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على الاستراتيجيات  أثر سلوك المستهلك الجزائري

 التسويقية للمؤسسات المنتجة للأجهزة الكهرومنزلية

 2016/2017 السنة الجامعية:



I 

 شكر وعرفان

في إتمام هذا العمل  ساعدني وساهمأتقدّم بالشكر الجزيل الوافر والاحترام الزاخر لكل من 

 وأخص منهم:

  مة ونصائحه بوقرة رابح على توجيهاته القيالدكتور الأستاذ أستاذي المشرف القدير

ي والذ وتشجيعاته التي بثت ثقة في النفس وتصميما أكثر على تحقيق هدف هذا البحث؛

 خلقه قبل علمه.و تعلمت من أدبه 

  يّرة أو لفتوا انتباهي لما لم انتبه
ّ
كل الأساتذة المبجّلين الذين قدّموا لي نصحهم وآراءهم الن

 ، وبقية الأساتذة المبجّلين. عريوة رشيد ،بعيطيش شعباند. ،بن البار موس ىله، أمثال: د.

  مع  موتجاوبهعاونهم منزليّة في الجزائر على تإطارات مؤسّسات صناعة الأجهزة الكهرو

 استمارة هذا البحث.

  وأختم بشكر وامتنان يليق بالمقام المحترم لأعضاء لجنة المناقشة الأفاضل على جهدهم

تمحيص، وتسديد، وتحسين هذا الذي يبذلونه، ووقتهم الذي يستغرقونه في قراءة و 

 .العمل

  

 
 



 فهرس المحتويات

 

III 

 الصفحة الموضوع

 I إهداء

 II شكر وعرفان

 III-VI فهرس المحتويات

 VII فهرس الجداول 

 VIII-X فهرس الاشكال

 X فهرس الملاحق

 XI الملخص باللغة العربية

 XII الملخص باللغة الفرنسية

 XIII الملخص باللغة الإنجليزية

  مقدمة

 أ إشكالية الدراسة

 ب فرضيات الدراسة

 ج الدراسةأهمية 

 ج اهداف الدراسة

ـد حدود الدراسة  

 د هج الدراسةنم

 ه نموذج الدراسة

 و الدراسات السابقة

 ل تقسيمات الدراسة

  الفصل الأول: الإطار النظري لسلوك المستهلك

 2 تمهيد

I- 3  سلوك المستهلك ماهية 

 I-1- 3 المفهوم العام للسلوك 

 4 أولا: تعريف السلوك                              

 5 ثانيا: أنواع السلوك                               

 5 ثالثا: آلية السلوك                               

 6 رابع: السلوك الاستهلاكي                               

                 I-2-     7 مفهوم المستهلك 

 8 أولا: المستهلك الفرد )الأفراد(                           

 8 أو المنظمي( المؤسس ي)ثانيا: المستعمل الصناعي                            

                 I-3- 9 وأبعاده سلوك المستهلك مفهوم 

 9 اولا: مفهوم سلوك المستهلك                               

 13 ثانيا: ابعاد سلوك المستهلك                               

                 I-4- 14 تطور حقل سلوك المستهلك 

: نشأة علم سلوك المستهلك                          
ً
 14 أولا



 فهرس المحتويات

 

IV 

 16 ثانيـا: العلوم التي ساهمت في تطور علم سلوك المستهلك                          

                  I-5- 19 سلوك المستهلك و تطور المفهوم التسويقي 

 20 أولا: التوجه نحو الإنتاج                           

 20 ثانيا: التوجه نحو البائع والتوجه نحو تصريف السلعة                           

 21    ثـالثـا: التوجه نحو التسويق                          

                  I -6-  23 أسباب تطور و زيادة الاهتمام بدراسة سلوك المستهلك 

II –  25 ك المستهلكالعوامل المؤثرة في سلو 

                     II-1- )25 المؤثرات الاجتماعية )الخارجية 

: الأســرة                         
ً
 25 أولا

 27 ثانيًا: الطبقات الاجتماعية                    

ا: الثقافــــــــــة                    
ً
 29 ثالث

 30 رابعا: الجماعات المرجعية                      

                   II-2- 32 ية )الداخلية(النفس المؤثرات 

 32 أولا: الإدراك                            

 33 ثانيـــا: الدوافــع                           

 34 ثالثـا: التعلــم                          

 35 رابعا: الاتجاهـات                         

 35 خامسا: الشخصيــة                        

                   II-3- 36 الموقفية المؤثرات 

                   II-4- 37 المزيج التسويقي مؤثرات 

III-37 النماذج المفسرة لسلوك المستهلك 

                  III -1- 38 مدخل إلى نموذج السلوك 

                  III-2-  39 النموذج الاقتصادي 

                  III-3-  42 النماذج السلوكية 

 NICOSIA (1966) 42أولا: نموذج                           

 BLACKWELL،KOLLAT & ENGEL  44ثانيا: نموذج                           

 Howard & Sheth 46ثالثا: نموذج                           

IV-  49 اتخاذ قرار الشراء لدى المستهلك 

            IV -1- 50  قرارات المستهلك الشرائية 

 50 مفهوم القرار الشرائيأولا:                          

 50 ثانيا: أنواع القرارات الشرائية                        

            IV -2- 52 مراحل اتخاذ قرار الشراء 

: تحديد الأهداف                          
ً
 52 أولا

ا: الشعور بالحاجة                          
ً
 52 ثانيـ

ا: مِؤثرات التجارب السابقة                          
ً
 54 ثالثـ

ا: البحث عن المعلومات                          
ً
 54 رابعـ



 فهرس المحتويات

 

V 

 54 خامسًا: مرحلة تقييم المعلومات                         

 55 سادسـا: تحديد الحلول الممكنة                         

ا: تقييـم الحلول                          
ً
 55 سابعـ

ا: مقارنة الحلول مع مستوى الرضا                         
ً
 55 ثامنـ

ا: اتخـاذ قـرار الشراء                         
ً
 56 تاسعـ

 56 عاشرًا: ما بعد اتخاذ قرار الشراء                        

            IV -3- : 58 العوامل المؤثرة في إجراءات قرار الشراء 

            IV -4- 63 الأدوار التي يلعبها الأفراد في اتخاذ قرار الشراء 

            IV -5- :63  أنـواع قـرارات الشـراء 

: قرار الشراء المركب )أو المعقد(                        
ً
 64 أولا

ا: قــرار شــراء تقليل التنافـر                        
ً
 64 ثانيـ

: قـرار الشـراء المعتاد )الروتيني(                       
ً
 65 ثالثــا

 66 رابعا: قرار الشراء الباحث عن التنويع والتغيير                         

 66 خامسا: قرار شراء المنتجات الجديدة                         

 68 خلاصة الفصل 

 الفصل الثاني: الإطار العام للاستراتيجية التسويقية

 70 تمهيد

I- 71  مدخل للإستراتيجية التسويقية 

            I-1- 71 مفهوم الاستراتيجية 

 71 أولا: تعريف الاستراتيجية                      

 75 ثانيا: خصائص الاستراتيجيّة                      

 76 الإستراتيجية.  ثالثا: مستويات                       

            I-2- 78 وانواعها مفهوم الإستراتيجية التسويقية 

 78 أولا: مفهوم الإستراتيجية التسويقية                      

 79 : أنواع الإستراتيجيات التسويقيةثانيا                      

            I-3- 81 أهمية الإستراتيجية التسويقية وأهدافها 

 81 أولا: أهمية الإستراتيجية التسويقية                

 82 ثانيا: أهداف الإستراتيجية التسويقية                

II-  84 الإستراتيجية التسويقيةمراحل إعداد 

                II-1- 85  تحديد رسالة المؤسسة 

                II-2-  85 تحليل البيئة الداخلية والخارجية 

 85 أولا: تحليل البيئة الداخلية                       

 88 ةثانيا: تحليل البيئة الخارجي                       

 91 ثالثــا: صياغة الأهداف                       

 93 رابعا: التنفيذ والرقابة والتقويم الإستراتيجي              

           II-3- 96 العناصر المكونة للإستراتيجية التسويقية 



 فهرس المحتويات

 

VI 

 96 أولا: تجزئة السوق                

 97 ثانيا: الاستهداف               

 98 ثالثا: التموضع               

III- 99 الإستراتيجيات التنافسية للتسويق 

         III-1- 99 الإستراتيجيات الأساسية للتنافس 

 99 أولا : استراتيجية السيطرة على التكاليف                               

 101 ثانيا: استراتيجية التمييز                           

 102 ثالثا: استراتيجية التركيز                        

          III-2- 105 إستراتجيات منحنى الخبرة ودورة حياة المنتج 

 105 أولا: مفهوم منحنى الخبرة               

 108 حياة المنتج مفهوم وإستراتجيات دورة ثانيا:                  

              III-3- 112 الاستراتيجيات الدفاعية والهجومية للمؤسسة 

 112 إستراتيجيات قائد السوق  أولا:              

 115 إستراتيجيات المتحدي في السوق  ثانيا:                           

 116 استراتيجية الإتباع والتخصص ثالثا:                           

IV- 118 المزيج التسويقي إستراتجيات 

  IV-1- 118 استراتيجية المنتج 

 118 المنتج  تعريفأولا:                           

 119  القرارات المرتبطة بالمنتج خلال دورة حياتهثانيا :                          

 120 المنتج مزيجثالثا :                          

 121 جو المنتالاستراتيجيات المتعلقة ب : رابعا                          

               IV-2- 122 استراتيجية  التسعير 

 123 السعر  تعريفأولا:                    

 123 طرق تحديد الاسعارثانيا:                    

 125 التسعيرالمتعلقة ب ستراتيجياتالا ثالثا:                    

    IV-3-  126 استراتيجية التوزيع 

 127 التوزيع تعريفأولا:                  

 127 التوزيعالاستراتيجيات المرتبطة بثانيا:                    

       IV-4- 128 استراتيجية الترويج 

 128 الترويج  تعريفأولا:                   

 129 ثانيا: المزيج الترويجي                   

 130 رويجالتالمتعلقة ب ستراتيجياتالا ثالثا:                   

 132 خلاصة الفصل

 الفصل الثالث: تحليل قطاع صناعة الأجهزة الكهرومنزلية بالجزائر

 134 تمهيد

I- 135  نشأة وتطور صناعة الأجهزة الالكترونية والكهرومنزليّة 



 فهرس المحتويات

 

VII 

          I-1- 135 : لمحة تاريخية حول صناعة الأجهزة الالكترونية والكهرومنزليّة 

 135 تصنيف الصناعات الكهربائية والإلكترونية أولا:                         

 136 معايير الجودة في الصناعات الكهربائية والإلكترونيةثانيا:                          

 137 الأهمية الاقتصادية للصناعات الكهربائية والإلكترونية ثالثا:                         

 137 الآثار البيئية للصناعات الكهربائية والإلكترونية رابعا:                        

 138 الصناعات الكهربائية والإلكترونية في الوطن العربي خامسا:                        

           I-2- 139 تقديم الصناعة الكهرومنزلية 

 139 ماهية الصناعة الكهرومنزلية أولا:                     

 140 تطور الصناعة الكهرومنزلية ثانيا:                  

      I-3-  :141 تحليل العرض والطلب في الصناعة الكهرومنزلية 

 141 خصائص العرض في الصناعة الكهرومنزلية أولا:                        

 142 خصائص الطلب في الصناعة الكهرومنزليةثانيا:                         

          I-4- :145 استراتيجيات أقلمة الصناعة الكهرومنزلية 

 145 نحو الانتاج المشترك )الصناعي/الموزع(أولا:                         

 147 تكنولوجيات المعلومات الجديدة في الأجهزة  ادماجثانيا:                         

II - :149 واقع الصناعة الكهرومنزليّة بالجزائر 

          II-1- :149 نظرة حول الصناعة الكهرومنزليّة بالجزائر 

 149 بالجزائرأولا: التعريف بالصناعة الكهرومنزليّة                         

 150 ثانيا: نشأة وتطور الصناعة الكهرومنزليّة بالجزائر                        

 151 ثالثا: توسع الصناعة الكهرومنزليّة بالجزائر                        

          II-2-  152 ائرأهمية الصناعة الكهرومنزليّة بالجز 

          II-3-  155 الكهرومنزلية في الجزائر والتشريعات المتعلقة بالقطاعهيكل الصناعة 

 155 أولا: هيكل الصناعة الكهرومنزلية في الجزائر                       

 156 ثانيا: التشريعات الخاصة بالصناعة الكهرومنزلية بالجزائر                 

III-  159  بالجزائرالأجهزة الكهرومنزليّة دراسة المنافسة في صناعة 

           III-1- 159 بالجزائر الأجهزة الكهرومنزليّة تطور قطاع صناعة 

           III-2- 160 نتجات الكهرومنزليّة في الجزائرسوق الم 

 160 بالجزائر أهم العلامات المتنافسة في قطاع الأجهزة الكهرومنزليةأولا:                         

 161 ثانيا: المنافسة في سوق الأجهزة الالكترونية                         

              III-3- 162 تحليل سوق الأجهزة الكهرومنزلية بالجزائر 

 162 عرض الأجهزة الكهرومنزلية بالجزائرأولا:                          

 166 تحليل جاذبية الصناعة الكهرومنزلية في الجزائر ثانيا:                         

 171 الطلب على الأجهزة الكهرومنزلية في الجزائر ومحدداتهثالثا:                          

 172 الجزائرية من المنتجات الكهرومنزليّة إلى الأسواق العالميةرابعا: الصادرات                          

IV- :175 مستقبل قطاع صناعة الأجهزة الكهرومنزلية بالجزائر وآفاق تطويره 

          IV-1- :175 نتائج الانفتاح الاقتصادي على الصناعة الكهرومنزليّة بالجزائر 



 فهرس المحتويات

 

VIII 

 175 أولا: النتائج الايجابية للانفتاح الاقتصادي على الصناعة الكهرومنزليّة بالجزائر                          

 176 ثانيا: النتائج السلبية للانفتاح الاقتصادي على الصناعة الكهرومنزليّة بالجزائر                          

          IV-2-  176 الأجهزة الكهرومنزلية بالجزائر:إستراتيجية تطوير قطاع صناعة 

 179 : تحديد إستراتيجية تطوير القطاعأولا                          

           IV-3- 180 الصناعة الكهرومنزليّة بالجزائر العراقيل المواجهة لنمو 

 181 أولا: العراقيــل الداخليــة لنمو الصناعة الكهرومنزليّة بالجزائر                          

 182 الكهرومنزليّة بالجزائرثانيا: العراقيـل الخارجيــة لنمو الصناعة                            

           IV-4-182 آفاق تطوير الصناعة الكهرومنزلية في الجزائر 

 183 أولا: آفاق تطوير الصناعة الكهرومنزلية بالجزائر على الصعيد المحلي                           

 184 بالجزائر على الصعيد الخارجيآفاق تطوير الصناعة الكهرومنزلية  ثانيا:                            

 185 خلاصة الفصل

الدراسة الميدانية عرض وتحليل نتائج الفصل الرابع:  

 187 تمهيد

I- 188 الإطار المنهجي والميداني للدراسة 

            I-1- ة الإستقصاء
ّ
 188 تصميم خط

 188 ووحدته، ومجالها الزمني والمكاني للدراسةأولا: تعريف المجتمع الإحصائي،                            

 190 ثانيا: أسلوب جمع البيانات                           

            I-2- .190 بناء الاستمارة واختبار صدقها وثباتها 

 190 أولا: بنــاء الاستمـارة                            

 191 صدق الاستمارة وتجريبها واختبار الثبات.ثانيا:                             

            I-3-  192 إجراءات العمل الميداني 

 192 أولا: برمجة الاستمـارة                            

 192 ثانيا: تحضير الوحدات الإحصائية لاستلام الاستمارة عبر البريد الإلكتروني                           

 192 ثالثا: جمع البيـانات                           

 192 رابعا: مراجعة البيانات وإدخالها                          

 192 خامسا: ترميز البيانات                         

            4-I- :193 خصائص أفراد عينة الدراسة 

            5-I- :194 متغيرات البحث 

 195 أولا: المتغيرات المستقلة                            

 196 ثانيا: المتغير التابع                            

II - :197 اختبار ثبات وصلاحية المقياس 

               1-II-  اختبار كرونباخ الفا( اختبار الثباتChronbach's Alpha. ) 197 

               2-II- 203 صدق الاستبيان 

 203 الصدق الظاهري أولا:                             

 203 الصدق البنائيثانيا:                             

               3-II -  :207 اختبار طبيعية البيانات 



 فهرس المحتويات

 

IX 

 207 أولا: اختبار معامل تضخم التباين                            

 207 ثانيا: اختبار معامل الالتواء لكل متغير من المتغيرات المستقلة الدراسة                             

III - 209 الإحصاء الوصفي لعينة الدراسة 

              III-1 - 210 غير المستقلالإحصاء الوصفي للمت 

 210 الوصفي لبعد المحددات الاجتماعية الاحصاءأولا:                             

 211 الاحصاء الوصفي لبعد العوامل الاقتصادية والديمغرافيةثانيا:                             

 212 الإحصاء الوصفي لبعد العوامل النفسية ثالثا:                            

 213 لبعد العوامل الموقفيةالاحصاء الوصفي  رابعا:                            

               2 -III - :214 الإحصاء الوصفي للمتغير التابع 

 214 الإحصاء الوصفي لمحور استراتيجية المنتوج أولا:                             

 215 الاحصاء الوصفي لمحور استراتيجية التسعير ثانيا:                            

 216 الإحصاء الوصفي لمحور استراتيجية الترويج ثالثا:                            

 217 الإحصاء الوصفي لمحور استراتيجية التوزيع رابعا:                            

IV-  218 اختبار فرضيات الدراسة 

              IV-1- 219  الارتباط بين سلوك المستهلك والاستراتيجيات التسويقية 

 220 سلوك المستهلك واستراتيجية المنتوج أبعادأولا: الارتباط بين                             

 220 سلوك المستهلك واستراتيجية التسعير أبعادثانيا: الارتباط بين                             

 221 سلوك المستهلك واستراتيجية الترويج أبعادالارتباط بين  ثالثا:                            

 222 سلوك المستهلك واستراتيجية التوزيع أبعادرابعا: الارتباط بين                             

                   IV- 2- : 222 اختبار فروض الفروق 

 223 أولا: اختبار وجود فروق في تأثير سلوك المستهلك يعزى للجنس                            
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 :ملخص

سويقية بعاد المختلفة المحددة لسلوك المستهلك الجزائري على الاستراتيجيات التهذه الدراسة الى التعرف على أثر الأ تهدف
المحددات ) العلاقة بين المحددات المختلفة لسلوك المستهلكللشركات المنتجة للأجهزة الكهرومنزلية بالجزائر، من خلال معرفة قوة 

يجية التسعير، الديمغرافية، النفسية، والموقفية( ومختلف استراتيجيات المزيج التسويقي )استراتيجية المنتج، استرات ،الاجتماعية، الاقتصادية
 لمحددات من حيث قوة تأثيرها.استراتيجية الترويج، استراتيجية التوزيع( حيث حاولت الدراسة ترتيب هذه ا

ينتمون الى الإدارة  إطار 86فقرة، موزعة على عينة تتكون من  53جل تحقيق ذلك تم استخدام استبانة مؤلفة من أومن 
ى الاستراتيجي في مؤسسات صناعة الأجهزة الكهرومنزلية موزعين على كامل القطر الوطني، وتم تحليل المعطيات و العليا أي المست

 .SPSS.22واختبار الفروض باستخدام برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية 

ويج لشركات صناعة ير والتر أن سلوك المستهلك الجزائري يؤثر بدرجة كبيرة في استراتيجية التسع أظهرت نتائج الدراسة
الأجهزة الكهرومنزلية بالجزائر، وبدرجة أقل في استراتيجيتي والتوزيع والمنتج، حيث كانت المتغيرات الموقفية والاجتماعية هي الأكثر 

 قية لهذه الشركات.يتأثيرا، كما أشارت الدراسة إلى أهمية الأبعاد الاقتصادية والديمغرافية لسلوك المستهلك على الاستراتيجيات التسو 

 الصناعة الكهرومنزلية –المزيج التسويقي –الاستراتيجية التسويقية  –سلوك المستهلك : الكلمات المفتاحية
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Resumé: 

             Cette étude vise à déterminer l'impact des différentes dimensions du comportement 

du consommateur algérien sur les stratégies marketing des entreprises d’électroménagers en 

Algérie, en explorant la force de la relation qui existe entre les différents déterminants du 

comportement des consommateurs (déterminants sociaux, économiques, démographiques, 

psychologiques et situationnels) et les diverses stratégies de marketing mix (produit, prix, 

promotion, et stratégie de distribution) où l'étude a tenté de classer ces déterminants en 

termes de leur impact respectif. 

 

              Pour y parvenir, nous avons utilisé un questionnaire composé de 53 paragraphes, 

répartis sur un échantillon composé de 86 cadres supérieurs travaillant dans l'industrie de 

l’électroménager. Les résultats ont été analysés et les hypothèses testées à l'aide du logiciel 

SPSS. 22. 

 

                Les résultats montrent que le comportement du consommateur algérien affecte 

considérablement la stratégie de fixation des prix et la promotion de l'industrie de 

l’électroménager en Algérie et, dans une moindre mesure, les stratégies de distribution et de 

produits, où les variables situationnelles et sociales sont les plus influentes. L'étude a 

également souligné l'importance des dimensions économiques et démographiques du 

comportement des consommateurs sur les stratégies de marketing de ces entreprises. 

 

Mots clés : comportement du consommateur ; stratégie marketing ; marketing mix ; industrie 

de l’électroménager. 
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Abstract : 

This study aims to identify the effect of different dimensions of the Algerian 

consumer’s behavior on the marketing strategies of companies producing home appliances in 

Algeria by identifying the relationship between different determinants of consumer behavior 

(social, economic, demographic, psychological, situational) and the different strategies of the 

marketing mix (product strategy, pricing strategy, promotion strategy, distribution strategy). 

The end purpose is to attempt to rank these determinants in terms of their impact strength. 

In order to achieve this, a questionnaire consisting of 53 paragraphs has been used and 

distributed to a sample of 86 managers in different companies producing home appliances in 

Algeria. The results were analyzed and hypotheses tested using the statistical SPSS.22. 

program. 

  

           The results of the study showed that the behavior of the Algerian consumer has a great 

influence on the pricing and promotion strategies of the companies of the home appliances 

industry in Algeria, and lesser extent in distribution and product strategies, where the social 

and behavioral variables were the most influential. The study also pointed out the importance 

of the economic and demographic dimensions of consumer behavior on marketing strategies. 

Keywords : consumer behavior- marketing strategy- marketing mix- home appliances 

industry 

 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 مقدمـــة

 أ

تواجه المؤسسات الجزائرية اليوم العديد من الضغوطات الداخلية والخارجية كالمنافسة، تغير اذواق المستهلكين 
ر في استراتيجياتها، تعيد النظونمط الاستهلاك، التطور التكنولوجي والمنتجات الجديدة، هذه التغيرات تفرض عليها أن 

حفاظا على مكانتها في السوق وتحقيق أهدافها المسطرة آخذة بعين الاعتبار نقاط القوة والضعف )المحيط الداخلي( 
 والفرص والتهديدات التي تواجهها )المحيط الخارجي(. 

الإقليمية  على الأسواق وانطلاقا من المحيط الاقتصادي المعولم الذي تعيشه المؤسسات وفي ضوء الانفتاح
والدولية، تشكلت هناك العديد من الضغوطات التي تحتم على المؤسسة الجزائرية التأقلم مع هذه المتغيرات ومحاولة 
الانصهار في هذا المحيط والاستفادة منه قدر المستطاع، الأمر الذي يعد تحد بالنسبة للمؤسسات الاقتصادية الجزائرية، 

بار مر في رغبات واذواق المستهلكين يعد من ابرز المتغيرات التي تسعى المؤسسات لمواكبتها على اعتولعل التغير  المست
 يعملذا لسلوك المستهلك يتصف بالديناميكية والتغير السريع  وهر العملية التسويقية، خصوصا انان المستهلك هو ج

 تهية دراسمن أهم على الرغم، و بالطريقة المناسبة ابات المستهلكين وحاجاتهم وإشباعهالتسويق على دراسة رغ مسؤولو
 ركزت على دراسته ومحاولة فهمه. التي لمستهلك الجزائري مازال غامض لقلة الدراساتافإن سلوك  ه،وفهم

 إشكالية الدراسة أولا:

تعالج  حيث تتعدد الآراء ووجهات النظر التي ومعقد الى حد كبير، عتعتبر دراسة سلوك المستهلك مجال واس
 هلك عموما وسلوكوتوقع سلوك المست ن يبحثوا بين هذه الآراء ما يتناسب لتفسيرأوعلى رجال التسويق  هذا الموضوع،

ذ انه كلما توافر لدى رجال التسويق الفهم الكامل لهذه العوامل كان تأثير الاستراتيجية إ المستهلك الجزائري خصوصا،
 التسويقية مباشرا وقويا.

ك الاستهلاكي يتضمن كافة العمليات والإجراءات والمراحل التي يقوم بها الافراد للحصول على كما ان السلو 
المنتجات والخدمات واستخدامها واتخاذ قرار الشراء نفسه، وسلوك المستهلك النهائي هو الأفعال و التصرفات والنمط 

دمات التي ستخدام او التقييم للمنتجات والخالذي يتبعه المستهلك في سلوكه للبحث او الشراء او الاستهلاك او الا
تشبع حاجاته ورغباته، ومن ثم فان دراسة سلوك المستهلك و القيام بالبحوث والدراسات اللازمة في هذا المجال لها قيمة 

على  ةبالغة في وضع الاستراتيجيات التسويقية، وذلك لان تفهم ومعرفة العوامل الدافعة الى السلوك الاستهلاكي، والمؤثر 
ط سياسات تخطيالاستجابة ومراحل وقرارات الشراء للمستهلك النهائي يمكن ان تساعد رجل التسويق في وضع و 

 عناصر المزيج التسويقي الفعال والتي تضمن افضل استجابة من المستهلك.  و 

ا وتشكيلة هوتعد الصناعة الكهرومنزلية بالجزائر من أبرز القطاعات التي شهدت تطورا ملحوظا من حيث عدد
منتجاتها وتوفرها في الأسواق المحلية، وشدة المنافسة فيها ،الامر الذي يحتم عليها الاخذ بعين الاعتبار الاعتبارات المتعلقة 

ق بها ان تتعرف ولإدارات التسوي المنتجة للأجهزة الكهرومنزلية، لابد للمؤسسات الجزائريةبالمستهلك الجزائري، حيث 



 مقدمـــة

 ب

 ولازما أصبح امرا ضروريا لان التوصل الى ذلك على وجه التحديد الذي يجب التعامل معه، على المشتري والسوق
لتخطيط وتوجيه سياستي الإنتاج والتسويق، ومن ثم تخطيط وتوجيه أنشطة المنظمات على ضوء احتياجات ورغبات 

من هو المستهلك  ع لابد من تحديدولكي يتم معرفة هذه الاحتياجات وتلك الدواف المستهلك ودوافعه وعاداته الشرائية،
 الذي تتعامل او ستتعامل معه المنظمة وخصائصه الرئيسية والعامة.

د بناء فهم طبيعة سلوك المستهلك قصالمنتجة للأجهزة الكهرومنزلية ويتوجب على المؤسسات الجزائرية 
 استراتيجياتها التسويقية بما يتلاءم مع خصوصية المستهلك الجزائري.

 كالتالي: مما سبق يمكن صياغة سؤال الإشكالية الرئيسيانطلاقا 

منزليّة في و التسويقية للمؤسسات المنتجة للأجهزة الكهر  ما تأثير سلوك المستهلك الجزائري على الاستراتيجيات
 الجزائر؟

 شكال من خلال الأسئلة الفرعية التالية:هذا الإ نعالجوسوف 
  منزليّة جة للأجهزة الكهرو للمؤسسات المنتاستراتيجية المنتوج  المختلفة على بأبعادهسلوك المستهلك الجزائري ما تأثير

 في الجزائر؟
  منزليّة تجة للأجهزة الكهرو للمؤسسات المن التسعيراستراتيجية  المختلفة علىبأبعاده سلوك المستهلك الجزائري ما تأثير

 في الجزائر؟
  منزليّة جة للأجهزة الكهرو للمؤسسات المنت الترويجاستراتيجية  ختلفة علىالمبأبعاده سلوك المستهلك الجزائري ما تأثير

 في الجزائر؟
  منزليّة جة للأجهزة الكهرو للمؤسسات المنت التوزيعاستراتيجية  المختلفة علىبأبعاده سلوك المستهلك الجزائري ما تأثير

 في الجزائر؟
 ثانيا: فرضيات الدراسة

 التالية:وسيتم الاجابة على الاسئلة السابقة من خلال الفرضيات 
 الفرضية العامة:

 شركاتلتسويقية للا سلوك المستهلك الجزائري على الاستراتيجياتبععاد لأيوجد تأثير معنوي ذو دلالة إحصائية 
 منزليّة في الجزائر؟المنتجة للأجهزة الكهرو 

 الفرعية التالية:ويتفرع عن هذه الفرضية العامة الفرضيات 
 شركاتلل نتو الم استراتيجيةعلى  الجزائري سلوك المستهلكبععاد لأيوجد تأثير معنوي ذو دلالة إحصائية  -1

 منزليّة في الجزائر؟المنتجة للأجهزة الكهرو 
 شركاتلل عيرتسال استراتيجيةعلى  سلوك المستهلك الجزائريبععاد لأيوجد تأثير معنوي ذو دلالة إحصائية  -2

 منزليّة في الجزائر؟للأجهزة الكهرو  المنتجة
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 شركاتلل وي تر ال استراتيجيةعلى  سلوك المستهلك الجزائريبععاد لأيوجد تأثير معنوي ذو دلالة إحصائية  -3
 منزليّة في الجزائر؟المنتجة للأجهزة الكهرو 

 للشركات توزيعال استراتيجيةعلى  سلوك المستهلك الجزائريبععاد لأيوجد تأثير معنوي ذو دلالة إحصائية  -4
 منزليّة في الجزائر؟المنتجة للأجهزة الكهرو 

لخصائص عزى لت الاستراتيجيات التسويقيةعلى ابعاد سلوك المستهلك في تأثير كل من معنوية توجد فروق لا  -5
 الديمغرافية.

 ثالثا: أهّمية الدراسة

صدره يثر الذي رفية وهي فهم علاقة الأحاجة مععند الرّجوع إلى متغيرات الدّراسة فإنّ أهمية البحث تنبثق من تلبية 
ستراتيجي للمؤسسات المبحوثة واستغلال هذا الفهم في تفسير الأداء الا ات التسويقيةعلى الاستراتيجي سلوك المستهلك

كّن من فهم التسويقيةمن خلال الاستراتيجية  ، وهو ما يجعل الدّراسة مفتاحية من أجل بناء إطار نظري وتطبيقي يمم
 ، ويمكن إبراز أهمية الدّراسة بتفصيل أكثر فيما يلي:التسويقيةلاستراتيجية ا

كاملة بين  ،التسويقية سلوك المستهلك والاستراتيجيةاهيم النّظرية للتتطرّق الدراسة إلى عرض أهمّ المف -1
م
وتحاول الم

 آراء وتوجهات دارسين وممارسين مما يسمح بتقديم إطار نظري جزئي لكلّ منهما؛
عن  في الجزائر ما يعني تقديم معلوماتالكهرومنزلية الدّراسة مسحا شاملا لكل مؤسّسات صناعة الأجهزة  تجري -2

 ؛ات التسويقية التي تتبعها هذه المؤسساتالاستراتيجيمختلف 
اول هذه الدراسة تقييم الاستراتيجي -3 ة  الجزائر خلال الفتر فيالكهرومنزلية ؤسسات صناعة الأجهزة لم ات التسويقيةتحم

 ، م2016- 2009الممتدة من 
والتّعبير على هذا الأثر  ،التسويقيةبين سلوك المستهلك الجزائري والاستراتيجية هذه الدّراسة من فهم الأثر  تُمكِّن -4

 في شكل كمّي، وهو ما يسمح بصياغة هذا الأثر في شكل نموذج رياضي يسمح بالتنبؤ؛

 رابععا: أهداف الدّراسة 

لوك المستهلك ستمستوحى أهداف هذه الدّراسة من أهميّتها وإشكاليتها، فالهدف الرئّيس لها هو فهم طبيعة الارتباط بين 
 رومنزليّات في الجزائر. أمّا الأهداف الفرعيّة فهي كما يلي:هكلمؤسسات صناعة ال التسويقية اتالاستراتيجيّ و 

 .تحديد الإطار النظري للسلوك المستهلك .1
 عند عينة من المستهلكين الجزائريين.والسلوك الشرائي وصف ظاهرة الشراء  .2
 .الجزائري التعرف على أهم العوامل المؤثرة في سلوك  المستهلك .3
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 .هالعوامل المؤثرة في الجزائري ومختلف سلوك المستهلك تسليط الضوء على .4
 ياغتها وتنفيذها.الكهرومنزلية بالجزائر وكيفية صالتعرف على الاستراتيجيات التسويقية للشركات المنتجة للأجهزة  .5

 الدراسة حدودخامسا: 

  ويمكن سردها حسب ثلاثة أصناف؛ حدود مكانية، وحدود علمية، وحدود زمنية:

ة لشركات المنتجة للأجهز تتقيد الدّراسة من حيث المجال الجغرافي باالحدود المكانية:  -1
 الجزائر؛الجزائرية التي تقع في دولة الكهرومنزلية 

يشمل هذا البحث في جانبه التطبيقي تلك المؤسسات التي تستوفي الشروط حدود علمية:  -2
 التالية:

 ؛الكهرومنزلية أن تنتمي المؤسسة لصناعة الأجهزة  .أ
 أن تكون طبيعة نشاط المؤسسة إنتاجي سواء كان تصنيعي أو تركيبي؛ .ب

ستخدمة في هذه الدّراسة، في الفترة من  يتحدّد المدى الزّمنيالحدود الزمنية:  -3
م
 م2009للمعلومات الم

 .2016الميدانية خلال السداسي الأخير من عام لدّراسة تم القيام بافي حين انه ، م2016حتى نهاية 

 دراسةمنه  ال: سادسا
 التسويقيةجيّة الاستراتيسلوك المستهلك على لتحقيق الهدف الرئيس للبحث والمتمثّل في الكشف عن درجة أثر 

للمؤسسات المبحوثة تم الاعتماد على المنهج الوصفي التحليلي، حيث تم وصف وتحليل متغيرات الدراسة بعد جمع 
 المعلومات الضرورية باستخدام أداة الاستمارة الإلكترونية.

خر لطبيعة هذه أي منهج آ ويرجع السبب الرئيس في اختيار هذا المنهج الوصفي التّحليلي كونه أكثر ملاءمة من
 الدّراسة التي تهدف للكشف على درجة أثر متغير على متغير آخر من خلال ما هو حاصل في الواقع وتفسيره. 

يتضمن التحليل التطرق لما هو كائن من مصطلحات ومفاهيم ذات صلة بالبحث والتعمق فيها دون الإتيان بما 
رد أهمّ الآراء والتوجهات الفكرية حول المصطلحات والمفاهيم والمنشورة هو جديد، وهو ما سيتم في الجانب النظري س

 على المراجع والمصادر مثل الكتب والمجلات والمواقع الإلكترونية وغيرها.

لكهرومنزلية اوكذلك الأمر بالنّسبة للجانب التّطبيقي؛ حيث سيتمّ إجراء مسح شّامل لمؤسسات صناعة الأجهزة 
وهو ما يعني الحصول على   Microsoft Infopath2010)استمارة إلكترونية مبرمجة باستخدام ) في الجزائر باستخدام 

 (SPSS.22معلومات وصفيّة لواقع ذو صلة بالبحث ليتمّ إدخالها في الحاسوب عبر برنامج الحزمة الإحصائية الاجتماعية )
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تحليلها باستخدام التكرارات والمتوسطات الحسابية، ومعامل سيبرمان للارتباط البسيط لفحص مستوى ومعنوية  ثم
  العلاقات واتجاهها، واستنتاج طبيعة التأثرّ إيجابي أم سلبي، ومعامل التحديد لحساب مستوى تأثير متغير في متغيّر آخر.

رسم الأشكال البيانية لتوضيح النّتائج أكثر، وتلخيصها في ( في  Microsoft Excelكما تم استخدام برنامج )
 جدول واحد.

 سابععا: النموذ  المقترح للدراسة
 الموالي شكلوالسلوك المستهلك بمحدداته على استراتيجيات المزيج التسويقي تأثير  باختبار المقترح النموذج يهتم

 .الحالية للدراسة المقترح النموذج يوضح
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 :الدراسات السابعقةثامنا: 

هناك العديد من الدراسات والبحوث المتعلقة بموضوع الدراسة بعضها عربية والأخرى اجنبية، تم ترتيبها حسب التسلسل 
 الزمني من الاقدم الى الاحدث، ولعل أهمها على السبيل الذكر لا الحصر ما يلي:

 راسات العربعية:دال -أ
سيكولوجية المستهلك المصري وتصرفاته الشرائية واثر ذلك " بعنوان: 1977سنة  حسين رمزي كاظمدراسة  -1

التسويقية ،رسالة دكتوراه بكلية التجارة جامعة القاهرة، وقد أجريت هذه الدراسة خلال عامي  اتالسياسعلى 
 واستخدمت الدراسة المنهج الوصفي اسرة مصرية في القاهرة، 570على عينة مكونة من  1975-1977
حيث قامت بتحديد المستهلك ومقرر الشراء والمشتري الفعلي للمواد الغذائية والملابس الجاهزة  أساسا،

  والاقمشة والاحذية والاثاث والأجهزة الكهربائية داخل الاسر المصرية بالإضافة الى تحديد خصائصه ودوافعه،
ة خل والمهنة ودرجة التعليم والثقافكما قامت الدراسة ببيان مدى اختلاف السلوك والدوافع باختلاف الد

زيع وأيضا قامت بتوصيف السياسات التسويقية في ثمانية شركات للتو  وحجم الاسرة ومحل الإقامة ونوع السلعة،
 وبينت مدى مراعاة تلك السياسات للتصرفات والدوافع الشرائية.

تهلك من لدراسة الحالية، سلوك المسوقد أفادت هذه الدراسة الباحث في ضبط العلاقة الموجودة بين متغيري ا
جهة والسياسات التسويقية من جهة أخرى، وكذا التعرف على منهجية الدراسة في البيئة المصرية ومحاولة 

 محاكاتها بالبيئة الجزائرية.

بعنوان: "سيكولوجية المستهلك السعودي وتصرفاته الشرائية  1982سنة  ياسر عبد الحميد الخطيبدراسة  -2
وقد  رسالة دكتوراه بكلية التجارة جامعة القاهرة، ،على السياسات التسويقية في قطاع السيارات"وأثر ذلك 

مستهلك سعودي بالإضافة لعينة  385على عينة مكونة من  1982-1979أجريت الدراسة بين عامي 
لكمي والوصفي ا واستخدمت الدراسة المنهج من موزعي سيارات الركوب بمدينة جدة بالمملكة العربية السعودية،

،واستهدفت توصيف مستهلك سيارة الركوب والتعرف على خصائصه وعاداته الشرائية ودوافعه واتجاهاته نحو 
 وأيضا معرفة مدى اختلاف دوافع واتجاهات وتصرفات المستهلك السعودي، بعض الأمور المرتبطة بالشراء،

ان اثر العوامل لإضافة لبي، باالسيارة وماركتها باختلاف السن ودرجة التعليم والوظيفة والدخل الشهري ونوع
 التي تحكم سلوك مستهلكي السيارات على السياسات التسويقية لموزعيها. 

وأفادت هذه الراسة الباحث كونها تناولت نفس متغيرات الدراسة الحالية بالتطبيق على نوع آخر من السلع 
المعمرة وهو السيارات، في البيئة السعودية، وقد استفاد الباحث كثيرا من هذه الدراسة خصوصا ما تعلق 

 بمنهجيتها الميدانية.



 مقدمـــة

 ز

المقدمة  "،1988شهر رمضان  الجزائري: حالةستهلك بعنوان : "سلوك الم 1988سنة  حنين صليحةدراسة  -3
بجامعة الجزائر، حيث حاولت هذه الدراسة الإحاطة بمختلف ابعاد سلوك المستهلك الجزائري في شهر رمضان 

وذلك بعد اجراء تقديرات  معاملات المرونة لمجموعة من السلع الغذائية، حسابمن خلال  1988من عام 
، وحساب معاملات المرونة بعد 1988سر لعام على نتائج المسح الوطني لنفقات الألنماذج قياسية بالاعتماد 

ة والاجتماعية للعوامل النفسيلغرض مقارنتها مع نتائج هذا الشهر، غير ان هذه الدراسة لم تتطرق  شهر رمضان،
 .لاجتماعيةاالمؤثرة على سلوك المستهلك واكتفت فقط بمجموعة من العوامل الاقتصادية كالدخل والحالة 

أفادت هذه الدراسة الباحث في فهم النموذج الاقتصادي لسلوك المستهلك ومعرفة مختلف المؤثرات وقد 
 الاقتصادية التي تؤثر في سلوكه الشرائي والاستهلاكي.

بعنوان: "أثر سلوك المستهلك على سياسات تسويق الأثاث الخشبي  1990دراسة وفقي السيد الامام سنة  -4
ين عامي وقد أجريت الدراسة ب مصر العربية" ،رسالة دكتوراه بكلية التجارة بجامعة المنصورة،في جمهورية 

ة على المنيا والدقهلي دمياط، الإسكندرية، في المناطق الحضرية بكل من محافظات القاهرة،1986-1990
دراسة استخدمت الوقد  ثلاث عينات خاصة بكل من منتجي وموزعي الأثاث بالإضافة الى المستهلكين،

وكان الهدف منها تقسيم مستهلكي الأثاث الى مجموعات حسب القيمة الشرائية والطبقة  المنهج الكمي أساسا،
الاجتماعية وتحليل سلوك مستهلكي كل مجموعة للكشف عن أوجه الشبه والاختلاف بينها خلال مراحل 

رت مع الخصائص المكونة للسوق، وقد اقتص ومعرفة مدى مناسبتها عملية صنع  قرار شراء الأثاث في مصر،
 الدراسة على تناول متغيرين فقط من المتغيرات المؤثرة في السلوك الشرائي هما القيمة الشرائية والطبقة الاجتماعية.

بالتطبيق  على السياسات التسويقية وقدا أفادت هذه الدراسة في فهم اعمق لسلوك المستهلك وطريقة تاثير
 على السلع المعمرة.

بعنوان: تحليل قرار المستهلك في العملية الشرائية: حالة قرار الاسرة  ،2003سنة  خالد علي الجريسيدراسة  -5
الاعمال، جامعة  دارةإأطروحة دكتوراه الفلسفة في التسويق غير منشورة، كلية  السعودية للحاسبات الشخصية،

 دوافع المستهلك السعوديحيث توصلت الدراسة الى ان اهم  لس، الولايات المتحدة الامريكية،لوس انج
 كما توصلت الدراسة الى ان العوامل التسويقية و الفنية )السعر،  لامتلاك الحاسوب هي خدمة الانترنت،

لجماعات ا الاجتماعية )الطبقات الاجتماعية، العواملالضمان ،خدمات ما بعد البيع( اهم من  مكونات المنتج،
فنية وتوصلت أيضا الى الان الصعوبات التي تواجه متخذي قرار الشراء تتعلق بنقص المعرفة ال الثقافة(، المرجعية،

 والحاجة الى المزيد من المعلومات التي تساعد على الاختيار السليم.

 ت الاجتماعية،الطبقا الثقافة، كل من )الجماعات المرجعية،  أثروقد أفادت هذه الدراسة الباحث في تحليل ودراسة 
 للمستهلك. الشرائيعلى القرار  الضمان والسعر(
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الة ح دور سلوك المستهلك في تحديد السياسات التسويقية: بعنوان: 2004سنة  ر بعن يعقوبهالطادراسة  -6
هدفت هذه و  ،جامعة فرحات عباس بسطيف كلية العلوم الاقتصادية،  أطروحة دكتوراه غير منشورة، الجزائر،

إبراز و  دوافع الشراء لدى المستهلك الجزائري،نة وراء السلوك الاستهلاكي و الدراسة الى معرفة الأسباب الكام
 السيكولوجيةو دور بحوث المستهلك و الدوافع في تحليل و تفسير سلوك المستهلك في اطار النظرية الاقتصادية 

ت الدراسة الى ان نقص سياسة التنوع في محلات القطاع العام تعتبر اهم العيوب التي ولقد توصل والاجتماعية،
 كما توصلت الدراسة الى ان الوتيرة المتسارعة في التغير في اذواق المستهلكين  تصاحب شراء مجموعة من السلع،

كما   نتجات،ير الممن جهة والتطورات التكنولوجية المتلاحقة من جهة أخرى ،تعجل من عمليات تحسين وتطو 
لوك المستهلك على س تأثيراتوصلت الدراسة الى ان الإعلان بمختلف اساليبه وانواعه يعد من العوامل الأكثر 

 الجزائري. 

تشكيل فكرة وتصور لسلوك المستهلك الجزائري والتعرف على محددات هذا وقد أفادت هذه الدراسة الباحث في 
 فيه. السلوك وكذا مختلف العوامل المؤثرة

المركز و سلوك المستهلك الجزائري على السياسات التسويقية  عنوان: أثرب 2005سنة  عنابي بعن عيسىدراسة  -7
 ،ENIE   حالة المؤسسة الوطنية للصناعات الكهرومنزلية-التسويقي للشركات المنتجة للثلاجات التنافسي

لى تحديد الجزائر، ، حيت توصلت الدراسة ا ، المدرسة العليا للتجارة،أطروحة دكتوراه في التسويق غير منشورة
يتكون من ستة متغيرات تحدد سلوك مستهلكي الثلاجات بالسوق الجزائرية وهذه المتغيرات هي: متغيرات  نموذج

ديمغرافية، السياسات التسويقية عملية اتخاذ قرار الشراء، المركز التنافسي التسويقي، متغيرات سلوك المستهلك 
 .صة بالشركة المنتجة للثلاجات من حيث طبيعة الملكية ومدة تعاملها مع السوقوالمتغيرات الخا

 بحيث تناولت بالتحليل سلوك المستهلك الجزائري تجاه منتوج من المنتجاتوقد أفادت هذه الدراسة الباحث 
د استفاد وق الكهرومنزلية لواحدة من اهم وأقدم الشركات العمومية المنتجة للأجهزة الكهرومنزلية بالجزائر،
 الباحث من الجانبين النظري والتطبيقي للدراسة باعتبار ان هذه الدراسة قريبة من الدراسة الحالية.

على الأداء التسويقي لشركات  وأثرهابعنوان: السياسات التسويقية  2006سنة  علاء عمر دنديسدراسة  -8
المعدة للاستهلاك البشري في الأردن، رسالة ماجستير في التسويق غير منشورة، كلية الدراسات  المعبأةالمياه 

 وتوصلت هذه الدراسة الى وجود علاقة بين السياسات التسويقية مجتمعة الأردن، العليا، الجامعة الأردنية،
يشير الى ان علاقة  ذالتسويقي، وها بالأداءوسياسة بحوث التسويق(  التوزيع ،الترويج ،التسعير ج،ت)سياسة المن

 تزداد حينما تكون هذه المتغيرات مجتمعة. بالأداءالمتغيرات التسويقية 
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الباحث في إيجاد تصور نظري وتطبيقي حول سياسات المزيج التسويقي في الشركات وقد أفادت هذه الدراسة 
 الصناعية، وتحليل أثر هذه السياسات على السلوك الشرائي للأفراد.

سلوك المستهلك تجاه عناصر المزيج التسويقي للسلع : "بعنوان 2006 سنةعبد الحق شاكر قاسم راسة د -9
 تجاهك اليمني الدراسة سلوك المستهله هذ تتناول"، وهي أطروحة دكتوراه بجامعة صنعاء باليمن، اليمنية الميسرة

على عينة  انياستب 400 تم توزيع  ،اتجاههأثرها على تشكيل و عناصر المزيج التسويقي للسلع اليمنية الميسرة 
ائية بالإضافة الى الإحصالأساليب  باستخدام هاتم تحلي، و طبقية من مستهلكي السلع الميسرة في أمانة العاصمة

 دنم إجراء مقابلات مع )مدراء، ومدراء تسويق، ومبيعات( لعشرين شركة تصنع السلع الميسرة في كل من
مقابلات لأصحاب متاجر التجزئة في مختلف مناطق مجتمع البحث كونهم كذلك (، و والحديدة )تعز، صنعاء

ثقافة بدوافع الشراء، و  ،بمزيج التسويقالمتعلقة تم اختبار فرضيات البحث و  على صلة مباشرة مع المستهلك.
هر من نتائج كما ظ  للمستهلكين. والفروق الديموغرافيةوالانطباع عن السلع اليمنية الميسرة،  ،المستهلك اليمني

 نظورمالدراسة أن الشركات اليمنية المصنعة للسلع الميسرة غير قادرة على تشكيل اتجاه المستهلك اليمني من 
 الجودة والثقة.

كيفية من خلال الأسلوب المتبع في الدراسة الميدانية و  وافدات هذه الدراسة الباحث في الجزئين النظري والتطبيقي،
 كون الدراسة الحالية تتناول السلع المعمرة او سلع التسوق.  اختلاف نوع السلع،اعدادها على الرغم من 

 
بعنوان دراسة العوامل الشخصية والاجتماعية المؤثرة على  2006سنة عبد الهادي محمد الخصاونة دراسة  -10

سويق غير أطروحة دكتوراه في فلسفة الت سر الأردنية،الشراء للمنتجات المختلفة في الأعملية اتخاذ قرار 
وتناولت  منشورة، كلية الدراسات الإدارية و المالية العليا، جامعة عمان العربية للدراسات العليا، الأردن،

والاجتماعية )دورة  الشخصيةوهي العوامل  راسة المتغيرات المستقلة في عملية اتخاذ قرار الشراء،دهذه ال
والجماعات المرجعية(،وابعاد  مستوى التعليم، ،الشخصية،نمط الحياة  حياة الاسرة، الدخل ،وظيفة الزوجة،

( وتوصلت الدراسة الى وجود مكان الشراء ،والعلامة التجارية وقت الشراء، قرار الشراء وهي )كمية الشراء،
سر علاقة ارتباط قوية بين العوامل الشخصية ومستوى الدخل وبين اتخاذ قرار شراء المنتجات المختلفة في الأ

ة، كما بينت الدراسة ان الزوج هو المشتري الفعلي لجميع السلع المعمرة ولايزال المقرر في اتخاذ قرار الأردني
 الشراء الفعلي.

وقد أفادت هذه الدراسة الباحث في تحليل أثر العوامل الشخصية والاجتماعية والبيئية على اتخاذ قرار الشراء 
 من طرف المستهلك النهائي.
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دراسة السلوكات الشرائية للمستهلكين على فعالية  أثر بعنوان 2006 سنة جباريعبد الوهاب دراسة  -11
وتضمنت  ة المسيلة،جامع كلية العلوم الاقتصادية،  مذكرة ماجستير في التسويق، السياسة الترويجية للمؤسسة،

هذه الدراسة مجموعة من النتائج المتعلقة بمدى أهمية دراسة سلوك المستهلك الجزائري للتخطيط الجيد للسياسة 
الترويجية للمؤسسة، حيث توصلت الدراسة الى ضرورة القيام ببحوث المستهلك ودراسة السلوك الشرائي 

 ج الترويجي.تسويقي لمختلف عناصر المزيوالاستهلاكي للمستهلك قصد التخطيط الجيد لسياسة الاتصال ال
وبما ان الدراسة الحالية هي امتداد لهذه الدراسة التي قام بها الباحث، فإن الباحث استفاد من هذه الدراسة من 
خلال تحديد المفاهيم والنظريات العلمية المتعلقة بسلوك المستهلك ومعرفة متطلبات التطبيق العملي لهذه 

 في البيئة المحلية.النظريات والنماذج 
الة ح عناصر المزيج التسويقي على سلوك المستهلك: بعنوان: "تأثير 2007سنة  حكيم خلفاويدراسة  -12

 حيث توصلت الدراسة الى اهتمام الشركة ميدان الدراسة بشكل كبير بسياسة شركة ترافل لمشتقات الحليب"،
ضافة كسب مستهلكين جدد من جهة أخرى، إالحاليين من جهة ، و  بالمستهلكينالتغليف كميزة للاحتفاظ 

الى عدم إعطاء النشاط التسويقي والترويجي الدور المنوط بهما، كون ان استثمارات الشركة تم توجيهها الى 
 أنشطة أخرى غير تسويقية، وأوصت الدراسة بأهمية تعزيز المركز الذهني للعلامة لدى المستهلك .

ي العلاقة بين سوك المستهلك ومختلف استراتيجيات المزيج التسويق وأفادت هذه الدراسة الباحث في معرفة
 وتفسير علاقة التأثير والتأثر بينهما.

: نموذج مقترح للعوامل المؤثرة على اتجاهات المستهلكين نحو ، بعنوان2009سنة  محمد صالح الخضردراسة  -13
امعة عين ج التجارة،إدارة الاعمال، كلية امتداد العلامة التجارية لسلع التسوق المعمرة، أطروحة دكتوراه في 

لامة المستهلكين نحو امتداد الع ، وتوصلت الدراسة الى تحديد العوامل المؤثرة على اتجاهاتشمس، مصر
التجارية، ومن ثم ترتيب هذه العوامل وفقا لقوة تأثيرها، وتقديم نموذج يساعد المؤسسات على فهم استراتيجية 
امتداد العلامة التجارية والعوامل الضرورية لنجاحها. حيث توصلت الدراسة الى ان الاتجاهات نحو العلامة 

 من التلاؤم المدرك بين العلامة التجارية وامتدادها درجة اهتمام المستهلك بمنتج التجارية تتأثر إيجابيا بكل
 الامتداد، ومستوى المخاطر المدركة لمنتج الامتداد.

وقد أفادت الدراسة الباحث في تحليل أثر العلامة التجارية على السلوك الشرائي للأفراد، بالإضافة الى المساعدة 
ول دراسة اتجاهات المستهلك وكيفية استغلال الشركات للعلامة التجارية في تصميم التي قدمتها هذه الدراسة ح

 استراتيجياتها التسويقية.
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 الدراسات الأجنبية: -ب
نوايا الشراء نموذج مقترح لاتجاهات المستهلك والعوامل "بعنوان: ، 2001 سنةEtienne Bressoud دراسة   -14

حيث توصلت الدراسة الى ضرورة اشراك قادة الراي كمتغير وسيط بين نية  1،"الشخصية والموقفية المؤثرة فيه
 الوقت، ة الاجتماعية،البيئ كما بينت الدراسة ان للعوامل الموقفية )البيئة المادية،  الشراء وعملية الشراء الفعلي،

 اء.دور كبير في العلاقة بين النية والشر  حالة المستهلك عند الشراء وطبيعة عملية الشراء(
وقد ساعدت هذه الدراسة الباحث في تصور نموذج للدراسة والتعرف على مختلف العوامل التي تؤثر على نية 

 الشراء لدى المستهلك.
 حالة تصميم، ، بعنوان: "ادماج المستهلك في إدارة المعرفة التسويقية: 2003 سنةOleg Curbatov دراسة  -15

شروط أساسية لكي تتمكن  ثلاثوخلصت هذه الدراسة حتمية توفر  2انتاج واستهلاك منتج شخصي"،
الشركات من استخدام المعرفة التسويقية والابداع التسويقي انطلاقا من مستهلكيها وهي :الحاجة الى إيجاد 

لوجيا المعلومات وضرورة استخدام تكن توفر الخبرة اللازمة لتصميم وإنتاج المنتج، منتج يقترحه المستهلكون،
 الاتصال.و 

وقد استفاد الباحث من هذه الدراسة في الطريقة والكيفية التي تتبعها الشركات باستخدام المعرفة التسويقية 
 .والمحتملينوالابداع للوصول الى المستهلكين الحاليين 

حول: "الأخذ بعين الاعتبار الادراك العاطفي للمستهلك  2006 سنة Fabrice MANTELETراسة د  -16
،وقد تناولت هذه الدراسة ضرورة تحسين وتطوير استراتيجيات تغليف  3 تصميم عبوات المنتجات"في عمليات 

 وهدفت الى إدماج أداة تسمح بتحليل وقياس الادراك الاستهلاكية الجديدة، المنتجات بغرض مسايرة الأنماط
ود أفعال ة ردالعاطفي للمستهلك نحو تصميم او تطوير سياسات التغليف، كما هدفت أيضا الى معرف

 المستهلكين تجاه تصميم المنتجات، وانتهت هذه الدراسة الى ضرورة الجمع بين عدة تقنيات من ميادين مختلفة
التسويق( بغرض ابتكار تصاميم للمنتجات تتلاءم مع التطلعات العاطفية والنفسية  علم النفس، ) الهندسة،

 لمستهلكي هذه المنتجات.

                                                           
1 - Bressoud Etienne :De L’intention D’achat Au Comportement :Essais De Modélisations Incluant Variables 
Attitudinales, Intra-Personnelles Et Situationnelles, Thèse Doctorat En Sciences De Gestion, Université De Paris1 
Panthéon Sorbonne,France,2001 
2 - Oleg Curbatov: L’intégration Du Consommateur par le Knowledge Marketing: Conception، Production Et 

Consommation D’un Produit Personnel، Thèse De Doctorat En Sciences De Gestion، Institut D’administration Des 

Entreprises، Université de Nice-Sophia Antipolis، France ,2003. 
3 - Fabrice MANTELET: Prise En Compte De La Perception Emotionnelle Du Consommateur Dans Le Processus De 
Conception De Produit, Thèse De Doctorat En Génie Industriel, L’école National Supérieur D’arts Et Métiers, Paris, 
France. 
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الباحث في توضيح العلاقة بين إدراك المستهلك لمنتجات الشركة وعملية تصميم وقد أفادت هذه الدراسة 
 ، كما ساعدت في فهم العلاقة بين سلوك المستهلك واستراتيجية المنتج.التعبئة والتغليف لمنتجاتها

 مكانة الدراسة الحالية بعين الدراسات السابعقة:

 السابقة في جملة من النقاط نوجزها فيما يلي:يمكن ايجاز ما يميز الدراسة الحالية عن الدراسات 

غالبية الدراسات السابقة وجهت أدوات دراستها )الاستبيان( للمستهلك لمعرفة وقياس اتجاهاته نحو سلع معينة،  -
 في حين ان الدراسة الحالية أداتها الى الشركات محل الدراسة.

لميسرة التي ى الاستراتيجيات التسويقية للسلع اسلوك المستهلك عل أثرالكثير من الدراسات السابقة تناولت  -
 يمتاز طابع السلع المعمرة او سلع التسوق التيبينما هذه الدراسة تتناول  يمتاز نمط شرائها بالطابع الروتيني،

شرائها بالتعقيد وبالتالي تبرز أكثر فأكثر اهمية سلوك المستهلك وتظهر كل المراحل التي يتبعها هذا الأخير عند 
 اتخاذه لقرار شراء هذه السلع.

تركز الدراسة الحالية على الشركات الجزائرية الوطنية المنتجة للأجهزة الكهرومنزلية بمحاولة استقصاء آراء اطاراتها  -
بخصوص توجهات الاستراتيجيات التسويقية ومدى تأثير سلوك المستهلك عليها، في حين ان غالبية الدراسة 

 ركات الوطنية والشركات الأجنبية التي تقوم باستيراد علامات اجنبية.السابقة لا تفرق بين الش
 ات الدراسةمتاسعا: تقسي

 وعلى ضوء الإشكالية المطروحة، والمنهج المستخدم المبيّن فقد تّم تنظيم هذا البحث في ثلاثة فصول كما يلي:

ار الشرائي ونماذجه والعوامل المؤثرة فيه، وكيفية اتخاذ القر  ،النظري لسلوك المستهلك الإطار ويتضمن الفصل الأوّل
 ومراحله والعوامل المؤثر فيه.

، ة التسويقيةاتيجيوتناول مفاهيم اساسية حول الاستر  ة التسويقية،لاستراتيجيالإطار النظري ل ويتناول الفصل الثاني
 .استراتيجيات المزيج التسويقيالأخير  ، وفيالاستراتيجيات التنافسية، والمراحل المتبعة لإعدادهاوأهم 

يل  يتطرق الى محاولة تحليل قطاع صناعة الأجهزة الكهرومنزلية بالجزائر من حيث تحليل المنافسة وتحل الفصل الثالث
 كل من العرض والطلب وافاق تطوير القطاع.

ات ستراتيجيعلى الا الجزائريسلوك المستهلك لأثر  ميدانيةدراسة الإجراء و تضمن خطوات بينما الفصل الرابع 
 والإجابة على الفرضيات. في الجزائر،الكهرومنزلية جهزة لمؤسسات صناعة الأ التسويقية

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

الإطار النظري لسلوك 

 المستهلك
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 تمهيد:
أصعع ا اا ععتتجر الععا اللاج ععا لسلعع،  ااانه عع،ان ج عع ، ، م ، ععا التطعع ا الععرف  المععو االتعع ق الت عع     معع   

لضع ،    جى إش ،ع ا،ج،ا جاغ ع،ا اا عتتج ن تع لهره ااانه ،ا مم، جعل  نه قيا في ظل مس،لم ا تتلا د ادته،.
 .ن جكرا  جى داانها نهج كو ق ل جخلال جبعد اتخ،ذ قااا الشااءاصا نه قيا ت  ا له، بال  ،ء جالانهت ااا

داانهععععا نهععععج     جععععىن بحيععععا ا عععع، تعت ععععد ا  ت عععع ق بداانهععععا جكجيععععل نهععععج   اا ععععتتج نااانه عععع،ا  جصعععع،ا للامعععع،  جععععى 
ت    يا ه،ما مثل: كد د م اقع  العلامع،ان ت  عيلأ اانهع اعن إ عداد اتجعت انهعتاتيلي،ا  اا تتج ن في اتخ،ذ قااااا

 اال ج الت     ن اختي،ا قس اا الت ز  ن تغير غلاف ااست ج...ن جغيره، من ال ااااا اله،ما. 
ك ، أ  ن  دد نج،  أج لمشل أف بانامج ت      عتبر نهج   اا تتجر لب جج ها الع جيا الت    يا لمت  يحج 

نهتتلاكيا خ،صا نج،  أف مانه ا  تطجب مست، التعاف  جى ال ج   الشاائ  لج  تتج ن جداانها خص،ئصو الا
 .اااه الشاائ ن إ ،لما إلى ااااال التي يما به، اا تتجر في اتخ،ذ ققااااتو الشاائيا

ديمو ليج ى ال   ل الع،ق بهدف جت  ااستجلرا ججب  جى ااانه ا كد د ا،ج،تو جاغ ،تو جمح،جلا تج يتت، بتص يلأ 
 . نهت ااا ا نم ه، جب ،ئت، في ال  عن ك ، ت عى لض ،  الو جدلمعو لاتخ،ذ قااا الشااء جالإش ،عك يق الا ، 

بمح،جلا  ا الشااء هرهنابداانها جكجيل قااا  ن ج جيو ت  ق ااانه ،ا مي،ا  الم،ا تتجر  تخر العد د من ال ااا 
 .جك يق ا ،هلأ جمن ثم جلائتلأ له، اغ ،تهلأ لإش ،عتطي  ت ديم مستل،ا جم  معج م،ا ج جى   ئت، ت 

خلاله،  تخر في هرا اللصل معالما نهج   اا تتجر جال ج   الشاائ  جكرا ااااال التي من  ج جيو نهسح،جل
 .ااء جمعالما أنم،ط ال ج   الشاائ أخيرا ال ص ل إلى قااا الشال ااااا الشاائيا ج 
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I- المستهلكسلوك  ماهية : 
اثن جاجععع،ل ،ل عععل معععن ال ععع ونهعععسح،جل  معععن خعععلال هعععرا اللصعععل التععععاف  جعععى م،هيعععا نهعععج   اا عععتتجر بالس عععا ا يتععع

 اا تتجر جاجل الت   ق بم،  ج :ج تليد داانها نهج   اا تتجر كلا من ال ،اا الت   ق جاا تتجر  ل ون ايا 
ت عع، ده  جععى معالمععا الإج،بععا  جععى اانهعع جا ج  نشععاائياتم ععن اا ععتتجر مععن لمتععلأ معع،  تخععره   ميعع، مععن قععااااا  -1

 ااعت،دة الت،ليا:

الخعدم،ا م  ع ع الشعااء العتي تشع   ا،ج،تعو ج التعاف  جى اا  اع ااختجلا من ال عج   فأ ؟م،ذا  شتف -أ
 .جاغ ،تو

تي كثععو  جععى أج ااععااااا العع الشععااءنأف التعععاف  جععى ااهععداف الععتي مععن أججتعع،   ععدق  جععى   شععتف؟ اعع،ذا-ب          
 الخدم،ا.ج شااء ال ج  
 الشااء.اا شطا التي تسط ف  جيت،   جيا ج أف التعاف  جى الع جي،ا   شتف؟ كيت-ج          

العتي تعااا  جعى  ال ي يعا ال ،اا من لمتلأ الع امل أج ااااااا الشخصعيا جالع امعل أج ااعااااا الخ،اجيعا  أج  تم ن-2    
 تيلعا تل، عل  ند نهج   اا تتجر العرف هع  جعلء معن ال عج   الإ  ع،  بصعلا  ،معا تحد اا تتج نن اياتصالم،ا 

  الع امل.هره 
داانهعععا نهعععج   اا عععتتجر اجعععل الت ععع  ق معععن معالمعععا نهعععج   ااشعععت ن ا ععع،لين جا ت جعععنن جال حعععا  عععن  جتم عععن-3     

   عععا تت ،شعععى جأهعععداف ااانه عععانت ععع ا لعععو بالتععع قجلأ معتعععلأ أج التععع اير  جعععيتلأ جرجتعععلأ  جعععى التصعععاف بطا  ال يليعععا العععتي
ت عععتعن ااانه عععا في ذلعععر بال حععع ا الت ععع   يا اللازمعععان جبالتععع،س ج ععع  الانهعععتاتيلي،ا الت ععع   يا ااس،نهععع ا لجتععع اير في ج 

 اا تتجر.
 ج   اا تتجرن بالإ ،لما إلى أهلأ بنهسح،جل من خلال هرا اللصل إل ،ء الض ء  جى اال،هيلأ ااتعج ا    

 التي يما به، اتخ،ذ قااا الشااء.الس ،ذج اال اة لون جأهلأ ااااال 

 I-1- :المفهوم العام للسلوك 
بيس ع،  ن عا  الع عأ أ  ال عج   هع  السشع،ط الخع،اج  ل   ع، ايعا   عد ال ج   الشاائ  أاد أ  اع ال عج   الإ  ع، 

 ا  الآخاج  أ و يمثل اا شطا الج  ، يا جالع جيا لهرا الإ  ، ن ايا  تدف ال ع،ئج   ب ع   ال عج    شع،ط خع،اج  
إلى إم ، يا تعد ل هرا ال ج   من خلال الت اير في ال ي عا الخ،اجيعان بيس ع، يحع،جل أجل عر العر ن  عاج  بالط يععا ااختجطعا 

 .1التعد ل لا نهيطاة لجلاد  جيت،لج ج   إلى الت كيد  جى مح ا ا هرا 
 

                                                 
 .775ن ص2000اااد ن ن داا زهاا  لجسشان   ، ن مدخل التسويق المتقدممح  د ج،نهلأ الص يد  ن  1
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  تعريف السلوك:أولا: 
في هرا المج،لن لم د  اف  جى  ل د قدمت العد د من التع،اف لج ج   الإ  ،  من طاف الداانهن جااختصن 
ال ي ا االمع،ل جالانهتل،باا التي  عبر به، الإ  ،   ن ق  لو أج المضو اع،دلاا الت اير اا جتا إليو من  س،صا أ و 

 1ا يطا نه ءا ك، ت  س،صا بشا ا أج م،د ا.
ك ،  عاف بأ و "ذلر التصاف الرف  برزه شخصن م،  تيلعا تعا عو إمع، إلى مس عو داخجع  أج خع،اج    اجتعو اللعادن -

 2جالرف   عى من خلالو إلى ك يق ت از و ال ي   جإش ،ع ا،ج،تو جاغ ،تو".
التع ععيراان جمحعع،جلاا التعع اير ا اكععا الإ  عع، يا جاالم عع،ا جالتصععالم،ا ج  ك عع،  عععاف ال ععج   أ ضعع،  جععى أ ععو كععل أنمعع،ط  -
 .3غيره، من اا شطا التي يم،انهت، الإ  ،  خلال اي،تو كجت، تدخل جميعت، في م،  شير إليو ب ج ا ال ج  ج 
  يح عق اللعاد اال ج   ب جو  ع،ق هع : "و   عا التصعالم،ا جالتع عيراا الخ،اجيعا جالداخجيعان العتي   ععى  عن طا  تع،  -

 .4 "جم تضي،ا الإط،ا الاجت ،   الرف  عيش لميو   جيا ااقج ا جالت لميق بن م  م،ا جج دهن

: "ه  كل انهتل،با لل يا أج ااكيعا لج عااااا الداخجيعا ك،لت،س  ال ج   الإ  ، يم ن تعا ت  وكتعريف إجرائي
 .5يق ت از و ال ي  " جالخ،اجيا التي   اجتت، اللاد جالتي   عى من خلاله، إلى ك 

 لخص،ئص الت،ليا:اذ  جا طلاق، من كل التع،ا ت ال ،ب ا نجد ا  ال ج   الإ  ،   ت يل با
أ ععو  تيلععا لشعع ء: أف ا ععو م عع ب جلا   تععا مععن لمععاانن ايععا كععب أ    عع   ل ععل نهععج   نهعع ب أج با ععا  جععى  -

 ال ج  .
اشعع ،ع ا،جععان لم،لإ  عع،  لا  تصععاف دج  ججعع د أ ععو نهععج   هعع،دف أج غعع،ئ : بمععع  ا ععو   عععى الى ك يععق هععدف اج  -

هععدف مت عع، ك، ععت أنمعع،ط جاشعع ،ل ال ععج   اج الانهععتل،با الععتي ت تععا جت ععدجن لم،لهععدف الائي عع  الععرف  تتععب  جيععو 
 نهج   اللاد ه  ك يق الت از  الع،ق لشخصيتو من خلال اش ،ع ا،ج،تو جتهدئا دجالمعو.

ف لو غاض جكعرلر نهعج   معدلم عن أف ا عو يحعت لأ لعدجالم  أ و نهج   غا  : ال ج   مح  ق بغاض معن لم ل هد -
معيسععان جمععات ل بح،لععا ذاتيععا اج بح،جععا لععد  الشععخص ااعععهن جكج عع، زادا هععره ا ،جععا ازداد الععدالم  الى ا ععد الععرف 

  صعب م ،جما ا ،جا لمتبرز  جى ش ل دالم  مجا كعجو   جر نهج ك، محددا.
 تى يم سو الت المق م  اا اقت اس ت اجتو.أ و نهج   متس ع:   تا ال ج   بص ا متعددة ا -

                                                 
 .61ن ص 2006ن 1ن داا ا ،مدن طسلوك المستهلك مدخل للإعلانك،نها  صا مسص ان   -1 
 .65ن   ، ن ص 1989ن داا اا ت  ل لجسشا جالت ز  ن سلوك المستهلكمح عد إبااهيلأ   يداان   -2 

  55ص ن1979ن ال ،هاةن دار غريب للطباعة والنشر ج  ال ج  ن ال ج   التس ي  ن  3
 23ن داا غا ب لجط ، ا جالسشان ال ،هاةن بدج  نهسا  شان صالسلوك الإنساني في الإدارة ج  ال ج  ن  4

 . 54ن ص 2006اااد ن ن داا ااس،هج لجسشان   ، ن إدارة التسويقاد سا  ث ،    نهتن  نمح  د ج،نهلأ الص يد   5
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أ و نهج   ما  ق،بل لجحلل جالتعد ل: ال ج    تعدل ج ت دل ت ع، لج اجف جاا اقت ااختجلا بحيا ا  اااج عا   ع يا  -
 .1من شخص لآخا ط  ، لاختلاف م  م،ا الشخصيا جال اجف ال ي يا ا يطا به،

 ثانيا: أنواع السلوك
 ال ج  :يل بن    ن من يالتع،ا ت ال ،ب ا لج ج   يم ن الت إذ  جمن خلال  
 الت،ليا::  ت يل هرا الس ع من ال ج   بالخص،ئص هادف سلوك-أ 

 نج،اعو  ت عاااه إذا ا عتأف انهت ااا ا الانهتل،با اتى بعد زجال ااثعير في أغجعب ااايع،  ج  الانهت ااا ا جالت ااان
  ؛في ال ص ل إلى الهدف

 ؛التس ع جالتغير 
 ؛ايا  ستت  التصاف بتح يق الهدفن الا تت،ء 
 ؛التعد لن أف ك ن ال ج   جتعد جو من جقت لآخا إذا للق ااما 
  ن نه اء ك،  لمطايا أج م ت  ،.ت لما الدالم 
 2 نهج   اطل جم جو . ت الما ال صد أج السيالجتد يلأ ج  ال ،بجيا  

ج  صد بو و   ا التصالم،ا التي   ج ت، الإ  ،  في لمتاا معيسان ايا   ع    هادف)عشوائي(: غير سلوك-ب 
 من الصعب: 

 ؛التح لأ في مثل هره التصالم،ا 
 ؛إ ط،ء تل ير لهره التصالم،ا 
  ؛العش ائ  اثل هره التصالم،ا الط،ب 

 السلوك ةآلي :ثالثا
  3ت  ق  جى م،  ج :ا  ال ج    تلأ جلمق آليا معيسا ت  ى آليا ال ج   

 انهتج،ع ااااااا ااش،بها التي تم تج يت، من ق ل اللاد جتش ل خبراتو ال ،ب ا؛ -

 مااجعا الانهتل،باا جالتصالم،ا التي ك،     ق به، في مثل تجر ا ،لاا جت  يمت،؛ -

 م ،ا ا ال اجف ا ،ليا جمااااته، م  ال اجف اا، يا جمااااته، بالانهتل،باا التي تمت ايست،؛ -

هعععداف جالستععع،ئج العععتي تمعععت نهععع،ب ، مععع  ااهعععداف جالستععع،ئج العععتي  معععل في ك ي تععع، أمععع،ق ااعععااااا ت ععع يم جم ،ا عععا اا -
 ا ،ليا؛

                                                 
 24نص1995جالت ز   ن   ،  نن داا الل ا لجسشا السلوك التنظيميك،مل ااغابين  1
 .17ن ص.2001ن الداا الج،معيان ال ،هاةنمحاضرات في السلوك التنظيمي  د ال لاق أب  قحتن  2
 .26ن ص ماج  نه،بقك،نها  صا مسص ان ن  3
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 انهتج،ع ااس ت،ا  تركا الت  يم
 

 انهت  ،ل

 اتخ،ذ ال ااا جالتصاف بس،ء  جى انهتل،با جد دةن جت  يم الست،ئج ااتت ا جم، ا  تو من ا ، أج  دمو؛  -

م ،ا عا لاا عا جانهعتل،با لاا عا  جعى تخل ن الانهتل،با الجد دة في صع اة نهع،ب ا جخعبرة تمثعل اصعيدا مت ع، لإجعااء  -
  اا اس: ك ، ه  م ن في الش ل    ئون

 (: آلية السلوك.01الشكل رقم )

 

 
 

  
  

                                                             
 
 

 . 63ن ص 2006داا ا ،مدن ط عان   ، ن  سلوك المستهلك )مدخل الإعلان(،ك،نها السصا ااسص ان المصدر: 
     

 إ  ال ج   الإ  ،  لا  ع ل دائ ، جلمق هره الآليا الط  يا جااسط يا ا و  ت اا ب ،هاتن  ،: 
 ااطا اااجعيا أج الا ط ، ،ا ال ،ب ا التي تش ل من الخبراا ااتاك ا ا ل م   ع معن. -

     1ا ،لاا الا لع،ليا التي تااا  جى ال ج   جانهتل،باا االمااد. -

 الاستهلاكيالسلوك رابعا: 
  ل اليمثل ال ج   الانهتتلاك     ، أنه،نهي، من أ  اع ال ج   الإ  ،  الرف يم،انهو كل مس، مت ، اختجلت بس، 

 جتس  ت م ،لر ا ي،ة إذ يم ن تعا لو ك ،  ج :

"ه    ،اة  ن العس ل العرف  ت ععو اللعاد في نهعج كو لج حعا أج الشعااء أج الانهعتخداق أج ت عيلأ ال عج  جالخعدم،ا  
 2جاالم ،ا التي  ت ق  مست، أ  تش   ا،ج،تو جاغ ،تو".

ال ععج   اللععادف جالج عع،   الععرف  ععات ل بتخطععيل جاتخعع،ذ قععااااا شععااء ااستلعع،ا جانهععتتلاكت،ن أف هعع  التصععاف       
العععرف  عععبرزه شعععخص مععع،  تيلعععا دالمععع  داخجععع  كاكعععو مس تععع،ا داخجيعععا أج خ،اجيعععا اععع ل أشعععي،ء جم اقعععت تشععع   ا،ج،تعععو 

 1 ق أهدالمون ايا  خر ال ج   ش جن  ،:جاغ ،تو جك
                                                 

 16صن 1993ن ن   ،المنظماتالسلوك الإداري )التنظيمي( في    ،فن  د ااعط   1

 .75ن  ص1993ن م ت ا  ن شمسن ال ،هاةن تطبيقيالتسويق مدخل طجعت أنهعدن   -2 

 اتخاذ القرار
الاستجابة أو 
التصرف 
 السابق

 منبه الحواس الذاكرة

 المقارنة

 عملية التخزين
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 نهج     ه م تت: غير مج  س مثل التل ير جالت مل؛ -

 نهج   ظ،ها: ا   نهج   مثل تس،جل الطع،ق. -

 2ك ، تشير بعأ الداانه،ا إلى أ  نهج   الشخص ه   ت،ج ا،  ج :

 الع امل الآ يا التي يخض  له، اللاد أاس،ء مم،انهتو لهرا ال ج  ؛ -

 تاايخيا من تل، جو م  ال ي ا التي  عيش لميت،؛ اصيجا خبراا -

ك ، أ  انهتل،با الشعخص لهعره ااعااااا ك  تع،   امعل جمس تع،ا بي يعا خ،اجيعان لم عد تعتاكلأ لعد  الشعخص  -
 من خبراا نه،ب ا جتجعجو   تا أنم،ط، معيسا من ال ج   ج تلسب أنم،ط، أخا .

قي،مو باتخ،ذ ال ااااا التي تتعجق بت جيو اا ااد اات،اعا  ج جيو تتعجق داانها نهج   اا تتجر بالتعاف  جى كيليا 
لعععو معععن جقعععت ججتعععد جمععع،ل لشعععااء جانهعععتتلا  ال عععج  جالخعععدم،ا العععتي تشععع   ا،ج،تعععون لعععرلر يحععع،جل اجععع،ل الإ عععلا  أ  

   دم ا ااستل،ا التي تا   اا تتج ن مم،   تل شاائت، من طالمتلأ.

I-2- المستهلك: مفهوم 
أج لد و ال داة  جى شااء ال ج  جالخدم،ا ااعاج ا  ن جى الشخص الرف  شتف طجق ملت ق اا تتجر 

ذلر الشخص الرف  وأ  لج ي ن جالرف  تدف من ذلر إلى إش ،ع ا ،ج،ا جالاغ ،ا الشخصيا أج الع،ئجيان ك ،
 ق مسلعتو. اشيدة لجشااء أج من أجل اختي،ا م اد ك  ايم،اس  ش،طو الت      بانهت ااان من خلال اتخ،ذ قاااا

ج جيعو لمع   اا ععتتجر: هع  كععل شعخص ط يعع  أج معسعع ف   ع ق   ععج   مععن في إطع،ا اج ععا ت ع   يا مسط تعع،  
داانها نهج   اا تتجرن جمض   ، كد عد أهعداف جغع،ياا العس،صعا اا   عا لهع،ن جالعتي تت يعل با اكيعا جالتلعدد ا عب 

 جلو  دة أ  اع مست،:   3الشااء.داجا تأاير اتجت الع امل جط يعا غاض الاقتس،ء أج 
  :هععععع  اا عععععتتجر العععععرف  ست ععععع  إلى مععععع،  ععععععاف ب ععععع ع العععععع،ئلاا لمتععععع  لمعععععاد المستتتتتتهلك النهتتتتتائي أو ا ختتتتتير 

 من الع،ئجا    ق بالشااء.

 ه  اا تتجر الرف  ست   إلى ال  ع الصس، يا أج نه ع مانه ع،ا اا  ع،لن جقعد   ع    الصناعي: المستعمل
 ا  مي،ن    ق بشااء ااستل،ا ذاا الط،ب  الخ،ص؛ لمادا أج جم، ا مد ي، أج

                                                                                                                                                             
  .58ك،نها  صا مسص ان ماج  نه،بقن ص  -1 

"ن  والطفتل دراستة يليليتة لط تات الاتصتالية داختل ا سترة متن ختلاا الوميتة الاشتهارية ولسيرهتا علته الستلوك الاستتهلاكي للطفتل الإشتهارنهعط ط،  يرعيرةن"  -2 
 .58ن ص2009/2010أطاجاا دكت ااهن تخصص الاتص،ل في التس ي ،ان ج،معا باج  ات،ا  س،بان 

 .79ن ص2014ن   ، ن 1داا صل،ء لجسشا جالت ز  ن ط ،(مفاهيم التسويق الحديث ) وذج السلع الماديةاياد   د اللت،  الس  ان  ط،ء الله مح عد تي ير الشا ان  3
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 عععداج كسععع ع م عععت ل معععن اا عععتتج ن جقعععد   ععع   لمعععادا أج مس  عععا   ععع ق بشعععااء ج ن المتتتوأع أو الوستتتيل أو التتتتاجر 
 ااستل،ا لغاض إ ،دة بيعت، لتح يق مسلعا معيسان غ،ل ، م، تت ثل في ك يق ااابا ؛ 

  الععرف يحت ععل أ  تسشعع  لد ععو لم ععاة شععااء ااستلعع،ا ااعاج ععا م ععت  لان : اا ععتتجر مستتتهلك مرتقتتب أو محتمتتل
 ؛أف لد و شع ا  عيت با ،جا إلى ااستج جليس لد و معج م،ا ك،لميا  سو

 اا تتج ن:دق للظ اا تتجر لجت ييل بن    ن اتجلن من خي تلم  جي، أم،   
 اللاد؛اا تتجر  -
     ؛  ااس   الصس،   أج ااانه    اا تع ل  اا تتجر -

 )ا فراد( أولا: المستهلك الفرد
امعععع، لانهععععتخدامو الشخصعععع  اج الععععع،ئج  بهععععدف الانهععععتتلا  الستعععع،ئ  يمثععععل أف لمععععاد  شععععتف ال ععععج  جالخععععدم،ا  

يم ععن تعا ععت اا ععتتجر بصععلا شخصععيا لج ستل،انلعرلر  طجععق  جععى اا ععتتج ن الالمععااد أ ضعع، اا عتتج ن الستعع،ئين ج 
ف   عع ق بال حععا  ععن نهععجعا أج خدمععا معع، جشععاائت، لانهععتخدامت، الخعع،ص أج انهععتخدامو الععع،ئج   جععى أ ععو ذلععر اللععاد الععر

Consumer)(Ultimate   . 
أج الرف لد و ال داة لشعااء ال عج  ج الخعدم،ا ااعاج عا لج يع   نك ،  عاف اا تتجر  جى أ و "الشخص الرف  شتف

 .1 بهدف إش ،ع ا ،ج،ا ج الاغ ،ا الشخصيا أج الع،ئجيا"
من التع،ا ت ال ،ب ا يم ن ال  ل أ  كل شخص  عتبر م تتج ، بحيا  ت ثعل العدالم  اانه،نهع  بالس ع ا لعو في  

غععير أ  طا  ععا الانهععتتلا  هعع  الععتي يم ععن أ  تتغععير مععن شععخص  جيععانئإشعع ،ع ا،جعع،ا ج اغ عع،ا نهعع اء شخصععيا أج  ،
 لآخا.
 )المنظمي أو المؤسسي( الصناعيالمستعمل ثانيا: 
 عاف هرا الس ع من ال اداا الانهتتلاكيا بانهلأ اا تتج ن التس ي ين ج ش ل ااانه ،ا التل،ا ا جالصعس، يا        

 غير ا   ميا غير اله،دلما لجابا ك،لج عي،ا الخير ا جمااكل ال حا. اا   ميا جالهي ، اجالللاايا جااانه ،
ك،لمععععا اا عععتتج ن الصععععس، ين أج   صعععد بهعععع، ااس  ععع،ا ج ج ،  ااس  عععأج  ااانه عععع ج طجعععق  جيعععو أ ضعععع، اا عععتع ل        

نهع اء ك، عت تهعدف لجعابا أج غعير ه،دلمعا  نالتس ي ينن ايا أ و في هره ا ،لا ت    ال ادة ااشعت ا   ع،اة  عن مس  عا
 جشععععااء ال ععععج  جااعععع اد أج ن/تعجي يععععا...أ ن ت عععع ق هععععره ااانه عععع،ا بال حععععا  أج لجععععابا أج مس  ععععا ا  ميععععا أج د سيععععان

 ق بشعااء ك ع، أ  ااانه ع،ا الصعس، يا ت ع  ااعداان العتي تم ستع، معن تسليعر أهعدالمت، اا عااة في خططتع، أج انهعتاتيلي،ته،.
م  ناا أخعا   صعت مصعسعا معن أجعل إ تع،ج جت ع  ق نهعج   ،ئيعا ل عل معن اا عتتجر الستع،ئ  أج اا اد الخ،ق ااجليا ج 
ااس  ،ا من طاف  دد من االمااد بحيعا   ع   ل عل جااعد معستلأ دجا  تلأ اتخ،ذ قااا الشااء في ج  اا تتجر الصس،  .

ك عع، نهعع  ت الإشعع،اة إليععو مععن ق ععلن لمعع     جيععا الشععااء  ل ععت، بحيععا أ ععو ج معععن في كععل مععن   جيععتي اتخعع،ذ قععااا الشععااءن ج 

                                                 
 15ااج   ل ون ص.ا 1
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يم مععععداا بهعععدف تشعععغيجت، لإ تععع،ج نهعععج  أج ت عععدج  ج العععدالم  اانه،نهععع  لجشعععااء بالس ععع ا لج س  ععع،ا    عععن في شعععااء نهععع
 خدم،ا أخا .

الشععخص الععرف قععد  شععتف  أ  ذلععر تجععدا الإشعع،اة هسعع، إلى أ  هسعع،  لماقعع، جا ععح، بععن ااشععتف جاا ععتخدقنج  
ك ع، أ عو لععيس معن الضعاجاف أ    عع   الشعخص العرف  تخععر   ننهعجعا مع، لعيس بالضععاجاة العرف   عتخدمت، بشعع ل  ع،ئ 

ج جععى نهعع يل  قععااا شععااء نهععجعا معيسععا هعع   لععس الشععخص الععرف   ععتتج ت، أج   ععتخدمت، أج اععتى ااشععتف اللعجعع  لهعع،.
أج ال الععد معع   نك عع، أ  ااق  نغجععب ااايعع، ألععن ت عع   اا ععتخدما لهعع، في  نااثعع،ل لمعع   ااق الععتي تشععتف ألععع،با اجلادهعع،

      ااد ، أج كجيت ، الت اير ااكبر  سد اتخ،ذ قااا شااء ال جعا أج الخدما. نت ،سا تأاير كل م،ج تل
I-3- وأبعاده سلوك المستهلك مفهوم 

 سلوك المستهلك أولا: مفهوم
إلا أ  الشع ء ااتلعق  جيعو هع    ل د تعددا التع،ا ت جاال،هيلأ التي قعدمت لشعا  مصعطجا "نهعج   اا عتتجر" 
بحيععا تهععتلأ داانهععا  أج جععلء لا  تلععلأ مععن داانهععا ال ععج   ال شععاف الععع،ق. نداانهععا ال ععج   اا ععتتجر ا،لععا خ،صععاكعع   

العععتي  نجااات طعععا م ،شعععاة حشععع ،ع ا،ج،تعععو جاغ ،تعععو ننهعععج   اا عععتتجر باا شعععطا جالتصعععالم،ا العععتي   عععدق  جيتععع، اا عععتتجر
  ج : ا   اد م،جمن بن التع،ا ت اا دم تتح لأ بالت،س في   جيا الانهتتلا .

"نهج   اا تتجر ه  ذلر التصاف العرف  عبرزه اا عتتجر في ال حعا  عن شعااء أج انهعتخداق ال عج  أج الخعدم،ا أج -
    1الشاائيا اات،اا" جا ب الإم ،ناااالم ،ا أج الخبراا التي  ت ق  أ ، تش   اغ ،تو أج ا،ج،تو 

مععن  إ طلاقعع، نالشععااءاااااععل الععتي يمععا بععو اا ععتتجر ق ععل   جيععا  جم ععت ف ل ععلج ت ععن أ  هععرا التعا ععت مجععلأ 
 خعر في الا ت ع،ا ال يع د  جالع لا يا ا عواتخ،ذ قااا الشااء الرف تتغير لميو الاش،دة  إلىجص لا ج  جاغ ،ا م   تاا،ج،ا 

 .اا،د ا ا يطا بشخص اا تتجر
جالخععدم،ا  جانهععتع ،ل ال ععج م ،شععاة با صعع ل  جععى  ك عع،  عععاف  جععى أ ععو " تصععالم،ا االمععااد الععر ن    معع   بصعع اة  -

   2التصالم،ا" جكدد هرها التي ت  ق ابم، في ذلر   جي،ا ال ااا  الاقتص،د ا

 جل ن من بن الا ت ،داا اا جتا لهرا التعا ت م،  ج : 
  تت لعد لعد  اللعاد  العتيجا ،جع،ا الاغ ع،ا  جاات ثجا فيلم  س ا إلى اا   ،ا التي ت  ق   جيا اتخ،ذ قااا الشااء

 .اتخ،ذ قااا الشااء جتدلمعو إلى

  جى أنه،نهت،   اا الشااءجالتي م ،ناا الشاائيا اات،اا لجلاد اا تتجر انهت ع،ده ل . 

 ج  عععتع ل ج  عععيلأجر  سعععدم،   حعععا ج شعععتف نهعععج   اا عععتتجر  جعععى أ عععو "ال عععج   العععرف   ععع ق اا عععتت جأ ضععع،  ععععاف -
  .3انهتع ،له،  التي  ت ق  أ  تش   ا،ج،تو"بعد  جالخدم،ا من ال ج   ج تخجص

 التعا ت بم،  ج : ج ت يل هرا  
                                                 

 . 13ن ص 2004اااد ن   ، ن  الط عا الاابعان داا جائل لسشان سلوك المستهلك،  يداان  إبااهيلأمح د مح د إبااهيلأ   يداان  1
 128.ص، 1996، ن مط،ب  ال لاء ا د ثان ال ،هاةأساسيات التسويق  د اللت،  الشابيهن  2
 31.ص، 1998، ن م ت ا  ن الش سن ال ،هاةجاجت ،  ن مستج بي   قيةوالاستراتيجيات التسويسلوك المستهلك  ، دة نخجا ازع اللهن  3
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   جالخععدم،ا الععتيك  ععو  ج عع  الضعع ء  جععى اا شععطا الععتي   ععرله، اللععاد بهععدف ا صعع ل  جععى/أج انهععتخداق ال ععج 
 تش   ا،ج،تو.

  جاع،ذا    شتف اا عتتجر؟ك  و  برز أ  ج ها داانها نهج   اا تتجر ه  الإج،با  ن اانه جا ااتعج ا بع: م،ذا
 جم، مد  ت ااا الشااء؟   شتف؟جمن أ ن   جمتى  شتف؟  شتف؟

 جااات طععا بشععااءو   ععا التصععالم،ا الععتي تصععدا  ععن االمععااد   هعع"اا ععتتجر:   نهععج   آخععا  ععا  بأ جهسعع،  تعا ععت -
 .1كدد هره التصالم،ا"ج   جيا اتخ،ذ ال ااااا التي ت  قفي ذلر   جالخدم،ا بم،الاقتص،د ا  جانهتع ،ل ال ج 

 جه :أنه،نهيا تعد اال،تيا في الداانها  االااا المتا ،التعا ت  جى  ج شت ل هرا
الالمعععتاض الضععع ه أ  كجيعععل نهعععج   اا عععتتجر لا  ج ععععه هعععراالتصعععالم،ا العععتي تصعععدا  عععن الإاادةن  و   عععا-1
مثعععل ال حعععا  عععن  كعععيل بعععون لعععتيجاالمعععع،ل ابعععل يمتعععد إلى و   عععا التصعععالم،ا  ن جعععى   جيعععا الشعععااء لمح عععب  ت قعععت

اجعع،ل ال ي ...ك عع،  تضععا مععن خععلال  جالت عع ع جالتحععدا معع  نجكجيجتعع، جاال، ععجا بيستعع،ااعج معع،ا ااتعج ععا بال ععجعا 
الإشعع،اة إليععو مععن  جك عع، نهعع  ت اا ععتتجر تععتلأ  جععى م ععت   اا ععتتجر الستعع،ئ . جكجيععل نهععج  هععرا ال عععد أ  داانهععا 

 جعععى العععاغلأ معععن أ  نهعععج   اا عععتتجر  تعجعععق  ناءشعععا   عععاا الق عععل لمععع   اللعععاد العععرف  شعععتف لعععيس بالضعععاجاة هععع  العععرف 
 التعا ت.بالشااء الانهتتلاك  جكرا الشااء الصس،   غير أ  هرا ااخير لم  شا إليو في هرا 

 جععى معع، يحععدا  جر  تطجععب التعععافن ايععا أ  لمتععلأ نهععج   اا ععتتجالخععدم،اااستلعع،ا الاقتصعع،د ا  شععااء-2
 .ك ، قد  ت قت اختي،ا اا تتجر أج الخدما  جى م ت   الإش ،ع الرف يح ق  سد انهتع ،لو له،  نق ل جأاس،ء الشااء

ايععا تتعجععق داانهععا اا ععتتجر بالتعععاف  جععى   التصععالم،ان جكععدد هععرهاتخعع،ذ ال ععااااا الععتي ت عع ق    جيععا-3
ااخعع،طا الععتي تتضعع ست،ن لم ععل تصععاف  جفي داجععاااا الععتي تتلعع،جا في أ يتتعع، كيليععا قي،مععو باتخعع،ذ العد ععد مععن ال ععاا

 سدم،   ع ق اا عتتجر باختيع،ا محعل تجع،اف مععن  لمعجى نه يل ااث،لن  تخره اا تتجر       ت،ج   جيا اتخ،ذ قااان
 لم   م،  ت س، ه  تجر ااع، ير التي انهتخدمت، لت ا ا من أ ن  شتف.

قااااتعععععو الشعععععاائيا  جكيعععععت جاععععع،ذا  تخعععععرا التعا عععععت أشععععع،ا إلى تصعععععالم،ا اا عععععتتجر كععععع   أ  هعععععر  جبالعععععاغلأ معععععن 
أ ععو لم   ععن معع، إذا ك، ععت داانهععا نهععج   اا ععتتجر تمتععد إلى معالمععا شععع ا معع، بعععد  جالخععدم،ا إلاجالانهععتتلاكيا لج ععج  

 الشااء أج الشااء أج الانهتتلا  أق لا.
 جاغ ع،تهلأ اااكعلةل دلائعل وتع داا االمعااد لتج يعا ا،جع،تهلأ ك ،   جد تعا عت آخعا  عا  أ :" نهعج   اا عتتجر يمثع  -

 .2في   جيا الانهتتلا "

"نهعععج   اا عععتتجر هععع  و   عععا معععن التصعععالم،ا جاالمعععع،ل اا ،شعععاة ل لمعععااد لجحصععع ل  جعععى نهعععجعا أج خدمعععا جالعععتي -    
 .3تتض ن قااا الشااء"

                                                 
  "Ed deconsumer BehaviorEngl (j.f).Kollat(d t) and Blackwell(Rd),"   ن   لا  ن:11ص  س،بي بن  ي ىن ماج  نه،بقن 1

          1982.The dryden press, Holt Rinehart & Winston. 

 
2 Dussart(Christian), Comportement du Consommateur et stratégie Marketing, Mc Graw-Hill, Editeur - BNQ,    
   canada.1983.p4 

 43ن ص.1992ن اا ت ا الإداا ان الإنه سدا ان إدارة التسويقمح د نهعيد   د اللت، ن  3
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ل لمااد من أجل من أجعل ا صع ل  جعى ااسعتج أج الخدمعا "ه  االمع،ل جالتصالم،ا اا ،شاة ج عاف أ ض،  جى ا و  -
  1ج تض ن إجااءاا اتخ،ذ قااا الشااء".

