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 الحمد لله الذي أعاننا بالعلم وزيننا بالحلم وأكرمنا بالتقوى
 أهدي هذا العمل إلى:

 وخالي "علي"ي وجدتي اروح من فقدتهم ولا يزالون يعيشون في قلبي، جد
 أن يرحمهم ويسكنهم فسيح جنانه راجية من المولى عز وجل 

 وأن يجعل الجنة مثواهم.
   ص غِّيراً قُل رَّب ِّ ارْحم ْهُم ا ك م ا ر ب َّي انِّ و    إلى من قال فيهما عز من قال:

 الوالدين الكريمين أطال الله في عمرهما.
 إلى الورود الفاتنة التي لا أشواك لها شقائق الروح...رفاق دربي...إخوتي وأخواي.

 إلى زوجي الذي كان لي خير معاون وسند.
 إلى كل من تربطني بهم صلة الرحم.

 إلى كل الصديقات اللواتي جمعني بهن القدر عبر طيات وسنين الحياة 
 تاركات بصمات الحب والوفاء في ذاكرتي.

 إلى الذين شاركون مختلف مراحل مشواري الدراسي، وأخص بالذكر
ق تخصص قسم الماستير  سوي  .ت

 إلى من يسعهم القلب ولم تسعهم الورقة
 .إلى كل هؤلاء أهدي ثمرة جهدي 



  

 

 

 

 

    لْ أ رَب اً تَ رْضَاهُ وَأَدْخ  ََاد  ََ وْز عْنِ  أَنْ أَشْكُرَ ن عْمَتَكَ الَّتِ  أنَْ عَمْتَ عَلَيَّ وَعَلَى وَال دَيَّ وَأَنْ أَعْمَلَ صَالِ  تَ كَ ِ  ع  ْْ نِ  ِ رَ

     - 19 -ورة النمل: الآيةس                                                                   الصَّالِ  يَ 

}ً من سلك طريقا يلتمس فيه علما سلك الله له ِه طريقا إلى الجنة وان الملائكة تضع قال رسول الله صلى الله عليه وسلم :
أجنحتها لطالب العلم رضاء بما يطلب وان العالم ليستغفر له ما ِ السموات والأرض ،حتى الِيتان ِ الماء وفضل العالم 

لعاِد كفضل القمر ليلة الَدر على سائر الكواكب وان العلماء ورثة الأنَياء لم يورثوا دينارا أو درهم و إنما ورثوا على ا
 .صدق رسول الله  العلم فمن أخذه أخذ بحظ وافرً {

 الرضا. رضيت، ولك الحمد والشكر بعد إذااللهم لك الحمد والشكر حتى ترضى، ولك الحمد و الشكر 

 سيدنا المصطفى وبعد:والصلاة والسلام على  فىوك الحمد لله

من مد لنا يد المساعدة ل ك  إلىأن نتقدم بخالص الشكر وعظيم الامتنان  إلالا يسعنا في لحظات العرفان بالجميل وحسن الصنيع 
نيرة، التي ذللت لي ال على ما أسدته لي من توجيهاتها القيمة، وإرشاداتها "ديلمي فتيحة"المشرفة  ةذذكر الأستالونخص با 

 الصعاب، وأنارت لي الدرب، ودفعتني قدما لإتمام هذا البحث.

 ج وأخص بالذكر الأستاذبعد التدر والشكر الجزيل إلى كل أساتذتي الكرام الذين أشرفوا على تعليمي من الطور الابتدائي إلى ما 
.السند والدعم في إنجاز هذا العمللي الذي كان  "الأخضر عزي"  

أتقدم بشكري المسبق لأعضاء لجنة المناقشة المحترمين على قبولهم تقييم وتثمين هذا العمل. كما  

".نسيمة" ت" والأخشيَة ْيميرئيسها السيد"  خاصة بلدية بني شبانةكما لا يفوتني أن أتقدم بشكري لكل عمال   

ور ولو بابتسامة طيبة.في إخراج هذا العمل إلى النوفي الأخير أتقدم بتشكراتي الخالصة إلى كل من ساهم  من بعيد أومن قريب   

 إليهم جميعا أقول: جزاكم الله خير جزاء.

*عزوق م   * مري  
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 دمة :ـــــــــــــــــــــــــــمق
 
يعتبر المنتج الجديد من أهم الأهداف الرئيسية التي تسعى المنظمة إلى تحقيقها من أجل تفوقها      

وبقائها ونموها في بيئة متغيرة، ومواجهة الكم الهائل من المنتجات المطروحة في الأسواق خاصة مع 
  تسارع التطورات التكنولوجية.

 
دورين مهمين في التأثير على سلوك تبني المنتجات الجديدة ذلك لأن التجارية وللسعر والعلامة       

نما يقوم أحيانا بشراء منتج ما تأثرا  المستهلك لا يقوم بشراء المنتجات دائما وفقا لخصائصها الملموسة وا 
 المعقولة. بالصورة التي تعكسها علامته التجارية وشخصيتها وكذا وفقا لأسعارها

 
ومن هذا المنطلق قامت العديد من المؤسسات بطرح العديد من المنتجات الجديدة محاولة في ذلك         

، وحتى وكسب زبائن جدد الأوفياء لعلامتهاخفض أسعارها وتقديمها بعلامة مناسبة لضمان بقاء زبائنها 
على المستهلكين، يجب أن تدعم منتجاتها  تكون الحملات الترويجية التي تقدمها المؤسسة ذات تأثير كبير

التعرف عليها، ولا بعنصرين مهمين ألا وهما السعر والعلامة التجارية، حيث من دونهما لا يمكن للزبائن 
يخلق للزبون قيمة من  عاملالذا يعتبر الاهتمام بالسعر والعلامة التجارية يمكن تحديد قيمة منتجاتها، 
  الذاتية و مواءمة صورة المعروض معها وسعره مع القدرة الشرائية للزبون. خلال الادراك الجيد لرغباته

 
تسويق و  إنتاج المتخصصة في المؤسسات، فإن نجاح المنتجات الجديدة عموماوعلى غرار        

العلامة،  ولهذا يتعين عليها  مع إبراز مزايا هذهمرهون هو الاخر بتسعير "سامسونغ " جديدة الهواتف ال
من مختلف الجوانب وتخفيض تكاليفها قدر الإمكان  كل جديد يخص هذه الأخيرةالاهتمام الكافي ب اعطاء

 لضمان أسعار منخفضة لهذه المنتجات التي تسوقها.
البحث سيسعى للإجابة على الاشكالية التالية: هذا وبناءا على ما سبق  فان   

 
 الإشكالية

هذا  أي المتغيرين أكثر تأثيرا على "سامسونغ" جديدال اتفهلل في إطار سلوك تبني الزبون           
         السلوك: السعر أم العلامة التجارية ؟

 ويندرج تحت هذه الإشكالية مجموعة من التساؤلات الفرعية نوجزها في الآتي:          
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                                                         " بالسعر ؟ سامسونغ " الجديد هاتفهل يتأثر سلوك الزبون في تبنيه لل  -
     " بالعلامة التجارية ؟سامسونغ الجديد "  للهاتفهل يتأثر سلوك الزبون في تبنيه  -
       " أم العلامة التجارية ؟سامسونغ الجديد "  لهاتفهل يلعب السعر الدور الأكثر أهمية في تبني ا  -

       
 دراسة.ال فرضيات
لسعر والعلامة لكل من ا :الآتيةلإجابة عن الإشكالية الرئيسية ننطلق من الفرضية العامة ل       

ر دو يكون البا ما ولكن غ ،"سامسونغ" الجديد لهاتفالزبون لتبني على سلوك  مهمتأثير التجارية 
 .  أكثر تأثيرا على هذا السلوك السعر
   :لتاليةا الفرعية الفرضيات الرئيسية الفرضية هذه عن وتنبثق

" بالسعر.                                                             سامسونغ  " الجديدللهاتف يتأثر سلوك الزبون في تبنيه    -
                                                   " بالعلامة التجارية.سامسونغ  " الجديد للهاتفيتأثر سلوك الزبون في تبنيه    -
 "سامسونغ  " الجديد لهاتفيلعب السعر الدور الأكثر أهمية في تبني ا   -
 

 دراسة.أهمية ال
تبرز أهمية البحث في أهمية الموضوع في حد ذاته حيث أن عملية تبني المنتجات الجديدة 
أصبحت ضرورة ملحة يجب على المؤسسة التي تسعى إلى النجاح والبقاء في السوق والحفاظ على 

السعر كل من تأثير تها التنافسية والدخول إلى الأسواق العالمية تلبيتها، فقد جاء هذا البحث ليبين مكان
  .منتجات الجديدةلا والعلامة التجارية على تبني

أن هناك عدة عواملل ملؤثرة عللى قلرار شلراء المنتجلات الجديلدة إلا أننلا تطرقنلا إللى  وعلى الرغم من
ن الأكثللر أهميللة بالنسللبة للمسللتهلك، وذلللك علامللة التجاريللة" بإعتبارهمللا العللامليعللاملين فقللم وهمللا " السللعر وال

 لتسهيل عملية الدراسة.
 

 .أسباب اختيار الموضوع
 هناك أسباب عديدة لاختيار هذا الموضوع منها:     
 موضوعية: أسباب -01
م تخصص تماشي الموضوع مع طبيعة التخصص ، حيث يعتبر من المواضيع التي تدخل في صمي -

 التسويق.   
 السعر والعلامة التجارية في التأثير على تبني المستهلك للمنتج الجديد " مكانةمحاولة التعرف على  -

     ".                                                                                                                       الهاتف النقال سامسونغ
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الهواتف زتسويق  إنتاجالمتخصصة في  المؤسساتحب التعرف على مختلف الوسائل المستحدثة في  -

، والتي لها دور مهم في إرضاء زبائنها، بتقديمها لهم منتجات جديدة بعلامة تجارية النقللالة سامسونغ 
تدعي أن تكون المؤسسة مغرية وأسعار معقولة، خاصة وأن الانفتاح الاقتصادي الذي يشهده العالم يس

 محيطة بكافة الجوانب والوظائف التي تؤهلها للاستمرار والبقاء.
إثلراء المكتبللة الجامعيللة التللي تفتقللر إلللى مراجللع فلي مثللل هللذه المواضلليع المتخصصللة، والللذي يكللون دعمللا  -

 لمن يريد تعميق البحث في هذا المجال.
 

 سبب ذاتي: -02
وتللللأثره بالسللللعر والعلامللللة  المنللللتج الجديللللد تبنللللي شخصللللي بموضللللوعوأخيللللرا سللللبب ذاتللللي وهللللو اهتمللللامي ال -

 .التجارية
 

 .أهداف الدراسة
 تتمثل الأهداف الرئيسية من دراسة هذا الموضوع فيما يلي:     
                        "  .                                      الهاتف النقال سامسونغ إبراز دور السعر في اتخاذ قرار شراء المنتج الجديد "  -
 ". الهاتف النقال سامسونغإبراز دور العلامة التجارية  في اتخاذ قرار شراء المنتج الجديد "  -
                                                                                    " .                                              الهاتف النقال سامسونغالمقارنة بين تأثير كل من السعر والعلامة التجارية على قرار شراء منتج "  -
طرح مجموعة من الاقتراحات على ضوء النتائج المتوصل إليها وفتح آفاق بحث جديدة في هذا  -

 المجال.
قللللة والدراسللللات المتعل البحللللوث لبنللللة جديللللدة إلللللى مجمللللوع لإضللللافةونطمللللح مللللن خلللللال بحثنللللا هللللذا      

والدارسللين منطلقللا لإجللراء متزايللد مللن البحللوث تغطللي بالموضللوع، كمللا نأمللل أن يكللون لغيرنللا مللن البللاحثين 
  نقاط القصور والنقاط التي لم نركز عليها في بحثنا هذا. 

   
 الدراسات السابقة

تبني المنتج الجديد بين دور السعر والعلامة التجارية  فإنه كان من الصعب  بالنسبة لموضوع     
ات هذا إيجاد دراسة صيغت بنفس الطريقة إلا أنه توجد مجموعة من الدراسات تناولت بالتحليل أهم مكون

 :من هذه الدراسات من بينهاالمتقاطعة مع بحثنا هذا، وسنعرض ما توفر لدينا  الموضوع أو إحدى جوانبه
 
قدمة ضمن متطلبات الحصول على شهادة الماجيستير في قسم مذكرة لصاحبتها " عامر لمياء" م -1

 العلوم التجلللللللللارية تخصص: تسويق حول أثر السعر على قرار الشراء دراسة حالة قطاع خدمة الهاتف 
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 د 

 
 السعر من خلال بحثها على كيفية تأثيروقد ركزت الباحثة  2006سنة  بجاملللللللللللللللعة الجلللللزائر، النقال،
  بشكل الجزائري  الهاتف النقال سوق  في الاتصال خدمة وعلى عام بشكل جاتللمنت الشرائي القرار على

 عدة بين الاختيار أساس على الشرائي قراراه المستهلك خاص، حيث أنها توصلت إلى النتيجة الآتية: يبنى
 القيمة لتحقيق جالمنت في المرجوة الخصائص تمثل التي المعاييرمن  عدد على بناء المنتجات من بدائل

، ومن خلال تحليل الاستبيان الموزع توصلت إلى تمكن مؤسسة جازي من تحقيق أفضل علاقة المدركة
 بين السعر والجودة التي تعتبر أهم مستوى من مستويات السعر.

 
كرة تخللرج ضللمن متطلبللات الحصللول علللى " فللي مللذ جللاري الصللالح كملا تمللت هنللاك دراسللة للللصاحبها " -2

شللهادة الماجيسللتير فلللي كليللة العللللوم الاقتصللادية وعللللوم التسلليير والعللللوم التجاريللة تخصلللص: تسللويق تحلللت 
العلاملللة التجاريلللة لمؤسسلللة نقلللاوس للمشلللروبات  –عنلللوان " تلللأثير العلاملللة التجاريلللة عللللى سللللوك المسلللتهلك 

وقللد ركلز فيلله الباحلث علللى  2008لعة محمللد بوضلياف المسلليلة، سلنة بجاملللللللللللل الغازيلة والمصلبرات الغذائيللة،
ملدى تطبيللق توسللع العلاملة التجاريللة فللي المؤسسللة الجزائريلة؟ وكيفيللة تللأثيره عللى سلللوك المسللتهلك النهللائي، 

ة التجاريللة فللي المؤسسللة حيللث توصللل مللن خلللال ذلللك إلللى أن سلللوك المسللتهلك يتللأثر بتطبيللق توسللع العلاملل
 الجزائرية، 

 
 " في مذكرة تخرج ضمن متطلبات التحضير سنتوجي جمال كما نجد دراسة أخرى للصاحبها " -3
تخصص  -  كليللة العللللوم الاقتلللصادية وعلللوم التسللليير قسلللم العللللوم التلللجاريللةفي طروحة الدكتوراه لأ

،  Condorة الإلكترونيك تحت عنوان " سياسة توسيع العلامة كعامل لنموها دراسة حالة علام -تسويق 
كيف يمكن للمؤسسة أن تعظم الأثلر  "إظهار  وقد ركز فيه الباحث على 2007، سنة امللللللللللللعة الجزائربج

عامللا  CONDORطرفي التوسيع" مع امكانية اعتبار سياسة توسيع العلامة الايجابي المتبادل بين 
ار تسويق المؤسسة منتج المكيف الهوائي تحت إعتب، حيث توصل من خلال ذلك إلى لنموها من عدمه

 .توسيعها لها  condorالعلامة 
 

نأمل أننا وفقنا في تقديم إضافة جديدة من خلال دراسة تأثير عاملين مع بعض ومن خلال دراستنا هذه 
را من على متغير تبني المنتجات الجديدة ألى وهما السعر والعلامة التجارية مع تبيان أيهما كان أكثر تأثي

 الآخر.
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 منهج الدراسة

ا مللن التحقللق مللن الفرضلليات مجموعللة مللن المنللاهج والأدوات تمكنهللتحتللاج كللل دراسللة علميللة إلللى      
المقدمة، سلواء كانلت هلذه المنلاهج رئيسلية أو مكمللة فكلهلا تسلاعد عللى فهلم الموضلوع محلل الدراسلة بشلكل 

 علمي ومنطقي وموضوعي.
 الجانب النظري: -1 

ح يوضلت استدعت طبيعة الموضوع استخدام المنهج الوصفي في الجانب النظري من هذه الدراسة        
وذلك من خلال الرجوع إلى المراجع العلمية العربية والأجنبية  لمفاهيم الأساسية لمكوناتهالعلمية وااالمبادئ 

سات التي تمت في هذا والمتمثلة في الكتب ذات الصلة بموضوع البحث، بالإضافة إلى الأبحاث والدرا
 الشأن.

