$$$$$ي يق$$$$$$$وم به$$$$$$$ا.(البكري،

قد يكونا مختلفين  إذ. هانفس يعيشوا بالطريقة أنالعمر،الدخل،التعليم،وحتى الوظيفة،لكن ليس بالضرورة 
ُ  أنالحياة يمكن  وأنماطالمصالح، والنشاطات ، و،الآراءفي  وش$$ركات  الإع$$لانر بواس$$طة وك$$الات ط$$وَ ت

.                                               (Walker&et.al,2008:114)بح$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$وث الس$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$وق المتع$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ددة. 
ونمط الحياة يصور ويصف جميع التفاعلات التي يقوم به$$ا الف$$رد م$$ع بيئت$$ه، ويمك$$ن تحدي$$د وقي$$اس نم$$ط 

ية، عض$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$وية الحي$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$اة م$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ن خلال:العمل،الهواي$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ات،الرحلات والتس$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ل
، الإعلامي$$$$$ة،الطع$$$$$ام، الوس$$$$$ائل  الأزياء،التسوق،الرياض$$$$$ة،الاهتمامات،العائلة،المنزل،الوظيفة،الأندية

،القض$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ايا الاجتماعي$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ة، بأنفسهم الأف$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$راد رأي:والآراء
السياسة،التجارة،الاقتصاد،التعلم،المنتجات،المس$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$تقبل،الثقافة .                          

  ).81: 2009( الشرمان،وعبد السلام،

فيما يرونه من مهم في حياتهم اليومية  وأنشطتهم لأوقاتهم الأفرادونمط الحياة هو تعبير عن كيفية قضاء 
الس$$وق.  إل$$ى إدخاله$$اة منظم$$للمنتج$$ات الجدي$$دة الت$$ي تن$$وي ال لاس$$يماوتفاعلهم مع البيئ$$ة المحيط$$ة به$$م، و

  ).179: 2009(البكري،



 سلوك المستهلك فيالعوامل المؤثرة                     الفصل الثالث/المبحث الثاني         

 

 
98 

                   ويبح$$$$$$$$$$ث المس$$$$$$$$$$وقون ع$$$$$$$$$$ن العلاق$$$$$$$$$$ة ب$$$$$$$$$$ين منتج$$$$$$$$$$اتهم ومجموع$$$$$$$$$$ات نم$$$$$$$$$$ط الحي$$$$$$$$$$اة.    
)Kotler&Keller,2009:196.(  

  .وآرائهونمط الحياة يتضمن معيشة الشخص معبر عنها في فعالياته،فائدته، 

),(Kotler&Armstrong,2010:170)Kotler&Armstrong,2011:175.(  

                                      Personality and Self-Conceptالشخص��ية ومفه��وم ال��ذات   - ج
ً  إلىالشخصية عند علماء السلوك تشير  الت$$ي تح$$دد هوي$$ة  الخص$$ائص الذهني$$ة والمادي$$ة الثابت$$ة نس$$بيا

  ).                         (Pulkkinen&et.al,1999:37الفرد .

لس$$$مات والتج$$$ارب والس$$$لوك والت$$$ي تمث$$$ل ) بالخص$$$ائص وا53: 2005ف$$$ي ح$$$ين حددها(العجارم$$$ة،
بمجموعها شخصية الفرد، فهي بمثابة تركيب داخلي، والطريقة التي يتم فيها تنظيم هذه العوامل وتجعل 

ك$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ل ف$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$رد منف$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ردا ومتمي$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$زا بشخص$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ية معين$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ة.                                                                             
مجموع$$$ة  أنه$$$اعل$$$ى ). Solomon&et.al,2009:168)،(81: 2009د الس$$$لام،ويتفق(الش$$$رمان،وعب

خصائص فسيولوجية فريدة التي تؤثر بشكل ثابت في طريقة استجابات الشخص للمواقف في البيئة .                                        

و تؤثر الصفات الشخص$$ية عل$$ى ادراك$$ات المس$$تهلكين وس$$لوكهم الش$$رائي، فك$$ل ش$$خص يمتل$$ك 
مجموع$$ة م$$ن الس$$مات والمعتق$$دات  أنهامجموعة مميزة من الصفات الشخصية. وتعرف الشخصية على 

والتصرفات والعادات والخصائص النفسية الممي$$زة للف$$رد والت$$ي تح$$دد ب$$ردود فع$$ل للبيئ$$ة الت$$ي يتع$$رض 
كن وصف الشخصية من خلال بعض السمات التالية :الثقة ب$$النفس، السيطرة،الاس$$تقلالية،الدفاع لها، ويم

 ً ي$$$رتبط م$$$ع ن$$$وع  آخ$$$راً  ع$$$ن النفس،العدواني$$$ة والتكي$$$ف. كم$$$ا يس$$$تخدم العدي$$$د م$$$ن المس$$$وقين مفهوم$$$ا
تص$$$ور الش$$$خص ع$$$ن  أيمفه$$$وم ال$$$ذات ه$$$ي الطريق$$$ة الت$$$ي ي$$$رى به$$$ا الف$$$رد نفس$$$ه  أن إذالشخص$$$ية،
  ).                                   142: 2009،وآخرونم،ذاته.(عزا

اس$$تجابات ثابت$$ة وقوي$$ة نس$$بيا لبيئ$$ة  إل$$ىوالشخص$$ية ه$$ي خص$$ائص فس$$يولوجية فري$$دة ت$$ؤدي  
  .)          (Kotler&Armstrong,2010:172 الشخص الخاصة به.

الداخلي$$ة للف$$رد  لإحساس$$اتاتل$$ك  بأنه$$ا)من وجهة النظ$$ر التس$$ويقية 172: 2011وحددها(البكري،        
الس$$لوك الن$$اجم ع$$ن شخص$$ية  أن أيوما ينعكس عليها بالتالي من استجابات في السلوك تجاه المنتج$$ات. 

  -بعاملين هما: يتأثرالفرد 

  السمات المميزة للفرد وما اكتسبه من خبرة خلال حياته. •
ً يتخذ موقف أنالمؤثرات الخارجية المحيطة به والتي تفرض عليه  •   تجاهها. ا

أما العوامل البيئية التي تحيط بالفرد وعملية التنشئة الاجتماعية التي يمر بها ، ومعايير الأس$$رة 
التي يعيش فيها وقيمها واتجاهاتها ومواقفها فتؤثر في شخصيته فعلى الرغم مما تصف ب$$ه م$$ن اس$$تقرار 

 تجريَ أُ الدراسات التي  أوضحتوقد مرنة وقابلة للتكيف مع مواقف الحياة المختلفة ،  فإنهاوثبات نسبي 
  ) .68،  2001ثمة علاقة بين الشخصية ودوافع الشراء .               (الدباغ ،  أنعلى الشخصية 
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                                                       Psychological Factorsلوجية)و(السيك العوامل النفسية -4

 -رئيس$$$$$$$$$ة ه$$$$$$$$$ي: ةس$$$$$$$$$يكولوجيعوام$$$$$$$$$ل  بأربع$$$$$$$$$ةاختي$$$$$$$$$ارات ش$$$$$$$$$راء الش$$$$$$$$$خص  تت$$$$$$$$$أثر     
 ي$$أتيوفيم$$ا      (Kotler&Armstrong,2011:176 )،التعلم،المعتق$$دات والاتجاه$$ات.الإدراكالدوافع،

  -شرح تفصيلي لكل عامل:

                                                                 Motives ( Motivation ) الدوافع (الدافعية)  - أ

 أنإذ  .توج$$ه الف$$رد نح$$و ه$$دف مع$$ين أنق$$وة داخلي$$ة دافع$$ة م$$ن ش$$أنها  بأنه$$اف ال$$دوافع ع$$رَ تُ   
ن ه$$ذه ال$$دوافع تتب$$اين ف$$ي قوته$$ا أم$$ن داف$$ع واح$$د ، و المس$$تهلكين يت$$أثرون بمجموع$$ة م$$ن ال$$دوافع ب$$دلاً 

                                       .                         ) 54:  2000(الديوه جي ، . وتأثيرها 

 أوق$$وة موجه$$ة داخ$$ل الف$$رد تحث$$ه تج$$اه الس$$لوك  بأنه$$ا )(Xardel &et al,2004:176 وعرفه$$ا
 .الأفعال

ق$$وى داخ$$ل الش$$خص ت$$ؤثر عل$$ى  بأنه$$ا)Mc Shane&Von Glinow,2005:39وح$$ددها(

  اتجاهه،قوته،ومثابرته للسلوك الاختياري.

ن لأالحاج$$ة،  لإش$$باعتحف$$ز الس$$لوك الت$$ي ) فيعدها القوة الكامنة Kerin&et.al,2007:105(أما

ه$$$$$ذه الحاج$$$$$ات.  إث$$$$$ارةحاج$$$$$ات المس$$$$$تهلك ترك$$$$$ز عل$$$$$ى مفه$$$$$وم التس$$$$$ويق، والمس$$$$$وقين يح$$$$$اولوا 
                 بأنها قوى نفسية تحدد سلوك الفرد،ومستوى جهوده ومثابرته.)George& Jones,2008:747ويراها(

تل$$ك الق$$وى الدافع$$ة داخ$$ل الف$$رد والت$$ي  بأنه$$ا)  71: 2009(الش$$رمان،وعبد الس$$لام، إليها وأشار
م$$ا، وال$$دافع ه$$و  تج$$اهاوالت$$ي تدفع$$ه للس$$لوك ف$$ي  أنواعه$$ابمختلف  الإنسانيةتتضمن الحاجات والرغبات 

، وهنال$$ك العدي$$د م$$ن ش$$باعالإعبارة عن حاجة غير مشبعة تضغط على الفرد وتحرك$$ه نح$$و البح$$ث ع$$ن 
بيولوجية والتي تظهر نتيجة لحالات التوتر مثل الجوع والعطش،  هاالحاجات التي يشعر بها الفرد،بعض

وتصبح الحاج$$ة  نتماءلاوا حتراملاوا عترافلاا إلىتكون نفسية وهي تظهر من الحاجة  أخرىوحاجات 
  ثار.              دافعا عندما تُ 

العوامل التي تشجع الفرد للقي$$ام بعم$$ل مع$$ين بجه$$د  بأنها) 123: 2009حددها(الشماع،وحمود،و

 إل$$ىوالت$$ي ت$$دعوها  الإنس$$انيةورغبة مخلصة،وتمثل الدوافع القوى الكامنة في الذات  أعلىكبر ومثابرة أ
                                                  بفاعلية وكفاءة.             الأداء

يحركه$$ا لتص$$بح  لأن$$هم$$ن خ$$لال الاحتي$$اج  إلايمكن التع$$رف عليه$$ا  تمثل الدوافع قوى كامنة لاو
  ).419: 2010باتجاه القيام بفعل ما.(الصميدعي،ويوسف، الأفرادقوى تحرك 

.                    لإش$$$$باعهاحاج$$$$ة تض$$$$غط بدرج$$$$ة كافي$$$$ة لتوجي$$$$ه الش$$$$خص ليس$$$$عى  بأن$$$$هال$$$$دافع  وعُ$$$$رِفَ   
)( Kotler&Armstrong,2011:176 .  

الحالي$$ة أن الحاج$$ات غي$$ر المُش$$بعة ه$$ي تول$$د ال$$دوافع ، فال$$دافع عام$$ل ث$$انوي الدراس$$ة  ت$$رىو
   والحاجة عامل أولي.
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ها،ل$$ذلك ق$$د تق$$وى حاج$$ة معين$$ة ب يرغب$$ون أوالت$$ي يحتاجونه$$ا  الأش$$ياء إدراك إل$$ى الأفرادويميل 
     .)Solomon,2002:11(       لديهم كلما ازدادت قوة الدافع لديهم. 

  -:أهمه$$$$$$$$$$$$$$$$$$$اع$$$$$$$$$$$$$$$$$$$دة تقس$$$$$$$$$$$$$$$$$$$يمات  إل$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ىويمك$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ن تص$$$$$$$$$$$$$$$$$$$نيف ال$$$$$$$$$$$$$$$$$$$دوافع     
(Manning&Reecs,1998:150),(Hawkins&et.al,1998:389)  

 (Hoyer&Maclinns,2004:93), (Lindquist&Sirgy,2003:236) ,  

) 143: 2009،وآخرون)،(عزام،75-74: 2009)، (الشرمان،وعبد السلام،150-149: 2005(العمر،
.  

                                                                                     Emotional Drivesدوافع عاطفية  •

تحلي$$ل للعوام$$ل الموض$$وعية المتعلق$$ة  أووتعني قيام المستهلك بشراء المنتج دون تفكي$$ر منطق$$ي 
  .  كافة مثل (التفاخر،التقليد والتسلية) وإمكاناتهباحتياجاته 

                                                                                               Rational Drivesدوافع رشيدة(عقلانية)   •

ويقصد بها قيام المستهلك بتحليل ودراسة جميع العوامل الموضوعية المتعلقة ب$$المنتج قب$$ل ش$$رائه        
،س$$هولة الأمانمثل(الجدوى الاقتصادية والمتانة الاقتصادية من السلعة، وإمكاناتهبما يتناسب واحتياجاته 
  الاستخدام والاستعمال).

                                                                              Selective Motivationدواف��ع انتقائي��ة •
تتعل$$ق ب$$الجودة والل$$ون والحج$$م والس$$عر  مجموع$$ة ق$$رارات فرعي$$ة تخ$$اذابوفيه$$ا يق$$وم المس$$تهلك 

  والدوافع الانتقائية تكون عقلانية ورشيدة.
                                                                                          Primary Drives  أولي��ةدواف��ع  •

الل$$ون  إل$$ىبحاجة لسلوك معين فيتخ$$ذ ق$$رار ش$$راء ذل$$ك المن$$تج دون الالتف$$ات  بأنهوهي شعور الفرد 
ً  الأوليوالحجم والماركة والسعر، فالدافع    .قد يكون عاطفيا

                                                                                  Dealing Drives دواف��ع التعام��ل •
ي$$وفره ذل$$ك المتج$$ر م$$ن  ختيار متجر دون غيره للتعامل معه وذلك بس$$بب م$$اوتعني قيام المستهلك با

،حرية التنقل،س$$هولة ع$$رض المنتج،التوصيل،تش$$كيلات الإض$$اءةتس$$هيلات مث$$ل مواق$$ف السيارات،
  .المنتج مثل المتاجر الكبيرة

                                                                                          Social Drives دوافع اجتماعية •

م$$ن  أفض$$لبع$$ض المس$$تهلكين يس$$تهلك المنتج$$ات به$$دف الحص$$ول عل$$ى من$$افع اجتماعي$$ة بش$$كل  إن
 الأف$$رادعبر  إذاتقدير الذات  أوالرغبة في الحصول على المنافع الوظيفية،كشعور المستهلك بالفخر 

ال$$$$$$$$$$$ذي اش$$$$$$$$$$$تروه.                                                                الايج$$$$$$$$$$$ابي ع$$$$$$$$$$$ن المن$$$$$$$$$$$تج الجدي$$$$$$$$$$$د رأيه$$$$$$$$$$$مع$$$$$$$$$$$ن  نالآخ$$$$$$$$$$$رو
)Peter&0lson,1999:66-67(.  

 Drives                                                                                  Situationalدوافع موقفية   •
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 ه$$ذه ال$$دوافع عن$$دما يواج$$ه المس$$تهلك بع$$ض المواق$$ف الش$$رائية خ$$لال زيارت$$ه للمت$$اجر،مثلاً  تنش$$ط
توج$$د فك$$رة  لا أو،إليه$$ايكون$$ون بحاج$$ة  ملاحظته لمجموعة من المس$$تهلكين يش$$ترون منتج$$ات ق$$د لا

ً  أولية ،وتعمل المنظمات عل$$ى تنس$$يق المنتج$$ات المعروض$$ة مسبقة للشراء،فيكون دافع الشراء مفاجئا
  .)Levey&Weitz,2004:109هندسية وبطريقة تجذب انتباه المستهلك وتثير اهتمامه.( شكالبأ

        -:أساسعلى  أساسيينقسمين  إلى) فيصنف الدوافع 100-99: 2010نبعة، أبوأما(

  دوافع عاطفية.ودوافع عقلية، -طبيعة سلوك وتصرف المستهلك:  - أ

 دوافع تعامل.ودوافع انتقائية، و،أوليةدوافع  -مراحل تصرف المستهلك:  -  ب

                                                                         Motivation Theories نظري��ات ال��دوافع •
الت$$ي تح$$دد الس$$لوك  الإنس$$انيةنظري$$ات تفس$$ر ال$$دوافع  أرب$$عيتف$$ق ع$$دد م$$ن الكت$$اب والب$$احثين عل$$ى 

نظري$$$$$ة المنب$$$$$ه للحاجة،ونظري$$$$$ة ماس$$$$$لو،والنظرية الش$$$$$رائي للمس$$$$$تهلك،وهي نظري$$$$$ة فرويد،و
         (Kotler&Keller,2009:201-203) -:يأتيالنفسية،ويمكن توضيح هذه النظريات كما 

                                                                         Freud's Theory(فرويد) لـــنظرية الغرائز  ••••

تك$$ون غي$$ر مدرك$$ة بش$$كل  الأف$$رادالق$$وى النفس$$ية الحقيقي$$ة الت$$ي تش$$كل س$$لوك  أنافترض فرويد 
شخص ما ش$$راء جه$$از كمبي$$وتر  أراد فإذايفهم دوافعه بشكل كامل،  أنيستطيع  كبير، لذلك فان الفرد لا

 أوت$$ركتحس$$ين مس$$تقبله ال$$وظيفي،  أوتكون هواية  أنيستطيع وصف دوافعه الحقيقية التي يمكن  فانه لا
).                                                71: 2009.    ( الش$$$$$$$$$$$$$رمان،وعبد الس$$$$$$$$$$$$$لام،الآخ$$$$$$$$$$$$$رينعن$$$$$$$$$$$$$ه ف$$$$$$$$$$$$$ي نف$$$$$$$$$$$$$س  الأث$$$$$$$$$$$$$ر

ً  دواف$$ع الس$$لوك لا أن أي  بأنواعه$$اكان$$ت بح$$وث الس$$وق  وإذانفس$$ه، للإنس$$انحت$$ى  تك$$ون واض$$حة تمام$$ا
تق$$در عل$$ى تحدي$$د م$$ا  لا أنه$$ا إلاالمختلفة تصنف الناس حسب عناص$$ر مختلف$$ة ك$$التعليم وال$$دخل والعم$$ر،

ً  نَ أالن$$$$$$$$$$$$اس،و أعم$$$$$$$$$$$$اقي$$$$$$$$$$$$دور ف$$$$$$$$$$$$ي                                                                          -ت$$$$$$$$$$$$ي:لآل الن$$$$$$$$$$$$اس  يش$$$$$$$$$$$$ترون المن$$$$$$$$$$$$تج وفق$$$$$$$$$$$$ا
ع$$دم الش$$راء.                                                                                    أوالش$$راء  إل$$ىغير جي$$د م$$ن وجه$$ة نظ$$ر المس$$تهلك مم$$ا ي$$ؤدي  أو اً يكون جيد المنتج قد -
الدوافع الشرائية ليست ناجمة عن الشعور،فقد تدخل دوافع نفسية كامنة في اللاش$$عور وه$$ذا يفس$$ر لن$$ا  –
ً  أن                                                        . رش$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$يداً  أو الس$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$لوك الاس$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$تهلاكي ل$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$يس اقتص$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$اديا
                -:الآت$$$$$يالعق$$$$$ل بمس$$$$$توياته الثلاث$$$$$ة يش$$$$$ترك ف$$$$$ي اتخ$$$$$اذ ق$$$$$رار الش$$$$$راء وذل$$$$$ك عل$$$$$ى النح$$$$$و  –
مجتم$$ع م$$ن يختزن فيه الفرد الرغبات التي يمنع$$ه ال وعاءً  دعَ يُ  ىالعقل الباطن اللاشعور والمسمى الهو -

.                                                                 إظهاره$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ا
منف$$$$$$$$$$$ذ لتل$$$$$$$$$$$ك الرغب$$$$$$$$$$$ات المكبوت$$$$$$$$$$$ة.                لإيج$$$$$$$$$$$اد)يقوم ب$$$$$$$$$$$التخطيط الأناالعق$$$$$$$$$$$ل ال$$$$$$$$$$$ذاتي( –
تل$$ك الرغب$$ات المكبوتة،وب$$ذلك  وإش$$باعالعليا)يحاول التنسيق ب$$ين قي$$ود المجتم$$ع  ناالأالشعور الظاهر( –

ً عاهناك صر إنيمكن القول  . إليه$$اورغبات$$ه وظ$$روف البيئ$$ة الت$$ي ينتم$$ي  الإنس$$انب$$ين غرائ$$ز  اً مس$$تمر ا
  ). 140-139: 2005(الصيرفي،

             Eveil                                  (Need Alarm Theory( لـــنظرية المنبه للحاجة  ••••

ً  أو يك$$ون مث$$اراً  أنالمس$$تهلك يبح$$ث عل$$ى  أن فك$$رة مفاده$$ا تقوم هذه النظرية عل$$ى         لدي$$ه  أو منبه$$ا
التي تس$$مح ل$$ه بالحص$$ول عل$$ى الراح$$ة والس$$عادة.  الإثارةمستوى مثالي من  إلىحاجة مثارة حتى يصل 

 أوتخفيف حدة التوتر مثل تجنب علامة جديدة، أوبالهروب من المشكلة  أماالقوية  الإثارةفقد يتم ترجمة 
حتى يتم  الإثارةمن  أعلىالبحث عن مستوى  إلىغير الكافية تقود المستهلك  الإثارة أن إذغير معروفة ،
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منتج$$ات جدي$$دة مث$$ل (جم$$ع معلوم$$ات ع$$ن منتج$$ات  أو أخ$$رىلال منتج$$ات م$$ن خ$$ أكث$$رتوضيح الحاج$$ة 
تغير المخزون). يضمن هذا السلوك  أوتغيير العلامة التجارية، أوشراء منتجات غير معروفة، أو،أخرى

  ).151: 2005(العمر،  . الإثارةمثل من أمستوى  إلىراحة كافية تسمح للمستهلك بالوصول 

  Maslow's  Theory                                                            1954 نظرية ماسلو ••••

 الإنسانيالنظريات قدرة على تفسير السلوك  أكثرماسلو (سلم الحاجات) من  أبراهامتعد نظرية 
  -هما: أساسيين مبدأينحاجاته المختلفة وتقوم نظريته على  لإشباعفي سعيه 

ً  أن - ً  حاجات الفرد مرتبة ترتيبا   .أولوياتهاعلى شكل سلم(هرم)بحسب  تصاعديا
الحاجات المش$$بعة ف$$لا ت$$ؤثر  أماالحاجات غير المشبعة هي التي تؤثر على سلوك الفرد وتحفزه،  أن - 

).    72: 2009على سلوك الفرد وبالتالي ينتهي دوره$$ا ف$$ي عملي$$ة التحفي$$ز. (الش$$رمان،وعبد الس$$لام،
م$$$ن اله$$$رم،                                                               الأعل$$$ىتك$$$ون ف$$$ي المس$$$توى  أهمي$$$ة والأق$$$لف$$$ي القاع$$$دة  الأساس$$$يةوتك$$$ون الحاج$$$ات 
                             -: ي$$$$$$$$$$أتيه$$$$$$$$$$ذه الحاج$$$$$$$$$$ات والت$$$$$$$$$$ي يمك$$$$$$$$$$ن توض$$$$$$$$$$يحها كم$$$$$$$$$$ا  )15( ويب$$$$$$$$$$ين ش$$$$$$$$$$كل

Kotler,1997:185)،152: 2005) ،(العمر، ( )Solomon&et.al,2009:166(. 

  

  

  ) سلم ماسلو للحاجات15( شكل

 الحاجات الفسيولوجية
 الطعام،الشراب،الهواء

الأمان حاجات 
 الماليالحماية،الأمن،الضمان 

الحاجات الاجتماعية 
 الحب،الانتماء،تكوين العلاقات

  الحاجات الشخصية

 الاحترام، التقدير،المكانة

حاجات 
 تحقيق الذات
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Source:Kerin,Roger A.&et.al,Marketing-the core,2 ed,Mc Graw-Hill,2007,p:105 

.  

                                                                    Physiological Needsالحاجات الفسيولوجية  •

 الإنس$$اناللازم$$ة لبق$$اء  الأساس$$يةوه$$ي الحاج$$ات الت$$ي تك$$ون ف$$ي قاع$$دة الهرم،وتمث$$ل الحاج$$ات 
 على قيد الحياة،كالطعام والشراب والهواء. هواستمراريت

                                                                                             Safety Needsالأمانحاجات  •

 س$$تقرارلااالجس$$مية والص$$حية والاقتص$$ادية مث$$ل  الأخط$$ارتتضمن حاج$$ات الف$$رد للجماع$$ة م$$ن 
 الي.العائلي والضمان الم

  Social Needs                       الحاجات الاجتماعية                                               •

ً  الإنس$$$انتنب$$$ع ه$$$ذه الحاج$$$ات م$$$ن ك$$$ون  بطبيعت$$$ه ويع$$$يش ض$$$من جماع$$$ة ويتفاع$$$ل  اجتماعي$$$ا
  معها،وتشمل حاجات تكوين العلاقات والحب والانتماء.

                      Personal Needsالتمي��ز والاعتب��ار أوواحت��رام ال��ذات) الحاج��ات الشخص��ية(التقدير •
واحت$$$$$رام ال$$$$$ذات،المركز  الآخ$$$$$رينم$$$$$ن قب$$$$$ل  بالأهمي$$$$$ةالش$$$$$عور  إل$$$$$ىوتتض$$$$$من الحاج$$$$$ات 

  الاجتماعي،النجاح،الثقة بالنفس،والمكانة الشخصية.
                                                                Self-actualization Needs حاجات تحقيق الذات •

 لا يكون في الموقع الذي يتخيله لنفسه،ويتمثل بالعمل على تحقيق وانجاز ما أن إلىوهي حاجة الفرد     
 إليههو قادر على الوصول  يكون ما أن أي، الأعلىمن انجازه لبلوغ المستوى  آخرشخص  أييستطيع 

  على القدرات والكفاءات لديه. بناءً 

الحالي$$ة والجدي$$دة لتتواف$$ق م$$ع  منتج$$اتال إحلالتطبيقه في عملية  إمكانيةسلم ماسلو في  أهميةوتبرز     
 الإعلاني$$$ة الإيح$$اءاتالاس$$تفادة من$$ه ف$$$ي تص$$ميم  إمكاني$$$ة فض$$لاً ع$$نللمس$$$تهلكين  الأساس$$يةالحاج$$ات 

  .أنواعهاوالترويجية لتلك السلع وبمختلف 

الحاج$$ات  لإش$$باع أولاً بطبيعته يس$$عى  فالإنسانهرم الحاجات صحيح، أننستخلص من هذه النظرية     
  هرم الحاجات. أعلىفي  الأخرىالحاجات  بإشباعلديه،ثم يفكر  الأساسية

 (ال$$ذي أطعمه$$م م$$ن ج$$وعٍ  ﷽a$$b`_(ن الك$$ريم بقول$$ه تع$$الى،آوهذه الحقيقة أك$$د عليه$$ا الق$$ر    
بالحاج$$ات الأساس$$ية وه$$ي الطع$$ام،ثم بع$$د  أ. إذ ب$$د))صدق الله العلي العظيم4قريش/  - وآمنهم من خوفٍ 

  ذلك حاجات الأمان.