: "اللعل ااتح ق من ق ل اللاد في شااء أج انهتع ،ل أج الا تل،ع من مسعتج أج خدمعا  وأ جى  Berkowitz وج عالم -
 2اللعل". متض سا  دد من الع جي،ا الرهسيا جالاجت ، يا التي ت  د إلى ك يق ذلر

  عن لأثتبحع أاسع،ء ج   تتاا عجيتع،    ُ عدق العتي جالتصعالم،ا اا شعطا    عار: "وكعرل هع  رتتجاا ع نهعج   إ  -
 ،يتع ج ا صع لج  ،لهع لأ تت يعي اسع،ءجأ نيتع،لم لأته ع،جاغ ،لهع لأتها،جع، إشع ،ع دفبهع ،يتعإل يحتع،ج   العتي لخعدم،اجا ال عج 

 .3"ال ااااا اتخ،ذ   جي،ا من ذلر  ص،اب جم، ،نستم التخجصج  ،لهجانهتع ،
 تضا مم، ذكا آ ل، أ : "نهج   اا تتجر ه  الس ل الرف  ت عو اا تتجر في نهعج كو لج حعا جالشعااء جالانهعتخداق 

 .4جالت ييلأ جالتخجص من ال ج  جالخدم،ا جاالم ،ا التي  ت ق  مست، إش ،ع ا،ج،تو جاغ ،تو"
لم ععد أجمعععت في مع  تعع،  نالععركا جإ  اختجلععت لمي عع، بيستعع، مععن ايععا الإجمعع،ل أج التلصععيل جالتععع،ا ت ال عع،للا 

 لاغ ،ا من ال ج  جالخدم،ا.ا جى أ  ال ج   الانهتتلاك  ه  التصاف اللازق لإش ،ع ا ،ج،ا ج 
، أج العتي لم ج   اا تتجر  شير في    معو إلى جميع  االمعع،ل جالتصعالم،ا اا ،شعاة العتي  تيتع: وكتعريف اجرائي إذ 

لمتع  يمثعل كعل أ ع اع     ق به، االمااد من أجل ا ص ل  جى نهجعا أج خدمعا معيسعا معن م ع،  مععن جفي جقعت محعددن
 .بوالتصالم،ا التي يم،انهت، الإ  ،  في اي،تو من أجل الت يت م  متطج ،ا ال ي ا ا يطا 

ال ي يا جالتي يم ن جمعت، في شع ل مع،دلعا من ااااااا الشخصيا ج جا و   ا  عد نهج   اا تتجر  ت،ج أج محصج  -
 :  5ك ،  ج  معادلة السلوكت  ى 
       

 :ايا 
-      C :عبر  ن نهج   اا تتجر  

-      P : الشخصيان الاتج،ه،ا الدجالم ن الإداا ن التعجلأن : مثله  و   ا ااااااا أج الع امل السل يا لجلاد 
     E- :  و   عععا ااعععااااا أج الضعععغ ط الخ،اجيعععا العععتي تمععع،اس  جعععى اا عععتتجر معععن طعععاف قععع   ا عععيل مثعععل: هععع

 الج ، ،ا اااجعيان.... اانهاةن الط  ا الاجت ، يان الث ،لما ن

                                                 

ج،معا مح د خيضان ب  اةن الجلائان ج ا   العج ق الإ  ، يان العدد ال ،دسنن وجا دور سلوك المستهلك في يسين القرارات التسويقيةالط،ها بن  ع  بن  1
 . 06نص 2004

 .205 ن ص2010ن ال ااع لجسشا جالت ز  ن الط عا ااجلىن اااد ن التسويق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصرإا ،  دهش جلاب جه،شلأ لم زف دباس الع ،دفن  2
كجيا العج ق   السلسنغير مسش اةن ق لأ  جلأ  جالتس يلأندكت ااه في  جلأ السلس الع ل  أطاجاا ننقدية(دراسة سلوك المستهلك الجزائري )دراسة يليلية  نإ د ا   د الازاع 3

 .114ص  ن2012 ن2ج،معا ق سطيسا  جالاجت ، يانالإ  ، يا 
 .45ص  ن2007 نال ع د ا الاياضن الث،لثانالط عا  السعودية(،سلوك المستهلك )دراسة يليلية للقرارات الشرائية لطسرة  الجا   نخ،لد بن   د الار،   4

5 Lewin (K), Field Theory in Social Science, Harper and Row Publishers, New York, 1951, P.62 

C =  f  ( P , E ) 
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جتهدف داانها نهج   اا تتج ن إلى التعاف  جى كيليعا اعدجا ال عج   اللعجع  بالإ ع،لما إلى كجيعل الع امعل  
 بعد ادجاو لمعلا.   ق ل ادجاو ج لتي أااا  جى ال جا

ف  جعى  عد من اا يا بم ع،  التععا  ج جى ا ت ،ا أ  نهج   اا تتجر ه  جلء لا  تللأ من ال ج   الإ  ، ن 
ممعع، لا شععر لميععو لمعع،  أج تجععر. ج  الخ،اجيععا الععتي تععدلم  اا ععتتجر لجتصععاف بهععره الطا  ععامضعع    ااععااااا الداخجيععا ج 

نهععج   اا ععتتجر هععلأ ااقععدا  جععى كد ععد معع، يحت،جععو  جداا ععا جإاعع،ق جلمتععلأ لط يعععالمععا اجعع،ل الت عع  ق الععر ن لععد تلأ معا 
مسعععع،لم  أج لم ائععععد في ااستلعععع،ا أج الخععععدم،ا ااطاجاععععا لجتععععداجل في اانهعععع اع  جا ت جعععع   مععععناا ععععتتج    ا عععع،لي   

ااانه ععا  ات ععل إلى جلهععرا لمع   ك يععق أهععداف  أجععل تصعع يلأ ااعل ج ال ععجع  أج الخععدم  االائععلأ. جذلععر مععناا عتتدلما 
جفي ا،لععا معع، إذا تم سععت   جععى الطا  ععا الععتي  تصععاف بهعع، اا ععتتج    تجعع،ه معع، تعا ععو مععن نهععج  جخععدم،ان ناععد معع،

بمععع  أ عع،  ععن طا ععق متغععيراا  ن، نهت ععتطي  أ  تت يععت أج تععااا  جيععولم  عع ااانه ععا مععن التعععاف  جععى هععرا ال ععج  ن
ااتعج عععا  ن جالت ز ععع  نهيت ععع  لج انه عععا أ  تتععع قجلأ مععع  الخصععع،ئصتسشعععيل اا يعععع،ا جالإ عععلا  ال ععععان ااستععع ج  ل عععون
 لعلاقعععا بععن ااس ععو الت ععع    الت عع  ق إلى داانهععا ا هععع  اامععا لععرف دلمععع  بال ثععير مععن ال ععع،اثن فيباالمععااد جبا ععيلن ج 

اامعا  الهعننجانهتل،با ااشتفن ج   ى كد د الانهتل،با الس،تجا  عن ااعااااا العتي يخضع  لهع، اا عتتجر لعيس باامعا 
 تيلععا صععع با التعععاف  جععى ن " العلبتتة الستتودا ال ععج    طج عع    جععى ال ععج   الإ  عع،  انهععلأ "  ءالععرف جعععل  ج عع،

 ك ، ير،ه ال عأ الآخا.   نأنهااا الصسدجع اا جلأ
الععتي ت ععت  ل مععااااا ج تصععدا انهععتل،باا معيسععان بمععع  أ   (Black Box)ايععا  عععد اا ععتتجر ك،لعج ععا ال عع داء 

جلععو ااجعع،ا تمثععل  ااثععيراانال شععاف أصعع ا ك اععدة لتشععغيل ل يعع،ناا بحيععا   عع ق بانهععت  ،ل مععدخلاا تمثععل الع ععل 
  Turgeon (N) & Pettigrewجقععد قعدق كعل مععن ن الانهعتل،باا أج التصعالم،ا العتي تصععدا  عن هعرا اا عتتجر

(D) 1  : نم ذج، لجعج ا ال  داء ك ،  ج 
  وذج العلبة السودا (: 02الشكل رقم )

 
 

 
 
 
 
 
 

Source : Pettigrew (D), Turgeon(N), " Marketing", 2ème  Ed, Mc Graw-Hill, Canada, 1990, P.87 

 

                                                 
(1) - Pettigrew (D), Turgeon(N), " Marketing", 2ème  Ed, Mc Graw-Hill, Canada, 1990, P.87  
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لمعع   أف تصععاف معععن  صععدا  ععن اا ععتتجر  الصععسدجع اانهعع د  هعع   تعع،ج إمعع،  نلهععرا لم  ععو جلم عع، لهععرا الس عع ذج 
العععتج جن أج ناتعععج  عععن ا عععيل أف الع امعععل  الت ز ععع ن أج إاعععد   س،صعععا ااعععل ج الت ععع     كععع،است جن ال ععععان نبععععأ

 الث ،لميا... نالاجت ، يا نالت س ل جيا نال ي،نهيا الاقتص،د ان

جيم ن تجخيص هره ااااااا في و   تن معن ااعااااا  جعى نهعج   اا عتتجرن ااجلى مصعداه، ال ي عا الخ،اجيعا جالث، يعا 
 ال ي ا الداخجيا جذلر ا ب الس  ذج الت،س:
  وذج الصندوق ا سود ت(: مؤسرا01جدوا رقم )

 المستهلكسلوك  مؤسرات البيئة الداخلية مؤسرات البيئة الخارجية
 عملية القرار العادات الاستهلاكية مؤسرات البيئة المحيطة عناصر المزيج التسويقي

 شااء ال حا  ن ااعج م،ا  ،داا الانهتتلا  الاقتص،د ا نهي،نها ااستج
 اختي،ا م ،  الشااء الخي،ااا اا ج دة ا ،ج،ا الث ،لميا نهي،نها الت عير
 اختي،ا زم،  الشااء قااا الشااء الشخصياالصل،ا  ال ي،نهيا نهي،نها الت ز  
 ك يا الشااء الشع ا اللااق لجشااء ط يعا ا ي،ة الي ميا الاجت ، يا نهي،نها التج ج

 84ن ص 2013د  ا  ااط   ،ا الج،معيان الجلائان   اف مسير: نهج   اا تتجر ااع،صان :المصدر
 

الت ععع   يا  ا،جال ي،نهعععمعععن خعععلال ملاا عععا هعععرا الجعععدجل يم عععن ال ععع ل با  هسععع،  تأاعععير جا عععا لع امعععل ال ي عععا 
 لج س  ا الا ا و لا يم ن معالما مد  هرا الت اير ل ل من الع امل  جى قااا الشااء بش ل دقيق جم ،شا.

 المستهلك سلوك أبعاد نيا:ثا
 1ه :جأنه،نهيا ل ج   اا تتجر ج الاا أبع،د ه،ما  Olson Peter جل نأبيت  ادد
  اا ععتتجر أنهععج   اا ععتتجر بالد س،مي يععا  ا اكععا  ج  صععد بععرلر   تصععتالمستتتهلك: ديناميكيتتة ستتلوك  .1

اا تتج ن جالمجت   ك ل في تغير م ت ا  جى مداا ال قعتن جهعرا االتع ق لعو ا ع ،نهع،ا ه،معا في داانهعا  اجبمل   ،
 نهج   اا تتجر جتط  ا الإنهتاتيليا الت    يا جمن أهلأ هره الا ع ،نه،ا:

عيسعا معن إ  التع يلأ في داانها نهج   اا تتجر  ،دة م،      محدجد في لمتاا معيسا أج ل عأ ال ج  جالمج   ع،ا م -
 االمااد؛

 نأ  الط يعا الد س،مي يا ل عج   اا عتتجر تاكعد  عدق إم ، يعا تط يعق  لعس الإنهعتاتيليا الت ع   يا في كعل ااجقع،ا -
  هسعععع،  كثععععير مععععن الشععععاك،ا لمشععععجت في التعععععاف  جععععى أااععععع،  ال عععع،ب ا إلا  جاغععععلأ ج عععع  أج ل ععععل ال ععععج  جاانهعععع اعن 

جقععد تععسلا الإنهععتاتيليا مععن ناايععا جتلشععل مععن  نفي اتجععت اانهعع اعااتي،جعع،ا ال عع ع مععن اجععل ت ععه انهععتاتيلي،ا 
ج، عععب أخعععا. لم عععد نجحعععت صعععس، ا ال عععي،ااا ااما  يعععا في بيععع  نهعععي،ااا ذاا نهععععا معععسخلأ   ععع ي، اعععتى ظتعععاا في 
اانه اع ال ي،ااا الي،با يا ذاا الج دة الل،ئ ان لرلر ا،جلت الشاكا ااما  يا ج،هدة لتح ن ج دة ال عي،ااا العتي 

                                                 
 . 13ن ص 1998ن م ت ا  ن شمسن ال ،هاةن 2 ،ئشا مصطلى ااسي،جفن نهج   اا تتجرن ط 1
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في طعع،متلأن ا،جلعت كثعير  ال  ل عتجلجمع  زيادة ج ع  اا عتتج ن لخطع اة جمشع،كل زيادة   ع ا  ن دمت، في اانهع اعت
 من شاك،ا ال ج  الغرائيا أ  تت   إنهتاتيليا ت    يا  جى أنه،س انهت ع،د اا اد الدهسيا من اا ك لاا.

التحعدف  ا الإنهعتاتيليا الت ع   يا  ع ع معن    الط يععا الد س،مي يعا ل عج   اا عتتجر جعجعت تطعأ تضا معن ذلعر 
 لج  ،ء في ال  ع.

 تضعع ن نهععج   اا ععتتجر التل، ععل اا ععت ا بععن السعع اا  الإدااكيععا جالشععع ا ا  التفاعتتل في ستتلوك المستتتهلك: .2
 جال ج كيا لج  تتجر جاااداا ال ي يا الخ،اجيا. 

اعععلاا  س،صعععا  ىاجعععل الت ععع  ق أ   تععععاف  جعععجعععل لمتعععلأ اا عععتتجر جمح،جلعععا تطععع  ا الإنهعععتاتيليا كعععب  جعععى أجمعععن 
 1أنه،نهيا جه :

 ؟جالتل ير الإداا     سصافي م،ذا  ل ا اا تتجر  -
  ؟جالشع االت اير    سصابم،ذا  شعا اا تتجر  -
 ؟ال ج      سصام،ذا  لعل اا تتجر  -

 اا تتجر.نهج   ع ا ج الش ل اااداا ال ي يا التي تااا جتت اا بالإداا  ج  بالإ ،لما إلى التعاف
إ    جيا الت ،دل بن اتجت االمااد في شتى و،لاا ا ي،ة تجعل تعا ت  التبادا في سلوك المستهلك: .3

نهج   اا تتجر متس،نهب م  التعا ل،ا ا ،ليا لجت   ق. جا  ي ا أ  دجا الت   ق ه  خجق   جيا الت ،دل م  
 الت    يا.اا تتج ن من خلال ت   ن جتط يق الانهتاتيلي،ا 

I-4- حقل سلوك المستهلك تطور 
 علم سلوك المستهلك ةأولًا: نشأ        
هسع،  العد عد معن ال عاجف العتي ك، عت جااء بعاجز داانهعا نهعج   اا عتتجر كحعل ت ع      نات،ايخيعمن الس،ايا ال 

ااعاجلمععا كعجعععلأ ظتعععاا أ ععن ك، عععت بداياتعععو  مت ،مععلن بحيعععا تعععد داانهعععا نهعععج   اا ععتتجر  ج ععع، جد عععدا جاععد ث،   ععع ي،ن
 بال لاياا ااتحدة ااما  يا خلال ال س اا التي تجت ا اب الع،ايا الث، يا.

لا تتلععق معع  ال ثععير  نط  جععا أ  العع عأ مععن مم،انهعع،تهلأ الع جيععا جمسععر لمععتةلاا عع ا  نغععير أ  ال عع،اثن في الت عع  ق 
أ   جمعععن ااععععاجف نا ، عععا جاعععتى جقتسععع،ق يريعععا بعععدءا معععن آد نمعععن االععع،هيلأ الاقتصععع،د ا العععتي اقتاتععع،  ج ععع،ء الاقتصععع،د

اانهع اع  عتلأ إ لع،ع االا عن  جمعن مس ع ا نجالخدم،ا ااطاجاعاناايا  دد ااستل،ا  منجانهعا ج ك يرة   أنه اع اا تتجر
الخععدم،ا ااطاجاععا لجتععداجل مععن ق ععل لم عع،ا جشععاائا  د ععدة مععن اا ععتتج ن الععر ن يمج عع   جععى ااستلعع،ا ج مععن الس عع د  

 شاائيا مت ، سا جتلضيلاا اتجلا ج اج  ذلر إلى ت ، ن تأاير اتجت الع امل ال ي يا.قدااا 
جق ععل اتخعع،ذ قععااا الشععااء اعع، يحت،جععو أج  اغ ععو اا ععتتجر بععدأ ال عع،اث   الت عع   ي   داانهععا ال ععج   الشععاائ  لععد   

 جلتج يعععا ا،جععع،ا لميععع، ج ل عععي،ناا عععتتجرن جذلعععر ا عععو قعععد  ت صعععل ال ععع،اث   إلى أ  شعععاائا اا عععتتج ن تختجعععت ديم غاا

                                                 
 .14ص  ل وناااج    1
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جاغ ،ا اا تتج ن بطا ق ألمضعلن لمع   اجع،ل الت ع  ق معن ذجف الت جعو ال عج ك ن    مع    ع،دة بتطع  ا انهعتاتيلي،ا 
جاغ عع،ا جأذجاع  ت ع   ا،جعع،ا نجالععتي تسع،دف بت  ععيلأ ال عع ع ال جع  إلى أجععلاء أج أنهع اع لما يععا نتجلئعا ال عع ع اللع،لعا

جيم ن إش ، ت، من خلال إ ت،ج نهعج  أج ت عديم خعدم،ا ت ع    نع لما   متش،بها    ي،اا تتج ن في كل جلء أج نه  
 ق،داة  جى إش ،ع أذجاع اا تتج ن جا ب إم ،ناتهلأ.

أد  إلى تطع  ا  نجلغ، ا جقتسع، ا ع،س نبدأا لمعلا بعد ا اب الع،ايا الث، يا الرفك ، أ  الت دق الت س ل ج  جااعج م،تي 
،ا اا،اكعع،ا ال ععجعيا جالععتي تم طااتعع، اجل مععاة في اانهعع اع اا ععتتدلما جلشععاائا اتجلععا مععن  ععل ملم عع،ا نهععجعيا  د ععدة بعع

 اا تتج ن.
لمتععلأ  نجا اجتعا هععرا التحعدفن اعع،جل العع عأ معن اجعع،ل الت عع  ق اا عجحن بااعالمععا العج يععا ج الخعبراا الع جيععا 

ة معععن مع عععلأ العلامععع،ا التل،ا عععا ال عععجعيا ج أج الانهعععتل،د نأنهععع ،ب إ عععااض العد عععد معععن لم ععع،ا اا عععتتج ن  جعععى شعععااء
اععع،جل ا ج،هعععد ن لمتعععلأ  ن ضععع،ف إلى ذلعععر أ  قجعععا معععن أجل عععر ااكععع،ديمين ج اا ،انهعععن الت ععع   ين نالخدميعععا الجد عععدة

جذلعر معن أجعل ك يعق اا اءمعا  (Life Style)ا،ج،ا جاغ ،ا جدجالم  اا عتتج ن اا عتتدلمن ج كجيعل أنمع،ط ايع،تهلأ 
ج مععع،  ط عععا إليعععو اا عععتتج    اا عععتتدلم   معععن إشععع ،ع  نج  جالخعععدم،ا ااطاجاعععا معععن لم ائعععد جمسععع،لم بعععن مععع، تعععد   ال ععع

 أذجاقتلأ.ج  لاغ ،تهلأ 
لم  ععو قععد أصعع ا  جععى ال عع،اثن الا ت عع،د  جععى إطعع،ا   ععاف ك اجعع    عع، دهلأ في لمتععلأ التصععالم،ا  نجباختصعع،ا 

جكععرلر التعععاف  نجاالمعع،ل الععتي تصععدا  ععن اا ععتتج ن في كععل مااجععا مععن ماااععل اتخعع،ذ ال ععااا الشععاائ  أج الانهععتتلاك 
جقععد  لمعععو إلى ا تتعع،ج تصععاف معععن.تدج  جععى كععل الع امععل الشخصععيا أج السل ععيا أج ال ي يععا ااععاااة في نهععج   اا ععتتجر 

 جععععلأ  ن جععععلأ الاجت عععع،ع نمثجععععت االعععع،هيلأ العج يععععا ااعععع خ ذة مععععن بعععععأ العجعععع ق مثععععل  جععععلأ الععععسلس  اللععععادف جالاجت عععع،   
اانه،نهعع  إلا أ عع، لا ت لعع  ل اععده، لتل ععير    جععلأ الاقتصعع،د...ايا مثجععت هععره العجعع ق اااجعع ناا ثاجب ل جيعع، الث ،لميععا

 . جأا ،متلأ الخ،صاد  تطجب من اج،ل الت   ق الا ت ،د كرلر  جى خبراتهلأ جإنم، ق ننهج   اا تتجر
جالس عاياا  أص حت مت ا اج،ل الت   ق تت ثل في لمتعلأ جاصعا كعل االع،هيلأ نجأم،ق هرا اانهج ب الإنهتع،اف 

ا كعل جابطتع، ب عضعت، الع عأ بهعدف ال صع ل إلى تصع يلأ نمع ذج  ج ع  خع،ص بمع،لجع نالتي لهع،  لاقعا ب عج   اا عتتجر
جقد شتد ال حا العج ع  في هعرا المجع،ل في ذلعر ال قعت ظتع ا ال تع،ب الاجل في نهعج    نمش ل ت       جى اد 

جبععده ب عستن   ن Nicosia (Francesco.M) 1لج العت الانهعتتلاك " بعسع ا  "  جيع،ا ال عااا 1966اا تتجر في نهسا 
جتعلاه م ،شعاة ظتع ا  2ن Kollat & BlackwellنEngelمن تأليعت كعل معن  1968كت،ب "نهج   اا تتج ن" في نهسا 

 .Howard & Sheth 3من تأليت الع،ان  1969"  ا ا نهج   ااشتف" في نهسا  كت،ب بعس ا :

                                                 
1 Nicosia (Francesco.M),"Consumer Decision Process", Engel Wod Cliffs, NJ:Prentice -Hall,1966,P64 
2 Engel(james,F),Kollat(David.T)& Blackwell(RD),"consumer behaviour",New york:Hall,Rinehard&winston.1968,P41 
3 Howard(Jhon,A)& Sheth(Jadish,N),"The theory of Buyer Behaviour",New york: Jhon wiley & sons, 1969.P.91 
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 ثانيتا: العلوم التي ساهمت في تطور علم سلوك المستهلك
 جعى جمجعا معن ااعج مع،ا جالس عاياا العتي تم تط  اهع،  جإنمع، تعت عد نلا تعد داانها نهج   اا تتجر و،لا مععلجلا 

ج جععععلأ ن ج جععععلأ الاجت عععع،ع نكعجععععلأ الععععسلس  نجالعجعععع ق ااخععععا  ااتت ععععا ب ععععج   الإ  عععع،  نفي العد ععععد مععععن وعععع،لاا ااعالمععععا
 .1.جغيره،.الاقتص،د.
     الععرف كعععل اا ععتتجر محعع ا الاهت عع،ق الاجل  ن ععات ل ا ععل نهععج   اا ععتتجر بالت جععو ا ععد ا لجت عع  ق ن  ععايا 

اععا إال جععب ا ععا  اف انهععتاتيليا ت عع   يا لمع،لععا ج    معع، لم ععد بععدأ الاهت عع،ق بداانهععا نهععج   اا ععتتجر في ال ععتيس،ا ج 
جباختصعع،ا لم  ععو لععيس هسعع،   جععلأ جااععد  ععد    ج عع،يه أج ال عع،اث   لميععو أ ععلأ لم ععل مععن   2نبععاجز االتعع ق ا ععد ا لجت عع  ق

ا جااء تطعع ا ا ععل نهععج   اا ععتتجر ذلععر أ  نهععج   اا ععتتجر ج مسععر  شعع تو ااجلى اخععر جانهععتع،ا ج معع،زال  خععر كعع،   
 من العد د من العج ق الإ  ، يا جالاجت ، يعا جالعتي  ع اد أ تع، في (Theories) ج  اياتو (Concepts) ج  تعير مل،هي و

 :سا  الجدجل اا
 المستهلك بالعلوم ا خرى(: علاقة دراسة سلوك 02جدوا رقم )

 سلوك المستهلك مععلاقة ال الخصائص العامة للعلوم فروع العلوم
ا،ج،ا جدجالم  اللاد جآليا الاداا    تس،جل داانها علم النفس

جاتجت الس ،ذج اج الس اياا التي ت  ا كيليا 
 ت   ن اا اقت لد  اللادن ج تدف الى:

 لمتلأ اللاد جتل يره -
  جيو ال ج  التس ا بم، نهي     -
    ل ال ج   جالتح لأ لميو -

ت تخدق  ت،ئج هرا العجلأ لتط  ا جلمتلأ اانم،ط ال ج كيا 
الانهتتلاكيا ل لمااد جبالس  ا ل ااااا الشااء ااتعج ا بال ج  
جالخدم،ا ااطاجاا في اانه اع لمس خر من هرا العجلأ 

 الدجالم  جا  المل جالاداا  جالتعجلأ.

الج ، ا   ،داته، جت ،ليده، جا االمت،   تتلأ بداانها علم الاجتماع
جنهج كت،  جتأاير  ض  ا اللاد لميت، جتأاير الج ، ا 
في اللاد ثم ال يليا التي تتش ل به، جمن خلاله، 
الط  ،ا الاجت ، يا في وت   م، جالتصسيت 

 الط    جا اكيا.

 تلأ انه ،ط  ت،ئج هره الداانه،ا  جى ا ل نهج   
 ادة اجت ، يا انهتتلاكيا اا تتجر ايا تاخر الانهاة ك

اج تأاير ألمااده،  جى نهج   بعضتلأ جتأاير المجت    جى 
 نهج   الالمااد

علم النفس 
 الاجتماعي

 تتلأ هرا العجلأ بداانها نهج   اللاد في الج ، ،ا 
جكيت  ااا اللاد من ق،دة الاأف جاا ت ا ن في جم، ا 
اج وت   معن  جى ت   ن اتج،ه،ا الج ، ،ا نح  

 جاا ،ئل التي تعسيتلأ. ال ض،يا

ت ، د هره الداانه،ا  جى التس ا ب ج   الالمااد 
الانهاة جااصدق،ء جالج ، ،ا  أااالانهتتلاك ن جكد د 
  جى نهج   اا تتجر.

 داس كيليا تط ا المجت ع،ا ال شا ا جتط ا  الانثروبولوجيا
معت داته، الانه،نهيا جقي ت، ج ،داته، بالإ ،لما الى 

  تش ل ال يلأ جالع،داا اانه،س لت   ن الس ل الانهتتلاك
لد  الالمااد ك ، ا  الث ،لم،ا اللا يا التي تش ل مح ا 

                                                 
 40ص. نماج  نه،بق ن ، دة نخجا ازع الله 1

 .24.ص نماج  نه،بق نبي بن  ي ى س، 2
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ل تجر ااعت داا جال يلأ جالع،داا كد د آليا ا ت ،
 الى ااجي،ل ال ،دما. 

داانها هرا العجلأ جالتي تتل، ل م  الث ،لم،ا الاصجيا تااا 
 تأايرا م ،شاا  جى نهج   اا تتجر. 

 تتلأ بم ،ئل العاض جالطجب جالدخل ج  ا ا  الاقتصادعلم 
 اا تتجر

 تلأ انهتخداق مل،تيا العاض جالطجب  جى ال ج  جتأاير 
ذلر  جى اانهع،ا جبالت،س  جى نهج   اا تتجرن جبالت،س 

 يم ن ا ت ،د مع، ير اقتص،د ا لداانها نهج   اا تتجر.
 71نص2010ن 1نهج   اا تتجر مدخل الإ لا ن داا ا،مدناااد نط ك،نها  صا ااسص انالمصدر: 

 
شخصعي،تهلأ المعتعلأ ج إدااكع،تهلأ جاتج،هع،تهلأ ج بصعلا خ،صعا دج لعجلأ الرف  تتلأ بداانهعا االمعااد ج جه  ا علتتم النفتتس: -أ

جالانهععععتتلاك    اغ ععع،ا االمععععااد  جعععى نهععععج كتلأ الشعععاائ ،جععع،ا ج الأ  ك عععع، تضععع ن داانهععععا تأاعععير اعععع المل ج جكيليعععا تعج تععع
ك ع، تهعتلأ داانهع،ا  جعلأ العسلس بداانهعا   بالإ ،لما إلى مي ، ي يعا الإداا  ا ع  جكيليعا ت ع  ن الاتج،هع،ا لد عو جتغييرهع،.

اتجعععت الس ععع،ذج أج الس عععاياا العععتي  عععتعجلأ جلم تععع، أج ب انهعععطتت، االمعععااد  عععن ااشعععي،ء جال عععج  جالخعععدم،ا جكيليعععا ت ععع  ن 
  ل اا  ن إت ، ت،.الاتج،ه،ا لد تلأ جانهتاتيليا التعد

س بغعاض جقد انهتع،ا ا ل نهج   اا عتتجر العد عد معن االع،هيلأ جااطعا الس ا عا العتي ت صعل إليتع،  ج ع،ء العسل 
بالإ عععع،لما إلى إم ، يععععا التس ععععا بأنمعععع،طتلأ  ا ، ععععا.،ط ال ععععج كيا ل لمععععااد في اا، ععع  ج تل ععععير اانمععععانهعععتخدامت، في كجيععععل ج 

اا عتتجر معن العد عد معن بهعلأ معن   امعل بي يعا اتجلعا. جقعد انهعتل،د  جعلأ نهعج    ال ج كيا م ت  لا ج جى   ء م، يحعيل
 أ ت،:ااص ل العج يا لعجلأ السلس اا ،دئ ج 
 لمتلأ ااتي،ج،ا اا تتجر الانهتتلاكيا ب انهطا الدجالم  الخ،صا -        
  جالخدم،ااختي،ا اا ا ي  الإ لا يا الخ،صا بال ج   -        
            لج  ععععير ن ح ععععداد الانهععععتاتيلي،ا جبالتعععع،س ال عععع ، جععععى ااسلععععااا الععععتي تعيععععق شععععااء بعععععأ ال ععععج  التعععععاف   -        

 .ااس،نه ا لترليجت،
 لمتلأ مد  تأاير الع امل الشخصيا جالخبراا ال ،ب ا  جى اختي،ا اا تتجر لج ج  جالخدم،ا.  -       
جكععرا  الج ، عع،ا الإ  عع، يا ج شعع ته، جت   ستعع، جدجا كععل لمععاد لميتعع،نج ععع  هععرا العجععلأ بداانهععا  علتتتتم الاجتمتتتتاع: -ب

جمع،  تعتلأ  جعلأ الاجت ع،ع ب عج   الج ، ع،ا لم  ععو  داانهعا داجعا تأاعا نهعج   الج ، ع،ا بعع،داا جت ،ليعد جأ عااف المجت ع ن
 ععا صععغيرة جس عع، إلى جسععب معع  داانهععا تأاععير اانهععاة كل ، ن تععتلأ أ ضعع، بتعع اير العضعع  ا في جم، ععا معع،  جععى نهععج   ألماادهعع،

ك ، تتس،جل داانه،ا  جلأ الاجت ،ع ال يليا التي تش ل من خلاله، الط  ،ا الاجت ، يعا في وت ع    ن جى نهج   ألمااده،
تليععد هععره  ااضعع،من في داانهععا نهععج   ج  ا اكيععا الاجت ، يععا في وت عع  معع،نج جا ععدداا الائي ععيا لجتصععسيت الط  عع   نمعع،

جالط  ععععع،ا الاجت ، يعععععا جتأايرهععععع،  جعععععى أنمععععع،ط  نجت ، يعععععا انهعععععتتلاكيااا عععععتتجر معععععن خعععععلال داانهعععععا اانهعععععاة ك اعععععدة ا
نجععد تاكيععل العد ععد مععن ال عع،اثن  جععى داانهععا  نجمععن اامعع ا اا ل لمععا في هععرا الصعدد نالانهعتتلا  مععن ااستلعع،ا جالخععدم،ا
ى أنمعع،ط الشععااء أج أج الط  ععا أج دجاة ايعع،ة اانهععاة جالعد ععد مععن االعع،هيلأ ااخععا   جععن تأاعير الععلجج أج اللججععا أج ااطلعع،ل

 الانهتتلا  لج ستل،ا أج الخدم،ا جا ب لم ،ته، أج أصس،لمت، في اانه اع اا تتدلما .
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 تعتلأ بداانهعا نهعج   اللعاد ج  ن جلأ الاجت ع،عد هرا العجلأ مل ج من  جلأ السلس ج  عج  علم النفتس الاجتماعتي : -ج
أج وت ععع  مععععن  جعععى ت ععع  ن  نجم، عععا الع عععلجكيعععت  عععااا بععععأ االمعععااد معععن قععع،دة العععاأف جاا ت عععا ن في  نفي الج ، ععع،ا

، يععا التس ععا بأنمعع،طتلأ جنحعع  معع،  تععلأ مععن قضعع،يا جبالتعع،س إم  ناتج،هعع،ا الج ، عع،ا جاالمععااد في ال ي عع،ا الععتي  عيشعع   لميتعع،
اانهععاة ن الععلملاءن..   جععى م اقععت  الانهععتتلاكيا بالإ عع،لما إلى داانهععا تأاععير الج ، عع،ا اااجعيععا  ااصععدق،ءنال ععج كيا ج 

 جأنم،ط ال ج   الشاائ  جالانهتتلاك  ل ،ق  ألمااد المجت   نح  م، ه  مطاج  من م،اك،ا نهجعيا أج خدميا.
 عع   -ك ع،   ع يو الع عأ-إ   جعلأ ااجسع،س أج  جعلأ الإ  ع،  الاجت ع،   علم ا جنتاس )ا نثروبولوجيتا(: -د

يا معن ايعا  ،داتهع، جقي تع، بالإ ع،لما إلى كد عد جكيليا تط ا معت داته، اانه،نهع بداانها كيليا تط ا المجت ع،ا ال شا ان
لعععتي تشعع ل لمي ععع، بعععد  ععع،داتهلأ امي ، ي يععا ا ت ععع،ل تجععر ااعت عععداا جال ععيلأ جالعععع،داا مععن الآباء ج ااجعععداد إلى اابسعع،ء ج 

مععن  جال يليععا الععتي نك عع،  تععتلأ هععرا السعع ع مععن الداانهعع،ا بالث ،لمعع،ا اللا يععا  نجأنمعع،طتلأ الشععاائيا ال ععج كيا ج الانهععتتلاكيا
جتأاعععير ذلعععر  جعععى أنمععع،ط ال عععج   الشعععاائ   نخلالهععع، تل، عععل أصعععح،ب الث ،لمععع،ا الس  يعععا مععع  معتس ععع  الث ،لمععع،ا ااصعععجيا

 جالانهتتلاك  ل جيت ،.
ايعا  الع،هيلأ العتي قعدمت،  جعلأ الاقتصع،دل د انهتل،د ا ل نهج   اا عتتجر معن العد عد معن ا علم الاقتصتتتاد: -هت 

 ، يعععا الععععتي تهعععتلأ بمع،لجععععا مشعععع،كل الإ تععع،ج جالانهععععتتلا  جالت ز ععع  جالت عععع،دل جالععععدخل  ععععد هععععرا ااخعععير مععععن العجعععع ق الاجت
جبالتععع،س لم،لاقتصععع،د يم عععن أ    ععع، د اجعععل الت ععع  ق في داانهعععا نهعععج   اا عععتتجر بحيعععا يم سعععو  نجالادخععع،ا جالانهعععتث ،ا

ل ج أخعيرا كيعت  تخعرج  قعااااتهلأ جكيت   ي    اتجت ال عدائ التعاف  جى ال يليا التي  سلق به، االمااد م اادهلأ اا،ليان
 الشااء التي تع لأ ا ،هلأ. 

جا ت ععدا  1960جقععد نهعع،هلأ الاقتصعع،د    ااجائععل في تل ععير نهععج   اا ععتتجر خععلال ال ععس اا الععتي نهعع  ت   
  1هره الس ا ا  جى اللا ي،ا الت،ليا:

 .الاش،دة الاقتص،د ا لج  تتجر أف أ و  تصاف بع ل جا  ا -
 .تو جاغ ،تو اللامحدجدةاا تتجر  عاف ا،ج، -
 .اا تتجر لد و معج م،ا  ن ال ج  جالخدم،ا اا ج دة جأنهع،اه، ااعاج ا في ال  ع -
 ن  ععععى اا عععتتجر إلى إ لععع،ع دخجعععو  جعععى ال عععج  جالخعععدم،ا العععتي تعطععع  لعععو أقصعععى مسلععععا أج إشععع ،ع مم عععن -

 م  ماا ،ة أنهع،ا هره ال ج  جكرا الدخل. ن تيلا اا ،ا ا بن ال دائل ااختجلا اات،اا من ال ج  جالخدم،ا
جهعععرا معععن خعععلال   ا عععا  ن  عععتطي  ااشعععتف أ    عععيس ااسلععععا أج الا ععع، العععرف ت دمعععو كعععل نهعععجعا انهعععتتلاكيا -

 ااسلعا التي ا،جلت قي،س ااسلعا التي  تحصل  جيت، اا تتجر ك ي، ب اداا مسلعا. 
لا  جعى أنهع،س قيع،س م عت   إشع ،ع مععن جل عن  جعى  ا،جلت تل ير نهج   اا تتجر نثم تجتت،   ا ا أخا   

جت ععع ى هعععره الس ا عععا بس ا عععا العععتددن أج  أنهععع،س تاتيعععب و   ععع،ا ال عععج  جالخعععدم،ا العععتي ك عععق م عععت   إشععع ،ع مععععنن
 مسحسي،ا ال  اء.

                                                 
 121.ص ،1977، ن مانه ا ش ،ب الج،معان الإنه سدا االنظرية الاقتصادية:الاقتصاد التحليلي الوحدوي ع ا الله نجيب إبااهيلأن  1
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      ععن طا ععق التلضععيل ال ا ععا لمج   عع،ا ال ععج  نك عع، ا،جلععت   ا ععا أخععا  جد ععدة تل ععير نهععج   اا ععتتجر  
 جتد ى   ا ا التلضيل اا ت ، . جالخدم،ا ااختجلان

  1جمن جتا الس ا الاقتص،د ا لم  و ت جد العد د من الع امل التي تااا  جى نهج   اا تتجر :   
 .أنهع،ا ال ج  ا ،ليا بحيا   تليب اا تتجر إلى انخل،ض نهعا هره ال ج  -           

 .دخ ل اا تتج ن -   
 .ال د جا التي  ادف انخل، ت، إلى الت جيل من م يع،ا ال ج  ااصجيا أنهع،ا ال ج  -   
 جالع،داا.ااذجاع  -  
   تد لأ أنهع،ا أإ ،دة ت ز   الدخل بحيا أ و في بعأ اااي،  قد ك،جل الدجلا ج ن طا ق الضاائب  -  

 بعأ ال ج  لتص ا في متس،جل ذجف الدخل ا دجد.                
 جبالت،س ن ايا أ و  سد ك ن جنه،ئل الإ ت،ج تلداد الإ ت،جيا نالت س ل جيا جاللن الإ ت،ج  الابت ،ااا -  

 تسخلأ الت ،ليت جت ،ع ااستل،ا بأنهع،ا مسخلضا.                
  دد ال  ،  الرف كعل الطجب  تغير بتغير ال  ، . -  

 :أ ت،إلا أ  هس،  العد د من الا ت ،داا التي ججتت لجس ا ا 
 . لل الس ا ا  ن جصت ال ج   ك ، ه  م ج دن جل ن كيت يم ن أ       -

 جأااهعع،  جععى نهععج   الشععااء في   ا ععا ال عع اء جالتلضععيل اا ععت ، ن نإ عع،ل ا ،لععا السل ععيا لج  ععتتجر - 
 ايا أ  العد د من اا تتج ن لا  عالم   ط يعا جأ يا ا،ج،تهلأ ال ،مسا في اللاشع ا.

 أ و  سد اتخ،ذ قااا الشااء أ       ااشتف  جى  جلأ بح،ج،تو جاغ ،تو.تشتط الس ا ا  -
 . جااسلعا ش ء شخص   صع با قي،س ااسلعا قي،نه، ك ي، م    ي، بالا ت ،د  جى لم اة ااسلعا -
 نالث ،لمععععا الج ، عععع،ا اااجعيععععان أ جععععت الس ا ععععا التعععع ايراا الإجم،ليععععا  جععععى قععععااا الشععععااء مثععععل تأاععععير الع،ئجععععان -
 .صدق،ءاا

I -5- سلوك المستهلك و تطور المفهوم التسويقي 
 جقععد اقعت  اعتى جصععل إلى معع، هعع   جيععو الآ  مععن تطعع ا. ن ععدة ل عد مععا االتعع ق الت عع      ععبر ماااععل تاايخيععا 

Baux Philippe 2:ائي يا ه  الثلااا ت جت،  جلم ، ع ا جتط ا االت ق الت    عير ظتعا بتل عت   نمستليا ب يطا 
 الإ ت،ج.الت جو نح   -1
 تصا ت ال جعا. جالت جو نح الت جو نح  ال ،ئ   -2

 الت جو نح  الت   ق. -3
 التعا ت بهره الت جت،ا جمد  الاهت ،ق ب ج   اا تتجر في كل جاادة مست،: جنهساكل  جى

                                                 
 .38.ن ص2004ن د  ا  ااط   ،ا الج،معيان الجلائان النظرية الاقتصادية:التحليل الجزئي ج  ك ،بن  1

2 Baux (Philippe),"Marketing : une approche de méga-marketing”, Ed. : Eyrolles Management، France; 1987، P.17. 
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 أولا: التوجه نحو الإنتاج
 جععى شععااء ااتعع،  مععن ال ععج  بأف  جاا ععتتج    نهععيتت،لمت  يم ععن أ  تستلععو  ااانه ععا معع،ت يعع   نفي هععره ااااجععا

 :ج ، ك،لت،س نملت من مت ، سنالت جو إلى  ج س  لأ هرا ااش ،ل. ش ل من
 المفهوم الإنتاجي  -1

ج لععتض هععرا االتعع ق أ  اا ععتتج ن  .لأ الععتي نهععيطاا  جععى تل ععير ال عع،ئعن عتععبر هععرا االتعع ق مععن أقععدق االعع،هي     
 ت ثععل في  دجا اا ععيرجمععن ثم لمعع    جانهعع .اات،اععا  جععى مععد  جغععاافي الت عع،ليت ج    ااستلعع،ا ااسخلضععا نهعع ف  لضععج

 .ليأ نهعا ااستجتخن أجل تخليأ الت ،ليت جبالت،س زيادة ك يا الإ ت،ج جك ن لمع،ليا الت ز   م
كعع،  الإ تعع،ج هعع  ال ظيلععا ج  ناجضكعع،  الععلأ الطجععب  جععى ال ععج  أ جععى مععن الععلأ ااععع  نفي ظععل هععرا االتعع قج  
جلم   ععن هسعع،  مشعع،كل في تصععا ت ال ععج    ععاا ا  ال عع ع   ععت  ب كععل معع،  سععتج جأ    عع    يا في ااانه ععا.اانه،نهعع

ج س غعع  ملاا ععا أ  في االتعع ق الإ تعع،ج    عع   اهت عع،ق  ال عععا جلي ععت الجعع دة هعع  ااععتح لأ في قععااا شععااء اا ععتتجر.
 نأبعاز مع،  عركا هسع،ج  ك يعق الإشع ،ع ااطجع ب.قداتو  جعى استج أكثا من اهت ،مو بخص،ئصو ج اا تتجر با ص ل  جى ا

"إ ه م عتعد  جعى إمعداد العلبائن  :ة في ال لاياا ااتحدة ااما  يام، ق،لو "هساف لم اد" ص،اب ال ي،اة ال  داء الشتير 
 بأف نهي،اة  اغ   ، ط،ا، ك،  ل  ، أنه د ".

 المفهوم المرتبل بالمنتج  -2
 خصعععع،ئص ال ععععجعا بععععدلا مععععن التكيععععل  جععععى الآلاااصععععل،ا ج ا ععععب هععععرا الت جععععو  جععععى م   نجتاكععععل ااانه ععععا 

 ت س ل جي، التصسي  ك ، ه  ا ،ل في االت ق ال ،بق.ج 
ج  عع ق هععرا االتعع ق  جععى أ  اا ععتتجر   ععتليب بطا  ععا إك،بيععا لج ععجعا الجيععدة الصععس  الععتي تعععاض ب  يعع،ا   
ج عادف  أابا  ك،لميعا.ا ه،معا لتح يعق العلأ معن اا يعع،ا ج لتع داا تاجكيعأ و لا دا   لج ي،ق بمبأنهع،ا مع  لا ج ك،لميا ج

ااخر بهرا االت ق إلى م،    ى ب صا الس ا الت      ايا  ص ا التكيل اانه،نهع  لج انه عا  جعى ااسعتج أكثعا مسعو 
ا الإ ت،جيعا جقد  صعب  جيت، الانهعتغس،ء  عن مستلتع، العرف ججتعت إليعو العد عد معن المجتع دا  جى ااتي،ج،ا ال  ع.

"الإدااة اا عاجلا  عن ااسعتج قعد ت ع  في غعااق جاعب مستل،تهع،  :  ع ل Kotler.Ph لميجيب كع تجا هرا م، جعلج  نجالإداا ا
 جمن الصعب الانهتغس،ء  سو اتى ل  ك،  اد لمعل اا تتجر نهج ي،. ن1"

 التوجه نحو تصريف السلعةثانيا: التوجه نحو البائع و 
ن أاععدات كعع لا في طععاع الت ععيير اات عععا اععتى الآ  1939إلى اععاب  1929إ  اازمععا ال ععبر  الععتي دامععت مععن  

 الخدم،ا؟من كيت  ستج ال ج  ج    ي ؟ بدلالم ص ا مش ل أغجب ااانه ،ا  ت ثل في كيت 
ال ععج  جالخععدم،ا معع، لم جاالتعع ق ال يععع  هعع    عع،اة تل ععير إدااف   عع ق  جععى أ  اا ععتتج ن لععن  شععتجا ال ععدا ال عع،في مععن 

 لم تعاا ا ،جعا في هعره لشعاائت،.خلال نهج جا من ال نه،ئل ل    ال عج  في ال ع ع جدلمع  اا عتتج ن  بهلأ من تصل 
 ا ،لا إلى مض، لا وت داا الت ز   التي  تلعت  عن الت نهع  في الإ تع،ج الس طع  لج عج  ب ع ب انهعتخداق الآلعا في   ع،ق

                                                 
1 Kotler (Ph), Dubois(Bernard),"Marketing Management ", 15ème Ed,Paris:publi-union,2009, p.44 



 المستهلكالإطار النظري لسلوك                                                الأول:  الفصل   

 

 - 21 - 

 المفهوم التتسويقي
 

أصعع ا العععاض أكثععا مععن الطجععب لمعع   مشعع ل جلمععاة ااستلعع،ا أصعع ا غععير مطععاج  جبععدأ جط،اعع،  ااصععس  جزيادة ااس،لم ععا.
لعرلر قع،ق اا عير بال حعا  عن طعاع ال يع  االائ عا جال صع ل  اا تتجر   حا  ن الجع دة جبعدائل أكثعا معن ااستلع،ا.

 ا تتجر.اإلى اا تتجر بهدف إقس، و بشااء م،  عا و دج  ااس،لم ا جمن هس، بدأ الاهت ،ق لمعلا ب ج   
 التوجه نحو التسويق    ستالثتا:

بععدأ الت جععو نحعع  الت عع  ق في أجاخععا ااابعيسيعع،ا بعععد أ  أداكععت ااانه عع،ا أ  م ععداته،  جععى إ تعع،ج نهععج  ذاا  
ط،اع،    عى ا ع،   ععه بالضعاجاة أ عو نهعيتلأ بيعتع، ب عت لا جالإ علا  لات سي،ا ال يع  الشخصع   جتاجكت، بانهتع ،لج دة 

  ،  جى الت اس:  نهرا الت جو إلى ملت من متت،لين جيم ن ت  يلأ ناا تتجر ثا  يا
 المفهوم  التسويقي   -1
"تل ععععير إدااف   عععع ق  جععععى أ  اات ععععا اانه،نهععععيا لج س  عععع،ا هعععع  كد ععععد اغ عععع،ا  أ ععععو:االتعععع ق  ج  صععععد بهععععرا  

الإشعع ،ع لهععره ا ،جعع،ا جالاغ عع،ا جا،جعع،ا ال عع ع اا ععتتدلما جت ييععت أج عع،ع ااس  ععا لت ععديم اا ععت   ااطجعع ب مععن 
 .1بداجا كل،ءة جلمع،ليا أ جى من تجر التي   دمت، ااس،لم    "

لعععععرف كتعععععب م ععععع،لا اTheodore levitt 2 اجععععع  اللضعععععل في التطعععععاع لجلعععععاع بعععععن االتععععع من ال ععععع،ب ن إلى ج  
قععدق لميععو الاختلالمعع،ا اا جعع دة بععن ال يعع   الععرف هعع    عع،اة  ععن 1960في ابيعع   عع،ق   Marketing Myopiaبعسعع ا :

الت سيععع،ا ج اادجاا العععتي تجععععل الج تععع ا   ععع ق بت عععد ل   ععع ده بال عععجعا  ج الت ععع  ق  العععرف هععع  بمث،بعععا و ععع ع جتععع د 
تس يعععا ج إا ععع،ء ا،جععع،ا اا عععتتجر  .جيم عععن اا ،ا عععا بعععن االتععع ق الت ععع     نخجعععق نمت ،مجعععا تع عععل  جعععى اكتشععع،ف 

 الت ق ال يع  في الش ل الت،س :جا
 (: مقارنة بين المفهوم البيعي والمفهوم التسويقي03شكل رقم )

 التركيز             الوسيلة                 الهدف نقطة الانطلاق                                       

 
 
 
 

 :  لا  ن 41ن ص.ماج  نه،بق  س،بي بن  ي ىن: المصدر                               
Levitt (Theodore)ن "Marketing myopia"ن H.B.Rن July-August 1960نp.p.45-56 

 

                                                 
1 Ibid, P59  
2 Levitt (Theodore)ن "Marketing myopia"ن H.B.Rن July-August 1960نp.p. 55 

 

 المفهوم التتبتيعي
 

 أنشطة                   الأرباح من  حاجات                                     

 خلال إرضاء تسويقية                      السوق             ورغبات           

 المستهلك       مندمجة             المستهلك                                   

 الأرباح من  مكان                 منتجات              البيع                   

 الإنتاج               المؤسسة             والترويج             خلال حجم  

 المبيعات                                                                          
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الاهت ،ق بداانها جلمتلأ ال ج   الشاائ  جقد تاتب  ن إ تش،ا االت ق الت      لد  ااانه ،ا زيادة  
جيم ن ال ص ل لرلر ب انهطا  نبح،ج،ا اا تتجر جإش ،ع اغ ،تو جلرلر  تطجب من ااانه ا الا تس،ء لج  تتجر.

 بح ا الت   ق. 
 المفهوم الاجتماعي للتسويق -2

ت ا  ععع، بععععد ال عععاجف الاقتصععع،د ا جالاجت ، يعععا الس،تجعععا  عععن اازمعععا  نظتعععا هعععرا االتععع ق في مستصعععت ال ععع عيس،ا 
 : قت الرف بدأ لميو الس،س  ت ،ءل  جفي ال 1973ال تجل  ،ق 

هععل  شعع ل االتعع ق الت عع     أا ععن لمج ععلا ت جععو المجتعع داا الت عع   يا في محععيل بععدأ   عع د لميععو  ععداة ااعع ااد  -     
 ؟دق الاهت ،ق بالخدم،ا الاجت ، ياتج ا ال ي ا ج  نم ت   الع،لم كجوالتضخلأ  جى  نالا لل،ا ال  ،  نالط يعيا
هل ااانه ا التي تش   ا،ج،ا جاغ ع،ا اا عتتجر تأخعر في ا  ع ،  مصعجحا اا عتتجر جالمجت ع   جعى ااعد   -     

 الط  ل؟
اا عععتتدلما "أهعععداف أف مانه عععا هععع  داانهعععا ا،جععع،ا اانهععع اع  لمععع،الت ق الاجت ععع،   لجت ععع  ق هععع  ملتععع ق  عععا  أ :

جالع ععل  جععى إشعع ، ت، بطا  ععا أكثععا لمع،ليععا مععن ااس،لم ععن جل ععن أ ضعع، بطا  ععا معيسععا ت عع ا با لعع،  أج ك ععن الم،هيععا 
 .1اا تتج ن أج المجت  "

  شير هرا التعا ت إلى أ  الت   ق الاجت ،   ج،ء بمط،لب اجت ، يا مست،:
 اد  الط  ل ا ،لم ا  جى نهلاما جالم،هيا اا تتجر جالمجت    جى ا 
 ا،جععع،ا جاهت ،مععع،ا اا عععتتج نن قعععااا ت ععع     المج   ععع،ا الثلااعععا: ااخعععر بععععن الا ت ععع،ا  سعععد إ عععداد أف 

 .أهداف ااانه ،ا جالم،هيا المجت  .

 جيم ن تجخيص ااااال ال ،ب ا لتط ا الل ا الت      في الجدجل اا اس:
 ( : مراحل تطور الفكر التسويقي03جدوا رقم )

 الفلسفة الهدف الوسيلة التركيز عله  المرحلة 
صس  مستل،ا ذاا  الا ت،ج التوجه بالمنتج

 ج دة  ،ليا
اصس  مستج جيد لم  ف  شت و - ا ت،ج اكبر قدا مم ن

 الس،س
 اابا في كل جادة    ا معيسا-
انا ا اف ا  الس،س   حث    ن -

 الج دة
 التوجه بالمبيعات

 )البيعي ( 
بيعيا م ثلا جت د  ااستل،ا ا ،ليا 

 ججت د ا لا يا
كج ، زاد اللأ 
اا يع،ا كج ، زاد 

 ابحس،

 ال ،ئ  اات يل يحل كل ااش،كل-
 ال ،ئ     ق ب ي  كل م،  ستج-

ا ،ج،ا ا  ي يا  التوجه التسويقي 
 لج  تتجر جالاغ ،ا

اال ج الت      
 اات ،مل

ا   ابا من خلال 
 اش ،ع اا تتجر

ا ت،ج م،  ا د اا تتجر -
 انهتتلاكو

                                                 
1 Kotler.(Ph) & Dubois.(D), Opcit.59 
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 ال حا في اغ ،ا ااشت ن-
التوجه 

الاجتماعي 
 للتسويق

ا ،ج،ا اا ،شاة جغير 
اا ،شاة لج  تتجر 

 جالمجت   

رلاا الت   ق 
 الاجت ،  

ا   ابا  جى ااد  
الط  ل من خلال 
 خدما المجت  

ا ت،ج م، لا  تع،اض م  مص،لح  -
 بي ا الت   ق 

ال حا في اغ ،ا المجت    -
 جمش،كجو

 20  اف مسيرن ماج  نه،بقن صالمصدر: 
 

 I -6- : أسباب تطور وأيادة الاهتمام بدراسة سلوك المستهلك 
نهع، ت بشع ل  نجزيادة الاهت ع،ق أكثعا بعو  تيلعا تضع،لما  عدة أنهع ،ب نل د ك،  تط ا ا عل نهعج   اا عتتجر 

  1م ،شا أج غير م ،شا جأبازه، م،  ج :
أف  ن2 الت دق الت س ل ج  إلى زيادة الابت ع،ا بس  يو الجعراف ج التح عيه ل د أد   :قصر دورة حياة المنتجات -1

ج الععتي  ععتلأ طااتعع، في اانهعع اع اا ععتتدلمان غععير أ  االااععظ أ   نت ععديم مستلعع،ا إمعع، معدلععا أج مح ععسا أج جد ععدة كجيعع،
جعع،ا جأذجاع اا ععتتج ن جاا الم ععا  ، نهعع  تجععر ااعت ععدة  جععى  تعع،ئج داانهعع،ا جالميععا جدقي ععا نااستلعع،ا الس،جحععا لمعععلا

جلععل  ااستلع،ا تج عى اللشعل في ماااعل ت عديمت، ل نهع اع اا عتتدلمان أغجعبج إم ، ي،تهلأ الشاائيا.ك ، أ   نااتلدد ن
 ال  ب الائي   لهرا اللشل  عل  إلى ال ص ا ال  ير في داانه،ته، ل ج   اا تتج ن.

  ااكعع،ا ر، ععا اا ععتتج ن في الععع،لم جخ،صععا الغععابي مسععو إلى أد  نمععالاهتمتتام المتزايتتد تركتتات لمايتتة المستتتهلك:  -2
جج د ا،جا مجحا للتلأ كيت  تخر اا تتج    قااااا الانهتتلا  الخ،صا بهلأ. بالإ ،لما إلى كد عد ك،لمعا الع امعل العتي 

الاجت ع،   لجت ع  ق  ك ع، أ  التط يعق ااتلا عد لجت جعو  تااا في قااااتهلأ الشاائيا جالانهعتتلاكيا معن تجعر ال عجعا أج الخدمعا.
 ا في تسليععر داانهعع،ا نهععج   اا ععتتجرنلمععاض  جععى ال ثععير مععن اا ،انهععن جااكعع،ديمين الت عع   ين إت عع،ع ااستليععا العج يعع

 ت ديم نهج  جخدم،ا بال  ي،ا جالس  ي،ا جاانهع،ا ااس،نه ا.ذلر بهدف إ ت،ج ج ج 
قعععا  ضععع،يا ال ي عععا ج تج اتععع، ج العععس ص ااتلا عععد في مصععع،دا الط،أد  الاهت ععع،ق العععع،ا  ااتلا عععد ب الاهتمتتتتتامات البيئيتتتتتتة: -3

جطعععاع ن لإداا  بععععأ الآثاا ال عععج يا لإ تععع،ج بععععأ ااستلععع،ا نأد  بااستلعععن جاا ععع قن جصععع، ع  ال عععااا نجااععع اد الخععع،ق
ا  جعععى اعععد السلععع،ياا... جى بي عععا الإ  ععع،  الداخجيعععا جالخ،اجيععع ت ز عتععع،  ك،اس لععع،ا ال ي ،ج عععا ن الع ععع اان ااخجلععع،ان

اا ،انهععع،ا ااضععععاة ،زهععع،  جععععى العد عععد معععن التلعععع،جزاا ج ن جل عععد كشععععلت داانهععع،ا جبحععع ا اا ععععتتج ن العععتي تم إنجءنهععع ا
 اابح،ا.،ق بمثل هرا الس ع من الداانه،ا ج باا تتجر مم، دلم  إلى زيادة الاهت 

 يعا  جعى أ شعطا ااانه ع،ا غعير دلمع  تشع،بر ج تأاعير الع امعل ال ي أهمية التسويق للمؤسسات غتير الهادفتة للترب : -4
له،دلمععا لجععابا جاجتععت اايععا أ  ااانه عع،ا غععير  إلى الاهت عع،ق الجععدف بتط يععق ملعع،هيلأ الت عع  ق ا ععد ا. ناله،دلمععا لجععابا

                                                 
 20.مح د إبااهيلأ   يداان ماج  نه،بقن ص 1

 .89.ن ص2002ن داا جائل لجسشان اااد ن إدارة الابتكارنجلأ    د نجلأن  2



 المستهلكالإطار النظري لسلوك                                                الأول:  الفصل   

 

 - 24 - 

جالععتي تتلا ععد  نجمجععا مععن ااشعع،كل الععتي تععات ل في  عع ا  ك،ا اصععل،ا جالسل عع،ا نجمعع، زالععت ت اجععو مسععر العد ععد مععن ال ععس اا
تااك عععت لععد  اا ععتتج ن اا عععتتدلمن اعع ل  ععععت ن ج بالإ عع،لما إلى تاكيعععل مععداك،ا ا ععيا نهعععج يا ت   ععت نبانهععت ااا

لمعجععى نهعع يل ااثعع،ل تجلعع  بعععأ الج،مععع،ا  م ععت   الخععدم،ا جأنهععع،اه، الععتي ت ععدمت، تجععر ااانه عع،ا غععير اله،دلمععا لجععابا.
لملع  ال عس اا ال ،دمعا نهعت    داانهع،ا  ،.الخ،صا جاا تشلي،ا جاا د عا جالعتي تشعتد انخل، ع، في الإق ع،ل  جعى خعدم،ته

الانهعععتاتيلي،ا الت ععع   يا لجعععرب العد عععد معععن نهعععج كيا هعععدلمت، الستععع،ئ  تصععع يلأ تجعععر لتصععع يلأ جتسليعععر داانهععع،ا ت ععع   يا 
 اا تتج ن اا تتدلمن لخدم،ته،.

العدجل ج خ،صعا  ل عد أد  تلا عد  عدد الخعدم،ا جتس  تع، في العع،لم إلى كع ل مع علأتزايد عدد الخدمات و تنوعها:  -5
ن ال ا ععا أ  لعععد  م ععدم  الخععدم،ا جال عععج  ال ثععير معععن الس،ميععا مستعع، إلى التحععع ل إلى اقتصعع،د ال ععع ع ايععا أصعع ا مععع

اام ا التي كب التع،مل معت، بم    يا من خلال داانه،ا دقي ا لإم ع،ناا الشعااء لج  عتتج ن في ال ع ع ااش،كل ج 
بم تضععى تعع الما جمجععا مععن ن لا تععا  جلا ت عع   جلا تخععل ج  ن، غععير مج  نهععا  ععاا ل عع   الخععدم،ا تتصععت ب   ععج  اا ععتتدلما.

 .ااعج م،ا  ن ااداك،ا ا  يا لج  تتج ن اا تتدلمن جاتج،ه،تهلأ جأذجاقتلأ نح  م،  طا  لهلأ مست،
 تعععد الاهت ،معع،ا الععتي ت ععد ت، بعععأ ااجتععلة ا   ميععا جخ،صععا تجععر الععتي لععد ت،الاهتمامتتات الحكوميتتة المركزيتتة:  -6

ت ،اب م  مص،لح اا عتتج ن معن اامع ا العتي أدا إلى تطع ا الاهت ع،ق بداانهعا نهعج   اا عتتجر بحيعا تهعدف إلى نهعن 
 جتعد ل التشا ع،ا ااات طا باا تتجر   ، ا اا اطن  جى ا ت ،ا أ  الإ  ،  ه  ااس اا،ل.

  جالتطع ا اا عت ا في أنهع،ليب جمع   ن،ئيال د أد  ت دق اانه،ليب الإاصع تقدم ا ساليب الإحصائية و الحاسوبية: -7
 نااات طعا ب عج   اا عتتجرن ج إلى ت تيل كجيل ك،لمعا ال يع،ناا ااسشع اة جااجليعا نجمن اتجت اا  اع نمع،لجا ااعج م،اج 

ال ع،اثن في وع،ل نهعج   اا عتتجر معن مع،لجعا جتخعل ن جكجيعل ك يع،ا ه،ئجعا معن  ناث،لالم د م ن ا ،نه ب  جى نه يل 
 ااات طا بالعد د من ال  اها. نعج م،ااا
جذلعر ن أداكت أغج يعا الشعاك،ا أ يعا العدخ ل إلى اانهع اع ااجس يعاالحاجة المتزايدة لدخوا ا سواق الخارجية:  -8

 إمع،  عن نأج انهتخداق اا عتتج ن ل عجعت، في أكثعا معن نهع ع ا،ليعا أج جد عدة نمن خلال تصد ا الل،ئأ من إ ت،جت،
اامعا  ناش،ا إليو نه،ب ، لم ،  من أهعلأ أنهع ،بو  عدق ججع د بيع،ناا ك،لميعا ج دقي عا  عن اانهع اع اا عتتدلماك يق الهدف ا

يحتلأ  جى إدااة ااانه ،ا ااعسيا اا ،داة إلى إجااء ذلر ا  لأ ج الس ع معن الداانهع،ا اله،دلمعا لتحد عد أجلع ياا ج  الرف
ل ععع ع الع،ايعععا  جعععى ابالإ ععع،لما إلى تأاعععير ك،لمعععا الع امعععل ال ي يعععا في  نلانهعععتتلا  في اانهععع اع الخ،اجيعععا اا عععتتدلماا ععع،داا 

ج  جعى    يعا أج مضع     س،صعا ااعل ج لت ع     للانهعتاتيليا ال اجعب إت ، تع، معن  ن قااااا اا تتج ن ج تلضيلاتهلأ
 .ق ل الشاكا ااعسيا بالتصد ا
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II-  المستهلكالعوامل المؤسرة في سلوك : 
اتجعت ا عدداا اانه،نهعيا العتي تعااا في نهعج    الا ت ،اصي،غا انهتاتيلي،ا ت    يا لمع،لا تأخر بعن  ا 

الع امعععل  تأاعععيركععععل معععن الضعععاجاف  جعععى م عععاجل الت ععع  ق في ااانه عععا ا    ععع   جا يععع، بأ يعععا  اا عععتتجرن
بال ي ععا الخ،اجيععا  ج تعع اان كعع   ا  اللععاد اجت عع،   بط يعتععو لمتعع   ععااا  جععى نهععج   اللععاد اجالداخجيعع الخ،اجيععا
ن ك  و  عيش داخل انهاة جنهل اهل جأصدق،ء ججيرا  جزملاء   ل   اا لميتلأ ج ت اا بهلأن ك ، ا و ا يطا بو

 يح ل ا ،لما المجت   الرف  عيش لميو ممع، كعجعو  تصعاف جلم ع، لعع،داا جت ،ليعد اجت ، يعا  سشع  ج عت   جيتع،.
من ااااااا الداخجيا الس،بععا معن نهعج كو جشخصعيتو جالعدجالم  جمن جتا أخا  لم،  اللاد تتح لأ في العد د 

التي تدلمعو الى نهج   معنن بالإ ،لما الى اللاجع الادااكيا بن الالمعااد جداجعا العتعجلأ جالانمع،ط الانهعتتلاكيا 
 ل ل شخصيا.

II-1- ة )الخارجية(جتماعيالمؤسرات الا 
العععع،داا جالت ،ليعععد جاا عععااف  الج ، عععا معععن ايعععالعععتي اهت عععت بداانهعععا اللعععاد ج   جعععلأ الاجت ععع،ع معععن العجععع ق  ععععد

أمعع، في ا ععل نهععج   اا ععتتجر لمسلععد أ  هععرا العجععلأ  تععتلأ  ك عع،  تععتلأ بالتعع اير ا ،صععل بععن اللععاد جالج ، ععان  ال ععج ك،انج 
 بداانها اانهاة كخجيا اجت ، يا انهتتلاكيا جالط  ،ا الاجت ، يا جتأايره،  جى اانم،ط الانهتتلاكيا ل لمااد. 

الععرف ج جععى الععاغلأ مععن الخجليععا الاقتصعع،د ا لععو إلا أ ععو قععدق نم ذجعع، اجت ، يعع، مععن خععلال  VEBLENقتصعع،دف ج عععد الا
 يرعى اا عتتجر با يع ا  الاجت ع،  . (Social Animal)  اتو لجلاد  جى أ و اج ع اجت ،   جبمصعطجحو العرف أجاده 

 .1الج ، ،ا التي  تع،مل معت، الث ،لمان بحيا  ت اا بع امل  دة مست،:
جهععرا  ن أ  نهعج   اا ععتتجر  تع اا بداجععا ك عيرة بال حععا  عن ااااكععل أج اا ، عا العجيعع،نVEBLENك ع،  عت ععد 

العععع،داا لتطجععع  إلى اانمععع،ط الانهعععتتلاكيا ج ال عععي،ااان ايعععا  عععا  أ  اللعععاد  اغعععب في ابشعععاائو ال عععج  ال ععع،هاة ك،اسععع،زل ج 
 .الشاائيا الخ،صا بالط  ،ا الاجت ، يا التي  ست   إليت،

 جعى  أج معااااا بي يعا  العتي تعااا  External Factors   امعل خ،اجيعا لم، و ت جد نججلمق الس  ذج الاجت ،  
 ...الج ، ،ا اااجعيا ناانهاة نالط  ،ا الاجت ، يا نالث ،لما :من بن أهلأ هره الع املج  ناا تتجر

 ا ستترة: أولاً   
لم،لعد عععد معععن االمعععااد  نل لمعععااد شععع ء لا يم عععن تج،هجعععو جأنمععع،ط الشعععااء ال عععيلأ جالاتج،هععع،اتأاعععير اانهعععاة  جعععى ت ععع  ن  إ 

جالععتي تم التععع د  جيتعع، للععتة ط  جععا مععن  ن ت ععع    لععس اانمعع،ط الانهععتتلاكيا اانه،نهععيا ال عع،ئدة  جععى م ععت   اانهععاة
ايعا نجعد ،. ا في اتخع،ذ ال عااااا الخ،صعا بهعج سط عق ذلعر بصع اة أكعبر  جعى ااستلع،ا العتي لا تأخعر لمعتة ط  جع ناللمن

 جمن أهلأ هره ال ظ،ئت: أ و لد  اانهاة و   ا من ال ظ،ئت تتلق لميت، ك،لما المجت ع،ان
 . Economic Well-Beingالد لأ الاقتص،دف  -  

                                                 
 159ص. ن1980بيرجان داا الستضان نوإدارة المبيعاتمبادئ التسويق  ارد  ،دل ااشدن 1
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 .Emotional Supportالانهت ااا الع،طل  -  
 .Sutiable Life Styleمن نمل اي،ة مس،نهب ل نهاة  تأ -   

 .Child Hood Sociationالتط ي  الاجت ،   ل طل،ل  -  
جلهرا لمعجى اج،ل الت ع  ق أ     مع ا بالت ييعل  نجبم ن ا ت ،ا اانهاة ك ادة شاائيا ججادة انهتتلاكيا  جى اد نه اء

نهعع يل جكيليععا انهععتخداق ال اععداا ااشععتاة لمعجععى  نخ،صععا تجععر ااتعج ععا ب يليععا اتخعع،ذ قععااا الشععااءن ج بععن أدجاا اانهععاة
 مست،.جبصلا خ،صا اا اد الغرائيا  نلم   آااء ااطل،ل له، تأاير ك ير في العد د من قااااا شااء ال ج  ااي اة نااث،ل

لم ععن خععلال ال الععد ن   ععتطي  اللععاد أ    ت ععب  نجععى نهععج   اا ععتتج ن جيم ععن أ   ععااا ألمععااد اانهععاة بشعع ل قعع ف 
كععرا اامعع ا ااتعج ععا بااا،نهععيس ن ج جالاقتصعع،د ا نمعع ا ك،ل سيععا ال ي،نهععياالعد ععد مععن الت جتعع،ا ااتعج ععا بالعد ععد مععن اا

 .1جا س،  جغيره، نج  اطت ا ب نالشخصيا
لم عد تغعير العدجا ن ال س اا ااخيرة  جعى ت ع  ن اانهعاة جأنمع،ط شعاائت، في جالاقتص،د اجقد أااا التغيراا الاجت ، يا 

لمخعاجج ااعاأة لجع عل جزيادة تطجع،تهع، ل سع،ء م عت  ل في  ن جيع،ا الشعااءالت جيدف الرف ك،  يم،انهو العلجج جاللججعا في  
 إلى ادجا تغييراا في العد د من قااااا الشااء. أد  ناللججالع ل مثجت، مثل 

لم،لداانهع،ا العتي أجا عت في وع،ل  ك ،  ليد كجيل ادجاا اانهاة جالتغير الرف طاأ  جيعو في تخطعيل السشع،ط الت ع    .
 أدا إلى قيعع،ق ااعجسععن بتغيععير التكيععل الس ععع في الإ ععلا   جععى الل ععا اا ععتتدلما. ناانهععاة في   جيعع،ا الشععااءتغععير دجا 

أد  إلى تاكيعععل الإ ت ععع،ه  جعععى الانهعععتخدام،ا  ننهعععاة جتطععع ا ماااجتععع،لمععع،  داانهعععا دجاة ايععع،ة اا نجبالإ ععع،لما إلى ذلعععر
انهععع،ا ججععع د  لاقعععا بعععن دجاة ايععع،ة اانهعععاة جمععععدل أ عععن أا تعععت الدا  نااختجلعععا لج عععج  جالخعععدم،ا  عععبر هعععره اااااعععل

 الانهتخداق من ال جعا أج الخدما.
 :2ه  ك،لت،سدجاا في ا،لا شااء معيسا ج أايا أكدا الداانه،ا أ و يم ن الت ييل بن  دة 

لمتع  ن ج ه  اللاد من الع،ئجعا العرف   تشعت ججع د ا ،جعا إلى ال عجعا:(Initiator)صاحب المبادرة إلى الشرا  -1
 برلر يحا  الع جيا الشاائيا بأك جت،.

بهعدف ك يعق غ، عا معيسعا  نجه   ض  الع،ئجا العرف يحع،جل ت جيعو قعااا الشعااء ججتعا معيسعا:(Influencer)المتؤستتر -2
  ا د ال ص ل إليت، جه  يم،اس تأايرا ك يرا  جى   جيا اتخ،ذ ال ااا جخ،صا أاس،ء ت ييلأ العلاما.

 ضع  أج أ ضع،ء الع،ئجعا العرف  اجع  إليعو التحد عد لستع،ئ  بالس ع ا لجعلء أج كعل   جيعا جه  :(Decider)التمتقرر -3
هعع  الععرف   ععاا شععااء  لامععا معيسععا أق لا؟ جهعع  الععرف   ععاا ج  الشععااءن لمتعع  الععرف   ععاا معع، إذا كعع،  الشععااء نهععيتلأ أق لا؟

  جه  الرف يحدد م ،  ججقت الشااء. نطا  ا الشااء

                                                 
 69.ص،1998اااد ن  داا صل،ء لجط ، ا ج السشا ج الت ز  ن نمبادئ التسويق   د الغل ا   د ال لاقن زياد مح د اللم، ن 1

2 Kotler(Philipe) &  Dubois(Bernard), Op.cit,pp.212-213 
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لمتع  بعرلر الشعخص  نالع،ئجا الرف    ق بتسلير قعااا الشعااء العرف نهع ق اتخع،ذهجه   ض  :(Buyer)المشتتتري  -4
لمتععع  العععرف يم عععن أ    ععع   لد عععو إم ، يعععا إجعععااء  لعععرف   ععع ق بالشعععااء اللعجععع  لج عععجعا أج الخدمعععا م  ععع  الاهت ععع،ق.

 .الاتص،ل بمص،دا الت ا د جالتل،جض معتلأ جاختي،ا م ،  الشااءج  تغييراان
 ض   أج أ ض،ء  الع،ئجا الرف   تع ل أج   عتتجر ال عجعا أج الخدمعا بععد شعاائت، جه   :(User)المستعمتل -1

 جإاض،اه، إليون جقد      اا تع ل لمادا جاادا أج الع،ئجا كجت،.

 جيم ن اختص،ا اادجاا في الجدجل اا اس:
 (: تصنيف أدوار الافراد في القرار الشرائي04جدوا رقم )

 وصفه الدور
 ه  الرف  ل ا في بعأ الااتي،ج،ا ج  ت  شااء ال جعا اج الخدما Initiator المبادر
 ف جالسصيحا في صس  ال ااا الست،ئ أه  الرف  ااا بال ج ا جالا  Influencer المؤسر
 من ا ن  تلأ الشااء  كيت  تلأ الشااءن  م،ذا  شتفن ه  الرف  صس  قااا الشااء  هل  تلأ الشااء اق لان Decider المقرر
 ه  الرف    ق بالشااء اللعج  لج جعا اج الخدما Buyer يالمشتر 

 ه  الرف   تتجر اج   تخدق ال جعا اج الخدما User المستعمل
 16نص:1998ن ال ،هاةن2ن م ت ا  ن شمسن طسلوك المستهلك: المفاهيم والاستراتيجيات:  ،ئشا مصطلى ااسي،جفن المصدر

 
  الاجتماعية الطبقات :ثانيًا 

 نتاتيعععب االمعععااد معععن ايعععا م ععع، تتلأ الاجت ، يعععا  عععن طعععاع ت  عععيلأ االمعععااد إلى  عععدة ط  ععع،ا اجت ، يعععايم عععن 
 جااتسعععا جاانهعععاة جبالعععاغلأ معععنجل عععن ااكثعععا شعععي  ، هععع  العععدخل  نجيم عععن انهعععتخداق العد عععد معععن اانهعععس في هعععرا المجععع،ل

إلا أ  العلاقعععا بععععن الط  عععع،ا ن اادالصعععع باا الخ،صععععا بانهععععتخداق اانهعععس ااختجلععععا في كد ععععد اا ، عععا الاجت ، يععععا ل لمعععع
لهععرا  تمععد اجععل الت عع  ق بالعد ععد مععن اااشععااا في تخطععيل الإنهععتاتيلي،ا الت عع   يا. جأنمعع،ط الشععااءالاجت ، يععا ااختجلععا 

لمتسع،  العد عد معن الشعاك،ا ت عتخدق الط  عا الاجت ، يعا   لمت  تعد أاد اانهس اله،معا في ت  عيلأ ال ع ع إلى قط، ع،ا.
جلمي ع،  تعجعق بال نهع،ئل  لهدف ال  ق  استل،تهع،  اللعااء الط يعع  م جعو أنه،نهع، إلى ألمعااد الط  عا العجيع، .ك نه،س لتحد د ا

ج ععععع،دة  سعععععد تخطعععععيل  لمعععععي  ن انهعععععتخداق العد عععععد معععععن ال نهععععع،ئل ااختجلعععععا اختجعععععت الط  ععععع،ا الاجت ، يعععععا. نالإ لا يعععععا
جبأخععععر تأاععععير الط  عععع،ا الاجت ، يععععا في  نجانهععععتاتيليا الإ ععععلا  بصععععلا خ،صععععا نالانهععععتاتيلي،ا الت عععع   يا بصععععلا  ،مععععا

 كب أ  كيب اجل الت   ق  جى ال االن الت،لين: نالا ت ،ا
لمعع ذا ك، ععت الإج،بععا بععسعلأ لميلععب تخطععيل الانهععتاتيلي،ا الت عع   يا  ؟ااسععتج إلى ط  ععا اجت ، يععا معيسععا هععل  ععتلأ ت جيععو -

مث،ل اللااء نجد أ  ت ع   و يحتع،ج إلى اختيع،ا متع،جا  الإ لا يا  جى ججو الخص ص جالتي تجرب هره الل ا. لم ،لاج ع إلى
 .الخ.ا جال نه،ئل الإ لا يا جنهعا معن.جالإ لا  اتجت من ايا االم ،ا الإ لا ين معيسا لت ز عو
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لمععع،دة نجععد أ  الط  عع،ا اات نهععطا أج الععد ي، الععر ن  هععل   ععتخدق ااسععتج بمعععدلاا ك ععيرة داخععل ط  ععا اجت ، يععا معيسععا؟ -
 ن ااطل،ل أكبر من ااعدل اات نهل يميج   إلى انهتخداق ال جعا ب ث،لما  ن الط  ،ا اا جى.لد تلأ  دد م

  1جلجط  ،ا الاجت ، يا جمجا من الخص،ئص أ ت،:
 الط  ا الاجت ، يا متداجا -  
 الط  ،ا الاجت ، يا تستج نهج ك،ا متل،  ا - 
 ،ا الط  ا الاجت ، يا كد من الاتص،لاا بن اتجت المج    - 
 يم ن لجط  ،ا الاجت ، يا أ  ت ، د في ت  يلأ ال  ع إلى قط، ،ا - 
 الط  ا الاجت ، يا تس ل الث ،لما- 
 الط  ا الاجت ، يا د س،مي يا- 

 ج   م، لم  و يم ن الإش،اة إلى اتجت ت  ي ،ا الط  ،ا الاجت ، يا ك،لت،س:
ال ديما التي جاات أم اله، من ااجداد جتعيش في لمخلخا جتت    من الع،ئلاا  العليا )ا رستقراطية(: الطبقة-أ
 لهلأ ا ت ،ا ك ير في جنهل الط  ،ا ااخا .ج  اخ،ءنج 
تت عع   معععن الععع،ئلاا الععتي تت تعع  بثععاجاا كصععجت  جيتعع، في اا، ععع  )ا ستتريا  الجتتدد(:  الطبقتتة العليتتا المنخفيتتة-ب

   .ال ا ب لم لن جه  ط  ا ت عى دائ ، إلى ك ن ماكله، الاجت ،
 : جتت    من اج،ل اا  ،ل جا المين الس،جحن.الطبقة المتوسطة المرتفعة-ج
جلهعلأ ا ،نهعيا ك ععيرة  نجهعلأ  تت عع   كثعيرا بع جتعلأ ااعج عنن نجتضعلأ لم ععا التلع،ا الصعغ،ا الطبقتة المتوستطة المنخفيتة:-د

 ل نهع،ا.
لط يعععا   جتععلأ ج طج عع   التج يععا ال ععا عا  جتضععلأ ااشععخ،ص الععر ن  ت يععلج  بالعصعع يا   ععاا :عتتةالطبقتتة الستتفله المرتف-هتتت

 لاغ ،تهلأ جط  ا،تهلأ جإلى الااتل،ع إلى الط  ا ال نهطى.
جه  الل ا ااكثعا اامع،نا جتضعلأ الع ع،ل العر ن لهعلأ إ ع،ناا اجت ، يعا ج سحصعا انهعتتلاكتلأ  الطبقة السفله الفقيرة:-و

 أنه،نه،  جى الضاجاياا.
جلم عععععع، لتطجععععععع،ا اا عععععععتتج ن  نلت  عععععععيلأ ال عععععع ع إلى قط، عععععع،اتعتععععععبر الط  ععععععا الاجت ، يععععععا معيعععععع،اا مس،نهعععععع ، ج 

تم كد ععععععده، بدقععععععا لمععععععي  ن أ  ت عععععع، د اجععععععل الت عععععع  ق في إ ععععععداد الانهععععععتاتيليا  جإذا .جاتج،هعععععع،تهلأجأذجاقتععععععلأ جقععععععي تلأ 
الخطععععع اا الت،ليعععععا ال اجعععععب إت ، تععععع،  سعععععد  Bet & HawkinsنConey جقعععععد اقعععععت  كعععععل معععععن الت ععععع   يا ااس،نهععععع ا.
  2الت    يا لجط  ،ا الاجت ، يا: إ داد الانهتاتيليا

 .جانهتتلاكو لج ستجالعلاقا بن اا ، ا الاجت ، يا لجلاد  كد د-1
 .كد د الط  ،ا الاجت ، يا اا تتدلما -2

                                                 
 95-92.ص ماج  نه،بقن  ، دة نخجا ازع اللهن 1

 :  لا  ن 2000،ن معتد الإدااة الع،مان الاياضوالتطبيق مع التركيز عله السوق السعوديةسلوك المستهلك بين النظرية ارد  ج  نهجي ، ن  2

Ed  rd"3Consumer Behaviour: Implications For Marketing StrategyHawkins(I.Del),Best(J.Roger) &Coney(A,Keneth)"
Texas, Business Publication,INC,1986,P195 
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 .تص يلأ اا ق  التس،لم   لج ستج -3
 .إ داد اال ج الت      ااس،نهب-4

  ةتتتتتتتتتالثقافت: ثالثاً
جالعتي تم ا ت ،لهع،  نجاات،ااا ااشتكا بعن االمعااد في وت ع  مععن نج اللس   نجالع،داا نال يلأ ش ل للظ الث ،لما كلا من 

بالتع،س يم عن ا ت ،اهع، نمطع، لج عج    ت ععو أ ضع،ء المجت ع  ال ااعد. ج عادف التغعير في   امعل الث ،لمعا إلى ج  من جيل لآخا.
تس يعععا جتطععع  ا مثعععل ت  عععيلأ ال ععع ع إلى قط، ععع،ان      الت ععع ااعععل ج انهعععتاتيلي،اتط ي ععع،ا ه،معععا في تخطعععيل اتجعععت 

لمعليادة اغ عا االمعااد في المع  م عت   المع،هيتتلأ شعل  العد عد معن الشعاك،ا  جعى ال يع،ق بالابت ع،ااا  ااستل،ا جالإ لا .
 جت ديم ااستل،ا الجد دة جالإ لا   ست،.

اظ ذلر في  لات كب أ   ع  ت،ن ج جفي  لس ال ق  ت اا الت   ق بال يلأ اا ج دة في المجت   نجمن ناايا أخا 
 إنهتاتجيتت، الإ لا يا.و،ل تص يلأ ال جعان جطاع ت ز عت، ج 

 تعددا التع،ا ت ا ل ملت ق الث ،لما ج في م،  ج  أ ت،:جقد 
ا تعاف الث ،لما بأ ، : و   ا ال يلأ جاالم ،ا جالاتج،ه،ا جالام ز ااتط اة م  تط ا ااما ن جالتي كدد اانم،ط ال ج كي

 1ده، ن جتميلهلأ  ن ألمااد ااملأ ااخا  .الماا
ج  تلأ تس،قجت،  بر ااجي،ل ك حدداا  نجيم ن تعا لت، بأ ، : مل ج من الام ز جصس، ،ا إ  ، يا   د ت، وت   م،

 2جمس  ،ا لج ج   الإ  ،  .
جالام ز التي  ن تجر المج   ا من ال يلأ ذاا الط،ب  اا،دف ج ااعس ف جاالم ،ا جاا اقت جأ ض، تعاف بأ ، :

جالتي  تلأ تط  اه، جإت ، ت، ب انهطا ألمااد هرا المجت   جالتي تش ل ن برزه، ألمااد ا ،لما م، نح  اتجت   اا  اي،تهلأ 
 .،ا أخا الانهتتلاكيا التي تميلهلأ  ن ألمااد تابعن لث ،لم كيا ج أنم،طتلأ ال ج

 لجث ،لما  دة خص،ئص مست، : خصائص الثقافة : -1
ت جد الث ،لما أنه،نه، من أجل إش ،ع ا،جتس، الإ  ، يا ن جأف قي ا ا ،لميا  إشباع الحاجات و الرغبات الإنسانية : -

 لا تش   ا،جا أج اغ ا إ  ، يا تتلاشى غ،ل ، م  ماجا ال قت .
 نااصدق،ء جاات دانهنفي ا ،لمتو ااصجيا من الع،ئجا ج  الام ز الث ،لميا اا ج دة تعجلأ اللاد إمكانية تعلم الثقافة :  -
 برلر  تلأ تس،قل الث ،لم،ا  بر ااجي،ل .ج 
انهت اااه،  تيلا تط ا جت دل   امجت، بالاغلأ بت يل الث ،لما بث ،ته، ج ديناميكية الثقافة و تطورها باستمرار :  -

 أ ض، هره الخ،صيا بتحا  الث ،لما جتغيره، . ج س،صاه، اا ت دة من ال ي ا ن جتعاف
في ذلر تتط ا  ب دا م ، تتلأجخ،صا اجاد الث ،لما مستلأ ج  :ضع الثقافة لمجتمعهممشاركة ا فراد في تطوير وو  -

 .3جهرا ااما ظ،ها في الدجل اات دمان جتع د ااش،اكا لإيم، لأ جا ت ،دهلأ جتم  تلأ بعس،صا ا ،لمتتلأ نالث ،لما بانهت ااا

                                                 
 .180ن ص  رجع سابقالمك،نها  صا ااسص ا ن  -1
 .119ن ص  رجع سابقالمخ،لد بن   د الار،  الجا    ن  -2
 162ن ص  جع سابقالمر ك،نها  صا ااسص ا :  -3
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 عناصر الثقافة : -2
 1كت ف الث ،لما  جى العد د من العس،صا تااا م ،شاة  جى طا  ا تل ير االمااد مست،:

تش ل و  ع ااع،اف اللسيا جالعج يا ااتخصصا التي تت لما لد  ألمااد المجت   جالتي تعبر  ن اا ت   ج التكنولوجيا:  -
ا  م،   تخدق من نهج  جخدم،ا في  ت    يا ال ،ئدةنالت س ل ج  لج لت   جتسع س م ،شاة  جى اال،هيلأ ال

 .وت   م، ه  تع ير  ن ال اق  ا ض،اف الرف  عيشو ألمااد ذلر المجت  
ج تس،جل هرا العسصا الطا  ا التي ت ظت به،  س،صا الإ ت،ج جاللأ ااس،لم  الس،تجا  ن   جيا الإ ت،ج الاقتصاد:  -

 .د المجت  جطا  ا ت ز   الع ائد الس،تجا بن ألماا
لرف االاجت ، يا التي يح جت، اللاد ج   عد العسصا ااهلأ في   ،ق ال يلأالنظام العقائدي متمثل بالمعتقدات الدينية:  -

لم،متس،ع اا يحين  ن شااء الجح ق في بعأ ااس،نه ،ا الد سيا      بدالم  د ه أ ض، لهرا  ن سع س  جى نمل نهج كو
الدقيق لجس ،ق الع ،ئدف لمجت   أج م تتج ن اتى يم ن ك يق السل،  جإاداا  ت جب  جى اج،ل الت   ق اللتلأ 

 .الت اير ااس،نهب
تت    الجغا من كل ااصطجح،ا جاالاداا الجل يا جاامث،ل جااشع،ا اا تخدما في التع ير ج الاتص،ل بن  اللغة: -

 .ع،  امل ا تختجت  ن مع، يت، ا الميا المجادةاامث،ل ك ل مإ  ال ج ،ا ج ااصطجح،ا ج نألمااد المجت   ال ااد 
 الجماعات المرجعية  رابعا:

أج تصععععالم،تو الشخصععععيا بصععععل،ا أج تصععععالم،ا  نهععع  الج ، عععع،ا الععععتي   ععععتخدمت، اللععععاد لت يععععيلأ  ل ععععو ا ،ا ععععا صععععل،تو
مت ع،دلا بعن الج ، ععا جلعرلر نجعد تأاعيرا  إذ يحعدد لميتع، اللعاد جميع  نهعج ك،تو جتطجع،تعو الععتي   ععى إلى ك ي تع،ن ألماادهع،ن
 2جاللاد.
 جت جد العد د من ااع، ير جالت  ي ،ا التي اقتات لتصسيت الج ، ،ا اااجعيا أ ت،: 

 من حيث شكل اللقا : -أ
  :جهعع  تجععر الج ، عع،ا الععتي تت عع   مععن  ععدد قجيععل مععن االمععااد جالععتي ت عع ا ب يعع،ق الجماعتتات المباشتترة وا وليتتة

  عععع   التل، ععععل بيععععستلأ م ،شععععاان قعععع يان ججتعععع، لعععع جتن جمععععن أمثجتتعععع،ن الع،ئجععععا العلاقعععع،ا الشخصععععيا بيععععستلأ بحيععععا 
 .3زملاء ااتساالجيرا  ج جااصدق،ء ج 

  :تتصت ب ثاة أ ضع،ئت،ن اامعا العرف كععل العلاقع،ا بعن ألماادهع،  لاقع،ا الجماعات غير المباشرة أو الثانوية
هعرا مع، ه،  جى نهج ك،تهلأ جتصالم،تهلأ الشعاائيا ج غير شخصيا. مم،  ادف إلى قجا التل، ل بيستلأ جمن ثم  عت تأاير 

 الس ،باا. لاا و في ااالاب ج 

                                                 
 .186-185ن ص  رجع نفسهالم -1
 236.ص ،1997،ن الداا الث ،لميا العابياالسلوك الإنساني في منظمات ا عمااك،مل مت س   اا ن  2

 68.ص ،1987،ن ااس  ا العابيا لجعج ق الإداا ان ال ،هاةسلوك المستهلك يليلمح د   د الارنن  3
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 حسب شكل الارتبات: -ب
 مثل الع،ئجا ججم، ا الع ل جاللاع الايا يا جااصدق،ء اا ابن نجم، ،ا ماجعيا خ،صا. 
 ل سعو  ت ع  الإ ت ع،ء إليتع،  نج ه  المج   ،ا ذاا الت اير الع،ق التي لا  ست   إليتع، اللعاد نجم، ،ا ماجعيا  ،ما

 .1الايا يا جال ي،نهيا  مثل ااجنه،ط اللسيان

 حسب حرية الانتما : -ج
 اللاع الايا يا.   ا ااصدق،ء ج جم، ،ا ماجعيا اختي،ا ان ك ، ه  ا ،ل في و 
 ك،لع،ئجا التي  ست   إليت، اللاد.  نجم، ا ماجعيا إج ،ا ا 

 2 ج :  ،ا اااجعيا  ركا مست، م،بالإ ،لما إلى جج د أ  اع أخا  من الج ،
 جلم ععع، اعععع، ير محعععددة مثعععل ال عععنن ا ،لعععا  نجهععع  تجعععر العععتي  عععات ل بهععع، اللعععاد بصععع اة تج ،ئيعععا :الجماعتتتات التلقائيتتتة

 الجس يا الدخلن الجسسن الاجت ، يان
 :جه  التي   عى االمااد للا ض ،ق إليت،. الجماعات التوقعية 
 لالمضعععو قي تععع، نالعععتي يحععع،جل اللعععاد الابتعععع،د  عععن الا ضععع ،ق إلى  ضععع  تت،جهععع  الج ، ععع،ا  :الجماعتتتات الستتتلبية             

 جنهج كت،.

 االمععععااد بخصعععع،ئص الشخصععععيا-جالععععتي تت عععع   مععععن الج ، عععع،ا الاجت ، يععععا جااتسيععععا-جتمععععد الج ، عععع،ا اااجعيععععا  
لم عد  نا لعلأ جداجعا التع ايرجتختجعت هعره الج ، ع،ا في  معت عداتهلأ جط  اع،تهلأ.ج  نآاائتلأجتااا  جيتلأ في  نالانهت ااءج 

أج ا ععلب أج السعع ادف أج الهي عع،ا ااختجلععا الععتي  نتت عع   مععن  ععدد قجيععل مععن االمععااد أج تتصععل إلى جميعع  أ ضعع،ء ااتسععا
جبصععلا  ،مععا نجععد أ  اا ععتتج ن   ععع   إلى شععااء ااستلعع،ا إذا اات طععت بشععخص معععن يحعع ز   ست عع  إليتعع، اللععاد.

جلهععععرا ال عععع ب نجععععد أ  الج ، عععع،ا اااجعيععععا أصعععع حت مععععن اانهعععع،ليب   عععع ا بم ، تععععو.إ لعععع،بهلأ إذ  تطجععععع   إلى أ  يح
جفي هععععرا الصععععدد   عععع ق ااعجععععن . معيسععععااانه،نهععععيا الععععتي   ععععتخدمت، ااعجسعععع   في إ لاناتهععععلأ اععععتى يح  عععع ا مععععلايا تس،لم ععععيا 

تجععع،ه انهعععلأ تجععع،اف بهعععدف زيادة إداا  اا عععتتجر جج يعععو  نبانهعععتخداق بععععأ ااشععع،هير معععن السلععع ق جاللسععع، ن جاللا  عععن
عيعا  جعى م عتتج يت، جتتلع،جا ااستلع،ا في معد  تأاعير الج ، ع،ا اااج جتخلعيأ الخطعا ااعات ل بشعااء ااسعتج. نمعن

جقعععد أج عععحت إاعععد  الداانهععع،ا ا د ثعععا أ عععو كج ععع، زادا ال عععجعا تع يعععدا جااتلععععت نهععععاا زاد تأاعععير  .في شعععاائتلأ لهععع،
 .3أكثا ميلا للاقتس،ع بشاائت،ك،  ا ا  جى اا تتج ن ج يالج ، ،ا اااجع

 

                                                 
 273ص ،1995ن معتد الإدااة الع،مان الاياضن السلوك الإنساني و التنظيميناصا مح د العد ج ن  1

 48، ص.2000،اد ن داا الل ا لجط ، ا جالسشا جالت ز  ن ج،معا ماتان اامفاهيم أساسية مبادئ التسويق،مح د نهجيلأ الخطيبن  2

 334مح د إبااهيلأ   يداان ماج  نه،بقن ص. 3
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    II -2-  الداخلية( يةالنفسالمؤسرات(: 
 يح،جل هرا الس  ذج التكيل  جى ااااااا السل يا التي تتل، ل لتلض  نه  نا شخصي، مععبرا  عن ظع،هاة معيسعان  

جبالتعع،س  تغييرهعع،نفي ت عع  ن الاتج،هعع،ا لععد  اللععاد ج  ايععا  عت ععد  جععلأ الععسلس  جععى داانهععا و عع ع الع امععل الععتي تععدخل
 :1تجدا الإش،اة إلى أ   جلأ السلس  عت د  جى الاا مس،هج لتحد د نهج   اا تتجرج  كد د بعأ اا اقتن

 :ج عت د  جى الااتي،ج،ا اانه،نهيا ل   ،  ك    دالمعا لتصالم،تو المنهج ا وا.             
 انهععتع ،ل طععاع معيسععا ك،ا عع،بلاا     اللععادنج عت ععد  جععى اكتشعع،ف الععدجالم  غععير ال عع،هاة في نهععج :نيالمتتنهج الثتتا

                    .ااع  ا
 :عت ععد  جععى المععتاض أ  اللععاد جال ي ععا الععتي  ست عع  إليتعع،  سصععاا  متابطعع،  جمت عع،   سععد ال يعع،ق  المتتنهج الثالتتث 

 بداانها نهج كو.

 جتتض ن الع امل السل يا  دة متغيراا   جل أ ت، لمي ،  ج :
 الإدراك :أولا

لععععتي   عععع ق اللععععاد بلضععععجت، باختيعععع،ا جتس ععععيلأ جتل ععععير معععع، يحصععععل  جيععععو مععععن ا تجععععر الع جيععععا ن عععععاف الإداا  بأ ععععو  
ااعج معع،ا الععتي  تج ،هعع، اللععاد مععن ااصعع،دا  .ك عع،   صععد بععو:2لت عع  ن صعع اة جا ععحا  ععن ااشععي،ء ا يطععا بععو نااعج معع،ا

،صعا متع ااا بمع، لد عو ل عيره، جانهعتيع،به، جلمت تع، بطا  تعو الخت  ق بالا ت ،ء مستع، ج  ج  ااختجلا إلى    و الل اف جالإدااك ن
 .3ا ط ، ،ا جتص ااامن خبراا ج 

 ن ل عا معااااا معيسعان  سدم،  تج ى ج عس لأ ج يمثل الإداا  الع جيا التي تتش ل لميت، الا ط ، ،ا الرهسيا لجلادج    
لمععع   اجعععل الإ عععلا   تعععتلأ بداانهعععا   جيعععا  نجالتل عععير  عععادف إلى إاعععداا التصعععاف نط،اععع، أ  الإداا   عععادف إلى التل عععيرج 

 4 تما   جيا الإداا  بااااال الت،ليا:ايا الإداا ن 
 .التعاض ل عأ ااااااا -1
 .انهت  ،ل ااعج م،ا ج ت ليجت، ج تس ي ت،  -2
 .تل ير ااعج م،ا ج إ ط،ء مدل لاا خ،صا ب ل مست، -3
 اللعل ج ت   ن مل،هيلأ ش،مجا ج  ،ما. ال ج كيا ج ادجد الانهتل،با -4

 
 

                                                 
 124ارد  ،دل الااشدن ماج  نه،بقن ص 1

2 Berelson (Bernard) &Steiner (Gary):Humain Behaviour:an Inventory on Scientific Findings, New York : Harcourt, 
Bracer & World, 1964,p.41 

 296ن ص.1984الط عا الث،لثان داا  ،لم ال تبن ال ،هاةن  نالإعلانيرير مح د ا نن  3
 55ن ص.2001ن الداا الج،معيان الإنه سدا ان السلوك في المنظماتااج ا ا نن  4
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 (: عملية الإدراك04شكل رقم)
 

 

 
Source :Salley (C.M.) & Murphy (G)ن Development of The Perceptual Worldن New Yorkن Basic 

Books Publishers;P.64 
 

 أ  اللععاد  تعععاض   ميعع، لجعد ععد مععن ااععااااا الععتي مععن الصعععب  جيععو إدااكتعع، جانهععتيع،به،الى ال اقعع  نجععد جبالس ععا  
جال عو  جمن ثم لمت  يخت،ا ال عأ مست، لم ل ج عت د نج،  ااااا  جى العد د من الع امل مثل قع ة اعااا جمععدل الت عااا

يرع،ع جا اكا...بالإ ،لما إلى العد د من الع امل الشخصيا ااات طا باا تتجر مثل ال داة  جعى اي عا ج جالجدة أج ا دااا 
 .1التركا جالخبرة الشخصيا جداجا التعجلأالانه،لا ج 
 الدوافتتع :ثانيتتتا

الععدجالم  ك عع، أ    ن2تععدلم  نهععج كو باتجعع،ه أهععداف محععددةج  نالععدجالم  هعع  تجععر ا ،لععا أج ال عع ة الععتي تس عع  مععن اللععاد 
جتعادف بعو إلى ا تتع،ج نهعج   مععن  جعى السحع  العرف يح عق  نه    امل داخجيا لد  اللاد ت جو جتس ق بن تصالم،تو

 ننجعد أ  اات عا اانه،نهعيا لجسشع،ط الت ع     هع  إشع ،ع ا،جع،ا جاغ ع،ا اا عتتج ن نجبط يعا ا ،ل .3لو الإش ،ع
تصعع يلأ السشعع،ط التجكعع     عع، د بصعع اة ك ععيرة في تخطععيل ج نلمعع   داانهععا دجالمعع  الشععااء جا،جعع،ا اا ععتتج  نجمععن ثم

ج  عع،ط التكيععل في الانهعع،ئل الإ لا يععا جالععتي تاكععل  جععى امعع ز معيسععا تشععير إلى ابععل انهععتخداق ال ععجعا أج الخدمععا بععدجالم  
تصععجا  عع    جععى ااجتاا الإ لا يععا اا جمععن ثم لمعع   التكيععل اانه،نهعع  ل  ععلا  في هععره ا ،لععا  نمعيسععا لععد  اا ععتتجر

جت  لأ العدجالم  إلى ت  عي ،ا  عدة  با ،ج،ا ااختجلا ل لمااد جالتي تسع س بالت،س  جى ال ج   الانهتتلاك  لجلاد.
 ك ،  ج :

 الإنتقائية ودوافع للتعامل: الدوافع ا ولية، -أ
 :بغععأ الس ععا  ععن اخععتلاف  نهعع  الععدجالم  الععتي تععد   اا ععتتجر الستعع،ئ  إلى شععااء نهععجعا معيسععا التتدوافع ا وليتتتة

جتععععدد العلامععع،ا مثجعععو مثعععل اا عععتتجر ااخعععير العععرف   ععع ق بشعععااء م يعععت هععع اء اغ عععا في التبر عععد صعععيل، جالتدلم عععا 
 شت،ءا.