 
 ي: الجانب التطبيق -2

في هذا الجانب أيضا اعتمد المنهج الوصفي التحليلي يوصف من خلاله خصائص عينة الدراسة        
وأدوات التحليل  SPSSوتقدم تحليلات مساعدة في اختبار فرضيات الدراسة عبر البرنامج الإحصائي 

معتمدين على أداة الاستبيان الموزعة على زبائن المتحصل عليها الإحصائي في عرض وتحليل النتائج 
استخلاص بعض  محاولين، صنف الهاتف النقال للحصول على أرائهم ووجهات نظرهم في الموضوع

  .النتائج التي من شأنها أن تساعد في تحقيق هدف البحث
 

 حدود الدراسة
 يلي: تتمثل الحدود المكانية والحدود الزمنية للدراسة فيما

 ولايتي مسيلة وسطيف كل من تمت الدراسة على عينة من الزبائن في : الحدود المكانية -
 . 2017إلى أفريل  2017من جانفي فترة دراسة الحالة امتدت  الحدود الزمنية: -
 

 صعوبات البحث 
يللدان واجهتنللا عللدة صللعوبات فللي إعللداد هللذا البحللث باعتبللار حداثللة الموضللوع مللن جهللة  وطبيعللة م      

الدراسللللة مللللن جهللللة أخللللرى، ففيملللللا يتعلللللق بالجانللللب الأول وجللللدنا صلللللعوبات فللللي الحصللللول علللللى المراجلللللع 
      .مضبوطة المتعلقة بتبني المنتجات الجديدةالمتخصصة ال

ضليق الوقلت وصلعوبة توزيلع واسلترجاع الاسلتمارة عللى عينلة  فلي أما فيما يتعلق بالجانب الثاني فقلد تمثللت
    .ا لم يسمح لنا بالتحليل المعمق لهذه الاستمارةممتتكون من مئة شخص 
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  تقسيمات البحث

 الاعتبللارطبقللا للإشللكالية العامللة للبحللث والتسللاؤلات المختلفللة المتفرعللة عنهللا، مللع الأخللذ فللي عللين     
الفرضليات التللي ينطللق منهللا البحللث، وبهلدف تحقيللق هللذا البحلث فللي إطلار منهجللي وعلمللي تلم تقسلليمه إلللى 

عللى تبنللي  للسلعر والعلامللة التجاريلة وتأثيرهملاالفكلري  الإطلارتطرقنلا فلي الفصللل الأول إللى  ، حيلثفصللين
مفللاهيم حللول إلللى  بالإضللافة، عموميللات حللول المنللتج الجديللد وعمليللة تطللويره وتناولنللا فيلله المنتجللات الجديللدة

حلللل تبنلللي المنتجلللات كمللا تطرقنلللا إللللى ذكللر مرا (،) المفهللوم، الأهميلللة والأهلللداف، السللعر والعلاملللة التجاريلللة
) أثلر السلعر وأثلر  دور السعر والعلامة التجاريلة فلي التلأثير عللى قلرار تبنلي المنلتج الجديلدوكذلك  الجديدة،

 .العلامة التجارية(
 عللى تأثير كل ملن السلعر والعلاملة التجاريلةدراسة أما الفصل التطبيقي فحاولنا من خلاله          

، وذلللك مللن خلللال توزيللع اسللتمارة علللى عينللة متكونللة مللن مئللة ة سامسللونغقللرار شللراء الهللاتف الجديللد للعلاملل
دخللال البيانللات الخاصللة  بهللا إلللى برنللامج شللخص ، وتللم جمللع هللذه الاسللتمارات  واسللتخراج نتائجهللا  spssوا 

 .من هذا البرنامج، مع تحليل وتفسير هذه النتائج
 
  ، اقتراحاتها، وتوصياتها وآفاق البحث.لنختم بحثنا هذا بخاتمة عامة تعرضنا فيها لنتائج الدراسة    
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 تمهيد   
   

ها هي قدرتها على إشباع رغبات المستهلكين من خلال تقديم المنظمةإن دواعي وجود استمرارية        
 الهامة العمليات أحد المنتجات تقديم هذه عملية تمثل حيث تتوافق مع رغباتهم، معينةجديدة منتجات  لهم

 لكن، لديها الموجودة المتقادمة الأصناف لتلك لوالإحلا والأرباح، لتحقيق النمو، المنظمة بها تقومالتي 
 جيدة، إدارة تحتاج إلى التي والخطيرة،  الصعبة الأمور من الأسواق في الجديد المنتج وتقديم بعث عملية
 و بالمنتجات المعدلة التحكم و تنفيذ تخطيط، تنظيم، تحليل، بوضع، المرتبطة الإجراءات تخص

 جهة من ينوالمرتقب الحاليين المستهلكين رغبات و حاجات يشبع بما و منها، الأصلية الجديدة خصوصا
 المنتجات عن دائما يبحث المستهلكأن  باعتبارأخرى،  جهة من بالتطوير المعنية المنظمة أهداف ويحقق
 .السوق  من عليها الحصول سهولة مع تكلفة وبأقل تلبي رغباته التي

تقديم المنظمات لعمل كمحاولة لإلقاء الضوء على ومن هذا المنطلق جاء الفصل الأول من هذا ا
للمنتجات الجديدة، ومدى تأثير السعر والعلامة التجارية على السلوك الشرائي لهذه المنتجات، مع تبيان 

                                                     مراحل تبني الزبائن للمنتجات الجديدة.
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 ية تطويرهملعموميات حول المنتج الجديد وعالمبحث الول: 
ية أكثر مكانة جوهرية في العملية التسويقية، ولكي تكون هذه العمل منظمةتحتل المنتجات في أية 

 .ج جيد يمكن الإعتماد عليه من قبل المستهلكفعالية لابد من وجود منت
 
 جديدالوالمنتج  المنتج وتطوير المنتج مفاهيم عامة حول الول:المطلب 

المتغيرة  للاحتياجاتالمنظمات عن المنتج الجديد وتحويل الأفكار إلى منتجات استجابة  بحثيأتي        
والتغيرات في المحيط التنافسي، بهدف المحافظة على مكانتها في السوق، ولمسايرة التغيرات للمستهلكين 

وتطويره ومفهوم مفهوم المنتج  نتطرق في هذا المطلب إلىسعام  بشكلو  السريعة في أذواق الزبائن،
 .المنتج الجديد

يعتبر المنتج من أهم عناصر المزيج التسويقي خاصة وأن عناصر المزيج الأخرى  :تعريف المنتج -أولا
تعتمد بشكل أساسي على وجود المنتج لتتجه مجمل النشاطات لتسويقه وهناك عدة تعاريف للمنتج من 

 بينها:
 الحيازة أو الاستخدام أو الاستهلاك بغرض للسوق  تقديمه يمكن شيء أي ه"يعرف كوتلر المنتج على أن -

 والأشخاص المادية، غير والخدمات المادية الأشياء يشمل بذلك وهو أو رغبة معينة حاجة لإشباع
 والمنظمات، والأماكن

     .نةمعي حاجة ويلبي مادي وغير مادي هو ما كل المنتج من يجعل التعريف وهذا، (1)والأفكار"  
المنتج هو" تعبير عن المنافع التي يرغب المستهلك في الحصول عليها ويتوقع أنها ستشبع حاجاته، لذا 

نما قد يكون من المنافع غير كون المنتج يتمتع بخصائص مادية ملمو ليس بالضرورة أن ي سة )السلعة(، وا 
يحقق قيمة مضافة في نوعية حياة المادية) الخدمة(، التي تتمثل في أداء يقدم من طرف إلى طرف آخر، 

 وهذا التعريف يربط المنتج بالمنفعة التي يقدمها للمستهلك سواء كان سلعة أو خدمة.، (2)العميل
من خلال التعاريف السابقة يمكن إعطاء تعريف شامل للمنتج وهو: " أي شيء يعرض في          

 دي ) خدمة أو فكرة... (.الأسواق ويلبي حاجات المستهلك سواء كان مادي أو غير ما
إن عملية تطوير أي منتج تحتاج من مسؤول تخطيط المنتجات أن يفكر  :مفهوم تطوير المنتج -ثانيا

 :(3) بالمنتج على ثلاثة مستويات

                                                
 . 108 ص ،2009عمان، الأردن،  ، التوزيع و للنشر اليازوري  دار ،الحديث التسويق بادئم العلاق، ،بشير الطائي حميد -1
 .59 ص ،2008الأولى، ،الطبعة الأردن ،عمان، والتوزيع للنشر الثراء، العمليات ادراة في معاصرة ونظم تقنيات اللامي، قاسم غسان -2
 .188،ص 1999عمان، الأردن،بدون طبعة، والتوزيع،  ن للنشردار زهرا ،إدارة التسويق بشير العلاق، قحطان العبدلي، -3
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وهو الذي يوفر الإجابة على سؤال مهم وهو ماذا يشتري المستهلك في (: جوهر المنتج )المستوى الول
ج هو في الواقع عبارة عن حزمة تضم خدمة لإشباع رغبة، فالمرأة عندما تشتري حقيقة الأمر؟ إن كل منت

نما تشتري ما يضفيه هذا المنتج من جمال وجاذبية عليها  .أحمر شفاه فإنها لا تشتري لونا يزين الشفاه، وا 
تقع على عاتق مخطط المنتجات مسؤولية تحويل (: الجوانب الملموسة في المنتج ) المستوى الثاني

مستوى الجودة، المظاهر المميزة،  جوهر المنتج إلى منتج ملموس يحمل عدة صفات وخصائص، مثل
 اسم الصنف، والتغليف والتعبئة.

، يط المنتج قد يعرض خدمات إضافيةؤول تخطإن مستتعلق بالمنتج(: خدمات إضافية )المستوى الثالث 
ه الشركة في عرض خدمات إضافية يعود في جزء كبير منه إلى مهارة هذ IBMعرض شركة  حيث أن

وتقديم خدمات صيانة  (Software)على المنتج فقد اهتمت بتلبية احتياجات عملائها من البرمجيات 
 .(Hardware) الأجهزة لشركات المنافسة الأخرى كانت منشغلة في تحسيناسريعة، في حين أن 

 أن يرى  الكتاب فبعض الغموض، من شيء يشوبه مفهوم الجديد المنتج إن :المنتج الجديد مفهوم -لثاثا
 أنها الأخر البعض يرى  بينما مرة لأول السوق  في تطرح التي المنتجات على تقتصر الجديدة المنتجات

 بعض أو اللون  أو الشكل في الجزئي التعديل نتيجة موجود هو ما عن التي تختلف لمنتجاتا كل تمثل
إن كلمة المنتج الجديد بها نوع من ، لذا فالحاجة نفس تلبي التي القديمة عن السلع البدائل أو الإضافات

 :(1) المطاطية والتي يمكن أن تعطي معاني ومدلولات مختلفة يمكن تأشيرها بالآتي
وبالتالي قد يكون  ،يعتبر المنتج جديدا إذا لم يستعمله المستهلك من قبلمن وجهة نظر المستهلك:  -1

 .ولكنه قديما بالنسبة لمستهلك آخر جديدا بالنسبة لمستهلك معين المنتج
ولا يعتبر جزء من  ،يعتبر المنتج جديدا إذا لم يتعامل فيه المسوق من قبلمن وجهة نظر المسوق:  -2

  .مزيح منتجاته
ذا كان  ،ولكنه تعديل لمنتج موجود يكون المنتج جديدا قد لامن وجهة نظر المنشأة المنتجة:  -3 وا 

أو إضافة صنف جديد إلى فئات  ،أة فقد يكون تكنولوجيا حديثة للعالم كلهالمنتج جديد بالنسبة للمنش
 المنتجات الموجودة.

أو إذا تم شرائه بواسطة  ،يعتبر المنتج جديدا إذا قدم لأول مرة في السوق من وجهة نظر السوق:  -4
 نسبة صغيرة من سوقه المستهدفة.

 
 

                                                
:30  : 21 Site visité le 11/12/2016     -1wiki.com/tw2807.html-www.tas 
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 المنتج الجديد استراتيجيات: المطلب الثاني
 وهما: للتعاطي مع المنتج الجديدتوجد استراتيجيتين       

تركز هذه الاستراتيجية على مبادرة المنظمة بطرح منتجات جديدة  الاستراتيجية الاستباقية: -أولا
 وقدرتها على تشخيص الفرص التسويقية اللائحة في الأفق والقدرة على الاستفادة منها. والتعاطي بها

ستراتيجية تخصيص الموارد المادية والمالية والبشرية والمعلوماتية الكافية فضلا يتطلب العمل بهذه الا     
  :(2)، وهناك منهجان لأسلوب المبادرة(1) عن القدرة على تشخيص الفرص التسويقية التي تتيحها البيئة

رة الملايين الباحثين وتنفق الشركات العالمية الكبيويعتمد على جهود العلماء و تطوير: ث والمنهج البح -1
 على هذه المجهودات.

 والذي يبدأ بتحديد احتياجات ورغبات المستهلكين ثم انتاج السلع التي تشبعها. قي:المنهج السو  -2
تعتمد هذه الاستراتيجية المدخل الدفاعي في التعاطي مع المنتجات  الاستراتيجية الاستجابية: -ثانيا

المنتجات الجديدة التي على نظمة منتجات جديدة كرد فعل الجديدة، وبموجب هذه الاستراتيجية تطرح الم
يطرحها المنافسين، وتحتاج هذه الاستراتيجية إلى جهود بحثية وتطويرية فضلا عن حاجاتها إلى الموارد 

 .(3)أقل من الاستراتيجية الاستباقيةالمادية والمالية والبشرية والمعلوماتية ولكن بدرجة 
جية تستجيب المنظمة للتغيير بدلا من احداثه وتركز هذه الاستراتيجية على وفي هذه الاستراتي        

 .(4)إدخال تعديلات على المنتجات الموجودة أو توسيع خط المنتجات أو تطوير المنتجات الموجودة
 .المنتج يير في وظائفتعديل المنتجات الموجودة: ويتم ذلك عن طريق تغيير مستوى الجودة أو تغ -1
 أخرى من السوق الحالي. زاءخط المنتج: والهدف الرئيسي هو غزو أجتوسيع  -2
 .تطوير المنتج من أجل الدخول إلى أسواق جديدة: عندما تصبح السوق الحالية أقل جاذبية -3
 

 .: مراحل تطوير المنتجات الجديدةثالثالمطلب ال
ظمات إليها نرية التي تسعى المتعد عملية تقديم المنتج الجديد إلى الأسواق من الأهداف الجوه       

خطوات قد تتعدد أو تتقلص تبعا لحدود التداخل بعدة العملية  هذه تمر حيث بغية تحسين الأداء التسويقي،

                                                
الطبعة الأولى، الوراق للنشر والتوزيع، عمان،  ر،التسويق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصأحسان دهش جلاب. هاشم فوزي دباس العبادي،  -1

 .385ص  ،2010الأردن، 
 6201/12/1Site visité le 1     -2wiki.com/tw2807.html-www.tas 2 :1  30:مرجع سابق 

 .853ص ، مرجع سابقأحسان دهش جلاب. هاشم فوزي دباس العبادي،  -3
  Site visité le 11/12/2016  -4 wiki.com/tw2807.html-www.tas 22 : 00:  مرجع سابق 
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إلى عملية هذه القسمون ن أن أغلب الباحثين ييوفيما يلي الشكل الذي يب ضح فيما بينها،الوا الانفصالأو 
   ستة مراحل:

   ( مراحل عملية تطوير المنتج الجديد1-1الشكل رقم )                                                
    تمثل الأفكار التيمرحلة توليد الفكار:  -أولا  
 تطرحها الشركة لتقديم منتجات جديدة إلى السوق  
 بمثابة أهداف استراتيجية تسعى لتحقيقها،  

 قييموبالتالي فإنها تخضع إلى دراسات معمقة وت
 المنتج لإنجاحإلى مختلف الجوانب في السعي  
 العديد من  في السوق.ومن أجل ذلك فإنها تقدم 

  الأفكار التي تدرس لغرض تقييمها واختيار
 هذه في الغالب لا تنحصر مصادر  الأفضل منها،

 أن تكون  الشركة فقط بل يمكن الأفكار من داخل 
  لمستهلكون،مثل الوسطاء، ا مصادر أخرى  هنالك

 العاملون في حلقات التوزيع، التسويقية، مراكز الأبحاث
 .(1)المنافسون...الخ الجامعات، 
 
 

الطبعة الأولى، الوراق للنشر والتوزيع،  منظور فلسفي ومعرفي معاصر، التسويق وفقأحسان دهش جلاب. هاشم فوزي دباس العبادي،  المصدر:
.382، ص 2010عمان، الأردن،   

 ءضو  المقدمة لأن تكون منتج جديد وعلى تتمثل بعملية تقييم للأفكار : مرحلة غربلة الفكار -ثانيا 
قوة بيعية، مواد مالية،منافذ توزيعية،  ،من قوى عاملة، مكائنالإمكانات والقدرات المتاحة لدى المنظمة 

ضوء متغيرات التقييم  ة علىويتم تقييم الأفكار بإعطاء أوزان تقديرية لكل فكر  أبنية وتسهيلات نقل...الخ
الأفكار  تلك واستبعاد لاختيار الأفكار التي يمكن أن تحظى بالقبول المتعددة ويتم ترتيبها بشكل متدرج
                                 ،(2)غير الممكنة التطبيق أو المكلفة

 ع طبيعة الاختلاف لتنو منظمة إلى أخرى، ويرجع هذا  الغربلة من كما يجب أن يلاحظ إختلاف خطوات
 عمل وحجم أهداف كل منظمة.