                                                                                      Alderfer' s Theoryرالدرفنظرية  ••••
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م$$ن نظري$$ة  للانتقادات التي وجهت لنظرية ماسلو قدم الدرفر نظرية بديل$$ة،وهي ابس$$ط كثي$$راً  نظراً       
ه$$ذه  إش$$باعتم تصنيف الحاج$$ات ف$$ي ث$$لاث مجموع$$ات فق$$ط ول$$م تش$$ترط ض$$رورة الت$$درج ف$$ي  إذماسلو،

   -وقت،وهذه الحاجات هي: أيتنشط في  أنحاجة يمكن  فأيالحاجات ، 

 في نظرية ماسلو. الأمانلفسيولوجية وحاجات تقابل الحاجات ا -حاجات البقاء: -

 تقابل الحاجات الاجتماعية. -حاجات الانتماء: -

ال$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ذات.  وتأكي$$$$$$$$$$$$$$$$$$دتقاب$$$$$$$$$$$$$$$$$$ل حاج$$$$$$$$$$$$$$$$$$ات التق$$$$$$$$$$$$$$$$$$دير  -حاج$$$$$$$$$$$$$$$$$$ات النم$$$$$$$$$$$$$$$$$$و: -
 ).102-101: 2009(جيرالد،وروبرت،تعريب،رفاعي،وبسيوني،

                                     Lewin 1935( Psychological Theory( لــ33ـالنظري��ة النفس��ية  ••••
  .)153-152: 2005(العمر،

ً م تق$$$$دم ه$$$$ذه النظري$$$$ة تفس$$$$يراً  لتص$$$$ارع الرغب$$$$ات، بحي$$$$ث تتواف$$$$ق ال$$$$دوافع م$$$$ع ق$$$$وى  هم$$$$ا
 أوالمنتج$$$ات لرغب$$$ة معين$$$ة تح$$$دد ق$$$وة ج$$$ذبها(قوة ايجابي$$$ة)  إش$$$باعس$$$لبية فدرج$$$ة  أومناس$$$بة(ايجابية)

الت$$ي يحمله$$ا. لك$$ن ف$$ي الحال$$ة الت$$ي  الأفكار أو ن الفرد يتخذ قراره بحسب القوىأاستبعادها(قوة سلبية) و
  -:أسبابن المستهلك سوف يعيش حالة تناقض لعدة أتكون فيها الدوافع ذات قوى متقاربة،ف

  صراع بين بديلين مناسبين ومتساويين. •
  غير مناسب. لآخرمناسب وا الأولصراع بين بديلين، •
  صراع بين بديلين غير مناسبين. •

  من خلال النشاط التسويقي. أوحل هذه الصراعات يتم من خلال المستهلك نفسه  إن

                                                                                                            Perceptionالإدراك-ب

بانتق$$اء المحرض$$ات الحس$$ية وتنظيمه$$ا الف$$رد العملي$$ة الت$$ي يق$$وم م$$ن خلاله$$ا  بأن$$ه الإدراكيع$$رف         
                معن$$$$$$ى وص$$$$$$ورة منس$$$$$$جمة ع$$$$$$ن الع$$$$$$الم ال$$$$$$ذي يح$$$$$$يط ب$$$$$$ه .  وإعطائه$$$$$$اوتخزينه$$$$$$ا وش$$$$$$رحها 

  .)318 : 2001(الصرن، 

ً وعرف  العملية التي من خلالها يقوم الفرد بتفسير المثيرات المستلمة المختلفة وتشكيل  بأنه أيضا
  .)Xardel &et.al,2004:53.(صورة للعالم المحيط به

عملي$$ة اس$$تقبال المعلوم$$ات وص$$نع ص$$ورة ذات معن$$ى للع$$الم المح$$يط  بأن$$هوعرف بذات المعن$$ى 
  .)Mc Shane &Von Glinow,2005:76 بنا.(

 إدراكالذهني$$$ة لمعالج$$$ة المعلومات،فعن$$$د دراس$$$ة  الأنش$$$طةبمختل$$$ف  الإدراكوي$$$رتبط مفه$$$وم 
  -مثل: الأسئلةالمستهلك يجب طرح بعض 

  ما المعلومات التي يبحث عنها كل مستهلك؟  - أ

  كيف يبحث المستهلك عن المعلومات؟  -  ب
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جل الرد على مثل هذه التساؤلات،يفض$$ل تحدي$$د دور أبشكل مختلف؟  فمن  هنفسلماذا يتقبل الوضع  -ت
  -المفاهيم النفسية التالية:

 أويتواف$$ق م$$ع منب$$ه الح$$س بالرؤية،اللمس،الشم،التذوق،الس$$مع،الناجم ع$$ن المعلوم$$ات  -:الإحس$$اس ••••
  الفطرة.

  تلقائي). إجراءيسمح بتحديد المعلومات التي يتم معالجتها منذ الشعور بها ( إجراءهو  -الانتباه: ••••
 ). 154: 2005(العمر،  يعتمد على معالجة المعلومات وتفسير النتائج.  -التفسير(المعنى): ••••

يختلف$$ان  أنهما إلان ببعضهما،ين مترابطتيوان كانا عمليت والإدراكالانتباه  أنإلى  الإشارةومن المناسب 
 والإدراكلكونه يمثل عملية توجيه الشعور نحو مؤثر معين،  الإدراكالانتباه يسبق  أن إذ. ءبعض الشي

انتب$$اه المس$$تهلك بالوس$$ائل  لإث$$ارةهو تحليل وفهم هذا المؤثر، وم$$ن هن$$ا يس$$تفيد المس$$وق م$$ن ه$$ذه الحال$$ة 
).                                               87: 2006(البكري،  .لكي يحفزه في تحقيق عملية اتخاذ القرار الإدراكالمختلفة ليضعه في موقف 

ُ و      م$$ن خ$$لال اللم$$س والش$$م  إدراكه$$االحواس الطرق المباشرة للحصول على المعلومات التي يتم  دعَ ت
 ). 88: 2009والسمع والذوق.(القريوتي، والإبصار

اختي$$ار المعلوم$$ات الت$$ي يش$$اهدها وتنظيمه$$ا  أراد الف$$رد مت$$ى م$$ا  إليه$$ا أفي حقيقته عملية يلج والإدراك  
بشخص$$يته،ذكاءه، وخبرت$$ه الس$$ابقة،الموقف ال$$ذي يم$$ر ب$$ه،والنظام  تت$$أثروتفسيرها، وعملية التفسير هذه 

   ).128: 2011الذي يحمله.  (جلاب، ألقيمي

 ,)  Kerin&et.al,2007:106(,)Solomon&et.al,2009:164وق$$$$$$$$د اتف$$$$$$$$ق ك$$$$$$$$ل م$$$$$$$$ن (      
)Kotler&Keller,2009:203(, )Kotler&Armstrong,2011:177$$$$ه$$$$و العملي$$$$ة   الإدراكن أ) ب

التي يقوم من خلالها الفرد باختيار،تنظيم وتفسير المعلومات لتشكيل صورة ذات معنى للعالم من حوله، 
ً  هنفس$$وف$$ي الوق$$ت  هانفس$$فقد يكون هن$$اك شخص$$ان ل$$ديهما ال$$دوافع  ، ق$$د يتص$$رفان بطريق$$ة مختلف$$ة تمام$$ا

  كل منهما يدرك الموقف بطريقة مختلفة.  أنوالسبب هو 

هو عملية استقبال وتنظ$$يم وتفس$$ير المعلوم$$ات الت$$ي يحص$$ل عليه$$ا الف$$رد م$$ن  الإدراك أننستخلص      
  البيئة المحيطة به،وتكوين صورة للعالم الذي يعيش فيه،وتتم هذه العملية بواسطة الحواس الخمس.

تس$$مى  إدراكي$$ةتش$$كيل ادراك$$ات مختلف$$ة ل$$نفس المنب$$ه بس$$بب ثلاث$$ة عملي$$ات  الأف$$رادويس$$تطيع           
)، Kerin&et.al,2007:106)، (155: 2001(عبي$$$$$$$دات، -تي:الحس$$$$$$$ي وك$$$$$$$الآ الإدراكعناص$$$$$$$ر 

  ). 76: 2009)، (الشرمان،وعبد السلام،144: 2009،وآخرون(عزام،

                                                                           Selective Perceptionالاختياري الإدراك -1

يعم$$$ل المس$$$تهلك ف$$$ي بيئ$$$ة كثي$$$رة المعلومات،معق$$$دة،من خلاله$$$ا يق$$$وم بتنظ$$$يم وتفس$$$ير ه$$$ذه   
مئ$$ات المنبه$$ات ف$$ي الي$$وم وم$$ن  إل$$ى الأف$$رادالاختي$$اري، ويتع$$رض  الإدراكدعى المعلوم$$ات بعملي$$ة تُ$$

يق$$وم الف$$رد بتجاه$$ل معظمه$$ا، فالمس$$تهلكون ي$$دركون  إذلجميع هذه المنبهات، يعطي الانتباه أنالمستحيل 
خصائص$$هم  فض$$لاً ع$$نوخب$$راتهم الس$$ابقة  وآرائه$$مالمنبه$$ات ح$$ولهم بش$$كل اختي$$اري يواف$$ق حاج$$اتهم 

بط$$رق  هنفس$$للمنب$$ه  أكث$$ر أوشخص$$ين  إدراكالاختي$$اري يفس$$ر س$$بب  والإدراكالديموغرافي$$ة والنفس$$ية،
 أوبش$$كل يتف$$ق م$$ع رغب$$اتهم  الإدراكعدة منها تشويه  أمورعلى  الإدراكيية الانتقاء مختلفة. وتقوم عمل
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 والأش$$خاص والأح$$داث،كما يقومون بذات الوقت بتذكر ما يرغبون فيه م$$ن الظ$$واهر للأمورتصوراتهم 
  المرحلة الثانية.  الإدراكويهملون غيرها،وبعد تلقي المعلومات تدخل عملية 

                                                          Fell Percepted Organizingتنظيم المدركات الحسية -2

عملية تنظيم لتدفق تلك المنبهات لتتوافق مع حاجاته  بإجراءعندما يتعرض الفرد للمنبهات يقوم 
منبهات يصله من  السلوكية،وهناك عدة مبادئ تساعد المستهلك على تنظيم وترتيب ما وأولوياته وأهدافه

                                                                        -وم$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ن خ$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$لال مختل$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ف الح$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$واس.  وه$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ذه المب$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ادئ ه$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ي:
                   فاعلي$$$ة. وأكث$$$رتص$$$نيف المعلوم$$$ات ال$$$واردة ف$$$ي فئ$$$ات تس$$$هل عملي$$$ة معالج$$$ة المعلوم$$$ات بس$$$رعة  -
  المنبهات ومن مختلف المصادر ككل متكامل. أنواعالمستهلك يدرك مختلف  أن إذتكامل المنبهات، -

                                                                                                       The Interpretالتفسير -3

ك عل$$ى معتق$$دات المس$$تهلك يعتم$$د تفس$$ير المنبه$$ات الت$$ي ت$$م اختياره$$ا وتنظيمه$$ا بواس$$طة المس$$تهل       
  الحالية. وأهدافهخبراته السابقة  فضلاً عنوقدراته العقلية والنفسية 

التي من خلالها يختار الفرد وينظم ويفسر ما يحصل عليه م$$ن حق$$ائق  الإجراءاتهو  الإدراك إن       
             المحيط$$$ة وم$$$ن خ$$$لال الح$$$واس الخمس$$$ة. الأش$$$ياءوش$$$واهد ومعلوم$$$ات لتك$$$وين ص$$$ورة واض$$$حة ع$$$ن 

    -:)16().                 وكما في الشكل 57: 2000(الديوه جي،

  

  

  الإدراكمراحل عملية  )16( شكل

،دار الحام$$د للنش$$ر الأول$$ى، الطبع$$ة التس��ويق لإدارةالمفه��وم الح��ديث س$$عيد، أب$$يال$$ديوه جي، -المص$$در:
  .57ص ، )2000،( الأردنوالتوزيع،عمان،

  

  

يتحقق 
 الإدراك

 من خلال

  الشم

  السمع

  البصر

  اللمس

 الذوق

  

 لبعض

  الأشياء

  الأحداث

 ويقوم

  لتنفيذها تنظيمها تمهيداً ب

 لها وإيجاد معنى
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                          Learningالتعلم                                                                  -ج 

عقلي$$ة معق$$دة ي$$تم م$$ن خلاله$$ا تحلي$$ل المعلوم$$ات  إدراكي$$ةن$$ه عملي$$ة نت$$اج عملي$$ة أب يع$$رف ال$$تعلم  
م$$ن وجه$$ة  أم$$ا  ).Proctor, 1996: 70س$$طة الحاس$$ب الآل$$ي. (ابطريقة موضوعية كما ي$$تم تحليله$$ا بو

والعمليات المس$$تمرة والمنتظم$$ة والمقص$$ودة وغي$$ر  الإجراءاتنظر التسويق فيمكن تعريف التعلم بكونه 
ه$$و  المعرف$$ة والمعلوم$$ات الت$$ي يحتاجونه$$ا عن$$د ش$$راء م$$ا الأف$$راد إكس$$اب أو كاف$$ة لإعط$$اءالمقص$$ودة 

الس$$لوكية  والأنم$$اطومعتق$$داتهم،ومواقعهم  أفك$$ارهمعن تعديل  ،ومفاهيم،منتجات،فضلاً أفكارمطروح من 
ال$$تعلم يحص$$ل م$$ن خ$$لال المعلوم$$ات الت$$ي يحص$$ل  إن). 109: 2001ذاك.(عبي$$دات، أونحو هذا الشيء 

ً  أن إذوالتجربة،التدريب، الفهم،ويتطور بمرور الزمن  الأفرادعليها   تج$$ارب ص$$غار الس$$ن تختل$$ف تمام$$ا
                                                         ).  Mayers,2001:96.   (ع$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ن م$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ن يكب$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$رهم عم$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$راً 

ً كما عرف  الخبرة عن السلوك اللاح$$ق،فمعظم س$$لوك المس$$تهلك ه$$و س$$لوك م$$تعلم ول$$يس  تأثير بأنه أيضا
 ً   ). 155: 2003. (سويدان،وحداد،فطريا

ه$$$و التغي$$$رات الحاص$$$لة ف$$$ي س$$$لوك الف$$$رد والناجم$$$ة م$$$ن خ$$$لال ت$$$راكم الخب$$$رات الس$$$ابقة لدي$$$ه.  أو
)Stanton&et.al,2004:6 ( .                                                                              

  .)(Xardel &et.al,2004:78والتعلم هو اكتساب المعرفة،وهو عملية مستمرة خلال حياة الفرد.    

 ب$$$$$ان ال$$$$$تعلم ه$$$$$و الس$$$$$لوكيات الت$$$$$ي تن$$$$$تج ع$$$$$ن الخب$$$$$رات المتراكم$$$$$ة. آخ$$$$$رونبينم$$$$$ا ي$$$$$رى 

Kerin&et.al,2007:108)                                                                                           . (  

تع$$ديل  إم$$االتي يتم بواس$$طتها  الإجراءاتكل  بأنه) 77: 2009(الشرمان،وعبد السلام،إليه أشارو       
  جديدة في مجال التعلم.      أخرى أنماط تطوير أوسلوكية حالية، أنماط

ً ويع$$رف       ً  بأن$$ه أيض$$ا الخب$$رة المكتس$$بة.  أوف$$ي الس$$لوك ن$$اتج ع$$ن المعلوم$$ات  تغي$$ر مس$$تمر نس$$بيا
)Solomon&et.al,2009:166                                   .(                                              

التغي$$رات الت$$ي تح$$دث ف$$ي س$$لوك الف$$رد نتيج$$ة للخب$$رة  بأن$$ه) 145: 2009،وآخرونفي حين يعده(عزام،
الس$$لوك الحالي$$ة، ف$$التعلم ي$$نعكس عل$$ى الس$$لوك نتيج$$ة لتفاع$$ل  أنم$$اط يتغيي$$ر ف$$ أووالتجرب$$ة المتراكم$$ة 

  . الأفعالالمؤثرات والحوافز وعوامل البيئة وردود 

 م$$$$$$$ن ال$$$$$$$تعلم يك$$$$$$$ون عرض$$$$$$$ي. كثي$$$$$$$راً  أن إلاغل$$$$$$$ب الس$$$$$$$لوك البش$$$$$$$ري ه$$$$$$$و مكتس$$$$$$$ب،أ إن    
)Kotler&Keller,2009:204  .(  
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 بأن$$ه) Kotler&Armstrong,2010:175(, )Kotler&Armstrong,2011:178ك$$ذلك فق$$د عرف$$ه (
عن الخبرة.                                                                                    أتغيرات في السلوك الفردي ينش

يعد نتيجة للتجارب السابقة للف$$رد والت$$ي  هأنب )425: 2010(الصميدعي،ويوسف،وقد عرفه كل من     
الاس$$تفادة م$$ن  للأف$$رادد منه$$ا ف$$ي س$$لوكه المس$$تقبلي،كما يمك$$ن يتكس$$به المعلوم$$ات والخب$$رات الت$$ي يس$$تف

س$$وف تجع$$ل تج$$اربهم مع$$ززة  تحق$$ق له$$م الرض$$اعل$$ى منبه$$ات  الأف$$رادحصول  أن إذ. الآخرينتجارب 
  . هنفس للقيام بتكرار السلوك

معلوم$$ات جدي$$دة وخب$$رات متراكم$$ة  اكتسابهالتعلم هو تغير في سلوك الفرد نتيجة  أنة وترى الدراس    
  في الماضي والحاضر،لتعديل سلوكه في المستقبل.

                                                                                      Learning Theoriesنظريات التعلم ••••

غل$$ب المتخصص$$ين ف$$ي العل$$وم أهم النظريات الخاصة ب$$التعلم والت$$ي اتف$$ق عليه$$ا لأ فيما يلي توضيح
ال$$$تعلم  نظري$$$ة و،الإدراكي$$$ةالنظري$$$ة  نظري$$$ة الم$$$ؤثر والاس$$$تجابة، والمتمثل$$$ة بك$$$ل م$$$نالس$$$لوكية 

  -:يأتيويمكن توضيح هذه النظريات كما بالملاحظة، 

                                  Response And Affecter Theoryنظرية المؤثر والاستجابة(التعزيز) ••••

  -عناصر رئيسة هي: أربعةطورها العالم السلوكي الروسي(بافلوف) وتحتوي على 

ق$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$وة دافع$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ة داخلي$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ة ك$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$الجوع والعط$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ش.                                                -أ 
.                                                                             كالإعلان$$$اتل$$$ى اس$$$تجابة الش$$$خص للق$$$وة الدافع$$$ة منب$$$ه ص$$$ادر م$$$ن البيئ$$$ة الخارجي$$$ة وت$$$ؤثر ع -ب
الاس$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$تجابة للمنبه$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ات الص$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ادرة م$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ن البيئ$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ة الخارجي$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$ة.                                 -ت
  .جابيةإيستجابة كانت نتيجة الا إذايتم التعزيز  -ث

تعرض الشخص للمنبه نفس$$ه وم$$ن  إذاالسلوك  أو هانفسنمط الاستجابة  إعادة إلىوهنا قد يؤدي التعزيز 
   -هما: أساسيتينثم تخلق عادة لدى المستهلك،والعادة تؤدي وظيفتين 

المخاطر الت$$ي ي$$دركها المس$$تهلك ولاس$$يما المنتج$$ات الت$$ي يك$$ون للمس$$تهلك درج$$ة عالي$$ة م$$ن  إنقاص  - أ
  .                                                                  إليهاالميل 

  ).80: 1999،وآخرونتوفير الجهد والوقت لكل من البائع والمستهلك.     (العلاق،  -ب 

ً وتسمى        العقوب$$ات. أو للمكافآت(التعلم التكيفي) وهو التعلم الذي يحدث كنتيجة  بـذه النظرية ه أيضا
)Solomon&et.al,2009:167.(  

 ً  إل$$ىله$$ذا الم$$دخل تع$$زز الس$$لوك وتدعم$$ه وت$$دفع الف$$رد  والنواتج الايجابية التي يحصل عليه$$ا الف$$رد وفق$$ا
ً هن$$اك نوع$$ أن إلا(التعزيز الايج$$ابي)، يج$$ابيلإاتك$$راره ول$$ذلك تس$$مى بال$$دعم  التعزي$$ز  أن$$واعم$$ن  آخ$$ر ا

يقوم بالتصرفات التي تجنبه بعض النتائج السلبية غير  أنيسمى بالتعزيز السلبي. ومن خلاله يتعلم الفرد 
ن المع$$ززات ه$$ي أالمرغوب فيها كاللوم،التوبيخ ،اعت$$راض الرئيس،الش$$جار م$$ع ال$$زملاء، وعل$$ى ذل$$ك ف$$
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تجن$$$$ب ن$$$$واتج س$$$$لبية.  أو جابي$$$$ةإيحص$$$$ول عل$$$$ى ن$$$$واتج الت$$$$ي تق$$$$وي الس$$$$لوك وتدعم$$$$ه لل الأم$$$$ور
  ). 102-101: 2009(جيرالد،وروبرت،تعريب،رفاعي،وبسيوني،

                                            The Perception Theory(التعلم الإدراكي)    الإدراكيةالنظرية  ••••

التعلم يعد نتيجة  أن أساسيقوم على  يرفض هذا النموذج مقولة نظرية المؤثر والاستجابة، وهو          
نم$$وذج عل$$ى العق$$ل البش$$ري وقدرات$$ه الف$$ذة لتحلي$$ل لأللتفكير وتقويم المشاكل وبعد النظر، لذا يرك$$ز ه$$ذا ا

م$$$$ون م$$$$ن خ$$$$لال ). والمس$$$$تهلكون يتعل125: 2001مختل$$$$ف الب$$$$دائل بطريق$$$$ة منطقي$$$$ة. (عبي$$$$دات،

    ).Kerin&et.al,2007:108التفكير،الاستنتاج،وحل المشكلة الذهنية بدون الخبرة المباشرة. (

الناس يحل$$ون المش$$اكل  أنالعمليات الذهنية(العقلية) الداخلية وتظهر  أهميةكد هذه النظرية على ؤوت     
  ).Solomon&et.al,2009:167باستخدام المعلومات بشكل فعال عن العالم حولهم وبيئتهم الكلية. (

                                                    Learning By Observe Theory التعلم بالملاحظةنظرية  ••••

ويلاحظ$$وا م$$اذا يح$$دث له$$م كنتيج$$ة  الآخ$$رين أفع$$اليحدث هذا النوع من التعلم عندما يشاهد الناس       
نه يحدث حينما يكتسب الفرد معلومات جديدة من خ$$لال أ أو).  Solomon&et.al,2009:167لذلك. (

نموذج.                                                     لأوالش$$$$$$$خص ال$$$$$$$ذي ي$$$$$$$تم تقلي$$$$$$$د س$$$$$$$لوكه يس$$$$$$$مى ب$$$$$$$ا الآخ$$$$$$$رونملاحظ$$$$$$$ة م$$$$$$$ا يفعل$$$$$$$ه 
  -وحتى يمكن التعلم من خلال الملاحظة لابد من المرور بعدة عمليات هي :

ً نموذج،لأنتباه الكامل لما يفعله اى المتعلم الاعطَ يُ  أن  - أ  أثن$$اءنموذج المتعلمين على ذلك لأيحث ا وأحيانا
                                             التعلم.                                                   

 الإيض$$احائل حت$$ى يس$$تطيع ت$$ذكره.وهنا تلع$$ب وس$$ نم$$وذجلأايحتفظ المتعلم في ذاكرته بم$$ا فعل$$ه  أن   - ب
ً م في الشرح دوراً  نموذجلأاالتي يستخدمها  في عملية التذكر.                                                                               هما

                                                   من حدوث عملية التعلم من عدمه.                          للتأكد نموذجلأايقوم المتعلم بتجريب ما تعلمه من  أن  - ت
يك$$ون ل$$دى الف$$رد داف$$ع  أنممارس$$ة العم$$ل ال$$ذي تعلم$$ه تتطل$$ب  أو نم$$وذجلأافان تقليد س$$لوك  وأخيراً   - ث

س$$لوك  أييقل$$د  لا فالإنس$$انحافز معين يدفع الفرد لتقليد السلوك،  أولذلك. فلا بد من وجود سبب ما 
 ).104: 2009يراه لمجرد التقليد. (جيرالد،وروبرت،تعريب،رفاعي،وبسيوني،

         Learning Stages                                                                   مراحل التعلم ••••

   -:)17(في الشكل موضحة وكما  بأربعة للتعلم تتحدد الأساسيةالمراحل  إن
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  ) مراحل التعلم17( شكل                 

، الطبع$$ة الثالث$$ة،دار وائ$$ل للنش$$ر م��دخل اس��تراتيجي - س��لوك المس��تهلك،إب$$راهيمعبيدات،محمد  -المصدر:
  .111ص  ،2001،الأردنوالتوزيع،عمان،

  .) 111 :2001(عبيدات ،     -:للتعلم الأساسيةوالآتي توضيح للمراحل 

تلعب الحاج$$ات والأه$$داف  إذتشكل الدوافع نقطة الانطلاق الأولى لحدوث التعلم : Motivesأ. الدوافع 
دور المنبه ، وعلى المسوقين تحديد ال$$دوافع الأساس$$ية وراء ك$$ل س$$لوك ش$$رائي نح$$و العلام$$ات والت$$ي 

 وأنماطهم أهدافهمدوافع الشراء لدى الأفراد تختلف باختلاف  أن عتباراتشبع حاجاته أو رغباته ، مع 
  الشخصية وإمكاناتهم الشرائية .

ب$$$دور الموج$$$ه لل$$$دوافع كونه$$$ا تعم$$$ل كق$$$وة رئيس$$$ة  الإيح$$$اءاتتق$$$وم : Speculations الإيح���اءاتب. 
والاهتم$$ام  على الانتباه الأفرادبشكل عام في مساعدة  الإيحاءاتللتعلم ، ويكمن دور  الأفرادلاستمالة 
 أنق$$ادرة عل$$ى توجي$$ه دواف$$ع المس$$تهلكين يج$$ب  الإيح$$اءاتحاج$$اتهم ، وحت$$ى تك$$ون  لإش$$باعمن قبلهم 

  تتناسب مع توقعاتهم .

ون$$وع الاس$$تجابة  إلي$$هتحدد كيفية تصرف الفرد نحو المنب$$ه ال$$ذي تع$$رض :  Responseت. الاستجابة 
حاجة ما  أن أيدافع معين،  أوعدة لحاجة ما تلك الحاجة . وتتحقق استجابات  بإشباعالتي حدثت لديه 

 ً   يثير استجابات عدة . أنما يمكن  أو دافعا

أو  لإيح$$اءيزيد من احتمال ح$$دوث اس$$تجابة معين$$ة ف$$ي المس$$تقبل نتيج$$ة : Enhancementث. التعزيز 
 ً ً  منبه مثير أيقظ دافعا ً  أن،  معينا  أص$$حابيعتقد بع$$ض  إذبالنسبة للتعلم  مفهوم التعزيز ما زال غامضا

ن رجال التسويق ي$$رون مِ  التعزيز الضعيف لا يحدث الاستجابة المرغوبة ، ولكن كثيراً  أنالنظريات 
في تعلم المستهلكين السلوك المرغوب فيه نحو منتجاتهم في الأسواق المستهدفة  ساعدن التعزيز قد يأب

  ولو كانت مواقف المستهلكين المستهدفين سلبية أو غير مرضية.

                                                    Beliefs and Attitudes (المواقف) والمعتقدات تجاهاتلاا –د 

 الإيحاءات

 الاستجابة

 التعزيز

 الدوافع
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المواق$$ف له$$ا  أندراسة المواق$$ف من$$ذ الثمانين$$ات ، عن$$دما تأك$$د المهتم$$ون م$$ن  أهمية زدادتالقد 
                  ت$$$$$$أثير مباش$$$$$$ر ف$$$$$$ي س$$$$$$لوك المس$$$$$$تهلكين فيم$$$$$$ا يتعل$$$$$$ق بق$$$$$$رارات الش$$$$$$راء الت$$$$$$ي يتخ$$$$$$ذونها .

)Plesmacker & et .al, 2001: 63.(  

هم ع$$ن طري$$ق تق$$ديم معلوم$$ات ايجابي$$ة (م$$ن منتج$$اتويقوم رجال التسويق بتكوين اتجاهات ايجابية تج$$اه 
 أومزاياه$$ا  وإظه$$ارالمنافس$$ين  منتج$$اتهم م$$ع منتجاتعن طريق مقارنة  أوخلال الاتصالات التسويقية) 

  ).68: 2003. (معلا،وتوفيق،منتجاتت مع غيرها من الورنَقُ  ما إذاخصائصها 

الأش$$ياء مث$$ل  ع$$نالموق$$ف بكون$$ه التعبي$$ر ع$$ن الش$$عور ال$$داخلي ال$$ذي يعك$$س ق$$رار الش$$خص  فَ رِ عُ$$وقد 
مفض$$ل أو مهم$$اً أو غي$$ر مه$$م ، ذل$$ك لان العملي$$ات النفس$$ية ن يك$$ون ش$$عوراً مفض$$لاً أو غي$$ر أك$$ من$$تجال

المعبرة والمتعلقة بهذا الشيء لا تلاحظ بشكل مباشر ، ولكنه$$ا تلاح$$ظ بش$$كل غي$$ر مباش$$ر م$$ن خ$$لال م$$ا 
   ) .                                                 Bearden & et. al, 1995: 111( .يقوله الناس أو يفعلونه

 أوميل الفرد أو نزوعه المكتسب في اس$$تجابته الايجابي$$ة  نهأعلى ) Feldman, 1996: 605ه(يراو    
                                     السلبية حيال فرد أو سلوك أو اعتقاد أو منتج  .                  

،رج$$ل إعلان،.قد تك$$ون منتجالأش$$ياءنظ$$رة الش$$خص باتج$$اه بع$$ض  بأن$$هيع$$رف الاتج$$اه(الموقف) و      
                                         ). Perreault&McCarthy,2005:157(         فكرة. أوبيع،منظمة،

مجموع$$$$ة م$$$$ن  بأنه$$$$االاتجاه$$$$ات  إل$$$$ى)(Mc Shane&Von Glinow,2005:111 وأش$$$$ار    

  . الأشياءيقيمها الفرد،النوايا تجاه  يالمشاعر التالمعتقدات،

س$$لوك ثاب$$ت ومكتس$$ب ب$$الخبرة تج$$اه  بإتب$$اعالاس$$تعداد المس$$تمر  بأنه) 155: 2005وحدده (العمر،      
                                    مجموعة من المواضيع.                      