 :جه  اانه ،ب ا  ي يا التي تدلم  اا عتتجر ااخعير نحع  شعااء  لامعا معيسعا دج   الدوافع الانتقائية أو الثانوية
  لاما أخا .

                                                 
 84ن ص.2003ن الجلء الاجلن مانه ا ا اس الدجليان الإنه سدا ان التسويق المفاهيم و الاستراتيجيات ص،ق الد ن أمن أب   جلان  1
 236مصانص1999ن داا الث ،لما العابيانالسلوك الإنساني في منظمات ا عماات س   اا ن ك،مل  ج  م 2
 151,ص.1999,الداا الج،معيا,الإنه سدا ا,التسويقمح د لما د الصحن, 3

 ال ج   الإنهتل،بي اثيرااا جتل ير تس يلأ إداا ن اختي،ا ا  اس لج ثير ااثيراا



 المستهلكالإطار النظري لسلوك                                                الأول:  الفصل   

 

 - 34 - 

 :هعع  تجععر الععتي تل ععا اانهعع ،ب الععتي تجعععل اا ععتتج ن  لضععج   شععااء نهععج  معيسععا مععن محععلاا  دوافتتع التعامتتتل
 .تجابا هره ا لاا أج ب  ب ا ن مع،مجا ال ، ا إاامعيسا  تيلا التع،مل اا ت ا جالث ا اا ت  ن 

 الدوافع العقلية و الدوافع العاطفية: -ب
 الشااء.: جه  مات طا بالتدبير جالتل ير ق ل اتخ،ذ قااا الدوافع العقليتة 
 اتخعع،ذ ال ععااا اغ ععا في التلعع،خا   ععتلأ الشععااء  تيلععا الإ ععدلم،ع في: لا تت لععد  ععن تل ععير أج تععدبير ج التتدوافع العاطفيتتة

 الت يل.ج 

 الدوافع المتعية والدوافع لتكريس الذات ودوافع التعبير الذاتي : -ج
 :1بن JOANNIS (.H) جقد ميل
 أف الاغ ععا في الانهععت ت،ع با يعع،ة ك،ل حععا  ععن الجععرة ا صععل  جيتعع، ب انهععطا امععتلا  شعع ء أج المتعيتتة التتدوافع :

 ال حا  ن اام، .
 أف الاغ ا في   ل الخير كتحضير ابا ال يت طع،ق جالما لضي لمت،.دوافع لتكريس الذات : 
 :كايا عع  بشععااء نهععي،اة تس،نهععب هععره  ال تعع ا  ت  ععيا االم عع،ا ك،لاغ ععا فيأف الاغ ععا في  دوافتتع التعبتتير الذاتتتتي

 الاغ ا.

 : التعلتتمثالثتا
 تيلععا التعععاض إلى م اقععت مشعع،بها جمععن ثم جععى ااعج معع،ا جالخععبراا ااختجلععان  تعجععق الععتعجلأ بع جيععا ا صعع ل   

جالعععرف يحعععدا  تيلعععا لج عععاا  جالتلابعععا جالخعععبرةن جقعععد بعععدأا الداانهععع،ا في وععع،ل العععتعجلأ  نلمتععع  التغيعععير العععدائلأ في ال عععج  
ليعععبرهن أ    ا عععا العععتعجلأ لهععع، تأاعععير  جعععى ال عععج   ا طلاقععع، معععن لم عععاة ااععععاااة  PAVLOFبالتلععع،اب العععتي قععع،ق بهععع، العععع،لم 

دم ا االعع،هيلأ لم عع NEAL MILLER & JOHN DOLLARD جالانهععتل،با الععتي أاااهعع، العد ععد مععن العج عع،ء أمثعع،ل
 2الت،ليا:

 .تتطجب الانهتل،با مثل الج ع جالخ ف جالتعب نهس،  ا،ج،ا غا ل ا في اللاد -
 .لم ذا ك، ت ثما ا،جا ل كل لم د      ااااا الإ لا   ن م ك لاا شتيا نااااا  تعجق با ،جا -
 الانهتل،با ه  م،  لعجو اللاد كاد لمعل لج ااا. -
 .يم ن الت صل إلى   جيا التعجلأ نن ااااا جالانهتل،با جت ااا ااااا ن طا ق ت   ا العلاقا ب -
 

                                                 
1 Joannis (Henry),"De L'etude de Motivation à la Création Publicitaire & à la Promotion des Vente",4ème  
       Ed,DUNOD,1981,p.151 

 34ن ص.2000ن الط عا ااجلىن داا الل ا لجط ، ا ج السشان اااد ن السلوك الإنسانيلم،اجع الاجنه، ن  2
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 رابعا: الاتجاهتات
مستلعع،ا بشعع ل مععاض أج اعداا ج أالاتجع،ه هعع  اتخعع،ذ م قعت معععن لجتلعع،جب معع  اعدا أج نهععجعا أج و   ععا  

جيختجعت اا عتتج    في معد  ل اات،اعا ئجتجعب الاتج،ه،ا دجاا ك يرا في قااا الشااء جخ،صا في كد د ال دا غير ماضن
جالع عأ  نلم عضتلأ قد  ت عتع، ق ع لا ا عس، نت  جتلأ لج عج م،ا اات،اا  ن ااستل،ا ااختجلا اا دما من طاف ااانه ا

الآخعععا لا  ت  جتععع، بااعععاة إذ أ  اا عععتتجر العععرف لد عععو اتج،هععع،ا اك،بيعععا نحععع  ال عععي،ااا ال  عععيرة لم عععل   ععع   لد عععو م قعععت 
  شااء نهي،اة صغيرة.مع،اض  سد انهتش،اتو في

أا تعععت الداانهععع،ا ججععع د  لاقعععا م ،شعععاة بعععن اتج،هععع،ا االمعععااد جانهعععتخدام،تهلأ لج عععجعا إذ أ عععو كج ععع، كععع،  اايعععل ج  
لج ععجعا اكعع،بي زاد الإق عع،ل  جيتعع، مععن ج، ععب ااشععت ن ك عع، أ  اايععل ال ععجع لج  ععتتج ن تجعع،ه ال ععجعا جالخدمععا  ععسع س 

را جتاجع  أ يعا داانهعا الاتج،هع،ا إلى العدجا هع ججع د م ،جمعا ل ج دهع، في ال ع ع.  جى م يع،ته، في ال  ع جقد  عااا في
الرف تجع و في مااجا م، ق ل الشااء إذ   عى اج،ل الت   ق إلى خجق الاتج،ه الاك،بي تج،ه ال عجعا بانهعتخداق معل ج معن 

 .1ال نه،ئل التجكيا
 (: لسير الاتجاهات لدى لمستهلك05شكل رقم)

 
 
 
 
 
 

 30نص.2001ال ،هاةن الداا الج،معيان مح، ااا في ال ج   التس ي  ن نالمصدر: عبد السلام أبو قحف
 

 الشخصيتتة خامسا:
إنمع، تاجع  إلى أ  الشخصعيا تع عس اختلالمع،ا االمعااد في  نا عتتجر ا  الاهت ،ق بداانها شخصيا اللعاد  أج إ 
 نت ععع، ا يععلاا الشخصععيا الععتي  ت تععع   بهعع، نبمععع  أ  االمععااد يختجلعع   في داجععا انهععتل،باتهلأ اععااااا متشعع،بها نال ععج  

 .2جغيره،تتض ن خص،ئص الشخصيا الا دلم،ع جاا اجليا جاب ال يطاة ج 
 
 

                                                 
 90ن ص.2014الي،زجاف ط   العابيان   ، ن ن داا إستراتيجية الإعلان والاتجاهات الحديثة في تطوير ا دا  المؤسسينهعد  ج  ايح،  ا  عدفن  1

 525نص.1978داا ااع،اف نمصان نالمرجع في علم النفس نهعد جلال ن 2

 سالبتتة موجبتة الاتجاهات

رضا عن السلعة أو موقف 
 أو رأي

عدم رضا أو محاولة تجنب 
 خطر أو ضرر معين
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II -3- المؤسرات الموقفية . 
جتعاف بأ ، "  امل اللم،  جاا ،  ا يطا باا قت الشاائ  الانهتتلاك  التي تااا بصلا ماقتعا في نهعج   اللعاد دج     

أ  ت عععع   لهعععع،  لاقععععا بخص،ئصععععو الشخصععععيا أج بعس،صععععا ااععععل ج الت عععع     لج انه ععععان أج بخصعععع،ئص ااسععععتج أج  لامتععععو 
  2جيم ن اصاه، في  دة   امل ه : 1التل،ا ا"

 جهععع  تع عععير  عععن   جيعععا الشعععااء العععتي  تعععدف اا عععتتجر لج يععع،ق بهععع،ن جت عععدأ معععن م قععع  الشعععااء  الشتتترا : مهمتتتة -
 أ ن      اا تتجر بصدد ال حا  ن ال دائل اات،اا أم،مو لمضلا  ن ااعج م،ا التي تخص كل بد ل.

قععااا الشععااء جمععد  صععجا ااشععتف بهععلأ ج لاقتعععو  ايمثجععو االمععااد الععر ن نهعع ق لهععلأ جأ  اتخععرج  المحتتيل الاجتمتتاعي: -
 معتلأ.

جهعع  الع امععل ااتعج ععا بععد   ا ا ععل مععد  تاتيععب ااستلعع،ا داخجععون ججنهعع،ئل   ععل ااشععتياا  المحتتيل المتتادي: -
 داخل ا لن ا شد ال  ير من الس،س في ا ل.

 اادة اللازما لإنج،ز   جيا الشااء.المؤسرات الزمانية:  -

 الإجااءاا جط يعا التع،مل التي أ ت،د  جيت، اا تتجر أاس،ء   جيا الشااء. ة:الحالات السابق -

ك عع، أ  تغيععير أج إلغعع،ء ال ععااا الشععاائ  قععد  تعجععق بحلععلأ ااخعع،طاة جداجتتعع، باا ،ا ععا معع  ال عععان جهسعع،   عع   اا ععتتجر 
 يعععا اعععتى  عععت  ن اا عععتتجر بح،جعععا إلى معج مععع،ا إ ععع،لميان لهعععرا  جعععى اجعععل الت ععع  ق أ   ع عععل  جعععى تععع لمير بيععع،ناا ك،لم

 من اتخ،ذ قااا بث ا أكبر.
 ج جيععععععععو لمتعععععععع  ال ععععععععاجف أج الشععععععععاط ال عععععععع،ئلأ  سععععععععدم،   عععععععع ق اا ععععععععتتجر باتخعععععععع،ذ قععععععععااا الشععععععععااء جفي ا عععععععع،لاا  

 ن ك عععع، أ  االمععععااد 3  ععععن اا ععععتتجر وععععبرا  جععععى اتخعععع،ذ قععععااااا الشععععااء ب عععع ب اععععدجا م اقععععت غععععير مت قعععععا م ععععت  جيا
 ا ا يطا بهلأ جبطاائق اتجلا جبالت،س ت    ادجد ألمع،لهلأ مت ، سا.قد   تلي    لج اجف ال ي ي

 شععير إلى أنهعع ،ب جدجالمعع  الشععااء جااهععداف الععتي  صعع   إليتعع، ااشععتف مععن جععااء   جيععا الشععااء  غتترا الشتترا : -
 4 جالتي كدده، ال اجف التي  تلأ في إط،اه، انهتخداق جانهتتلا  ااستل،ا.

                                                 
 .61ن ص2006ن انه،لا م،ج تيرن تخصص ت   قن ج،معا نهعد داجبن لسير عناصر المزيج التسويقي عله سلوك المستهلك بمؤسسة ترافل لمنتجات الحليبا يلأ خجل،جفن  -1 
"ن انه،لا م،ج تييرن تخصص سويقية عله السلوك الشرائي للمشتركين، دراسة شركة الاتصالات الحكومية الفلسطينية بقطاع غزةمدى لسير الاتصالات التهش،ق   د الله ال ،بان " -2 

 .97ن ص2011-2010إدااة أ  ،لن الج،معا الإنهلاميان غلةن لمج طن ن 
 .66أبي نهعيد الد ت ج ن ماج  نه،بقن ص -3 
 .83ا يلأ خجل،جفن ماج  نه،بقن ص -4 
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   صععععععد بهعععععع، ا عععععع،لاا الجح يععععععا أج ال اقعععععع  الل ععععععي ل ج  لجلععععععاد جقععععععت الشععععععااء  حالتتتتتتة الفتتتتتترد عنتتتتتتد الشتتتتتترا : -
أج الانهععتع ،لن جتشعع ل مععلاج اللععاد جمععد  شععع اه بال ععع،دة أج الإاهعع،ع أج التعععبن جهعع  كجتعع، تععااا في ماااععل   جيععا 

 الشااء جالاختي،ا الست،ئ  لجشااء. 

II -4- مؤسرات المزيج التسويقي. 
 تلأ تخطيطت، بهدف ك يق تأاير اك،بي  جى اا تتجر اتج،ه مستل،ا  1الت      ااابعاإ  كل  س،صا اال ج 

ااانه ان لم،اانه ا مثلا ك،جل أ  تجعل االمااد  داك   جج د ا،جا من خلال ت ديمت، ل عأ التخليض،ا ال عا ا 
ااعج م،ا التي تااا في اللاد جه  جالإ لا   ست،ن كرلر لم   ااعج م،ا التي   دمت، الإ لا  أج اج،ل ال ي  تعد من 
ال دائلن ك ، أ  ت ديم   ،  م   في مااجا جم  ااعج م،ا. ك ، أ  تاتيب ا ل قد  ااا في  اا تتجر  سد ت ييلأ
 ااستج قد   ، د اللاد في التخجص من الشع ا  بعدق الااتي،  لج ااا بعد اتخ،ذه.

أ و جا ا جدا جخ،صا لرا ت ج س،  ن الإ لا  إذ ه  ال نهيجا أم،  ن تأاير  س،صا اال ج التجك  لملا شر  
المجد ا التي تم ن لج س  ا من ال ص ل إلى أكبر  دد من اا تتج ن من خلال جنه،ئل الاتص،ل اات،اان ك ،  عت د 

ا التي بش ل أنه،نه   جى محت   الانه،لا الإ لا يا جال نهيجا ااس،نه  نج،  الإ لا  في تأاير  جى نهج   اا تتج ن
 .ا ت،بعت، اا تتج    بانهت اا

III- :النماذج المفسرة لسلوك المستهلك 
ل د نه، ت  دة  ج ق ك ، نه  ت الإش،اة إليو نه،ب ، في تط ا داانها نهج   اا تتجر ايا نه،هلأ كعل  جعلأ معن هعره 

جلمععق نمعع ذج  ايععا لم ععا كععل داس لهععرا العجععلأ اا ععتتجر جنهععج كون  نهععج   اا ععتتجر مععن مس عع اه الخعع،صالعجعع ق تل ععير
  2خ،ص ايا تم تص ا اا تتجر  دة تص ااا   جله، لمي ،  ج :

 (Economic Consumer):المستهلك الاقتصادي -أ

هس،  تص اه اجع،ل الاقتصع،د  جعى أ عو شعخص اقتصع،دف   ععى دائ ع، إلى ل عد ا،ج،تعو جتج يعا اغ ،تعو معت عدا ج   
بالع لا يعععا في تصعععالم،تو  لت ععع   أ عععو دائ ععع،  تصعععت  جعععى  ععع،مجن اقتصععع،د ن مت عععن  ععع، العععدخل جاانهعععع،ان جكعععرلر 

 بالراا  سد الشااء.جنهج كو ج 
                               (Organizational Consumer)                                              المستتهلك متن ختلاا المنظمتة -ب

اللععاد هعع  أاععد ألمععااد ااس  ععان جالععتي هعع  هسعع، تمثععل جهععرا التصعع ا في داانهععا نهععج   اا ععتتجر كلععاد نابعع  مععن أ   
خ،صعععا جأ  هسععع،  بععععأ ال عععج  جالخعععدم،ا  .لميعععااا لميتععع، ج  تععع اا بهععع، نالعععرف  تع،معععل معععن خعععلال هعععره ااس  عععاج  الع،ئجعععان

 .ت تتجر من ق ل و   ا جليس اللاد لمح بن لرا لابد من التعاف  جى مثل هرا التص ا

                                                 
 .83 ل ون صاااج   -1 

 26، ص.2002ن داا زهاا  لجسشان اااد ن سلوك المستهلكرد الغد ان اش،د ال ، دن  2
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 (Conditional Consumer):عيش فيهاالمستهلك من خلاا البيئة التي ي -ج
العتي بالت كيعد لهع، ج  نهرا التص ا في ا  ي ا  ع س كيت أ  ا تتجر كلاد  تع، ش م  الج  جال ي ا ا يطا بعوج  

العتي كعيل باا عتتجر كلعاد في  ن ج ااس تع،ا الإ لاميعاهعره الع امعل ال ي يعا: ا لعلاا ج غير م ،شا  جيو جمن تأاير م ،شا ج 
 كل م ، .

 (Psychanalytic Consumer):المستهلك من خلاا العامل النفسي -د
هععره الع امععل ك عع، هعع  معععاجف ن ج ج تأايرهعع،  جععى ال ععج   الشععاائ  لج  ععتتجر نج ع ععس هععرا التصعع ا الع امععل السل ععيا 

 . Sigmund Freud  هس،  العد د من الداانه،ا جالتي من أ ت،   ا ا نهيل   د لماج دن ج ه    امل داخجيا
 (Social Consumer)المستهلك الاجتماعي :  -هت 
يو من خلال  لاق،تو الرف  ااا  جن ج هرا التص ا  ع س اا قت الاجت ،   الرف  عيشو اا تتجر كلادج 

 ط  تو الاجت ، يا التي  تع، ش معت، .الاجت ، يا ج 
 جج د  دة نم،ذج مل اة لهرا ال ج  .من خلال جمي  التص ااا ال ،ب ا التي  ت ثل به، اا تتجر كلاد  تضا لس،     
III-1- :مدخل إلى  وذج السلوك 

االع،هيلأ العتي   عدمت، ال ،اعا اع ل ظع،هاة ل ج   الإ  ،  جمجعا معن اللعاجض ج تتطجب   جيا الداانها العج يا  
جمعععد   نتعت عععد  جعععى معععد  مسط يعععا هعععره اللعععاجض نالتل عععيراا  الانهعععتل،باا ج جداجعععا صعععحا أج خطععع نهعععج كيا معيسعععان

لعرا لمع   تس عيلأ هعره اللعاجض جتس عي ت، في إطع،ا مسط ع  معن أنه،نهعي،ا الداانهعا  تس،ده، إلى أدلا يم عن التح عق مستع،.انه
اع، لععو مععن أ يعا بالغععا اتخععرف  نلععرف  عععد معن الإجععااءاا اات ععا جا ،يرعا في  لععس ال قععتن جاالعج يعا لج ععج   الإ  ع، 
 . بس،ء الس ،ذجإجااءاا تس ي يا متعددة  طجق  جيت،  ايا تخض  هره الع جيا إلى نال ااا في كل اا ت ياا

 ععع،  ايعععا يختجعععت باخعععتلاف لمععع   إكععع،د تعا عععت التععع ق الس ععع ذج  ععععد معععن الصعععع با بم نجمعععن الس،ايعععا الع جيعععا 
 ج ا ب الداانها ايا   اد جمجا التع،ا ت الت،ليا:مي،د ن ج 

ه  بس،   اف يمثل ال ،هاةن أج أف ظ،هاة في ا ي،ة الع جيان  ن طا ق كد عد العس،صعا العتي تعااا في ال ع،هاةن ج بيع،   -
 .1العلاق،ا ااتش،بها بن هره العس،صا

هععع  و   عععا معععن العلاقععع،ا ااتشععع،ب ان ت ععع ا بت ثيعععل و   عععا معيسعععا معععن اللا عععي،ان إ ععع،لما إلى الت يعععيلأ الاق ععع   -
 .2لداانهالج تغيراا محل ا

ط يععا العلاقع،ا لمي ع، ج  الس  ذج ه  ت جيد أج مح،ك،ة لج ،هاة محل ال حان بمع  أ عو يحعدد العس،صعا اا   عا لج ع،هاةن -
معععن ثم لمععع،  الس ععع ذج  ععع لما مسطج ععع، مليعععدا لجداانهعععان ك ععع، تمثعععل قي عععا الس ععع ذج قداتعععو  جعععى التس عععا بال عععج   ج بيستععع،. 
 .3ا ت ل

                                                 
 65، ص.1978، ن مدخل نهج ك ن مط عا الع،بد نن ال ،هاةالعلاقات مع المستهلكينمح د   د الله   د الاايلأن  1

2 ) L.I.Brillet, Modélisation économique, Principe et technique, Edition G.C.A.1994.P.5. 
 71، ص.ن داا الث ،لما العابيان ال ،هاةن بدج  نهساالسلوك الإنساني في الإدارة ج  ال ج  ن  3
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جالعتي   حعا  عن تل عيراا   ن تمثيل ش ج  لمج   عا ااعع،اف ااتعج عا ب ع،هاة مع،ن بالإ ،لما إلى ك   الس  ذج   ،اة -
 .1تأج لاا له،ج
الس عع ذج هعع  تمثيععل م  ععل ل عع،هاة معيسععا لس عع،ق بمل   ععا مععن الإجععااءاان هععرا الت ثيععل  ععدقق في  س،صععا الإجععااءاا  -

 .2جفي ط يعا العلاق،ا بن العس،صا

 ،لمعع     جيععا بسععع،ء الس عع،ذج لج ععج   الإ  ععع،  تهععدف إلى مح،جلععا التعععاف  جعععى الإ  عع،  با ت عع،اه ك،ئسععع نج   معع، 
جأ ع اع  نجالع جيع،ا السل عيا ااختجلعا العتي تعتلأ بداخجعو نمن خلال تل ير العلاقع،ا بعن ااعااااا العتي  تععاض لهع، نااكي،

 ال ج   الس،تجا  ن ذلر.
إلا أ   نجداجعا التع يعد العتي ت تسلتعع، نالصعع باا الععتي تتضع ست،   جيعا بسع،ء الس ع،ذج ال ععج كيا نج جعى العاغلأ مع  

 هس،  العد د من االايا التي تمسحت،  سد انهتخدامت، أ ت،:
مععع،ا اللازمعععا  عععن  س،صعععا أاسععع،ء داانهعععتو بت جيعععو اهت ،معععو لانهعععت  ،ل ااعج   ن ععع لما الس ععع ذج الإطععع،ا ااستلععع  لج ،اعععا -

 لاق،ا بيست،.العال ج   ج 
 جالتس ا بأش ،ل ال ج   ا ت جا. ن  لما الس  ذج اانه،س ااسط   لتل ير ال ج   ااش،هد -

لمعع   الس عع ذج هعع  و   ععا العلاقعع،ا الععتي تعطعع  تل ععيرا لمج ععل الع امععل الععتي  نأمعع، في داانهعع،ا نهععج   اا ععتتجر 
  ع   الس ع ذج ذا مصعداقيا جمععبرا لمععلا  عن ال ع،هاة ل ع  ج  تااا بصلا م ،شاة أج غعير م ،شعاة في اتخع،ذ ال عااا الشعاائ .

ك ع، كعب أ   تصعت   نك ، كب أ    تل التح لأ لميو جاق،بتو من طعاف متخعر ال عااا  نكب أ   ت يل    ي، بال  ،طا
ب ،بجيا الت ييت م  اتجت اا تلداا جهره الشاجط ال ،للا الركا تعد اانه،س الرف  عت د  جيعو ال ،اعا في ج ع  

ايععا أ  ت يععت جماج ععا الس عع ذج معع  هععره ال عع اها  نالس عع ذج ااس،نهععب اف ظعع،هاة مت عع، اختجلععت مع،اتعع، جمتغيراتهعع،
 صحيحا    ي، لهره ال  اها. ااداجنها أما  اجاف لجحص ل  جى تل يراا

III-2- :النموذج الاقتصادي 
جمن هالاء  نبال ق ف  جى الع امل اااااة لميت، ناا تتجر يل نهج  ججك عد الاقتص،د    أجل من ا،جل داانها 

. ايا ا ت دجا  جى الع لا يا  الاش،دة  Lancasterججص لا إلى  Engel & Adam Smithااجائل نجد ابتدءا 
 .3ه، اانه،س في داانها نهج   اا تتجرجا تبرج 

كعععبر أبأ  لجلعععاد دخعععل محعععدجد   ععع ق ح ل،قعععو معععن أجعععل ا صععع ل  جعععى  نجتعععا  الس ا عععا الاقتصععع،د ا ال لانهعععي يا 
 عو نهع ف لعن  جبم، أ  ااتي،ج،ا اللاد كثيرة جمتعددة جأ  دخجعو محعدجد لم نذلر حزالا ااسلعا جاانهع،ا ال ،ئدةن ج إش ،ع

جا عع، ا،ج،تعو ااكثعا أ يعا  نلرا   ع ق بتتيعب ا،ج،تعو ا عب أ يتتع، بشع ل تسع،زس نا،ج،تو كجت، ت  ن من إش ،ع 
 Adam Smith & Bentham  إلى ج اجع  أنهع،س هعرا التحجيعل نثم تجيت، ا،ج،تو ااقل أ يعا جالضاجا ا في أجل ال جلأ.

هععره في تعا ععت جكجيععل  Marshall ايععا نهعع، دا داانهععا في كت،بععو   العععاض ج الطجععب . Marshall جكععرا م عع، ،ا
                                                 

1 Fredirik Teulon, Vocabulaire économique, Edition que sais je?,Bouchene, Alger.1996.p.79. 
2 Christian Dussart, Comportement Du Consommateur et Stratégie Marketing, Mc Graw Hill, Canada, 1983,P.40 
3 Jean Jaque Lambin & D.Lindon, Mercator, Théorie & pratique du Marketing, Ed- Dalloz.1999.p58. 
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 جالععتي ا تععبرا ااصعععدا اانه،نهعع  الم عع،ا التحجيععل الاقتصعع،دف الجلئعع  ا عععد ا. نااععع  الاقتصعع،دف ل ععج   اا ععتتجر
اعععدا تطععع ا ك عععير في جمتعععلأ في التحجيعععل الاقتصععع،دف ل عععج   اا عععتتجر جذلعععر ب تععع ا  نجل عععن جمععع  بدا عععا ال ععع عيس،ا

جقععد ا تععبر هععرا صعع،دف ج الت سيعع،ا ا د ثععا لجت عع  قن مت عع، بععن التحجيععل الاقتجالععرف ج عع  ج ععاا ن  Lancasterنمعع ذج 
  2 .الس  ذج كس ا ا اد ثا لجطجب جإم ، يا تط ي ت، في مع،لجا بعأ ااش،كل الت    يا

كت عع ا  ععن الس عع ذج ن ج ليعع   جالععااس مععن نه   ععاان  غععير أ  هسعع،   ج عع،ء آخععاج  مثععل كعع،ال ميسلععا مععن الس  عع، 
 . (Utility Maximinization)ج التي اكلا  جى تع يلأ ااسلعا ج ت جيل التضحيا  نالس ا ا الاقتص،د االاقتص،دف أج 

 LANCASTERوذج ت  أولا:
  ع ق اا عتتجر بت  عيلأ ااستلع،ا معن خعلال ااسع،لم  ج الخعدم،ا العتي نهع ف يحصعل  جيتع،  نجلمق هرا الس ع ذج

جمن ثم    ق بت د ا م ت   هره ااس،لم  ج الخدم،ا بم ت   الإش ،ع ج الا ع، العرف نهع ف يحصعل  نمن هره ااستل،ا
لمعجعى نهع يل ااثع،ل لمع     جعى ا ت ،اهع، ال ، عدة اانه،نهعيا لاتخع،ذ قعااا الشعااءنن ج  عت د في ذلر  جعى هعره ااسع،لم   جيون

الاااعععان  لعععا معععن الخعععدم،ا مثعععل :ال عععا اناا عععتتجر  ست عععا أ  يحصعععل معععن خعععلال انهعععتخدامو لج عععي،اة  جعععى أ ععع اع اتج
 معععن ثم   ععع ق بع جيعععا اال، عععجان ج اامععع، ..ج   ق بت يعععيلأ هعععره الخعععدم،ا ج ااسععع،لم  العععتي يحصعععل  جيتععع، معععن هعععره الخعععدم،ا

جم عت   الا ع، الإشع ،ع العرف يح  عو اا عتتجر ج العرف  عت عده ج   عتسد إليعو في  نجاا ،ا ا  جى م ت   ااسلعا ا   عا
 الشااء. كد د قااا

ج العععتي ك عععق لعععو م عععت   الا ععع،  ن  ععع ق بال حعععا  عععن الخصععع،ئص ااطج بعععا نإ  اا عععتتجر جلمعععق هعععرا الس ععع ذج
  ج : من هرا نجد م، لاك  ج لا    ق بال حا  ن ااستجن جى   ئت،  تحدد نهج كو الانهتتج  نجالإش ،ع

 بالس  ا لجس ا ا ال لانهي يا لم   ااسلعا ت     جى السح  الت،س: -
U = U (x) 

 xn)......(x1  =تمثل ال  يا اا تتج ا من كل مستج  
 ااسلعا ت     جى السح  الت،س: نلجس ا ا الاقتص،د ا ا د ثا بالس  ا -

U = U (z) 
 zn)......(z1  =تمثل ك يا الخدم،ا التي يحصل  جيت، اللاد من انهتخداق ااستل،ا

 معن خعلال ت يعيلأ خص،ئصعو جالعتي ك عق لعو الإشع ،ع جالا ع، نلج سعتج إ  اا تتجر    ق بت ااا   جيا الشعااء -         
 .ااطج ب

  تض ن الاا لما ي،ا:  LANCASTER إ  نم ذج -
 :إ  م ت   الخص،ئص التي يحصعل  جيتع، اللعاد تعات ل ب  يعا الانهعتتلا  لج سعتج جتمثعل  جعى شع ل  الفرضية ا ولى

 مع،دلا خطيا ه  :

Zi = aij . xj 

                                                 
(2) Saporta B. :Principaux éléments d'une approche interdisciplinaire des comportement d'achat,Revue Française 
de Marketing, Cahier n036 ,1970,p.17 
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 ايا أ  :       
 = Ziم ت ياا الخص،ئص التي يحصل  جيت، اللاد  

 aij=  التي ت    في جادة ااستج  Iك يا الخدم،ا

                        xjااستج  = 
 ه  أ  ك يا الخص،ئص التي يحصل  جيت، اللاد معن اتجعت ااستلع،ا اا عتتج ا في آ  جااعد تمثعل الفرضية الثانية :

  ج :اتج،ه إ ،في يم ن تمثيجو بم، 
Zi =∑ aij . xj 

 من اللا يتن ال ،ب تن تجد ت سيا الانهتتلا   جى السح  الت،س : 
Z = A . X 
A = aij 

 aij in)......(i1   jn)......(j1 من الع امل الع  m  ن nج التي تمثل مصل لما م   ا من 
 :أ  كل م عتتجر كعد  ل عو أمع،ق ت سيعا الانهعتتلا ن ججميع   س،صعا اتخع،ذ ال عااا تعات ل بمعد  إداا   الفرضية الثالثة

خصعع،ئص ااسععتجن ك عع، أ  هععرا الإداا  يختجععت مععن م ععتتجر لآخععا ا ععب ااعج معع،ا الععتي يحصععل  جيتعع،ن جقداتععو 
  جى التحجيل جالتل ير جالإ ت ،ءن ج جى تلضيجو الرف يحدد جلمق دالا ااسلعا.

هرا نجد با  نه ع ااستج جلمق هرا الس  ذج  تحدد إ طلاق، من م ت   الخص،ئص جالخعدم،ا العتي   عدمت، من  
مععن جتععا جمععن جتععا أخععا   ععات ل بااستلعع،ا ااس،لم ععا لععو في ال عع ع جالععتي ت ععدق  لععس السعع ع مععن الخععدم،ا جأ    جيععا 

 ي،س جكد د نهعا خص،ئص ااستل،ا.اال، جا تص ا بالس  ا لج  تتجر أكثا ج  ا، جدقا ا و نه ف  ت  ن من ق
أ  هعععدف اا عععتتجر هععع  ا صععع ل  جعععى أ جعععى م عععت   معععن الإشععع ،ع جالعععرف يحصعععل  جيعععو معععن خعععلال اصععع لو  جعععى 

 الخص،ئص التي ك ق لو هرا دخجو جنهعا ااستل،ا جت سيا الانهتتلا  ج عبر  ن ذلر بالصيغا الت،ليا:
Max U = U (z) 

 Z = A . X :   م  
 P.X                                                                    b 

 جالرف يمثل مع،مل ال عا لج ستل،ا.   pn)......(p1 =P ايا أ  :      
جالعتي تخضع  لإجعااء ن  نأ  ت از  اا تتجر  تح ق من خلال ت ز   ميلا يتو بن اتجت ااستلع،ا LANCASTERكد 

 م  جن  ،:
 جيمثل لمعل انهت ع،د ااستل،ا التي ت    لميت،  لاقا ال عا بالس  يا غير ك،لميا جغير جيدة الفعاا: الإحلاا -         
 .: جيمثل   ،ق التلضيل لج  تتجرالإحلاا الخاص -         
 جأ  هره الس اياا تعاف ننجدد با  الس اياا الاقتص،د ا تعت د  جى الع لا يا في كد د نهج   اا تتجر نمم، نه ق

 بش ل أنه،نه  انهتس،دا إلى ال د تيتن الت،ليتن: كددج 
 ال د تيا الانهتس ،طيا: -1 
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 Bملضجا  جى  Aإذا  -  
 Aملضجا  جى B لا يم ن أ  ت     -  

 بد تيا التح  ل: -2 
 Bملضجا  جى  Aإذا  -  
 Cملضجا  جى  Bإذا  -  

 Cملضجا  جى  Aلم    -  
جبشعع ل  ننجععد با  الس عاياا الاقتصعع،د ا في داانهعا نهعج   اا ععتتجر تععبر  ععن اللا عي،ا نا طلاقع، معن هععره ال عد تي،ا

   لا  ك ،  ج :
جأ   نجم عت   الا ع، العرف نهع ف  تح عق لعو نأ  اا تتجر    ق بتتيب ااستلع،ا انهعتس،دا إلى خص،ئصعت، - 

 .جله، ااجل  ا في التلضيل جالاختي،اااستل،ا التي ك ق لو أ جى م ت   من الا ، جالإش ،ع  ضعت، في أ جى ال جلأ 
  از  جالرف  عبر  سو بدالا ااسلعا.تأ  نهج   اا تتجر  تحدد من خلال ك يق ال -

III-3- السلوكية: لنماذجا 
 لم   نهعج   اا عتتجر هع  الجع اب العرف  عطيعو اللعاد بستيلعا و   عا معن ا ع المل. نا ب الس اياا ال ج كيا

 ،طعععو باا   عععا الداخجيعععا ااختجلعععا لجلعععاد معععن خعععلال تل، عععل االمعععااد لمي ععع، بيعععستلأ معععن جتعععا جتم ت نهعععي  هعععرا االتععع ق لاات
آخعر ن بععن الا ت ع،ا الت ع  ن العرهه لج  عتتجر جاات ،ليعا اتخع،ذه ل عااا  نجتل، جتلأ مع  ال ي عا ا يطعا معن جتعا أخعا 

 ت  ق هره الس ،ذج  جى خ،صيتن أنه،نهيتن في تل ير نهج   اا تتجر:   ج  الشااء.
جكععععرلر تأاععععاه  نتل، ععععل التكي عععع،ا ال ي ل جيععععا جالسل ععععيا لجلععععادج   اا ععععتتجر  ت عععع    تيلععععا ت ،مععععل أ  نهعععع -

 بالضغ ط الخ،اجيا في ال ي ا الث ،لميا جالاجت ، يا ا يطا بو.
ب ععل الإجععااءاا ااجليععا جالععتي تععااا  نأج تععات ل بالتعع اير الخعع،صت ععتسد  جععى  ععدد مععن اللا ععي،ا الععتي تتعجععق  -

  جى العس،صا جالإجااءاا ااخا .
غععير   عدد مععن الع امعل ا عب أ يتتع، جمعد  تأايرهع،  جعى نهععج   اا عتتجرن أكعبرجاع،جل كعل نمع ذج إدخع،ل 

،نهعع ا مععن أجععل اتخعع،ذ قععااا ااسأ عع، تتلععق في كعع   أ  اا ععتتجر لمععاد   عع ق بداانهععا جكجيععل ااعج معع،ا ج  حععا  ععن ا جعع ل 
 :ليامن هره الس ،ذج   تعاض الس ،ذج الت،الشااء ج 

 NICOSIA (1966) أولا:  وذج
1966نهعسا  NICOSIA FRANCESCOاقت  هرا الس ع ذج معن طعاف 

جهعرا الس ع ذج م عت اى في بسيتعو  .1
جا ت ععع،ده  جعععى  تععع،ئج  ناا عععتتجرجاغعععلأ تضععع سو لجعد عععد معععن الاتج،هععع،ا ا د ثعععا لداانهعععا نهعععج    معععن بعععانامج ا ،نهععع بن

  صععيغا م  ععطا 4-1العد ععد مععن الداانهعع،ا جال حعع ان إلا أ ععو لم  جععق تأ يععدا  ج يعع، جلم يحععظ بأف تطعع  ان جيمثععل الشعع ل 

                                                 
 64.ص، 1984، ن الط عا الث،لثان ال ،هاةن داا  ،لم ال تبالإعلانيرير مح د ا نن  1
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 3المجاا 
 عملية الشرا 

أ  قععااااا اا ععتتجر ناتجععا  ععن   جيععا أج  NICOSIAإذ  ععا  ن الععرف  ت عع   مععن أابعععا وعع،لاا ائي ععيا نلهععرا الس عع ذج
 التي ت  لأ بدجاه، إلى و،لاا جلئيا. ن أج ا  ل  من السش،ط  و،لاايم ن ت  ي و إلى ن إجااء 

لج صع ل إلى ت ع  ن م قعت  ن  عدأ معن الانهع،لا الإ لا يعا الصع،داة معن ااانه عا نلم،لمج،ل ااجل من هرا الس ع ذج
جخصعععع،ئص    مععععن وعععع،لن لمععععا ين  عععع،: خصعععع،ئص ااانه ععععان1لت هععععرا المجعععع،ل  ج تععععن نحعععع  ااسععععتج مععععن طععععاف اا ععععتتجر

ج ص ا الاتجع،ه  ج عتبر لمتلأ جق  ل الانه،لا  ،ملا مشلع، لت   ن الاتج،ه ااس،نهب نح  ااستج أج الخدما ااعسيانن اا تتجر
  .2مدخلا لج ل،ل  

     NICOSIA  شكل مبسل لنموذج ( :06الشكل رقم )
             

                                                  
 

                  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Source : NICOSIA(F.M)ن Consumer Decision: Marketing and Advertising Implication»ن Prentice-

Hallن IncنEnglewood Cliffs نNew jersey,USA1966ن 
  

بالإ عع،لما إلى  ن    جيععا ال حععا  ععن ااعج معع،ا جت يععيلأ ااسععتج الععرف قععدق في الانهعع،لا الإ لا يععا2ج ضععلأ المجعع،ل  
 ااستل،ا ااخا  ااعاجلما.

جالععرف كععت تأاععير و   ععا مععن الع امععل اا ، يععا  الإ ععلا   ن  تععا محلععل خعع،ص بالعلامععان  جععى هععرا اانهعع،سج 
 . 3قد  تح ل أج لا  تح ل إلى   جيا شااء  المج،ل ... م اقت جنهج ك،ا ال ،ئعن  سد   طا ال ي ن

 خصائص المؤسسة مجاا 
 1جزئي 

خصائص المستهلك مجاا 
 2جزئي 

 

 القرار
 )النشات(

 استهلاك
 تخزين

 البحث
 التقييمو  

 رسالة

 تعرا

 موقف
 1المجاا 

من مصدر   
الرسالة باتجاه 
 المستهلك

 2المجاا 
 عملية البحث وتقييم المنتوج

 اتخاذ أي قرار( )قبل

 المحفز)الدافع(

 تجربة

 4المجاا 
 المرتدةالمعلومات 

 سلوك الشرا 
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جت ععع ا هعععره   .4لمي ععع، بععععد و،لجانهعععتتلاكو   إلى تخعععل ن ااسعععتج 3 المجععع،ل عععادف نهعععج   الشعععااء  اعععاج  نجأخعععيرا
جتعععادف هعععره التلابعععا بعععدجاه، إلى تغيعععير خععع اص اا عععتتجر جانهعععتعداداتو  ن 4وععع،ل  اعععاجالع جيعععا حاعععااء تجابعععا ااانه عععا 

ج  ع،هلأ نهعج   الشعااء معن جتتعو في زيادة معالمعا ااانه عا لعادجد   .2  وع،ل لما ع  الإك،بيعا ت ا  ع، نحع  ااسعتج جااانه عا
،بيعع، أج نهععج ي، إلا ألمععع،ل اا ععتتجر نحعع  مستل،تهعع،. جك عع، هعع  م ععن في الس عع ذج لمعع   م قععت اا ععتتجر يم ععن أ   صعع ا إك

 بعد شاائو لج ستج.
 عع اد ااثعع،ل التعع،س :ال ععيد مح ععد م ععتتجر مي عع ا ا عع،ل ج ا عع،س  نلت  ععيا آليععا   ععل هععرا الس عع ذج أكثععاج 

إ ععلانا  شععيد بمععلايا آلععا ت ععليل جد ععدة   ععاض الانهعع،لا ن ج قععاا ال ععيد مح ععد اجل مععاة أ   نلجت س ل جيعع، قععاأ ذاا  عع ق
 ج  سعععد م ،ا تعععو لجعلامععع،ا ااتععع لماة ججعععد أ عععو يميعععل إلى تلضعععيل  لامعععان   ععع ق باقتسععع،ء هعععرا السععع ع معععن الآلاا  اا قعععت 

SONY  مستج م ععلل  أخعا أكثععا جعع دةن اعد ال ، ععا إ ت ،هعو إلى أب رج ل ععن  سعد ذه،بععو إلى   طعا ال يعع  جعع كليعل ن
جخععلال الت ،ئععو بمل   ععا مععن ااصععدق،ء قعع،ق ال ععيد مح ععد  نلم عع،ق ال ععيد مح ععد بشععاائو    جيععا الشععااء  بعععد هععرا ب جيععل
 جباقتس،ع ك ير بتل ير أنه ،ب اختي،اه  ااعج م،ا اااتدة .

جالاقتصع،د.  بحع ا  جعلأ الاجت ع،ع عتبر معن المجتع داا ااجلى العتي ا،جلعت دمعج ن NICOSIAجخلاصا ال  ل أ  نم ذج
 .1جلرا لم،  مد  قداتو التس  يا    ى وت لا جل ن هرا الس  ذج لم  تلأ اخت ،اه في اايدا .

  BLACKWELL،KOLLAT & ENGELثانيا:  وذج 
جل ااااعل قعااا الشعااء الس ع ذج اا 1968 في نهعسا KOLLAT & ENGELنBLACKWELL  شا كعل معن  

جأ يععد تس يحععو لي تععا في شعع جو ااخععير  ن1974 الستعع،ئ . جل ععن هععرا الس عع ذج تم تعد جععو مععاة ثا يععا نهععسالععد  اا ععتتجر 
   1978.2نهسا 

ايا  اكل  جعى مع،لجعا ااس تع،ا أج ا لعلاا ااختجلعا ااداكعا  عن طا عق  نم ذج، تعجي ي،ن ج عتبر هرا الس  ذجن  
ج ت    هرا الس ع ذج معن ن جع امل اللاد ا ك،لشخصيا أج الاتج،ه مثلاثم كجل هره ااس ت،ا جلم ، ل نجادة ماكل ا لج ااق ا

 نم ذجن لما ين  ، نم ذج مع،لجا ال ي،ناا جنم ذج اتخ،ذ ال ااا.
  وذج معالجة البيانات: -أ
ااعج مع،ا الس،تجعا  عن ااس عو جالج، عب السل ع  لجلعاد ا عددة معن  جاا اجتعا بعنيمثل هرا الس ع ذج   جيعا اا ،ا عا   

 شخصيتو جاتج،ه،تو. ذاكاتون طاف ال ادة اااكل ا التي تت    من ذك،ء اللادن
نهععع اء ك، عععت صععع،داة معععن ااانه عععا أج ك، عععت  ،معععا أج  نجيمثعععل هعععرا الس ععع ذج مصعععل،ة لج س تععع،ا العععتي  تععععاض لهععع، اللعععاد

لا يخععل  في ذاكاتععون لا  جلععت ا ت عع،ه الشععخص غععير ااععدخن ج  نلامععا جد ععدة مععن ال ععل،ئالم ععثلا الإ ععلا   ععن  ن شخصععيا
لهعععرا ال ععع ب نجعععد أ  نهي،نهعععا الاتصععع،لاا الت ععع   يا لج انه عععا كععع،جل التععع اير  جعععى نمععع ذج مع،لجعععا ال يععع،ناا  عععن طا عععق ج 

 ال ادة اااكل ا.  
                                                 

 88 ، دة نخجا ازع الله نماج  نه،بقنص. 1

2 Engel(J.F),Blackwell(R.D)& Kollat (D.T):Consumer behaviour,3rd Ed, New York, Holt Rinehart & Winston 

INC,1978.p.32 

 



 المستهلكالإطار النظري لسلوك                                                الأول:  الفصل   

 

 - 45 - 

شع ل ك ع،   يسعو ال  الااتلع،  الانهعت  ،لن  ع،هنالا ت التععاضن مع،لجعا هعره ال يع،ناا في أابع  ماااعل: جتتلأ   جيعا  
   ععل  ايععا أ ععو بعععد تعععاض اللععاد لج س ععو يخجععق لد ععو إ ت ،هعع،  تيلععا لجتعع تا أج  ععدق الااتيعع،  الععرف  دلمعععو إلى ن 5-1اقععلأ  

 هرا الا ت ،ه يخجق انهت  ،ل أج تلتلأ أف إداا  اادخل.كل م، ب نهعو لت جيصتن ج 
إذ يحععتلظ اللععاد بااس تعع،ا ااشععلعا جتععتلأ   جيععا  ن،ا بالا ت عع،د  جععى اا ،ا ععا بيستعع،  جيععا إ ت عع،ء ااس تعع ن  صععد بالإداا ج 

 أمعع، إذا لم لمعع ذا معع، ك، ععت ااس تعع،ا مشععلعا قععد   عع ق اللععاد بالانهتل،با الشععااء ن اا ،ا ععا داخععل ال اععدة اااكل ععا لج ااق ععا.
نهي  ق بعد ذلر بال حعا  عن ال يع،ناا ج  نلم،للاد    ى في م ت   إداا  ب ج د مش جا  أف الشااء ن   ن هس،   ش،ط

 الإ ،لميا.
 اتخاذ القرار:  وذج-ب

إذ  ن جععى طا  ععا   جيععا اتخعع،ذ ال ععااا الشععاائ  ن ات ععل الس عع ذج ااطعع ا مععن طععاف ال عع،اثن الععر ن نهعع ق ذكععاهلأ
  صت   جيا الاختي،ا أف إجااءاا الاختي،ا اات عا من طاف اا تتجر في نهج كو الشاائ . 

 لمع،  اا عتتجر  ت ع  معس ماااعل في   جيعا اتخع،ذ ال عااا جهع : التععاف  جعى ااشع جان ن  ذججا ب هرا الس
جك ع،  ععاف لمع     جيعا اتخع،ذ ال عااا لا يم عن . قعااا الشعااء جالشعع ا اللااعق لجشعااء ت ييلأ ال دائلن ال حا  ن ال ي،ناان

ره، مثجت، مثعل تجعر العتي تم أخع نتغيراا الخ،اجياك ، أ ، تت اا با يل جبعدد معن من اا  نأ  كدا إلا ب ج د مس ت،ا
هععره اااااععل مستعع، معع،   عع ق   جيععا الع،ئجععا... ن ج  شععيا  ك،لث ،لمععان الج ، عع،ا اااجعيععانفي ا  عع ،  في نمعع ذج هعع ااد ج 

 مست، م،  تي بعد اتخ،ذ ال ااا.ن ج جمست، م،      جقت اتخ،ذ ال ااا ناتخ،ذ ال ااا
 جعععى اااااعععل العععتي  العععرف   عععتخدق في اعععل ااشعع،كل ااتعج عععا ب عععج   اا عععتتجرن نج اكععل هعععرا الس ععع ذج ااعععس ا

جكد د ااااال ااختجلا لع جيا اتخ،ذ ال ااا جالع امعل العتي  ت  ق قااا الشااءن جقااا الشااء  ل و جالشع ا اللااق لجشااء.
في إ ععداد الانهععتاتيلي،ا الت عع   يا  تععااا  جععى ااشععتف في كععل مااجععا مععن هععره اااااععل تشععل  كثععيرا مععن اجعع،ل الت عع  ق

  ت    هرا الس  ذج من العس،صا الت،ليا:ج  نااس،نه ا
د ججع د لمعاع بعن ا ،لعا ت دأ   جيا اتخ،ذ ال ااا بالتعاف  جعى ااشع جا العتي ت تعا  سعمراحل اتخاذ القرار الشرائي:  -1

قععااا  ت يععيلأ ال ععدائلن خج  جالخعع،اج  لج عج معع،انال حععا الععدا جتت عع  هععره ااااجععا بماااععل أخععا  جهعع : اااغ بععا.ا ،ليععا ج 
بحيععا أ    جيععا اتخعع،ذ ال ععااا الشععاائ  لا يم ععن أ  كععدا إلا ب جعع د مس تعع،ا أج مععااااا ك عع، أ عع، . الشععااء ج تعع،ئج ال ععااا

 تت اا با يل جبعدد معن من ااتغيراا الخ،اجيا.
،ا الا ت ،ئيعععا العععتي معععن خلالهععع،   ععع ق اا عععتتجر بمع،لجعععا و ععع ع الع جيععع نج  صعععد بمع،لجعععا ال يععع،ناامعالجتتتة البيتتتانات: -2

 الإداا  جالااتل،  بااعج م،ا. الا ت ،هن التعاضن ااعج م،ا ال ،دما من ااص،دا الخ،اجيا:
الخص،ئص السل يا التي ت  ق بتصليا  -التي تعبر  ن دم،ن اللاد-ج تمثل هره ال ادةالوحدة المركزية للمراقبة:  -3

 مع، ير الت ييلأن الاتج،ه،ا جخص،ئص الشخصيا. الراكاةن تت    هره ال ادة من العس،صا الت،ليا:ج  اجيا.ااس ت،ا الخ،
جتتعجق بااتغيراا الخ،اجيا التي يم ن أ  تااا  جى أف مااجا من مااال   جيا اتخ،ذ ال ااا  مؤسرات المحيل: -5

الشاائ ن يم ن أ  تتعجق بالث ،لما جال يلأن الج ، ،ا اااجعيان الط  ا الاجت ، يا جال اجف اات قعا ك،لليادة 
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 لما ااستل،ا  جقد تادف هره اااغ با في الدخل مثلا  أج غير مت قعا  كتغيير م ،  الإق،ما أج  دق ت
 ال اجف أاي،نا إلى إ  ،ف   جيا اتخ،ذ ال ااا.

 BLACKWELL،KOLLAT & ENGEL  (: وذج07شكل رقم )

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

Source : Engel(J.F)،Blackwell(R.D)& Kollat (D.T) :Consumer Behaviour3نrd Edن New Yorkن Holt 

Rinehart & Winston INC1978ن 

 Howard & Shethثالثا:  وذج 
تجلعا العتي ااتغعيراا ااخ ددا ك عيرا معن الع امعل ج  لاات ائو ن عتبر هرا الس  ذج من أكثا الس ،ذج ال ج كيا شم لاا 

قعععااا الشعععااء اختجعععت ال عععج   جكيليعععا اتخععع،ذ ننهععع،س في داانهعععا نهعععج   اا عععتتجراتلعععق  جيتععع، ال ععع،اث   جالعععتي ا تعععبرا اا
 . 1الخدم،اج 

                                                 
1 Henderson J. & Quandt.R :Microéconomie, Formulation Mathématique élémentaire",Dunod ,1973,p.23  
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ثم أجا ععت  جيععو و   ععا مععن التعععد لاا جالتس يحعع،ا  ن1969جظتععا هععرا الس عع ذج إلى ال جعع د اجل مععاة نهععسا 
العتي ت  عا أ  اا عتتجر  ت ع   نج ،لج هرا الس ع ذج و   عا معن الس ع،ط اله،معا .1977ظتا في ش جو الست،ئ  نهسا  اتى

 ج ت    هرا الس  ذج من اا  ناا الائي يا الت،ليا: ن نهي،ق،   لا ي،  سد الاختي،ا
 .اادخلاا  ااس ت،ا  -   
 .الانهتل،باا  أج ااخاج،ا  -   
 ااتغيراا الخ،اجيا. -   
 .ااتغيراا التي تمثل الع جيا الداخجيا اات عا من طاف ااشتف -   

 Howard & Sheth  (: مكونات  وذج08ل رقم )شك
 
 
 
 
 

 283ماج  نه،بقنص. : س،بي بن  ي ىنالمصدر
 جلمي ،  ج   شا  كل م    من هره اا  ناا ك ، ه  م ن في الش ل:  
ج  صد بااس تع،ا العتي تععبر  عن ن جالاجت ، يان اادخلاا كل ااس ت،ا اات ا جاا    يا الامل اتمثل ج المدخلات:  -1

لمتع  تجعر الانهع،ئل  نأمع، ااس تع،ا الامل عا جالج،هل عا. الخدمعان الج دةن ال عان الخص،ئص اا    يا لج ستج مثل: الس  يان
ئل شخصعععيا  اأف ال ععع،ئ  اععع ل ااسعععتج  أج غعععير جقعععد ت ععع   هعععره الانهععع، نذاا ااصعععدا التلععع،اف اععع ل خصععع،ئص ااسعععتج

جااس تعععع،ا الاجت ، يععععا تشععععت ل بععععدجاه،  جععععى ااعج معععع،ا اا دمععععا مععععن طععععاف ا ععععيل  شخصععععيا  الإ ععععلا  في جا ععععدة .
ب الاك،بيععععا جال ععععج يا اختجععععت ال ععععدائل  ععععالط  ععععا الاجت ، يععععا ج الج ، عععع،ا اااجعيععععا ا ل الج ا   الع،ئجععععان الاجت عععع،  

 اات،اا.
العععتي تشعععا  الطا  عععا العععتي   عععتليب بهععع،  نيمثعععل ماكعععل الشععع ل الع جيععع،ا جااتغعععيراا الداخجيعععا العمليتتتات الداخليتتتة:-2

 التي تمثل العسصا اانه،نه  لس  ذج ه ااد جشعيان أف الع جي،ا الداخجيان اا تتجر ل   اع الثلااا من مس ت،ا ا يلن
 من تل، ل لمج   ا من الع امل السل يا ااختجلا.ن اللاد   أف م   ك،جل أ  تشا  م، يحدا في العج ا ال  داء

لمعع،اجلى  جقععد ميععل هعع ااد جشععيا داخععل العج ععا ال عع داء بععن االعع،هيلأ ااات طععا بااعج معع،ا جتجععر ااات طععا بالععتعجلأن
لعتعجلأ "باالع،هيلأ ج طجعق  جعى و ع ع االع،هيلأ الإدااكيعا جا أم، الث، يعا لمتع  "ملع،هيلأ العتعجلأ".ن تد ى "باال،هيلأ الإدااكيا"

 الالمتا يا".
لمح ععب هعع ااد جشععيا تضععلأ الع امععل الإدااكيععا ال حععا االتعع    نلم،العع،هيلأ الإدااكيععا تععات ل بمع،لجععا ااعج معع،ا

 جالتحيل الإدااك .ن  أج ا  ،نهيا لج عج م،ا  غ  ض ااثير  ن ااعج م،ان

 متغيرات خارجية

 منبهات أو مدخلات العملية الداخلية استجابات أو مخرجات
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عج معع،ا الععرف   عع ق بععو اا ععتتجر  سععدم،   عع   جلععيس لم ععل بانهععتلاق اا نلم،ل حععا االتعع    تعجععق هسعع، بال حععا السشععيل
ممعع،  ععادف إلى تعععدد  نأمعع، غ عع ض ااثععير لمي عع   ب عع ب  ععدق ج عع او لج  ععتتجر مت كععد مععن الاختيعع،ا بععن العلامعع،ا.

لم عععثلا إذا كععع،  ااثعععير ب عععيط، جعععدا لمععع   غ   عععو   ععع    مع، يعععو جبالتععع،س تل عععيره بمععع،  تلعععق مععع  ا،ج،تعععو جدجالمععععو الخ،صعععا.
جاا عتتجر لا  أم، إذا ك،  ااثير مع دا بحيا  صععب لمت عو لم ع ف  تغ، عى  سعو. نلا  تتلأ بو اا تتجرجبالت،س   عيل،

  تتلأ بااس و إلا إذا ك،  هرا ااخير غير غ،مأ كثيرا.
ج  ععتع ل الغ عع ض أايعع،نا في الإ ععلا  التلعع،اف  ععن ال ععجعا بحيععا ت تسلععو داجععا مععن الغ عع ض بهععدف للععت 

 1إ ت ،ه جاهت ،ق اا تتج ن.
لمتععرا ااخععير لا  تععتلأ ب ععل  نجالتحيععل الإدااكعع   ععع،لج إجععااءاا إ ت عع،ء جغابجععا ااعج معع،ا مععن طععاف اا ععتتجر

 جإنم،  ست   مست، م،  ت و ج تغ، ى  ن ال ،ق . نااثيراا ا  يا التي  تعاض له، في اي،تو الي ميا
 الاتجععع،ه معععع، ير الشعععااءن و   عععا الععع   ن العععدجالم نجملععع،هيلأ العععتعجلأ في الس ععع ذج تشعععت ل بعععدجاه،  جعععى الا ععع، بععععد الشعععااءن 

ك ع، ج  لم د ت ع    ،معا أج خ،صعا بمسعتج مععن. لم،لدجالم  ه  ال    التي كلل ال ج   نح  هدف محدد. جمسلااا الشااء.
 ه  ملااظ في الش ل لم   الدجالم  ت   في ماكل الع جيا.

جبالتعع،س لا كعععدا  نق،بععل لجتعع اا بااثععيراا   عع   غععير نلمعع ذا لم   ععن لجلععاد ا،جععا مج  نهععا  اغععب في إشعع ، ت،
جو   ععا العلامعع،ا ا ي  ععا هعع    عع،اة  ععن و   ععا العلامعع،ا الععتي  خععره، اا ععتتجر في ا  عع ،   سععد    جيععا الشععااء.

ااستلععع،ا جإنمععع،  ت قعععت ذلعععر  جعععى لج  عععتتجر أ   شعععتف كعععل العلامععع،ا ج بط يععععا ا ععع،ل لا يم عععن ج  شعععاائو اسعععتج مععععن.
أم، مع، ير الشااء لمتعبر  ن الع امعل العتي   عتع جت، اا عتتجر لج ل، عجا جالإ ت ع،ء بعن  ما جلم ، اع، ير محددة.ت يي و لجعلا

ااستلععع،ا العععتي  اغعععب في شعععاائت،. جتختجعععت معععع، ير الشعععااء معععن لمعععاد إلى آخعععا جلهعععرا كعععب  جعععى اجعععل الت ععع  ق أ   ععععاف 
 لهعع، ا عععب الخصععع،ئص العععتي تميلهععع،  عععن ااستلععع،ا ااس،لم عععا.جالعععتج ج  ن  ذلعععر نهي ععع ا لعععو بتصععع يلأ مستل،تعععوا نااععع، ير

جالاتجعع،ه  أج اا قعععت   تعجعععق بالانهعععتعداداا جاايععع ل الط يعيعععا لعععد  اللعععاد للانهعععتل،با بطا  عععا اك،بيعععا أج نهعععج يا لشععع ء أج 
 و   ا من ااشي،ء بص اة مست  ا.

أم، مسلااا الشعااء لمتع  العتي كع ل بعن  جتسش  هره الانهتعداداا جااي ل  سد اللاد  تيلا لجتعجلأ مم، ه  ا لون
 . جمن أهلأ مسلااا الشااء  دق الث ا في ااستج مم،  ادف إلى ال حعا  عن معج مع،ا إ ع،لميا  عن ااسعتجنجالشااءاا تتجر 

ال  ععيا اا،ليعا لج  عتتجر   دق جج د جقت لجشعااءن  دق جلماة ااستجن من ااسلااا ااخا  نجد كلا من ال عا اااتل نج 
 ل ي د الاجت ، يا جأخيرا الا ، ه  تع ير  ن الانهتل،با أج التلابا الاك،بيا التي تت     جيا الشااء.اج 
جتضعلأ أ يعا الشعااء العرف  جهع  ااتغعيراا العتي   ع   مصعداه، ا عيل الاجت ع،   لج  عتتجرنالمتغتيرات الخارجيتة:  -3

 الث ،لمعععان الشخصعععيا اا يعععلة ل لمعععاادن الط  عععا الاجت ، يعععانخصععع،ئص   عععااا  جعععى ال حعععا االتععع   لج عج مععع،ا الضعععاجا ان
ال ي د اللمسيا  يق ال قعت التي ت يعد   جيعا  ال نهل الاجت ،   ج ال نهل التس ي   الرف تل ا تأاير اتجت الج ، ،ان

اا الخ،اجيععا  ععن جأخععيرا ال  عععيا اا،ليععا ااات طععا بااعع،ل ااتعع لما لشععااء ال ععج  جالخععدم،ان جتختجععت ااتغععير  ال حععا االتعع  ن

                                                 
 38نص2013ن   ، ن 1ن داا صل،ءن طوالتربويةسلوك المستهلك المؤسرات الاجتماعية والثقافية والنفسية ط، ن ح  د اللت،  الس  ان م ،ا  بن لمتيد ال  إياد 1
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ك عع، أ عع، تععااا  جعى اتج،هعع،ا ااشععتف ج يتععو في   ااتغعيراا الاجت ، يععا في أ عع، لا تشعير م ،شععاة لج عج معع،ا  ععن ااستلع،ان
 الشااء.

تمثععععل الانهععععتل،باا أج ااخاجعععع،ا  ااائيععععا لج  ععععتتجر جيم ععععن لهععععره الانهععععتل،باا أ  تأخععععر  ععععدة  الاستتتتتجابات: -4
انهعتل،باا  ،طليعا ج   أج معالميعا ن بتتي ت، في ش ل انهتل،باا إدااكيعان Howard & Sheth قد ق،ق كل منج ن أش ،ل

 انهتل،باا نهج كيا.ج 
جالرف يمثل داجا انهعتيع،ب ااشعتف لج عج مع،ا  نجمسو لم   اااجا من ااااجا الإدااكيا ااات طا بم ت   الإ ت ،ه  

ع،طليععا ااات طععا بالت يععيلأ أج بالاتج،هعع،ا نحعع  العلامععا جلم عع، الععرف   ععن لسعع، داجععا ا ،نهععيتو جمعالمتععو لجعلامععا. إلى ااااجععا ال
اع، ير معيسا جالا تت،ء إلى ااااجعا ال عج كيا ااات طعا بسيعا الشعااء العتي تس،نهعب التس عا بشعااء اللعاد أج اات ع،ل اختيع،ا  لامعا 

 دج  أخا ن جأخيرا  تي شااء العلاما التي تم اختي،اه، جنهج   الشااء بأتم ااع .
تجدا الإش،اة إلى ججع د متغعيراا ال عااا العداخج  اللااعق لجشعااء جتتحعدد هعره ااتغعيراا بداجعا الإشع ،ع العتي ج   

 لمع ذا كع،  الإشع ،ع ك عيرا لمع،  اا عتتجر نهعي  ى جلميع، لج عجعا أج العلامعا ج عيعد الشعااءن كصل  جيت، ااشتف معن ال عجعا.
 اا تتجر  تلو نح  نهج  بد جا.لم    أم، إذا ك،  الإش ،ع غير ك،ف أج غير م ج دن

ايعا تم كد عد ااتغعيراا  تمثل نم ذج، مت عدم، ل عج   الشعااءنHoward & Sheth أ    ا ا  نجخلاصا ال  ل  
الاخت عع،ا  العلاقعع،ا الععتي تععابل بيستعع، بدقععا ج ج عع  . ك عع، أ  هععرا الس عع ذج قععد تم اخت عع،اه في ال اقعع   جععى ااقععل مععاتن:ج 
 .جيرا بت كيد كل العلاق،ا التي  تض ست، الس ع ذج ت ا  ع، نتحدة  سد ت ديم مست ج غرائ  جد دجل ك،  بال لاياا اااا
 .1الث،  تم إجاايه باااجستن جتم الت صل لميو إلى  لس الست،ئجج 

IV - اتخاذ قرار الشرا  لدى المستهلك 
الطا  ععععا الععععتي  تخععععر بهعععع، إ  التكيععععل اانه،نهعععع  في داانهععععا نهععععج   اا ععععتتجر  سصععععب في مح،جلععععا التعععععاف  جععععى  

اا عععتتجر قعععااا الشعععااء نج ليعععد ذلعععر في تصععع يلأ ال ي،نهععع،ا ااس،نه ا جخ،صعععا ال ي،نهعععا التجكيعععا  لجتععع اير في اا عععتتجر 
جقععد ت صععجت الداانهعع،ا إلى أ    جيععا الشععااء تمععا بالعد ععد مععن الخطعع اا نت ععدأ مععن الشععع ا  جالتعععاف  جععى تلضععيلاتون

ج جيو لمع   اهت ،مسع، لعن   ع    جعى قعااا الشعااء ب عدا  ، جتستت  ب ج   م، بعد الشااءنت يي تجم  ااعج م،ا ج با ،جا ج 
 أف معالما الا ت ،ااا التي  خره، اا تتجر  سد تل يره في شااء نهجعا أج خدما معيسا.  م،  اكل  جى   جيا الشااءن

اا  جععى االمععااد ممعع، جعععل   جيععا  تيلععا العد ععد مععن الع امععل الععتي تععا  نيمععا قععااا الشععااء حجععااءاا  د ععدة جمع ععدة 
جل عن بشع ل  ع،ق يم عن تعا عت إجعااءاا اتخع،ذ  كد د هعره الإجعااءاا بشع ل دقيعق  عتعبر شع ء معن الصعع با بم ع، ن

اع ل أف معن ااستلع،ا  قااا الشااء  جى أ ، الخط اا التي أج ااااال التي يمعا بهع، ااشعتف في ا،لعا ال يع،ق بالاختيع،ااا
 .2التي  لضل شااءه،

 
 

                                                 
1 Evrard (Y) & Le Maire (P) :Modèles & Décision en Marketing, Paris1973 , P.27  
2 PeterJ. Paul & Donnely H.James:Marketing Management,Knowledge & Skills,3d Ed Richard D.JRWIN in USA 1992. 
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IV-1- قرارات المستهلك الشرائية  
  ععع  اجعع،ل الت عع  ق لعععاض ااستلعع،ا في أمعع،كن تعع لما ال ي ععا السل ععيا جاا،د ععا ااس،نهعع ا لاتخعع،ذ ال ععااا الشععاائ  مععن ق ععل 

 اا تتج ن . 
 مفهوم القرار الشرائي أولا:
لم  سعع، يم ععن أ   لااععظ ججعع د الااععا  عععه اختيعع،ا بععد ل مععن بععدائل متعععددة في نهعع يل ك يععق هععدف معععنن جبهععرا  ال ععااا

 1 أاك،  لج ااا جلا يم ن أ       كرلر إذا غ،ب أف مسو.
 اجج د ال دائل: لمعسدم،      هس،  بد ل جااد أج طا ق جااعد لابعد معن نهعج كو   ع   وعبر ن  جعى ذلعر جلا قعاا –

 هس،.
اا ا الاختي،ا: إ  جج د ال د ل ل اده لا   ل  بل لابد من جج د اا عا في الاختيع،ا أف معن تجعر ال عدائل جإذا  –

 لم ت جد هره ا ا ا لمس    وبر ن  جى بد ل معن جأ ض، لن      هس،  قااا.
   ثي،. جج د الهدف: إ  جااء كل قااا هدف   عى لتح ي و جإ   دق جج د الهدف كعل ال ااااا   لا –

هعع  خلاصععا مح،ك ععا   جيععا جصعع لا لج عععا ااسط عع  الععع،دل جالإ لعع،ع الانهععتتلاك  ااتعع از  القتترار الشتترائي:  ج جيععو لمعع  
 2 جإش ،ع ا ،ج،ا  جى أك ل ججو.

 3 ه  الع جيا التي تسصب  جى ت ييلأ ال دائل جاختي،ا ألمضجت، جتسليره، جت يي ت،.   جيا اتخ،ذ ال ااا الشاائ :ج 

  أنواع القرارات الشرائية ثانيا :
من أهلأ اام ا التي   ع  اجل الت   ق إليت، ه  التعاف  جى الطا  ا التي  ت عت، اا تتجر أاس،ء ال ي،ق بع جيا 
الشااءن جكرلر ال ااااا التي يم ن اتخ،ذه، من طاف اا تتجر بغيا ك يق ا ،جا غير ااش عا لد ون جنميل أابعا 

 4التي  تخره، اا تتجر بش   الشااء ه :أ  اع من ال ااااا 

قععااااا متعج ععا بشععااء ااستلعع،ا االضععجا لج  ععتتجر جالإ ععااض  ععن دج عع، مععن ااستلعع،ا ااشعع،بها مععن  لامعع،ا  .1
 أخا ن لهره ال ااااا أ يا  سد اج،ل الت   ق ا ، ت ، دهلأ  جى إ داد تص،ميلأ الغلاف جج دة ااستج؛

 تج،ا ععععا محععععددة دج  غيرهعععع، مععععن العلامعععع،ا ااس،لم ععععا لهعععع،ن تليععععد هععععره ال ععععااااا  قععععااااا متعج ععععا باختيعععع،ا بعلامععععا .2
 في تص يلأ جتسلير البرامج الت    يا اللع،لا بالتكل  جى الع امل التي تااا في اا تتجر لتلعجو يخت،اه،؛ 

                                                 
  .302-301:ص-ن ص2014ن   ، ن 4ن داا جائل لجسشان طالإدارة وا عمااص،لح متدف مح ن الع،مافن ط،ها مسص ا الغ،لعن  -1 
 .76:ك،نها ناصا مسص ان ماج  نه،بقن ص -2 
 .303:ص،لح متدف مح ن الع،مافن ماج  نه،بقن ص -3 
ن 2009م،ج تيرن تخصص ت   قن ج،معا ا ،ج لخضان باتسان  مركاةن الشرا  لدى المستهلك الجزائري في يديد سياسة الاتصاا التسويقي دوافعبلال  ط ان  -4 

   .29:ص
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هععره ال ععااااا  قعااااا متعج ععا باختيعع،ا محععلاا تج،ا ععا معيسععا دج  غيرهعع، جالععتي كتعع ف  جععى  لععس ااستلعع،ان معالمععا .3
 تليد اج،ل الت   ق في تدا ب اج،ل ال ي  جت   ستلأ  جى مستج ك ب اللب  ؛

قععااااا تتعجععق بتخصععيص ااعع ااد اات،اععا لععد  اا ععتتجر جالاختيعع،ا بععن  ععدة أججععو ل  لعع،ع بمعع،  ضعع ن لععو أكععبر  .4
د الانهععععتاتيلي،ا إشععع ،ع  ،ج،تععععون جكععععرلر ال قعععت الععععرف   عععع ق بالإ لععع،ع لميععععو جت عععع، د هعععره ال ععععااااا في إ ععععدا

 ال عا ا الخ،صا بااستج بطا  ا لمع،لا. 
إ  أف م ععتتجر  تخععر   ميعع، ال ثععير مععن ال ععااااا جإذا أادنا كجيععل هععره ال ععااااا نجععده، تعت ععد  جععى اتجعع،هن  

 1ائي ن  ،:
جاعتى  تععاف  جعى  نفي ا  ي عا يختجعت باخعتلاف ال عااا نجج ها ال عااا نجه  م،  عه م،ذا تم بال ااا جوهر القرار: -أ

 ج ها ال ااا لملابد من أ   عاف أ  اع ال ااااا التي    ق اا تتجر باتخ،ذه، جه  :
نحتع،ج اعتى  قعااا كعلأ نهعسدلم ؟ جكعلأ معن ال قعت قااا  تعجق باايلا يا: جه  ال ااا الرف تلاع  سو  دة قعااااا مثعل: -1   

 لاقتاض؟جهل هره اام ال ك،لميا أق نحت،ج إلى ا  صاف هره اام ال؟
 قااا  تعجق بشااء ال جعا أج لا؟: جه  قااا  تلأ اتخ،ذه ا ب أجل ياا الشااء ااستل،ا جأ يتت،؟ -2   
 .قااا  تعجق با ل االضل لجشااء مسو -3    
 .قااا  تعجق بالعلاما أج اا،اكا االضجا لهرا اا تتجر -4    
جمستع، مع، هع  صععب  نال عااااا مستع، مع، هع  نهعتل في اتخع،ذه جخط اتعو: إ  التعقيدات تختلف متن قترار إلى آختر -ب

 جداجا التع يد يم ن شاات، من خلال التص ا ن الت،لين: نجمع د
ك،  لابد من أ  يمعا في ماااعل ج ع ن   نلم ج ، ك، ت ااش،اكا في ال ااا ك يرة حجم المشاركة في القرار : -1 

في اعععن كج ععع، ك، عععت ااشععع،اكا  ععععيلا كج ععع، ك، عععت خطععع اا الشعععااء  نأنهعععس محعععددة ج هسععع، ت ععع   داجعععا التع يعععد  ،ليعععا
 مض  طا جنها عا .

جهسع،  ن   عتعجلأ ال ثعير  عن ال عجعاة   ع ا لج  عتتجر بأإ  شااء ال عجعا بأجقع،ا متععدد الوقت والتعلم: -2 
 ااء      مع دا.قلن ج جى الع س كج ، ك،  شااء ال ج  اجل ماة لم،  قااا الشأت ااا الشااء كعل داجا التع يد 

جاععتى  ععت  ن مععن معالمععا الانهععتاتيلي،ا الععتي  تخععره، اا ععتتجر في اتخعع،ذ قععاااه لملابععد مععن التعععاف  جععى ال عع ا ن الععتي 
 :2ك  و في اتخ،ذه ل اااه

جهع  قع،    يح علأ نهعج   اا عتتجر الشعاائ  معن خعلال مع، نهع ف  عتلأ تعع  أ هعرا اا عتتجر في  قانون التعتوي:: -أ
جااسع،لم  العتي نهع ف كسيتع، في ا،لعا  نمعن خعلال كجيعل كعل الصعل،ا نل جعا أج انهعتخداق تجعر الخدمعاا،لا شااء هره ا

 شااء ال جعا.

                                                 
 264رد الغد ا ج اش،د ال ، دن ماج  نه،بقن ص. 1
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 المستهلكالإطار النظري لسلوك                                                الأول:  الفصل   

 

 - 52 - 

أف ابععل  ععدق   تيلععا لااتلعع،ع ال عععا مععثلان نهعع  قعع،    ت عع ق لمج ععلتو  جععى انهععت ع،د بعععأ ال ععدائلج  :قتتانون التتربل -ب
 الشااء بصلا محددة.

العرف لمج علتو ت ع ل أ  اا عتتجر   ع ق بتحد عد ج  نال ااا الشاائ  لج  تتجرجه  ق،    يح لأ  :القانون المعجمي -ج
جمعن ثم  عتلأ ت يعيلأ جميع  ال عدائل معن ال عج  أج الخعدم،ا بسع،ءا  جعى  نالصل،ا لج جعا أج الخدما التي  اغعب لميتع، م ع  ،

 هره اا از ن ايا  تلأ انهت ع،د ال د ل الرف لا  تس،نهب م  مثل هره اا از ن.
IV-2- اتخاذ قرار الشرا : مراحل 

 يم ن إك،ز إجااءاا اتخ،ذ قااا الشااء لمي ،  ج : 
 أولًا: يديد ا هداف

 ايعا أ  هعره ااهعداف تتع اا بع امعل داخجيعا   عى االمااد إلى ك يق أهداف  د دة جلم ،  ،ج،تعو ااتععددةن 
جكعععرا  عععاجاة أ  ت ععع    أنه،نهععع  جمتعععلأنبشععع ل  ععع،ق لمععع   ااهعععداف لهععع، دجا ج  أخعععا  تتعجعععق بع امعععل ال ي عععا الخ،اجيعععا.ج 

ايععا أ  هععره ااهععداف كععدد مععن ق ععل اللععاد انهععتس،دا إلى ااعج معع،ا ااتعع لماة لد ععو جإلى  الخطعع اا اات عععا متس،نهعع ا معتعع،ن
معععن  جمعععن خعععلال هعععره ااهعععداف تعععت  ن ااس  ععع،ا إلى الع امعععل العععتي يخضععع  لت ايرهععع،.ال ععع،ب ا العععتي معععا بهععع، ج التلععع،اب 

إلى مععع،   عععع   إليعععو لعععرلر ت ععع ق هعععره ااس  ععع،ا في ال قعععت ا ، عععا حجعععااء اا ععع ا،ا االمعععااد ج  التععععاف  جعععى  ط يععععا
ن بهعععدف التععععاف  جعععى مععع،  تعععدف إليعععو اا عععتتج ن جإلى مععع،  ط حععع   لجحصععع ل  جيعععو نال حععع االداانهععع،ا ج اايدا يعععا ج 

ج ع  جاختيع،ا ال ي،نهع،ا جذلعر ل ع  تعت  ن معن  نجكرلر التعاف  جى الع امل التي تعااا  جعى كد عد هعره ااهعداف
كععرا اهععداف الععتي   ععع   إلى بج غتعع،  ج جالععتي تم ععن مععن م عع، دة االمععااد  جععى ك يععق ا نالإ ت،جيععا جالت عع   يا الس،جحععا

 الص  د في ججو ااس،لم ا جك يق اصا نه قيا جيدة. ن ااس  ا من ك يق أهدالمت، ج تم
 نم ع، دتهلأ  جعى ك يعق أهعدالمتلأ،جع،تهلأ جاغ ع،تهلأ ج  عه التععاف  جعى ا نلم   التعاف  جى أهداف االمااد الر 

ايععا أ  ااتت ععن بداانهععا  نلهععرا لمعع   ااس  ععا تع ععل  جععى تج يععا هععره الاغ عع،ا جك يععق م ععت   م  عع ل مععن الا عع، لععد تلأ
جل ن لا   تطيع   التعاف ب ت لا  جى ا ،جع،ا  نال ج    ت  س   من التعاف  جى ا ،ج،ا الل ي ل جيا ب ت لا

اخعتلاف إ ت ع،ئتلأ الاجت ع،     ال عي  ل ج  ل لمعاادن اختلالم،ا الت   ن السل   السل يا ل لمااد انه ،ب  دة أ ت،:
 جبالت،س بأهدالمتلأ جا،ج،تهلأ.  نجالاقتص،دف... جغيره، من الع امل اااااة في االمااد جم ت اهلأ الث ،فين

 الشعور بالحاجة ثانيتاً:
جقعد ت عع   هعره ا ،جع،ا لمطا ععا  تمثعل ا ،جعا أاععد الع امعل السل عيا الععتي تجععب دجاا مت ع، في كد ععد ال عج  ن 

جقعععد ت ععع   م ت ععع ا ناتجعععا معععن خعععلال اختلاطعععو باانهعععاة جاتجعععت   امعععل ال ي عععا  مثعععل الطعععع،ق جالشعععااب جااجععع س...الخن
 .1ا يطا

نه ف ت دأ   جيا التل ير باتخع،ذ قعااا الشعااء ايعا أ  مسشع  العدجالم   عت عد  نلمعسدم،   دأ الشع ا بهره ا ،جا 
 جى جج د ا ،ج،ا جبم، أ  ااستج ه  ال نهعيجا العتي تعت  ن ااس  عا معن خلالهع، إلى إشع ،ع تجعر ا ،جع،ا ل عد العس ص 

                                                 
 92ن ص.1987 ص،قن بغدادن ن مط عا التسويق الحديثزك  اا ، دن  1
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 ءطععاف  ج عع، الععرف  شعععا بععو اا ععتتجر بانهععتخداق اا شععطا الت عع   يان جل ععد ا يععت داانهععا ا ،جعع،ا باهت عع،ق مععن
 . توذج أبراهتام ماستلو الس ع،ذج ااعاجلمعان أشعتاجمعن  نجااختصن بداانهعا ال عج   معن الت ع   ين نالاجت ،عج  نالسلس

 ايا ا ت دا   ا ا م،نهج   جى اللا يتن الت،ليتن:
 .كليل ا ،ج،ا غير ااش عا لج  تتجر تااا  جى نهج كو جلا كلل ا ،ج،ا ااش عا لج  تتجر -       
 يم ن تاتيب ا ،ج،ا ا ب أ يتت، ابتدءا من ا ،ج،ا الضاجا ا إلى ا،ج،ا ك يق الراا. -       

 ج ل د اتب م،نهج   ا ،ج،ا  جى ش ل نهجلأ ير  بايرو جتم ت ز   ا ،ج،ا ا ب أ يتت، ك ،  ج :
 هرم ماسلو للحاجات(:09)لشكل رقما

 
 
 
 
 

 
Source: P.Kotler & B.DuboisنOp.citنp.208: D'aprés: Abraham Maslowن"Motivation & 

Resonality"ن NewYork نHarper & row1954ن 

 

 نجالسععع،س نالعطععش نكعع،لج ع  ناللععاد  جععى قيععد ا يعع،ةهعع  ا ،جعع،ا ااات طععا م ،شععاة ب  عع،ء ج  الحاجتتات الفستتيولوجية:-أ
 جيم ن التعاف ب ت لا  جى ال ج  الانهتتلاكيا التي تش   هره ا ،ج،ا.

جهسعع،   ععدة نهععج  ت ععتليب  جتتعجععق با ،جععا إلى ا  ، ععا مععن اتجععت ااخطعع،ا ا دقععا باالمععاادن حاجتتات ا متتان:-ب
 الطعععب ال قععع،ئ ن اقتسععع،ء كعععلاب ا اانهعععا اادابعععان الإ عععراا بالخطعععانأجتعععلة  لهعععرا السععع ع معععن ا ،جععع،ا مستععع، أالمعععا اامعععنن

 الادخ،ا للانهتعداد اف ط اائ مم سا. الض ،ناان

جيحتعع،ج أ     ععل ج اغععب مععن طععاف الع،ئجععا الععتي  ست عع   الإ  عع،  كعع،ئن اجت عع،   بط عععون :الحاجتتات الاجتماعيتتة -ج
اعد السع ادف أج الج عيع،ا ألميجلع  اللعاد إلى الت عليل في  نمععو أج  تع،مل نإليت، أج المج   ا أج المجت   الرف  عيش بيسو

 الايا يا أج الث ،لميا أج ال ي،نهيا لإش ،ع ا،ج،ا الا ت ،ء إلى المج   ا.
 هعع   سععدم،  ا ععد اللععاد ال صعع ل إلى ج عععيا مت يععلة في المجت عع  ت لععد لد ععو ا ،جععا إلى التعع لقج  الحاجتتة إلى التقتتدير: -د

ذلععر في نهعع يل أ   لععاض  جععى  ل ععو أج ج  نا الععتي تععادف إلى ذلععر هعع  التععع،ظلأ أج التلعع،خامثعع،ل التصععالم،ج  جالت ععد ان
  جى الآخا ن الص اة الرهسيا التي  عتبره، أجدا لجت د ا.

ع جميععع  ا،ج،تعععو ال ععع،ب ا لميحعع،جل اللعععاد بععععد إشعع ،  جهععع  ق ععا التطجعععع،ا الإ  ععع، يان الحاجتتتات إلى يقيتتتق التتتذات:-هتتت
دا إلى شعععااء جاعععتى تشععع   لعععد  اا عععتتجر هعععره ا ،جععع،ا   ععع، ط،ق،تعععو الشخصعععيا.إم ، ي،تعععو ج انهعععتع ،ل جانهعععتغلال كعععل 

 نح ه،.ج ن مت،بعا الداانه،ا الج،معياج  اانهل،ان زيااة اات،اتن اا نه  ،انال تب ج 

 حاجات يقيق الذات

 التقديرحاجات الاحترام و 

 الحاجات الاجتماعية

 حاجات ا مان

 الحاجات الفسيولوجية
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 مِؤسرات التجارب السابقة ثالثتاً:
لعو اااعا ال  عير  جعى نهعج كو ن ،بقإ  ت ييلأ اا تتجر ا ت   الإش ،ع جالا ع، العرف ا  عو معن قعااا الشعااء ال ع 
جأ  االمااد   ع   إلى تجسب ال ااااا غعير الصع،ئ ا العتي اتخعرجه، جالعتي لم ك عق الإشع ،ع ااطجع ب ممع، جعجتعلأ  ناا ت  ج 

جإلى ال حعا  نممع،  عدلمعتلأ إلى إ ع،دة الس عا في هعره ال عااااا ن ضع   هره ال ااااا من   ن ااخط،ء العتي جقعع ا لميتع،
 م،ا أخا . ن معج  
 البحث عن المعلومات رابعتاً:

تمثل هره ااااجا مااجا ال حا  ن ال دائلن إذ    ق اا تتجر بال حا  ن مص،دا ااعج م،ا بم، لميت، ااعج م،ا 
 1ااخل ا في ذاكاتو. جيحصل اا تتجر  جى ااعج م،ا من خلال ااص،دا الآتيا:

  الجيرا ن.. ؛ااص،دا الشخصيا  اانهاةن ااصدق،ءن 
 ااص،دا التل،ا ا  الإ لاناان اج،ل ال ي ن اا اق  الال تج يان اا ز ن.. ؛ 
 ااص،دا الع،ما  جنه،ئل الاتص،ل الع،مان مس  ،ا ر، ا اا تتجرن ال حا في الا ت يت.. ؛ 
 . ااص،دا التلا  يا  اا تع جن لج جعان تجابا ال جعا 

 ذلر في ا،لا ك  :ج  نااستل،ا التي نه ف    م   باتخ،ذ قااا شاائت،   ق االمااد بج   ااعج م،ا  ن 
 .الإش ،ع ااطج بلم يح ق الا ، ج قااا الشااء ال ،بق لم   ن ص،ئب ج  - 
 .ااعج م،ا التي لد  االمااد ناقصا جلا   تطي  الا ت ،د  جيت، - 
 .بااعج م،ا التي يمتج ت، سدم،      غير جااق بااستل،ا ج  - 
 .في ا،لا شااء مستج جد د جاجل ماة جلا ت جد لد و معج م،ا نه،ب ا  سو - 
 .ال حا  ن معج م،ا إ ،لميا   تل،د مست، في اتخ،ذ قااا الشااء - 
 مرحلة تقييم المعلومات خامسًا:
العععدجا اانه،نهععع  في ج جهسععع،  جععععب م عععت   الإداا     ععع ق اا عععتتجر هسععع، بت يعععيلأ ك،لمعععا ااعج مععع،ا ااتععع لماة لد عععون 

   ق من خلالهع، اللعاد  إلى أ  الإداا  ه  الع جيا التين Kotler & Armstrong  2ايا  شير كل من    جيا الت ييلأن
ج جععى  عع ء ذلععر  بالتعع،س خجععق صعع اة شعع،مجا  ععن ال ععدائل ااتعع لماة.ج  نتل ععير مععدخلاا هععره ااعج معع،اح ت عع،ء جتس ععيلأ ج 

 لم   اا تتجر    ق بع:
 .عت،لتي جمات ييلأ ااعج م،ا  -  
 .ج   مع، ير الاختي،ا -  
 .كد د ال دائل ااختجلا -  
 .اا ،ا ا بن ال دائل -  

                                                 

 .221إا ،  دهش جلاب جه،شلأ لم زف دباس الع ،دفن ماج  نه،بقن ص  1
2 Kotler .P & Armstrong G."Priciples of Marketing"Prentice Hall International 7th Ed, New jersey,1999 
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ير في التععع اير  جعععى قعععااا العععدجا ال  ععع نتجععععب ااعج مععع،ا العععتي   عععدمت، اجععع،ل الت ععع  ق ل لمعععااد نجفي هعععره ااااجعععا 
 اختي،ا ال د ل ااس،نهب.الشااء ج 
 يديد الحلوا الممكنة سادستا:
  عع ق االمععااد ب  عع  جمجععا مععن  لى ااعج معع،ا جالخععبراا ال عع،ب ا جااعج معع،ا الجد ععدة الععتي تم جمعتعع،نبالانهععتس،د إ 

   اععد أ عع اع الصعع،ب   لمععألمعع ذا اغععب شععخص بشععااء  جالععتي نهعع ف  ععتلأ اختيعع،ا ا ععل ااس،نهععب مععن بيستعع،. نا جعع ل اا  سععا
لم  عععو نهععع ف   ععع ق بج ععع   نلمععع ذا كععع،  غعععير اا ععع   عععن هعععره ااصعععس،ف نلد عععو معج مععع،ا  عععن ااصعععس،ف العععتي انهعععتخدمت،

ااعج م،ا  ن ااصس،ف ااخا  بالش ل الرف      لد و ق، دة من ااعج م،ا التي تم سعو معن اات ،ليعا اختيع،ا أكثعا 
  لماة لد عوجلمعق ااعج مع،ا ااتع نمعن ثم   ع ق باختيع،ا الصعست ااس،نهعب لعوج  ااصعس،ف العتي انهعتع جت، أج لم   عتع جت، بععدن

إشعع ،ع  أكععبرجالععرف  عت ععد بأ ععو نهعع ف يح ععق لععو  نجبععرلر لم  ععو   عع ق باختيعع،ا ال ععد ل ااس،نهععب مععن بععن ال ععدائل ااطاجاععا
 مم ن. 
 تقييتم الحلوا  سابعتاً:
لم  عععو   ععع ق بت يعععيلأ هعععره ا جععع ل انهعععتس،دا إلى خبراتعععو جااعج مععع،ا العععتي  بععععد قيععع،ق اللعععاد بتحد عععد ال عععدائل اا  سعععان 
أ   صععل إلى م ععت   مععن ال س، ععا جالث ععا ج  نذلععر بهععدف الععتخجص مععن الععتدد جا،لععا الشععر الععتي تلازمععوج  ن،جيتعع اصععل 

 لرلر  ست ل إلى ااااجا الخ،م ا. نأج تت لد لد و ش    معيسا ج دق ا ا با ج ل نبص اب ال ااا الرف نه ف  تخره
 دة مع، ير في ت ييلأ ال دائل اات،اا أم،مو لاختي،ا جل      ق اا تتجر باتخ،ذ ال ااا الشاائ  الست،ئ ن لم  و   تخدق 

ال جعا أج الخدمان جمن هره ااع، ير جاانهس التي  عت ده، اا تتجر يرعا العلاما التل،ا ان نهعا ال جعان ج دة 
 ، و ال جعان تأاير ااصدق،ء جاللملاء جااهل. جبعد أ   ض  اا تتجر أنهس جمع، ير اتخ،ذ ال ااا الشاائ   ص ا حم

  1اصا ال دائل اات،اا أم،مو جتتض ن م،  ج :
  ،؛ال ج  ال د جا  أ  اع العلام،ا ال د جا ااعاج ا جأنهع،اه 
  ؛اات،جا ال د جا  الاختي،ا بن  دد من ال ك،لاا التي تعاض ااستل،ا 
 . طاع الشااء ال د جا  الشااء   دا أج بالت  يل 

ال دائلن تأتي اا ،ا ا بيست، جت يي ت، جتاتي ت، جالتي ت  د اا تتجر لج  ،ا ا بن جبعد أ   تلأ تج ي  ااعج م،ا  ن 
  ملاياه، ج ي به،.

 مقارنة الحلوا مع مستوى الرضا ثامنتاً:
إلى الععتخجص مععن ا،لععا ال جععق جالت صععل إلى التعع از  ااطجعع ب الععتي  ن تععدف االمععااد مععن خععلال اتخعع،ذ قععااا الشععااء 

اات،اعا مع  م عت   الإشع ،ع   ال عدائل  جل ن االمااد    م   بم ،ا عا ا جع ل المت ده، في مااجا م، ق ل اتخ،ذ قااا الشااءن
لملعع  ا،لععا شععع ا  نالععرف قععد يحععدا في ا،لععا اتخعع،ذ قععااا الشععااء جاات عع،ل الخطعع   ت قععع   ا صعع ل  جيععون جالا عع، الععرف

                                                 

 126:ص ن2013 ن   ، ن اااد ن1ا ا ،مد لجسشا جالت ز  ن الط عادانسلوك المستهلك واتخاذ القرارات الشرائية مدخل متكامل مح د مسص ا أب  ججيل جآخاج ن 1
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أمع، في  نلمع  لأ نهع ف    مع   باتخع،ذ قعااا الشعااء نالا ، الرف  ط ح   إليوج االمااد بأ لأ نه ف يحصج    جى الإش ،ع 
 ععن  الإشعع ،ع ااطجعع ب لمعع  لأ نهعع ف  ععع دج  لج حععاج ا،لععا شععع ا االمععااد بال جععق ج ععدق إم ، يععا ك يععق م ععت   الا عع، 

 ااعج م،ا من جد د.
 اتختاذ قترار الشرا  تاسعتاً:
اختي،ا ال د ل ج لم  لأ    م   باتخ،ذ قااا الشااء  نبعد أ   صل االمااد إلى م ت   من الث ا با ج ل ااطاجاا 

صى في هره ااااجا  تلأ اتخ،ذ ال ااا باختي،ا ال د ل الرف يح ق لج  تتجر أقن ايا ا و ااس،نهب جلمق م،  عت دج 
مسلعا جإش ،ع مم ن بأقل ت جلا جاقل داجا ا،طاةن ج جى م اجس الت   ق ت تيل مت ا اا تتجر باتخ،ذ قاااه جذلر 
بت لمير بي،ناا ك،لميا اتى  ت  ن من اتخ،ذ ال ااا بث ا ك يرةن جمد  نج،  ال ااا  ت قت  جى م،  ت ت  بو اا تتجر من  

س الج دة جال عان مم،  تطجب ال قت ال ،في ق ل ال ص ل إلى قااا كل،ءة تم سو من م ،ا ا تجر ال ج   جى أنه،
 1الشااء.