                                                
 .602ص ، 2008عمان،  الطبعة العربية، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، الأردن، استراتيجيات التسويق، ثامر ياسر البكري، -1
 . 260، ص نفس المرجعثامر ياسر البكري،  -2

 اختبار المنتج

 المتاجرة بالمنتج وتقديمه

 تطوير المنتج

 تحليل الأعمال

 الغربلة والتقييم

 توليد الأفكار
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قرار فيما  تنصب هذه الخطوة على: ()التحليل الاقتصادي والفني مرحلة تحليل العمال -ثالثا تحليل وا 
ويتم في هذه المرحلة إجراء دراسة الجدوى يمكن أن نستمر بها أو لا نستمر،  إذا كانت هذه الفكرة

 :(1)هيو المتبقية والتي تضم ثلاثة أنواع من التحليل  الاقتصادية والفنية للأفكار
يخمن من خلال هذا التحليل فيما إذا كان هناك طلبا كافيا على المنتج الجديد بما تحليل السوق:  -01

في السوق، وتقدير رد فعل يبرر الاستثمار في تطويره لمرحلة أبعد، فضلا عن معرفة المنافسة الموجودة 
 الجديد. الزبون تجاه المنتج

بعد التأكد من وجود طلب محتمل كاف على المنتج، تقدر تكاليف التطوير  التحليل الاقتصادي: -02
والإنتاج ومقارنتها بالكميات المتوقعة للمبيعات، وهناك عدد من الأساليب لتقييم الربح المحتمل للمنتج 

 د الداخلي/فترة الاسترداد.معدل العائ صافي الربح، ، تحليل مستوى التعادل،منها نظرية القرار
 والذي يجيب على الأسئلة الآتية: :التحليل الفني والاستراتيجي -03
 هل يتطلب المنتج الجديد تكنولوجيا جديدة؟ أم يعتمد على التكنولوجيا الحالية للمنظمة؟ -
 هل للمنظمة قوة عمل وخبرات ومهارات إدارية كافية لإسناد التكنولوجيا المطلوبة؟ -
 أن الطاقة المتاحة كافية للإنتاج؟ أو هناك حاجة لبناء طاقة جديدة؟هل  -
 هل أن المنتج الجديد يحقق ميزة تنافسية للمنظمة؟ -
 هل أن المنتج الجديد يتوافق مع النشاط الرئيسي لأعمال المنظمة؟ -

عليها يتم كتابة  إن تبني أفكار المنتجات التي يتم اختيارها في مرحلة دراسة الجدوى هذه ويتم المصادقة
مواصفات الأداء لها والتي تصف وظيفة المنتج، والتي تعني ما الذي ينبغي أن يقوم به المنتج لإشباع 
 احتياجات الزبون، ويتم رفض العديد من الأفكار الجيدة في هذه المرحلة من التحليل لعدم نجاحها تجاريا.

ن فكرة إلى حيز التنفيذ الإبتدائي من خلال تقدير وهي مرحلة نقل المنتج م: مرحلة تطوير المنتج -رابعا
  .(2)من تكاليف لإنجاز الفكرة والعمليات الإنتاجية المطلوبة وما يترتب عليها حجم الأعمال اللازمة

المنتج من حيث خصائصه  جمل عمليات الاختبار المنصبة علىوهي م :ختبار المنتجإ -خامسا 
 والتي يمكن قياسها مختبريا للتأكد من توافقها مع ، ، الجودة...الخ ، الأمان، الملاءمةالمتمثلة بالأداء

والبيئة المواصفات المحددة مسبقا، ويعقبها أيضا إختبارات التسويق من خلال اختيار السوق المستهدف 
 .(3)التسويقية التي تعمل بها المنظمة وبما ينسجم مع خصوصية المنتج الجديد المقدم للسوق 

                                                
، الطبعة الأولى، المتميز التسويق المبني على المعرفة مدخل الداء التسويقي النقشبندي، نزار عبد المجيد رشيد البرواري، فارس محمد فؤاد -1

 .124ص ، 2013 ، الأردن الوراق للنشر والتوزيع، عمان، مؤسسة
 .138ص  مرجع سابق،هاشم فوزي دباس العبادي، أحسان دهش جلاب.  -2
 .381ص  ،نفس المرجعأحسان دهش جلاب. هاشم فوزي دباس العبادي،  -3
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وهي الخطوة الأخيرة في تطوير المنتج  :(إطلاق المنتج الجديد في السوق ) سويقمرحلة ت -سادسا
جراء  والتي تتم بعد استنفاذ عمليات الاختبار الإنتاجية والتسويقية على المنتج وا عداد البرنامج التسويقي وا 

كين وعلى هلالاتفاقات التجارية مع الأطراف المستهدفة من موزعين ووسطاء لإيصال المنتج إلى المست
  .(1)وفق ما خطط له ابتداء

 .مفاهيم عامة حول السعر والعلامة التجاريةالثاني: المبحث
 السعر هو العامل المتغير والملموس من وجهة نظر طرفي التبادل: البائع والمشتري  بما أن           

 هذا في لأخرى وسنتناولا التسويقي المزيج عناصر لباقي بالنسبة وأهمية ودينامكية فعالية الأكثر فإنه
 .مع كيفية تسعير المنتج الجديد أهدافه مختلف إبراز مع السعر أهمية و مفهوم  -:التالية النقاط المبحث

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                  تها.همية العلامة التجارية ومكونامفهوم وأ   -                     
 .وأهدافه السعر مفهوم وأهميةالمطلب الول: 

وقبل أن نتطرق  تزداد أهمية التسعير بصفة خاصة عندما تقوم الشركة بتسعير منتجاتها لأول مرة،       
       ة عامة.إلى تسعير المنتج الجديد لابد أن نتطرق إلى مفهوم السعر بصف

 على تؤثر التي الإستراتيجية القرارات أهم حدأ السعر يعتبر : Pricing السعر وأهمية مفهوم -أولا
 على المحافظة و الجدد المستهلكين سبك في فعال عنصر يعتبر أنهحيث  المؤسسة وأرباح مبيعات

 يدفعها التي الخدمة أو للمنتج النقدية القيمة هو السعر "أن على بشكل عام ويعرف الحاليين المستهلكين
 .(2)الخدمة"  وأ السلعة على حصوله بقصد المستهلك

 على الحصول سبيل في الفرد يتحملها التي المعنوية و المادية التضحية مقدار هو " أنه على يعرف و
 .(3)" الخدمة أو  السلعة
 طرف من المدفوعة و البائع قبل من المحددة القيمة هو السعر بأن نستنتج التعريفين هذين من      

ما تظهر أهمية التسعير فيما ، كرغباته و حاجاته تشبع التي السلع على الحصول سبيل ،في المستهلك
  :يلي
من أكثر عناصر المزيج التسويقي مرونة حيث يمكن للمؤسسة تعديل أسعارها أكثر من  السعر يعتبر -1

 قدرتها على تغيير المنتجات أو حملات الاتصال التسويقي أو إعادة تصميم نظام التوزيع لمجاراة تقلبات 

                                                
 .261مرجع سابق، ص   استراتيجيات التسويق، ثامر ياسر البكري، -1
 . 113ص ،2008،الأردن، عمان، والتوزيع للنشر العلمية اليازوري  دار وتسعيرها، المنتجات تطوير العلاق، ،بشير الطائي حميد -2
 . 606ص،  2002،مصر الجديدة، الجامعة دار ،ي(تطبيق مدخل) التسويق قحف، أبو السلام عبد -3
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 .(1)السوق 
السعر هو العنصر الوحيد الذي يعود على المؤسسة بإيرادات، ومن ثم فإن أي تعديل في السعر سواء  -2

 .(2)سيكون له تأثير قوي على الهامش والحصص السوقية بالنقصانو بالزياة أ
 المعروفة العلامات سعر لخفض ضغوط شكل الذي الأمر ،الخاصة العلامات شراء إلى الاتجاه يزداد-3

 .(3)ي القوم
 العامة الأهداف ضوء في التسعير أهداف تحديد يتم : Pricing Objectives أهداف التسعير -ثانيا

  :(4)فيما يلي للتسعير الرئيسية وتتمثل الأهداف معها منسجمة تكون  أن يجب لذلك للمؤسسة
تاحته جالمنتو  توفير على إنفاقها يتم التي التكاليف تغطية - :بالربح المتعلقة الهداف -1  .للمستهلك وا 

 .الاستثمار عملية من الأموال رؤوس أصحاب أهداف تحقيق -                              
 .المؤسسة إليها تحتاج التي الأموال من مناسب عائد تحقيق -                              

 وتشمل هذه االأهداف ما يلي:: بالمبيعات المتعلقة الهداف -2
 السوقية. الحصة زيادة المباعة و للوحدات النقدية القيمة زيادة المباعة، الوحدات ةكمي زيادة

 الوضع على بالمحافظة هدفها في هذه الحالة تحدد المؤسسة : الراهن الوضع على المحافظة أهداف -3
 في استقرار تحقيق صراع، بدون  المنافسين مواجهة معينة، سوقية حصة على المحافظة :من خلال الراهن

الزبائن، المحافضة على صورة المؤسسة، السعي إلى البقاء في ظل المنافسة  على الأسعار للمحافظة
 الشرسة.

 للمستهلكين، الشراء قرار على القوية المؤثرات من الجديد المنتج سعر يعتبر تسعير المنتج الجديد: -ثالثا
 إلى يحتاج أمرا الجديدة للمنتجات لائمالم السعر تحديد عملية يجعل كبيرة، و يكسبه أهمية ما هذا و
  وحرص كبيرين دراسة 
 عناصر  لثلاث تبعا الجديدة المنتجات سعر يحدد ما عادةالعناصر التي تحدد سعر المنتج الجديد: -1
 
 

                                                
مذكرة  دراسة حالة استهلاك الياغورت لدى الفرد القسنطيني، -دور العلامة التجارية في الاتصال التسويقي ابن سيرود ، فاطمة الزهراء -1

 .22، ص2007 /2006لماجستير، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة منتوري قسنطينةّ، مكملة لنيل شهادة ا
 .22ص نفس المرجع،، ابن سيرودفاطمة الزهراء  -2
عة، عمان، الطبعة الأولى، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطبا مبادئ التسويق الحديث) بين النظرية والتطبيق (،، وآخرون  زكرياء أحمد عزام، -3

 .267،، ص 2008الأردن، 
 .147 -141 ص ص ، 1999 الأردن، للنشر، زهران دار ،التسويق إستراتيجيات العبدلي، قحطان و العلاق بشير  -4
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 .(1)المنافسين منتجات المحتملين وسعر للمستهلكين المنتج يمثلها التي الإنتاج، القيمة تكلفة وهي:
 فلسفة تسعير منتجاتها الجديدة على المنظمات تبني معظم ت تسعير المنتجات الجديدة: استراتيجيا -2

 :(2)الاستراتيجيات الآتية 
حيث تقوم الشركة بوضع أسعار عالية التسعير على أساس إغراق السوق " السعر الكاشط ":  -أ

لتغطية التكاليف، وهنا فإن لمنتجاتها الجديدة التي تقدمها إلى السوق من أجل كشط العوائد أول بأول 
المنتج يحتوي على خصائص فريدة غير موجودة في المنتجات الأخرى المنافسة، وبعد أن تبدأ المبيعات 

بتخفيض السعر، وتنجح هذه الاستراتيجية في الظروف الآتية:  جودة المنتج  بالانخفاض تقوم الشركة
المستهلكين يريدون هذا المنتج بهذا السعر  وصورته الذهنية تدعم السعر العالي، وجود عدد كاف من

 والمنافسون غير قادرين على دخول السوق بسهولة.
تقوم بعض الشركات بوضع سعر منخفض  التسعير على أساس إختراق السوق " السعر الكاسح ": -ب

من أجل إختراق ) إكتساح السوق( بشكل سريع وعميق، أي من أجل جذب عدد أكبر من المستهلكين 
عة وكسب حصة سوقية كبيرة، وهنا تستفيد الشركة من وفرات الحجم الكبير للإنتاج والذي يؤدي إلى بسر 

وهناك ظروف لنجاح هذه الاستراتيجية وهي: أن يكون السوق حساس تخفيض التكاليف للوحدة الواحدة، 
التوزيع للسعر، بحيث يؤدي السعر المنخفض إلى زيادة الكميات المباعة، يجب أن تنخفض تكاليف 

 والإنتاج نتيجة لزيادة حجم المبيعات و يجب أن يساعد السعر المنخفض في بقاء المنافسين خارج السوق.
 مفهوم وأهمية العلامة التجارية ومكوناتها. الثاني: المطلب 

تعد العلامة التجارية وسيلة تحديد المنتج واتصال المؤسسة مع الزبائن، كما أنها عنصر أساسي        
 أهمية في بناء إستراتيجية المؤسسة . وذو
تعرف المنظمة العالمية للملكية الصناعية، التي سجلت في الإطار مفهوم العلامة التجارية:  -أولا

القانوني هذه الحقيقة الإقتصادية على أنها "إشارة تسمح بتمييز منتجات أو خدمات المؤسسة عن 
 .(3)الآخرين
على أنها " اسم، كلمة، إشارة، رمز أو رسم، أو توليفة  B .Duboisو    PH.Kotlerوعرفها كل من     

من هذه العناصر، تسمح بتحديد هوية المنتجات والخدمات لبائع ما عن البائعين الآخرين وتميزها عن 

                                                
 ، مذكرةقسنطينة German  التكديس والحمولة  عتاد شركة حالة الإقتصادية دراسة المؤسسة في المنتجات تطوير أساليب غنية فيلالي، -1
، 2008 /2007 ،الجزائر،-قسنطينة –التسيير، تخصص تسويق ، جامعة منتوري  وعلوم الإقتصادية العلوم كلية الماجستير، شهادة لنيل كملةم

 .134ص
2- www.startimes.com./?t=292131631- Site visité le 15/01/2017 : 22 :30 
3- Jean- Noel kapferer, Jean- Claude Thoenig, la Marque, Mc Graw-hill, Paris, 1989, p.46. 

http://www.startimes.com./?t=29213163
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على أن " العلامة هي مَعلَم  Caroline Roglianoو   Georges Lewiوعرفها أيضا كل من  ،(1)الآخرين"
 حيث يريان أن العلامة ليست فقط تلك التي ؛إلى قيم ملموسة وقيم غير ملموسة" ترتكز ق ذهني في السو 

 المشتركة، ا، قيمها، مهمتهارموزه، التاريخهللزبون  رق بينها ولكنها أيضا سردتعطي الهوية للمنتجات وتف
شارة، أو جمع أكثر وعليه يمكن القول أن العلامة هي عبارة عن اسم، أو فقرة، أو شكل، أو إ ،(2)احساسها
  يرون أن مفهوم العلامة التجارية يدور حول ستة  B .Duboisو   P.Kotlerحسب كل من  ،من واحدة
       :(3)كما هي موضحة في الشكل أدناه أقطاب 

 ( أبعاد العلامة التجارية2-1الشكل رقم )                                
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
، الطبعة الأولى، الوراق للنشر والتوزيع، التسويق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصرأحسان دهش جلاب. هاشم فوزي دباس العبادي،  لمصدر:ا

 .600، ص 2010عمان، الأردن، 

 Mercedesترتبط علامة )خصائص العلامة التجارية التي يتميز بها  :مجموعة من الخصائصأنها  -1
  انة، والسرعة....إلخ(.بالثمن الباهض، المت

                                                
تأثير العلامة التجارية على سلوك المستهلك دراسة حالة: العلامة التجارية لمؤسسة نقاوس للمشروبات الغازية والمصبرات الصالح جاري،  -1

على شهادة الماجيستير، كلية العلوم الإقتصادية وعلوم التسيير والعلوم التجارية، تخصص: علوم  مذكرة مقدمة ضمن متطلبات الحصول ،الغذائية
 .2، ص 2007/2008ئر، جامعة محمد بوضياف المسيلة، الجزاالتسيير،فرع: تسويق، 

2-Georges Lewi, Caroline Rogliano, Mémonto pratique du Branding –comment gérer une marque au quotidien, Pearson Education, 
France, 2006, pp.5-6. 

3-Philip Kotler et Autres, Marketing Management, 12 éme édition, Pearson Education, France, 2006, pp.317-318. 

 الصفات
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 عاطفية.وأخرى وظيفية،  فوائد: أنها مجموعة من الفوائد والمنافع -2
 تعبر عن التأثير، الأناقة والتقليدي(. Mercedes علامة )ثقافة المؤسسةالتي تعبر عن :من القيم مجموعة -3
الثقافة الألمانية، وتمثل  تمثل Mercedes  ثقافي ) العلامة تترجم في نفس الوقت إلى إنضمام: ثقافة -4

Fiat الثقافة الإيطالية، كما تمثل Renault .)الثقافة الفرنسية  
  : مثل الإنسان.لها شخصية -5
 ) مثلا رجل الأعمال في سنوات الخمسين : كل علامة تجارية لها زبونها الخاصفائدة للمستعمل -6

 (. Mercedes يفضل علامة
 :(1)نتناول أهمية العلامة التجارية من خلال ما يلي :العلامة التجارية أهمية -ثانيا

تساعد على سرعة الحصول على المنتج من دون الحاجة إلى مقارنتها مع  -الهمية بالنسبة للزبون:-1
 المنتجات الأخرى.

