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   عامة مقدمة

فرزتها تطورات و التي أ ،إن دارسة و تحليل سلوك المستهلك واحدة من أهم الأنشطة التسويقية في المنظمة             
و تغير و  ،نوع البدائل المتاحة أمام المستهلك من جهة تالمحيط الخارجي بسبب احتدام المنافسة و اتساع حجم و 

 بشكل أصبح يفرض على المنظمة ضرورة التميُز في منتجاتها سواء من حيث ،تنوع حاجاته ورغباته من جهة أخرى 
 و هذا ،جودتها أو سعرها أو طريقة الإعلان عنها أو توزيعها و ذلك بما يتوافق مع المستهلك و إمكانياته المالية 

حيث تحولت السياسات الإنتاجية للمؤسسات من  ،لمؤسسة من النمو و البقاء لضمان دوام اقتنائها مما يمكن ا
مفهوم بيع ما يمكن إنتاجه إلى مفهوم جديد يقوم على المستهلك باعتباره السيد في السوق وفق ما يسمى بإنتاج ما 

 تكز على دراسة سلوك المستهلك و مجمل الظروف وو هذا لا يتأتى إلا من خلال نشاط تسويقي ير  ،يمكن بيعه 
صرفاته و من خلال التحري و الترصد المستمر لمجمل ت ،العوامل المؤثرة و المحددة لتفضيلاته و أنماطه الاستهلاكية 

 .  . عليه الحصولنى ل ما يطرح عليه و ما يرغب و يتمآرائه حو 
س  اهاامة لنشاط التسويق المعاصر وأحد لذلك فان دراسة سلوك المستهلك تعد من الأ         

ت التطورات العلمية التي أثرت في النظام التسويقي في الربع الأخير من القرن العشرين والتي أفرزتها تطورا
المحيط الخارجي بسبب احتدام المنافسة واتساع حجم ونوع البدائل المتاحة أمام المستهلك ، وهذا ما 

جتماع ق إلى الاستعانة بمجموعة من النظريات الخاصة بعلم النف  وعلم الادفع الباحثين في حقل التسوي
و مختلف العلوم السلوكية الأخرى لتفسير وفهم الدوافع الحقيقية المحددة للقرارات الشرائية للمستهلك ، 
 وكون هذه الدوافع والرغبات متباينة بين مختلف المستهلكين فانه من الصعب إذا لم نقل من المستحيل
خدمة كل مستهلك على حدى ومن هنا قد ينتج بعض السلوكيات الناجمة عن  الرضا او عدم الرضا 
والتي تنعك  على صورة المنتوج في حد ذاته امام المستهلك من خلال الاحتفاظ بالمنتوج وابداء تقبله 

لصه منه خلال تخهاذا المنتوج او او الاستياء منه و ابداء ردة فعل تعك  عدم رضاه هاذا المنتوج من 
 بصفة نهائية او مؤقتة .

 على ضوء ماتم ذكره تتبلور اشكالية بحثنا والتي يمكن صياغتها كما يلي:
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 الإشكالية العامة: .1

ها  التلززيو   لجمع نتائج دراسة جاكوبيالمستهلك الجزائري  يتبعهاالتي التخلص  ساليبالى اي مدى تتوافق ا
 باعتباره منتج كهرومنزلي ؟

 الزرعية   .2
 ؟بجهاز التلفاز او يتخلص منههل يقوم المستهلك الجزائري بالاحتفاظ  -
 ؟هل يتخلص المسهلك الجزائري من جهاز التلفاز بشكل مؤقت  -
 ماهي اهم الطرق التي تبعها المستهلك الجزائري في التخلص من جهاز  التلفاز بشكل نهائي ؟ -

 

 الزرضيات .3
 لمعالجة هذه الدراسة نقترح الفرضية التالية: الزرضية الرئيسية: (أ
 نتج  المسااااااااااتهلك الجزائري في التخلص من جهاز التلفاو بإعتباره م التي يعتمدها  هناك تنوع في الاساااااااااااليب

 كهرومنزلي
 الزرضيات الزرعية (ب
  ولا يقوم بالتخلص منهزائري بجهاز التلفاز الجيحتفض المستهلك 
 التلفاز بشكل مؤقتز يتخلص المستهلك الجزائري من جها 
 كل نهائي بش في التخلص من جهاز التلفاز المستهلك الجزائري هناك تنوع في طرق التي يتبعها. 

 

 اهمية الدراسة .4
 زائري مع الذي يتبعها المساااااااتهلك الج توافق اسااااااااليب التخلص مدى معرفة في الدراساااااااة هذه أهمية تتجلى

 نتائج دراسة جاكوبي.
 و الشااااارائية راتهمقرا على تؤثر التي العوامل و إتجاهاتهم مجالات و نوعية معرفة و المساااااتهلكين سااااالوك فهم 

  .التخلص من المنتوجات الكهرومنزلية كيفية على
 اهم الطرق التي يتبعها المستهلك للتخلص من منتوجات كهرومنزلية. معرفة 
 شابهةم مواضيع أو الموضوع نف  دراسة عند البحث هذا من الإستفادة أجل من للباحث المجال فتح. 
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 أهداف الدراسة: .5

كل دراسااااة علمية تسااااتند إلى أهداف يرمي الباحث إليها و يطمح جاهدا للوصااااول هاا و من هذا المنطلق            
 فإن أهداف دراستنا تتمثل في ما يلي :

 في كيفية التخلص من المنتوجات الكهرومنزلية الجزائري الوصول الى معرفة سلوك المستهلك 
  ليتخلص من المنتوجات الكهرومنزلية. الجزائري إبراز اهم الطرق التي يعتمدها المستهلك 
  ابراز البعد البيئي للمنتوجات الكهرومنزلية ومامدى تأثيرها في الطبيعة. 
   تحفيز و تشاااجيع غيرن من الباحثين و الممارساااين في حقل التساااويق إلى المزيد من البحث  في هذا الموضاااوع

 كونه لم يستوفي نصيبه من الدراسة. 
  كما نأمل من خلال تحقيق هذه الأهداف أن ترتقي هذه الدراسااااة إلى مسااااتوى المساااااهمة في المعرفة العلمية

 ني جديد.و أثراء المكتبة بمرجع علمي و ميدا
 

 أسباب إختيار الموضوع :  .6

 لكل باحث أسبابه في  إختيار موضوع بحثه عن الأخر و أسباب إختيار هذا الموضوع هي :        

  اسباب التخلص المستهلك من المنتوجات الكهرومنزليةجعل القارئ و المستهلك يفهم . 

  الاونة الاخيرةسلوك التخلص من المنتوجات الكهرومنزلية زادت في ملاحظتنا . 

  خلص من المستهلك بعملية التاهم اسباب التي من من خلاهاا يقوم فضولنا كطلبة و مستهلكين لإكتشاف و فهم

 . المنتج الكهرومنزلي

  .الميل الشخصي لمعالجة المواضيع المتعلقة بسلوك المستهلك و كيف يتم إتخاذ قرارات الشراء 

  لوك الشرائي وعملية التخلص من المنتوجات الكهرومنزليةبين السشعورن بضرورة إبراز العلاقة . 

 محاولة اصلاط الدراسة على المستهلك الجزائري لمعرفة سلوكه في التخلص من المنتوجات الكهرومنزلية 

 .صلة الموضوع المباشرة بالتخصص العلمي الذي أدرسه 

  خاصة بعد الاطلاع في قلة الدراسات والأبحاث في هذا الموضوعP.N.S.T (عن للإشعار الوطنية البوابة 

 ولم نجد فيها اي مذكرة تحت هذا العنوان. (الأطروحات
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  :الدراسة في المستخدم المنهج.8

 دراسااة منهج و التحليلي الوصاافي المنهج نتبع الفرضاايات صااحة إختبار و البحث هذا إشااكالية على للإجابة      
  .الموضوع هذا في المستخدمة المناهج أكثر من يعتبران إذ حالة

 التي يتبعها تنوع الاسااااااليب مدى بفهم لنا يسااااامح الذي التحليلي الوصااااافي المنهج على نعتمد:  النظري الجانب
 سلوك المستهلك في التخلص من المنتوجات الكهرومنزلية.

لجزائري االمسااااااتهلك  على النظرية الدراسااااااة إسااااااقاط أجل من حالة دراسااااااة منهج على نعتمد:  التطبيقي الجانب
 ومحاولة معرفة اهم اسباب التخلص من جهاز التلفاز وابرز الطرق المستعملة في عملية التخلص

 . صعوبات الدراسة:9

 من بين صعوبات الدراسة التي وجدنها عند معالجتنا هذا الموضوع هي :       

  .حداثة الموضوع 
 القرار الشرائي. قلة المراجع المتخصصة بدراسة سلوك المستهلك و عملية اتخاذ 
  .صعوبة حصولنا على الدراسات السابقة المتعلقة سلوك التخلص من المنتوجات الكهرومنزلية 

 الدراسة حدود. 01

 : التالية الحدود من جملة إطار في البحث هذا إعداد تم      

، سيدي  المغير :التالية البلديات في الوادي ولاية عشوائية في عينة الدراسة هذه شملت: للدراسة المكاني الإطار
 خليل، ام الطيور، نسيغة 

 .1106 ماي شهر نهاية غاية إلى  1106 مارس شهر طلوع من الدراسة هذه إمتدت:  للدراسة الزماني الإيطار

 : السابقة الدراسات.00

 لايوجد دراسات سابقة
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 :الدراسة خطة.11

فصل  و لمحاولة الإجابة عن الإشكالية المطروحة قمنا بتقسيم بحثنا هذا إلى مقدمة عامة فصلين نظريين       
 تطبيقي بالإضافة إلى الخاتمة العامة.

 الزصل الأول :

ذا في هانواع السلوك الشرائي وبعضن النمادج الفسر له وكذلك يهتم بدراسة مفهوم واهمية سلوك المستهلك        
 من تعريف وانواع عملية اتخاذ القرار الئرائي الخاص بالمستهلك  بحثالأول، أما في المبحث الثاني فسنتناول فيهالم

مراحل من ، أما فيما يخص المبحث الثالث فيتضوالمشتركون في عملية الشراء واهم العوالمل المؤثرة في قرار الشراء 
 لية الشراء .عمعملية الشراء من خلال مرحلة قبل واثناء وبعد 

 الزصل الثاني :

الرضا والولاء من مفاهميم والسلوكيات وادوات تحسين الرضا خصصنا المبحث الأول في هذا الفصل لدراسة       
 اما المبحث الثاني فقط تطرقنا فيه التسويق الأخضر من تطور ومختلف تعاريفه واهدافه وابعاده ثم متطلبات بناءه وفي

 .المزيج التسويقي عناصرتناولنا الاخير 

 الزصل الثالث :

يتم إسقاط الجانب النظري للدراسة في هذا الفصل من خلال إجراءات الإستبيان التي قمنا بها  و لقد تم        
تقسيم هذا الفصل إلى مبحثين المبحث الأول يتعلق بالإطار المنهجي للدراسة الميدانية من خلال تحديد منهج و 

 الخصائص الديمغرافية للعينة المدروسة، أما المبحث الثاني فيتعلق بنتائج تحليل الجداول ومجتمع الدراسة و وصف 
 الأساليب الإحصائية المستخدمة المتعلقة باستمارة الإستبيان. 

 أما عن الخاتمة العامة فتحتوي على ملخص عام للدراسة، ونتائج إختبار الفروض و نتائج الدراسة       
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 تمهيــــد       

إن دراسة السلوك الشرائي هو من أكثر المواضيع متعة و أهمية خاصة للدارسين في حقل  التسلو    و تعتل  
إنسلانية كثل م مش لا ل  للن اللش   و دراسة السلوك الشرائي ملن العللوا ايد ثلة و الل ت و تهو شلق االتقاعا ملن  للوا 

 الاجتماع و الاعتصاد ... و التي اخ  مش ا ما يمهن توظي ق للوصول إلى ف ن حاجات و رغبات المست لك .

إن دراسة السلوك الشرائي تدور حول ت س  تصرفات سلوك المست لهين، ماذا ااتروا ؟ و كيل  ؟ و لملاذا 
 كي ية تصمين المشتجات و بيع ا في السوق.؟ . و تدور ك لك في مجال التسو   في  

 هللن  واوانللس ايساسللية التاليللة لالمسللت لك في حاجللة إلى إعللار  للاا  سللا د في ا لمللاا أ مللن  للا سللب   للد ان      
ه   تصرف المست لك بطر قة لا اعور ة فيشترت المشتجات أا أنق  شتر  ا بعد الت هل  المشطقلي؟  و ملا هلي  تلل  

ساسية التي يمهن أن يمر هالا المسلت لك حلتي  صل  إلى القلرار اشلاء ولشلراف؟  و ضلافة إلى العمليلات و المراح  اي
 لقسين ه ا ال ص  إلى ثلاثة مباحثاينشطة المتعلقة بعملية الشراف  أو إستخداا سلعة أو خدمة له ا فقد و ت

 
   المبحث ايول ل ماهية السلوك الشرائي للمست لك 
 ل  ملية اتخاذ القرار الشرائي اشاء ولمست لكلثانيالمبحث ا 
 المبحث الثالثل مراح   ملية الشراف 
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 للمستهلك المبحث الأول : ماهية السلوك الشرائي   

تعت  دراسة سلوك المست لك حالة خاصة و جزف لا  تجزأ من دراسة السلوك البشلرت العلاا، و لان دراسلة 
وينشلللطة و التصلللرفات اللللتي  قلللدا  لي لللا المسلللت لك ب يلللة إالللباع حاجاتلللق و رغباتلللق ، فقلللد سللللوك المسلللت لك  لللتن 

توج للو وحللدات التسللو   في المشلىمللات إلى هلل ا المسللت لك و إلى دراسللة سلللوكق و معرفللة احتياجاتللق و رغباتللق حلل  
 تتمهن من إابا  ا و تحقي  رضاه و ولتالي  اح نشاط ه ه المشلىمة / المؤسسة .

 الأول : مفهوم السلوك الشرائي للمستهلك  المطلب 

 1أولا : نشأة و تطور علم سلوك المستهلك   

تعتلل  دراسللة سلللوك المسللت لك  لللن جد للد نسللبيا ، حيللث    هللن لللق جلل ور أو أصللول  ر يللة ، فقللد نشلل  في 
الللولا ت المتحللدم خلللال السللشوات الللتي تبعللو ايللرن العالميللة الثانيللة ، و عللد ا تلل ت الم للاهين العلميللة الملل خوذم مللن 

مللا ي ، ،  لللن الاجتمللاع ،  لللن الانتولوجيللا بعللا العلللوا المرجللع ايساسللي  للل  غللرار  لللن الللش     ال للردت و اا
الثقافيللة و  لللن الاعتصللاد ... غلل  أيللا لا ته للي لوحللدها في ت سلل  سلللوك المسللت لك ، و إ للا أ  للا ولا تمللاد  للل  
خ م رجال التسو   و أحهام ن اشاصة . فقد ا د البحث العلمي في هل ا االال في ذللك الوعلو ظ لور الهتلان 

، و  Nicosiaبعشللللوان ل ل  مليللللات القللللرار الاسللللت لاكيل للمؤللللل  ل  6611سللللت لك في سللللشة ايول في سلللللوك الم
 ENGEL , BLACKWEEL andمللن يليلل  كلل  مللن ل  6611بعللده كتللان ل سلللوك المسللت لك ل في سللشة 

KOLLAT   ملن يليل   6616و تلا ذلك ظ ور كتان بعشوان للنلىر لة سللوك المشلترت ل في سلشةHOWARD 

and SHETH  عد بدأ بعلا البلاحثين العلرن ملؤخرا في الاهتملاا هال ا ايقل  ، و ملن بلين الهتلس  لل  سلبي   ، و
 .حملللد ال لللد ر و د .ملللن يليللل  د 6661المثلللال لا ايصلللر كتلللان لسللللوك المسلللت لك ل ل ملللدخ  متهامللل  في سلللشة 

تملا ي ل في سلشة اجرااد السا د ، و أ  ا كتان ل سللوك المسلت لك و الاسلتراتيجيات التسلو قية ل ملش ي بي لي ، 
  ابدم نخلة . .من يلي  د  6661
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  ثانيا : تعريف سلوك المستهلك 

 عرف سلوك المست لك أنق ل ل مجمو لة التصلرفات اللتي تصلدر  لن ايفلراد ، و المرتبطلة بشلراف و اسلتعمال 
 . 1التصرفات لالسلع الاعتصاد ة و اشدمات و بما في ذلك  ملية اتخاذ القرارات التي تسب  و تحدد ه ه 

كمللا يمهللن تعر  للق أ  للا أنللق ل ل ذلللك التصللرف اللل ت  لل  ه المسللت لك في البحللث  للن اللراف أو اسللتخداا 
حسللس ا مهللالت الشللرائية  السللع و اشللدمات و ايفهللار أو اشلل ات اللتي  توعللع أيللا ستشللبع رغباتلق أو حاجاتللق و

 .2ل المتاحة

أو اسلتخداا  اسلتعمال السللع واشلدمات  د في ايصلول  لل فراو  رف أ  ا أنق لل أفعال و تصرفات اي
 .3بطر قة اعتصاد ة ، وبما في ذلك  ملية اتخاذ القرارات التي تسب  تلك ايفعالل 

و  عرف ك لك ل ل تلك العمليات المرتبطة بقياا فرد ملا أو اا لة ملن ايفلراد وختيلار والراف واسلتخداا و 
 .4 هرم أو ح  خ م ب رض إاباع اياجات و الرغبات لالتخلص من مشتي ما ، أو خدمة أو ف

و  للا سللب  يمهللن أن نسللتخلص التعر لل  الشللام  التللالي ل ل سلللوك المسللت لك هللو التصللرف اللللا ا و ذلللك 
مللن خلللال القيللاا بمجمو للة اا للود البدنيللة و ال هشيللة للحصللول  للل  العد للد مللن المشتجللات و اشللدمات الللتي تشللبع 

 ل.  حاجاتق و تلبي رغباتق

  ثالثا : أنواع المستهلكين 

إن معرفة من هو المشترت  المست لك، ال ت تتعام  معق المشلىمة أمر لا ا لتخطيط و توجيلق سياسلتي ا نتلاج 
والتسلو   ، و لا  تل ت  ذللك إلا بمعرفلة هل ه الاحتياجلات و الرغبلات اللتي تخلص هل ا المسلت لك و دوافعلق و  اداتللق 

هل ه الاحتياجلات والرغبلات و تللك اللدوافع لابلد ملن تحد لد ملن هلو المسلت لك الل ت الشرائية ، و لهلي تلتن معرفلة 
سلللتتعام  معلللق المشلىملللة ؟ و  لللل  هللل ا ايسلللان يمهلللن إن ن لللرق بلللين أنلللواع المسلللت لهين حيلللث  لللد ثلاثلللة أنلللواع ملللن 

 المست لهينل 

                                                           
 . 00ـ  01ـ عنابي بن عيسى : المرجع نفسه ، ص :  1
 061ـ نظام موسى السويدان و آخرون :" التسويق ـ مفاهيم معاصرة "ـ ، الدار الجامعية للنشر و التوزيع ، عمان ، الأردن ، ص :  2
 061نظام موسى السويدان و آخرون : المرجع نفسه ، ص : ـ  3
 031، ص :  3112ـ  3112ـ إسماعيل السيد :" التسويق" ، الدار الجامعية ، الإسكندرية ، مصر ،  4



 ولالفصل الا الشرائي سلوك الشرائي للمستهلك وعمليات إتخاذ القرار

 

 
5 

ل و هللو اللل ت  شللترت السلللعة ب للرض الاسللتعمال و الاسللت لاك الشخصللي المبااللر و  المســتهلك الاهــائي ،6
و يمهلن تقسلين المسلت لك الش لائي وفل  معلا    تل لة مثلل  ل  1ولتلالي تصلبا السللعة اللتي  شلتر  ا سللعة اسلت لاكية 

 .2الدخ  ، مستوى التطلعات ، حسس الولاف السلعي و توعيو الشراف
ل عللد  هللون المللو ع فللردا أو مشلىمللة ، و هلل ا الشللوع مللن المسللت لهين  قومللون  ر(المســتهلك الوســيل االتــا  ،2

 . 3بشراف السلع ب رض إ ادم بيع ا لتحقي  ايروح
ل هلللو أت فلللرد أو مشلىملللة  قلللوا بشلللراف السللللعة  ملللة الصلللشع أو ملللادم خلللاا أو نصللل   المســـتهلك الصـــااعي ،2

وا ببيع لا بعلد ذللك لتحقيل  ربلا ، أو لاسلتخدام ا مصشعة ب رض استخدام ا في إنتاج أو تقديم خدمة أو سلعة  ق
 4ل رض تقديم خدمة معيشة هادف تحقي  ايروح خاصة ولشسبة للمشلىمات التي  دف إلى تحقي  الربا.

 5المطلب الثاني : أهمية دراسة السلوك الشرائي للمستهلك   

و خاصلللة المسلللت لهين و الطلبلللة و إن دراسلللة سللللوك المسلللت لك اسلللتحوذت  لللل  اهتملللاا العد لللد ملللن ايفلللراد       
 الباحثين و رجال التسو   ، و يمهن بيان ال وائد التي تحقق ا دراسة سلوك المست لك له  عرف كما  لي ل

  :ل تسلا د المسلت لك  للل  التبصلر في ف لن  مليللة أهميـة دراسـة ســلوك المسـتهلك ةلاسـبة للمســتهلكيناولا
وشصلوء في معرفلة ملاذا  شلترت ؟ ولملاذا ؟ و كيل  يصل   لي لا؟  ارائق و اسلت لاكق للسللع و اشلدمات و 

كما تسا ده في إدراك العوام  أو الملؤثرات اللتي يثلر  لل  سللوكق الشلرائي و الاسلت لاكي واللتي يعللق  شلترت 
 أو  ست لك سلعة أو  لامة أو خدمة معيشة .

 

 : ة سللوك المسلت لك الطلبلة في ف لن العلاعلة ل ت يلد دراسل أهمية دراسة سلوك المسـتهلك ةلاسـبة للطلبـةثانيا
بللين العواملل  البي يللة و الشخصللية أو الش سللية الللتي تللؤدت مجتمعللة إلى التلل ث  في سلللوك ال للرد و تدفعللق إلى اتخللاذ 
تصرف معين ، كما تسما لهن بت  ن سلوك ا نسلان كعللن حيلث أن سللوك المسلت لك هلو جلزف ملن السللوك 

 ا نساني العاا .
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  32، ص:  0111سويق العربي والدولي" ، مؤسسة شباب الجامعة ، الإسكندرية ، مصر ، ـ فريد النجار : "إدارة متطلبات الت 2
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 :ل تسلللا د دراسلللة سللللوك المسلللت لك رجلللال  دراســـة ســـلوك المســـتهلك ةلاســـبة لر ـــال التســـوي  أهميـــةثالثا
التسو   في تصمين إستراتيجية تسو قية التي لا تتن بدون الوصول إلى الت  ن الهام  لسلوك المست لك ، كملا 

الاسلللت لاكي و ت يللدهن في ف لللن لمللاذا و مللل   لللتن القللرار ملللن عبللل  المسللت لك ؟ و التعلللرف  لللل  أنللواع السللللوك 
 الشرائي للمست لهين .

 

 :ل دراسللللة سلللللوك المسللللت لك تسللللا د  أهميــــة دراســــة ســــلوك المســــتهلك ةلاســــبة لمســــ و  الم سســــاترابعا
 مسؤولي المؤسسة في المياد ن التالية ل 

 ؛اكتشاف ال رء التسو قية المشاسبة  ،6
 ؛تقسين السوق  ،2
 ؛ن الموعع التشافسي لسلع المؤسسة تصمي ،2
 ؛تحدث في حاجات و رغبات المست لك الاستجابة السر عة التي  ،4
 ؛لمؤسسة لزوئش ا تطو ر و تحسين اشدمات التي تقدم ا ا ،5
 ؛العائلة في  ملية اتخاذ القرار  ت  ن ادوار أ  اف ،1
 التعرف  ل  اثر ت ا   و احتهاك ال رد بجما ات  د دم . ،1

 1المطلب الثالث : أنواع السلوك الشرائي  

طبيعة ايال  سلتجيس المسلت لك بشله   تلل  ينلواع المواعل  الشلرائية المختل لة ، واغللس المواعل  الشلرائية ب      
 تقع في ثلاث مجمو ات و التي  تن التمييز فيما بيش ا في نوع القرار ال ت  تخ ه المست لك  شد الشراف ل

 :ل ولشسبة لبعا المشتجات مث  السليارات و المشلا ل  ق لي المسلت لك وعتلا  القرارات الشرائية المعقدةاولا
و ج دا كب ا في ك  مرحلة من مراح  القرار الشرائي . فشلىلرا لان المسلت لك    قلن بشلراف مثل  هل ه المشتجلات مشل  

هشلللق ملللن تحد لللد فلللترم عو للللة جلللدا أو حللل  ملللن عبللل  ولملللرم فانلللق  سلللع  دائملللا للحصلللول  لللل  كافلللة المعلوملللات اللللتي م
مجمو ة بدائ  اك  ، و تسا ده أ  ا  ل  تحد د مجمو ة المعا   الهامة للقيلاا بعمليلة تقيلين هل ه البلدائ  ، و  طلل  

و مثل  هل ه   high involvement purchase  لل  هل ا الشلراف اسلن موعل  الشلراف ذو السليطرم ال هر لة العاليلة 
   .التي  رغس في  هس ا  ل  الآخر نذات المست لك و بصورتق ال هشية المشتجات ترتبط بشه  كب  في التعب   ن 
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 :ل في الهث  من المواع  الشرائية التي مث  حللا لمشلهلات الرائية دلدودم  القرارات الشرائية المحدودةثانيا

، و لهلن علد  تعامل  مع لا  مث  القياا بشراف خلاط أو ملاب  فان المست لك  ادم ما  هلون ململا ب  لة المشلتي اللتي 

لا  هلللون ململللا بهافلللة البلللدائ  المتاحلللة في هللل ه ال  لللة ، و نتيجلللة لللل لك ف لللو  سلللع  للحصلللول  لللل  علللدر اعللل  ملللن 

المعلومللات مقارنللة لملل  المشلللهلات المعقللدم ، و الهثلل  مللن هللل ه المعلومللات  للادم مللا  لللتن ايصللول  لي للا في مهلللان 

 الشراف ذاتق .

 ل إن القلرار الشلرائي لتللك المشتجلات اللتي تشلترى بشله  متهلرر و ذات سلعر  القرارات الشرائية الروتيايـة
دللدود مثلل  معجللون ايسللشان أو الشللمبو مثلل  نو للا مللن السلللوك الللروتيذ للمسللت لك . و تعللد هلل ه القللرارات الم مجللة 

المسلللت لك لا  ابسلللط أنلللواع القلللرارات الشلللرائية للمسلللت لك ، ف لللي المشتجلللات اللللتي تقلللع في هللل ا الموعللل  الشلللرائي فلللان
 سع  تقر با إلى ايصول  ل  أ ة معلومات ، كما انلق لا  قلوا بشله  ربلي بعمليلة تقيلين البلدائ  و لهلن بلدلا ملن 

  ذلك  هون القرار تلقائي و م مي . 

  المطلب الرابع : بعض الاماذج لتحليل سلوك المستهلكين 

شلابهة ملن التل ث ات و لا  وجلد  لوذج واحلد الام  إن ما  دور في  قلية المشترت  بلارم  لن مجمو لة معقلدم و مت
 وضا لشا ه ه الت ث ات ، حيث إن العقل  البشلرت  بلارم  لن صلشدوق م لل  إلا أن رجل  التسلو   ألس  ليلق أن 
  لتم  الطر   لمعرفة الدوافع اش ية  ل  ضوف ما تقدمق الشماذج العملية التي حاولو ت س  سلوك المست لك .

 :المقصود باموذج سلوك المستهلك اولا 

مللن البلللد  ي أنلللق عبللل  اللللدخول إلى إسللتعراض أهلللن الشملللاذج اللللتي حاوللللو أن ت سللر سللللوك المسلللت لك ألللس  ليشلللا 
 1توضيا معنى الشماذج فيما  ليل

  لقللد  للرف الشمللوذج  للل  أنللقلل بشللاف نلىللرت يمثلل  اللىللاهرم أو أت ظللاهرم في اييللام العمليللة  للن عر لل  تحد للد
 تي تؤثر في اللىاهرم، وبيان العلاعات المتشاهاة بين ه ه العشاصرلالعشاصر ال

  كمللا  علللرف الشملللوذج  لللل  أنلللقلل التصللو ر المبسلللط للواعلللع ال عللللي لميلللث  سلل    لللل  الآخلللر ن ف ملللق كملللا
  س   إمهانية معااتق ليعطي توضيحا وف ما أكثر لسلوك الشلىاا ال ت  تن مثيلق والطر قة التي  عم  هاال

                                                           
 نقلا  نل 210-211، ء 2060، د وان المطبو ات ااامعية، اازائر، 2 شابي بن  يس ، سلوك المست لك   وام  الت ث  الش سية، ، ج - 1

AAKER (D) and Day Gergces « Marketing Recherche », 4Thed sol wellya et sons, 1990, Evrad y P das B Boux E « Market : 

Fludes et Recherches en Edition Matham,1993 », P 542. 
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التعللر  ين السللابقين أن الشمللوذج هللو  بللارم  للن مثيلل  مبسللط لواعللع اللىللاهرم ولعمليللة ولشلىللاا معللين مللن و ت للا مللن 
الت للا لات الششللطة، ويللدد هلل ا التمثيلل   شاصللر العمليللة أو المت لل ات، عبيعللة العلاعللة الموجللودم بللين هلل ه العشاصللر 

 عع ال علي.وكي ية ت ا ل ا و مل ا و هون ه ا التمثي  عبعا أع  تعقيدا من الوا

 :أهمية الاماذج في سلوك المستهلك:ثانيا 

 بص ة  امة تستخدا الشماذج في سلوك المست لك فيما  ليل       
المسللاهمة في تشللهي  ال رضلليات وإفسللاح االلال  ختبارهللا والمسللاهمة في بشللاف الشلىللر ت العلميللة المتعلقللة بسلللوك  ،6

 المست لك.
 أاهالق المحتملة ت س  السلوك المشاهد للمست لك والتشبؤ ،2

 فإذا كشا يتن ولمساهمات ل ولهلية ل فإن الشماذج تسما بلل
 ؛توف  إعار  اا للمرجعية للبحوث 
  ؛إدماج البحوث المتشو ة كث ا  أو اازأم في اه  مع م 
 بشاف الشلىر ت العلمية. 

 1بللأما إذا رجعشا إلى المساهمات المسمام ل وازئيةل فإن ن   الشماذج تسما 
 ؛تحد د مت  ات سلوك المست لك 
  ؛وص  العلاعات ايساسية بين المت  ات المحددم 
 رض مراح   ملية اتخاذ القرار أو العلاعات العملية بين المت  ات . 