 عاشرًا: ما بعد اتخاذ قرار الشرا 
لملع  ا،لعا  عدق ك يعق الا ع،  الإش ،ع ااطجع بنج    ق االمااد بم ،ا ا  ت،ئج اتخ،ذ قااا الشااء م  م ت   الا ،  

ا،لععا  ععدق ج  إلى  ععدق تخجععص االمععااد مععن ال جععقج  نا ،جعع،ا  ذلععر نهعع ف   عع د إلى  ععدق إشعع ،ع  لمعع نالإشعع ،ع ااطجعع بج 
لععرلر نهعع ف يمتسععع    ععن ت ععااا الشععااء أف أ ععلأ نهععيع دج  إلى ال حععا  ا امعع، نج التعع از  الععتي يمععاج  بهعع،  تيلععا لجععس ص 

الإشعع ،ع ج ل ععن في ا،لععا ك يععق الا عع، ج  اختيعع،ا بععد ل مس،نهععبنج جمعتعع، بهععدف كد ععد ا جعع ل اا  سععا ج  ن ععن ااعج معع،ا
تت عع   لعد تلأ قس، ععا اك،بيععا ج خعبرة ملائ ععا ج ك يععق التعع از  ااطجع ب لمعع   االمععااد نهع ف   ت عع    معج معع،ا ج جح،جع،ا ل

  ص ل  جيو مم سا جدا.اتج،ه ال د ل مم، كعل اات ،ليا 
جبعد ذلر نه ف    ق بت ييلأ  ،تواالمضل ا ب اأ ون جالتي تع ل  جى إش ،ع ا،ج ،ا شتف ااستلإذ  لم،ا تتجر 

اء ال ج  جالخدم،ا ج  ،ا ، بت قع،تو  ن أدائت،. جت     تيلا   جيا الت ييلأ إم،: ااداء ك ، ه  مت ق ن ألمضل أج أد
قل جبهره ا ،لا إم،      اا تتجر ااض أج غير ااض  ن ال جعا أج الخدما بعد الشااء جالانهتتلا ن جبالت،س إم، أ

الخدما جالعلاما التل،ا ا جهس،  ت جب  جى اج،ل الت   ق قي،س   ت    لد و جلاء أج م قت نهجع تج،ه ال جعا أج
داجا ا ، اللبائن جاا تتج ن  ن ال ج  جالخدم،ا اا ، ا لهلأ. جيم ن كد د هرا الا ، جقي،نهو   جي، من خلال 

  2م ،ا ا ااداء ال ظيل  اات ق  لج جعا أج الخدما بااداء اللعج  له،ن أف:
 ، ااداء اللعج  لج جعا أج الخدما م ،جف أج ألمضل من ت قع،ا اا تتجر.: إذا ك،   تح ق الا 
 .تح ق  دق الا ،: إذا ك،  ااداء اللعج  لج جعا أج الخدما اقل من ت قع،ا اا تتجر  

 
 

                                                 

 .51:ن ص2010 ن داا صل،ء لجسشا جالت ز  ن الط عا ااجلىن   ، ن اااد نالتسويق من المنتج إلى المستهلكط،اع ا ،ج مح د ال ،ش، ج ج  ابابعا مسرا الخجيج ن  1
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 الحاجات و الرغبات

 ازدياد الث ا با ج ل ااخت،اة

 ال حا  ن اج ل جد دة

 الا ،  ن إ ،دة اختي،ا ا ج ل 

 (: مراحل اتخاذ قرار الشرا 10شكل رقم )
 
 
 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Source: Lambain.J & Lindon.D,"Mercator،Theorie et Pratique Du Marketing",3ème Edن 

Dalloz ,Paris,P:59 
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IV -3- :  العوامل المؤسرة في إجرا ات قرار الشرا 
 جعى قعااا الشعااء لعد   أاعا كعل مستع،ج  الع امعلنال ت،ب اعل  عدد ج ليس هس،  اتل،ع بش ل  ،ق بن ال ،اثن  

أ  هعرا التجعيا   ععتسد ج  نك،تعب  عاجا و   عا معن الع امععل العتي  ااهع، معاااة في هعرا ال عااا  جلم عل بااعا أ اا عتتجرن
  .1ال ،تب جاادانها التي  ست   إليت، هرا ال ،اا أ جإلى اللج لا أ

  Procter 1996لمع   هسع،  اتلع،ع لعد  مع  تعلأ  جعى أ  العد عد معن الع امعل  ا عت،  جعى العاغلأ معن ذلعرنج  
 .2يم ست، أ  تااا في قااا الشااء لد  اا تتجر الاا و،مي ن في
 مجموعة العوامل التسويقية:  -أ

 الت ز ععععععع  ن Promotion التج عععععععجن  Price ال عععععععععا ن Product  ااستععععععععج جتشعععععع ل  س،صععععععا ااععععععل ج الت عععععع     ااابعععععععا:
 Distribution         

  :مجموعة العوامل البيئية -ب
 ن Political ال ي،نهعععععيان  Technological  الت س ل جيعععععا ن Economic الاقتصععععع،د ا الع امعععععل الت،ليعععععا:تشععععع ل هعععععره ج 

 .   Cultural الث ،لميا

 خصائص المشتري: -ج
ن  Situational اا قليا ن Demographic الديم غاالميا  ل  جى الع امل الت،ليا:تتشج  
 .  Social الاجت ، يا ن   Psychological السل يا

 ج،ء في ادبي،ا الل ا الت     : الجدجل اا اس   ن الع امل اااااة في قااا الشااء الانهتتلاك  بحيا  جخص اهلأ م،ج 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
 162ن ص.2002ن الجلء الث، ن تاجما زياد الص ،نن الط عا ااجلىن داا  لاء الد نن التسويقلميجيب ك تجا جآخاج ن  1
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IV -4- التي يلعبها ا فراد في اتخاذ قرار الشرا  ا دوار 
التعععاف  جعععى ج  /خطععل ت عع   يا كعع،جل لمتععلأج صعععي،غا بععاامج  ن س غعع   جععى ااس  ععا لتح يععق ااهععداف اا ععطاة 

بشع ل  ع،ق يم عن أ  تع جل ج ن جمعن هعلأ أصعح،ب ال عااان م، ه  اادجاا التي تجععبج  نال يليا التي  تخر به، قااا الشااء
 :1 ج هره اادجاا لمي ، 

 أولًا: المقتتترح
ل عن لعيس بالضعاجاة أ    ع   متخعر قعااا ج  ن طا  لم اة شااء مستج أج  لاما معيسا جيمثل اللاد الرف   ت  أج  

أج قعععد  طعععا   أصعععدق،ئو...ن ل عععن   ععع ق باقعععتا  هعععرا ااسعععتج اهجعععونج أج أ    ععع   م عععتتجر لج عععجعا  نالشعععااء  مشعععتف 
 م، ه  ت يي تلأ له، ل     تل،د من ااعج م،ا اات لماة لد تلأ.ج  نم،  لاماخر أااء الآخا ن في شااء أالل اة بهدف 
 ثانيتاً:المؤستتتر
ال ععداة  جععى الإقسعع،ع ج ا لععا ج ذلععر لامععتلاكتلأ ااعج معع،ا ج  ن ت يععل هععرا السعع ع مععن االمععااد ب ععداتهلأ  جععى التعع اير 

 تدلمعتلأ إلى اتخ،ذ قااا الشااء.ج ده، الآخا ن ص،ئ ا تااا  جيتلأ عطا  ججتا   ا   ج جى إبداء أج 
 ثالثتتاً: المشتتتري 

اا عتتجر معع،ا لمعسعدم، ج ا و يمتجر صلا ااشتف  نأشمل من اا تتجرج إ  ااشتف الا تي،دف يمثل ملت ق أ لأ  
هسع، يمثعل ج   ل عون  نهاة بم، لميتلأ هلم   انهتخداق هره الثلاجا نهي    من طاف جمي  ألمااد اا ن   ق بشااء الاجا مثلا

ل عن ج  ن  ع ق بع جيعا الشعااءج ل ن هسع،  قعااااا شعااء  د عدة  تخعره، اللعاد ج  نم تتجر في  لس ال قتج صلا مشتف 
 كشااء ااب االابس اطل،لو.    نإنم،  جيو الشااء لم لج في جاق  ا ،ل لا   تخدق ااستج 

 رابعتاً: المستهلتتك
كعت ظعاجف محعددة ايعا ج  نلعيس لد عو ال عداة  جعى اتخع،ذ قعااا الشعااء في اع،لاا معيسعاه  ذلر اللعاد العرف  

ل عععن بشععع ل  ععع،ق معععن   ععع ق ج  لعععيس لعععو أف اد لمععععل أج اأف في الشعععااء.ج  نأ  مععع،  تصعععت بعععو هععع  انهعععتتلا  ااسعععتج لم عععل
 ععن اتخعع،ذ قععااا إلى  مععن اا ععاجلج في ت جيععو الطجععب نحعع  ااسععتج ج انهععتخداق ااسععتج   عع   لععو اأف في الاختيعع،ا ج بانهععتتلا  

ايعععا أ عععلأ  شععع ج    ،معععل  عععغل قععع ف في ت جيعععو قعععااا قععع،داا  جعععى تج يعععا ا،جععع،ا جاغ ععع،ا اا عععتتج ن  شعععااء ااسعععتجن
 غيرهلأ.ج اا تليد ن من ألمااد أنهاة ج 

IV -5- : أنتواع قترارات الشترا  
كععرا باخععتلاف ج العلامعع،ا ج ت جععد العد ععد مععن اا عع اع ااختجلععا مععن قععااااا الشععااء تختجععت باخععتلاف ااستلعع،ا 

يم ععن اصععا هععره ج آثااه اا ععت  جيا ممعع، كعععل الععدجا الععرف  جع ععو اللععاد يختجععت باخععتلاف هععرا ال ععااان ج أ يععا قععااا الشععااء 
 اادجاا لمي ،  ج : 
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 )أو المعقد( قرار الشرا  المركب أولًا:
اللععاد اختلالمعع،ا ك ععيرة بععن العلامعع،ا ن جيحععدا  سععدم،   اجععو 1هعع  قععااا يحتعع،ج إلى ال ثععير مععن التل ععير جالجتععد 

التل،ا عععا ااطاجاعععا في ال ععع ع لج سعععتج. جتتصعععت ااستلععع،ا العععتي  سعععتتج لميتععع، اا عععتتجر ال عععج   الشعععاائ  ااع عععد بأ ععع، 
مستل،ا ماتلعا الث نن جغير مت ااة الشااءن جكتل اا تتجر ال ثير  ن خص،ئصت، اللسيعان جيحتع،ج لتل يع  معج مع،ا 

 2قااا الشااءن ست، ق ل اتخ،ذ 
 سععد م اجتععا مشعع جا اختيعع،ا مسععتج لا تتعع لما لععد تلأ ااعج معع،ا  ن  عع   االمععااد في م اجتععا م قععت شععااء مع ععد

 أ يتعو لجلعادنج قد      ذلر  ،ئد إلى ااتلع،ع نهععا ااسعتج  أ يا ال ااا ااتخر من جتا أخا نج  نمن جتا نال ،لميا  سو
خ،صعا في ا،لعا  عدق اتخع،ذ ال عااا الصع،ئب لمع    ت،ئلعو نهع ف   هعره ا ،لعانإ    جيا اتخ،ذ ال ااا تعتعبر و،زلمعا فيايا 

خ،صعا  سعد ا ععداق  في ا،لا  دق انهتس،د هرا ال ااا  جى معج م،ا م ا ع به،ن نت    ماااة بش ل نهجع  جى متخر و
 انهتخداق هرا ااستج.ج الخبرة في شااء ج لتلابا ا

 نالدراستة الحاليتتةك ع، هع  ا ع،ل في   ا،لعا شععااء ال عج  ااع عاة إ  هعرا السع ع معن ال عااااا  تخعر في الغ،لعب في 
معن خعلال ج لعرلر لمع    جعى ااختصعن في الت ع  ق أ   ت  سع ا  أنهعع،اه، ماتلععانج     جيا الشااء ت    غير مت عااة ا

جااعد معستلأ في م، ه  اانهس التي  عت ده، كل ج  نااااا ن في هرا ال اااج بح ا الت   ق من التعاف  جى متخر ال ااا 
ااعااا  جعى ج بالشع ل العرف  جععب العدجا اللعع،ل  ناتخ،ذ مثل هرا ال ااا ل     تطيع ا تص يلأ محت   الانه،ئل الإ لا يعا

ال حععا  ععن ااعج معع،ا ج إ  هععرا السعع ع مععن ال ععااااا الج ، يععا  تطجععب ال ثععير مععن الجتععد  متخععرف قععااا الشععااء اااكععب.
خ،صععا أ  مثععل هععره ال ععااااا لا  ععتلأ ج  ند  جععى اتخعع،ذ مثععل هععرا السعع ع مععن ال ععاااااال ،لميععا الععتي ت عع، د االمععااج اللازمععا 

 ك يرا في هره ا ،لا. ج لرلر لم   لجدجالم  الاشيدة دجاا مت ،  نت اااه، بانهت ااا
 ثانيتاً: قتترار شتترا  تقليل التنافتر

هس،  اختلالم،ا محدجدة بن جيحدا  سدم،      هس،  تل ير جتخطيل ك ير ن ق ل الشااءن ج سدم،       
العلام،ا. لم ثلا  سدم، تل ا في شااء   ع من ال ل،د الل،خا لم  ر ت  ل  ن اا  اع ااختجلا من ال ل،د الل،خا 
جأنهع،ا كل مست،ن في هره ا ،لا لم   الاختلالم،ا بن العلام،ا ابم، ت    محدجدة جلرا    ق ااشتف بالت  ع ل   

م،ا جهس،    ق بالشااء بش ل أنهاع    ي، م ،ا ا با ،لا ال ،ب ا. جابم،    ق ااشتف بشااء  عجلأ م، ه  مت،  من العلا
ااستج ا ب ملائ ا ال عا بالس  ا لون جل ن بعد الشااء لمابم،  ااج  اا تتجر  ل و أج م،  عاف بالتس،لما بعد 

ق،ق بشاائون أج أ       ب ج د ملايا في الشااءن جيحدا ذلر  سدم،  لااظ اا تتجر بعأ اا ،جئ في ااستج الرف 
العلام،ا ااخا  ال د جا. جلت جيل هرا التس،لما كب أ     ق اجل الت   ق بالاتص،لاا اا ثلا م  اا تتج ن لت ديم 

 3الدليل  جى ج دة مستلو م ،ا ا بااستل،ا ااخا  ل    شعا هالاء بم ت   الج دة ق ل جبعد اختي،اه لجعلاما.
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بداجعا ك عيرة بع جيعا شعااء مسعتج غع،س ج    الشاائ  اا جل لجتس،لما يحعدا  سعدم،   ع   االمعااد مشعتكن إ  ال ج
أمع، في ا،لعا  ل عستلأ كعدج  أ  الاخعتلاف بعن العلامع،ا التل،ا عا قجعيلانج  سط ف  جى و،زلما ك يرة ج غير مت اا ج الث ن 

الس ،ط ال ج يا في ااسعتج ااختع،ا العرف ج ذلر  سدم،  لاا    العي ب ج إ عداق الا  ل،ق أج التس،لما الرف  ع ب الشااء 
ت جيل هرا التسع،لما  جعى اا ع ع أ   عت عد  جعى الاتصع،ل مع  ااشعت ن مع، بععد ال يع  ج تلافي ج من أجل اات اء ج  تم شاايهن

العلامعا التل،ا عا  العد لأ العرف   ع، د ااشعتف  جعى الشعع ا بالا ع، بخصع صج العدلائل ج ذلر بهدف ت عديم ااعج مع،ا ج 
لم   عتسد إلى معج مع،ا  ج لععل كع   هعرا ال عااا نهعا ع، ج  مح،جلعا ك يعق الإ  عل،ق ااطجع ب.ج التخجص معن التسع،لما ج ااخت،اة 
 كجت، أنه ،ب لهرا التس،لما. ن دق تمييل اللاجق،ا بن العلام،ا التل،ا ا لا   رل لميو جتد ك يرن ك،لميان
 لروتيني()ا قترار الشترا  المعتاد ثالثتتاً:

 جخص،ئصت، ال جعا بس ع جيدة معالما  جى اا تتجر ك    ا،ل في دايحج  تع يدا الشاائيا اا اقت اقل يمثل 

جلا  تتلأ بج   ااعج م،ا  ن ال دائل اات،اان جت    ال دائل ت ا  ، متش،بها أج  1نال ،ب ا خبرتو  جى معت دا
     قااا الشااء لمادف ج  2متل،  ان جذلر ك ، في ا،لا شااء ااي،ه الغ،ز ا أج الجاائد أج ااغر ا أج معل   اانهس، ن

ا التي      جيت، قااا الشااء ت       ق بو اللاد بملاد الشع ا با ،جا جلا   رل جتد ك ير ب  ب ك   ااستل،
مي اة جنهتجا ااس،ل جذاا أنهع،ا مسخلضا    ي، م ،ا ا بأنهع،ا ال ج  ااخا ن جت    نها عا الدجاا  أف أ  شااءه، 

 3     مت ااا جبش ل م ت ان لم   الخط  في قااا الشااء لا      لو آثاا نهج يا ك يرة.
لا ج  مس،نهعع انج خععدم،ا ذاا أنهععع،ا مسخلضععا ج غ،ل عع، في ا،لععا شععااء مستلعع،ا يحععدا  الععاجتيه الشععااء ا  قععااا

 تجعب الع،داا الشاائيا دجاا ك يرا في هرا الس ع من الشعااءنج  تطجب اختي،اه، برل جتد ك ير من أجل ا ص ل  جيت،ن 
 ناجتيسيععا ججت م،ت يععا أ عتععبر قععااا الشععااء هععرا مععن اب ععل أ عع اع ال ععج   الانهععتتلاك  بحيععا  ععتلأ ال ععااا الشععاائ  بصعع اة أج 
 لا  ععدا  أ  هسعع،  اختلالمعع،ا ا ي يععا بععن العلامعع،انج يحععدا ذلععر في العد ععد مععن ال ععج  الععتي لا  ععا   ل ععو مت اطعع، ج 

لمحيس عع،  شعععا اللععاد أ ععو في ا،جععا إلى ا جيععب مععثلا  شععتف معع،   عع   متعع لماا في ال عع ع بععدج  تل ععير ك ععير لج حععا أج 
الععتي -إذا ت ععاا شععااء  لععس العلامععا ج بخص،ئصععت،. ج جععى داا ععا جانهعععا بهعع،  لععتي   عع   اال، ععجا بععن العلامعع،ا ااتس،لم ععا ا

 إنم، ادا ذلر بالتع د لم ل.ج  عه ذلر أ  اا تتجر جفي لهره العلاما  لملا-مسخلض،     غ،ل ، نهعا ال ادة مست، 
ر ب عا م   ل اتى كرلج بانهت ااا ج تت ثل مت ا اجل الت   ق في هره ا ،لا في الع ل  جى ت لمير العلاما ج  

لا  تح ل اا تتجر إلى شااء  لام،ا ااس،لم ن ك ، يم ن أ    تخدق جنه،ئل تسشيل اا يع،ا بهدف تس يا  دد 
أم، إذا انهتخدق الإ لا  لميلب أ       ب يط،  انهتع ،له، ب  ي،ا ك يرة.ج تشلي  شاائت، ج  اا تع جن لجعلامان

 .4 لضل  شاه في التجلل    بدلا من الصحتج م ، دا في تركير اا تتج ن بانهت ااا العلاما ج 
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العتي معن خلالهع، ج كب أ  تات ل  جى أنه،س   ا عا الت ييعت ال لانهعي يان  نالت    يا ،االانهتاتيليلرا لم     
لال ابعل ااستع ج ب ضع،يا أخعا  ذاا تمييعله معن خعلال الانهعلأن الشع ل الخع،اج ن أج معن خعج  تعجلأ ااشتف كد د ااستع ج 

ك عع، تجعععب ن  انهععتخدامو بأاععد ااشعع،هير أج ابطععو بالج ا ععب الصععحياج مثععل ابععل ااستعع ج  ناهت عع،ق ك ععير مععن طععاف االمععااد
 دجاا باازا في جرب الا ت ،ه مم،  دلم  اللاد إلى اتخ،ذ قااا الشااء. rchandisingMe 1 طا  ا  اض ااستل،ا في اات،جا

 التغييرو رابعا: قرار الشرا  الباحث عن التنويع 
متس  عان أ عن أصع ا اعرف ج أد  التط ا الت س ل ج  في اتجت   امل ال ي ا إلى ظت ا مستل،ا جد دة كثعيرة   

مع،   هعج ك يعق م عت   مععن معن الإشع ،ع أمعاا  عاجايان ج اغ ع،ا اا عتتج ن ج ااستل،ا غير ال ،داة  جعى تج يعا ا،جع،ا 
كعرا تغعير نهعج   االمعااد معن جتعا أخعا ن ج أ ع اع ااستلع،ا ااطاجاعا معن جتعان ج داا تغير م ت ا في أ عداد أد  إلى إا

التس  ع  في الاختيعع،ا بهعدف ك يععق إشع ،ع ألمضععل ايعا  ععع د هعرا التس  عع  ج الت صعع  ج هع  اامععا العرف دلمعتععلأ إلى ال حعا ج 
 التغيير إلى:ج 
ممعع،  ل ععا مععيجتلأ إلى  نحا بععن العلامععا التل،ا ععا ااعاج ععا في ال عع عإداا  اا ععتتج ن ججعع د اختلالمعع،ا جا عع -أ         

  لام،ا تج،ا ا أخا .
  من ثم الاغ ا في التس    ليس إلا.ج ااجل من العلام،ا اا ل لما ج قد  تلأ التغير ب  ب الضلا  -ب      
أج أف معععن المج   ععع،ا  نت ععع  إليتععع،التغيعععير قعععد  عععع د إلى نهعععع  اا عععتتجر إلى ت جيعععد المج   عععا العععتي  سج التس  ععع   -ج      

 اااجعيا التي  ست   إليت،.
 قد  ضطا اا تتجر إلى التح ل إلى  لام،ا تج،ا ا أخا  لعدة ت لما العلاما ااعت،دة. -د      

 قد  تي التغير انه ،ب تتعجق بأنهج ب  اض ااستل،ا أج ل ج د اختلاف في اانهع،ا أج تأاير اج،ل ال ي . -هع    
 قرار شرا  المنتجات الجديدةخامسا: 

ن لمتعلأ لا يمج ع   2تمثل ااستل،ا الجد دة بالس  ا ل لمااد تجر ااستل،ا العتي لم   ع ق لهعلأ انهعتخدامت، معن ق عل
  ل ع   ت  سع ا ..ال يع نن ت ز ع ن اجع،ل  تاج جمعج م،ا  ست،ن لرا لم   الت    ين    م   بت ثيت أ شطتتلأ الت    يا 

 خلال:ذلر من ج الص  د ب جو ااس،لم ا ج الانهت ااا ج من ك يق أهداف الس   
 إ لاق اا تتج ن بسلجل ااست ج الجد د.ج بهدف إخ ،ا  نانهتخداق ال نه،ئل التجكيا ااس،نه ا 

 .انهتخداق نهي،نها نهعا ا مس،نه ا 

 .إت ،ع انهتاتيليا تس يا نه ع هرا ااستج 

  ال ي  الشخص .ج زيادة الإ ل،ع  جى اا شطا التجكيا 

 ا   ،ط ت ز   مس،نه ا ذاا شتاة لعاض هرا ااست ج الجد د.اختي، 

التكيععل  جيتعع، في الانهععع،ئل الإ لا يععا بهععدف زاع الث عععا لععد  اا ععتتج ن بااستععع ج ج ت عععى ااس  عع،ا اععسا الضععع ،ناا ج  
   جى الع  ق هس،    امل  دة تااا  جى قااا شااء مست ج جد د مست،:ج الجد دن 

                                                 
1 Petrof D.L,"Le Marketing Fondements & Application", 4ème Edition, Mc Graw-Hill, Canada, P.129 
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  ،ااشتف.الل،ئدة التي يح  ت 

  خبراا اا تتج ن.ج ملائ ا ااست ج م  ال يلأ 

 . نهت لا الانهتخداق 

  إ عداق الث ا   يرعا ااانه ا  .ج المج،زلما 

 .1 م ت   اانهع،ا 

جفي داانهععتس، ا ،ليععا الععتي هعع  بععن أ ععد س، تتلجععى ب  عع   اتجعععت الخطعع اا جاااااععل الععتي يمععا بهعع، اا ععتتجر  سععد شعععااء 
 تج جد د.ساة مست،ن نهي ،  سدا  تعجق هرا ال ااا بشااء ماتجت ال ج  خص ص، ااع 
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 : الفصل خلاصة

إ  من أهلأ نهج كي،ا اللاد قااااتو الشاائيا التي لا كصل من ا،لا  ل  ا أجليا بل ه  تل، ل مشت  بن 
مااااا داخجيا جتل، لاا خ،اجيا جكرلر مااااا تلا ت، ااانه ا من انهتاتيلي،ا ت    يا ايا ت  ده لا ت ،د 

هره  من ،مل ت باختلاف داجا تأاير كل خط اا مت ج جا في اتخ،ذ قاااه الشاائ ن ك ، إ  هره الخط اا تختج
ا ي  ا في ج    داانها نهج   اا تتجر  عد أماا من الصع با بم ، ن ايا أ و  عتبر من اات،ق ااع دة ن لرا لمالع امل

جلم ، لج لت ق الت      ا د ا ج   اا تتجر اج،ل الت   ق خ،صا. اج آ  جاادن التي ت اجو ااانه ،ا    م،ن 
ا  ا الائي   ل  شطا الت    يا ااختجلا. إ  هره اا شطا لا يم ن أ    تب له، السل،  ج ، ا ااجلى ص،ا يحتل اا 

مح،جلا ت لميره، في ج اغ ،تو ج نهج كو  ن طا ق لمتلأ ا،ج،تو ج م، لم ت ن م تسدة إلى لمج لا ت  ق  جى لمتلأ اا تتجر 
الضغ ط التي تااا  جى  إ  ،   ت اا بج جا من الع املنهج     الج دة ااس،نه ا. إ  نهج   اا تتجر هج اا ،  ج ال قت 

كيليا اتخ،ذ قااا شاائو ج مم، كعل من التس ا ب ج   اا تتجر  .نامل اقتص،د ان  ل يان اجت ، يا.اللاد نه ءا ك، ت    
 التش،بر بن هره الع امل.ج الخدم،ا من اا ،ئل ال ،لغا التع يد ب  ب التداخل ج اختجت ااستل،ا 

نهععج كو لم ك ععى بالاهت عع،ق إلا في جقععت متعع خان م ،ا ععا معع  الداانهعع،ا ج الععاغلأ مععن أ  داانهععا اا ععتتجر   جععىج  
صعععع لا إلى االتعععع ق الت عععع     ج  نااتعج ععععا ب ععععج   اللععععاد الإ  عععع، ن إلا أ  التطعععع ا الععععرف اصععععل في االعععع،هيلأ الت عععع   يا

ا اجتعا متطج ع،ا  ن   ع،ج ك ع،   نلج شع،ا   الإ ت،جيعاالرف ج،ء  تيلا ا ،جا التي أمجتت، التط ااا اات ،ا ا ج ا د ان 
مم، أد  إلى ظت ا اا شعطا الت ع   يا ااختجلعا بشع ل معتلازق بعازا  نتعدده، ثا ي،ج ال  ع أجلا لازدياد اللأ اس،لم ان 

 نالععتي تعتععبر مععن أهععلأ تجععر ال حعع ا في ال قععت ا ، ععا ننهععج كوج خ،صععا داانهععا اا ععتتجر ج  نا ،جععا لج حعع ا الت عع   يا
معن ثم مح،جلععا ااانه ع،ا تخطعيل اتجعت نهي،نهعع،ا ج ،صعا تجعر العتي تتعجععق ب يليعا اتخع،ذ قعااا الشععااء لعد  اا عتتجرن خ

هعرا نهعستس،جلو معن خعلال ج اال ج الت     ن التي له، اااا ال ،لغ في الت اير  جى اتجت ال ج ك،ا الشاائيا لج  عتتج ن. 
 الت ععع   يا الانهعععتاتيلي،ال عععج ك،ا الشعععاائيا لج  عععتتج ن  جعععى اللصعععل ااععع اس في نهععع يل التععععاف  جعععى معععد  تأاعععير ا

 لج انه ا. 
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 تمهيد:    

تعمل معظم المؤسسات الاقتصادية في الوقت الحاضر في بيئة ديناميكية ومتحركة، حيث أصبحت تتأثر بشكل        
 لمسؤولةاكبير بمختلف التغيرات سواء كانت اقتصادية أو اجتماعية أو سياسية أو تكنولوجية، وباعتبار وظيفة التسويق 

دفة ا وخدماتها وإشباع رغبات عملائها وخدمة أسواقها المستهعن الاتصال بالمحيط  الخارجي، وهذا بتصريف منتجاته
بأفضل من المنافسين، ولن يأتي ذلك إلا بإعداد إستراتيجية تسويقية واضحة لفهم مسار عملها المستقبلي وتفاعلها مع 

 ية.دبيئة الصناعة التي تعمل بها، وهذا بغرض تحقيق الأهداف والغايات التي تصبو إليها المؤسسات الاقتصا

ة والإستراتيجية التسويقية تعبر عن مجموعة من المراحل التي تبدأ بالتحليل البيئي الداخلي والخارجي للمؤسسة عامة ولوظيف
والاستفادة منها  رافاتالتسويق خاصة انتهاء بالرقابة والمراجعة الإستراتيجية للأعمال المنجزة بغرض تصحيح الانح

 .مستقبلا

ذا الفصل سنحاول التطرق الى ماهية الاستراتيجية التسويقية من خلال معرفة مفهومها ومستوياتها من خلال ه           
الى مختلف  ثم مختلف الاستراتيجيات التنافسية لنصل ل إعداد الإستراتيجية التسويقيةنعرج على أهم مراحل وانواعها،

 استراتيجيات المزيج التسويقي.
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I-  لإستراتيجية التسويقية ل مدخل 

تسعى مختلف المؤسسات إلى تبني استراتيجيات وظيفية، خاصة التسويقية منها، التي تزايد مفهومها في الوقت       
 الحاضر وفي مختلف المجالات باعتبارها أحد أهم الجوانب التي تعتمد عليه المؤسسات في مواجهة المنافسة والتغيرات البيئية

ؤثرة على قراراتها التسويقية، من خلال بناء علاقات جيدة مع الزبائن وتلبية حاجاتهم ورغباتهم، وكمدخل المحيطة بها والم
تراتيجية ، ثم نعرج على أهم مراحل إعداد الإسعموما والاستراتيجية التسويقيةبسيط سنتطرق لماهية الإستراتيجية 

 التسويقية. 

I-1- ستراتيجيةلامفهوم ا 

، كما ا وتصوراتهاوكذا التطرق إلى مستوياته الإستراتيجية، مدخل بسيط للتعريف بمفهومطلب سيتم تقديم في هذا الم
خلال هذا المطلب مصطلح "استراتيجية"، والهدف من ذلك هو تحصيل استنتاجات من شأنها أن تساعد  سناقش من

 ".التسويقية على حصر مفهوم " الاستراتيجية

كبيرا من تعريفات وتوضيحات باحثين وممارسين، رغم حداثة استخدامه في مجال   لقد نال هذا المصطلح باعا
الأعمال، وتُظهر هذه التّعريفات والتّوضيحات اختلافا في الآراء والفهم حالت دون وجود تعريف واحد متّفق عليه، 

 .ومن أجل حصر مفهوم "استراتيجية" سيتم التطرق لبعض تعاريفه، وإبراز خصائصه

 ريف الاستراتيجيةأولا: تع

زمنيّا، يعود المصطلح إلى قرون مضت فقد استُخدم في حضارة الإغريق وكان يهتم بكيفيّات التّغلّب على الأعداء 
رؤيته وفهمه للاستراتيجية العسكرية بعد استقرائه لمعارك  Liddell Hartفي الحروب والجيوش، وقد لّخص ليدل هارت 

 حتى الحرب العالمية الثانية بأنّها: "فنّ توزيع واستخدام الوسائل العسكريةّ، لتحقيقوحروب امتدت من مرحلة الإغريق 
فالاستراتيجية ظهرت كضرورة لهزم الأعداء والتخلّص من تهديدهم، وبدون أعداء فلا حاجة  .1الغايات السياسيّة"

 لاستراتيجية.

ل ومع تطوّر الأبحاث في جامعة هارفارد خلاثم طال استعمال هذا المصطلح مجالات أخرى كالسّياسة والاقتصاد، 
الستّينات من القرن الماضي، بدأ استعمال مصطلح "استراتيجية" يتزايد في مجال الأعمال؛ نتيجة تشابه علّة الحاجة إلى 

( أنّ الغاية الوحيدة من Keniche Ohmaeكينيش أوماي )  الاستراتيجية بين المجال العسكري والمنافسة، حيث يرى
اتيجية هي مككين المؤسّسة من التّحرّك والتّقدّم عن المنافسين، وفي حالة عدم وجود المنافسة فلا حاجة الاستر 

 2للاستراتيجية.

                                                           
1 Fred Nicholas, Strategy-Definition & Meanings, Distanse Consulting, 2010, P.2 
2 Richard Gibbs & Andrew Humphries, Strategic Alliances & Marketing partnerships, Kogan Page, UK& USA, 2009. 
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 ونجد أنّ هذا هو ما يذهب إليه مايكل بورتر حسب ما يتبين من تعريفه للاستراتيجية؛

(: هي مجموعة من الغايات التي تكافح المؤسّسة م1986) Michel Porterالاستراتيجية حسب مايكل بورتر  -1
 1.فسينوتتضمن العمل من أجل التميّز والاختلاف عن المنا،لتحقيقها، والسّياسات التي من خلالها تحقّق هذه الغايات

 2"الاستراتيجيّة" من خلال النّقاط التالية: ( م1979) George Steinerعرّف جورج ستينر  -2
 له أهميّة كبيرة في المؤسسة؛ الاستراتيجية تتعلّق بما -
 تشير الاستراتيجية إلى قرارات إدارية أساسيّة تتعلق بالغايات والرّسالة؛ -
 تجيب الاستراتيجية على ثلاثة أسئلة مهمة: ما هي النّتائج التي نريدها؟ وكيف نحقّقها؟ -
يرى هنري أنّ مصطلح "استراتيجية" له أربعة أبعاد  ( :م1994) Henry Mintzbergتعريف هنري منتزبرغ  -3

 مختلفة وهي:
 الاستراتيجية خطةّ: تتعلق بكيفية الانتقال من هنا إلى هناك؛ -
 على طول فترة زمنية؛ Actionsالاستراتيجية نموذج: نموذج من أفعال  -
سسة خاصة في المؤ الاستراتيجية وضعية: تعكس قرارات متعلقة بالوضعيات التي تأخذها منتجات وخدمات  -

 السوق؛
 3الاستراتيجية تصوّر: أي أنها مكثل الرؤية المستقبلية التي تطمح إليها المؤسسة. -

كل التّعاريف الثّلاث السّابقة، تطرقّت إلى جوانب مهمّة للاستراتيجية، لكنّها كانت عامّة وغير دقيقة، فحتى 
ب في وُجد أن بعضها أحسن أداء من البعض الآخر، والسّبالمؤسّسات التي تقوم بوضع استراتيجيات من أجل التفوّق، 

ذلك هو أنّ بعضها كانت قادرة على الوصول أو تطوير موارد متميّزة، هذه الموارد يمكن أن تكون ماليّة، ومادّية، وبشريةّ، 
عبة التقليد. أو صومعرفيّة...؛ إذن يمكن للمؤسسة الحصول على مزايا تنافسية مستدامة من خلال امتلاك موارد فريدة، 

وهذا ما أدّى ببعض دارسي الاستراتيجية بالقول أن السبب الأكثر أهميّة في نجاح المؤسسة هو امتلاكها وتطويرها لموارد 
فريدة ومتميِّّزة، وليس التركيز على بيئة التَّنافس فحسب مما جعل الدّور الأهم للمؤسسات يتمثل في اتباع أفضل السّبل 

 ستعمال الموارد لبناء المزايا التنافسية، وكان لهذا أثره على مفهوم "استراتيجيّة".لامتلاك وتطوير وا

 ونتيجة لهذا التطوّر ظهرت تعاريف لمصطلح "استراتيجية" تركِّز على الموارد، مثل:

 .4: "هي فنّ وعلم تخطيط وحشد الموارد لاستخدامها بأكبر كفاءة وفعّالية"4تعريف 

شغيل ؤسسة هي تخصيص متناسق للموارد البشريةّ والماليّة والتّكنولوجية والمادّية التي تستديم ت: "استراتيجية الم5تعريف 
 المؤسسة، وتُخطّط الاستراتيجية لتجيب على الأسئلة التّالية:

                                                           
1 Michel E. Porter, "What is strategy", Harvard Business Review, USA, Reprint 96608 ,November-December 1996 
2  Fred Nickolas, op.cit, P.4  
3 Idem, p5 
4 http://www.businessdictionary.com/definition/strategy.html   consulté le : 08/02/2014 

http://www.businessdictionary.com/definition/strategy.html
http://www.businessdictionary.com/definition/strategy.html
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 الموارد لخلق قيمة من أجل تحقيق ربح مستدام )نموذج اقتصادي(؟؛  Deplo ما هو النّموذج المتّبع في نشر -
 كيف يتمّ اجتناب تقليد المنافسين لهذا النّمودج، أو بعبارة اخرى كيف يتم بناء الميزة التّنافسية والحفاظ عليها؟؛ -
 1؟.(والأسواق، والمنتجات والخدمات ماهي طرق وخيارات هذا النّموذج لخلق القيمة أي اختيار الصّناعة، -

قيم  في نموذج يسمح بتحقيق قيمة إجمالية أكبر من مجموعينشأ الربّح المستدام من خلال استخدام الموارد ونشرها 
الأجزاء، حيث تسعى الاستراتيجية إلى جعل قيمة المؤسسة أكثر من مجموع قيم أجزائها. ويتمثّل الدور الحاسم 

، من خلال بناء مزايا 2من تحقيق وضعيات قيادية BUSلاستراتيجية المؤسسة في مككين وحدات الأعمال الاستراتيجية 
 تنافسية صعبة التّقليد على مدى زمني طويل مما يسمح باستدامة هذه الميزة.

وفي إطار التركّيز على الموارد فإنّ معظمها تحصل عليه المؤسسة من البيئة الخارجية أو الأطراف أصحاب المصالح، 
لبيئة ر بالعلاقات مع الأطراف في اإذ أنّ أكثر الموارد القيّمة توجد خارج حدود المؤسسة، وهذا ما أدّى إلى الإهتمام أكث

الخارجية، من خلال فهم احتياجاتهم والعمل على اشباعها، كما يستدعي الحصول على بعض الموارد؛ ترسيم هذه 
العلاقات وإعطائها مدى زمنيا كافيا حيث تلجأ المؤسسات إلى بناء علاقات وثيقة من خلال التّعاقدات مع الأطراف 

 هذه العلاقات مما يكون شبكات تنشط المؤسسة وسطها. أصحاب المصالح، وتنويع

أعطت هذه الأهميّة لأصحاب المصالح مكانهم في مفهوم الاستراتيجية، فظهرت تعريفات تذهب إلى أنّ الاستراتيجية 
 يجب أن تستجيب لمتطلباتهم، وهذه بعضها:

وتحقيق أهداف  ،ول على ميزة تنافسيةتكمن الاستراتيجية في تخصيص الموارد بشكل يكفل للمؤسسة الحص:" 6تعريف
 .3تستجيب لمتطلبات أصحاب المصالح"

( أنّ الاستراتيجيّة هي التّوجه المستقبلي للمؤسّسة، Howard Rohmوفي نفس الإطار يرى هوارد روهم ): 7تعريف
ث تعُنى بالفعّالية حيوهي خطةّ مناورة للانتقال من موضع الآخر، وهي الطرّيق الذي تتبعه المؤسسة لتحقيق رؤيتها، 

 .4والنّجاح في نظر العملاء وأصحاب المصالح

يتبين لنا من خلال كل هذه التّعريفات أنّ الدارسين والباحثين تطرقّوا لهذا المصطلح باختلاف واضح، وأنّ هذا 
 الإختلاف ينعكس في ثلاثة تصوّرات رئيسة للاستراتيجية، وهي:

 ويندرج تحته التعريف الأول والثاني والثالث؛ Traditional Perspective  Theالتصوّر التقليدي  -
 تحته التّعريف الرابع والخامس؛ ويندرجThe Resources Based View التّصوّر القائم على الموارد  -

                                                           
1 MBA,  l'essentiel du management par les meilleurs professeurs,2e edition, paris, Eyrolles, 2005, P115. 
2 Howard Rohm, "Is the strategy in your Strategic plan?", Balanced Scorecard Institute, 2008, P.2 (available on 
http://balancedscorecard.org, Accessed 29/05/2014) 
3 Gerry Johnson et al, , Stratégique, 8e édition ,Pearson, Paris, 2008, P.6 
4 Howard Rohm, Op.Cit, P.2. 

http://balancedscorecard.org/
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 ويندرج تحته التّعريف السّادس والسّابع. The Stakeholders Viewتصوّر أصحاب المصالح  -

وتعتبر هذه التصورات تراكما فهي غير متناقضة فيما بينها، وإنما تكمّل بعضها بعضا، ويلخّص الجدول التّالي هذه 
 التّصورات الثلاث: 

 (: التصّورات الثّلاث للاستراتيجية06الجدول رقم )

 تصوّر الأطراف أصحاب المصلحة التصوّر القائم على الموارد التّصوّر التقليدي 
دارسو وعلماء الاقتصاد،  التصورمصدر 

 المكاتب الاستشارية...
دارسو وعلماء الإقتصاد، 

 الكفاءات المتميّزة...
 أخلاقيات الأعمال، والمسؤولية الإجماعية.

النظرة إلى 
 المؤسسة

مجموعة من الموارد، والمهارات،  منشأة اقتصادية
 والقدرات.

تتوسط شبكة من العلاقات مع الأطراف 
 الحأصحاب المص

مدخل تشكيل 
 الإستراتيجية

تشكيل الرسالة 
والاستراتيجية يتمّ من 

 خلال تحليل البيئة الداخلية
 والخارجية

تتم من خلال تحليل الموارد 
التنظيمية، والمهارات، 

والقدرات، والسعي لامتلاك 
 موارد ومهارات وقدرات متميّزة.

يتم من خلال تحليل متطلّبات مُختلف 
 أصحاب المصالح.

مصدر الميزة 
 التنافسية

 التكيّف الجيّد مع البيئة من
خلال الإعتماد على نقاط 

القوّة والفرص، وتجاوز 
 نقاط الضعف والتهديدات

امتلاك موارد، ومهارات، 
وقدرات ذات القيمة والنادرة 
والتي يصعب على المنافسين 

 تقليدها.

التّرابط الوثيق مع أصحاب المصالح يقود 
 عة الجيّدة، ويُُفّض منإلى الثقّة والسّم

عدم التّأكد، ويُُسّن علاقات العمل، 
 ويؤدّي إلى تحقيق أعلى مستويات الأداء.

 الباحثإعداد من : المصدر

يمثّل هذا الجدول المداخل الرئيسة الثّلاث لاستراتيجية المؤسسة، وهي متراكمة ومتكاملة، وكلّ واحد منها يمثل 
وجهة نظر عند مجموعة من المنظرين والممارسين، لذلك يعُطي هذا الجدول تفسيرا لاختلاف تعاريف "استراتيجية" التي 

 وردت آنفا. 

قرن م الأوّل لمصطلح "استراتيجية" والذي ساد خلال النصف الأخير من الفبالنسبة للتصور التقليدي، فهو الفه
ومن بين هذه [العشرين، حيث كانت مكاتب الاستشارة تطوّر نظرياتها ونماذحها الخاصة استجابة لاحتياجات زبائنها 

وامل الانتاج، أي ، كان ينُظر للمؤسسة على أنّها وسائل لمزج ع]... Mckensey ،Arther D littleو، BCGالمكاتب 
والملخصة   Igor Ansoff غور انسوفينظرة اقتصادية، أمّا تشكيل الاستراتيجية فكان يتأثر كثيرا بالطرّيقة التي قدّمها ا

، لتحليل الوضعية ببعديها الداخلي والخارجي، وذلك من أجل تحقيق التكيّف مع هذه الوضعية، SWOTفي مصفوفة 
 رئيسا في تحقيق الميزة التنافسية. حيث اعتبر التكيف الجيّد سببا
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أما التصور القائم على الموارد فقد جاء به الكفاءات والقيادات المتميزة، حيث أنّ المؤسسات التي كانت تقاد 
بقدرات قيادية كبيرة ومؤثرة كانت تحقق نتائج متميزة، لذلك يركّز هذا التّصور على الموارد والمهارات والقدرات، وكيفيات 

 مها في بناء مزايا تنافسية قياديةّ.استخدا

ويأتي تصوّر الأطراف أصحاب المصلحة ليدلل على مسؤولية المؤسسة اتجاه كل من له مصلحة من وجودها وتأثير 
 عليها، حيث تتأثر تنافسيتها وسمعهتا بجودة علاقاتها بهم.

وج بتعريف يهمّنا هنا ليس الخر  ومن خلال هذه التّصورات الثلاث يمكن استخلاص خصائص "الاستراتيجية"، فما
 .صطلح وتضفيها على مصطلحات أخرىللاستراتيجية بقدر ما هو فهم الخصائص التي تلازم هذا الم

 ثانيا: خصائص الاستراتيجيّة

ذهب جيري جونسون وزملاؤه إلى تعريف الاستراتيجية من خلال ذكر خصائصها، وتعتبر هذه الخصائص نقاط 
  1 للاستراتيجية:الدمج للتصورات الثلاث 

الاهتمام بتوجّه طويل المدى للمؤسسة: يتحدد هذا المدى بالفترة المتوقعّة لتحقيق الرؤية، وهي غالبا ثلاث سنوات  -أ
 فأكثر؛

؛ إذ تؤثرّ الاستراتيجية على كلّ périmètre activité d'une organisationالاهتمام بالنّشاط الكلّي للمؤسسة    -ب
 ف مستوياته ومختلف ابعاده الاقتصادي والاجتماعي والبيئي؛نشاط المؤسّسة بمختل

تهدف الاستراتيجيّة في عمومها إلى الحصول على ميزة تنافسية: تتضمّن الاستراتيجية العمل من أجل التميّز عن   -ج
 المنافسين، وتحقيق الرّيادة في مجال معين؛

 الاهتمام بالبيئة التّنافسية للمؤسسة؛  -د

 تراتيجية بالاعتماد على موارد وكفاءات المؤسّسة، وتطبٍّّق عمليّة تخصيص الموارد؛تبنى الاس -هـ

قعّات تتأثرّ الاستراتيجية بتوقّع قيم العوامل التي تسيطر على المؤسسة: حيث تعتبر الاستراتيجية انعكاسا للظروف وتو   -و
 .*2أصحاب المصالح

ي تطوير واستغلال هالاستراتيجية "من خلال هذه الخصائص نخلص إلى التعريف الاجرائي التّالي:  تعريف إجرائي:
 موارد وكفاءات المؤسسة؛ بما يُقق اشباع متطلّبات أصحاب المصالح ويكفل بناء ميزة تنافسيّة". 

                                                           
1 Gerry Johnson et al, Op.Cit, P P.2-3. 

حداث تأثيرات هناك بعض الدّارسين يرون أن الاستراتيجية ليست مجرد رد فعل للظروف البيئية ووسيلة لتحقيق التّكيف، بل هي طريقة للتفكير في كيفية إِّ  *
 :في البيئة الخارجية بدل الإكتفاء بردود الأفعال

Andreas Rasche, The Paradox Foundation of Strategic Management , Physica-Verlag Haidelberg, 2008, P.32 
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 مستويات الإستراتيجية.     :ثالثا

لأي مؤسسة هادفة إلى البقاء والاستمرار من المستوى الكلي إلى المستويات الوظيفية  يبدأ التخطيط الإستراتيجي
والتشغيلية فيها، وذلك من أجل خلق وحدة واحدة متكاملة تنصب في تحقيق أهداف وغايات المؤسسة، والشكل التالي 

 في هذا المجال.  والكتابيوضح المستويات المتفق عليها في الإستراتيجية التسويقية من قبل أكثر الباحثين 

 (: مستويات الإستراتيجية 11شكل رقم)

   

 

 

 

 يةالمال   الموارد البشرية          التصنيع              التسويق              البحث والتطوير                

 .116:، ص2002ازوري العلمية للنشر والتوزيع، الأردن، ي، دار الإستراتيجيات التسويق ،ثامر  البكريالمصدر:

تها، الكلية الشاملة التي تعبر من خلالها عن مجمل أنشط ويتضح لنا من الشكل أن المؤسسة تضع إستراتيجيتها     
ومن ثم تشتق منها المستويات الدنيا في الإستراتيجية بدءا من وحدات الأعمال الإستراتيجية التي تتنوع لتعدد منتجاتها 

اتيجية التسويقية تر وأسواقها، ومن ثم يكون المستوى الوظيفي الذي يمثل الوظائف الرئيسية في المؤسسة، والتي تكون الإس
الرئيسية التي تعبر عن الإستراتيجية الكلية ومستوى وحدات الأعمال في السوق الذي تعمل  الاستراتيجياتهي إحدى 

 فيه، وفيما يلي يمكن تلخيص أهم مستويات الإستراتيجية التسويقية كالآتي:

من خلالها  سة اكتشاف الطريقة التي تستطيعفي هذا المستوى تحاول المؤسعلى مستوى الإدارة العليا )المنظمة(: .1
أن تطور إستراتيجيتها العامة بشكل يجعلها ملائمة لتنفيذ النشاط الذي تقوم به، وبصفة عامة فإن الإستراتيجيات التي 

   1توضع على مستوى المؤسسة ككل عادة ما تهتم بالمجالات الآتية:
 نطاق العمليات الخاصة بالمؤسسة، أي تحديد ما هي طبيعة ميادين الأعمال التي سوف تعمل بها المؤسسة ؟  .أ

تخصيص الموارد المتاحة للمؤسسة، وهنا يكون هدف التخصيص تركيز الموارد على ميادين الأعمال التي مكثل  .ب
تمرار فيها من المحتمل أن تتوقف المؤسسة عن الاس المستقبل للمؤسسة، وتقليل الموارد الموجهة إلى ميادين الأعمال التي

 في المستقبل.

                                                           
 .  57،  ص 1993، الناشر المكتب العربي الحديث، الإسكندرية، الإدارة الإستراتيجية مفاهيم وحالات تطبيقيةإسماعيل محمد السيد،  1

 الإستراتيجية الكلية

 وحدات الأعمال الإستراتيجية

 الإستراتيجية الوظيفية
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المشاركة: أي كيف يمكن أن تتم عملية خلق التكامل بين أنشطة المؤسسة في ميادين الأعمال المختلفة لصالح  .ج
 المؤسسة ككل.

ويل المؤسسة ة يساهم في مكالأداء المالي: ويعني تقييم ما إذا كان كل ميدان من ميادين الأعمال التي تعمل بها المؤسس .د
 بالدرجة المتوقعة منه، أو وفقا لقدراته.

الهيكل الخاص بالمؤسسة، أي هل تتكامل وتتوافق كل أجزاء المؤسسة معا لتعمل كنظام واحد؟ وهل توجد عملية  .ه
 اتصال فعالة فيما بين هذه الأجزاء؟ وهل خطوط المسؤولية والسلطة واضحة؟ 

ا عملية التخطيط كل الأنشطة المتصلة بصياغة ورسالة المؤسسة وتحديد الأهداف الإستراتيجية لهبمعنى آخر تتولى الإدارة 
وحشد الموارد اللازمة وصياغة الخطة الإستراتيجية في ضوء تحليل البيئة الداخلية للمؤسسة وبيئة الأعمال الدولية، وفي 

شطة وعمليات عمال الإستراتيجية وتحقيق التنافس في أنهذا المستوى يؤخذ بعين الاعتبار توزيع الموارد بين وحدات الأ
  1.هذه الوحدات

و خدمة "تلك الوحدة التنظيمية التي تقوم بإنتاج سلعة أ يقصد بها: على مستوى وحدات الأعمال الإستراتيجية: .2
جهات المنظمة تو في سوق محدد أو منطقة جغرافية معينة، ومكتلك سلطة لاتخاذ القرارات الإستراتيجية على وفق 

 2وأهدافها".

ويتم التركيز في هذا المستوى على تحسين الموقف التنافسي للمنتجات التي تتعامل معها سواء خدمة أو سلعة، ويتم 
 3تنظيم الوحدات على شكل وحدة إستراتيجية متكاملة واحدة.

ال انطلاقا من ية الخاصة بكل وحدة أعمأو بمعنى آخر تتولى الإدارة في هذا المستوى صياغة وتنفيذ الخطة الإستراتيج
 4.تحليل البيئة الداخلية للوحدة والبيئة الخارجية المحلية وتحديد إمكانيات الوحدة والأهداف الإستراتيجية المطلوب تحقيقها

 5يلي: وعادة ما تركز الإستراتيجيات الخاصة بالوحدات الإستراتيجية على عدد من المجالات أهمها ما

عالية من التكامل والتنسيق بين وحدات الأعمال الإستراتيجية للتأكد من أن كل هذه الوحدات خلق درجة  .أ
 تعمل في إطار الإستراتيجية الخاصة.

 محاولة خلق وتدعيم بعض المزايا التنافسية الفريدة لكل وحدة من هذه الوحدات. .ب
ة لزيادة قدرة الإستراتيجيات اللازم، وتكوين تهدف لكل منتج تقدمه هذه الوحداتتحديد القطاع السوقي المس .ج

 الوحدات على المنافسة في كل قطاع من هذه القطاعات السوقية.

                                                           
 . 17،ص 2010الأردن، -، زهران للنشر والتوزيع، عمانإستراتيجيات التسويققحطان العبدلي، ، بشير العلاق 1
 .124، ص مرجع سابقمر البكري، ثا 2

  3 محمود جاسم الصميدعي، إستراتيجيات التسويق- مدخل كمي وتحليلي- دار حامد للنشر والتوزيع، عمان، 2009 ،ص 25.
 .17بشير العلاق، قحطان العبدلي، مرجع سابق، ص  4
  .58إسماعيل محمد السيد، مرجع سابق، ص  5
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متابعة القطاع السوقي لكل منتج للتأكد من أن الإستراتيجية الخاصة لكل قطاع تتماشى مع احتياجات السوق  .و
 ومع الموقف الحالي الذي يوجد عليه كل قطاع سوقي مستهدف.

شكل الأقسام الوظيفية في المؤسسة، وبالتحديد وظيفة التسويق تكون مسؤولة بالوظيفي )الأقسام(:  على المستوى .3
مباشر عن الاستجابة الدقيقة والواضحة لتحقيق الإستراتيجية الكلية للمؤسسة من خلال إنجاز الأهداف الوظيفية 

 المحددة لها.

   1يلي: الوظيفية ماوتشمل المجالات التي تركز عليها الإستراتيجيات 
 الاستخدام الفعال والكفء للمتخصصين الوظيفيين داخل المؤسسة. .أ

 خلق درجة عالية من التكامل والمشاركة داخل المجالات الوظيفية. .ب
التأكد من أن الإستراتيجيات الوظيفية تتماشى وتتشابك مع الإستراتيجية الخاصة بكل وحدة من وحدات  .ج

 توجد بها هذه المجالات الوظيفية. الأعمال الإستراتيجية التي 
وعليه يمكن القول أن الإدارة العليا هي المسؤولة عن تحديد الإستراتيجيات، وذلك لأنها مكس مصير المؤسسة مثل     

تخصيص الموارد وتحديد المنتجات والأسواق، إلا أن تطبيق الإستراتيجية قد يتطلب تحركات إستراتيجية متوازية على 
 رات والأقسام، وهنا يجب إشراك مديري هذه الإدارات والأقسام.مستوى الإدا

I-2- وأنواعها الإستراتيجية التسويقية مفهوم : 
 الإستراتيجية التسويقية مفهوم :أولا

عرف مفهوم إستراتيجية التسويق في المؤسسة عدة معاني وتعاريف كثيرة، وذلك نظرا لاختلاف وجهات النظر ومرور 
 التسويق بمفاهيم عديدة نذكر منها: 

ج التسويقي "خطة طويلة الأجل تتعلق بتنمية ذلك المزي يعرف إسماعيل السيد الإستراتيجية التسويقية على أنها: 
 2لمؤسسة".الذي يُقق أهداف ا

 3"الطريقة التي من خلالها يتم الوصول إلى الأهداف التسويقية على الأمد الطويل والقصير". كما تعرف على أنها: 
قيق "خطة طويلة الأجل لتنمية المزيج التسويقي الذي يساعد على تح وتعرف الإستراتيجية التسويقية على أنها: 

 4السوق المستهدفة".أهداف المنظمة من خلال إشباع حاجات 

                                                           

 .60، ص إسماعيل محمد السيد، مرجع سابق  1 
 .66، ص 1999، الدار الجامعية للطباعة والنشر والتوزيع، الإسكندرية، مصر، التسويقإسماعيل السيد،  2 
 .19، ص مرجع سابق محمود جاسم الصميدعي،  3 
 . 29،ص 2002الأردن، ، 3ط، دار وائل للنشر والتوزيع، إستراتيجية التسويقمحمد إبراهيم عبيدات،   4  
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سواق التي تهتم "تطوير لرؤى المنظمة حول الأ وفي تعريف أشمل وأكثر لإستراتيجية التسويق فقد عرفت على أنها: 
بها ووضع الأهداف وتطويرها وإعداد البرامج التسويقية بما يُقق مكانة للمنظمة وتستجيب لمتطلبات قيمة الزبون في 

 1ريف يشير في مضمونه إلى الأتي: وهذا التع السوق المستهدفة".
 كونها تطوير لرؤى ورسالة المنظمة والأهداف المطلوب تحقيقها.-
 خلق قيمة ومكانة للمنظمة في السوق وفي ذهنية الزبون.-
 تحقيق قيمة مضافة للزبون في السوق المستهدف.-
 حملها تجاه المجتمع.ل المسؤولية التي تتالترابط الوثيق بين إستراتيجية التسويق والبيئة المحيطة بالمنظمة من خلا-

ومن خلال التعاريف السابقة يمكن الاستخلاص بأن الإستراتيجية التسويقية تسعى لتحقيق الأهداف والغايات  
والإستراتيجيات الوظيفية الأخرى التي تشكل جميعها الإستراتيجية، كما أنها تقوم بتحديد الأسواق المستهدفة وإعداد 

 سويقي المناسب لها، ويجب أن يكون توجه الإستراتيجية التسويقية ضمن الغايات التالية: المزيج الت

 التعرف على حاجات المستهلك وكيفية تلبيتها بطريقة كفؤة أكثر من المنافسين. -
 كيفية المنافسة في نفس القطاع الصناعي. -
 التعرف على الاستخدام الأمثل للمزيج التسويقي. -

 الإستراتيجيات التسويقيةأنواع : ثانيا

لاختيار نوع الإستراتيجية لابد من التركيز على المستهلك بدراسته من جميع النواحي، إذ أن هذه الدراسة مككننا من 
تجزئة السوق إلى أجزاء مختلفة يشترك كل جزء بخصائص معينة تختلف عن الأجزاء الأخرى، ولذلك تعددت الآراء حول 

 2الآتي:تة إستراتيجيات تسويقية حسب الصميدعي يمكن إيجازها كأنواع الإستراتيجية التسويقية، وبشكل عام هناك س

 إستراتيجية المدافع في التسويق: . 1

تستخدم هذه الإستراتيجية كتكتيك للدفاع عن الحصة السوقية للمؤسسة، مثل التعريف بسلع وخدمات جديدة، وتكون 
صاحبة هذه الإستراتيجية هي المؤسسة القيادية في السوق، وهناك عدة أنواع من هذه الإستراتيجيات حددها كوتلر 

   3بستة أنواع هي:

ات أي أن المؤسسة تواصل في انتهاج نفس الإستراتيجيعها في السوق: إستراتيجية دفاع المؤسسة عن موق. 1.1
 يمن.لديها لكي تحافظ على بقائها في السوق بشكل مه المتبعة والعمل على الدفاع عن موقعها الحالي بتطوير ما

                                                           

 .53، ص مرجع سابقثامر البكري،  1 
 .102 -100، ص2000، دار زهران، الجامعة المستنصرية، مداخل التسويق المتقدممحمود جاسم الصميدعي،  2 

3 Kotler P, B.Dubois , Marketing Management , 10eme édition , ed publi-union , paris , 2000 , P412 . 
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جز واح هنا على قادة السوق أن يقوموا بالدفاع عن أطراف السوق بتشييد إستراتيجية الدفاع عن الأجنحة:. 2.1
 .حدودية لحماية الجهات الضعيفة

وق، تنتهج المؤسسة إستراتيجية إطلاق أو بعث منتج جديد في الس إستراتيجية الدفاع بموجب حق الأولوية:. 3.1
 حيث تفكر المؤسسة بشن هجوم على المنافس قبل أن يبدأ هجومه ضدها.

نافس الذي أي أن المؤسسة تتبع إستراتيجية تقليد منتج الم إستراتيجية الدفاع بالقيام بهجوم مضاد ومقابل:. 4.1
 يهددها.

ع تتطلب هذه الإستراتيجية من القائد الانتشار في أسواق جديدة وتحديد توسي إستراتيجية الدفاع المتنقل:. 5.1
 السوق وتنويعه.

لتخلي عن اش الإستراتيجي باتنتهج المؤسسة هنا سياسة الانسحاب أو الانكمإستراتيجية الدفاع بالانكماش: . 6.1
 الأسواق الأكثر ضعفا وإعادة توزيع الموارد إلى أسواق جديدة.

 إستراتيجيات المهاجم في التسويق:. 2

تستخدم هذه الإستراتيجيات من قبل المؤسسة لتوسيع حصتها السوقية على حساب المنافسين في نفس المجال، وذلك  
إزاء نقاط ضعف المنافسين وإظهارها من أجل مهاجمتها، وتكون هذه بمحاولة إظهار نقاط قوتها للمستهلكين 

 الإستراتيجيات أفضل للمؤسسات التي ترغب في تحقيق الميزة التنافسية لكونها ليست الرائدة في مجال عملها.

  1وهناك خمسة أنواع من الإستراتيجيات الهجومية تستخدمها المؤسسة ضد منافسيها هي:

، هنا يقوم المهاجم بتقليد منتجات المنافس والترويج لها وتحديد أسعارهإستراتيجية مهاجمة الجهات الأمامية: . 1.2
 والبحث عن نقاط القوة بدلا من المنافسة وغالبا ما يتمثل ذلك بتحقيق أسعار منتجاتها إزاء أسعار المنافسين.

ق، أو تلك الجوانب التي لم تغطيها المؤسسة القائدة للسو  ونقصد بهاإستراتيجية الهجوم الجانبي على الأسواق: .2.2
 المناطق التي يضعف فيها أداء المنافسين، ومحاولة استغلال فرص السوق واكتشاف الحاجات للأفراد ومحاولة إشباعها.

جهة شباعها من  إينستراتيجية على حاجة للسوق يهمل المنافستستند هذه الإ إستراتيجية الهجوم المطوق:. 3.2
 ومناورة التطويق من جهة أخرى، بمعنى آخر محاولة تطويق المؤسسة المنافسة بالاستيلاء على أسواقها.

سيع ونقصد بهذه الإستراتيجية تجاهل المنافسين ومهاجمة الأسواق الأكثر سهولة لتو  إستراتيجية الهجوم الثانوي:.4.2
 قاعدة الموارد.

                                                           

 .126 -125، مرجع سابق، ص  -مدخل كمي وتحليلي -إستراتيجيات التسويقمحمود جاسم الصميدعي،  1 
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ر يتاح للمؤسسات الأصغر حجما، تتمثل في إزعاج الخصم ومضايقته هو خيا إستراتيجية هجوم العصابات:. 5.2
 لضمان الحصول على موطأ قدم دائم في أسواقه.

 إستراتيجيات الإتباع التسويقية:  .3

ونعني بها محاولة المؤسسات الصغيرة إتباع قائد السوق بدلا من تحديه أو منافسته، وذلك بتقليد المنتج الذي يطرحه أو 
الاقتصار على جزء واحد من السوق، ومكتاز هذه الإستراتيجية بأنها تجنب المؤسسة من تحمل نفقات الابتكار تعديله أو 

 1يلي: والإبداع والتطوير الضخمة، ومن أنواعها ما

 هو لا يأتي بشيء جديد بل يقوم بتقليد منتجات القائد وتوزيعها بشكل روتيني.المزور: .1.3

لإعلان وفرض احيث يقوم بنسخ بعض الأمور لمنتجات القائد مع المحافظة على التمايز في تعبئة  المقلد:. 2.3
 ..الأسعار

وذلك بأخذ منتجات القائد وتحويرها أو إدخال تعديلات وتحسينات عليها وقد يُتار  المعدل أو المحور:. 3.3
 أسواق مختلفة للبيع .

اطرة باكتشاف من قبل المؤسسات التي تسعى للمغامرة وتتقبل تحمل المختستخدم إستراتيجية المكتشف التسويقية:  .4
 منتجات جديدة وطرحها في السوق من أجل تحقيق أرباح مرتفعة، وتكون لديها قدرة عالية في السيطرة على السوق.

 إتباع في تكون أكثر ملائمة بالنسبة للمؤسسات الصغيرة التي لا ترغبإستراتيجية قيادة الأسواق الصغيرة:  .5
المؤسسات الكبيرة، وفي العادة تستهدف المؤسسات الصغيرة الأسواق ذات الأهمية القليلة أو تنعدم أهميتها بالنسبة 

 للمؤسسات الكبيرة.

وتعني هذه الإستراتيجية محاولات المؤسسات غير القائدة التسابق للوصول إلى مستوى إستراتيجية الملاحقة:  .6
 حقتها بالهجوم على قائدة السوق من أجل زيادة حصتهم السوقية.المؤسسات الكبرى أو ملا

I-3- هاوأهداف أهمية الإستراتيجية التسويقية 

 أهمية الإستراتيجية التسويقيةأولا: 

تختص الإستراتيجية التسويقية بالقيام بعدة مهام في آن واحد، وتبرز الأهمية من خلال العلاقة بين الإستراتيجية وفعالية 
القيادة إذا ما تبنى الفريق المسير للمؤسسة دورا إستراتيجيا في أداء وظائفه، وتتضح أهمية الإستراتيجية التسويقية من 

 2يلي: ات في العقد الأخير من القرن العشرين ومن بينها ماخلال التحديات التي تواجه الإدار 
                                                           

 .107، مرجع سابق، صمداخل التسويق المتقدممحمود جاسم الصميدعي،  1 
 12،ص 2013الجزائر،  ، علوم التسيير، جامعة المسيلة،ماجستير غير منشورة، مذكرة دور التحليل التنافسي في بناء الإستراتيجية التسويقية للمؤسسةسفاري محمد،  2 
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تغير في نعيش اليوم في عالم متغير من جميع النواحي، ويتسارع التسارع التغير الكمي والنوعي في بيئة الأعمال:  .1
يم وجديد وبين و قده هذا العالم إلى الحد الذي تتلاشى فيه الحدود الفاصلة للزمان والمكان، أي تتلاشى الفواصل بين ما

 هو ثابت نسبيا ومتحول. ما
تتضح من خلال ظهور منافسين جدد باستمرار وزيادة شدة المنافسة بصور عامة في الأسواق  زيادة حدة المنافسة: .2

العالمية والمحلية، مما يستوجب على صانعي الإستراتيجية صياغة وتطوير خطط إستراتيجية كفؤة وبعيدة المدى لمعالجة 
 وضع مؤسساتهم في الأسواق ذات النمو البطيء.

عالم الأعمال اليوم حدود السيادة بين الدول والأقاليم، وذلك مع زيادة الطبقة الاعتمادية تلاشت في عالمية الأعمال:  .3
المتبادلة للاقتصاديات ونمو المنافسة الأجنبية في الأسواق وندرة الموارد الطبيعية وحرية التبادل التجاري، كل هذا جعل 

اهر البارزة على عالمية الأعمال هو اتجاه المؤسسات من نشاط الأعمال أكثر عالمية وأقل محلية من ذي قبل، ومن المظ
 للبحث عن تحالفات إستراتيجية مفتوحة مع المؤسسات العالمية الأخرى.

ئة تعتمد معظم المؤسسات على التكنولوجيا لتحقيق ميزة تنافسية من أجل ضمان البقاء في بيالتغير التكنولوجي:  .4
 في كل الصناعات وعدم مواكبة هذا التغير من شأنه أن تقع المؤسسات الأعمال، ولأن التكنولوجيا تتغير بشكل سريع

في مواجهة تهديد حقيقي، ولهذا يجب أن تهيأ نفسها لمواجهة المنافسين والاستفادة من المميزات التقنية التي تنعكس 
 بالضرورة على نوعية المنتج وتكاليف الإنتاج.

 الأساسية هي في تناقص مستمر، واليوم توجد صناعات معينة تواجهمن الواضح أن الموارد الطبيعية نقص الموارد:  .5
وضع خطط  ا يتطلب في الإستراتيجيةذلات الأخرى للنظام الإنتاجي، ولهنقص خطير في المواد الأولية وعناصر المدخ

ياجات المؤسسة تطويلة للحصول على المواد الأولية من مصادرها وبرمجة استخدامها بطريقة عقلانية واقتصادية لتلبية اح
 الحالية والمستقبلية ووضعها في إطار المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية أمام المجتمع والدولة.

يلاحظ أن معظم الأسواق التجارية في حالة تذبذب وعدم الاستقرار، ومن عدم الاستقرار في أوضاع السوق:  .6
لعملات وعدم استقرار أسعار الطاقة والمواد الأولية المظاهر الاقتصادية لهذه الحالة هو عدم استقرار أسعار صرف ا

المصدرة من قبل دول العالم الثالث، وتزايد تأثير المتغيرات السياسية في أوضاع السوق، كل هذا وغيره يضع منظمات 
   دى.الأعمال في درجة عالية من المخاطرة عند اتخاذ القرار بالاستثمار أو عند اتخاذ قرارات إستراتيجية بعيدة الم

 أهداف الإستراتيجية التسويقيةثانيا: 

تؤدي الأهداف عدة أدوار إلى جانب كونها مقياس للأداء، ففي الواقع إن الأهداف تعتبر الأساس لأي نظام إداري 
فعال وذلك من خلال المساعدة في التوجيه والرقابة على عملية اتخاذ القرارات، وعلى وجه الخصوص فإن الأهداف تزود 

ايير التي تتخذ القرارات في ضوئها، كما أنها أداة للاتصال والتنسيق وكذلك للمفاضلة بين الإستراتيجيات البديلة بالمع
 1ومن بين أهم الأهداف نذكر ما يلي: 

                                                           

 .127، ص 2003دار نشر الثقافة، الإسكندرية،  ،تطبيقيةوحالات  الإستراتيجية: مفاهيمالإدارة ثابت عبد الرحمن إدريس،  1 
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مكثل الربحية النتيجة النهائية لنشاط الأعمال والذي يعكس مدى حيوية خط  المنتجات، والقدرة أهداف الربحية:  .1
على تحقيق مستويات أعلى من الأداء التنافسي في الإنتاج والمبيعات، وتعتبر الأرباح الأساسية للحصول على المصادر 

إن مو ولامتصاص مخاطر السوق، علاوة على ذلك فالداخلية أو الخارجية لرأس المال المطلوب لتدعيم إستراتيجيات الن
الأهداف الربحية تبدو على الأقل محدودة وسهلة القياس، كنتيجة لذلك فإنه ليس من الضروري أن يتم استخدام هذا 

 المعيار لتقييم الأداء بواسطة جميع المنشآت ويتمثل معيار الربحية الأساسي في العائد على الاستثمار.

من المفاهيم المصاحبة لإدارة المخاطر التي قد تعترض سبيل تحقيق أهداف المنظمة مفهوم المرونة،  نة:أهداف المرو  .2
ويمكن تحقيق المرونة من خلال ثلاث وسائل وهي: التوزيع، الاستثمار في الموارد غير المستغلة، وتقليل درجة الالتزام 

ل المرونة كذلك من خلال توجيه الاستثمار إلى الأصو  بالنسبة للموارد الموجهة للاستخدامات الخاصة، وقد تتحقق
 غير المستغلة.

تعتبر أهداف النمو والتي يعبر عنها برقم المبيعات والحصة السوقية كمقاييس عامة، مثلها مثل أهداف النمو: . 3
 الوقت الحالي ال فيمقاييس الربحية، ويعتبر النمو سواء كان إيجابيا أو سلبيا مؤشرا جيدا لمدى قوة أداء نشاط الأعم

 والمستقبل، ويساعد النمو في تحقيق أثار اقتصاديات الحجم ومنحنى الخبرة وبالتالي تزويد الأساس للأرباح المستقبلية.
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II- إعداد الإستراتيجية التسويقية مراحل 
امل الداخلية تشخيص الإمكانيات والعو إن عملية إعداد الإستراتيجية التسويقية مكر أساسا بما يتضمنه هذا الإعداد من 

ية التي مكثل في مجملها نقاط قوة أو ضعف وتحليل البيئة الخارجية التي قد يتواجد بها تهديدات ينبغي تجنبها أو فرص موات
ا هلها ولإمكانياتها الداخلية، والتركيز على تحليل المنافسين خاصة، وهذا بتحديد الإستراتيجية الملائمة لتحقيق أهداف

وتنمية المزيج التسويقي لها، وقصد تحقيق ذلك فإن المؤسسة مجبرة على عملية قياس ومراجعة النتائج لمنع الانحرافات 
 واتخاذ الإجراءات التصحيحية اللازمة،

 

 مراحل إعداد الاستراتيجية التسويقية :(12الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Source :Martin, Sylvie, & Jean-Pierre Védrine. Marketing: les concepts-clés. Les Edition 

D'organisation, 1994, p. 192 

 
 لذلك سنتطرق إلى أهم المراحل الشائعة في وضع الإستراتيجية التسويقية كالآتي:  
 
 

 الفـــــــرص
 أهداف المؤسسة

الداخليالتشخيص   

وةـــــنقاط الق  

حليل الخارجيالت مهنة المؤسسة و  

 رسالتها

 الأهداف التسويقية

التسويقية الاستراتيجية  

 المنتج السعر التوزيع الترويج

 المزيج التسويقي

لمراجعةا  إجراءات رقابة الأداء 
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II-1-  المؤسسةتحديد رسالة : 
إن وجود أي مؤسسة مرتبطة برسالة معينة تحدد هويتها وثقافتها وتوجهاتها الإستراتيجية، وسياسات وقواعد عمل      

التنظيم الإداري لها، وهذه الرسالة مشتقة من البيئة التي تعمل فيها المؤسسة ومن المجتمع الذي تنتمي إليه، وهي تقدم 
 لذي تسعى لتحقيقه من وراء وجودها وبالتالي نحدد مجال عملها.رؤية واضحة عن طبيعة وكيان المؤسسة وما ا

وتعرف الرسالة على أنها: "إعداد وصف عام ومختصر يوضح للجهات ذات العلاقة بالمؤسسة لماذا وجدت وأهدافها 
افع الأطراف نوالفئات التي تخدمها وفلسفة وقيم العمل التي تلتزم بها، وما يميزها عن غيرها في تقديم خدماتها وتعظيم م

 1المعنية للمحافظة على مكانتها الاجتماعية في البيئة التي تعمل فيها".
تحدد الرسالة الغرض الرئيسي الذي وجدت من أجله المؤسسة، ومكتاز بالثبات النسبي حيث لا يمكن تغييرها أو تعديلها 

انيات المؤسسة ومواردها على الإنجاز إلا في حالات نادرةّ، ويجب أن تعبر الرسالة بدقة ووضوح عن مدى قدرة إمك
وتصاغ حول العناصر التالية هي: الصورة التامة، العملاء، الخدمات ...إلخ، عند القيام بتحديد الرسالة أو إعادة صياغتها 

  2يجب الأخذ بعين الاعتبار مجموعة من العوامل وهي:
عاد وسياسات وإنجازات المؤسسة، بمعنى آخر عدم الابتعند صياغة الرسالة أو تغييرها يجب عدم الابتعاد عن أهداف  -

 عن تاريخ المؤسسة وسمعتها في السوق.
تحديد التعريف الجيد لمجال عمل المؤسسة بشكل كافي بحيث يؤثر في سلوكها لإعطاء جهة محددة لتخطيطها  -

 الإستراتيجي.
 سية. إطار مستويات المهارة والميزة التنافأن تعكس الرسالة المهارات الأساسية في مقابلة حاجات المستهلين في -
 أن تكون الرسالة ممكنة التحقيق فمجال عمل المؤسسة يجب أن يكون واقعيا في حدود موارد المؤسسة وقدرتها. -
مرونة الرسالة فالتعريف الجيد لعمل المؤسسة هو الذي يعرف ميدان عملها بأسلوب يسمح لها بالتغيير متى ما  -

 عدم اتسامه بالمرونة يؤدي إلى فشلها.احتاجت لذلك و 
II-2-  تحليل البيئة الداخلية والخارجية 

 تحليل البيئة الداخليةأولا: 

لا تستطيع أي مؤسسة مواجهة التهديدات واستغلال الفرص ما لم تتوفر لديها الإمكانيات الداخلية والتي يجب دراستها 
 وتحليلها للوقوف على مستويات الأداء وتقييمه وتحديد مجالات القوة ومجالات الضعف بالمؤسسة. 

                                                           

 منشورة، غير دكتوراه اطروحة ،الجزائرية الاقتصادية للمؤسسات التنافسية القدرة ودعم القرارات ترشيد في الإستراتيجية المعلومات نظم فعاليةحسان بوبعاية،  - 1 
 .38ص ، 2014 الجزائر، المسيلة، جامعة تجارية، علوم

 ، 2002أكتوبر  16التطوير، وآفاق الواقع  العربي الوطن في التسويق :حول الأول الدولي الملتقى ،التنافسية التسويق إستراتيجيات العوض، الله عبد بن محمد - 2 
 .15ص ، المتحدة العربية الإمارات الشارقة،
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داف راراتها خاصة فيما يتعلق منها بالأه:" إمكانيات وظروف المؤسسة التي تؤثر في قبالبيئة الداخليةيقصد 
والإستراتيجيات وتتميز هذه العوامل بأنها تخضع لسيطرة الإدارة إلى حد بعيد، كما أن هذه العوامل تتأثر بغيرها من 

  1العوامل البيئية الأخرى".
إن مثل هذه التحليل للبيئة الداخلية عادة ما يكون أكثر جدوى وفائدة قياسا على تحليل المنافسة نظرا لأهميته في      

بناء الإستراتيجية، وكثرة المعلومات التي يقدمها والمجالات التي يغطيها، ويقدم التحليل الداخلي معلومات تفصيلية عن 
 2الهيكل التنظيمي، نمط الإدارة. المبيعات، الإنتاج، الأرباح، التكاليف،

ووفقا لهذا التعريف فإن البيئة الداخلية تتكون ثلاث عناصر أساسية هي الهيكل التنظيمي الثقافة التنظيمية السائدة، 
 3والموارد المتاحة:

 تيعرف عادة الهيكل التنظيمي للمؤسسة على أنه:" التنظيم الرسمي للأدوار ونمط العلاقاالهيكل التنظيمي:  .1
بين الأفراد في المؤسسة، كما يوجه العمل نحو تحقيق الأهداف وإنجاز المهام، وعادة ما يوصف شكليا في خريطة تنظيمية، 

 ومن الهياكل الأكثر شيوعا في المؤسسات هي كالآتي:

  ايكون في الغالب لدى المؤسسات الصغيرة الحجم وتدار من قبل المالك ويكون ملائما إذالهيكل البسيط: .1.1
كان المالك يستطيع أن يسيطر على تعقيدات العمل كافة، وإذا كان الطلب على السلعة أو الخدمة مستقرا نوعا 

 ما أو نسبيا.

يساعد الهيكل الوظيفي في المؤسسة على الاستفادة من المتخصصين والتعامل مع الإنتاج  الهيكل الوظيفي:. 2.1
 ب مع المؤسسات متوسطة الحجم.المعقد وتقديم الخدمات بفعالية أكثر، ويتناس

ويطلق عليه أيضا هيكل أقسام المنتجات وفيه تضاف طبقة إدارية أخرى وذلك على  هيكل القطاعات:. 3.1
 أساس السلعة.

فيه يدمج مجالات الأقسام والوظائف في آن واحد في نفس المستوى من المؤسسة، وهو  هيكل المصفوفة:. 4.1
 مفيد عندما تكون البيئة الخارجية معقدة جدا ومتغيرة بشكل مستمر.

ة هو عبارة عن تجميع مؤسسات منفصلة تنتج منتجات مختلفة في أسواق مختلفة، في مؤسس الهيكل المختلط:. 5.1
قسام منفصلة عن بعضها ولكنها تشترك في الاعتماد على المركز الرئيسي فيما يُص الموارد واحدة، بحيث تكون الأ

 المالية والتخطيط على مستوى المؤسسة ككل.

                                                           

 .41، ص 2001، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، - الأصول والأسس العلمية -الإدارة الإستراتيجيةمحمد أحمد عوض،  - 1 
 .227ص ، 2002 ،رالجامعية، الإسكندرية، مص، الدار  -منهج تطبيقي -التفكير الإستراتيجي والإدارة الإستراتيجيةمحمد جمال الدين المرسي وآخرون،  -2 
 .44حسان بوبعاية، مرجع سابق،ص  -3 
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سسة، تعرف الثقافة التنظيمية بأنها:" مجموعة القيم والمعتقدات والتوقعات التي تحكم سلوك المؤ الثقافة التنظيمية:  .2
ء عتقدات والتوقعات التي تحكم سلوك الأفراد وعلاقتهم وتفاعلهم مع بعضهم البعض ومع العملاوتشمل مجموعة القيم والم

 1والموردين وغيرهم من الأطراف خارج المؤسسة، ومن خلالها يمكن تحقيق الكفاءة والفعالية التنظيمية".
ومن خلال التعريف فإن موضوع الثقافة التنظيمية يُظى باهتمام كبير، باعتبارها من المحددات الرئيسية لنجاح     

المؤسسات أو فشلها، فهي تدفع أعضائها إلى الالتزام والعمل الجاد والابتكار والتحديث والمشاركة في اتخاذ القرارات 
 وتحقيق الميزة التنافسية.

ينصب اهتمام المدراء الإستراتيجيين على خلق حالة من التوازن بين الخطط الإستراتيجية، وبين  ة:الموارد المتاح .3
 2الإمكانيات المتاحة داخل المؤسسة، وتتمثل الإمكانيات المتاحة فيما يلي:

ويتم ذلك من خلال درجة الاهتمام الذي توليه دائرة التسويق في المؤسسة إلى أوضاع أسواقها  الموارد التسويقية:. 1.3
 ومزيجها التسويقي، والإمكانيات البشرية، والتكنولوجيا المتاحة لزيادة فعالية وظيفة التسويق.

ضمن وضع الأسس بعقلانية وهذا يت تعتبر الوظيفة الأساسية للدائرة المالية هي إدارة الاستخدامات الموارد المالية:. 2.3
العلمية السليمة لكيفية تحصيل أموال المؤسسة واستخداماتها والرقابة عليها، وتتطلب الإدارة الإستراتيجية أن يكون 

 هناك نظام محكم يوازن بدقة بين الإمكانيات المالية المتاحة وحجم الخطط الإستراتيجية الموضوعة.

إدارة الموارد البشرية على تحسين درجة الملائمة بين الأفراد والوظائف، واختيار وتدريب  تركز الموارد البشرية:. 3.3
 العاملين الجدد وتقييم أدائهم، وخلق المناخ الملائم لإطلاق إبداعاتهم الفردية والجماعية.

وجيا المتطورة في كنولتعد هذه الموارد بالغة الأهمية خاصة المؤسسات التي تستخدم الت موارد البحث والتطوير:. 4.3
نشاطاتها الإنتاجية، فالمؤسسة التي لا تستطيع مسايرة مجالات التطور التكنولوجي تجد نفسها خارج إطار التنافس في 

 أسواقها، وبالتالي يتدنى أدائها بصورة مستمرة.

اليب باع أحدث الأسمع التوسع الكبير في حجم المؤسسات وازدياد الحاجة إلى إت نظم المعلومات الإدارية:. 5.3
العلمية في إدارتها ظهرت الحاجة إلى أنظمة خاصة لنقل المعلومات وتحليلها وتوفيرها في الوقت المناسب لاستخدامها 
في اتخاذ القرارات على المستويات الإدارية المختلفة، ويعتبر وجود نظام مناسب للمعلومات الإدارية في المؤسسة إحدى 

 الإستراتيجية ويجب أن يكون مصمما بطريقة تستجيب لخصوصية المؤسسة وحاجاتها الفعلية. نقاط القوة ذات الأبعاد

إن هدف تحليل البيئة الداخلية للمؤسسة هو التعرف على أسباب ضعف أو قوة المؤسسة وبناء عليها نستطيع         
 3:الخطوات التاليةأن نتعرف على قدراتها المتوافرة حاليا، ولتحليل البيئة الداخلية نتبع 

                                                           

 .68، ص 2002دار مجدلاوي للنشر، عمان، الأردن، ، مفاهيم وحالات تطبيقية :الإدارة الإستراتيجيةأحمد القطامين،  - 1 
 .71-69، ص سابق مرجع، أحمد القطامين - 2 
 .117-111:ص-صأحمد ماهر، مرجع سابق،  - 3 
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ويتم ذلك من خلال جمع المعلومات عن طريق تحديد أهم البيانات الخاصة تحديد المعلومات الخاصة بالأداء الداخلي:  .أ
بأداء إدارة محددة أو قسم معين أو وحدة، ثم وضع هذه البيانات في شكل قائمة وعرضها على المديرين لضمان تغطية  

 بالبيئة الداخلية، ويتم إعطائها في شكل تقرير رسمي.كاملة لكل البيانات ذات الصلة 
وذلك عن طريق عقد الاجتماعات والتي يُضرها كل المديرين المهتمين اكتشاف نقاط القوة والضعف لدى المؤسسة:  .ب

وكذا  بتقييم الأداء الداخلي للمؤسسة وتحديد بياناتهم واتجاهاتهم لتحديد نقاط القوة والضعف ومقارنة أنفسهم بالمنافسين
 ربط أدائهم بأهداف المؤسسة واستخدام نسب الكفاءة وأسلوب المراجعة لاكتشافها.

إن إدراك نقاط القوة والضعف في المؤسسة يسمح لنا بالتعرف على مدى الأهمية تحليل نقاط القوة والضعف:  .ج
 الإستراتيجية لها، والتي تؤثر في الإستراتيجية التي ستتبعها المؤسسة.

 البيئة الخارجية تحليلثانيا: 
تتكون البيئة الخارجية من عناصر ومتغيرات تقع خارج سيطرة المؤسسة في المدى القصير، ومكثل هذه الأخيرة الإطار     

 العام الذي مكارس فيه المؤسسة نشاطها.
شاط المؤسسة، فهذه ن ويمكن أن ننظر للبيئة الخارجية للمؤسسة على أنها مكثل:" مجموعة العناصر أو المتغيرات المؤثرة على

الأخيرة لا تنشط في فراغ بل هي على علاقة تبادلية مع كل عنصر من هذه العناصر، وبالتالي فإن المحيط قد يكون 
 1عاملا مساعدا وقد يكون عائقا أمام المؤسسة".

ساهم دراسة البيئة تويتوقف نجاح المؤسسة إلى حد كبير على مدى اهتمامها بدراسة وتحليل العوامل البيئية المؤثرة، و 
 2الخارجية في:

 تحديد سمات المجتمع والجماهير التي تتعامل مع المؤسسة وذلك من خلال الوقوف على أنماط القيم والعادات السائدة.  -
 تحديد الأهداف التي يجب السعي إلى تحقيقها وتحديد نطاقها، سواء على المستوى الإستراتيجي أو المستوى التشغيلي. -
 تحديد الموارد المتاحة وكيفية الاستفادة منها.  -
 تحديد نطاق السوق المرتقب ومجالات المعاملات المتاحة أمامها. -
 تشخيص أنماط السلوك الإنتاجي والاستهلاكي للأفراد والمؤسسات والذين يمثلون قطاعات عملائها.  -

 عناصر ومكونات البيئة الخارجية: . 1

 تلعب دورا مؤثرا على الخيارات والتصرفات الإستراتيجية، ومن ثم على قدرة المؤسسة على هناك مجموعة من العناصر التي
 تحقيق أهدافها، ويمكن تصنيفها إلى مجموعتين أساسيتين هما: البيئة العامة والبيئة الخاصة.

                                                           

لي حول : التسيير الفعال ، مطبوعات الملتقى الدو تقييم البيئة الخارجية وأثرها على فعالية تسيير المؤسسة الاقتصادية الجزائريةعماري عمار، بن الواضح الهاشمي،  -1 
 .03ص، 2005ماي  04/ 03لجزائر، للمؤسسات الاقتصادية، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة المسيلة، ا

 .48حسان بوبعاية، مرجع سابق، ص  - 2 
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ات ولا تخضع لسيطرة سلمؤسويقصد بها:" جميع العوامل والمتغيرات التي تؤثر على كافة االبيئة العامة)الكلية(: . 1.1
، وإنما هي تشمل كافة العوامل السياسية والاقتصادية والاجتماعية والثقافية وغيرها ، ويظهر تأثير هذه العوامل المؤسسة

في العديد من الجوانب أهمها: درجة الاستقرار والنمو، درجة الاستقلال والحرية المتاحة للمؤسسة، السياسات والإجراءات 
 1مكن إتباعها.التنظيمية الم

 هي مجموعة العوامل التي تقع في حدود تعاملات المؤسسة ويُتلف تأثيرها من البيئة الخاصة)بيئة الصناعة(:. 2.1
 الرقابة عليها والتأثير فيها. -نسبيا-مؤسسة لأخرى، ويمكن للمؤسسة

، وتتوقف درجة مة داخل صناعتهاويرى" مايكل بورتر" أن تركيز المؤسسة الرئيسي ينصب على درجة حدة المنافسة القائ
( والتي ينبغي على المؤسسة مراجعة وتقييم الأهمية النسبية 03المنافسة على القوى التنافسية التي تظهر في الشكل رقم)

  2لكل عنصر من هذه العناصر ودرجة تأثيرها على نجاح المؤسسة.
 

 (: نموذج القوى التنافسية لمايكل بورتر13شكل رقم)
 
 
 
 

 

 

, Dunod, Belgique, Oct, 2003, p14.L’aventage ConcurrentielleMichael Porter, : Source 

 

 القوى:والجدول الموالي يلخّص هذه   

 

 

 

                                                           

 .112، ص 1999، مجموعة النيل العربية، القاهرة، مصر، 1، ط21الإدارة الإستراتيجية لمواجهة تحديات القرن عبد الحميد عبد الفتاح المغربي،  - 1 
 .87، ص 2000-1999الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر،  ،إدارة الألفية الثالثة :الإدارة الإستراتيجيةنادية العارف،  - 2 

الداخلون المحتملون تهديدات  

التفاوض مع  قوى التنافس داخل القطاع
 المستهلكين

قوى التفاوض مع 
 الموردين

 تهديدات المنتجات البديلة
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(: قوى بيئة الصناعة07جدول رقم )  

 أهم المتغيرات تأثيرها على المؤسسة القوة
تهديد المؤسسات 
 الداخلة الجديدة

 تتأثر الحصّة السّوقية، والأرباح.
 وتتوقّف قوّة هذا التّأثير على حواجز الدّخول. 

 حواجز الدخول.

المنافسة بين 
المؤسسات الحالية في 

 الصناعة

يمكن ان تقوم المنافسة على السعر، أو تصميم المنتج، 
 أو الاشهار، أوخدمات ما بعد البيع...

عندما تكون المنافسة شديدة، تعمل المؤسسة على 
تخفيض السعر، أو تحمل تكاليف منافسة غير سعرية 

 والعكس.

هيكل الصناعة: عدد وحجم مؤسسات 
 القطاع.

 الطلب على منتجات الصناعة
 وجحواجز الخر 

التفاوض مع قوة 
 المشترين

عندما تزيد تنخفض الأرباح أو ترتفع التكاليف في 
 حال ما تطلب الأمر تقديم خدمات إضافية.

عدد مؤسسات القطاع كبير مقارنة بعدد 
 الموردين؛

قدرة دخول المشتري للصناعة من خلال 
 التكامل؛

التفاوض مع قوة 
 الموردّين

ة الصّناعة بالمدخلات المادّيكل المؤسسات التي تزوّد 
والبشريةّ، وعندما تزيد قوة مساومتها فإنّها تزيد 

 أسعارها، او تخفض الجودة والخدمات.

 انعدام مدخلات بديلة؛
 الصناعة ليست سوقا مهما للموردين؛

 دخول المورد للصناعة؛
 عندما تتوفرّ منتجات بديلة لمنتجات الصّناعة، فإن تهديد المنتجات البديلة

السعر والخدمات يلعبان دورا مهمّا في الاختيار، وهذا 
يُفض السعر الذي كان يمكن البيع به لولا المنتجات 

 البديلة.

 سرعة الإبتكار؛
 عدد المنتجات البديلة؛

 جادبية صناعات المنتجات البديلة

 الباحث: إعداد المصدر
ويعتمد تحليل البيئة الخارجية بدرجة أولى على جمع المعلومات الخاصة بعوامل هذه البيئة، وعملية الجمع تحتاج إلى    

عقد اجتماع يضم كل إطارات المؤسسة يرأسهم رئيس مجلس الإدارة، ومن خلال هذه المعلومات يتم الحد من التهديدات 
 من خلال الإحصائيات، العصف الذهني، السيناريوهات....الخ، والتيالمختلفة واستغلال الفرص المتاحة، ويتم الجمع 
 1لها دور كبير في اكتشاف الفرص والتهديدات.

بعد جمع المعلومات الأساسية وتنظيمها بشكل مناسب يتم تقديمها إلى المديرين وأصحاب القرارات لمناقشتها وتقديم  
فرص المتاحة طيطية، أي تحديد سلوك كل عنصر وبالتالي معرفة التقارير وتحاليل حولها ومنه وضع تنبؤات وتصورات تخ

 أمام المؤسسة والتهديدات المحيطة بها.
                                                           

 .سأوضاع أفضل للمؤسسة في المستقبل لاستغلالها في عقد صفقات أو زيادة مبيعات أو دخول سوق جديدة أو إزاحة منافهي الفرص:    * 
   مثل ظهور  ع: هي مشاكل أو اضطرابات أو أضرار محتملة تنشأ جراء تغيرات غير محددة بعناصر البيئة وهذه التغيرات لها آثار عكسية على أهداف المشرو التهديدات     
 منافسين أقوياء، فرض ضرائب على منتجاتها..إلخ.     
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تباع في عملية تقييم البيئة الخارجية لابد من تحليل الفرص والتهديدات وذلك بإ تحليل الفرص والتهديدات: .2
 1الخطوات التالية: 

ة، وتحديد تأثير كل عنصر من عناصر الفرص والتهديدات على المؤسستحليل الفرص والتهديدات في شكل قائمة،  -
ويتم ذلك بإعطاء قيمة معينة تعكس مدى التأثير، ثم يأخذ الوسط الحسابي الاقتراحات المختلفة والخاصة بمدى تأثير  

 كل عنصر.
 في احتمال ى التأثيرتحديد احتمال حدوث كل عنصر، أي إمكانية ظهور الفرص والتهديدات، وفي النهاية ضرب مد -

 ظهور كل عنصر من العناصر المحيطة بالمؤسسة لتحديد أهمية كل عنصر.
 SWOTتحليل . 3

يعد هذا الأسلوب جزءا هاما في إجراءات التحليل والتخطيط الإستراتيجي فنجد بأن هناك عوامل داخلية مكثل        
(، وبمعرفة w( أو التهديدات )oالخارجية التي مكثل فرصا )( وبالمقابل وجود العوامل t( أو نقاط الضعف )sنقاط قوة )

 2.هذه العوامل الأربعة تقوم المؤسسة بتحديد الإستراتيجية الواجب إتباعها
 تعرف الفرصة بأنها: "مجال جذاب يمكن للمؤسسة من خلاله مع بعض الجهود التسويقية من تحقيق ميزة تنافسية". -
خطر أو مشكلة معينة تنشأ نتيجة لبعض الاضطرابات أو العامل البيئية غير أما التهديدات فهي:" تحد معين أو  -

 المرغوب فيها، والتي تؤثر تأثير سلبي على المؤسسة، ويترتب عليه مثلا انخفاض أو تراجع في ربحية المؤسسة.
 متع به المنافسين "ت"هي المزايا والإمكانيات التي تتمتع بها المؤسسة بالمقارنة بما يأنها:وتعرف نقاط القوة على  -
"قصور الإمكانيات والمشكلات التي تعوق المؤسسة عن المنافسة بفعالية كما أنها تقلل من  أما نقاط الضعف فهي: -

 رضا المتعاملين معها". 
 صياغة الأهداف: اــثالث

لبيئة الداخلية والخارجية امن الضروري على المؤسسة أن تقوم بتعريف مجال عملها وتحديد رسالتها واختيار وتحليل عناصر 
يجعلها في وضع يمكنها من تحديد أهدافها التي ترغب في تحقيقها من خلال أنشطتها وجهودها التسويقية، وهو ما 

 يستدعي التعريف بالأهداف ومراحل صياغتها.
عرف الغايات على ت وقبل التطرق إلى مفهوم الأهداف يجدر بنا التعريف بمفاهيم مرتبطة بها وهي الغايات والغرض، إذ 

أنها ":النتائج النهائية للمؤسسة، والتي ترتبط بتحديد الغرض الذي يميزها عن غيرها المؤسسات المماثلة، وعادة ما تستند 
الغايات إلى رسالة المؤسسة وصورتها المميزة وتعكس منتجاتها الرئيسية وأسواقها التي تقوم بخدمتها والحاجات الأساسية 

 3اعها".التي تحاول إشب

                                                           

     .18، مرجع سابق، ص  ،العوض الله عبد بن محمد - 1  
 جامعة التسيير، علوم منشورة، غير ماجستير مذكرة ،الاقتصادية المؤسسات في التسويقية الإستراتيجية إعداد في ودوره التنافسي التحليل مويزة،أحمد بن  - 2  

 .18ص  ، 2006الجزائر، المسيلة،
 . 322، ص 2004، الدار الجامعية للنشر والتوزيع، الإسكندرية، مصر، التفكير الإستراتيجي والإدارة الإستراتيجيةمصطفى محمود أبو بكر،  -3 
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أما الغرض فيشير إلى" الدور الأساسي للمؤسسة والذي يتم تعريفه بواسطة كل الأطراف صاحبة المصلحة والتي تتحمل 
 1المخاطر بالتعامل معها".

ولإدراك المؤسسة لغرضها وتحقيقه لابد لها وأن تضع رسالتها المحددة في جملة أو عدة جمل ولكي يتم تحقيق هذه الرسالة 
قيقها لترجمة والأهداف هي" النتائج المطلوب تح تحقيقها،ب عليها تحقيق مجموعة من الأهداف التي تعمل على المهمة يج

   2مهام المؤسسة ورسالتها إلى واقع عملي".
أن للأهداف  (Helper et Orsni) تعد الأهداف الإستراتيجية أداة لتوجيه إستراتيجية كل مؤسسة ويعتبر هيلبر وأورسني

 3الوظائف التالية: 
يُث المسئولين على التفكير بشكل جماعي لوضع المؤسسة ومحيطها مما يسمح باكتشاف المشاكل التحديث:  .1

 والصعوبات والبحث عن الحلول الكفيلة بتجاوزها أو التقليل من أثرها.
لتي على مدى انسجام الأعمال اتساعد الأهداف في تقييم عدة بدائل، إذن معايير للحكم  الحكم بشكل مؤكد: .2

 يُطط لتنفيذها مع توجهات المؤسسة وإدارتها العليا.
ذا تقتضي إستراتيجية المؤسسة اتخاذ قرارات عديدة يمكن أن تتناقض بينها، وهتحقيق انسجام الإستراتيجية:  .3

 رارات.بين القيساعد وجود الأهداف المحددة بشكل دقيق وموضوعي على منع هذا التناقض وتحقيق الانسجام 
 من خلال قياس نتائج وأداء المؤسسة ومقارنة الأداء الفعلي بالأهداف الموضوعة. الرقابة: .4

 إن وضع الأهداف الإستراتيجية في الخطة التسويقية للمؤسسة يجب أن يتبع بمجموعة من الشروط هي:
 يجب أن تكون الأهداف مفهومة وواضحة لدى المكلفين بتحقيقها. -
 اقعية قابلة للتحقيق.يجب أن تكون و  -
 يجب أن يتم تحديد الإطار الزمني لتحقيقها. -
 أن تكون الأهداف منسقة، متسلسلة ومرتبطة ببعضها البعض. -
أن تكون قادرة على التوجه فكلما كانت محددة في مجال معين كلما كانت نسب النجاح عالية، ومن أجل التوصل  -

 لابد من اتباع منهجية علمية مكونة من سلسلة من المراحل أهمها: إلى الأهداف التي تحقق الشروط المذكورة أعلاه
 البحث عن الأهداف الإستراتيجية الممكنة كتحسين المردودية ومعدل النمو، زيادة رضا المستهلك. -
ربط الأهداف بالواقع العملي عن طريق تحديد محتواها بدقة وبشكل ملموس من خلال تحديد القيم الواجب  -

 اللازم لتحقيقها. تحقيقها والوقت
 تحليل العلاقات بين الأهداف وذلك من أجل استبعاد الأهداف التي قد تكون متضاربة فيما بينها. -
 تحليل مدى إمكانية تحقيق الأهداف بالتأكد من توفر الإمكانيات البشرية، المادية،  -
 والتكنولوجية اللازمة.   -

                                                           

 .40إسماعيل السيد، التسويق، مرجع سابق، ص  - 1 
 .323مصطفى محمود أبو بكر، مرجع سابق، ص  - 2 
 .22سفاري محمد، مرجع سابق، ص   -3 
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 التي لا تسمح موارد المؤسسة بتحقيقها. اعتماد الأهداف التي يمكن تحقيقها بعد استبعاد تلك -
 رابعا: التنفيذ والرقابة والتقويم الإستراتيجي 

يعد تحديد رسالة المؤسسة وتحليل مجالات الأعمال الإستراتيجية وتقييمها لمعرفة ربحيتها ووضعها الحالي داخل     
وكذا نقاط  سة من تحديد الفرص والتهديداتالإستراتيجية العامة، وبعد التشخيص الداخلي والخارجي الذي يمكن المؤس

قوتها وضعفها، ويعد وضع الأهداف التي تسعى إلى تحقيقها، فإن المرحلة التي تلي ذلك هي مرحلة تنفيذ الإستراتيجية 
وتطبيقها على أرض الواقع، ومراقبة سير عملها ومحاولة تحويلها إلى أهداف ملموسة قصد تحقيق الأهداف المسطرة 

 سلفا.
  :فيذ الإستراتيجيةتن .1

ويقصد بها إعداد الترتيبات والتنظيمات التي تسمح للمؤسسة بوضع خطتها الإستراتيجية موضع التنفيذ من   
خلال وضع السياسات والبرامج والميزانيات والإجراءات لما يمكنها من إنجاز أهدافها، ويفترض بها تهيئة استراتيجياتها 

 1الرئيسية لعملية التنفيذ والتي تنقسم إلى:لتتكيف مع جميع الأبعاد 

 الهياكل التنظيمية -
 الأبنية التنظيمية -
 .النظم الإدارية الداعمة -

 
 (: الإطار العام لتنفيذ الإستراتيجية14شكل رقم)
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ؤسسة تعد من أهم ركائز تنفيذ الإستراتيجية، إذ أنه عند إتباع المالهياكل التنظيمية الداعمة للإستراتيجية: . 1.1
: المؤسسة مشاكل تنظيمية جديدة، ويمكن للمؤسسة تبني أحد الهياكل المعروفة وهي إستراتيجية النمو فإنها تخلق لدى

 الهيكل الوظيفي، الجغرافي، أو كل أساس وحدات النشاط وحسب القطاعات.