لكون المنتج المعلم  ،سلامة المنتج وجودته بخصوصتساعد على خلق حالة الإطمئنان لدى الزبون  -
رقابة والسيطرة والحرص من قبل المنتج على عدم الإساءة إليه وخصوصا إذا كان المنتج ذا يخضع إلى ال

 سمعة جيدة في السوق.
 سهولة التعرف على المنتج والوصول إليه من بين العديد من المنتجات المنافسة. -
إذا تم ، خاصة حماية المنتج من تقليده من قبل مؤسسة أخرى  -الهمية بالنسبة إلى المؤسسة:-2

 تسجيلها بعلامتها المميزة وخصائصها إذ يحق لها عندئذ مقاضاتها.
 تسهيل عملية الترويج للمنتج وتقليل كلفته عند الإعلان عنه في وسائل الإعلام المختلفة. -
استخدام العلامة التجارية في تمييز المنتج يساعد على زيادة حجم المبيعات، من خلال تمكن الزبون  -

 .إليه بسرعة وسهولة من بين العديد من المنتجات المشابهةمن الوصول 
للمؤسسات تمكنهم من الاستفادة منها حين تطرح منتج جديد بعد أن تميز إن وجود علامة مميزة  -

 العلامة بنفسها، وبالتالي فهي تسهل الاتساع في خط المنتجات.
 ؤسسة من الإشراف على سوقها.تعتبر همزة وصل بين المؤسسة والزبون وأداة رقابة تمكن الم -
 المنتج. إذ تكون الوسيلة الرئيسية لتمييزاستخدام العلامة دورا رئيسيا في عمليات التجارة الخارجية  لعبي -

 تعبر مكونات العلامة عن مجموع الإشارات التي تسمح بمعرفة العلامة : مكونات العلامة التجارية- ثالثا
 .هالاء لتساهم في جذب الانتباه للعلامة وتسهيل تمييزها عن غير وتوضيح كل الجوانب المحسوسة للعم

                                                
 .6-5، ص ص 2007تقني، العراق، ، هيئة التعليم ال2مجلة التقني، المجلد العشرون، العدد الولاء للعلامة التجارية،كريمة نعمة حسن،  -1
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 نتحدث هي تسمية وتعيين ما يرغب في التعبير عنه، فعندما فبر العلامة أولا عن اسم ، تع الاسم: -1
 : اسم الأسرة(1)الاسم ويمكن أن يكون ، 404ونعينها بأنها  Peugeotعن سيارة مثلا نسميها أنها سيارة 

الحروف الأولى  أو، (Nestlé Renault Bic Citroën)التي تحمل أسماء مؤسسيها مثل  العلامات  
  .Microsoft (Micro-informatique) مثل صنف" أو اسم مشتق" اسم IBMمثل  لمجموعة الكلمات

يعتبر الشعار عملة للإشهار والترويج ويمكن حمايته بطرق تشريعية وقضائية، إن  :Slogan الشعار -2
قد  ،(2)ة تعبر عن منتج معين ولكن الشعار الخاص يعطي للمؤسسة وعلامتها شهرة وسمعة عريقةالعلام

، النغمة  (Logotype)الشارة يتألف شعار العلامة من واحد أو بعض وأحيانا من كل المكونات الآتية:
   (Signature).  والإمضاء ) التوقيع( (Symbole) لتمثيليا، الرمز  (Jingle)الاعلانية

هو بمثابة محور اتصال لهوية العلامة بالزبون، حيث يجب أن يذكر هذا  التعبئة وتصميم المنتج: -3
الأخير بالعناصر الوصفية للعلامة ) الاسم، الرموز البيانية، الشعارات(، كما يساعد على تمييز المنتج 

يصال الرسالة إلى الزبون بسرعة    .(3)وا 
، مكن أن تتخذ العلامة التجارية شكل رسم أو صورة أو رمزي : والصور اتالرموز أو الرسوم -4

 .(4)تستعملها المؤسسة لتمييز منتجاتها كشكل النخلة أو الهلال، أو مربع ورقم، أو مثلث وحرف
الاسم التجاري ان تستعمل مجموعة من الالوان تساهم في التعرف اللون يساعد الشركة أو  :اللوان -5

، حيث ، فأحيانا يكفي أن نستحضر لونا لتتبادر العلامة التجارية إلى الذهنعلى اسم العلامة التجارية
 .(5)علامته على وضعها يريد التي الألوان أو اللون  يحدد أن العلامة تسجيل صاحب حق من يكون 

 .Cola-Coca(6)المتميز لـ  الشعور الأكثر فعالية كالذوق  يعتبر الذوق المعنى أوالذوق:  -6
 روائح معطرة خاصة مد بعض المؤسسات في ترسيخ علامتها في ذهن المستهلكين على تعتالرائحة:  -7

 .بها كالمحلات الخاصة بالملابس النسائية لتمييز علامتها عن باقي العلامات الأخرى 
 رقام علامة تجارية له يجوز لأي تاجر أو مقدم خدمة أن يتخذ من الحروف والأ :الحروف والرقام -8
 .(7)خاص مبتكر ولا يهم طريقة الكتابة أو اللغة التي يكتب  في شكلريطة إبرازها ش

                                                
 .47، صمرجع سابق ،ابن سيرود  فاطمة الزهراء -1

 .25، ص2008، بدون طبعة، دار المحمدية العامة، الجزائر، العلامة التجارية مدخل أساسي تسويقيمعراج هواري ومصطفى ساحي،  -2

، 4العدد ، 31المجلد ، جلة جامعة تشرين للبحوث والدراسات العلمية، مدور وأهمية الإعلان في بناء العلامة التجارية، ديوب محمد عباس -3
 .132 ، ص2009سلسلة العلوم الاقتصادية والقانونية، دار المنظومة، سوريا،

، عدار النهضة العربية للنشر والتوزي، ، بدون طبعةالمنافسة غير المشروعة في العلامة التجارية وأوجه حمايتها، نعيم جميل صالح سلامة -4
 .47 ، ص2015مصر، ، القاهرة

5-www . philadelphia.edu.jo < Law  

6-Georges Lewi, Jérom Lacoeuilhe, Branding management, 2éme edition, Pearson Education, Paris, France, 2007, p.78. 
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 تبني المنتج والمنتج الجديد. الثالث: المبحث
من أهم الأسباب التي تؤدي بالمستهلكين إلى تبني المنتجات الجديدة هي عدم تحقيق المنتج الحالي       

لمنتج الجديد لابد من التطرق إلى تبني ، وقبل أن نسلط الضوء على عملية تبني الحاجاتهم ورغباتهم
 المنتجات بصفة عامة.

 (Product Adoption) عملية تبني المنتجات الول: المطلب
فإنه يتم تبني المنتج من قبل المستهلكين بشكل سريع وكبير  عموما المنظمة التي تخطط لأن     

بالمنافع والمزايا المتحققة ى المستهلكين يفترض أن تقوم بحملة ترويجية واسعة ومعمقة لتكوين الإدراك لد
عند التخطيط من جانب آخر فإن الحقيقة التي يجب أن تدركها المنظمة وتتعامل معها بشكل دقيق ، و منه

لخصائص السلوكية في الشراء، كما هو لعملية تبني المنتج هي أن المشترون لا يتماثلون بذات الصفات وا
 :(1)حسب درجة عملية التبني وهم  م إلى خمسة مجاميعن تقسيمه( والذين يمك 30موضح في الشكل )

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                          (: التوزيع النسبي لمتبني المنتج وفق منحنى التبني3-1الشكل رقم )             

  
   .276، ص 2008الطبعة العربية، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، الأردن، عمان،  استراتيجيات التسويق،ثامر ياسر البكري:  المصدر: 
  

دون الأخذ بعين الاعتبار هؤلاء يسارعون في تبني المنتجات الجديدة  :Innovatorsالمبدعون  -أولا 
صنف الشباب والمتعلمون منهم على وجه التحديد، ولديهم  المحتملة في المنتج، وهم من المخاطر

ولدى هؤلاء مصادر مختلفة في الحصول على ، يع الاجتماعية التي ينتمون إليهااتصالات خارج المجام
المعلومات، وبخاصة من خلال البحث بالإنترنت أو المجلات المتخصصة، وبالتالي فإن الأسلوب 

 .ء مختلف عن غيرهم لغرض الوصول إليهم وتحفيزهم للشراءالترويجي الممكن اعتماده مع هؤلا
                                                                                                                                                   

، 2014، عمان، الأردن، الأولى، دار غيداء للنشر والتوزيع طبعةال ،المفاهيم التسويقية الحديثة وأساليبها، محمد منصور أبو جليل وآخرون  -7
 .156ص

 .134-132، ص 2006الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر والتوزيع، الأردن، عمان،  الاتصالات التسويقية والترويج،: ثامر ياسر البكري-1
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هم امتداد إلى فئة المبدعون وبالتالي فإن قرار التبني وشراء  :Early adoptersالمتبنون الوائل  -ثانيا
درجة من الحذر عند التعامل  المنتج لديهم يعتمد على من سبقهم في المرحلة الأولى، إلا أنهم يبقون على

معهم كأساس في الترويج  Word-of-Mouth، وعليه يمكن استخدام أسلوب المحادثة الشفهية مع المنتج
 للمنتج وتحفيزهم لعملية الشراء والتبني.

يمثلون الأغلبية المبكرة من المستهلكين الذين يمتازون بقرارهم  :Early majority الكثرية المبكرة -ثالثا
قراءهم لتجربة الآخرين من التقنيات الدقيقة لخصائص المنتج واستالعقلاني عند الشراء وبعد إجراء سلسلة 

عن وهذه المجموعة تتعامل مع وسائل اتصال عامة أو شائعة، وكذلك مع رجال البيع فضلا  ،مع المنتج
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                          الرأي في الغالب بسلوكهم الشرائي.بقادة  تأثرهم
و هم  ،في عملية الشراء بالغالبموعة تمثل المترددون المجهذه  :Late majority الكثرية المتأخرة -رابعا

ينظرون بحذر إلى تجربة الآخرين للتعامل مع المنتج، ولعل مرد ذلك يعود إلى دخلهم المنخفض وقلة 
طيط الترويجي مع هذه المجموعة يتطلب استخدام الوسائل المعلومات عن السوق والمنتج، لذلك فإن التخ

عن اعتماد نحو تحقيق عملية الشراء، فضلا الاتصال وذات الانتشار الواسع، لغرض تحفيزهم الشائعة في 
النفس الطويل معهم، وذلك من خلال التكرار في الإعلان لهم وممارسة الضغط الترويجي نحوهم لتغيير 

 سلوكهم وتفعيل رغبة الشراء عندهم.
المنتج، إلا أنهم يمثلون ة جدا في عملية تبني رغم كون هذه الفئة متأخر  :Laggardsالمتلكأون  -خامسا

نسبة غير قليلة من مجموع المستهلكين، لذلك يجب التعامل معهم بأسلوب ترويجي مختلف عن غيرهم 
على الأسعار، وقد يؤجلون عمليات  بإجراء تخفيضات أساسا يمتازون بانخفاض في الدخل ويرغبون لأنهم 

إلى حد كبير عما هو عليه  الأسلوب الترويجي سيختلف يه فإنشرائهم لحين تحقيق ذلك التخفيض، وعل
 في النماذج السابقة من المستهلكين مند تبني المنتج.
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 (New Product Adoption ) ةالجديد اتتبني المنتج الثاني: المطلب
سواق المستهدفة تمر عملية تبني المنتج الجديد بعدد من المراحل وتتداخل لدى المستهلكين في الأ       

نما بشكل تدريجي وخلال فترات زمنية متداخلة وحسب العلامة الجديدة من منتج أو  ولا تتم دفعة واحدة وا 
 الشكل الآتي:خدمة، ولقد صنف علماء الإجتماع هذه المراحل بخمس مراحل كما هي موضحة في 

 المنتج الجديد تبني :(4-1الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

الطبعة الأولى، الوراق للنشر والتوزيع،  ،التسويق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصر أحسان دهش جلاب. هاشم فوزي دباس العبادي،:  المصدر
 .384ص  ،2010عمان، الأردن، 

 
 :(1) تمر عملية التبني للمنتج الجديد بالمراحل الآتية

 لة التي يشعر الزبائن فيها بوجود وهي المرح :Awareness Stageأو الإدراك  الانتباهمرحلة  -أولا 

                                                
 383-382، ص مرجع سابقأحسان دهش جلاب. هاشم فوزي دباس العبادي، -1

 الإدراك
 
 

 التجربة

 الإهتمام

 التبني

 حالة اللاتبني

 التقييم

 لا

 لا

 لا

 لا

 نعم

 نعم

 نعم

 نعم
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 وعموما تتسم هذه المرحلة بـ:، السلعة وينتبهون لوجودها في الأسواق
 يجب أن تعلم بأن إدراك الحاجة أو المشكلة قد تكون مسألة بسيطة أو مسألة معقدة. -1
ؤثرة فيها. مثلا: قد يحتفظ بائع السيارات أنه يمكن إدراك المشكلة أو الحاجة عند معرفة العوامل الم -2

بقائمة لعملائه الذين اعتادوا على شراء سيارة سنويا. إن معرفة مثل هذا الأمر يساعد مدير التسويق في 
للمستهلكين  والاقتصادية الاجتماعيةكما أن التغير في الحالة  لوقت الذي يؤثر فيه على المستهلكإختيار ا
 .(1)دة، وحجم العائلة، والعمر والدخل كلها تثير دوافع لم تكن موجودة أصلابالزواج، الولاكالتغير 

بالمنتج بعد  الاهتماميبدأ الزبائن بتطوير نوع من في هذه المرحلة : Iterest Stage الاهتماممرحلة  -اثاني
 ه. ئلية شراإدراكهم لوجوده في الأسواق، من خلال بحثهم عن المنافع التي يحققها المنتج فيما لو تمت عم

بموجب هذه المرحلة يحلل الزبائن المعلومات التي امتلكوها :   Evaluation Stageة التقييملمرح -ثالثا
 .عن المنتج ليقرروا فيما إذا كانوا راغبين بتجربته أم لا

در عادة ما يوائم العميل بين البدائل المتاحة في السوق ويقارن بين مغرياتها البيعية قبل أن يص       
قرار الشراء المناسب، ومن العوامل التي تؤثر على الفترة المنقضية بين الشعور بالحاجة وبين اتخاذ قرار 

 الشراء ما يلي:
 مدى الحاح الحاجة على المستهلك ونوعية المنفعة التي تحققها له السلعة. -01
 شخصية القائم بالشراء وخبرته والمعلومات المتاحة له لإتخاذ قرار الشراء. -02
ر السلعة، باعتباره التضحية التي يبذلها الفرد للإستفادة بالمنافع التي توفرها السلعة، سع -03

 كلما تطلب ذلك وقتا أطول من المشتري للتفكير في اتخاذ القرار. السعر زادفكلما 
وتهدف الجهود التسويقية في هذه المرحلة إلى تعديد وتقريب المغريات البيعية للسلع والخدمات إلى      

لمام بوجود السلع في السوق ونوعياتها وعوامل ذهن المستهلك المرتقب  على النحو الذي يحقق له معرفة وا 
 .(2)تفضيلها وبما يحركه ويحفزه على المقارنة، وكذا جذب المستهلك وتحريكه لإتخاذ قرار الشراء

ة تجربة المنتج بهدف يحاول الزبائن في هذه المرحل:  Desire Stageمرحلة الرغبة في التجربة -رابعا
 التعرف فعليا على المنافع المتوخاة منه.

إذا كانت نتائج التقييم والتجربة إيجابية فإن الزبائن سوف يتبنوا  :Adoption Stageمرحلة التبني  -خامسا
ية يشكل المرحلة التالية من عملية اتخاذ العملاء لقرارات الشراء وأهم إجراء الشراءحيث أن  ،المنتج الجديد

                                                
، 2006، دار المنهاج للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 1، طالتسويق المعاصر ) المبادئ النظرية والتطبيق(زيز مصطفى أبو نبعة، عبد الع -1

 .87ص
 .146، ص 2002نادي الأهرام للكتاب، مصر،  (، 21التسويق الفعال، ) كيف تواجه تحديات القرن طلعت أسعد عبد الحميد،  -2
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هذه المرحلة تبدو واضحة في الكيفية التي يشتري بها الناس، فعلى سبيل المثال: أصبحت الزوجة تلعب 
في عملية الشراء من السوبرماركت، وما دام الأمر كذلك فإن على رجل التسويق في المصانع  دورا هاما

 التسويقية إلى الرجل والزوجة معا. الغذائية أن يوجه برامجه
علينا أن نتفهم فعل الشراء حيث أنه يؤثر على قرارات مثل حجم العبوة، واختيار متاجر ويجب        

 .(1)التجزئة، أو مواقف الحافلات، والمواقع في الرفوف، ومراقبة مستويات المخزون 
إمكانية تحمل الخسائر التي تقدر  يحتاج إلى معرفة بعض الأخطار فالزبون حينما يقوم بالإختيار       
  بطة بالشراء أو باستهلاك المنتج.المرت

 :(2)نقوم بإحصاء مختلف أنواع الأخطار       
  ( خسائرمالية )مالية. 
 .)فيزيائية ) خطر المنتج 
 مقترن بوظيفة المنتج(. ةوظيفي (  
 ( خيبة الأملبسيكولوجية .)المتعلقة بالمنتج 
  ردة فعل سيئة للبيئة عقب الشراء(.إجتماعية ( 
 إذا كان المنتج الحالي لا يلبي الحاجة (. عن المنتج الجديد بحثمضيعة الوقت ) ال  
 (بسرعة مهملا الفرصة ) التغير التكنولوجي يعيد المنتج.   

     
                   دور السعر والعلامة التجارية في التأثير على قرار تبني المنتج الجديد.  الثالث: المطلب

ية تأثير كبير على تبني المنتجات الجديدة وهو ما سنحاول إبرازه في لكل من السعر والعلامة التجار     
      ب.هذا المطل

 .على قرار تبني المنتج الجديد أولا: أثر السعر
سنحاول من خلال تقييم العلاقة بين السعر والجودة، ومن خلال تقييم البدائل على أساس السعر     

 المرجعي فهم إدراكات السعر عند المستهلك.
 المواءمة أساس يحدد على المستهلك يريده الذي الرضا مستوى  تقييم العلاقة بين السعر والجودة: -1
 على الخدمات أو المنتجات تساعد للجودة أساسية محددات ثلاثة المنتج، وهناك جودة و السعر بين

 .جودة الإنتاجو التصميم، جودة الأداء،  وهي: جودة منها المقصود الغرض تحقيق

                                                
 .92ص  مرجع سابق،نبعة،  عبد العزيز مصطفى أبو -1

2- Patricia Cautelle Brillet et al, Marketing de l’analyse à l’action, node et pearson éducation, France, 2004, P115.        
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 جودة أفضل تحديد في يتمثل والجودة السعر بين العلاقة إطار في المستهلك إشباع تحقيق إن      
 قبل من المدركة القيمة و الجودة ،رالسع بين العلاقة توضيح ويمكن ،مقبول حدود سعر مدركة في
 التالي: المخطط في المستهلك

 . القيمة و الجودة ، السعر بين العلاقة (:5-1) الشكل
    +       للمنتج المدركة الخصائص

          المدركة الجودة                                            
         +                                   + (      المقترح ) الفعلي السعر

 الشراء قرار + دركةالم قيمةال                                                                          
 -          المدرك السعر                                            

 المستهلك من المتوقع السعر
 
Source : Gilles Marino et autres ,anti manuel de marketing , 3 eme  édition ,Edition d’organisation, paris France, 2003 , p 556 . 