 :2حدود إستعمال الاماذج:ثالثا 
علدا  لددا ملن الملاحلىلات  لل  إسلتعمال  assael ل  الرغن من فائدم الشماذج ك دام تسي  ، فإن الباحث       

 الشماذج تبين فيما  ليل
 عم  الشموذج في تحد لد العشاصلر اللتي تواج  لا  لادم في  مليلة إتخلاذ القلرار الشلرائي، ولهلن لا يمهلن   أن  ،6

نطبلل  مللثلا ن لل  الشمللوذج وبللش   الطر قللة  للل  سللوق ايبللون و للل  سللوق الق للوم، و ليللق فتعثللر الشمللاذج 
 السوق المدرون. -التسو   الدلي  العاا ال ت أس تهيي ق مع ثشائية المشتوجولشسبة لرج  

                                                           
 .210، ء 2 شابي بن  يس ، مرجع ساب ، ج - 1
  215-212المرجع ن سق، ء  - 2
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لا  هلللون لمهلللولت الشملللوذج ن للل  ايهميلللة في كللل  حلللالات ا سلللتعمال ل فملللثلا الللراف نلللوع ملللن الصلللابون  ،2
  ستعمالق  ل  البشرم ايساسة لا  هون لق ن   الم  وا فيما لو إاترى لاستعمالق  ل  البشرم العاد ة.

عللرارات الشللراف المختل للة لاتهللون ول للرورم دائمللا معقللدم كمللا تقدمللق الشمللاذج فقللد  هللون ان مللان المسللت لك     ،2
 ضعي ا وفي ن   الوعو بسبس في عرارات سر عة بدون البحث المسب  للمعلومات.

 ويمهن  رض بعا الشماذج فيما  ليل

 :Engel 6611نموذج آنجل  -أ

 1المست لك  ستشد  ل  ثلاث إجرافات هيلوف  ه ا الشموذج فإن سلوك       
  ؛المعرفة ل إن معرفة وتحد د الاحتياج  ستشد  ل  إدراك المست لك للمشب ات 
 ؛التعرف  ل  المشهلة ل وذلك من أج  تحقي  التوا ن المطلون من خلال إاباع الاحتياجات 
  ك السلاب  سلوف  لؤثر بشله  كبل  نتيجة الشرافل إن تقيلين علرار الشلراف سلوف  قلود إلى سللوك علادا ين السللو

 للل  السلللوك المسللتقبلي فللإذا حقلل  عللرار الشللراف الرضللا وا اللباع المطلللون ولشسللبة للمسللت لك فإنللق سللوف  قللوا 
 أما إذا   يق  ذلك فإنق سوف  قوا ولبحث  ن المعلومات حول المشهلة ومن ثم إتخاذ عرار جد د.  بتهراره

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

   336: مرجع سابق ، ص : عنابي بن عيسى  1
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 مخطل نموذج الشراء لأنجــل::6-6شكل رقم 
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أد أ   أن هشاك الهث  من المدخلات التي مث  مشب ات لشلىاا ال رد واللتي تلؤثر  لل  ا حتيلاج وأن يث هلا        
رد وأن هل ا  هلون بدا لة السللوك وأن ايلع المراحل  اللتي يملر هاللا ال لرد عبل  إتخلاذ علرار الشلراف تهلون متل ثرم بمواعل  ال لل

وأن ذللك  لى لر في المرحللة المسلمام بمرحللة  وحة أمامق والتي تعه  مواع قالمست لك  قوا بمقارنة  تل  ايلول المطر 
تقيللين ايللالات وأن المراحلل  الللتي يمللر هاللا عللرار الشللراف ولشسللبة لشمللوذج أ لل  ومللن المخطللط القللادا لشمللوذج الشللراف لللل 

Engel لات  معلومات من المشلىومة والبي ة المحيطلة ، واللتي  لتن إسلتقبالها  لن عر ل   د أن هشاك أهمية كب م للمدخ
أن هشلللاك أملللاا  Engelايلللوان واللللتي تلللؤثر  لللل  إدراك ال لللرد لملللا يللليط بلللق و لللل  ملللدى ت وعلللق  لللل  المشلللهلة وألللد 

المشللهلة المسللت لك ثلللاث خيللارات وهللي أمللا القبللول أو التوعلل  أو ا سللتمرار ولبحللث  للن معلومللات إضللافية حللول 
مللن وضللع ايلللول ومللن ثم تقيللين هلل ه ايلللول وبعللد التقيللين  توجللس  ليللق إمللا القبللول أو التوعلل  أو القيللاا وتخللاذ عللرار 
الشراف وبعد إتخاذ عرار الشراف و إستخدامق للمشتي أو اشدمة فإنق سوف  قلرر أملا الاسلتمرار وتخلاذ ن ل  القلرار  أو 

 .1ات والتحلي  والتقيين هادف اتخاذ عرار اراف جد دالعودم من جد د إلى البحث  ن المعلوم

 Nicosiaنموذج نيكوسيا   -ب

أللد نيهوسلليا أن المسللت لك يمثلل  نلىللاا متميللز  للتن التعللرف  ليللق مللن خلللال المخرجللات وأن ا جللرافات مثلل        
المسللت لك  شاصللر تهللو ن السلللوك وتلى للر  للل  الله  إجللاوت نتيجللة للمللدخلات المتمثلللة في المشب للات وأن سلللوك 

يمهللن أن  عتلل  كللإجرافات  تخللاذ موعلل  معللين ولللي  نتيجللة  تخللاذ عللرار فللإن إجللرافات إتخللاذ القللرار مللر مللن خلللال 
تهو ن مواع ق وتحر ك دوافعق و ي ة ال رد ياه موضوع ما وذلك من خلال تتبلع  مليلة تحلول ا جلرافات إلى سللوك 

 2ن من أربع. أجزاف هي لولقد مث  تهو ن سلوك المست لك  ل  اه   طط مهو 
 ؛ن المشلىمة والتي تؤثر  ل  مواع قمصادر المعلومات الرسائ  التي  تلقاها المست لك م 
 ؛البحث  ن البدائ  وتقييم ا 
 ؛ة إلى التحول اياص  في الدوافععرار  فع ،الشراف و هون نتيج 
   ات السللابقة ايللاه الماركللة والللتي حصلل  ايفعللال والعمليللات اللاحقللة  تخللاذ عللرار الشللراف والللتي تهللون نتيجللة للخلل

  لي ا من خلال  ملية ا ستخداا. 
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 مخطل نموذج نموذج نيكوسيا:2-6الشكل رقم 
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وف  ه ا الشموذج فإنق  لى ر أن المخرجات تهون مت ثرم ويوافز التي  تلقاها من المشروع وا جرافات التي تلتن      
 داخ  المست لك و هون التعرض له ه المح زات وا جرافات  ل  الشحو التاليل

 لرسللائ  في إعللار االلال ايول والللتي تت للمن خصللائص المشللروع ومشتجاتلللق    قللوا المشللروع بتوجيللق الالمجــال الاول
 .إلى ااال الثاني هادف الت ث   ل  ميول ومواع  المست لهين

 ل  تهلللون ملللن اشصلللائص الشخصلللية للمسلللت لك و لللل  ايخلللص  ركلللز هللل ا  لللل  ميلللول ومواعللل   المجـــال الثـــاني
   .المعلومات المرسلة المست لك ولمث وتقيين العلاعات المتبادلة وعبيعة

 ل بعد أن  تن تحو   وتوجيق الدوافع واللتي نسلتطيع ملن خلالهلا ف لن إجلرافات الشلراف وملن ثم إتخلاذ المجال الثالث
القللرار وصللولا إلى التعللرف  للل  سلللوك الشللراف الواعللع، أن سلللوك المسللت لك وفقللا لهلل ا الشمللوذج يمهللن أن  هللون 

ة  تخاذ عرار الشراف و أن ا جرافات مر ملن الميلول إلى المواعل  وملن مث  إجرافات  تخاذ حالة ما ولي  كشتيج
ثم إلى الللدوافع وأن المشللروع وتهللو ن ميللول ملائمللة ايللاه المشللروع وأن إتخللاذ عللرار الشللراف مللن عبلل  المسللت لك مللن 

 ر الساب .المؤم  أن  هون لق أثر  ل  عرار الشراف المستقبلي وذلك إستشادا إلى التجربة واش م من القرا
 :يمثللل  ردود فعللل  المسلللت لهين بعلللد إتخلللاذ علللرار الشلللراف  المعلوملللات المرتلللدم، واللللتي تقلللوا المشلىملللات  المجـــال الرابـــع

ولتعلللرف  لي لللا وتقييم لللا ملللن خللللال المتابعلللة والدراسلللة والبحلللث هالللدف إ لللادم صلللياغة إسلللتراتيجيا ا ا نتاجيلللة 
 والتسو قية وفقا له ه المعلومات وولشه  ال ت يمهن من تحقي  أهداف ا.

 BLACK KWELL,  KOLLAT ,ENGELLا: نموذج بلاكويل، كولات ، أنجل ثالث

 و تهون ه ا الشموذج من  وذجين فر يين همال
  .وذج معااة البيالت  
 .و وذج إتخاذ القرارات 

 وفيما  لي نشرح ك  مش مال

 نموذج معالجة البيانات :-أ

المعلوملات الشايلة  لن المشبلق وااانلس الش سلي لل لرد المحلددم ملن يمث  ه ا الشموذج  ملية المقارنلة والمواج لة بلين       
عللللرف الوحللللدم المركز للللة الللللتي تتهللللون مللللن ذكللللاف ال للللرد، ذاكرتللللق اخصلللليتق إياهاتللللق ولهلللل ا السللللبس  للللد أن سياسللللة 

 ا تصالات التسو قية للمؤسسة تحاول الت ث   ل   وذج معااة البيالت  ن عر   الوحدم المركز ة.
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 تخاذ القرار:نموذج ا-ب

حسس ه ا الشموذج فإن المسلت لك  تبلع  ل  مراحل  في  مليلة إتخلاذ القلرار وهليل التعلرف  لل  المشلهلة،         
 البحث  ن البيالت، تقويم البدائ ، عرار الشراف، الشعور اللاح  للشراف.

ا أيا تتل ثر ولمحليط وبعلدد معلين كما نعرف فإن  ملية إتخاذ القرار لا يمهن أن تحدث إلا بوجود مشب ات كم         
مللن المت لل ات اشارجيللة، مثل للا مثلل  تلللك الللتي و أخلل ها في ايسللبان في  للوذج هللوارد والليث  كالثقافللة، ااما للات 

 1المرجعية ، العائلة....، و تهون ه ا الشموذج من العشاصر التاليةل
 .مراح   ملية إتخاذ القرار الشرائي 
 .معااة البيالت 
  المركز ة.الوحدم 
 .مؤارات المحيط 

 
وتلللتن  مليلللة معاالللة هللل ه البيلللالت في أربلللع مراحللل ل التعلللرض، ا نتبلللاه، ا سلللتقبال، ا حت لللا ، الموضلللحة الشللله  

 الموالىل   
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 الوحدة المركزية للمراقبة نموذج أنجل وكولات وبلاك ويل:3-6شكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .216 شابي بن  يس ، المرجع ن سق، ء المصدر: 

لة، الدخل، الثقافة ، العائ
يل المحالطبقة الا تماعية 
صـية المادي ، أخرى

شخ
 ال

ربةالمعلومات والتج  

 معايير التقييم

 اتجاهات

ات
صاف

 م

 التعرض

 الانتباه

 الاستقبال

 الاحتفاظ

 مابه

مفعول ر عي 
 المعلومات 

 البحث الخار ي

 إدراك المشكلة

البحث الداخلي 
 وتقييم البدائل

 البحث الخار ي
 وتقييم البدائل

 الإختيار

 الاتيجة

راءتقييم بعد الش اءسلوك لاح  للشر    

 قرار م  ل

 قرار م  ل

 قرار م  ل



 ولالفصل الا الشرائي سلوك الشرائي للمستهلك وعمليات إتخاذ القرار

 

 
16 

 الشرائي الخاص ةلمستهلكعملية اتخاذ القرار : لثانيالمبحث ا 

ايسلل لة التاليللةل  جابللة  للل   عللد القللرار الشللرائي نللوام العمليللة الشللرائية، للل ا فمعلىللن الشللركات تبحللث  للن ا 
ملللاذا، أ لللن، كن،لملللاذا  شلللترت المسلللت لك؟ ولهلللن ا جابلللة تخت لللي في و لللي المسلللت لك ذاتلللق وهللل ا ملللا  تطللللس دراسلللة 

 أسبان السلوك الشرائي.  

  :تعريف قرار الشراءالمطلب الأول 

 لقد تعددت التعار   والم اهين لقرار الشراف وه ا بسبس تعدد الآراف، سشدرج بعا التعار   كالتاليل 

 .،1 «الاختيار بين  دم بدائ  عصد تحقي  هدف أو مجمو ة من ايهداف» 

 .،2 «الاختيار الوا ي المدرك بين البدائ  المتاحة في موع  معين» و رف أنقل

هللي اشطللوات أو المراحلل  الللتي يمللر هاللا المشللترت في حالللة القيللاا ولاختيللارات حللول أت مللن المشتجللات الللتي » وكلل لكل
 .،3 «     اراؤها

ومن خلال ملا سلب  نخللص إلى أن علرار الشلراف هلو الم اضللة بلين  لدم بلدائ  متاحلة عصلد الوصلول إلى هلدف معلين 
 أو ح  لمشهلة ما.

 رارات الشرائيةالمطلب الثاني: أنواع الق 

 تلللل  ايسللللون الللل ت  شت جلللق المسلللت لك في حللل  مشلللاكلق الاسلللت لاكية وفقلللا لعوامللل  كثللل م  لللل  سلللبي      
المثللالل نللوع المشللتي، ضلل ط الوعللو، تهللرار الشللراف، فمللثلا  تللل  سلللوك المسللت لك لشللراف سلليارم  للن سلللوكق في 

 المست لك ما  ليلاراف جر دم  ومية، ومن بين ايساليس التي  شت ج ا 

 

 

                                                           
 .26، ء 3011الدار ااامعية،   ، ايساليس الهمية واتخاذ القراراتمشصور البدوتل  -،1 
 .26، ء 3111رجس  بد ايميدل الدور القيادت في اتخاذ القرارات، دار الش  ة العربية،  -،2 

،3 - Peter, Paul  donnaly H.Jams : "Marketing Management, Knawle ledje Skills "3ded ichard- D     -Jrwinin USA 

,1992.  
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 :أسلوب الحل المسهب: اولا 

 ستخدا ه ا ايسلون  شدما  هون المست لك مش مرا فيلق كثل ا و هلون  لل   للن ولاختلافلات الموجلودم  
بلللين  تلللل   لاملللات السللللعة الموجلللودم في السلللوق، ولهشلللق لا  علللرف خصلللائص وملللزا  كللل  مش لللا، فشلللراف حاسلللون 

دا ووعتا عو لا في البحث  ن المعلوملات اشاصلة بمختلل  اشصلائص اللتي  بلذ اخصي مثلا يول مرم  تطلس مج و 
 لي ا اختياره، مث ل السلعر، اعتصلاد الطاعلة، علوم الل اكرم، لل ا ألس  لل  رجل  التسلو   أن  علرف جيلدا المعلوملات 

ومزا هللا، عللد  الللتي يتاج للا والمصللادر الللتي  لجلل  إلي للا المشللترت ومسللا دتق  للل  إدراك خصللائص  تللل  العلامللات
  هون ذلك  ن عر   القياا و  لان.

 :أسلوب الحل المحدود: ثانيا 

 لجلل  المسللت لك لهلل ا ايسلللون في معلىللن المواعلل   الشللرائية الللتي يمللر هاللا، فالمسللت لك هشللا  هللون مت ل للا مللع  
المشلللتي نلىلللرا لسلللب  الشلللراف ملللن عبللل  ولهشلللق للللي  مت ل لللا ملللع العلاملللة اشاصلللة بلللق و قلللوا بتبسللليط  مليلللة اتخلللاذ القلللرار 

  الشلرائية، ويتلاج لل لك كميلة صل  م ملن المعلوملات، الشرائي، وذلك ولملرور مباالرم لمرحللة تقيلين ايللول أو البلدائ
ونواجللق هلل ا الموعلل  الشللرائي في حالللة اللراف بعللا المشتجللات الميسللرم كللاشبز، للل لك تهللون درجللة المخللاعرم المحيطللة 
ولشللراف مشخ  لللة، إن ا سلللتراتيجية المشاسلللبة في هلل ا ايسللللون هلللي تلللوف  معلومللات و   للل  كللل لك القيلللاا بلللبعا 

  تح ز  ل  الشراف الاندفا ي وتخل  اياهات إأابية حوو المشتجات.اينشطة التي

 :أسلوب الحل الروتيني: ثالثا 

 سللللتخدا هلللل ا ايسلللللون في العد للللد مللللن السلللللع المتوسللللطة الللللثمن كللللايدوات المشزليللللة وخللللدمات التشلىيلللل     
أن يصلل   لي للا مللن ديطللق وال شدعللة، و هللون المسللت لك في هلل ا الموعلل  الشللرائي دتللاج إلى معلومللات عليلللة يمهللن 

المباالللر، ولهلللن لا  لللدرك الهثللل  ملللن  الاختلافلللات الموجلللودم بلللين العلاملللات و رجلللع ذللللك  إلى  لللدا  ل لللق ملللع كللل  
البللدائ  المتاحللة، وعللد  صللبا أكثللر حساسللية لسللعر البيللع إلى مللدى تللوفر المشللتي، و شللدما  قللوا المسللت لك ولشللراف عللد 

ة مشق وتهون في بعلا ايلالات متشاع لة ملع خ اتلق السلابقة  لا   لطره إلى  تلق  معلومات إضافية من مصادر عر ب
 إأاد م رات لتد ين عراره الشرائي والتقلي  من  دا الصراع الش سي ال ت يدث بعد الشراف مباارم.
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و شب للي أن  علللن رجلل  التسللو   أن المسللت لك  رغللس في تخ لليا مقللدار المخللاعر المحيطللة ولشللراف،ويمهن أن 
ذلللك  للن عر لل  تصللمين إ لللالت تسللما بللز دم إدراك المسللت لك للعلامللة واعتشا للق أنللق عللاا فعلللا ولاختيللار   هللون

 .  ،1 الصحيا

 المطلب الثالث: المشتركون في الشراء 

يمهن ا تبار ايسرم وحدم است لاكية وارائية  ل  حد سواف ولل ا  لل  رجلال التسلو   أن يميلزوا بلين أدوار  
المتعلقة بهي ية اتخاذ عرار الشراف وكي ية اسلتخداا الوحلدات المشلترام، وتحد لد ايالخاء الل  ن ايسرم وخاصة تلك 

 شتركون في  ملية الشراف، و طل   لي ن وحدم صشع عرار الشراف، ويمهن التمييلز بلين  لدم أدوار اللتي  قلوا هالا ال لرد 
 في حالة اراف معين وهي كالتاليل

 : المبادر:  اولا 

فقلد   قترح أولا اراف سلعة معيشة أو خدمة، ويمهن أن  هون من ايه  أو صلد قا ملا، هو الشخص ال ت
  هون أحد أفراد ايسرم هو من اعترح اراف ج ا  فيد و ف و ب لك يرك العملية الشرائية أكمل ا.

 :الشخص الم ثر:  ثانيا 

بم مة التح يز أو اللدفع أو تلوف  هو الشخص ال ت  ؤثر بشصيحتق ومواع ق  ل   ملية اتخاذ القرار، فيقوا    
المعلوملات في أت مرحلللة ملن مراحلل   مليلة الشللراف، ويمهللن أن  هلون صللد قا يملارن هوا للة التصلو ر أو وكلليلا يللار ، 

 ف ؤلاف اياخاء  ادم ما  سا دون  ل  تحد د الص ات اازئية للشراف وتوف  المعلومات لتقيين اشيار المتوفر.

 :المقرر:  ثالثا 

الشخص ال ت  تخ  القرار الشرائي بشه   ا أو جزئي، ه  أالترت؟ وملاذا أالترت؟ وكيل  أالترت؟ هو 
 وأ ن أاترت؟.

 : المشتري:  رابعا 

  .هو الشخص ال ت  قوا ولشراف بعد أن و اتخاذ عرار الشراف

                                                           
 .010، 11، ء ء 3112، د وان المطبو ات ااامعية، بن  هشون، اازائر، 0 شابي بن  يس ل سلوك المست لك، ج -0
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 :المستخدم: خامسا 

د الهلللام ا فلللإن ايفلللراد هلللو الشلللخص الللل ت يمتللللك و سلللتخدا السللللعة أو اشدملللة، فلللإذا االللترى أحلللد ايفلللرا
 .    ،1 الباعين يمهش ن استعمالها

 للد أن أدوار الشللراف تختللل  وخللتلاف الشلليف المشللترت ووخللتلاف الشللخص اللل ت سلليقوا ولشللراف والمللؤثر  
أو ايدوار التي  قلوا هالا كل    لو ملن   ل  القرار الشرائي ف ي ه ه ايالة أس  ل  رج  التسو   أن يدد الدور

 العائلة وك ا الت ث  الشسبي ال ت يمارسق  ل  عرار الشراف، و سما ذلك لرج  التسو   بما  ليلأ  اف 

 .الاختبار بدعة اياخاء الواجس استقصاؤهن في البحوث 
 .يد د دتوى الوسائ  ا  لانية 
 .تهي  وتصمين المشتجات للأاخاء ال  ن لهن يث  عوت  ل  عرار الشراف 
  2 ابهات التو  عالمسا دم في اختيار،. 

  المطلب الرابع :العوامل الم ثرة في عملية اتخاذ القرار الشرائي 

إن  مليللة اتخللاذ القللرار الشللرائي لللدى المسللت لك تتلل ثر ولعد للد مللن القللوى ، حيللث أن هلل ه ايخلل م هللي الللتي       
تقللرر كيلل   هللون سلللوكق  شللد وضللع  مليللة الشللراف عيللد الا تبللار مثلل   مليللات ف للن هلل ه المللؤثرات خطللوم حيو للة في 

 لة دون معرفة كي    هلر المسلت لك و كيل  تخطيط إستراتيجية التسو   ، فلا يمهن تطو ر إستراتيجية تسو قية فا
  تصرف ، و أهن ه ه العوام  هي كما هو موضا في المخطط التاليل                                              

 

 

 

 

                                                           
دمش ، سور ، ء ء ، دار  لاف الد ن للششر والتو  ع والتراة، 2002، 6، تراةل ما ن ن اع، ط2فيليس كوتلر وآخرونل التسو    السلوك، ايسواق،البي ية، المعلومات، ج -،1 

614 ،615. 
 .52، 56 شابي بن  يس ل مرجع ساب ، ء ء  -،2 



 ولالفصل الا الشرائي سلوك الشرائي للمستهلك وعمليات إتخاذ القرار

 

 
20 

 : نموذج العوامل الم ثرة في القرار الشرائي للمستهلك 4-6الشكل رقم 

 612ب  ، ءل ادمد فر د الصحن و آخرون ، مرجع سالمصدر :     

ئي للمستهلكعوامل مؤثرة في عملية اتخاذ القرار الشرا  

 إدراك

 المشكلة

 تقييم ما

ءبعد الشرا  

البحث عن 

 المعلومات

تقييم  

 البدائل

 القرار

 الشرائي

 عوامل مؤثرة في عملية اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك

 

 العوامل الداخلية و النفسية

 الدوافع 

 الإدراك 

 التعلم 

 الشخصية 

 الاتجاهات

 

خارجية اجتماعية عوامل  

 الحضارة 

 الطبقات الاجتماعية 

 الجماعات المرجعية 

 الأسرة 

 عوامل موقفية  

طة البيئة المادية المحي  

 المؤثرات الاجتماعية 

 تأثيرات الوقت 

 الحالات المسبقة 

 تعريف مهمة الشراء 

 العوامل الد يمغرافية

 السن 

 التعلم 

 الدخل 

 الحالة الاجتماعية

 الجنس

 عوامل المزيج التسويقي 

 المنتج 

 التوزيع 

 السعر 

 الترويج 
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 :) أولا: العوامل الداخلية ا الافسية 
تعللددت الشلىلللر ت و الشمللاذج اللللتي تعاملللو ملللع سللللوك المسللت لك في داوللللة مش للا لت سللل  سلللوكق و التعلللرف  لللل   

العوام  التي تدفعق لهل ا السللوك ، و ملن أهلن الشلىلر ت اللتي تعرضلو لسللوك المسلت لك الشلىر لة السللوكية اللتي تؤكلد 
 د  ل  دراسة مجمو ة من المؤثرات مش ا ل  ل  أن سلوك المست لك  تن وفقا للتركيبة الش سية التي تعتم

 ل  الدوافع ،6
الدوافع هي القوى الهامشة التي تحرك ايفراد حولو إتبلاع سللوك معلين ، أت أيلا حاجلة أو رغبلة أو اليف معلين  لؤدت 
و نسللان إلى أن  تصللرف بطر قللة مللا . و دوافللع الشللراف للمسللت لك الش للائي  يمهللن تقسلليم ا إلى مجمللو تين ، ايولى 

 . 1تت من دوافع  قلية و دوافع  اع ية إما الثانية فتشم  دوافع أولية و أخرى انتقائية و دوافع التعام و 

 ل   الإدراك ،2
هلو  مليلة تشطللوت  لل   للدم أنشلطة متداخلللة أو مرتبطلة ببع ل ا الللبعا و اللتي  شللتي  ش لا م للاهين أو معلاني معيشللة 

 . 2لدى ال رد أو المست لك

العملية التي  قوا من خلالها ايفراد وختيلار تشلىلين و ت سل  المعلوملات لتشلهي  صلورم ذات و يمهن ا تبار ا دراك 
معنى للعا  ملن حوللق . اخصلان  هلون للد  ما ن ل  اللدوافع و ن ل  الموعل ، علد  تصلرفان بطر قلة  تل لة ماملا و 

ادراكلات  تل لة للش   المشبلق و السبس هو أن كلا مش ملا  لدرك الموعل  بطر قلة  تل لة ، و  سلتطيع ايفلراد تشلهي  
 . 3ذلك بسبس ثلاث  مليات إدراكية و هيل التعرض الاختيارت ، التشو ق الاختيارت ، و الت كر الاختيارت

 ل  التعلم ،2
هو ك  ا جرافات التي  تن بواسطت ا إملا تعلد   أ لاط سللوكية حاليلة أو تطلو ر أ لاط أخلرى جد لدم ، أو هلو كافلة 

ت المسلللللتمرم و المشتلىملللللة المقصلللللودم و غللللل  المقصلللللودم   طلللللاف أو إكسلللللان ال لللللرد المعرفلللللة و ا جلللللرافات و العمليلللللا
المعلومللات الللتي يتاج للا  شللد اللراف مللا هللو مطللروح مللن أفهللار ، م للاهين ، سلللع أو خللدمات ، و ضللافة إلى تعللد   

بعا العوامل  الملؤثرم  لل  اللتعلن أفهارهن و معتقدا ن و مواع  ن و اي اط السلوكية حوو البي ة المحيطة هان ، وهشاك 
 .4مش ا ل التهرار و دوافع ال رد و وجود بي ة صاية للتعلن و تعر ا ال رد لمؤثرات معيشة ح   ستجيس لها 

                                                           
  11ل  11، مؤسسة لورن الدولية ،ء ل  6ل  صاا الد ن أمين أبو  ل ة ل لالتسو   ل الم اهين و الاستراتيجيات لل ج 1
  425، ا سهشدر ة ، مصر ، ء ل  6ل  بد السلاا ابو عح  ل لأساسيات التسو  ل ، ج 2
  52ل  ف د سلين اشطيس و آخرون ل لمبادئ التسو   ل م اهين أساسيةل ل جامعة مؤتة ، ء ل 3
  www.tootshamy.comـ  4

http://www.tootshamy.com/
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 ل   الشخصية ،4
 تل  تعر   الشخصية من وحث لآخر و  رجع ه ا الاختلاف إلى تعقد دراسة الشخصلية ا نسلانية ملن لحيلة 

خصللائص و جوانللس الشخصللية  و حيللة أخللرى ، و لااللك أن تعللدد بللاتالشلىللر إلي للا مللن لو اخللتلاف وج للات 
جعلل  مللن الصللعس وجللود تعر لل  واحللد مت لل   ليللق بللين البللاحثين و الممارسللين في مجللالات دراسللة السلللوك ا نسللاني 

 بص ة  امة .

و ااسلمية اللتي  ل هلي التشلىلين اللد شامي داخل  ال لرد لتللك ايج لزم الش سلية  Allport تعريـف البـورت  ،أ
 تحدد عابعق اشاء في توافقق لبي تق .

ل الشخصية من وج ة نلىره هي ما يمهششا ملن التشبلؤ بملا سلي علق الشلخص  شلدما   Cattel  تعريف كاتل ،ن
 . 1 وضع في موع  معين

كمللللا يمهللللن تعر لللل  الشخصللللية  للللل  أيللللا مجمو للللة مللللن اشصللللائص الش سللللية المميللللزم لل للللرد و الللللتي تقللللوده إلى  ،ج
اسللتجاوت دللددم للبي لللة الللتي  تعلللرض لهللا ، و يمهللن وصللل  الشخصللية ملللن خلللال بعللا السلللمات مثلل  الثقلللة في 
الللش   ، السلليطرم ، ... و غ هللا ، و يللاول المسللوعون إأللاد  لاعللات تللربط بللين أنللواع معيشللة مللن الشخصلليات و 

 الاختيارات المتعلقة ولمشتي أو الماركة .
ف التعلللار   السلللابقة و ملللا  لللرتبط هالللا ملللن جوانلللس و ا تبلللارات خاصللللة ل  لللل  ضلللو  2مكـــونات الشخصـــية 6.4

 ولشخصية ا نسانية يمهن توضيا مهولت الشخصيةل
 ل  الشعور و اللاشعور 

 الشعور هو مجمو ة من ايفهار ايساسية داخ  ال ات البشر ة  شد البي ة المحيطة بمت  ا ا المختل ة .      
اللااعور هو مجمو ة ايفهلار اللتي تعتل  اعل  أهميلة ولشسلبة لل لرد و تهلون لا إراد لة  لل   هل  الشلعور حيلث      

 يمهن استد اف ايفهار أسلون إرادت أو مست دف .
 ل هللو يثلل  يللدث نتيجللة فعلل  أو تصللرف أو حللدث أو مشلل د مللا  ترتللس  ليللق  مللثلا عبللول فللرد معللين  الإيحــاء

 مشاعشتق . لرأت فرد أخر دون
 ل هلي  بلارم  لن الميلول إلى التل ثر لملالات و ظلروف ال ل  سلواف كانلو هل ه اللىللروف أو  المشـاركة الو دانيـة

 غ  ذلك .
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 ل هلللو انتقلللال سللللوك الللخص إلى سللللوك آخلللر أو داوللللة تقملللص الللخص لسللللوك الللخص آخلللر و  التقليـــد
 التقليد  عت  سلوك مهتسس .

 ل للرد نتيجللة خيللارات أو مواعلل  ان عاليللة و تللؤثر  للل  سلللوكا تللق و ل هللي اسللتعداد وجللداني  هتسللبق ا العاطفــة
 تصرفاتق .

 ل هو اضطران أو ت   م اجئ في سللوك ال لرد كلرد فعل  لت ل  يلدث في البي لة أو تصلرفات ال ل  ،  الانفعال
 و الان عال عد  هون موجبا أو سلبيا .

 ال لرد هال ا السللوك بطر قلة البق آليلة أو  ل هلي ميل  دلدد أو تصلرف متهلرر  هتسلبق ال لرد حيلث  قلوا العادة
 آلية و للعادات أنواع متعددم مش ا العادات ايركية، الل لىية ، العقلية ، العاع ية ، ...