ها وتشمل لها دور رئيسي في تنفيذ الإستراتيجية، فهي تتماشى مع الأبنية التنظيمية الداعمة للإستراتيجية:. 2.1
لسياسية والقوة، وهي السرعة في تنامي اختلاف أذواق الزبائن وسرعة تغيير حاجات الأفراد وبروز سلوكيات الاعتبارات ا

 جديدة على تصرفاتهم.

  يجب على المؤسسة تبني بعض النظم لتطبيق الإستراتيجية وهي: النظم الإدارية الداعمة للإستراتيجية: .3.1
 جية.معايير للأداء وقياس داخل المنظمة لمتابعة تنفيذ الإستراتينظم الرقابة الإستراتيجية: هي نظم خاصة بوضع  -
نظم الحوافز الإستراتيجية: وهي التي توضع من أجل رفع كفاءة العاملين بالمؤسسة، عن طريق تنشيطهم بمحفزات   -

 فردية أو جماعية.
سمح بنقل ظمة للمعلومات تنظم المعلومات: تعد عملية الاتصال عصب العملية التسييرية، ولذا لابد من تواجد أن -

 المعلومات داخل المؤسس، وعلى كل مستوياتها.
 الرقابة والتقويم الإستراتيجي:  .2

تعد عملية تقييم أداء المؤسسة واحد من العمليات الأساسية في الإدارة الإستراتيجية، حيث أن المؤسسة تكون في       
لة الوحيدة التي ا الإستراتيجية بصورة دائمة أثناء تنفيذها، والوسيتغيير مستمر فإن الإدارة تواجه قصبة تعديل اختياراته

 مككن الإدارة من القيام بهذا التعديل هي قيامها بعملية التقييم والرقابة الإستراتيجية.

هداف بأنها: "الوسائل التي بواسطتها تستطيع إدارة التسويق التأكد من تحقيق الأ الرقابة التسويقيةيمكن أن تعرف و 
لتسويقية وتحديد أو القيام بالإجراءات اللازمة لتحسين الأداء أو تعديل الأهداف في حالة اختلاف الأداء الفعلي عن ا

 1الخطة ".

 2كما تعرف بأنها: "عملية قياس الأداء أو التأكد من أن ما تم هو ما كان يجب أن يتم".
سة في الإداريين على قيامهم بتقييم مدى التقدم الذي تحرزه المؤسوالرقابة الإستراتيجية هي: "ذلك النظام الذي يساعد 

 3مجالات التنفيذ التي تحتاج إلى عناية واهتمام أكبر". تحقيق أهدافها، وفي تحديد بعض
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من خلال ما سبق يتضح لنا بأن الرقابة تعني متابعة تنفيذ الأعمال والخطط باستمرار والتأكد من أن الإستراتيجيات 
وضعها موضع التنفيذ قد أدت إلى تحقيق أهداف المؤسسة، كما يتم من خلالها اكتشاف الانحرافات وتحديد التي تم 

 أسبابها واتخاذ الإجراءات التصحيحية في الوقت المناسب.

 تستخدم إدارة التسويق في عملية الرقابة مجموعة من الأدوات منها المحاسبية وأخرى غير محاسبية:

تتكون من المحاسبة التحليلية من خلال حساب التكاليف، ورقابة الموازنات من خلال الأدوات : الأدوات المحاسبيةأ.
 غير المحاسبية وميزانيات تعد لهذا الغرض، ولكل عنصر تكلفة أو المنتجات التي ترغب المؤسسة في إنتاجها. 

لمعلومات كالإحصائيات عن المبيعات أو اوتتكون من خلال المصادر المتعددة الداخلية منها  الأدوات غير المحاسبية: ب.
المتحصل عليها من الملفات العملاء أو الخارجية من خلال نتائج دراسات السوق، كل هذه المعلومات تشكل ما يسمى 

 بلوحة القيادة المتكونة من مجموعة مؤشرات مفتاحيه.
  1يلي:ويمكن تلخيص الأسباب التي تدعو إلى الاهتمام بالرقابة التسويقية فيما 

 أنها مككن من الحكم على الأداء الكلي أو الجزئي لإدارة التسويق، ومدى مساهمتها في تحقيق أهداف المؤسسة. -
 تحديد نقاط القوة والضعف في أداء الوظيفة التسويقية. -
 تحديد الجهود الضائعة أو المستخدمة استخداما سيئا مما يزيد من تكاليف المؤسسة. -

 2رقابة يتضمن عدة خطوات هي:إن جوهر عملية ال
لجميع جوانب  من الضروري أن تتم عملية الرقابة والتقييمتحديد الجوانب التي تتضمنها عملية الرقابة والتقييم:  .أ

العملية التسويقية والبحث عن نقاط الضعف والاختناق التي تتطلب المعالجة والاهتمام لكونها مكثل معيقا محتملا 
 لتطبيق الإستراتيجية.

و ه ويجب أن تكون المعايير المعتمدة منسجمة مع ما اء كانت نوعية أو كمية:و وضع معايير نموذجية للإنجاز س .ب
 سائد في بيئة المؤسسة.

 وذلك من خلال تحديد كيفية الإنجاز وتوفير نظام معلومات ذو كفاءة عالية. وضع أسلوب أو سياق الرقابة: .ج
من أجل التعرف على مدى تنفيذ الخطة وكذا التعرف على الانحرافات وذلك  مقارنة النتائج مع معايير الإنجاز: .د

 عند حصولها وتعديلها.
ويتم هذا عند حصول الانحراف من أجل اتخاذ الإجراءات التصحيحية وتشجيع الجهات  وضع الحلول اللازمة: .ه

 المعنية والقائمة بذلك.
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II-3-  يةالتسويق للإستراتيجيةالعناصر المكونة 
د باعتبار أن إستراتيجية التسويق تساهم في رسم الخطوط العريضة لمستقبل المؤسسة على المدى البعيد، وهذا بغية تحدي   

 اصر التالية: فإنه للقيام بتقديم إستراتيجية تسويقية بناءة ينبغي اعتماد العنالفئة والمكانة السوقية لمنتجاتها وعليه 
 أولا: تجزئة السوق

ترك التي سيتم بموجبها تقسيم السوق المستهدفة من المستفيدين الفعليين والمحتملين إلى فئات وأجزاء تش وهي الخطوة   
 .في صفات ومواصفات معنية، إضافة إلى توحدها في حاجاتها

ذا السوق وذلك توصيف هولكي يتم رجل التسويق من اختيار السوق الذي ينوي الدخول إليه، فإنه يُتاج أولا إلى    
حديد الخصائص التي يتسم بها الأفراد الذين يكونون أو يشكلون هذا السوق وهذا ما يطلق عليه تقسيم السوق، بت

وثانيا فإنه يُتاج إلى قياس حجم الطلب المرتقب للتأكد من كفايته لتوليد حجم مقبول من الأرباح، وهذا هو ما يطلق 
 1عليه اسم التنبؤ بالمبيعات.

ارسات أن الواقع العملي يعكس ممأن تحدد السوق الذي يمكن خدمته بكفاءة، ولكن نجد ؤسسة ولهذا فإنه على كل م   
  2مختلفة عن ذلك المفهوم فتفكير المرؤوسين في هذا الخصوص يمر من خلال ثلاث مراحل رئيسية وهي:

الترويج الواسع الانتشار وزيع و وفق هذا المفهوم فإن المؤسسة تقوم بالاعتماد على الإنتاج والت: التسويق الواسع الانتشار .1
ؤسسة على عليه التسويق الواسع الانتشار هو قدرة الملسلعة واحدة لكافة المستهلكين، وبالتالي فالأساس الذي يعتمد 

 الإنتاج بأقل تكلفة ممكنة ومن ثمة وضع سعر منخفض للسلعة يمكنها من الوصول إلى شريُة كبيرة من السوق.
ون في ووفق هذا المفهوم فإن المؤسسة تقوم بإنتاج منتجين أو أكثر يُتلف :تشكيلة المنتجاتالتسويق القائم على  .2

الملامح والحجم والجودة...الخ، والهدف من وراء هذا الإجراء هو تقديم عدد من المنتجات للمستهلكين دون محاولة 
 خدمة قطاعات سوقية مختلفة.

المنتجات  بتحديد القطاعات السوقية واختيار قطاع أو أكثر وتنميةسسة وفي هذا الموقف تقوم المؤ  :التسويق المستهدف .3
 وعناصر المزيج التسويقي الملائم لكل قطاع.

ويلاحظ أن معظم المؤسسات اليوم قد اتجهت إلى تطبيق فكرة التسويق المستهدف حيث أنه يساعد على تحديد     
عتمد يدمة أسواقها بكفاءة ويلاحظ أن الأخذ بهذا المفهوم الفرص التسويقية المتاحة ويزيد من قدرة المؤسسة على خ

ذه هعلى التوجه بالمستهلك والذي يركز على تحديد احتياجات المستهلكين ومحاولة تصميم المنتجات التي تشبع 
 الاحتياجات، ولتطبيق مفهوم التسويق المستهدف نجد أنه يمر بثلاث خطوات أساسية وهي: 

م السوق إلى مجموعات من المستهلكين والذين يشتركون في خصائص معينة واحتياجات قطاعية السوق: ويتم تقسي -
 تسويقي معين.متشابهة ومن ثمة يتم توجيه منتجات معينة وبمزيج 

 الهدف السوقي: ويتم فيه تقسيم مدى جاذبية كل قطاع واختيار واحد أو أكثر من قطاع والدخول فيه. -

                                                           

 .62بشير العلاق، قحطان العبدلي، مرجع سابق، ص  1  
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 خدامه.المركز التنافسي للسلعة والعناصر التفصيلية للمزيج التسويقي المزمع استالمركز السوقي: ويتم فيه وضع  -
 ثانيا: الاستهداف

بعد تجزئة السوق يجب على المؤسسة اختيار الجزء أو الأجزاء من السوق التي ترغب في دخولها، بحيث تقوم في البداية    
 ردودية، مستوى المخاطرة، أهداف وموارد المؤسسة، بمعنىتقسيم حسب معايير الملائمة كالحجم، المبدراسة جاذبية كل 

أن تكون التقسيمات المختارة موافقة لأهداف المؤسسة ولها إمكانية تحقيق الأهداف المرجوة ومدى إمكانية المؤسسة 
يمات ن التقس"اختيار من بين العديد م من تلبية حاجات المستهلكين وتحقيق مردودية ملائمة، وعليه فالاستهداف هو

لأسواق المستهلكين ما هو السوق المناسب لممارسة المؤسسة لنشاطاتها ومن ثمة تحديد الفئة أو الفئات المستهدفة لوضع 
 تنمية المنتوج في ذهن المستهلك".وصياغة قرارات إستراتيجية يكون الأساس منها 

ومن أجل استهداف فئة سوقية معينة فإنه على المؤسسة أن تختار من بين خمسة إستراتيجيات كما هو مبين في     
  الجدول التالي: 

 إستراتيجيات الاستهداف :(08)الجدول رقم 
 أهم خصائصها  الإستراتيجية     

 التركيز على الثنائي 
 )منتوج/سوق(  

 بالزوج منتوج/سوق.التركيز على العوائق المتعلقة  -
 كسب المؤسسة مركز قوة في القطاع المختار. -
 اكتساب معدل مردودية مرتفع للمشتريات من خلال الاختيار الدقيق للفئة. -
 احتمال دخول منافسين جدد للقطاع المختار أو فشله. -

 التركيز على نوع واحد من المنتجات. - التخصص في المنتوج 
 المؤسسة.كسب سمعة وخبرة من طرف  -
 احتمال تراجع مردودية المؤسسة. -

 التركيز على عدة أنواع من المنتجات. - التخصص في السوق 
 التخصص القطاعي وتلبية حاجات ورغبات الزبائن المختارين بكفاءة. -
 احتمال ضعف جاذبية هذا القطاع. -

 الانتقائيالتخصص 
 

 استهداف مجموعة من الأسواق الفرعية والمنسجمة. -
 مزيج تسويقي لكل قطاع.تخصيص  -
 إمكانية تقليص المخاطر المرتبطة بالمنتوج أو بالسوق. -

 على استهداف كامل للسوق.التركيز   التغطية الشاملة
 .التطبيق من خلال نوعين من التسويق 

 .التسويق الموحد: تقليص الفروقات الموجودة بين القطاعات 
 الخصائص. اعتبار الأفراد أن لهم نفس                     

 .التسويق غير الموحد: استغلال على الأقل قطاعين 
 توجيه منتوج وبرنامج عمل خاص بكل قطاع.                                           

Source: PH. Kotler, et B. Dubois, Marketing Management, 10 éme édition, Paris, 2000, P301. 
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 ثالثا: التموضع
ى بالتموضع سمي بعد استهداف الفئات يقوم رجل التسويق بخلق انطباع في ذهن المستهلك اتجاه منتوجه وهذا ما     

أو بالمركز الذهني للمنتوج الذي يوضح كيفية إدراك المستهلكين المستهدفين من قبل المؤسسة لما تخلقه من منتجات من 
التموضع هو" رد إستراتيجي لمواجهة  Yves  Chirouze  شيروزخلال مقارنتها بما يُلقه المنافسون الآخرون، وحسب 

 ى إعطاء موقع خاص لمنتوج المؤسسة في أذهان المستهلكين أو الزبائن المحتملينالاكتظاظ الموجود  في السوق مبني عل
 .1عن منتوجات المنافس" وهذا لتمييزه بوضوح 

لالها التموضع بأنه" إعطاء التموضع لمنتوج يعني تصميمه والترويج له بطريقة ليكتسب من خ كما عرف فيليب كوتلر     
 2قيمة أو ميزة تفرقه عن المنتوجات المنافسة له في السوق المستهدفة".

 ومن هذين التعريفين يمكن القول بأن التموضع يمنح للمؤسسة ميزة تنافسية في السوق كما أنه يلعب دورا هاما في    
اتخاذ قرار الشراء من طرف المستهلكين كما أنه يعمل على تحقيق وتوفير الانسجام، وعلى هذا الأساس فإن لفظ 

 التموضع يغطي ثلاثة أفكار وهي: 
 لمستهدف.االرغبة: وهي تعريف المكان المعطى للمنتوج أو العلامة في ذهن الزبائن المحتملين، بمعنى التموضع  -
الاعتبار عدة قرارات كتحديد سعر المنتوج، اختيار نقاط بيعه، القيام بحملات  السيرورة: أي الأخذ بعين -

 إعلانية...وغيرها.
 النتيجة: وهو المكان المشغول من طرف المنتوج أو العلامة في ذهن الزبون اتجاه المنافسة، بمعنى التموضع المدرك. -

 

 

 

 

 

 

 

                                                           

دة، ، مذكرة ماجستير غير منشورة، قسم العلوم التجارية، جامعة سعد دحلب بالبليدور إستراتيجية التسويق في تحسين خدمات مؤسسات الاتصالحكيم بن جروة،  1 
 .34، ص 2007جوان 

2 PH . Kotler, opcit, p 346. 
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III- الإستراتيجيات التنافسية للتسويق 

 لعامة للتنافساتستخدم المؤسسات مجموعة إستراتيجيات تنافسية، وهي في العموم متكونة من الإستراتيجيات         
المقدمة من طرف بورتر،  وذلك لمواجهة الضغط التنافسي للقطاع السوقي ، وقد تؤثر الخبرة المكتسبة على نوعية 

طبيعة الحال لا يمكن تجاهل ية معينة لتخطي المنافسين وبالإستراتيجيات وخاصة التسويقية منها بتبني إستراتيجيات تسعير 
المرحلة التي يمر بها المنتج في دورة حياته ، وكذلك الوضعية السوقية التي تحتلها المؤسسة  فيما إذا كانت رائدة ، متحدية، 

 تابعة أو متخصصة في السوق . وهذا ماسيتم تناوله في هذا المبحث .    

III-1- ت الأساسية للتنافسالإستراتيجيا 

امتدادا لنموذج التحليل الهيكلي للصناعة المقدم من طرف بورتر نجد أن هناك ثلاثة أكبر إستراتيجيات لمواجهة         
ا القوى التنافسية المذكورة في التحليل الهيكلي السابق والذي قد تتبناها أو تحصل عليها المؤسسة تبعا لمهارتها و إمكانياته

 التنافسية في السوق. وهذه الإستراتيجيات موضحة في الشكل.ووضعياتها 

 الإستراتيجيات الثلاث التنافسية لبورتر :( 15الشكل رقم )

 يزة الاستراتيجيةالم        

  تمييز المنتج  التكلفة الأقل      

     قطاع سوقي خاص 

 

        القطاع ككل
Source: Porter, Michael E., and Georges Sudrie. Choix stratégiques et concurrence: 

techniques d'analyse des secteurs et de la concurrence dans l'industrie. Paris: Economica, 

1982, p.42 

 يفلااستراتيجية السيطرة على التك أولا :    

جاتها وفقا لهذه الاستراتيجية على المؤسسة تخفيض تكلفتها إلى أقصى ما يمكن تخفيضه، حتى تستطيع في النهاية  بيع منت
  1 وخدماتها بسعر أقل من المنافسين الذين يعرضون نفس المنتجات أو الخدمات في السوق.

                                                           
39.-38, p. p. Ibid-1 

 الهدف

 استراتيجية التركيز الإستراتيجي

تيجية السيطرة على التكاليفإسترا  استراتيجية التمييز 
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لحجم، اوهناك عدة دوافع أو حوافز تشجع المؤسسات على تحقيق هذه الاستراتيجية منها توافر اقتصاديات     
ون فرص مشجعة على تخفيض التكاليف وتحسين الكفاءة. وأخيرا سوقا مك الخبرة، وجودالمترتبة على منحنى  الآثار

 1 من مشترين واعين مكاما بالسعر.

 :2ا لتحقيق هذه الاستراتيجيةوأهم الشروط الواجب توافره 

 وجود طلب مرن على السعر، أي زيادة المشتريات، بمجرد انخفاض السعر؛ -
 تغطية السلع المقدمة وعدم وجود طرق كثيرة لتمييز المنتج؛ -
 وجود طريقة واحدة لاستخدام السلعة لكل المشترين. -

 :3يجيةبورتر، يمكن استخدامها لتحقيق هذه الاستراتكما أن هناك تسع محددات رئيسية للتكلفة مذكورة من طرف        

 وهذا بازدياد الخبرة المتراكمة )إنتاج( من جانب المؤسسة وماله من تأثير على إنتاجية العامل، منحنى التعلم والخبرة: -1
 التخصص في المهمة الواحدة والمهارة المكتسبة...الخ؛

وهذا من خلال استغلال الطاقة الكاملة، وعدم هدرها بتوقيفها أو تغييرها، وخاصة في المؤسسات  استغلال الطاقة: -2
 ذات الإنتاج الموسمي؛

عض التكاليف  فكلما كان هناك ترابط واشتراك بين الوظائف في بتخفيض تكاليف الأنشطة المترابطة فيما بينها:  -3
 ض للتكاليف.كالتوزيع أو قوى البيع مثلا، كلما كان هناك انخفا

تة وتتمثل في انخفاض التكاليف كلما زاد الإنتاج أي أن التكاليف الثابغلة الحجم) وفورات اقتصاديات الحجم(: -4
 تنخفض بزيادة الإنتاج مما يؤدي إلى انخفاض نصيب الوحدة المنتجة؛

سويق، البحث توهذا باشتراكها في بعض النشاطات كالبحوث، ال العلاقة بين وحدات النشاط الاستراتيجية: -5
 والتطوير،  ومنه الحصول على غلة الحجم؛

فلقرارات التكامل الأمامي أو الخلفي مثل شراء بعض المواد أو توزيع منتجات المؤسسة له أثر كبير درجة التكامل:  -6
 على التكلفة؛

 في السوق من ولىوهنا في حالة المتحرك الأول في السوق، ومعناه دخول المؤسسة بالمنتج أو الخدمة الأ :التوقيت -7
 خلال استغلال الفرص التسويقية؛

: وما لها من أثر في الحالات التالية: قرارات حول خط المنتجات أو حول المنتج، الاختيارات الاستراتيجية -8
 مستويات الجودة، الخدمات المقدمة للمشتري؛

                                                           

 .105،ص. 1996، الدار الجامعية، الإسكندرية، الميزة التنافسية في مجال الأعمالنبيل مرسى خليل،  -1 
 .109، ص.  هالمرجع نفس -2 
 . 169-168ص ص. ،2011،دار الخلدونية،الجزائر، التسويق الاستراتيجييُة عيسى،إبراهيم بلحيمر،عمر لعلاوي،  - 3
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لتوزيع، بخفض تكاليف اوماله من تحقيق الاستراتيجية وهذا  مواقع المصانع ومقرات ومكاتب المؤسسات: -9
 التجميع، المواد الأولية.

 ثانيا: استراتيجية التمييز    

وتهدف هذه الاستراتيجية إلى تقديم منتج مختلف عما يقدمه المنافسون ليناسب رغبات وحاجات المستهلكين الذين  
يهتمون بالجودة والتميز أكثر من اهتمامهم بالسعر، وهذا بمعرفة المنتج كوحيد في القطاع السوقي، وقد يأخذ التميز عدة 

مرسيدس مثلا، شكل تكنولوجيا، المظهر الخارجي)البنوك مثلا(،  أشكال كالتصميم الأصلي أو صورة العلامة كسيارة
لقد حدد كوتلر خمسة أبعاد للتمييز في السوق من منظور تسويقي كما هي موضحة  1وقد تتعدد أشكال وأبعاد التمييز.

 في الجدول.

 التمييز أبعاد استراتيجية :( 09الجدول رقم )

Source: P.Kotler. B.Dubois, Op.Cit, p.341 

، واختيار لتسويقيا المزيجفبإتباع استراتيجية التمييز على المؤسسة أن تعطي اهتماما خاصا لكل عنصر من عناصر  
العنصر الذي يكوّن على أساسه نظرة الزبون إليه، وبناء استراتيجية تسويقية معتمدة على ذلك العنصر باعتباره المحور 

تمييز وهنا يهُتم بالمنتج، وقد يكون الاهتمام بالتوزيع إذا كان عنصر ال هو الجودةالإستراتيجي لها، فقد يكون العنصر 
هو نقاط البيع وآجال التسليم والتصليح مثلا، وقد يكون عنصر الترويج إذا كان عنصر التميز في متابعة الأحداث 

 2 تحقق هذه الاستراتيجية ولفترة زمنية أطول هي:ومسايرتها.وعموما إن أهم مجالات التمييز التي

 التمييز على أساس التفوق التقني؛ -
 التمييز على أساس الجودة؛ -

                                                           
41.-Les choix stratégique et la concurrence, Op.Cit, p p. 40 M.Porter;- 1 

 . 107-106نبيل مرسي خليل، الميزة التنافسية في مجال الأعمال، مرجع سبق ذكره، ص ص. -2 

 الصورة نقاط البيع الأفراد الخدمات المنتج

 الشكل -
 الإعتمادية الوظيفة -
 الكفاءة -
 المطابقة -
 الديمومية -
 قابلية التصليح -
 النمط -
 الطراز -

 سهولة الطلبات -
 التسليم -
 التركيب -
 تكوين العملاء -
 النصح -
 التصليح -
 خدمات أخرى -

 الكفاءة -
 اللباقة -
 المصداقية -
 الجدوى -
 الدومية -
 الإتصال -
 

 التغطية -
 الخبرة -
 الكفاءة -

 الرموز -
 الإعلام -
 الأجواء -
 الحوادث -
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 التمييز على أساس تقديم خدمات مساعدة أكبر للمستهلك؛ -
 قيمة أكبر نظير المبلغ المدفوع فيه. التمييز على أساس تقديم المنتج -

 تتحقق من مزايا عديدة للمؤسسة في ظل المواقف التالية:وكقاعدة عامة فإن استراتيجية التميز 

 عندما يقُدّر المستهلك قيمة الاختلافات في المنتج ودرجة مكيزه عن غيره ؛ -
 تعدد استخدامات المنتج وتوافقه مع حاجات المستهلكين؛ -
 عدم وجود عدد كبير من المنافسين يتبعون نفس استراتيجية التمييز. -

 التركيز ثالثا: استراتيجية 

وهذه الاستراتيجية الأخيرة تتضمن التركيز على مجموعة عملاء معنيين، على جزء من تشكيلة المنتجات، سوق  
 جغرافي، ومثل استراتيجية التمييز فقد تأخذ أشكالا عدة.  

ل استراتيجية افإذا كانت استراتيجية السيطرة على التكلفة أو التمييز تتوجهان إلى السوق ككل. فإن جميع أشك       
التركيز تنطوي على جزء خاص من السوق، حيث تكون المؤسسة قادرة على خدمة هذا الجزء الإستراتيجي الضيق 
بفاعلية كبيرة أو باستهلاك أقل للموارد، على عكس المنافسين الذين يتنافسون في جزء كبير، وقد ينتج عن ذلك 

ستخدام دف أو بتميز المنتج وهذا بتلبية حاجة ورغبات ذلك الجزء أو باسيطرة على التكلفة ناتجة من الخدمة المقدمة لله
 2ولغرض تبني استخدام هذه الاستراتيجية هناك خطوتان هامتان: 1الإستراتيجيتين معا.

 اختيار وتحديد أي قطاع من القطاعات سيتم التنافس فيه. -أ

حديد مدى جاذبية لمستهدفة في الخطوة السابقة، وهذا بتتحديد كيفية بناء الميزة التنافسية في القطاعات السوقية ا -ب
 القطاع ) حجمه، ميزته، القوى التنافسية المؤثرة عليه، أهميته بالنسبة للمنافسين الاستراتيجيين، مدى التوافق بين

 إمكانيات المؤسسة وحاجة ذلك القطاع(.

 :3تراعي ما يلي وكي تستطيع المؤسسة من استخدام هذه الاستراتيجية بنجاح وجبَّ أن

 العمل عل توفير المهارات والموارد اللازمة لخدمة القطاع السوقي المستهدف؛ .1
 تفادي محاولة الدخول إلى القطاعات السوقية التي يعمل بها المنافس بقوة عالية؛ .2
 اجتناب القطاعات السوقية التي يتمتع بها المنافس بقوة عالية؛ .3
 التكنولوجية ونوع المشتري للمنتج؛المعرفة التامة بكل التغيرات  .4

                                                           
e, Op.Cit, p.42.Les choix strategique et la concurrencM.Porter;  - 1 

 .116، مرجع سبق ذكره،.ص. ال الأعمالالميزة التنافسية في مجنبيل مرسي خليل،  -2 
 .205-204،  مرجع سبق ذكره، ص ص. الإدارة الاستراتيجيةإسماعيل السيد،  -3 
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متابعة تحولات الصرف في القطاع السوقي المستهدف، فالسوق الذي قد ينمو بسرعة هو موات لدخول  .5
 منافسين جدد، على عكس السوق ذو النمو المنخفض يجعل منه غير مربح للمؤسسة عندما تعمل فيه.

 1ز في الحالات التالية:وتتحقق الميزة الناتجة عن استخدام استراتيجية التركي

 عندما توجد مجموعات مختلفة ومتميزة من المشترين ممن لهم حاجات مختلفة أو يستخدمون المنتج بطرق مختلفة؛ -
 عندما لا يُاول منافس آخر التخصص في نفس القطاع السوقي المستهدف؛ -
 عندما لا تسمح موارد المؤسسة إلا بتغطية قطاع سوقي معين؛ -
 عات الصناعة بشكل كبير من حيث الحجم، ومعدل النمو والربحية؛عندما تتفاوت قطا -
 عندما تشتد حدة عوامل التنافس الخمسة بحيث تكون بعض القطاعات أكثر جاذبية من غيرها. -

إن اختيار الاستراتيجية الأساسية من بين الإستراتيجيات الثلاث لا يتوقف على القطاع الذي تشغل فيه المؤسسة     
قف على موارد وإمكانيات المؤسسة أو وحدة النشاط، وهو ما يستدعي دراسة مجالات القوة والضعف في بقدر ما يتو 

 مجالاتها المختلفة، ويورد بورتر بعض المهارات والمتطلبات التنظيمية للإستراتيجيات التنافسية كما هو موضح في الجدول.

 ترمتطلبات الإستراتيجيات التنافسية لبور  :( 10الجدول رقم )

الاستراتيجية 
 التنافسية

 المتطلبات التنظيمية المعتادة المهارات والموارد المتطلبة عادة

السيطرة 
الإجمالية 
 للتكاليف

 

إستمرارية رأسمال متواصل مع توفر مزيد من رأسمال في  -
 متناول اليد العاملة؛

 مهارات في مجالات العمليات الإنتاجية؛ -
 إشراف محكم على اليد العاملة؛ -
 تصميم المنتجات بشكل يؤدي إلى سهولة التوزيع؛ -
 منافذ توزيع منخفضة التكاليف. -

رقابة محكمة على التكاليف.أعداد تقارير رقابة ومراجعة  -
 تفصيلية ومتكررة؛

 تنظيم جد مهيكل للمسؤوليات؛ -
 تحريضات وحوافز لكسب الأهداف الكمية. -

 التمييز

 

 

 قدرات تسويقية مهمة؛ -
 نتجات؛.تنويع في الخدمات والم -
 نزعة نحو الإيداع؛ -
 كفاءات قرية في مجال البحث والتطور؛. -
 سمعة حسنة للمؤسسة في مجال الجودة والريادة التكنولوجية؛ -
 خبرة طويلة في الصناعة؛ -
 تعاون قوي مع قنوات التوزيع. -

تنسيق قوي بين وظائف البحوث والتطوير وتطوير  -
 المنتجات والتسويق؛

 من الكمية؛ تقديرات وحوافز نوعية بدلا -
رواتب ومزايا جيدة لجذب اليد العاملة المؤهلة والكفاءات  -

 المبدعة.

توليفة من السياسات السابقة موجه نحو الهدف الإستراتيجي  التركيز
 المعين.

توليفة من السياسات السابقة موجه نحو الهدف 
 الإستراتيجي المعين.

Source :M .Porter, les choix stratégique et la concurrence,Op.Cit, p p.44-45. 

                                                           

 .115، مرجع سبق ذكره، .ص. الميزة التنافسية في مجال الأعمالنبيل مرسي خليل،  -1 
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ومما تجدر الإشارة إليه بأن هناك بعض المخاطر التي يمكن أن تنَجم جراء اختيار هذه الاستراتيجية أو تلك، هذه       
  1:المخاطر يمكن تلخيصها كالآتي

 مخاطر استراتيجية السيطرة على التكاليف: -أ

 التغيير التكنولوجي يبطل الاستثمارات السابقة، بالإضافة إلى التعلم الحاصل في تلك الفترة أيضا؛ -     

 التقليد من جانب المنافسة؛ -     

 عدم القدرة على رؤية المنتج المطلوب أو تغيرات التسويق بسبب الاهتمام المفرط للتكلفة. -     

 مخاطر استراتيجية التمييز: -ب

 التقليد من قبل المنافية يقلل من إدراك التمييز؛ -     

 السعر العالي للمنتوجات المميزة ذات الجودة العالية، والذي لا يبرر من ارتفاع السعر لدى المشتري ايضا. -     

   مخاطر استراتيجية التركيز: -ج

 تشتغل بذلك لجزء من السوق؛كل وافد جديد للجزء المستهلك يؤثر مباشرة على المؤسسات التي   -     

 دخول المنافسين الكبار لهه الأجزاء باستراتيجيات تسويقية متنوعة. -     

إن  لكل استراتيجية من الاستراتيجيات التنافسية السابقة خصائص إذا ما تّم حسن فهمها ومعرفتها مككننا من         
ك يمكن تقديم الجدول الآتي والذي يقارن خصائص هذه ، وعلى ذل2المواجهة والدفاع ضد القوى التنافسية الخمسة

 الاستراتيجيات ضمن سياق القوى الخمس لبورتر.

 الاستراتيجيات التنافسية وقوى الصناعة:( 11لجدول رقم )ا

 التمييز استراتيجية استراتيجية التركيز
استراتيجية السيطرة على 

 التكاليف
 

يعمل على تطوير الكفاءات 
المحورية للمؤسسة والتي من 
شأنها أن تكون كقوة أو حافز  

 كبير للداخلين الجدد.

ولاء المستهلكين والذي قد 
يشط من عزيمة الداخلين 

 الجدد. 

القدرة على خفض السعر للرفع 
من حواجز الدخول للمنافسين 

 المحتملين.

 حواجز الدخول للجدد-1

                                                           
 178-177بق، ص ص.ا، مرجع سوآخرون عمر لعلاوي - 1

2 -www.Quik.mba.com/strategy/porter'generic strategy.htm.  Page Consulte le 10/12/2015. 

التنافسية ستراتيجيةالا  

 الصناعة قوى
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أكثر العملاء لهم قوة تفاوض 
 بسبب صيغة  البدائل.

عدد كبير من العملاء ذو قدرة 
أقل بسبب بضعة البدائل 

 المتوافرة لديهم .

قدرة على التفاوض لخفض 
السعر إلى العملاء المهمين 

 والأقوياء.

 القوة التفاوضية للعملاء-2

الموردون لهم قوة بسبب 
الأحجام المنخفضة؛ المشتريات 

ف المؤسسة ذات التركيز من طر 
والتمييز لها قدرة على خفض 

 الأسعار.

الأفضل قادر على زيادة سعر 
 المنتج للعملاء.

المراهنة على إنقاص القوة 
التفاوضية للموردين المهمين 

 والأقوياء.

القوة التفاوضية -3
 للموردين

المنتجات المتخصصة وذات 
الكفاءة المحورية تحمي المؤسسة 

 لبدبلةمن المنتجات ا

إدراك العملاء لتمايز المنتج 
 وخواصه؛

تعمل على خفض تهديد 
 البدائل.

إمكانية خفض السعر للدفاع 
 ضد المنتجات البديلة

 تهديد المنتجات البديلة-4

 المنافسون لا يستطيعون تلبية
حاجات العملاء المركزة من 

 طرف المؤسسة

درجة الولاء للعملاء مكنع من 
 تحولهم إلى المتنافسين

الأفضل قادر على التنافس في 
 السعر

ون فسون المتزاحمالمتنا -5
 داخل القطاع

Source : www.Quik.mba.com/strategy/porter'generic strategy.htm. Consulté le:10/12/2015 

 

III-2- إستراتجيات منحنى الخبرة ودورة حياة المنتج 

هو مفهوم منحنى الخبرة والذي اقترن  BCGإن من بين أهم المفاهيم التي أفرزتها مجموعة بوسطن الاستشارية   
، إضافة إلى مفهوم دورة حياة المنتج . فكل خانة من خانات هذه المصفوفة BCG -مصفوفتها -وارتبط بنموذجها

 تتميز بمجموعة استراتجيات متعلقة بهذين المفهومين.

 : مفهوم منحنى الخبرة أولا      

في منتصف الستينات أثناء قيامها بدراسات حول التكلفة  BCGقدمت فكرة منحنى الخبرة بواسطة مجموعة 
والسعر هذا من خلال الفكرة التي تنادي بأنه كلما زادت الخبرة بشأن منتج بإنتاج متراكم له فإن تكاليف العمالة المباشرة 

 .1الواحدة قد تنخفض

                                                           

 .137بق ، ص. انبيل مرسي خليل، الميزة التنافسية في مجال الأعمال، مرجع س -1 
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ويشير مفهوم منحنى الخبرة إلى أنه:" كلما تضاعفت الخبرة المتراكمة في إنتاج منتج معين فإن التكلفة الخاصة       
 والشكل التالي يوضح المفهوم.  1".  %30 إلى  %10بالوحدة تنخفض بنسبة تتراوح ما بين 

 مفهوم منحنى الخبرة :( 16الشكل رقم )

 السعر   

 التكلفة 

 

 

 الإنتاج المتراكم)الخبرة(            
source : Jean Pierre Détrie et autre, Op.Cit, p.62. 

 2 وهناك أربعة أسباب تؤدي إلى خفض التكلفة حسب هذا المفهوم وهي:

ويعني ذلك أن العمال يصبحون أكثر إنتاجية كلما تعلموا مهمة معينة من خلال  أثر منحنى الخبرة)التعلم(: -1
 التكرار؛

ويشير ذلك إلى أن العمال الذين يتخصصون في مهمة واحدة بدلا من أداء كل المهام يكتسبون  التخصص: -2
 مهارة أعلى في هذه المهمة )النشاط(، كلما زادت ممارستهم لها؛

فالمؤسسات التي تقوم بالاستثمار لزيادة طاقتها وتخفيض التكاليف سوف تُحرك هذه التكاليف الاستثمار:  -3
 وبشكل أسرع؛

 بمعنى انخفاض التكاليف الناتج عن حجم الإنتاج أو ما يسمى بأثر اقتصاديات السلم. الحجم: -4
كما أن المؤسسة تستفيد من منحنى الخبرة في ضرورة إتباع تلك الاستراتيجية التي تؤدي إلى وصولها واحتفاظها      

بحصة كبيرة في السوق، وقد يتطلب ذلك من المؤسسة عملية تقسيم للسوق والتعامل معا بحيث تتمكن منها، وتستطيع 
 3حصة كبيرة في السوق. أن  تدافع عنها أمام المنافسين، ومن ثم تستطيع تحقيق

 4 وتتجلى علاقة منحنى الخبرة بالاستراتيجية التنافسية للمؤسسة في المظاهر التالية:

 فتدفع بالمؤسسة إلى الحصول على إنتاج ذو حجم كبير وعليها البحث عن أكبر حصص في السوق. الخبرة القوية:أ.  
                                                           

.Jean Pierre Détrie et autre, Op.Cit, p.62 - 1 
 .138.بق ، صانبيل مرسي خليل: الميزة التنافسية في مجال الأعمال، مرجع س -2 
 . 260بق ، ص. اإسماعيل السيد، الإدارة الاستراتيجية، مرجع س -3 
 2001التسيير، جامعة الجزائر، وم، مذكرة ماجستير غير منشورة، كلية العلوم الاقتصادية وعلالاتجاه الحديث للمنافسة وفقا لأسلوب تخفيض التكلفةدادن عبد الغني،  -4 

 .114 .ص
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 وة.لمؤسسة وفق تكاليف المنافسين الأكثر قويكمن في تعديل تكاليف ا الصراع على الحصص السوقية:ب. 
فنجد المؤسسات التي مكتلك إنتاجا تراكميا قليلا هي ذا ت تكاليف وحدوية جد المنافسة في مجال الإنتاج:  .ج  

مرتفعة، وتكون أكبر من سعر السوق مما يعرضها إلى الإقصاء من السوق... ولهذا فإن أثر منحنى الخبرة هو حاجز 
 الداخلة للسوق. -وما يسمى بعائق التكلفة-نافسة الأخرىللمؤسسات الم

إن أهم الإستراتيجيات التي يمكن أن تتبناها المؤسسة انطلاقا من مفهوم منحنى الخبرة هي خمسة أنواع من 
الموضحة و  الإستراتيجيات التسعيرية والتي ترتبط بالوضعية التنافسية للمؤسسة وكثافة المعركة في مجال النشاط الإستراتيجي

 في الأشكال التالية:

 أهم استراتيجيات التسعير من خلال مفهوم منحنى الخبرة :( 17الشكل رقم)

  
  

                    

                      

                 

            

 

 

  

 

 

 

 

 

 الحجم المتراكم

السعر 
 التكلفة

سعر ال  

استراتيجية السيطرة-2

 التكلفة

 الحجم المتراكم

السعر 
 التكلفة

سعرال  

استراتيجية التضليل-3

 التكلفة

 الحجم المتراكم

السعر 
 التكلفة

سعرال  

استراتيجية الإستدراك-4

 التكلفة

 الحجم المتراكم

السعر 
 التكلفة

سعرال  

استراتيجية التخلي-5

 التكلفة

 الحجم المتراكم

السعر 
 التكلفة

 سعر المنتج البديل

حاليسعر المنتج ال  

 استراتيجية الإغراق-1

 التكلفة

Source :Jean Pierre Détrie et all,  

Op.Cit, p p. 68-69 
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لوضع منتج جديد في السوق ذي نمو متسارع، فإن المؤسسة عليها تقبل  :S.Dumpingاستراتيجية الإغراق  -1
خسائر أولية لمنتج حالي وبعد تحقيق أثر الخبرة وما ينتج عنه من تكلفة منخفضة فإن المؤسسة تطرح المنتج الجديد 

 وبأسعار جد تنافسية.
بخفض السعر بالتوازي مع انخفاض التكلفة وتعتمد المؤسسة في وهذا  :S.Dominationالسيطرةاستراتيجية  -2

 تحديد أسعار سوق قيادية، ويكون من الصعب دخول منافسين جدد إلى المجال وإقصاء المنافسون الضعاف.
عوضا من إبقاء السعر موازيا للتكلفة، المؤسسة تحافظ على مستوى أولي  :S.d’Ombrelleاستراتيجية التضليل  -3

رفع من هوامشها الربحية لزيادة استثماراتها بسرعة، ولكن لا تستطيع أن تستمر في ذلك في حالة حرب للأسعار لل
 الأسعار ،فبدخول منافسين جدد تقوم المؤسسة بخفض أسعارها حتى تصبح موازية للتكلفة.

داية لبتقضي هذه الاستراتيجية بأن تضحي المؤسسة ب هوامش في ا :S.Rattrpageاستراتيجية الاستدراك  -4
تبيع بأسعار منخفضة عن أسعار المنافسين وأقل من التكلفة بغية اللحاق بالرائد في السوق، وبعد ضمان حصة 

 سوق معتبرة تستدرك ما فاتها، وذلك بتثبيت السعر بالتوازي مع التكلفة.
ر الانسحاب ر تتبعها المؤسسة التي تحصل على وضعية تنافسية مقبولة فتق :S.d’Abondonاستراتيجية التخلي  -5

 تدريجيا من السوق وتعظيم مردودية استثمارها.
 حياة المنتج مفهوم وإستراتجيات دورة ثانيا:

. والذي يعبر عن مجموعة المراحل التي يمر بها المنتج J.Dean1م من طرف  1950ظهر مفهوم دورة حياة المنتج في سنة  
زمني عن السوق، وتعُرف دورة حياة المنتج على أنها:" الإطار المنذ تقديمه للسوق إلى حين إنهاء دورة حياته واختفائه 

 2الذي يبّين فيه اتجاه الطلب على المنتج منذ تقديمه إلى حين لحظة استبعاده".

وهذه الدورة في الحالة العامة مكر بأربعة مراحل أساسية، وبمعرفة هذه المراحل من طرف المؤسسة تستطيع تشكيل  
 3 التي تتناسب مع كل منها، وهذه المراحل هي: الاستراتيجية السليمة

ابتكاره،  وهي المرحلة الضعيفة للنمو، والتي يتم فيها تقديم المنتج للسوق ومكثل نهاية تطوير المنتج أومرحلة التقديم:  -1
 مكتاز هذه المرحلة بارتفاع تكاليف إنتاج المنتج مع مبيعات منخفضة مما ينعكس على الأرباح.

 مكتاز باختراق سريع للمنتجات في السوق نتيجة للجهود التسويقية التي بذلت في المرحلة السابقة،مرحلة النمو:  -2
 و ما يميز المرحلة ازدياد الإنتاج وازدياد المبيعات نسبيا ومنه ازدياد الأرباح.

د نفقات و تراجع نمو المبيعات ووصوله إلى المستوى الأعظم مع أرباح مرتفعة نسبيا وضرورة وجمرحلة النضج:  -3
 للتسويق موجهة لدعم المنتجات في وجه المنافسة.

                                                           
Ahmed Hamadouche, Op.cit, p. 71. -1 

 .180بق ، ص. امحمد جاسم الصميدي ، مرجع س -2 
P.Kotler, B.Dubois. Op.Cit, .p.329 - 3 
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مكيل المبيعات إلى الانخفاض نتيجة تقلص حجم الإنتاج، وميل الأسعار نحو الانخفاض وهذا ما  مرحلة الانحدار: -4
 ينعكس على أرباح المؤسسة إلى الانخفاض.
 مراحل دورة حياة المنتج :( 18الشكل رقم)

 

 

 

 
 source:Jean Pierre Détrie et autre, Op.Cit, p p. 68-69, p.329 

فهي تدل  % 10وتتحدد المراحل التي يمر بها المنتج نسبة من المبيعات، فإذا كانت نسبة تزايد المبيعات أكثر من     
فتدل على مرحلة النضج. وبعض الخبراء يعطون مجموعة مؤشرات  %10- %0على مرحلة النمو، أما إذا تراوحت ما بين 

 .1أخرى كعدد المنافسين أو معدل التغير التكنولوجي وتكرار تعديلات المنتج...الخ

  2 إن تعبير دورة حياة المنتج يتضمن التأكيد على ما يلي:

 حياة محددة؛للمنتج دورة  -
 مبيعات هذا المنتج مكر من خلال مراحل متميزة تحمل كل واحدة منها تحديات للسوق؛ -
 أرباح المبيعات تتراوح كذلك من الانخفاض إلى الارتفاع في كل مرحلة؛ -
 تحمل كل مرحلة إستراتيجيات تسيريه معينة لكل مرحلة. -

تيجيات الممكن أن تتبعها المؤسسة في كل مرحلة من مراحل إن ما يهمنّا في هذا المطلب هو ما هي أهم الإسترا      
دورة حياة المنتج، حيث أن مجمل الإستراتيجيات ترتكز على تعديل و/أو تقوية أحد عناصر المزيج التسويقي، وتتوقف 

تراتيجيات سعلى معرفة المنتج من طرف المشترين، وعلى وجود المنافسة من جهة، وتوافر الموارد المالية لإعداد هذه الإ
الخاصة بكل دورة من جهة أخرى، والجدول التالي يوضح أهم أنواع إستراتيجيات مراحل دورة حياة المنتج وشروط 

 نجاحها.

 

 

                                                           
Ahmed Hamadouche, Op.Cit, p .71. - 1 
P.Kotler, B.Dubois, Op.Cit, p.329. - 2 

 الزمن

 المبيعات

 الأرباح

 الانطلاق
 النضج النمـو

 الانحدار
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 أنواع إستراتيجيات دورة حياة المنتج وشروط نجاحها. :(  12الجدول رقم) 

 أمثلة عن الإستراتيجيات شروط نجاحها

 مرحلة التقديــــــــــــــم -1

 عدم دراية نسبة كبيرة من المشترين للمنتج؛ -

 رغبة العارفين بالمنتج في الشراء وقدرة على السعر المرتفع؛ -

هذا توقيع المنافسة، وتبني المؤسسة لبناء تفضيل المستهلكين لمنتجاتها و  -
 بالتكثيف من الحملات الإعلانية.

رضة على محسعر مرتفع مع وسائل ترويجية القشط السريع للسعر:  -1
 التجريب.

 حجم السوق المستهدفة محدود، السوق على دراية بالمنتج؛ -

  .استعداد غالبية المشترين لدفع السعر المرتفع، توقعات المنافسة محدودة -

لى سعر مرتفع مع الأعمال الترويجية المحرضة عالقشط المتزايد للسعر:  -2
 .التجريب

ج ليس على دراية نسبية بالمنتكبر حجم السوق المستهدفة، السوق   -
 الجديد؛

 الحساسية موجودة لمعظم المستهلكين تجاه السعر، توقع قوي للمنافسة؛ -

 التكلفة الوحدوية للمنتج تتجه للانخفاض كلما زاد حجم الإنتاج. -

 سعر منخفض مع وسائل ترويجية مرتفعة،الاختراق السريع للسعر:  -3
 مرتفعةوهذا من شأنه كسب حصص سوقية 

 ارتفاع درجة دراية السوق للمنتج الجديد مع حساسية مرتفعة للسعر؛ -

 كبر حجم السوق المستهدفة، توقع ضعيف للمنافسة.  -

سعر منخفض مع بعض  الأعمال ترويجية الاختراق المتزايد للسعر:  -4
 .منخفضة

 مرحلة النمــــــــــــــــــو -2

 رصد الموارد المالية الكافية؛ -

 حساسية المشترين لجودة المنتج وخصائصه. -

افة خصائص أو إض وهذا بتحسين المؤسسة لجودة المنتجتحسين المنتج: -1
 . أخرى

 رصد الموارد المالية الكافية؛ -

 أجزاء من السوق المستهدفة ذو حاجات خاصة؛ -

 احتمال كاف وهم من المشترين. -

لإمكانيات خلق النماذج وإصدارات بامتلاك المؤسسة توسيع العلامة:  -2
 المنتج

 رصد الموارد المالية الكافية؛ -

 أجزاء من السوق المستهدفة ذو حاجات خاصة. -

وهذا ببحث المؤسسة على أجزاء سوقية كسب أجزاء سوقية جديدة:   -3
 جديدة ممن السوق.

 رصد الموارد المالية الكافية؛ -

 المحتملين.لحاجات المشترين الحاليين و قنوات التوزيع الحالية لا تستجيب  -

لبحث وهذا ببحث المؤسسة بتوسيع قنواتها أو اتوسيع حلقات التوزيع:  -4
 . عن قنوات توزيعية جديدة
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 السوق على دراية بالمنتج، المشترين ذو حساسية للسعر؛ -

 .التكلفة الوحدوية للمنتج تتجه للانخفاض كلما زاد حجم الإنتاج -

 

 

وهذا بخفض السعر المنتج لجذب أجزاء أخرى من سعري:  اختراق -5
 العملاء.

 مرحلة النضــــــــــــــــــج -3

 السوق على دراية بالمنتج، المشترين ذو حساسية للسعر -

 التكلفة الوحدوية للمنتج تتجه للانخفاض كلما زاد حجم الإنتاج -

باسترجاع غير المستخدمين، اختراق أجزاء الرفع من عدد المشترين:  -1
 سوقية أو تحويل عملاء المنافسين لها   

 السوق على دراية بالمنتج، المشترين ذو حساسية للسعر -

 التكلفة الوحدوية للمنتج تتجه للانخفاض كلما زاد حجم الإنتاج -

وهذا بالرفع من التكرار ومستوى الرفع من الاستخدام الأولي: – 2
 الاستهلاك أو مضاعفة استخدامات المنتج

مخاطر رد الفعل للمنافسين ضعيفة) خصوصا في حالة خفض الأسعار،  -
 تحسين الخدمة، توسيع منافذ التوزيع...(  

يقي، فتقوم المؤسسة بتعديل مزيجها التسو تكييف المزيج التسويق:  -3
ز على ن مركالنماذج والعلامات المقدمة، سعر تنافسي، توزيع مكثف، إعلا

 إظهار مكييز المنتج والترويج لزيادة ولاء العملاء.

 مرحلة الانحــــــــــــــدار – 4

 تواجد نوعا ما المنافسة؛ -

 حجم المبيعات يسمح بتغطية النفقات المختلفة؛ -

 حواجز الخروج غير مرتفعة. -

 .وهذا باستمرار الاستثمار في المنتجتقوية الوضعية التنافسية:  -1

ل تبني نوعا ما وضع الانتظار على أم الاحتفاظ بالاستثمار الأولي: -2 المنتج يتشارك مع المنتجات الأخرى للمؤسسة. -
 .تطور الوضعية السوقية

 المنتج لا يتشارك مع المنتجات الأخرى للمؤسسة؛ -

 حجم المبيعات لا يسمح بتغطية النفقات المختلفة؛ -

 حواجز الخروج غير مرتفعة. -

قد تقرر المؤسسة عدم الاستثمار، عدم الاستثمار بوجه اختياري:  -3
التخلي عن الأجزاء السوقية غير المربحة والبحث عن أجزاء صغيرة من السوق، 
انخفاض السعر نوعا ما، توزيع إختياري، تكاليف على الإعلان والترويج 

 منخفضة.

 المنتج لا يتشارك مع المنتجات الأخرى للمؤسسة؛ -

 جم المبيعات لا يسمح بتغطية النفقات المختلفة.ح -

 قد تقرر المؤسسة التخلي عن المنتجالتخلي:  -4

  Source :  Marc Vendercammen, Op.Cit, p p.221-224. 
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       III-3- الاستراتيجيات الدفاعية والهجومية للمؤسسة 

سنتناول في هذا المطلب أهم الاستراتيجيات التنافسية التي يمكن إتباعها من قبل أي مؤسسة، وهذا حسب     
الوضعية التي تشغلها في السوق، هل هي قائدة للسوق أو تابعة...، والأهداف التي تسعى المؤسسة لها.وكذلك المرحلة 

 نافسة.ة بالمؤسسة بالإضافة إلى استراتيجيات المؤسسات المتالتي وصل إليها السوق، وأهم العوامل الاقتصادية المحيط

 إستراتيجيات قائد السوق أولا:

في العديد من القطاعات تتواجد مؤسسة معروفة كقائد للسوق وهي التي تبادر إلى تغيير الأسعار،  إطلاق 
المنتجات الجديدة، ووضع نظام توزيع جد واسع، وميزانية ترويجية عالية، وتعتبر مرجع المنافسين الآخرين الذين هم ملزمون 

في مجال مواد التجميل  L'Orealعروفة كقائد في قطاعاتها نجد لوريال بمهاجمته، إتباعه، أو تجنبه، ومن بين المؤسسات الم
 BIC .والمؤسسة القائدة لها فرصة الحصول على مزايا هذه الوضعية  1)الأقلام(، مايكرو سوفت ) البرمجيات( ...الخ

 : 2ــــوذلك ب

 لمؤسسات التابعة؛وهذا بمقدرتها على تطوير المنتجات، وصعوبة تقليدها من طرف ا:ميزة تميز واضحة -
فالقائد يستفيد من غلة الحجم ومن خبرة أولية مقارنة مع باقي المنافسين في السوق، وهذا ما يعطي غلة الحجم:  -

 أيضا أسعارا تنافسية والقيام باستثمارات تسويقية إضافية لتعزيز الحصة المتحصل عليها في السوق؛
 عالية لعدم حساسية السوق في بادئ الأمر؛فالمؤسسة لها فرصة تحقيق هوامش أسعار مرتفعة:  -
وهذا بالتصميم والسيطرة على القنوات التوزيعية، كما أن الموزعين عموما يفضلون التعامل مع قائد السوق التوزيع:  -

و إهمال المتنافسين التابعين من بعدهم ، وهو ما يكون حاجزا لدخول منتجات التابعين في رفوف ومتاجر الموزعين 
 كانت صناعية.  خاصة إدا

للحفاظ على وضعية القائد والميزات السابقة الأخرى، التي تقدمها واحتمال تعرضها للهجمات من قبل المؤسسات 
المتحدية فهي مُلزمّة بتقديم وتبني استراتيجيات دفاعية بصفة مستمرة ودائمة، وهذا من خلال توسيع السوق، حماية 

 الحصة السوقية أو زيادتها. 

 ق: توسيع السو  .1
وتتم من خلال الرفع من الطلب الأولي، فالمؤسسة القائدة تتمتع دائما بزيادة السوق الإجمالي وتستطيع المؤسسة في 

 :3ذلك إتباع عدد من الوسائل منها
 العمل على جذب مستعملين جدد لمنتجاتها أو السلعة التي تنتمي إليها؛ .أ

 العمل على كشف والترويج لاستخدامات جديدة للمنتج؛ .ب
                                                           

, B. Dubois, Op.Cit, p .278. P. Kotler - 1 

 .183-182.عمر لعلاوي،  مرجع سبق ذكره، ص  ص  -2 
 .632محي الدين الأزهري، مرجع سبق ذكره، ص.  -3 
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العمل على إقناع العملاء الحاليين بزيادة معدلات استخدامهم للمنتجات أو زيادة الكمية المشتراة في الصفقة  .ج
 الشرائية الواحدة.

 تحت تأثير وسائل الترويج المختلفة ودفع المشتري على الإقدام لذلك العمل. ذلك يتموطبعا كل     

 حماية الحصة السوقية .2
لنمو( ا في العنصر السابق تكون في مرحلتين متقدمتين لدورة حياة المنتج )التقديم، إن الاستراتيجيات السابقة  

 1وبالانتقال إلى مرحلة النضج للسوق فإن المؤسسة من مصلحتها الرفع م حماية الحصة والاحتفاظ بها لقائد السوق
 التالي: وهناك ست استراتيجيات مقترحة من طرف كوتلر في هذا الشأن كما هي موضحة في الشكل

 الاستراتيجيات الدفاعية :( 19الشكل رقم ) 

 

 

 

 

 

 

 

  Source :  Marc Vendercammen, Op.Cit,p.283. 

 وتتضمن تقوية المنتجات والعلامات لأخذ مرتبة حصينة.: La défense dé positionالدفاع عن الوضعية  -1
إضافة للحفاظ على الموقع فإن قائد السوق يقدم بعض  :La défense d’avant posteالدفاع عن الأجنحة  -2

موما ع الحواجز للحماية من كل دخول مفاجئ للمنافسة أو استعمال نقاط ارتكاز لمواجهة الهجمات المضادة.
هذه الاستراتيجية تتمثل في تقديم منتج يمكن بواسطته حماية المنتج الأساسي المعرض للهجوم، لكن المنتج المقدم 

 .2بغرض الحماية يستهدف أجزاء  أخرى، غير تلك التي يستهدفها المنتج المقدم أولالا حقا 
وذلك باعتماد القائد استراتيجية عدوانية قبل أن يبدأ  :La défense préventiveالدفاع بموجب حق الأولية  -3

       المتحدي بعملياته الهجومية، وقائد السوق هنا" يسبق مبادرات المتحدي بالهجوم".        

                                                           
283.-P. Kotler, B .Dubois, .Op.Cit, p p. 280  - 1 

 186بق ، ص .ا،  مرجع سواخرون عمر لعلاوي -2 

الدفاع عن الأجنحة - 2  

الدفاع بموجب  -3
 حق الأولية

الدفاع بالقيام  -4
 بهجوم مضاد

الدفاع عن -1  

الوضعية   

 المدافع

الدفاع    -5
 المتحرك

 المهاجم
الرجوع -6

 الاستراتيجي
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إن المؤسسات المسيطرة فعليا على السوق لا تتمادى في الحالة العامة، في الأفعال الاحتياطية بترك المؤسسات المتنافسة  
 الأخرى تستنفذ قواها وتكاليفها الهجومية غير المفيدة ولا تقوم بأي هجمات إلا بعد ذلك.

ا نجح المتنافس في الحصول على وضعية بفضل إذ: La défense contre -offensiveالدفاع بالهجوم المضاد  -4
مبادرته سواء في المنتج، الأسعار أو نمط التوزيع فعلى القائد القيام بهجوم مضاد بنفس الطريقة والأسلوب أو بشكل 

 آخر.
وهذا بالانتقال إلى ميادين أخرى التي تصبح كنقاط ارتكاز دفاعية أو  :La défense Mobileالدفاع المتحرك   -5

 ة، وكل تحرك يستلزم سياسة نشطة للإبداع مما يكسب المؤسسة القائدة رقعة سوقية أخرى.هجومي
حتى المؤسسات الكبيرة تعرف بأنها :   Le repli stratégiqueالدفاع بالانسحاب والتراجع الإستراتيجي   -6

ض الأجزاء التخلي عن بعليست قادرة على حماية مجموع أقطارها، والحل الذي تقوم به هو الرجوع من السوق، وإنما 
 أقل أهمية أو الضعيفة، والهدف يتمثل في تقوية وضعيتها التنافسية على مستوى بعض النقاط الأساسية للارتكاز.

دودية في فع عن حصته جد مكلفة وتنقـص المر يستخدمها القائد وهو المدا التي الدفاعيةإن العديد من الاستراتيجيات 
لك فإنهم لا ينقصون تهديد الهجمات. فالقائد يسعى إلى الاستثمار لإعادة الهجمات الآجال القصيرة، وعلى رغم ذ

ع بثلاث الهجوم بتكاليف الدفاع، وجميع إستراتيجيات الدفاع توض-إستراتيجيات-بمستوى مقبول وهذا بمقارنة خطورة
 .1أنواع من التكتيكات الدفاعية

إلى  فهي عوامل سيئة للمتحدي بالمقارنة مع المؤسسة فتواجدها يؤدي تقوية الحواجز الهيكلية للدخول والتحرك: -أ
 تدهور الأرباح التي يتوقعها من مناوراته ومنها تشكيل التحالف، الربط الوثيق بالموردون...الخ؛

ل ليـوهذا باستباق الرد السريع في صفة المؤسسة وما من شأنه  التقتقوية إدراك المتحدي بتهديد الرد السريع:  -ب
من الأرباح المحصلة للمتحدي أو بالرفع من تكاليفه وإضـعاف المر دودية المتوقعة، وكل هذه الأعمال تعمل على إنزال 
و تَدنيةِّ وضعية المتحدي، ومن أمثلتها الإعلان عن استثمارات قادمة ومحتملة لهدف رفع توقع الرد السريع، زيادة 

 التصريُات والتأكيدات...الخ؛
وهي مجموعة الأفعال التي من شأنها تخفيض التحريض  وبالأحرى الرفع من  ريضات على الهجوم:إضعاف التح -ج

تكاليف الهجوم ،فالمتحدي يقوم بتشكيل فرضيات حول الوضعيات المستقبلية للسوق، ومن أمثلتها إعطاء توقعات 
 بة للمنافسين.بلة للإنجاز بالنسالسوق، رعاية الدراسات المستقبلية والتي تشكك في  فرضيات غير قا واقعية لنمو

بحث في التأثير على ت -والتي يستخدمها القائد على أنها استراتيجية عامة -مما يستنتج من الإستراتيجيات الدفاعية
فرضيات المنافسين بفهم أهدافهم الانتقامية أو الهجومية وهنا على إدارة التسويق نَمذجة هذه الفرضيات المستقبلية 

  والتصدي لها.

 
                                                           

570.-.Op.Cit, p p.569 M. porter, L’Avantage concurrentiel, - 1 
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 إستراتيجيات المتحدي في السوق ثانيا:         

هي مؤسسات تعمل  (وإن كان ذلك يتوقف على حجم السوق عامة) المؤسسات التي تحتل المرتبة الثانية، الثالثة والرابعة 
الضعف . وتقوم المؤسسة في ذلك بإظهار نقاط 1بشكل مكثف وبمعدلات سريعة محاولة منها الوصول إلى وضعية القيادة

للمنافسين لأجل مهاجمتهم من جهة وإظهار نقاط القوة للمستهلكين من جهة ثانية وبالتالي استغلال هذه الاعتبارات 
. وأمام المؤسسة الحرية في اختيار المنافس الضد وبإمكانها المهاجمة باختيار إحدى الطرق 2لصالحها ومهاجمة المنافسين

 3 التالية:

تيجية ذات خطر كبير ولكن ذات مستوى عالي من النتائج في حالة نجاحها ولها مهاجمة القائد: وهي استرا -
الحظ الكبير في النجاح في حالة عدم السيطرة الحقيقية للقائد، وتتم بكشف حاجات المستهلكين الفعلية لمعرفة 

 زاوية الهجوم؛
 مهاجمة المتنافس ذي الوضعية الصعبة؛ -
 مهاجمة المتنافس ذي الوضعية المضطربة. -

وبعد تحديد المتنافس المراد مهاجمته والهدف من المهاجمة يتم اختيار زاوية الهجوم، وهناك خمسة إستراتيجيات 
 . 4حددها كوتلر للهجوم

وتتضمن تكثيف فرق الهجوم مباشرة ضد :  L’attaque frontaleاستراتيجية هجوم الجبهات الأمامية  -1
يع، التنافس على العناصر التالية، المنتجات، الأسعار، الإعلان والتوز العدو، ومهاجمته أولا نقاط ارتكازه حيث يكون 

وكذلك من خلال الهجمات الجزئية كخفض الأسعار أحيانا، وستحقق هذه الاستراتيجية نجاحات كبيرة في حالة 
 عدم استجابة القائد)المدافع( لها.

لنجاح في التطوير لخفض التكلفة ومنها اولغرض إنجاح هذه الاستراتيجية على المؤسسة الاستثمار في البحث و 
 استراتيجية) جودة مماثلة/سعر أقل(.

وهي تتضمن تركيز القوى على نقاط الضعف للعدو، :  L’attaque de cotéاستراتيجية الهجوم الجانبي  -2
 وقد يكون الهجوم على منطقة جغرافية أو قطاع سوقي يكون فيها المدافع ضعيفا.

إذا كان الهجوم الجانبي يهدف إلى البحث عن مناطق مهملة من :   L’encerclementاستراتيجية المحاصرة  -3
طرف المتنافس، فإن الحصار يهدف إلى تكثيف الهجوم على المتنافس القائد لإرغامه على الدفاع من عدة جوانب 

صل بسرعة نه سيعديدة في آن واحد، ولإنجاح هذه الاستراتيجية مرهون بامتلاك موارد أكبر من المنافس، ويظن أ
 إلى النتائج إذا كثف الهجوم.

                                                           
  .634بق،  ص امحي الدين الأزهري، مرجع س -1

 .121بق، ص. امحمد جاسم الصميدي، مرجع س -2 
3 - P.Kotler, B.Dubois, .Op.Cit, p.288. 
4 - Ibid, p p. 289.291. 
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إنها استراتيجية هجوم غير مباشرة، لأنها تتضمن تجنب كل مواجهة مع القائد  :L’écartاستراتيجية الفارق  -4
بمواجهة الأسواق التي يُدمها، وتظهر هذه الاستراتيجية بعدة أشكال حسب تنويع المهاجم لمنتجاته، أسواقه 

 والتكنولوجيات.
وهذا عن طريق تهديد القائد، بهجمات صغيرة ومحددة ومتقاطعة،  : Guérilla العصاباتاستراتيجية حرب  -5

وهو في متناول المؤسسات الصغيرة ذات رؤوس الأموال القليلة، وهدفها زعزعة استقرار القائد، وتتم من خلال حرب 
 الأسعار، ضربات ترويجية...

 : 1وإثبات فعالية الإستراتيجيات الهجومية فإن عليه ممارسة ثلاثة شروط للنجاح في ذلكا أراد المتحدي مهاجمة القائد ذإ

 امتلاك ميزة تنافسية دائمة، سواء على مستوى التكاليف أو التمييز. -
 التقرب من القائد في عدة أنشطة. -
 تعطيل الرد السريع للقائد. -

 استراتيجية الإتباع والتخصص ثالثا:    
ليس معناه  Suiveurلإستراتيجيات الإتباع هناك الكثير من الكتاب لا يؤكد عليها كثيرا، لكن تقليد التابع بالنسبة 

عدم وجود استراتيجية، فالتابع يعرف جيدا كيف يُافظ على المستهلك والفوز بحصة سوق معتبرة من الأسواق الجديدة،  
 . 2كما أنه يُاول بناء ميزة واضحة لسوقه المستهدف

  3مكان التفريق بين فئات موسعة من التبعية نذكر منها:بالإ

 : وهذا بتقليد منتجات القائد وتوزيعه...الخالمزور -1
 : حيث ينسخ بعض الأمور عن القائد لكن يُافظ على التمايز في تعبئة الإعلان وفرق الأسعار.المقلد -2
ار البيع وتعديلها وحتى تحسينها وقد يُت: وهذا بأخذ منتجات القائد والقيام بتحويرها المعدل أو المحور -3

 بأسواق مختلفة، غير أن المعدل ينمو في المستقبل كمتحدي للقائد.
فتتواجد تقريبا في كل القطاعات وهي مؤسسات تهتم بجزء صغير من  Spécialiste إستراتيجيات المتخصصأما 

ء إليها، طها بدون أن تجذب أنظار الأقوياالسوق وفي أغلب الأحيان هي مجبرة على اكتشاف تخصص توفر له كل نشا
 :4ولكي يكون هذا التخصص ذو مردودية ودائم يجب توفر خمسة خصائص

 أن يكون حجم الجزء كافي من حيث قدرة الشراء. -
 أن يكون له احتمال نمو معتبر. -
 أن يكون مجهولا ومهملا من طرف المتنافسين. -

                                                           
602.  –M .Porter, L’avantage concurrentiel, Op.Cit,  p p.601  - 1 

 .195بق ، ص.اعمر لعلاوي، مرجع س -2 
 .124بق، ص. امحمد جاسم الصميدي، مرجع س -3 

295.-P.Kotler, B.Dubois,   Op.Cit, p p.294- 4 
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 أن يتوافق مع الكفاءات المميزة للمؤسسة. -
 إمكانية الدفاع عند التعرض للهجوم. -

وعموما يمكن تلخيص الوضعيات التنافسية الممكن شغلها في السوق، أهدافها، وسائلها ،عوامل نجاحها ومخاطرها في  
 الجدول التالي:

 وضعيات المؤسسة السوقية :(13الجدول رقم)

الحصة السوقية 
 المحتملة

 %10 المتخصص %20التابع  %30المتحدي  %40القائد 

 البقاء قائد؛ - الأهداف

الرفع من  -
 المبيعات.

 

الرفع من الحصة  -
 السوقية؛

 أخذ مكان القائد. -

الحفاظ على الحصة  -
 السوقية؛

 الإكتفاءبالوضعية
 الثانوية. 

التواجد كقائد  -
للأجزاء السوقية 

 المحددة. 

الحفاظ على  - الوسائل
 حصة السوق؛

الرفع من الطلب  -
 الأولي.

مهاجمة الصغار  -
 أولا

مهاجمة الجبهات  -
 الأمامية.

 معرفةجيدةلاستراتيجية-
 القائد والمتحدي؛

التحكم الجيد في  -
 التكلفة.

تعريف الجزء و  -
احتمال معدل نموه 

المستمر)الدائم(، 
والكفاءات المميزة 

للمؤسسة وعدم ترك 
المنافس في حالة 

 الهجوم. 

تغطية شاملة  - عوامل النجاح
 ؛للقطاع

 إبداع حقيقي؛ -

 قيادة. -

 استراتيجية شاملة؛ -

استغلال نقاط  -
 الضعف للمنافس.

 

قدرة الحفاظ على قوة  -
 البحث والتنافس.

تسخير جميع  -
الأنشطة على الجزء 

 المستهدف.

مهاجمة  - المخاطر
 المتحدي.

مهاجمة الكبار  - مهاجمة المتحدي. - الرد السريع للقائد. -
للجزء السوقي 

 المستهدف.

, Op.Cit, p.78.Marketing startégigueMohamed Seghir Djelti, :  Source 
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IV- إستراتجيات المزيج التسويقي 
أصبحت عملية اتخاذ القرار التسويقي تشكل محور مهم، فالكثير من الدراسات والبحوث التي تقوم بها إدارة       

التسويق ماهي في الواقع إلا صورة تعكس بطريقة أو بأخرى عملية اتخاذ القرار نفسه، "فالقرار يوصف بأنه العمل أو 
،  هه"عالة المتوفرة أمامه لتحقيق الهدف أو لحل المشكلة التي تواجالحل الذي اتخذه صاحب القرار على أنه الوسيلة الف

ومن بين القرارات التسويقية المهمة تلك القرارات المتعلقة بالمزيج التسويقي، وهذا الأخير الذي يمثل قائمة لمجموعة من 
ذه لهالملائم الترويج و  ،توزيعوكذا قنوات الإستراتيجية المنتج، تسعيره، الذي يتضمن تصميم المتغيرات التسويقية 

 الإستراتيجيات، ومن ثمة سنقوم في هذا البحث بالتركيز على كل عنصر من عناصر هذا المزيج التسويقي كالتالي:

    IV-1- استراتيجية المنتج 

يقصد بالقرارات المرتبطة بالمنتوج تلك القرارات التي تعني السلعة والخدمة دون غيرها من مجالات التسويق كابتكار    
 شكل جديد من الإنتاج أو اتخاذ قرار بتطوير منتوج معين أو سحبه نهائيا إذا لم يكن عائده محققا لأهداف المؤسسة.

 تعريف المنتوجأولا :
 ية المنتج مركز العملية التسويقية، حيث مكثل حلقة الوصل بين المؤسسة وأسواقها وذلك من خلالتعتبر إستراتيج      

المنتجات التي تقوم المؤسسة بطرحها، ومن هنا نجد أن الإجراءات والقرارات المتعلقة بالمتج سواء تعلق الأمر بالتصميم 
 يقي .عداد إستراتيجيات باقي عناصر المزيج التسو إفي أو بالتعبئة والتغليف أو اختبار نوع العلامة هي الأساس 

التسويق المنتوج هو بشكل أساسي وسيلة لإشباع حاجة، حيث عرفه الصميدعي بأنه: "عبارة عن مجموعة من في  
 1الخصائص والصفات الملموسة وغير الملموسة التي يتألف منها ويرتبط بها والتي تعبر عن حاجة ورغبة المستهلك".

 2( أن للمنتج ثلاث أبعاد رئيسية هي:Kotler et Armstrong) ويرى كل من
 اري.وهو ما يتعلق بالخصائص الطبيعية والكيماوية للمنتج وتصميمه وغلافه الخارجي واسمه التج المنتج الفعلي: -
ويمثل ذلك مجموعة المنافع الجوهرية والأساسية التي يُصل عليها المستهلك أو يتوقع الحصول  جوهر المنتج: -

 عليها من وراء شراءه للمنتج.
ويتضمن مجموعة المنافع التي يُصل عليها المستهلك عند شراءه للمنتج)الخصائص والخدمات(  المنتج المدعم: -

 لى هذا المنتج، والشكل التالي يظهر هذه الأبعاد الثلاثة:  مقارنة بما أنفقه من مال ووقت وجهد عند حصوله ع
 

                                                           
 .182محمود جاسم الصميدعي، إستراتيجية التسويق، مرجع سابق، ص 1 
 . 311، ص2009، المكتب الجامعي الحديث، الإسكندرية، مصر، محمد الصيرفي، التسويق الإستراتيجي 2 
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 د الثلاثة لمضمون المنتج.ا: يوضح الأبع(20م)شكل رق
  

                                                    
 

 خدمات ما بعد                                                                
 البيع   

 

 الضمان الممنوح

   

 جوهر المنتج               المنتج الفعلي                                                               جوهر المنتج

 

 .313: محمد الصيرفي، التسويق الإستراتيجي، مرجع سابق، صالمصدر

د أننا نقول أن المستهلك لا يشتري الخصائص والمميزات الطبيعية والكيماوية للمنتج في ح وعليه تجدر بنا الإشارة إلى
ذاتها، ولكن يقوم بعملية الشراء من أجل إشباع حاجاته. فشراء مستهلك ما لسيارة معينة فهو يشتري تكامل شيئين 

شهرة العلامة، صائص غير الملموسة كهما خصائص طبيعية وشكلية كاللون، التصميم وغيرها من الخصائص الملموسة، وخ
 التباهي، التفاخر وغيرها.

 لمرتبطة بالمنتج خلال دورة حياتهالقرارات اثانيا :
الإستراتيجية التسويقية للمنتج تتطور على طول حياة هذا المنتج، كما أن العوامل الاقتصادية والنشاط الخاص      

يعمر  د كذلك أن كل المؤسسات التي تطلق منتوجا جديدا تعلم أنه لابالمنافسة يغير من وضعية المنتج في السوق، ونج
 1مدى الحياة، وإنما الذي يشغلها هو تحقيق الربح الكافي من أجل تغطية كافة الجهود والأخطار المحتملة.

                                                           
 .81بشير العلاق، قحطان العبدلي، مرجع سابق، ص 1 

 الغلاف                 مإس

                              العلامة           

   
الجودة                                                       

 

 الموديل                      السمات

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 ذ

 

 

 

 الخدمات 
                   أو

   المنفعة      
 الأساسية
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تنقسم دورة حياة السلعة و تعبر حياة المنتوج عن المراحل التي يمر بها المنتوج منذ دخوله إلى السوق حتى اختفائه أو موته،  
 1والخدمة إلى أربعة مراحل وأثناء هذه المراحل يتم اتخاذ عدة قرارات، يمكن توضيحها كما يلي:

  :ن في هذه المرحلة يتم طرح المنتوج الجديد، فترتفع تكاليف البحث والجهود الترويجية كما يكو مرحلة التقديم
 .عادة حجم المبيعات ضئيلا جدا، والأرباح محددة

 :تبدأ مبيعات وأرباح السلعة في الزيادة بمعدلات سريعة، كما تزداد المنافسة، فتبدأ المؤسسات في  مرحلة النمو
 تنويع تشكيلة منتجاتها، وتكثيف عملياتها الترويجية وزيادة منافذ التوزيع.

 :ق، فتنخفض الأرباح و في هذه المرحلة يبدأ المستهلكون بمعرفة الفروق بين أنواع السلع في الس مرحلة النضج
نتيجة انخفاض المبيعات أو زيادة التكاليف التسويقية، وقد تلجأ بعض المؤسسات إلى نوع من أساليب تنشيط المبيعات  

 كتخفيض الأسعار أو الهدايا.
 :فيها تنخفض المبيعات، وقد يكون الانخفاض بمعدل بطيء أو سريع، وتنخفض الأرباح  مرحلة الانحدار

 بعض المؤسسات إلى التقليل من عدد التشكيلات المعروضة. تدريجيا، فتلجأ
 ثالثا : مزيج المنتج

يقصد بمزيج المنتج مجموعة خطوط وأصناف المنتج المعروضة للبيع إلى المستهلكين، وبشكل عام هناك أربعة أبعاد رئيسية 
 لمزيج المنتج:

نواع السلع المختلفة التي مكتلكها المؤسسة )أيعبر عن عدد خطوط الإنتاج نطاق المزيج )اتساع مزيج المنتجات(:  .أ
والخدمات المنتجة على خط إنتاجي واحد(، إن اتساع مزيج المنتج يجعل المؤسسة قادرة على تنويع منتجاتها بهدف 

 تلبية حاجات ورغبات المستهلكين المختلفة.
عل المؤسسة ، إن عمق المزيج يجيقصد به عدد أشكال المنتج في كل خط إنتاج من خطوط المنتج عمق مزيج المنتج: .ب

 قادرة على إشباع حاجات ورغبات عدد من المستهلكين لنفس المنتج وإعاقة حركة المنافسين.
 يقصد به التكامل والارتباط بين المنتجات من ناحية العملية الإنتاجية والاستخدام النهائي ومن تناسق مزيج المنتج: .ج

 لكين.ناحية منافذ التوزيع أو مجموعات المسته
 ويدل الطول على مجموع كل المنتجات الفردية الخاصة بمزيج المنتج. طول مزيج المنتج: .د

 

                                                           
 .187 – 184مرجع سابق، ص –مدخل كمي وتحليلي  –محمود جاسم الصميدعي، إستراتيجيات التسويق  1 
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 لإستراتيجيات المتعلقة بالمنتوجارابعا: 
مؤسسة فيقول: "أنها تحديد الأهداف الرئيسية بعيدة المدى لل يقدم محمود جاسم الصميدعي تعريفا للإستراتيجية    

 1وتبني وسائل لتحقيقها، مع توزيع الموارد الضرورية اللازمة لتحقيق هذه الأهداف".
وتعني إستراتيجية المنتج كل ما تدخله المؤسسة على المنتوج وإخراجه في أحسن صورة، وهناك عدد من الوسائل التي    

 تؤثر على القرارات الإستراتيجية المتعلقة بالمنتوج ومنها سمات المنتج وأدائه، التجديد، الجودة.
اتيجيات تطوير اتيجيات البديلة لمزيج المنتجات، وإستر توجد عدة معايير لتصنيف إستراتيجيات المنتوج منها الإستر    

المنتجات الجديدة، ومنها ماهو مصنف على أساس مراحل دورة حياة المنتوج، ولكن سيتم تقديم الإستراتيجيات البديلة 
دد أشكال علمزيج المنتجات لأنها تتضمن القرارات المتعلقة بالمنتجات من ناحية الكميات، النوعيات، مستويات الجودة، 

المنتجات في كل خط من خطوط المنتجات، بالإضافة إلى عدد هذه الخطوط، ومدى الترابط والتناسق بالخطوط وبين 
 المنتجات ضمن كل خط.

 2وبشكل عام هناك أربعة خيارات إستراتيجية مكثل الإستراتيجيات البديلة لمزيج المنتجات وهي:    
، وهذا يعني اول المؤسسة أن تقوم بتمييز منتجاتها عن باقي منتجات المنافسينفي هذه الحالة تحإستراتيجية التمييز:  .أ

اتخاذ إجراءات بتطوير أشكال وأحجام الخط الواحد من المنتجات أو في العلامة التجارية ولكن دون التخلي عن 
جيات عندما تراتيماهو موجود سابقا، والتمييز يكون عن طريق التصميم، العلامة، الأغلفة، وتستخدم هذه الإس

تشتد المنافسة ويزداد عدد الأسواق المحيطة بالمؤسسة وكذلك تتبع هذه الإستراتيجية في حالة وجود طاقات إنتاجية 
فائضة أو عاطلة، ووجود موارد بشرية ومالية، بحيث يمكن الاستفادة في إنتاج منتجات جديدة متشابهة في ظروف 

 ة، وهذا يعبر عن أحد الأبعاد وهو تناسق المزيج أو تكامل مزيج المنتجات.إنتاجها وتسويقها مع المنتجات القائم
ويعني ذلك إضافة خطوط منتجات تختلف استخداماتها عن المنتجات الحالية، ولكن تحت  إستراتيجية التنويع: .ب

تيار أمام خنفس العلامة، وهذا يعني أن المؤسسة تسعى إلى توسيع مزيج المنتجات، أي تتوسع في إعطاء الفرص للا
المستهلك، وذلك بتقديم منتجات جديدة ودخولها أسواق جديدة، وإستراتيجية التنويع تعني تطوير منتجات غير 

    3متشابهة وتسويقها من خلال ثلاثة إستراتيجيات هي: 
 :لتسويقية اأي وجود علاقة بين المنتجات التي تقدم مع المنتجات القديمة من الناحية  إستراتيجية التنويع المركز

 والتكنولوجية.

                                                           
 .41مرجع سابق، صمداخل التسويق المتقدم، محمود جاسم الصميدعي،  1 
 .199-197محمود جاسم الصميدعي، إستراتيجيات التسويق "مدخل كمي وتحليلي"،مرجع سابق، ص 2 
 . 181، ص2004، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 1نزار عبد المجيد البرواري، وأحمد فهمي البرزنجي، إستراتيجيات التسويق، ط 3 
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 :م أي عدم وجود علاقة بين المنتجات التي تقدم مع المنتجات القديمة التي يت إستراتيجية التنويع الأفقي
 بيعها لنفس الزبائن.

 :والتي تعني أن المنتجات جميعها جديدة. إستراتيجية التكتل المنوع 
يقصد بها تطوير وتغيير بعض الصفات للمنتجات الحالية، ولكن مع بقاء عدد المنتجات  إستراتيجية التعديل: .ج

ثابت، وهذا بسبب التغيير في أذواق المستهلكين وحاجاتهم ورغباتهم، أو لمسايرة التطور ، وقد تكون التعديلات 
ى خط المنتجات، يجي علتفرضها ظروف موسمية أو نتيجة لعدم نجاح بعض المنتجات، ويمكن أن يكون على نحو تدر 

ى لكن يعاب على التعديل التدريجي أنه يعطي فرصة للمنافسين للتعديل قبل المؤسسة المعنية لحين ماتقوم بالتعرف عل
 ردود الأفعال.

تعني هذه الإستراتيجية استبعاد خطوط منتجات قائمة، أو تبسيط بعض التشكيلات داخل إستراتيجية الانكماش:  .د
دف إسقاط الخطوط غير المربحة والتي أصبحت لا تلبي حاجات ورغبات المستهلكين، خطوط المنتجات، به

والاستمرار فقط بإنتاج المنتجات المطلوبة في السوق، وتقوم المؤسسات عادة بتقليص عدد المنتجات الداخلية في 
ها من خلال تحليل ف عليالخط الواحد أو عدة خطوط إنتاجية، فالمنتجات التي تحقق أرباح متدنية والتي يتم التعر 

التكلفة والمبيعات يتم إسقاطها من الخط لتستطيع المؤسسة بعد ذلك تركيز جهودها على المنتجات المربحة وأن تحقق 
أرباحا أعلى على المدى البعيد من المنتجات القائمة حاليا، كما يمكن للمؤسسة أن تبسط من خط منتجاتها عندما 

نتاجية أو عندما تكون الظروف الاقتصادية العامة سيئة أو في حالة عدم توفر المواد يكون هناك نقص في الطاقة الإ
  1اللازمة للعملية الإنتاجية.

  IV-2- :استراتيجية التسعير 

يتعلق الأمر في مجمله بزيادة أو تخفيض سعر المنتوج محل اتخاذ القرار، وذلك تبعا لاعتبارات عديدة التي أدت إلى     
اتخاذ مثل هذا القرار دون غيره، فقد يُدث أن يكون القرار بتخفيض السعر لمنتوج محدد وذلك كإستراتيجية تنافسية 

اليين نتيجة ظهور منتوج منافس من حيث مواصفات الجودة، بغية كسب عملاء جدد أو المحافظة على العملاء الح
حيث يكون التسعير الهامش الوحيد الذي يمكن متخذ القرار من المناورة، وعليه فالتسعير يسمح بالتعبير عن قيمة السلع 

على  روالخدمات في شكل نقدي حتى يتسنى للمستهلكين الحصول عليها، والسعر مشروط ومرتبط بمردوديته، فهو يؤث
حصة المؤسسة من السوق، والوحيد في المزيج التسويقي الذي يعود مباشرة بالنقود على المؤسسة والنجاح في وضعه 

 يؤدي إلى نجاح المؤسسة ككل.

                                                           
 .200خل كمي وتحليلي، مرجع سابق، صمحمود جاسم الصميدعي، إستراتيجيات التسويق، مد 1 
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 تعريف السعرأولا: 
 1لبعض.انستطيع تحديد مفهوم للسعر قبل أن يتم مقارنته بالقيمة والمنفعة وهي مفاهيم متفاوتة وذات علاقة ببعضها  لا

فالمنفعة هي خاصية المنتج التي تجعله قادر على إشباع الحاجة وتحقيق الرغبة، أما القيمة فهي المقياس الكمي لمساواة 
 المنتج بالمنتجات الأخرى الجذابة في عملية التبادل.

ويعرف السعر على أنه: "القيمة المعطاة لسلعة أو خدمة معينةّ، والتي يتم التعبير عنها في شكل نقدي، فالمنفعة التي     
يُصل عليها المستهلك من شراء سلعة أو خدمة يعبر عنها في شكل قيمة معينة يتم ترجمتها من جانب المؤسسة في 

 2ة".شكل سعر معين يدفعه المستهلك ثمن لهذه المنفع
وحتى تقوم بوضع السعر تقوم أولا بتحديد مجموعة من الأهداف المراد الوصول إليها ثم تضع السعر من أجل تحقيق  

 3ذلك، وهذه الأهداف هي:
 البقاء في السوق وذلك يوضح أسعار منخفضة لضمان الإنتاج وزيادة الطلب. -
 .اختيار السعر الذي يعظم الربح أي هدف التسعير هو تعظيم الربح -
 تعظيم رقم الأعمال، وخاصة في حالة صعوبة تحديد التكاليف وصعوبة تقسيمها. -
 تحقيق القيادة في الحصة السوقية بوضع أسعار منخفضة وهذا للاستفادة على المدى الطويل بأرباح مرتفعة. -
 القيادة في الجودة بوضع أسعار مرتفعة لتغطية تكاليف الجودة المرتفعة. -

 عارطرق تحديد الأسثانيا: 
ثلاثة مقاربات رئيسية من أجل تحديد سعر للبيع هي تحديد السعر انطلاقا من التكلفة، انطلاقا من الطلب، نميز عموما 

 انطلاقا من المنافسة.
يمكن تقرير السعر انطلاقا من مقاربة واحدة، بل يمكن اعتماد أحد المقاربات كنقطة بداية والمقاربات الأخرى   عمليا لا
 ثانوية.كعوامل 

 تحديد الأسعار انطلاقا من التكلفة:  .أ
الأكثر استعمالا، وتتركز على إضافة هامش لسعر التكلفة من أجل تحديد سعر البيع، هذه الطريقة تفترض إنها الطريقة 

الكميات  عمعرفة دقيقة ومفصلة للتكاليف الثابتة، المتغيرة والإجمالية، ونجد سعر البيع يرتبط بسعر التكلفة الذي بدوره يتب
 المنتجة والمباعة.

                                                           
  .214، ص هالمرجع نفس 1 
 .288محمد فريد الصحن، مرجع سابق، ص 2 
 .274محمد الصيرفي، مرجع سابق، ص 3 
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المبادئ المعتمدة في حساب هذا السعر تقوم على المعطيات الداخلية وإهمال استجابة الطلب للسعر وكذا الحال في 
 ضغط أسعار المنافسين، هذه الطريقة يستعملها منتجو السلع المعمرة والمنتجات الصناعية بشكل كبير.

 تحديد السعر انطلاقا من الطلب  .ب
الطرق القائمة على الطلب تشترك في فكرة تغيير الكميات المطلوبة بالنسبة للسعر من جهة، ومن جهة أخرى تتبع 

المؤسسات تبحث عن قياس استجابة السوق للسعر بطريقة تثبيت سعر البيع التي تناسب  "la valeur perçueالقيمة "
 قوة الطلب والطاقة الإنتاجية.

 :خبراتهم  ن أبسط الطرق المستخدمة في تقرير الطلب، فالكثير من المديرين يعتمد علىتعتبر م الطرق التجريبية
إلى جانب خبرات الآخرين في تكوين بعض الاتجاهات العامة عن مستقبل الطلب على منتجات المشروع، بالإضافة 

مة بمتغيراته ومن دراية تا إلى ذلك فقد يتم القيام باستطلاع آراء المجموعات المختلفة التي تكون السوق وتكون على
ضمن هذه المجموعات المستهلكين أنفسهم، رجال البيع، رجال الإدارة العليا وآراء العديد من الخبراء، ويتوقف نجاح هذا 
المدخل على درجة استعداد المشترين للتعبير عن مقاصدهم) أسباب الشراء والأسعار التي يمكن دفعها(، وفي هذا الصدد 

 1ة عقبات تحد من دقة هذا المدخل في التنبؤ ومنها:يذكر كوتلر عد
 إن هناك العديد من المشترين الدين لا يعرفون مقاصدهم -
 كما أن هناك البعض الآخر الذين لا يريدون التعبير عن مقاصدهم -
 وأخير هناك البعض الذي لا يقوم بالتنفيذ لمقاصده التي عبر عنها سلفا لأسباب متعددة -
  مكارس مرونة الطلب السعرية تأثيرا كبيرا على المؤسسات حيث تؤثر على الإيرادات للطلبالمرونة السعرية :

الناجمة عن تغيير في السعر، ويلاحظ أن الإيراد وحده لا يُدد أرباح الشركة حيث يجب الأخذ في الحسبان جانب 
الكلية ستزيد أيضا  رادات، ولكن التكاليفالتكاليف، فالانخفاض في السعر سيؤدي إلى زيادة المبيعات وبالتالي زيادة الإي

نتيجة لإنتاج كميات إضافية من السلعة لمواجهة زيادة الطلب وتعتمد قرارات مديري المؤسسة بتخفيض السعر على 
تحليل مدى تأثيره على التكاليف وتحدد المرونة السعرية للطلب كم من الزيادة في التكاليف يمكن تحميلها على المستهلك 

 زيادة في السعر، فلو مكيز الطلب بأنه غير مرن أي أنه لا يتأثر كثيرا نتيجة التغير في السعر فيمكن للمؤسسة في شكل
 2مكرير هذه التكاليف الإضافية إلى المستهلك في شكل زيادة في الأسعار والعكس صحيح بالنسبة للطلب المرن.

 

                                                           
 .298-297محمد فريد الصحن، مرجع سابق، ص  1 
 .301-299نفس المرجع، ص 2 
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 تحديد السعر انطلاقا من المنافسة .ج
 1دراسة وتحليل تكاليف السلع التي يقدمها المنافسون، ويتضمن هذا التحليل ما يلي:تقوم هذه الطريقة على 

  تحليل تكلفة المواد الخام المستخدمة من قبل المنافسين 
  تحليل تكلفة المواد المصنعة من قبل المنافسين 
 فسة اتحليل مدى نجاح إستراتيجياتهم السعرية بالنظر إلى إستراتيجيات التسعير للعلامات المن 
  تحليل ردود أفعالهم السابقة تجاه منافسيهم الرئيسيين في سوق السلعة مع وضع تقديرات ممكنة لردود أفعالهم

 .المقبلة
نافسة حادة )إذا ما كانت الم وبعد كل هذا التحليل يمكن للمؤسسة أن تسعر منتجاتها في مستوى أسعار المنافسة 

لكبير من ا )الحجمفي الأسواق وليس هناك اختلافات بين السلع المعروضة( أو أقل من مستوى أسعار المنافسة 
 2المنتجات بخصائص لا توجد في السلع المنافسة(. مكيز)المنافسين المبيعات( أو أعلى من أسعار 

 الإستراتيجيات المتعلقة بالتسعيرثالثا: 
لإستراتيجية التسعير دور كبير في تحقيق الأهداف التسويقية، لذلك تعمل إدارة أي مؤسسة على وضع السياسات     

واتخاذ القرارات السعرية التي تنسجم والمتغيرات البيئية، وبوجه خاص مع مستويات الدخل، طبيعة الأسواق، درجة مرونة 
  3سعير هما:ك ثلاث إستراتيجيات للتة السائدة، وبشكل عام هناالطلب، بالإضافة إلى الظروف الاقتصادية والاجتماعي

ها تستخدم هذه الإستراتيجية عند عرض منتج جديد في السوق، والهدف منإستراتيجية التغلغل )الاختراق(:  .أ
هو التغلغل والنمو في السوق للحصول على أكبر حصة ممكنة فيه بالشكل الذي يؤدي إلى زيادة الربحية في الأمد 

 طويل، وذلك باستخدام سياسة الأسعار المنخفضة، وتكون هذه الإستراتيجية مناسبة في الحالات التالية:ال
 .)إذا كانت الأسعار في السوق مرنة )السوق ذو حساسية عالية للتغير في الأسعار 
 .مدى ملائمة المنتج للإنتاج وفق اقتصاديات الحجم 
 ظهور المنافسة الفعلية أو المحتملة.عندما يكون السعر المنخفض عاملا غير مشجع ل 
تهدف المؤسسة عند الاتجاه لسياسة كشط السوق إلى الحصول على أكبر إستراتيجية قشط السوق )كشط(:  .ب

 4قدر ممكن من دخل العملاء في السوق، قبل دخول المنافسين ومزاحمتهم في إقناع العميل بالشراء وكسب ثقته.

                                                           
 .171محمد إبراهيم عبيدات، مرجع سابق، ص 1 
 .302-301محمد فريد الصحن، مرجع سابق، ص 2 
 .221محمود جاسم الصميدعي، إستراتيجيات التسويق، "مدخل كمي وتحليلي"، مرجع سابق، ص 3 
 .197، ص2004مصطفى محمود أبو البكر، إدارة التسويق في المنشآت المعاصرة، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر،  4 
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من  الإستراتيجيات تقوم بتقديم منتجاتها بسعر مرتفع للبيع لقطاعات معينةوالمؤسسات التي تعتمد على هذه    
المستهلكين القادرين على شراء هذه المنتجات والهدف من ذلك هو تحقيق أرباح عالية في الأجل القصير ثم تقوم 

حساسيتها  بر فيبتخفيض الأسعار للبيع لفئات أقل قدرة مالية، أي الدخول إلى أجزاء سوقية أخرى ذات مرونة أك
للأسعار، ومككن هذه الطريقة من تغطية نفقات البحث والتطوير للمنتجات، كما تغطي الخسارة التي لحقت بالمؤسسة 

 أثناء مرحلة تقديم المنتج إلى السوق.
 ينظر إلى قيادة السعر على أنها طريقة لترسيخ السياسات السعرية بهدف التغلغل وتجنبإستراتيجية قيادة السعر:  .ج

المشاكل المؤدية إلى حروب الأسعار، حيث تقوم بعض المؤسسات بوضع الأسعار وتسترشد بها باقي المؤسسات من 
 1نفس الصناعة وتتميز هذه المؤسسات الكبيرة في السوق المستهدف، وهناك نوعين رئيسيين في قيادة السعر:

باعه على ر وتكزن باقي المؤسسات مستعدة لإتالنوع الأول: عندما تقوم المؤسسة بأخذ المبادرة في تغيير الأسعا -
 أن يُقق ربحا كافيا للمؤسسات التابعة.

النوع الثاني: وجود مؤسسة صغيرة معتمدة كقائد للسعر بعدما أثبتت أنها قادرة على تحليل وتشخيص التغيرات  -
 في السوق.

 IV-3-  استراتيجية التوزيع 
سلعة من المؤسسة حيث يعتبر حلقة الربط بين الانتقال المادي لل الأخرى،يرتبط عنصر التوزيع بعناصر المزيج التسويقي 

المنتجة إلى المستهلك، وهذه الحلقة لا تشمل مجرد عمليات النقل والتخزين فحسب وإنما تشمل بعدا إستراتيجيا أكثر 
ية أخرى فهي ومن ناح عمقا وتأثيرا على أهداف المؤسسة فمن ناحية مكثل منافذ التوزيع واجهة المؤسسة في السوق،

تؤثر على سعر المنتج من خلال هامش الربح أو العمولة التي يُصل عليها الوسطاء، وبالتالي تؤثر على رقم المبيعات 
لا يكمن لأي مؤسسة من تحقيق أهدافها سواء على الأمد القصير أو الطويل مهما كان تخطيطها سليما ف2المحققة .

ه لا بد له التسويقي الأخرى إذا لم يقابلها تخطيط سليم لسياسة التوزيع، فالمنتوج في حد ذاتللسياسات المتعلقة بالمزيج 
أن يكون متماشيا مع خصائص ومميزات الحيز الجغرافي الذي تنشط ضمنه المؤسسة ومكايز نسقه الاجتماعي وكذلك 

ح الاجتماعية المعنية بالنسبة لقدرات الشرائتسعير هذا المنتوج ينبغي أن يأخذ بعين الاعتبار الأسعار التنافسية وكذلك 
بهذا المنتوج، فالتوزيع من المتغيرات الأكثر أهمية في المزيج التسويقي وعادة عدم قدرة المؤسسة على التسيير الجيد لنظام 

 التوزيع قد يودي بها إلى أزمات مؤقتة.