 حظ:من الشكل نلا
 من المرجعي( أكبر السعر يتوقعه) الذي السعر أن إذا للسعر إيجابي إدراك المستهلك لدى يتشكل •

 . للمنتج السعر الفعلي
بالسعر  متفاوت بشكل أيضا لكن و المدركة المنتج بخصائص فقط ليس إيجابيا المدركة الجودة تتأثر •

 للمنتج المحددة الخصائص كانت فكلما ، اتالمتغير  هذه بين (+) الطردية العلاقة وجود مع المدرك
 . مرتفعة المدركة الجودة كانت متعددة كلما

 نقدية لتضحية بالنسبة مرتفعة المدركة الجودة إذاكانت كبيرة المستهلك لدى للمنتوجالمدركة  القيمة تكون  •
 ( -)أقل مدركة

 المدركة القيمة ، الجودة ، السعر ) ثةالثلا المتغيرات بين التوازن  أن يتضح سبق قد ما خلال من         
 مع المستهلك لدى للمنتج المدركة القيمة الرفع أجل من السعر تخفيض يمكن كيف بالإجابةعلى يتعلق (

 . المدركة الجودة نفس مستوى  على الحفاظ
  Michel حسب للسعر المستهلك استجابة تقسيم يمكن :السعر لتغيرات المستهلك استجابة أنواع -02
                                                     ΔP/P   

Hugues(1) :وفق العلاقة الآتية                                R=            :حيث  
                                                      Δp/p       

                                                
1-Michel Hugues , le marketing – prix, Les éditions Demos, France, 1998 , pp 32,38. 
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R :جالمنت لسعر المستهلك استجابة.         ΔP/P: الشراء نحو المستهلك لاتجاه النسبي غيرالت. 
Δp/p  :جالمنت لسعر النسبي التغير. 

 :التالية الأنواع إلى 
 :يجيةالترو  بالوسائل التأثر شديدة الاستجابة -أ

 للسعر بالترويج المتأثر المستهلك استجابة (:6-1رقم) الشكل                                        
 للشراء الاتجاه                                                   ببناء المستهلكين نم النوع هذا يتميز-

  البيانات                                                                على اعتمادا الشرائية قراراته
  الحصري  لتأثره الوسائل الترويجية من المقدمة 

 .السعر عن تفسارالاسأو  الاهتمام بها، دون 
 وسائل من العديد المؤسسات تعتمد-
         المباشر، البريد بينها من المباشرة الاستجابة 
 السعر         التجوال الهاتف، خلال من البيع و الإعلان 
  prix –e marketing l ,Source: Michel Hugues,       على الإعلان الالكتروني، الإعلان المنازل، على 
 Les éditions Demos, France, 1998, p33هذا              استجابة الخ، وتكون ...التفاعلي لتلفزيون ا

                                                                                                                                            : (1)المقابل للبيان وفقا للسعر المستهلكين من النوع

 السعر في للتغير الترويجية بالوسائل التأثر السريع المستهلك استجابة يوضح الشكل أعلاه أن        
 .المستهلك لهذا الشرائي السلوك على أثر أي له يكون  لن المنتج سعر في تغير أي أن أي تكون معدومة

 يتشكل من المعلومات  الداخلي الذي المرجعي على السعر الاستجابة تعتمد هذه :التلقائية الاستجابة -ب
 التلقائية للسعر المستهلك استجابة:(7-1) رقم الشكل             

            Les éditions Demos, France, 1998, p35 prix, –le marketing  Source: Michel Hugues , 

                                                
مذكرة مقدمة ضمن متطلبات الحصول على شهادة  ر على قرار الشراء، دراسة حالة قطاع خدمة الهاتف النقال،أثر السععامر، لمياء  -1

 78، ص2005/2006الماجيستير، كلية العلوم الإقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، قسم العلوم التجارية، تخصص تسويق،جامعة الجزائر، 
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 يخص فيما الأخير المستهلك،خبرة  هذا من متوقعال )السعر المخزنة حول السعر في ذاكرة المستهلك 
 المستهلك للسعر هذا استجابة توضيح يمكنو  الخ(....مشابه منتج سعر لاقتناء آخرالأسعار،  مستويات 

 :أعلاهللشكل  وفقا
أنه  أي للسعر الاستجابة تنعدم (pi)الداخلي  المرجعي السعر من من أقل جالمنت سعر يكون  عندما -

 بالشراء. يقوم بالتالي و المستهلك السعر سيقبل الحد، هذا تحت سعرال مهما تغير
 ثم بنسبة قليلة للشراء المستهلك اتجاه سيتناقص الداخلي، المرجعي السعر من أكبر جالمنت سعر كان إذا-

  .السعر زيادة مع أكبر بنسبة
           pr (prix de rupture ). ()سعر الانقطاعمن أكبر السعر كان إذا بالشراء المستهلك يقوم لا-
 المنتجات من المتاحة البدائل تقييم مبدأ على العقلانية الشرائية السلوكات تقوم ة:العقلاني الاستجابة -جـ
 عن تبحث بحتة رشيدة دوافع هي معين منتج لشراء المستهلك يحرك ما أن أي الأفضل البديل اختيارو 

 على تعتمد التي و نظره وجهة من القيمة يحقق بما المنتج اهذ على الحصول تكلفة وتقليل المنفعة تعظيم
 التضحيات على و جهة من استهلاكه من المتوقعة المنافع وبالتالي جالمنت لجودة المستهلك إدراك

 العقلانية الشرائية السلوكات تقسيم ويمكن ،أخرى  جهة من لسعره إدراكه خلال من عليه للحصول المتوقعة
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                        :نوعيين إلى
 القيمة أساس على للسعر الاستنتاجية الاستجابة إطار في البدائل تقييم يكون  :الإستنتاجية الاستجابة 

 عليها يحصل التي الحقيقية للمنفعة إدراكه مستوى  عن تعبر والتي لدى المستهلك بديل لكل المدركة
       .تكلفة من يتحمله وما معين منتج اقتناء خلال من

 للسعر ةستنتاجيالا المستهلك استجابة:(8-1) رقم الشكل

 
Source: Michel Hugues , le marketing – prix, Les éditions Demos, France, 1998,p 37.. 

 
التي  المعلومات لديه نسبيا طالما منفعة/تكلفة موازنة الاستنتاجي بناء أفضل المستهلك يحاول إذن-

 .لكذ على تساعده
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 السابقة تجربته نقص حال في البدائل تقييم في كبيرة صعوبة المستهلك يواجه: الاستقرائية الاستجابة 
 فهو لذلك خصائصه و المنتج عن الموضوعية المعلومات لنقص أو المنتجات مماثل من نوع شراء في

 سعر العلاقة على نيمب للبدائل تقييمه يكون  وبالتالي المنتج جودة ليستقرئ  السعر حصريا على يعتمد
 نسبيا. معقد الحالة هذه في الشرائية القرارات في السعر تأثير يث يكون ح .جودة /

 
 للسعر ةالاستقرائي المستهلك استجابة:(9-1) رقم الشكل

 
Source: Michel Hugues , le marketing – prix,  Les éditions Demos, France, 1998, p38 

 
فإن المنتج لا يتمتع بمصداقية فيما يخص جودته  pq (prix qualité) ج أقل منعندما يكون سعر المنت -

 .وبالتالي يمتنع المستهلك عن شرائه
والتي تعتبر الحد  pmتتزايد المصداقية في جودة المنتج مع زيادة السعر لتصل إلى العتبة المتمثلة في  -

 ا للعلاقة العكسية بين السعر والطلب.يتناقص الطلب على المنتج وفق pm الأقصى لقبول السعر وبعد
 يصبح اتجاه المستهلك لشراء المنتج ضعيف جدا. pr (prix de rupture)بعد  -
       المنتج لاعتباره               سعر في بالتغير متأثر وغير روتينيا بكونه  المستهلك هذا يتميز :الجامدة الاستجابة–د

 ة للسعرالجامد الاستجابة:(10-1) رقم الشكل

 
Les éditions Demos, France, 1998,p38. prix –le marketing ,Source: Michel Hugues  

 
 مستوى  بعد أنه إلا الشرائي قراراه تغيير يستوجب هاما تغيرا ليس معين مجال في السعر في التغير أن

 :أعلاه البيان يلخصه ما هذاو  بديلة منتجات شراء إلى يتجه معين، سعر
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 ار تبني المنتج الجديدقر  في: أثر العلامة التجارية ثانيا
تعتبر العلامة التجارية من بين العناصر المهمة في استراتيجية المنتجين، فهي تمثل دعامة        

التموضع في السوق، وفي ذهن المستهلكين، وتعطي قيمة للمؤسسة من خلال رأس مالها، فهي الوسيلة 
 منتجات المؤسسة.الكثير من  ح بتمييزالتي تسم

     العلامة صورة بتأثير يقصد :المنتجات الجديدةالعلامة على سلوك شراء  صورة تأثير ماهية -1
 أو ايجابي إدراك تكوين  خلال من يحدث الذي التأثير ذلك هو " (1) (Cateora)أورده  ما حسب
 هذه تأثير لخلا من يحدث العلامة صورة تأثير أن أي، " معين منتج حول الزبون  لدى سلبي

 تلعب العلامة أن آخر وبمعنى ، العلامة لمنتجات تلك الزبون  تفضيل عدم أو تفضيل على الأخيرة
   .العلامة منتج نحو اتجاهات تكوين في دورا

 ( Keller -Lysonski , 1996- 1993) وقد اتفق كل من     
 القرار توجيه في هاما أثرا للعلامة أن على (2)

      . تليه بالتي أو الشرائي القرار تسبق التي بالمراحل الأمر لقسواء تع ، الشرائي
والأهمية المنسوبة للعلامة التجارية مقارنة بالخصائص الأخرى لمنتج ما مثل السعر، التغليف،      

 الخصائص التقنية في تقييم المنتج، كانت مشاريع أبحاث كثيرة للباحثين في مجال التسويق.
 الزبون  قرار توجيه في العلامة صورة تأثير يقتصر لا الشراء: مراحل بحسب لامةالع صورة تأثير -2

 المراحل هذه طول على التأثير ذلك يمتد بل ، عملية الشراء مراحل مجموع من حلتين مر أو مرحلة على
 :(3) يلي فيما توضيحه سيتم كما ،
 العلامة صورة تلعبه الذي الدور ن يكو  المرحلة هذه في المشكلة: تحديد مرحلة ضمن العلامة صورة -أ

 مثلا كالتفاخر معينة لأسباب الشراء حالة في كما ، وجود استثناءات الممكن من كان وان ، هامشيا دورا
 . الشرائي السلوك على التأثير في دورا هاما العلامة صورة تلعب الحالة هذه ففي ،

قد توصلا (Chao , Gupta 1995) أن  ن على الرغم مالمعلومات:  جمع مرحلة ضمن العلامة صورة -ب
 يشيران (Hong , Wyer 1989) أن إلا المعلومات جمع على مرحلة العلامة لصورة إلى عدم وجود تأثير

 المتوقع من أنه حيث ، المعلومات عن البحث كفاءة مدى في تحديد تسهم للعلامة الذهنية الصورة أن إلى

                                                
مذكرة  "وكالة المسيلة" CPAدراسة حالة القرض الشعبي الجزائري  -مع الزبون كأساس لبناء ولائه للعلامةتنمية العلاقة ديلمي ، فتيحة  -1

مقدمة ضمن متطلبات الحصول على شهادة الماجيستير، كلية العلوم الإقتصادية وعلوم التسيير، قسم العلوم التجارية، تخصص تسويق،جامعة 
 .93، ص2008/2009الجزائر، 

 .93ص ،نفس المرجع ي ،ديلمفتيحة  -2
 .94-93ص ص  ،نفس المرجع ،فتيحة ديلمي -3
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 من أكثر على فيعتمد ، سيئة صورة ذات أو ير معروفة،غ علامة منتجات شراء في الزبون  يفكر أن
 مدى تحدد العلامة فصورة ومنه ، الشراءقرار  باتخاذ قيامه قبل منها والتأكد المعلومات لجمع مصدر
 المعلومات. عن البحث كفاءة

 قسموتن ، الشراء عملية تعتبر هذه المرحلة جد مهمة فيالبدائل:  تقييم مرحلة ضمن العلامة صورة -جـ
  :فرعيتين مرحلتين إلى
 الزبون  اختيار دائرة في المنتج دخول فرص على العلامة صورة تؤثر: البدائل تحديد مرحلة . 
 البدائل بين للمفاضلة المستخدمة الهامة المعايير أحد العلامة صورة تعتبر: البدائل تقييم مرحلة 

 . الاختيار دائرة الموجودة داخل
 : مصدرين من المرحلة ينتج أثر صورة العلامة في هذهالقرار:  اتخاذ ةمرحل ضمن العلامة صورة -د
 أثر من أحدثته بما العلامة صورة أن يعني فهذا ، السابقة للمراحل ناتج هي المرحلة هذه لأن نظرا 

 المتخذ. الشرائي القرار على بالتبعية سينعكس السابقة على المراحل
 القواعد إحدى العلامة صورة تعتبر إذ ، الشرائي القرار على العلامة لصورة المباشر التأثير وهو 

 لمرحلة ا هذه في العلامة وتعتبر ، بالشراء سريع قرار اتخاذ في الزبون  عليها التي سيعتمد المنطقية
 قرار الشراء. لتبسيط كمعلومة

 الشرائية قراراتال على تأثير من لها لما المرحلة بهذه الباحثين اهتمام يرجعما بعد الشراء:  مرحلة -ه
 استخدام في الدور هذا ينحصر ،فقد للغاية ضئيلا المرحلة هذه في صورة العلامة دور ويعتبر اللاحقة،
 . المتخذ القرار الشرائي سلامة من للتأكد الصورة
 إن الشراء عملية مراحل معظم في مهما دورا تلعب العلامة صورة فان ما تقدم خلال ومن وعليه        
 العلامة صورة أن إليه نخلص وما ، مرحلة كل لطبيعة وفقا الدور هذا حجم تفاوت وان جميعها لم يكن

 .الشراء قرار على مؤثرة هي معلومة
 
 
 
 
 
 
 
 



ول: الإطار الفكري للسعر والعلامة التجارية وتأثيرهما على تبني الفصل ال 
 المنتجات الجديدة

 

 
 
 

25 

 
 
 

 ة ــــــــــــــــــــــخلاص
 

حاولنا من خلال هذا الفصل الإشارة إلى مفهوم المنتج الجديد ومراحل عملية تطويره وكذا        
اته كما أشرنا إلى مفهوم كل من السعر والعلامة التجارية وأثرهما في قرار شراء المنتج الجديد، استراتيجي

موضحين في ذلك مفهوم وأهمية وأهداف التسعير وكذا عملية تسعير المنتج الجديد ومفهوم العلامة 
لمنظمات لإتمام التجارية ومكوناتها وأهميتها بالنسبة للزبون وهو العنصر الأساسي الذي تركز عليه ا

عملية الشراء، بالإضافة إلى ذلك تناولنا عملية تبني المنتجات وكذا مراحل تبني المنتجات الجديدة مع 
 تبيان أهمية السعر والعلامة التجارية في قرار تبني هذه الأخيرة.

 
سعى المنظمات وبالتالي يعتبر كل من السعر والعلامة التجارية من بين المتغيرات الأساسية التي ت      

 إلى تحسينهما لضمان عملية تبني المنتجات الجديدة. 
 

وبناء على ما تم عرضه فإن إهتمامنا سينصب على دراسة وتحليل أثر السعر والعلامة التجارية       
 على قرار شراء المنتج الجديد لصنف الهاتف النقال في الفصل الموالي.
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 هيدـــــــــتم

بعددم اعجتنا ددج تنن ا ددر ات لتيددأ اتاددض تري جلددج مددت تيأ ت،تاددج  بجتا مدد تو فددم    ع ددض  ددي ج ا ف  ددج          
ع دم لدداا اتاىدا ن م   ر   بدد    تىددبجم اندم اتا ددجل   ات لتيدأ عنددا ات افدد  اتايدما ضو  تدداا  دج  لدداا ات  دد  

أ فددض لإ دتا  رلا دأ  م ت اتىدعت  اتع ادأ اتانجتيد اخ   د  اكاندأ تنددما اتعدج  اد  اتمتاىدأو  اتدا  ىدديا  
 تنددجا اد  خد د متاىدأ اتا داج اتنميدم  اتاأثيت عنا ا  ض اتا اج اتنميم  ريداج  ج  ركثدت ادأثيتا عن د و  لداا

اتخج دددأ اتمتاىدددأ اتاات ددد  عنيددددج بعدددم ناددد  الإنجبدددج  و  اتدددم بعدددتي  اتنيددد   ادددج ج ىجاىددد    ات بدددجد   
  .ت بج   لاه اتع اأعنا     اىا  ج   جلأى نأ اتابماأب

  ىيا  ل  نأ لاا ات     جلآاض:       

 .ىجاى     ت أعتي عج  ت د اتابتث الأ د: 

 .ا دن أ اتمتاىأ اتايما  أاتابتث اتثج ض: 

 إخابجت ات تم ج   ا جف أ ات اج ج: اتثجتثاتابتث 
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   . سامسونغ شركةعرض عام حول : المبحث الأول

 فدض  ع دت اتعدجت و اعم  ت أ ىجاى    ا    تيج  ات ت ج  اتااخ  أ فدض  د جعأ ا تكات   دج         
ىدد ا  اقدددت  إتددا ابدددم   لدداه الأخيدددتيو  ادددج ىدد اقت  ر مدددج إتددا نميدددم ل اادد  لددداه اتع ادددأ لدداا اتابتدددث 

  رىعجت رفم  ل اا دج.
 