بطريق$$ة  الأش$$ياءل$$بعض  س$$تجابةلالميل(نزع$$ة)  بأن$$ه) الاتج$$اه Kerin&et.al,2007:109ع$$رف(و     

  سلبية.  أوابية متناسقة ايج

    مجموعة من المشاعر والمعتقدات. بأنه)George &Jones,2008:740(إليه وأشار     

ن الاتجاه(الموقف) هو ميل(قابلية) الاستجابة الايجابية أ) بSolomon&et.al,2009:167يرى(و      

ً  أو ،والمسائل.                                                           الأشياءللناس، السلبية للحافز الذي يستند على تقييمات ثابتة نسبيا

تعبي$$ر ع$$ن الت$$راكم المعرف$$ي الحاص$$ل ف$$ي الق$$يم والمعتق$$دات  بأنها) 178: 2009(البكري، وحددها      

يعب$$رون به$$ا ع$$ن الس$$لوك  ادالأف$$راتجاهات لدى  أونجم عنها مستوى التعليم ليتكون بالتالي اتجاه يوالتي 
                                                                   .الآخرينالذي يتفاعلون به مع 

 الأش$$خاصتعب$$ر ع$$ن المش$$اعر والتوجه$$ات والمي$$ول نح$$و  ه$$اأنب) 91: 2009(القريوتي،إليه$$ا أشارو    
كبير على حياة المستهلك من  تأثيرالتي لها  منتجاتوال الأموروتتشكل في العادة نحو  والأفكار والأشياء

  الناحيتين الايجابية والسلبية.                 
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الاتجاه$$ات تتك$$ون م$$ن  أن إل$$ى)236: 2009(جيرالد،وروبرت،تعريب،رفاعي،وبس$$يوني،أشارو       
   -ثلاثة عناصر هي:

  حدث معين. أوشيء معين، أوكراهية شخص، أوحب  إلىويشير  -:ألتقييميالجانب  •
 مأقي$$دة خاطئ$$ة عكان$$ت تل$$ك الأالعقي$$دة ح$$ول موض$$وع الاتج$$اه س$$واء  إل$$ىويش$$ير  -:الإدراك$$يالجانب  ••••

 صحيحة.

لتعرف على ما يتوافق مع المشاعر والعقيدة بالنسبة لموض$$وع لالميل  إلىويشير  -الجانب السلوكي: ••••
ً  أن أيالاتجاه.  من المشاعر والمعتق$$دات والن$$زوع الس$$لوكي تج$$اه  الاتجاهات مجموعة مستقرة نسبيا
 . الأفراد أوالمنظمة، أو،الأشياء

بأنه$$ا التقييم$$ات الايجابي$$ة أو السلبية،الأحاس$$يس )Kotler&Keller,2009:210( وأشار إليها            
                   العاطفية،والميول باتجاه بعض الأشياء أو الأفكار.

الس$$لبية الثابت$$ة  أوالتقييم$$ات الايجابي$$ة  بأن$$ه) الاتج$$اه Kotler&Armstrong,2010:175وع$$رف (    
 فكرة.  أولدى الشخص،مشاعره،ميله تجاه شيء 

                                                                              

فية وعاطفية يحملها الف$$رد داخلية وسلوكية ومعر الاتجاهات تمثل ميولاً  أن) 103: 2011ويرى(جلاب،
من مكونات البيئة المحيطة به وهذه الميول الداخلية قد تكون  أيويظهرها بصيغة استجابة سلوكية نحو 

 أولديه  حولنا بوصفه مفضلاً  ما إلى ايجابية تفعل فعلها المؤثر بطريقة متسقة(متماثلة)في النظر أوسلبية 
  عكس ذلك.

الاتجاه$$ات مجموع$$ة م$$ن المش$$اعر والعواط$$ف والمي$$ول الموج$$ودة ف$$ي الف$$رد  إنمما تق$$دم نس$$تخلص     
  .الأفكار،الأشياء،الأفرادوالتي تحدد سلوكه تجاه 

. الأش$$ياءبع$$ض  عنالشخص  رأي بأنه) Perreault&Mc Carthy,2005:157المعتقد فقد عرفه( أما
لايحب.                             ما أويحب  تتضمن ما أنوالمعتقدات قد تساعد اتجاهات(مواقف)المستهلك لكن ليس بالضرورة 

توص$$$$$$$$يف لفك$$$$$$$$رة يحمله$$$$$$$$ا ف$$$$$$$$رد ع$$$$$$$$ن ش$$$$$$$$يء م$$$$$$$$ا.                             بأن$$$$$$$$ه) 175: 2011وح$$$$$$$$دده(البكري،
                  العلام$$$$$$$$$ة. أوادراك$$$$$$$$$ات المس$$$$$$$$$تهلك لكيفي$$$$$$$$$ة عم$$$$$$$$$ل المن$$$$$$$$$تج  بأنه$$$$$$$$$اوعرف$$$$$$$$$ت المعتق$$$$$$$$$دات 

Kerin&et.al,2007:109)                                                                                          ( 
ع$$ن المعرف$$ة  والمعتق$$د عب$$ارة ع$$ن فك$$رة وص$$فية يحمله$$ا الف$$رد ع$$ن ش$$ي م$$ا. وي$$تم تش$$كيل المعتق$$د بن$$اءً 

ً الحقيقية، تكون$$ت معتق$$دات خاطئ$$ة ع$$ن  وإذافي تشكيل المعتقدات،  قد يلعب العامل العاطفي دوراً  وأحيانا
ن عل$$ى المس$$وقين تط$$وير حمل$$ة ترويجي$$ة لتغيي$$ر ه$$ذه المعتق$$دات. أتم$$نعهم م$$ن ش$$راءه، ف$$ فإنه$$االمن$$تج 

المعتق$$د ه$$و تص$$ور  أن) 146: 2009،وآخ$$رون).  ويرى(عزام،79-2009:78(الشرمان،وعبد السلام،
اختيار سلوك معين.                                                                                                             إلىشيء ما والذي يقوده  الفرد عن

ً ض$$$$$$$$$الش$$$$$$$$$خص ي أنوالمعتق$$$$$$$$$د يوص$$$$$$$$$ف م$$$$$$$$$ن خ$$$$$$$$$لال   .الأش$$$$$$$$$ياءب$$$$$$$$$بعض  ل عالق$$$$$$$$$ا

Kotler&Armstrong,2011:179)                                                                                    (.  
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معينة،وه$$ذا يجعل$$ه  بأش$$ياءالمعتق$$د ه$$و تعل$$ق الش$$خص  أنف$$ي  الأخي$$روتتف$$ق الدراس$$ة م$$ع التعري$$ف      
      .للإنسانرتبط المعتقد بالجانب الديني أِ  إذاا لاسيمجل هذا المعتقد،وأللتضحية من  مستعداً 

                                                                     Attitudes Theoriesنظريات المواقف(الاتجاهات)

تفس$$ر معظ$$م نظري$$ات المواق$$ف ش$$كل تط$$ور المواق$$ف وكيفي$$ة تغيره$$ا، وتوج$$د ع$$دة نظري$$ات 
  .)265-262: 2005،والمرسى،إدريس)، (158: 2005(العمر،      -للمواقف منها:

                                                                            Balance Theoryنظرية التوافق(التوازن) -1

الف$$رد يبح$$ث ع$$ن الوح$$دة والتواف$$ق ب$$ين المعلوم$$ات الت$$ي حص$$ل عليه$$ا، وبالت$$الي  أنوتقوم على 
ج$$$$$$ل المحافظ$$$$$$ة عل$$$$$$ى أرف$$$$$$ض المعلوم$$$$$$ات المتناقض$$$$$$ة م$$$$$$ن  أوس$$$$$$يكون لدي$$$$$$ه مي$$$$$$ل لتجن$$$$$$ب 

)هذه النظرية والذي اهتم في البداية بالصفة الس$$لبية لح$$دث Heider,1946:107-112التوازن.ويتزعم(
كان$$ت الاتجاه$$ات نح$$و الش$$خص  إذان$$ه أهي  إليهاالنتائج التي توصل  أهموالمنسوبة لشخص معين.ومن 

ن الت$$وازن أس$$ب ه$$ذا الح$$دث للش$$خص وعندئ$$ذ يح$$دث الت$$وازن.وين أنن$$ه م$$ن الس$$هل أوالحدث متشابهة ف
ً يوج$$د  ك$$ان ل$$دى الف$$رد اتجاه$$ات مختلف$$ة نح$$و العنص$$رين ال$$ذي يحت$$وي عليهم$$ا  إذا ف$$ي حال$$ة م$$ا أيض$$ا

 أوهم$$ا التقي$$يم الايج$$ابي  أساس$$يينالاتجاه$$ات م$$ن خ$$لال بع$$دين  إل$$ىتنظ$$ر ه$$ذه النظري$$ة  إذالموق$$ف،
 ً فكرة.وتع$$د نظري$$ة الت$$وازن  أوش$$خص  أويحب شيء  لا أويحب  أمازن لنظرية التوا السلبي،فالفرد وفقا

ودلالات غنية،فهي لم تتعامل فقط مع العلاق$$ات ب$$ين الاتجاه$$ات والاعتقادات،ب$$ل س$$اهمت  إسهاماتذات 
ن اعتق$$ادات الف$$رد واتجاهات$$ه ربم$$ا أب$$ قترح$$تاوفي تفسير ص$$ياغة الاعتق$$ادات والعلاق$$ات الممكن$$ة بينها،

الكيفي$$ة  أوتعاملت مع العلاقات الوص$$فية  اأنهبرز الانتقادات الموجهة لهذه النظرية أبسلوكه، ومن  تتأثر
اهتمت بكيفية حدوث هذه العلاقات بوجود ط$$رفين فق$$ط  اأنه،كما الأفرادغيره من  أو والأشياءبين الفرد 

  من طرف. أكثرتضمن والتي ت تعقيداً  الأكثرولكن لم تتعرض للعلاقات التي قد تحدث في المواقف 

                                                    Cognitive Dissonance Theoryنظرية التنافر الإدراكي  -2

 بالأش$$ياءركزت هذه النظري$$ة عل$$ى فه$$م العلاق$$ات ب$$ين عناص$$ر المعرفة،وه$$ذه العناص$$ر تتعل$$ق  
الت$$ي يعرفه$$ا الف$$رد ع$$ن نفسه،س$$لوكه،ما يح$$يط ب$$ه ،وته$$تم ه$$ذه النظري$$ة بالعلاق$$ات ب$$ين الاعتق$$ادات فيم$$ا 

تتمث$$ل م$$ن  لأنه$$ا أخ$$رى أم$$ور(الاتجاهات،الميل للسلوك، السلوك نفسه)فهي الأخرىالمتغيرات  أمابينها.
ن التغيي$$رات ف$$ي أف$$خ$$لال المعرف$$ة،والعلاقات ب$$ين الاعتق$$ادات ربم$$ا ت$$ؤثر عل$$ى ه$$ذه المتغيرات.ك$$ذلك 

ً  إليه$$االاعتقادات،الاتجاهات،المي$$ل للسلوك،الس$$لوك ينظ$$ر  ع$$ن  هانفس$$بالطريق$$ة  تت$$أثر أنه$$اعل$$ى  جميع$$ا
طريق العلاقات المتنافرة بين الاعتقادات.ومعظم دراسات وبحوث هذه النظرية لم تميز ب$$ين الاعتق$$ادات 

العدي$$د م$$ن  إل$$ى. وق$$د تعرض$$ت دراكي$$ةالإوالاتجاه$$ات والس$$لوك م$$ن ناحي$$ة،وبين تمث$$يلهم م$$ن الناحي$$ة 
 فض$$لاً ع$$نالانتق$$ادات منه$$ا ع$$دم دق$$ة وص$$حة اس$$تخدام التن$$افر ف$$ي الاعتق$$ادات كوس$$يلة لتفس$$ير السلوك.

                                  ذلك ص$$$$$$$عوبة قي$$$$$$$اس التن$$$$$$$افر وتحدي$$$$$$$د حجم$$$$$$$ه.              ك$$$$$$$الفص$$$$$$$ل ب$$$$$$$ين الاتجاه$$$$$$$ات والاعتقادات.و
ومواقفه ،يكون في حال$$ة تن$$افر  أفكارهيتطابق مع  سلوك لا بإتباع، عندما يقوم الفرد وفي مجال التسويق

ن تخفي$$ف ه$$ذه الحال$$ة س$$يولد ال$$دافع ل$$دى الف$$رد للبح$$ث ع$$ن ح$$ل للت$$وترات الناجم$$ة ع$$ن ه$$ذه أ،وإدراك$$ي
ً  أفكارهالحالة،فيقوم الفرد بتغيير    ء جيدة).حقق صفقة شرا بأنه مثلاً  ومواقفه ويبرر بذلك سلوكه (مقتنعا
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                                                                      Reference Theoryنظرية الإسناد(المرجعية) -3

يشعر ب$$ه الف$$رد  موقف الفرد ينجم عن ملاحظة تصرفه،فعندما نريد معرفة ما أنتعد هذه النظرية        
نس$$تدل عل$$ى الس$$لوك م$$ن  إذاً رك$$ض فه$$و خ$$ائف...الخ.  وإذا ض$$حك فه$$و مس$$رور، فإذاسلوكه. إلىننظر 

  خلال المعلومات التي تخص هذا السلوك.
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  رابعلفصل الا

  الجانب العملي للدراسة
  

  -المبحث الأول:     

      متغيرات وصف وتشخيص   
  الدراسة

   

  -:المبحث الثاني    

  فرضيات الدراسة ختبارا

  



 الفصل الرابع/المبحث الأول                                 وصف وتشخيص متغيرات الدراسة 

 

 
115 

  الجانب العملي للدراسة -: رابعالفصل ال 

شتمل يف الآخر ماأوصف وتشخيص متغيرات الدراسة، الأولضمن هذا الفصل مبحثين،يتضمن يت      
  على اختبار فرضيات الدراسة.

  الدراسةوصف وتشخيص متغيرات  -:الأولالمبحث 

وص''ف وتش''خيص المتغي''ر المستقل(اس''تراتيجيات  الأول''ى تتض''منشتمل هذا المبحث عل''ى فقرتين،ي     
. المتغي''ر المعتمد(س''لوك المس''تهلك) أبعادوصف وتشخيص على  الأخرى تشتملالمزيج التسويقي)،فيما 

 -:تيلآكاوسيتم تناولها 

  وصف وتشخيص المتغير المستقل (استراتيجيات المزيج التسويقي) -: أولاً 

الاستبانة وتحليل استجابات العينة فيما  ةهذا المبحث عرض البيانات التي أظهرتها استماريتناول    
تم إعداد جداول التوزيعات التكرارية لمتغيرات الدراسة  إذ, )(Xاستراتيجيات المزيج التسويقي يخص 

عمليـة التحليل الإحصائي للحصـول على الأوسـاط الحسابيـــة الموزونــة,  لأغـراضواعتمادها 
والانحرافات المعيارية, والأوزان المئوية لمعرفة شدة الإجابة المتحققة من وجهة نظر أفراد العينة, وتم 

المستحصل عليها لدرجة لم ي) كمتوسط أداة قياس وتقي3الاعتماد على الوسط الحسابي الفرضي البالغ (
  والمتعلقة باستجابات أفراد العينة .

ً (15)هو نتيجة جمع النسب من المقياس الخماسي البالغة 3إن متوسط أداة القياس البالغ (       ) مقسوما
  ).5على عدد الرتب البالغة (

فروع و  راء واستجابات أفراد العينة من مديريلآوالتفصيلي ) إلى الوصف العام 18إذ يشير الجدول ( 
  -وكالآتي : ستراتيجيات المزيج التسويقيلاشرف لاأقسام ووحدات معمل الألبسة الرجالية في النجف ا

) وهو أكبر من الوسط 3.839(لاستراتيجيات المزيج التسويقي بلغ الوسط الحسابي الموزون الكلي 
الدراسة على استراتيجيات المزيج وان النسبة المئوية لشدة إجابة عينة ),  3الحسابي الفرضي البالغ ( 

  ) وهذا يشير إلى تجانس البيانات. 0.954وبلغ الانحراف المعياري الكلي ()، %76.77التسويقي بلغت (

                                  N=70   التسويقي المزيج وصف وتشخيص استراتيجيات )18( جدول  

  الأوزان    
  
  
  ةفقرال

اتفق 
 تماما

اتفق  اتفق
 لحد ما

لا اتفق  لا اتفق
 تماما

الوسط 
 الحسابي
 الموزون

  شدة الإجابة
%  

 الانحراف المعياري

ج
منت

 ال
ية

يج
رات

ست
إ

 
X

1
  

C1 
46 21 3 0 0 4.614 92.29% 0.572 

C2 
22 40 5 3 0 4.157 83.14% 0.735 

C3 
30 35 5 0 0 4.357 87.14% 0.615 

C4 
27 39 4 0 0 4.329 86.57% 0.583 
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    الحاسبة الالكترونية بالاعتماد على مخرجات إعداد الباحث  من - المصدر :

  

  -متغيراته الفرعية نجد الآتي: إلىوعند الرجوع     

C5 
22 25 17 6 0 3.9 78.00% 0.950 

C6 
18 26 22 4 0 3.829 76.57% 0.884 

 المجموع
165 186 56 13 0 4.198 83.95% 0.783 

عر
س

 ال
ية

يج
رات

ست
إ

 
X

2
  

C7 
15 30 19 6 0 3.771 75.43% 0.887 

C8 
6 31 24 9 0 3.486 69.71% 0.830 

C9 
11 30 18 10 1 3.571 71.43% 0.972 

C10 
8 26 28 8 0 3.486 69.71% 0.847 

C11 
13 18 29 10 0 3.486 69.71% 0.959 

C12 
10 28 16 16 0 3.457 69.14% 1.003 

 المجموع
63 163 134 59 1 3.543 70.86% 0.919 

ج
وي

تر
 ال

ية
يج

رات
ست

إ
 

X
3

  

C13 
29 23 12 6 0 4.071 81.43% 0.968 

C14 
14 34 18 4 0 3.829 76.57% 0.816 

C15 
7 24 21 18 0 3.286 65.71% 0.965 

C16 
17 35 10 7 1 3.857 77.14% 0.952 

C17 
15 36 10 8 1 3.8 76.00% 0.957 

C18 
9 15 14 27 5 2.943 58.86% 1.190 

 المجموع
91 167 85 70 7 3.631 72.62% 1.050 

ية
يج

رات
ست

إ
 

يع
وز

الت
 

X
4

  

C19 
18 29 12 9 2 3.743 74.86% 1.073 

C20 
18 28 10 12 2 3.686 73.71% 1.123 

C21 
37 30 1 2 0 4.457 89.14% 0.674 

C22 
19 34 13 4 0 3.971 79.43% 0.834 

C23 
10 52 6 2 0 4 80.00% 0.590 

C24 
21 33 14 2 0 4.043 80.86% 0.788 

 المجموع
123 206 56 31 4 3.983 79.67% 0.899 

X 
             

 الكلي
442 722 331 173 12 3.839 76.77% 0.954 
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  X1المنتج  إستراتيجية -1

كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي أ)،وه''و 4.198المن''تج( إس''تراتيجيةبلغ الوسط الحسابي الموزون لمؤش''ر      

)،مم''ا ي''دل 0.783)،والانح''راف المعي''اري(%83.95(الإجاب''ةبلغ''ت ش''دة  ف''ي ح''ين )،3البالغ(الفرضي 

ل''دى المعم''ل اس''تراتيجيات مث''ل خ''ط  إن أيه''ذا المؤش''ر، بأهمي''ةالعين''ة يعتق''دون  أف''رادغالبي''ة  إنعل''ى 
 ،ويمكن توضيح ذلك م''ن خ''لال النت''ائج ال''واردة ف''يالمنتج،مستوى جودته،نوع العلامة التجارية،التغليف

  -وكالآتي: )18( الجدول

كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي الب''الغ أ)وه''و C1)4.614بلغ الوس''ط الحس''ابي الم''وزون للفق''رة   - أ

الاستجابة العالية  إلى)،مما يشير 0.572%)،والانحراف المعياري(92.29(الإجابة)،وكانت شدة 3(

ً  أيعينة الدراسة لهذه الفقرة، لأفراد ً  تعد جودة المنتج منهاجا  للمعمل. ثابتا

كبر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي أوهو  )4.157موزون(الحسابي ال هاوسطقد بلغ ف C2الفقرة  ماأ  - ب

الاس''تجابة  إلى)،مما يشير 0.735%)،والانحراف المعياري(83.14(الإجابة،وكانت شدة )3البالغ (

جدي''دة م''ن خ''لال  أس''واق إل''ىيح''اول المعم''ل ال''دخول  أيعين''ة الدراس''ة له''ذه الفق''رة، لأف''رادالعالي''ة 
 الصورة الذهنية للعلامة التجارية لمنتجاته لدى المستهلك.

الب''الغ كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي أ)وه''و C3)4.357الوس''ط الحس''ابي الم''وزون للفق''رة  بلغ  - ت

الاس''تجابة  إل''ى)،مم''ا يش''ير 0.615%)،والانح''راف المعي''اري(87.14(الإجاب''ةش''دة  كما بلغ''ت،)3(

يق''وم المعم''ل بتط''وير المن''تج ليتواف''ق م''ع حاج''ات  أيعين''ة الدراس''ة له''ذه الفق''رة، لأف''رادالعالي''ة 
 المستهلكين ورغباتهم.

الب''الغ كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي أ)وه''و C4)4.329الوس''ط الحس''ابي الم''وزون للفق''رة  بلغ  - ث

ة الاس''تجاب إل''ى)،مم''ا يش''ير 0.583%)،والانح''راف المعي''اري(86.57(الإجابةشدة  كما بلغت ،)3(
 لينعكس في تحسين جودة منتجاته. أدائهالمعمل يطور  نأ أيعينة الدراسة لهذه الفقرة، لأفرادالعالية 

ش''دة  كما بلغت كبر من الوسط الحسابي الفرضي ،أ)وهو 3.9(وسط حسابي موزون C5كان للفقرة   - ج

كان''ت عين''ة الدراس''ة  أف''راد إجاب''اتن أ إل''ى)،مما يشير 0.95%)،والانحراف المعياري(78(الإجابة

 يسوق المعمل منتجاته بطريقة جذابة للمستهلكين. أيهذه الفقرة،متجانسة على 

الب''الغ كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي أ)وه''و C6)3.829الوسط الحسابي الموزون للفق''رة وبلغ   - ح

 إجاب''اتإن  إل''ىمما يشير  )،0.884%)،والانحراف المعياري(76.57(الإجابةشدة  كما بلغت ،)3(
التنوي''ع ف''ي  إس''تراتيجيةالمعم''ل يعتم''د  إن أيه''ذه الفق''رة،كان''ت متجانس''ة عل''ى عين''ة الدراس''ة  أف''راد

  تسويق منتجاته.

 اغن''اءً  الأكث''ره''ي ف،ل''ذلك وس''ط حس''ابي موزون أعل''ىحص''لت عل''ى  C1الفق''رة  إنيتض''ح مم''ا س''بق   
ف''ي ه''ذا  وأهمي''ةق''ل مس''اهمة أوسط حسابي م''وزون ل''ذلك ه''ي  قلأحصلت على ف C6الفقرة  أماللمؤشر،

  المؤشر.
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  X2السعر إستراتيجية -2

كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي أ)،وه''و 3.543الس''عر( إس''تراتيجيةبلغ الوسط الحسابي الم''وزون لمؤش''ر      

 نأ)،مما ي''دل عل''ى 0.919انحراف المعياري (ب%)،و70.86(الإجابة)،كما بلغت شدة 3الفرضي البالغ(
مرونة والس''''عرية، الأه''''دافتحدي''''د  يالمؤش''''ر ف''''ه''''ذا  نالعين''''ة كان''''ت متجانس''''ة ع'''' أف''''راد إجاب''''ات
                                          الخصومات والسماحات.والسعر،

  -وكالآتي: )18( ويمكن توضيح ذلك من خلال النتائج الواردة في الجدول 

الب''الغ كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي أ)وه''و C7)3.771بلغ الوس''ط الحس''ابي الم''وزون للفق''رة   - أ

 إجاب''اتإن  إل''ى)، مما يشير 0.887%)،والانحراف المعياري(75.43(الإجابةشدة  كما بلغت )،3(
منتجات''ه حس''ب دورة  أس''عاريغي''ر المعم''ل  أيعينة الدراسة كانت متجانس''ة عل''ى ه''ذه الفق''رة،  أفراد

    حياة هذه المنتجات .                                                            

كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي أ) وه''و 3.486م''وزون(الحس''ابي ال هاوس''طبل''غ ف C8الفق''رة  ماأ  - ب

إن  إل''ىمم''ا يش''ير  )،0.830%)،والانح''راف المعي''اري(69.71(الإجاب''ة،وكان''ت ش''دة )3الب''الغ (

تس''عير  إس''تراتيجيةيطب''ق المعم''ل  أيعينة الدراسة كان''ت متجانس''ة عل''ى ه''ذه الفق''رة،  أفراد إجابات
 تشكيلة المنتج .                                                                                           

الب''الغ كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي أ)وه''و C9)3.571كان الوسط الحسابي الم''وزون للفق''رة   - ت

 إجاب''اتن أ إل''ىيش''ير  مم''ا )،0.972%)،والانح''راف المعي''اري(71.43(الإجاب''ةت ش''دة بلغ''،و)3(
الخص''ومات  إس''تراتيجيةيس''تخدم المعم''ل  أيعين''ة الدراس''ة كان''ت متجانس''ة عل''ى ه''ذه الفق''رة، أف''راد

 .والسماحات في تسعير منتجاته

الب''الغ كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي أ)وه''و C10)3.486بلغ الوسط الحسابي الموزون للفقرة   - ث

 إجاب''اتإن  إل''ىمم''ا يش''ير  )،0.847معي''اري( انحرافب''%)،و69.71(الإجاب''ةش''دة  كم''ا بلغ''ت،)3(
تعد التي يضعها المعمل لمنتجاته  الأسعارأن  أيعينة الدراسة كانت متجانسة على هذه الفقرة، أفراد

  مرجعية للمستهلكين.                                                                  أسعاراً بمثابة 

الب''الغ كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي أ)وه''و 3.486وس''ط حس''ابي م''وزون( C11ك''ان للفق''رة   - ج

 إجاب''اتن أ ي''دل عل''ىمم''ا  )،0.959%)،والانح''راف المعي''اري(69.71(الإجاب''ة،وكان''ت ش''دة )3(
مخفض''ة لج''ذب  أس''عاراً يض''ع المعم''ل  أيعين''ة الدراس''ة كان''ت متجانس''ة عل''ى ه''ذه الفق''رة، أف''راد

  المستهلكين.
الب''الغ كبر من الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي أ)وهو C12)3.457وبلغ الوسط الحسابي الموزون للفقرة   - ح

 أف''راد إجاب''ات إل''ىمم''ا يش''ير )، 1.003%)،والانحراف المعياري(69.14(الإجابة،وكانت شدة )3(
تس''عير المن''تج حس''ب  إس''تراتيجيةق بيطالمعمل  أن أيعينة الدراسة كانت متجانسة على هذه الفقرة،

  طلب المستهلك.

 اغن''اءً  الأكث''روس''ط حس''ابي موزون،ل''ذلك ه''ي  أعل''ىحص''لت عل''ى  C7الفق''رة  إنيتض''ح مم''ا س''بق  
في هذا  وأهميةمساهمة ً قللأاوسط حسابي موزون لذلك هي قل أحصلت على ف C12الفقرة  أماللمؤشر،

  المؤشر.
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 X3الترويج  إستراتيجية -3

كبر من الوسط الحس''ابي أ)،وهو 3.631الترويج ( إستراتيجيةالوسط الحسابي الموزون لمؤشر  بلغ     

 إن)،مما يدل على 1.050%)،والانحراف المعياري (72.62(الإجابة)،كما بلغت شدة 3الفرضي البالغ(
التكام''ل والتنس''يق ف''ي  إل''ىيس''عى المعم''ل  أيه''ذا المؤش''ر، نالعين''ة كان''ت متجانس''ة ع'' أف''راد إجاب''ات

  اتصالاته التسويقية مع المستهلكين.