                                                           
 .222، مرجع سابق، ص-مدخل كمي وتحليلي  -تيجيات التسويقمحمود جاسم الصميدعي، إسترا 1 
 .201، ص2003عصام الدين أبو علفة، التسويق الدولي، مؤسسة طيبة للنشر، القاهرة  2 
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 أولا: تعريف التوزيع

دخل المؤسسة ضمن المدخلات الأخرى من التصنيع والبحث وغيرها، عرف التوزيع على أنه :" مورد خارجي ي      
وهو مورد خارجي بصورة اعتيادية يستغرق بناؤه عدة سنوات وليس من السهل تغييره وأن ترتيب هذا النظام من الأهمية 

ف النظام الأساسي لمع الموارد الداخلية الأساسية في المرافق الهندسية والإنتاجية ويمثل مجموعة من السياسات التي تأ
 1الذي عليه يتم بناء مجموعة واسعة من العلاقات طويلة الأجل".

لك النهائي أو هالمستالوسيط أو يمكن القول بأن التوزيع ما هو إلا عملية نقل السلعة من مكان إنتاجها إلى مما تقدم 
 بالكمية الكافية في المكان المناسب والوقت المناسب. المستخدم الصناعي

 يا: الإستراتيجيات المرتبطة بالتوزيع ثان
نظرا لأهمية إستراتيجية التوزيع في تحقيق أهداف المؤسسة من أجل الوصول إلى السوق المستهدف وخاصة فيما يتعلق  

باختيار قنوات التوزيع الملائمة بغرض تسويق المنتجات، فإن من الضروري لأي مؤسسة دراسة وتحليل التسويقية الداخلية 
 توزيع ما يلي: تحديد الإستراتيجية الملائمة للتوزيع، وتتضمن إستراتيجية الوالخارجية بغرض تحديد العوامل المؤثرة ومن ثم

 هي: ثة خياراتثلاحيث يوجد وسيط بين المنتج والمستهلك وتتضمن إستراتيجية التوزيع غير المباشر:  .1
نتجات الميسرة يعرف عادة بإستراتيجية التغلغل الجغرافي المكثف وتستخدم عادة في المالتوزيع غير المباشر الشامل:  .أ

واسعة الانتشار، حيث يتم عرض منتجات المؤسسة من خلال أكبر عدد ممكن من المنافذ التوزيعية المتاحة في السوق 
وأينما كان المستهلك يبحث عنها، وتتميز المنتجات التي يتم توزيعها بشكل غير مباشر وشامل بمجموعة من 

راء بكميات قليلة ، لا تتطلب الكثير من خدمات ما بعد الخصائص منها: ثمن وحدوي في الغالب منخفض وش
  2البيع، ولا تتطلب معرفة مختصة لبيعها، كما أن هذه المنتجات يتم توفيرها في عدة مناطق وفي الكثير من نقاط البيع.

بالتعامل مع  م: هنا تقوم المؤسسة بتحديد عدد معين من المتاجر بالمنطقة الواحدة تقو التوزيع غير المباشر الانتقائي .ب
حيث يتم البحث عن المتاجر التي يمكن أن تعكس الجهد التسويقي  منتجات المؤسسة دون المتاجر الأخرى،

والإنتاجي للمؤسسة من حيث إمكانياتها وموقعها وما تتمتع به من سمعة عند المتعاملين، ويمكن الاعتماد على هذه 
كل   صا من جانب التاجر في العمليات البيعية، وحيث يعملالإستراتيجية في حالة السلع التي تتطلب جهدا خا

   3.تاجر مع عدد محدود من المنافسين

                                                           
 .244نفس المرجع، ص 1 
 .45، ص1999، دار وائل للنشر، عمان، الأردن، 1هاني حامد الضمور، إدارة قنوات التوزيع، ط 2 
 .436، ص1999، القاهرة، مصر، 9الحميد، التسويق الفعال، مكتبة عين شمس، ططلعت أسعد عبد  3 
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خزون إذا كانت السلعة تحتاج إلى جهد فائق في البيع الشخصي وتحتاج إلى الاحتفاظ بمالتوزيع غير المباشر الوحيد:  .ج
بتوزيع  غيره في كل منطقة جغرافية للقياممتكامل لخط المنتجات وإلى ما بعد البيع يتم انتقاء موزع واحد دون 

منتجات المؤسسة، كما يكون على استعداد للقيام بالترويج للمنتج لأن العائد من إتباع هذه الإستراتيجية غالبا ما 
 1سيعود عليها فقط، وتتناسب هذه الإستراتيجية مع الحالات التالية:

 السلع الخاصة مثل بعض الملابس غالية الثمن. -
 يكون من الضروري أن يُتفظ تاجر التجزئة بكميات كبيرة من المخزون عندما  -
 عند تقديم تاجر التجزئة لخدمات الإصلاح -

ت وتتميز بعدم وجود وسطاء بين المنتج والمستهلك، حيث تتضمن عدة خيارا إستراتيجية التوزيع المباشر: .2
لصناعيين، البيع التوجه إلى المنازل ومكاتب المشترين اإستراتيجية منها البيع عن طريق متاجر التجزئة التابعة للمنتج، 

 بالبريد...إلخ.

IV-4-  استراتيجية الترويج 

يجية المنتج والتسعير إذ أن تحديد إسترات ،ية ككلستراتيجية التسويقالإتلعب إستراتيجية الترويج دورا هاما في نجاح     
تخذ القرار حيث ي الملائم له وطرق التوزيع الأفضل لهذا المنتوج لا تكفي وحدها من أجل ضمان نجاح هذا الأخير، 

بشأن البرامج الترويجية وذلك تبعا لمستوى العائد منها، وكيفيات اختيار الوسائل الدعائية ومكييز أفضلها وتطويرها، 
ترويج يستهدف تحريك سلوك المستهلك للشراء، وذلك من خلال وسيلة أو أكثر من وسائل الاتصال بهدف إقناع فال

 المستهلكين وحثهم على قرار الشراء.
 تعريف الترويجأولا: 

 تعددت التعاريف التي أعطيت للترويج ويمكن ذكر بعضها كما يلي:  
الاتصال بالأفراد أو المنظمات أو الجماعات بصورة مباشرة أو غير مباشرة  " على أنه:"عمليةWilliamعرفه " -

لتسهيل عمليات التبادل من خلال التأثير والإقناع لقبول منتجات المنظمة سواء كانت تلم المنتجات سلع أو خدمات 
 2أو أفكار".

                                                           

 .21، ص2003عصام الدين أبو علفة، التسويق " المفاهيم والإستراتيجيات" ، الجزء الأول، مؤسسة حورس الدولية للنشر والتوزيع، الإسكندرية، مصر،  1 
2 William prio, Marketing Basic concepts and Decision, Boston Houghtion Miffi Inco, 1980, P33.       
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لعة أو الخدمة أو في يل بيع السكما عرف بأنه: "التنسيق بين جهود البائع في إقامة منافذ للمعلومات وفي تسه -
 1قبول فكرة معينة".

ومما سبق نستنتج أن مفهوم الترويج يؤكد على عملية إرساء الاتصال لإقناع المستهلكين بضرورة اقتناء السلعة أو     
 الخدمة، ولا يكون موجها للأفراد فقط بل قد يكون موجها للمنظمات أيضا. 

 المزيج الترويجي ثانيا :
هو مجمل الأدوات والوسائل المتاحة لإقناع المستهلكين وتعريفهم بالمؤسسة ومنتجاتها ، وسنحاول في المزيج الترويجي 

 هذا الصدد التعرض لمجمل هؤلاء العناصر الترويجية فيما يلي: 
 : الإعلان .أ

اتصال غير مباشر وغير شخصي لنقل المعلومات إلى المستهلك عن طريق وسائل مملوكة  يعرفه البعض على أنه:"عملية
 2مقابل أجر معين مع الإفصاح عن هوية المعلن، ومن ثم فإن الإعلان:

 يمثل أي شكل من أشكال الاتصال العام الذي يساعد على ترويج المنتج. -
 يساعد على جذب انتباه المستهلكين للمنتج. -
 المستهلكين وقرارات شرائهم. يؤثر على موقف -
 يجعل المستهلكين قادرين على مكييز المنتج المعلن عنه عن غيره من المنتجات. -

وعليه يمكن القول أن إستراتيجية الإعلان هذه لا تهدف فقط إلى زيادة المبيعات لدى المؤسسة، وإنما تهدف كذلك إلى 
 الولاء للعلامة.تدعيم الثقة بين المؤسسة والمستهلك وكذا زيادة 

 :البيع الشخصي  .ب
هو عبارة عن الإجراءات الخاصة بإخبار وإقناع العملاء بشراء سلعة ما من خلال الاتصالات الفردية في عملية تبادلية 

 3بين رجل البيع والمشتري، وتتحدد أهداف البيع الشخصي بثلاث مجاميع رئيسية هي:
 البحث عن المستهلكين. -
 ء.إقناع المستهلك بالشرا -
 أن يكون المستهلك راضيا عن عملية الشراء هذه. -

 

                                                           
 . 421، ص1984، 1محمد سعيد عبد الفتاح، التسويق، دار النهضة العربية، الإسكندرية، مصر، ط 1 
 .258مرجع سابق، ص –مدخل كمي وتحليلي  –محمود جاسم الصميدعي، إستراتيجيات التسويق  2 
 .250بشير العلاق، قحطان العبدلي، مرجع سابق، ص 3 



 التسويقية الاطار العام للاستراتيجية       الفصل الثاني:                                        

- 130 - 

 تنشيط المبيعات: .ج

يمثل تنشيط المبيعات جميع الأنشطة الترويجية ماعدا الإعلان والبيع الشخصي والعلاقات العامة، التي تهدف إلى إثارة 
ائل التنشيط وتشمل وسالطلب، ويمكن تعريفه بأنه كل شيء مادي أو معنوي يضاف إلى السلعة بهدف إثارة الطلب، 

 ما يلي:

 الهدايا والعينات. -
 المسابقات. -
 المعارض المحلية والدولية. -
 الخصومات والحوافز المادية. -
 أساليب عرض المنتجات في المتاجر. -
 :العلاقات العامة .د

لمختلفة من ايمكن النظر إليها على أنها شكل آخر من أشكال الترويج تهدف إلى تحسين العلاقة بين المؤسسة والفئات 
 الجماهير التي يتم التعامل معها مثل المستهلكين، الموردين، نقابات العمال وغيرها.

 1وتعرف العلاقات العامة بأنها:" الجهود التي تبذلها المؤسسة من أجل تحسين صورتها في نظر العملاء"

 عامل معه.ة أمام الجمهور الذي يتم التولذا يمكن القول أن العلاقات العامة تلعب دورا كبيرا في تحسين صورة المؤسس

 لإستراتيجيات المتعلقة بالترويجاثالثا: 
 ستراتيجية للترويج وهي: لإتوجد عدة بدائل    
ية تختلف الوسائل والرسائل المستخدمة في عملية الترويج وفقا لنوعية الإستراتيجإستراتيجية الدفع والجذب:  .1

الرئيسي من العملية الترويجية هو المستهلك النهائي، وقد يكون الهدف هو التعامل المستخدمة، فقد يكون هذا الهدف 
 مع الموزعين والوسطاء ومتابعتهم حتى تصل المنتجات إلى المستهلك النهائي.

ل تعني أن تقوم المؤسسة بالاعتماد على البيع الشخصي بشكل كبير بالإضافة إلى الوسائإستراتيجية الدفع:  .أ
الترويجية الأخرى، وتوجيه تلك الجهود الترويجية إلى أعضاء منافذ التوزيع، أي التركيز على ترويج المنتجات لتجار الجملة، 

لمستهلكين، ويتم دعم مون بتوجيه الجهود البيعية إلى اودفعهم لتوجيه حملات الترويج إلى تجار التجزئة والذين بدورهم يقو 

                                                           
 .337، ص2004توفيق عبد المحسن، التسويق وتحديات التجارة الإلكترونية، دار الفكر العربي، مصر،  1 
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الجهد الترويجي بسياسات سعرية، وبمنح خصومات كالحوافز لأعضاء منافذ التوزيع من أجل دفع المنتجات تجاه 
 المستهلك.

تسمى إستراتيجية الجذب لأنها تركز على المستهلك النهائي من أجل إقناعه وحثه على  إستراتيجية الجذب: .ب
اء السلعة أو الخدمة، وبالتالي خلق الطلب المباشر على السلع، وفيها يتم الضغط على تاجر التجزئة أو الجملة شر 

وتشجيعه للقيام بتوفير السلع والخدمات للمستهلك، حيث تعتمد على الإعلان المكثف والتكراري الذي يؤدي إلى 
 جعل المستهلك يسأل الموزع عن المنتج.

من   : يستخدم الكثير من رجال التسويق هاتين الإستراتيجيتين كأسلوب للبيع أكثرط والإيحاءإستراتيجية الضغ .2
 1كونهما إستراتيجيات ترويجية تهدف إلى ترغيب المستهلك في الشراء:

تعتمد هذه الإستراتيجية على تبني الأسلوب الدعائي القوي في الإقناع، وهو الأسلوب إستراتيجية الضغط:  .أ
  الأفراد بمنتجات المؤسسة وخدماتها وتعريفهم بالمنافع الحقيقية لتلك المنتجات، ويتركز هذا الأسلوب على الأمثل لإقناع

 كافة أساليب الترويج المستخدمة، وقد تم إتباعه من قبل الكثير من المؤسسات، مما دفع ذلك إلى وحدة المنافسة.
ليس بالضغط لإقناع المبسط القائم على الحقائق، و هذه الإستراتيجية تعتمد على أسلوب ا إستراتيجية الإيحاء: .ب

على الجوانب الدافعة والمثبطة لعملية الشراء، وتعتمد على جذب المستهلكين بالدرجة الأولى وهذا من خلال لغة الحوار 
 الطويل الأمد وجعلهم يتخذون قرار الشراء بقناعة تامة.

 

 

 

 

 

 

 

                                                           

 .274محمود جاسم الصميدعي، إستراتيجيات التسويق، "مدخل كمي وتحليلي"، مرجع سابق، ص 1 
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 :خلاصة الفصل

تطرقنا في هذا الفصل إلى إبراز مفاهيم عامة حول الإستراتيجية التسويقية التي أصبحت تعد شريان العملية التسويقية،    
ولا يمكن أن يتخذ أي قرار تسويقي بدونها، لذلك يعتمد النجاح التسويقي في المؤسسة بالأساس وبشكل رئيسي على 

ه والتغيرات تحاول معرفة وتحديد طبيعة السوق واتجاهاته واحتياجاتمدى نجاح الإستراتيجية التسويقية للمؤسسة، فهي 
 التي تحدث فيه، فضلا من محاولتها لمعرفة المنافسين والأسعار والبدائل المتاحة وغيرها التي توفر المعلومات التسويقية التي

فالمؤسسة مطالبة بأن  ذا الأساستعد مفتاح النجاح لأي إستراتيجية تسويقية بغرض ترشيد القرارات التسويقية، وعلى ه
تنظر إلى الإستراتيجية التسويقية من زاوية كونها شرطا من شروط بقائها وأن تتعامل معها كمتغيرة رئيسية في اتخاذ قراراتها  
كي تضمن لنفسها النمو والتطور، فالإستراتيجية التسويقية وليدة المنافسة ورمز من رموز اقتصاد السوق والجسر الواصل 

 ين المؤسسة وجمهور المستهلكين بتلبية حاجاتهم ورغباتهم وكسب رضائهم.ب

وبعد ذلك تم المرور بأهم المراحل المتبعة في عملية صياغة الإستراتيجية التسويقية، وفي الأخير استعرضنا كلا من    
 .موائمة ومتكيفة مع السوق المستهدفةالذي يفترض بها أن تكون  الإستراتيجيات التنافسية وإستراتيجيات المزيج التسويقي
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 تمهيد: 

على نسبة معتبرة من السوق كونها من الصناعات الثقيلة والتي تلبي الأجهزة الكهرومنزلية تسيطر صناعة 
إذ تساهم  ،الكهرومنزليّةبدورها حاجات ورغبات المستهلك فهي تساهم بشكل فعال في تطوير وتنمية العلامات 

 من نسبة التشغيل من السكان النشطين. %34من الناتج القومي و  %28.6بنسبة 

كما تعد احدى الصناعات التي تعرف تطورا ملحوظا بالجزائر بالنظر لوتيرة نموها وتطورها، وللأعداد 
 المتزايدة من العلامات التجارية المحلية المسوقة في السوق الوطنية،

ع بداية التسعينيات من القرن الماضي شهدت الصناعة الكهرومنزليّة تطورا كبيرا، حيث اتجه حيث م
الخواص إلى إبرام عقود شراكة مع مؤسسات أجنبية معروفة دوليا بتطورها وخبرتها في هذا المجال من الصناعة، 

تجارية، الأمر الذي سمح بارتفاع حيث تتكون السوق الجزائرية للصناعة الكهرومنزليّة من العديد من العلامات ال
حدة المنافسة بين المؤسسات العاملة في هذه الصناعة )مؤسسات عمومية أو خاصة( ،ويختلف مجال كل مؤسسة 
من المؤسسات في إنتاج المنتجات الالكترونية و/أو الكهرومنزليّة، كما أن هذه المؤسسات تمارس بعض النشاطات 

ض، بالإضافة إلى هذه العلامات توجد عدة علامات أخرى يتم استيرادها من الأخرى المختلفة عن بعضها البع
 الخارج والتي تعتبر علامات منافسة للعلامات الجزائرية.

من خلال هذا الفصل سنحاول تحليل قطاع الصناعة الكهرومنزلية بالجزائر مبرزين خصائص العرض 
 الوطنية الجزائريةوالطلب وتحليل مختلف القوى التنافسية داخل السوق 
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I- والكهرومنزليّةلكترونية الا الأجهزةوتطور صناعة  نشأة : 

الصناعات  تلك هي (electrical and electronics industries) الصناعات الكهربائية والإلكترونيةتعد 
التي تنتج تجهيزات أو أدوات أو مكونات كهربائية وإلكترونية، منها على سبيل المثال الأدوات المنزلية والمحوِّلات 

 1 وأجهزة الاتصالات وأجهزة القياس والأجهزة الطبية والآلات الصناعية.

I-1- لكترونية والكهرومنزليّةالا الأجهزةصناعة حول  لمحة تاريخية : 

 Thomasالبداية الفعلية لعصر الكهرباء، حين شيَّد توماس ألفا إديسون 1882الرابع من أيلول عام يعد 

Alva Edison   أول محطة تجارية لتوليد الكهرباء في الولايات المتحدة الأمريكية، مما سمح بإدخال الكهرباء إلى
الأساس لتلك الصناعة، ثم تطورت الصناعات المنازل والمتاجر. وكانت المولدات والمحركات الكهربائية حجر 

الكهربائية بعد ذلك من توليد للطاقة وأغراض النقل والإنارة لتدخل جميع مجالات الحياة المعاصرة الزراعية 
 والصناعية والمالية والطبية وغيرها.

س شحنته في بدأ تاريخ الإلكترونيات بالتطور مستقلًا عن تاريخ الكهرباء، مع اكتشاف الإلكترون وقيا
مطلع القرن العشرين، إلا أن الانطلاقة الفعلية للصناعة الإلكترونية كانت في أثناء الحربين العالميتين استجابة 
للطلب الهائل على أجهزة الاتصالات ومنظومات الرادار والمنظومات المحمولة. وانتقلت بعدها إلى القطاع المدني، 

الكهربائية والمؤتمتة ثم الأجهزة الكهربائية المنزلية، وحققت صناعة الحواسيب والآلات الصناعية  كيناتا المفانتشرت 
 2والأجهزة المحمولة منذ الثمانينات من القرن العشرين ازدهاراً منقطع النظير.

 تصنيف الصناعات الكهربائية والإلكترونية :أولا

الوحدات الصناعية التي تنتج المكنات وتندرج ، تقُسم الصناعات الكهربائية إلى صناعات خفيفة وثقيلة
والآلات الكبيرة والمعامل اللازمة لتوليد الطاقة وإرسالها وتوزيعها واستخدامها تحت مظلة الصناعات الكهربائية 
الثقيلة. وتشمل منتجات تلك الصناعات المولدات العنفية والمراجل والأنواع المختلفة من العنفات والمحولات 

ئية وأجهزة التحكم والأفران الكهربائية وغيرها. في حين تشمل الصناعات الكهربائية الخفيفة والمفاتيح الكهربا
المصاعد والرافعات والبرادات والمكيفات والمصابيح الكهربائية والبطاريات والأسلاك الكهربائية وخطوط نقل القدرة 

 3وغيرها.

                                                           
1 http://www.startimes.com/f.aspx?t=33996686 consulté le :21/06/2016 
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ت مظلة صناعة المنتجات الحاسوبية والإلكترونية. أما الصناعات الإلكترونية فتُقرن بالصناعات الحاسوبية تح
وتتضمن لائحة تلك المنتجات الحواسيب بأنواعها الرئيسي والشخصي والمحمول، ومعدات التخزين الحاسوبية مثل 
سواقات الأقراص، والمعدات الملحقة بالحواسيب مثل الطابعات والمواسح، ومعدات الاتصالات مثل الهواتف 

ات التحويل الهاتفي مثل المقاسم الهاتفية، والإلكترونيات الاستهلاكية مثل أجهزة التلفزة والراديو، اللاسلكية، ومعد
 والإلكترونيات العسكرية مثل الرادارات وأجهزة التوجيه وغيرها.

 ،أو الدارات المتكاملة كما تشتمل صناعة المنتجات الحاسوبية والإلكترونية على تصنيع أنصاف النواقل
د عصب الحواسيب والكثير من المنتجات الإلكترونية الأخرى. ويظُهر الكثير من المنتجات الجديدة التقارب التي تع

المختلفة، مثل آلات التصوير الرقمية والأجهزة المحمولة التي توفر النفاذ اللاسلكي إلى  اتنيالتقوالتداخل بين 
 1الإنترنت.

 والإلكترونية معايير الجودة في الصناعات الكهربائيةثانيا: 

الجودة الشاملة والقياس  تخضع الصناعات الكهربائية والإلكترونية كغيرها من الصناعات إلى معايير
 ISO  (International Standardization، ومن أشهرها معايير منظمة المقاييس الدولية المعروفة باسم إيزو الصناعي

Organization) ويدل  2000، ثم طوُرت مجدداً نهاية عام 1994، وعُدلت في عام 1987، المتفق عليها في عام(
 (.2000عليها الرمز 

بإدارة الجودة، أي بكل ما يؤثر في منتج أو خدمة يطلبها الزبون، وينبغي  ISO 9000تعُنى مجموعة المعايير 
 على الشركة المنتجة القيام به لضمان تحقيق مستوى معين من الجودة والحفاظ عليه.

فتُعنى بصورة خاصة بالبيئة، أي بكل ما يتوجب على الجهة المنتجة  ISO 14000مجموعة المعايير  أما
 مراعاته للتحكم بآثار نشاطاتها في البيئة.

منظمة عالمية وإقليمية ووطنية تصدر معايير كثيرة أخرى تحكم  450من ناحية أخرى، يوجد ما يربو على 
منها ما هو شامل لكل تلك الصناعات ومنها ما هو خاص بصناعة محددة، الصناعات الكهربائية والإلكترونية، 

 Institute of Electrical and Electronics Engineers )ومن بينها: مؤسسة المهندسين الكهربائيين والإلكترونيين

IEEE ومؤسسة معايير الاتصالات الأوربية ،)(European Telecommunication Standards Institute ETS )
 -Air ) ( ومؤسسة التكييف والتبريدElectronics Industries Alliance EIAواتحاد الصناعات الإلكترونية 

Conditioning and Refrigeration Institute ARI.) 

 
                                                           

1 http://www.startimes.com/f.aspx?t=33996686 consulté le :21/06/2016 
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 الأهمية الاقتصادية للصناعات الكهربائية والإلكترونية ثالثا:

عالمياً، فهي تضم طيفاً واسعاً من المجموعات  للصناعات الكهربائية والإلكترونية أهمية استراتيجية
الصناعية، في الوقت الذي تغطي فيه أيضاً طيفاً واسعاً ومتنوعاً من السلع يراوح بين توليد الطاقة الكهربائية 
غرية، مثل  وتوزيعها واستخدامها، وهو التطبيق الأكثر شيوعاً، وبين آخر ما توصلت إليه تقانة الإلكترونيات الصِّّ

 1واتف الخلوية والحواسيب المحمولة والمنظومات العسكرية الفائقة القدرة.اله

وقد حققت الصناعات الكهربائية والإلكترونية نمواً ملحوظاً في العقدين الماضيين بفضل الانتشار المذهل 
إبان  added valueللحواسيب والهواتف النقالة خصوصاً، كما حققت مشاركة إيجابية في صنع القيمة المضافة 

 العقد المنصرم.

تعُد صناعة أنصاف النواقل في البلدان الصناعية المتقدمة محركاً حقيقياً للنمو الاقتصادي، وتتمثل أهميتها 
الضرورية لتطوير تقانات المعلومات والاتصالات الجديدة التي تقوم بدور مهم في توفير فرص « المادة الأولية»بكونها 

إذ تستخدم وحدة تصنيع أنصاف نواقل نموذجية ما لا يقل عن ألف شخص،  عمل جديدة في تلك البلدان؛
وتسهم كل وظيفة بدورها في إحداث وظيفة ونصف خارج الوحدة بين متعاقدين فرعيين ومزودي خدمات 

 وغيرهم.

وقد غدت الصناعات الإلكترونية شاملة، إذ يصعب ربط انتماء الكثير من الشركات ومنتجاتها ببلد 
 2لباً ما تُصمم المنتجات في بلد وتُصنّع في بلد ثانٍ وتُجمّع في ثالث.معين، فغا

 الآثار البيئية للصناعات الكهربائية والإلكترونية رابعا:

إن الانتشار الكبير لمنتجات الصناعات الكهربائية والإلكترونية الناجم عن العدد المتزايد للسكان وعن 
وعن التغير التقاني السريع فيها، وضع تلك الصناعات في بؤرة اهتمام نمط الاستهلاك في المجتمعات المعاصرة، 

 الجهات المعنية بالمسائل البيئية، خاصة في الدول المتقدمة.

في  1998ودلت المعطيات على أن حجم النفايات من المعدات الكهربائية والإلكترونية بلغ ستة ملايين طن عام 
 2010.3لنفايات البلدية، ويتوقع أن يتضاعف ذلك الحجم بحلول عام من ا %4الاتحاد الأوربي وحده، أي نحو 

                                                           
، وزارة التجارة الخارجية والصناعة، دراسة عن سوق الأجهزة المنزلية في جمهورية مصر العربية وامكانيات تنمية الصادرات منهافاطمة عبد الحميد عبد الحافظ،  1

 3،ص2004مصر، نوفمبر  قطاع بحوث التسويق والدراسات السلعية والمعلومات،
2 http://www.startimes.com/f.aspx?t=33996686 consulté le :21/06/2016 

 21،ص:2012عدد أيار/مايو ، مجلة لبيئة والتنمية ،نلفات الإلكترونية بين السلامة البيئة والتخلص الآمالمخ فرح عطيات، 3
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من تلك النفايات يتم ردمها أو حرقها من دون أي معالجة أولية. ويفوق  %90وتكمن المشكلة في أن أكثر من 
تشتمل تلك الأثر البيئي للنفايات من المعدات الكهربائية والإلكترونية بكثير الحِّمْل البيئي الناجم عن إنتاجها. و 

 (%10)والزجاج  (%7)والفولاذ  (%19)واللدائن  (%36)النفايات على أصناف كثيرة من المواد من بينها الحديد 
ومعادن ومواد أخرى. ويطرح نوعا المعالجة التقليديان وهما الحرق والردم الأرضي مشكلات كثيرة خطرة على 

زئبق والكادميوم وتكوَّن الهدروكربونات المسرطنة، إضافة إلى الإنسان والبيئة؛ إذ ينجم عن الحرق انبعاث غازات ال
(. أما الردم PVCمن البلاستيك المستخدم في المعدات الإلكترونية كلوريد متعدد الفينيل ) %20أن أكثر من 

باطن الأرضي فيؤدي إلى فقد الخصوبة وتسرب منتجات ضارة وإطلاق المعادن الثقيلة والمواد الكيمياوية الضارة إلى 
 1الأرض.

وقد بادرت الحكومات الأوربية خاصة إلى إطلاق مشروعات بحث، وتبني تشريعات تحد من الآثار البيئية الضارة 
 لتلك الصناعات، انطلاقاً من مواقع الإنتاج، ومروراً بآليات الإدارة وإجرائيات الأعمال وصولاً إلى تصميم المنتج.

 restriction of hazardousتوصيتين بيئيتين هما: تقييد المواد الخطرة  2003وقد تبنى الاتحاد الأوربي مطلع عام 

substances (RoHS والتي تحظر استخدام الرصاص والزئبق والكادميوم والإثير ثنائي الفينيل عديد المعالجة ،)
ثانية فهي خاصة ، وغيرها من المواد الخطرة في المنتجات الكهربائية والإلكترونية. أما الbrominatedبالبروم 

(، والتي تركز waste electrical and electronic equipment WEEEبنفايات المعدات الكهربائية والإلكترونية 
 على إعادة تدوير )تصنيع( المنتجات الكهربائية والإلكترونية.

توردين(، والفصل بين وتتمثل النقاط الرئيسية للتوصية الثانية بالتأكيد على مسؤولية المنتجين )بما فيهم المس
 2النفايات ومعالجتها المحسنة وإعادة التدوير، وبالاستعاضة عن المواد الخطرة وتنبيه المستخدمين إليها.

 الصناعات الكهربائية والإلكترونية في الوطن العربي خامسا:

مثل مصر بدأت الصناعات الكهربائية في الوطن العربي في الخمسينات من القرن العشرين في بلدان 
 وسورية، وتركزت تلك الصناعات في مجال الطاقة الكهربائية ثم الأدوات المنزلية فالمحوِّلات والآلات الصناعية.

وتوجد اليوم في كثير من الدول العربية صناعات كهربائية وإلكترونية مختلفة، ففي تونس مثلًا يضم قطاع 
شركة مصدرة. وقد شهد إنتاج هذا القطاع تطوراً مستمراً  130شركة منها  262الصناعات الكهربائية والإلكترونية 

، 2001دينار في عام  مليون 1514إلى  1997دينار في عام  مليون 839في السنوات المنصرمة، إذ ازدادت قيمته من 
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دينار  مليون67في هذا القطاع  2001. وقد بلغ حجم الاستثمارات في عام %16أي بمعدل نمو سنوي وسطي قدره 
 1.شخصاً  36350، وتستخدم تلك الشركات 2000على حجمها في عام  %14بزيادة قدرها 

أما في سورية فقد تأسست في الخمسينات من القرن العشرين عدة معامل خاصة لتصنيع الأدوات المنزلية 
ل تعنى بتلك ؤسسات ومعامالكهربائية من برادات وغسالات وأفران، ثم تولى القطاع العام توطين وإنشاء م

وقد أنيط بالمؤسسة العامة للصناعات الهندسية الإشراف على الشركات العامة العاملة في هذا ،  الصناعات
كالبرادات والأفران وأجهزة التدفئة   2القطاع، ومنها الشركة العامة للصناعات المعدنية التي تنتج الأدوات المنزلية،

كترونية التي تنتج أجهزة التلفزة والاستقبال التلفزيوني الفضائي وأجهزة والغسالات، والشركة العامة للصناعات الإل
الهاتف، وهي بصدد التحضير لإنتاج هواتف نقالة وحواسيب شخصية وتجميعها، وهناك أيضاً الشركة العامة 

الطور والمحولات والمحركات الصناعية ثلاثية  الأتوماتكيةلصناعة المحركات الكهربائية، والتي تنتج محركات الغسالات 
ويقدم القطاع ، الخاصة بالإنارة، والشركة السورية للبطاريات والغازات السائلة التي تنتج أنواع البطاريات الرصاصية

الخاص أيضاً في سورية مشاركة مهمة في ذلك المجال، وخصوصاً في صناعة الأدوات المنزلية والمحركات الكهربائية 
ء وتجميع الحواسيب وغيرها. وتجدر الإشارة إلى أن تلك الصناعات تستفيد من والقطع التبديلية ومضخات الما

حماية محلية قوية بسبب التعرفة الجمركية المرتفعة المفروضة على المستوردات؛ إذ نادراً ما يوجد في بلد بحجم سورية 
 84050في سورية  1998وقد أنتجت شركات القطاع الخاص في عام ، ست علامات تجارية مختلفة من الغسالات

مروحة كهربائية، وبالرغم من أن بعض الشركات  50396وغسالة  67976وفرن غاز  79682وثلاجة  12299وبراداً 
ينحصر نشاطها في المرحلة الأخيرة من التجميع بالاعتماد على أجزاء كثيرة مستوردة، إلا أنه توجد شركات أخرى 

تصنيع الأجسام الخارجية والقوالب الداخلية محلياً، بحيث يقتصر ما قيمة مضافة في سورية من  %70حققت قرابة 
 3تستورده على بعض المكونات الرئيسية.

I-2-  :تقديم الصناعة الكهرومنزلية 
 ماهية الصناعة الكهرومنزلية:  أولا:

التعريفات تتعلق الصناعة الكهرومنزلية بإنتاج مجموعة واسعة من المنتجات، حيث أن هناك اختلاف في 
 المتعلقة بها:

في المحاسبة الوطنية الجزائرية: صناعة الأجهزة الكهرومنزلية تتضمن إنتاج أو تصنيع الأجهزة الكهرومنزلية الآتية:  -
 الثلاجات، المجمدات، آلات الغسل والتجفيف وغسالة الأواني؛

 اك الخبز، طاولات الطهي؛أجهزة الطهي الكهربائية والمشتغلة بالغاز، مسخ الأطعمة، طباخات، شب -
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 الأجهزة الكهربائية الصحية والعلاجية. -
 ويوجد أيضا التعريف الآتي والذي يدمج النوع الثالث من المنتجات: 

طباخات، مسخنات  غسالات، مجمدات، ،ثلاجات (Produits Blancsالمنتجات البيضاء: ) .أ
  مجففات، غسالات الأواني؛ الأطعمة، المسخنات،

 ؛الكهربائية، آلة الشواء، آلة قلي البطاطا  آلة طهي القهوة، المكنسة الصغيرة:الاجهزة  .ب
أجهزة موجهة للمعلوماتية، الثقافة الترفيه مثل التلفزيونات  (Produits Brunsالمنتجات السمراء: ) .ج

 والمستقبلات...إلخ.
نزلية الكبيرة )المنتجات مع ملاحظة أن التصنيف الأخير للمنتجات الكهرومنزلية يفرق الأجهزة الكهروم

البيضاء( والأجهزة الكهرومنزلية الصغيرة، ويستثنى الصنف الثالث )المنتجات السمراء( والتي تصنف كأجهزة 
 إلكترونية منزلية.

 تطور الصناعة الكهرومنزلية ثانيا:
 توجد أربعة مراحل رئيسية في مسار تطور صناعة الأجهزة الكهرومنزلية: 

  التصنيع للقطاع:مرحلة ما قبل  .1
الحرب العالمية الأولى، وقد تميزت المنتجات في هذه المرحلة بنظام تقني بدائي  الى مطلعامتدت هذه المرحلة وقد 

؛ أين اختلفت جودة الإنتاج لوجود ، والتي تتوافق مع التكنلوجيا الموجودة آنذاكيشغل بالطاقة البخارية أو البشرية
 المنتجين الصغار في هذا المجال.عدد كبير من المقاولين أو 

 : (Mise en place du secteurمرحلة تجسيد القطاع ) .2
بدأت هذه المرحلة بعد الحرب العالمية الأولى وامتدت هذه المرحلة خلال الفترة الممتدة بين الحربين، حيث 

والتطوير نتيجة انتشار المعرفة (، تميزت بنشاط مكثف للبحث 1945( وانتهت مع الحرب العالمية الثانية )1919)
، وقد كان النظام التقني مبنياً على التي توافق مفهوم الثورة الصناعية في اوروبا 19 التاسع عشر العلمية للقرن

 الميكانيك والكهرباء، بالإضافة إلى استخدام مواد جديدة مثل الفولاذ )لحديد الصلب( المقاوم للصدأ والألمنيوم.
استثنى جزءاً مهما من الجمهور وذلك لأسباب عديدة منها: فانه ا التطور التكنولوجي هذوعلى الرغم من 

الأسعار المرتفعة للمنتجات، نقص الأرباح وغياب بنية تحتية خاصة بالكهرباء والماء؛ وظلت مؤسسات هذا 
 المنتجات القطاع صغيرة الحجم، بينما بحثت الشركات الكبيرة عن جذب )سحب( جزء من معرفتها الفنية في

المعدنية والكهرباء المتنوعة، من خلال إنتاج الأجهزة الكهرومنزلية، وهذا كان تمهيد لبداية المرحلة الموالية وهي 
 مرحلة الاستهلاك الكتلي.

 مرحلة الاستهلاك الكتلي: .3
بالنسبة للجانب التقني فقد تميزت بانفتاح واضح على الإنتاج والاستهلاك الخاص بالكهرباء والغاز وهي   

الطاقات الضرورية لكل توسع في صناعة التجهيزات الكهرومنزلية، وبالنسبة للجانب التجاري في المراحل السابقة  
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ل هذه المرحلة فقد تميزت بسيطرة العلامات الأوربية السيطرة للولايات المتحدة الأمريكية، بينما خلاالهيمنة و  كانت
ت هذه المرحلة بتثبيت الإنتاج والاستهلاك الكتلي؛ أين فواليابانية؛ اما الجانب التنظيمي للإنتاج والبيع فقد عر 

 تعتبر هذه المرحلة كمرحلة إنشاء الشركات الكبيرة حيث كانت هناك العديد من عمليات الاندماج والاستحواذ
 .   ما حصل في العديد من الشركات وهو
 مرحلة الثورة التكنولوجية الجديدة:  .4

( وتميزت بإعادة هيكلة الإنتاج )تخفيض عدد العمال، إعادة 1985-1980)وامتدت هذه المرحلة خلال الفترة 
سوقاً جديدا  1985تعريف المنتجات...(، نظراً لمشكلة الكساد التي واجهتها الشركات؛ وقد كان السوق في عام 

 .بالنسبة إلى الغسالات، الثلاجات وأجهزة الطبخ نظرا إلى أن معدل التجهيزات الكهرومنزلية كان عالياً 
 
I-3-  الكهرومنزليةتحليل العرض والطلب في الصناعة :  

خصائص عملية الإنتاج من حيث إلى خصائص العرض  من جهة نتعرفهذا العنصر  من خلال 
 .طلب في صناعة الأجهزة الكهرومنزليةللومن جهة أخرى  والمنتجات

 في الصناعة الكهرومنزلية خصائص العرض أولا:
 التعرف على خصائص المنتجات وعملية الإنتاج:من خلال وذلك 

 الإنتاج:  سيرورة .1
منتجون إذ قام هناك العديد من القطاعات في صناعة الأجهزة الكهرومنزلية وصلت إلى مرحلة التشبع، 

في الدول ذات الأجور المنخفضة بتخفيض السعر، فصار إنتاج المنتجات الكهرومنزلية أكثر نمطية، وهو ما جعل 
 الإنتاج سلسة سمحت بتحقيق اقتصاديات سلمية )اقتصاديات خبرة(؛

عملية  وعليه فإن تخفيض التكاليف والمرونة أصبحتا أولوية كبرى بالنسبة للمنتجين، الذين يسعون إلى رفع 
 الإنتاج نحو المزيد من العقلانية والرشادة، وذلك من خلال ما يلي:

 : والتي تحمل على الإلكترونيك، والقطع المعدنية والبلاستيكية المتنوعة؛ اللجوء إلى المقاولة من الباطن .أ
 : تحديد المخزون، تحسين اللوجيستيك، إعادة التدوير وتقليص عدد الموردين؛ إتباع سياسة شراء صارمة .ب
 من خلال جعل كل موقع يتخصص في إنتاج منتج واحد، بهدف تحسين الإنتاجية؛ :تخصيص مواقع الإنتاج .ج
: من أجل إنتاج سريع، مرور سريع بالنسبة لنفس المنتجات الخاصة بإنتاج الجهاز إلى عقلنة خطوط الإنتاج .د

 تلك الخاصة بالجهاز القريب؛
 : وذلك بتخفيض عدد القطع للجهاز واستخدام متزايد لقطع مشتركة؛تمديد السلاسل .ه
 من أجل مواجهة الطلب غير المتوقع. المستخدمين في الإنتاج مرونةرفع  .و
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  خصائص المنتجات:.2
وهي تشبع الحاجة إلى تسهيل الوظائف المنزلية، مما يرفع من  معمرة سلعا ةالكهرومنزلي اتالمنتجتعد 

 المستوى المعيشي وأسلوب الحياة، وتسهم خاصة في تطوير النشاط المهني للمرأة. 
وقد أصبح المنتج الكهرومنزلي اليوم ضرورة لكل عائلة تبحث عن الرفاهية، لتتجاوز في بعض المجتمعات دورها 

 ر؛ كما أنها لم تتوقف عن التطور، أين تتعلق الابتكارات أساساً حول:في إشباع الحاجات إلى التقدي
تخفيض استهلاك الأجهزة للكهرباء والماء، وكلها تتحكم في السعر، ولهذا نجد بأن المنتجات الكهرومنزلية تم  .أ

 )الأقل اقتصادا(؛ G)الأكثر اقتصادا( إلى الفئة  Aتصنيفها عل أساس أدائها الطاقوي، من الفئة 
في أوروبا منذ عام  CFCاستبدال بعض المواد الضارة بالبيئة، وأبرز مثال على ذلك هو حظر استخدام مادة  .ب

1992. 
 إدخال وظائف أصلية في المنتجات كالإنترنت على سبيل المثال؛ .ج
 إدخال ألوان وتصاميم جديدة؛ .د
 تخفيض مستوى طنين الأجهزة؛ .ه

 في الصناعة الكهرومنزلية خصائص الطلبثانيا: 
نحو التدويل، ولهذا تبرز أهمية خصائص الطلب العالمي مع  فأكثر يتجه سوق الأجهزة الكهرومنزلية أكثر 

 الأخذ بالاعتبار خصوصية كل دولة: 
 على المستوى العالمي:  معدل نموو خصائص الطلب  .1

معدل وضعت الكثير من الدراسات الاقتصادية المنتجات الكهرومنزلية في مرحلة النضج، حيث أن 
الأجهزة عالٍ ومعدلات نمو السوق منخفضة خاصة بالنسبة للجهاز الأول، غير أنه وعلى العكس من الصناعات 

 الأخرى تتمتع صناعة الأجهزة الكهرومنزلية بنمو دائم ومستقر؛
(، ونجاح %30(، قيمة مضافة عالية )%10معدلات نمو مشابهة لتلك الخاصة بالخدمات )وقد سجلت 

(، ويمكن تفسير هذا النمو من خلال الطلب المعتبر والخاص بالتجديد، والذي يتم %40التصدير )جيد جداً في 
تحفيزه من خلال الابتكارات، وقد بقيت معدلات الأجهزة عالية جداً في الدول المتطورة، ولكنها مختلفة على 

 1أساس صنف المنتج.
 محددات الطلب على الأجهزة الكهرومنزلية: .2
 تمثل العائلات مصدرا رئيسيا للطلب الخاص بالمنتجات الكهرومنزلية وذلك بناءاً على العوامل الآتية:  

  التحولات السوسيوديموغرافية وتأثيرها على سوق الأجهزة الكهرومنزلية:. 1.2

                                                           
1 Ministère de l’industrie française, Electroménager:  Approche sectorielle  :disponible sur le site : 
http://www.admi.net/archive/120701/www.industrie.gouv.fr/agora/pdf/Electrom.pdf 
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وسنحدد فيما يلي تأثيرها  ،القادموالتي ستتعزز خلال العقد لاتجاهات السوسيوديموغرافية توجد العديد من ا
 النوعي والكمي على استهلاك العائلات في الصناعة الكهرومنزلية: 

من الجانب الكمي لا تعد شيخوخة السكان مناسبة للسوق، وعليه فإن الأشخاص  شيخوخة السكان: .أ
تهلاك بين المتقدمين في السن هم مستهلكون فرعيون للتجهيزات الكهرومنزلية، غير أن هذه الفجوة في الاس

الجيل النشط والجيل المتقاعد يمكن تقليصها بسهولة نظراً لاستنادها على حصة واسعة، بالإضافة إلى أن تحسن 
الحالة الصحية لكبار السن سمحت لهم باستقلالية أكبر مقارنة بالجيل الأخر، وهو ما يسمح باستخدام 

ئة؛ ضف إلى ذلك الاهتمامات المتزايدة واستهلاك الأجهزة الكهرومنزلية بشكل أكبر من طرف هذه الف
بالنظافة الصحية والتي صارت متعلقة بالتوجه العام للسكان )والتي ستتعزز في السنوات القادمة(، خاصة لدى 

 المتقدمين في السن الذين يبدون اهتماما أكثر حساسية مقارنة بالمتوسطين في السن؛
هو في صالح المتقدمين بالسن، من شأنه أن يدفع بتطور من جهة أخرى فإن التغير في هرم الأعمار والذي 

 المنتجات التي تلبي الرغبات الآتية: الطباخّ، البخّار، أجهزة صحة الإنسان، مطهر الهواء...إلخ.
ترافق انخفاض حجم الأسر مع تخفيض المساحة المتوسطة لمسكن  تقلص الحجم المتوسط للمساكن: .ب

المساحة المخصصة للأجهزة الكهرومنزلية، ومنه فإن الحاجات الفردية للأسر الأسرة الواحدة، وبالتالي انخفضت 
إنخفضت أكثر من الناحية الكمية، وقد أدت هذه الظاهرة إلى ضمان نجاح الأجهزة المتعددة الوظائف، 
 المنتجات المخفاة والأجهزة صغيرة الحجم؛ بالأخذ بعين الاعتبار لقيود المساحة كان هناك تطور في العرض

 الخاص بالمنتجات صغيرة الحجم )غسالة صحون للمتزوجين أو الأشخاص الفرديين(؛
يخضع تطور سوق الجهاز الأول إلى تطور عدد العائلات، هذه الأخيرة أخذت بالنمو  تفكك وحدة الأسرة: .ج

بشكل أكبر من العدد الكلي للسكان بسبب تفكك وحدة الأسرة )تزايد عدد حالات الطلاق(، ونمو عدد 
 ي؛الأسر ذات العائل الواحد )أم فقط أو أب فقط( والتي تشكل عوامل مناسبة لنمو السوق من الجانب الكم

تعتبر زيادة النشاط الثنائي للأزواج وتطور العائلات الأحادية عوامل مشجعة  تطور النشاط المهني للمرأة: .د
لتطور مبيعات الأجهزة التي تسهل الأعمال المنزلية، وتمكن من كسب وقت مهم )مثلًا مسخن الأطعمة، 

 غسالة الملابس، غسالة الأواني...إلخ.(؛
بازدياد وتطور الدخل، وتوجه العائلات إلى التجديد  شراء الأجهزة الكهرومنزليةتزايد الميزانية المرصودة ل .ه

 المتكرر لأجهزتها للحصول على أجهزة أكثر حداثة؛
 رغبات المستهلكين: .و
الأمان والسلامة في الاستخدام الذي يعتبر شرطاً ضروريًا وأساسياً في تصنيف المنتجات الكهرومنزلية، وهذه  .ز

 من خلال العلامة التجارية وهي تمثل عاملاً من عوامل الاختيار لدى المستهلك؛  الرغبة يتم ضمانها 
كانوا يبحثون عن أجهزة بوظائف اصلية )المتاحة من   إذايعكس الأداء الجيد للمنتج رغبة قوية للمستهلكين  .ح

 خلال ادخال أجانب الالكتروني(
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 تعتبر سهولة الاستخدام أيضا عاملا محددا لقرار الشراء .ط
 ل الجانب الجمالي بعدا أساسيا في التشخيص والتميزيمث .ي
مستوى استهلاك الطاقة والماء، استخدام مواد قابلة للتدوير..( )الاعتبارات البيئية المتعلقة بارتفاع تكلفة الطاقة  .ك

 .يتم اخذها بعين الاعتبار من جانب المستهلك عند اتخاذ قرار الشراء
استهلاك الأجهزة الكهرومنزلية ورغبات الزبائن في فرنسا في ظل  ويقدم الجدول الموالي ملخصا حول تطور

 ثلاث سيناريوهات:
(: الطلب على المنتجات الكهرومنزلية ورغبات المستهلكين في ظل سيناريو تنظيم السوق 14الجدول رقم)

 والأزمة المالية العالمية واكتمال الاتحاد الأوروبي

 الأزمة المالية العالمية 3السيناريو  تنظيم السوق 2السيناريو  اكتمال الاتحاد الاوروبي 1السيناريو  

تطور 
استهلاك 
المنتجات 
 الكهرومنزلية

استهلاك الأجهزة الكهرومنزلية 
سيواصل نموه بمستوى معتبر في فرنسا 
غير أن تحكيم ومفاصلة المستهلكين 
بين بنود الميزانية سيكون لصالح 
نشاطات الترفيه والاستجمام وبشكل 
خاص في المنزل )الأجهزة متعددة 
الوسائط سينما المنزل( الحفاظ على 
المستوى العالي لنشاط المرأة سيسهم 

دوره في مواصلة ارتفاع بعض ب
المستويات من الأجهزة )غسالة 

 الصحون، مجفف الملابس(  

النموذج الاستهلاكي المتوافق 
مع هذا السيناريو من التطور، 
سيبرز المنافسة للسلع الأخرى 
)المنتجات السمراء، المعلوماتية، 
الهاتف( والخدمات 
)الاستجمام، المساعدة 
ا الأسرية( عمل العمل )عليه

لها اتجاه إلى التطور  القيام بها(
)خدمة الغسيل المسلم إلى 
المنزل، المساعدة العائلية( لكن 
النمو الاقتصادي العالي نسبيا 
يدعم المبيعات كما أن نشاط 
المرأة يبقى عالي والعمل عن 
بعد يجد في هذا السيناريو مجالا 

 أكثر خصوبة للتطور.

المستهلكون يحدون من مشتريات 
ه والاستجمام، وسيؤدي الترفي

الاحساس بالقلق المتزايد إلى التركيز 
على الأجهزة المهمة وعليه فإن 
المنتجات الكهرومنزلية الكبيرة 
)البيضاء( ستعاني أقل من الصغيرة 
ارتفاع البطالة يقلص من عدد 
السكان العاملين وخاصة السيدات 

يعدل بعض الأسواق  وهذا ما
)غسالات الصحون، مجفف 

 بس، مسخن الأطعمة وغيرها(  الملا

الرغبات 
الأساسية 
بخصوص 
 المنتجات

شجع تقليص الأسرة والسكان على 
الميل نحو المنتجات ذات الجودة خاصة 
تلك التي تقدم تصميما مثقفا، المطبخ 
أصبح كمكان للعيش تطورت 
التجهيزات المخفاة وساعدت الانعزالية 
المنتجات الزرقاء الخاصة بالصحة 

ثنائية ازدواجية السوق ستبرز 
بين قسم الأثرياء من السكان 
خاصة المتقبلين للابتكارات 
التكنولوجية والشكلية، وقسم 
آخر يركز على التجهيزات 
الهامة والتي تشبع الحاجات 

ستعزز العوامل الاقتصادية في 
شراء اختيار المنتجات: تكلفة ال

 وخاصة تكلفة الاستخدام.
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 الأساسية والجمال، وتزايدت الاهتمامات البيئية.

http://www.admi.net/archive/120701/www.industrie.gouv.fr/agora/pdf/Electrom.pdf  : SOURCE
.consulté le :19/05/2016 

I-4- :استراتيجيات أقلمة الصناعة الكهرومنزلية 
تعتبر الجهود المتواصلة المتعلقة بتحسين جودة المنتجات وتدنية التكاليف، شرطا أساسيا لضمان تنافسية مستدامة 

 في سوق الأجهزة الكهرومنزلية.

-الموزع( و )الصناعي-)الصناعيسنركز خلال هذا العنصر على الأشكال الجديدة التي تأخذ بالاعتبار العلاقات 
 1المستهلك(.

 تكنولوجيات المعلومات الجديدة في الأجهزة  ادماجأولا: 

 .ويمكن أيضا التعبير عنها على انها استعادة الصناعي لميزة تحكمه في حزمة الخدمات ذات القيمة المضافة العالية

ادماج الانترنت في الأجهزة أن تسمح ، خاصة NTIيمكن من خلال التكنولوجيات الجديدة للمعلومات حيث 
لمصنعي الأجهزة الكهرومنزلية بوضع أنفسهم في قلب مجموعة من الخدمات أكثر وضوحا وذات قيمة مضافة 

 عالية.

وستتضمن الحزمة الجديدة تقديم الأجهزة، تقديم الخدمات ما بعد البيع، بالإضافة إلى مجموعة من الخدمات 
 يانة الأجهزة.والنصائح لتسهيل استخدام وص

ويجب أن تؤدي هذه المجموعات ذات القيمة المضافة العالية إلى التبسيط والتحسين الملحوظين في تسيير 
 الواجبات المنزلية.

وتوجد أمثلة عديدة عن الرغبات التي من الممكن تلبيتها من خلال ادخال تكنولوجيات الانترنت في مجال 
 الأجهزة الكهرومنزلية:

 ائي من الثلاجة لتجنب فقدان المنتجات.التحديد التلق 
 .الاقتراح التلقائي من القوائم على أساس الحاضر من الطعام في الثلاجة والمتطلبات الغذائية 
  الفحص على النت )على الخط( لمحتوى الثلاجة والمجمد من أجل التمكن من استكمال الحاجة من

 المنتجات وذلك انطلاقا من مكان العمل.
 إلى أعضاء آخرين من الأسرة وخاصة اقتراح قائمة الأطعمة. ارسال رسائل 
 .نصائح استخدام جهاز كهرومنزلي صغير من أجل تحضير الوجبات المنصوح بها 

                                                           
1 Rapport sur :Electroménager - Approche sectorielle- disponible sur internet: 
https://www.google.com/search?q=elelctromenager+pdf&ie=utf-8&oe=utf 8#q=electromenager 
+pdf&start=10/, p 11-13 , 

http://www.admi.net/archive/120701/www.industrie.gouv.fr/agora/pdf/Electrom.pdf%20.consulté
http://www.admi.net/archive/120701/www.industrie.gouv.fr/agora/pdf/Electrom.pdf%20.consulté
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 .مراقبة تواريخ نهاية الصلاحية للحد من الخسائر وتخفيض المخاطر الصحية 
 ت.الصيانة الآلية أو الأوتوماتيكية )على الخط( للأجهزة لتفادي التعطلا 
 .تقديم نصائح على الخط لغسيل أنواع معينة من المنسوجات 

وعليه يمكن لبعض منتجي الأجهزة الكهرومنزلية التحول من مكانة المنتج، إلى المكانة الموجودة لدى المصمم 
 المكمل والمورد لحزمة من الخدمات المخصصة للمهام المنزلية.

ل شبكة جيدة لخدمات ما بعد البيع )والتي يتم ضمانها عادة ويفترض أن يقوم المصنعون بإعادة التكامل من خلا
 من خلال الموزعين(.

كما أن ادخال الانترنت إلى الأجهزة يمثل أداة ممتازة لإنشاء علاقة مشخصنة مع الزبائن وأيضا أداة مهمة لكسب 
 وفائهم.

أصبحت مهمة( لا ينبغي أن تزيد ما تجدر الإشارة إليه ضمن هذا السياق، أن ادخال هذه التكنولوجيات )التي 
 من تكلفة الأجهزة الكهرومنزلية وخاصة لا يجب أن يشعر الزبون أنه أسير للتكنولوجيا.

  تقوية العلامة التجارية لضمان التمكن من الحزمة:. 1

ومراقبة من أجل ضمان التمكن من حزمة الخدمات يجب مراقبة الانتاج وتطوير المكونات التكنولوجية الاستراتيجية 
 الدخول إلى السوق.

في الحالة السابقة تسيطر شركات المعلوماتية على تكنولوجيات الانترنت، وعليه فالدخول إلى السوق 
يكون محكوما أكثر من طرف الموزعين وقد أصبحت تقوية العلامة التجارية للمصنعين مطلبا ضروريا لاستمرارية 

 وتقوية العلاقة مع المستهلك.

العلامة التجارية تعتبر بمثابة مرجع أول للحزمة يتعين إذن تغذيتها من خلال تخصيص  ونظرا إلى أن
تكاليف معتبرة خاصة بالاتصالات التسويقية، خاصة وأن المصنعين يواجهون منافسة قوية من موزعين أقوياء 

 متخصصين، والذين يعملون وبشكل كبير على توسيع عروضهم من الخدمات وخاصة على الانترنت.

كما تمر تقوية شهرة ومصداقية العلامات التجارية أيضا من خلال توسيع محفظة المنتجات، فلتقديم حل  
كلي واستجابة أحسن لحاجات الزبائن يجب أن يكون الصناعي قادرا على تقديم تشكيلة واسعة من المنتجات، 

 اقة(. ففتح محفظة منتجات يمثل إذن خطوة أولى في تجسيد استراتيجية الحزمة )الب
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 :استعادة ميزة التمكن من توزيع المنتجات. 2

بالأخذ بالاعتبار المنافسة الموجودة بين الموزعين والصناعيين لضمان ميزة التمكن من الخدمات المرافقة  
للمنتجات، فإنه من الضروري التفكير في تطوير المبيعات المباشرة ففي ظل التطور التكنولوجي المتزايد تتيح 

 التخلص من تهديد الموزع. الانترنت فرصة للصناعيين لإحياء الحوار مع المستهلك وبالتالي

 نتاج المشترك )الصناعياالموزع(نحو الاا: نيثا

( وصعوبة توسيع Hypermarchéزعين )المساحات الكبرى و مع تقادم أسلوب النمو المكثف للم 
تنظيمي مقبول نوعا ما لفتح مجالات جديدة ومساحات تجارية التي تعتبر متشبعة  إطارالمساحات البيعية وبوجود 

 فإن الموزعين انطلقوا في التوزيع الأكثر كثافة.

وقد أعطى هذا النظام الجديد لنمو التوزيع مكانة كبيرة جدا لاستراتيجيات التمييز التي تلعب ضمنها 
 ليص دور السعر في المنافسة بين الموزعين.العلامة التجارية للموزع دورا أساسيا، وكذا تق

وستحظى المنتجات الحصرية بميزة لتجنب مقارنات الأسعار والتي أصبحت أكثر سهولة تزامنا مع نمو وتطور 
 التجارة الاكترونية.

 تخلي الصناعي عن الجوانب التسويقية لصالح الموزع:  .1

 تتعاظم التكاليف التسويقية لسببين هامين:

  شخصنة العلاقة مع الزبون تجسيدا يتيح الحوار مع المستهلك، فضلا عن إدارة قواعد البيانات تتطلب
 ذات الأهمية البالغة.

  تطوير علامة الموزعين أو المنتجات ذات السعر الأول، سيجبر المنتجين على الدعم المكثف لعلاماتهم
 ر الأمان والفعالية المرافقة.التجارية من أجل حماية الجودة غير الملموسة والتأكيد على عنص

نجد أن بعض المنتجين ذوي النزعة الهجومية )التحدي( تواجههم صعوبات في تثبيت وتقوية علامتهم  ولهذا
التجارية بسبب هذه التكاليف التسويقية العالية، ولهذا فإنه من الأفضل بالنسبة لهم التركيز أكثر على الجوانب 

التسويقية  للوظائفوإدارة الجانب التسويقي إلى الموزعين، ويمثل هذا الدعم المتزايد التقنية والصناعية وترك قيادة 
 اتجاها جوهريا في تطور أشكال سيرورة التوزيع.

اتصال مباشر مع  الموزعمن جهة أخرى، فمن الناحية الاقتصادية تكون هناك فعالية أكثر عند إعطاء 
الزبون والتي بدورها تمثل رأسمال استراتيجي جد مهم، وبادخال المستهلك وهو ما من شأنه توفير معلومات حول 

 التكنولوجيات الحديثة في المعلومات في تسيير المحافظ فقد أثريت العلاقة مع الزبون وأصبحت مشخصنة أكثر.
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 واقعية العلاقة بين الصناعي والموزع:  .2

والموزع عموما علاقة متوازنة، مقارنة بتلك في مجال الصناعة الكهرومنزلية تعتبر علاقة القوة بين الصناعي 
الموجودة في قطاعات أخرى والخاصة بالسلع الاستهلاكية وهو ما يستوجب السماح للصناعيين بالحفاظ على 

 الرابط المباشر مع المستهلكين من خلال علامتهم التجارية.

 عرض منتج مشخصن للزبائن: .3
الزبون غاية في حد ذاتها، بل يتعين أن تكون هذه المعلومات في خذمة صنة حول خلا يعتبر تقديم المعلومات المش 

 الاستجابة المقدمة للزبائن.
أن المنتجات الكهرومنزلية تعتبر مبتذلة، ومن أجل الاستجابة إلى الحاجات المشخصنة للزبائن وإثارة  وحيث

اعيين مضاعفة الابتكارات  الشغف لديهم )يعتبر سوق الأجهزة الكهرومنزلية سوق عرض( يتوجب على الصن
وتوسيع مصادر الألوان، الأشكال... وغيرها ونجد أن التنافسية في الاستجابة المقدمة من الصناعيين لكل زبون من 

، وعليه فإن الزبون يتقدم بالطلب الذي يتطل مجهودات السهولة واللوجستيكيالزبائن تستند إلى الأداء الصناعي 
بالجهاز المعلن عنها، ونجد أن هنالك تعزيز لعملية التجانس التكنولوجية بين المنتجين، وقابلية الاستجابة الخاص 

فمنتجو الأجهزة الالكترونية وأيضا مصنعو السيارات، يتجهون إلى التركيز على وظائف البحث والتطوير، التسويق 
  ر فأكثر.  (أكثassembleursوالتوزيع المادي، وذلك بتطوير بنيات تحتية ويصبحون مجمعين )

 استعادة الصناعي لميزة التمكن من حزمة الخدمات )العمل في المنزل(: . 4

لا يبحث المستهلكون عن منتج فحسب وإنما عن حلول وفي الصناعة الكهرومنزلية يبحث المستهلك عن 
صناعة تستجيب إلى حلول لمشاكل المهام المنزلية، ومن المفترض أن الباقة المقدمة للمستهلكين في هذا النوع من ال

هذا المطلب من الحلول وبأشكال مدروسة، ولعل الشكل الأكثر بدائية يتمثل في إرفاق المنتج بخدمات بعد البيع، 
 هذه الأخيرة موجودة حاليا لدى الموزعين.

( يتم ضمان تكامل الحزمة هنا من équipéeرا فيتمثل في تقديم مطبخ مجهز )و أما الشكل الأكثر تط
 ج للمطابخ، أما التسليم والتوزيع للحزمة فيتم ضمانها من طرف شبكة تجار المطابخ المستقلين.خلال المنت

م من وزنه غفي الشكلين السابقين، الصناعي ليس هو المصمم وليس القائم بعملية الدمج للحزمة )على الر 
 -أساسيةوالتي هي –الاقتصادي( وهو يمثل مركز المورد لمكونات حزمة الجهاز الكهرومنزلي 

إذن وبالأخذ بالاعتبار للقياسات التقنية للأجهزة )المرتبطة بمسار التركز وتدويل الانتاج( يتموقع الصناعي في بيئة 
 أكثر تنافسية.
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II -  بالجزائر: الكهرومنزليّة الصناعةواقع 

II-1- :نظرة حول الصناعة الكهرومنزليّة بالجزائر 

تعد المؤسسات العاملة في فرع الصناعة الالكترونية والكهرومنزليّة حديثة النشأة في الجزائر، ما عدا 
المتعاملين التاريخيين العموميين الذين يعود تأسيسهم إلى سنوات السبعينات )المؤسسة الوطنية للصناعات 

سسات الحديثة تبرز حقيقة ابتداءا من السنوات الالكترونية والمؤسسة الوطنية للصناعات الكهرومنزليّة(. وبدأت المؤ 
عاملا(. إلى  20مؤسسة تتنوع بين المؤسسة الصغيرة جدا )التي تشغل حوالي  50. يقارب عددها اليوم 2000

من هؤلاء المتعاملين يوجدون بمناطق الوسط وعلى محور  % 50عامل(. أزيد من  4000المؤسسة الكبيرة )أكثر من 
 1عامل. 25000ويشغلون حوالي  سطيف،-برج بوعريريج

من جهة اخرى يتمحور النشاط الاساسي لهذا الفرع حول متعاملي التجميع والتركيب، بنسب اندماج 
 متفاوتة، تبعا للمتعاملين وطبيعة المواد المصنعة.

بعد تعد المنتجات الالكترونية والكهرومنزليّة من بين أهم المنتجات المتواجدة بالسوق الجزائرية، خاصة 
الجزائر  تطور وسائل الاتصال و ظهور التكنولوجيات الحديثة وانتشار المنافسة في هذا المجال، حيث أصبحت

تحظى بنسبة معتبرة من هذه المنتجات، إذ ظهرت العديد من العلامات التجارية المختلفة بالسوق الجزائرية سواءا 
 .LG،  SAMSUNG أو الأجنبية مثل:  CONDOR  ، ENIEالمحلية مثل: 

، وذلك بعد الانفتاح الكهرومنزليّةيت الجزائر بنسبة هامة من المؤسسات المصنعة للمنتجات ظلقد ح
ظهور علامات مختلفة في ميدان  إلى، الشيء الذي أدى التكنولوجيةوظهور مبدأ حرية المنافسة  العالميالاقتصادي 

 نفس الوقت. في وبلدهاتمثل مؤسساتها  أصبحتوالتي  الكهرومنزليّة الأجهزة

جزءا من قطاع الصناعات الكهربائية والالكترونية فهي تمثل قطبا هاما في  الكهرومنزليّةتعتبر المنتجات و 
البيئة الصناعية الوطنية فقد نشأت هذه الصناعة مع السبعينات حيث ظهرت بعض المؤسسات المتخصصة في هذا 

 المجال وبدأت تتطور شيئا فشيئا إلى يومنا هذا.

 بالجزائر الكهرومنزليّةالتعريف بالصناعة لا: أو 

تعتبر الصناعات الإلكترونية والكهرومنزلية من بين اهم الصناعات في الجزائر، لما لها من مساهمة فعالة 
ومكانة جيدة في تطوير المنتجات الإلكترونية والكهرومنزلية حيث تتميز هذه الصناعة بالسيطرة على السوق كونها 

                                                           
 09،ص2015: مساهمة من منتدى رؤساء المؤسسات، جوان من اجل انبعاث الاقتصاد الجزائري ،منتدى رؤساء المؤسسات 1
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من الصناعات الثقيلة والتي بدورها تلبي حاجيات ورغبات المستهلك، كما ان الصناعات الإلكترونية والكهرومنزلية 
 من نسبة التشغيل من السكان خاصة مع بروز القطاع الخاص. %34من الناتج القومي و  %28.6تساهم بنسبة 

 الكهرومنزليّة بالجزائر الصناعةنشأة وتطور  ثانيا:

تسيطر هذه الصناعة على نسبة معتبرة من السوق كونها من الصناعات الثقيلة والتي تلبي بدورها حاجات 
 %28.6إذ تساهم بنسبة  ،الكهرومنزليّةورغبات المستهلك فهي تساهم بشكل فعال في تطوير وتنمية العلامات 

 1من نسبة التشغيل من السكان النشطين. %34من الناتج القومي و 

في السبعينات والتي كانت تجمع عدة مؤسسات  SONELECتجسد هذا النشاط الهام مع ظهور المؤسسة الوطنية 
 تنشط في هذا القطاع.

  انقسمت هذه المؤسسات بحيث تفرعت منها عدة فروع عمومية، وتبعا لعدة عوامل وإصلاحات اقتصادية وطنية،
المؤسسة الوطنية للصناعات  ، SONARICاعات الملحقة كالمؤسسة العمومية الاقتصادية لإنجاز وتسيير الصن

والتي أنشئت في الفاتح من نوفمبر  ENIEالمؤسسة الوطنية للصناعات الالكترونية  ENIEM.2 الكهرومنزليّة
 ،  ENAPATوغيرها من المؤسسات الأخرى مثل:  SONELAC.3وذلك بعد إعادة هيكلة الشركة الأم  ،1982

CABLAF والالكترونية لفترة طويلة غاب عنها  الكهرومنزليّة...ولقد احتكرت هذه المؤسسات مجال الصناعات
 تماما القطاع الخصوص.

إلا انه ومع تحرير الاقتصاد الوطني ورفع القيود عن التجارة الخارجية مع منتصف التسعينات أصبح من الصعب 
تطوير تكنولوجيا جديدة  الاستمرار في البحث والتطوير، عليها الاستمرار في نشاطها، حيث لم يعد بإمكانها

وتطوير وسائل العمل وتحسينها. وهذا ما تسبب في نقص الطلب على منتجاتها، خاصة مع ارتفاع نسبة الواردات 
 4التي أصبحت تحتل مكانة هامة وتمثل نسبة معتبرة من العرض في السوق الوطني.

" والتي تعد الكترونيكسخصصة في هذه الصناعة، منها مؤسسة "السلام وقد ظهرت بعض المؤسسات الخاصة والمت
وتطوير الاقتصاد الوطني في ميدان تركيب  التنميةمن بين أولى المؤسسات الوطنية الخاصة التي ساهمت في دفع 

والتي تعد من    LG، وذلك بعد المفاوضات التي أقامتها مع الشركة الكورية الكهرومنزليّةالمنتجات الالكترونية و 
وانتهت هذه المفاوضات بالتوصل إلى شراكة تقنية  الشركات العالمية العملاقة والرائدة في مجال الالكترونيات،

 الطرفين.  وتجارية بين

                                                           
مذكرة  دراسة استطلاعية حول العلامات الكهرومنزلية، :على العلامة المحلية الأجنبيةللعلامة  تفضيل المستهلك الجزائريدراسة ، رمغرواي محي الدين عبد القاد 1

 2011بكر بلقايد تلمسان، الجزائر، أبوجامعة ، تسيير والعلوم التجاريةماجستير غير منشورة، تخصص تسويق دولي ،كلية العلوم الاقتصادية وعلوم ال
2 www.ulum.nl/215.htm consulté le: 27/10/2014  
3 www.ENIE.DZ/arabe/presentation.php consulté le: 27/10/2014 
4 www.ulum.nl/215.htm consulté le: 27/10/2014 

http://www.ulum.nl/215.htm
http://www.ulum.nl/215.htm
http://www.enie.dz/arabe/presentation.php
http://www.enie.dz/arabe/presentation.php
http://www.ulum.nl/215.htm
http://www.ulum.nl/215.htm
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المختلفة من  الكهرومنزليّة" شيئا فشيئا بالتطور والتخصص في صنع المنتجات الكترونيكسوبدأت مؤسسة "السلام 
ات، غسالات فيديو، تلفاز...وتمكنت هذه المؤسسة من المساهمة في زيادة الإنتاج وتنميته، مكيفات هوائية ثلاج

بعد أن كانت تقتصر على نصف التركيب ، %100حيث أصبحت عملية تركيب أجهزة التلفاز والفيديو بنسبة 
50%.1 

 توسع الصناعة الكهرومنزليّة بالجزائر ثالثا:

تطورت الصناعة الكهرومنزليّة مع ظهور العديد من المؤسسات الخاصة والأجنبية التي غزت السوق المحلية .فمع 
نهاية التسعينات سجلت هذه الصناعة تطورا معتبرا، خاصة بعد تحول المستوردين الكبار لهذه الأجهزة الكهرومنزليّة 

ص ، ودعم القطاع العمومي إلا أن كلا القطاعين لم إلى منتجين لها، حيث قامت الدولة بتشجيع القطاع الخا
يتمكنا من استغلال هذه الفرص وتطوير مختلف المنتجات، وذلك لفشل تطبيق التقنيات التسويقية وتحسين عملية 
البحث والتطوير، إلا انه مع ظهور المؤسسات الأجنبية استطاع القطاع الخاص أن يتماسك من خلال إبرام عقود 

 LG،  SAMSUNG ،HAIER :ه الشركات المعروفة و الرائدة في مجال الالكترونيات مثل: شراكة مع هذ

،THOMSON2 

لقد بدأت صناعة الأجهزة الكهرومنزلية في سنوات السبعينات، من خلال إنشاء الشركة الوطنية لإنتاج 
 ( société National de Fabrication et de Montage de Matériel Electriqueوتركيب المعدات الكهربائية )

وبعد إعادة الهيكلة لهذه الأخيرة كانت هناك فرصة لميلاد الكثير من المؤسسات العمومية  1983وفي عام 
( وغيرها، Enapat-Prometal-Edimالأخرى، وقد اختفت العديد من هذه المؤسسات )يمكن الاستشهاد ب 

 الكهرومنزلية:وتوجد اليوم ثلاث مؤسسات تنشط في قطاع الأجهزة 
 L’entreprise nationale des industries de l’électroménager (ENIEM) 
 société Nationale de réalisation des industries connexes  (SONARIC) 
 L’entreprise nationale d’approvisionnement et de production électrique et électroménager (ENAPEM) 

ة تختص أساس بالتجهيزات المهنية )مثل الأفران الخاصة بالخبازين( وتعتبر هذه الشركات الثلاث وهذه الأخير 
 جزءا من شركة تسيير المساهمات.

سنة على إنشائها تذبذبت الوضعية الاقتصادية لهذه المؤسسات نتيجة الخوصصة والانفتاح  40وبعد أكثر من 
 غير المدروس للسوق الجزائرية.

                                                           
1 www.a-almadenah.com/forums/t7622.htm  consulé le :19/05/2016 
2 www.ulum.nl/215.htm consulé le :21/05/2016 

http://www.a-almadenah.com/forums/t7622.htm
http://www.a-almadenah.com/forums/t7622.htm
http://www.ulum.nl/215.htm
http://www.ulum.nl/215.htm
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عديد من المتعاملين إلى هذا النشاط، كان هناك انبعاث أكبر للصناعة الكهرومنزلية ظهرت وبعد دخول ال
وحاليا برزت ولايتي برج بو عريريج  L’ENIEو  ENIEMبوادر هذه الصناعة من خلال المؤسستين العموميتين 

( fagor, brandt,cindor, cristorوسطيف كأقطاب صناعية، بعدما عرفتا تغلغلا للعديد من العلامات الخاصة )
وقد أسهمت هذه الشركات في خلق الآلاف من مناصب الشغل، وكذا تقديم العديد من المنتجات المتنوعة للزبائن 

 الجزائريين والتي تتقارب مع المنتجات المصنعة في الخارج.

ى المعايير الدولية، من ولا تبخل الشركات الخاصة والعمومية بالوسائل اللازمة للارتقاء بالمنتج الوطني إلى مستو 
آلات الغسيل والثلاجات والطباخات مرورا بمسخنات الأطعمة إلى المنتجات الكهرومنزلية الصغيرة كآلات طهي 

 القهوة وآلات العجن وغيرها، وأصبح تحسين جودة المنتجات الكهرومنزلية في قلب سياسة هذه المؤسسات.

متزايدا ومتناغما مع السوق العالمية وطلب المستهلك الجزائري وقد سجلت صناعة هذا النوع من المنتجات نموا 
ما يوحي بأن المؤسسات الجزائرية في مجموعها تحترم معايير السلامة والجودة المفروضة من ، الذي يبحث عن الجودة

 طرف الدولة، ملتزمة في هذا الإطار بعدم تسويق منتجات متدنية الجودة أو الضارة بصحة المستهلك.

جانب المستهلكين، فقد تنامى لديهم جانب الإدراك لمستوى الجودة المؤكدة للمنتجات المحلية والتي ومن 
تستجيب للمعايير الدولية للسلامة بشكل خاص، على العكس من المنتجات المستوردة التي غالبا ما تكون غير 

 فعالة، وحتى خطرة بعد استخدامها وهو ما يجعل المستهلك يقوم بإرجاعها.

إذا كان الإنتاج الكهرومنزلي فرض نفسه في السوق الوطنية بفضل جودته وفعاليته فهو لم يبقى أقل من و 
تنافسية هذا النوع من الصناعة، والذي يصطدم بعدم استغلال قدرات المقاولة من الباطن المتاحة، دون نسيان 

 عدد المستوردين الذين يتضاعفون بشكل يهدد المنتج الوطني.

II-2- بالجزائر: الكهرومنزليّةية الصناعة أهم 

صناعة بأهمية كبيرة في السوق الجزائرية، خاصة بعد تنمية الجهود وتركيز الجزائر على تطوير تتمتع هذه ال
الاقتصاد وجعله أكثر تنافسا في هذا المجال. وعلى العموم يكتسب هذا الطابع من المنتجات أهمية بالغة بالنسبة 

 تتمثل الأهمية في: للسوق الجزائرية بحيث

 المساهمة في ترقية الاستثمار من اجل الحصول على القروض البنكية. -
 تطوير المراكز الصناعية والزيادة في عددها والتركيز على نظم الجودة. -
 المساهمة في تنويع المنتجات ودعم القدرة على مواجهة المنافسة الخارجية. -
 التحولات الاقتصادية المتسارعة. تنمية الاقتصاد المحلي من خلال التماشي مع -
 تطوير المؤسسات وتقوية القطاع الخاص من خلال تكوين باحثين جدد في الميدان. -
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 .%4.5سنويا، متجاوزة بذلك نسبة تطور الناتج المحلي الإجمالي  %6.5رفع نسبة النمو بنسبة  -
في الأسواق الخارجية وذلك  سنويا وهذا ما ساعد على تعزيز حصة الجزائر % 13.3تطور الصادرات بنسبة  -

 أساسا بالاعتماد على المنتجات الكهربائية، الميكانيكية والالكترونية
سنويا بالاعتماد على الدفع الذي شهدته استثمارات قطاع  %7,8الاستثمار بمعدل  حجمارتفاع  -

 1.%8,3والمواد الميكانيكية والكهربائية  %13,8والصناعات المختلفة  %12,1الصناعات الغذائية 
في المزيد من التنوع في المنتجات ودعم القدرة على مجابهة المنافسة الخارجية تماشيا مع النسق  الإسهام -

 المتسارع للتحولات الاقتصادية.
 تطوير المراكز الفنية والزيادة في عددها وتكوير نظم الجودة. -
ع الخاص عبر تكوين الباحثين الجدد ومساعدة المؤسسات على ملائمة تطوير المؤسسات وتعزيز دور القطا  -

  وضعها مع الحاجيات المتطورة للاقتصاد.

في إطار المساعي المبذولة لإنعاش قطاع الصناعات التحويلية وتطوير الصناعات الصغيرة والمتوسطة، و 
قطاع الإنتاج وكذا تحسين القدرة  قامت الجزائر بتبني برنامج إصلاحي واسع يهدف إلى تحويل وإعادة هيكلة

 التنافسية للمؤسسات المحلية وجذب الاستثمار الأجنبي المباشر في القطاعات المنتجة.

وفي هذا الصدد تم اتخاذ تدابير لتشجيع الاستثمارات حيث تستهدف الحكومة القطاعات ذات إمكانات النمو 
، الأسمدة ومواد البناء وصناعة المواد الإلكترونية والكهرومنزليةعة العالية وهي البتروكيماويات، الطاقة والمعادن، الصنا

 ضافة إلى صناعة المستحضرات الصيدلانية والسيارات وتكنولوجيا المعلومات والاتصالات.إالغذائية، 

 الواعدة في الجزائر الصناعية القطاعات(:21الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 http://www.aidmo.org متاح على الرابط:  ،الصناعية والتعدينالمنظمة العربية للتنمية المصدر:    
                                                           

1www.a-almadenah.com/forums/t7622.htm consulté le: 13/03/2016 

 

الصناعات الإلكترونية 
والكهرومنزلية
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المواد الغذائية
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13%

دةالبيتروكيماويات والأسم
20%

الرعاية الصحية والأدوية
20%

الصناعات الإلكترونية والكهرومنزلية المواد الغذائية الطاقة والمعادن

البيتروكيماويات والأسمدة الرعاية الصحية والأدوية التعدين والصلب ومواد البناء

http://www.a-almadenah.com/forums/t7622.htm
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تسعى الجزائر إلى تطوير الصناعات الكهربائية والإلكترونية نظرا لحجم الطلب المحلي وذلك من خلال 
الابتكار وتنويع المنتجات كما تشجع الدولة تنمية الالكترونيات المتخصصة، وتجد كفرص للاستثمار في هذا 

تاج وتصدير الكابلات الكهربائية والمكونات الإلكترونية والأجهزة المنزلية، ولقد جذب هذا القطاع القطاع ان
 TCLالهولندية،  Philipsالكورية،  LG electronicsاستثمار شركات دولية حيث نجد بشكل رئيس شركة 

 الصينية.

والكهرومنزلية يجب أن يكون وفقا للأهداف التفكير الاستراتيجي في تطوير فرع الصناعات الكهربائية الإلكترونية 
 التالية:

تعريف وتحديد السياسة العامة للجزائر والخاصة بهذا الفرع من خلال: تعريف واضح للتموضعات الإستراتيجية  -أ
 المختارة من الجزائر للفروع وخاصة بالنسبة إلى الفروع الثانوية.

 يمكن الإشارة إلى المواضيع التالية:معرفة الفرع والعلاقات مع المحيط: وفي هذا الإطار  -ب
 .إحداث منظمات اليقظة التسويقية، التقنية والتكنولوجية 
 .المنظمات المالية لتمويل المؤسسات 
 :تلاؤم الفرع مع محيطه 
 .تحليل أثر تخفيض الحواجز الجمركية بالنسبة لكل فرع فرعي 
  الفرع الفرعي( تحليل السوق الوطنية الممكن الوصول إليها فرع بفرعsous-filière.) 

 تحديد محاور الارتقاء بالمؤسسات مثلا: -ج

 سوق(.-ترشيد الثنائية )منتج 
 .إعادة هيكلة النسيج الصناعي 
 .تخفيض التكاليف والأسعار 
 .)إعادة تنظيم المشتريات والإمدادت )المخزونات أو التموينات 
 .تنظيم شبكة للتقييس والتصديق على المنتجات 
 .إنشاء مخابر لإجراء التجارب والمراقبة 
 .تطوير تكوينات مؤهلة 
 .إنشاء روابط مع كبريات المجموعات الدولية 
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II-3-  والتشريعات المتعلقة بالقطاع الصناعة الكهرومنزلية في الجزائرهيكل: 

 الجزائرالصناعة الكهرومنزلية في هيكل  أولا:

 تتحرك الصناعة الكهربائية والالكترونية والكهرومنزلية من خلال ثلاث متعاملين رئيسيين:

 مؤسسات الانتاج الصناعي -
 مؤسسات التركيب -
 مؤسسات التوزيع  -

وتتمركز ، والملاحظ أن هناك عددا من مؤسسات الانتاج الصناعي تطبق التكامل الأمامي للتركيب
في ولايات العاصمة، وهران، سيدي بلعباس وفي  أساساوالكهرومنزلية الالكترونية نشاطات الصناعة الكهربائية، 

 شرق البلاد نجد سطيف برج بوعريريج، عنابة.

 منشأة. 458)غير المصنفة في مكان آخر(  والأجهزة الكهربائيةويبلغ عدد المنشآت العاملة في صنع الآلات 

مؤسسة صغيرة ومتوسطة تعتمد أغلبها على التركيب بنسب  50عدد المؤسسات الناشطة  ولا يتعدى
اندماج مختلفة وتضاف إلى نشاط هذه المؤسسات مؤسستين عموميتين عريقتين ويتعلق الأمر بكل من المؤسسة 

وتشير الأرقام إلى  ENIEMوالمؤسسة الوطنية للصناعات الكهرومنزلية   ENIEالوطنية للصناعات الإلكترونية 
ألف منصب شغل  30مساهمة قطاع الصناعات الكهربائية والالكترونية والأجهزة الكهرومنزلية في توفير أزيد من 

من القطاع، فيما تمثل  %13ألف في القطاع العمومي وحده والذي تمثل مؤسساته  16مباشر، منها أزيد من 
لمؤسسات الخاصة لا يزيد عن العشرين عاما، كما أن القطاع من القطاع علما أن عمر ا %87المؤسسات الخاصة 
من الانتاج الوطني وهو ما يشكل خاصية جزائرية محضة مقارنة بنفس القطاع بالدول  %50العمومي يضمن 
 المغاربية والأوروبية.

ظا وسريعا في الجزائر تطورا ملحو  الكهرومنزليةوقد شهد قطاع الصناعة الكهربائية والالكترونية والأجهزة 
سنويا وقد بلغ رقم أعمال قطاع الكهرباء والإلكترونيك أزيد من  %10إلى   %6خلال السنوات العشر الأخيرة من 

من احتياجاتها لتشرع بحسب المختصين في   %83مليون دولار بحسب آخر الإحصائيات وتعطي الجزائر حوالي  40
 16ويعود الفضل في هذا التطور الحاصل في القطاع إلى حوالي التصدير نحو الدول الإفريقية العربية والأوروبية، 

والتي حولت العديد من  الكهرومنزليةمؤسسة جزائرية كبرى ناشطة في الصناعات الكهربائية والالكترونية والأجهزة 
عة عريريج، سيدي بلعباس... وهي ذات سمالصناعات على غرار سطيف، برج بو  المناطق الجزائرية إلى أقطاب لهذه

إفريقية ومغاربية واسعة بفضل الديناميكية الكبيرة التي خلفتها في المنطقة خاصة تلك المتعلقة بالإلكترونيك وقد 
 أصبحت بذلك العاصمة الإفريقية للإلكترونيك.
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 فروع ثانوية والتي تختلف فيما بينها من حيث التموقع الاستراتيجي: 7وتنقسم هذه الصناعات إلى 

 الكهربائيةالمعدات  -
 المعدات والأجزاء الإلكترونية -
 الإلكتروميكانيك -
 الأجهزة الكهرومنزلية -
 الكهرباء، الحرارية-الكيمياء الكهربائية -
 الكابلات والألياف -
 التكنولوجيات الجديدة في الاتصالات والمعلومات -

وفرع الصناعة  (%21)ربائية متبوعا بفرع المعدات الكه (%44)ويعتبر فرع التكنولوجيات الجديدة أهم هذه الفروع 
 (.%17)الكهرومنزلية 

ويتمتع فرع الكهربائية الإلكترونية والكهرومنزلية بالعديد من مؤهلات النجاح التنافسي )فيما يخص السعر( ولكنه 
 يفتقر أساس إلى الموارد التي تستجيب لمتطلبات الابتكار والثبات الجيد في السوق وفي هذا الإطار يتعين السعي إلى

  الحد من النقائص التالية:  

 الحصة الضعيفة من تغطية الحاجيات المحلية والتبعية الشديدة للاستيراد -
 الحجم الصغير للمؤسسات الخاصة )رأس المال والعمال( -
 الغياب شبه التام لدراسات الخدمات، التطوير والاستثمار الصناعي -
 نظام تقييس فعالغياب تطبيق نظام التصديق على المنتجات مستند إلى  -
 انتاجية ضعيفة جدا مقارنة بالمعايير الدولية -
 الاستخدام الضعيف لنظام تكوين مؤهل -
 غياب شبكات التوريد والتصنيع. -

 التشريعات الخاصة بالصناعة الكهرومنزلية بالجزائر ثانيا:

 بالتحديات البيئية الآتية:تبقى صناعة الأجهزة الكهرومنزلية سواء على المستوى المحلي أو العالمي مطالبة 

: أصبح الآداء الطاقوي مطلبا ملحا فقد اختلف استهلاك الماء والكهرباء في العشر الاقتصاد في الطاقة .أ
اختفى بالنسبة إلى التبريد وكذلك بالنسبة إلى غسالات الملابس وغسالات  Aسنوات الأخيرة فالصنف 

 الصحون.
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تدوير المخلفات موجود منذ القدم في الطبيعة ففضلات بعض  : الرسكلة أو إعادةإعادة تدوير المخلفات .ب
الكائنات الحية تعتبر غذاء لكائنات حية أخرى، وقد مارس الإنسان عملية استرجاع النفايات منذ العصر 

 البرونزي حيث كان يذيب مواد معدنية لتحويلها إلى أدوات جديدة.

 ت لإنتاج منتجات أخرى أقل جودة من المنتج الأصل.والمقصود بإعادة التدوير هو إعادة استخدام المخلفا

ومنذ أن تفطنت المجتمعات إلى المشكلات البيئية فإن العديد من البلدان اتخذت إجراءات لإعادة تدوير المخلفات 
 ولإعادة التدوير العديد من الفوائد:

من خلال الإصلاح وإعادة الاستخدام جعل المنتجات أكثر ديمومة هو رهان  :تخفيض انتاج المخلفات .ج
بيئي واجتماعي كبير، وهو الهدف الذي جعل قطاع الأجهزة الكهرومنزلية يراهن على الإصلاح وإعادة استخدام 
الأجهزة وجعلها في قلب نشاطات المؤسسات )تدعيم شبكات معتمدة للتصليح، التكوين، خبرة مثالية في 
التصليح الذاتي، توفير قطع الغيار، الشراكة مع الاقتصاد الاجتماعي والتكافلي، تقديم نصائح للمستهلكين حول 

 صيانة الأجهزة(.

بالنسبة إلى صناعة الأجهزة الكهرومنزلية في الجزائر يمكن أن نلاحظ على وجه خاص القانون حول التصنيف 
 ر حماية البيئة.الطاقوي للأجهزة والقوانين التي تدخل في إطا

 القانون حول التصنيف الطاقوي للأجهزة الكهرومنزلية:  .1

والتي تستهلك الطاقة الكهربائية )ثلاجات، مكيفات،  تم تصنيف الأجهزة ذات الاستخدام المنزلي
 مصابيح منزلية...( حسب فعاليتها الطاقوية، ومعايير التصنيف محددة حسب القانون.

الطاقة الكهربائية وترشيد استهلاكها من طرف المواطنين وإتاحة الفرصة أمام ومن أجل عقلنة استغلال 
المستهلكين لاختيار التجهيزات التي تستهلك أقل نسبة من الطاقة وتكون محافظة على البيئة، وتماشيا مع المداخيل 

هم الممثلين الحصريين وتجار الجملة الشهرية لكل عائلة، تم إصدار قرار يلزم كافة المتعاملين الصناعيين والموزعين بما في
والتجزئة لمختلف علامات الأجهزة الكهرومنزلية بوضع بطاقية المنتوج وقد تم الكشف )من خلال الجريدة الرسمية( 

للثلاجات والمجمدات بالإضافة إلى مكيفات الهواء والمصابيح المنزلية التي تزيد  1عن قرار اجبارية الوسم الطاقوي
واط عند البيع كما حمل القرار عينة من البطاقية التي تم تعميمها على كل التجهيزات الموجهة للبيع في  4قوتها عن 

، متضمنة خانة أولى بجملة من الألوان توزعت بين الأخضر الفاتح والداكن والأصفر والبرتقالي 2010شهر سبتمبر 
 لكتابة باللون الأسود.قليل الاقتصاد، على أن تكون ا "G" مقتصد إلى "Aوالأحمر من "

                                                           
 29/11/2008، قرار وزاري مشترك مؤرخ في 2009الجريدة لرسمية لسنة  الجمهورية الجزائرية الديمقرلطية الشعبية، 1
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أما الخانة الثانية فتشمل مجموعة من البيانات تخص كمية استهلاك الطاقة بالكيلو واط الساعي في السنة، 
ساعة ضمن شروط الاختبار المعيارية، بالإضافة إلى علامة الجودة  24على اساس النتيجة المتحصل عليها في ظرف 

لأوروبية واليابانية والأمريكية بالنسبة للجهاز ومكان وجوده وظروف البيئية المعمول بها خصوصا في السوق ا
درجات تحت  5استعماله الحقيقية، وكذا السعة المخصصة للمواد المبردة والمجمدة  بالنسبة للثلاجات ابتداءا من 

لي أو الصفر، فيما تخصص الخانة الثالثة لتحديد مستوى الضجيج الذي يصدره الجهاز في حالتي التصنيع المح
 التركيب مع التأكيد على ضرورة إرفاق بطاقية المعلومات مع الدليل المسلم للزبون.

وحسب أرقام الوكالة الوطنية لتطوير استخدام الطاقة وترشيده تمثل الطاقة المستهلكة من طرف العائلات 
المدفئات والمكيفات حسب من الاستهلاك الإجمالي النهائي للطاقة بالجزائر، حيث يتزايد استعمال  %35حوالي 

الظروف المناخية، غير أن تغير عادات الأسر في السنوات الأخيرة وبروز مظاهر الرفاهية دفع بها إلى الإفراط في 
استهلاك الطاقة، وعن الأصناف من المنتجات الكهرومنزلية التي ستخضع للرسم الجديد فهي تتمثل أساسا في 

كيلو واط حيث سيتم تخصيص   12والمكيفات الهوائية ذات قوة تثليج تفوق الثلاجات المنزلية بمختلف الأحجام 
بطاقات خاصة بها تحمل مواصفات معينة تحدد قوة التثليج الموافقة لطاقة التبريد بالكيلو واط مع تحديد استعمالاته 

رفع تسعيرة الكهرباء  للتبريد والتدفئة، وقد جاء هذا القرار بعد مطالبة مجمع سونلغاز من الحكومة الموافقة على
على خلفية ارتفاع الطلبات خلال السنوات الأخيرة، والتي أرجعها المجمع إلى حالة الرفاهية التي أصبحت تعرفها 
العائلات الجزائرية، والتي جعلتها تمتلك مجموعة كبيرة من التجهيزات الكهرومنزلية، من جهتها باشرت الوكالة 

في عدة حملات في إطار نشاطها الجواري، منها توزيع مصابيح جديدة تستخدم  الوطنية لترشيد استغلال الطاقة 
كميات قليلة من الطاقة مع إعداد عدة ومضات إشهارية لترشيد استعمال الطاقة الكهربائية، ومن خلال تطبيق 

وله الشهري، التعامل بالبطاقية الجديدة يتمكن المستهلك من اختيار المنتوجات الكهرومنزلية التي تتماشى ومدخ
 ومنه يمكن لأي مستهلك ترشيد وعقلنة استغلال الطاقة والتحكم أكثر في فاتورة استغلال الكهرباء.

وما يمكن لمسه من هذا القرار هو أنه لم يمس كل التجهيزات الكهرومنزلية والإلكترونية حيث تبقى أجهزة 
 1ية بعيدة عن القرار الجديد.التلفاز والخلاطات الكهربائية وأجهزة استقبال القنوات الفضائ

 :حظر استخدام المواد المضرة بطبقة الأوزون .2

المستخدم  CFC (Chloro Fluoro Carbone)في مجال تصنيع الأجهزة الكهرومنزلية تم منع استخدام 
 في تصنيع أجهزة الثلاجات وتجهيز الهواء المتعلق به من خلال حظره، ويمس الحظر:

  لتصنيع المنتجاتاستخدام هذه المادة 
                                                           

متاح على الرابط:  2009/ 21/04ليوم:  المساء، جريدة  وسم طاقوي للأجهزة الكهرومنزليةال،  نوال ح 1
http://www.djazairess.com/elmassa/20342 

http://www.djazairess.com/author/%D9%86%D9%88%D8%A7%D9%84+%D8%AD
http://www.djazairess.com/author/%D9%86%D9%88%D8%A7%D9%84+%D8%AD
http://www.djazairess.com/elmassa
http://www.djazairess.com/elmassa
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  بناء إنشاءات موجهة لإنتاجCFC 
  انتاج، استيراد أو تصدير منتجات مشتغلة على أساسCFC 
   تصدير أو استيراد تجهيزات صناعية موجهة إلى إنتاجCFC 

III- بالجزائر دراسة المنافسة في صناعة الأجهزة الكهرومنزليّة : 

III-1-  بالجزائر الكهرومنزليّةصناعة الأجهزة تطور قطاع:  

خاصة مع  تنافس العديد من العلامات المحلية والأجنبية الكهرومنزليّةيعرف قطاع الصناعات الالكترونية 
حيث شهد هذا القطاع في الجزائر عدة تغيرات  انفتاح الأسواق العالمية في ظل تحرير التجارة،تدويل الشركات و 
 1 المؤسسات العاملة به. ة بينسإرساء المناف هيكلية ساهمت في

والتي كانت تجمع  ،SONELECهذا القطاع كان في سبعينيات القرن الماضي ممثلا بالمؤسسة الوطنية 
تفرعت ه المؤسسة و انقسمت هذ عدة مؤسسات تعمل في هذا القطاع، وفي إطار الإصلاحات الاقتصادية الوطنية،

والمؤسسة الوطنية للصناعات  ENIEM الكهرومنزليّةمنها عدة مؤسسات عمومية كالمؤسسة الوطنية للصناعات 
، وفي إطار انفتاح الاقتصاد الوطني و تحرير التجارة الخارجية واجهت هذه المؤسسات صعوبات   ENIEالالكترونية

مما أدى إلى  بيئة التكنولوجية المتغيرة و السريعة التطور،كثيرة من اجل التأقلم والاستمرار، وذلك لعدم متابعتها لل
خاصة مع زيادة الطلب على المنتجات الأجنبية وارتفاع نسبة الواردات منها حيث  انخفاض الطلب على منتجاتها،

 أصبحت تحتل مكانة هامة في السوق الوطنية.

ة والكهرومنزليّة تطورا كبيرا، حيث ومع بداية التسعينيات من القرن الماضي شهدت الصناعة الالكتروني
 .اتجه الخواص إلى إبرام عقود شراكة مع مؤسسات أجنبية معروفة دوليا بتطورها وخبرتها في هذا المجال من الصناعة

تتكون السوق الجزائرية للصناعة الالكترونية والكهرومنزليّة من العديد من العلامات التجارية، الأمر الذي 
ويختلف مجال  ،لمنافسة بين المؤسسات العاملة في هذه الصناعة )مؤسسات عمومية أو خاصة( سمح بارتفاع حدة ا

كل مؤسسة من المؤسسات في إنتاج المنتجات الالكترونية و/أو الكهرومنزليّة، كما أن هذه المؤسسات تمارس 
ة علامات أخرى يتم بالإضافة إلى هذه العلامات توجد عد الأخرى المختلفة عن بعضها البعض، بعض النشاطات

                                                           
دراسة حالة مؤسسة كوندور ببرج بوعريريج،مذكرة ماجستير غير منشورة،علوم  الإبداع التكنولوجي في تعزيز تنافسية المؤسسة الصناعية مساهمةالغني، بوزناق عبد  1

 96،ص:2013اقتصادية تخصص اقتصاد صناعي،جامعة محمد خيضر بسكرة،
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والتي   Mont-Blanc, Whirpool, Sharp, Arthur-Martin  استيرادها من الخارج، ومن بين هذه العلامات:
 تعتبر علامات منافسة للعلامات الأخرى.