 وسامسونع إلكترونكس.سامسونع المطلب الأول: 
اتد اا  ات بجتأ ا   ي  الإ اكجتا  اتتفا أ فض عجتا ج اتي   اتاض يدا  اد  خ تددج ادتابش الأ د ج   باج ر       

الأ    داا فتعددج ىجاىد    إتكادت      ات ت أفبم اقتف ج فض لاا اتاقنر إتا ابم   ، ع ت ات ب ج  اتتفا أ
  اتاض اعا   فبج تتؤيادج تا د    اتابجتر اتتفاض .

 
 .الشركةة عن : لمحة تاريخيأولا

و  لددد  ا ىددد  الأ د تانا عدددأ تا دددمي فدددض اتعدددجت  ع دددتي   دددت أ إتدددمن لدددض(*)(Samsung) ىجاىددد         
 Lee Byung Chul علــي يــد لــي شيونــغ شــول 1938 مــارس 1 فددض   تيددأ فددض انددجد ات دد جعأو اأىىدد 

اؤىد  تدداه ات  لد  ا د   Lee kun Heeلي كون  يو  تجت دج  يدميت  دؤ  دج دييتي تدزت و  اتىد ت   اؤىىدأ
، سامســـونغ الأردن م تددأ اددد د  م د عتب ددأ اثددد   ددت أ 58 لدداه اتانا عدددأ تدددج عددمي ا جادددر فددض،(1)ات ددت أ

آ      ا ا ددددج   اتاعددددما  عجادددد و ا  ددددش لدددداه ات ددددت أ فددددض بتددددث  ب دددد   254000  ا لدددد  ركثددددت ادددد 
ثددج ض  2007 ىجاىدد    ىدد أ تيددث ر ددبت   دت أ   ج ددج  اتتجىدد ر  ات ج ددج  اتك يدتي نددماو أ دت ا  ت د

رك دددت ا ددداج تند ااددد  ات بجتدددأ ف ددد  ا اددد ت    بعدددم     دددج فدددضو اندددجد اتمتاىدددأ قددد ت  ات دددت أ  دددتاكادج اددد  
اتق  عدأ اتاتجفمأ عندا  فض انجد  (Sungkyungkwan) اؤىىج  اتاعن   اتعجتض  نجاعأ ىج ي ي  ي  ا 

 جت فدددض اتيجبدددج اتدددا  خقدددش ت تاعدددأ الأ دددنرقنبددد  ىجاىددد     ت دددجاج  تاعدددأ اتيجبدددج  ،  2008 فدددض عدددج 
 .(2)اتاماتيأ

 سامسونع إلكترونكس.ثانيا:   
 ت   ىجاى    إتكات       عر ت  ىض فض عجت    جعأ الإتكات   ج  فض اتعجت  ا ا اأى ىدج        

 فتت تنا  عج  فض  59ات   إ اجج فض اتعجت و ب،مجفأ إتا  25و تيث ام  اتي   ركثت ا   1969فض عج  

                                                
 *   Samsung :  اع ض   ات ن   اتث ثأ   بجتنيأ اتك تيأ.

اا تي ابماأ   ،SAMSUNG (SAMHA) ال ودوريا في تفعيل نشاط التسنيق بالمؤسسة دراسة حالة مؤسسة تكننلنجيا المعلنمات والاتصجمال ملكي،  -1
إماتي اخ ص:  فى  اتعن   اتانجتيأو ما  ااقنبج  اتت  د عنا  دجمي اتاجن ىايتو  ن أ اتعن   الإفا جم أ  عن   اتاىييت  اتعن   اتانجتيأو

 .159و ص2010/2011 تو ن او ات3نجاعأ اتن ا ت و اتعان ج  اتانجتيأ
-2wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%85%D8%B3%D9%88%D9%86%D8%AC-www.ar       

Site visité le 28/02/2017 : 20 :30 

http://www.ar-wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%85%D8%B3%D9%88%D9%86%D8%AC


 الميدانية عرض وتحليل نتائج الدراسةالفصل الثاني: 

 28 

 
 

ا جقق اداأ ت د  08و  ات   الإىاتااين أ اتعجتا أ ت ت أ ىجاى    إتكات     عنا م تأ 46ركثت ا  
اتعجت   ال  راتي ج ات اجت أو ر ت بجو ن  ر  ت  آى جو آى ج ات ىقاو ات ت  الأ ىش  رفتيب جو ات ي و 

فاض و تيث يا  و  اعا  ىجاى     فبج تتؤيادج تا د    اتابجتر اتت  ا قبأ ن ت اتكجتي ض  راتي ج ات اي  أ
ي اتابش الأ  ج  ع ت ات ب ج  اتتفا أو ا  خ د رتب   تما  عا  ت  ى أ  لض: الأند ي اتا  ت أو رند  

 اىجل  فض  اتا   ج  الأىجى أ اتاض امخ  فض اتعميم ا  ات  جعج   اتا جارو رند ي اتدجا  ات بجدو
ات     تجت ج رك ت ا    ت ج ج  اتتجىر إ اجج رتمث الإ اكجتا  اتتفا أ فض اتعجت و  اعم ىجاى    إتك

 .الآتض عنا اىا ن اتعجت 
 1992 ا ادت ىجاى      نجتدج فض انجد   جعأ ر بجه اتا     تبقجفج  اتااكتي فا ا عج           

 اعا ت ا ا  (DRAM)اتبع  ات ت أ عنا عتش ا  عض ر بجه اتا     تبقجفج  اتااكتي اتع  ا  أ 
 .(1)رعنا ت أ فض ى   تفجفج  ر بجه اتا      جتبأ اتم اتاجتيخ
 .هواتف سامسونغوأسعار  العلامة التجاريةجديد الثاني:  المطلب

ىجاى   و لاا اج رمن   ج إتا اىاعتاي نميم   ثت اتتميث فض الآ  أ الأخيتي ع  اتد اا  اتا  أ       
 . لاه اتع اأ ا  ابم   رىعجت رفم  اتد اا  اتنميمي تدج

 جديد العلامة التجارية للهواتف النقالة سامسونغ.أولا: 
اخقش  Bixbyنميم ا  ىجاى     تا  ا ى  لدت  ابجتيت ا ا فاتي  خ  ص اىجعم  خ ض       

ت     ر د لجا  ا ض ا   Galaxy S8ات ت أ اتك تيأ لإق ف  بجتا اا  ا  إق   اتدجا  اتا ض اتتا م 
ااعنق بجتاىجعم  Hello أ  اىني  ع اأ انجتيأ نميمي بجى  ات ت أ  ت   عن  و  اتي   فجا  ات ت 

 ات خ ض خج ادج.
 ا   ىؤات  ع  اتقب و ر  إماتي اتا اعيمو ر   Helloفت   ،ث بأ اىني  اتع اأ اتانجتيأ  تىر       

 اتات   فض ا ي  اتا ى باو ر  اتت  د عنا اتاعن اج   الأخبجت بجىاخما  الأ اات ات  ا أ.
نج  دج ت  اعن  ىجاى    ع  ر   ض  فض لاا ات أ و تك  ل جم  لتياج   خ  ص لاه ا        

  Bixbyاتع اأ اتانجتيأو الأ تا ر  ىجاى    ا    اىاخماادج  اىاا تاىجعملج ات خ ض  م  ا  
 ىجعم اتاض  عا  بعملج اتا فااجت أ أ لض ر  اك   باثجبأ اتعبجتي الإتبىجقادج  فتبدج ا  اتاىاخم و  اتثج 

 .(2) ات خ ض
 

                                                
  - wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%85%D8%B3%D9%88%D9%86%D8%AC-www.ar:30 : 21 17Site visité le 28/02/20 1     مرجع ساشق  

2-www.tech-wd.com/wd/2017/02/09/%D8%B3%D8%A7/D9/85%D8%B3%D9%88%D9%86%D8%AC-% 
D8%AA%D9%8F%D8%B3%D8%AC%D9%91%D9%84%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%85%D8%A9-
%D8%A7%D9%84/D8%AA%D9%8F%D8AC%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%A9-hello-%D9%84%D9%85/                                     
Site visité le 29/02/2017 : 13 :30 

http://www.ar-wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%85%D8%B3%D9%88%D9%86%D8%AC
http://www.tech-wd.com/wd/2017/02/09/%D8%B3%D8%A7/D9/85%D8%B3%D9%88%D9%86%D8%AC-%25
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 .2016 لسنة سامسونغ Samsungهواتف أفضل  أسعار :ثانيا 

 اجمض.فض لاا اتنم د ى ا يا  عتي رل  رىعجت اتد اا  ات بجتأ ىجاى    تنعج  ات          
 .2016 سامسونغ لسنة أسعار أفضل هواتف :(1-2) الجدول رقم 

 سعر الهاتف بالدينار جزائري  اسم الهاتف
Galaxy S7 93 700 

Galaxy S7 Duos 92 000 

Galaxy S7 Edge 109 000 

Galaxy S7 Edge Dual 114 000 

Galaxy S6 Edge Plus 94 300 

Galaxy S6 Edge 86 000 
Galaxy S6 Duos 70 000 
Galaxy S6 32Gb 66 000 

Galaxy S6  65 000 
Galaxy S5 Dual 60 000 

Galaxy S5 48 000 
Galaxy S4 42 000 

Galaxy Note 5 /DS 83 000 
Galaxy C5 59 000 

Galaxy Note 4 73 000 
Galaxy Note 3 56 000 

Galaxy J5 2016 32 000 
Galaxy J7 2016 39 000 

Galaxy A8 75 000 
Galaxy A7 2016 55 000 

Galaxy C7  69 000 
Galaxy A5 2016 48 000 
Galaxy A3 2016 34 000 
Galaxy J3 2016 23 000 

Galaxy Alpha 47 900 
Galaxy J1 2016 16 500 

 
Source :  http://www.tweet-dz.com/2015/11/blog-post_10.html?m=1            Site visité le 01/03/2017 : 22 :30 
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 المبحث الثاني: منهجية الدراسة الميدانية

أ ت، ق   فض عان أ اتبتث اتعناض عنا رى  ا دن أو اك   لاه ي  ض اتبجتث فجعما  الأىجى         
الأخيتي باثجبأ اتات م اتا  يا  جه اتبجتث تاا ااى  متاىا  بجتمفأ  اتا م ع أو فد   ىجعم عنا متاىأ 

  ا خ ص اتا  نأ ا م ت اتبتث.
أ فض اعتفأ رثت اتىعت ى  ي  فض لاا اتابتث الأى  اتا دن أ اتاض اب   عنيدج متاىا ج اتاااثن        

و  ريداج ركثت اأثيتا عنا  ىجاى    تندجا  ات بجد  عنا فتات ا  ض اتا انج  اتنميمي اتع اأ اتانجتيأ 
 اتم.

 
 المطلب الأول: المنهج المتبع وأدوات جمع الشيانات الميدانية.

 .أولا: المنهج المتبع
اتا م ت و   لتا تق  عأ اتا دج ات   ض اتاتنينض  أ لاه ل  إ  اتا دج اتااب  فض متاىا ج اتايما       

اتاا ج د فت  ات  ج ج  ات  اأ تاعجتنأ ا  نأ اتمتاىأ ىيا  اتت  د عنيدج ا  خ د اتج تأ اىاب ج  
 اتنميم ندجا  ات بجدت ا  ض ات ب   اتىعت  اتع اأ اتانجتيأ عنا ات بج    اعتفأ رتا د  ت د اأثيت 

ا تض إتا ر  اىاخما  اتا دج ات   ض اتاتنينض يا ق ا  اتخ ج ص اتاض و    لاه اتاعق ج  ىجاى   
اتني   اتا ىيت ب    عناض  ا ل و بتيث ر  ااي  لاا اتا م تو تيث  عا ت لاا اتا دج ا  قت  ات

انا   ات  ج ج   اتاعن اج   اخان  الآتا   اتتبج ق ا   أ دج إعقج     ج  جا   ا ىيتا  اا  أ تاج 
 ا  ا  ااييتا  رث ج  اعجتنأ اتاعن اج . ا   ا تل

لجلتي ا  اتل الت ا  ا ىيتلج  اتنيندج تن   د إتا رىبجر لاه اتلجلتي  ب   لاا اتا دج            
 .(1) اتع اا  اتاض اات   فيدجو  اىاخ ص ات اج ج تاعا ادج 

ث ر  انا   ات  ج ج  فداا اتا دج  عا ت ا  قت  اتاتني   اتا ىيت ب    عناض ا ل و بتي       
  اتاعن اج   اخان  الآتا   اتتبج ق ا   أ دج إعقج       جا   ا ىيتا  اا  أ تاج  ا   ا تلا 

 ا  ااييتا  رث ج  اعجتنأ اتاعن اج .
 
 
 
 
 

                                                
1-http://vb.mediu.edu.my/showthread.php?t= 13486              Site visité le 11/12/2016 : 14 :30  
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 ثانيا: أدوات جمع الشيانات الميدانية. 

 ىاب ج    اتا   عم رل  اتقت  تاا اك   اتمتاىأ ا دن أ  ركثت ايما  أ اتاأي ج إابجت رىن ر ا        
 تنا  ات  ج ج  الأ ت أو  اتم  دما اتت  د عنا إنجبج  ابج تي ع  اتلجلتي اتامت ىأ.

 
لإىبجم اتا جل   ات لتيأ اتااعنبأ  اأثيت    ا  عجانض اتىعت  اتع اأ اتانجتيأ عنا  الاستشيان: -01
اتايما ضو اىاع ج فض متاىا ج بجىا  ج  ا ن   عنا ات اف  دجا  ات بجد م  تا  اتا انج  اتنميمي تنىن

     و  اتاي  تميد  ات  أ فض اتاعجا  اعدج اىابب . ىجاى    ياعجان   ا  اتدجا  ات بجدتن بج   اتاي  
 و ا دج: فم ات  عان أ   جعأ  اق يت ا ىا  ج  باتات  عميمي تاا     إتا   ن  ات دج ض     

 ا ىا  ج  فض لاه اتاتتنأ  فبج تنخق ا  الآا أ:ام ا  إعمالمرحلة الأولي:  -أ
    اتمتاىج  اا  اتع فأ اتابج تي با م ت اتمتاىأ.ا  الإق ت عنا الأم  ج -
   جغأ ا ىا  ج  باج يا افق ا  الإ  جت أ  فتم ج  اتبتثو  ابى ا  إتا اتج ت  فبتا  -
 .اتاعجي ات م ح  اتبىجقأ فض قتح الأى نأ -
و ث  عنا الأىاجاي اتا تفأ ب    ر تض:  تناأكم ا   م  ا ىا  ج  ا  عتم  عنا انيةالمرحلة الث -ب

م/  ي  خثيت فض )  فض نجاعأ اتام   م جا بجتاىينأو تن أ ات اي  ا  الأىجااي اتااخ  ي 
 اتم تناأكم ا  مفأ   تأ  اخ ص اى يق إ ماعض   الأىاجا  مت اتمي  تب عأ فض اخ ص اتاى يق(

و  باتانعأ الأىاجاي اتا تفأ ا  تاا  اعمي  اتعبجتا   ا عجمي   جغأ بعمدج الآخت   ج فبتا  ا ىا
 تا بح ركثت اتب بج لألماا اتمتاىأ.

  فم اما  ا ىا  ج  فض   ن  ات دج ض:     
 ما أ   تأ اتابم   اتاض اما   ا م تج تنمتاىأ  ا  ج  اتدما ا دجو ا  الإ جتي ت،تا ا  بجىاخما   -

 اتعناض فبش. اج  لأغتاي اتبتثاتاعن  
 اتاىا ن اتاعن اضو   اتمخ بجتن    اتى   رتبعأ رى نأ خج أانيدج ات  ج ج  ات خ  أ  اما    -

 اتيتي ا دج ل  اتاعتا عنا خ ج ص اتعي أ ات  اتمتاىأ.
 : لض خاىأ اتج ت ىأ اما  ا ىا  ج  عنا لإخابجت فتم ج  اتمتا -

   ا دج ل    اتدما (  06إتا  1) ا   رى نأ 06: تيث اما  بج  رلا أ اتدجا  ات بجد تمن ات
 .بجت ىبأ ت ب   رلا أ اتدجا  ات بجد  اتميم

 (   11إتا  07) ا  رى نأ  05: تيث اما  رلا أ اتا انج  اتنميمي ت    اتدجا  ات بجد
 رلا أ اتا انج  اتنميمي ت    اتدجا  ات بجد.ا دج ل  اتميم   اتدما

   19إتا  12) ا  رى نأ  08: تيث اما  اأ اتانجتيأ ىجاى    تندجا  ات بجدرلا أ اتع ات ت 
 . ب   نبجت ىبأ تىجاى    تندجا  ات بجد ا دج ل  اتميم رلا أ اتع اأ اتانجتيأ  (   اتدما
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  :(   22إتا  20رى نأ ) ا   03تيث اما  رلا أ اتىعت تند اا  ات بجتأ ىجاى    اتنميمي
 .اتنميمي  ىجاى    رلا أ اتىعت تند اا  ات بجتأ   ما دج ل  اتمي  اتدما

 (   25إتا  23رى نأ ) ا   03تيث اما   ىجاى   : فتات  تا  اتدجا  اتنميم تنع اأ اتانجتيأ
 .ىجاى    فتات  تا  اتدجا  اتنميم تنع اأ اتانجتيأااخجا رلا أ   ا دج ل  اتميم  اتدما

 تااك   ا  خاىأ متنج  ااتا ح  ي اتىن  ت  ت  اتخاجىضو تبم   ي  رى نأ ا ىا  ج  قببج       
ا افق ب ميو  لض اتنتأ بأ  ا  اتن ت أ اامتنأ ا  ا افقو اتجيمو ا افقو غيت و ا افق ب ميغيت 

 ا د   اج ينض:اتاىاب ا رك ت اتاىا  ج  إتا ر يتلجو  اتاض اب   اانجلج   آتا  

 سلم ليكرت الخماسي.درجات الاستجابة وفقا ل :(2-2)الجدول رقم 
1 2 3 4 5 

 ا افق ب مي ا افق اتجيم غيت ا افق غيت ا افق ب مي

و مات خ ات   اتعنا أ تن  تو اتاانكأ اتعتب أ SPSSالاستدلالي باستخدام مقدمة في الإحصاء الوصفي و ات اجحو ع  تى  ع م  لمصدر:ا
 .540و ص2008اتىع م أو 

ج ض ) اتاا ىش اتاتنح ( تىر ىن  ت  ت  اتخاجىض  اتميم  ىيا  ابي   اىا ن اتاا ىش اتتى     
 ا انجه تىر ف   اتاا ىش اتاتنح  اج فض اتنم د اتا اتض:

 حدود المتوسط الدنيا والعليا وفقا لسلم ليكرت الخماسي.: (3-2) الجدول رقم 

 التقييم المتوسط الحساشي الرمز المستوى 

 اا خ ي نم 1,79إلى  1من  1 غيت ا افق ب مي

 ا خ ي 2,59إلى  1,80من  2 غيت ا افق

 اا ىش 3,39إلى  2,60من  3 اتجيم

 اتا   4,19إلى  3,40من  4 ا افق

 اتا   نما 5إلى  4,20من  5 ا افق ب مي
 ا  إعمام اتقجتبأ بجلإعااجم عنا اتاتن : المصدر:

اتقبعأ الأ تاو مات خ ات   اتعنا أ تن  تو اتاانكأ اتعتب أ  ،spssمقدمة في الإحصاء الوصفي والاستدلالي باستخدام ع  تى  ع م ات اجحو 
 .541و ص2008اتىع م أو 



 الميدانية عرض وتحليل نتائج الدراسةالفصل الثاني: 

 33 

 

 .: تحديد مجتمع وعينة الدراسةالمطلب الثاني
 أولا: مجتمع الدراسة.