 ل 1 الاتجاهات ،5
الاياه هو اتخاذ موع  معين  تجاون مع حدث أو سللعة أو مجمو لة أحلداث و مشتجلات بشله  مرضلي أو       

غللللل  مرضلللللي . و تلعلللللس الاياهلللللات دور كبللللل  في علللللرار الشلللللراف و خاصلللللة في تحد لللللد البلللللدائ  المتاحلللللة ، و  تلللللل  
مة ملن مششلات اي ملال ، فبع ل ن علد المست لهون في مدى تقبل ن للمعلومات المتاحة  ن المشتجات المختل ة المقد

 تبع للا عبللولا حسللشا و الللبعا الآخللر لا  تقبل للا ولمللرم ، إذ أن المسللت لك اللل ت لد للق اياهللات اأابيللة حوللو السلليارات 
 الهب م فقط  هون في موع  معارض  شدما  طلس إليق الرأت في اراف سيارم ص  م .

 ل  خصائص الاتجاهات ،أ
 . الاياهات أمر مهتسس 
 ياهلات تهلون  لن اليف معلين و علد  هلون هل ا الشليف  لاا أو خلاء مثل  الايلاه  لن سللعة معيشللة و الا

 أس أن  هون الشيف ددد ماما .
 . الاياهات لها مسار و لها عوم و عد تهون اأابية أو سلبية و  ادم لا تهون دا دم 
 . الاياهات تتص  ولثبات و التعمين 
نلتهلن  لن  لوذجين رئيسليين لت سل  مهلولت الاياهلات  شلد ايفلراد و  ل سلوف 2بعض نمـاذج الاتجاهـات ،ن

 هما ل 
 ل استشادا له ا الشموذج فان الاياهات تتهون من ثلاث أبعاد رئيسية و هي ل  نموذج البعد الثلاثي 
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  ل و هللل ا البعلللد  قللللي  تهلللون ملللن خللللال  تلللل  وسلللائ  اللللتعلن كلللاش م و ا  للللان و  البعـــد الإدراكـــي
 اياخاء .

 ل و هلي المشلا ر الللتي يمل لا ايللاه ماركلة معيشلة ، أو هللي ملدى ت  للي  أو  لدا ت  للي   البعـد الشــعوري
 ياهات ماركة معيشة ، بمعنى أيا التقيين الشام  للماركة ، و  عت  العام  ايساسي لتهو ن الا

 ل و  قصد بق هشا الشية في السلوك الشرائي . البعد الإدراكي أو السلوكي 
  ل ملن خللال هل ا الشملوذج نسلتطيع ف لن اياهلات المسلت لك  نموذج الاتجاهات نحو مواصفات معياـة في الماـت

عتمللد  للل  ا تقللاده حوللو ماركللة صللشا ية معيشللة بشللافا  للل  تقييمللق يهميللة المللزا  الموجللودم في تلللك الماركللة و ذلللك  
 ول وائد و ايهمية الشسبية له  ميزم من السلعة .

 ) ل   ثانيا: العوامل الخار ية ا الا تماعية 
هي  وام  خارجية تشبع ملن خلارج ال لرد ذاتلق و لل لك فانلق ملن المحتمل  أن  وجلد أفلراد  تل لين   لعون لتل ث      

 أربع  شاصر ل ن   العام  الاجتما ي ، و ه ه العوام  تتهون من 

 ل  الحضارة االثقافة ( ،6
اي ارم هي مجمو ة من القين و الاياهات و عر قة أداف اياياف و التي  تن نقل ا ملن جيل  إلى آخلر داخل  مجتملع 
ما . ف ي سلوك  تن تعلمق في ااتمع   و لي  سلوك فطرت ، و الل ت  ت لمن مجمو لة ملن التقاليلد و اي لراف و 

 .1العادات و القين 

 ل 2خصائص الثقافة -أ
 .،  أيا متعلمة   مهتسبة 
   للتن الااللتراك في للا مللن خلللال المؤسسللات الاجتما يللة مثلل  ايسللرم ، المللدارن ، المؤسسللات الد شيللة ووسللائ 

 ا  لاا ...
 . مشا ردود فع  اجتما ية مشاسبة 
 . أيا تت      الزمن 
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   social class: 1الطبقات الا تماعية (2
هي  بارم  ن تقسين  تص  ولدواا الشسبي امو ة من ايعساا المتجانسة و التي  شتملي إلي لا ايفلراد أو ايسلر     

لميلث  قتسللمون معللا مجمو لة مللن القللين ، و أ للاط معيشلية ، و اهتمامللات و سلللوك متشلابق إلى حللد بعيللد ، و  للل  
لى أن الهث  من الدراسات الميدانيلة أظ لرت وجلود عبقلات الرغن من أن العد د من الدول تشادت ولمساوام داخل ا إ

 اجتما ية  تل ة و مؤثرم في السلوك الشرائي للأفراد.

و تقسن إلى ثلاث عبقات هلي ل العليلا ، الوسلط  و اللدنيا حيلث أن لهل  عبقلة صل ات  تل لة  لن ايخلرى تلؤثر 
 در المعلومات، أماكن التسوق .في السلوك الشرائي من حيث ل معدل ا ن اق ، وعو التسوق ، مصا

   reference groups :  2الجماعات المر عية (3
هللللي مجمو للللة مللللن ايفللللراد  للللتن اسللللتخدام ا كشقطللللة مرجعيللللة بواسللللطة أفللللراد آخللللر ن و ذلللللك  شللللدما  قومللللوا بتهللللو ن 

ت ا تقللادا ن ، و اياهلللا ن و عللليم ن و سللللوك ن ، و هشلللاك  لللدم اا للات تلللؤثر بشلللدم  لللل  ال لللرد و هلللي ااما لللا
 ايولية و عادم الرأت و ايسرم ، ااما ات الع و ة ، اا ات الطموح ، اا ات التجشس .

 ل الأسرة ،4
 عتلل  التلل ث  اشللاء ويسللرم  للل  المسللت لك  للالي جللدا ، و للل لك    لل  التعاملل  مع للا كعاملل  اجتمللا ي مسللتق  
بدلا من ا تبارها جزفا ددودا في ااما ات المرجعية . و أحلد ايدوار الهاملة اللتي تلعب لا ايسلرم هلي  مليلة التششل ة 

تللك العمليلة اللتي  لتن بمقت لاها تعللن ايفلراد في سلن  و تعلذ  consumer socializationالاجتما يلة للمسلت لك 
مبهللرم كي يللة اكتسللان تلللك الم للارات و المعرفللة و الاياهللات الللتي تسللا ده  للل  أن  تصللرف في السللوق كمسللت لك 

 وا ي و لضي .

 ل ثالثا: العوامل الموقفية 
رفلة صصلائص و ملاملا ال لرد أو الملؤثر هي تلك العوام  اشاصة بمهان و وعو الملاحلىة و التي لا يتي من المع     

  البد   ، و  هون لها يث  واضا و مشتلىن  لل  السللوك الشلرائي لل لرد . و يمهلن يميلع هل ه العوامل  الموع يلة في 
    ف اتل 
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 ل  البيئة المادية المحيطة بعملية الشراء ،6
الداخليلة و الرائحلة الداخليلة للق و الصلوت و  ت من ذلك كلا من الموعع اا رافي اشاء بمتجر الشلراف و د هوراتلق 

 ا ضافم و درجة ايرارم و المؤثرات الماد ة ايخرى المحيطة ولشراف .

 ل  الظروف الا تماعية المحيطة بعملية الشراء ،2
إن وجلود مثلل  هلل ه اللىللروف الاجتما يللة هلي الللتي تعطللي  مقللا للموعلل  الشلرائي و مللن أمثلللة هلل ه اللىللروف وجللود 

 حول ال رد  شد الشراف . أفراد آخر ن

 ل الم ثرات الزماية ،2
إن المؤثرات الزمشيلة يمهلن أن يخل  وحلدات  مشيلة  تل لة بدا لة ملن وعلو دلدد في اليلوا إلى فصل  معلين في السلشة ،  
كلل لك فللان الللزمن يمهللن أن  شللار إليللق كشلليف  تعللل  ولماضللي أو الليف  تعللل  ولمسللتقب  ، و مثلل  هلل ه الشلىللرم إلى 

 علشا أخخ  كافة ايحداث المؤثرم في الشراف و التي يتي في أوعات معيشة . ام  الوعو ي

 ل  غرض الشراء ،4
 ت للمن ال للرض مللن الشللراف متطلبللات ال للرد أو نيتللق في اختيللار أو التسللوق أو ايصللول  للل  معلومللات تتعللل  بشللراف 

  اا أو اراف ددد .

 ل الحالة المسبقة للفرد قبل الشراء ،5
ك اياللة المزاجيلة المعقلدم لل لرد عبل  الشلراف مثل  ل السلعادم ، ايلس ، ا فرم و اشلوف ... تشم  هل ه ايلالات تلل 

الشلراف أو ا ج لاد أو الملرض ، توفر السليولة الشقد لة لد لق  شلد  أو تلك اللىروف المؤعتة التي عد  وجد في ا ال رد مث 
لى بعلا ايوضلاع المؤعتلة اللتي  وجلد  لي لا ال لرد فتلك ايالات لا مث  ص ات دائمة في ال رد و لهش ا تش  دائما إ

  شد عيامق ولشراف .
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 :ل  1العوامل الديمغرافية رابعا 

الت لل ات الللتي تطللرأ  للل  بشيللة ااتمللع و تللؤثر  للل  اياهللات أفللراده مثلل  الموعللع والهجللرم بللين الر لل  و المللدن ، و      
التو  ع الوظي ي للأفراد ، وحجن ايسرم ، و تو  ع الدخ  ، العمر ، الشوع ، اياللة الاجتما يلة ، الد نلة ، المسلتوى 

و تعتل  دراسلة اشصلائص الديم رافيلة ملن ايملور اللتي تحلدد أالهال الت ل  في التعليمي و التو  ع السهاني و كثافتق . 
ااتملللع و ملللدى يثللل ه  لللل  نلللوع و حجلللن الطللللس ، إذ أن   دم اللللدخ  يمهلللن أن تلللؤثر في ا عبلللال  لللل   لللدد ملللن 

و تلللؤثر تللللك السلللع و اشلللدمات و تلللؤدت   دم التعللللين في ا عبلللال  لللل  المز لللد ملللن اشلللدمات الثقافيلللة و الصلللحية ، 
 علىلن السللع ا نتاجيلة المت  ات في كث  من أسواق السلع الاسلت لاكية كلايفث ، اللبلان ، ال ل اف ... ف للا  لن م

 ل  2خامسا: عوامل المزي  التسويقي

إن المللز ي التسللو قي للمشلىمللة و تلللك ايمزجللة المقدمللة مللن عبلل  المشافسللين تعتلل  مللؤثرات م مللة في  مليللة اتخللاذ       
علد  هلون  4pقرار الشرائي للمست لك ، فت ث ات ك  ملن المشلتي، السلعر ، التو  لع ، اللترو ي أو  ملا  علرف ن ل ال

عللو  أو ضلللعي ا ، اأابيلللا أو سللللبيا ، كللل  ذللللك  عتملللد  لللل  ف لللن المشلىملللة للمسلللت لك و كيللل  يمهلللن تصلللمين ملللز ي 
م إلى أن  شاصللر المللز ي التسللو قي  كمللا تللؤثر تسللو قي فا لل  ا تمللادا  للل  تلللك المعرفللة و ال  للن ، كمللا يللدر ا اللار 

 ل  القرار الشرائي ف ي أ  ا تت ثر ها ا القرار و ذلك ا تملاد  لل  البحلوث التسلو قية اللتي تقلوا هالا المشلىملة ل  لن 
 سلوك المست لك و  ل  ضوئ ا تقوا بتصمين مز ي تسو قي ملائن .  
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 مراحل عملية الشراءالمبحث الثالث : 

المسلت لك عبلل  أن  تخلل  عللرار الشللراف أللس أن يمللر بعلدم مراحلل ، وتتطلللس كلل  مرحلللة بعللا التللدخلات إن  
من عرف رج  التسلو  ، واللتي  لدف أساسلا لتسل ي   مليلة اتخلاذ القلرار الشلرائي الاسلت لاكي للمسلت لك وتعمل  

 مسللتوى يمهللن عبولللق ومللن هلل ه المراحلل   للل  تخ لليا درجللة المخللاعرم في الشللراف والاسللت لاك للسلللع واشللدمات إلى
 ه ه المخاعر ن كرل

 : ف للي حالللة فشلل  الشللخص في إاللباع حاجاتللق ومللا كللان  توععللق مللن المشتجللات أو اشللدمات  خســارة الوقــ
 فإنق  شعر صسارم الوعو واا د المب ول.

  :نعذ هاا أن بعا المشتجات اللتي تشلترى علد تهلون سلببا في ال لرر بسللامة وصلحة الشلخص خسارة مادية
 مث  ايدو ة.

 :شللدما   شلل  الشللخص في اللراف المشتجللات الللتي تحقلل  ا اللباع اللللا ا فإنللق  شللعر أنللق خسللر  خســارة ماليــة 
 عيمة ما دفع فيق.

 ــه أو نظــرة ا خــري  إليــه ل عللد  شللترت الشللخص بعللا المشتجللات لخســارة المرتبطــة باظــرة الإنســان إو ذات
 .،1 و أعلق الآخرون  شعر ب لكو ت ا في ا بعا العيون فقد  شعر أحيال لمماعة أ
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 ل مراح  اتخاذ القرار الشرائي(16 دول رقم ا

 الخطــــوات المـــــــراحل
 المرحلة ايولى

 مرحلة ما عب  الشراف
 الشعور ولمشهلة

 البحث  ن المعلومات
 تقيين البدائ  المتاحة

 اختيار البد   ايف  
 الشراف المرحلة الثانية  الشراف،

 المرحلة الثالثة 
 ما بعد الشراف

 تقيين المشتي أثشاف الاست لاك وبعده
 الصراع الش سي بعد الشراف

 التخل  من المشتي
 

هلل / 6421ايردن  -،  ملان6كاسر لصر المشصورل سللوك المسلت لك ، دار اياملد للششلر والتو  لع ، طالمصدر: 
 .11ا ، ء 2001

  المطلب الأول: عملية اتخاذ القرار الشرائي في مرحلة ما قبل الشراء 

 :الشعور ةلمشكلة االتعرف على المشكلة(: اولا 

إن بدا للة  مليللة اتخللاذ القللرار الشللرائي للمسللت لك تهللون  شللدما  للدرك   شللعر، بوجللود حاجللة غلل  مشللبعة  
الشلرائية، وتسلم  أحيلال بمرحللة الشلعور وياجلة أو المشلهلة لد ق، أت أن ه ه المرحلة هي نقطلة البدا لة في العمليلة 

الشلخص ال للرق بلين ايالللة اياليلة وايالللة المرغوبلة، وعللد  لى لر الشللعور   كالاسلت لاكية، وتلى لر المشللهلة  شلدما  للدر 
ا  ادت وياجة نتيجة مث ات داخلية كالرغبة في إاباع حاجة ماد ة أو ن سية،أو مث ات خارجية كلا  لان، فهلمل

درجة حدم اياجة واستمرت لمدم أعول كلما كلان الشلخص أكثلر إصلرارا  لل  مواصللة البحلث هالدف الوصلول إلى 
أن الشللعور وياجللة أو المشللهلة الاسللت لاكية  رجللع إلى سللببين رئيسلليين همللا الت لل ات  WILKIEمللا  شللبع ا و  للرى 

 لة المرغوبة.التي تحدث في ايالة ايالية والت  ات التي تحدث في ايا
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 التغيرات التي تحدث في الحالة الحالية للفرد:  ،6

إن ال للرد بطبيعتللق  سللع  دومللا ليحقلل  التللوا ن في عاعتللق، ولهللن إذا اختلل  هلل ا التللوا ن فإنللق سيشللعر وياجللة   
  ا  دفعق  ابا  ا وتتمث  الت  ات في ايالة ايالية فيما  ليل

ل أت أن المخلللزون علللد وصللل  إلى أدد مسلللتوى لد لللق ســـتهلكانخفـــاض المخـــزون مـــ  الســـلعة لـــدى الم -أ  
فمثلا  شد نقلص المخلزون ملن الملواد ال  ائيلة كايليلس والسلهر... في المشلزل فلإن هل ا  لؤدت إلى إحسلان ربلة البيلو 

 بوجود مشهلة ما،  ا  دفع ا  أاد ح  ملائن  اباع ه ه اياجة.

ل هل ا سليولد للدى المسلت لك اياجلة لشلراف السـلعةعدم رضا المسـتهلك عـ  المخـزون الحـا  مـ   -ب  
 وحدات إضافية كما هو ايال  شد د وم بعا ايصدعاف لل داف.

ل أحيللال  شللعر المسللت لك بمشللهلة اسللت لاكية  شللدما تبللدأ مللوارده  تاــاقص المــوارد الماليــة للمســتهلك -ج 
لهميلللات المسلللت لهة خاصلللة لتللللك السللللع غللل  الماليلللة ولانخ لللاض وولتلللالي  بلللدأ في تراللليد اسلللت لاكق والتقليللل  ملللن ا

 ال رور ة.

  التغيرات التي تحدث في الحالة المرغوبة:  ،2

في هلل ه ايالللة فللإن اياجللة تهللون نتيجللة مثلل ات خارجيللة كالللدخ  وت لل  ايذواق واي للاط الاسللت لاكية أو  
 م وأهن ه ه المت  ات ما  ليلد دنتيجة لوسائ  الترو ي  ا  ولد لدى المست لك ضرورم إاباع تلك اياجة اا

ل فمثلا  شدما     ال رد سلهشق ملن بيلو صل   إلى مشلزل كبل  فسلتلى ر إليلق نشوء حا ات  ديدة لدى الفرد -أ
 اياجة لشراف بعا المستلزمات التي كان في غنى  ش ا، وه ا بسبس الت  ات التي تحدث في اييام اليومية لل رد.

إن ت للل  المسلللتوى المعيشلللي والثقلللافي للللدى ال لللرد  لللؤدت إلى ظ لللور  الفـــرد:نشـــوء رغبـــات  ديـــدة لـــدى  -ت
حاجات جد دم   تهن موجودم لد ق، فالشخص ال ت  عتقد أنق ملن عبقلة اجتما يلة  ليلا سلتولد لد لق 

 الرغبة في اعتشاف سيارم فاخرم هادف إاباع اياجة الاجتما ية.

 اف الهات  الشقال، أو اياجة إلى ابهة اينترلت.ل مث  اياجة إلى اعتشظهور ماتجات في الأسواق -ج

 ل مث  اياجة لشراف سيارم أولا ثم توف  الوعود لها.الحا ة إو شراء الماتجات الأخرى المكملة -د
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  شصس ا هتماا في ه ه المرحلة  ل  ما  ليل

 .دراسة الدوافع التي ترتبط ولسلعة أو بعلامت ا 
 خللل  الرغبللة في السلللعة  شللد المسللت لك الش للائي هاللدف تخطلليط هلل ه المثلل ات  تحد للد المثلل ات الللتي يمهللن لهللا

 .،1 بص ة دهمة  ا أعلق  قب   ل  علس السلعة مستقبلا
 :البحث ع  المعلومات: ثانيا  

بعد أن  تعرف ال رد  لل  حاجتلق نتيجلة للمثل ات السلابقة، فلإن اشطلوم الثانيلة هلي البحلث  لن معلوملات  
رف المسللت لك البللدائ  المتاحللة  للا  دفعللق إلى البحللث  للن معلومللات لتحد للد السلللع واشللدمات الللتي وغالبللا مللا لا  علل

 . وهشاك مصادر يمهن للمست لك من خلالها ايصول  ل  المعلومات.،2 تتشاسس مع حاجتق ورغبتق

   مصادر داخلية:  ،6

ايصللدعاف والعائلللة، مشللدوبي وهللي المصللادر الللتي تتمتللع بثقللة المسللت لك لسلل ولة وسللر ة اللجللوف إلي للا، مثلل   
 البيع وا  لان.

 مصادر خار ية: ( 2      

تشللم  االللات واارائللد والمقللالات والششللرات ايهوميللة وتعتلل  هلل ه المعلومللات هامللة  المصــادر العامــة:-أ 
 للمست لك.

 المصادر المسيطرة بواسطة ر ل التسوي : -ب        

الهتيبللات الللتي تصللدرها المؤسسللات و ضللافة إلى التعب للة ومللا تحملل  مللن وتشللم  ا  لللالت والمللو  ين وكلل   
 معلومات هامة  ن السلعة، ويمهن للمست لك أن  عتمد  ل  ه ه المصادر بدون ب ل مج ودات كب م.

 المصادر المستقلة:  (3

وحمللا ت ن ضلللد تقللوا بعللا اامعيللات العمليللة المتخصصللة أو الهي للات المسلللتقلة الللتي تقللوا صدمللة المسللت لهين 
 أنشطة القياا وختبارات ااودم والت لي  لمختل  المشتجات.

                                                           
 .11 ،16 شة  ثمان  وس ل مرجع ساب  ء ، رديد يدمود جاسن الصم -،1 
 . 011 صاا الد ن أمين أبو  ل قل مرجع ساب ،  ء -،2 



 ولالفصل الا الشرائي سلوك الشرائي للمستهلك وعمليات إتخاذ القرار

 

 
32 

 تل  يث  المصادر المختل ة بشافا  ل  السلعة المقصودم ولشراف، والصل ات الشخصلية للشلخص و   ل   
  رج  التسلو   اسلتعمال  تلل  المصلادر اللتي تسلما لشلا ويصلول  لل  أكل  علدر ملن المعلوملات، فلإذا تعلرف رجل

التسلللو    لللل  المصلللادر اللللتي  لجللل  إلي لللا المسلللت لك للحصلللول  لللل  المعلوملللات  لللن السللللعة، فللليمهن حيش للل  إ لللداد 
 .  ،1 إستراتيجية اتصال مشاسبة

 :تقييم البدائل: ثالثا 

تسا د  ملية البحلث  لن المعلوملات في تحد لد  تلل  البلدائ  المتاحلة وتقيلين هل ه البلدائ  ولابلد أن هل ا   
البحث سيولد مجمو ة من ايصشاف التي يأخ ها المست لك في ايسبان  شد صشع القرار الشرائي، وهشاك  لدد ملن 

 اشطوات التي  تن من خلالها تقيين البدائ  هيل

 ديد معايير التقييمتح الخطوة الأوو:  ،6

 بلللدأ المسلللت لك بتحد لللد المعلللا   اللللتي  سلللتخدمق في تقيلللين البلللدائ  المتلللوفرم أماملللق، يمهلللن أن تهلللون معلللا    
 التقيين للمشتجات كما  ليل

 .ج ا  التسجي ل السعر، العلامة، الصوت، ال مان 
 .معجون أسشانل ايما ة ضد التسون ال وق، السعر 

تلى للللر في كلللل  مللللرم كيلللل   قللللوا في للللا المسللللت لك ولشللللراف، فتلى للللر كثلللل ا في السلللللع فعمليللللة التقيللللين عللللد لا    
الاست لاكية كالسيارم اللتي  سلتثمر في لا وعتلا وج لدا كبل ا أملا اشلدمات اليوميلة فللا تحتلاج في لا ولملرور بهل  مراحل  

 الشراف.

 الخطوة الثانية: تحديد أهمية المعايير  (2

ين  قلللوا بتحد لللد أهميت لللا، فلللالبعا الآخلللر  عتللل ه معيلللارا فنلللو ، وهشلللا فبعلللدما يلللدد المسلللت لك معلللا   التقيللل 
 ت ا انق لي  ول رورم له  المعا   السابقة ال كر هي ايكثر أهمية، وعد  رجع وجودهلا إلى تعلرض المسلت لك إلى 

 رسالة إ لانية.

                                                           
 .12 شابي بن  يس ل مرجع ساب ، ء  -،1 
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 الخطوة الثالثة: تحديد قيمة السلعة للمستهلك  ،2

ملي للمسلت لك، فقلد  سلتخدا مسلت لهون ن ل  المعلا   بلش   ايو ان ملع تركز  ل  ا دراك ايسلي والقي 
ذللللك فلللإن لهللل  مش ملللا سللللوك  تلللل   لللن الآخلللر فقلللد يلللدد الاثشلللين أن المللل اق  عتللل   امللل  هاملللا في تقيلللين بلللدائ  

 المعجون ولهن واحد مش ما  رتبق في المقاا ايول والآخر أن ععمق ردتف وولتالي  هون ترتيبق ايخ .

 لتسو   في ه ه المرحلة فيما  ليل تمث  دور رج  ا

  التعللرف  للل  الهي يللة الللتي  سللتعم  في للا المسللت لك البيللالت في تحد للد السلللعة أو العلامللة الللتي  رغللس في
 ارائ ا.

 .التعرف  ل  المعا   التي  ركز  لي ا المست لك في تقيين البدائ  المتاحة 
  الللتي  سللوع ا وبهلل  المعلومللات اشاصللة هاللا، وولتللالي  للزداد اهتمللاا  عملل   للل  تعر لل  المسللت لك ولعلامللة

المسلللت لك هاللل ه العلاملللة كملللا تتلللوفر فرصلللة  مهانيلللة الللرائ ا مسلللتقبلا فالمسلللت لك للللي  بعللللن  لللل  كللل  
العلامللات ولسللوق، وتعتللل  هلل ه المرحلللة أساسلللية للبحللث  لللن المللزا  التشافسللية اشاصلللة ولعلامللة و  لللداد 

 .ن السوقإستراتيجية تقي

 :اختيار البديل الأفضل:رابعا 

إن هلل ه العمليللة تقللود المسللت لك إلى اختيللار البللد   اللل ت يقلل  لللق ا اللباع المرغللون، للل ا أللس أن نعللرف  
كي   ص  المست لك إلى تهو ن حهن اياه العلاملات المختل لة واختيلار أحسلش ا   وكيل   وظل   المعلوملات اللتي 

إضلللافة إلى المعلوملللات المخزنلللة لد لللق ملللن أجللل  تقلللين البلللدائ  المتاحلللة أماملللق، وعلللد تحصللل   لي لللا ملللن مصلللادر  تل لللة  
اسللتخدا الهثلل  مللن البللاحثين في مجللال التسللو    للددا مللن الشمللاذج الللتي تسللا د المسللت لك  شللد اتخللاذه لقللرار الشللراف 

 ،والتي تت    ل  ايفهار التاليةل

  ؛إلى المشتجات كمجمو ة من اشصائصأن ايفراد  شلىرون   
 ؛يمشا ن   الو ن للخصائص المحددم ك  فرد لا   
 ؛واجد اشصائص في ك  ايف و تقيمقيمتلك ايفراد مجمو ة المعتقدات حول درجة ت 
  ؛المش عة المرغبةإن ايفراد لد  ن دالة مش عة مشاسبة له  خاصية والتي تواف  درجة الرضا أو  
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    مليلللة دلللددم لمعاالللة المعلوملللات المقيملللة المتحصللل  إن اياهللات ايفلللراد م يهللللة ، أت أيلللا تركلللز  لللل
 .  ،1  لي ا

لابلللد للمسلللت لك الا تملللاد  لللل  أسللللون دلللدد ملللن أجللل   مليلللة اختيلللار البلللد   ايف للل ، وهشلللاك  للل  
 مجمو ات من ه ه ايساليس وهيل

  الأساليب في حالة الاهتمام الكبير ةلشراء:(6

  وضا أساليس الاختيار في حالات الاهتماا الهب  ولشراف  :5-6الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .12ء مرجع ساب  ، كاسر نصر المشصور ل   المصدر:

     

                                                           
 .33،63 شابي بن  يس  لالمرجع الساب  ،ء ء -،1 

يارالأساليب المعتمدة في الاخت  

 الأسلوب التفويضي

 ركلللللز المسلللللت لك في هللللل ا ايسللللللون  لللللل  الصللللل قات 
الممتللللا م و تجاهلللل  الصلللل قات غلللل  المقبولللللة في السلللللع 

 واشدمات التي  رغس في ارائ ا.

 لجلل  المسللت لك لهلل ا ايسلللون  شللدما لا يقلل  المشللتي  
كافة اشصائص المت وعة، أو  شدما  صعس مييز ايلع 
اشصلللائص المت وعلللة، كللل ن  ر لللد ايصلللول  لللل  السلللعر 

 وااودم معا. 

 

 الأسلوب المرحلي

و  مليللللة الاختيللللار  للللل  مللللرحلتين، و سلللللتخدا 
المسللللت لك أسلللللوبين تللللوليين ولتتللللالي أو  عتمللللد 
أسلون تولي ثم  شتقل  إلى ايسللون التعو  لي 
وذللللك هالللدف تخ للليا  لللدد البلللدائ  في المرحللللة 
ايولى، ثم التركيللللللز  للللللل  الصلللللل قات المتوععللللللة في 

 المرحلة الثانية.
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 الأساليب في حالة الاهتمام القليل ةلشراء :   (2
يأخللل  المسللت لك بجميلللع اشللواء المتعلقلللة ولمشللتي أو اشدملللة، الأســاليب الشـــمولية اغــير تعويضـــية(:     -أ

 ولا تبار   ااد دم والرد  ة،، ثم  ستراد بثلاث عوا د تولية للاختبار. حسس الشه  التاليل

 قواعد الأساليب الشمولية  :1-6الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .21، ء مرجع ساب كاسر نصر المشصور ل  المصدر:

(ايساليس الشمولية  غ  التعو  ية   

 القاعدة الاقترانية
 

يدد المسلت لك حلدا أدني ملن 
خلللللواء المشلللللتي و سلللللتبعد كللللل  
العلاملللللات اللللللتي لاتتلللللوفر في لللللا 
هلللللللل ه اشاصللللللللية، ثم  ليللللللللق إن 
 تلللللللار أول مشلللللللتي تتلللللللوفر فيلللللللق 
ايللللللللع ايللللللللدود الللللللللدنيا لهلللللللل  

 خاصية .
 

 القاعدة الخيارية

 

 يللللدد المسللللت لك حللللدا أدني
 لهلللللللل  خاصللللللللية مرغوبللللللللة في
السللللللللللعة أو اشدملللللللللة  لللللللللل  
حلللللللللدت ،  لللللللللل  أن  قبللللللللل  

يلق ايلد البد   ال ت  تلوفر ف
ردها ايدد يت خاصية بم   

 

 القاعدة المعجمية
  

 قللللللللللللوا المسللللللللللللت لك بترتيللللللللللللس 
خصلللائص المشلللتي ترتيبلللا تشا ليلللا 
عبقللللا يهميت للللا لللللق ، ثم  قللللارن 

حيلللللللث البلللللللدائ  المتاحلللللللة ملللللللن 
اشاصلللللية ايولى ايكثلللللر أهميلللللة 
لللللق،و تار المشللللتي اللللل ت  تميللللز 
أ لللل  مسلللتوى ملللن اشاصلللية، 
ب لللللللا الشلىلللللللر  لللللللن اشاصلللللللية 
ايخللللللللللللللللرى م مللللللللللللللللا كانللللللللللللللللو 

 .المنخفضة  مستو  ا
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 :بدأ المست لك بترتيس خواء المشبع لمسس أهميتلق للق، و بعلد ذللك  قلارن بلين ايلع البلدائ   أسلوب الحذف 
مللن حيلللث أكثللر اشلللواء أهميلللة ولشسللبة للللق، ثم  قللوا لمللل ف البلللدائ  الللتي لا تتمتلللع ويللد ايدد ملللن اشاصلللية 

يلل ف البللدائ  الللتي لا تتمتللع ايكثللر أهميللة، ثم  شتقلل  إلى اشاصللية الللتي تحتلل  المرتبللة الثانيللة مللن حيللث ايهميللة و 
 ويد ايدد مش ا، وهه ا ح   بق   ل  بد   واحد وهو ايف   ال ت  قوا بشرائق.