  -وكالآتي: )18( ويمكن توضيح ذلك من خلال النتائج الواردة في الجدول

كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي الب''الغ أ)وه''و C13)4.071بلغ الوسط الحسابي الموزون للفقرة   - أ

 إجاب''اتإن  إل''ى)، مم''ا يش''ير 0.968%)،والانح''راف المعي''اري(81.43(الإجاب''ة)،وكان''ت ش''دة 3(
الاتص''ال  إس''تراتيجيةالمعم''ل يعتم''د  إن أيعين''ة الدراس''ة كان''ت متجانس''ة عل''ى ه''ذه الفق''رة،  أف''راد

 .                                                               المباشر مع المستهلكين

كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي أ) وه''و 3.829(بل''غ وس''ط حس''ابي م''وزونعل''ى  C14لفق''رة حص''لت ا  - ب

 إل''ى)، مما يشير 0.816%)،والانحراف المعياري(76.57(الإجابة،وكانت شدة )3البالغ (الفرضي 
ً  أيعينة الدراس''ة كان''ت متجانس''ة عل''ى ه''ذه الفق''رة،  أفراد إجاباتإن  للعلاق''ات  يمتل''ك المعم''ل قس''ما

.                                                                                            المستهلكين بالمعمل ومنتجاته تعريف من مهامهالعامة 
الب''الغ كبر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي أ)وهو C15)3.286كان الوسط الحسابي الموزون للفقرة   - ت

 إجاب''اتإن  إل''ى)، مم''ا يش''ير 0.965%)،والانح''راف المعي''اري(65.71(الإجاب''ة،وبلغ''ت ش''دة )3(
لدفع المستهلكين  الإقناع أسلوبيعتمد المعمل  أيعينة الدراسة كانت متجانسة على هذه الفقرة، أفراد

 .لاتخاذ قرار الشراء المطلوب

الب''الغ كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي أ)وه''و C16)3.857بلغ الوسط الحسابي الموزون للفقرة   - ث

 إجاب''اتإن  إل''ى)، مم''ا يش''ير 0.952%)،والانح''راف المعي''اري(77.14(الإجاب''ة،وكان''ت ش''دة )3(
يسهم البيع الشخصي الذي يعتمده المعمل في  أيعينة الدراسة كانت متجانسة على هذه الفقرة، أفراد

 .                                                                  مع المستهلكين الأمدبناء علاقات بعيدة 

الب''الغ كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي أ)وه''و C17)3.8ة وبل''غ الوس''ط الحس''ابي الم''وزون للفق''ر  - ج

 أف''راد إجاب''اتإن  إل''ى)، مم''ا يش''ير 0.957%)،والانح''راف المعي''اري(76(الإجابة،وكانت شدة )3(
  .  مناسبة إعلانية إستراتيجيةيستخدم المعمل  أيعينة الدراسة كانت متجانسة على هذه الفقرة،

الب'''الغ م'''ن الوس'''ط الحس'''ابي الفرض'''ي  ق'''لأ)وه'''و C18 )2.943 بل'''غ الوس'''ط الحس'''ابي الم'''وزون  - ح

 أف''راد إجاب''اتإن  يعن''ي)،مم''ا 1.190%)،والانح''راف المعي''اري(58.86(الإجاب''ة،وكان''ت ش''دة )3(
 أيلج'' لاأف''راد عين''ة الدراس''ة يج''دون أن المعم''ل  إن أيعلى ه''ذه الفق''رة، ضعيفةعينة الدراسة كانت 

  .العينات المجانية في تعريف المستهلكين بمنتجاته أسلوب استخدام إلى

 اغن''اءً  الأكث''ره''ي تع''د وسط حسابي موزون،ل''ذلك  أعلىحصلت على  C13الفقرة  إنيتضح مما سبق   
ف''ي  وأهمي''ةمس''اهمة  قللأا تعدوسط حسابي موزون لذلك قل أحصلت على فقد  C18الفقرة  أماللمؤشر،

  هذا المؤشر.
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  X4التوزيع  إستراتيجية -4

كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي أ)،وه''و 3.983التوزي''ع( إستراتيجيةبلغ الوسط الحسابي الموزون لمؤشر      

 إن)، وه''ذا يعن''ي 0.899%)،والانح''راف المعي''اري (79.67(الإجابة)،كما بلغت شدة 3الفرضي البالغ(
 إل''ىن''ة الدراس''ة عي إدراكمستوى  ارتفاع إلىهذا المؤشر،وهو يعود  بأهميةالعينة يعتقدون  أفرادغالبية 
المس''تهلكين ف''ي الزم''ان والمك''ان  إل''ىمنتجات''ه  وإيص''اله''ذا المؤش''ر ف''ي مج''ال عم''ل المعم''ل  أهمي''ة

                                                              .المناسبين

  -وكالآتي: )18( ويمكن توضيح ذلك من خلال النتائج الواردة في الجدول 

كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي الب''الغ أ)وه''و C19)3.743بلغ الوسط الحسابي الموزون للفقرة   - أ

 إجاب''اتإن  إل''ى)، مم''ا يش''ير 1.073%)،والانح''راف المعي''اري(74.86(الإجاب''ة)،وكان''ت ش''دة 3(
م''ن القن''وات  مح''دداً  يخت''ار المعم''ل ع''دداً  أيعين''ة الدراس''ة كان''ت متجانس''ة عل''ى ه''ذه الفق''رة،  أف''راد

 .                                                               التوزيعية لتوزيع منتجاته

الب''الغ كبر م''ن الوس''ط الحس''ابي أ) وهو 3.686(بلغ  فكان لها وسط حسابي موزون C20الفقرة  ماأ  - ب

إن  إل''ى)، مم''ا يش''ير 1.123%)،والانح''راف المعي''اري(73.71(الإجابة،وكانت شدة  )3( الفرضي

 إس''تراتيجيةيتجن''ب المعم''ل اعتم''اد  أيعينة الدراسة كانت متجانسة على ه''ذه الفق''رة،  أفراد إجابات
.                                                                                            منتجاته للمستهلكين إيصالتعدد القنوات التوزيعية في 

الب''الغ كبر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي أ)وهو C21)4.457الوسط الحسابي الموزون للفقرة كان   - ت

 إجاب''اتإن  إل''ى)، مم''ا يش''ير 0.674%)،والانح''راف المعي''اري(89.14(الإجاب''ة،وبلغ''ت ش''دة )3(
البيع المباشر في تس''ويق  إستراتيجيةالمعمل  يتبع أيعلى هذه الفقرة، قويةعينة الدراسة كانت  أفراد

 .ينمنتجاته للمستهلك

الب''الغ كبر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي أوهو  )C22)3.971بلغ الوسط الحسابي الموزون للفقرة   - ث

 إجاب''اتإن  إل''ى)، مم''ا يش''ير 0.834%)،والانح''راف المعي''اري(79.43(الإجاب''ة،وكان''ت ش''دة )3(
والرقابة عل''ى قنوات''ه  بالإشرافيقوم المعمل  أيعينة الدراسة كانت متجانسة على هذه الفقرة، أفراد

 .                                                                  التوزيعية

الب''الغ كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي أ)وه''و 4(بل''غ  وس''ط حس''ابي م''وزون C23ك''ان للفق''رة   - ج

 أف''راد إجاب''اتإن  إل''ى)،مم''ا يش''ير 0.590%)،والانح''راف المعي''اري(80(الإجاب''ة،وكانت ش''دة )3(
المعمل يطب''ق سياس''تي التوزي''ع المباش''ر وغي''ر  إن أيعينة الدراسة كانت متجانسة على هذه الفقرة،

  . المباشر في تسويق منتجاته
الب''الغ كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي أ)وه''و C24)4.043بلغ الوسط الحسابي الموزون للفقرة   - ح

 إجاب''اتن أ إل''ى)، مم''ا يش''ير 0.788%)،والانح''راف المعي''اري(80.86(الإجاب''ة،وكان''ت ش''دة )3(
 أس''اسيخت''ار المعم''ل قنوات''ه التوزيعي''ة عل''ى  أيعينة الدراسة كانت متجانسة على هذه الفقرة، أفراد

  وموارده المتوفرة. أهدافه

 اغناءً  الأكثرهي تعد وسط حسابي موزون،لذلك  أعلىحصلت على  C21الفقرة  نأيتضح مما تقدم 
 وأهميةمساهمة  قللأاهي فوسط حسابي موزون لذلك قل أحصلت على فقد  C20الفقرة  أماللمؤشر،

  في هذا المؤشر.
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مؤشرات المتغير المستقل(استراتيجيات المزيج التسويقي) بالنسبة  وأهميةترتيب ) 19( جدولاليبين  و  
  عينة الدراسة. لإجابات

  )19( جدول

  استراتيجيات المزيج التسويقي أهميةترتيب 

  الترتيب  الوسط الحسابي الموزون  الاستراتيجيات
  الأول  X1 4.198المنتج  إستراتيجية

  الرابع  X2 3.543السعر  إستراتيجية

  الثالث  X3 3.631الترويج  إستراتيجية

  الثاني  X4 3.983التوزيع  إستراتيجية
    من إعداد الباحث وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية -المصدر :

  -يأتي :) ما 19نلاحظ من الجدول(

 أهمي''ةالمعم''ل يعط''ي  إن)،أي 4.198المنتج على وسط حسابي م''وزون ق''دره ( إستراتيجيةحصلت  -1
 ة الأولى.مرتبالمنتج بال لإستراتيجية

على وسط حس''ابي  حصلت إذبالنسبة للمعمل، أهميتهاة الثانية في مرتبالتوزيع بال إستراتيجيةجاءت  -2
 ).983 .3موزون قدره (

عل''ى وس''ط حس''ابي  حصلت إذبالنسبة للمعمل، أهميتهافي يج المرتبة الثالثة الترو إستراتيجيةاحتلت  -3
 ).983 .3موزون قدره (

على  حصلت إذبالنسبة للمعمل، أهميتهاالسعر بالمرتبة الرابعة والأخيرة في  إستراتيجيةبينما جاءت  -4
 ).983 .3وسط حسابي موزون قدره (

 إس''تراتيجيةالتوج''ه التس''ويقي نح''و المن''تج وذل''ك بتركي''زه عل''ى  تبن''ىالمعم''ل ي إننس''تنتج مم''ا س''بق 
  المنتج بالمرتبة الأولى.
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 ً   المتغير المعتمد (سلوك المستهلك) أبعادوصف وتشخيص  - :ثانيا

عينة الدراسة  أفرادالتفصيلي لاستجابات و) إلى الوصف العام 20( تشير النتائج الواردة في الجدول    
وتصوراتهم عن مؤشر سلوك المستهلك. ويتناول هذا المبحث عرض وتحليل البيانات التي أظهرتها 

تم إعداد جداول  إذاستمارة الاستبانة وتحليل استجابات العينة فيما يخص أبعاد سلوك المستهلك, 
يل الإحصائي للحصــــول التوزيعات التكرارية لمتغيرات الدراســـة واعتمادها لأغراض عملية التحل

على الأوســـــاط الحسابيـة الموزونة, والانحرافات المعيارية, والأوزان المئوية لمعرفة شدة الإجابة 
) كمتوسط  3المتحققة من وجهة نظر أفراد العينة, وتم الاعتماد على الوســط الحسـابي الفرضي البالغ (

  متعلقة باستجابات أفراد العينة .أداة قياس وتقييم للدرجة المستحصل عليها وال

  ) . Yأبعاد المتغير المعتمد (  عنوفيما يلي شرح لوصف وتشخيص استجابات عينة الدراسة 

راء واستجابات أفراد العينة من مديري فروع لآ) إلى الوصف العام والتفصيلي 20إذ يشير الجدول (
  -لأبعاد سلوك المستهلك و كالآتي :وأقسام ووحدات معمل الألبسة الرجالية في النجف الاشرف 

) وهو أكبر من الوسط 4.051( Y)بلغ الوسط الحسابي الموزون الكلي لأبعاد سلوك المستهلك  ( 
أما النسبة المئوية لشدة إجابة عينة الدراسة عن أبعاد سلوك المستهلك ), 3( الحسابي الفرضي البالغ

  ) وهذا يشير إلى تجانس البيانات. 0.840الكلي ( في حين بلغ الانحراف المعياري)،  %81.19فبلغت (

  N=70  سلوك المستهلك أبعاد )  وصف وتشخيص20( جدول     

  الأوزان     
  
  
  فقرةال

اتفق 
 تماما

اتفق  اتفق
 لحد ما

لا 
 اتفق

لا 
اتفق 
 تماما

 الوسط الحسابي
 الموزون

  شدة الإجابة
%  

الانحراف 
 المعياري

فع
وا

لد
ا

 
y1  

C25 
28 27 7 8 0 4.071 81.43% 0.983 

C26 
20 22 21 7 0 3.786 75.71% 0.976 

C27 
10 21 16 19 4 3.2 64.00% 1.162 

C28 
25 30 10 4 1 4.057 81.14% 0.931 

C29 
36 28 5 1 0 4.414 88.29% 0.691 

C30 
31 32 6 0 1 4.314 86.29% 0.753 

 المجموع
150 160 65 39 6 3.974 79.48% 1.007 

اك
در

الإ
 

y2  

C31 
22 32 15 1 0 4.071 81.43% 0.767 

C32 
19 32 17 2 0 3.971 79.43% 0.798 

C33 
17 38 15 0 0 4.029 80.57% 0.680 
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  الحاسبة الالكترونية بالاعتماد على مخرجات إعداد الباحث  من -المصدر :  

  

  

  -متغيراته الفرعية نجد الآتي: إلىوعند الرجوع     

  

  

  

C34 
13 44 12 1 0 3.986 79.71% 0.648 

C35 
13 43 11 1 2 3.914 78.29% 0.812 

C36 
27 30 8 3 2 4.1 82.00% 0.965 

 المجموع
111 219 78 8 4 4.012 80.24% 0.783 

م 
عل

الت
 

y3  

C37 
34 28 7 1 0 4.357 87.14% 0.723 

C38 
31 31 8 0 0 4.329 86.57% 0.675 

C39 
16 34 19 1 0 3.929 78.57% 0.748 

C40 
20 46 4 0 0 4.229 84.57% 0.543 

C41 
18 36 15 1 0 4.014 80.29% 0.732 

C42 
23 38 8 1 0 4.186 83.71% 0.687 

 المجموع
142 213 61 4 0 4.174 83.48% 0.702 

ت 
ها

جا
لات

ا
y4  

C43 
23 39 6 2 0 4.186 83.71% 0.708 

C44 
22 37 9 2 0 4.129 82.57% 0.741 

C45 
33 32 5 0 0 4.4 88.00% 0.623 

C46 
18 27 20 5 0 3.829 76.57% 0.900 

C47 
21 30 16 2 1 3.971 79.43% 0.884 

C48 
23 27 16 2 2 3.957 79.14% 0.970 

 المجموع
140 192 72 13 3 4.079 81.57% 0.830 

Y             0.840 %81.19 4.051 13 64 276 784 543 الكلي 



 الفصل الرابع/المبحث الأول                                 وصف وتشخيص متغيرات الدراسة 

 

 
124 

  y1الدوافع  -1

كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي أ)،وه''و 3.974بل''غ الوس''ط الحس''ابي الم''وزون لمؤش''ر ال''دوافع(   

غالبية  إن)، وهذا يعني 1.007%)،والانحراف المعياري (79.48(الإجابة)،في حين بلغت شدة 3البالغ(

  الحاجة. لإشباعقوة كامنة تحفز السلوك  الدوافع تعد إن أيهذا المؤشر، بأهميةالعينة يعتقدون  أفراد

  -وكالآتي: )20( ويمكن توضيح ذلك من خلال النتائج الواردة في الجدول

كبر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي الب''الغ أ)وهو C25)4.071 بلغ الوسط الحسابي الموزون للفقرة   - أ

 إجاب''اتإن  إل''ى)، مم''ا يش''ير 0.983%)،والانح''راف المعي''اري(81.43(الإجاب''ة)،وكان''ت ش''دة 3(
تعد حاجة المستهلك لمنتجات المعم''ل ال''دافع  أيعينة الدراسة كانت متجانسة على هذه الفقرة،  أفراد

 .                                                               الرئيس للشراء

كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي أ) وه''و 3.786(ق''دره  وس''ط حس''ابي م''وزون عل''ى C26الفق''رة  حص''لت  - ب

 إجاب''اتإن  يعن''ي)، مم''ا 0.976%)،وانح''راف معي''اري(75.71( إجاب''ةش''دة ب،و)3البالغ (لفرضي ا
تنوع وتعدد تشكيلة منتج''ات المعم''ل يع''د  نأ أيعينة الدراسة كانت متجانسة على هذه الفقرة،  أفراد
 ً  .                                                                                            مهما للشراء دافعا

الب''الغ كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي أوه''و  )C27 )3.2كان الوسط الحسابي الم''وزون للفق''رة   - ت

 أف''راد إجاب''اتإن  إل''ى)، مم''ا يش''ير 1.162%)،والانح''راف المعي''اري(64(الإجابة،وبلغت شدة )3(
 إل''ىيرجع قرار شراء المس''تهلك لمنتج''ات المعم''ل  أيعلى هذه الفقرة، متجانسةعينة الدراسة كانت 

 .تشجيع المنتجات المحلية

الب''الغ كبر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي أ)وهو C28)4.057 بلغ الوسط الحسابي الموزون للفقرة   - ث

 إجاب''اتإن  إل''ى)، مم''ا يش''ير 0.931%)،والانح''راف المعي''اري(81.14(الإجاب''ةت ش''دة بلغ''،و)3(
يفضل المستهلك شراء المنتج''ات الت''ي تحق''ق  أيعينة الدراسة كانت متجانسة على هذه الفقرة، أفراد

 .                                                                  له مكانة اجتماعية

الب''الغ كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي أوه''و  )4.414( وس''ط حس''ابي م''وزون C29كان للفق''رة   - ج

عين'''ة  أف'''راد إجاب'''اتإن عن'''ي )،مم'''ا ي0.691( %)،وانح'''راف معي'''اري88.29( إجاب'''ة،وش'''دة )3(

م''ع رغبات''ه  ت''تلاءميس''عى المس''تهلك لش''راء المنتج''ات الت''ي  أية على ه''ذه الفق''رة،قويالدراسة كانت 
  . وأذواقه

كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي أوه''و  )4.314(فبلغ  C30الوسط الحسابي الموزون للفقرة  أما  - ح

إن  إل''ى)، مم''ا يش''ير 0.753( %)،والانح''راف المعي''اري86.29( الإجاب''ة،وكان''ت ش''دة )3الب''الغ (

يرغ''ب المس''تهلك   ف''ي الحص''ول عل''ى  أية عل''ى ه''ذه الفق''رة،قوي''عينة الدراسة كانت  أفراد إجابات
  .المنتجات التي تشبع حاجاته المادية والنفسية

 اغن''اءً  الأكث''ره''ي فوس''ط حس''ابي موزون،ل''ذلك  حص''لت عل''ى أعل''ى C29الفق''رة  إن.  يتضح مما سبق 
في هذا  وأهميةمساهمة  قللأا هيوسط حسابي موزون لذلك  قلأفحصلت على  C27الفقرة  أماللمؤشر،

  المؤشر.
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  y2 الإدراك -2

الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي كب''ر م''ن أ)،وه''و 4.012( الإدراكالوسط الحسابي الموزون لمؤشر  بلغ      

 إن)،مم''ا ي''دل عل''ى 0.783%)،والانحراف المعي''اري (80.24( الإجابةفي حين بلغت شدة  )،3( البالغ
 الإف'''رادعملي'''ة يق'''وم م'''ن خلاله'''ا  الإدراكيع'''د  إذه'''ذا المؤش'''ر، بأهمي'''ةالعين'''ة يعتق'''دون  أف'''رادغالبي'''ة 
  للعالم من حولهم.تنظيم،وتفسير المعلومات لتشكيل صورة ذات معنى وباختيار،

  -وكالآتي: )20( ويمكن توضيح ذلك من خلال النتائج الواردة في الجدول

كبر من الوسط الحس''ابي الفرض''ي الب''الغ أوهو  )C31 )4.071بلغ الوسط الحسابي الموزون للفقرة   - أ

 إجاب''اتإن  إل''ى)، مم''ا يش''ير 0.767( %)،والانح''راف المعي''اري81.43( الإجاب''ةشدة  بلغت)،و3(
أي تس''بق عملي''ة الش''راء جم''ع المعلوم''ات ع''ن عينة الدراسة كانت متجانسة على ه''ذه الفق''رة،  أفراد

 .                                                               المنتجات

كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي أ) وه''و 3.971(بل''غ  وس''ط حس''ابي م''وزونعل''ى  C32لفق''رة ا حص''لت  - ب

 إل''ى)، مم''ا يش''ير 0.798( %)،والانحراف المعياري79.43( جابةإشدة  على،و)3البالغ (الفرضي 
يعتمد إدراك المستهلك على حجم  أيعينة الدراسة كانت متجانسة على هذه الفقرة،  أفراد إجاباتإن 

                                                                                           .ودقة المعلومات المتوفرة عن المنتجات
الب''الغ كبر من الوسط الحسابي الفرضي أوهو  )C33 )4.029كان الوسط الحسابي الموزون للفقرة   - ت

 أف''راد إجاب''اتإن ؤك''د )، مم''ا ي0.680( نح''راف معي''اريلا%)،وا80.57( الإجاب''ة،وبلغت شدة )3(
 اتخ''اذيخت''ار المس''تهلك المعلوم''ات الت''ي تهم''ه ف''ي  أيعينة الدراسة كانت متجانسة على هذه الفق''رة،

 .قرار الشراء

الب''الغ كبر من الوسط الحس''ابي الفرض''ي أوهو  )C34 )3.986بلغ الوسط الحسابي الموزون للفقرة   - ث

عين''ة  أف''راد إجاب''اتإن عن''ي )، مم''ا ي0.648( %)،وانح''راف معي''اري79.71( إجاب''ةش''دة ب،و)3(

ت''ؤثر الوس''يلة الترويجي''ة المتبع''ة ف''ي المعم''ل ف''ي زي''ادة  أيالدراسة كانت متجانسة على هذه الفق''رة،
 .                                                                  المستهلك لمنتجاته إدراك

الب''الغ كبر من الوسط الحسابي الفرضي أوهو  )C35 )3.914الوسط الحسابي الموزون للفقرة  كان  - ج

 إجاب''اتإن  إل''ى)، مم''ا يش''ير 0.812( %)،والانح''راف المعي''اري78.29( الإجاب''ةت شدة بلغ،و)3(
يفس''ر المس''تهلك المعلوم''ات المتحص''لة ع''ن  أيعينة الدراسة كانت متجانسة عل''ى ه''ذه الفق''رة، أفراد

  .  المعمل ومنتجاته في ضوء الصورة الذهنية لهما
من الوسط الحسابي الفرض''ي  كبرأوهو  )4.1( وسط حسابي موزونفحصلت على  C36لفقرة ا أما  - ح

إن  يعن''ي)،مم''ا 0.965( %)،والانح''راف المعي''اري82( الإجاب''ةش''دة  ف''ي ح''ين بلغ''ت،)3الب''الغ (

يسهم التغليف الجيد لمنتجات المعم''ل  أيعلى هذه الفقرة، متجانسةعينة الدراسة كانت  أفراد إجابات
  .لدى المستهلك بان المنتج جيد إدراكفي توليد 

 اغن''اءً  الأكث''ره''ي تع''د وس''ط حس''ابي موزون،ل''ذلك  حصلت على أعلى C36الفقرة  إنيتضح مما تقدم   
 وأهمي''ةقل مساهمة أ أنهامما يدل على وسط حسابي موزون  قلأفحصلت على  C35الفقرة  أماللمؤشر،

  في هذا المؤشر.
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  y3التعلم  -3

 كبر من الوسط الحسابي الفرض''ي الب''الغأ)،وهو 4.174( بلغ الوسط الحسابي الموزون لمؤشر التعلم    
غالبي''ة  إن)، وه''ذا يعن''ي 0.702%)،والانح''راف المعي''اري (83.48( الإجاب''ة)،في حين بلغ''ت ش''دة 3(

المتراكم''ة  ع''ن الخب''رة أنش''ته تغي''رات ف''ي الس''لوك الف''ردي عدِ هذا المؤش''ر،ب بأهميةالعينة يعتقدون  أفراد
  -)وكالآتي:20ويمكن توضيح ذلك من خلال النتائج الواردة في الجدول( لدى الفرد.

كبر من الوسط الحس''ابي الفرض''ي الب''الغ أوهو  )C37)4.357 بلغ الوسط الحسابي الموزون للفقرة   - أ

 إجاب''اتإن  إل''ى)، مم''ا يش''ير 0.723( %)،والانح''راف المعي''اري87.14( الإجاب''ة)،وكانت شدة 3(
اختي''ار وش''راء المنتج''ات  إل''ىيمي''ل المس''تهلك  أية عل''ى ه''ذه الفق''رة، قوي''عينة الدراسة كانت  أفراد

 .                                                               معلومات دقيقةعنها التي يمتلك 

الحس''ابي كب''ر م''ن الوس''ط أ) وه''و 4.329(بل''غ  وسط حسابي موزونحصلت على ف C38ما الفقرة أ  - ب

)، مم''ا يش''ير 0.675( %)،والانح''راف المعي''اري86.57( الإجاب''ة)،وكان''ت ش''دة 3الفرضي البالغ (

يسهم امتلاك المعرف''ة المتراكم''ة  أية على هذه الفقرة، قويعينة الدراسة كانت  أفراد إجاباتإن  إلى
                                                                      .                      عن المنتجات في توفير وقت وجهد المستهلك للحصول عليها

الب''الغ كبر من الوسط الحسابي الفرضي أوهو  )C39 )3.929كان الوسط الحسابي الموزون للفقرة   - ت

 أف''راد إجاب''اتإن  يؤك''د)، مم''ا 0.748( %)،والانحراف المعياري78.57( الإجابة،وبلغت شدة )3(
يفضل المستهلك التعام''ل م''ع وك''لاء المعم''ل ال''ذين  أيعلى هذه الفقرة، متجانسةعينة الدراسة كانت 

 .معرفة جيدة عنهم يمتلك 

الب''الغ كبر من الوسط الحس''ابي الفرض''ي أوهو  )C40)4.229 بلغ الوسط الحسابي الموزون للفقرة   - ث

عين''ة  أف''راد إجاب''اتإن  يعن''ي)، مم''ا 0.543( %)،وانح''راف معي''اري84.57( إجاب''ةش''دة ب،و)3(

مع''اودة ش''راء منتج''ات المعم''ل تزي''د م''ن خب''رة المس''تهلك  أية عل''ى ه''ذه الفق''رة،قوي''الدراسة كان''ت 
 .                                                                  بمنتجاته

الب''الغ كبر من الوسط الحسابي الفرضي أوهو  )4.014(بلغ  وسط حسابي موزون C41كان للفقرة   - ج

 إجاب''اتإن  إل''ى)،مم''ا يش''ير 0.732( %)،والانح''راف المعي''اري80.29( الإجاب''ة،وكان''ت ش''دة )3(
ً  أية عل''ى ه''ذه الفق''رة،متجانس''عين''ة الدراس''ة كان''ت  أف''راد للمس''تجدات  يتغي''ر س''لوك المس''تهلك وفق''ا

  .وحداثة المعلومات عن المنتجات المتوفرة
كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي أوه''و  )4.186(فبلغ  C42الوسط الحسابي الموزون للفقرة  أما  - ح

إن  إل''ى)، مم''ا يش''ير 0.687( %)،والانح''راف المعي''اري83.71( الإجاب''ة،وكان''ت ش''دة )3الب''الغ (

ً  أيعين''ة الدراس''ة كان''ت قوي''ة عل''ى ه''ذه الفق''رة، أف''راد إجابات لتجارب''ه  يتح''دد س''لوك المس''تهلك وفق''ا
 السابقة لمنتجات المعمل .  