اتاناا  عبجتي ع  نا   اتب   ر اتا تما  اتاض  ا   ر   أخالج اتااييت؟و  اتاض  تغر بجتت  د      
 .(1)ج فدض اد  اتبجتث ر  ااخا اتبتات عنا اىا اجنج  ت تد

باع ا ر  اناا  اتمتاىأ يااث  فض    اج  ا   ر  اعا  عن    اج ج اتمتاىأو  ت ت اناا       
اتمتاىأ  عم مت تيج تا تيت الإفا جت عنا اتعي أ  م  ا  اتنن   إتا اتاناا   ن و  يااث  اناا  

و   لتا إتا ر  اناا  اتمتاىأ ا ا ح أ ىجاى   ا  ات بجتد اات ياعجان   اتمتاىأ فض  جفأ الأ خجص اتاي  
 .فت      ا   ابميته  ت ت ا تماا 

 
 ثانيا: عينة الدراسة.

اعتا اتعي أ عنا ر دج ن   ا  اناا  اتمتاىأ اتا  انا  ا   ات  ج ج  اتايما  أو  ااث  انا عأ      
ىأ اتاناا      لأىبجر ف  أ ر  إفا جم أ ر  ا  اتا تما  اخايت  بقتيبأ اج ا  و فع ماج ياعات متا

عنا أ اا  ا ىاعج أ فض متاىا   متاىأ اتعي أ    جادج  ا دج  ىاق   ر   ىا اج خ اص اتاناا  الأ نض 
 .(2)اتا  رخم  ا   لاه اتعي أ

بجت لت ا  اخا جت عي أ اتمتاىأ ا  اتاناا  تاعات إنتا  اتمتاىأ عنا نا   ا تماا  تكثتي عممل          
 :(3)تنبج    الآاضإتا اتاكجتي  اتاجم أ  عجا  ات ف و ا  اتميم عي أ اتمتاىأ  فبج 

N = Z2.P(1-P)/ea2          :تيث 
N تن  اتعي أ اتاقن ر :. 
P  ا  ض اتد اا  ات بجتأ ىجاى   ىن م اتىعت  اتع اأ اتانجتيأ عنا :  ىبأ اأثيت. 
Z أ اتاقن بأ: ات تما  اتاع جتيأ ع م اىا ن اتثب. 

Ea لجاش اتخقأ :. 
 عن    % 5 دجاش خقأ  بمت  د  % 95عجمي فض اتمتاىج  اتاى  ب أ فت  اىا ن اتثبأ اتاقن بأ لض      

 .2 بجتابتير اىج    1,96فض نم د اتا  ي  اتق  عض اىج    Zاك   اتب اأ 
 

                                                
مات  ا   تن  ت  اتا  ي و اتقبعأ اتثج  أو  ،spssالأساليب الاحصائية في العلوم الإدارية تطشيقات باستخدام   ح اتمي  تىي  اتدياضو   -1

 .28و ص2006عاج و الأتم و 
 .29و صنفس المرجع  ح اتمي  تىي  اتدياضو  -2
 .253وص2006 اتا ابأ اتع تيأو ا تو  بحوث التسويق"المنهجية والتطشيق تامج  اتا م ع م اتى  و  -3
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 و  بجتاق يق اتعمم   نم: %  50اند تأ تعم  ا فت متاىج  ىجببأ  عن   يا  إعقجؤلج  ىبأ  Pاتب اأ 

20,5)/0,05-*0,5(12N = 2 
و  لض عي أ   يتيو   لتا تاتم م أ الإا ج  ج و  عم  ا فت ات ف  اتكجفضو N 400 =إا  تن  اتعي أ 

اتااجد عم  اتانج ر ا  اتاىادنكي و اتاأي ج ابن ص تن  اتعي أ  اتم ا  خ د اتاعمي  فض  إمجفأ إتا
 . % 05 مد   ea = 10%لجاش اتخقأ ت  بح 

20,5)/0,10-*0,5(12N = 2 
 و  لض عي أ ا ىتي  ا   اتب ج   نا  ات  ج ج  ا  خ تدج.N 100 =إا  ر بح تن  اتعي أ 

 فم ا  ا  ي  ا ىا  ج  عنا رفتام اتعي أ فض   ياض اتاىينأ  ىقي و  اتم خ د ات اتي اتااامي ا        
 .2017رفتي   25إتا    2017رفتي   9
 

 الاستشيان :  شياناتوتحليل  أدوات عرض: المطلب الثالث
 أولا: أدوات عرض الشيانات الميدانية.

فض نما د  ااثيندج دج ا تييا   بعم اتب ج   نا  ات  ج ج   اتاعن اج  اتمت تيأ ا  ايما  اتمتاىأ     
 اىاخ ص اتبتث  فتم ج       إتا إخابجت تاعنيق عنيدجااأ بجت ىر اتا   أ  اتاكتاتا و   امع

 .اتخاجىض   ا اج ت  ت ا عن اتما  ا عااجم فض تيث  وات اج ج
 

 .الشيانات الميدانيةتحليل أدوات  :ثانيا

  اىاختاج الأم ا  الإت ج  أ اتاض و ثspssايما  أ اتاناعأ فض نم د  ت جاج يا  ا تي  ات  ج  ات    
  ث  اتاعنيق عنيدج  اىاخ ص ات اج جو  عن   ا  اا جىر ا  فتم ج   ااييتا  اتمتاىأو ف م اتنيندج  ا

 عنا بعي الأم ا  ا دج:ا عااجم فض اتاتني  

 رماي اتمتاىأ  اتاتبق ا  ثبجادج. ااىج  اتم تناأكم ا  اختبار معامل الثبات ألفا كرونباخ:  -

تا تما  اىاعا  تم تادج الإت ج  أ اتب  أو  لاا تابم        جا   النسب المؤوية والتكرارات: -
اتعي أ ا  تيث اتخ ج ص  اتىاج و بجلإمجفأ إتا اتاكتاتا   ات ىر اتا   أ تك  فبتا  

  اتج ت ا ىا  ج .
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  ىاعا  اتاا ىش اتتىج ض تاعتفأ اتم تأ  المتوسطات الحساشية، الانحرافات المعيارية: -
 اتمتاىأ أ عنا ااييتا  الإت ج  أ تن ت    ي  اتاكتاتا و بجتت   عنا امن اىانجبأ ا تما  اتعي

 بعم   ج  ات تم ج  يا  اتاأكم ا   تادج  اتم بجتابجت أ  ي  ف ااض اتاا ىقج  اتاتى بأ  اتنم ت أو  
   الإ تتاا اتاع جت  ابمات اتا ا  فض إنجبج  رفتام اتعي أ تااييتا  اتمتاىأ. ي مح 

ج   تاعتفأ  ىبأ اأثيت اتااييتا  لإخابجت  تأ ات تم  :والتدريجيتحليل الانحدار البسيط  -     
 :(1)اجب   فم اىاع ج فض اتم بجلإخابجتا  الإت ج  أ الآا أات تااييتااتاىابنأ عنا 

 T-test   لإخابجت اع   أ اعجا   اتااييتا  اتاىابنأ  اتعجا  اتثج B. 

 F-test  ب لإخابجت اع   أ اتع فأ  ي  انا عأ اتااييتا  اتاىابنأ  اتااييت اتاج اتم. 

  اعجا  ا تابجمR. خابجت متنأ اتع فأ  ي     ااييت اىاب   ااييت اجب  : 

  2اعجا  اتاتميمR اتاض  ر  اتااييتا :   اث  ات ىبأ اتا   أ تنابجي  اتاض ا ىيتلج   اىقأ اتااييت
 ياما دج ات ا اج.

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

                                                
عداد التطشيقية الأساليب وع م اتتايم ع م اتانيم ات نما     -1  وعاج   اتا  ي  تن  ت ات ت    ماتاتقبعأ الأ تاو  والبحوث العلمية لتحليل وا 

 .243-242ص  صو 9200والأتم و
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 إختبار الفرضيات ومناقشة النتائج.المبحث الثالث: 
خابجت فتم ج  لاه الأخيتي ا  ا جف أ فض          لاا اتابتث ىيا  عتي  اج ج اتمتاىأ اتايما  أو  ا 

 ات اج ج اتاا    إتيدج.
 المطلب الأول: الإختبارات الأولية لشيانات الدراسة الميدانية.

 أولا: التأكد من مستوى ثبات أداة  الدراسة.
اتاىاخماأ فض ابي   اتثبأ ر  اتثبج  فض اتب ج و  عا ت اعجا  اتثبج  رت ج  ت  بجخ ا   ي  اتقت      

ف ج  متنأ اتا افق ر  ا اىج  فض اج  ي  اتاتا  ج   ياى   متنأ عجت أ ا  اتمفأ ا  تيث فمتا  عنا 
 .(1)تناب ج  اتاىاخم اتااعممي 

د تىر متاىا ج اتايما  أ لاه  ج    اج ج تىجر اعجا  رت ج  ت  بجخ  اج لض ا متأ فض اتنم       
 اتا اتض:

 (: نتائج اختبار كرونباخ ألفا لقياس ثبات محاور الاستشيان.4-2جدول رقم )
 القيمة الحدية معامل كرونباخ ألفا المحاور

  0,732 رلا أ اتدجا  ات بجد تمن ات بج   ات ت
 

            0,6 

 0,778 رلا أ اتا انج  اتنميمي ت    اتدجا  ات بجد ات ت

 0,857 اأ اتانجتيأ  ىجاى     تندجا  ات بجداتع رلا أ  ات ت

 0,631 رلا أ ىعت اتدجا  اتنميم تنع اأ  ىجاى     ات ت

 0,758 فتات  تا   اتدجا  اتنميم تنع اأ  ىجاى     ات ت

 0,894 ا ىا  ج     

 .spssاختنج   ت جاج ا  إعمام اتقجتبأ بجلإعااجم عنا المصدر: 
 

ر  ف اأ اتاعجا  رت ج  ت  بجخ تك  ات ت ا  اتاتج ت اتخاىأ  خ د اتنم د رع ه  تظ ا            
و  بجت ىبأ تنددددددددا   0,758   0,631   0,857   0,778   0,732ت ىا  ج  لض عنا اتا اتض:  

 بجخ  اتاااثنأ فض  لض رعنا ا  اتب اأ اتتم أ اتم  ج تاعجا  رت ج  ت   0,894اتاتدددددددددددددددددددددج ت فمت   د: 
 .و  بجتاجتض  ا   اتب د بأ  رما  اتمتاىأ ااى  بجلإاىج   اتثبج 0,6

 
 

                                                
 .423و ص 2005واتبجلتيو ا تو اتنجاع أ و  م   قبعأو اتماتالبحوث التسويقية ثج   ع م اتتتاج  إمتي و  -1
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 ثانيا: توصيف خصائص عينة الدراسة.

ا  رن  اتاعتا عنا اتخ ج ص اتم ايتاف أ تنعي أ اتاىاب جيو  تنت  د عنا لاه اتاعن اج  فبم      
 ات  ج ج  ات خ  أ تزفتام  لض: اتن  و اتى و ا ج د اتن   الأ د ا  ا ىا  ج  بعي الأى نأ ت د

 اتمخ   اتاىا ن اتاعن اض.
 (: نتائج الشيانات الشخصية لأفراد العينة.5-2جدول رقم )

 % النسب المئوية التكرارات الشيانات الشخصية                    
 62 62 ا ت اتن  

 38 38 ر ثا

 
 اتى          

 03 03 ى أ 20رف  ا  

 74 74 ى أ 40إتا  20 ا 

 23 23 ى أ 40رك ت ا  

 
 

 اتمخ        

 17 17 مج 18000رف  ا  

 30 30 مج 30000مج إتا:  18000ا : 

 38 38 مج 42000مج إتا:  30000ا : 

 10 10 مج 54000مج إتا:  42000ا : 

 05 05 مج  54000ركثت ا : 

 
 اتاىا ن اتاعن اض

 06 06 اا ىش ر  رف 

 32 32     ثج

 62 62 نجاعض

 .spssا  إعمام اتقجتبأ بجلإعااجم عنا اختنج   ت جاج المصدر: 
 
يامح ا  اتنم د رع ه ر  عمم اتا  ت رك ت ا  عمم الإ جث فض اتعي أو تيث  ن  عمم اتا  ت         

اتعي أو  لاا  ا  رفتام % 38  ل  اج  عجمد  38و راج عمم الإ جث فبم  ن   % 62فتم ر  اج  عجمد 62
 الإ جث. ن   ركثت ا    ت اتا عي أ اتمتاىأ  ينر عنيدج اتن    ا   ا ىيته بأ  

 
راج بجت ىبأ تااييت اتى و ف  تظ ر  اعل  رفتام اتعي أ ا  ف أ ات بجر اتاي  ااتا ح رعاجتل   ي        

 ى د  عنا اتا اتض ى أ  ج    40ى أ  ركثت ا   20و  ي اج ف اض رف  ا  % 74ى أو   ىبأ  40  20
و  لض  ىر م ينأ ابجت أ ا  ات ىبأ الأ تاو  لاا اج   ىت  ن م اي    تمن ات بجر % 23   % 03

  ت  اىاخما  اتد اا  اتا  أ  تغ اد  فض انتبأ ر  ات نميمي ا  اتد اا .
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مجو تيث  42000تا مج إ 30000فت  اعل  رفتام اتعي أ ياتا ح مخند  اج  ي   راج بجت ىبأ تنمخ      

مج    18000مج  اتاض اددددددددددددددددددددددددددددددددداتا ح  ي   18000و  ي اج ف اض اتمخ د رف  ا  % 38 ني   ى اد  
و  لض  ىر رف  ا  ات ىبأ الأ تا   عج اجو % 30   % 17مج  ج    ى د  عنا اتا اتض  30000

أ غيت فجمتي عنا إفا ج  اتد اا  اتا  أ اا  اتن مي ا   اتمخ د اتا خ م لاا   يت إتا ر  الأفتام 
مج   الأكثت  54000مج    42000اتعجت أ  الأىعجت اتاتا عأو راج ف اض اتمخ د اتاض اددددددددددددددددددددددددددددددددداتا ح  ي  

 لض  ىر م ينأ نما ابجت أ بجت ىبأ  و% 05   % 10مج   ج    ى د  عنا اتا اتض  54000ا  
 مج. 42000تاو  لاا اج يمد تىر لاه اتعي أ ر  اعل  رفتام اناا  اتمتاىأ   ا    مخ تد  الأ  
 

ل  ا  اىا ن  % 62فتم ر  اج  عجمد  62بجت ىبأ تناىا ن اتاعن اض ف اج ج اتنم د الدت ر          
ر  رف   و  ىنن  رم ا ف اأ فض ف أ اتاا ىش% 32فتم ل  ا  اىا ن ثج    اج  بج ندج  32نجاعضو  

ن اتاعن اض نيم بجت ىبأ تاعل  رفتام اتاىا   و لاه ات ىر اع ض ر % 06بىاأ رفتام فبش ر  اج  عجمد 
 اتعي أ ااج يمد عنا ر د  اؤلن   عنا ج ت،نجبأ عنا ا ىا  ج .
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 الخاتمة

 

المنظماات أغلا   قبا  ما  متزاياد باهتماا  الأخيرة السنوات فيحظي سلوك تبني المنتجات الجديدة         
فرضاات يلي ااا توج ااا جدياادا فااي ن ااا  ا  ألاا  التااي مفاصاارة الراهنااا التااي تفااظل فااي ظاا  البييااا التسااوظ ظا ال

امات اا  ومن ل اا ترت ااز يلظان فاي وضاا  وهاو التوجان نحااو الزباو  بجفلان يتصاادر قايماا أهاداف ا  ومحااور اهتم
خ   ااا واسااتراتيجظات ا  ماا  أجاا  تلبظااا حاجاتاان ورغباتاان بلحساا  ال ااري  ونلااك ماا  خاا   ت اادظ  منتجااات 