 :قللوا المسللت لك ولاهتمللاا بعللدد مللن اشللواء الاأابيللة والسلللبية المرتبطللة ولعلامللة، أو بعللدد  أســلوب التكــرار 
مللة  للل  أخللرى. للل لك  عملل  رجللال التسللو    للل  ااوانللس  المللزا ، الللتي تت للوق فيللق سلللعة  للل  أخللرى أو  لا

  دم المللزا  في السلللعة وللجللوف إلى مللشا وهللدا  مجانيللة في حالللة تهللرار الشللراف مللن السلللعة ذا للا،  للا  للل  لد للق 
 الشعور بز دم مزا  السلعة أو اشدمة ولمقارنة مع السلع واشدمات الموا  ة لها.     

 بي: أساليب الاختيار التجري -ب

 تتعدد ايساليس المستخدمة في ه ه ايالة، ونلاحظ مش ا ما  ليل  
 ل  عرف الولاف للعلامة التجار ة أنق درجة ا أابية في المواعل  الشلرائية الشراء في ظل الولاء للعلامة التجارية

ي لا مسلتقبلا. ودرجلة والش سية للزبون حوو تلك العلامة دون غ هلا، وملدى التزاملق بشلرائ ا في كل  ملرم يتلاج إل
الولاف للعلامة ترتبط ارتباعا وثيقا بدرجلة رضلا الزبلون  لن أداف العلاملة لوظائ  لا في إالباع حاجلات المسلت لك 
في الماضي، و ضافة إلى يثلر درجلة اللولاف ولصلورم ال هشيلة اللتي تتهلون للدى المسلت لك في الماضلي، و ضلافة 

 جودم العلامة.ة التي تتهون لدى المست لك  ن إلى يثر درجة الولاف ولصورم ال هشي
إن خللل  الللولاف للعلامللة التجار للة  عللد مللن ايهللداف ا سللترايية لمللدراف التسللو  ، ين ذلللك  للرتبط وي للا  
 للل  المسللت لهين ايللاليين، وفي دراسللة مقارنللة تبللين أن تهل للة البحللث  للن  ملللاف جللدد وجلل هان لمشتجللات المؤسسللة 

 تة أضعاف تهل ة الاحت ا  ولعملاف ايالين. تبلغ من أربعة إلى س

 كما تش  الدراسات إلى الملاحلىات العامة الآتيةل

 .المست لك اد د الولاف للعلامة  هون أكثر ثقة بش سق من غ ه في اختياره لها 
 ا المسللت لهون اللد دو الللولاف للعلامللة يميلللوا إلى الشللعور بدرجللة  اليللة مللن المخللاعرم في  مليللة الشللراف، لهلل 

  لج ون إلى اراف  لامة واحدم بص ة متهررم كوسيلة لتخ يا تلك المخاعرم.
 .المست لهون اد دو الولاف للعلامة يميلوا إلى أن  هونوا أ  ا  ل  ولاف كب  لمح  معين 
  .المست لهون ال  ن  شتمون  إلى أعليات  رعية يميلوا إلى  هونوا  ل  ولاف كب  لعدد من العلامات 
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  :تار المست لك البد   ال ت  شعر حولوه بصل ة  املة بشلعور إألابي الشراء طبقا للشعور الايجابي العام 
وعوت، و قارن المست لك بين البدائ  من حيث اعوره الهلي حووهلا فقلط، و تلار البلد   الل ت  سلتحوذ 

  ل  إ جابق.

لمتهللللررم، ذات السللللعر المللللشخ ا، في حالللللة اختيللللار السلللللع المسلللل م  ا -غالبللللا – سللللتخدا هلللل ا ايسلللللون 
والمتللللوافرم في أغلللللس المحلللللات التجار للللة، وهللللي لا تشلللله   للللاعرم للمسللللت لك في حالللللة اللللرائ ا ولا تسللللتحوذ  للللل  

 اهتمامق،أت أن المست لك  عتمد  ل  اعوره العاا  شد الاختيار.

 :بقا   و للتن بشلله   عللرف الشللراف الانللدفا ي أنللق الشللراف الع للوت غلل  المخطللط لللق مسللالشــراء الانــدفاعي
آني ووللحلىللة نتيجللة برا للة البللائع أو أسللاليس العللرض، أو وسللائ  تششلليط المبيعللات المختل للة، و تميللز هلل ا 

 الشوع من الشراف بما  ليل
 .وجود رغبة م اج ة وتلقائية لدى المست لك للشراف مع إياح ن سي 
 .الشعور وياجة الملحة نتيجة  دا التوا ن الش سي 
 رات العاع ية في المحاكمة والتقيين للبدائ .تسود الا تبا 
 .يجي الشوا ع الداخلية لدى ال رد  شد القياا ولشراف 
  .ياه  الشتائي المترتبة  ل  اتخاذ عرار الشراف لدى ال رد 

 أساليب الاختيار بين أنواع الماتجات غير البديلة: -ج

شتجللات غلل  البد لللة أن المسللت لك لا  سللتخدا أاللارت الدراسللات المتعلقللة أسللاليس الاختيللار بللين أنللواع الم
ايساليس الشمولية في  ملية الاختيلار، ييلا تتطللس في رأ لق مجمو لة ملن اشلواء المشلتركة في هل ه المشتجلات بيشملا 

 لا توجد من اشواء المشتركة غ  السعر، وعد لاحلىو الدراسات ما  ليل

 لمقارنللة بللين البللدائ  مثلل ل ضللرورم اياجللة إلى السلللعة بعللا ايفللراد يميلللون إلى اسللتخداا خللواء ير د للة ل
 تصميم ا وذوع ا العاا وتهل ت ا ودرجة الابتهار في ا.

  بعا ايفراد يميلون إلى استخداا أسلون التقيين العلمي الشام  ال ت  قوا  لل  اياهلا ن الش سلية العاملة
 اياه السلع المختل ة.
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 التجارية:أساليب الاختيار بين المحلات  -ـد  

 سلللتخدا المسلللت لهون  لللددا ملللن المعلللا   أو ايسلللاليس في  مليلللة الاختيلللار بلللين المحللللات التجار لللة، وهللل ه 
المعا   تختل  لمسس نوع السللع واشلدمات موضلع الشلراف ونلوع المتجلر ن سلق وخصلائص المسلت لك، وهل ه المعلا   

لتشلهيلة السللعية المعروضلة في المحل ، مسلتوى ايسلعار هيلالموعع اا لرافي للمحل  التجلارت والتصلمين اللداخلي للق وا
 فيق، اينشطة التروأية التي  قوا هاا، القدرم الم شية التي  قوا هاا العاملون و فرع اشدمات المقدمة.

وبشللاف  للل  هلل ه المعللا   فللإن المسللت لك  قللوا بتقيللين المحلللات التجار للة وولتللالي فللإن المسللت لك سللوف  للر د 
المقبولة و تجشس المحلات غ  المقبولة، وبعد ذلك تصبا  ملية اختيار المحلات التجار لة  مليلة روتيشيلة   ل  المحلات

 .،1 ولشسبة للمست لك

  المطلب الثاني : عملية اتخاذ القرار في مرحلة الشراء 

 ل  عرار الشراف ،  الشراء -6    

بعللد تقللين البللدائ  المختل للة  قللوا المسللت لك بترتيللس  وتصللشي  هلل ه البللدائ  حسللس درجللة ا اللباع المرغوبللة 
للل ت يمثلل  الترتيللس اي للل ، وربمللا  ت لل  القللرار الش للائي إذا    تللوفر الصللش  وولتللالي  صلل  إلى القللرار ويللدد الصللش  ا

الم  لل  وولتللالي  شتقلل  إلى الت  للي  الثللاني بللدلا مللن الانتلىللار أو البحللث  للن الصللش  ايكثللر ت  لليلا، وعللد تتلل خر 
 .  ،2 مرحلة الشراف ال علي ح  يص  المست لك    السلعة بسعر أف   وبعد اختيار مش   البيع

ودور رج  التسو   هشا هو داولة معرفة نوع المخاعرم التي  درك ا المسلت لك في الراف وملا هلي الطلرق اللتي 
 لج  إلي ا لتخ يا ه ه المخاعر، ويمهن أن  توص  رج  التسو   إلى ذللك  لن عر ل  الاهتملاا ببحلوث التسلو   

 .،3 المشاسبة  ا  ستلزا تخ يا درجة المخاعرمودراسة سلوك المست لك  ا  سا ده    تصمين إسترايية الاتصال 

ومن أهن المخاعر التي  واج  ا المست لك  شد اتخاذه عرار الشراف لماركة ملا وهل ا لعلدم أسلبان كعلدا وجلود 
 خ ات سابقة ، أو وجود مستوى ضعي  من الثقة ولش   أو وا ة البائعة ومن ه ه المخاعر ما  ليل 

                                                           
 .13-13ء ء ،ساب  كاسر نصر المشصور ل مرجع -،1 
 .013مرجع ساب ، ء صاا الد ن أمين ابو ل ة ل -،2 
 .000-001فيليس كوتلرلالمرجع الساب ،ء ء -،3 
 

 القاعدة الإقترانية 

يحدد المستهلك حدا أدني من 

خواص المنتج ويستبعد كل 

العلامات التي لاتتوفر فيها 

هذه الخاصية ثم عليه ان 

تتوفر فيه يختار أول منتج 

جميع الحدود الدنيا لكل 

 خاصية .
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 داء السلعة: المخاطرة المتعلقة بأ -أ

أت اشللوف مللن عللدرم أداف السلللعة لمللا هللو مطلللون مش للا أو متوعللع مش للا مللن عبلل  المسللت لهين المحتملللين لهللا مللن 
 يد ة المشافع وال وائد المرجوم مش ا.     

 المخاطر البدنية المادية: -ب

أفللران ال لللا  تت للمن إمهانيللة التعلللرض للمخللاعر نتيجللة اسلللتعمال سلللعة مللا مثللل  هلل  اسللتخداا الماركلللة مللن 
 م مون أا لا ؟

 المخاطرة المرتبطة ةلااحية المادية : -ج

ه  تسلتح  اللثمن الل ت دفلع ملن اجل لا؟ ملثلا هل  دخلول ااامعلة  عطلي المعرفلة الهافيلة والثقافلة المطلوبلة 
 في ا؟ و  من الوظي ة اايدم لما بعد التخرج أا لا؟ أا أنذ س خسر ك  المبالغ التي و إن اع ا أثشاف تواجد 

 المخاطرة المرتبطة ةلااحية الا تماعية : -د

إن معلىلللن المسللللت لهين للسللللع  بللللدون اهتماملللا كبلللل ا ايللللاه موافللل  ااما للللة المرجعيلللة اشاصللللة هالللن حوللللو مللللا  
  ست لهونق من سلع أو خدمات مث ل ه  است لاك سلعة ما كاللبان سيز د من ا حراج أماا ايصدعاف أا لا؟  

 المخاطرة الافسية:  -هـ

  رتبط ه ا الشوع بهمية و نو ية المخاعرم الش سية المحققة للمست لك من وراف اراف سلعة ما أو أخرى.

 المخاطر المرتبطة ةلوق : -و   

أت مللاو صللرفق للبحللث والتقصللي  للن السلللعة المشللترام سللوافا كللان الوعللو المش لل  مجللد  أا أنللق كللان م لليعة 
 .،1  تؤدت السلعة  مل ا كما أسللوعو خاصة إذا  

 

 
                                                           

 . 011،ء3112،   مان، ايردن، 2دمد إبراهين  بيداتل سلوك المست لك  ، دار وائ  للششر و التو  ع،ط -،1 
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  المطلب الثالث:عملية اتخاذ القرار في مرحلة ما بعد الشراء 

 لتقييم المات  أثااء استهلاكه وبعده - 6

لا  شت للي  ملل  رجلل  التسللو   في اللحلىللة الللتي  قتللذ في للا المسللت لك السلللعة أو اشدمللة، فبعللد  مليللة الشللراف 
الرضلا و لى لر لد لق رد فعل   لل  الشلراف ، ويمهلن أن تتحلدد مشلا ر المسلت لك في  شعر المسلت لك ولرضلا أو بعلدا 

 .ويميز المست لك بين حالتين ل ،1 ه ه ال ترم ولتشاسس بين توععاتق وبين كي ية إدراك السلعة التي يص   لي ا

 ل حالة الرضا -أ

 ا ملللا  لللؤدت ولمسلللت لك إلى بملللا أن المسلللت لك راض  لللن أداف السللللعة وتشاسلللس هللل ا ايداف ملللع توععاتلللق ف للل
الاحت لا  ولمعلوملات  لن السلللعة أو اشدملة ملن أجل  اسللتخدام ا لاحقلا، وهل ا ملا  دفعللق إلى اللولاف للسللعة وحلل  

 لشقطة البيع .

 لحالة عدم الرضا -ب

إذا فشلللللو السلللللعة في إاللللباع حاجللللة المسللللت لك وكللللان أداؤهللللا لا  تشاسللللس مللللع توععاتللللق، فللللإن المسللللت لك 
اهق ا أابي حوو السللعة وسليعيد الشلىلر في علراره الشلرائي وهشلا  لدرك رجل  التسلو   الطلرق المختل لة سيخ ا من اي

 ل ،2 التي  ع  هاا المست لك  ن  دا رضاه في الشه  التالي

                                                           

   1،- فليس كوتلر ل مرجع ساب ، ء ء 301، 300.

   2،-  صاا الد ن أمين أبو  ل ةل مرجع ساب ، ء 013.
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 ل عرق التعب   ن  دا الرضا7-6الشكل رقم 

 

 

   

 

 

     

 

   

 

 

 

 

 .64ء مرجع ساب  ،  شابي بن  يس ل  المصدر:

 

 

 

 

 

 حالة  دا الرضا 

ةتقديم اهوى للشرك  

 رفع د وى

لهينإاعار اعية المست   

 التخلص من السلعة

يةكلمة مشطوعة غ  موات  

 إجراف  لذ

 إجراف غ   لذ

عراراتخاذ   

   دا اتخاذ أت عرار
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 الصراع الافسي بعد الشراء : -2

بعلللا ايلللالات أملللاا بلللد لين أو أكثلللر متقاربلللة ملللع بع للل ا إلى حلللد أن لهلللا ميلللزات علللد  قلللع المسلللت لك في 
وخصلللائص الللبق متسلللاو ة لدرجلللة أنلللق  صلللعس  ليلللق أن    للل  إحلللداها  لللن ايخلللرى،  لللا  وعلللع المسلللت لك في حللل م 

وهل ا  خاصة إذا توفرت لد ق معلومات إضافية بعلد الاختيلار والشلراف  حلدى السللع وتبلين للق أنلق أخطل  الاختيلار، 
مللا  وععللق في صللراع ن سللي كلمللا ارت عللو درجللة المخللاعرم الماليللة أو الاجتما يللة، للل ا  عملل  المسللت لك  للل  تخ لليا 

  لي ل حدم الصراع الش سي ال ت  قع فيق بعد الشراف   وللجوف إلى  دم وسائ  مش ا ما

  .،ياه  المعلومات ااد دم   العهسية ماما 
  الشرائي الصحيا. إعشاع ن سق أنق اتخ  القرار 
 .ت س  المعلومات بطرق انتقائية عائلا مثلالك  السلع في ا  يون 
 لعة ليسلللو جيلللدم لهش لللا تخ للليا مسلللتوى توععاتلللق  لللن السللللعة أو اشدملللة ملللثلال  قلللول وللللرغن ملللن أن السللل

 تؤدت ال رض 
 ، مللع يشللس  البحللث  للن ا  لللالت التجار للة ومصللادر المعلومللات ايخللرى  الللتي تللد ن مللن صللحة اختيللاره

 ا  لالت المشافسة التي تقوت من صرا ق الش سي. 
 .داولة إعشاع ايصدعاف والمعارف بمميزات العلامة المشترام هادف إعشاع ن سق هاا 
  .ذكر أباف المست لهين ال  ن ااتروا العلامة من عب  واعروا ولراحة والرضا  ش ا  عشاع ن سق ولرضا 

   لتخلص م  المات : -أ

آخر خطوم في  ملية اتخاذ القرار الشرائي هي استعمال السلعة أو اشدمة ثم التخلص ملن  بو لا أو ملا إن 
، ويخللل  هللل ه اشطلللوم  لللدم علللرق لللللتخلص ملللن السللللعة أو المشلللتي واللللتي توضلللا في  ،1 تبقللل  مش لللا بعلللد الاسلللت لاك

 الشه  التاليل  

 

 

                                                           
 .11-11كاسر نصر المشصورل مرجع ساب ، ء ء-،1 
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 : طرق التخلص م  المات 8-6الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

.11كاسر نصر المشصورلمرجع ساب ، ء   المصدر:  

 للوسطاءبيعه 

 بيعه مباشرة للمستهلك

 بيعه م  خلال الوسطاء

 الماتــ 

ياالتخلص ماه نهائ تاالتخلص ماه م ق الاحتفاظ ةلمات    

قائه في القمامةلإ  

 إهداءه  خر

 بيعه

خرح آتبما مبادلته  

 إقراضه

 تأ يره

لياستخدامه في غرضه الأص  

غرض  ديد استخدامه في  

زياهــتخ  
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نشلل  إلى أنللق لللي  اللرعا أن يمللر المسللت لك  بمراحلل  الشللراف كل للا بطر قللة متعاعبللة ، بلل  هللي  للوذج تقليللدت 
للمست لك ، فتختل  ه ه المراح   ل  حسس وضعية الشلراف، فسللوك المسلت لك لشلراف سليارم  تلل   شلق لشلراف 

ت ودرجللة المخللاعرم الماليللة  اليللة، بيشمللا لا جر للدم  وميللة ، ف للي ايالللة ايولى للشللراف  تطلللس كميللة كبلل م مللن المعلومللا
 .،1 يتاج إلا لوعو عص  ودرجة  للاعرم مشخ  ة جدا لشراف جر دم 

وبصلل ة  امللة فللإن المسللت لك  تخلل  عللراره الشللرائي متبعللا خطللوات  د للدم ودللددم ومطولللة وبصللورم ربيللة في 
 ايالات التالية ل

 القرار الشرائي هاا ولشسبة للمست لك.  -

 ارت اع سعر المشتي.  -

 اتصاف المشتي ولعد د من اشصائص المعقدم وااد دم.  -

 توافر العد د من العلامات التي يمهن أن مث  بدائ   تن الاختيار من بيش ا.  -

 .   ،2 و ت ا ب لك أن اختلاف عر قة اتخاذ القرار  شجن  ن اختلاف عبيعة المشتي

 

 

 

 

 

 

                                                           
 . 16 شابي بن  يس ل مرجع ساب  ، ء  -،1 
 .001،001ء ء، 3112 ،مصر ،دمد فر د الصحن ، نبيلة  بانل مبادئ التسو  ، الدار ااامعية، ا سهشدر ة -،2 
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 خلاصــــــة 

ن الصعس  ل  المست لك اتخاذ عرار الشراف ، وذلك ين القرار  بارم  ن مجمو ة من اشطلوات المتتابعلة إنق لم       
والمشطقية، ل ا أس  ل  المؤسسة من أج  تحقي  أهلداف ا المتمثللة في اللربا ملن ج لة وكسلس رضلا الزبلون ملن ج لة 

 الشرائية .  أخرى ، وذلك من خلال ت  ن المراح  الشرائية وك ا أنواع القرارات

بشلللافا  لللل  كللل  ملللا تقلللدا نخللللص إلى إن بشلللاف أت إسلللتراتيجية تسلللو قية هلللو ملللرتبط بقلللدرم المؤسسلللة في ت سللل         
و لللل  رجلللال التسلللو   أن  لللدركوا أن المسلللت لهين  تل لللون في التصلللرفات و اللللدوافع  ،السللللوك الشلللرائي للمسلللت لك 

الشللرائية و ذلللك لوجللود  للدم  واملل  تللؤثر  للل  القللرارات الشللرائية اشاصللة هاللن ، للل لك وجللس  لللي ن ف للن عبيعللة و 
انلس ، و ولتللالي أبعلاد السلللوك الشلرائي لهلل ا المسلت لك و ذلللك  لن عر لل  ايلملاث و الدراسللات المعمقلة في هلل ا اا

 داولة حصرهن في مجمو ات متجانسة و متقاربة ، و من ثم تصمين مشتجات و خدمات تتلافا و ك  مجمو ة .
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 تمهيد    
أيقنت العديد من المؤسسات أن رضا الزبون يعتبر سببا قويا لبقائها في ظروف بيئية تتسم بالتطور السريع و         

المنافسة الشرسة، ذلك كونه حلقة أساسية في بناء الاستقرار الكلي للمؤسسة بفضل الآثار المترتبة عنه و التي تقود 
معلومات إيجابية عنها، و عن منتجاتها، من خلال ما يصدر عن الزبون الراضي إلى تألقها في سوقها بفعل انتشار 

 من أقوال و أفعال تتجه جميعها نحو خدنة المؤسسة.
مع هذا فإن الزبون لم يعد الضامن الكافي لاستمرار حياة المؤسسة، إنما وسيلة ضرورية للوصول إلى هدف أعلى     

ي على هذا الولاء بأطول فترة ممكنة، فولاء الزبون يعد المؤشر الحاسم و الداعيتمثل في خلق ولاء الزبائن و الحفاظ 
 الرئيسي لتعزيز مكانة المؤسسة و ثباتها في السوق.
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 الزبون: من الرضا إلى الولاء.: الـمبحث الأول 

اهيم الولاء، وذلك بتقديم مف خلال هذا المبحث، أردنا التركيز على كل من الرضا أولا، من منطلق أنه يسبق    
 أساسية عنه، وإبراز أهم تقسيماته و أنواعه.

 مفاهيم أساسية حول رضا. المطلب الأول: 

يعتبر إرضاء الزبون هدفا من الأهداف الأساسية للمؤسسة، يمكنها الوصول إليه من خلال إشباع حاجات هذا     
تنوعها واختلافها، و لعل أكثر هذه النظريات انتشارا،  الأخير، و التي أكدت العديد من الدراسات و النظريات

 ، حيث عدد خمسة مستويات للحاجات عند الإنسان، تظهر مفصلة فيما يلي: "Maslowنظرية الحاجات لماسلو"
 .سلم الحاجات لماسلو :1-2لشكل ا

 
 7023يوليو  72تركي الفهد ، هرم ماسلو للاحتياجات والرياده . مدونة شخصيه  المصدر:

 
حسب هذا الشكل و بالنظر إلى مختلف مستويات الحاجة، يمكن القول بأن أغلبها يلبي عن طريق المبادلة،         

و التي تكون في أغلب الحالات عبارة عن شراء و بيع، و الشراء هو السلوك الذي يقوم فيه الفرد كزبون باقتناء 
العام للمنتوج،  على قرار يتخذ، ثم يطبق لتظهر فيما بعد تقييمه منتوج ما بمقابل نقدي معين، و يتم هذا السلوك بناءا
 هذا كله يتم بعد المرور بثلاث مراحل أساسية هي:

الحاجة إلى الإنجاز و تحقيق 

 الذات

 الحاجة إلى التقدير و الاحترام

 الحاجة إلى الانتماء الاجتماعي

 الحاجة إلى الأمن

 الحاجة المادية و الفيزيولوجية

هي حاجة الإنسان إلى تحقيق طموحه و سعادته من خلال 
و استغلال قدراته و طاقاته.انجازاته   

هي حاجة الإنسان إلى الشعور بأنه يؤدي عملا ذا قيمة و فائدة و شعوره 
بأنه قادر على تحمل المسؤولية و انجاز المهام، و تعتبر أيضا  عن حاجاته 

 إلى الاستغلال و النمو.
طبع الإنسان الاجتماعي يدفعه إلى الاتصال بالآخرين و تكوين علاقة 

صداقة و تعاون، و حاجته إلى الانتماء و الشعور بأنه عضو داخل محبة، 
 فئة أو مجموعة تعتبر أمرا ضروريا

 هي التعبير عن حاجة الإنسان إلى أن يحمي نفسه من المخاطر و المخاوف.

إلخ، و ذلك من أجل …هي حاجة الإنسان إلى المأكل، الملبس، المأوى،
 ضمان بقائه.

 تدرج

 الحاجات
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.مراحل عملية الشراء: 2-2الشكل   

 
 

 من إعداد الطالب.المصدر: 

قبل الشراء مراحل ما  

شعور الفرد بالحاجة أو المشكلة؛ 
 البحث عن معلومات تفيده في حل المشكلة )تلبية

 الحاجة(؛
جمع المعلومات و تحليلها؛ 
تقييم المعلومات عن طريق المفاضلة و المقارنة؛ 
.اختيار البديل الأفضل 

 

اتخاذ قرار الشراء؛ 
تنفيذ القرار؛ 

ر()شراء المنتج المختا  

 

تجريب المنتوج؛ 
تقييم المنتوج؛ 
جمع المعلومات و تحليلها؛ 
.رد فعل الزبون 

 الارتياح بعد استعمال المنتوج

الاقتناع بالمنتوج و الرغبة في تكرار 
 شرائه.

بعد استعمال المنتوجتياء الاس  

:الرغبة في التخلص منه، عن طريق 
رميه في سلة المهملات؛ 
 أو إهدائه؛بيعه 
.الاحتفاظ به أو تصليحه 
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الحكم عليه، و يتخذ  وعند التركيز على المرحلة الثالثة، مرحلة ما بعد الشراء، نجد أنها مرحلة تقييم الزبون للمنتوج 
 هذا الحكم توجهين:

الحكم بعدم كفاءة المنتوج، و سوء أدائه، و هو الأمر الذي يشعر الزبون بالاستياء و عدم الرضا و التوجه الأول: 
 اللجوء إلى حلول أخرى؛

يكون رد ف هو الحكم بكفاءة المنتوج و حسن أدائه، حيث يشعر الزبون بأن اختياره كان صحيحا،التوجه الثاني: 
 فعله الرضا عن هذا المنتوج.

أذواقه، و معرفة   و إن تحقيق رضا الزبون، خاصة في الوقت الراهن، أين يتميز الزبون بتغيير سريع في اتجاهاته    
كبيرة بما يتوفر عليه السوق من سلع و خدمات مع الإحاطة بالمعلومات الكافية عنها و عن خصائصها، أصبح 

 لا بد من تعريفه و تحديد أهم النقاط المترتبة به.أمرا حتميا، لذلك 
 في هذا الخصوص، وردت تعاريف عديدة، 

حصيلة التقييم الذي يقوم به الزبون للبديل المختار بعد استهلاكه، و الذي ينتج »(1)فقد عرف رضا الزبون بأنه: 
لة تقييم عليها، أما إذا كانت حصي عنه أن الأداء الفعلي للمنتوج مساوي مع التوقعات المعقودة عليه أو يتفوق

البديل المختار تشير إلى أن الأداء الفعلي للمنتوج أقل مما كان متوقعا منه فإن الزبون سيكون في حالة عدم رضا و 
 «.استياء

 (2)و غيرهما، حيث عرفوا الزبون كما يلي: ، ,Wilkie,Wood Ruff كما قدمه كل من
ت، الاحتمالات عن مدى قدرة المنتوج المختار على إشباع الحاجات، و ذلك يكوّن الزبائن مجموعة من التوقعا» 

قبل عملية شراءه و استعماله، هذه التوقعات هي بمثابة تنبؤات بمستوى الأداء الذي سوف يحصلون عليه، و يقارن 
ذا كان العكس فينشأ إ الزبائن بينها و بين الأداء الفعلي للمنتوج، فإذا ما تحققت التوقعات كان الزبون راضيا، أما

 «. لدى الزبون الشعور بعدم الرضا
من التعريف الأول و التعريف الثاني لرضا الزبون نلاحظ تقاربا واضحا في نقاط أساسية تقودنا إلى القول بأن الرضا 

لمنتوج، ل هو حد نتائج عملية المقارنة بين ما يتصوره الزبون في شكل توقعات، و ما هو فعلي، و هو الأداء الحقيقي
 و تكون النتائج عبارة عن: حالة مطابقة أو عدم مطابقة و الذي تكون في الحالتين:

 

                                                           
 .86مكتبة فهد الوطنيةـ الرياض ، ص سلوك المستهلك، أحمد علي سليمان،  (1) 
 (2), ortement du Consommateur face aux variables d’action MarketingLe compAbdel Madjid Amine, 

Edition Management, Paris, 1999, P84.
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 إما عدم مطابقة بسبب تفوق التوقعات على الأداء الفعلي؛ 
 .أو عدم مطابقة بسبب تفوق الأداء الفعلي على ما هو متوقع 

ة المحددات تيجة المقارنة )مطابقة، عدم مطابقة( بمثابيمكن اعتبار العناصر الثلاثة، الأداء المتوقع، الأداء الفعلي، ن
 الأساسية لرضا الزبون، و سيتم التفصيل أكثر فيما يلي:

 الأداء المتوقع )لتوقعات(:  (1
هي التصور الذي يطبعه الزبون فيما يخص المنتوج الذي يريد شرائه، و الآمال التي يرغب تحقيقها من خلال     

 (1)لزبون ثلاثة مستويات لتوقعاته المتعلقة بالمنتوج:استعماله، و عادة ما يضع ا
هو الحد الأدنى من التوقعات التي ترضي الزبون، و عدم توفره يعني عدم تقبل الزبون المستوى الأساسي:  (أ

 للمنتوج و رفضه التعامل مع المؤسسة؛
ة المالية التي يدفعها، يمهو مستوى الجودة التي يرغب الزبون في الحصول عليها مقابل الق المستوى المرغوب: (ب

 و تحققه يعني رضا الزبون؛
 هو المستوى الذي يفوق التوقعات، و بلوغه يعني خلق قيمة مضافة للزبون، و ميزة المستوى غير المسبق: (ج

 تنافسية للمؤسسة، و هو ما يساهم في رفع درجة رضا الزبون و تمسكه بمنتج المؤسسة.
 الأداء الفعلي )الحقيقي(:  (7

 الأداء الذي يلمسه الزبون و يدركه فعلا جراء استعماله لمنتوج المؤسسة.هو مستوى 
 نتيجة المقارنة.  (3

 و هي تعبر عن مدى توافق الأداء المتوقع مع الأداء الفعلي للمنتوج، و تكون هذه النتيجة في ثلاث حالات:
  حالة المطابقة: الأداء الفعلي= الأداء المتوقع ؛رضا للزبون و تقبله المنتوج 
  الأداء المتوقع  >حالة عدم المطابقة )فرق موجب(: الأداء الفعلي  يعني توفر قيمة مضافة في المنتوج ما

 يجعل الزبون راض تماما بالمنتوج سعيدا بتجربته و مستعدا لتكريرها؛
  الأداء المتوقع <حالة عدم مطابقة )فرق سالب(: الأداء الفعلي  قفا يعني عدم رضا الزبون، و اتخاذه مو

 سلبيا عن المنتوج.
 التالي:التوضيح أكثر من خلال الشكل  و يمكن

                                                           

 (1)155
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مراحل عملية المقارنة.: 3-2الشكل رقم   
 

-أ -  
 الأداء المدرك من طرف الزبون

-ب -   
 الأداء المتوقع من طرف الزبون

  المقارنة بين أ و ب 
<أ ب  >أ أ= ب  ب   

دي من رضا محايد، أي مستوى عا عدم رضا الزبون و استيائه
 رضا الزبون

درجة رضا عالية+شعور بالسعادة و 
الإعجاب بسبب لإدراك قيمة مضافة في 

 المنتوج. 
 .323عصام الدين أبو علفة، مرجع سبق ذكره، ص  المصدر: 

من خلال ما جاء سابقا فإن تقبل الزبون لمنتوج ما ثم امتلاكه يخول له فرصة تجربته ومن ثم تقييمه و الحكم على  
 أو عدم كفاءته، و يرتبط هذا الأخير عادة بشعور ينتاب الزبون.كفاءته 
 فإذا كان الحكم بالإيجاب أي كفاءة أداء المنتوج، شعر الزبون بالرضا و الارتياح؛ 
 .أما إذا كان حكما بسوء الأداء كان الزبون مستاءا و غير راضي 

قفه عن أفعال معبر عنها بسلوكيات تترجم مو و في كلتا الحالتين، رضا أو عدم رضا فإنه يكون لدى الزبون ردود 
 المنتوج و أدائه.