 اغن''اءً  الأكث''ره''ي تع''د حص''لت عل''ى أعل''ى وس''ط حس''ابي موزون،ل''ذلك  C37الفقرة  نأيتضح مما تقدم 
  وأهمي''ة مس''اهمة ق''للأا أنه''امم''ا يعن''ي قل وسط حسابي م''وزون أفحصلت على  C39الفقرة  أماللمؤشر،

  في هذا المؤشر.
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  y4الاتجاهات  -4

كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي أ)،وهو 4.079( الحسابي الموزون لمؤشر الاتجاهاتبلغ الوسط     

 إن)، مم''ا يعن''ي 0.830%)،والانح''راف المعي''اري (81.57( الإجاب''ة)، ف''ي ح''ين بلغ''ت ش''دة 3( الب''الغ
الس'''لبية الثابت'''ة ل'''دى  أوها التقييم'''ات الايجابي'''ة عدِ ه'''ذا المؤش'''ر،ب بأهمي'''ةالعين'''ة يعتق'''دون  أف'''رادغالبي''ة 

                                                                       فكرة. أوشخص،والميل تجاه شيء ال

  -وكالآتي: )20( ويمكن توضيح ذلك من خلال النتائج الواردة في الجدول

كبر من الوسط الحس''ابي الفرض''ي الب''الغ أوهو  )C43 )4.186بلغ الوسط الحسابي الموزون للفقرة   - أ

 أف''راد إجاب''اتإن عن''ي )، مما ي0.708( %)،والانحراف المعياري83.71( الإجابة)،وكانت شدة 3(
ً  تلع''ب الاتجاه''ات دوراً  أيعين''ة الدراس''ة كان''ت قوي''ة عل''ى ه''ذه الفق''رة،  ف''ي ق''رار ش''راء  أساس''يا

 .                                                               المستهلك

كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي أ) وه''و 4.129(بل''غ  وس''ط حس''ابي م''وزون ل''ىع C44الفق''رة  حص''لت  - ب

إن  إل''ى)، مم''ا يش''ير 0.741( %)،وانحراف معياري82.57( إجابةشدة  على)،و3الفرضي البالغ (

تتغير اتجاهات المستهلك عن''دما يحص''ل  أيعينة الدراسة كانت قوية على هذه الفقرة،  أفراد إجابات
.                                                                                            على معلومات دقيقة عن المنتجات

الب''الغ كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي أوه''و  )C45 )4.4كان الوسط الحسابي الم''وزون للفق''رة   - ت

عينة  أفراد إجاباتإن عني )، مما ي0.623( %)،والانحراف المعياري88( الإجابة،وبلغت شدة )3(

تس''هم الج''ودة العالي''ة لمنتج''ات المعم''ل ف''ي تك''وين اتجاه''ات  أيعلى هذه الفقرة، قويةالدراسة كانت 
 .لدى المستهلك  إيجابية

الب''الغ كبر من الوسط الحس''ابي الفرض''ي أوهو  )C46)3.829 بلغ الوسط الحسابي الموزون للفقرة   - ث

عينة الدراسة  أفراد إجاباتن أؤكد )، مما ي0.90( %)،وانحراف معياري76.57( إجابةشدة ب،و)3(

.                                                                  تؤثر مشاعر المستهلك على تقييمه للمعمل ومنتجاته أية على هذه الفقرة،متجانسكانت 
الب''الغ كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي أ)وه''و 3.971( وس''ط حس''ابي م''وزون C47ك''ان للفق''رة   - ج

 إجاب''اتإن  إل''ى)،مم''ا يش''ير 0.884( %)،والانح''راف المعي''اري79.43( الإجاب''ة،وكان''ت ش''دة )3(
تس''هم معتق''دات المس''تهلك ف''ي بن''اء موق''ف  أية عل''ى ه''ذه الفق''رة،متجانس''عينة الدراس''ة كان''ت  أفراد

  .تجاه المعمل ومنتجاته إيجابي
كب''ر م''ن الوس''ط الحس''ابي الفرض''ي أوه''و  )3.957(فبلغ  C48الوسط الحسابي الموزون للفقرة  أما  - ح

إن  إل''ى)، مم''ا يش''ير 0.970( %)،والانح''راف المعي''اري79.14( الإجاب''ة،وكان''ت ش''دة )3الب''الغ (

اتجاهات المستهلك بميوله تج''اه  تتأثر أيعلى هذه الفقرة، متجانسةعينة الدراسة كانت  أفراد إجابات
 .   المعمل ومنتجاته

 اغن''اءً  الأكث''ره''ي تع''د حصلت على أعلى وس''ط حس''ابي م''وزون ،ل''ذلك  C45الفقرة  إنيتضح مما تقدم 
ف''ي  وأهمي''ةمس''اهمة  ق''للأاه''ي فقل وسط حس''ابي م''وزون ل''ذلك أفحصلت على  C46الفقرة  أماللمؤشر،

 هذا المؤشر.
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المتغي''ر المعتمد(س''لوك المس''تهلك) بالنس''بة لإجاب''ات عين''ة  أبع''اد) ترتي''ب وأهمي''ة 21( ج''دولالويب''ين  

  الدراسة.

  )21( جدول

  ترتيب أهمية أبعاد سلوك المستهلك

  الترتيب  الوسط الحسابي الموزون  الأبعاد
  الرابع  y1 3.974الدوافع 

  الثالث  y2 4.012الإدراك 

  الأول  y3 4.174التعلم  

  الثاني  y4 4.079الاتجاهات 
   من إعداد الباحث وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية -المصدر :

 

  -) ما يأتي :21نلاحظ من الجدول (    

حصل على وسط  إذبالنسبة لإجابات عينة الدراسة، أهميتهحصل بعُد التعلم على المرتبة الأولى في  -1
 ).4.174حسابي موزون قدره (

حص''ل عل''ى وس''ط  إذبالنسبة لإجاب''ات عين''ة الدراس''ة، أهميتهفي  جاء بعُد الاتجاهات بالمرتبة الثانية -2
 ).4.079حسابي موزون قدره (

حص''ل عل''ى وس''ط  إذبالنس''بة لإجاب''ات عين''ة الدراس''ة، أهميت''هف''ي  احتل بعُ''د الإدراك المرتب''ة الثالث''ة -3
 ).4.012دره (حسابي موزون ق

حصل  إذبالنسبة لإجابات عينة الدراسة، أهميتهفي  والأخيرةبعُد الدوافع على المرتبة الرابعة حصل  -4
 ).3.974على وسط حسابي موزون قدره (

ال''تعلم والخب''رة المتراكم''ة تس''هم ف''ي تغيي''ر اتجاه''ات المس''تهلك ع''ن المنتج''ات والأفك''ار  إننس''تنتج 
 بما يدفعه لاتخاذ القرار وتحديد سلوكه الشرائي.والأشخاص وتجعله يدرك بشكل جيد 
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  اختبار فرضيات الدراسة - المبحث الثاني:                

ما أ ،اختبار علاقات الارتباط بين متغيرات الدراسة  الأولىضمن تت شتمل هذا المبحث على فقرتين،ي   
    - وكما يأتي: ،بين متغيرات الدراسة  الأثراختبار علاقات على  فتحتوي لأخرىا

        اختبار علاقات الارتباط بين متغيرات الدراسة    -: أولاً 

تحليل نتائج علاقات الارتباط بين متغيرات الدراسة الخاصة بالفرضية الرئيسة  فقرةال ههذ تتضمن       
) T( الأولى والفرضيات الفرعية المنبثقة عنها وذلك من خلال استخدام معامل الارتباط البسيط واختبار

 )T( كبر من قيمةأالمحسوبة ) T( لتحديد معنوية الارتباط ، إذ يوجد ارتباط معنوي إذا كانت قيمة
الجدولية عند ) T( صغر من قيمةأالمحسوبة ) T(الجدولية، ولا يوجد ارتباط معنوي إذا كانت قيمة 

  -:وكما يأتي ، %) 5أو( %)1مستوى معنوية (

  اختبار الفرضية الرئيسة الأولى والتي تنص: -1

  ) .بأبعاده(توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين استراتيجيات المزيج التسويقي وسلوك المستهلك 

  -:الآتيتين  الإحصائيتين اختبار الفرضيتين ولغرض إثبات صحة الفرضية أعلاه من عدمه سيتم أولاً 

لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين استراتيجيات المزيج التسويقي  -):HO(فرضية العدم •
  . بأبعادهوسلوك المستهلك 

توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين استراتيجيات المزيج التسويقي  -:H1)(فرضية الوجود •
  . بأبعادهوسلوك المستهلك 

في  ةتم اختبار معاملات الارتباط البسيط الواردومن أجل قبول الفرضية الإحصائية أعلاه من عدمه فقد 
للوقوف على معنوية العلاقــة بين المتغير الرئيسي المستقل ) T() باستخدام اختبار22الجدول (

بأبعاده  )Y( )سلوك المستهلك(والمتغير الرئيســـي المعتمــد ) X( )استراتيجيات المزيج التسويقي(
                               الاتجاهات).والتعلم,  والإدراك, و(الدوافع,المعتمدة في هذه الدراسة 

يدل على وجود علاقة ارتباط بين مما  )0.559) (Y) و(X( إذ بلغ معامل الارتباط البسيط بين
المحسوبة ) T( وهي علاقة ذات دلالة معنوية لأن قيمةاستراتيجيات المزيج التسويقي وسلوك المستهلك 

استراتيجيات أي إن ). 0.01( عند مستوى )2.65( الجدولية البالغة) T( اكبر من قيمة) 5.556( والبالغة
وكما  التي يتبعها المعمل تحفز وتنشط سلوك المستهلكين في شراء منتجات المعمل.المزيج التسويقي 

  )22موضح في الجدول ( 
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                  N=70 بأبعادهوسلوك المستهلك استراتيجيات المزيج التسويقي  ) نتائج علاقات الارتباط بين22جدول (        

المتغير               
  دمالمعت

  
 المستقل المتغير

سلوك 
    المستهلك

)Y( 

  الجدولية  T قيمة   سلوك المستهلك أبعاد

  Y4الاتجاهات Y3التعلم Y2دراكالإ Y1 دوافعال

استراتيجيات المزيج 
  xالتسويقي 

0.559 0. 594  0.348  0.597  
0.322  

  
2.65                      
     

 درجة الثقة 2.805  6.137  1 .3  1 .6  5.556  المحسوبة  T قيمة 

 نوع العلاقة
 مBBBع % 1معنويBBBة عنBBد المسBBتوى دلالBBة توجBBد علاقBBة ارتبBBBاط موجبBBة وذات 

 .بأبعاده سلوك المستهلك
0.99  

                                                         إعداد الباحث وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية    من  - المصدر :

  -) النقاط الآتية :22كما يلاحظ من الجدول (   

يJJدل علJJى وجJJود علاقJJة ارتبJJاط بJJين  )0.594( الب--الغ )Y1) و(X( إن معامJJل الارتبJJاط البسJJيط بJJين  - أ
المحسJJوبة ) T( لأن قيمJJةوهJJي علاقJJة ذات دلالJJة معنويJJة اسJJتراتيجيات المJJزيج التسJJويقي والJJدوافع 

). أي إن 0.01( عنJJJJJد مسJJJJJتوى)2.65( الجدوليJJJJة البالغJJJJJة) T( كبJJJJJر مJJJJJن قيمJJJJJةأ) 6.1( والبالغJJJJة
التي يتبعها المعمل تحفز وتنشط دوافع المستهلكين في شراء منتجات استراتيجيات المزيج التسويقي 

  المعمل.
يدل على وجود علاقة ارتبJJاط بJJين ) 0.348( البالغ )Y2) و(X( كما إن معامل الارتباط البسيط بين  - ب

المحسJJوبة ) T( لأن قيمJJةوهJJي علاقJJة ذات دلالJJة معنويJJة والإدراك اسJJتراتيجيات المJJزيج التسJJويقي 
أي إن  ،)0.01( عنJJJJد مسJJJJJتوى)2.65( الجدوليJJJJة البالغJJJJة) T( كبJJJJر مJJJJن قيمJJJJJةأ) 3.1(والبالغJJJJة 

المسJJتهلكين بخصJJوص  إدراكتسJJاهم فJJي زيJJادة  التJJي يتبعهJJا المعمJJلاستراتيجيات المزيج التسJJويقي 
  المعمل ومنتجاته ودفعه لاتخاذ قرار الشراء.

مما يدل على وجود علاقة ارتباط بين  )597 .0( فبلغ) Y3(و) X( أما معامل الارتباط البسيط بين   - ت
المحسJJوبة ) T( لأن قيمJJةوالJJتعلم وهJJي علاقJJة ذات دلالJJة معنويJJة اسJJتراتيجيات المJJزيج التسJJويقي 

أي إن  ،)0.01( عنJJJد مسJJJJتوى)2.65( الجدوليJJJة البالغJJJة) T( كبJJJر مJJJن قيمJJJJةأ) 6.137( والبالغJJJة
التJJي يتبعهJJا المعمJJل تسJJاعد فJJي تعلJJم المسJJتهلكين وخبJJرتهم بالمعمJJل استراتيجيات المJJزيج التسJJويقي 

 معاودة الشراء. إلىتؤدي ومنتجاته و

يدل على وجود علاقة ارتباط بJJين مما  )322 .0(فبلغ ) Y4(و) X( معامل الارتباط البسيط بين أما  - ث
المحسJJوبة ) T( لأن قيمJJةوالاتجاهات وهي علاقة ذات دلالة معنويJJة استراتيجيات المزيج التسويقي 

أي إن  ،)0.01( مس----توىعن----د )2.65( ةلغ----ابال) الجدولي----ة T( كبJJJJر مJJJJن قيمJJJJةأ) 2.805( والبالغJJJJة
التي يتبعها المعمل تساهم في تغيير اتجاهات المستهلكين تجاه المعمل استراتيجيات المزيج التسويقي 

  ومنتجاته ومن ثم إلى معاودة الشراء.

توجJJد علاقJJة  (جل اتخاذ قرار دقيJJق بشJJأن ثبJJوت صJJحة الفرضJJية الرئيسJJة الأولJJى والتJJي مفادهJJا أمن   
 بأبعJJJJJادهارتبJJJJJاط ذات دلالJJJJJة معنويJJJJJة بJJJJJين اسJJJJJتراتيجيات المJJJJJزيج التسJJJJJويقي وسJJJJJلوك المسJJJJJتهلك 
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المنبثقJJة عنهJJا،  الأربعJJة، لابد مJJن اختبJJار الفرضJJيات الفرعيJJة  )الاتجاهات)والتعلم،والإدراك،و(الدوافع،
  -وعلى النحو الأتي :

    -اختبار الفرضية الفرعية الأولى : -2

إسJJتراتيجية توجد علاقة ارتبJJاط ذات دلالJJة معنويJJة بJJين  (التي تنص على إنه ) H1( الوجودفرضية     
جJJل قبJJول هJJذه الفرضJJية مJJن عدمJJه تJJم اختبJJار قيمJJة معامJJل أ، ومJJن )بأبعJJادهوسJJلوك المسJJتهلك المنJJتج 

وسلوك  )X1( إستراتيجية المنتج للوقوف على معنوية العلاقة بين) T( الارتباط البسيط باستخدام اختبار
) إن قيمة معامل الارتباط البسيط بJJين 23جدول (اليوضح  إذ، )Y4,Y3,Y2,Y1( بأبعاده) Y( المستهلك

)X1 (و)Y (تJJبلغ )ين ، )0.455JJJاط بJJJة ارتبJJJود علاقJJJى وجJJJدل علJJJا يJJJتج ممJJJتراتيجية المنJJJلوك إسJJJوس
) T( كبر من قيمةأ) 4.213( المحسوبة والبالغة) T( لأن قيمةالمستهلك ، وهي علاقة ذات دلالة معنوية 

  .)0.01( مستوى عند)2.65( الجدولية البالغة

  

                                 N=70 بأبعادهالمنتج وسلوك المستهلك  إستراتيجية) نتائج علاقات الارتباط بين 23جدول (

  المتغير المعتمد          
  

 المستقل المتغير

سلوك 
    المستهلك

)Y( 

 الجدولية  T  قيمة    سلوك المستهلك أبعاد

  Y4الاتجاهات Y3 التعلم Y2 دراكالإ Y1 دوافعال

  X1 0.455 0.595 0.237 0.486 0.183 2.65المنتج  إستراتيجية

 درجة الثقة 1.535 4.59 2.012 6.105 4.213  المحسوبة T قيمة 

 نوع العلاقة
م11ع  % 1توج11د علاق11ة ارتب11اط موجب11ة وذات دلال11ة معنوي11ة عن11د المس11توى 

 سلوك المستهلك.بعض أبعاد 
0.99 

                                     إعداد الباحث وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية                        من  - المصدر : 

   -) النقاط الآتية :23كما يلاحظ من الجدول (   

يJJدل علJJى وجJJود علاقJJة ارتبJJاط بJJين  )0.595(الب--الغ ) Y1(و) X1( إن معامل الارتبJJاط البسJJيط بJJين  - أ
 ) المحسJJJوبة والبالغJJJةT( لأن قيمJJJةوهJJJي علاقJJJة ذات دلالJJJة معنويJJJة إسJJJتراتيجية المنJJJتج والJJJدوافع 

أي إن إستراتيجية المنتج ). 0.01( عند مستوى)2.65( الجدولية البالغة) T( كبر من قيمةأ) 6.105(
  شراء منتجات المعمل.التي يتبعها المعمل تحفز وتنشط دوافع المستهلكين في 

يJJدل علJJى وجJJود علاقJJة ارتبJJاط ) 0.237( البJJالغ )Y2(و) X1( ن معامJJل الارتبJJاط البسJJيط بJJينأكما   - ب
) T( لأن قيمJJJةمعنويJJJة غيJJJر وهJJJي علاقJJJة ذات دلالJJJة بJJJين إسJJJتراتيجية المنJJJتج والإدراك ضJJJعيفة 

أي  ،)0.048( مسJJتوىعنJJد )2.65( الجدوليJJة البالغJJة) T( من قيمة قلأ) 2.012( المحسوبة والبالغة
علJJى  مبحصJJولهالمسJJتهلكين  إدراكفJJي إلJJى حJJد مJJا تسJJهم  ن إستراتيجية المنتج التي يتبعهJJا المعمJJلأ

  .في شراء منتجات المعمل مالمعلومات المهمة التي تساعده

مما يدل على وجود علاقة ارتباط بين  )0.486( فبلغ) Y3(و) X1( أما معامل الارتباط البسيط بين   - ت
) 4.59( المحسJJوبة والبالغJJة) T( لأن قيمJJةإستراتيجية المنتج والتعلم وهي علاقة ذات دلالة معنويJJة 
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ن إسJJتراتيجية المنJJتج التJJي أأي  ،)0.01( عنJJد مسJJتوى)2.65( الجدوليJJة البالغJJة) T( كبJJر مJJن قيمJJةأ
 معاودة الشراء. إلىيتبعها المعمل تساعد في تعلم المستهلكين وخبرتهم بالمعمل ومنتجاته ومن ثم 

مما يدل على وجود علاقة ارتباط ضعيفة  )Y4( )0.183(و) X1( معامل الارتباط البسيط بين بلغو  - ث
المحسJJوبة ) T( لأن قيمJJةمعنويJJة  غيJJربJJين إسJJتراتيجية المنJJتج والاتجاهJJات وهJJي علاقJJة ذات دلالJJة 

أي إن  ،)0.128( مسJJJتوى عنJJJد )2.65( الجدوليJJJة البالغJJJة) T( قJJJل مJJJن قيمJJJةأ) 1.535( والبالغJJJة
في تغيير اتجاهات المسJJتهلكين تجJJاه المعمJJل بشكل قليل إستراتيجية المنتج التي يتبعها المعمل تسهم 

  ومنتجاته ومن ثم إلى معاودة الشراء.

وسJJلوك المسJJتهلك إسJJتراتيجية المنJJتج ومما تقدم يتضح وجود علاقJJة ارتبJJاط ذات دلالJJة معنويJJة بJJين     
قبول الفرضية الفرعية الأولJJى المنبثقJJة عJJن الفرضJJية الرئيسJJة الأولJJى  مما يعني %)،50( بنسبة بأبعاده

توجJJJد علاقJJJة ارتبJJJاط ذات دلالJJJة معنويJJJة بJJJين  (نJJJه  أالتJJJي تJJJنص علJJJى ) H1( وجJJJودوهJJJي فرضJJJية ال
توجJJد علاقJJة  إذ.)الاتجاهات)والتعلم،والإدراك،و(الJJدوافع، بأبعJJادهوسJJلوك المسJJتهلك إسJJتراتيجية المنJJتج 

  الدوافع، والتعلم).إستراتيجية المنتج مع بعض أبعاد سلوك المستهلك وهي(ارتباط ذات دلالة معنوية بين 

    -الثانية :اختبار الفرضية الفرعية  -3

إسJJتراتيجية توجد علاقة ارتبJJاط ذات دلالJJة معنويJJة بJJين  (نه أالتي تنص على ) H1( الوجودفرضية     
تJJم اختبJJار قيمJJة معامJJل  ه، ومJJن اجJJل قبJJول هJJذه الفرضJJية مJJن عدمJJ)بأبعJJادهوسJJلوك المسJJتهلك السJJعر 

وسلوك  )X2( إستراتيجية السعر للوقوف على معنوية العلاقة بين) T( الارتباط البسيط باستخدام اختبار
 ن قيمة معامل الارتبJJاط البسJJيط بJJينأ) 24جدول (اليوضح  إذ )Y4,Y3,Y2,Y1( بأبعاده) Y( المستهلك

)X2 (و)Y (تJJJبلغ )ين ، )0.404JJJاط بJJJة ارتبJJJود علاقJJJى وجJJJدل علJJJا يJJJعر ممJJJتراتيجية السJJJلوك إسJJJوس
) T( كبر من قيمةأ) 3.642( المحسوبة والبالغة) T( لأن قيمةالمستهلك ، وهي علاقة ذات دلالة معنوية 

  .)0.01( مستوى عند)2.65( الجدولية البالغة

  

                              N=70 بأبعادهالسعر وسلوك المستهلك  إستراتيجية) نتائج علاقات الارتباط بين 24جدول (

  المتغير المعتمد          
  

 المستقل المتغير

سلوك 
    المستهلك

)Y( 

 الجدولية  T  قيمة  سلوك المستهلك أبعاد

  Y4الاتجاهات Y3 التعلم Y2 الإدراك Y1 الدوافع

  X2 0.404 0.389  0.261 0.425 0.274 2.65 السعر إستراتيجية

 درجة الثقة 2.35 3.873 2.23 3.48 3.642  المحسوبة  T  قيمة

 نوع العلاقة
بعض مع % 1توجد علاقة ارتباط موجبة وذات دلالة معنوية عند المستوى 

 سلوك المستهلك. أبعاد
0.99 

  إعداد الباحث وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية  من  - المصدر :

                                                               

   -) النقاط الآتية :24كما يلاحظ من الجدول (
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يJJدل علJJى وجJJود علاقJJة ارتبJJاط بJJين  )0.389( البJJالغ) Y1(و) X2( إن معامل الارتبJJاط البسJJيط بJJين  - أ
) 3.48( المحسوبة والبالغة) T( لأن قيمةوهي علاقة ذات دلالة معنوية إستراتيجية السعر والدوافع 

السJJعر التJJي ن إسJJتراتيجية أأي ). 0.01( مسJJتوى عنJJد)2.65( الجدوليJJة البالغJJة) T( كبJJر مJJن قيمJJةأ
  يتبعها المعمل تحفز وتنشط دوافع المستهلكين في شراء منتجات المعمل.

يJJدل علJJى وجJJود علاقJJة ارتبJJاط ) 0.261( البJJالغ )Y2(و) X2( ن معامJJل الارتبJJاط البسJJيط بJJينأكما   - ب
) T( لأن قيمJJJةمعنويJJJة  غيJJJروهJJJي علاقJJJة ذات دلالJJJة بJJJين إسJJJتراتيجية السJJJعر والإدراك ضJJJعيفة 

ن أأي  ،)0.029( مستوى عند)2.65( الجدولية البالغة) T( قل من قيمةأ) 2.23( والبالغةالمحسوبة 
المسJJتهلكين بخصJJوص  إدراكفJJي زيJJادة بشJJكل قليJJل تسJJهم  إسJJتراتيجية السJJعر التJJي يتبعهJJا المعمJJل

  لاتخاذ قرار الشراء. مالمعمل ومنتجاته ودفعه

مما يدل على وجود علاقة ارتباط بين  )0.425( فبلغ) Y3(و) X2( أما معامل الارتباط البسيط بين   - ت
) 3.873( المحسوبة والبالغة) T( لأن قيمةإستراتيجية السعر والتعلم وهي علاقة ذات دلالة معنوية 

ن إسJJتراتيجية السJJعر التJJي أأي  ،)0.01( مسJJتوى عنJJد)2.65( الجدوليJJة البالغJJة) T( كبJJر مJJن قيمJJةأ
 في تعلم المستهلكين وخبرتهم بالمعمل ومنتجاته ومعاودة الشراء. هميتبعها المعمل تس

ضعيفة مما يدل على وجود علاقة ارتباط  )Y4 ()0.274(و) X2( معامل الارتباط البسيط بين بلغو  - ث
المحسJJوبة ) T( لأن قيمJJةمعنويJJة غيJJر بJJين إسJJتراتيجية السJJعر والاتجاهJJات وهJJي علاقJJة ذات دلالJJة 

أي إن  ،)0.022( مسJJJJتوى عنJJJJد)2.65( الجدوليJJJJة البالغJJJJة) T( قيمJJJJةقJJJJل مJJJJن أ) 2.35( والبالغJJJJة
حد ما في تغيير اتجاهJJات المسJJتهلكين تجJJاه المعمJJل  إلىإستراتيجية المنتج التي يتبعها المعمل تسهم 

  ومنتجاته ومن ثم إلى معاودة الشراء.

وسJJلوك المسJJتهلك إسJJتراتيجية السJJعر ومما تقدم يتضح وجJJود علاقJJة ارتبJJاط ذات دلالJJة معنويJJة بJJين     
، وهذا ما يؤدي إلى قبول الفرضية الفرعية الثانية المنبثقJJة عJJن الفرضJJية الرئيسJJة الأولJJى ببعض أبعاده 

توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية  (نه  أالتي تنص على ) H1( وهي فرضية الوجود %)50( بنسبة
   .)) ،والاتجاهاتالتعلمو والإدراك،(الدوافع، بأبعادهوسلوك المستهلك إستراتيجية السعر بين 

إسJJتراتيجية السJJعر مJJع بعJJض أبعJJاد سJJلوك المسJJتهلك إذ توجJJد علاقJJة ارتبJJاط ذات دلالJJة معنويJJة بJJين  
  الدوافع، والتعلم).وهي(

    -اختبار الفرضية الفرعية الثالثة :-4

إسJJتراتيجية توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين  (نه االتي تنص على و) H1( فرضية الوجود    
تJJم اختبJJار قيمJJة معامJJل  هجJJل قبJJول هJJذه الفرضJJية مJJن عدمJJأ، ومJJن )بأبعJJادهوسJJلوك المسJJتهلك التJJرويج 

 )X3(إسJJتراتيجية التJJرويج  للوقJJوف علJJى معنويJJة العلاقJJة بJJين) T( الارتبJJاط البسJJيط باسJJتخدام اختبJJار
ن قيمJJة معامJJل الارتبJJاط أ) 25جJJدول (اليوضJJح  إذ، )Y4,Y3,Y2, Y1( بأبعJJاده) Y( وسJJلوك المسJJتهلك

 تJJرويجإستراتيجية المما يدل على وجود علاقة ارتباط بين ، )0.272( قد بلغت) Y(و) X3( البسيط بين
كبJJر مJJن أ) 2.33( المحسJJوبة والبالغJJة) T( لأن قيمJJةوسلوك المستهلك ، وهي علاقة ذات دلالJJة معنويJJة 

  .)0.05( عند مستوى )1.995( البالغة الجدولية) T( قيمة
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                                N=70 بأبعاده) نتائج علاقات الارتباط بين إستراتيجية الترويج وسلوك المستهلك 25جدول (

  المتغير المعتمد          
  

 المستقل المتغير

سلوك 
    المستهلك

)Y( 

  T  قيمة  سلوك المستهلك أبعاد
  Y4الاتجاهات Y3 التعلم Y2 الإدراك Y1 الدوافع الجدولية

  X3  0.272 0.396 0.116 0.290 0.091 1.995 الترويج إستراتيجية

 درجة الثقة  0.754 5 .2  0.963 3.557 2.33  المحسوبة  T قيمة

 نوع العلاقة
مع بعض % 5توجد علاقة ارتباط موجبة وذات دلالة معنوية عند المستوى 

 المستهلك.أبعاد سلوك 
0.95 

                                     إعداد الباحث وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية                        من  - المصدر : 

   -) النقاط الآتية :25كما يلاحظ من الجدول ( 

يJJدل علJJى وجJJود علاقJJة ارتبJJاط بJJين  )0.396( البJJالغ) Y1(و) X3( ن معامل الارتبJJاط البسJJيط بJJينأ  - أ
 المحسJJوبة والبالغJJة) T( لأن قيمJJةوهJJي علاقJJة ذات دلالJJة معنويJJة إسJJتراتيجية التJJرويج والJJدوافع 

ن إسJJتراتيجية أأي ). 0.05( عنJJد مسJJتوى )1.995( الجدوليJJة البالغJJة) T( كبJJر مJJن قيمJJةأ) 3.557(
  الترويج التي يتبعها المعمل تعرف المستهلكين بمنتجاته.

يJJدل علJJى وجJJود علاقJJة ارتبJJاط ) 0.116( البJJالغ )Y2(و) X3( ن معامJJل الارتبJJاط البسJJيط بJJينأكما   - ب
) T( لأن قيمJJJةمعنويJJة  وهJJJي علاقJJة ذات دلالJJة غيJJJرضJJعيفة بJJين إسJJJتراتيجية التJJرويج والإدراك 

أي  ،)0.340( عند مستوى)1.995( الجدولية البالغة) T( قل من قيمةأ) 0.963( المحسوبة والبالغة
المستهلكين بخصوص المعمل  إدراكفي حد ما  إلىتسهم  إن إستراتيجية الترويج التي يتبعها المعمل

  ومنتجاته ودفعه لاتخاذ قرار الشراء.