 .لف مت ا لدى الزباي  مكاناأفض  لوجظا يالظا لتح يق و نات ت ن بلسفار م يما لن 
مااات الزبااو  وماا  أ  اار الأ ااظاك التااي يرت ااز حيا  أصاابل الساافر والف مااا التجاركااا ماا  أ  اار اهتما         

يلي اااا يناااد اتخاااان قااارارات التبناااي للمنتجاااات وخاصاااا الجديااادة من اااا  ومااا  أ  ااار الم ااااهظ  التاااي أي ااا  ل اااا 
 إلا  تساند أ  يتفاي  والتاي  جاوهر المنات  والتحساينات الت لفاات بكافا تفن   مسؤولو التسوكق أهمظا كبيرة

 فاي المزاظاا ما  مجموياا بانلكهان  الأخيارة  للمؤسساا  فتح اق التنظظماي كا ال ظ فاي محل اا ل اا مسات لا إدارة
 .لمنتجات ا مختل ا جوان 

ب نا البح  م  أج  تحلي  موضاو  أ ار كا  ما  السافر والف ماا التجاركاا  قمنايل  هنا الأساس و      
فااي نلااك لةجابااا "سامسااون،"  ساافظا يلاا  ساالوك تبنااي المنتجااات الجدياادة  بااالت بيق يلاا  ال واتاا  الجدياادة 

 يل  الإ كالظا الم روحا اللآتظا:
أي المتغ ييو ل أر ييو تييع  وا انيي   يي ا فييإ اريياو  ييني  تزبييإ الاتيييل لنديياتم الغ" يي"   ام يييب          

  ال ني : ال عو أم العلامة التغاو ة ؟
 .وقس  ت بظ ي نظري قسمي : قس  وم  أج  الإجابا يل  هن  الإ كالظا  تضمنت الدراسا        
فال سا  النظااري ماا  هاانا البحاا  تضاام  مختلا  الم اااهظ  النظركااا المتفل ااا بالموضااو   والتااي رتبناهااا        

ويملظاااا ت اااوكر المنااات   كماااا  م  اااومي المنااات  والمنااات  الجديااادمن جظااا فاااي فصااا  واحاااد  حيااا  يالجناااا فظااان 
حااد من مااا يلاا  ساالوك تبنااي ت رقنااا فظاان أظضااا إلاا  م  ااومي الساافر والف مااا التجاركااا  وكظ ظااا تاال ير كاا  وا

   استخ ص النتاي  الآتظا:الزبو  للمنتجات الجديدة  وم  خ   تحليلنا ل ن  الم اهظ  توصلنا إل
تفتبااار المنتجاااات الجديااادة مااا  أهااا  ان ااالاةت المنظماااات الحالظاااا التاااي تساااف  إلااا  تح ياااق التوجااان  -

 الحدي  ) التوجن نحو الزبو  (.
الفنصاار    وبايتباار ير يلا  سالوك تبناي الزباو  للمنتجاات الجديادةيلفا  السافر دورا م ماا فاي التال  -

يرادات والأ  ااار مرونااااا م ارناااا بفناصاااار المااازك  التسااااوظ ي الإبااا المنظماااااالوحياااد الاااني ظفااااود يلااا  
الأخاارى فااي  أي تفاادي  فااي السااافر سااواك بالزكاااة أو بالن صااا  سااظكو  لااان تاال ير قااوي يلاا  سااالوك 

 التبني.
فااي هاانا الأخياار أو بالنساابا للزبااو   ف ااي ت يااد  اك بالنساابا للمنظمااا  سااو للف مااا التجاركااا دور م اا -

 التمييز بي  المنتجات  وم     تؤ ر يل  قرار التبني.
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نماااا محاولاااا  - إ  الم ماااا الأساساااظا للمنظماااا لاااظس ف اااى دفااا  الزباااو  إلااا  تبناااي منتجات اااا الجديااادة  وا 

فاااي المنااات  لضاااما  اساااتمراركتن فاااي  مفرفاااا ت لفاتااان المسااات بلظا ومفرفاااا المواصااا ات التاااي يرغب اااا
 ال راك.

قارار تبناي المنتجاات الجديادة نجاد يااملي السافر  اتخاانم  أه  الفوام  والمتليرات التي تاؤدي إلا   -
 فااي والف مااا التجاركااا  ونلااك ماا  خاا   مجمويااا ماا  الفناصاار الم ااكلا ل ااا والتااي ل ااا دور كبياار

لمنظمااا الااتحك  فااي هااني  الفاااملي  فين ااا سااتؤ ر اتخااان ساالوك التبنااي ل اان  المنتجااات  فااي  تمكناات ا
 الجديدة.  امنتجاتلوك تبني الزبو  لمبا رة يل  س

  
أما في ال س  الت بظ ي ف د قمنا بدراسا است صاايظا للف ماا "سامساون، " ) وقاد خصصانا دراساتنا            

الدراساا يموماا   يينااالن اا  لادى يل  منت  ال ات  الن اا  (  هادفت هان  الدراساا إلا  ت ياظ  مكاناا ال اات  
فظمااا   ساا  إلاا  مجمويااا ماا  النتاااي  نوجزهاااوالتل ااد ماا  صااحا فرضااظاتنا خصوصااا  وقااد خلصاانا فااي هاانا ال

 يلي:
 
إلاا  حاا  الترفظاان والت اااخر ظفااود قاد وهاانا  يينااا الدراساااأفااراد هنااك أهمظااا كبياارة لل ااات  الن ااا  لادى  -

 لدي  .
  
باللااا ل اا  مااا هااو جديااد فااي مجااا  ال واتاا  الن الااا  وهاانا ظفنااي أهمظااا  م ااردات يينااا الدراساااولي تاا -

 .رغبا أفراد الفينا في التجديد وموا با الت ورات في مجا  ال وات  الن الا
 

 للسفر والف ما التجاركا أهمظا كبيرة لدى أفراد يينا الدراسا. -
 

مماا  لأخيارةالزباو  ل ان  اوسالوك تبناي  ي قا تل ير قوظا بي  سفر ال وات  الن الا "سامساون،" توجد -
ارت ااا  جااودة ال واتاا  الجدياادة ل اان  الف مااا كمااا الساافر فااي نظاار الزبااو  دلااظ  يلاا  يااد  يلاا  أ  

والتصاامظ  الجيااد ل ااا ممااا يبفاا  فااي  التركيبااا ال نظااا الفالظااا لل واتاا  الن الااا "سامسااون،"أظضااا  يؤكااد
الأ اظاك جفلات الزباو  ة يبادي قل اا كبيارا   كا  هان  ن سظا الزبو  الراحا وال ملنينا أ ناك اةستخدا 

 حو  الأسفار المرت فا ل ن  الف ما  وهنا ما يؤكد صحا ال رضظا الأول  م  هن  الدراسا.
 

كبيار للف ماا التجاركاا يلا  سالوك تبناي الزباو  ال واتا  الجديادة "سامساون،" ما  خا   هناك تل ر  -
المرتب اا باالمنت  كالتركيباا ال نظاا نات التصامظ  الجياد والسا ولا فاي اةساتخدا   وت ااكيلا الفناصار 

   رة هن  الف ما وارتبا  ا باةبت ار  بالإضافا إل  مختل  ال يات حاجات المنتجات التي تلبي
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 رضظا ال انظا.  وهنا ما أدى إل  تفلق الزبو  ب ن  الف ما وهو ما يؤكد صحا ال والت نولوجظا الفالظا 
 
للسفر دور كبير أ  ر م  دور الف ما التجاركا في التل ير يل  سلوك تبني الزبو  لل وات   -

الجودة الفالظا في   ت م   الني أفراد يينا الدراسا  نلك ظفود إل  الن الا الجديدة "سامسون،"
جودت ا والت نولوجظا ال ات  الن ا   والني يربى اةرت ا  في أسفار ال وات  الن الا بيرت ا  

   وهنا ما يؤكد صحا ال رضظا ال ال ا.المستخدما في ا
 
م  خ   تحلي  الف قا بي  متليري السفر والف ما التجاركا ومتلير تبني ال وات  الن الا  -

ومتلير التبني  والف ما التجاركا الجديدة "سامسون،" تبي  وجود ارتباط موج  وقوي بي  السفر
 . R=0.790بمفام  

 
تبي  مفادلا النمونج المدروس تل ير ك  م  السفر والف ما التجاركا يل  سلوك تبني ال وات   -

 الن الا الجديدة سامسون، بالف قا الآتظا:
 

 
ظ ير هنا النمونج إل  أ  التلير في قرار تبني ال ات  الن ا  الجديد "سامسون،" بوحدة واحدة       

دي إل  التلير في قرار تبني ال ات  الن ا  الجديد "سامسون،" بم دار م   بات الف ما التجاركا سيؤ 
  وكنلك الأمر بالنسبا إل  الف ما التجاركا  إن أ  التلير فظن بوحدة واحدة سيؤدي إل  التلير 5990,

 .4830,في قرار تبني ال ات  الن ا  الجديد "سامسون،" بم دار
ظ ر  البرنام  أوة في الجدو  هو "السفر"  وبما أ  مفام  بما أ  المتلير المست   الني أ          

  4830,أ بر م  مفام  اةنحدار لمتلير الف ما التجاركا وهو  5990,اةنحدار لمتلير السفر وهو 
 .فينن يت  إ بات ال رضظا ال ال ا

 وفي ضوك النتاي  المتوص  إلي ا ظمكننا إ بات صحا ال رضظا الريظسظا وهي أ :       
لرل مل ال عو يالعلامة التغاو ة تع  و مدم ان   ني  تزبإ الاتيل لنداتم الغ" "   ام يب  ، يلرل 

 .  غالبا ما يكيل "يو ال عو أر و تع  وا ان    ا ال ني 
 
 
 
 
 

Y0,599 + 0,726 - =تبني الهاتف الجديد سامسونغ X 0,483 +السعر X العلامة التجارية 
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 الاقتواحات 

التااي توصاالنا إلي ااا فااي هاان  الدراسااا سااواك النظركااا أو الت بظ ظااا ظمكاا  ان  قااا ماا  النتاااي  السااال ا  
 وهي: لضما  تبني هوات  ا الن الا الجديدةالتي نراها ضروركا  للمؤسسا ت دظ  جملا م  اةقتراحات

 .نوي ال  اكات الم نظا في مجا  التسوكقتوظي     -
التاي تحاو  دو  تبناي هوات  اا جديادة سابا  الم اا   الأل  ا  لادي ا التدرك  المساتمرك  للفااملي  التويظا و  -

 ( م  .7م ظما حد  م  )ق  سي نوت  لن الالدى زباي  ال وات  ا
إجراك بحو  تسوظ ظا خاصا بزباي  هن  الف ما ما  أجا  إدراك حاجاات   ورغباات   بدقاا مماا ظسااه  فاي  -

 تحسي  جودة منتجات ا.
المحافظا يل  ي قا جيدة بي  الجودة والسفر  لأن ا م  أه  المتليرات تؤ ر يل  سالوك تبناي ال واتا   -

 .ا الجديدةالن ال
يلاا  خاادمات مااا بفااد البظاا   والت  اا  بتصاالظل ال واتاا  التااي ظحصاا  ب ااا ي اا  أ ناااك ماادة  ال ااركاتركيااز  -

 والرف  م  مفد  تبنظن ل وات  ا الجديدة. الضما  أو استبدال ا ونلك ل س    ا الزبو  
 الفم  يل  زكادة ن اط البظ  لدي ا للوصو  إل  أ بر يدد م  الزباي . -
أ  تركااز ج ودهااا يلاا  تحسااي  جااودة هاانا النااو  ماا  المنتجااات الدقظ ااا ممااا ظضاام   ال ااركا  يجاا  يلاا -

 .لمنتجات ا مدة استفما   وكلا لدى الزباي 
 بك  جديد يخص ال وات  الن الا. لتويظا زباين االح  يل  تنظظ  منتدظات وملت ظات دوركا  -
 
 آفاق ال"وا ة 

كااا  مااا  الضاااوك يلااا  إ اااكالظا م ماااا أة وهاااي مااادى تااال ير  ظم ااا  هااانا البحااا  محاولاااا مناااا لتسااالظى     
وحاااد    إة أ  هااانا المج اااود غيااار كاااا  تبناااي ال واتااا  الن الاااا "سامساااون،"يلااا  السااافر والف ماااا التجاركاااا 

حضااي باهتمااا  واساا  خاصااا فااي الآونااا الأخياارة  وباانلك يجاا   تبنااي المنتجااات الجدياادة سااظما أ  موضااو ة
  وتوجااد مواضااظ  ماا  إ مالاان ليواصاالوا المسااار الااني رساامنا  ولاا  نااتمك  متابفااا هاانا البحاا  ببحااو  أخاارى 

 خصبا للدراسا والبح  ظمك  نكر أهما:
 أ ر اةي   المبت ر يل  تبني المنت  الجديد. -
 دور التسوكق اةل تروني في تبني المنتجات الجديدة. -
 أ ر التروكجات السفركا يل  قرار  راك المنت  الجديد.-
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 –المسيلة  –جامعة محمد بوضياف 

 كلية العلوم الإقتصادية والتجارية وعلوم التسيير
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 وشكرا. الاستمارة داخل المناسب المكان في    (x) علامة  وضع يرجى  : ملاحظة
 

 الشخصيةالبيانات  
 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

  في العلوم التجارية ترج ضمن متطلبات نيل شهادة الماسفي إطار التحضير لمذكرة نهاية الدراسة والتي تندر           
الهاتف النقال  –تبني المنتج الجديد بين أثر السعر وأثر العلامة التجارية تحت عنوان: ، ق: تسويتخصص

الإجابة على الأسئلة التي يتضمنها، مع  من خلاله والذي نرجو ،ن نضع بين أيديكم هذا الاستبيانيشرفنا أ ،-سامسونغ
 صل عليها في إطار الدراسة فط. إلتزامنا باستخدام المعلومات المح

   شكرا لتعاونكم وتجاوبكم          

أنثى                                                                                    ذكر                                  الجنس: 
سنة                              40أكبر من    سنة    40إلى  20من    سنة        20 أقل من                   السن:

                             دج30000دج إلى 18000من       دج18000أقل من                  الدخل  
                                                       دج54000أكثر من    دج54000دج إلى 42000من      دج42000دج إلى 30000من          

                   جامعي    ثانوي                        أو أقل       متوس.     المستوى التعليمي:
                        

 

نــــبياــــــــاستـــــ  
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ارةــبــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالع الرقم   موافقغير  
 بشدة

غير 
 موافق

وافقم محايد  
موافق  

 بشدة
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ات
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 ذلكو  المطروح بالموضوع صلة ذات ،الاستبيانفي هذا  كثيرة أشياء في رأيك عن للتعبير قد لا يمكننا أن نمنح لك فرصة      
 ت المطيدة بالإجابات كما هي موضحة في الجداول أعلاه  يعود إلى الطريطة المستعملة في هذا الاستبيان وهي طريطة سلم ليكر 

 .إجابة بدون سؤال أي تترك لم أنك من التأكد فضلك منمعنا،  تعاونك ا علىشكر      
 

 



  

  ـصخـمل

الـسعر أم ( لمنـتج الجدیـد ا تبنـي ا علـى تأثیرأȑ المتغیرȄن أكثرالهدف الأساسي من هذا الǼحث هو دراسة 
، لنعــرج إلــى المنــتج والمنـتج الجدیــدȑظــر لكـل مــن ، ولتحقیــȘ هـذا الهــدف قمنــا بدراسـة الإطــار الن)العلامـة التجارȄــة

بǽان أهمǽة Ȟل منهما في التـأثیر علـى قـرار شـراء المنتجـات مفاهǽم عامة حول السعر والعلامة التجارȄة مع تتناول 
المیدانǽـة دراسـة ال من خـلال ، الإشȞالǽة المطروحة في الواقعمعالجة، وǼعد ذلك حاولنا الǼحث عن إمȞانǽة الجدیدة

  " .سامسونغ«  الهاتف النقال حول

ǽانات والمعلومات الضرورȄة، التي  في جمع البالاستبǽان على استخدام اعتمدنا ،ولتحقیȘ هذا الغرض       
وقد توصلت الدراسة إلى تحقیȘ الفرضǽة ظروفها الواقعǽة، الأفادتنا في تفحص جوانب الǼحث عن قرب وفي 

نالزȁو یتأثر ȜǺل من السعر والعلامة التجارȂة في تبني الهاتف الجدید للعلامة  لنا أن اتضحالعامة، حیث 
 .همسامسونغ، ولكن تأثیر السعر هو الأ

  
  .ر العلامة التجارȄة، تبني المنتجات الجدیدةیأثت ،ر السعریأثت ،المنتج الجدید :مات المفتاحǻةالكل

 

Résumé 
 

      L’objectif principal de cette recherche est d’étudier quel variable a plus d’impact 
sur l’adoption du nouveau produit (Le prix ou la marque). 
      Pour atteindre cette objectif, nous avons étudié le cadre théorique pour chacun des 
produits et le nouveau produit, tournons à traiter des concepts généraux sur le prix et 
la marque avec une indication de l’importance de chacun d’eux pour influencer la 
décision d’acheter de nouveaux produits. Et puis, nous avons essayé de recherché la 
possibilité d’aborder le problème posé, en fait, par l’étude sur le terrain sur le 
téléphone mobile « Samsung ». 
 
      Pour arriver à cet objectif, nous avons utilisé le questionnaire pour accumuler les 
donnés et les informations nécessaires, qui nous ont informé d’examiner les aspects 
de la recherche en étroite collaboration et dans ses circonstances réelles. L’étude 
atteint a réalisé l’hypothèse générale, où il est devenu clair que le client est affecté 
par le prix et la marque à l’adoption de la nouvelle marque de téléphone 
Samsung, mais l’effet du prix est le plus important. 
 
       Mots-clés : Nouveau produit, L’effet de prix, L’effet de la marque, L’adoption 
de nouveaux produits.  
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