 .المطلب الثاني: سلوكيات الزبائن الناجمة عن الرضا، أو عدم الرضا 

كما يترتب عن شعور الزبون بالرضا ردود أفعال و سلوكيات معينة، فإن الزبون غير الراضي يصدر أفعال و          
يز على تبارها أكثر حساسية سواءا بالنسبة للمؤسسة و الزبون نفسه، ذلك بالتركسلوكيات معينة يجدر البدء بها، باع

البعد الزمني خصوصا، حيث يجب اكتشافها و الاستجابة لها و التفاعل معها في أقرب الآجال، نظرا لخطورة التساهل 
 ات بأكملها.ار مؤسسمعها، و التباطىء في التكفل بها، الذي يوصل في أحيان عديدة إلى تهديد نظام و استقر 
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 :سلوكيات الزبائن غير الراضين. اولا 
يؤدي عدم الرضا في أغلب الحالات إلى رغبة جامحة في التعبير عن هذا الشعور السلبي بطرق مختلفة، تختلف         

 .ةحسب درجة الخسارة المادية، المعنوية و الاجتماعية التي يتكبدها الزبون جراء استعماله منتوج المؤسس
 و قد أورد الباحثون في مختلف المؤلفات عدة أساليب يتخذها الزبون للتعبير عن عدم رضاه و استيائه نجد من بينها:

تعتبر اتصالات رسمية توجه إلى المؤسسة، أو إلى ممثليها من طرف الزبائن، و يمكن  (1)الشكاوي: (2
عظم أو موقع ما، و يصف م اعتبارها كتعبير سلوكي لموقف غير مناسب بالنظر إلى شيء أو فرد

الباحثين الشكاوي بأنها وسيلة تعبير عن مشاعر اللاعدل التي أحسها الزبون جراء تعامله مع ممثلي 
 المؤسسة. 

و يرمي الزبون من خلال الشكوى في الحالات العادية إلى طلب التعويض أو التقليل من حجم الخسارة       
ه بدال أو رد المال، أما في حالات أخرى فقد يحاول الزبون من خلال تقديمالتي أصابته، أو حتى المطالبة بالاست

للشكوى هو إعطاء المؤسسة فرصة لإدراك سلبيات تعاملها مع الزبون، فتكون بذلك قد خدمت التغذية المرتدة 
عن نشاط المؤسسة و عن سلعها و خدماتها، لذلك يجب أن تسير هذه الشكاوي بشكل جيد عن طريق 

و التفهم العميق لمشاكل الزبائن، و بذل الطاقة من أجل علاج أي قصور يحدث أو يمكن أن يظهر في  الإدراك
لمستقبل، سواءا أكان فيما يخص منتجات المؤسسة أو حتى علاقتها مع الزبائن، هذا كله للوصول إلى إرضاء 

الاستماع إلى الزبون الغاضب ثم حيث أن  (1)الزبون و تأكيد قناعته الإيجابية التي كادت أن تضيع من نفسيته
الاهتمام به و العمل على تسوية أوضاعه و حل مشاكله، وسيلة فعالة لجعله أفضل مدافع عن المؤسسة، و 
بالتالي فإن شكاوي الزبائن غير الراضين يمكن أن تعود على المؤسسة بما يخدمها، و يمنحها فرصة للتحسين و 

   (2)تي:التطوير  و يظهر هذا من خلال ما سيأ
 :رة تدارك النقص و حيث أن شكاوي الزبون تعتبر الناقوس الذي يجلب انتباه المؤسسة إلى ضر  إعادة الرضا

و الحد من العيوب في المنتجات، كما تعتبر مصدرا للمعلومات و التي تصب في  و تصحيح الأخطاء
ؤسسة و ما بشكل يرضيه عن الماتجاهين، حيث تبدأ من الزبون نحو المؤسسة، لتعود إلى الزبون مرة أخرى 

 تقدمه؛

                                                           
 ـــادةشهـ نيــــل متــطلبـــات ضمــن تنـــدرج تخـــرج مــذكرة ،ولائه لبناء استراتيجي  كمدخل الزبون رضا تفعيلحاتم نجود،  (1)

 501، ص. 5001/5002، جامعة الجزائر، - تسويــق تخصـــص - التــجاريــة العــــلـــوم فــــي مـــــاجستيـــر

12الصميدعي، جاسم محمود(1) 

  (2) كاسر نصر المنصور،مرجع سبق ذكره ـص 575 
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  :من أجل منع تسرب الزبائن غير الراضين إلى المؤسسات المنافسة، فإنه على المؤسسة توسيع مجال التنويع
نشاطها و تنويع تشكيلتها لتغطية طلب الزبائن، سواءا كانوا عاديين أو غير راضين، بدل توجههم إلى 

 منتجات مؤسسات أخرى؛
  حيث أن الزبون غير الراضي يكلف المؤسسة الكثير، خاصة إذا لم تسارع في التكلفة: مصدر للاقتصاد

إلى تصحيح ما هو غير مجدي، فمعالجة الشكوى في الوقت المناسب يعني تفادي ضياع الأموال في إعادة 
 الرضا إلى الزبون كان قد قرر العزوف عن التعامل مع المؤسسة بسبب تفاقم مشاكله معها؛

  :إن الزبون الشاكي الذي تم الاستماع إليه و أخذ رأيه بعين الاعتبار، ثم حلت مشكلاته، سينقلب الولاء
 انطباعه عن المؤسسة إلى الأحسن، و يصبح ذا ولاء لها و مستعد لمواصلة التعامل معها بشكل جدي.

شرس على  قا بأنها هجوممن النقاط السابقة الذكر، نجد أن الشكاوي ليست بالحدة التي كان ينظر إليها بها ساب
المؤسسة و منتجاتها، بل بالعكس فإنها مساعد مهم للمؤسسة يساعدها على التقييم الحقيقي لما تقدمه، و ذلك 
بصورة تلقائية، واقعية مباشرة، و يمكن الاعتماد عليها في التحسين المستمر لنشاطها هذا من جهة، و من جهة 

ة ص من شحنة الغضب، و استبدالها بمشاعر ايجابية إذا ما تمت الاستجابأخرى فالشكاوي تشجع الزبون على التخل
 لهذه الشكاوي، و هو ما يدفعه إلى العودة إلى المؤسسة و سلعها و خدماتها على ثقة بأنه سيجد فيها ما يسره.

 إذن، فقد أصبحت للشكاوي دورا مهما لإنجاح عمل المؤسسة و تطويره، لذلك نجد من المؤسسات من تشجع
الزبائن عليها و تحفزهم للإدلاء بملاحظاتهم و انتقاداتهم، فإحدى المؤسسات اليابانية تضع في عبوات منتجاتها عبارة 

"إن شتائم الزبائن  (2)، و عبارة أخرى تقول:": "ليس من الفضيلة أن تتقبل المنتجات السيئة بدون شكوى(1)تقول
 لأنه الطريق إلى نجاحي". و شكاويهم موسيقى هادئة ... أحب الزبون الشاكي
  (3)و يمكن للمؤسسة دفع الزبائن إلى الشكوى عن طريق:

  تسهيل عملية تقديم الشكوى، بإعداد استمارات الشكاوي، توفير خط مجانية، مراجعة الزبائن شخصيا
 لمعرفة آرائهم... الخ؛

  منع  أكيدة لحلها، وإقناع الزبون بأن شكواه و نقده سيصل إلى المسؤولين الذين سيتخذون خطوات
 حدوثها مرة أخرى.

                                                           

 (1)

I599199

 (2)519

 (3)99
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ل هناك من الزبائن من يفضلون التحول بهدوء إلى التعامالتحول إلى التعامل مع المؤسسات الأخرى:  (7
مع مؤسسات أخرى، دون إبداء أي استياء أو شكوى عند تعرضهم لمشكلة أو خسارة مع المؤسسة، 

 م الرضا، و هو يمثل هروبا من المؤسسة،        وعليه فتحول الزبائن هو بمثابة رد فعل ناتجة عن عد
 1ترجع الأسباب الرئيسية إلى:

  فشل المؤسسة في الوفاء بوعودها، و وجود فجوة بين جودة المنتوج المعلن عنه و الجودة     التي يميز بها
 حقيقة، و بالتالي عدم قدرتها على توفير ما هو مرغوب فيه من طرف الزبون؛

  خلي لعملاء المؤسسة الداخليين، و هو ما ينعكس سلبا على تعاملهم مع الزبائن     و عدم الرضا الدا
 الاهتمام بهم، خاصة منهم أصحاب الصفوف الأمامية الذين يتصدرون الواجهة؛

 بشكل مستمر،  عجز المؤسسة و ممثليها على التصرف بشمل سليم مع شكاوي الزبائن، مع تقديم الأعذار
  تظهر في منتجاتها، أو الأخطاء و التقصير الذي يتجلى في الخدمات و التصرفاتفيما يخص العيوب التي
 الصادرة عن ممثليها.

و يحدث عنه عندما يتكون عند الزبون عدم رضا و استياء غير مفصح عنه و غياب رد الفعل:  (3
 يشعور بالضيق من شيء ما يرتبط بمنتوج المؤسسة أو علاقته بها دون أن يصرح بذلك، و يكتف

بالسكوت، ذلك لأنه يرى بأن الحصول على ما يريده بالضبط أمر صعب المنال، لذلك فإنه يقنع 
و عليه، يبقى صوته مكتوما و لا يصدر عنه أي رد فعل يبين 2بأقل ما يمكن و لا يفكر في الشكوى

 عدم رضاه.
 .ثانيا: سلوكيات الزبائن الراضين 

فاق ادة ما يظهر الرغبة في تكرار شراء نفس المنتوج، و الاستعداد لإنعندما يرضى الزبون عن منتج المؤسسة، فإنه ع
أمواله عليه دون إعطاء أهمية كبيرة للسعر، لأن ثقته فيه عالية، و هو الأمر الذي يدفعه للحديث الايجابي عنه، و 

ه يلتزم في التعامل نبالتالي جلب زبائن آخرين إليه، فيصبح بذلك وسيلة إشهار مجانية لصالح منتج المؤسسة، كما أ
 مع هذه المؤسسة و الولاء لها، و هو ما يتضح عبر الخطوات التالية:

 

                                                           
، كلية سة الوطنية للصناعات االكهرومنزلية بالبليدة، مذكرة ماجستيردراسة حالة المؤس "استراتيجيات رضا العميل"،شيدة حبيبة، كشيدة حبيبة، ك 1

 80، ص7002-7003العلوم الاقتصادية و علوم التسيير، جامعة سعد دحلب، البليدة، 
ص  2996يك، مصربم مركز الخبرات المهنية الإدارة بالعملاء ) إستراتيجيات تحول الشركات العملاقة إلى العالمية(،ريشارد ويتلي، ديان هيسان، ،  2

 .233.، ص33
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  :النية و الرغبة في تكرار الشراء 
حيث أن رضا الزبون عن منتوج معين يدفعه للاستمرار في اقتناءه دون غيره من المنتجات، فلقد ثبت بأن لسلوك 

 ا الزبون؛تكرار الشراء علاقة مباشرة و طردية مع رض
 :الاتصالات المباشرة )من الفم إلى الأذن( و الحديث الايجابي عن المؤسسة 

إن الزبون الراضي بشكل كبير عن المؤسسة و ما تقدمه يميل كثيرا إلى الحديث عنها بصورة إيجابية، حيث يصير 
المؤسسة هو خير  الراضي عن وسيلة اتصال تخدم المؤسسة مجانا، بالإعلان و الإشهار لمنتجاتها بفعالية، فالزبون

 دال عليها؛
 :التساهل مع تغيرات السعر 

إن رضا الزبون عن المنتوج يجعله ينظر إلى السعر على أنه المقابل الحقيقي و المناسب لهذا المنتوج، ذلك لثقته 
 الكبيرة في أدائه الذي كان الزبون قد تأكد منه خلال تجاربه السابقة.

عه لى تخفيض حساسية الزبون اتجاه السعر المنخفض الذي يعرضه المنافسون مقابل دفو عليه فإن الرضا يساعد ع
 (1)لأي مبلغ مطلوب من أجل استمرار تعامله مع المنتج الذي حقق رضاه؛

 :الولاء للمؤسسة و منتجاتها 
بعدها الميل  و إن رضا الزبون عن المنتوج الذي تقدمه المؤسسة ثم رغبته في تكرار شرائه، بغض النظر على السعر،

إلى الحديث عنه، و إشراك معارفه في تجربته الناجحة مع هذا المنتوج تقود كلها، و مع مرور الزمن إلى حالة ولاء 
للمؤسسة و لهذا المنتوج و استعداد للإخلاص لها، ذلك لأن الولاء هو التزام عميق من طرف الزبون بتكرار الشراء 

لهادفة ضل في المستقبل، مهما كانت المؤثرات الخارجية المحيطة أو الجهود التسويقية اأو إعادة التعامل مع المنتوج المف
 (2)إلى تحويله إلى منتج مؤسسة أخرى.

من هنا نستنتج أن ولاء الزبون لمنتج أو مؤسسة ما، هو إحدى نتائج رضاه عنها المستمر عبر الزمن، و لا بد من 
 عديدة أهمها أن الزبون ذو الولاء هو زبون راض تماما و مصر علىالتنبيه بأن الولاء أهم من الرضا لأسباب 

                                                           

لبـــات نيــــل مــذكرة تخـــرج تنـــدرج ضمــن متــط حاتم نجود، تفعيل رضا الزبون كمدخل استراتجي لبناء ولائه، دراسة حالة المصنع الجزائري الجديد للمصبرات  ، (1) 
ــر فــــي العــــلـــوم التــجاريــة   222،ص  7003/7008، جامعة الجزائر ، -تسويــق  تخصـــص -شهــــادة مـــــاجستيـ

Paul Valentin, Qualité Perçue et Satisfaction des Consommateurs (un état des recherches), 
Revue Française de Marketing, ADETEM, Op Cit, P 75. 

.39كشيدة حبيبة، مرجع سبق ذكره، ص   (2) 
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استمرار تعامله مع المؤسسة و هو الأمر الذي يخدم الطرفين و بشكل كبير، و من هنا كان لا بد من الوقوف 
 على الولاء بالتطرق إلى تعريفه، و أهم المفاهيم المتصلة به.

 
 أدوات تحسيـن الرضـا. :المطلـب الثـالث 

تسعى المؤسسة فقط لإرضاء زبائنها، بل هي في بحث دائم عن الوسائل التي تمكنها من تحسين مستويات  لا
 .الرضا و كذا الإجابة على حالات عدم الرضا و معالجتها و ذلك بالاعتماد على مجوعة من الوسائل

 :التحول من حالة عدم الرضا إلى حالة الرضا -1
الرضـــــا من مجموعة من الفجوات يجب تقليصـــــها للعودة إلى حالة الرضـــــا،  في مجال الخدمات تتولّد حالة عدم

 ، كما هو موضح في الشكل الأتي:1هي خمسة فجوات ترتكز على عنصري التوقعات و العرض )الأداء(
 .فجوات عدم الرضا: 4-2لشكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

La sourse : Philip kotler et Bernard Dubois, Marketing management, 12 édition (Person 

éducation, paris 2006) p47. 

                                                           
 كشيدة حبيبة ، مرجع سبق دكره1- 
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يتضـح أن مجال تحقيق رضــا الزبون من جديد يتوقف على قدرة المؤسـســة على  السـابقمن خلال الشكل رقم 
 1.اكتشاف  الفجوات المتولدة بين التوقعات و الأداء و إمكانية تقليصها

 : تتحدد توقعات الزبون كما يلي:التوقعـات -1-1
 جات الزبون التي يسعى لتبديلها؛حا -
 التجربة أو الخبرات السابقة؛ -
 اتصال المؤسسة مع الزبون؛ -
 الاتصال من الفم إلى الأذن مع محيطه سواء سلبي أو ايجابي. -

 (:العرض )الأداء -1-2
 فهم التوقعات إنطلاقا من دراسات و بحوث التسويق )بحوث المستهلك و قياسات الرضا(؛ -
 لمنتج )سلع أو خدمات(.تقديم ا -

 و تتمثل هذه الفجوات في:
(: هي فجوة بين توقعات الزبون و إدراك المؤســســة لهذه التوقعات تنشــأ الفجوة الأولى )فجوة الاسـتما  -ا

 هذه الفجوة نتيجة:
 عدم الاهتمام ببحوث التسويق لمعرفة الحاجات الحقيقية للزبون؛ -
انتقالها من مســــتوى لآخر بســــبب عدم الاســــتجابة التنظيمية تشــــتت المعلومات داخل المؤســــســــة و ســــوء  -

 للمؤسسة للتوجه بالزبون؛
 من أجل تقليص هذه الفجوة تعمل المؤسسة على:

 تكثيف بحوث التسويق لتحديد توقعات الزبون و فهمها؛ -
 لزبون.اتدعيم الاتصال الداخلي في كل الاتجاهات من أجل تقاسم رؤية المؤسسة المتعلقة بفهم توقعات  -
: هي فجوة بين إدراك المؤسسة لتوقعات الزبون و بين إجاباتها الفجوة الثانية )فجوة جودة الإدراك(  -ب

 الفعلية بالأداء الذي تقدمه للزبون، تنشأ هذه الفجوة نتيجة:
ن و خطأ في ترجمة توقعات الزبون في المنتج المقدم، و ذلك كون المختصــين في تصـــميم جودة المنتج هم تقني -
 فقط؛

                                                           
 ، الملتقي الدولي حول إدارة الجودة الشاملة في قطاع الخدمات، كلية العلوم الإقتصادية و علوم التسير جامعة، دور توقعات العملاء في تحسين جودة الخدمة البنكيةنجاح بولودان -1

 (7022/06/72.)7020ماي  22-20منتوري قسنطينة، 
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عدم وجود اتصـــال بين إدارة الجودة و إدارة الزبائن المكلفة بإجراء البحوث، و لتقليص هذه الفجوة تعمل  -
 المؤسسة على معالجة هاتين النقطتين؛

ة (: هي الفجوة بين العرض المحقق و المقــدم فعلا، تنشـــــــــــــــأ نتيجــالفجوة الثــالثــة )فجوة الااــال الفعلي-ج
 البيع:مشاكل عملية الاتصال و 

 الإنتاج و المبيعات؛ انخفاض درجة الاتصال الأفقي بين إدارة -
 عدم إدراك المؤسسة للتفوق المتموقع للمنافسين . -
هي الفجوة بين العرض المحقق و طريقة الاتصــــال، بمع  أن اتصـــــال الفجوة الرابعة )فجوة الاتصــــال(:  -د

لعملية الاتصـــال دور في تكوين التوقعات   و إن كانت المؤســـســـة لا يجب أن يقلل أو يضـــخم من قيمة العرض لأن 
مبـالغ فيهـا ســــــــــــــوف تؤدي إلى تكوين توقعـات عـالية مما يؤدي إلى تعميق الفجوة و توســــــــــــــيعها بين الأداء والتوقع، 

 .خاصة فيما يتعلق بالحملات الاشهارية و الوعود التي تقدمها المؤسسة
ين الأداء الفعلي و التوقعات التي تنشـــــــــأ عنها حالة (: هي الفجوة بالفجوة الخامســـــــة )فجوة الرضـــــــا -ه

 الرضا أو عدم الرضا.
من خلال ما ســــــــبق ندرك انه بإمكان المؤســــــــســــــــة التحول بالزبون إلى حالة الرضــــــــا من خلال التقليص من  

 حجم هذه الفجوات.
 متابعة الزبون: -2

رها في شــــكل علاقة قوية يمكن تطوي تهدف متابعة الزبون و اســــتمرار الاتصــــال بينه و بين المؤســــســــة إلى بناء
 :1علاقات شخصية و فردية باعتبار أنّ لكل زبون خصوصياته، و تتم عملية المتابعة كالآتي

 أثناء إعداد التصاميم؛ -
 خلال عملية الإنتاج؛ -
 أثناء و بعد عملية التسليم؛ -
 خدمات ما بعد البيع )الضمان، الصيانة،...(؛ -
تياره، لأن أثر المعلومات التي يحصـل عليها الزبون بعد عملية الشراء أكبر من أثر تقديم معلومات تدعم اخ -

 المعلومة قبل الشراء.
 

                                                           
  1-كشيدة حبيبة، مرجع سابق، ص 91. 
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 :تحسين الجودة المدركة -3
ســـــبق و أشـــــرنا إلى أن الجودة المدركة من مقدمات الرضـــــا، و التي يتم تقييمها من طرف الزبون كجانب مهم 

 ستوى الرضا لديه كما هو موضح في الشكل التالي:من جوانب أداء المؤسسة تحقق له جزء من م
 

 .مربع الجودة :5-2شكل رقم
 
 

 
 
 
 

Source: Laurent Hermel,. "La satisfaction client", Edition AFNOR, 2001, p 11. 

 
 :1( عملية تحسين الجودة المدركة في أربع مراحل هي3يلخص الشكل رقم)

 :المرحلة الأولى -3-1
لاعتماد على بحوث التســـويق،عن معرفة توقعات زبائنها وتحديد مجال عدم الرضـــا بالاعتماد على تبحث المؤســـســـة با

 تحليل الشكوى و الإستقصاءات التي تسمح لها بفهم الجودة التي يتوقعها الزبون.
 :المرحلة الثانية -3-2

قل إلى تحديد تموقع ية( تنتبعد الأبحاث و تحديد الوضــع التنافســي للمؤســســة و إمكانياتها )موارد بشــرية وتقن 
عرضــــــــــــــهــا، و بتــالي تحويــل الجودة المطلوبــة إلى جودة محققــة فعلا باحترام مجموعــة من المعــايير والمقــاييس يمكن إجراء 

 مطابقة بين الجودة المطلوبة و المحققة بالاعتماد على تقنية الزبون الخفي الذي يقوم بتقييم مدى احترام المقاييس.
 

                                                           
، مذكرة ماجستير، كلية العلوم الإقتصادية و تقييم جودة الخدمة في شركات التأمين الوطنية في السوق الجزائرية فتيحة بوحرود، :المصدر -1

  .25، ص 5002/ 5001يف، سطيف، العلوم التسيير، تخصص إدارة أعمال، جامعة فرحات عباس
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 :الثةالمرحلة الث -3-3
تتحول الآن إلى جانب الزبون و تحويل الجودة المحققة إلى جودة مدركة و هنا قياس الرضـــا هو الذي يســـمح  

 بمراقبة الهدف من الجودة المدركة من طرف الزبون الذي سيقوم بمقارنة توقعاته و اعتقاداته بالجودة المدركة.
 المرحلة الرابعة: -3-4

اجل  ثة تعُتبر مصــــــــــــــدرا لتعريف و تحديد التوقعات الجديدة و المســــــــــــــتقبلية مننتـائج القيـاس في المرحلـة الثـال 
 تحسين الجودة.

نظرا لأهمية الســـــــلوكات الناتجة عن حالة الرضـــــــا و مدى تأثيرها على ربحية المؤســـــــســـــــة و نموها تســـــــعى دائما 
دركة تقليص ودة الملتحســـــــــينه باســـــــــتمرار بالاعتماد على أنجع الأســـــــــاليب و الوســـــــــائل كمتابعة الزبون، تحســـــــــين الج

الفجوات بين العرض و التوقعــات و غيرهــا من التقنيــات التي يتم اختيـارهــا بنــاءا على النتــائج المتحصــــــــــــــل عليهـا من 
 الدراسات قياس الرضا التي نتعرض إليها لاحقا في المبحث الثالث.
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 الأخضر المبحث الثاني: مفهوم التسويق. 

فترة التسعينات  عتباراعلى المستوى العالمي، ، ولقد تم  بالاهتمامهم المواضيع التي حظيت يعتبر موضوع البيئة من أ
من القرن العشرين عقد الأرض، وبهذا أصبحت البيئة إلى القضايا الهامة التي تواجه رجال التسويق في الفترة القادمة، 

ة تنافسية تمنح المنظمة فرص سوقية قد حيث أدركت العديد من منظمات الأعمال ان التسويق الأخضر يشكل فرصة
لتوجهات هو أن الهيئات الرسمية وغير الرسمية تروج ل الاستراتيجيولربما مستدامة في الواقع، ومن مزايا هذا التوجه 

 1البيئية بشكل طبيعي ومستمر من خلال اجهزة الإعلام المختلفة

  ريق الأخضالتعاريف المختلفة للتسو المطلب الأول: التطور التاريخي و 
 :أولا: التطور التاريخي لمفهوم التسويق الأخضر 

شهد العالم في سبعينات القرن الماضي تزايد بالوعي البيئي على مختلف الأصعدة والمستويات، ومرد ذلك إلى     
لف البيئة ت معدلات التلوث البيئي التغيير المناخي، تزايد استنزاف الموارد الطبيعية، مجموعة من العوامل منها: زيادة

الطبيعية نتيجة مخلفات الصناعة، والاعتداءات على المساحات الخضراء وتلف طبقة الأوزون، يضاف إلى هذه 
 الممارسات غير المسؤولة لمنظمات الأعمال والتي تتمثل في العمليات التصنيعية والتسويقية كسبب رئيس لهذه المشاكل.

علها مكانا آمنا يات وهيئات مختلفة في العالم تنادي بالمحافظة على البيئة لجونتيجة لهذه التطورات العالمية برزت جمع  
 اتخاذو للعيش الكريم لأجيال الحاضر والمستقبل، قامت الهيئات والحكومات الرسمية المختلفة بسن التشريعات 

مال بإعادة ات الأعالإجراءات الكفيلة للمحافظة على البيئة وعلى الموارد الطبيعية، كما بدأت العديد من منظم
 ستراتيجيتهااوالأخلاقية في ممارستها التسويقية وإعطاء البعد البيئي أهمية بارزة في  الاجتماعيةالنظر في مسؤوليتها 

كمنهج (Green Marketing)      جديد في التسويق عرف بالتسويق الأخضر اتجاهالتسويقية، ومن هنا بدأ 
القوي  الالتزام حول الاتجاهوالبيئية السلبية، ويتمحور هذا  الاجتماعيةلآثار حلول لتلك ا  تسويقي يعمل على تقديم

 .2البيئية في ممارسة الأنشطة التسويقية بالمسؤولية
 وهي: 3مفهوم التسويق الأخضر وتبلورأنها مراحل تطور  ويمكن حصر ثلاثة مراحل أساسية اعتبرت هذا   
 

                                                           
 .551 ص ،5007 الأردن، عمان، والتوزيع، للنشر العلمية اليازوري دار ربية،الع الطبعة الأخضر، التسويق النوري، نزار وأحمد البكري ثامر 1
 .92و98.ص 7008ثامر البكري، التسويق، أسس ومفاهيم معاصرة، دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، عمان،  2
 جولية 76و73امس حول التسويق الأخضر، المنظمة العربية للتنمية الإدارية، خلال فترة سامي الصمادي، التسويق الأخضر، المعيقات في المنطقي العربية، الملتقى العربي الخ 3

 ، بيروت.7008



 نيالفصل الثا   والبعد البيئي للمنتوجات كهرومنزلية  بعد الشراء سلوك ما 

 

 
63 

 (:الاجتماعييق ) التسو  الاجتماعيةالمسؤولية  مرحلة  - 2
ها السلبي في المنظمة بتعظيم أثرها الإيجابي وتقليص اثر  التزامتعني  التسويقيةمن الناحية  الاجتماعيةالمسؤولية  

تؤول  كرد منطقي عملي على المشكلات التي بدأت تصيب المجتمع والتي  الاجتماعيةولقد برزت المسؤولية   المجتمع،
 لاجتماعيةاية وأثرها السلبي في المجتمع واستنزاف الموارد الطبيعية والقصور في الخدمات على أنها نتيجة العملية الإنتاج
 وتفاقم مشاكل الفقر والبطالة.

مع أهداف  لمنشآت الأعمال والتي تحدث التكامل بمنتجاتها الديناميكيةيتمثل بالعمليات  الاجتماعيفالتسويق    
 لمنتج والمستهلك وتحقيق الرضا.بين ا  وقيم المجتمع، فهدفه تحقيق التكامل

التوجه  نتقالاومع مطلع الستينات تظافرت مجموعة من العوامل مثل المتغيرات التكنولوجية والتلوث البيئي إلى   
كانت نتيجة تطور   الأولى للتسويق الأخضر فالانطلاقةيركز أكثر على التأثيرات البيئية للمنتجات، ومنه  الاجتماعي
 للتسويق. الاجتماعيالتوجه 

 مرحلة حماية المستهلك والتوجه البيئي:  -2
إن حماية المستهلك عي حركة تهدف إلى حماية الزبائن من المنتجات الضارة بالإضافة إلى الممارسات السيئة للشركات 

 أو هي عبارة عن مجموع الأنشطة التي تقوم بها المؤسسات والأفراد لحماية حقوقهم كمستهلكين أو كزبائن.
، 2980 ذه وانبثقت الموجة الأولى لحماية البيئة في الولايات المتحدة الأمريكية على أيدي الجماعات البيئية في عامه  

وركزت جل اهتماماتها على تخفيض حجم الأذى الذي يلحق بالنظام البيئي بسبب عمليات التعدي المكشوفة، 
 بقة الأوزون، ومخلفات عمليات الإنتاج السامةنضوب مصادر الطاقة الطبيعية، الإضرار بالغلاف الجوي في ط

والأطعمة   والنفايات المكشوفة والمبعثرة، كما اهتمت بمعالجة المشاكل الصحية الناجمة عن تلوث المياه والتربة والهواء
نظمة خلال المعالجة كيميائيا، وانبثقت الموجة الثانية لحركة حماية البيئة من قبل الحكومة وكانت بتطبيق القوانين والأ

 . الهادفة إلى التقليل من الآثار السلبية للعمليات الصناعية على البيئة الطبيعية.2960-2920فترة مابين:
 مرحلة التسويق الأخضر: – 3  

بسبب الجهود التي بدلتها الجهات المختلفة وسعي منظمات الأعمال إلى إيجاد مدخل جديد يتناسب مع هذه    
منذ   ، وقد نال هذا المفهوم2993 التسويق الأخضر وبقوة في نهاية الثمانينات وبالتحديد عامالمتغيرات، برز مفهوم 

ظهوره اهتمام الشركات والمؤسسات الأكاديمية المتخصصة، كما تبنت في السنوات الأخيرة عدة مؤسسات مدخل 
ة ) لإدارة البيئيالتسويق الأخضر كمدخل تنافسي ناجح، وقد أسهم في بروزه تزامنه مع وضع معايير ا

 (إذ أن التسويق الأخضر يعزز هذه المعايير عبر مدخل إبداعي يعطي التمييز لشركة عن أخرى.22000 أيزو
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 :ثانيا: التعاريف المختلفة للتسويق الأخضر 

بأنه مجموعة النشاطات التي يمكن أن تسبب أو تسهل  stanton and   futrell يعرف التسويق الأخضر   
بادلات التي تهدف إلى تلبية أو قضاء رغبات واحتياجات الإنسان، وهذا بدون أضرار على البيئة أي نوع من الم

 .الطبيعية
التسويق الأخضر على أنه عملية تطوير وتسعير وترويج منتجات لا تلحق أي   Pride & Ferrellوقد عرف

 .1ضرر بالبيئة الطبيعية
يف، ي على التأثيرات البيئية ضمن التصميم والإنتاج والتغلكما يعرف التسويق الأخضر بأنه الرد التسويق   

 . والعلامات والاستعمال، والتخلص من نفايات السلع والخدمات
فالتسويق الأخضر ما هو إلا نظرة تسويقية شمولية متميزة في تلبية حاجات ورغبات المستهلكين والمجتمع على حد   

وفيق جودة الحياة مع عدم منح السيادة الكاملة للمستهلك  بل يجب التالسواء، بطريقة مربحة ومستمرة بغية تحسين 
مع عدم منح السيادة التامة إلى المستهلك  بل يجب التوفيق مع مبادئ الحفاظ على البيئة، فهو يعرض فرصة نادرة 

نظيف البيئة تلتكامل قيم المجتمعات مع واقع الأعمال من خلال خلق منتجات تسمح بصاحبة الطبيعة والمساهمة في 
 .2الشخصية وضمان مستقبل أكثر أمنا للأجيال القادمة

 المطلب الثاني: أهداف وأبعاد التسويق الأخضر: 

 يستند تطبيق التسويق الأخضر إلى أربعة أبعاد رئيسية هي:

 إلغاء مفهوم النفايات أو التقليل منها:   -2
ح التركيز يا الصــــناعة ضــــمن التســــويق الأخضــــر، حيث أصــــبلقد تغير المفهوم التقليدي في التعامل مع النفايات وبقا

وإنتاج ســـــــــــلع بدون نفايات، بدلا من كيفية التخلص منها، وذلك من خلال رفع كفاءة العمليات   على تصـــــــــــميم
 الإنتاجية وأصبح الهدف كيف ننتج سلعا بدون نفايات وليس ما يجب أن نفعله بهذه النفايات.
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 نتج:إعادة تشكيل مفهوم الم    -7
حيث أصــــــــبحت تكنولوجيا الإنتاج تواكب مفهوم الالتزام البيئي بحيث يعتمد الإنتاج بشــــــــكل اكبر على مواد الخام 
غير الضــــارون بالبيئة، واســــتهلاك الحد الأذني منها، بالإضــــافة إلى تدوير المنتجات نفســــها بعد أن ينتهي المســــتهلك 

تمد على مواد خام صــــــــــديقة للبيئة وهي الأخرى قابلة من اســــــــــتخدماها، كما أن تغليف هذه المنتجات أصــــــــــبح يع
 للتدوير.