مما يدل على وجود علاقة ارتباط بين  )0.290( فبلغ) Y3(و) X3( أما معامل الارتباط البسيط بين   - ت
) 2.5( المحسJJوبة والبالغJJة) T( لأن قيمJJةإستراتيجية الترويج والتعلم وهي علاقة ذات دلالة معنويJJة 

ن إسJJتراتيجية التJJرويج أأي  ،)0.015( عنJJد مسJJتوى )1.995( الجدوليJJة البالغJJة) T( كبر مJJن قيمJJةأ
معJJاودة  إلJJىالتJJي يتبعهJJا المعمJJل تسJJاعد فJJي تعلJJم المسJJتهلكين وخبJJرتهم بالمعمJJل ومنتجاتJJه ومJJن ثJJم 

 الشراء.

مما يدل على وجود علاقة ارتباط ضعيفة  )Y4 ()0.091(و) X3( معامل الارتباط البسيط بين بلغو  - ث
المحسJJوبة ) T( لأن قيمJJةغيJJر معنويJJة بين إستراتيجية الترويج والاتجاهات وهي علاقJJة ذات دلالJJة 

ن أأي  ،)0.453( عنJJJد مسJJJتوى)1.995( الجدوليJJJة البالغJJJة) T( مJJJن قيمJJJة قJJJلأ) 0.754( والبالغJJJة
في تغيير اتجاهات المستهلكين تجاه المعمل حد ما  إلىسهم إستراتيجية الترويج التي يتبعها المعمل تُ 

  ومنتجاته ومن ثم إلى معاودة الشراء.

وسJJلوك المسJJتهلك إسJJتراتيجية السJJعر ومما تقدم يتضح وجJJود علاقJJة ارتبJJاط ذات دلالJJة معنويJJة بJJين     
 ة المنبثقJJة عJJن الفرضJJية الرئيسJJة الأولJJى بنسJJبةلثJJقبJJول الفرضJJية الفرعيJJة الثا ممJJا يعنJJي ، أبعادهببعض 

توجد علاقة ارتباط ذات دلالJJة معنويJJة بJJين  (التي تنص على إنه  ) H1( وهي فرضية الوجود %)50(
              .))والاتجاهاتالتعلم،و والإدراك،(الدوافع، بأبعادهسلوك المستهلك مع إستراتيجية الترويج 
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إسJJتراتيجية التJJرويج مJJع بعJJض أبعJJاد سJJلوك المسJJتهلك إذ توجJJد علاقJJة ارتبJJاط ذات دلالJJة معنويJJة بJJين  
  الدوافع، والتعلم).وهي(

    -اختبار الفرضية الفرعية الرابعة :-5

إسJJتراتيجية توجد علاقة ارتبJJاط ذات دلالJJة معنويJJة بJJين  (نه أالتي تنص على ) H1( وجودفرضية ال    
تJJم اختبJJار قيمJJة معامJJل  ه، ومJJن اجJJل قبJJول هJJذه الفرضJJية مJJن عدمJJ)بأبعJJادهوسJJلوك المسJJتهلك التوزيJJع 

 )X4( إسJJتراتيجية التوزيJJع علJJى معنويJJة العلاقJJة بJJين للوقJJوف) T( الارتبJJاط البسJJيط باسJJتخدام اختبJJار
) إن قيمJJة معامJJل الارتبJJاط 26جJJدول (اليوضJJح  إذ، )Y4,Y3,Y2, Y1( بأبعJJاده )Y( وسJJلوك المسJJتهلك

إسJJتراتيجية التوزيJJع مما يدل على وجود علاقة ارتباط بين ، )0.563( قد بلغت) Y(و) X4( البسيط بين
كبJJر مJJن أ) 5.619( المحسوبة والبالغJJة) T( لأن قيمةوسلوك المستهلك ، وهي علاقة ذات دلالة معنوية 

  .)0.01( عند مستوى )2.65( الجدولية البالغة) T( قيمة

                            N=70 بأبعاده) نتائج علاقات الارتباط بين إستراتيجية التوزيع وسلوك المستهلك 26جدول (

  المتغير المعتمد          
  

 المستقل المتغير

سلوك 
    المستهلك

)Y( 

 T  قيمة  أبعاد سلوك المستهلك
  Y4الاتجاهات Y3 التعلم Y2 لإدراكا Y1 الدوافع الجدولية

  X4  0.563 0.403 0.451 0.607 0.434 2.65التوزيع  إستراتيجية

 درجة الثقة 3.974  6.296 4.166  3.630 5.619  المحسوبة  T  قيمة

 نوع العلاقة
م11ع % 1توج11د علاق11ة ارتب11اط موجب11ة وذات دلال11ة معنوي11ة عن11د المس11توى 

 .بأبعاده سلوك المستهلك
0.99 

                                          إعداد الباحث وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية                        من   - المصدر :

   -) النقاط الآتية :26( كما يلاحظ من الجدول

يJJدل علJJى وجJJود علاقJJة ارتبJJاط بJJين  )0.403( البJJالغ) Y1(و) X4( ن معامل الارتبJJاط البسJJيط بJJينأ  - أ
 المحسJJوبة والبالغJJة) T( لأن قيمJJةوهJJي علاقJJة ذات دلالJJة معنويJJة إسJJتراتيجية التوزيJJع والJJدوافع 

ن إسJJتراتيجية أأي ). 0.01( عنJJد مسJJتوى )2.65( الجدوليJJة البالغJJة) T( كبJJر مJJن قيمJJةأ) 3.630(
  .توفر المنتجات بالزمان والمكان المناسبينالتوزيع التي يتبعها المعمل 

يدل على وجود علاقة ارتباط بين ) 0.451(البالغ  )Y2(و) X4( ن معامل الارتباط البسيط بينأكما   - ب
 المحسJJوبة والبالغJJة) T( لأن قيمJJةوهJJي علاقJJة ذات دلالJJة معنويJJة إسJJتراتيجية التوزيJJع والإدراك 

ن إسJJتراتيجية أأي  ،)0.01( عنJJد مسJJتوى )2.65( الجدوليJJة البالغJJة) T( كبJJر مJJن قيمJJةأ) 4.166(
تسهم فJJي زيJJادة إدراك المسJJتهلكين بخصJJوص المعمJJل ومنتجاتJJه ودفعJJه  التوزيع التي يتبعها المعمل

  لاتخاذ قرار الشراء.

مما يدل على وجود علاقة ارتباط بين  )0.607( فبلغ) Y3(و) X4( أما معامل الارتباط البسيط بين   - ت
 المحسJJJوبة والبالغJJJة) T( لأن قيمJJJةوالJJJتعلم وهJJJي علاقJJJة ذات دلالJJJة معنويJJJة  وزيJJJعإسJJJتراتيجية الت

ن إسJJتراتيجية أأي  ،)0.01( عنJJد مسJJتوى )2.65( الجدوليJJة البالغJJة) T( كبJJر مJJن قيمJJةأ) 6.296(
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 إلJJىالتوزيع التي يتبعهJJا المعمJJل تسJJاعد فJJي تعلJJم المسJJتهلكين وخبJJرتهم بالمعمJJل ومنتجاتJJه ومJJن ثJJم 
 معاودة الشراء.

ممJJا يJJدل علJJى وجJJود علاقJJة ارتبJJاط بJJين  )Y4 ()0.434(و) X4( معامل الارتباط البسيط بينبلغ و  - ث
 المحسJJوبة والبالغJJة) T( لأن قيمJJةإستراتيجية التوزيJJع والاتجاهJJات وهJJي علاقJJة ذات دلالJJة معنويJJة 

أي إن إسJJتراتيجية  ،)0.01( عنJJد مسJJتوى )2.65( الجدوليJJة البالغJJة) T( كبJJر مJJن قيمJJةأ) 3.974(
سهم في تغيير اتجاهات المستهلكين تجاه المعمل ومنتجاته ومن ثJJم إلJJى التوزيع التي يتبعها المعمل تُ 

  معاودة الشراء.

وسJJلوك المسJJتهلك إسJJتراتيجية التوزيJJع ومما تقدم يتضح وجود علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بJJين     
 %)100( قبول الفرضية الفرعية الرابعة المنبثقة عن الفرضية الرئيسة الأولى بنسJJبةمما يعني ه، أبعادب

توجJJJد علاقJJJة ارتبJJJاط ذات دلالJJJة معنويJJJة بJJJين  (  نJJJهأالتJJJي تJJJنص علJJJى ) H1( وهJJJي فرضJJJية الوجJJJود
  .)الاتجاهات) والتعلم،و الإدراك،و(الدوافع، بأبعادهوسلوك المستهلك إستراتيجية التوزيع 

إلى المعطيات الإحصــائية التي أثبتت صحة فرضيات الوجود للفرضيات الفرعية المنبثقة  واستناداً   
عن الفرضية الرئيسة الأولى, وكذلك ثبوت معنوية العلاقة بين استراتيجيات المزيج التسويقي وسلوك 

يعني  مما ،المستهلك بصورة عامة تأكد قبول فرضيات الوجود المنبثقة من ألفرضية الرئيسة الأولى 
  .لفرضية الرئيسة الأولى اقبول 

استراتيجيات المزيج التسويقي وسلوك متغيرات  يوضح ترتيب قوة علاقة الارتباط بين) 27(والجدول 
ً  المستهلك   . لقيم معامل الارتباط البسيط وفقا

  )27جدول (

   المستهلكترتيب قوة علاقة الارتباط بين متغيرات استراتيجيات المزيج التسويقي وسلوك 

    سلوك المستهلك  الترتيب
Y  

  المتغير المعتمد                   
 المتغير المستقل

 X1 إستراتيجية المنتج 0.455 الثاني 

 X2 إستراتيجية السعر 0.404  الثالث

 X3 إستراتيجية الترويج 0.272 الرابع

 X4 إستراتيجية التوزيع 0.563  الأول

  وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونيةمن إعداد الباحث  -المصدر :    

 -) ما يأتي :27يلاحظ من النتائج الواردة في الجدول (

جاءت بالمرتبة الأولى من حيث قوة علاقة الارتباط مع سلوك  X4)( إستراتيجية التوزيعن أ  .أ 
  ) .0.563( من خلال معامل الارتباط البالغ)، Y( المستهلك

 المرتبة الثانية من حيث قوة علاقة الارتباط مع سلوك المستهلك X1)(إستراتيجية المنتج احتلت   .ب 
)Y ، (إذ بلغت قيمة معامل الارتباط بينهما )0.455. ( 
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 ،)Y( المرتبة الثالثة من حيث قوة العلاقة مع سلوك المستهلك )X2( إستراتيجية السعرفيما احتلت   - ت
 ) .0.404( من خلال معامل الارتباط  البالغ

 في المرتبة الرابعة من حيث قوة العلاقة مع سلوك المستهلك (X3) إستراتيجية الترويج وجاءت  - ث
)Y(، من خلال معامل الارتباط  البالغ )0.272(. 

 ً  بين متغيرات الدراسة الأثراختبار علاقات  - :ثانيا

)في المتغير التابع (  المزيج التسويقياستراتيجيات قياس تأثير المتغير المستقل (  هذه الفقرة تتضمن      
)   Simple Regression Analysis( سJJلوك المسJJتهلك ) وذلJJك باسJJتخدام تحليJJل الانحJJدار البسJJيط

) F( لتحديJJد معنويJJة معادلJJة الانحJJدار ( التJJأثير ) ، إذ يوجJJد تJJأثير معنJJوي إذا كانJJت قيمJJة) F( واختبJJار
) F( صJJغر مJJن قيمJJةأ) F(الجدولية، ولا يوجد تأثير معنوي إذا كانت قيمة ) F( كبر من قيمةأالمحسوبة 

لتفسJJير مقJJدار تJJأثير ) R2( كما تم استخدام معامل التحديJJد، %)5أو(%)1( الجدولية عند مستوى معنوية
المتغيرات المستقلة للتغيرات التي تطرأ على المتغير التJJابع، ولتحقيJJق هJJذا الهJJدف لابJJد مJJن التحقJJق مJJن 

   مكانية قبول الفرضية الرئيسة الثانية والفرضيات المنبثقة منها. مدى أ

  اختبار الفرضية الرئيسة الثانية -1

توجد علاقة تأثير (التي مفادها ) H1( من أجل اختبار الفرضية الرئيسة الثانية وهي فرضية الوجود     
   .)بأبعادهذات دلالة معنوية لاستراتيجيات المزيج التسويقي في سلوك المستهلك 

لتحديJJد معنويJJة أنمJJوذج الانحJJدار ) F( ولأجJJل قبJJول هJJذه الفرضJJية مJJن عدمJJه تJJم اسJJتخدام اختبJJار 
  -) والذي تم بناؤه وفق الصيغة الآتية :28الخطي البسيط وكما موضح في الجدول (

A+B*X                          =Y  
 0.586*X            +1.809 =Y   
  التابع ( سلوك المستهلك ) .تمثل المتغير  Y إذ أن

  تمثل المتغير الرئيسي المستقل (استراتيجيات المزيج التسويقي) . X نأو

استراتيجيات  تأثيرالانحدار الخطي البسيط المستخدم في قياس  أنموذج) يوضح معلمات 28والجدول ( 
  المزيج التسويقي في سلوك المستهلك.

        الخطي البسيط لقياس تأثير استراتيجيات المزيج التسويقي في سلوك ) تقدير معلمات أنموذج الانحدار28جدول (
                                                                                                              N=70 المستهلك

 X  المتغير المستقل       
                         

  
 Y  التابع المتغير

Constant  استراتيجيات
 Xالمزيج التسويقي

معامل  )F( قيمة
 التفسير

R2 Α β 1 الجدولية المحسوبة% 

 Y 1.809 0.586 30.980 7.023  0.313 سلوك المستهلك

إعداد الباحث وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية                                                                                من   - المصدر :   
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     -) ما يأتي :28يتضح من النتائج الواردة في الجدول ( 

كبر من أوهي  ،) 30.980( بلغت) X( المحسوبة لأنموذج الانحدار الخطي البسيط لـــ) F( ن قيمةأ  .أ 
مما يدل على ثبوت معامل %)، 1( عند مستوى معنوية) 7.023( الجدولية البالغة) F( قيمة

 ) (Xاستراتيجيات المزيج التسويقي ن تغير مقداره وحدة واحدة فيأأي ، ) b= 0.586( الانحدار
معنوية أنموذج الانحدار الخطي وهذا يعني ثبوت ، )0.586(ر بمقدا )Y( يؤثر في سلوك المستهلك

سلوك المستهلك  تأثير ذو دلالة معنوية في اله )(X ن استراتيجيات المزيج التسويقيأ، أي  البسيط
(Y) .  

فسر تن استراتيجيات المزيج التسويقي أوهذا يعني )، R2) (0.313( كما بلغت قيمة معامل التفسير  .ب 
من التغيرات التي تطرأ على سلوك المستهلك، أما النسبة المتبقية والبالغة  %)31.3( ما نسبته

 فتعود إلى مساهمة متغيرات أخرى غير داخلة في مخطط الدراسة الحالية .%) 68.7(

توجد علاقة تأثير  (التي مفادها ) H1( عليه سيتم قبول الفرضية الرئيسة الثانية وهي فرضية الوجود   
 .) بأبعاده ذات دلالة معنوية لاستراتيجيات المزيج التسويقي في سلوك المستهلك

مما يوصلنا إلى نتيجة مهمة وهي وجود علاقة تأثير ذات دلالة معنوية لاستراتيجيات المJJزيج التسJJويقي 
 في سلوك المستهلك.

 -اختبار الفرضية الفرعية الأولى : -2
 لإسJJتراتيجيةتوجJJد علاقJJة تJJأثير ذات دلالJJة معنويJJة  (نJJه أو تJJنص علJJى ) H1( فرضية الوجJJود     

) F( ، ولأجل قبول هJJذه الفرضJJية مJJن عدمJJه  تJJم اسJJتخدم اختبJJار)بأبعاده المنتج في سلوك المستهلك
) والJJذي تJJم بنJJاؤه 29لتحديد معنوية أنموذج الانحدار الخطي البسيط وكما هو موضح في الجJJدول (

 -: وفق الصيغة الآتية
 0.403+2.368  * X1          =Y  
  -:إذ أن

Y . ( سلوك المستهلك ) تمثل المتغير التابع  

X1 ) المنتج) . إستراتيجيةتمثل المتغير الفرعي المستقل  

                                                                                                           ) تقدير معلمات أنموذج الانحدار الخطي البسيط لقياس تأثير إستراتيجية المنتج في سلوك المستهلك   29جدول (
N=70                                                                                                                      

  المستقل المتغير    
X1                             

  
  Y التابع المتغير

Constant إستراتيجية المنتج 
X1 

معامل  )F(قيمة 
 التفسير

R2 Α β 1الجدولية  المحسوبة% 

 Y 2.368 0.403 17.771 7.023 0.207 سلوك المستهلك

إعداد الباحث وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية                                                                                من  - المصدر :    
                      

     -) ما يأتي :29يتضح من النتائج الواردة في الجدول (        
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كبر مJJن أوهي ) 17.771( بلغت) X1( البسيط لـــالمحسوبة لأنموذج الانحدار الخطي ) F( إن قيمة  - أ
ممJJا يJJدل علJJى ثبJJوت معامJJل %)، 1( عنJJد مسJJتوى معنويJJة) 7.023( الجدوليJJة البالغJJة) F( قيمJJة

يJJؤثر فJJي  )X1( أي إن تغيJJر مقJJداره وحJJدة واحJJدة فJJي إسJJتراتيجية المنJJتج، ) b= 0.403( الانحدار
معنوية أنموذج الانحJJدار الخطJJي البسJJيط،  وهذا يعني ثبوت، )0.403( بمقدار )Y( سلوك المستهلك

  تأثير ذو دلالة معنوية في سلوك المستهلك. اأي إن إستراتيجية المنتج له
 ممJJJا يعنJJJي إن إسJJJتراتيجية المنJJJتج تفسJJJر مJJJا نسJJJبته)، R2) (0.207( بلغJJJت قيمJJJة معامJJJل التفسJJJير  - ب

%) 79.3( المتبقيJJة والبالغJJةمن التغيرات التي تطرأ على سJJلوك المسJJتهلك ، أمJJا النسJJبة %) 20.7(
 . فتعود إلى مساهمة متغيرات أخرى غير داخلة في مخطط الدراسة الحالية

توجJJد  (التي تنص على إنJJه ) H1( عليه سيتم قبول الفرضية الفرعية الأولى وهي فرضية الوجود   
ممJJا يوصJJلنا إلJJى , )بأبعJJادهعلاقة تأثير ذات دلالة معنوية  لإسJJتراتيجية المنJJتج فJJي سJJلوك المسJJتهلك 

 نتيجة مهمة وهي وجود علاقة تأثير ذات دلالة معنوية لإستراتيجية المنتج في سلوك المستهلك.

  -اختبار الفرضية الفرعية الثانية : -3
لإسJJتراتيجية توجJJد علاقJJة تJJأثير ذات دلالJJة معنويJJة  (التي تنص على إنJJه ) H1( فرضية الوجود     

) F( ولأجJJل قبJJول هJJذه الفرضJJية مJJن عدمJJه تJJم اسJJتخدام اختبJJار، )بأبعJJادهفي سلوك المستهلك  السعر
) والJJذي تJJم بنJJاؤه 30لتحليل معنوية أنموذج الانحدار الخطي البسيط وكما هو موضJJح فJJي الجJJدول (

 -وفق الصيغة الآتية :
* X2             0.289 +  3.035 =  Y 

   -إذ أن :
Y  . ( سلوك المستهلك ) تمثل المتغير التابع  

X2 . (إستراتيجية السعر) تمثل المتغير الفرعي المستقل  

في سلوك  إستراتيجية السعرتقدير معلمات أنموذج الانحدار الخطي البسيط لقياس تأثير  )30جدول (
  N=70                                                                                                             المستهلك

  X2 المستقل المتغير

  
 Y التابع المتغير

Constant إستراتيجية السعر X2 قيمة )F(  معامل
 التفسير

R2 Α Β 1الجدولية المحسوبة% 

 Y 3.035 0.289 13.263 7.023 0.163 سلوك المستهلك

                                                         إعداد الباحث وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية      من  - المصدر :     

   -) ما يأتي :30يتضح من النتائج الواردة في الجدول ( 

كبر من أوهي ) 13.263( بلغت) X2( المحسوبة لأنموذج الانحدار الخطي البسيط لـــ) F( إن قيمة  .أ 
يدل على ثبوت معامل مما %)، 1( عند مستوى معنوية) 7.023( الجدولية البالغة) F( قيمة

يؤثر في  )X2(إستراتيجية السعرأي إن تغير مقداره وحدة واحدة في ، )b= 0.289( الانحدار
يعني ثبوت معنوية أنموذج الانحدار الخطي البسيط، مما )، 0.289( بمقدار) Y( سلوك المستهلك

  لها تأثير ذو دلالة معنوية في سلوك المستهلك. إستراتيجية السعرأي إن 
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%) 16.3( تفسر ما نسبته إستراتيجية السعرن أمما يعني ) R2) (0.163( بلغت قيمة معامل التفسير  .ب 
فتعود %) 83.7( من التغيرات التي تطرأ على سلوك المستهلك ، أما النسبة المتبقية والبالغة

 لمساهمة متغيرات أخرى غير داخلة في مخطط الدراسة الحالية. 

توجد  (التي تنص على إنه ) H1( الفرضية الفرعية الثانية وهي فرضية الوجودعليه سيتم قبول       
، ممJJا يوصJJلنا إلJJى )بأبعJJادهسJJلوك المسJJتهلك  لإسJJتراتيجية السJJعر فJJيعلاقة تأثير ذات دلالJJة معنويJJة 

 سلوك المستهلك . لإستراتيجية السعر فينتيجة مهمة وهي وجود علاقة تأثير ذات دلالة معنوية 

  -ضية الفرعية الثالثة :اختبار الفر -4
لإستراتيجية توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية  () التي تنص على إنه H1فرضية الوجود (        

) F( ، ولأجل قبول هذه الفرضية من عدمه  تم استخدام اختبJJار) بأبعاده سلوك المستهلك الترويج في
) والJJذي تJJم بنJJاؤه 31موضJJح فJJي الجJJدول (لتحليل معنوية أنموذج الانحدار الخطي البسيط وكما هو 

 -وفق الصيغة الآتية :
* X3             0.184 +  3.389 =  Y 

   -:إذ أن 
Y  . ( سلوك المستهلك ) تمثل المتغير التابع  

X3 . (إستراتيجية الترويج) تمثل المتغير الفرعي المستقل  

في سلوك  إستراتيجية الترويجتقدير معلمات أنموذج الانحدار الخطي البسيط لقياس تأثير  )31جدول (
  N=70                                                                                                                المستهلك   

 المستقل المتغير 
X3                                   

 Y التابع المتغير

Constant إستراتيجية الترويج 
X3                      

معامل  )F(قيمة 
 التفسير

R2 
Α Β 5الجدولية المحسوبة% 

 Y 3.389 0.184 5.434 3.982 0.074 سلوك المستهلك

                                                         إعداد الباحث وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية      من  - المصدر :     

   -) ما يأتي :31يتضح من النتائج الواردة في الجدول ( 

كبJJر مJJن أوهJJي ) 5.434( بلغJJت )X3( المحسوبة لأنموذج الانحدار الخطي البسيط لــJJـ) F( إن قيمة  .أ 
ممJJا يJJدل علJJى ثبJJوت معامJJل %)، 5( عنJJد مسJJتوى معنويJJة) 3.982( الجدوليJJة البالغJJة) F( قيمJJة

يJJؤثر فJJي  )X3(إسJJتراتيجية التJJرويجأي إن تغيJJر مقJJداره وحJJدة واحJJدة فJJي ، )b= 0.184( الانحدار
يعني ثبوت معنوية أنمJJوذج الانحJJدار الخطJJي البسJJيط ، مما )، 0.184( بمقدار) Y( سلوك المستهلك

  لها تأثير ذو دلالة معنوية في سلوك المستهلك. إستراتيجية الترويجن أأي 

%) 7.4( تفسر ما نسبته إستراتيجية الترويجمما يعني إن ) R2) (0.074( بلغت قيمة معامل التفسير  - ب
فتعJJود %) 92.6( مJJن التغيJJرات التJJي تطJJرأ علJJى سJJلوك المسJJتهلك ، أمJJا النسJJبة المتبقيJJة والبالغJJة

 لمساهمة متغيرات أخرى غير داخلة في مخطط الدراسة الحالية. 
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توجد  (التي تنص على إنه ) H1( عليه سيتم قبول الفرضية الفرعية الثالثة وهي فرضية الوجود     
، ممJJا يوصJJلنا إلJJى )بأبعJJادهسJJلوك المسJJتهلك  لإستراتيجية الترويج فJJيعلاقة تأثير ذات دلالة معنوية 

  سلوك المستهلك . لإستراتيجية الترويج فينتيجة مهمة وهي وجود علاقة تأثير ذات دلالة معنوية 

  -اختبار الفرضية الفرعية الرابعة : -5
لإسJJتراتيجية توجJJد علاقJJة تJJأثير ذات دلالJJة معنويJJة  (التJJي تJJنص علJJى إنJJه ) H1( فرضJJية الوجJJود

 ولأجل قبول هذه الفرضية من عJJدم قبولهJJا تJJم اسJJتخدام اختبJJار ،)بأبعادهسلوك المستهلك  التوزيع في
)F () دولJJي الجJJح فJJو موضJJا هJJيط وكمJJم 32لتحليل معنوية أنموذج الانحدار الخطي البسJJذي تJJوال (

 -بناؤه وفق الصيغة الآتية :
* X4             0.483 +  2.136 =  Y 

  -إذ أن :
 Y  . ( سلوك المستهلك ) تمثل المتغير التابع  

X4 . (إستراتيجية التوزيع) تمثل المتغير الفرعي المستقل  

في سلوك  إستراتيجية التوزيعتقدير معلمات أنموذج الانحدار الخطي البسيط لقياس تأثير  )32جدول (
  N=70                                                                                                                 المستهلك

المستقل  المتغير
X4                                 

 Y التابع المتغير

Constant 
 إستراتيجية التوزيع

X4                     
معامل  )F( قيمة

 التفسير
R2 

Α Β 1الجدولية المحسوبة% 

 Y 2.136 0.483 31.506 7.023 0.317 سلوك المستهلك

                                                         إعداد الباحث وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية      من  - المصدر :     

   -) ما يأتي :32يتضح من النتائج الواردة في الجدول ( 

كبر مJJن أ وهي )31.506(بلغت ) X4( المحسوبة لأنموذج الانحدار الخطي البسيط لـــ) F( إن قيمة  .أ 
ممJJا يJJدل علJJى ثبJJوت معامJJل %)، 1( عنJJد مسJJتوى معنويJJة) 7.023( الجدوليJJة البالغJJة) F( قيمJJة

يJJؤثر فJJي  )X4( إسJJتراتيجية التوزيJJعن تغير مقJJداره وحJJدة واحJJدة فJJي أأي ، )b= 0.483( الانحدار
يعني ثبJJوت معنويJJة أنمJJوذج الانحJJدار الخطJJي البسJJيط، مما )، 0.483( بمقدار) Y( سلوك المستهلك

  لها تأثير ذو دلالة معنوية في سلوك المستهلك. إستراتيجية التوزيعأي إن 

 تفسJJJر مJJJا نسJJJبته إسJJJتراتيجية التوزيJJJع أنممJJJا يعنJJJي ) R2) (0.317( بلغJJJت قيمJJJة معامJJJل التفسJJJير  - ب
%) 68.3( التغيرات التي تطرأ على سJJلوك المسJJتهلك ، أمJJا النسJJبة المتبقيJJة والبالغJJة من%) 31.7(

 فتعود لمساهمة متغيرات أخرى غير داخلة في مخطط الدراسة الحالية. 

 (التJJي تJJنص علJJى إنJJه ) H1( عليه سيتم قبJJول الفرضJJية الفرعيJJة الرابعJJة وهJJي فرضJJية الوجJJود     
، ممJJا يوصJJلنا )بأبعJJادهسلوك المستهلك  لإستراتيجية التوزيع فيتوجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية 

سلوك المسJJتهلك  لإستراتيجية التوزيع فيإلى نتيجة مهمة وهي وجود علاقة تأثير ذات دلالة معنوية 
.  