III-2-  في الجزائر الكهرومنزليّة المنتجاتسوق: 

 بالجزائر الكهرومنزليةأهم العلامات المتنافسة في قطاع الأجهزة أولا: 
 :يوضح الجدول الموالي أهم العلامات التجارية الناشطة في قطاع الأجهزة الكهرومنزلية بالجزائر

 بالجزائر (: أهم العلامات التجارية الناشطة في قطاع الأجهزة الكهرومنزلية15جدول رقم )
 المقر أهم المنتجات الكهرومنزلية المسوقة الشركة العلامة التجارية

SAMSUNG UPAC-Samha سطيف-برج بوعريريج طباخات-غسالات-مكيفات-ثلاجات 

ENIEM ENIEM تيزي وزو طباخات-غسالات-مكيفات-ثلاجات 

COBRA 
Cobra 

Electronics 

مسخن -طباخات-غسالات-مكيفات
 برج بوعريريج الأطعمة

TCL Sentrax برج بوعريريج مكيفات-ثلاجات 

CONDOR Antar Trade برج بوعريريج طباخات-غسالات-مكيفات-ثلاجات 

CRISTOR 
Ababou 

Electronics 
 برج بوعريريج طباخات-غسالات-مكيفات

LG ESSALEM تبسة طباخات-غسالات-مكيفات-ثلاجات 

MIDEA 
MIDEA 

Acrodym 
 برج بوعريريج طباخات-غسالات-مكيفات-ثلاجات

FRIGOR FRIGOR  تيزي وزو غسالات-ثلاجات 

IRIS SAT SATEREX 
أجهزة كهرو -طباخات-مكيفات-ثلاجات

 سطيف منزلية الصغيرة

HAIER Sodinco الجزائر مكيفات-ثلاجات 

Mebarkia Géant برج بوعريريج غسالات-مكيفات-ثلاجات 

 شركةالباحث اعتمادا على الموقع الإلكتروني لكل  من اعدادالمصدر: 
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 (LG-SAMSUNGمجال الأجهزة الكهرو منزلية بين علامات أجنبية )تتنوع العلامات التجارية المتنافسة في 
( ENIEMوعلامات محلية عديدة، منها ما هو عمومي مثل المؤسسة الوطنية للصناعات الكهرو منزلية )

ومنها ما هو تابع للقطاع الخاص الذي شهد نمواً منذ التسعينيات من القرن الماضي، والملاحظ هو تمركز هذه 
 الهضاب العليا الشرقية، وتحديداً ولاية برج بوعريريج التي أصبحت تمثل قطباً صناعياً لمثل هذا المؤسسات في

 النوع من الصناعات.
 المنافسة في سوق الأجهزة الالكترونيةثانيا: 

، فهي تمثل الكهرومنزليّةجزءا من قطاع الصناعات الكهربائية، الإلكترونية، و  الكهرومنزليّةتعتبر الصناعة 
 قطبا هاما في البيئة الصناعية الوطنية، حيث هذا النشاط الصناعي كان ممثلا في السبعينيات بالمؤسسة الوطنية

SONELEC.التي كانت تجمع عدة مؤسسات تنشط في هذا القطاع ، 

تبعا لعدة عوامل وإصلاحات اقتصادية وطنية، انقسمت هذه المؤسسة وتفرعت منها عدة مؤسسات عمومية،  
، المؤسسة العمومية الإقتصادية لإنجاز وتسيير الصناعات ENIEM الكهرومنزليّةالوطنية للصناعات  كالمؤسسة

، ......، ENIE ،CABLAF ،ENAPAT ، المؤسسة الوطنية للصناعات الإلكترونيةSONARIC الملحقة
ذي شهد غياب تام فلفترة طويلة كانت هذه المؤسسات تملك وتحتكر السوق الوطنية بالنسبة لهذه الصناعات، ال

 للقطاع الخاص.

هذه المؤسسات وتوازيا مع انفتاح الإقتصاد الوطني وتحرير التجارة الخارجية منذ منتصف التسعينات 
واجهت صعوبات من أجل الاستمرار في نشاطها، حيث لم يصبح بإمكانها الإستثمار في البحث والتطوير، تطوير 

ئل العمل ...، لهذا السبب قد شهدت انخفاض في الطلب على تكنولوجيا جديدة، وكذا تحسين وتطوير وسا
منتوجاتها، خاصة مع ارتفاع الواردات التي أصبحت تحتل مكانة هامة وتمثل نسبة معتبرة من العرض في السوق 

 الوطني.

في الجزائر تطورا، فقد تحول المستوردون  الكهرومنزليّةمع نهاية التسعينات سجلت الصناعة الإلكترونية و 
، حيث الدولة قد ساعدت القطاع العمومي وشجعت الكهرومنزليّةالكبار إلى منتجين لهذه الأجهزة الإلكترونية و 

والتركيب، بالاستفادة من النظم الجمركية، لكن  وعلى القيام بعمليات التجميع  الخاص على هذا النشاط  القطاع 
وجه من أجل تطوير منتوجاته، التعريف بجودتها، وللأسف، فالقطاع العمومي لم يستغل هذه الفرصة على أحسن 

مختلف التقنيات التسويقية،  باستعمالوإدخال التكنولوجيا الجديدة لعمليات الإنتاج، لاسيما التعريف بالمنتوجات 
 وتطوير وظيفة البحث وتطوير منتوجات جديدة، ومحاولة التميز.
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مار في عمليات الإنتاج، والمناولة الصناعية كذلك القطاع الخاص لم يلعب دوره الكامل، فعوض الاستث
على المستوى الوطني، فقد اتجه أكثر فأكثر إلى استيراد المكونات الداخلة في الإنتاج من بلدان مختلفة، الذي سمح 

عدم توفر قطع الغيار، وصعوبة الصيانة في  تمثلبعد البيع الم بظهور عدة مشاكل، من بينها مشكل خدمات ما
 والتصليح.

، فقد اتجه القطاع الخاص إلى إبرام عقود الشراكة مع مؤسسات ةل هذه العشرية، ومع بداية الألفيخلا
 Condor / Hisens(  )Bya )، ( LG/ ENIE )، (Cevital / Samsung)أجنبية معروفة دوليا مثل الشراكة بين: 

électronique / Thomson) ، (Sodinco/Haïr).إلخ... 

التي شهدها هذا القطاع تساءلنا كثيرا حول مكانة المستهلك ودوره بالنسبة للمؤسسة،  فمع كل هذه التطورات
لأن دراسة سلوك المستهلك تعد المدخل الناجح لعملية التسويق. فالتقدم التسويقي الذي حدث مع تطور مناخ 

المستهلك، كأساس  بيئة الأعمال المحيطة يقوم على مدخل المستهلك، المدعم بالتكامل التسويقي لتحقيق رضا
 للوفاء بأهداف المؤسسة.

 في قدرتهاعلى  بصفة عامة يمكن القول على أن نجاح المؤسسة من الناحية التسويقية يعتمد إلى حد كبير  
، بالإضافة إلى الاتجاهاتالتعرف على اتجاهات زبائنها، ورسم وتطوير استراتيجياتها التسويقية لتتلاءم مع تلك 

 التأثير في هذه الإتجاهات بما يتواءم مع أهداف المؤسسة واستراتيجياتها التسويقية.قدرتها على 

III-3- تحليل سوق الأجهزة الكهرومنزلية بالجزائر 

 ويمس هذا التحليل جانبي العرض والطلب على الأجهزة الكهرومنزلية

 عرض الأجهزة الكهرومنزلية بالجزائر أولا:

 الصناعي الخاصة بالصناعة الكهرومنزلية:تقسيم أنشطة الانتاج  .1

تتعلق الصناعة الكهرومنزلية في الجزائر بثلاث عائلات من المنتجات، تحركها ثلاث أنشطة رئيسة يبرزها الجدول 
 الموالي:

 المنتجات العائلة النشاط

 انتاج 
 تجميع 
 تركيب 

 منتجات بيضاء 
 منتجات سمراء 
 الأجهزة الكهرومنزلية الصغيرة 

مجمدات، غسالات الملابس غسالات ثلاجات، 
 الصحون، جهاز طهي القهوة خلاط كهربائي...
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الملاحظ من خلال الجدول أعلاه هو غياب نشاط التصميم، وهو ما يمثل في المخطط الاستراتيجي نقطة ضعف 
 حيث أنه:

 .منع القطاع من الاستجابة إلى التطور في حاجات ورغبات الزبائن 
 ييز منتجاته من خلال الحلول التكنولوجية.منع القطاع من تنويع وتم 

 1وهو ما وضع القطاع في موقف الاستعانة بالمنافسين الأجانب.

 السوق(: –تحليل الثنائية )منتج  .2
 ج بالنسبة للسوق الحالي والمحتمل:ويخص هذا التحليل وضعية كل منت

المجمدات والغسالات الموجهة إلى السوق وتتمثل هذه العائلة الفرعية في الثلاجات، المنتجات البيضاء:  .1.2
واسع الاستهلاك حيث تخضع بنسبة معتبرة إلى الاستيراد، ويمكن حماية هذا السوق إذا تم تحويل العلاقات التجارية 

 البحتة إلى علاقات استراتيجية دائمة؛
 نفس آثار المنتجات هي المنتجات التي تخضع إلىالمنتجات السمراء والأجهزة الكهرو منزلية الصغيرة:  .2.2

البيضاء يمكن أن تتوسع هذه السوق إلى التعاقد من الباطن لحساب المجموعات الدولية الكبرى، خاصة فيما يخص  
   كل الأجزاء المصنوعة بالبلاستيك؛ 

 لصناعة الأجهزة الكهرو منزلية SWOTتحليل مصفوفة  .3
من أدوات التحليل الاستراتيجي المستندة إلى نتائج تحليل محيط المؤسسة، سواء   SWOTتعتبر مصفوفة 

؛ وبالنظر إلى المؤسسات العاملة في صناعة الأجهزة الكهرو منزلية من جهة، 2المحيط التنافسي أو المحيط الوظيفي
 والبيئة الخارجية المحيطة بها من جهة ثانية فإن شكل المصفوفة يكون موضح كما يلي: 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 http://www.intertek-france.com/produits-electromenagers/ consulté le:13/03/2015 

 .130، ص 2011، التسويق الاستراتيجي، دار المسيرة، الأردن، وآخرونمحمود جاسم الصميدعي  -2 

http://www.intertek-france.com/produits-electromenagers/
http://www.intertek-france.com/produits-electromenagers/
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 منزلية بالجزائرفي صناعة الأجهزة الكهرو  SWOT(: مصفوفة 16رقم ) الجدول
 نقاط الضعف نقاط القوة

 انخفاض تكلفة اليد العاملة والطاقة؛ -
 القرب من السوق؛ -
وجود روابط تكنولوجية قوية مع المتعاملين على المستوى  -

 العالمي؛
 البراعة والتحكم في النظام التجاري؛ -
 بشرية مؤهلة.وجود موارد  -

 غياب نشاط البحث والتطوير؛ -
 التبعية إلى الاستيراد؛ -
 إنتاجية ضعيفة؛ -
 إهمال قدرات المقاولة من الباطن. -

 التهديدات الفرص
حاجة ملحة في السوق خاصة سواء بالنسبة للجهاز الأول  -

 وكذا الاستبدال؛ 
 المعرفة بخصوصية الحاجات والرغبات المحلية؛ -
 امكانية عقد اتفاقيات مع كبار المتعاملين.  -

غياب الحمائية ) من خلال المعايير او من خلال التعريفات  -
الجمركية باتفاق الانضمام إلى منظمة التجارة العالمية(، وهو ما 

 أدى إلى تقويض تنافسية المنتجات المحلية؛
 سوق يتجه نحو التشبع؛ -
 حواجز دخول منخفضة جدا.  -

Source: Dahmoune fatiha,op.cit,p.48 

تخفيض التكاليف، التمتع بالمعايير،  يخضع قطاع الأجهزة الكهرو منزلية أساساً لعامل البراعة التجارية،
والتصميم المطور جداً، وعليه فإنه يتعين وضع شبكة توزيع فعالة قادرة على تغطية سوق واسعة، أين يهيمن معدل  

 كبير للنشاط الموازي ووجود المنافسة القوية؛
مات ما بعد كما يجب ان يترافق هذا مع تدريب وتأطير موظفي المبيعات، وإنشاء شبكات فعالة لخد

البيع؛ ولتحقيق هذا، فإن تحويل البعض من الروابط التجارية إلى روابط صناعية مع المجموعات الدولية الكبرى، 
يعتبر حتمية استراتيجية للفرع، وهو ما يسمح بداية بالحصول على تراخيص الإنتاج، وبعدها يمكن أن يؤدي إلى 

 1الأصلية؛  الحصول على المعرفة اللازمة لتصميم المنتجات 

 منزليةو الكهر تحليل الوضعية التنافسية في الصناعة  .4
الكبير من المتعاملين في الصناعة الكهرو منزلية في الجزائر إلى الرفع من شدة المنافسة؛  أدى العديد

 بالإضافة إلى وجود عوامل أخرى وقوى لعبت دوراً هاما في الديناميكية التنافسية في إطار هذه الصناعة؛

يعتبر التمركز وحواجز الدخول متغيرات مهمة يتم أخذها بالاعتبار  تحليل التمركز وحواجز الدخول:. 1.4
عند محاولة فهم الديناميكية التنافسية لكل صناعة؛ وفي حالة صناعة الأجهزة الكهرو منزلية بالجزائر أدى 

                                                           
1 Jean francois dhenin : developement de l’unité commerciale, Editions Bréal,France ,2004,p 

https://books.google.dz/url?client=ca-print-editions_breal&format=googleprint&num=0&id=85A6lBhOoDIC&q=http://www.editions-breal.fr/fiche-developpement-de-l-unite-commerciale-1227.html&usg=AFQjCNEIeryOlSo1sICrkXbSfEFK5dEFxg&source=gbs_buy_r
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أنهم واجهوا العديد من الحواجز  ضعف حواجز الدخول إلى نشاط التركيب إلى ارتفاع عدد المتعاملين غير
 1والعقبات:

نظراً لغياب أرقام الاعمال المحققة من طرف المؤسسات والحصص السوقية الخاصة بكل التمركز:  .أ
عادة عند توفر رقم الأعمال يتم القيام بتصنيف وتجميع مؤسسة، لا يمكن إعطاء قياس للتمركز؛ 

تنشط في مجال الصناعة الكهرو منزلية أكثر منها  نشاطات مختلفة، خاصة وأن العديد من المؤسسات
  في مجال الإلكترونيات المنزلية؛ 

أدى وجود العديد من المؤسسات من طبيعة مختلفة وبأحجام متباينة إلى  تجزئة النسيج الصناعي:  .ب
تجزئة النسيج الصناعي الخاص بنشاط الصناعة الكهرو منزلية؛ إذ نجد أن المؤسسات العمومية لها 

م معتبر وهذا بسبب إرث المرحلة الاجتماعية حيث كانت هي المؤسسات الوحيدة العاملة في حج
 السوق؛

، حيث أنه عند إنشائها يكون تمويلها حجام صغيرة ورأسمالها محدودأن المؤسسات الخاصة لها أفي حين 
عدداً مهماً من المتعاملين  مكفولًا غالباً من خلال مساهمة الأموال الخاصة للمروجين، وقد أوجدت هذه الوضعية

 مما لم يساعد على التقارب بين المؤسسات وهو ما أدى إلى تقوية المنافسة؛
وما تجدر الإشارة إليه هو غياب العلاقة الصناعية بين المؤسسات، التي من شأنها السماح بالاستخدام المثالي 

 المستغلة؛ للأداة الصناعية وكذلك قدرات المقاولة من الباطن المتاحة وغير
ومن جهة أخرى، يواجه هذا النشاط تزايد وتنامي الاسواق الموازية، والتي تتعدد أشكاله خاصة تقليد 
المنتجات الخاصة بالعلامات التجارية المعروفة، والتي يتم فيها استخدام مكونات لا تستجيب للمعايير التقنية، وكذا 

 مانها؛استيراد منتجات حيث لا يتم التأكد من أدائها وأ
يضاف إلى ذلك أن غياب نظام فعّال للتقييس في الجزائر وعدم كفاية الرقابة الجمركية أسهما في تكاثر 

(؛ ويعتبر هذا عائقاً تواجهه أي 2002في سنة  %30منتجات من مصادر مختلفة، إذ يقدّر النشاط الموازي بـ )
 دراسة هدفها تقدير السوق الحقيقي للأجهزة الكهرو منزلية؛ 

 الداخلون الجدد في مجال الصناعة الكهرو منزلية حواجز متنوعة: يواجه واجز الدخول:ح .ج
رغم كل الإصلاحات التي مست النظام المصرفي في الجزائر، إلا أنه لم يلبي الطلب : حاجز الرأسمال والعقار -

وهو أكثر مرتين  %56بلغ معدل الادخار الوطني  2006في عام على رؤوس الأموال من أجل الاستثمار؛ 
كما أن الحصول على العقار هو عائق حقيقي أخر للدخول إلى   ،%25من معدل الاستثمار الذي بلغ 

 الاستثمار في الجزائر؛
 نسج العلاقات الجيدة مع موردي المواد الأولية والتكنولوجيا؛   -

                                                           
1- Fatiha Dahmoune, l ’impact de l’ouverture économique et de la concurrence sur l’industrie de 
l’éléctromenagers en Algerie cas de l’ ENIEM,memoire magistére en sciences  économique, université mouloud 
maameri tizi-ouzou,2004; P 98 
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المنتجات في العالم من أجل تنتج الشركات المتعددة الجنسيات الملايين من : تحقيق اقتصاديات سلمية -
خفض التكاليف الوحدوية، وبذلك غزت العالم بمنتجاتها، فالحصة السوقية للأجهزة الكهرو منزلية هي 
عالمية، لذا فمن الصعب الحصول على الحجم الأدنى المثالي من جهة، ومن جهة ثانية فإنّ وصول العديد 

 خلين الجدد فرصة الحصول على حصص سوقية؛من قطاعات السوق إلى مرحلة النضج يصعّب على الدا
وهذا يتطلب إمكانيات مالية وفترات طويلة، وكما هو معلوم أن الزبون  :بناء صورة للعلامة التجارية -

يعطي اهتماماً كبيراً للعلامة التجارية عند اتخاذ قرار الشراء، خاصة بالنسبة إلى صنف منتجات الاجهزة 
 الكهرو منزلية؛ 

ل من هذه العوائق من خلال إنشاء ورشات تركيب، حيث أن عوائق الدخول لهذا النشاط تكون وقد تم التقلي
ضعيفة، خاصة بعد تخفيض التعريفة الجمركية الخاصة باستيراد الأجزاء والمواد الأولية الموجهة إلى تصنيع وإنتاج 

 الأجهزة الكهرو منزلية؛ 
مثل  في هذا المجال، ومع هذا فهناك عوائق متنوعة: هذه الوضعية أدت إلى وجود عدد مهم من المتعاملين

وهو ما يترتب عليه ارتفاع تكاليف الحصول على التراخيص، وكذا الحاجة إلى المساعدة : التبعية التكنولوجية
 ؛التبعية للموردين الأجانب للمواد الأوليةبالإضافة الى التقنية؛ 
 الجزائرلصناعة الكهرومنزلية في تحليل جاذبية ا ثانيا:

 وسيكون ذلك من خلال تحليل الضغط الممارس من قبل كل قوة تنافسية؛
 : M Porter بورتر نموذج وفق تحليل القوى التنافسية .1

 القوة التفاوضية للموردين والزبائن: . 1.1
حيث يمكن للمورد التصرف برفع الاسعار وبالتالي انخفاض أرباح  القوة التفاوضية للموردين: -أ 

 المشتري، خاصة عندما يكون المشتري عميلًا للمورد، وتتعاظم القوى التفاوضية للمورد إذا استطاع تحقيق تكامل
ا أمامي، مثلا عندما تشتري مصانع الأحذية متاجر بيع تجزئة، ويستطيع المشتري أن يحد من هذا التهديد إذ

   1استطاع أن يحقق تكامل خلفي مثل شراء مصانع الأحذية لشركة دباغة الجلود؛
بالنسبة إلى الصناعة الكهرومنزلية، تدخل العديد من المكونات في صناعة الأجهزة الكهرومنزلية، ويتم  

 تموين المنتجين الجزائريين بمعظم المواد الاولية والأجزاء المصنعة من موردين أجانب؛
وهذا ما يؤكد على اهمية المورد في إنتاج المنتج الكهرو منزلي، ويلعب الموردون قوة تفاوضية التي يمكن  

  2إدراكها من خلال ما يلي:
ارتفاع كلفة البحث عن المواد الأولية: يجب أن تكون الأجزاء المصنعة أو المادة الأولية مفحوصة قبل اعتماد  -

 سيتطلب تكاليف عالية ومدة طويلة؛المورد، وعليه فإن تغيير المورد 
                                                           

 . 10،ص 1998، تلخيص ربحي عبد القادر الجديلي، دار البازوري، عمان، الأردن، 1سعد غالب ياسين، ملخص كتاب الإدارة الاستراتيجية، ط 1 
Dahmoune Fatiha, OP CIT, p87. -2 
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من  أصبحأصبح منتجو الأجزاء المصنعة أكثر تمركزا نحو الدول ذات الأجور المنخفضة )الصين مثلًا(، وقد  -
 الصعب إيجاد مورد يسمح بتقليل فترة التوريد؛

وعليه عندما عدم استقرار أسعار بعض المواد الأولية )الألومينيوم، النحاس...إلخ( لارتباطها بالبورصة،  -
 ينخفض العرض فإن القوة التفاوضية لمورديهم ترتفع بالضرورة؛

السوق العالمي للأجهزة الكهرو منزلية متمركز وهذا يعني ان سوق مكونات الأجهزة الكهرومنزلية متمركز  -
 أيضاً.

تتعاظم قوة المشتري إلى الحد الأقصى عندما تكون صناعة المشتري تمثل حصة القوة التفاوضية للزبائن:  -ب    
مهمة في حجم تجهيزات الأعمال ككل، وعندما يستطيع المشتري تحقيق تكامل خلفي، وتقل قوى المشتري عندما 

 تكون صناعته تنافسية وتكلفة التحول إلى المواد البديلة مرتفعة جداً.  
 لزبون النهائي: او يجب التمييز بين الموزع 

قنوات التوزيع الخاصة بالأجهزة الكهرومنزلية في الجزائر منظمة أساساً في أسواق جملة جهوية )المحمدية،  -
 الحميز، العلمة( وهي تغذي الأسواق الأخرى؛

سيرورة الأجهزة الكهرو منزلية يكون من خلال تدخل الوسطاء )تجار الجملة، تجار التجزئة( وهذه الأخيرة  -
ودة بعدد كبير، وبالتالي غياب التمركز وهذا ما ينقص من القوة التفاوضية لديهم، ويقوم بعض المنتجين موج

 بإنشاء محلات خاصة بهم اعتماد التوزيع الحصري من أجل الرقابة على السعر والتقرب منة المستهلك؛ 
 وتنوع العرض يبحث الزبون من جانب الزبون النهائي وبأخذ خاصية "المنتج المعمر" للمنتج الكهرو منزلي -

 ( وبالتالي القوة التفاوضية تكون محدودة أكثر فأكثر؛سعر-عن أحسن علاقة )جودة 
 المنافسة غير المباشرة والصراع بين المنافسين في الصناعة: . 2.1

المؤثرة في تمثل شدة المنافسة في الصناعة مركز القوى التي تساهم في تحديد جاذبية الصناعة، ومن بين العوامل 
تحديد شدة المنافسة نجد نمو الصناعة، نصيب التكلفة الثابتة إلى إجمالي القيمة المضافة للنشاط، مدى عمق تميز 

 المنتج والتوازن بين المتنافسين.
 المنافسة غير المباشرة الداخلين المحتملين ومنتجو المنتجات البديلة؛ تضمالمنافسة غير المباشرة: 

في امتلاك حصص في السوق، ويعتمد تهديد دخول المنافسين  الجدد بطاقات جديدة ورغبة يتمتع الداخلون 
الجدد على المعوقات الموجودة في البيئة وعلى توقعات المشارك الجديد حول ردود فعل المنافسين الآخرين، وتتمثل 

التجارية المعروفة، ارتفاع تكاليف  معوقات الدخول في مشكلة تميز المنتج والولاء العالي للمستهلكين اتجاه العلامة
  الإنتاج والتسويق والتوزيع والتمويل والبحث والتطوير، رد فعل المنظمات الموجودة في السوق؛  

 ويمارس المنافسون المحتملون ضغطاً قوياً بسبب:
 ضعف حواجز الدخول بالنسبة إلى نشاط التركيب؛ -
 لية؛ضعف استجابة )الجماعية تحديدًا( المؤسسات الحا -
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 إمكانية استقرار الشركات المتعددة الجنسيات، التي تتميز بجودة إنتاجها، ووجود سهولة في تسويق منتجاتها؛ -
 وجود نمو قوي في السوق. -

 كما أن المحيط الاقتصادي في الجزائر يفتح فرصاً تجذب داخلين جدد تجاه هذا النشاط، وذلك من خلال:        
 التكلفة المنخفضة نسبياً لليد العاملة والطاقة؛  -
 وجود يد عاملة مؤهلة؛ -
 القرب من الأسواق الأوربية؛ -

 1وهي عبارة عن المنتجات المختلفة التي يمكن أن تشبع نفس الحاجة؛تهديد منتجات الإحلال:  .3.1
في هذه الصناعة نجد أن المنتجات الإحلالية قليلة، ويمكن أن تكون منتجات مكملة أكثر منها إحلالية مثل 

 والطباخة؛   Micro ondeالمسخن 
وهو صراع قوي، يدور أساساً حول السعر خاصة في الخطوط  الصراع بين المنافسين في الصناعة: .4.1

 مة؛المتوسطة، وأيضا حول تحسين جودة المنتجات المقد
المتعاملون في القطاع حول تمييز العروض المقدمة )مثلًا حالة اللون، أين أصبح يوجد سوق بألوان  ويتنافس 

مختلفة وهو ما أضعف مصطلح المنتجات البيضاء في معناها(، إدخال بعض الخصائص التقنية كقيام الكثير من 
  هذا الأخير له نظام تبريد يمنع تكون الجليد داخل الجهاز؛ NO FROSTالمنافسين بإدخال ثلاجات 

كما يمكن إدراك شدة المنافسة أيضا من خلال المجهودات المبذولة من طرف كل منافس فيما يتعلق  
بجانب الاتصال التسويقي، استخدام وسائل مختلفة للاتصال )الوسائط، المعارض، اللافتات الإشهارية...الخ.( من 

 ء معرفة بالعلامة التجارية والترويج لمختلف المنتجات المعروضة للمستهلك؛أجل إنشا
وعليه أصبح الحصول على الحصة السوقية صعباً أكثر فأكثر، وصارت المنافسة تدور أكثر حول جذب  

المهم  زبائن المنافسين الآخرين، وهو ما يتبين من خلال تدهور وتراجع مبيعات المؤسسات العمومية؛ كما أن العدد
للمنافسين ليس متوافقاً مع تخفيف حدة الصراع، لاسيما وأن هذا العدد في تزايد مستمر بعد التخفيض الكلي في 

 الحواجز الجمركية مع الإتحاد الأوربي.
 تلعب الدولة دوراً مزدوجاً في الديناميكية التنافسية للصناعة الكهرو منزلية في الجزائر:دور الدولــة:  .5.1
أولى تعتبر منافساً من خلال امتلاكها لمؤسسات تنشط في هذا المجال كما هو الحال بالنسبة:  فمن ناحية 

ENIEM , ENAPEM, SONARIC  ومن جهة ثانية، نجدها تعمل على السير الحسن والتطور لهذه الصناعة من
 خلال:

 سن القوانين التي تنظم المجال التنافسي؛ -
 محاربة النشاط الموازي؛ -
 متعلقة باحترام المحيط؛سن قوانين  -

                                                           
1 - Michael Porter, l’analyse stratégique,op.cit,p.51 
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 تشجع المؤسسات على اختراق هذا النشاط سواء أجنبية أو وطنية؛ -

 مفاتيح النجاح ونقاط قوة وضعف المتعاملين تجاه الضغط التنافسي: .2
خلص تحليل القوى التنافسية في الصناعة الكهرو منزلية بالجزائر إلى أن المؤسسة التي تكون تنافسية تطلب  

ين أن يتحكموا في مجموعة من مفاتيح النجاح من المتعامل
FCS؛ 

بالنسبة إلى حالة الصناعة الكهرومنزلية بالجزائر يمكننا تصنيفها إلى مجموعتين: مفاتيح النجاح المرتبطة  
 بالنشاط التجاري، ومفاتيح النجاح المرتبطة بالإنتاج؛ 

 نجاح الصناعة الكهرومنزلية بالجزائر(: مفاتيح 17جدول رقم )
 المرتبطة بالجانب التجاري FCSمفاتيح النجاح  المرتبطة بالإنتاج FCSمفاتيح النجاح 

 تخفيض تكاليف الإنتاج من أجل ضمان سعر تنافسي؛ -
الحصول على معارف ومهارات في الإنتاج والتصميم: تطوير  -

المنتجات الأصلية )الجوهر(، من خلال التحكم الجيد في 
الاستجابة الفعّالة للطلب المتنوع إنتاجها، والقدرة على 

 والمتباين؛
 الاستعانة بالمقاولة من الباطن؛ -
تحويل العلاقات مع المنتجين الأجانب )والتي هي حالياً  -

 علاقات تجارية( إلى علاقات صناعية.   

 جودة(؛ -تقديم منتج بأحسن علاقة )سعر -
ضمان توفر المنتجات وجذب المستهلكين  شبكة التوزيع: -

 من خلال جودة محلات التوزيع؛
توفر النقاط التي  ضمان التميز في خدمات ما بعد البيع: -

تتيح خدمات ما بعد البيع مثل التصليح، سيمكن من تقديم 
 خدمة متميزة مثل تسليم المنتجات إلى المنزل؛

 تحسين تصميم المنتج؛ -
 العلامة التجارية؛ -
 الدفع.  تسهيلات -

économique et de la concurrence sur  l’ouverture’impact de L, Fatiha Dahmoune: Source
,memoire magistére en sciences  en Algerie cas de l’ ENIEM l’éléctromenagersl’industrie de 

économique, université mouloud maameri tizi-ouzou,2004; P 98 
  

يمتلك المتعاملون الجزائريون بعض نقاط القوة التي تضمن لهم قدرا من الاستمرارية في هذه الصناعة، كما يعانون من 
 جوانب ضعف، التي تحد من بناء صناعة جزائرية قوية مجال الأجهزة الكهرو منزلية القادرة على المنافسة الدولية؛ 

  نقاط القوة: .1.2
 المتعاملين المعروفين دوليا؛ًوجود بعض الروابط القوية مع  -
 التحكم في كيفية تصريف المنتج وتوفر نقاط لخدمات ما بعد البيع؛ -
 القرب من الأسواق وهذا يسمح بالتعرف على خصوصية حاجات ورغبات الزبائن في السوق الجزائرية؛ -
 الخبرة في مجال الصناعة الكهرو منزلية خاصة بالنسبة إلى المؤسسات العمومية. -
 الضعف:نقاط  .2.2

                                                           

 - FCS: سلسلة  عامل من العروض المقدمة حالياً أو مستقبلاً التي لها أو سيكون لها قيمة للزبائن أو معرفة فنية/ ميزة تكلفة حالية أو مستقبلية داخل
 / يؤدي التحكم فيها إلى إنشاء ميزة تنافسية. المنتجالتصميم، الإنتاج، توزيع ومتابعة 
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 التبعية إلى استيراد المواد الأولية والمواد نصف المصنعة؛ -
 التبعية لموردي التكنولوجيا وبالتوازي مع ذلك ضعف الإمكانات المرصودة للبحث والتطوير؛ -
 ضعف الإنتاجية؛ -
 ضعف معدل استخدام الطاقات الإنتاجية؛ -
 عدم وجود نشاط تصدير لغالبية المؤسسات. -
، يشكل أكبر نتيجة لظهور منتجات بمستويات 1تقسيم سوق الأجهزة الكهرومنزليةكما أنّ بروز ظاهرة  

جودة متباينة، وقد أدى النمو الديموغرافي المترافق مع تحسن المستوى المعيشي للأفراد إلى تطور في الحاجات 
 الضرورية في أعمال الأسرة.  

آخذين بالحسبان دورة حياة المنتج، وبالأخذ بعين فالمستهلكون أصبحوا أكثر توجهاً نحو تحقيق الرفاهية  
الاعتبار هذه العوامل، بإمكان المستهلك الجزائري شراء المنتجات الموثوقة والعملية، أين يبقى الهدف هو إنشاء 

 فسة.معرفة بالعلامة التجارية وخاصة تحقيق مفاتيح النجاح )العوامل( التي تمثل منتجاتها بالمقارنة مع المنتجات المنا
إنّ التصليح والتسليم والخطوط الساخنة، يجب أن تكون متاحة ومتوفرة من أجل تقديم المساعدة، كما هو  

 الحال مع مواقع الويب التي تشرح طرق استخدام المنتجات، بالإضافة إلى عقد دورات تكوينية مع المستهلكين.
تجاوز إرجاع المنتج من أجل إعادة فلكسب رهان المنافسة يتعين إحداث مزيج من الخدمات التي ت 

 تصليحه، وبذلك يتم الحصول على الحصص السوقية بشكل تدريجي؛ 
وحسب المختصين فإن المستهلك أصبحت لديه درجة من التعلم متعلقة بقرار الشراء التي تبرهن على  

 خدمات ما بعد البيع؛ يقظة ووعي هذا الأخير، وهو ما يحتم على الموردين أو المؤسسات ضمان درجة عالية من
وقد عملت المؤسسات ذات البعد العالمي على التوسع الاستراتيجي لنشاطها في الأسواق النامية، كما هو  

الحال بالنسبة للسوق الجزائرية من خلال ثلاث أولويات: الجودة، الابتكار في المنتجات، كسب ثقة المستهلك 
بحت تتمحور أساساً حول العلامة التجارية القوية، والتميز في خدمات وحماية البيئة؛ ناهيك على أنّ المنافسة أص

 ما بعد البيع؛
وإذا كانت المؤسسات والشركات الوطنية قد صمدت في السوق رغم المنافسة الشديدة التي فرضها  

ذي رصدت الانفتاح على السوق الدولية، فقد كان الفضل في ذلك لبرنامج إعادة التأهيل الذي استفادت منه وال
له مبالغ ضخمة، لتمكينها من تجديد الآلات والعتاد وإعادة تأهيل الموارد البشرية بشكل يمكنها من التحكم في 
استعمال الوسائل الحديثة والمتطورة في الإنتاج؛ وقد استفادت العديد من المؤسسات من هذا البرنامج، مما سمح لها 

 ة الشرسة في السوق من قبل منتجات أجنبية أقل جودة.بتقوية قدراتها الإنتاجية ومواجهة المنافس

                                                           
Revue de presse du 30 juin au 04 juillet 2013.  Benelkadi,Kamel  -1 
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كما أن مخطط التنمية الذي وضع بعد الاستفادة من برنامج إعادة التأهيل سمح بعصرنة هياكل المؤسسات 
وفروعها الناشطة على المستوى الوطني، وهو ما سيسمح للمؤسسة الوطنية بتقوية قدراتها الإنتاجية وتطوير 

 منتجاتها.
 زة الكهرومنزلية في الجزائر ومحدداتهالطلب على الأجهثالثا: 

عانت هذه الدراسة وعلى غرار الدراسات السابقة من غياب بيانات ودراسات موثوقة حول التقييم الكمي 
مكاتب والنوعي للطلب على المنتجات الكهرو منزلية في الجزائر )المنجزة سواء من طرف المؤسسات أو 

 (؛الدراسات
سوق المنتجات الكهرو منزلية يتعلق فان  على الأجهزة الكهرومنزلية في الجزائر محددات الطلبواما فيما يخص 

 بنوعين من الزبائن: 
وتتجه العائلات الجزائرية أكثر نحو الشكل ، ONSوتمثل الجانب الأكثر أهمية في السوق حسب  العائلات:. 1

وتزايد عدد العائلات، والذي بدوره يمثل عاملًا مناسباً لتطور سوق )زوجين مع طفل(؛ وهذا ما يثبت تطور 
 الأجهزة الكهرو منزلية؛

يختلف طلب هذا القطاع ويمكن أن يمس جميع المنتجات، كما تختلف من حيث أهمية  المؤسسات والإدارات:. 2
 الطلبيات والتي يمكن أن تعطي للمؤسسة نتائج آنية معتبرة؛

  وامل التي من شأنها التأثير على الطلب الخاص بالأجهزة الكهرو منزلية: توجد العديد من الع 
تحسن الدخل لبعض الأصناف الاجتماعية في السنوات الأخيرة كان له الأثر البالغ على نمو  الدخل: .أ

 سوق الأجهزة الكهرو منزلية؛
المعارض الوطنية، أين يقدم يمكن لتخفيض السعر أن يحفز المبيعات وهذا ما يمكن ملاحظته في السعر:  .ب

العارضون مبيعات ترويجية، ويمكن إدراك التأثير الخاص بالسعر انطلاقاً من أهمية الطلب في قطاع الخط 
منخفض(   -متوسط -المتوسط على عكس قطاع الخط العالي، الجدير بالملاحظة أن هذا التقسيم )عالي

 كان تبعاً لعدد الوظائف المدمجة في المنتج؛
تتميز مبيعات الأجهزة الكهرومنزلية بعدم الاستقرار وعد الانتظام على مدار السنة، إذ أنّ هناك الجو:  .ج

 اختلافاً في المبيعات من فصل لآخر )مثلاً المكيفات الهوائية(؛
سجل هذا القطاع معدلات نمو مرتفعة وساهم بشكل قوي في النمو الاقتصادي،  انبعاث قطاع السكن: .د

 1045269ع سكنات جديدة في السنوات الأخيرة، فحسب وزارة السكن تم تسليم من خلال انجاز وتوزي
 وحدة سكنية خلال نفس الفترة.  1532687والشروع في إنجاز  2009-2004وحدة سكنية خلال الفترة 

مما دفع بالمتعاملين في هذا السوق إلى تحسين نمو سوق السياحة والمنافسة القوية بين الدول المجاورة:  .ه
 ات الخاصة بالاستقبال وذلك بإتاحة المنتجات البيضاء للزبون؛البني
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أصبح المستهلك الجزائري يؤكد أكثر فأكثر على جانب الجودة الخاصة بالمنتج المشترى )الأداء،  الجودة: .و
التصميم، ....إلخ.( وقد حفز هذا على ضرورة تنويع وتمييز جانب العرض، وهنا برزت أهمية العلامة 

 التجارية بشكل كبير إلى جانب بلد المنشأ.

 الكهرومنزليّة إلى الأسواق العالميةالجزائرية من المنتجات  الصادراترابعا: 

بخصوص الواردات الجزائرية من دول الاتحاد الأوروبي فنجد أن فاتورة الواردات في ارتفاع مستمر من أما 
إذ انتقلت  2010و 2000مرات ما بين سنتي  4سنة إلى أخرى حيث انتقلت فاتورة الواردات وتضاعفت حوالي 

وهذا كدلالة واضحة على ذلك الضعف  2010مليار دولار سنة  21إلى حوالي  2000مليار دولار سنة  5.25من 
الذي لازالت تعاني منه الصناعة التصديرية الجزائرية حتى تجابها بها الواردات من المنتجات الأجنبية إلى الأسواق 

مع الجزائر على بعض الجزائرية هذا من جهة، أما من جهة أخرى فنجد أن المتعامل الأوروبي يعتمد في معاملاته 
الممارسات الاقتصادية الخفية والذكية تحول دون وصول صادرات الجزائر إلى دوله على غرار التعنت في تطبيق 

منها والتي سوف يتم إبرازها أدناه  الكهرومنزليّة خاصة،المعايير والاشتراطات البيئية ومتطلبات الجودة في المنتجات
 إلى الأسواق الخارجية: الكهرومنزليّةرية من المنتجات بعد عرض هيكلة الصادرات الجزائ

 2010خلال سنة إلى الأسواق العالمية  الكهرومنزليّة(: الصادرات الجزائرية من المنتجات 18جدول)

 الكمية: الف طن ا   القيمة: مليون دولار امريكي                                                                                    2010من الاولى أشهر 8    
 المصدر القيمة الكمية المنتجات الدولة

  الأردن

المكيفات 
 الهوائية

0,047 0,19 SARL GROUPE BENHAMADI ANTAR TRADE 
 SPA NOLIS 0,01 0,001 فرنسا

 EPE/SPA SOCIETE NATIONALE DE REALISATION 0,002 0,0004 الكاميرون
 EPE/SPA ENIEM 0,002 0,0004 النيجر
 SARL GROUPE BENHAMADI ANTAR TRADE 0,001 0,001 كوريا

  هونج كونج

 الثلاجات

0,0002 0,002 EPE/SPA ENIEM 
 SPA BYA ELECTRONIC 0,0004 0,0001 الكاميرون

 SPA SODINCO 0,001 0,0001 الهند
 EPE/SPA ENIEM 0,0001 0,0001 إيطاليا
 SARL GROUPE BENHAMADI ANTAR TRADE 0,08 0,02 الاردن
 EPE/SPA ENIEM 0,005 0,0011 النيجر
 SPA SAMHA HOME APPLIANCE 0,02 0,002 كوريا
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 SARL GROUPE BENHAMADI ANTAR TRADE 0,08 0,019 التلفاز الأردن
 MDN/ENPEI 0,002 0,0001 ايطاليا

 SPA BYA ELECTRONIC 0,002 0,0004 الكاميرون
 SARL GROUPE BENHAMADI ANTAR TRADE 0,05 0,01 غسالات الأردن

 SPA BYA ELECTRONIC 0,0001 0,0001 الكاميرون

Source: Rapport annuel de ALGEX (Agence National de Promotion du Commerce Extérieur) 
service statistique, 2011 

في الفترة الممتدة طوال  الكهرومنزليّةالجزائر من السلع والتي تبين صادرات  إذن من خلال معطيات الجداول أعلاه  
، نجد أن المتعاملين الاقتصاديين الجزائريين يحاولون تنويع تسويق منتجاتهم في 2010الأشهر الثمانية الأولى من سنة 

 0.2بأس بها قاربت  إلى الأسواق الأجنبية. إذ احتلت الصادرات من أجهزة التبريد نسبة لا الكهرومنزليّةالسلع 
الثلاجات وآلات مليون دولار موجهة إلى أسواق الأردن فقط هذا بالإضافة إلى المنتجات الأخرى متمثلة في 

، كما نسجل من خلال المعطيات أعلاه أن أهم المتعاملين في مجال استيراد المنتجات الجزائرية هما الغسيل والتلفاز
     الدول الأخرى بنسب متفاوتة.بالإضافة إلى نوالكاميرو دولتي الأردن 

أما فيما يخص المتعاملين الاقتصاديين مع الجزائر من دول الاتحاد الأوروبي فنسجل من خلال المعطيات أعلاه أن   
دولتي فرنسا وايطاليا هم أهم المتعاملين في هذا الإطار من المنتجات مع الجزائر لكن من خلال نسبة واردات هذه 

مليون  0.01ات الجزائرية نلاحظ أن هناك انخفاضا محسوسا في نسبة الصادرات لم يتجاوز قيمة الدول من المنتج
دولار من أجهزة التبريد الموجهة إلى أسواق فرنسا، بينما دولة ايطاليا فبلغت قيمة الواردات من المنتجات الجزائرية 

 دولار من صناعات أجهزة التلفاز الجزائرية.مليون  0.002مليون دولار من الثلاجات و  0.0001إليها ما يقدر بـ 

ولعل المتصفح للمعطيات أعلاه يستنج أن الصادرات الجزائرية في هذا المجال إلى بعض دول الاتحاد الأوروبي قليلة   
إذا ما قورنت بالدول الأخرى التي دخلت في اتفاقية مع هذا الاتحاد، وهذا يمكن تبريره فعلا بعائق أساس يتعلق 

( لا la technologies de baseالتكنولوجيـة المستخدمة في مؤسساتنا الجزائرية فهي تكنولوجية قاعدية )بنوع 
تتماشى غالبا مع تلك المسموح بها من طرف الشركات صاحبة العلامة التجارية )صاحبة الترخيص(، والمعروف أن 

ة الاحتكـار التكنولوجي الموجود في السـوق الدولي. هذا النـوع من التكنولوجية لا يوفر أي ميـزة تنافسية، نظرا لطبيع
 هذا من جهة.

أما من جهة أخرى والتي ربما يغفل عنها الكثير من المحللين لنسبة تطور الصادرات الجزائرية وحجم نفاذها إلى    
الاتحاد الأوروبي، فتتمثل أساسا في تلك الاشتراطات البيئية القاسية التي تفرضها الأسواق العالمية على غرار دول 

http://dz.kompass.com/profile_DZ029825_fr/agence-nationale-de-promotion-du-commerce-ext%C3%A9rieur,epa-ps.html
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أدخلت دول الاتحاد  2011ومطلع  2010دول هذا الاتحاد على هكذا منتجات، إذ في الفترة الأخيرة من سنة 
 ROHS.وهو معيار  الكهرومنزليّةالأوروبي معيارا جديدا يجب الأخذ به إجباريا في الصناعات 

  Restriction of use of certain Hazardous Substances in electrical and electronic equipment 

 الكهرومنزليّةإذ يجبر هذا المعيار كل المنتجين بضرورة عدم استخدام بعض المدخلات الوسيطية في الصناعات  
بحجة أنها تؤثر على صحة المستهلك الأوروبي، ومن أبرز هذه المدخلات هو مادة الرصاص التي تستخدم في 
عملية تلحيم خلايا أجهزة التلفاز، وتبرير المتعامل الأوروبي لذلك هو أن هذه المادة تؤثر على صحة وبصر المواطن 

تجارية هو بمثابة أداة  الكهرومنزليّةالمعيار في السلع  إن إجبارية استعمال هذا 1الأجهزة.الأوروبي المستعمل لهذه 
تتستر من خلفه الدول الأوروبية حتى تمنع نفاذ المنتجات الجزائرية إليها تحت مسمى  وحاجز حمائي جديد ذكية

الاشتراطات البيئية، لأن إثبات عدم استخدام هذه الأدوات كان من جهة واحدة وهي المتعامل الاقتصادي 
عن طريق مخابره من دون إعطاء دلائل واضحة للمصدرين الجزائريين وهو ما يشكل عقبة حقيقية أمام  الأوروبي

    هؤلاء المصدرين تقف دائما عائقا أمام إنسياب منتجاتهم إلى الأسواق الأوروبية.

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           

  ROHS ويقابلها بالفرنسية (Restriction de l’utilisation de certaines substances dangereuses) ويقصد به بالعربية تقييد ،
إطار المسؤوليات البيئية لمصنعي المعدات الكهربائية والالكترونيات وهي استخدام مواد خطرة معينة، وهذه المواد حددتها المواصفات والتوجيهات الأوروبية في 

وتضم هذه اللائحة حضر إستخدام المواد التالية كمدخلات في  2006والتي أدخلت حيز النفاذ في جويلية   2002/95ECموجودة في اللائحة )التوجيه 
 ري، الكروم سداسي التكافؤ، ثنائي الفينيل متعدد البروم والبروم ثنائي الفينيل الأثير.الرصاص، الكادميوم، ميركو  : المنتجات النهائية الكهرومنزلية

1 Meriem Ouyahia, Zapper et naviguer simultanément, quotidian le Soir d’Algerie, N°6206, Mardi 15/03/2011, 

P 07. 
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IV- بالجزائر وآفاق تطويرهصناعة الأجهزة الكهرومنزلية قطاع  مستقبل: 

IV-1-  الكهرومنزليّة بالجزائر: الصناعةنتائج الانفتاح الاقتصادي على 

جارة الخارجية ورفع القيود عنها، بما فيها الحواجز الجمركية أصبح من الصعب على المنتجات مع تحرير الت
المحلية التميز ورفع حصتها السوقية وزيادة مبيعاتها، بحيث تعقدت مهمتها وصار من الصعب عليها إرضاء 
مستهلكيها وجلب آخرين جدد، إلا انه قد مكن هذا الانفتاح والتحرير الاقتصادي من تنمية السوق المحلية 

 وتحقيق رغبات وحاجات المستهلك الجزائري.

 لانفتاح الاقتصادي على الصناعة الكهرومنزليّة بالجزائرل النتائج الايجابية أولا:

السوق الجزائرية في هذا المجال حيث يمكن حصر هذه النتائج في  لقد خلف الانفتاح الاقتصادي آثار ايجابية على
 1مجموعة النقاط الموالية:

 تحقيق حاجات ورغبات وتوقعات المستهلك وإرضائه -
 توسيع حصة المنتجات الكهرومنزليّة وتنمية السوق الجزائرية -
 رفع نسبة المبيعات وبروز علامات أجنبية ذات جودة عالية -
 خلال الشراكة مع المؤسسات الخارجيةتنمية القطاع من  -
 اكتساب تقنيات جديدة وتكنولوجيا متطورة تستغلها الشركات الوطنية -
 استفادة القطاع العام من خبرة الشركات الأجنبية -
 تخفيض معدل البطالة عن طريق زيادة معدل التوظيف -
 في المنتجات مثل :كوندوربروز شركات وطنية جديدة بعد الاستفادة من الخبرات وتمكينها من التنويع  -
 الاستفادة من الاستراتيجيات التسويقية المتبعة من طرف الشركات الأجنبية -
 تطوير معدل الصناعات الالكترونية والكهرومنزليّة بالسوق -
 تعزيز حصة الجزائر بالسوق الخارجية من خلال ارتفاع معدل الصادرات من هذه المنتجات -
 ركات الأخرىالتمكن من المنافسة ومواجهة الش -
 المساهمة في تطوير الاقتصاد الوطني وتنميته من خلال التنويع في الصادرات. -
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 لانفتاح الاقتصادي على الصناعة الكهرومنزليّة بالجزائرالنتائج السلبية ل ثانيا:

علينا جانبه رغم ما ينجم عن الانفتاح الاقتصادي من مخلفات وآثار ايجابية على السوق الوطنية إلا انه لا يخفى 
 تفقدها مكانتها الداخلية والخارجية.ل النمو الصناعي لهذه المنتجات و السلبي إذ ينجم عنه آثار سلبية تعرق

 1وعلى العموم يمكن حصر هذه الآثار السلبية في بعض النقاط تأتي كما يلي:

 فقدان المؤسسات الوطنية لزبائنها الحاليين، وبالتالي تراجع حصتها السوقية. -
 .ه المستهلك الجزائري إلى المنتجات الأجنبيةتوج -
 .ظهور المنافسة الخارجية وبالتالي تهديد مستقبل الشركات الوطنية -
 .ارتفاع نسبة الواردات من المنتجات الأجنبية وهذا ما يهدد الميزان التجاري -
 .زعزعة الاقتصاد الوطني وتعريضه للمديونية والتبعية الخارجية -
 .الصناعات الالكترونية والكهرومنزليّة المحلية وبالتالي انخفاض نسبة المبيعات منهاتهديد مستقبل  -
 .احتكار القطاع الأجنبي لهذا النوع من المنتجات في السوق الوطنية -
 .صعوبة احتفاظ المؤسسات الوطنية بمستهلكيها الحاليين وجذب آخرين جدد -
 .للشركات الوطنيةارتفاع معدل البطالة من خلال الإفلاس التسلسلي  -
 انخفاض معدل نمو الصانعات الالكترونية والكهرومنزليّة على المستوى المحلي. -

IV-2-   :إستراتيجية تطوير قطاع صناعة الأجهزة الكهرومنزلية بالجزائر 
تسعى الحكومة خلال السنوات الأخيرة إلى النهوض بقطاع الصناعة الإلكترونية والأجهزة الكهرومنزلية  

ره في الجزائر، بهدف تغطية احتياجات السوق المحلية، حيث تعد صناعة الأجهزة الإلكترونية والكهرومنزلية وتطوي
 من بين الفروع التي حققت نقلة من حيث الكمية والنوعية.

ويدعو الخبراء بوزارتي التجارة والصناعة إلى ضرورة إجبار المؤسسات الناشطة في هذا المجال إلى تحقيق  
داخل مؤسساتها، وهذا من أجل الحصول على منتوج محلي جزائري بنسبة  %70نسبة الإدماج التي تمثل نسبة 

100%   . 
تعتمد في صناعتها على التركيبات فقط، ويؤكد حيث أن المؤسسات الجزائرية الناشطة في هذا المجال، لا تزال 

في هذا النوع من الصناعة، حيث  %100الخبراء في الوقت ذاته أنه لا وجود حاليا لإنتاج محلي في الجزائر بنسبة 
تقوم الشركات باستيراد قطع الغيار والأجهزة التي تحتاجها في تركيبها على غرار أجهزة التلفزيون واللوحات الذكية 

 جهزة المنزلية وغيرها من المنتجات.والأ

                                                           
 142،مرجع سابق،صرالدين عبد القادمغرواي محي  1



  تحليل قطاع صناعة الأجهزة الكهرومنزلية بالجزائر                       :  الثالث الفصل

 

- 177 - 

من السوق الوطنية على غرار التلفزيون أو باقي  %50من ناحية ثانية فإن المنتوج المحلي في الجزائر لا يمثل سوى 
 المنتجات الأخرى من المكيفات الهوائية والأجهزة الكهرو منزلية بالإضافة إلى أجهزة المطابخ؛

ة في الجزائر، فإن الصناعة الإلكترونية والكهرو منزلية تعرف تطوراً من يوم لآخر، وفيما يتعلق بتطوير هذه الصناع
في ظل تطور السوق الوطنية وزيادة طلبات المستهلك الجزائري الذي يتطلع إلى الجودة والنوعية الجيدة، إضافة إلى 

ما أنها مجبرة على الخضوع للمقاييس أن المؤسسات الجزائرية في مجملها تقوم على احترام معايير السلامة والنوعية ك
الموضوع من طرف الدولة، وبالتالي لا تستطيع تسويق منتجات رديئة أو مضرة بالصحة للمستهلك الجزائري، ومن 
جهة أخرى يتعين على الحكومة إعطاء الأولوية لهذه المنتجات الصناعية باعتبارها من المستعملات اليومية في حياة 

على المدى المتوسط  %20دف من دعم هذه الصناعة هو الرفع من الإنتاج الوطني بنسبة المستهلكين، وإن اله
 يتمثل سوق الأجهزة الكهرو منزلية في: والقريب؛  و

 وهم المستخدمون النهائيون للأجهزة؛ الجمهور الواسع: .أ
 كل الصناعات الأساسية أو الثانوية التي تتضمن إنتاج الطاقة؛  الصناعة: .ب
 وتمثل إستهلاك الجماعات المحلية من الولايات، الدوائر والبلديات؛ لية:الجماعات المح .ج

 (: النمو المحتمل حسب كل صنف من منتجات19جدول رقم )

 السوق الحالي العائلة
 النمو المحتمل

 للإنتاج الداخلي

 السوق المستقبلي

 سنوات مستقبلاً( 05)

 

 المنتجات البيضاء

 الواسعالجمهور  قوي الجمهور الواسع

 الصناعة قوي جداً  الصناعة

 الجماعات المحلية قوي الجماعات المحلية

 الجمهور الواسع قوي الجمهور الواسع المنتجات السمراء

الأجهزة الكهرو منزلية 
 الصغيرة

 الجمهور الواسع قوي جداً  الجمهور الواسع

 المصدر : من اعداد الباحث
المنتجات الثلاثة )البيضاء، السمراء، الكهرومنزلية الصغيرة( تتجه نحو يتضح من الجدول أعلاه أن أصناف  

تحقيق نمو قوي في أسواقها الثلاثة )الجمهور الواسع، الصناعة، الجماعات المحلية( محافظة على أسواقها الحالية، 
الجمهور الواسع، وهذا وتحديداً بالنسبة للمنتجات السمراء والأجهزة الكهرو منزلية الصغيرة التي تستهدف أساساً 

استناداً إلى مجموعة العوامل التي شجعت على نمو الطلب والتي ستواصل اتجاهاتها الإيجابية مستقبلًا )زيادة الدخل، 
 إنبعاث قطاع السكن، نمو السوق السياحية، وتطور في حاجات وأذواق المستهلكين...إلخ.(.



  تحليل قطاع صناعة الأجهزة الكهرومنزلية بالجزائر                       :  الثالث الفصل

 

- 178 - 

تمخضت عن الدراسة التي قامت بها المفوضية الأوربية ونقدم في الجدول الموالي خلاصة التوصيات التي  
بالتعاون مع وزارة المؤسسات الصغيرة والمتوسطة والصناعات التقليدية، وذلك من أجل النهوض بقطاع الأجهزة 
الكهرو منزلية بالجزائر، من خلال استعراض نقاط القوة والضعف للمؤسسات العاملة في القطاع وتحديد التوصيات 

 بالنمو حسب كل نشاط: الإنتاج، البيع والتوزيع، والإستراتيجية على المدى المتوسط؛الخاصة 
 (: مسارات تطوير قطاع الأجهزة الكهرومنزلية بالجزائر20جدول رقم )

 نقاط الضعف نقاط القوة
العوامل المفتاحية 

 التوصيات الأهداف للنجاح

 الإنتاج

تكلفة اليد العاملة -
 والطاقة

التبعية لاستيراد المواد -
 MPو PSF الأولية: 

 إنتاجية ضعيفة-

تجاهل قدرات المقاولة -
من الباطن، ضعف 

TUC 

 التكاليف-

الحصول على -
 المقاييس

 السعر التنافسي-

 الحماية ضد التقليد-

 المرونة-

تحديث القدرات -
 الإنتاجية 

تشجيع قدرات -
 المقاولة من الباطن

روابط قوية مع -
 المتعاملين العالميين

معرفة فنية غير كافية -
 لسير الإنتاج

   إمتلاك معرفة فنية-
savoir faire  في

 الإنتاج 

البراعة التكنولوجية -
 في العمليات

تحويل بعض -
العلاقات التجارية إلى 
علاقات صناعية من 

 خلال تراخيص الإنتاج

 الجانب التجاري

 القرب من السوق-

 البراعة في الجانب-
التجاري للمنتجات 

 الأجنبية

ضعف إشباع الحاجات -
 بطريقة رسمية )غير موازية(

 تنظيم المبيعات-

 شبكة التوزيع-

دعم المنتجات -
SAV والتكوين 

 البراعة التجارية-

شهرة العلامات -
 التجارية

 صورة دائمة-

 التوفر-

ترقية الموارد التجارية -
 والإدارية

الاستثمار في شبكة -
وخدمات ما التوزيع 

 بعد البيع

 الإستراتيجية على المدى المتوسط

الحصول على المعرفة - غياب البحث والتطوير-روابط قوية مع -
 Savoir Faireالفنية 

التشجيع المتواصل -القدرة على تصميم -
للتراخيص الخاصة 
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 الخاصة بالتصميم المتعاملين العالميين

 الابتكار -

 المنتجات الجديدة 

القدرة على -
الإستجابة للطلب 

 المتنوع

 know howبالمعرفة 

 اللوجيستية والمؤسسية

غياب مساحات - 
 وسيطة

معرفة المعايير، وسائل -
القياس، مراكز 
 التكوين...إلخ.

تطوير خدمات الدعم -
 للمؤسسات

إنشاء أو إعادة -
تنشيط منظمات 

متخصصة في حاجات 
 المؤسسات

Source : Ministère de l’industrie française, Electroménager:  Approche sectorielle  :disponible sur le 
site : http://www.admi.net/archive/120701/www.industrie.gouv.fr/agora/pdf/Electrom.pdf 

بالمعايير، يخضع قطاع الأجهزة الكهرومنزلية أساساً لعامل البراعة التجارية، تخفيض التكاليف، التمتع  
والتصميم المطور جدا؛ً وعليه فإنه يتعين وضع شبكة توزيع فعّالة قادرة على تغطية سوق واسعة حيث يهيمن 
معدل كبير للنشاط الموازي ووجود المنافسة القوية؛ ويجب أن يترافق هذا مع تدريب وتأطير موظفي المبيعات، 

 وإنشاء شبكات فعّالة للخدمات ما بعد البيع؛
يق هذا، فإن تحويل البعض من الروابط التجارية إلى روابط صناعية مع المجموعات الدولية الكبرى، ولتحق 

يعتبر حتمية إستراتيجية للفرع، وهو ما يسمح بداية بالحصول على تراخيص للإنتاج، وبعدها يمكن أن يؤدي إلى 
 الحصول على المعرفة اللازمة لتصميم المنتجات الأصلية؛

 تراتيجية تطوير القطاعتحديد إسأولا: 
 في القطاع: نقاط الضعف. 1
  يعاني القطاع من ثلاثة نقائص إستراتيجية: 

والتي تكون متعلقة إما بغرض توفير متطلبات الإنتاج أو استيراد منتجات لتغطية طلب خاصية الاستيراد:  .أ
 السوق الوطنية؛

أدى وجود السوق الموازية والمغذات أساساً من خلال الواردات المقلدة أكثر منها من  وجود السوق الموازية: .ب
خلال المنتجين الجزائريين، إلى إضعاف القطاع )ويمثل أيضاً ضعفاً إستراتيجياً دائماً(؛ وقد أحدث هذا ضرراً في 

  ة والموجهة لضبط اللعبة التنافسية؛ التطور الطبيعي للقطاع، وهو ما يتطلب الأخذ بعين الاعتبار المعايير المناسب
نلاحظ بأن معرفة السوق تتلخص غالبا وبالأخص في  غياب المعرفة السوقية وإمكانيات البحث والتطوير: .ج

القطاع الخاص، حيث أنه وفي السوق المحلية كثيراً ما تختزل في السوق من النوع العلائقي، في الواقع فإن الوعي 
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( غالباً ما يكون مشوشاً ومتداخلًا مع معرفة la conscience de la proximité du marchéبقرب السوق )
 (. la connaissance du marchéالسوق )

)ابتكار منتجات "تطوير منتجات جديدة"  و"تصميم المنتجات"  كما أنّ هناك شبه انعدام لأنشطة 
 ستراتيجية الثالثة في القطاع؛جديدة( متكيفة مع السوق الجزائرية، يمثل نقطة الضعف الإ

 النجاح في القطاع:  ومقوماتنقاط القوة  .2
تكمن مؤهلات النجاح الرئيسية في هذا القطاع في تحقيق هامش نمو قوي، بالنسبة لقطاع الأجهزة  

 ( على الرغم من أن هذا القطاع يتوفر على مجال جيد للنمو،Dilemmeالكهرو منزلية )يوجد في خانة المعضلة 
وهو الأقل تبعية للاستيراد على الرغم من كونه الأكثر تبعية للسوق الموازية، بعبارة أخرى هو القطاع الأكثر تجزئة 
وانقساما في النسيج الاقتصادي الوطني؛ إذا لم يتم التحكم في البعدين الأخيرين على المدى القصير، فإن ذلك 

 سارين لدخول الأجانب خلال تخفيض الحواجز الجمركية؛يهدد التنمية الوطنية في القطاع لأنهما يمثلان م
 الإستراتيجية )غزو السوق المحلية الجزائرية(:  .3

 يعتبر غزو السوق المحلية الجزائرية فرصة حقيقية لإنتاج المنتجات النهائية ونصف النهائية، ويبرر ذلك من خلال: 
مستوردة من أجل إعادة البيع محلياً(، والسوق وجود أسواق تحت هيمنة النشاط التجاري )مثلًا مشتريات  .أ

 الموازية؛
 احتمال كبير للنمو مرتكز على:  .ب
تثمين الإنتاج المحتمل غير المستخدم لحد الآن: احتياطي الإنتاج على الأداة الصناعية الموجودة يبقى معتبراً   -

 كماً ونوعا؛ً
ل وبين الفروع الثانوية، وحتى بين الفرع إمكانية استغلال أكبر لقدرات التعاقد من الباطن المتاحة داخ -

 الرئيس وبقية الفروع الصناعية؛
 انخفاض تكلفة العمالة والطاقة، والتي تبقى تنافسية على المستوى الدولي؛ -
 وجود جهة صناعية عمومية وأخرى خاصة، متسقة نسبيا، تمثل مجموعة من المنتجات؛ -

ة معتبرة على حساب الاستيراد وأنشطة السوق وبالتالي هناك قابلية للاستحواذ على حصص سوقي 
 الموازية، شريطة أقلمتها وتكييفها وضبطها وفق المقاييس وتجديدها. 

IV-3- :العراقيل المواجهة لنمو الصناعة الكهرومنزليّة بالجزائر 

 1هناك عدة عراقيل لعل أهمها ما يلي:
الفرع ترمي الى تطوير هذا  السلطات العمومية،تحركها على المدى الطويل تدفعها و  غياب إستراتيجية وطنية -

 .زمات الملائمة في مجال المساعدة والدعممن النشاط، بواسطة الميكاني
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غياب نسيج صناعي من المؤسسات الصغيرة والمتوسطة والصناعات الصغيرة والمتوسطة، تعمل في مجال المناولة  -
 من اجل التحسين الدائم لمستويات الاندماج.

يط العلمي والتقني والتكنولوجي ضعيف التطور، ويزيد من هذا الوضع ضعف الموارد المخصصة لازال المح -
للبحث والتطوير، مما يجعل جهود الابتكار والإبداع أدنى بكثير من متطلبات السوق، ويفسح المجال لاستيراد 

 المنتجات المنافسة التي تتسم بالتجديد المستمر.
طنيين الذين استثمروا أموالا كبيرة وساهموا في انتاج الثروة ومناصب العمل، غياب قانون خاص بالصناعيين الو  -

 ولكن الإدارة تعاملهم للأسف مثلما تعامل المتعامل الذي ينشط في مجرد استيراد المنتجات المصنعة.
ضعف أو غياب التشاور بين المتعاملين الاقتصاديين، ذوي التمثيل في الفرع والإدارة، مما يؤدي أحيانا إلى  -

( للصناعيين، في R-22اتخاذ قرارات غير ملائمة تماما. أو حتى متناقضة، )مثل الحد من استيراد غاز التبريد 
 الوقت الذي لا يتعرض فيه مستوردو المنتجات المصنعة لأي قيد.

توجد مفارقات في مجال التشريع الجمركي، خاصة فيما تعلق بنسب حقوق الجمركة، بالنظر لإخضاع المواد  -
، في حين تستفيد المواد المصنعة القادمة من الاتحاد الأوروبي والمنطقة العربية من الإعفاء %5الأولية لرسم 

 التام.
التجارة الالكترونية، يمثل لا محالة خسارة هامة البطء في وضع سياسة لتنمية التكنولوجيات الجديدة، خاصة  -

 للفرع وكلفة زائدة في مجال العلاقات الدولية.

 الكهرومنزليّةلقد واجه القطاعان العام والخاص العديد من المشاكل والصعوبات التي عرقلت سير ونمو الصناعة 
 .بالجزائر، وسوف نرجعها إلى عراقيل داخلية وأخرى خارجية

 لنمو الصناعة الكهرومنزليّة بالجزائر ل الداخليــةلعراقيــاأولا: 

 1تتمثل مجموع هذه العراقيل في النقاط التالية:
 الرسوم الضريبية المفروضة على الصناعة المحلية -
 قلة الدعم والمساعدة للقطاع الخاص من طرف الدولة -
 ضعف التقنيات المستعملة في الإنتاج وقلة وسائل الإنتاج المتطورة -
 عدم الاهتمام بوظيفة البحث والتطوير وإهمال مختلف التقنيات التسويقية -
 عدم إدخال التكنولوجيات الحديثة في عملية الإنتاج -
 ضعف الاستثمار في الميدان -
 إهمال الدولة لهذا النوع من الصناعات والاهتمام بقطاع المحروقات بالدرجة الأولى -
 المجال )الأجنبية(قلة الشراكة مع المؤسسات الرائدة في هذا  -
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 فشل القطاع العام خاصة مع رجوع القطاع الخاص وظهور الطرف الأجنبي -
ظهور العديد من المشاكل بما فيها مشكل خدمات ما بعد البيع، والممثل بعدم توفر الصيانة اللازمة  -

 والتصليح.
 غياب الثقافة التسويقية لدى المؤسسات الوطنية. -

 نمو الصناعة الكهرومنزليّة بالجزائرل ةالخارجيــ لالعراقيـ ثانيا:

 انفتاح الاقتصاد وتحرير التجارة الخارجية -
 ظهور المنافسة الأجنبية وغزو الشركات الأجنبية للسوق المحلية -
 جودة المنتجات الأجنبية وحداثة التقنيات المستعملة في مقابل سعرها المعقول -
المستهلك الجزائري ووفائه، لتميزها عن غيراها من بروز العديد من العلامات الأجنبية التي كسبت ثقة  -

 المنتجات المحلية
 تطور التكنولوجيات وحداثتها في مجال الإلكترومنزليات -
 استعمال الشركات الأجنبية للمزيج التسويقي المناسب والذي مكنها من جلب أكبر قدر من الزبائن -
ها من التميز وغزو السوق الجزائرية، وبالتالي تطبيق الشركات الأجنبية لتكنولوجيات جديدة ومتطورة مكنت -

 اكتساب حصة سوقية معتبرة
 السياسة الاتصالية المتبعة من طرف الشركات الخارجية والتي مكنتها من الحصول على شهرة وسمعة عالمية -
 إتباع الشركات الأجنبية لاستراتيجيات تسويقية تتلاءم ورغبات المستهلك الجزائري واتجاهاته -
 1نتجات الأجنبية بالسواق الجزائرية نتيجة ارتفاع نسبة الواردات منها.توفر الم -

IV-4-آفاق تطوير الصناعة الكهرومنزلية في الجزائر 

يتطلب تطوير قطاع الصناعة الكهرومنزلية في الجزائر اتخاذ جملة من التدابير والإجراءات بغرض النهوض بهذا 
 الاقتراحات والتوصيات التالية: القطاع الهام والواعد يمكن صياغته في جملة

بالتشاور مع البعيد و  تيجية على المدىاإستر المعالجة المنسجمة للمشكلات و العراقيل المسجلة، في إطار رؤية  -
جميع الأطراف المعنية، لا يمكن إلا أن يساهم في ازدهار نشاطات هذا الفرع، مع كل الانعكاسات الايجابية 

، تكنولوجيا الإعلام والاتصال، )التربية طنية الأخرى وعلى الحياة الاجتماعيةعلى الدوائر الاقتصادية الو 
 التجارة..(

يتضمن هذا الفرع من النشاط إمكانيات هامة للنمو، بالنظر للتطور السريع للتكنولوجيات الجديدة،  -
 المتماشي مع الارتفاع المطرد لمستوى المعيشة.
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خاضعة للتحكم بصور متفاوتة، فان الفرع عليه مع ذلك في إذا كانت أعمال التجميع و التركيب تبدو  -
المدى القصير أن يحقق قفزة نوعية، وأن يرتقي أكثر ليمر إلى صناعة المكونات الالكترونية، و هذا لا يتأتى 
إلا إذا تحقق التكامل بين جميع المعنيين )السلطات العمومية، المؤسسات، الهيئات المالية، مؤسسات التعليم و 

 بحث..( وذلك بإنشاء إطار التشاور الملائم إذا دعت الضرورة إلى ذلك. ال
يتمثل أحد مفاتيح انجاز هذا المخطط الاستراتيجي، في إقامة عاجلة لمركز البحث خاص بالفرع، بمساهمة  -

 ومتابعة من جميع الجهات المعنية.
فان تنفيذها لن يطرح صعوبات كبيرة، بما  إذا تم تحديد المحاور الإستراتيجية بصورة واضحة بناءا على التشاور، -

 في ذلك باللجوء الذي لا مفر منه إلى الرواد العالميين في هذا الميدان.
إن إضفاء المهنية على الفرع من المفروض أن يمثل محورا آخر في المدى المتوسط، من اجل انجاز ونجاعة  -

ادرة على مواجهة المنافسة غير المشروعة، الوسائل من جهة، وتكوين قاعدة صناعية صلبة ذات مصداقية، ق
 1والذهاب إلى اختراق أسواق جديدة خارج التراب الوطني.

جل تحسين هذا النوع من المنتجات وتطويره كان على القطاعين العام والخاص إتباع سياسات فعالة أمن 
تصاد الوطني وتنميته عن على الصعيد المحلي والخارجي من اجل ضمان مستقبل مزدهر والسعي إلى تطوير الاق

 انتهاج سياسة التنويع في الصادرات.طريق 

 على الصعيد المحلي لجزائرباآفاق تطوير الصناعة الكهرومنزلية أولا: 

جل ضمان مصير هذا النوع من المنتجات بالسوق الجزائرية وجب على القطاعين العام والخاص إتباع أمن 
ومن اجل تحقيق ذلك ارتأينا إتباع بعض  المنتجات وتقوية الاقتصاد الوطني،سياسات تمكنه من تعزيز تنافسية هذه 

 النقاط كالآتي:

 رفع الرسوم المختلفة عن المنتجات المحلية بما فيها الضرائب-

 تدعيم الدولة للقطاعين ومساعدة القطاع الخاص بمختلف الوسائل -

 إنشاء المؤسسات الصغيرة والمتوسطة ودعمها -

 اسات وتشجيع البحوث في هذا المجال وتوفير التخصصات ومنح الفرص للالتحاق بهاالقيام بدر  -

 الاهتمام بالكفاءات العلمية والادمغة وتشجيعهم على البحث والابتكار -

 تبني استعمال التكنولوجيات الحديثة من اجل ضمان جودة عالية -
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 التسويقي المناسبة.الحرص على تطبيق شركات القطاع لاستراتيجيات المزيج  -

 الخارجيعلى الصعيد  لجزائرباآفاق تطوير الصناعة الكهرومنزلية ثانيا:

من اجل تحسبن وترقية الصناعة الكهرومنزلية في الجزائر وجب على الدولة المساهمة في تنميتها وتشجيع القطاع 
لميدان، ومن اجل ضمان ذلك الخاص على التصدير وانتهاج الطريق الذي انتهجته الشركات الرائدة في هذا ا

 1يتوجب ما يلي:

 .تخفيض الرسوم الجمركية على الصادرات الوطنية من هذه المنتوجات وتشجيعها -

 الاستفادة من خبرات الشركات الأجنبية بإبرام تحالفات استراتيجية وعقود شراكة وتراخيص.-

مؤشرات أداء عالية تضاهي الشركات العالمية والوصول الى  Benchmarkingاتباع أسلوب المقارنة المرجعية  -
 الرائدة في هذ المجال.
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 خلاصة الفصل:

تعد الصناعة الكهرومنزليّة حديثة النشأة في الجزائر، ما عدا المتعاملين التاريخيين العموميين الذين يعود 
. يقارب عددها 2000تأسيسهم إلى سنوات السبعينات. وبدأت المؤسسات الحديثة تبرز حقيقة ابتداءا من مطلع 

معظم هؤلاء المتعاملين يوجدون بمناطق  ،لكبيرة مؤسسة تتنوع بين المؤسسة الصغيرة جدا إلى المؤسسة ا 50اليوم 
سطيف، ويشغلون عددا معتبر من العمالة. ويتمحور النشاط الاساسي حول -الوسط وعلى محور برج بوعريريج

 متعاملي التجميع والتركيب، بنسب اندماج متفاوتة، تبعا للمتعاملين وطبيعة المواد المصنعة.

والكهرومنزليّة من بين أهم المنتجات المتواجدة بالسوق الجزائرية، خاصة بعد تعد المنتجات الالكترونية 
الجزائر  تطور وسائل الاتصال و ظهور التكنولوجيات الحديثة وانتشار المنافسة في هذا المجال، حيث أصبحت

الجزائرية سواءا تحظى بنسبة معتبرة من هذه المنتجات، إذ ظهرت العديد من العلامات التجارية المختلفة بالسوق 
، وذلك بعد الكهرومنزليّةيت الجزائر بنسبة هامة من المؤسسات المصنعة للمنتجات ظلقد حالمحلية أو الأجنبية .و 

الانفتاح الاقتصادي العالمي وظهور مبدأ حرية المنافسة التكنولوجية، الشيء الذي أدى إلى ظهور علامات مختلفة 
 تي أصبحت تمثل مؤسساتها وبلدها في نفس الوقت.وال الكهرومنزليّةفي ميدان الأجهزة 
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 تمهيد:
بعد أن تّم تحديد متغيرات الدّراسة من خلال الفصل الأوّل الذي تناول سلوك المستهلك والفصل الثاني الذي    

سيتمّ في ، والفصل الثالث الذي تناول تحليل قطاع الصناعة الكهرومنزليةتناول الاطار العام للاستراتيجية التسويقية، 
هذا الفصل استعمال هذه المتغيرات لتحقيق هدف الدراسة والمتمثل في التعرف على طبيعة ونوع الإرتباط بين سلوك 

نتناول في هذا ، حيث ليةالكهرومنز لأجهزة لصنعة المللمؤسسات الجزاررية  زارري والاستراتيجية  التسويقيةالمستهلك الج
 لحث والأدوات المستخدمة فيه، وذلك من خلال مباحث ثلاثة، يتناول الأو الفصل وصفا للمنهجية المتبعة في الب

داة أبات وصدق لازمة لقياس ثالتعريف بمجتمع الدراسة وتحديد العينة المناسبة  والثاني مجموعة من الاختبارات ال
لوصفي لمتغيرات ا الإحصاءخير الملارمة، وتناول المبحث الأ الاختباراتية البيانات لمعرفة نوع الدراسة وكذا طبيع

 .الدراسة المستقلة والتابعة 
الكهرومنزلية،  لأجهزةلإطارات الشركات المنتجة هذا الفصل يناقش نتارج الدراسة التطبيقية، التي تم إجراؤها على عينة من    

قيق أهداف وفروض تحنهم بغرض محيث تم استخدام استمارة الاستبيان لتحليل البيانات المستقاة من إجابات المستقصى 
 .SPSS.v.22 ةالإحصاري الحزمةالدراسة باستخدام برنامج 
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I- الإطار المنهجي والميداني للدراسة 
يتطرّق هذا المبحث للخطوات الرريسة الثلاث التي توضّح الإطار المنهجي والميداني للدراسة، حيث يتناول 

فيتم تحديد المجتمع المدروس ووحدته الاحصارية، وحدود الدراسة، والأسلوب  المطلب الأول خطة الإستقصاء
 اعتُمدت في ذلك. والأداة التيالإحصاري الذي تم اعتماده في جمع البيانات، 

أمّا المطلب الثاني فيتناول مكوّنات الأداة التي اعتمدت في جمع البيانات الاحصارية، حيث يتم التطرق 
ا التفصيل، وفي المطلب الثالث يتم التطرق لإجراءات العمل الميداني وهي الخطوات التي تم اتباعهلمحاورها بشيء من 

 في الحصول على البيانات.

I-1- تصميم خطةّ الإستقصاء 
 لقد اتبّعت عمليّة الاستقصاء الخطوات الأساسيّة التّالية:

 والمكاني للدراسةأولا: تعريف المجتمع الإحصائي، ووحدته، ومجالها الزمني 
 تعريف المجتمع الإحصائي: -1

جة، التّلفاز، وجهاز الاستقبال الرقّمي، والثّلا مثلالكهرومنزليّة هو كل المؤسسات التي تنُتج الأجهزة 
 والمبردّ، والفرن، والحاسوب المكتبي والمحمول، ويوضحّها الجدول التّالي:

  محل الدراسة الجزائر فيالكهرومنزليّة (: قائمة مؤسسات صناعة الأجهزة 21الجدول رقم)
 المؤسسة رقم
1 Frigor 
2 MCC 
3 Sofrel / Cobra Electronic 
4 Bya Electronic Thomson Algerie 
5 Abadou Electronic / Crisor 
6 Essalem Electronics 
7 Condor / Groupe benhamadi antar trade 
8 UPAC Electronic 
9 Maghreb Vision 
10 Sentrax 
11 Bomare Company/ Stream System 
12 AMR / El Acher min ramdan 
13 Perax 
14 Samha 
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15 SATEREX (Iris Sat) 
16 Hani Mae 
17 ENIE (Entreprise Nationale des industries électronique 
18 Laalouna 
19 AUVISTA / Audio Vidéo Satellite 
20 Raylan 
21 Freeway industry and trading algerie 
22 ISOTHERME Ziadi Mohamed 
23 TNG / Top Net Groupe 
24 Star Souf 
25 Comptoir Industriel Electroménagers 
26 Carrera Algérie 
27 FMEG Plus 
28 ENIEM / Entreprise National des industries de l’électroménager 
30 NV Algérie 
31 CENTEL 
32 Electro Géant 
33 Arcodym / Média 
34 Lotus Sat 
35 Matrix electronics 

 :على بالاعتماد، الباحث: من إعداد المصدر
- Appareils électroménagers électrique électronique - Réseau des chambres de commerces et d’industrie – annuaire des 

entreprise algériennes des secteurs de l’industrie, des services et du commerce, Internet, 
http://elmouchir.caci.dz/category/06/064/0643, et : http://elmouchir.caci.dz/category/06/064/0643/2.html, 
19/01/2012 

- http://elmouchir.caci.dz/category/06/064/0648/ 19/01/2012 
- http://elmouchir.caci.dz/category/06/064/0648/2.html  19/01/2012 
- http://elmouchir.caci.dz/Electro-Geant-4107.html, 19/01/2012  
- http://fr.wikipedia.org/wiki/%C3%89conomie_de_l%27Alg%C3%A9rie#Industrie_.C3.A9lectrique_et_.C3.A9lectro

nique 19/01/2012 
- http://www.bya-electronic.com/index.php?id=1&lg=fr&r=bya_presentation 20/01/2012 
- http://www.condor.dz/index.php 20/01/2012 
- http://www.condor.dz/page.php?page=revue , 20/01/2012 
- http://streamsystem.com/general/infogeneral.php?cod=0001, 20/01/2012 
- http://streamsystem.com/general/infogeneral.php?cod=0003, 20/01/2012 
- http://www.enie.dz/presentation.php , 21/01/2012 
- http://streamsystem.com/general/infogeneral.php?cod=0008, 20/01/2012 
- http://www.iris-sat.dz, 20/01/2012       -http://www.mraylan.com , 21/01/2012 
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ؤسسة تَصنع مفي  عام، مدير تجاري، مدير التسويق( مدير، )رريس مدير عام إطارتعريف الوحدة الإحصائية:  -2
 الكهرومنزليّة.الأجهزة 

 دولة الجزارر.تحديد المجال الجغرافي:  -3
 2016الميدانية خلال السداسي الأخير من عام لدّراسة تم القيام باتحديد المجال الزمني:  -4

 ثانيا: أسلوب جمع البيانات
توجيه  رومنزليّة في الجزارر، وهذا يعنيهلشامل لمؤسسات صناعة الأجهزة الكلقد تم اتبّاع أسلوب الحصر ا

أسئلة الاستمارة إلى كافّة أفراد المجتمع الإحصاري دون نسيان ولا تكرار أيّ وحدة، ويرجع السبب في اختيار أسلوب 
 سينخمرومنزليّة في الجزارر؛ حيث لا يصل عددها هالكالحصر الشامل إلى قلّة عدد مؤسسات صناعة الأجهزة 

عل الفرق بين المسح الشّامل والمسح بالعيّنة يير مهم؛ إذ لا ينُصح أن تقل مفردات العينة عن مؤسسة، وهو ما يج
 ثلاثين وحدة إحصارية.

ر ومقابلة الجزار فيالكهرومنزليّة كان الطّموح في أول الأمر القيام بزيارة لكل مؤسسات صناعة الأجهزة 
رة لتأخذ لغاء هذه الزيارات فيما بعد وتم برمجة وثيقة الاستماوتوجيه استمارة في شكل وثيقة لهم، لكن تم إ مدراءها

الإجابة على أسئلتها من باستخدام الحاسوب، ويتم إرسالها واسترجاعها باستخدام  إمكانيةطابعا إلكترونيا يتيح 
 الأنترنت دون الحاجة للتنقّل.

ات ة في حصر عدد مؤسسوقد اعتُمد بشكل أساسي على موقع شبكة يرف التجارة والصناعة الجزارري
 وعناوينها الإلكترونية، لإرسال واسترجاع الاستمارة الإلكترونية. وهواتفهاالكهرومنزليّة صناعة الأجهزة 

استمارة منها صالحة للمعالجة  86استمارة استبيان على مفردات العينة، تم استرجاع  92وقد تم توزيع 
 مفردة. 86الإحصارية، وبذلك تقدر عينة الدراسة بـ 

I-2- بناء الاستمارة واختبار صدقها وثباتها. 

 أولا: بنــاء الاستمـارة
هناك عنصرين يمكن من خلالهما فهم بناء الإستمارة، العنصر الأول يتناول هيكل الإستمارة، أمّا العنصر 

 الثاني فيتناول طبيعة أسئلة الإستمارة.
تم تصميم هيكل استمارة الاستبيان بشكل يُمكِّن من فحص فرضيات الدّراسة؛ حيث   :هيكل الإستمارة -1

 تضمنت أربعة محاور وهي: 
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لمؤسسات المبحوثة ل سلوك المستهلك المحددة للاستراتيجية التسويقيةعن المتغيّرات الفرعيّة ل : يكشفالأوّلالمحور  -
 :التالية ويشمل الاربعة في الجوانبوالمتمثلّة 

 الاجتماعية لسلوك المستهلك الأبعاد -1
 الاقتصادية والديمغرافية لسلوك المستهلك الأبعاد -2
 النفسية لسلوك المستهلك الأبعاد -3
 الموقفية لسلوك المستهلك الأبعاد -4
 أربعويشمل  التالية الاربعة انبفي الجو للمؤسسات المبحوثة والمتمثلّة  بالاستراتيجيات التسويقية : يتعلقالثانيالمحور 

 جوانب وهي:
  استراتيجية المنتوج -1
 استراتيجية التسعير -2
  استراتيجية الترويج -3
 استراتيجية التوزيع -4

 ثانيا: صدق الاستمارة وتجريبها واختبار الثبات.
 صدق الاستمارة -1

بهدف التّحقق من الصّدق الظاّهري للاستمارة وعكسه لأهداف الدّراسة؛ تّم عرضه على مجموعة من 
وهو ما أدّى إلى حذف بعض الأسئلة وإعادة صياية بعضها، وتقسيم بعضها إلى أكثر من سؤال  الأساتذة والخبراء،

 واحد، كما تم إضافة أسئلة أخرى.
 تجريب الاستمارة: -2

تم تجريب الاستمارة على مؤسستين وذلك لرصد التأويلات الخاطئة للأسئلة، وإعادة صيايتها لتكون أكثر دقة 
وفهما، وهو ما أدّى لإعادة صياية بعض الأسئلة، وتجنب مصطلحات يُُتمل عدم فهمها من طرف الوحدات 

 .الإحصارية 
 :اختبار ثبات الاستمارة -3

يوفّره برنامج حزمة الأدوات الاحصارية  يالذ (Alpha Cronbachنباخ )و تم استعمال معامل الفا كر 
(SPSS لقياس مدى الاتساق الداخلي، ومصداقية اعتماد النّتارج، وقد بلغت ،)= 0.91  قيمته لأسئلة الاستمارة  
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فإنّ المستقصين لا يؤولون أسئلة   0.60وبما أنّ هذه القيمة تفوق  0.80أما قيمته لمحاور الاستمارة فقد بلغت = 
 الاستمارة بطرق مختلفة، ويفهمونها كما هو مقصود، ويدل أيضا على وجود تناسق وترابط بين أسئلة الإستمارة.

I-3-  إجراءات العمل الميداني 
 لقد تم إعداد واتباع منهجيّة للعمل الميداني التالية:

 : أولا: برمجة الاستمـارة
من أجل التّمكن من الاستفادة من الوقت والوصول لكلّ الوحدات الإحصاريّة، تّمت برمجة الإستمارة 

( وهو ما يجعل الاستمارة إلكترونية قابلة للإجابة على أسئلتها وإرسالها Microsoft InfoPath) باستعمال برنامج
 واستلامها باستخدام الحاسوب والأنترنت. 

 لإحصائية لاستلام الاستمارة عبر البريد الإلكترونيثانيا: تحضير الوحدات ا
تم الاتّصال الهاتفي بكلّ مؤسّسات صناعة الأجهزة الكهرومنزليّة  في الجزارر قبل إرسال الاستمارة الإلكترونية 

لطاّلب با بالأنترنت، وذلك للتّأكد من صحّة عنوان البريد الإلكتروني أو الحصول عليه، وإعطاء تمهيد يتمّ فيه التّعريف
خوّل بالإجابة على الاستمارة والتأكيد بإرسال الاستمارة بعد الإجابة عليها، وذلك 

ُ
وبأهداف الدّراسة والشخص الم

 ةلتجنّب مفاجأة الوحدات الإحصاريّة وجعلها في وضع استعداد لتلقي الاستمارة الإلكترونية؛ حيث تعتبر هذه الخطو 
 رية؛ذات دور مهم في تجاوب الوحدات الإحصا

 ثالثا: جمع البيـانات
تّم في هذه المرحلة إرسال الاستمارة إلى عناوين البريد الإلكتروني للمؤسسات المبحوثة، وإعطاء مهلة زمنيّة 

 للإجابة عليها وإرسالها عبر البريد الإلكتروني.م 2016-11-15إلى م 2016-10-03تمتد بين 
 رابعا: مراجعة البيانات وإدخالها

بهدف ضمان الإجابة على كل أسئلة الاستمارة، وعدم وجود تعارضات بين بعض الأجوبة، تّمت مراجعة 
 الإستمارات بعد تلقيها مباشرة من الوحدات الإحصارية.
، وهي مرحلة سابقة لمرحلة استخراج البيانات "SPSS.22ثم تمت عملية إدخال البيانات باستخدام برنامج "

 وتحليلها.منظمة في جداول 
 خامسا: ترميز البيانات

 كما يلي:   SPSSلقد تم ترميز أسئلة الاستمارة في برنامج
 ليدل على السؤال؛"Qأعطي الحرف الأجنبي " -أ
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 لتمييز الأسئلة على بعضها يعُطى لكل سؤال رقم؛ -ب
 إذا كان للسؤال فروع يتم استخدام الحروف الأجنبية بترتيبها الأبجدي. -ت

 توضيحا أفضل لترميز الأسئلة عند إدخالها في الحاسوب: والشكل الموالي يعُطي
 

4-I- الدراسة ةخصائص أفراد عين: 
 ويمكن تلخيص هذه الخصارص في الجدول الموالي: 

 .الدراسة  ةخصائص أفراد عين :(22جدول رقم )
 

 النسبة % 
 الفئات العدد

 
رقم  المتغير

 المتغير
  ذكر 76 88,4

 الجنس
1 

 انثى 10 11,6
 المجموع 86 100
  سنة 30اقل من  9 10.5

 
 السن

2 
 سنة 39الى  30من  14 16.3
 سنة 49الى  40من  27 31.4

 سنة 50أكثر من  36 41.9
 المجموع 86 100

  ثانوي 6 7
 

 المؤهل الوظيفي

3 
 دبلوم 12 14

 ليسانس 36 41.9
 دراسات عليا 32 37.2
 المجموع 86 100

  سنوات 3اقل من 6 7
 سنوات الخبرة 

4 
 واتسن 5الى  3من  13 15.1
 سنوات10الى  6من  20 23.3
 سنة 15الى  11من  21 24.4
 سنة 16من  أكثر 26 30.2
 المجموع 86 100

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر
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 يلي: مايتضح الجدول السابق من خلال تحليل  

بالنسبة للجنس: يظهر تحليل الجدول ان يالبية مفردات العينة هم ذكور وهو ما تمثله النسبة المرتفعة والمقدرة بـ  -
هي تمثل فئة الاناث. ويمكن اعتباره امرا طبيعيا على  % 11.6في حين ان النسبة المتبقية والمقدرة بـ  88.4%

في تواجد الا انه لا يمكن ان نن اعتبار ان القطاع الصناعي لا يزال يشغل فئة الذكور خصوصا في فئة الإطارات،
 .قطاع صناعة الأجهزة الكهرومنزليةبوبالذات  العنصر النسوي في هذا القطاع،

في الفئة  وزعت معظمهاتانها  مختلفة إلىات عمرية وبنسب فئ اربعةالدراسة على  ةتوزعت أفراد عينلعمر: بالنسبة ل -
 على التوالي.( %41.90و)( %31.40وبنسبة )سنة(  50من  أكثرسنة(، ) 49-40) والرابعة،العمرية الثالثة 
 (.%10.5بنسبة ) سنة 30من  الأقلنسبة للفئة العمرية  بينما كانت اقل

 في المجال، لةلخبرة الطويل نظرافي السن ما فئات عمرية متقدمة نوعا ه الوظارف تشغلها والملاحظ ان هذ 
والتدرج الوظيفي للوصول الى هذه المناصب التي تحتاج خبرة واقدمية، خصوصا ان العينة المختارة شملت فئة 

 الإطارات )مدير عام، مسير، مدير تجاري، مدير تسويق..(

والرابعة ،الثالثة الثانية  في الفئة وظارفهمكانت خبرتهم في ممارسة   الاطاراتالنسبة الأكبر من  الخبرة:سنوات بالنسبة ل -
(  % 30.2)(  % 24.4و )( %23.3بنسبة تصل إلى )  سنة( 16 من أكثر) سنة(،  15الى  11من ) (،واتسن 10-06)

 سنوات. 03كانت للفئة اقل من  (% 7على التوالي. في حين أن النسبة الأقل )

وبالنظر الى متغير سنوات الخبرة نجد ان يالبية مفردات العينة لديهم خبرة معتبرة في ميدان عملهم كإطارات 
ناصب النوعية كون ان هذه الم  بالشركات الجزاررية لصناعة الأجهزة الكهرومنزلية واهو امر طبيعي يسهل تفسيره،

 .ركاتهملشغل هذه المناصب العالية ضمن الإدارة العليا لش تقتضي من شايليها ان يتمتعوا بخبرة كافية تؤهلهم

5-I- متغيرات البحث: 
السابقة تم اختيار العبارات التي يوجد عليها اتفاق  الدراساتالدراسة، وفروضها، و  أهدافعلى ضوء 

 وتناسب اهداف الدراسة وتتفق و المفهوم المستخدم مع مفهوم الدراسة.
ليكرت الخماسي كطريقة لقياس اراء المستقصى منهم تجاه المتغيرات محل وقد استخدم الباحث مقياس 

الموافقة ( للعبارة التي تعكس عدم 1( للعبارة موافق تماما، والوزن )5البحث ويتدرج المقياس بحيث يعطي الوزن )
 .تماما
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 وفيما يلي توضيح للعبارات المستخدمة لقياس المتغيرات.