 وضوح العلاقة بين السعر والتكلفة:   -3
ففي ظل تبني المنظمة التســويق الأخضــر، يجب أن يعكس ســعر المنتج تكلفته الحقيقية أو يكون قريب منها، أي أن 

ة عن كون لعة بالإضــــافة إلى القيمة الناتجســــعر الســــلعة يجب أن يوازي القيمة التي يحصــــل عليها المســــتهلك من الســــ
 المنتج أخضر.

 جعل التوجه البيئي أمرا مريحا:   -2
معظم وقد تكون هذه الأخيرة مســــتدامة، و   التســــويق الأخضــــر يشــــكل فرصــــة ســــوقية قد تمنح المنظمة ميزة تنافســــية

بيئة، وهذا يعتبر منفذا بية على الالمنظمة تتنافس في الســــوق بغرض تحقيق الربح الســــريع بغض النظر عن الآثار الســــل
 تنافســيا اســتراتيجيا ،غير أنهمع تنامي الوعي البيئي بيمن المســتهلكين وتحولهم تدريجيا إلى مســتهلكين خضــر، أصــبح
للمنظمات نوع آخر من المنافسـة، حيث اصــبح يتم الترويج للتوجهات البيئية بشـكل طبيعي ومســتمر، وهذا الاتجاه 

ى المدى الطويل وهذا في ظل وعي المجتمع بالتهديدات الموجودة في البيئة التســـويقية، وهذا ســـيكون مربحا خاصـــة عل
 1ما يؤكد جدوى التوجه إلى تبني التسويق الأخضر
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 متطلبات تطبيق التسويق الأخضر ومزايا تبنيهالمطلب الثالث : 

 متطلبات تطبيق التسويق الأخضرأولا  : 

عن تلك التي تميز الأنشطة التسويقية العادية ويظهر هذا من   تلف في اهتماماتهإن تطبيق التسويق الأخضر يخ 
 خلال المتطلبات التالية:

 :الشمولية – 2
يتطلب التسويق الأخضر من المسوقين أن يكون لديهم تقدير شامل لكل التأثيرات وعلى كل مستويات نشاط    

ة في كمية الطاقة المستعملة في نظام الإنتاج، والكفاءة في كميالأعمال، في المنتجات والنظام الإنتاجي، الكفاءة 
من رأس  لاحتياطياالطاقة المستعملة في سيرورة العملية الإنتاجية، تحديد مصادر المواد الأولية وأين يجب استثمار 

 المال.
 المعلومات: -  2

يئية للمنتجات التأثيرات الب  حول يتطلب التسويق الأخضر أن يكون لدى المسوقين تشكيلة جديدة من المعلومات
 والموردين وسيرورة العملية الإنتاجية والتنافسية..

 الفترة الزمنية:  -3
ن تطبيق مفهوم التسويق الأخضر ليس حلا سريعا فهو يتطلب وقتا، وبالنسبة للمنتجين يجب أن يكو  نحو الاتجاهإن 

 أن يكون في سنوات. الأداء في لحظات بدلا من

 لبات تبني المنظمة للتسويق الأخضر:: متطثانيا 
لنجاح منظمات في تبني فلسفة التسويق الأخضر بنجاح عليها أن تقوم بجملة من الإجراءات لتمهيد الطريق    

 أمامه، وهذه الإجراءات تشتمل على ما يلي:
 دراسة واسعة للمسائل البيئية في المنظمة   -2
 بيئية الناجمة عن أداء المنظمة.إيجاد نظام لمراقبة وقياس الآثار ال    -7
 وواقعية بأهداف وبرامج المنظمة. و وضع سياسة بيئية واضح -3
 نين والتشريعات المتغيرة.امراقبة المنظمة لتطور برامج التسويق الأخضر في ظل القو -2
 استخدام الوسائل المناسبة لتدريب وتأهيل العاملين ضمن التوجه البيئي في المنظمة -3
 البيئية والتكنولوجيا المستخدمة. المشاكلام المنظمة بالأبحاث العلمية لعلاج قي    -8
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 تطوير البرامج التعليمية لتثقيف المستهلكين والرفع من درجة وعيهم بالمسؤولية البيئية.    -2
 استخدام الوسائل المناسبة لتأهيل المجهزين ضمن التوجه البيئي للمنظمة .    -6
 التي تعني بشؤون البيئة والمجتمع. الاجتماعيةعم وتأسيس المنظمات المشاركة في د   -9

 مزايا تبني التسويق الأخضر ثالثا  : 
ومكاسب كثيرة، ويمكن أن يضع المنظمة على قمة  التسويق الأخضر يحقق لمنظمات الأعمال فوائدان تبني 

خاصة   التنافسي، ولربما يمنحها القيادة في السوق، فتب  فلسفة التسويق الأخضر يجعل المنظمة قريبة من عملائها  الهرم
طبيعية، ومن اهم رشيد استخدام الموارد البيئية والأولئك الذين لديهم توجه بيئي، فضلا عن المحافظة على البيئة وت

 1هذه المزايا ما يلي:
 إرضاء حاجات المالكين:  -2

من المتوقع أن يفتح منهج التسويق الأخضر أفاقا جديدة وفرص سوقية مغرية أمام منظمات التي تمارسها، مما يتيح 
جه إلى السوق دة تنافسية في السوق وخاصة عندما تتو أمامها المجال لتجنب المنافسة التقليدية، وبالتالي تحقيق زيا

بمنتجات صديقة للبيئة، وتستهدف ذوي التوجهات البيئية في السوق، وسيساعد هذا الوضع التنافسي على تحقيق 
 مكاسب وأرباح أعلى، فضلا عن اكتساب سمعة جيدة في المجتمع وتلبية حاجات المالكين.

 ات وأداره العمليات:تحقيق الأمان في تقديم المنتج  -7
إن التركيز على إنتاج سلعة آمنة وصديقة للبيئة يدفع المنظمة لرفع كفاءة عملياتها الإنتاجية، مما يخفض من مستويات 
التلف والتلوث البيئي الناجم عن العمليات الإنتاجية، فضلا عن تجنب الملاحقات القانونية، والتي قد تفضي غلى 

 إثارة جمعيات البيئة وحماية المستهلك.دفع تعويضات للمتضررين، و 
 القبول الاجتماعي للمنظمة: -3

انسجام  سبببإن المنظمات التي تتب  فلسفة التسويق الأخضر تحظى بتأييد قوي من المجتمع، بشتى فئاته وأطيافه، 
توطيد علاقاتها  لىيساعد المنظمة ع الاجتماعي الالتزام البيئي، وهذا التأييدأهدافها مع أهداف المجتمع بخصوص 

 مع عملائها الحاليين وكسب عملاء جدد في المستقبل.
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 ديمومة الأنشطة:   -2
إن تجنب المنظمة الخضراء للملاحقات القانونية وتأييد المجتمع لها بسبب القبول العام لأهدافها وفلسفتها، يمكنها 

 وأنشطتها التجارية. في تقديم منتجاتها الصديقة للبيئة، ودعم عملياتها الاستمرارمن 
 المستهلك الأخضر وخصائصه :  _3
يشمل السوق المستهدفة بأنشطة التسويق الأخضر على المستهلكين الذين يؤمنون بمبادئ وقيم التسويق الأخضر،  

 والذين يطلق عليهم المستهلكون الخضر.
 مفهوم المستهلك الأخضر: –أ     

 :1تعني كلمة المستهلك الأخضر عدة معان منها
 Ahmed بأنه المســــــتهلك الواعي بالمشــــــاكل الاجتماعية بينما يعرف  Anderson عرفه 2927 في ســــــنة  

et al   المسـتهلك الأخضـر بأنه المسـتهلك الأخضـر بأنه المستهلك المهتم بالإيكولوجيا كفرد عليه تبني 2922سـنة
" ذلك المســـتهلك  Henion عرفه 2928 ســـلوك شـــرائي منســـجم مع المحافظة على الأنظمة البيئية، أما في ســـنة

 المعني بالمشاكل البيئية"
عرف المســــتهلك  2993 ذلك المســــتهلك المعني بالمشــــاكل البيئية. وفي ســــنة Shrum عرف 2993 وفي ســــنة  

 الأخضر بأنه أي شخص يتأثر سلوكه الشرائي بالاهتمامات البيئية" .
لأخضــر بأنه المســتهلك الذي يقوم بشــراء الســلع المســتهلك الواعي بيئيا أو ا  Roberts عرف 1996 وفي ســنة

 2والخدمات التي يدرك بأن لها أثرا إيجابيا أو أقل أثر سلبي على البيئة
فالمســــتهلك الأخضــــر هو ذلك المســــتهلك الذي يملك مواقف صــــديقة للبيئة تتحدد أســــاســــا من مؤثرات نفســــية   

ية اتجاه بعض المســــــتهلكين تكون لديهم مواقف إيجابوتنعكس في الســــــلوك الاســــــتهلاكي الواعي بيئيان إلا أن هناك 
البيئة ولكن لا تظهر في الســــــلوك الشــــــرائي لديهم، وبمع  أخر هناك مســــــتهلكون يؤمنون بأن شــــــراء منتجات معينة 
يســــبب التلوث البيئة لكن لا يمتنعون عن ذلك) هناك تباعد بين المواقف والســــلوك(. وقد يرجع ذلك لعدة اســــباب 

 منها:
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 لمنتجات الخضــــراء نظرا لأن ســــعر هاته المنتجات يخضــــع لســــيطرة عوامل داخلية وخارجية، مما يجعل ســــعر ا
 سعرها أعلى وبالتالي إنتاجها يكون بكميات أقل مقترنة بالمنتجات الأخرى.

 الجودة والرفاهية، كما بينت دراســــــــة Niva et al والبطارياتبأن اختير مادة الغســــــــيل  2966 ســــــــنة 
في أغلب الأحيان على حســب الســعر والجودة، على عكس خصــائص أخرى كالبعد البيئي الكهربائية يتم 

 فإنها لا تبرر السعر المرتفع.
 .التأثير العاطفي سيكون أكثر أهمية في حالة الموقف الضعيف منه في الموقف القوي 
 .وفرة وقرب أماكن إعادة التدوير 
 خصائص المستهلك الأخضر: -ب 
يزه عن غيره من التي تم الاقتصــاديةو  والاجتماعيةخضــر بمجموعة من الخصــائص الديموغرافية يتميز المســتهلك الأ   

أنه يمكن تقســــيم المســــتهلكين الخضــــر في الولايات  Roper   المســـتهلكين العاديين وقد أوضــــحت دراســــة قام بها
 المتحدة الأمريكية وفقا لسلوكهم مع المشاكل البيئية إلى خمسة أجزاء:

 :الحقيقيونلكون الخضر المسته  -1
 المجموعة ب: وتتميز هذه

 من النشاطات البيئية، ويعتبرون نشطاء وقادة، عدد كبيرفي  التزاماأكثر  -
 واجتماعي مرتفع. اقتصاديلهم مركز  -
 يشاركون في القضايا البيئية عن طريق المساهمات المالية ويتدخلون سياسيا.  -
 ميزون ب:ويت :المستهلكون الخضر المدعمون -7
 الرغبة في دفع الأسعار العالية من أجل منتوج صديق للبيئة.  -
 واجتماعي مرتفع وهم أكثر شبابا. اقتصاديلهم مركز   -
 حتى ولو كانت مساهمتهم المالية ليست هامة إلا أنهم ليسوا أقل من الباقين.-
 والذين يتميزون بكونهم: :المستهلكون البراعم 3
 :معينة للحاق بالمجموعتين السابقتين استراتيجيةبالمساعدة بناء  ويستعطونددا المجموعة الأكثر ع  -
 مرتفع. واجتماعيلهم مستوى اقتصادي    -
 يتبنون في بعض الأحيان سلوكيات بيئية مثل إعادة التدوير ولكنهم لا يلتزمون بأي نشاطات اجتماعية.   -
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 يتميزون ب: : والذين المستهلكون المتذمرون –  2
 تقريبا أي تصرفات بيئية. ولا يتبنونأقل اهتماما بالمشاكل البيئية  –

 _ لهم مستوى اقتصادي واجتماعي منخفض.
 وتتميز هذه المجموعة ب: :اللامباليونالمستهلكون   - 3
 البيئية اهتمام بالقضاياليس لديهم أي     -
 لديهم مستوى اجتماعي واقتصادي منخفض جدا.   -
 م الأساسية في إشباع حاجياتهم اليومية، مثل تسديد ديونهم.تكمن اهتماماته  -

 عناصر المزيج التسويقي الأخضر المعاصرالمطلب الرابع : 
 : 1للمزيج التسويقي الأخضر يشتمل على عناصر جديدة تم نصنفها ضمن، داخلي وخارجي 

 :أولا: عناصر المزيج التسويقي الأخضر الخارجي 

 ا يلي:وهي سبعة عناصر نذكرها فيم 
 العملاء الخضر، وهم العملاء المقنعون بفلسفة التسويق الأخضر والذين يرغبون في شراء منتجات خضراء – 2
 المزودون الذين يعملون تحت غطاء التسويق الأخضر، ويتعاملون مع المواد والتجهيزات الصديقة للبيئة.  - 7
 لى القرار الحكومي من أجل إصـــــدار قرارات وقوانينمنون بالفكر الأخضـــــر ولهم تأثير عالســـــياســـــيون الذين يؤ  – 3

 لدعم التوجه البيئي بشكل عام.
 لية الأخلاقيةوالمســـــــؤو البيئي  بالالتزامالمشـــــــكلات والقضـــــــايا، حيث تربط منظمات الأعمال بقضـــــــايا تتعلق  –  2

 .والاجتماعية
 وممارســــــة الضــــــغوط على من حيث ايمانهم بالفكر الأخضــــــر الســــــياســــــيينجماعات الضــــــغط الذين يشــــــبهون  –  3

 أصحاب القرار.
لتســـــــــويق التي يمكن أن تواجه المنظمة عند قيامها بأنشـــــــــطة ا البيئيةالتنبؤ أي التنبؤ بالمشـــــــــكلات والتغيرات   -  8

 للتعامل معها مستقبلا. والاستعدادالأخضر، 
 .يةالاجتماعبقضايا تتعلق بالجوانب البيئية والمسؤولية  والذين يرتبطونالشركاء  –  2

                                                           
 .551ص العربية، المنطقي في المعيقات الأخضر، التسويق الصمادي، سامي 1
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 :ثانيا: عناصر المزيج التسويقي الأخضر 
 :1ويتألف من ثمانية عناصر وهو كما يلي

المنتج، والذي يعني تقديد المنتجات الخضــــــــــراء للعملاء مع ضــــــــــرورة متابعة هذه المنتجات خلال مراحل دورة  – 2
 حياتها لضمان استخدامها ضمن التوجه البيئي.

إلى هذه   المنتجات بما يتوافق ويتلاءم مع المســـــــتهلكين الخضـــــــر، كما التســـــــعير، وهو الذي نعني به تســـــــعير   - 7
 الأسـعار بعض الإضافات المتعلقة بتكلفة البحث والتطوير الدائم لضمان مواد صديقة للبيئة ومصادر طاقة جديدة.

لوصول ا المكان، أي استخدام منافد توزيع تتعامل بالمنتجات الخضراء وملائمة للمستهلكين من حيث سهولة – 3
 إليها، مع ضمان قيامها بإجراءات التدوير ضمن المتطلبات والالتزامات البيئية.

الترويج، والذي يجب أن يشـــــــــــتمل على كافة الأنشـــــــــــطة البيئية ضـــــــــــمن التوجه البيئي، مع التركيز على الناحية  –2
من للمنتجات بالاســـــتخدام الآالإرشـــــادية للمســـــتهلكين عن طريق الملصـــــقات البيئية والمعلومات الإرشـــــادية المتعلقة 

 الخضراء.
أن يتم تقديم المعلومات وتلقيها من وإلى داخل المنظمة لضــمان الالتزام البيئي وبقاء المنظمة ضــمن   المعلومات، -3

 إطار التسويق الأخضر.
 .بالتأكد من استخدام الحد الأدنى من الطاقة في العمليات الإنتاجية مع اختزال الفاقد  _ العمليات،8
_ الســـياســـات، وذلك بتبني ســـياســـات من شـــأنها أن تعمل على تشـــجيع ودعم التوجه البيئي في المنضـــمة ومراقبة 2

 تقييم الأداء البيئي بشكل مستمر.
_ الأفراد، وهذا بتوظيف الكفاءات ذات التوجه البيئي وتدريب الإطارات البشرية لرفع قدراتهم ومهاراتهم في مجال 6

 الالتزام البيئي.
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .511 ص إستيراتجيته، الأخلاقية مسؤوليته تطوره، التسويق، وأخرون، فيليب كوتلر، 1
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 .1المبحث الثالث: الاثر البيئي للمنتوجات الكهرومنزلية 

ام والاعتماد بشكل عام إلى زيادة استخد الكهرومنزليةلقد أدى التطور التكنولوجي الهائل في الأجهزة الكهربائية وا
دة من الأجهزة يعلى هذه الأجهزة في كافة مناحي الحياة ، وبالتالي زيادة الإنتاج وتنوعه لتغطية الاحتياجات المتزا

المنزلية ، أجهزة الاتصالات والمعلومات ، أجهزة القياس والتحكم ، أجهزة الإضاءة ، أجهزة المعامل ، الأجهزة الطبية 
 ، أجهزة التسجيل والاستقبال ، الأجهزة الترفيهية وغيرها.
كنها نســـــــــــــبة صــــــــــــــغيرة )ول بشـــــــــــــكل عام تمثل الكهرومنزليةوبالرغم من أن مخلفات هذه الأجهزة ومخلفات الأجهزة ا

محســــــوســــــة( من إجمالي المخلفات بأي دولة ، إلا أن عملية التخلص منها أو إعادة تدويرها تمثل مشــــــكلة لاحتوائها 
ـــــ وغيرها . تشير بعض الدراسات إلى احتواء  PCBs على العديد من المكونات الخطرة مثل الرصاص والكاديوم والـ

مختلطة داخل المخلفات( بكميات صــغيرة تجعل عملية فصــلها بالطرق مادة ) 2000هذه المخلفات على أكثر من 
التقليـديـة غير ذات جـدوى وعلى الجـانـب الآخر ، تحتوى هذه المخلفات على مواد خام ذات قيمة ، منها كثير من 

 .ستخدامالعناصـر النادرة ، مما حذا ببعض الدول إلى بذل الكثير من الجهود في مجال إعادة التدوير والاسـترجاع والا
بشــكل عام وأجهزة  ةالكهرومنزليومع التزايد المضــطرد والتطور التكنولوجي الســريع والمســتمر في الأجهزة الكهربائية وا

الاتصـــــــالات والمعلومات بشـــــــكل خاص ازدادت الحاجة إلى أهمية توفر نظم ســـــــليمة متكاملة للتحكم في والتخلص 
الافتراضــــــــــــــي أو عند حدوث مشــــــــــــــاكل تؤدى إلى تلف أو عدم  الآمن من مخلفات هذه الأجهزة بعد انتهاء عمرها

 صلاحية بعض أجزائها ، أو عندما يتقرر الاستغناء للتقادم أو لعدم الصلاحية.
 

 وبعض التشريعات الخاصة بيها  الكهلرمنزلية طلب الأول :التعريف بالمنتوجاتالم 

 اولًا:العريف بالمنتوجات كهرمنزلية 
تع  كــل مــا يتخلف عن إنتــاج واســــــــــــــتخــدام الأجهزة الكهربائيــة  (EEW) رومنزليــةالكهالمخلفــات الكهربائيــة وا

وأجزائها ومســتلزماتها لكافة المجالات متضــمنا الأجهزة المنزلية ، أجهزة المكاتب والمؤســســات ، أجهزة  الكهرومنزليةوا
اعات وأجهزة المعامل الاتصــــــــالات والمعلومات ، أجهزة القياس والتحكم ، أجهزة الإضــــــــاءة ، لعب الأطفال والســــــــ

 .والأجهزة الطبية ، أجهزة التسجيل والاستقبال

                                                           
  http://www.shatharat.net:شذرات ملتقى 1
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بالنسبة لأجهزة الاتصالات والمعلومات والتي أصبحت عنصرا ومطلبا أساسيا وهاما في حياتنا اليومية ، تمثل الأجهزة 
 التالية أهمها:

 .Computersأجهزة الحاسبات الآلية بأنواعها  -
 التليفزيونات. -
 .المحمول –اللاسلكي  –ت بأنواعها التليفونا -
 ماكينات التصوير. -
 ماكينات الطباعة . -
 ماكينات الفاكس. -
 أجهزة التسجيل ومجسمات الصوت. -

بعض هذه الأجهزة يمكن استخدامه والعمل به لسنوات طويلة )مثل أجهزة التليفزيون والفاكس( ولكنها في النهاية 
 حدوث كسور أو عيوب بها تصبح مخلفات تستلزم التخلص منها. والبعض الآخر ، وبعد انتهاء عمرها الافتراضي أو

سرعان ما تتعرض لتطور سريع في النوع أو الحجم أو السرعة أو  –مثل أجهزة الحاسبات الآلية  –من الأجهزة 
قيمتها المادية  ضخلافه يجعلها غير مناسبة للاستخدام أو غير متوافقة مع الاحتياجات المتطورة بالإضافة إلى انخفا

 لتقادمها تكنولوجيا ، وبالتالي تصبح مخلفات.
 كما تعتمد كثير من هذه الأجهزة على مستلزمات أخرى لتشغيلها واستخدامها مثل:

 البطاريات بأشكالها وأنواعها. -
 كروت الشحن.  -
 وأقراص دوارة . CDشرائط ممغنطة ومدمجة  -
 زيوت وأحبار طباعة. -

 بشكل عام وأجهزة الاتصالات والمعلومات بشكل خاص الكهرومنزليةيع الأجهزة الكهربائية واوعلى ذلك ، فإن جم
 ومستلزماتها تصبح مخلفات في حالة:

 تقادم هذه الأجهزة نتيجة ظهور أنواع أكثر تطور وحداثة. -2
 تلف أو كسر أو حدوث أعطال للأجهزة أو بعض أجزائها. -7
 اجي(.انتهاء عمرها الافتراضي )الإنت -3
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   ثانيا: التشريعات 
يستند النظام المتكامل المستدام للتعامل مع هذه المخلفات إلى عدة ركائز في المجالات التشريعية والفنية والاقتصادية 

 .والمؤسسية وغيرها
يمثل الجانب التشريعي مقوما أساسيا في هذا النظام ، وقد اتخذت بعض الدول خطوات هامة في هذا المجال  منها 

 :على سبيل المثال
 :عدة تشريعات بهدف 7003أصدر الاتحاد الأوروبي عام   -2
تخفيض كمية هذه النوعية من المخلفات إلى أقصى درجة ممكنة وتشجيع ودعم عمليات إعادة الاستخدام   -

 .والاسترجاع والتطوير
تحسين  حتى يمكن ةالكهرومنزليمنع أو حظر استخدام المواد الخطرة فى المعدات والأجهزة الكهربائية وا -

 .عمليات الاسترجاع والتدوير وتخفيض المخاطر البيئية وبالتالي حماية الصحة البشرية
 Electronic Waste أصدرت الولايات المتحدة الأمريكية تشريعا خاصا بهذه المخلفات  -7

Legislation 2003 -2004  يهدف إلى: 
 .مةوإرساء قواعد النظم الاقتصادية والفنية الملائتشجيع عمليات إعادة الاستخدام والتدوير والاسترجاع  -
 .تخفيض خطورة هذه المخلفات -
 .حظر التخلص من هذه المخلفات في مواقع المخلفات البلدية -

 :تتضمن الجوانب الفنية العديد من الأنشطة خلال دورة الحياة الكاملة للمخلفات استنادا إلى منهج الإنتاج الأنظف
 اصة بكميات وخصائص ومصادر هذه المخلفات ومحتوياتها من المواد الخطرة وغير البيانات والمعلومات الخ

 .الخطرة
  لتخلصاتخفيض كمية هذه المخلفات مثلا بتطوير عمليات التصنيع بما يسمح بسهولة إعادة التدوير أو. 
 تخزين المخلفات وتجميعها ، إما كأجزاء منفصلة مفككة أو أجزاء كاملة. 
o  وقد كانت الطريقة الشائعة المتبعة حتى التسعينات في التعامل مع هذه المخلفات  :المخلفاتالتخلص من

بعد جمعها هي فصل الأجزاء الحديدية وإلقاء باقي الأجزاء صعبة الفصل في مقالب المخلفات البلدية أو 
وقد تطورت  .حرقها مما يؤدى إلى كثير من المشاكل نظرا لاحتواء هذه المخلفات على كثير من المواد الخطرة

عمليات التخلص من المخلفات لتشمل العديد من البدائل منها إجراء بعض المعالجات الفيزيائية والكيميائية 
 .وإعادة التدوير والاسترجاع. ثم التخلص النهائي في مواقع آمنة
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 كما تعتمد كثير من هذه الأجهزة على مستلزمات أخرى لتشغيلها واستخدامها مثل:
 شكالها وأنواعها.البطاريات بأ -
 كروت الشحن.  -
 وأقراص دوارة . CDشرائط ممغنطة ومدمجة  -
 زيوت وأحبار طباعة. -

 بشكل عام وأجهزة الاتصالات والمعلومات بشكل خاص الكهرومنزليةوعلى ذلك ، فإن جميع الأجهزة الكهربائية وا
 ومستلزماتها تصبح مخلفات في حالة:

 ر أنواع أكثر تطور وحداثة.تقادم هذه الأجهزة نتيجة ظهو  -2
 تلف أو كسر أو حدوث أعطال للأجهزة أو بعض أجزائها. -7
 انتهاء عمرها الافتراضي )الإنتاجي(. -3

  الكهرومنزليةالمخلفات الكهربائية وا: الثانيالمطلب : 

Electrical and Electronic Waste (EEW)  
لى ذلك فإن وأجزائها ومستلزماتها. وع الكهرومنزليةبائية واوتع  كل ما يتخلف عن إنتاج واستخدام الأجهزة الكهر 

EEW :تشمل 
 ( مخلفات عمليات التصنيع والإنتاج:2)

تستخدم في إنتاج هذه الأجهزة مواد كثيرة منها مواد بلاستيكية وزجاجية ومعدنية ، ومطاط وخلافه بالإضافة إلى 
 عديدة منها المعادن الثقيلة )مثل الرصاص والكاديوم ، الزيوت والشحوم والأحبار. تحتوى هذه المواد على عناصر

النيكل ، الزنك( وعناصر ثمينة )مثل الذهب والفضة( وبالتالي ، تمثل مخلفات عمليات التصنيع والإنتاج  –الكروم 
 نوعا هاما من المخلفات لاحتوائها على مواد خطرة.

 ( مخلفات الاستخدام: تشمل ما يلي:7)
كل بشكل عام وأجهزة المعلومات والاتصالات بش الكهرومنزليةاستخدام الأجهزة الكهربائية وا( تمثل مستلزمات أ

 خاص مصدرا هاما للمخلفات:
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 .تحتوى البطاريات على معادن ثقيلة مثل الكاديوم ، النيكل ، وغيرها 
 .تحتوى كروت الشحن على مواد بلاستيكية 
 . تحتوى الشرائط الممغنطة على معادن ثقيلة 
 وى أحبار الطباعة على معادن ثقيلة.تحت 
  تحتوى الزيوت المستخدمة على معادن ثقيلة وعلى بولى كلوريناتد بأى فينولاتPCBs 

 ( الأجهزة المنتهية الصلاحية الغير صالحة للاستخدام.ب
 ج( الأجهزة أو بعض أجزائها التي تعرضت لتلف أو لكسور أو أعطال يستحيل بعدها استخدامها.

 الأجهزة أو بعض أجزائها: ( تقادم3)
فات نتيجة وملحقاتها ومستلزمات تشغيلها تصبح مخل الكهرومنزليةكما سبق ذكره ، فإن جميع الأجهزة الكهربائية وا

 لعدم مناسبتها ومواكبتها للتطور التكنولوجي واحتياجات العصر ، وظهور أنواع أكثر حداثة وتطورا.
مليون حاسب آلي أصبحت متقادمة بالولايات المتحدة الأمريكية عام  70( إلى أن أكثر من 2تشير بعض التقارير)

مليون حاسب  300مليون حاسب تم بيعها( ، ومن المتوقع أن يزداد هذا العدد بمقدار  33)من إجمالي  2996
تصبح نسبة الحاسبات  7003. كما تشير هذه التقارير أيضا إلى أنه من المتوقع بحلول عام 7002حتى عام 

مما يع  ضرورة العمل على زيادة القدرة على التعامل الآمن مع الأجهزة  2:  2تقادمة إلى الحاسبات المباعة الم
 المتقادمة بنفس القدرة الإنتاجية لهذه الأجهزة. 