 اختبار فرضيات الدراسة                                الفصل الرابع/المبحث الثاني               

 

 
142 

إلJJى المعطيJJات الإحصـJJـائية التJJي أثبتJJت صJJحة فرضJJيات الوجJJود للفرضJJيات الفرعيJJة  واسJJتناداً       
 ثبJJJوت معنويJJJة أنمJJJوذج الانحJJJدار الخطJJJي البسJJJيطالمنبثقJJJة عJJJن الفرضJJJية الرئيسJJJة الثانيJJJة, وكJJJذلك 

لاسJJتراتيجيات المJJزيج التسJJويقي فJJي سJJلوك المسJJتهلك بصJJورة عامJJة تأكJJد قبJJول فرضJJيات الوجJJود 
  الرئيسة الثانية ،مما يعني قبول ألفرضية الرئيسة الثانية . المنبثقة من ألفرضية

فJJيمكن  )(Y أمJJا ترتيJJب القJJوة التأثيريJJة لاسJJتراتيجيات المJJزيج التسJJويقي فJJي سJJلوك المسJJتهلك   
   -تي :وعلى النحو الآ)   R2( معامل التفسير قيم) وفقاً إلى 33توضيحه في الجدول (

  

  )33جدول (

  استراتيجيات المزيج التسويقي في سلوك المستهلك.ترتيب قوة تأثير 

 ترتيب القوة التأثيرية )R2( معامل التفسير استراتيجيات المزيج التسويقي

 الثاني X1 0.207 إستراتيجية المنتج

 الثالث X2 0.163 إستراتيجية السعر

 الرابع X3 0.074 إستراتيجية الترويج

 الأول X4 0.317 إستراتيجية التوزيع

    إعداد الباحث وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونيةمن  - المصدر :        

  

  -) ما يأتي :33يتضح من النتائج الواردة في الجدول (

على المرتبة الأولى مJJن حيJJث قJJوة التJJأثير فJJي سJJلوك المسJJتهلك  (X4) إستراتيجية التوزيع تحصل  .أ 
 ) .0.317( من خلال معامل تفسير بلغ

المرتبة الثانيJJة مJJن حيJJث قJJوة التJJأثير فJJي سJJلوك المسJJتهلك مJJن  في )X1( المنتجإستراتيجية جاءت   .ب 
 ) .0.207( خلال معامل تفسير بلغ

المرتبة الثالثة من حيث قوة التأثير في سJJلوك المسJJتهلك مJJن خJJلال  (X2) إستراتيجية السعراحتلت   - ت
 ) .0.163( معامل تفسير بلغ

فاحتلت المرتبJJة الرابعJJة والأخيJJرة مJJن حيJJث قJJوة التJJأثير فJJي سJJلوك  )(X3 إستراتيجية الترويج أما  - ث
 ) .0.074(المستهلك من خلال معامل تفسير بلغ 

وتJJJرى الدراسJJJة الحاليJJJة إن إسJJJتراتيجية التJJJرويج مهمJJJة جJJJداً لتعريJJJف المسJJJتهلكين بالمعمJJJل       
للمنتجJJات الJJذي  ن المنظمات العالمية المتطورة تخصص نصف رؤوس أموالها للترويجومنتجاته،لأ

 تقدمها إلى الأسواق.
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  سخامالفصل ال

  الاستنتاجات والتوصيات

  

  -المبحث الأول:   

  الاستنتاجات                                   

  

  - المبحث الثاني:   

  التوصيات                        
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 خامسالفصل ال   

  الاستنتاجات والتوصيات

يتضمن هذا الفصل مبحثين أساسين, يهتم الأول بعرض الاستنتاجات التي تم التوصل إليها من      
ي, وفي ضوء النتائج التحليلية التي تم التوصل إليها وفق الأساليب عملالنظري وال لجانبينخلال ا

عرض التوصيات التي على  لآخرالمبحث ا يشتملالإحصائية المعتمدة لتوكيد صحة النتائج, في حين 
  .والمنسجمة مع تلك الاستنتاجاتتم التوصل إليها 

  - الاستنتاجات: -: المبحث الأول

  -يتناول هذا المبحث أهم الاستنتاجات التي تم التوصل إليها وفق المحورين الآتيين:      

متغيرات  عنة ــة والأدبيات الإداريـــــه من المفاهيم النظريــــــ: ما تم استعراضالمحور الأول •
 الدراسة .

 ي .عمل: ما توصلت إليه الدراسة في الجانب الالمحور الثاني •

  -الاستنتاجات الخاصة بالجانب النظري للدراسة : - :أولاً 

بما  ةالإداري ياتوالمهمة في الأدب رئيسةمن الموضوعات ال استراتيجيات المزيج التسويقيتعد  -1
العملية التسويقية في تأثيرها على  جوهر إذ إنها تمثلة الأعمال ــتحتله من دور فاعل في بيئ

 .سلوك المستهلك واتخاذ قرار الشراء
فهم سلوك المستهلك هدفاً استراتيجياً تعتمده المنظمات كافة  يعدلذا لمستهلك هو سيد السوق ، اإن  -2

 ن تكون الأولى في مجال تخصصها .لأالتي تسعى 
, ويضيف اتمنظمأعمال السهم في نمو يُ استراتيجيات المزيج التسويقي بشكل جيد استخدام ن إ -3

 . المتميزةة ـــة العلامــــة صاحبـمنظميتمسك بال مستهلكعل الـة مما يجــقوة للعلامة التجاري
تساعد استراتيجيات المزيج التسويقي على تقليل البطالة في المجتمع من خلال نمو المنظمات  -4

الصغيرة والكبيــرة والتي تســتوعب أعــداداً كبيــرة من العاملين وبذلك هي تُسهم في تطـــوير 
 المشاريع الناجحة. الاقتصـاد المحلي والوطني من خلال

 ً   -ي للدراسة :عملالاستنتاجات الخاصة بالجانب ال - :ثانيا

ً كبيراً بمؤشرات  معملة الدراسة للــأظهرت نتائج وصف وتشخيص آراء عين -1 المبحوث اهتماما
 -: تيلآوكااستراتيجيات المزيج التسويقي 

يLLدل علLLى اهتمLLام  ممLLا ,والأهميةمن حيث الترتيب  بالمرتبة الأولى إستراتيجية المنتجر ـــجاء مؤش  - أ
وجLLود لبLLاقي الاسLLتراتيجيات  العمليLLة التسLLويقية ، إذ لا أساسكونها تمثل بهذه الإستراتيجية  معملال
LLتجبLLتراتيجية المنLLويقية دون إسLLة التسLLب العمليLLد قلLLي تعLLتراتيجية  .التLLى إسLLز علLLل يركLLأي إن المعم

 المنتج ويتبنى التوجه التسويقي نحو المنتج.
كونها تمثل إيصLLال ، والأهميةمن حيث الترتيب  بإستراتيجية التوزيعهتمام بالدرجة الثانية لاظهر ا  - ب

 . المنتجات إلى المستهلكين في الزمان والمكان المناسبين
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معمل هتمامات الفي ا والأهميةمن حيث الترتيب المرتبة الثالثة  إستراتيجية الترويجمؤشر  احتلو  - ت
 .نها تعمل على تعريف المستهلكين بالمعمل ومنتجاته كو

 في والأهميةمن حيث الترتيب الرابعة ة ـالمرتبعلى  إستراتيجية السعرمؤشر  حصلفيما   - ث
 .  ،الخصومات لجذب مستهلكين جددالسعرية الأهدافتحدد  كونها معملاهتمامات ال

ً كبيراً بأبعاد  معملأظهرت نتائج وصف وتشخيص آراء عينة الدراسة لل -2 سلوك المبحوث اهتماما
 -: تيلآوكا المستهلك

على هذا  للتأثيريسعى  معملأن ال إذ,والأهميةمن حيث الترتيب بالمرتبة الأولى  لتعلمجاء بعُد ا  - أ
السابقة مع المعمل  الفرد ت وتجارباعن خبر أفي السلوك الفردي ينش اً وصفه تغييرالبعد ب

 .ومنتجاته
يسعى المعمل أن  ،مما يعني والأهميةمن حيث الترتيب على المرتبة الثانية تجاهات حصل بعُد الا  - ب

ها التقييمات الايجابية أو السلبية الثابتة لدى وصفلتأثير على اتجاهات المستهلكين بل
 .تغيير اتجاهات المستهلكين من سلبية إلى ايجابية تجاه المعمل ومنتجاتهمحاولة الشخص،و

المعمل يسعى إلى أن  ،مما يعني والأهميةمن حيث الترتيب على المرتبة الثالثة  الإدراكبعُد  حصل  - ت
وتنظيمها وتفسيرها  أفضلهالى اختيار عيساعدهم  بالشكل الذيتوفير المعلومات إلى المستهلكين 

 . صورة جيدة عن المعمل ومنتجاته لإعطاء
ً أي إن المعمل يسعى ، والأهميةمن حيث الترتيب بالمرتبة الرابعة  الدوافعجاء بعُد   - ث  لإمكانياته وفقا

 .الحاجة لإشباعها قوى كامنة تحفز السلوك وصفعلى دوافع المستهلكين بللتأثير المتاحة 

أي إن الLLتعلم والخبLLرة المتراكمLLة تسLLهم فLLي تغييLLر اتجاهLLات المسLLتهلك عLLن المنتجLLات والأفكLLار  
 وتحديد سلوكه الشرائي.والأشخاص وتجعله يدرك بشكل جيد بما يدفعه لاتخاذ القرار 

استراتيجيات المزيج أظهرت النتائج الإحصائية وجود علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين  -3
 - : تيلآوكاالتسويقي وسلوك المستهلك 

 تؤدي بدورها إلىالتي  بمعارض البيع المباشر المباشر متمثلاً إستراتيجية التوزيع المعمل ستخدم ي  - أ
 .والزمان المناسبين للتأثير على سلوك المستهلكتوفير المنتج بالمكان 

للتأثير على  تضمن منافعه ، تقديمه،علامته التجاري،تغليفهالتي تالمعمل إستراتيجية المنتج عتمد ي  - ب
 .سلوك المستهلك

لتحديد أهدافه عتمد هذا المؤشر ي المعملأن على يدل  مماالمرتبة الثالثة  ت إستراتيجية السعراحتل  - ت
 .كسب مستهلكين جددالحاليين و المستهلكين لتأثير على سلوكلالسعرية وتخفيضات الأسعار 

يستخدم الاتصال المباشر مع  معملال أن,إذ بالمرتبة الرابعة إستراتيجية الترويج جاء مؤشر   - ث
 . المستهلكين لإيصال رسالته إليهم

ستراتيجيات المزيج التسويقي في لاتأثير ذو دلالة معنوية علاقة أظهرت النتائج الإحصائية وجود  -4
 -: تيلآوكاسلوك المستهلك 

 معملوهي تؤمن لل الأولى,إذ جاءت بالمرتبة  لإستراتيجية التوزيع في سلوك المستهلك تأثيرهناك   - أ
 .توزيع منتجاته بشكل مباشر في الزمان والمكان المناسبين

يعتمد على جودة منتجاته  معملإذ إن البالمرتبة الثانية من حيث التأثير, إستراتيجية المنتج ت جاء   - ب
 . والمحلية الأخرى  للتأثير في سلوك المستهلك ومنافسة المنتجات الأجنبية
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هذه  المعمل يسعى من خلال نلأ, من حيث التأثير المرتبة الثالثة  إستراتيجية السعر تاحتل  - ت
للمحافظة على المستهلكين الحاليين وكسب  معقوللحصول على هامش ربح ل الإستراتيجية

 . مستهلكين جدد
 تحقيق التكامل والتنسيق فيتأثير مباشر في  أي وجودبالمرتبة الرابعة,  إستراتيجية الترويج تجاء  - ث

 .اتصال المعمل مع المستهلكين لإيصال رسالته عن منتجاته

إن إسLLLتراتيجية التLLLرويج مهمLLLة جLLLداً لتعريLLLف المسLLLتهلكين بالمعمLLLل ومنتجاتLLLه،لان  يشLLLُار إلLLLى    
المنظمات العالمية المتطورة تخصLLص نصLLف رؤوس أموالهLLا للتLLرويج للمنتجLLات الLLذي تقLLدمها إلLLى 

 الأسواق.
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  - التوصيات: - :المبحث الثاني

في ضوء الاستنتاجات السابقة  الذكر، يهتم هذا المبحث بتق��ديم مجموع��ة م��ن التوص��يات بأم��ل           
أن تكون تحت أنظار الجهات ذات العلاقة ومنهم الإدارات العليا والوسطى في المعمل المبحوث، والتي 

جح��ة للم��زيج تس��هم ف��ي الوص��ول إل��ى أفض��ل الس��بل الكفيل��ة لتحقي��ق اس��تراتيجيات نا س��وف بأنه��ايعتق��د 
في المعمل مجتم��ع  لاسيمافي سلوك المستهلك العراقي تجاه المنتجات المحلية،و يمكنها التأثيرالتسويقي 

  -وتعزيز قدرته في البقاء والارتقاء بدوره الريادي في المجتمع .ومن هذه التوصيات ما يلي : دراسةال

 -التوصيات المتعلقة بمتغيرات الدراسة: -أولاً :

كبر، بوصفه عاملاً مؤثراً في أبشكل ات المزيج التسويقي المعمل باستراتيجي إدارةضرورة اهتمام  -1
  -على سلوك المستهلك بشكل خاص وذلك من خلال : التأثيرنشاطات المعمل بشكل عام وفي 

 المنتج بالكمية والجودة المطلوبة. تنويع تشكيلة  .أ 
المستهلكين في الزمان والمكان  إلىالتوزيع وضمان وصول منتجات المعمل  بإستراتيجيةالاهتمام   .ب 

 . المناسبين
تكاليف  تستخدم لتعويضلمعمل ا إيراداتالسعر كونها تمثل  بإستراتيجية النظر إعادة  - ت

ً تنافسومنخفضة  ،مناسبة للمعمل أرباحتحقيق  فيوبما يؤمن التوازن  الأخرىالاستراتيجيات   يا
 لكين. بالنسبة للمسته

رسالة المعمل  إيصالعن  المسئولةها عدِ الترويج بشكل اكبر ب إستراتيجيةضرورة التركيز على   - ث
 .المستهلكين إلى

،الإدراك الدوافع(  أبعادهمن خلال بشكل عام ة المعمل بسلوك المستهلك زيادة اهتمام إدار -2
  الشراء. اتلاتخاذ قرار محفزاً ها وصفب الأبعادهذه  أهم دوافع المستهلكين تعدو ،)،التعلم،الاتجاهات

ً  وأذواقالاهتمام ببحوث السوق ومعرفة حاجات  -3 للتطورات  وتفضيلات المستهلكين التي تتغير تبعا
 الأجنبية،مما ينتج عنه منافسة المنتجات الأخرىوالمتغيرات البيئية  المتسارعة التكنولوجية

 .  والمحلية
للاستراتيجيات  أكثرعلاقة بما يسهم في وضوح المعمل ذات ال لإداراتدورات تدريبية  إقامة -4

 سلوك المستهلك. في تأثيرهاالتسويقية وكيفية 
المعمل للمشاكل التي يتعرض لها الموظفين والتي تحول دون تنفيذ الأهداف من خلال  إدارةمعرفة  -5

تفعيل دور اللجان التي تمثلهم وعقد الاجتماعات و إقامة الحفلات بما يساعد على فهم هذه المشاكل 
 لغرض إيجاد الحلول المناسبة لها .

  -ومن التوصيات العامة:

الاقتصاد الوطني وتقليل الاعتماد على مورد واحد  دعمب سهمالتي تُ المنتجات المحلية تشجيع  -6
  -: الآتيوهذا يستلزم  للاقتصاد

 . الأوليةصناعة في توفير المواد  لأي الأساسيها الرافد وصفتشجيع الزراعة المحلية ب  .أ 
  بالصناعة الوطنية. أضرارهافرض رقابة على المنتجات المستوردة بما يضمن عدم   - ب
 وتفهم سلوك المستهلك لتصبح منظمات منافسة. ن تدرسأعلى المنظمات  -7
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  - التوصيات المتعلقة بالدراسات المستقبلية : -ثانياً :

في  هالتأكد من سريان مفعولمختلفة لغرض  خدميةاختبار أنموذج الدراسة في منظمات  .1
  .)7psباستعمال عناصر المزيج التسويقي الخدمي (القطاعات الأخرى 

وزائري  الأجانبفي جذب السائحين  وتأثيرهادراسات عن استراتيجيات المزيج التسويقي  إجراء .2
  .العتبات المقدسة

وتطبيقها في المؤسسات العامة التي تقدم خدمات ضرورية نفسه إجراء دراسات في المجال  .3
  .  للموطنين مثل المستشفيات
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  أسماء السادة المحكمين والخبراء

  القسم  الاختصاص  الجامعة  الاسم  ت
قسم إدارة الأعمال /كلية الإدارة   إنتاج/إدارة أعمالإدارة   جامعة بغداد  المعموري إيثارد.ا.  1

  والاقتصاد
أ.د.جمال عبد الرسول   2

  الدباغ
هيئة التعليم 

  التقني
  / بغداد الكلية التقنية الإدارية  إستراتيجية/إدارة أعمالإدارة 

قسم إدارة الأعمال /كلية الإدارة   /إدارة مالية أعمالإدارة   جامعة كربلاء  حاكم محسن محمد .آ.د  3
  والاقتصاد

قسم إدارة الأعمال /كلية رئيس   /نظرية منظمةأعمالإدارة   جامعة بغداد  أ.د.سعد العنزي  4
  والاقتصادالإدارة 

صالح عبد الرضا  .آ.د  5
  رشيد

قسم إدارة الأعمال /كلية الإدارة   إستراتيجية/إدارة أعمالإدارة   جامعة القادسية
  والاقتصاد

قسم إدارة الأعمال /كلية الإدارة   سلوك تنظيمي/أعمالإدارة   جامعة بغداد  أ.د.عبد الرحمن الملا  6
  والاقتصاد

  عميد كلية الإدارة والاقتصاد  /إدارة تسويقأعمالإدارة   كربلاءجامعة   علاء فرحان طالب .أ.د  7
رئيس قسم الإحصاء/كلية الإدارة   /بحوث عملياتإحصاء  جامعة كربلاء  عواد كاظم شعلان .آ.د  8

  والاقتصاد
قسم إدارة الأعمال /كلية الإدارة   إنتاج/إدارة أعمالإدارة   جامعة بغداد  أ.د.غسان اللامي  9

  والاقتصاد
أ.د.مؤيد عبد الحسين   10

  الفضل
كلية الإدارة  رئيس قسم المحاسبة/  /بحوث عملياتإحصاء  جامعة الكوفة

  والاقتصاد
إحسان دهش  .آ.م.د  11

  جلاب
قسم إدارة الأعمال /كلية الإدارة   إستراتيجية/إدارة أعمالإدارة   جامعة القادسية

  والاقتصاد
هيئة التعليم   اسعد كاظم نايف .آ.م.د  12

  التقني
  / بغداد الكلية التقنية الإدارية  إستراتيجية/إدارة أعمالإدارة 

قسم إدارة الأعمال /كلية الإدارة   إستراتيجية/إدارة أعمالإدارة   جامعة القادسية  حامد كاظم متعب .آ.م.د  13
  والاقتصاد

سمير كامل  .آ.م.د  14
  الخطيب

هيئة التعليم 
  التقني

  / بغداد الكلية التقنية الإدارية  إستراتيجية/إدارة أعمالإدارة 

شفيق د.عبد الرضا م.أ.  15
  البصري

هيئة التعليم 
  التقني

  / بغداد الكلية التقنية الإدارية  تسويقإدارة  /أعمالإدارة 

علي كريم  .آ.م.د  16
  الخفاجي

إدارة صناعية/إدارة موارد   جامعة كربلاء
  بشرية

قسم إدارة الأعمال /كلية الإدارة 
  والاقتصاد

  عميد كلية الادارة والاقتصاد  /إدارة موادأعمالإدارة   جامعة بابل  د.مجبل رفيق مرجانم.أ.  17
/تنظيم وموارد أعمالإدارة   جامعة الكوفة  أ.سنان كاظم الموسوي  18

  بشرية
قسم إدارة الأعمال/كلية الإدارة 

  والاقتصاد
 المعهد التقني/  أ.م.ارزوقي عباس عبد  19

  بابل
  بابل المعهد التقني/  /إدارة تسويقأعمالإدارة 

/المعاون كلية الإدارة والاقتصاد  إنتاج/إدارة أعمالإدارة   جامعة القادسية  علي مزهر أسيلأ.م.  20
  العلمي

عبد الكريم هادي  .آ.م  21
  شعبان

قسم إدارة الأعمال /كلية الإدارة   بحوث عمليات/أعمالإدارة   جامعة الكوفة
  والاقتصاد

قسم إدارة الأعمال /كلية الإدارة   إنتاج/إدارة أعمالإدارة   جامعة القادسية  فارس جعباز شلاش .آ.م  22
  والاقتصاد

  الصناعية الإدارةرئيس قسم   /نظرية منظمةأعمالإدارة   جامعة بابل  عبد محمد أملد.م.  23
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  استمارة استبانة

DEFG﷽  

  جامعة كربلاء

  كلية الإدارة والاقتصاد  

  الدراسات العليا/ قسم إدارة الأعمال 

  ..................................... المحترم  يدإلى الس

  م/استمارة استبانة

  السلام عليكم ورحمة الله وبركاته ... 

ارة نضع بين أيديكم استمارة استبانه وهي جزء من متطلبات إنجاز رسالة الماجستير في إد      
(استراتيجيات المزيج التسويقي ودورها في تحديد سلوك المستهلك  بـالأعمال والموسومة 

  دراسة ميدانية في معمل الألبسة الرجالية في النجف الاشرف) -العراقي تجاه المنتجات المحلية

  أملنا كبير في تعاونكم معنا في قراءة فقرات الاستمارة والإجابة عنها . 

ً  معمل الألبسة الرجالية في النجف الاشرفوقد وقع الاختيار على  للدراسة وذل44ك للم44ؤهلات الت44ي  ميدانا
يمتلكها في مجال التطبيق ، على أمل أن تخرج هذه الدراسة بنتائج تخدم مسيرة البح44ث العلم44ي ف44ي ه44ذا 

ة لذا يرجى ملاحظة القطاع وذلك بفضل ما ستقدمونه من إجابات موضوعية ودقيقة ، كي تكتمل الصور
  -النقاط المهمة الآتية :

  إن الإجابات ستستخدم فقط لأغراض علمية بحتة فلا حاجة لذكر الاسم أو التوقيع على الاستمارة . -1

2-  ً  يرجى أن تكون الإجابات عل44ى أس44اس الواق44ع الفعل44ي الموج44ود ول44يس عل44ى أس44اس م44ا ترون44ه مناس44با
 وصحيحاً .

) أمام اختيار واحد لكل سؤال ترونه يعكس الواقع أو هو اق44رب    يرجى الإجابة بوضع علامة (    -3
  .إلى ذلك

  
  شاكرين لكم سلفاً جهودكم المباركة وحسن تعاونكم معنا... ومن الله التوفيق  

       

  المشرف                                  المشرف                        الباحث     

  الياسري.م.د.أكرم محسن أ  .م.فؤاد حمودي العطار            أ  يزن سالم محمد

  



                      

  معلومات عامة - :أولاً 

  

           أنثى         ذكر           - : نوع الاجتماعيال -1

  

 60- 51            50-41            40- 31            30- 20             -العمر: -2

    سنة فأكثر 61                  

  

  ماجستير               دبلوم عالي           بكالوريوس           دكتوراه          -المؤهل العلمي: -3

  متوسطة               إعدادية           دبلوم              

  

  15-11                10- 6               5-1أقل من سنة                       -سنوات الخدمة : -4

                                   16-20             21 -25           26 -30                                      

  سنة فأكثر 31              

             

  

   -:العنوان الوظيفي  -5

  

  

  

  

  

  

  

  



                      

 ً   الأسئلة المتعلقة بالمتغير المستقل(استراتيجيات المزيج التسويقي) -:ثانيا

بمOOا  ةعن الأسواق التي تهتم بها ووضع الأهداف وتطويرهOOا وإعOOداد البOOرامج التسOOويقي ةتطوير لرؤيا المنظميقصد بها 
                          يحقق مكانة للمنظمة وتستجيب لمتطلبات قيمة الزبون في السوق المستهدف.

  وسيتم اعتماد الاستراتيجيات الآتية كأبعاد فرعية لهذا المتغير.                     

تتضOOOمن تحديOOOد الاسOOOتراتيجيات الفرعيOOOة مثOOOل اسOOOتراتيجيات خOOOط المنتج،خصOOOائص ومنOOOافع  - إسOOOتراتيجية المنOOOتج: - 1
  دمات ما بعد البيع).  المنتج،تجهيزاته،تقديمه،مستوى الجودة ،نوع العلامة التجارية،التغليف،الضمان(خ

  أ�عاد ال���اس 

  الفق�ات  ت
اتف� 
  ت�اماً 

  اتف�
اتف� ل�� 

  ما
  لا اتف�

لا اتف� 
  ت�اماً 

            تعد جودة المنتج منهاجا ثابتا للمعمل.  1

يحاول المعمل الدخول إلى أسواق جديدة م44ن   2
خ4444لال الص4444ورة الذهني4444ة للعلام4444ة التجاري4444ة 

  .لدى المستهلك لمنتجاته

          

المن444تج ليتواف444ق م444ع  ط444ويريق444وم المعم444ل بت  3
  حاجات المستهلكين ورغباتهم.

          

يطور المعمل أدائه لينعكس في تحسين جودة   4
  منتجاته.

          

بطريق44444ة جذاب44444ة  منتجات44444هالمعم44444ل  س44444وقي  5
  للمستهلكين.

          

إس44تراتيجية التنوي44ع ف44ي اعتم44اد يقوم المعم44ل ب  6
  منتجاته.تسويق 

          

  

تتضOOOOمن تحديOOOOد الأهOOOOداف السOOOOعرية،مرونة السعر،مسOOOOتويات السOOOOعر خOOOOلال دورة حيOOOOاة  - إسOOOOتراتيجية السOOOOعر: - 2
  المنتج،الخصومات والسماحات،من يتحمل تكاليف النقل باختلاف المناطق الجغرافية. 

  أ�عاد ال���اس 

  الفق�ات  ت
اتف� 
  ت�اماً 

  اتف�
اتف� ل�� 

  ما
  لا اتف�

لا اتف� 
  ت�اماً 

أسعار منتجاته حسب دورة حي44اة  يغير المعمل  7
  هذه المنتجات.

          

يطب4444ق المعم4444ل إس4444تراتيجية تس4444عير تش4444كيلة   8
  المنتج.

          

يس44444تخدم المعم44444ل إس44444تراتيجية الخص44444ومات   9
  والسماحات في تسعير منتجاته.

          

تع44د الأس44عار الت44ي يض44عها المعم44ل لمنتجات444ه   10
  بمثابة أسعارا مرجعية للمستهلكين.

          

يض444444ع المعم444444ل أس444444عارا مخفض444444ة لج444444ذب   11
  المستهلكين.

          

يقوم المعمل بإستراتيجية تسعير المن44تج حس44ب   12
  طلب المستهلك.

          

  



                      

أدوات تحقOOق التكامOOل والتنسOOيق فOOي الاتصOOالات التسOOويقية لإيصOOال رسOOالة المنظمOOة عOOن  - إسOOتراتيجية التOOرويج: - 3
  .  منتجاتها إلى المستهلكين

  أ�عاد ال���اس 

  الفق�ات  ت
اتف� 
  ت�اماً 

  اتف�
اتف� ل�� 

  ما
  لا اتف�

لا اتف� 
  ت�اماً 

يعتم4444د المعم4444ل إس4444تراتيجية الاتص4444ال   13
  المباشر مع المستهلكين.

          

يمتل44ك المعم44ل قس44ما للعلاق44ات العام44ة   14
  يعرف المستهلكين بالمعمل ومنتجاته.

          

يعتم444د المعم444ل أس444لوب الإقن444اع ل444دفع   15
ق44444رار الش44444راء المس44444تهلكين لاتخ44444اذ 

  المطلوب.

          

يس444هم البي444ع الشخص444ي ال444ذي يعتم444ده   16
المعم44ل ف44ي بن44اء علاق44ات بعي44دة الأم44د 

  مع المستهلكين.

          

يس444تخدم المعم444ل إس444تراتيجية إعلاني444ة   17
  مناسبة.

          

يلج4444ا المعم4444ل إل4444ى أس4444لوب العين4444ات   18
المجاني44444ة ف44444ي تعري44444ف المس44444تهلكين 

  بمنتجاته.

          

  

مOOن المنتجOOين إلOOى المسOOتهلكين فOOي الزمOOان والمكOOان منتجOOات حركOOة الالخطOOط التOOي تتعلOOق ب - إسOOتراتيجية التوزيOOع:- 4
  .المناسبين

  
  أ�عاد ال���اس 

  الفق�ات  ت
اتف� 
  ت�اماً 

  اتف�
اتف� ل�� 

  ما
  لا اتف�

لا اتف� 
  ت�اماً 

يختار المعمل عددا محددا م44ن القن44وات   19
  التوزيعية لتوزيع منتجاته.