 

 

 

 

 

 

 



 نيالفصل الثا   والبعد البيئي للمنتوجات كهرومنزلية  بعد الشراء سلوك ما 

 

 
77 

 :1ت حول المخلفات الكهرومنزليةبعض الاحصائيا المطلب الثالث 
 :كمية المخلفات الكهرومنزليةاولا 

 ت المتاحة إلى أن كمية هذه المخلفات تمثل نسبة صغيرة من إجمالي المخلفات المتولدة بأي دولة فمثلا:تشير البيانا
من إجمالي المخلفات المتولدة بهذه الدول.  %2دولة( تمثل هذه المخلفات أقل من  23( في دول الاتحاد الأوروبي )أ

مليون طن سنويا  2ر3 في أوروبا كلها ، وبحوالي مليون طن سنويا 20-2تقدر إجمالي كمية هذه المخلفات بحوالي 
 (.7في ألمانيا فقط)

من إجمالي كمية  %3إلى  %7من  الكهرومنزلية( في الولايات المتحدة الأمريكية ، تمثل المخلفات الكهربائية واب
ى انتهى عمرها الإفتراض(، بينما تمثل الأجهزة التي 3سنويا ) %3إلى  %3المخلفات الصلبة البلدية وتزداد بنسبة مــن 

من المخلفات البلدية ، ومن المتوقع حدوث زيادة كبيرة فى هذه  %7،  %2وأصبحت مخلفات نسبة تتراوح بين 
 النسبة. 

لتي تسبب على العديد من المواد الخطرة والسامة ا –وبالتالي مخلفاتها  – الكهرومنزليةتحتوى الأجهزة الكهربائية وا
 لتخلص منها بالردم فى مقالب المخلفات أو بالحرق.أخطارا بيئية إذا تم ا

مادة بكميات متفاوتة ،  2000تحتوى على أكثر من  الكهرومنزليةتشير بعض التقارير إلى أن مخلفات الأجهزة ا
 مختلطة أو ممتزجة بالمكونات المختلفة للأجهزة ، مثال ذلك:

 CRT( Cathode Ray tubes)على ( الشاشة الزجاجية لأجهزة التليفزيون والكمبيوتر تحتوىأ
 على مادة الرصاص بنسب تتفاوت حسب نوع الشاشة.CRTsوأجزاء أخرى معاونة. تحتوى هذه 

رصاص بينما في الشاشات الملونة  %3-7تحتوى على  Monochromeفمثلا في الشاشات الزجاجية العادية 
Colored  ل خطورة إذا تم التخلص منها بالردم مما يمث %63تصل نسبة الرصاص فى بعض أجزائها إلى حوالي

على رطل  CRTلاحتمال حدوث تسريب لمادة الرصاص الخطرة إلى المياه الجوفية. فى المتوسط تحتوى كل وحدة 
 رصاص.

 
 

                                                           
1 http://www.digitalqatar.qa 
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على مواد بلاستيكية ونحاس ، كما تحتوى  Printed Circuit board( تحتوى لوحات الدوائر المطبوعة: ب
 لكروم والرصاص والنيكل والزنك )وهى عناصر ثقيلة لها خطورتها على البيئة(.معظمها على كميات صغيرة من ا

ل ، الكروم ، تعمل بالبطاريات المحتوية على النيك –مثل التليفونات المحمولة  – الكهرومنزليةج( كثير من الأجهزة ا
 ومعادن ثقيلة أخرى.

 الخطرة. PCBsالبولى كلوريناتدباى فينولات خاصة القديمة منها ، تحتوى على مادة  Capacitorsد( المكثفات 
 Brominatedهـ( تستخدم فى أجهزة التليفزيون والكمبيوتر مواد مثبطة لللهب تحتوى على مادة البروميد 

Flame retardants  وذلك بغرض تقليل فرصة حدوث اشتعال. وهذه المواد لها تأثيرات صحية وبيئية حيث
ان وتسبب مشاكل صحية ، مما حذا ببعض الحكومات إلى إصدار تشريعات لحظر تتراكم فى أنسجة الإنسان والحيو 

 بيع أي منتجات كهربائية جديدة تحتوى على مواد برومينية معينة.
و( تحتوى بعض الأجهزة الطبية مثل أجهزة قياس الحرارة والضغط ، والتليفونات المحمولة ، البطاريات ، مفاتيح 

 على مادة الزئبق. Sensors, relaysمكونات الأجهزة مثل ، وغيرها من Switchالكهرباء 
ز( بالإضافة إلى ما سبق ، فإن شبكات الدوائر في بعض الأجهزة تحتوى على الذهب أو الفضة ، وهذه عناصر 

 ثمينة تمثل مصدرا لعائد اقتصادي إذا أمكن استرجاعها.
انب لى العديد من المواد الخطرة. ولكن على الجعلى ذلك تعتبر هذه المخلفات من المخلفات الخطرة لاحتوائها ع

الآخر تحتوى هذه المخلفات على العديد من المواد ذات القيمة مثل البلاستيك والزجاج والمعادن الثمينة مما يجعل 
 عملية إعادة التدوير واسترجاع هذه المواد عملية تستحق الدراسة والتقييم.

 :عوامل ليادة المخلفات في طبيعة ثانيا 
عن كيفية ترشيد الاستهلاك وكيفية التعامل معها التخلص  الكهرومنزليةأولها: عدم وعينا كمستهلكين للأجهزة ا

 .منها
رخص أسعار تلك المنتجات جعلت المستهلكين أمام واقع مفاده أن استبدال هذه الأجهزة بات افضل  ثانيًا: 

ك الأجهزة يعني بالضرورة انخفاض مستوى جودتها خيار مادي من تصليحها، وفي المقابل فان انخفاض أسعار تل
 .وبالتالي قُصر مدة صلاحيتها

الكهرومنزليةثالثاً: عدم توافر الحلول البديلة أمام المستهلكون والشركات لإعادة تدوير النفايات ا  
 رابعًا: عدم وجود توصيات أو قيود أو قوانين تلُزم بتدوير النفايات أو كيفية التخلص منها

ا: حبنا لإقتناء كل ما هو جديد وحديث في عالم التكنولوجياخامسً   
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سادسًا : قصر عمر بعض الأجهزة ورداءة التصنيع فضلاً على غلاء عملية التصليح أو استبدال قطع الغيار الخاصة 
 به

 ج: طرق التخلص منها
 :الغير مدورة على الشكل التالي الكهرومنزليةتوزع النسبة المتبقية من النفايات ا

: في اغلب الأحيان، تخزن الإلكترونيات القديمة في المنازل. ولكنه لا يشكل حلا إذ انه يؤخر فقط التخلص التخزين
 .منها بشكل نهائي كما يؤدي إلى تقليل فرص إعادة استخدامها بفعالية

تهي بها الأمر في ينمع النفايات المنزلية في الأغلب  الكهرومنزلية: عندما تختلط الأجهزة اطمر النفايات، الحرق
 .مكب النفايات او في محارقها. وفي كلتا الحالتين فأنها تحدث تلوثا في البيئة

ا يتم تصدير الكثير من الحواسيب والهواتف القديمة الى البلدان النامية لإعادة استخدامه إعادة الاستخدام والتصدير:
 .أو إعادة تدويرها

ات بشأن هذا الموضوع ولازالت تواصل جهودها تجاه تطوير التعامل مع العديد من الخطو  بعض الدول لقد اتخذت 
لجهات الجهود التي قامت بها بعض ا الدول نجد دولة قطر ومن  والحد منها. ومن بين هذه الكهرومنزليةالمخلفات ا
 :نذكر منها
 ةومنزليالكهر قامت وزارة البيئة بعدد من المبادرات للتوعية ببرامج إعادة تدوير النُفايات ا -
ت بالتعاون مع بعض شركا الكهرومنزليةقامت بعمل حملة لتدوير النفايات ا : “ ooredoo“ أريدو -

في قطر من خلال وضع صناديق لجمع الشواحن والهواتف القديمة وتقوم  الكهرومنزليةإدارة النفايات ا
منذ أكثر  لكهرومنزليةاطن من النُفايات ا 2بتصديرها للتخلص منها بطريقة سليمة. وقد قامت بإرسال 

 .من عام. كما قامت باستخدام شرائح الهواتف المعالجة والقابلة للتحلل
بالمائة من قيمته عند استبداله  20: قامت بحملة أُخرى لجمع الهواتف القديمة والحصول على قطر-فودافون -

 .للالقابلة للتح  بهاتف جديد كحافز لإعادة التدوير، فضلاً على الشرائح الهاتفية
   CGC ” في قطر مثل شركة الهيا و الكهرومنزليةهناك بعض الشركات التي تقوم بإدارة النفايات ا -
 قامت بعمل مبادرات لإرسال الأجهزة القديمة إلى الدول النامية” روتا“مؤسسة  -
 شركة كيو دي في وغيرها هناك شركات قامت بالتعاون فى مثل هذه المبادرات مثل -
ى عمل مجموعات من الموظفين المهتمين بالبيئة، يقومون بتوعية وتقديم المعلومات حرص مقدمو الخدمة عل -

 الخاصة بإعادة تدوير النفايات للعملاء
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والتقليل منه كهرومنزليةد:الخيارات المتُاحة للتخلص بطريقة آمنة من النُفايات    
أ بنشر الوعي بين ها ومهمتنا البسيطة تبدإن المسؤولية يتحملها جميع الأطراف وينبغي لنا أن نبدأ بأنفسنا لمعالجت

ومن  لكهرومنزليةاحول كيفية ترشيد الاستهلاك وكيفية التعامل معها مع تعريفهم بخطورة المخلفات ا المعارف والأهل 
 بين الخيارات  نجد :

، وعدم التهافت بشكل جنوني لاقتناء الأحدث الكهرومنزليةينبغي لنا أولًا ترشيد استهلاك الأجهزة ا -
 يمكنك طرح سؤال على نفسك : هل أنت فعلًا فى حاجة إلى جهاز جديد؟

 وإرسالها للأسر المتعففة أو البلدان النامية الكهرومنزليةإعادة صيانة الأجهزة ا          –
الرخيصة والرديئة التي سُرعان ما تتلف بسبب عدم سهولة  الكهرومنزليةتقليل استخدام الأجهزة ا          –

 ها وتطويرها وسهولة كسرهاتصليح
 إرسال الهواتف والشواحن لمزودي الخدمة الذين يقومون بالتعامل معها          –
الهيا  مثال في قطر: شركة الكهرومنزليةالأخرى لشركات إدارة النُفايات ا الكهرومنزليةإرسال الأجهزة ا          –

 لتدويرها أو معالجتها ( CGC) ” شركة الخليج” و
 البحث عن المنتجات والأجهزة الكهربائية الخضراء والتي يطول عمرها الافتراضي          –
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 خلاصة الفصل
إن النظرة إلى المؤسسة مافتئت تطرح على المختصين الكثير من الأبعاد التي أصبحت تشكل تحدي استراتيجي    

ية البيئية نقطة يعتبر تبني معالم الإستراتيجأمام المؤسسات الاقتصادية ،وذلك من خلال علاقة المؤسسة بالبيئة،حيث 
بداية للانطلاقة السليمة لتكريس البعد البيئي في المؤسسة،وهذا يساعد على التحكم وتطور الأداء البيئي بالتوازي 
مع سياسة المؤسسة البيئية التي تسعى إلى الحد من استنزاف الموارد البيئية،كما تقوم أيضا بتكثيف الجهود لإيجاد 

لول ناجعة لوقف التلوث، وهذا قبل أن تتفاقم وتتزايد تبعا لذلك تكاليف التخلص منها من خلال التزام الحصول ح
على منتجات وفق المواصفات القياسية البيئية،بالاعتماد على استخدام تكنولوجيا نظيفة تقلل من استنزاف الموارد 

 دها الدنيا.الطبيعية كما تخفف من حدة التلوث والوصول بها إلى حدو 
فقد عرف العالم تغيرات سريعة من خلال الضغوطات والتحديات التي تواجه المؤسسة،وهذا ما دعا المؤسسات       

للمشاركة مع باقي الفاعلين لتحقيق التنمية في إطار المسؤولية الاجتماعية  هذا يعبر عن الجهود المبذولة من طرف 
كن لبيئية من حيث حماية الموارد المتاحة واستغلالها أحسن استغلال،حيث تمالمؤسسات الصناعية للارتقاء بالأبعاد ا

 من تكامل ووقاية البيئة وحمايتها لتحقيق الإستراتيجية الخضراء)البيئية(للمؤسسات.
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 تمهيـــد:

سلوك المستهلك يتناول هذا الفصل الدراسة الميدانية لموضوع البحث، حيث نقف من خلاله على         
النتائج المتوصل إليها من ، وعرض الجزائري في كيفية التخلص من المنتوجات الكهرومنزلية)دراسة جهاز التلفاز(

خلال البحث مع الإجابة على مختلف التساؤلات المطروحة في إشكالية  البحث، كما يتم تقديم بعض الاقتراحات 
 والتوصيات في نهاية الدراسة، ولتحقيق ذلك سوف نتناول  في هذا الفصل النقاط الرئيسية التالية:

 .الإطار المنهجي للدراسة الميدانية 
 الأساليب الإحصائية المستخدمة.و تحليل نتائج ال 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 لثالثا الفصل عرض و تحليل نتائج الدراسة الميدانية
 

 
85 

 المبحث الأول: الإطار المنهجي للدراسة الميدانية 

سيتم في هذا المبحث تحديد منهج الدراسة الميدانية وفقا لطبيعة موضوع البحث، كما سوف نحدد      
المنجزة، وأخيرا وصف وتحليل بالإضافة إلى مجال الدراسة الأدوات المستعملة والمساعدة على إتباع المنهج المختار، 

 مجتمع وعينة الدراسة.

 طلل  الأول: ننهجية الدراسة ودووا  البحث الم 

 :ننهج الدراسة:اولا 

قصد الوصول إلى الأهداف المسطرة، فالمنهج إذن يسهل البحث ويسمح  نتبع منهج دراسة الحالة        
سلوك المستهلك  "بالكشف عن الحقائق العلمية وتحديد الأسباب والنتائج المترتبة عنها، وباعتبار بحثنا يدور حول

تحليل البيانات  المنهج التحليلي ومنهج دراسة حالة فيتبعنا لذلك إ "في كيفية التخلص من المنتوجات الكهرومنزلية
 لتحقيق أهداف الدراسة  والمعلومات المحصل عليها ومن ثم تحديد النتائج المتوصل إليها

 :دووا  البحث المستعملة ثانيا 

بعد إختيارنا لمنهج الدراسة المتبع يطرح أمامنا مشكل الأدوات المستعملة في جمع البيانات والمعلومات،     
اسة تحليلية وجمع أراء أفراد المجتمع المدروس، فقد إعتمدنا على أداة معينة لجمع ونظرا لإرتباط موضوع البحث بدر 

 المعلومات التي تخدم الدراسة، والمتمثلة في أسلوب  الإستبيان، لإختبار صحة الفرضيات المرتبطة بالموضوع.

الدراسة، لجمع البيانات والمعلومات تمثل الإستمارة أهم الأدوات البحث التي تم الإعتماد عليها في الإستمارة :  
من الميدان، والمتمثلة في سلوكيات ناجنة عن التخلص من المنتج من مستخدمي وبائعي هذا المنتج بإعتبارهم أيضاً 
طرفاً أساسياً في تحديد سلوك التخلص من هذا المنتوج ، وحتى تكون الإستمارة منظمة في شكلها العلمي من 

 لمضمون، فقد مر تصميمها على ثلاثة مراحل تتمثل فيما يلي :حيث البساطة والشكل وا

  ،مرحلة التصميم 
  ،مرحلة إعادة التصميم 
 .مرحلة التصميم النهائي 
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البحث، وانطلاقا من  خلال هذه المرحلة تم إعداد الإستمارة إعتمادا على محتوى وإشكاليةنرحلة التصميم:  (أ
 أعدت الأسئلة وفق المبادئ التالية:.عدة مراجع )كتب، أطروحات ماجستير...( وقد 

 .يجب أن يكون شكل الإستمارة جذابا ومنظما بحيث يشجع الأفراد على الإجابة عليها 
 .تحديد هدف الدراسة باختصار ووضوح في بداية الإستمارة والجهة القائمة عليها 
 ها إلا لأغراض البحث أن يتكفل الباحث بالحفاظ على السرية التامة للمعلومات المعطاة وعدم إستخدام

 العلمي فقط.
 .مراعاة التسلسل المنطقي للأسئلة 
 .إختيار الألفاظ المناسبة لصياغة الأسئلة 
 .تحاشي الأسئلة الغامضة أو المبهمة 
 .)تجنب الأسئلة النسبية )مثل: هل أنت غني 
 .الإبتعاد عن الأسئلة التطفلية أو المحرجة 
 شخصي. عدم إستخدام الأسئلة المثيرة للتحيز ال 
 .صياغة الأسئلة بطريقة سهلة وواضحة لتفادي سوء الفهم 
 .صياغة عبارات الأسئلة بالغة العربية المبسطة 
 .ربط الأسئلة بالأهداف المراد الوصول إليها مع مراعاة تدرجها وتسلسلها 

الاستغناء عن بعد تصميم الإستمارة قمنا ببعض التعديلال عليها كإضافة أسئلة او نرحلة إعاوة التصميم:  (ب
  .بعضها نظرا لانها لاتخدم بعثنا هذا واعادة ترتيب الاسئلة ترتيبا منطقيا متسلسل حسب محاور الدراسة

: هي المرحلة الأخيرة الخاصة باستمارة البحث، حيث تم أخذ بعين الإعتبار جميع نرحلة التصميم النهائي  (ج
السابقة، وبعد إجراء جميع التعديلات قمنا بالتصميم الملاحظات والتعديلات المتوصل إليها من خلال المرحلة 

 النهائي للاستمارة.
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 بعد الإنتهاء من الصياغة النهائية، قمنا بتوزيع الإستمارة، معتمدين في ذلك على عدة طرق من أهمها:        

 الإتصال المباشر بأفراد العينة ومستعملي جهاز التلفاز 
  مختلفة لتوزيع وجمع الاستبيانالإستعانة ببعض الزملاء من جهات 

 إختلفت طريقة الحصول على إجابات أفراد العينة، تبعا لإختلاف طريقة توزيعها وتراوحت بين:      

 .الحصول على الإجابة بشكل مباشر، أثناء المقابلة الأولى مع الفرد المستجوب 
 .إعادة الاتصال المستهلك مرة ثانية لإستلام الإجابة 
 ء الذين إستعنا همم دورا  لإستلام الإستمارات مباشرة.الإتصال بالزملا 

( سؤال ولأغراض التحليل الإحصائي مقسمة إلى أربعة  13وبعد  تصميم الاستبيان والذي يحتوي على )        
 محاور وتهدف هذه المحاور إلى ما يلي :

  : المستوى التعليمي ، الدخل السن الجنس، ك  ديموغرافيةيهدف إلى عرض البيانات الالمحور الأول،
 الشهري ،الحالة الاجتماعية، نوع السكن.

  : ومن أجل الإجابة على   المستهلك الجزائري بالمنتجالاحتفاظ يهدف إلى تحديد طبيعة المحور الثاني
 .يحتفض المستهلك جزائري بجهاز التلفاز ولا يقوم بالتخلص منهصحة الفرضية الأولى التي تقول 

 يهدف إلى معرفة أسباب وطرق التخلص المؤقت من المنتج الإجابة على الفرضية الثانية ث : المحور الثال
 .يتخلص المستهلك الجزائري من جزهاز التلفاز بشكل مؤقتالتى تقول 

  : المنتج وهذا للاجابة على الفرضية يهدف إلى معرفة اسباب وطرق التخلص النهائي من المحور الرابع
 .التلفزون بشكل نهائي جهازيتخلص المستهلك الجزائري من  الثالثة التي تقول

 
 والشكل التالي يوضح نموذج البحث ومختلف الأبعاد المتعلقة بمحاور الاستبانة:

 
 
 



 لثالثا الفصل عرض و تحليل نتائج الدراسة الميدانية
 

 
88 

 النموذج المقترح للبحث: 1-3الشكل 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 من اعداد الطالب المصدر:
 
 

دراسات سابقة والتي نحاول من خلالها معرفة مامدي تأثير المتغيرات  الاطلاع بعد الأبعاد تلك اختيار تم ولقد
 )جهاز التلفاز( الديمغرافية في طريقة التي من خلالها يقوم المستهلك بالتخلص من المنتج الكهرومنزلي

 

 الاحتفاظ بالمنتج

 استخدانه في غرضه اصلي-

 استخدانه في غرضه جديد-

 تخزينه-

تجالمنن التخلص المؤقت نن  

 اقراضه -

 تأجيره-

 

 التخلص النهائي من المنتج

 رنيه في القمانة-

 اهدائه-

 نباولته بمنتوج دخر-

 بيعه-

يةالمتغيرا  الديموغراف  

 الجنس -

 العمر -

 الدخل-

 المستوى التعليمي-

 الحالة العائلية-

 نوع السكن-

 سلوك التخلص من المنتوجات الكهرومنزلية
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 المطلل  الثاني: الأسالي  الاحصائية المستخدنة في تحليل البيانا  وطرق تفريغها 

  اولا: الأسالي  الاحصائية المستخدنة 

وذلك  والتحليلي، الوصفي الإحصاء أسلوب استخدام تم فرضياته، صحة واختبار البحث أسئلة على للإجابة
 .  SPSS.V19 الاجتماعية للعلوم الحجم الإحصائية برنامج باستخدام

  :مقاييس الإحصاء الوصفي(Descriptive Statistic Measures)  وذلك لوصف مجتمع البحث وإظهار
خصائصه بالاعتماد على النسب المئوية والتكرارات، والإجابة على أسئلة البحث وترتيب متغيرات 

 البحث حسب أهميتها.
 تفريغ وتحليل البيانا   : ثانيا 

تأتي عملية تفريغ وتحليل البيانات بعد جمعها من خلال الإستمارات الموزعة على أفراد العينة المدروسة، وتقوم    
 هذه العملية على مرحلتين أساسيتين هما :

لقد تم تفريغ البيانات من خلال جمع كل الأجوبة المتحصل عليها من نرحلة تفريغ البيانا  والمعلونا : ( 1
المستجوبين في إستمارة واحدة، تم تبويبها في جداول بسيطة وذلك همدف تسهيل عملية تحليل وتفسير هذه طرف 

 البيانات.

بعد عملية تفريغ البيانات ووضعها في جداول، يتم تحليلها إحصائيا نرحلة تحليل وتفسير البيانا : ( 2
المتوصل إليها، وقد تمت الإستعانة في ذلك لإعطاء صورة دقيقة عن مضمون الجداول وبالتالي تحديد النتائج 

 بجوانب إحصائية كالنسب المئوية.

 المطلل  الثالث : وصف الخصائص الديمغرافية للعينة المدروسة 

نتناول في هذا الإطار تحليل نتائج الجزء المشترك بين محوري الإستبيان، والمتمثل في تحديد الخصائص الديمغرافية     
حين سنخصص المبحث الثاني لمعالجة وتحليل نتائج محوري الإستبيان، حيث أظهرت النتائج  للعينة المدروسة، في
 :المحصل عليها كالتالي
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 الجنسحسب  : نبين في هذا الأفراد المشاركة في الإستبيانلجنس (1

 الجنسحسب  افراد العينةتوزيع :31-الجدول رقم 

 SPSS. V19من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر:                 

 حسب الجنس افرد العينة توزيعدائرة نسبية توضح :2-3 لشك

 

 

 

 

 

يتبين لنا من خلال الجدول والشكل السابقين ان هناك تفاوت في جنس افرد العينة حيت نجد ان اعلى نسبة هي 
   %72بينما ثمثل نسبة الايناث النسبة الأقل والتي تمثل  % 27نسبة الذكور والتي نمثل 

الايناث والذي يرجع بالدرجة الاولى الي ي يبين التفاوت بين نسبة الذكور على الد وحسب نتائج هذا الاستبيان 
ة وجود صعوبة في التواصل مع الفئأن المقرر في طبيعة الاستخدام وطريقة التخلص هم فئة الذكور مع الاشارة الى 

 الثانية وهذا قد يكون سبب في وجود تفاوت بين النسب .

 

 النسبة المئوية التكرار فئا  المتغير 

 الجنس
  %27 27 ذكر
  %72 72 أنثى

  %111 111 المجموع

 

72%

28%

ذكر

انثى
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 حسب العمر : نبين في هذا الأفراد المشاركة في الإستبيانالعمر (7

 حسب العمر افراد العينةتوزيع :3-2الجدول رقم 

 

 

 

 

 SPSS. V19من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:                 

 د العينة حسب الفئة العمريةافر دائرة نسبية توضح أ:  3-3شكل 

 

 

 

 

فئات حسب اعمارهم، الفئة الاولى أقل من  4من الجدول والشكل اعلاه يتضح انه تم تقسم افراد العينة الى       
سنة،  03الى  03سنة، الفئة الثالثة تتراوح اعمارهم بين  03الى  12سنة، الفئة الثانية تتراوح اعمارهم بين  12

 .سنة  03بينما الفئة الرابعة و الأخيرة والتي اكثر من 
سنة  03الى  12الفئتين الاكثر نسبة هي الفئة الثانية والتي تتراوح اعمارهم بين  ومن الملاحظ ان      
 .الاعلى بين النسب وهي الفئة % 44بنسبة  سنة 03و  03التي تتراوح اعمارهم بين  والفئة الثالثة %41بنسبة

سبة من المتزوجين واصحاب المشاريع الصغيرة الى ان الفئة الثالثة هي التي نجد فيها اكبر ن ويعود ذلك      
 على غرار الفئات الأخرى مع العلم  ويتفننون في استعماله حسب الحاجة والكبيرة الذين يستعملون جهاز التفاز

 .أن العينة المدروسة تم إختيارها بشكل عشوائي دون الإنحياز إلى أي فئة معينة

 النسبة المئوية التكرار فئا  المتغير المتغير

 العمر

 7 % 07 سنة 18أقل من 
 % 44  54 سنة 30إلى أقل من  18من 
 3 %5 35 سنة 60إلى أقل من  30من 
 4 % 04 سنة فأكثر 60من  
  %111 100 المجموع

 

6%

41%49%

4%

النسبة المئوية

سنة18العمر أقل من 

سنة30إلى أقل من 18العمر من 

سنة60إلى أقل من 30العمر من 

سنة فأكثر60العمر من 
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 حسب الدخل الشهري  الإستبياننبين في هذا العنصر المشاركة في الدخل :  (3

 الشهري حسب الدخل افراد العينةتوزيع :3-3الجدول رقم 

 

 

 

 

 SPSS. V19المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج        

 الدخل الشهريدائرة نسبية توضح افرد العينة حسب : 4-3شكل  

 

 

 

 

من خلال الجدول والشكل السابقين يتضح لنا ان افراد العينة ينقسمون حسب الدخل الى اربعة فئات:الفئةة الاولى 
دج 04.333دج و 12.333، والفئة  الثانية تضم افراد الةذين دخلهةم بةين %00بنسبة دج  12.333اقل من 
، %04دج بنسةةةبة 03.333دج و04.333، والفئةةة الثالثةةة والةةةتى تضةةم الافةةراد الةةةذين دخلهةةم بةةين %14بنسةةبة 

 .%14دج بنسبة 03.333والفئة الرابعة والاخيرة التي تضم الافراد الذين دخلهم يفوق 
والثالثةةة الفئةةة الاولي هةةي وحسةةب نتةةائج الاسةةتبيان الةةذي يبةةين ان هنةةاك فئتةةين اخةةد  النسةةب الاكثةةر بةةين الفئةةات و 

الشةباب الةذين اما الفئةة الثالثةة تخةص  وذوى دخل الضعيف ةويكمن السبب هنا في ان الفئة الاولي يمثلون فئة الطلب
 . ةالمهني وايضا الدين هم في مرحلة تكوين الاسر  في بداية مساره

 النسبة المئوية التكرار فئا  المتغير المتغير

 الدخل

  33% 33 دج 12.333اقل من 
  14% 14 دج04.333دج الي  12.333من 
  34% 34 دج 03.333الي  04.333من 

 19% 19 03.333اكثر من 
  %111 100 المجموع

 

33%

14%
34%

19%
دج18.000الدخل اقل من 

دج 35.000دج الي 18.000الدخل من 

دج 60.000الي 35.000الدخل من 

60.000الدخل اكثر من 
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 : نبين في هذا العنصر طبيعة المشاركة في الإستبيان وفق الجدول التالي:المستوى التعليمي  (4

  توزيع أفراد العينة تبعا للمستوى التعليمي: 3-4الجدول رقم 

 

                    

 

                               
 SPSS. V19المصدر:من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج 

 العينة حسب المستوى التعليميدائرة نسبية توضح افرد : 5-3شكل 

 

 

 

 

 

 من الجدول والشكل السابقين يتبين لنا انه تم تقسم افراد العينة حسب المستوى التعليمي الي ثلاثة مستوا ت:    
، المسةةةتوى الثالةةةث والاخةةةير جةةةامعي 48%، المسةةةتوى الثةةةاني ثانةةةوي بنسةةةبة %2المسةةةتوى الاول غةةةير مةةةتعلم بنسةةةبة 

 45%بنسبة 

وهةذا يرجةع مةع تصةدر النسةبة الثانيةة اعلةى نسةبة   اخةد والثالثةة الثانيةة تةينالفئومايلاحظ من خلال النتةائج ان      
ان فئة المدروسة كانت تتكون الطلبة والسبب الثاني فئة الشةباب اصةحاب المشةريع الحةرة الةذين الى سببين الاول هو 

   .ستمرو في الدراسة وفضلو الحياة العمليةلم ي

 النسبة المئوية التكرار فئا  المتغير المتغير

 المستوى التعليمي

  7% 07 غير متعلم
  48% 48 ثانوي
  45% 45 جامعي
  %111 100 المجموع

 

7%

48%

45% تعلمالمستوى التعليمي غير م

المستوى التعليمي ثانوي

المستوى التعليمي جامعي
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 نتناول في هذا العنصر المشاركين في الإستبيان حسب الحالة الإجتماعية الحالة الإجتماعية:   (4

 حسب الحالة الإجتماعية افراد العينةتوزيع :  35-الجدول رقم                       

  

 

 

 SPSS. V19المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج                                

 الة العائليةضح افرد العينة حسب الحدائرة نسبية تو : 6-3شكل 

 

 

 

 

 

السابقين تيضح لنا ان افراد العينة قسمت حسب الحالة الاجتماعية الى حالتين من خلال الجدول والشكل 
 حالات:

  54%، والحالة الثانية اعزب بنسبة 46%متزوج بنسبة  الحالة الاولى

ومايلاحظ انه يوجد تقارب بين النسب الحالتين مع تصدر الحالة الثانية  والتي حازت على اعلى نسبة وهذا يرجع 
 .ة فئة العينة كانت غير متزوجة نظرا لصغر السن او الدراسة او سوء المعيشةالي ان اغلبي

 

 النسبة المئوية التكرار فئا  المتغير المتغير

 الحالة العائلية
 46% 46 متزوج
 54 % 54 اعزب
 %111 111 المجموع

 

46%
54%

وجالحالة العائلية متز

بالحالة العائلية اعز
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 نتناول في هذا العنصر المشاركين في الإستبيان حسب نوع السكننوع السكن :   (0

 حسب نوع السكن افرد العينةتوزيع  : 36-الجدول رقم

 

 

 

 SPSS. V19المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج                                

 نوع السكندائرة نسبية توضح افرد العينة حسب  :7-3شكل 

 

 

 

 

 

 افراد العينة حسب نوع السكن الى: من خلال الجدول والشكل السابقين يتضح لنا انه تم تقسيم

  36%وسكن خاص بنسبة   64%سكن عائلي بنسبة 

ومن الملاحظ من النتائج ان السكن العائلي حازت على اعلى نسبة وهذ يرجع الى ان الفئة المدروسة كانت في 
 مقتبل العمر من جهة ومن جهة اخري غير متزوجين مما يفرض عليهم العيش في السكن العائلي.

 

 

 النسبة المئوية التكرار فئا  المتغير المتغير

 نوع السكن
 64% 64 سكن عائلي 
 36 % 36 سكن خاص
 %111 111 المجموع

 

64%

36%

نوع السكن سكن عائلي

نوع السكن سكن خاص
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  المبحث الثاني : نتائج التحليل الأسالي  الإحصائية المستخدنة 

  المطلل  الأول : تحليل نتائج الدراسة 
 :بالمنتج الاحتفاظ تحليل نتائج المحور الثاني : اولا 

لجهاز التلفاز  الجزائري استخدام المستهلكدف تحديد طبيعة همإن أسئلة المحور الثاني تم صياغتها من طرفنا         
يحتفض المستهلك جزائري بجهاز التلفاز ولا يقوم ومن أجل الإجابة على صحة الفرضية الأولى التي تقول 

 .بالتخلص منه

 تحليل نعطليا  السؤال الأول:    (1
 استخدام جهاز التلفاز في غرضه الاصلي : 37-الجدول رقم

 

 SPSS. V19المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج 

 استخدام جهاز التلفاز في غرضه الاصليدائرة نسبية توضح : 8-3شكل 

 

 

 

 

ز التلفةةاز في غرضةةه مةةن خةةلال الجةةدول والشةةكل السةةابقين يتبةةين لنةةا ان اغلبيةةة المسةةتهلكين الجزائةةرين يسةةتعملون جهةةا
وهةةذا يرجةةع الى الةةدور الةةذي يلعبةةه جهةةاز التلفةةاز في حيةةاه الفةةرد بينمةةا توجةةد فئةةة قلةةيلا جةةدا  96%الاصةةلي بنسةةبة  

الآخةةر هةةم هوون جهةةاز التلفةةاز والةةبعض توهةةي فئةةة الشةةيون الةةذين لايسةة 4%لاتسةةتخدمه في غرضةةه الاصةةلي بنسةةبة 
 .ون وقت لهدالذين لايج

 النسبة المئوية التكرار 
 40% 40 نعم
 34 % 34 لا
 %111 111 المجموع

 

96%

4%
نعم

لا
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 :لثانيا تحليل نعطليا  السؤال   (2
 في غرضه الجديدالتلفاز استخدام الجهاز  : 38-الجدول رقم

 

 

 

 SPSS. V19المصدر:من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج 

 التلفاز في غرضه الجديد استخدام جهازدائرة نسبية توضح : 9-3شكل 

 

 

 

 

 

 

مةةن خةةلال الجةةدول والشةةكل السةةابقين يتبةةين لنةةا ان هنةةاك تقةةارب بةةين الاجةةابتين الا ان الةةذين اجةةابو بةةة لا اي       
وهةةذا يرجةةع الى  44%، بينمةةا الةةذين اجةةابو بةةنعم 56%لايسةةتخدمون الجهةةاز في غرضةةه الجديةةد كانةةت اعلةةى نسةةبة 

ان الفئةةةة الةةةتي حةةةازت علةةةى نسةةةبة تسةةةتعمل الجهةةةاز في غرضةةةة الاصةةةلي فقةةةط بينمةةةا الفئةةةة الثانيةةةة اسةةةتغلته في جوانةةةب 
واكبةةة للظةةروف المعاصةةرة الةةتي نجةةد فيهةةا التطةةور التكنةةولجي الةةذي مةةل شةةتى الميةةادين كإسةةتعماله في لمعديةةدة حديثةةة 

وحةةالات بيةةع الالبسةةة ...للترفيةةه او وصةةله مةةع جهةةاز الحاسةةوب او  المحةةلات كنةةوع مةةن انةةواع التسةةويق او الصةةالونات
 جهاز الالعاب.

 النسبة المئوية التكرار في غرضه الجديد ستخدامالا
 44% 44 نعم
 56 % 56 لا
 %111 111 المجموع

 

44%

56%
نعم

لا
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 تحليل نعطليا  السؤال الثالث:  (0
 عملية تخزين الجهاز :9 3-الجدول رقم

 

 

 SPSS. V19المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج 

 عملية تخزين لجهاز التلفازدائرة نسبية توضح : 11-3شكل 

 

 

 

 

 

من خلال الجدول والشكل السابقين يتبين لنا ان المستهلك الجزائري لم يقم بتخزين جهاز التلفاز والتي حازت      
وهذا يرجع الي ان   18%، بينما هناك البعض قامو بتخزينة وكانو النسبة الاقل 82%اجابته على اعلى نسبة 

لانه يعتبر عنصر مهم في  جهاز التلفاز لايمكن الاستغناء عنه من خلال عملية تخزينه بل يكون دائم الاستعمال
القيام بعملية صيانة في  حلة،الات استثنائية مثل خروج في ر بينما توجد فئة قليلة تقوم بتخزينه في ح الحياه اليومية 

 ، التنقل او السفر...لهاالمنزل او في مكان استعم

 .وهذا ما يؤكد صحة الفرضية الأولى التي تقول أن المستهلك الجزائري يحتفظ بالجهاز التلفاز ولايتخلص منه

 

 النسبة المئوية التكرار تخزين الجهاز
 18% 18 نعم
 82 % 82 لا
 %111 111 المجموع

 

18%

82%

نعم

لا
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 الاول من خلال اجوبة التي تحصلنا عليها حول هذا الاستبيان والى تدور حول المحور و  كما نجد
 التالي: ة من طرف المستجوبين كما في جدولبالتحديد ان هناك تنوع في علامات الاجهزة المستعمل

 يبين مدى تنوع في استعمال علامات جهاز التلفاز من طرف افراد العية : 3-10الجدول رقم

 

 

 

            
 يوضح علامات جهاز التلفاز المستعملة لافراد العينة :11-3شكل 

 

 

 

 

 

بينما  Samsungثم تليها علامة   Condorمن الشكل السابق نلاحظ العلامة الاكثر استعمالا هي       
وهذا يرجع الى عدة اسباب منها انه منتوج محلي ومنافس للمنتوجات    نجد اقل نسبة تأخدها العلامات الأخري

 وج المحلي.للمنتالاخرى من ناحية الجودة والسعر مما يجعل المستهلك الجزائري يتوجه 

 

 

 

 النسبة المئوية التكرار العلانة
Condor 03 %03 

Samsung 03 % 03 
 %13 13 علامات اخرى
 %111 111 المجموع

 

 

60

30

10

CONDOR SAMSUNG علامات الاخرى
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 :تحليل نعطليا  المحور الثالث: التخلص المؤقتثانيا 

يهدف إلى معرفة هل قام المستهلك بالتخلص من جهاز التلفاز بشكل مؤقت ام لا وماهي طريقة التي          
تخلص منها من المنتج بشكل مؤقت ،من أجل الإجابة الفرضية الثانية التي تقول  يتخلص المستهلك الجزائري من 

 الاجهزة الكهرو منزلية بشكل مؤقت

 ع: تحليل نعطليا  السؤال الراب   (1
 التخلص المؤقت من جهاز التلفاز:11-3جدول رقم 

 

 

   
 SPSS. V19المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج 

 التلفاز بشكل مؤقتالتخلص من جهاز دائرة نسبية توضح : 12-3شكل 

 

 

 

 

مةةةن خةةةلال الجةةةدول والشةةةكل السةةةابقين يتضةةةح ان المسةةةتهلك الجزائةةةري لا يةةةتخلص مةةةن جهةةةاز التلفةةةاز بشةةةكل       
، بينمةةا هنةةاك فئةةة قليلةةة قامةةت بالةةتخلص منةةه بشةةكل مؤقةةت بنسةةبة  83%مؤقةةت والةةتى حةةازت علةةى اكةةبر نسةةبة 

%17. 

بة فتفسةيرها كةان في المحةور الاول اي ان المسةتهلك جزائةرى يةرى والتي كانت اعلةى نسةالنسبة الاولى  من الملاحظ ان
 .منه تخلصقامت بالجهاز التلفاز مهما في حياته اليومية ولا يمكن الاستغناء عنه بينما النسبة الاقل 

 النسبة المئوية التكرار هل تخلصت نن ننتج بشكل نؤقت
 17% 17 نعم
 83 % 83 لا
 %111 111 المجموع

 

17%

83%

نعم

لا



 لثالثا الفصل عرض و تحليل نتائج الدراسة الميدانية
 

 
101 

والةةةتي كانةةةت حسةةةب الطرقةةةة الةةةتي يتبعهةةةا المسةةةتهلك الجزائةةةري في كيفيةةةة الةةةتخلص مةةةن جهةةةاز التلفةةةاز بالنسةةةبة الى  امةةةا
 موضحة في الجدول التالي:هي كما فهناك طرقتين   % 12متحصلة على نسبة اجوبة الاستبيان 

 التخلص المؤقت من جهاز التلفاز طرق:12-3جدول رقم 

 

 

   
 SPSS. V19المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج 

 التخلص المؤقت من جهاز التلفاز طرق :13-3شكل                           

 

 

 

 

 

منه وهنا نجد ان الطريقة التى تخلص منها المنتج بشكل مؤقت هي عن طريق اقراضه للغير مع انعدام اختيةار الطريقةة 
 .الثانية اي عن طريق تأجيرة لانه يعتبر عيب عند الشعب الجزائري 

بحاجته في از بشكل مؤقت نجد في الغالب انه لايكونون ومن بين الاسبات التي ادت التى تخلص من جهاز التلف
  ذلك الوقت بسبب سفر، اعمال بناء او صيانة، ...

ومما سبق يتضح لنا  ان المستهلك الجزائري لا يتخلص من جهاز التلفاز بشكل مؤقت بل يقوم باستعماله بشكل 
 .رية الثانية التي تقول يتخلص المستهلك الجزائري من جهاز التلفاز بشكل مؤقتظننفي الن منه ودائم 

 

 النسبة المئوية التكرار طريقة التخلص
 89 15 تأجيره 
 11 2 أقراضه
 %111 17 المجموع

 

0
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40

60

80

100

تأجيره  أقراضه
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 :تحليل نعطليا  المحور الرابع: التخلص النهائيثالثا 

يهدف إلى معرفة هل قام المستهلك بالتخلص من جهاز التلفاز بشكل نهائي وماهي اهم  الطريق التي          
تخلص من المنتج بشكل نهائي ،من أجل الإجابة على الفرضية الثالثة التي تقول  يتخلص اتبعها ليقوم بعملية ال

 .ئري من الاجهزة الكهرو منزلية بشكل نهائيالمستهلك الجزا

 تحليل نعطليا  السؤال الخانس: (1
 التخلص المباشر من جهاز التلفاز قبل الاستعمال:13-3جدول رقم :

 

                               

 SPSS. V19المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج 

 التخلص من جهاز التلفاز مباشرة قبل اللاستعمالدائرة نسبية توضح : 14-3شكل 

  

 

 

 

من خلال الجدول والشكل السابقين يتضح لنا ان المستهلك الجزائري لا يتخلص من جهاز التلفاز مباشرة قبل 
، وهي اعلى نسبة بينما النسبة الاقل تقول انها تتخلص منه بنسبة 91%الاستعمال والتي حازت على نسبة 

من المنتج )جهاز التلفاز( مباشرة قبل  وهذا يرجع الى ان المستهلك الجزائري لا يتخلصبة قليلة جداً وهي نس%9
الاستعمال الا لوجود سبب يفرض عليه ذلك مثل عطب او كسر او خلل تقني يكون سببا في تخلصه منه مباشرة 

 .قبل الاستعمال 

 النسبة المئوية التكرار قبل الاستعمالالتخلص 
 4% 34 نعم
 41 % 41 لا
 %111 111 المجموع

 

9%

91%

نعم

لا
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 : ساوستحليل نعطليا  السؤال ال (2
 الاستعمال بعدالتخلص المباشر من جهاز التلفاز :14-3جدول رقم :

 

 

 SPSS. V19المصدر:من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج 

 تخلص من جهاز التلفاز مباشرة بعد الاستعمالالدائرة نسبية توضح :15-3شكل 

 

 

 

 

 

مةةةن خةةةلال الجةةةدول والشةةةكل السةةةابقين يتضةةةح لنةةةا ان المسةةةتهلك الجزائةةةري لايةةةتخلص مةةةن المنةةةتج مباشةةةرة بعةةةد      
وهنةةا  16%غةةرار ان يقةةوم بالةةتخلص منةةه بنسةةبة والةةتي تمثةةل اعلةةى نسةةبة علةةى 84%الاسةةتعمال والةةتي كانةةت بنسةةبة 

لاسةتعمال الا لوجةود سةبب يعيةب لا يؤمن بفكةرة الةتخلص مةن المنةتج فةورا بعةد اان المستهلك الجزائري يرجع سبب 
 الجهاز ويجعله غير صالح للاستخدام كعطل او تحطم ....

 

 

 النسبة المئوية التكرار بعد الاستعمالهاز الجنن  التخلص
 16% 16 نعم
 84 % 84 لا
 %111 111 المجموع

 

16%

84%

نعم

لا
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 تحليل نعطليا  السؤال السابع:  (7
 من جهاز التلفاز  النهائيالتخلص :15-3جدول رقم :

 

 

 SPSS. V19من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

  نهائي من جهاز التلفازدائرة نسبية توضح تخلص : 16-3شكل                    

 

 

 

 

 
 

من خلال الجدول و الشكل السابقين يتبين لنا انا الفئة التي تتخلص من المنتج بشكل نهائي هي الفئة التي       
  %00، بينها الفئة الي لاتتخلص من المنتج بشكل نهائي حققت نسبة %04اعلى نسبة حققت 

من الملاحظ ان المستهلك الجزائري يقوم بالتخلص من جهاز التلفاز بعد مدة بشكل نهائي وهذا يرجع الي عدة 
ائيا مما يفرض على التحطم او التلف، او خلل يجعله غير قابل للاستعمال نه ،عوامل منها التقادم وحب التجديد

 .المستهلك الجزائري التخلص منه نهائيا 

 

 النسبة المئوية التكرار هل تخلصت نن ننتج بشكل نهائي
 04% 04 نعم
 00 % 00 لا
 %111 111 المجموع

 

64%

36%

نعم

لا
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  فنجد اما وبالنسبة الي الطريقة التي يتبعها المستهلك الجزائري في كيفية التخلص من المنتج وبشكل نهائي
 اربعة طرق مقسمة حسب اسألة الاسبيان وهي موضحة في الجدول الموالي:

 من جهاز التلفاز  النهائيالتخلص :16-3جدول رقم :

 

 

 

 

 

 طرق التخلص نهائي من جهاز التلفاز: 17-3شكل 

 

 

 

 

 

ن اغلبية المستجوبين يملون الي اختيار رمي الجهاز في القمامة  الجدول والشكل السابقين يتبين اومن خلال        
وهذا بسبب تعطله بشكل نهائي ولم يعد يصلح  %40والتي حققت اعلى نسبة كحل اولي للتخلص منه نهائيا 

الوسيط همدف الاستفادة من مبلغ بيعه مع انه قد هناك فئة تفضل بيعه من خلال نجد ان بينما  للاستعمال ، 
كما نجد فئة قليلة تقوم بالتخلص منه نهائيا وهي تصنف افي المرتية الثانية ،   27%نسبةوقد حققت  يكون رمزي

بينمها نجد فئة نادرة او قد تكون معدومة  15%لتكون في المرتبة الثالثة وبنسبة  عن طريق اهدائه الى من بحاجته
 .5%وهي في المرتبة الاخيرة وبنسبة اقل هي  كحل للتخلص منه نهائياتار طريقة مبادلته بمنتوج اخر  التي تخ

 النسبة المئوية التكرار طريقة التخلص 
 40% 40 رميه في القمامة

 14 % 14 اهداءه
 %4 4 مبادلته بمنتوج آخر

 27% 72 بيعه
 18% 26% 56% 5 7 15 للوسيط من خلال الوسيط للمستهلك 

 %111 111 المجموع

 

53%

15%

5%

27%

رميه في القمامة اهداءه مبادلته بمنتوج آخر بيعه



 لثالثا الفصل عرض و تحليل نتائج الدراسة الميدانية
 

 
106 

كما نجد ان الفئة الذين اختارو البيع كحل للتخلص من جهاز التلفاز بشكل نهائي هي بدورها مقسمة ال     
 ه للوسيط، بيعه من خلال الوسيط كما موضحة في الجدول أعلاء وهي: بيعه مباشرة للمستهلك، بيعثلاتة اوجه  

 وهي بدورها موضحة في الشكل المولي:
 طرق التخلص النهائي من جهاز التلفاز عن طريق بيعه  :18-3الشكل 

 

 

 

 

 

 

  56%من خلال الشكل السابق يتبين لنا ان الفئة التي تختار بيعه للمستهلك مباشرة هي اكبر فئة بنسبة         
ول يقة سريعة للتخلص منه بنفسة والحصله عن طر  المستهلك لأن الجهاز في هذه المرحلة يكون غير مهم ويبحث

ويختارها همذف  على الترتيب 18%و 26%لثالث بةةةاالاختيار الثاني و  بينما يليها  قد يكون رمزي، منه على مبلغ
 .التخلص منه دون البحث عن مشتري بل يترك الامر للوسيط 

 الرابعمن خلال اجوبة التي تحصلنا عليها حول هذا الاستبيان والى تدور حول المحور و  ا نجدكم 
 بالتحديد ان هناك تنوع في علامات الاجهزة المستعملة من طرف المستجوبين كما في جدول التالي:
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 اكثر العلامات التي تخصلت منها افراد العينةيبين  : 17-3الجدول رقم

            

 

 

 

 

 

من خلال الجدول السابق يتبين لنا أن العلامة التي تخلص منها المستهلك الجزائري والتي تخص جهاز التلفاز       
 . 30%بينما حازت العلامات الاخرى على النسبة الاقل وهي  70%بنسبة   EINEهي علامة  

تحتل الصدارة لذى العائلات الجزائرية كمُصنع اولي وباعتبارها شركة جزائرية كانت  EINEوهذا يرجع الي أن شركة 
سبب لأجهزة التلفاز في جزائر في السنين الماضية ومع التطور التكنولوجي بالاضافة الى التنوع في العلامات ب

احتدام المنافسة بين الشركات وجد المستهلك الجزائري نفسة امام اخيار التخلص من الجهاز القديم والذي كانت 
وهذا يرجع الى عدة عوامل منها تعطل الجهاز بسبب القدم، التحطم،  EINEحسب نتائج الاستبيان من علامة 

 ،...لوجية الحديثةب التجديد لمواكبة الاجهزة التكنو ح

صحة الفرضية الثالثة التى تقول يتخلص المستهلك الجزائري من جهاز التلفاز  يتضح لنا جليا ثبوث سبقا ومم
 .بشكل نهائي

 المطلل  الثاني:تلخيص نتائج الدراسة 

والتي كانت محصورة ضمن ثلاثة  خلال الدراسة التطبيقة لطرق تخلص المستهلك الجزائري من جهاز التلفازمن   
يمكن  محاور رئيسية متمثلتا في: الاحتفاظ بالمنتج، التخلص المؤقت من المنتج، التخلص النهائي من المنتج والتي

 :تلخصها في الشكل الموالي

 النسبة المئوية التكرار العلانة

 

EINE 23 % 32  

 03 % 03 علامات اخري

 %111 111 المجموع

 

70

30

EINE علامات اخري
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  طرق التخلص من المنتج :19-3الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

نتحصل من طرف المستهلك الجزائري وحسب استنتاجات الاستبيان وبعد استبعاد الخيرات الغير مرغوب فيها  
 على الشكل الموالي:

 طرق تخلص مستهلك جزائري من منتج: 21-3الشكل 

 

 

 

 

 

 

 بيعه للوسطلاء

 بيعه نباشرة للمستهلك

 خلال الوسطلاءبيعه نن 

 المنتــج

ئياالتخلص ننه نها قتاالتخلص ننه نؤ  الاحتفاظ بالمنتج   

ةقائه في القمانلإ  

 إهداءه لآخر

آخر حتبمن نباولته  

 بيعه 

 إقراضه

 تأجيره

       استخدانه في غرضه
 الأصلي

 استخدانه في غرض جديد

زينهــتخ  

%96 %04 

%44 %56 

%18 %82 

17% 

83% 

11% 

64% 

36% 

89% 

53% 

15% 

 نعم

 لا

5% 

72% 18% 

26% 

56% 

 بيعه نباشرة للمستهلك

 المنتــج

ائياالتخلص ننه نه  الاحتفاظ بالمنتج 

انةقائه في القملإ  

 إهداءه لآخر

 بيعه

استخدانه في غرضه     
 الأصلي

 استخدانه في غرض جديد

المصدر: من اعداد الطالب بالاعتماد على مخطط 
 جاكوبي
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 خلاصة 

في كيفية   الجزائري إن هذه الدراسة التطبيقية أوضحت الكثير من الأثار المختلفة  لسلوك المستهلك       
، والمرتبطة تحديداً بطبيعة الاستخدام من جهة واهم الاسباب )جهاز التلفاز(التخلص من المنتوجات الكهرومنزلية

من المنتوج الكهرومنزلية ،حيث أكدت هذه  والعوامل التي يتخدها كحل نهائي او مؤقت في طريقة التخلص
الدراسة التطبيقية المعتمدة على الإستبيان صحة الفرضيتين الاولى والثالثة وننفي الفرضية الثانية التي تم التطرق إليها 
في بداية هذه الدراسة، بالإضافة إلا أنها ساهمت في توضيح بعض المفاهيم النظرية التي تطرقنا إليها في الفصل 
الأول أو الثاني و المتعلقة بالمفاهيم الأساسية حول سلوك المستهلك أو إتخاذ القرار الشرائي بالنسبة للمستهلك، و 
  لقد قمنا بعرض أهم النتائج التي توصلنا إليها مع بعض التوصيات التي نراها ضرورية في هذا الموضوع من الدراسة.
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 تذكير بالإشكاتلية العاتمة للبحث:

ماتمدى تنوع في الاساتليب التي يتبعهات المستهلك الجزائري في التخلص من جهاتز التلفزيون باعتباتره 
 منتج كهرومنزلي ؟

الدراسة  إليها توصلت التي النتائج وكذلك النظري، السرد من المستنبطة النتائج تحديد الجزء هذا يتضمن
أساسيين: الجانب  جانبين إلى الجزء هذا تقسيم تم لذا النتائج، لهذه الملائمة التوصيات تحديد ومن ثم الميدانية،

 للتوصيات. مخصص فهو الثاني أما الجانب النتائج، يشمل الأول

 أولا: النتاتئج:

المستهلك بتنوع في الاساليب التي يعتمدها   تعلقت فرضيات أيضا وقدم التساؤلات من جملة الحالي بحثنا أثار
 في نتائج ساهمت عدة إلى خلاله من وتوصلنا ،بإعتباره منتج كهرومنزلي زائري في التللص من جها  التلاا الج
 :هذه النتائج أبر  إلى الإشارة نحاول سوف يلي وفيما وفرضياته، تساؤلاته عن والإجابة إشكالية البحث حل

 النتاتئج النظرية: .1
  المستهلك في البحث عن السلع والخدمات التي  االتصرفات التي يبدلهيعتبر سلوك المستهلك عن مجمل

 كما انه يتصف بالديناميكبة وذلك لتأثره بعدة عوامل داخلية وخارجية    يتوقع انها سوف تشبع حاجاته ورغباته
 تي تعد عملية صنع القرار لدى المستهلك من اهم العمليات التي يقوم بها أثناء مختلف مراحل الشراء و ال

يترتب عنها المااضلة بين البدائل مع اختيار البديل الأفضل حسب رغبة و طبيعة القرار الشرائي لدى 
 المستهلك .

  إن الرضا و عدم الرضا يعتبران من بين ردود الأفعال الناجمة عن سلوك المستهلك بعد تجريبه للمنتج الذي
تتمثل في : التوقعات، الأداء الاعلي، التحقق، عدم  تطرحه المنظمة في الأسواق و هما دالة لمجموعة المتغيرات

 التحقق .
  إن للبعد البيئي أهمية بار ة في الاستراتيجيات التسويقية و التي تنعكس على المسؤولية الاجتماعية و

ة الأخلاقية للمستهلك  و الذي يحدد الإجراءات المناسبة لتنظيم العلاقة بين الإنسان و البيئة مما يكال المحافظ
 عليها و على مواردها الطبيعية .

 توصلت الدراسة الميدانية إلى نتائج عديدة أهمها: النتاتئج الميدانية: .2
  69يميل المستهلك الجزائري الى استعمال جها  التلاا  في غرضه الاصلي والتي حا ت على نسبة%   
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 .%44مع وجود فئة اخرى تستعمله في غرضه الجديد بنسبة 
  الجزائري يعتبر جها  التلاا  عنصرا مهما في حياته اليومية ولا يمكن الاتغناء عنه عن طرق ان المستهلك

 . %28تخزينه والتي حا ت نسبة 
 ثبوث صحة الارضية الاولى التي تقول ان المستهلك الجزائري يحتاظ بجها  التلاا  ولايتللص منه. 
   عاجت على نسبةوالتي  بشكل مؤقت ان المستهلك الجزائري لا يقوم بالتللص من جها  التلاا 

28%   
 .عدم صحة الارضية الثانية التي تقوم ان المستهلك الجزائري يتللص من جها  التلاا  بشكل مؤقت 
  لايقوم المستهلك الجزائري بالتللص من جها  التلاا  بشكل مباشر قبل او بعد الشراء وحققو نسبة

 على التوالي.   84% 91%
 مع تنوع في اسالب التللص  %94 لص من جها  التلاا  بشكل نهائي بنسبةيقوم المستهلك بالتل

 وتصدر ان يقوم برميه في القمامة بسبب عدم صلاحيته للاستعمال.
 .ثبوث صحة الارضية الثانية التي تقول ان المستهلك الجزائري يتللص من جها  التلاا  بشكل نهائي 
 تم التي النتائج وكذلك للبحث النظري الإطار من إليها التوصل تم التي للنتائج وفقا ثانيات: التوصياتت:  .3

 التالية: بالتوصيات الخروج تم للبيانات، الإحصائي من واقع التحليل عليها الحصول
  ضرورة توعية المستهلك على الخطورة البيئة لسلوك التللص من المنتوجات الكهرومنزلية. 
  والتي تسمح من  حسب نوع ومكونات المنتج للتللص من المنتجتوعيه المستهلك لاختيار الطريقة الامثل

 .سياسة التدويراتباع الاستاادة عن طريق 
  للحد من هذه الملَلاات في الطبيعة و فرض عقوبات على مخالياها.وضع تشريعات وقوانين صريحة 
  دة منها من جهة اهتمام الدولة او الخواص بجانب التللص من منتوجات الكهرومنزلية لمحاولة الاستاا

 تقليص خطورتها في الطبيعة من جهة اخرى
 آفاتق الدراسة: .4

و على ضوء هذه الدراسة التي تمت بصدد هذا  الموضوع و ما تم التوصل اليه من النتائج فإننا نقترح على الطلبة و 
 الباحثين التوجه لدراسة هذا الموضوع من عدة جوانب مهمة أخرى تتمثل في :

 كياية التللص من المنتوجات الكهرومنزلية.بستهلك ثر سلوك الممدى تأ -
 الآثار البيئية المترتبة عن سلوك التللص من المنتوجات الكهرومنزلية. -
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المستهلك في كيفية التخلص من سلوك ": التسويق حول موضوع ةاستراتيجيفي  سترشهادة الما  في إطار التحضير لمذكرة نهاية الدراسة للحصول على-
 "ةالكهرو منزليوجات نتالم

 مختلف طرق الاحتفاظ او التخلص من المنتج والاسباء الناتجة عنها بهدف فهم  جهاز التلفاز   قمنا بصياغة الاستبيان التالي الموجه لمستعملي

وضوعية عن الأسئلة المستجوبين الإجابة بصراحة وم من نرجو،ومن أجل ذلك التسويقسيكون هذا الاستبيان أساسيا لخدمة البحث العلمي في مجال 
 المطروحة فيه لاستغلال المعلومات والاستفادة منها لصالح البحث العلمي والتطبيقي.

 شكري الجزيل لمساهمتكم في خدمة البحث وأعدكم بإفادتكم بالمعلومات الناتجة عن البحث عند الانتهاء من إنجازه. جميعاأقدم لكم 

راحة وموضوعية عن الأسئلة المطروحة فيه لاستغلال المعلومات والاستفادة منها لصالح البحث العلمي ومن أجل ذلك نطلب من المستجوبين الإجابة بص
 والتطبيقي.

 أقدم لكم جميعا شكري الجزيل لمساهمتكم في خدمة البحث وأعدكم بإفادتكم بالمعلومات الناتجة عن البحث عند الانتهاء من إنجازه.
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مد  تودلرد اساسد  المسدوهص  ازاارد ي  يوبعهدلايد  ايدولص   سدليب الى اي مدى  توااقدا ا
، مذيد  اعججلةد  تصدل ايوسدلاجط المة م د  ك اجةد ليب ، ممتدا يىيدى اجيةدلس هل  ايوصزايا  اعتوبلس  متود كه ممتاي جلكابي ز

يسدددصالم المسدددوهص  مروصدددا شددد اساط اي ددد ار، اعجردددلق  الى ااسال اساسددد   ليددد  جددداف سدددصالم المسدددوهص  ازاارددد ي ك كبزبددد  ايتظددد ي 
 جهل  ايوصزل (.ايولص  من اججهاة اي ه ممتايب )

ايىساسد  ايد  شدلا  دل يخوصدا تدن ك كبزبد  ايدولص   مدن متواجدلط اي هد م متايبد  سدصالم المسدوهص  ازاارد ي  ممتا اسوتوجتل       
 ل ا  يولص  متا ةىم  سب  مقت  بحبث ا  المسوهص  ازاار ي يزضل مةتسب  كبيرة ق  ة اج وزلظ اعلمتد تصجلكابي 

The summary 

address this note the subject of consumer behavior in the disposal of products from electrical appliances 

and aims to the wealth of scientific research on this subject, where the focus on highlighting various 

behaviors purchasing decisions that would impact significantly on the consumer which makes it in front 

of the behavior of the disposal of these products with the diversity of methods and ways to get rid of these 

products. 

As the study aimed to identify the extent to match the disposal methods followed by Algerian consumer 

with the results of a study Jacoby your TV as a producer of electrical appliances, to answer the questions 

raised in the problem, including the identification of theoretical antique framed pictures representing 

consumer behavior and various resolutions of the procurement, as well as the inclusion of a case study of 

the Gul consumer behavior of the Algerian how to get rid of the electrical appliances (TV). 

Including concluded consumer behavior of the Algerian how to get rid of electro Products Home differs 

from the study by the Jacoby so that the Consumer Algeria preferred and substantially the idea of keeping 

the product to get rid of it, without a convincing reason 

 

keywords: consumer behavior - purchase decision - the conduct of getting rid of a product 
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