          

يتجنب المعمل اعتماد إستراتيجية تع44دد   20
القنوات التوزيعي44ة ف44ي إيص44ال منتجات44ه 

  للمستهلك.

          

يتبع المعم44ل إس44تراتيجية البي44ع المباش44ر   21
  في تسويق منتجاته للمستهلك.

          

يقوم المعمل بالإشراف و الرقاب44ة عل44ى   22
  قنواته التوزيعية. 

          

التوزيع المباشر يطبق المعمل سياستي   23
  وغير المباشر في تسويق منتجاته.

          

يخت44ار المعم44ل قنوات44ه التوزيعي44ة عل44ى   24
  أساس أهدافه وموارده المتوفرة.

          

  



                      

 ً                                                       (سOOOOOOOOOOOOOOOOلوك المسOOOOOOOOOOOOOOOOتهلك) الأسOOOOOOOOOOOOOOOOئلة الخاصOOOOOOOOOOOOOOOOة بOOOOOOOOOOOOOOOOالمتغير المعتمOOOOOOOOOOOOOOOOد -:ثالثOOOOOOOOOOOOOOOOا
ومOOا هOOي سOOلوك المسOOتهلك هOOو السOOلوك الشOOرائي الفOOردي الOOذي يتضOOمن شOOراء السOOلع والخOOدمات للاسOOتهلاك الشخصOOي 

                                                     .العوامل المؤثرة فيه

  - وسيتم اعتماد الأبعاد الآتية:

    قوة كامنة والتي تحفز السلوك لإشباع الحاجة. - الدوافع:- 1

  أ�عاد ال���اس 

  الفق�ات  ت
اتف� 
  ت�اماً 

  اتف�
اتف� ل�� 

  ما
  لا اتف�

لا اتف� 
  ت�اماً 

المعم44ل  اتتع44د حاج44ة المس44تهلك لمنتج44  25
  الدافع الرئيس للشراء.

          

يع4444د تن4444وع وتع4444دد تش4444كيلة منتج4444ات   26
  المعمل دافعا مهما للشراء.

          

 اتيرج44ع ق44رار ش44راء المس44تهلك لمنتج44  27
  المعمل إلى تشجيع المنتجات المحلية.

          

يفضل المس44تهلك ش44راء المنتج44ات الت44ي   28
  تحقق له مكانة اجتماعية.

          

يسعى المستهلك لش44راء المنتج44ات الت44ي   29
  تتلاءم مع رغباته وأذواقه.

          

المس44444تهلك للحص44444ول عل44444ى  يرغ44444ب  30
ش44بع حاجات444ه المادي444ة تي ت444ال اتالمنتج44

  والنفسية.

          

  

العملية التي من خلالها يقوم الأفراد باختيار،تنظيم،وتفسير المعلومات لتشكيل صورة ذات معنى للعالم من  - الإدراك:- 2
                       حولهم.

  أ�عاد ال���اس 

  الفق�ات  ت
اتف� 
  ت�اماً 

  اتف�
اتف� ل�� 

  ما
  لا اتف�

لا اتف� 
  ت�اماً 

تس44بق عملي44ة الش44راء جم44ع المعلوم44ات   31
  .اتالمنتجعن 

          

يعتمد إدراك المستهلك على حجم ودق44ة   32
  .اتالمعلومات المتوفرة عن المنتج

          

يختار المستهلك المعلوم44ات الت44ي تهم44ه   33
  في اتخاذ قرار الشراء.

          

ت444ؤثر الوس444يلة الترويجي444ة المتبع444ة ف444ي   34
  المعمل في زيادة إدراك المستهلك.

          

المعلوم44ات المتحص44لة يفس44ر المس44تهلك   35
ع4444ن المعم4444ل ومنتجات4444ه ف4444ي ض4444وء 

  الصورة الذهنية لهما.

          

يس44هم التغلي44ف الجي44د لمنتج44ات المعم44ل   36
ف444ي تولي444د إدراك ل444دى المس444تهلك ب444ان 

  المنتج جيد.

          

  



                      

                                       تغيرات في السلوك الفردي ينشا عن الخبرة. - التعلم:- 3

  أ�عاد ال���اس 

  الفق�ات  ت
اتف� 
  ت�اماً 

  اتف�
اتف� ل�� 

  ما
  لا اتف�

لا اتف� 
  ت�اماً 

 اتيمي44ل المس44تهلك إل44ى اختي44ار المنتج44  37
  .اي يمتلك معلومات دقيقة عنهتال

          

يس44هم ام44تلاك المعرف44ة المتراكم44ة ع44ن   38
ف4444ي ت4444وفير وق4444ت وجه4444د  اتالمنتج4444

  .االمستهلك للحصول عليه

          

المس444تهلك التعام444ل م444ع وك444لاء يفض444ل   39
  المعمل الذين يمتلك معرفة عنهم.

          

معاودة شراء منتجات المعمل تزيد من   40
  ه.اتخبرة المستهلك بمنتج

          

يتغير سلوك المستهلك وفقا للمستجدات   41
  وحداثة المعلومات عن المنتجات.

          

يتح44دد س44لوك المس44تهلك وفق44ا لتجارب44ه   42
  المعمل.السابقة لمنتجات 

          

  

                                             التقييمات الايجابية أو السلبية الثابتة لدى الشخص،المشاعر،والميل تجاه شيء أو فكرة. - الاتجاهات:- 4

  أ�عاد ال���اس 

  الفق�ات  ت
اتف� 
  ت�اماً 

  اتف�
اتف� ل�� 

  ما
  لا اتف�

لا اتف� 
  ت�اماً 

دورا أساسيا في قرار تلعب الاتجاهات   43
  شراء المستهلك.

          

تتغير الاتجاهات لدى المس44تهلك عن44دما   44
يحص4444ل عل4444ى معلوم4444ات دقيق4444ة ع4444ن 

  .اتالمنتج

          

المعم44ل  اتتس44هم الج44ودة العالي44ة لمنتج44  45
ف4444ي تك4444وين اتجاه4444ات ايجابي4444ة ل4444دى 

  المستهلك.

          

ت444ؤثر مش444اعر المس444تهلك عل444ى تقييم444ه   46
  للمعمل ومنتجاته.

          

تس4444هم معتق4444دات المس4444تهلك ف4444ي بن4444اء   47
  موقف ايجابي تجاه المعمل ومنتجاته.

          

تت44أثر اتجاه44ات المس44تهلك بميول44ه تج44اه   48
  المعمل ومنتجاته.

          

    

  

  

  



                      

  )3( ملحق

  معمل الألبسة الرجالية في النجف الاشرفأسماء السادة الذين تمت مقابلتهم في 

  المنصب  الاسم  ت
  وكيل مدير المعمل  عقيل الوائلي  1
  مدير التخطيط والمتابعة  عباس عبد الصاحب محمد صالح  2
  مدير شعبة التسويق  سعد جواد كاظم  3
  أمين مخزن البضاعة الجاهزة  سليم فرعون دبيس  4
  موظف في قسم التخطيط والمتابعة  حيدر كمال حسين  5

  

  

  )4ملحق (

  الوسائل الإحصائية المستخدمة

 -:(شدة الأجابة)النسبة المئوية  -1
  الجزء                                       

  100ـــــــــــــــ *                                      
  الكل                                        

 -الوسط الحسابي : -2

                                                            
∑ ���

�
=��  

  -أن: إذ
  = تقدير الوسط الحسابي. ��

 Xi.استجابات أفراد العينة =  
N  .حجم العينة =  

                                                   -: الوسط الحسابي الموزون -3
���	�

∑ 
�
  =���                                                                   

  -أن: إذ
W .الوسط الحسابي الموزون =  
Fi .التكرار =  
  

يستخدم لقياس التشتت وهو الجذر التربيعي الموجب لمتوسط مجموع  - :الانحراف المعياري -4
 مربعات انحرافات قيم المتغير العشوائي عن وسطها الحسابي.
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       -أن: إذ
S .تقدير الانحراف المعياري =  
Xi.استجابات أفراد العينة=  
Fi.التكرار =  
Xتقدير الوسط الحسابي للاستجابات =.  
  

 = R2:-                                                r     R2معامل التحديد    -5
                                                                                        

   -:معادلة الانحدار البسيط  -6
   
� = �� + ����i  

          � = 
� − ���                    

   -أن: إذ  

Y قيمة =y .التقديرية  

A.القيمة الثابتة =  

B.ميل خط الانحدار =  

  

  رين .يويستخدم لقياس المعنوية الإحصائية للارتباط بين متغ - :Tار باخت -7

21

2

xyr

n
rT

−
−×=  

  -أن: إذ

r معامل الارتباط =.  

n .(عدد المشاهدات) حجم العينة =  

   

  ويستخدم لقياس المعنوية الإحصائية للاتجاه في معادلة الانحدار . -: Fاختبار -8
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����﷽  

  جامعة كربلاء

  كلية الإدارة والاقتصاد  

  الدراسات العليا/ قسم إدارة الأعمال 

  ..................................... المحترم  يدإلى الس

  ةاستمارة استبانم/

  السلام عليكم ورحمة الله وبركاته ... 

نضع بين أيديكم استمارة استبانه وهي جزء من متطلبات إنجاز رسالة الماجستير       
(استراتيجيات المزيج التسويقي ودورها في تحديد سلوك في إدارة الأعمال والموسومة 

الرجالية في  الألبسةدراسة ميدانية في معمل  -المستهلك العراقي تجاه المنتجات المحلية
  )النجف الاشرف

  أملنا كبير في تعاونكم معنا في قراءة فقرات الاستمارة والإجابة عنها . 

مي00دانا" للدراس00ة وذل00ك  معم00ل الألبس00ة الرجالي00ة ف00ي النج00ف الاش00رفوق00د وق00ع الاختي00ار عل00ى 
للمؤهلات التي يمتلكها في مجال التطبيق ، على أمل أن تخرج هذه الدراسة بنتائج تخ00دم مس00يرة 

لقط00اع وذل00ك بفض00ل م00ا س00تقدمونه م00ن إجاب00ات موض00وعية ودقيق00ة ، ك00ي البحث العلمي في هذا ا
  -تكتمل الصورة لذا يرجى ملاحظة النقاط المهمة الآتية :

إن الإجاب00ات ستس00تخدم فق00ط لأغ00راض علمي00ة بحت00ة ف00لا حاج00ة ل00ذكر الاس00م أو التوقي00ع عل00ى  -1
  الاستمارة .

ول00يس عل00ى أس00اس م00ا ترون00ه يرجى أن تكون الإجابات على أس00اس الواق00ع الفعل00ي الموج00ود  -2
 مناسبا" وصحيحاً .

يرجى الإجابة بوضع علامة (     ) أمام اختي00ار واح00د لك00ل س00ؤال ترون00ه يعك00س الواق00ع أو   -3
  .هو اقرب إلى ذلك

  
  شاكرين لكم سلفاً جهودكم المباركة وحسن تعاونكم معنا... ومن الله التوفيق  

       

  المشرف                                  المشرف                        الباحث

  الياسري      ا.م.د.أكرم محسن   ا.م.فؤاد حمودي العطار              يزن سالم محمد

  

  



  أولا: معلومات عامة

  

           أنثى  : ذكر   نوع الاجتماعيال -1

  

 50-41            40-31            30-20             20العمر: اقل من  -2

    فأكثرسنة  61             60-  51              

  

  المؤهل العلمي: دكتوراه            ماجستير               دبلوم عالي           بكالوريوس -3

  متوسطة  إعدادية  دبلوم     

  

  15-11                  10-6              5-1اقل من سنة               -سنوات الخدمة : -4

                           16-20             21 -25   26-30                                      

    سنة فأكثر 31  

  

   -:العنوان الوظيفي  -5

  

  

  

  

  

  

  

  

  



  بالمتغير المستقل(استراتيجيات المزيج التسويقي)ثانيا: الأسئلة المتعلقة 

ع??ن الأس??واق الت??ي ته??تم به??ا ووض??ع الأه??داف وتطويره??ا وإع??داد الب??رامج  ةتط??وير لرؤي??ا المنظم??يقص??د به??ا 
                          التسويقية بما يحقق مكانة للمنظمة وتستجيب لمتطلبات قيمة الزبون في السوق المستهدف.

  وسيتم اعتماد الاستراتيجيات الآتية كأبعاد فرعية لهذا المتغير.                     

تتضمن تحديد الاستراتيجيات الفرعية مثل استراتيجيات خط المنتج،خصائص ومنافع  - إستراتيجية المنتج: - 1
  عد البيع).  المنتج،تجهيزاته،تقديمه،مستوى الجودة ،نوع العلامة التجارية،التغليف،الضمان(خدمات ما ب

  أ�عاد ال���اس 

  الفق�ات  ت
اتف� 
  ت�اماً 

  اتف�
اتف� ل�� 

  ما
  لا اتف�

لا اتف� 
  ت�اماً 

            .معملتعد جودة المنتج منهاجا ثابتا لل  1

جدي!!دة م!!ن  أسواق إلىالدخول  معملحاول الي  2
 التجاري!!!!ة ةلعلام!!!!لخ!!!!لال الص!!!!ورة الذهني!!!!ة 

  .لدى المستهلك لمنتجاته

          

المن!!!تج ليتواف!!!ق م!!!ع  ط!!!ويربت معم!!!لق!!!وم الي  3
  حاجات المستهلكين ورغباتهم.

          

أدائه لينعكس في تحسين ج!!ودة  معملطور الي  4
  منتجاته.

          

بطريق!!!!!ة جذاب!!!!!ة  منتجات!!!!!ه معم!!!!!لال س!!!!!وقي  5
  للمستهلكين.

          

التنوي!!ع ف!!ي  إس!!تراتيجيةاعتم!!اد ب معم!!لال يقوم  6
  منتجاته.تسويق 

          

  

تتض??من تحدي??د الأه??داف الس??عرية،مرونة السعر،مس??تويات الس??عر خ??لال دورة حي??اة  - إس??تراتيجية الس??عر: - 2
  المنتج،الخصومات والسماحات،من يتحمل تكاليف النقل باختلاف المناطق الجغرافية. 

  أ�عاد ال���اس 

  الفق�ات  ت
اتف� 
  ت�اماً 

  اتف�
اتف� ل�� 

  ما
  لا اتف�

لا اتف� 
  ت�اماً 

منتجاته حس!!ب دورة حي!!اة  أسعار معملغير الي  7
  هذه المنتجات.

          

إس!!!!تراتيجية تس!!!!عير تش!!!!كيلة  معم!!!!لطب!!!!ق الي  8
  المنتج.

          

الخص!!!!!ومات  إس!!!!!تراتيجية معم!!!!!لال يس!!!!!تخدم  9
  والسماحات في تسعير منتجاته.

          

لمنتجات!!!ه  معم!!!لض!!!عها اليتع!!!د الأس!!!عار الت!!!ي   10
  بمثابة أسعارا مرجعية للمستهلكين.

          

أس!!!!!!عارا مخفض!!!!!!ة لج!!!!!!ذب  معم!!!!!!لض!!!!!!ع الي  11
  المستهلكين.

          

تسعير المن!!تج حس!!ب  بإستراتيجية معملال يقوم  12
  طلب المستهلك.

          

 



رسالة المنظمة عن  لإيصالتحقق التكامل والتنسيق في الاتصالات التسويقية  أدوات - الترويج: إستراتيجية - 3
  .  المستهلكين إلىمنتجاتها 

  أ�عاد ال���اس 

  الفق�ات  ت
اتف� 
  ت�اماً 

  اتف�
اتف� ل�� 

  ما
  لا اتف�

لا اتف� 
  ت�اماً 

إس!!!!تراتيجية الاتص!!!!ال  معم!!!!لعتم!!!!د الي  13
  المباشر مع المستهلكين.

          

قس!!!ما للعلاق!!!ات العام!!!ة  معم!!!لمتل!!!ك الي  14
  ومنتجاته. معمليعرف المستهلكين بال

          

أس!!!لوب الإقن!!!اع ل!!!دفع  معم!!!لعتم!!!د الي  15
المس!!!!!!تهلكين لاتخ!!!!!!اذ ق!!!!!!رار الش!!!!!!راء 

  المطلوب.

          

عتم!!!!ده ييس!!!هم البي!!!!ع الشخص!!!!ي ال!!!!ذي   16
في بناء علاقات بعيدة الأمد مع  معملال

  المستهلكين.

          

إس!!!تراتيجية إعلاني!!!ة  معم!!!لس!!!تخدم الي  17
  مناسبة.

          

إل!!!!ى أس!!!!لوب العين!!!!ات  معم!!!!للج!!!!ا الي  18
المجاني!!!!!ة ف!!!!!ي تعري!!!!!ف المس!!!!!تهلكين 

  بمنتجاته.

          

  

المستهلكين في الزمان والمكان  إلىمن المنتجين منتجات حركة الالخطط التي تتعلق ب - إستراتيجية التوزيع:- 4
  .المناسبين

  
  أ�عاد ال���اس 

  الفق�ات  ت
اتف� 
  ت�اماً 

  اتف�
اتف� ل�� 

  ما
  لا اتف�

لا اتف� 
  ت�اماً 

عددا مح!!ددا م!!ن القن!!وات  معملختار الي  19
  التوزيعية لتوزيع منتجاته.

          

اعتماد إس!!تراتيجية تع!!دد  معملتجنب الي  20
القنوات التوزيعي!!ة ف!!ي إيص!!ال منتجات!!ه 

  للمستهلك.

          

إس!!تراتيجية البي!!ع المباش!!ر  معم!!لتب!!ع الي  21
  في تسويق منتجاته للمستهلك.

          

بالإش!!راف و الرقاب!!ة عل!!ى  معملقوم الي  22
  قنواته التوزيعية. 

          

سياستي التوزيع المباش!!ر  معملطبق الي  23
  وغير المباشر في تسويق منتجاته.

          

قنوات!!ه التوزيعي!!ة عل!!ى  معم!!لخت!!ار الي  24
  المتوفرة. أساس أهدافه وموارده

          

  



                                                      (س??????????????لوك المس??????????????تهلك) الأس??????????????ئلة الخاص??????????????ة ب??????????????المتغير المعتم??????????????د -ثالث??????????????ا:
 وم??اسلوك المستهلك هو السلوك الشرائي الفردي الذي يتضمن ش??راء الس??لع والخ??دمات للاس??تهلاك الشخص??ي 

                                                     .هي العوامل المؤثرة فيه

  - وسيتم اعتماد الأبعاد الآتية:

    قوة كامنة والتي تحفز السلوك لإشباع الحاجة. - الدوافع:- 1

  أ�عاد ال���اس 

  الفق�ات  ت
اتف� 
  ت�اماً 

  اتف�
اتف� ل�� 

  ما
  لا اتف�

لا اتف� 
  ت�اماً 

 معم!!لال اتتع!!د حاج!!ة المس!!تهلك لمنتج!!  25
  الدافع الرئيس للشراء.

          

يع!!!!د تن!!!!وع وتع!!!!دد تش!!!!كيلة منتج!!!!ات   26
  دافعا مهما للشراء. معملال

          

 اتيرج!!ع ق!!رار ش!!راء المس!!تهلك لمنتج!!  27
  إلى تشجيع المنتجات المحلية. معملال

          

يفضل المس!!تهلك ش!!راء المنتج!!ات الت!!ي   28
  تحقق له مكانة اجتماعية.

          

الت!!ي ش!!راء المنتج!!ات لالمس!!تهلك سعى ي  29
  .تتلاءم مع رغباته وأذواقه

          

المس!!!!!تهلك للحص!!!!!ول عل!!!!!ى  يرغ!!!!!ب  30
ش!!!بع حاجات!!!ه المادي!!!ة تي ت!!!ال اتالمنتج!!!

  والنفسية.

          

  

العملية التي من خلالها يقوم الأفراد باختيار،تنظيم،وتفسير المعلومات لتشكيل صورة ذات معنى  - الإدراك:- 2
                       للعالم من حولهم.

  أ�عاد ال���اس 

  الفق�ات  ت
اتف� 
  ت�اماً 

  اتف�
اتف� ل�� 

  ما
  لا اتف�

لا اتف� 
  ت�اماً 

تس!!بق عملي!!ة الش!!راء جم!!ع المعلوم!!ات   31
  .اتعن المنتج

          

يعتمد إدراك المستهلك على حجم ودق!!ة   32
  .اتالمعلومات المتوفرة عن المنتج

          

يختار المس!!تهلك المعلوم!!ات الت!!ي تهم!!ه   33
  في اتخاذ قرار الشراء.

          

ت!!!ؤثر الوس!!!يلة الترويجي!!!ة المتبع!!!ة ف!!!ي   34
  في زيادة إدراك المستهلك. معملال

          

يفس!!ر المس!!تهلك المعلوم!!ات المتحص!!لة   35
ومنتجات!!!!!ه ف!!!!!ي ض!!!!!وء  معم!!!!!لع!!!!!ن ال

  الصورة الذهنية لهما.

          

 معم!!ليس!!هم التغلي!!ف الجي!!د لمنتج!!ات ال  36
ف!!!ي تولي!!!د إدراك ل!!!دى المس!!!تهلك ب!!!ان 

  المنتج جيد.

          

  



                                       الخبرة.تغيرات في السلوك الفردي ينشا عن  - التعلم:- 3

  أ�عاد ال���اس 

  الفق�ات  ت
اتف� 
  ت�اماً 

  اتف�
اتف� ل�� 

  ما
  لا اتف�

لا اتف� 
  ت�اماً 

 اتاختي!!ار المنتج!! إل!!ىيمي!!ل المس!!تهلك   37
  .اي يمتلك معلومات دقيقة عنهتال

          

يس!!هم ام!!تلاك المعرف!!ة المتراكم!!ة ع!!ن   38
ف!!!!!ي ت!!!!!وفير وق!!!!!ت وجه!!!!!د  اتالمنتج!!!!

  .االمستهلك للحصول عليه

          

يفض!!!ل المس!!!تهلك التعام!!!ل م!!!ع وك!!!لاء   39
  الذين يمتلك معرفة عنهم. معملال

          

تزيد م!!ن  معملمعاودة شراء منتجات ال  40
  ه.اتخبرة المستهلك بمنتج

          

يتغير سلوك المستهلك وفقا للمس!!تجدات   41
  وحداثة المعلومات عن المنتجات.

          

يتح!!دد س!!لوك المس!!تهلك وفق!!ا لتجارب!!ه   42
  .معملالسابقة لمنتجات ال

          

  

                                             فكرة. أوالتقييمات الايجابية أو السلبية الثابتة لدى الشخص،المشاعر،والميل تجاه شيء  - الاتجاهات:- 4

  أ�عاد ال���اس 

  الفق�ات  ت
اتف� 
  ت�اماً 

  اتف�
اتف� ل�� 

  ما
  لا اتف�

لا اتف� 
  ت�اماً 

تلعب الاتجاهات دورا أساسيا في ق!!رار   43
  شراء المستهلك.

          

تتغير الاتجاهات ل!!دى المس!!تهلك عن!!دما   44
يحص!!!!ل عل!!!!ى معلوم!!!!ات دقيق!!!!ة ع!!!!ن 

  .اتالمنتج

          

 معم!!لال اتتس!!هم الج!!ودة العالي!!ة لمنتج!!  45
ف!!!!ي تك!!!!وين اتجاه!!!!ات ايجابي!!!!ة ل!!!!دى 

  المستهلك.

          

ت!!!ؤثر مش!!!اعر المس!!!تهلك عل!!!ى تقييم!!!ه   46
  ومنتجاته. معمللل

          

تس!!!!هم معتق!!!!دات المس!!!!تهلك ف!!!!ي بن!!!!اء   47
  ومنتجاته. معملموقف ايجابي تجاه ال

          

تت!!أثر اتجاه!!ات المس!!تهلك بميول!!ه تج!!اه   48
  ومنتجاته. معملال
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  المصادر         
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 
150 

  المصادر

  العربية - : أولا

  القرآن الكريم

  

 

 .2001 الأردن،، جامعة الخليل، عمان،التدقيق التسويقي ،أبو فارة، يوسف أحمد -1
�اه -إدارة الأسعارأبو فارة،يوسف احمد، -2��واق المي��ة وأس��ة والالكتروني�، الطبع��ة في الأسواق التقليدي

 . 2010الأولى،إثراء للنشر والتوزيع،عمان،الأردن،
�ويقأبو قحف، عبد الس��لام،  -3��رة -التس��ر معاص��ة نظ�، الطبع��ة الأول��ى، مكتب��ة ومطبع��ة الإش��عاع وجه

 .2001الفنية،  الإسكندرية، 
�ويقأبو نبعة،عبد العزيز مص��طفى، -4��ول التس��لامية -أص��ه الإس��ه وتطبيقات�،الطبع��ة الأول��ى، دار أسس

 .2010المسيرة للنشر والتوزيع،عمان،الأردن، 
�ي) ،إدريس، ثابت عبد الرحمن، و الغ��يص، من��ى راش��د -5��تراتيجي تطبيق��دخل اس��ويق (م�، إدارة التس

 .1994 لبنان،الطبعة الأولى، مكتبة الفلاح للنشر والتوزيع، بيروت،
�يعبد الرحمن،والمرسى،جمال الدين محمد،إدريس،ثابت  -6��لوك التنظيم��ق  -الس��اذج وتطبي��ات ونم�نظري

 .   2005المملكة العربية السعودية ، ،، الدار الجامعية،الرياضعملي لإدارة السلوك في المنظمة

�ديث الباشا ، محمد ، وشحادة ، نظمي ، والجيوسي ، محمد ، والحلبي ، رياض ،  -7��ويق الح�، مبادئ التس
 .2000عة الأولى ، دار الصفاء للنشر والتوزيع ، عمان ، الأردن،الطب

�اهيم البرواري ، ن��زار عب��د المجي��د والبرزنج��ي ، احم��د محمد فهم��ي ،  -8��ويق المف��تراتيجيات التس� –اس
 . 2004، الطبعة الأولى ، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان،الأردن  الوظائف –الأسس 

 –التسويق (مدخل مفاهيمي  ،والبرزنجي، أحمد محمد فهمي سعيدالبرواري، نزار عبدالمجيد رشيد،  -9
 .2002، الطبعة الأولى،مطبعة ناظم حمادي، عمان،الأردن، استراتيجي) –وظيفي 

�ويقالبرواري،ن���زار عب���د المجيد،والبرزنجي،احم���د محمد فهم���ي، -10���تراتيجيات التس���اهيم، -اس��المف
 .2008زيع،عمان،الأردن،،الطبعة الثانية،دار وائل للنشر والتوالاسس،الوظائف
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Abstract  

  

      The present study deals with identifying the impact of  marketing mix 
strategies on consumer's behavior through applying these strategies in Men 
Clothing Factory in the holy city of Al-Najaf. The continuous change in 
consumer's Needs , tastes, and the increase in competition to win the greatest 
possible number of consumers, which makes a pressure on the factory under 
research, make the factory realize the importance of enhancing marketing mix 
strategies represented by their variables (Product strategy, Price strategy, 
Promotion strategy, and Distribution strategy )versus consumer's behavior 
represented by the variables(Motives, Perception, Learning, and Attitudes).     

                                                                                                                   

     The study aims to:- 

1- Knowing how much the factory under research is interested in marketing 
mix strategies.                                                                                            

  2- Studying the reality of the factory and setting solutions and therapies 
depending on the study results.                                                                  

 3- Identifying the relations of correlation and impact between  marketing mix 
strategies and consumer's behavior in the factory under research.                      

                                                                                             

     To achieve these aims, hypothetical diagram is set ,identifying the nature 
of relation between the dimensions of independent variable and those of the 
dependent variable. To explore the nature of this relation, several hypotheses 
are formulated. These hypotheses are tested by way of using advanced 
statistical means ,applying the statistical program For windows- spss-12, and 
using the simple correlation to measure the connection relationship between 
variables , T – test to know the significant of this relationship and F – test to 
identify the importance of regression equation. R2 – test is also used to explain 
the range of effect of the independent variable on the dependent variable. Men 
Clothing Factory in the holy city of Al-Najaf is chosen for having high 
capabilities in satisfying consumers , needs ,desires and tastes. Aquestionaire 
is used as a main tool in data collection related to the empirical side of the 
study . The sample of the study consists of (70) persons ,including managers 



of units and departments in the factory.  The study reaches at a number of 
conclusions, the most important of which are:-                                              

1- There is a correlation relationships between variables of  marketing mix 
strategies and the variables consumer's  behavior with dimensions and various 
rates.                                                                                                                    

2- There is an effectiveness relationships which are important to marketing 
mix strategies in the consumer's  behavior.                                                       

                                                                       

     The study ends up with a number of recommendations, the  most important 
of which are:-                                                                                                

1- The factory under research should depend on effective strategies for 
marketing mix because they are the base through which it is Possible to affect 

the consumer's behavior .                                                                                 

2- Keeping and enforcing marketing mix strategies and continually working 
on modernizing them to cope with the rapid developments and to compete 

other local and foreign products.                                                                    
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