 المتغيرات المستقلةأولا: 
 العبارات التي تستخدم لقياس هذا المتغير المجال المتغير

العوامل  -1
 الاجتماعية

 
 

6- 10 

 يتأثر المستهلك بالأسرة التي ينتمي إليها أثناء شراره لمنتجات الشركة
 يتأثر المستهلك بالمجموعات الصغيرة التي ينتمي إليها عند شراء منتجات الشركة

 الاجتماعي الذي يشغله عند شراره منتجات الشركةيتأثر المستهلك بالدور 
 هناك أثر لثقافة المستهلك عند شراره منتجات الشركة

 يتأثر المستهلك بالطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها عند شراء منتجات الشركة

العوامل  -2
الاقتصادية 
 والديمغرافية

 
 

11- 14 

 الشركةهناك أثر لدخل المستهلك عند شراره منتجات 
 تؤثر حالة الرخاء في المستهلك عند إقباله على منتجات الشركة

 تؤثر القدرة الشرارية والحالة المعاشية للمستهلك عند إقباله على منتجات الشركة
  تؤثر حالة التمدن في المستهلك عند اقتناره منتجات الشركة

  العوامل النفسية -3
 
 

15- 25 

 العاطفية عند عملية شراء منتجات الشركةيتأثر المستهلك بالدوافع 
 تؤثر الدوافع العقلانية في المستهلك عند عملية شراء منتجات الشركة
 يتأثر المستهلك بالخصارص المادية كتصميم وشكل منتجات الشركة

 يتأثر المستهلك بالخصارص يير المادية كالرفاهية واللون في منتجات الشركة
 منتجات الشركةيدرك المستهلك علامة وشعار 

 تؤثر المعلومات والمعرفة التي لدى المستهلك في الإقبال على منتجات الشركة
 هناك حاجة للمستهلك إلى منتجات الشركة 

 يرتبط المستهلك بأسماء وعلامات منتجات الشركة
 تؤثر الخصارص النفسية في توجه المستهلك نحو منتجات الشركة

 راء منتجات الشركةهناك ثبات لدى المستهلك في عملية ش
 يميل المستهلك ذو التوجه الاجتماعي إلى شراء منتجات الشركة

  ةالموقفيالعوامل  -4
26- 29 

 المستهلك بموقع المحل وتصميمه الداخلي وطريقة عرض منتجات الشركة يتأثر
 يتأثر المستهلك بالأشخاص المرافقين )أصدقاء،عارلة( عند شراره منتجات الشركة

 شراء منتجات الشركة بتغيرات البيئة المحيطة بالشراء للمستهلكيتأثر سلوك 
 يتأثر الطلب على منتجات الشركة بتوقيت الشراء
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 عالمتغير التاب ثانيا:
 العبارات التي تستخدم لقياس هذا المتغير المجال المتغير

إستراتيجية  -1
 المنتج

 
 

30- 35 

 المستهلكين عند تقديم سلعهاتواكب الشركة التطورات الحاصلة في أذواق  
تقوم الشركة بتوفير سلع متعددة وتعمل على تطويرها باستمرار بناءا على حاجات 

 وريبات مستهلكيها
تحاول الشركة تمييز سلعها عن سلع المنافسين لجذب أكبر عدد من المستهلكين 

 الحاليين والمحتملين
ة الاولى وفقا لحاجات تعمل الشركة على ان تكون جودة سلعها مناسبة من المر 

 وريبات مستهلكيها
 تهتم الشركة ببناء صورة جيدة لعلامتها التجارية في اذهان المستهلكين
 تهتم الشركة بخدمات ما بعد البيع حرصا منها على مصلحة المستهلك

إستراتيجية  -2
 التسعير

 
 

36- 41 

ستمرار تتغير باتعمل الشركة على الحفاظ على استقرار أسعار منتجاتها وان لا  
 حفاظا على المستهلكين

 تقدم الشركة خصومات على سلعها بناءا على حاجات وريبات المستهلكين
 تتبع الشركة سياسات سعرية مرنة ومناسبة لدخل المستهلك

تقوم الشركة بطرح سلع مختلفة وبأسعار متفاوتة لتغطية أكبر قدر من شرارح المجتمع 
 ذات الدخل المتباين

 السلعة المنفعة المتوقعة من عملية الاستهلاكيغطي سعر 
 تحدد الشركة أسعارها بناءا على ردود أفعال المستهلكين

إستراتيجية  -3
 الترويج

 تكثف الشركة من الأساليب الترويجية لكسب مصداقية أكثر لدى المستهلك 48 -42
الندوات و تسعى الشركة إلى تدعيم علاقتها مع أفراد المجتمع عن طريق المحاضرات 

 والمنشورات
تحرص الشركة على الإعلان عن سلعها وبصورة مكثفة بغرض إقناع المستهلكين 

 وجذبهم.
 تقوم الشركة بدراسة الجمهور المستهدف بعناية قبل البدء بإعداد أي حملة ترويجية
هناك تدريب مستمر لمندوبي البيع التابعين للشركة على حسن وفن التعامل مع 

 المستهلكين 
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 تخدم الشركة النشرات والمطبوعات لتقديم المعلومات الكافية لمستهلكيهاتس
 تستخدم الشركة وسارل اتصال ذات مصداقية عالية لدى جمهور المستهلكين

إستراتيجية  -4
 التوزيع

 
 
49-53 

تحرص الشركة على متابعة ومراقبة وكلارها من أجل ضمان تقديم السلع بأحسن 
 صورة للمستهلكين

 الشركة دوما إيصال سلعها للمستهلكين إلى أقرب نقطة ممكنةتحاول 
 تراعي الشركة في توزيع سلعها عادات وتقاليد وثقافة كل منطقة مستهدفة

تتعامل الشركة مع موزعين لديهم موقع جيد وسمعة طيبة لتقديم سلعها بصفة 
 مستمرة للمستهلكين

لمحدد ويسر وفي الوقت اتعمل الشركة على ايصال سلعها للمستهلكين بسهولة 
 والمكان المناسب

 من اعداد الباحث بالاعتماد على أسئلة الاستمارةالمصدر: 

II -  لمقياسااختبار ثبات وصلاحية: 
كد من مدى صحة المقياس المستخدم في قياس متغيرات الدراسة وذلك من حيث ألى التإيهدف هذا الجزء      
يجب التي  لاختباراتلمن أجل التحديد الدقيق  البيانات طبيعيةختبار ا وكذاالثبات والصدق الذي تتمتع به. درجة 

 (.معلميهو يير أ معلميه) اريالإحصاستخدامها في التحليل 

 1-II-  اختبار الثبات( اختبار كرونباخ الفاChronbach's Alpha ). 
 ظهرت النتارج شيئا منللفرد الواحد لأرت عمليات القياس لو كر  أنبمعنى  (Stability)عني بالثبات الاستقرار ون

  (Reliability)س رارهم، ويقصد باختبار ثبات المقياألتغير الزمني لاستجابة المستقصى الاستقرار بصرف النظر عن ا
للتحقق من ثبات أداة القياس  1تم استخدام اختبار كرونباخ ألفا المراد قياسه، الشيءدرجة الاتساق بين مقياس 

حساب الثبات بطريقة الاتساق الداخلي للمجالات الفرعية للاستبانة. حيث تم إجراء الاختبار  وذلك من خلال
 :المواليوكانت النتارج كما هي في الجدول ، على حدى للمقياس ككل ولكل متغير من متغيرات الدراسة

 
 
 

                                                 

 .57، ص 1999، معهد الإحصاء ، جامعة القاهرة ،  SPSSالتحليل الإحصائي باستخدام عبد الحميد العباسى ،  -1 
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 معدلات الثبات لمحاور الدراسة (:23رقم ) جدول
 معامل الصدق الذاتي معامل الفا كرونباخ عدد العبارات المتغيرات رقم

 0.969 0.939 5 العوامل الاجتماعية 1

 0.966 0.933 4 العوامل الاقتصادية والديمغرافية 2

 0.969 0.939 11 العوامل النفسية  3

 0.966 0.933 4 الموقفيةالعوامل  4

 0.967 0.936 6 إستراتيجية المنتج 5

 0.966 0.933 6 إستراتيجية التسعير 6

 0.966 0.934 7 الترويجإستراتيجية  7

 0.965 0.931 5 إستراتيجية التوزيع 8

 0.971 0.959 48 الاجمالي

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

 الأدنىوهو الحد  (0.6) ويلاحظ من الجدول أعلاه أن قيم معامل كرونباخ ألفا لمتغيرات الدراســـة كلها اكبر من     
متقاربة من حيث درجة الثبات.  وحيث أن قيمة معامل كرونباخ ألفا لأيراض البحث  الأبعادالمقبول، وكانت كل 

فإن قيمة الفاكرونباخ الكلي للإستبانة والبالغة  % 60العلمي يمكن أن يكون مقبولاً  إذا بلغت نسبته أكثر من 
  الاداة.( وبالتالي سوف يتم الاعتماد على 0.971وبمعدل صدق ذاتي داخلي قدره ) 959.0

 لات الثبات للمحاور الرريسية في الدراسة:وفيما يلي جدول معام
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 الاجتماعية الأبعادملات الثبات لمحور امع (:24قم ) جدول

الفا كرنباخ في  العبارات
 حالة الحذف

معامل الصدق 
 الذاتي

 0,803 896, إليها أثناء شراره لمنتجات الشركةيتأثر المستهلك بالأسرة التي ينتمي 

 0,806 898, يتأثر المستهلك بالمجموعات الصغيرة التي ينتمي إليها عند شراء منتجات الشركة

 0,803 896, يتأثر المستهلك بالدور الاجتماعي الذي يشغله عند شراره منتجات الشركة

 0,806 898, الشركةهناك أثر لثقافة المستهلك عند شراره منتجات 

 0,803 896, يتأثر المستهلك بالطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها عند شراء منتجات الشركة
 0,804 0,897 الاجمالي

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

 الاقتصادية والديمغرافية الأبعاد ملات الثبات لمحورامع: (25رقم ) جدول

الفا كرنباخ في  العبارات
 حالة الحذف

معامل الصدق 
 الذاتي

 0,810 900, هناك أثر لدخل المستهلك عند شراره منتجات الشركة
 0,817 904, تؤثر حالة الرخاء في المستهلك عند إقباله على منتجات الشركة

 0,819 905, لشركةاتؤثر القدرة الشرارية والحالة المعاشية للمستهلك عند إقباله على منتجات 
 0,815 903, تؤثر حالة التمدن في المستهلك عند اقتناره منتجات الشركة 

 0,815 0,903 الإجمالي

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر
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 النفسية الأبعادملات الثبات لمحور امع :(26رقم ) جدول

الفا كرنباخ في  العبارات
 حالة الحذف

معامل الصدق 
 الذاتي

 0,812 901, يتأثر المستهلك بالدوافع العاطفية عند عملية شراء منتجات الشركة
 0,794 891, تؤثر الدوافع العقلانية في المستهلك عند عملية شراء منتجات الشركة
 0,805 897, يتأثر المستهلك بالخصارص المادية كتصميم وشكل منتجات الشركة

 0,794 891, بالخصارص يير المادية كالرفاهية واللون في منتجات الشركةيتأثر المستهلك 
 0,810 900, يدرك المستهلك علامة وشعار منتجات الشركة

 0,806 898, تؤثر المعلومات والمعرفة التي لدى المستهلك في الإقبال على منتجات الشركة
 0,790 889, هناك حاجة للمستهلك إلى منتجات الشركة 

 0,799 894, يرتبط المستهلك بأسماء وعلامات منتجات الشركة
 0,803 896, تؤثر الخصارص النفسية في توجه المستهلك نحو منتجات الشركة

 0,817 904, هناك ثبات لدى المستهلك في عملية شراء منتجات الشركة
 0,815 903, يميل المستهلك ذو التوجه الاجتماعي إلى شراء منتجات الشركة

 0,804 0,897 الإجمالي

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

 الموقفية الأبعاد ملات الثبات لمحورامع :(27رقم ) جدول

الفا كرنباخ في  العبارات
 حالة الحذف

معامل الصدق 
 الذاتي

 0,796 892, المستهلك بموقع المحل وتصميمه الداخلي وطريقة عرض منتجات الشركة يتأثر
 0,808 899, يتأثر المستهلك بالأشخاص المرافقين )أصدقاء،عارلة( عند شراره منتجات الشركة

 0,799 894, يتأثر سلوك شراء منتجات الشركة بتغيرات البيئة المحيطة بالشراء للمستهلك
 0,823 907, يتأثر الطلب على منتجات الشركة بتوقيت الشراء
 0,806 0,898 الإجمالي

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر
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 استراتيجية المنتوجملات الثبات لمحور امع: (28قم )ر  جدول
الفا كرنباخ في  العبارات

 حالة الحذف
معامل الصدق 

 الذاتي

 0,916 957, تواكب الشركة التطورات الحاصلة في أذواق المستهلكين عند تقديم سلعها 
تقوم الشركة بتوفير سلع متعددة وتعمل على تطويرها باستمرار بناءا على حاجات وريبات 

 مستهلكيها
,957 0,916 

تحاول الشركة تمييز سلعها عن سلع المنافسين لجذب أكبر عدد من المستهلكين الحاليين 
 والمحتملين

,959 0,920 

لاولى وفقا لحاجات وريبات تعمل الشركة على ان تكون جودة سلعها مناسبة من المرة ا
 مستهلكيها

,960 0,922 

 0,922 960, تهتم الشركة ببناء صورة جيدة لعلامتها التجارية في اذهان المستهلكين
 0,922 960, تهتم الشركة بخدمات ما بعد البيع حرصا منها على مصلحة المستهلك

 0,919 0,959 الإجمالي

 .SPSS.V 22على مخرجات  : من إعداد الباحث بالإعتمادالمصدر

 استراتيجية التسعيرملات الثبات لمحور امع :(29رقم )جدول 

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

الفا كرنباخ في  العبارات
 حالة الحذف

معامل الصدق 
 الذاتي

تعمل الشركة على الحفاظ على استقرار أسعار منتجاتها وان لا تتغير باستمرار حفاظا على 
 المستهلكين

,960 0,922 

 0,920 959, تقدم الشركة خصومات على سلعها بناءا على حاجات وريبات المستهلكين
 0,918 958, تتبع الشركة سياسات سعرية مرنة ومناسبة لدخل المستهلك

تقوم الشركة بطرح سلع مختلفة وبأسعار متفاوتة لتغطية أكبر قدر من شرارح المجتمع ذات 
 الدخل المتباين

,958 0,918 

 0,920 959, يغطي سعر السلعة المنفعة المتوقعة من عملية الاستهلاك
 0,925 962, تحدد الشركة أسعارها بناءا على ردود أفعال المستهلكين

 0,920 0,959 الإجمالي
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 استراتيجية الترويجملات الثبات لمحور امع:( 30) قمر جدول  

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

 
 ور استراتيجية التوزيعلمحملات الثبات امع: (31رقم )جدول 

 
 العبارات

 الفا كرنباخ في
 حالة الحذف

معامل الصدق 
 الذاتي

تحرص الشركة على متابعة ومراقبة وكلارها من أجل ضمان تقديم السلع بأحسن صورة 
 للمستهلكين

0.805 0.897 

 0.910 0.829 تحاول الشركة دوما إيصال سلعها للمستهلكين إلى أقرب نقطة ممكنة

 0.900 0.810 تراعي الشركة في توزيع سلعها عادات وتقاليد وثقافة كل منطقة مستهدفة

 0.902 0.813 تتعامل الشركة مع موزعين لديهم موقع جيد وسمعة طيبة لتقديم سلعها بصفة مستمرة للمستهلكين

 0.908 0.824 لمناسباتعمل الشركة على ايصال سلعها للمستهلكين بسهولة ويسر وفي الوقت المحدد والمكان 

 0.921 8480. الإجمالي

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

 

 الفا كرنباخ في العبارات
 حالة الحذف

معامل الصدق 
 الذاتي

 0,918 958, الشركة من الأساليب الترويجية لكسب مصداقية أكثر لدى المستهلك تكثف

تسعى الشركة إلى تدعيم علاقتها مع أفراد المجتمع عن طريق المحاضرات والندوات 
 والمنشورات

,958 0,918 

 0,918 958, تحرص الشركة على الإعلان عن سلعها وبصورة مكثفة بغرض إقناع المستهلكين وجذبهم.

 0,916 957, تقوم الشركة بدراسة الجمهور المستهدف بعناية قبل البدء بإعداد أي حملة ترويجية

 0,920 959, هناك تدريب مستمر لمندوبي البيع التابعين للشركة على حسن وفن التعامل مع المستهلكين 

 0,916 957, تستخدم الشركة النشرات والمطبوعات لتقديم المعلومات الكافية لمستهلكيها

 0,918 958, تستخدم الشركة وسارل اتصال ذات مصداقية عالية لدى جمهور المستهلكين

 0,917 0,958 الإجمالي
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2-II - صدق الاستبيان 

 الصدق الظاهري أولا:
 على ما يلي: عتمادالاولأيراض اختبار صدق أداة القياس لهذه الدراسة تم      
مناقشة استبانة الدراسة مع الاستاذ المشرف للتأكد من قدرة الإستبانة على التعبير وعلى قياس متغيرات الدراسة  -

 ومشكلتها وفرضياتها.
مراجعة الأدبيات والدراسات السابقة والتي تم ذكرها سابقاً والتي تم اختبار صدقها وثباتها، ومن ثم البناء على  -

 بعض أدوات القياس التي استخدمت بها وبالتالي تطوير إستبانة هذه الدراسة.
لوم الاقتصادية ة لكلية العقام الباحث بتوزيع أداة الدراسة في صورتها الأولية على عدد من المحكمين من ذوي الخبر 

( يوضح 02 مقوأرفق ملحق )ملحق ر   وخارجها، بالمسيلة بوضيافوالعلوم التجارية وعلوم التسيير لجامعة محمد 
 .أسماء المحكمين

وقد أبدى المحكمون آراءهم حول مدى وضـــــــــــــوح عبارات الإســـــــــــــتبانة ومدى مناســـــــــــــبتها بالإضـــــــــــــافة إلى بعض  -
التدرج الخماسي الذي يُدد استجابة أفراد الدراسة إزاء كل محور  ملارمةالإستبانة، ومدى الملاحظات العامة حول 

صــــــــــــــياية المحكمين، حيث تم حذف وتعديل و يالبية من محاورها، وقام الباحث بإجراء التعديلات التي اتفق عليها 
ورتها ات الإســــــتبانة في صــــــبعض عبارات أداة الدراســــــة لتزداد وضــــــوحاً وتلارم ما وضــــــعت لقياســــــه، وبل  عدد عبار 

 (عبارة.60عبارة بعد أن كانت عبارتها) 53النهارية 

 الصدق البنائيثانيا: 
وذلك  بعد التأكد من الصـــــــــدق الظاهري لأداة الدراســـــــــة قام الباحث بحســـــــــاب صـــــــــدق الاتســـــــــاق الداخلي،    

وقد تبين إنها  يه،للمحور المنتمية إلباستخدام معامل ارتباط بيرسون لقياس العلاقة بين درجة العبارة والدرجة الكلية 
 وفق الجدول التالي: % 0.05جميعاً دالة إحصارياً عند 
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 محوروالدرجة الكلية لل العوامل الاجتماعية(: معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات محور 32جدول رقم )
 معامل سبيرمان العبارات

 للارتباط
القيمة 

  (.Sig)الاحتمالية

742.0 المستهلك بالأسرة التي ينتمي إليها أثناء شراره لمنتجات الشركةيتأثر   0.000 

100.6 يتأثر المستهلك بالمجموعات الصغيرة التي ينتمي إليها عند شراء منتجات الشركة  0.000 

422.0 يتأثر المستهلك بالدور الاجتماعي الذي يشغله عند شراره منتجات الشركة  0.000 

830.7 المستهلك عند شراره منتجات الشركة هناك أثر لثقافة  0.000 

770.8 يتأثر المستهلك بالطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها عند شراء منتجات الشركة  0.000 

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

 والدرجة الكلية للمحورالعوامل الاقتصادية (: معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات 33جدول رقم )
 معامل سبيرمان العبارات

 للارتباط
القيمة 

  (.Sig)الاحتمالية

 0.000 383, هناك أثر لدخل المستهلك عند شراره منتجات الشركة

 0.000 792, تؤثر حالة الرخاء في المستهلك عند إقباله على منتجات الشركة

 0.000 692, كةالمعاشية للمستهلك عند إقباله على منتجات الشر  تؤثر القدرة الشرارية والحالة

 0.000 851, تؤثر حالة التمدن في المستهلك عند اقتناره منتجات الشركة 

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

 وروالدرجة الكلية للمح العوامل النفسية(: معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات محور 34جدول رقم )
 معامل سبيرمان العبارات

 للارتباط
القيمة 
  (.Sig)الاحتمالية

10.00 **355, يتأثر المستهلك بالدوافع العاطفية عند عملية شراء منتجات الشركة  

 0.000 **790, تؤثر الدوافع العقلانية في المستهلك عند عملية شراء منتجات الشركة

 0.000 **625, بالخصارص المادية كتصميم وشكل منتجات الشركةيتأثر المستهلك 

 0.000 **716, يتأثر المستهلك بالخصارص يير المادية كالرفاهية واللون في منتجات الشركة

 0.000 **674, منتجات الشركةعلامة وشعار يدرك المستهلك 
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 0.000 **465, ات الشركةمنتجتؤثر المعلومات والمعرفة التي لدى المستهلك في الإقبال على 

 0.000 **864, هناك حاجة للمستهلك إلى منتجات الشركة 

 0.000 **810, يرتبط المستهلك بأسماء وعلامات منتجات الشركة

 0.000 **505, تؤثر الخصارص النفسية في توجه المستهلك نحو منتجات الشركة

 0.000 **370, الشركةهناك ثبات لدى المستهلك في عملية شراء منتجات 

 0,000 **505, يميل المستهلك ذو التوجه الاجتماعي إلى شراء منتجات الشركة

 SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

 وروالدرجة الكلية للمح العوامل الموقفية(: معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات محور 35جدول رقم )

 معامل سبيرمان العبارات
 للارتباط

القيمة 
  (.Sig)الاحتمالية

 0.000 **867, المستهلك بموقع المحل وتصميمه الداخلي وطريقة عرض منتجات الشركة يتأثر

 0.000 **572, يتأثر المستهلك بالأشخاص المرافقين )أصدقاء،عارلة( عند شراره منتجات الشركة

 0.000 **821, تهلكالبيئة المحيطة بالشراء للمسيتأثر سلوك شراء منتجات الشركة بتغيرات 

 0.000 **513, يتأثر الطلب على منتجات الشركة بتوقيت الشراء

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

 ة للمحوروالدرجة الكلي استراتيجية المنتوج(: معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات محور 36جدول رقم )
 معامل سبيرمان العبارات

 للارتباط
القيمة 
  (.Sig)الاحتمالية

 0.000 **935, تواكب الشركة التطورات الحاصلة في أذواق المستهلكين عند تقديم سلعها 

تقوم الشركة بتوفير سلع متعددة وتعمل على تطويرها باستمرار بناءا على حاجات 
 **857, وريبات مستهلكيها

0.000 

تمييز سلعها عن سلع المنافسين لجذب أكبر عدد من المستهلكين  تحاول الشركة
 **855, الحاليين والمحتملين

0.000 

تعمل الشركة على ان تكون جودة سلعها مناسبة من المرة الاولى وفقا لحاجات 
 **726, وريبات مستهلكيها

0.000 

 

 0.000 **740, المستهلكينتهتم الشركة ببناء صورة جيدة لعلامتها التجارية في اذهان 

 0.000 **732, تهتم الشركة بخدمات ما بعد البيع حرصا منها على مصلحة المستهلك

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر
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 والدرجة الكلية للمحور التسعير(: معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات محور 37جدول رقم )
 معامل سبيرمان العبارات

 للارتباط
القيمة 
  (.Sig)الاحتمالية

تعمل الشركة على الحفاظ على استقرار أسعار منتجاتها وان لا تتغير باستمرار 
 **772, حفاظا على المستهلكين

0.000 

 0.000 **797, تقدم الشركة خصومات على سلعها بناءا على حاجات وريبات المستهلكين

 0.000 **804, سعرية مرنة ومناسبة لدخل المستهلكتتبع الشركة سياسات 

تقوم الشركة بطرح سلع مختلفة وبأسعار متفاوتة لتغطية أكبر قدر من شرارح 
 **817, المجتمع ذات الدخل المتباين

0.000 

 0.000 **721, يغطي سعر السلعة المنفعة المتوقعة من عملية الاستهلاك

 0.000 **564, على ردود أفعال المستهلكين تحدد الشركة أسعارها بناءا

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

 ية للمحوروالدرجة الكل استراتيجية الترويج(: معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات محور 38جدول رقم )
 معامل سبيرمان العبارات

 للارتباط
القيمة 

  (.Sig)الاحتمالية
 0.000 **809, الشركة من الأساليب الترويجية لكسب مصداقية أكثر لدى المستهلك تكثف

تسعى الشركة إلى تدعيم علاقتها مع أفراد المجتمع عن طريق المحاضرات والندوات 
 والمنشورات

,870** 
0.000 

تحرص الشركة على الإعلان عن سلعها وبصورة مكثفة بغرض إقناع المستهلكين 
 **762, وجذبهم.

0.000 

 0.000 **906, تقوم الشركة بدراسة الجمهور المستهدف بعناية قبل البدء بإعداد أي حملة ترويجية

هناك تدريب مستمر لمندوبي البيع التابعين للشركة على حسن وفن التعامل مع 
 المستهلكين 

,581** 
0.000 

 0.000 **904, لكيهالمستهتستخدم الشركة النشرات والمطبوعات لتقديم المعلومات الكافية 

 0.000 **881, تستخدم الشركة وسارل اتصال ذات مصداقية عالية لدى جمهور المستهلكين

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر
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 للمحورية والدرجة الكل التوزيع استراتيجية (: معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات محور39جدول رقم )
 معامل سبيرمان العبارات

 للارتباط
القيمة 

  (.Sig)الاحتمالية
تحرص الشركة على متابعة ومراقبة وكلارها من أجل ضمان تقديم السلع بأحسن 

 صورة للمستهلكين
,802** 0.000 

 0.000 **926, تحاول الشركة دوما إيصال سلعها للمستهلكين إلى أقرب نقطة ممكنة

 0.000 **772, توزيع سلعها عادات وتقاليد وثقافة كل منطقة مستهدفةتراعي الشركة في 

تتعامل الشركة مع موزعين لديهم موقع جيد وسمعة طيبة لتقديم سلعها بصفة مستمرة 
 للمستهلكين

,797** 0.000 

تحرص الشركة على متابعة ومراقبة وكلارها من أجل ضمان تقديم السلع بأحسن 
 صورة للمستهلكين

,872** 0.000 

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

ول أعلاه أن كل عبارة من عبارات الإســــــــــــتبانة ترتبط ارتباطاً دالاً إحصــــــــــــارياً مع الدرجة الكلية اويتضــــــــــــح من الجد
 لاستبانة.لإلى الصدق الداخلي تحقيق  إلىمما يشير وهذا يدل على الاتساق الداخلي لفقرات الإستبانة  للمحور،

3-II -  :اختبار طبيعية البيانات 
( لقياس VIFتضخم تباين  العوامل ) ور الدراسة استخدم الباحث اختبارنظرا لوجود ارتباطات قوية بين محا    

 تمثيل البياني للبيانات .الالتواء لمحاور الدراسة، ثم ال طبيعية البيانات، وكذا اختبار معاملات

 معامل تضخم التباين اختبار أولا:
والذي تنص قاعدته الإحصارية على أنه:   (Variance Inflation Factory)( VIF)قام الباحث بإجراء اختبار 

(، أي أن ذلك يدل على عدم وجود تداخل بين المتغيرات 5أقل من ) (VIF)يكون الاختبار مقبولاً  إذا كانت قيمة 
 المستقلة التي تضمنها النموذج. 

 الدراسة المستقلة تغيراتالماختبار معامل الالتواء لكل متغير من  ثانيا:

غيرات لتواء للمتوبهدف التوصل إلى الالتواء في توزيع كل متغير من متغيرات الدراسة قام الباحث بإيجاد معامل الإ      
 التالي: والتي يوضحها الجدول
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( وبالتالي فإن 0.509( و )078.0طبيعية وتراوحت بين )ويلاحظ من الجدول أعلاه أن قيم معامل الالتواء     
 توزيع البيانات في جميع مجالات الدراسة تعد طبيعية.

 وللتأكد أكثر من طبيعية البيانات تم الاستعانة بالرسم البياني للمتغير المستقل للدراسة مثلما يبينه الشكل الموالي:
 (: الرسم البياني للمتغير المستقل 22الشكل رقم )

 
 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

سلوك  عادأبوالذي يتم فيه مقارنة الدرجة المجمعة للبيانات الفعلية )مجموع درجات  من خلال الشكل السابق
 الطبيعي.يع يتضح ان البيانات متماثلة تماما تقريبا وهو ما يؤكد ان البيانات تتبع التوز الطبيعي  ( بالتوزيعالمستهلك

جة في من عدمها، وكانت النتي ت لمعرفه خطيتهالتحديد طبيعة سحابة البيانا (SPSS V 22تم الاستعانة بنظام )
 (.27الشكل رقم )
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 (: سحابة النقاط للمتغير المستقل23الشكل رقم )

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

ديد الشكل الخطي أي يمكن من خلالها تح ق ان بيانات المتغير المستقل تأخذيتضح من خلال الشكل الساب     
 خط مستقيم يمثل الاتجاه العام للبيانات. 

III - حصاء الوصفي لعينة الدراسةالإ: 
توضيح الوصفي لمتغيرات الدارسة بنوعيها المستقلة والتابعة، حيث يقوم ب الإحصاءيتناول الباحث في هذا الجزء  

مفردات العينة،  تلإجابابيانات الجداول الخاصة بتلك المتغيرات والتي حازت على أعلى وأقل درجات الموافقة وفقا 
على المتوسط الحسابي والانحراف  بالاعتمادالعينة  إجابات( لتحديد اتجاهات 40حيث تم الاستعادة بالجدول)

 ئة: المدى لتحديد طول الفقيمة على المتوسط الحسابي و  عتمادبالاتم تحديد درجة الموافقة كما المعياري  
(5-1/ )5  =0.8 

 (: درجات الموافقة وفق مقياس ليكرت الخماسي40جدول رقم )

مجال المتوسط 
 الحسابي

الى  01من 
1.79 

الى  1.80من 
2.59 

الى  2.60من 
3.39 

الى  3.40من 
4.19 

 5الى  4.20

 موافق تماما موافق محايد يير موافق يير موافق تماما درجة الموافقة

 .: من إعداد الباحث المصدر
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III- 1- حصاء الوصفي للمتغير المستقلالإ: 
وسط الحسابي حيث تم استخراج ال المستقلة الوصفي لمتغيرات الدراسة الإحصاء بساليأقام الباحث باستخدام       

 بارات المحاور.ع، كما تم استخراج الوسط الحسابي والانحراف المعياري لجميع حداعلى والانحراف المعياري لكل متغير 
ذا تجاوز متوسط ، فإالإجاباتوتم التعرف على قبول أو رفض مجتمع الدراسة لكل عبارة اعتماداً  على متوسط       

بة المحايدة فيكون هنالك موافقة من قبل مجتمع الدراسة على السؤال وفي حال كان المتوسط أقل من الاجابات الاجا
 .تمع للسؤال أو لمجموعة الأسئلةمحايد، فإن ذلك يعني رفض المج

 الاجتماعية الأبعاد لبعدالوصفي  ءالاحصا أولا:
 الاجتماعية الأبعادالوصفي لمحور  الإحصاء:( 41جدول رقم )

المتوسط  العبارات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

اتجاه 
 الاجابة

 الترتيب

 يتأثر المستهلك بالأسرة التي ينتمي إليها أثناء شراره لمنتجات الشركة
4,16 ,482 

 1 موافق 

 يتأثر المستهلك بالمجموعات الصغيرة التي ينتمي إليها عند شراء منتجات الشركة
2,86 ,671 

 5 محايد

 المستهلك بالدور الاجتماعي الذي يشغله عند شراره منتجات الشركةيتأثر 
3,92 ,923 

 2 موافق

 هناك أثر لثقافة المستهلك عند شراره منتجات الشركة
3,88 1,100 

 3 موافق

 ةيتأثر المستهلك بالطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها عند شراء منتجات الشرك
3,76 1,137 

 4 موافق

 الاجتماعية الأبعادإجمالي محور 
3,72 ,591 

  موافق

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

ة عاما نحو الموافقة على ايجابي اتجاهاهرت ظاتجاهات مفردات عينة البحث قد أ أن( 41يتضح من الجدول )       
( وأتضح أن أكثر 0.591وبانحراف معياري قدره )(، 3.72، وذلك بمتوسط حسابي قدره )الاجتماعية الأبعادبعد 

نتجات يتأثر المستهلك بالأسرة التي ينتمي إليها أثناء شرائه لمالعبارات أهمية في الإجابة هي العبارة الأولى )
المستهلك  يتأثر)العبارة هي  محايددرجة  جاءت في( في حين كانت أقل العبارات 4.16( بمتوسط حسابي قدره )الشركة

(، لذا يجب على المؤسسات 2.86( بمتوسط حسابي قدره )موعات الصغيرة التي ينتمي إليها عند شراء منتجات الشركةبالمج
 . الاسرة في عملية الشراء بدور أكثر الاهتمام
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 والديمغرافيةالعوامل الاقتصادية  لبعدالوصفي  الاحصاءثانيا: 
 لعوامل الاقتصادية والديمغرافية الوصفي لمحور ا الإحصاء :( 42جدول رقم )

المتوسط  العبارات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب اتجاه الاجابة

 1 موافق تماما 424, 4,91 هناك أثر لدخل المستهلك عند شراره منتجات الشركة

 3 موافق 914, 4,01 تؤثر حالة الرخاء في المستهلك عند إقباله على منتجات الشركة

القدرة الشرارية والحالة المعاشية للمستهلك عند إقباله على تؤثر 
 منتجات الشركة

4,88 ,357 
 2 موافق تماما

 4 موافق 858, 3,40 تؤثر حالة التمدن في المستهلك عند اقتناره منتجات الشركة 

  موافق تماما 428, 4,299 الاقتصادية والديمغرافيةإجمالي محور 

 .SPSS.V 22بالإعتماد على مخرجات : من إعداد الباحث المصدر

       
هرت اتجاها عاما نحو الموافقة على ايجابية بعد ظاتجاهات مفردات عينة البحث قد أ أن( 42يتضح من الجدول ) 

( وأتضح أن 0.428(، وبانحراف معياري قدره )4.299، وذلك بمتوسط حسابي قدره )الاقتصادية والديمغرافية الأبعاد
بمتوسط  "هناك أثر لدخل المستهلك عند شرائه منتجات الشركة" الاولىأكثر العبارات أهمية في الإجابة هي العبارة 

دن في تؤثر حالة التم)) الرابعةالعبارة ( في حين كانت أقل العبارات في درجة الموافق هي 4.91حسابي قدره )
مراعاة دخل (، لذا يجب على المؤسسات 3.40وسط حسابي قدره )( بمت(المستهلك عند اقتنائه منتجات الشركة

 .وطرح منتجاتها في الاسواقتقديم عند وقدرته الشرارية  المستهلك
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 العوامل النفسية لبعدالوصفي  الإحصاء ثالثا:
 العوامل النفسيةالوصفي لمحور  الإحصاء  :(43جدول رقم )

المتوسط  العبارات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب اتجاه الاجابة

 يتأثر المستهلك بالدوافع العاطفية عند عملية شراء منتجات الشركة
3,00 ,782 

 11 محايد

 تؤثر الدوافع العقلانية في المستهلك عند عملية شراء منتجات الشركة
4,07 ,865 

 2 موافق

 يتأثر المستهلك بالخصارص المادية كتصميم وشكل منتجات الشركة
3,78 ,860 

 4 موافق 

يتأثر المستهلك بالخصارص يير المادية كالرفاهية واللون في منتجات 
 1,132 3,12 الشركة

 10 محايد

 منتجات الشركةعلامة وشعار يدرك المستهلك 
4,01 1,122 

 3 موافق

تؤثر المعلومات والمعرفة التي لدى المستهلك في الإقبال على منتجات 
 846, 4,12 الشركة

 1 موافق

 هناك حاجة للمستهلك إلى منتجات الشركة 
3,47 1,048 

 7 موافق

 يرتبط المستهلك بأسماء وعلامات منتجات الشركة
3,21 ,909 

 9 محايد

 تؤثر الخصارص النفسية في توجه المستهلك نحو منتجات الشركة
3,65 ,823 

 5 موافق

 هناك ثبات لدى المستهلك في عملية شراء منتجات الشركة
3,52 ,904 

 6 موافق

 يميل المستهلك ذو التوجه الاجتماعي إلى شراء منتجات الشركة
3,30 ,615 

 8 محايد

 العوامل النفسيةمحور  إجمالي
3,57 ,563 

  موافق

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

ة عاما نحو الموافقة على ايجابي اتجاهاهرت ظاتجاهات مفردات عينة البحث قد أ أن( 43يتضح من الجدول )       
( وأتضح أن أكثر 0.563(، وبانحراف معياري قدره )3.57، وذلك بمتوسط حسابي قدره )النفسية الأبعادبعد 

 الإقبال عل  فيتؤثر المعلومات والمعرفة التي لدى المستهلك ) السادسةالعبارات أهمية في الإجابة هي العبارة 
يتأثر ) الاولىالعبارة ( في حين كانت أقل العبارات درجة هي 4.30بمتوسط حسابي قدره ) (منتجات الشركة

(، لذا يجب على 3.00( بمتوسط حسابي قدره )المستهلك بالدوافع العاطفية عند عملية شراء منتجات الشركة
 .الشرارية عند اقتناء الأجهزة الكهرومنزلية محل الدراسة البحث اكثر في دوافع المستهلكينالمؤسسات 
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 العوامل الموقفية لبعدالاحصاء الوصفي  رابعا:
  الموقفيةلعوامل الوصفي لمحور ا الإحصاء:( 44جدول رقم )

المتوسط  العبارات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب اتجاه الاجابة

رض ع يتأثر المستهلك بموقع المحل وتصميمه الداخلي وطريقة
 منتجات الشركة

3,52 1,244 
 3 موافق 

شراره  عارلة( عند يتأثر المستهلك بالأشخاص المرافقين )أصدقاء،
 منتجات الشركة

4,48 ,589 
 1 تماما موافق

يتأثر سلوك شراء منتجات الشركة بتغيرات البيئة المحيطة بالشراء 
 للمستهلك

3,26 1,087 
 4 محايد 

 2 موافق تماما 724, 4,40 الشركة بتوقيت الشراءيتأثر الطلب على منتجات 

  موافق  597, 3,913 الموقفية الأبعادإجمالي محور 

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

( أن اتجاهات مفردات عينة البحث قد أظهرت اتجاها عاما نحو الموافقة على ايجابية 44يتضح من الجدول )       
( وأتضح أن أكثر العبارات 0.597(، وبانحراف معياري قدره )3.913الموقفية، وذلك بمتوسط حسابي قدره ) الأبعاد

 يتأثر المستهلك بموقع المحل وتصميمه الداخلي وطريقة عرض منتجات "أهمية في الإجابة هي العبارة الثانية 
تأثر يالعبارات في درجة الموافقة هي العبارة الثالثة ))( في حين كانت أقل 4.48" بمتوسط حسابي قدره ) الشركة

(، لذا 3.26ره )(( بمتوسط حسابي قدسلوك شراء منتجات الشركة بتغيرات البيئة المحيطة بالشراء للمستهلك
يجب على المؤسسات تكييف سياسات الاتصال التسويقي وفقا لأدوار الشراء داخل الاسر وتحسين جاذبية محلات 

 . Showroomالعرض 
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2 -III - الوصفي للمتغير التابع الإحصاء: 
 استراتيجية المنتوجلمحور الوصفي  الإحصاء أولا: 

 استراتيجية المنتوجالوصفي لمحور  الإحصاء :(45جدول رقم )

المتوسط  العبارات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب الإجابةاتجاه 

د أذواق المستهلكين عنتواكب الشركة التطورات الحاصلة في 
 تقديم سلعها

 5 موافق تماما 649, 4,36

تقوم الشركة بتوفير سلع متعددة وتعمل على تطويرها باستمرار 
 بناءا على حاجات وريبات مستهلكيها

 6 موافق 867, 4,02

تحاول الشركة تمييز سلعها عن سلع المنافسين لجذب أكبر عدد 
 من المستهلكين الحاليين والمحتملين

 3 موافق تماما 659, 4,58

تعمل الشركة على ان تكون جودة سلعها مناسبة من المرة الاولى 
 وفقا لحاجات وريبات مستهلكيها

 4 موافق تماما 901, 4,42

تهتم الشركة ببناء صورة جيدة لعلامتها التجارية في اذهان 
 المستهلكين

 1 موافق تماما 641, 4,67

البيع حرصا منها على مصلحة تهتم الشركة بخدمات ما بعد 
 المستهلك

 2 موافق تماما 652, 4,63

  موافق تماما 61, 4,448 إجمالي المحور

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

ابية ة على ايجهرت اتجاها عاما نحو الموافقظاتجاهات مفردات عينة البحث قد أ إن( 45يتضح من الجدول )      
( وأتضح أن أكثر 0.61(، وبانحراف معياري قدره )4.448، وذلك بمتوسط حسابي قدره )استراتيجية المنتوجبعد 

 تهتم الشركة ببناء صورة جيدة لعلامتها التجارية في اذهان) الخامسةالعبارات أهمية في الإجابة هي العبارة 
تقوم ) ةالثانيكانت أقل العبارات في درجة الموافق هي العبارة   ( في حين4.67( بمتوسط حسابي قدره )المستهلكين

بمتوسط  (الشركة بتوفير سلع متعددة وتعمل عل  تطويرها باستمرار بناءا عل  حاجات ورغبات مستهلكيها
وهذا يدل بأنه مازال امام المؤسسات تحد كبير لتطوير منتجاتها و تغيير سياساتها التسويقية  (،4.02حسابي قدره )

 لتواكب التغيرات الحاصلة في ريبات وحاجات المستهلكين.
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 استراتيجية التسعيرلمحور الاحصاء الوصفي  ثانيا:
 استراتيجية التسعيرالاحصاء الوصفي لمحور :( 46جدول رقم )

المتوسط  العبارات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب اتجاه الاجابة

تعمل الشركة على الحفاظ على استقرار أسعار منتجاتها وان لا 
 تتغير باستمرار حفاظا على المستهلكين

 2 موافق  790, 4,19

تقدم الشركة خصومات على سلعها بناءا على حاجات وريبات 
 المستهلكين

 4 موافق 903, 3,45

 5 موافق 915, 3,44 الشركة سياسات سعرية مرنة ومناسبة لدخل المستهلك تتبع

تقوم الشركة بطرح سلع مختلفة وبأسعار متفاوتة لتغطية أكبر قدر 
 من شرارح المجتمع ذات الدخل المتباين

 3 موافق 1,128 3,79

 1 موافق تماما 607, 4,23 يغطي سعر السلعة المنفعة المتوقعة من عملية الاستهلاك

 6 محايد 941, 3,34 تحدد الشركة أسعارها بناءا على ردود أفعال المستهلكين

  موافق 659, 3,740 إجمالي المحور

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

هرت اتجاها عاما نحو الموافقة على ايجابية ظاتجاهات مفردات عينة البحث قد أ أن( 46يتضح من الجدول )      
( وأتضح أن أكثر 0.659(، وبانحراف معياري قدره )3.74، وذلك بمتوسط حسابي قدره )استراتيجية التسعيربعد 

بمتوسط  (يغطي سعر السلعة المنفعة المتوقعة من عملية الاستهلاك) الخامسةالعبارات أهمية في الإجابة هي العبارة 
ارها بناءا تحدد الشركة أسع) السادسة( في حين كانت أقل العبارات في درجة الموافق هي العبارة 4.23حسابي قدره )

الجزاررية المنتجة للأجهزة (، وهذا يوضح بان المؤسسات 3.34( بمتوسط حسابي قدره )عل  ردود أفعال المستهلكين
نفعة عال المستهلكين عند تسعير منتجاتها فهي ترى بان السعر يغطي المالكهرومنزلية محل الدراسة لا تراعي ردود أف

 المحققة من المنتوج.
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 استراتيجية الترويجلمحور الوصفي  الإحصاء ثالثا:
 استراتيجية الترويجالوصفي  الإحصاء:(47جدول رقم )

المتوسط  العبارات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب الإجابةاتجاه 

الشركة من الأساليب الترويجية لكسب مصداقية أكثر لدى تكثف 
 907, 4,00 المستهلك

 2 موافق 

تسعى الشركة إلى تدعيم علاقتها مع أفراد المجتمع عن طريق 
 1,215 3,52 المحاضرات والندوات والمنشورات

 6 موافق

تحرص الشركة على الإعلان عن سلعها وبصورة مكثفة بغرض 
 870, 4,14 وجذبهم.إقناع المستهلكين 

 1 موافق

تقوم الشركة بدراسة الجمهور المستهدف بعناية قبل البدء بإعداد 
 1,205 3,51 أي حملة ترويجية

 7 موافق

هناك تدريب مستمر لمندوبي البيع التابعين للشركة على حسن 
 846, 3,88 وفن التعامل مع المستهلكين 

 4 موافق

افية لتقديم المعلومات الك تستخدم الشركة النشرات والمطبوعات
 1,150 3,86 لمستهلكيها

 5 موافق

تستخدم الشركة وسارل اتصال ذات مصداقية عالية لدى جمهور 
 1,111 3,99 المستهلكين

 3 موافق

 إجمالي المحور
3,844 ,865 

  موافق

 .SPSS.V 22على مخرجات  بالاعتماد: من إعداد الباحث المصدر

هرت اتجاها عاما نحو الموافقة على ايجابية ظاتجاهات مفردات عينة البحث قد أ أن( 47يتضح من الجدول )      
( وأتضح أن أكثر 0.865(، وبانحراف معياري قدره )3.844، وذلك بمتوسط حسابي قدره )استراتيجية الترويجبعد 

ثفة بغرض إقناع وبصورة مكتحرص الشركة عل  الإعلان عن سلعها ) الثالثةالعبارات أهمية في الإجابة هي العبارة 
 لرابعةا( في حين كانت أقل العبارات في درجة الموافق هي العبارة 4.14بمتوسط حسابي قدره ) (المستهلكين وجذبهم

سط حسابي قدره بمتو  (.تقوم الشركة بدراسة الجمهور المستهدف بعناية قبل البدء بإعداد أي حملة ترويجية)
محل الدراسة تكثف من الإعلان وتهمل باقي عناصر المزيج الترويجي كالعلاقات (، وهذا يوضح بان المؤسسات 3.51)
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العامة والدعاية وتنشيط المبيعات، بالإضافة لقلة اهتمامها ببحوث التسويق وبحوث المستهلك قبل القيام بحملاتها 
 الترويجية.

 لمحور استراتيجية التوزيعالوصفي  الإحصاء رابعا:
 استراتيجية التوزيعالوصفي  الإحصاء:(48جدول رقم )

المتوسط  العبارات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب اتجاه الإجابة

تحرص الشركة على متابعة ومراقبة وكلارها من أجل ضمان تقديم 
 السلع بأحسن صورة للمستهلكين

 4 موافق تماما 710, 4,22

قطة نتحاول الشركة دوما إيصال سلعها للمستهلكين إلى أقرب 
 ممكنة

 3 موافق تماما 707, 4,31

تراعي الشركة في توزيع سلعها عادات وتقاليد وثقافة كل منطقة 
 مستهدفة

 5 محايد 1,269 3,33

تتعامل الشركة مع موزعين لديهم موقع جيد وسمعة طيبة لتقديم 
 سلعها بصفة مستمرة للمستهلكين

 1 موافق تماما 664, 4,48

 سلعها للمستهلكين بسهولة ويسر وفيتعمل الشركة على ايصال 
 الوقت المحدد والمكان المناسب

 2 موافق تماما 654, 4,38

  موافق 672, 4,144 إجمالي المحور

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات المصدر

( أن اتجاهات مفردات عينة البحث قد أظهرت اتجاها عاما نحو الموافقة على ايجابية 48يتضح من الجدول )      
( وأتضح أن أكثر 0.672(، وبانحراف معياري قدره )4.144، وذلك بمتوسط حسابي قدره )استراتيجية التوزيعبعد 

ة طيبة لتقديم جيد وسمع تتعامل الشركة مع موزعين لديهم موقع) الرابعةالعبارات أهمية في الإجابة هي العبارة 
( في حين كانت أقل العبارات في درجة الموافق 4.48بمتوسط حسابي قدره ) (سلعها بصفة مستمرة للمستهلكين

بمتوسط حسابي  (تراعي الشركة في توزيع سلعها عادات وتقاليد وثقافة كل منطقة مستهدفة) الثالثةهي العبارة 
وهو ما يدل انه يتوجب على الشراكات محل الدراسة تطوير استراتيجيات التوزيع مع مراعاة خصوصية  (،3.33قدره )
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كل منطقة وخلق قنوات توزيع فعالة تضمن انسيابية السلع باتجاه المستهلكين خصوصا في مواسم ارتفاع الطلب 
 .على الأجهزة الكهرومنزلية

IV- اختبار فرضيات الدراسة : 
يهدف الذي ، و  F-Statisticsالمتعدد لحساب قيمة  نحدارالااعتمد الباحث في اختبار الفرضيات الرريسة على      

، ويعتمد على نوعين من Yعلى المتغير التابع  X1, X2, ….Xk إلى معرفة مدى معنوية أثر المتغيرات المستقلة 
 1الفروض:

، Yعلى المتغير التابع  X1, X2, ….Xkالمتغيرات المستقلة وتنص على انعدام أثر كل متغير من  :Hoفرضية العدم 
 أي:

Ho: β1 = β2 = β3 = ……. β k = 0 

 وتنص على وجود أثر معنوي للمتغيرات المستقلة على المتغير التابع. :H1الفرضية البديلة 
H1: β1 , β2,β3 , ……., β k ≠ 0 

(  αوبدرجة معنوية ) (n-k-1)و  (K)بدرجة حرية  ةوليالجدتم مقارنتها مع قيمتها   Fوبعد احتساب قيمة      
 إذا كانت:  H1وقبول  H0كانت قاعدة القرار رفض   % 95، أي عند مستوى ثقة 05.0

 المحسوبة أكبر من قيمتها الجدولية أي أن أثر العلاقة قيد الدراسة معنوي.  Fقيمة  .1
( المرافقة للقيمة المحسوبة للاختبار الاحصاري أقل من مستوى المعنوية للدراسة p valueقيمة الاحتمالية ) .2

)α( 05.0. 
ة، وكانت أثر العوامل المستقلة منفردة على المتغيرات التابع ختبارلاالبسيط  الانحداركما قام الباحث باستخدام      

 قاعدة القرار رفض الفرضية العدمية وقبول الفرضية البديلة إذا كانت:
 المحسوبة أكبر من قيمتها الجدولية أي أن العلاقة قيد الدراسة معنوية.  Fقيمة  -
 (α)ختبار الاحصاري أقل من مستوى المعنوية للدراسة المرافقة للقيمة المحسوبة للا (P value)قيمة الاحتمالية  -

05.0 
( ويعد هذا Multiple Coefficient of Determination)  R²وقد قام الباحث بالتوصل إلى معامل التحديد    

لتباين االمؤشر أساس في تقييم مدى معنوية العلاقة بين المتغير التابع والمتغيرات المستقلة، أي أنه يوضح نسبة مساهمة 
 في المتغيرات المستقلة في تفسير التغير الحاصل في المتغير التابع.

                                                 

 .232-231، ص ص ، 2008، دار وارل للنشر، الطبعة الثانية، عمان، البحث العلمي الدليل التطبيقي للباحثينمحمد عبد الفتاح الصيرفي،  -1 
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د( حيث تعبر القيمة )صفر( إلى انعدام العلاقة تماما إما القسمة )واح ،وتتراوح قيمة معامل التحديد بين صفر وواحد
  فتشير إلى وجود علاقة قوية.

IV-1-  التسويقيةسلوك المستهلك والاستراتيجيات الارتباط بين : 
بعاد أهة وبين من ج المختلفة أبعادهسلوك المستهلك بعاد أدراسة مجموعة من الارتباطات بين اظهرت نتارج ال   

 خرى، والجدول الموالي يلخص مختلف الارتباطات الخطية بين المتغيرات.أمن جهة  الاستراتيجيات التسويقية
 (: مصفوفة الارتباط بين المتغيرات 49جدول رقم )

 الاجتماعية الأبعاد 
 

الاقتصادية  الأبعاد
 والديمغرافية

 الموقفية الأبعاد النفسية الأبعاد

 **812, **853, **404, 1 الاجتماعية الأبعاد

 **118, **375, 1 **404, الاقتصادية والديمغرافية الأبعاد

 **881, 1 **375, **853, النفسية الأبعاد

 1 **881, 118, **812, الموقفية الأبعاد

 **548, **617, *252, **313, استراتيجية المنتوج

 التسعيراستراتيجية 
,596** ,609** ,771** ,838** 

 **718, **677, **609, **479, الترويجاستراتيجية 

 **694, ** 642, **598, **694, التوزيعاستراتيجية 

 **851, **878, **670, **827, الاستراتيجيات التسويقية

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

ين بعد علاها بأقوية بين مختلف المتغيرات وكانت ن جميع الارتباطات كانت أ( نلاحظ 49من خلال الجدول )
سلوك بعاد أكبعد من   النفسية الأبعادهمية أ(، وهذا ما يؤكد 0.878) والاستراتيجيات التسويقية النفسية الأبعاد

 ية والديمغرافيةالاقتصاد الأبعاد.بينما كانت اضعف قيمة بين بعد  الاستراتيجيات التسويقيةفي المستهلك 
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  وتعكسمة تشير الى ارتباط قوي موجب يي قه( و 0.6( ومع ذلك فهي تفوق )0.670) والاستراتيجيات التسويقية
 ولكن بدرجة اقل. الاستراتيجيات التسويقيةهمية هذا البعد في أكذلك 

 واستراتيجية المنتوج سلوك المستهلك أبعادبين  الارتباط أولا:
ة لجزء تحليل قوة العلاق، نقوم في هذا اوالاستراتيجيات التسويقية سلوك المستهلكبعد ما تم تحليل قوة العلاقة بين 

استراتيجية  ية وهالمستخدمة في الدراس الاستراتيجيات التسويقيةبعاد أمن  والبعد الأول سلوك المستهلكبين ابعاد 
 المنتوج.

 واستراتيجية المنتوج سلوك المستهلك( : الارتباط بين ابعاد 24الشكل رقم )

 
 .SPSS.V 22من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر : 

    
(، في حين  0.617) واستراتيجية المنتوج النفسية الأبعادنلاحظ من الشكل السابق أن أقوى ارتباط كان بين بعد   
العوامل ويعني أن  (،0.252) الاقتصادية والديمغرافية واستراتيجية المنتوج الأبعادانت أقل قيمة ارتباط بين بعد ك

 المنتوج. استراتيجيةتحديد ساهم في ت النفسية المتحكمة في سلوك المستهلك

 واستراتيجية التسعير سلوك المستهلك أبعادالارتباط بين  ثانيا:
لاستراتيجيات التسويقية ابعاد أمن  الثانيالبعد و  سلوك المستهلكة بين ابعاد نقوم في هذا الجزء تحليل قوة العلاق      

 استراتيجية التسعير. يالمستخدمة في الدراسة وه
 
 

0

0,1

0,2

0,3

0,4

0,5

0,6

0,7

1 2 3 4

0,313

0,252

0,617

0,548

 الاجتماعيةم         الاقتصادية م           النفسيةم            الموقفيةم  
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 .واستراتيجية التسعير سلوك المستهلك( : الارتباط بين ابعاد 25)الشكل رقم 

 
 .SPSS.V 22من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات :  المصدر

(، في 0.838) واســــتراتيجية التســــعير الموقفية الأبعادنلاحظ من الشــــكل الســــابق ان اقوى ارتباط كان بين بعد      
العوامل هذا أهمية  (، ويوضـح0.596) التسـعير الاجتماعية واسـتراتيجية الأبعادحين كانت أقل قيمة ارتباط بين بعد 

 .  الموقفية عند الشراء ومدى تأثيرها على استراتيجية التسعير
 واستراتيجية الترويج سلوك المستهلك أبعادالارتباط بين  ثالثا:
لاستراتيجيات ابعاد أمن  والبعد الثالث المستهلكسلوك ة بين ابعاد نقوم في هذا الجزء تحليل قوة العلاق       

 .  استراتيجية الترويج يفي الدراسة وه التسويقية المستخدمة
 واستراتيجية الترويج سلوك المستهلك أبعادالارتباط بين  ( :26الشكل رقم )

 

 .SPSS.V 22من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات :  المصدر
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Série1

ماعيةالاجتم الاقتصادية م النفسيةم الموقفيةم 
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(، في حين  0.718) اســـــــتراتيجية الترويج الموقفية الأبعادنلاحظ من الشـــــــكل الســـــــابق ان اقوى ارتباط كان بين بعد 
(، وتعكس هذه النتيجة علاقة 0.479) الاجتماعية واســــــــــــــتراتيجية الترويج الأبعادكانت اقل قيمة ارتباط بين بعد 

 .  الموقفية للشراء لدى المستهلكاستراتيجية الترويج المتبعة من طرف الشركة بالعوامل 

 واستراتيجية التوزيع سلوك المستهلك أبعادالارتباط بين  رابعا:
الاستراتيجيات بعاد أن م والبعد الرابع والاخير سلوك المستهلكة بين ابعاد نقوم في هذا الجزء تحليل قوة العلاق       

 .  التوزيعي استراتيجية في الدراسة وه التسويقية المستخدمة
 واستراتيجية التوزيع سلوك المستهلك أبعاد( : الارتباط بين 27الشكل رقم )

 

 .SPSS.V 22من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات :  المصدر

وزيع واســــــــــــــتراتيجية الت الموقفية والاجتماعية الأبعادنلاحظ من الشــــــــــــــكل الســـــــــــــــابق ان اقوى ارتباط كان بين      
(، 0.598الاقتصـــــــــــــــادية والديمغرافية واســــــــــــــتراتيجية التوزيع )الأبعاد (، في حين كانت أقل قيمة ارتباط بين 0.694)

 .  د الشراء ومدى تأثيرها على استراتيجية التوزيعويوضح هذا أهمية العوامل الاجتماعية والعوامل الموقفية عن

IV- 2- : اختبار فروض الفروق 

 لديمغرافيةاوجود فروق في تأثير المتغيرات المستقلة ، تعزى  لبعض الخصارص  ختبارلاتم إجراء تحليل التباين       
في المتوسطات  على إمكانية وجود فروقلتعرف باحيث يقوم هذا الاختبار  ،(الخبرة،  المؤهل الوظيفي، العمر، الجنس)

 بين أكثر من مجموعة ولأكثر من متغير.

Ho : لديمغرافيةالا توجد فروق في تأثير كل من المتغيرات المستقلة على المتغير التابع باختلاف احد الخصارص. 

Série1
0,55

0,6

0,65

0,7

1 2 3 4

0,694

0,598

0,642

0,694

Série1

 الاجتماعيةم      الاقتصادية م         النفسيةم           الموقفيةم      
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3=M2=M1: MoH 

H1:  لديمغرافيةاتوجد فروق في تأثير كل من المتغيرات المستقلة على المتغير التابع باختلاف احد الخصارص. 
Ha: M1 ≠ M2 ≠ M3 

 P(Sig.)الجدولية وقيمة  Fالمحسوبة أكبر من  Fالقاعدة الإحصارية تنص على رفض الفرضية العدمية في حال كون 
 وقبول الفرضية البديلة . 0.05أقل من 

 للجنس يعزى سلوك المستهلك تأثيراختبار وجود فروق في  أولا:
Ho:  الجنسختلاف با الاستراتيجيات التسويقيةلا توجد فروق في تأثير كل من المتغيرات المستقلة على. 

لاستراتيجيات انتائج اختبار تحليل التباين بوجود فروق في تأثير المتغيرات المستقلة عل  :(50جدول رقم )
 الجنسباختلاف  التسويقية

 القاعدة الإحصائية F Signification المتغير
 لا توجد فروقات 115. 1.876 الاجتماعية الأبعاد

 لا توجد فروقات 005. 3.852 ةالاقتصادية والديمغرافي الأبعاد

 لا توجد فروقات 084. 2.081 النفسية الأبعاد

 لا توجد فروقات 320. 1.181 الموقفية الأبعاد

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

  الموقفيةو،  النفسية ،الاقتصادية  ،الاجتماعية الأبعادالمستقلة، من الملاحظ عدم وجود فروق في تأثير كل من المتغيرات    
 .  للجنستعزى 
 للعمر يعزى سلوك المستهلكاختبار وجود فروق في تاثير  ثانيا:

لاستراتيجيات انتائج اختبار تحليل التباين بوجود فروق في تأثير المتغيرات المستقلة عل  :(51جدول رقم )
 .السن باختلاف  التسويقية 

 القاعدة الإحصارية F Signification المتغير
 لا توجد فروقات 124. 4.129 الاجتماعية الأبعاد

الاقتصادية  الأبعاد
 والديمغرافية

 لا توجد فروقات 225. 3.167

 لا توجد فروقات 127. 3.122 النفسية الأبعاد

 لا توجد فروقات 314. 3.625 الموقفية الأبعاد

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر
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ا لها من دور ، لمالسنعزى لمتغير ت سلوك المستهلكوجود فروقات في جميع ابعاد ( نلاحظ 51ن خلال الجدول )م
  الاستراتيجيات التسويقيةفي 

 .للخبرة يعزى سلوك المستهلك تأثيراختبار وجود فروق في ثالثا: 
لاستراتيجيات انتائج اختبار تحليل التباين بوجود فروق في تأثير المتغيرات المستقلة عل  :(52رقم ) جدول

 .سنوات الخبرة باختلاف التسويقية
 القاعدة الإحصارية F Signification المتغير

 لا توجد فروقات 323. 1.135 الاجتماعية الأبعاد

الاقتصادية  الأبعاد
 والديمغرافية

 لا توجد فروقات 054. 2.944

 لا توجد فروقات 408. 899. النفسية الأبعاد

 لا توجد فروقات 107. 2.256 الموقفية الأبعاد

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات المصدر

 .ةالخبر عزى لمتغير ت سلوك المستهلكعدم وجود فروقات في جميع أبعاد ( نلاحظ 52الجدول ) ن خلالم

 . للمؤهل الوظيفييعزى  سلوك المستهلك تأثيراختبار وجود فروق في  رابعا:
 التسويقيةتيجيات الاسترانتائج اختبار تحليل التباين بوجود فروق في تأثير المتغيرات المستقلة عل  :(53جدول رقم )

 المؤهل الوظيفيباختلاف 
 القاعدة الإحصائية F Signification المتغير

 لا توجد فروقات 817. 054. الاجتماعية الأبعاد

 لا توجد فروقات 925. 009. الاقتصادية والديمغرافية الأبعاد

 لا توجد فروقات 469. 528. النفسية الأبعاد

 فروقاتلا توجد  452. 568. الموقفية الأبعاد

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات المصدر

 . ل الوظيفيالمؤهعزى لمتغير ت سلوك المستهلكوجود فروقات في جميع ابعاد عدم ( نلاحظ 53ن خلال الجدول )م
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IV- 3- الفروض المرتبطة بنموذج الدراسة  
 الفرضية العامة للدراسة  أولا:

H1.1 يةالاستراتيجيات التسويقوبين  سلوك المستهلكاثر ذو دلالة إحصارية بين أبعاد : توجد علاقة. 

كمتغيرات مستقلة   (سلوك المستهلك )أبعادد معنوية وقوة العلاقة بين وباستخدام تحليل الانحدار المتعدد لتحدي  
 (.54رقم )(، فكانت النتارج كما تظهر في الجدول الاستراتيجيات التسويقيةوالمتغير التابع )

 . قيةوالاستراتيجيات التسوي سلوك المستهلكنتائج تحليل الانحدار المتعدد بين أبعاد  (:54)جدول 
 

 ملخص النموذج
Modèle R R-deux R-deux ajusté خطا التقدير 

1 ,815 ,664 ,577 ,39680 

 تحليل التباين
Modèle درجات  مجموع المربعات

 الحرية
 Fقيمة  متوسط المربعات

 المحسوبة
Sig. 

1 
Régression 18,872 4 4,718   

Résidu 12,753 81 ,157 29,965 
b.000 

Total 31,626 85    

 المعاملات
Modèle Coefficients non 

standardizes 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur 

standard 

Bêta 

1 

 044, 2,048  552, 1,130 )الثابت(

 000, 6,570 976, 153, 1,007 م الاجتماعية

 009, 2,662 247, 132, 352, م الاقتصادية

 000, 4,736 903, 206, 977, م.النفسية

 007, 2,793 516, 189, 527, م. الموقفية

 
     

     

 
 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر
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( دالة إحصارياً عند مستوى 29,965(  المحسوبة )Fأن قيمة ) تعدد لمنتارج تحليل الانحدار ا حيث توضح     
 %66قد فسرت  سلوك المستهلك أبعادوهذا يعني أن  (2R = 664.0وان معامل التحديد ) (،0,05معنوية أقل من )

(، 1Hوتقبل الفرض الأساسي البديل )( 0H. وعليه ترفض فرضية العدم ) الاستراتيجيات التسويقيةمن التباين في 
معاملات  وبالنسبة لاختبارات معنوية ،التسويقيةوالاستراتيجيات  سلوك المستهلكوهو وجود ارتباط موجب 
 .( 0,05( للمتغيرات المستقلة معنوية عند مستوى أقل من )tالانحدار يتضح أن كل قيم )

 (المستهلكوك سل )أبعادا تشير معادلة نموذج الانحدار المتعدد إلى أن زيادة وحدة واحدة في المتغيرات المستقلة كم  
 بالمقدار التالي: (التسويقية )الاستراتيجياتتؤثر في الزيادة في المتغير التابع 

 (.%97.6( أي بنسبة )0.976بمقدار) ات الاجتماعيةتغير الم -
 (.%24.7( أي بنسبة )0.247بمقدار ) الاقتصادية والديمغرافية اتتغير الم -
 (.%90.3( أي بنسبة )0.903) النفسية اتتغير الم -
 (.%51.6( أي بنسبة )0.516بمقدار ) الموقفية اتتغير الم -

المتغير و ( إلى أن العلاقة طردية موجبة بين المتغيرات المستقلة Betaكما تدل الإشارة الموجبة للميل )قيمة      
 التابع.

 هلكسلوك المستابعاد ذات دلالة إحصائية بين  اثر النتيجة: قبول الفرض البديل: توجد علاقة  
 الاستراتيجيات التسويقيةو 

 الأولىالفرضية الرئيسية  ثانيا:
H1.1 يةالاستراتيجيات التسويقوبين  ابعاد سلوك المستهلكبين  أثر ذو دلالة إحصارية: توجد علاقة. 

 فروض فرعية : اربعةوتنقسم الى 
 .استراتيجية المنتوجوبين  الاجتماعية الأبعادبين  أثر ذو دلالة إحصاريةتوجد علاقة  -1
 .ية المنتوجاستراتيجوبين  الاقتصادية والديمغرافية الأبعادبين  أثر ذو دلالة إحصاريةتوجد علاقة  -2
 .استراتيجية المنتوجوبين  النفسية الأبعادبين  أثر ذو دلالة إحصاريةتوجد علاقة  -3
 .استراتيجية المنتوجوبين  الموقفية الأبعادبين  أثر ذو دلالة إحصاريةتوجد علاقة  -4

سلوك )أبعاد  لتحديد معنوية وقوة العلاقة بين Multiple Regressionوباستخدام تحليل الانحدار المتعدد   
(، فكانت النتارج  المنتوج استراتيجية) الاستراتيجيات التسويقية أبعادول من ( كمتغيرات مستقلة والبعد الأالمستهلك

 (.55كما تظهر في الجدول رقم )
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 .توجاستراتيجية المنو  سلوك المستهلك(:نتائج تحليل الانحدار المتعدد بين أبعاد 55جدول رقم )

معامل 
 Rالارتباط 

 معامل التحديد

R-deux 

الانحراف 
 المعياري

 Fمعنوية  Fقيمة 

Sig 

 القرار

,772 ,597 ,39680 29,965 
 1Hقبول الفرض البديل  000.

 نتوجواستراتيجية الم  سلوك المستهلكابعاد ذات دلالة إحصائية بين اثر توجد علاقة  : النتيجة

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

( 050,المحسوبة دالة إحصارياً عند مستوى معنوية أقل من )( Fأن قيمة ) (55حيث يتضح من الجدول رقم )     
 (استراتيجية المنتوج) عوالمتغير التاب (سلوك المستهلك) وهذا يعني أن هناك علاقة ذات دلالة إحصارية بين المتغير المستقل

ين إحصارية ب(، وهو وجود علاقة ذات دلالة 1H( ويقبل الفرض الأساسي البديل )0Hوعليه يرفض فرض العدم )
 (., 2R =5970وقوة العلاقة تحدد من خلال معامل التحديد ) ،المنتوج واستراتيجيةالجزارري سلوك المستهلك 

ولاختبار الفرضيات الفرعية استخدم الباحث تحليل الانحدار البسيط باستخدام متغير مستقل واحد في كل فرضية، 
 (56وكانت النتارج ممثلة في الجدول )

 .تيجية المنتوجاسترا)مستقلة(و سلوك المستهلكنتائج تحليل الانحدار البسيط بين أبعاد (:56جدول رقم )

معامل الانحدار  2Rمعامل التحديد Rمعامل الارتباط المتغير
B 

 F sigمعنوية  الانحراف المعياري

 الأبعاد
 الاجتماعية

,613 0,375 ,997 ,153 0.000 

 وجالاجتماعية واستراتيجية المنت الأبعادذات دلالة إحصائية بين اثر توجد علاقة  النتيجة :

 الأبعاد
 الاقتصادية

,752 0,565 ,352 ,132 0.009 

 توجالاقتصادية واستراتيجية المن الأبعادذات دلالة إحصائية بين اثر توجد علاقة  النتيجة :

 الأبعاد
 النفسية

,717 0,514 ,977 ,206 0.000 

 جالنفسية واستراتيجية المنتو  الأبعادذات دلالة إحصائية بين اثر توجد علاقة  النتيجة :

 الأبعاد
 الموقفية

,548 0,300 ,527 ,189 0.007 

 وجالموقفية واستراتيجية المنت الأبعادذات دلالة إحصائية بين اثر توجد علاقة  النتيجة :
 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر
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 :نموذج جزئي يفسر الفرضية الرئيسية الاولى.(28رقم ) شكل
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .SPSS.V 22المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات 

 تفسير الفرضية الرئيسية الاولى: -1

في استراتيجية المنتجات  ؤثرت المستهلكمختلف ابعاد سلوك من خلال نتارج اختبار الفرضية الرريسية الاولى نستنتج ان 
 من خلال: وذلك لشركات صناعة الأجهزة الكهرومنزلية الجزاررية محل الدراسة

 تقدمها الشركات من حيث الاحجام والاشكال والألوان. خصارص المنتجات الكهرومنزلية التي -
عد تتميز المؤسسات بتقديم خدمات ما ب، حيث سياسات الضمان وخدمات ما بعد البيع المقدمة للزبارن -

 البيع وتوفر الدعم التقني اللازم، وكذا البرامج الداعمة ودليل الاستخدام لتسهيل استخدام المنتجات .

 الاستراتيجيات التسويقية سلوك المستهلك

 الأبعاد الاجتماعية

الأبعاد الاقتصادية 
 والديمغرافية 

 الأبعاد الموقفية

 الأبعاد النفسية
 

 استراتيجية الترويج
 

 استراتيجية التسعير

 

 
 استراتيجية 
 المنتوج

H1.1:    R=0.772  , R2= 0.597  

R= 0.613  , R2= 0.375 

 

R= 0.752  , R2= 0.565 

 

R= 0.717 , R2= 0.514 

 

R= 0.548  , R2= 0.300 

 

3 

1 

2 

 استراتيجية التوزيع 4
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 ها وهي السياسة التي تنتهجها يالبية شركات المصنعة لأجهزة الكهرومنزلية بالجزارر.سياسة الجودة ومراقبت -

  الثانيةالفرضية الرئيسية  ثالثا:
H1.2 يراستراتيجية التسعوبين  سلوك المستهلكبين متغيرات  أثر ذو دلالة إحصارية: توجد علاقة. 

 فروض فرعية : اربعةوتنقسم الى 
 . استراتيجية التسعيروبين  الاجتماعية الأبعادبين  إحصاريةأثر ذو دلالة توجد علاقة  -1
 . جية التسعيراستراتيوبين  الاقتصادية والديمغرافية الأبعادبين  أثر ذو دلالة إحصاريةتوجد علاقة  -2
 . استراتيجية التسعيروبين  النفسية الأبعادبين  أثر ذو دلالة إحصاريةتوجد علاقة  -3
 . استراتيجية التسعيروبين  الموقفية الأبعادبين  إحصاريةأثر ذو دلالة توجد علاقة  -4

سلوك أبعاد لتحديد معنوية وقوة العلاقة بين) Multiple Regressionوباستخدام تحليل الانحدار المتعدد   
(، فكانت ية التسعيراستراتيج) الاستراتيجيات التسويقية أبعادمن  الثاني( كمتغيرات مستقلة والبعد المستهلك

 (.57النتارج كما تظهر في الجدول رقم )

 .عيراستراتيجية التسو  سلوك المستهلكنتائج تحليل الانحدار المتعدد بين أبعاد  (:57جدول رقم )

معامل 
 Rالارتباط 

 معامل التحديد
R-deux 

الانحراف 
 المعياري

 Fمعنوية   Fقيمة 

sig 
 القرار 

,878 ,771 ,32318 68,128 
 1Hقبول الفرض البديل  000.

 .يرواستراتيجية التسع  سلوك المستهلكابعاد توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين  النتيجة :

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات المصدر

( 050,)( المحسوبة دالة إحصارياً عند مستوى معنوية أقل من Fأن قيمة ) (57حيث يتضح من الجدول رقم )     
 (استراتيجية التسعير) عوالمتغير التاب (سلوك المستهلك) وهذا يعني أن هناك علاقة ذات دلالة إحصارية بين المتغير المستقل

ين (، وهو وجود علاقة ذات دلالة إحصارية ب1H( ويقبل الفرض الأساسي البديل )0Hوعليه يرفض فرض العدم )
، وقوة العلاقة تحدد من  سعيراستراتيجية التممثلة في  الاستراتيجيات التسويقية ابعاده فبمختلالجزارري  كالمستهلسلوك 

 (., 2R =7710خلال معامل التحديد )
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ولاختبار الفرضيات الفرعية استخدم الباحث تحليل الانحدار البسيط باستخدام متغير مستقل واحد في كل فرضية، 
 (58وكانت النتارج ممثلة في الجدول )

 .اتيجية التسعيراستر )مستقلة( و  سلوك المستهلكنتائج تحليل الانحدار البسيط بين أبعاد (:58جدول رقم )

 sig الانحراف المعياري Bمعامل الانحدار  2Rمعامل التحديد Rمعامل الارتباط المتغير

sig الأبعاد 
 الاجتماعية

,596 0,355 -,340 ,125 0.000 

 يجية التسعيرواسترات الاجتماعية الأبعادبين توجد علاقة ذات دلالة إحصائية  النتيجة :
 الأبعاد

  الاقتصادية

,609 0,370 -,291 ,108 0.000 

 يجية التسعيرواسترات الاقتصادية الأبعادبين توجد علاقة ذات دلالة إحصائية  النتيجة :
 الأبعاد
 النفسية

,771 0,594 ,663 ,168 0.000 

 ية التسعيرواستراتيج النفسية الأبعادبين النتيجة : توجد علاقة ذات دلالة إحصائية 
 الأبعاد
 الموقفية

,838 0,702 ,672 ,154 0.000 

 ية التسعيرواستراتيج الموقفية الأبعادبين توجد علاقة ذات دلالة إحصائية  النتيجة :
 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات المصدر

 

 

 

 

 

 

 

 

 



الدراسة الميدانية عرض وتحليل نتائج                              :رابعالفصل ال  

 

- 231 - 

 نموذج جزئي يفسر الفرضية الرئيسية الثانية. :(29رقم ) شكل

 
 
 
 
 

    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

 تفسير الفرضية الرئيسية الثانية: -1

 يرجع ذلك الى :و  استراتيجية التسعيرفي  لسلوك المستهلكاظهرت نتارج الفرضية الرريسية الثانية وجود اثر 

اعاتها عدد من المستهلكين مع مر  استعمال الشركات لسياسة السعر السيكولوجي او النفسي لجذب أكبر -
 المستهلكينردود أفعال ل

تعمل الشركات على الحفاظ على استقرار أسعار منتجاتها حتى لا تتغير باستمرار حفاظا على المستهلكين  -
 الحاليين.

 الاستراتيجيات التسويقية سلوك المستهلك

 استراتيجية الترويج

 
 استراتيجية 
 التسعير

H1.2:  R= 0.878  , R2= 0.771 

R= 0.596  , R2= 0.355 

 

R= .609  , R2= 0.370 

 

R= 0.771  , R2= 0.594 

 

R= .831  , R2= 0.702 

 

 الأبعاد الاجتماعية

الأبعاد الاقتصادية 
 والديمغرافية

 الأبعاد النفسية

 الأبعاد الموقفية

3 

4 

2 

1 
 استراتيجية التوزيع

 استراتيجية المنتوج
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ات سعرية سياستقدم الشركة خصومات على سلعها بناءا على حاجات وريبات المستهلكين واتباعها ل -
 ينمرنة ومناسبة لدخل المستهلك

 نمختلفة وبأسعار متفاوتة لتغطية أكبر قدر من شرارح المجتمع ذات الدخل المتبايتقوم الشركة بطرح سلع  -
 يغطي سعر السلعة المنفعة المتوقعة من عملية الاستهلاكبحيث تسعى لان 

 الفرضية الرئيسية الثالثة رابعا: 
H1.3 ويجالتر استراتيجية وبين  سلوك المستهلكبين متغيرات  أثر ذو دلالة إحصارية: توجد علاقة. 

 فروض فرعية : اربعةوتنقسم الى 
 .استراتيجية الترويجوبين  الاجتماعية الأبعادبين  أثر ذو دلالة إحصاريةتوجد علاقة  -1
 .جية الترويجاستراتيوبين  الاقتصادية والديمغرافية الأبعادبين  أثر ذو دلالة إحصاريةتوجد علاقة  -2
 .استراتيجية الترويجوبين  النفسية الأبعادبين  أثر ذو دلالة إحصاريةتوجد علاقة  -3
 .استراتيجية الترويجوبين  الموقفية الأبعادبين  أثر ذو دلالة إحصاريةتوجد علاقة  -4

سلوك )أبعاد  لتحديد معنوية وقوة العلاقة بين Multiple Regressionوباستخدام تحليل الانحدار المتعدد   
( فكانت جية الترويجاستراتي) الاستراتيجيات التسويقية أبعادمن  لثالث( كمتغيرات مستقلة والبعد االمستهلك

 (.59النتارج كما تظهر في الجدول رقم )

 .ويجاستراتيجية التر و  سلوك المستهلكنتائج تحليل الانحدار المتعدد بين أبعاد  (:59جدول رقم )

معامل الارتباط 
R 

 معامل التحديد

R-deux 

 Fمعنوية  Fقيمة  الانحراف المعياري

sig 

 القرار

,802 ,644 ,52904 36,575 
 1Hقبول الفرض البديل  000.

 .جواستراتيجية التروي  سلوك المستهلكالنتيجة : توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين ابعاد 

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

( 050,المحسوبة دالة إحصارياً عند مستوى معنوية أقل من )( Fأن قيمة ) (59حيث يتضح من الجدول رقم )     
 (استراتيجية الترويج) عوالمتغير التاب (سلوك المستهلك) وهذا يعني أن هناك علاقة ذات دلالة إحصارية بين المتغير المستقل



الدراسة الميدانية عرض وتحليل نتائج                              :رابعالفصل ال  

 

- 233 - 

ين إحصارية ب(، وهو وجود علاقة ذات دلالة 1H( ويقبل الفرض الأساسي البديل )0Hوعليه يرفض فرض العدم )
، وقوة العلاقة تحدد من  ترويجاستراتيجية الممثلة في  التسويقية والاستراتيجيات ابعاده سلوك المستهلك الجزارري بمختلف 

 (., 2R =6440خلال معامل التحديد )

رضية، فولاختبار الفرضيات الفرعية استخدم الباحث تحليل الانحدار البسيط باستخدام متغير مستقل واحد في كل 
 (60وكانت النتارج ممثلة في الجدول )

 .اتيجية الترويجاستر )مستقلة( و سلوك المستهلكنتائج تحليل الانحدار البسيط بين أبعاد  (:60جدول رقم )

 معامل التحديد Rمعامل الارتباط  المتغير 

R-deux 

الانحراف  Bمعامل الانحدار 
 المعياري

 Fمعنوية 

 

 

 

sig 

 الأبعاد
 الاجتماعية

,579 0,335 .583 .523 0.000 

 واستراتيجية الترويج الاجتماعية الأبعادبين النتيجة : توجد علاقة ذات دلالة إحصائية 

 الأبعاد
 الاقتصادية 

,609 0,371 .585 .522 0.000 

 جواستراتيجية التروي الاقتصادية الأبعادبين النتيجة : توجد علاقة ذات دلالة إحصائية 

 الأبعاد
 النفسية

,677 0,458 .494 .559 0.000 

 واستراتيجية الترويج النفسية الأبعادبين النتيجة : توجد علاقة ذات دلالة إحصائية 

 الأبعاد
 الموقفية

,718 0,515 .560 .533 0.000 

 واستراتيجية الترويج الموقفية الأبعادبين النتيجة : توجد علاقة ذات دلالة إحصائية 
 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر
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 نموذج جزئي يفسر الفرضية الرئيسية الثالثة. :(30رقم ) شكل

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر
 تفسير الفرضية الرئيسية الثالثة: -1

لمؤسسات العاملة في  افي استراتيجية الترويجفي  لسلوك المستهلكثر أوجود  لثةرت نتارج الفرضية الرريسية الثاظهأ
 منزلية ويرجع ذلك الى :الكهرو  الأجهزةمجال 

تحرص الشركة على يث ، حلكسب مصداقية أكثر لدى المستهلك اتالشرك ة التي تتبعهاكثفالمالأساليب الترويجية  -
 الإعلان عن سلعها وبصورة مكثفة بغرض إقناع المستهلكين وجذبهم.

ر لمندوبي البيع تدريب مستموكذا ال بدراسة الجمهور المستهدف قبل البدء بإعداد أي حملة ترويجية اتالشرك قيام -
 .التابعين للشركة على حسن وفن التعامل مع المستهلكين 

 الاستراتيجيات التسويقية سلوك المستهلك

 استراتيجية التوزيع

 
 استراتيجية 
 الترويج

H1.2:  R= 0.802  , R2= 0.644 

R= 0.579  , R2= 0.335 

 

R= .609  , R2= 0.371 

 

R= 0.677  , R2= 0.458 

 

R= .718  , R2= 0.515 

 

 الأبعاد الاجتماعية

الأبعاد الاقتصادية 
 والديمغرافية

 الأبعاد النفسية

 الأبعاد الموقفية

3 

4 

2 

1 

 استراتيجية التسعير

 استراتيجية المنتوج
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عارض والتظاهرات والمشاركة في الم لنشرات والمطبوعات لتقديم المعلومات الكافية لمستهلكيهاات لم الشركاستخدا -
 الوطنية و الدولية

 وولوجها لاستخدام الانترنت ومواقع تهلكينم الشركة وسارل اتصال ذات مصداقية لدى جمهور المساستخدا -
 التواصل الاجتماعي.

  الرابعةالفرضية الرئيسية  خامسا:
H1.4 عاستراتيجية التوزيوبين  سلوك المستهلكبين متغيرات  أثر ذو دلالة إحصارية: توجد علاقة. 

 فروض فرعية : اربعةوتنقسم الى 
 .التوزيعاستراتيجية وبين  الاجتماعية الأبعادبين  أثر ذو دلالة إحصاريةتوجد علاقة  -5
 .التوزيعجية استراتيوبين  الاقتصادية والديمغرافية الأبعادبين  أثر ذو دلالة إحصاريةتوجد علاقة  -6
 .التوزيعاستراتيجية وبين  النفسية الأبعادبين  أثر ذو دلالة إحصاريةتوجد علاقة  -7
 .التوزيعاستراتيجية وبين  فيةالموق الأبعادبين  أثر ذو دلالة إحصاريةتوجد علاقة  -8

سلوك )أبعاد  لتحديد معنوية وقوة العلاقة بين Multiple Regressionوباستخدام تحليل الانحدار المتعدد   
( فكانت النتارج  التوزيعجية استراتي) الاستراتيجيات التسويقية أبعادمن  لثالث( كمتغيرات مستقلة والبعد االمستهلك

 (.61رقم )كما تظهر في الجدول 

 .لتوزيعااستراتيجية و  سلوك المستهلكنتائج تحليل الانحدار المتعدد بين أبعاد (:61جدول رقم )

معامل 
 Rالارتباط 

 معامل التحديد

R-deux 

الانحراف 
 المعياري

 Fمعنوية  Fقيمة 

sig 

 القرار

,810 ,656 ,40370 38,612 
 1Hقبول الفرض البديل  000.

 .التوزيعواستراتيجية   سلوك المستهلكتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين ابعاد  النتيجة :

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

( 050,( المحسوبة دالة إحصارياً عند مستوى معنوية أقل من )Fأن قيمة ) (61حيث يتضح من الجدول رقم )     
 (التوزيعاستراتيجية ) عوالمتغير التاب (سلوك المستهلك) ذات دلالة إحصارية بين المتغير المستقلوهذا يعني أن هناك علاقة 
ين (، وهو وجود علاقة ذات دلالة إحصارية ب1H( ويقبل الفرض الأساسي البديل )0Hوعليه يرفض فرض العدم )
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وقوة العلاقة تحدد من  ،لتوزيعااستراتيجية ممثلة في  التسويقية والاستراتيجيات ابعادهسلوك المستهلك الجزارري بمختلف 
 (., 2R =6560خلال معامل التحديد )

ولاختبار الفرضيات الفرعية استخدم الباحث تحليل الانحدار البسيط باستخدام متغير مستقل واحد في كل فرضية، 
 (62وكانت النتارج ممثلة في الجدول )

 .التوزيعاتيجية استر )مستقلة( و  سلوك المستهلكتحليل الانحدار البسيط بين أبعاد  نتائج(:62جدول رقم )

معامل الارتباط  المتغير
R 

 معامل التحديد

R-deux 

معامل الانحدار 
B 

 Sig الانحراف المعياري

sig الأبعاد 
 الاجتماعية

,694 0,481 .583 .523 0.000 

 التوزيعية واستراتيج الاجتماعية الأبعادبين النتيجة : توجد علاقة ذات دلالة إحصائية 
 الأبعاد

 الاقتصادية 
,598 0,357 .585 .522 0.000 

 التوزيعجية واستراتي الاقتصادية الأبعادبين النتيجة : توجد علاقة ذات دلالة إحصائية 
 الأبعاد
 النفسية

,642 0,412 .494 .559 0.000 

 التوزيعة واستراتيجي النفسية الأبعادبين توجد علاقة ذات دلالة إحصائية  النتيجة :
 الأبعاد
 الموقفية

,694 0,481 .560 .533 0.000 

 التوزيعة واستراتيجي الموقفية الأبعادبين النتيجة : توجد علاقة ذات دلالة إحصائية 
 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر
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 .الرابعةنموذج جزئي يفسر الفرضية الرئيسية  :(31رقم ) شكل

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر
 :الرابعةتفسير الفرضية الرئيسية  -1

ؤثر في استراتيجية المنتجات ت مختلف ابعاد سلوك المستهلكنستنتج ان  الرابعةمن خلال نتارج اختبار الفرضية الرريسية 
 من خلال: وذلك لشركات صناعة الأجهزة الكهرومنزلية الجزاررية محل الدراسة

 على متابعة ومراقبة وكلارها من أجل ضمان تقديم السلع بأحسن صورة للمستهلكين اتحرص الشرك -
 .إيصال سلعها للمستهلكين إلى أقرب نقطة ممكنة ومحاولتها

مع موزعين  هااملتع، وكذا في توزيع سلعها عادات وتقاليد وثقافة كل منطقة مستهدفةمراعاة هذه الشركات  -
 سلعها بصفة مستمرة للمستهلكين لديهم موقع جيد وسمعة طيبة لتقديم

 .على ايصال سلعها للمستهلكين بسهولة ويسر وفي الوقت المحدد والمكان المناسبات تعمل الشرك -

 الاستراتيجيات التسويقية سلوك المستهلك

 استراتيجية الترويج

 
 استراتيجية 
 التوزيع

H1.2:  R= 0.810  , R2= 0.656 

R= 0.694  , R2= 0.481 

 

R= .598  , R2= 0.357 

 

R= 0.642  , R2= 0.412 

 

R= .694  , R2= 0.481 

 

 الأبعاد الاجتماعية

الأبعاد الاقتصادية 
 والديمغرافية

 الأبعاد النفسية

 الأبعاد الموقفية

4 

1 

3 

1 

 استراتيجية التسعير

 استراتيجية المنتوج
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-IV4- نموذج الدراسة النهائي 
 . (: نموذج الدراسة32شكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .SPSS.V 22: من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات المصدر

 
التحليل الإحصاري يمكن تقديم نموذج يشمل أهم النتارج في شكل يفسر علاقة الأثر بين المتغير  من خلال نتارج   

الاستراتيجيات في  المعتمدة في الدراسة، والمتغير التابع المتمثل هأبعاد لوك المستهلك بمختلفسالمستقل والمتمثل في 
من خلال قيمة  احواض سلوك المستهلك الجزارري أثر المعتمدة في الدراسة، حيث كان  الاربعة هابأبعاد التسويقية

استراتيجية في  هابعادسلوك المستهلك بمختلف معامل الارتباط والتحديد الموضحين في النموذج، كما كان تأثير 
  . المنتوج تيجيةاستراأخيرا التأثير في و ،تليها استراتيجية الترويج  استراتيجية التوزيعفي المرتبة الأولى ثم التأثير في  التسعير

 

 الاستراتيجيات التسويقية سلوك المستهلك

  الترويجاستراتيجية 

 التوزيعاستراتيجية 

H1.2:  R= 0.815  , R2= 0.664 

= 0.5972RR= 0.772  ,  

 

R= .878  , R2= 0.771 

 

R= 0.802  , R2= 0.644 

 

R= .810  , R2= 0.656 

 

 الأبعاد الاجتماعية

الأبعاد الاقتصادية 
 والديمغرافية

 الأبعاد النفسية

 الأبعاد الموقفية

1 

4 

3 

2 

 استراتيجية المنتوج

 استراتيجية التسعير
1 

H1.1:    R=0.772  , R2= 0.597  

3 

2 

4 
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الاقتصادية ة، الاجتماعيقامت هذه الدراسة باختبار مدى تأثير سلوك المستهلك الجزائري بمختلف محدداته )
التوزيع( للشركات المنتجة و ( على الاستراتيجيات التسويقية )المنتوج، التسعير، الترويج والموقفيةوالديمغرافية، النفسية 

ية مسيري واطارات هذه الشركات لمدى تأثير السلوكات الشرائ إدراكالكهرومنزلية بالجزائر من خلال قياس مدى  ةللأجهز 
 والاستهلاكية للمستهلكين على مختلف استراتيجيات المزيج التسويقي للسلع الكهرومنزلية المصنعة محليا.

 يياةة مللة من تمنبين النظري والميداني، والتي على ضوئها اج المستقاة من الجوتختتم هذه الدراسة بالنتائ
المقترحات التي من شانها تحقيق الهدف الأساسي والمتمثل في كون ان نقطة البداية لدراسة سلوك المستهلك تدور حول 

هة نظرها، ستهلك وليس من وجفكرة جوهرية مفادها ان الشركة يجب ان تنظر الى نشاطها التسويقي من وجهة نظر الم
 وبدلا من ان تقدم الشركة للمستهلك ما تعتقد انه بحاجة اليه، عليها ان تكتشف ما يرةبه المستهلك فتقوم بتقديمه.

وفي نهاية هذه الدراسة وضمن الخاتمة سنتطرق الى اهم النتائج التي تويلنا اليها، ومن ثم محاولة تقديم اقتراحات 
تهلك البحثية لموايلة الدراسة ضمن حقل سلوك المس الآفاقستفادة منها، وخخيرا سنقتر  بع  يمكن العمل بها والا

 والاستراتيجيات التسويقية.

I- : النتائـــــــج 

 النظرية الدراسة أولا: نتائج 

  شتري ييعد المستهلك المتغير الرئيسي في السوق، وعلى الشركة ان تقوم بدراسة سلوكه وفهم الدوافع التي تجعله
فمن خلال ردود افعاله تجاه ما تعرضه من منتجات يمكن للشركة تحديد  او يحجم عن ذلك، امنتجاته

 استراتيجياتها التسويقية.
 السلوك الذي نلاحظه على المستهلكين في كل مرحلة من مراحل اتخاذ القرار الشرائي ليس بالسلوك الذي  نإ

متغيرات  يواجه في الشركة مدير التسويق خنالذي يمكن تفسيره بطريقة سطحية، وذلك  خو تفسيره،يسهل 
 خنلا يستطيع و  متعددة ومتشعبة تعمل معا في نفس الوقت، وحضارية وتنافسيةنفسية واجتماعية واقتصادية 

 بدقة. الأسواقفي  فرادالأالمتغيرات التي تهمه على سلوك  آثاربهدف تحديد  بعضها، خويعزلها كلها  خويثبتها 
 صفة خاية،ب ولبحوث المستهلكعد برنامجا دائما لبحوث التسويق بصفة عامة تان جب على الشركات تو ي 

وسلوك  سواقهاخفيعمل على دراسة  جزءا جوهريا من الإستراتيجية التسويقية للمنظمةبحيث يكون هذا البرنامج 
ى يقوم هذا البرنامج عل خنومن الضروري ، المدى وطويلةواضحة بناءا على خطة  ،العائلات فيهاو  الأفراد

 تستطيع تنفيذه الشركة لا خو خنالشركة وليس على انه تكلفة ضائعة  خسواقفي  المدىفلسفة انه استثمار طويل 
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والتوزيع  لإنتاجاقبل  والتخطيط لها الأسواقاللازمة لدراسة  الأموالفتدبير  اللازمة له، الأموالتوفر  بحجة عدم
م الذين ه والصيانة فالمستهلكون الأجورو  للإنتاجاللازمة  الأموالعن تدبير  خهميةيقل  وبعدهما لا وخثناءهما

 .ارتهاوخسلا وهم الذين يحددون ربحها  خميقررون في النهاية، هل يستمرون في شراء منتجات الشركة 
  تطيع فهم سلوك على رجل التسويق معرفتها كي يستعتبر الحاجات النفسية من المحددات الرئيسية التي يتوجب

 المستهلك، ومن هنا يجب إدراك طبيعة واهمية الحاجات والدوافع الإنسانية.
  يعد التغير في عوامل الثقافة من العوامل المؤثرة على الاستراتيجيات التسويقية للشركات، بحيث يعد عاملا محددا

سات الى قطاعات، تطوير المنتجات الجديدة، تخطيط الإعلان، سيافي الكثير من السياسات، مثل تجزئة السوق 
 التسعير، وةيرها.

  يجب على رجال التسويق معرفة ان تأثير الاسرة يختلف باختلاف تكوينها وعدد افرادها، والمناطق التي تعيش
، ومليع العوامل انينفيها والطبقة الاجتماعية التي تنتمي اليها، والعادات والتقاليد والأعراف السائدة والقو 

 الداخلية والخارجية التي تؤثر عليها.
 لفهم وتفسير طبيعة القرارات الشرائية للمستهلك يجب معرفة المشتركين في هذا القرار، والمؤثرين فيه والقائمين 

 بعملية الشراء في حد ذاتها.
  يد رجال التسويق في اتخاذ القرارات الشرائية تف نالمشتركو ان فهم وتحليل الأدوار المشار اليها خعلاه التي يلعبها

تعرف على الأطراف وال، وفعاليةفي توجيه الجهود وتصميم ويياةة الاستراتيجيات التسويقية الأكثر نجاعة 
  الأكثر تأثيرا في عملية شراء المنتجات المطروحة للتداول في خسواق المستهلك.

 هلك، ول اليها وتحقيقها بنجا ، يجب التعرف على من هو المستللويول الى الأهداف التي تسعى الشركة للوي
ومن ثم الحرص على اشباع حاجاته ورةباته ومحاولة التأثير عليه وحثه على الشراء، حيث ان التعمق في فهم 
ق وتحليل سلوك المستهلك يسمع بتطوير الاستراتيجيات التسويقية للشركة بحيث ان قوة النشاط التسويقي تتعل

 ل وفهم سلوك المستهلك.بتحلي
  يتأثر القرار الشرائي الخاص بسلعة ما بصورة مباشرة بخصائص تلك السلعة من حيث الجودة ودورة حياة السلعة

والخدامات الملحقة بها ومنافعها الوظيفية والاجتماعية والنفسية للمستهلك، ولذلك تسعى الشركات باستمرار 
 ا بما يحقق الفائدة القصوى للمستهلكين ويدفعهم لشرائها.الى تطوير مزايا ومنافع جديدة لمنتجاته

  جة  تعتبر استراتيجية التسعير والقرارات المتعلقة بها من خكثر الاستراتيجيات حساسية للإدارة، بحيث انها تؤثر بدر
ة مع ريومن جهة خخرى لابد ان تتلاءم السياسات السع كبيرة على إمكانية تحقيق الشركة لأهدافها التسويقية.

عير خحد اهم إذ يعتبر التسومراعاة القدرة الشرائية للمستهلك ودخولهم،  اتجاهات الطلب والاستهلاك السائدة،
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القرارات الاستراتيجية التي تؤثر على نجا  او فشل الشركات، حيث انها لا تثر فحسب على باقي عناير 
يادة الربحية لذا المتعلقة بها تساهم في ز  تالقرارا المزيج التسويقي بل يمتد خثرها الى الأداء الكلي للشركة كون

 يمكن استخدام استراتيجية التسعير كعنصر فعال ومؤثر لجذب مستهلكين جدد للشركة.
  العامة  ات، العلاقاتالمبيع الشخصي، تنشيطتتضمن استراتيجية الترويج بمختلف عنايره )الإعلان، البيع

ن طريق عملية ع والنشر( تحديد ملهور المستهلكين المستهدف ومحاولة الاستمالة السلوكية في الاتجاه المرةوب،
 الاتجاهات ثم ثم الاهتمامات ويولا الىلأحداث آثار ادراكية تبدخ بتعريف المستهلكين بالمنتج  إقناعيهاتصال 

 النوايا واخير السلوك الشرائي نفسه.
 يجية التوزيع من الاستراتيجيات الهامة كونها تهدف الى إيصال السلع الى مختلف الأسواق المستهدفة تعد استرات

في الزمان والمكان المناسبين للمستهلك، وضمان ويولها في ظل الانتشار الجغرافي في خماكن متفرقة 
 .للمستهلكين

  الميدانية لدراسةا: نتائج ثانيا

  عنوي بين سلوك م خثراسة وهي وجود علاقة ر الى ثبوت يحة الفرضية العامة للداشارت نتائج التحليل الاحصائي
، هرومنزلية بالجزائرالمنتجة للأجهزة الكوالاستراتيجيات التسويقية للشركات  بمختلف محدداته المستهلك الجزائري

 حيث كان خثر سلوك المستهلك الجزائري واضحا بمختلف محدداته في استراتيجية التسعير في المرتبة الأولى ثم التأثير
 في استراتيجية التوزيع، تليها استراتيجية الترويج وخخيرا التأثير في استراتيجية المنتوج. 

 ة بالجزائر من المنتجة للأجهزة الكهرومنزليركات الش كنيمالجزائري المستهلك سلوك ان تحليل دراسة ال خظهرت نتائج
 كثيرة منها:  خهدافاقق تح خن
خنماطهم و التعرف على عملاء المنظمة من حيث مواقعهم الجغرافية وخصائصهم الديمغرافية والسيكوةرافية  -

م الرسائل المناسبة في باستخدا يتلاءم مع تلك الخصائص وإعلاميا بمابحيث يمكن مخاطبتهم ترويجيا  المعيشية
 المناسبة وفي الوقت المناسب. الإعلاموسائل 

ع يث يمكن تقديم السلبح هم وقدراتهم الشرائيةيوتفضيلاتهم وحاجاتهم وشكاو التعرف على رةبات المستهلكين  -
 .والحاجات والقدراتوالتفضيلات  وتلك الرةبات التي تتناسبوالخدمات 

التسويقية  اتالإستراتيجي والأفراد وتكييف والاستهلاكي للعائلاتالتعرف على محددات السلوك الشرائي  -
 مع ،ترويجهاعها و وتوزي وبرامج تسعيرهاتعرضها الشركة  والخدمات التيمن حيث تشكيلة المنتجات للشركة 

 فس الوقت.بات المستهلكين في نةمع تحقيق ر  الشركة خهدافتلك المحددات بهدف تحقيق 
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  يوجد خثر معنوي  التي مفادها انه ثبوت يحة الفرضية الرئيسية الاولىلدراسة نتائج التحليل الاحصائي لخظهرت
منزليّة في كهرو للمؤسسات المنتجة للأجهزة ال المنتوج ذو دلالة إحصائية لسلوك المستهلك الجزائري على استراتيجية

حيث ان  لمنتوجوالديمغرافية والمتغيرات النفسية الأكبر ارتباطا باستراتيجية االجزائر حيث كانت المتغيرات الاقتصادية 
، وخصائصها احجامها وموايفاتهخو  المشتراةدخل المستهلك وحالته المعاشية تتحكم في جودة الأجهزة الكهرومنزلية 

 المتغيرات الأخرى فيالمتعلقة بالشخصية والاتجاهات التي تتحكم للمستهلكين بالإضافة الى الفروق النفسية 
 لاستراتيجية المنتوج كالألوان والتصاميم و الأحجام.

 و ذ بينت نتائج التحليل الاحصائي للدراسة ثبوت يحة الفرضية الرئيسية الثانية التي مفادها انه يوجد خثر معنوي
منزليّة في هرو للمؤسسات المنتجة للأجهزة الك التسعير دلالة إحصائية لسلوك المستهلك الجزائري على استراتيجية

لشركات لسياسة السعر ا الجزائر، خين كانت المحددات الموقفية هي الأكبر ارتباطا باستراتيجية التسعير وذلك تبني
 العمل على، و ردود خفعال المستهلكينالسيكولوجي او النفسي لجذب خكبر عدد من المستهلكين مع مراعاتها ل

ستقرار خسعار منتجاتها حتى لا تتغير باستمرار حفاظا على المستهلكين الحاليين. عن طريق تقديمها الحفاظ على ا
دخل سياسات سعرية مرنة ومناسبة للخصومات على سلعها بناءا على حاجات ورةبات المستهلكين واتباعها ل

ئح المجتمع ذات الدخل قدر من شرا بطر  سلع مختلفة وبأسعار متفاوتة لتغطية خكبر هامياقين، بالإضافة لالمستهلك
 .يغطي سعر السلعة المنفعة المتوقعة من عملية الاستهلاكبحيث تسعى لان  المتباين

  خظهرت نتائج الدراسة ثبوت يحة الفرضية الرئيسية الثالثة التي مفادها وجود خثر معنوي ذو دلالة إحصائية لسلوك
كانت كل   ائر حيثمنزليّة في الجز للمؤسسات المنتجة للأجهزة الكهرو  الترويج المستهلك الجزائري على استراتيجية

ة التي كثفالمويجية الأساليب التر من المحددات الموقفية و النفسية هي الأكثر تأثيرا على هذه الاستراتيجية، حيث ان 
بصورة و تحرص الشركة على الإعلان عن سلعها ، حيث لكسب مصداقية خكثر لدى المستهلك اتالشرك تتبعها
عداد خي بدراسة الجمهور المستهدف قبل البدء بإها قيام، بالإضافة الى فة بغرض إقناع المستهلكين وجذبهممكث

م استخداو  ،تدريب مستمر لمندوبي البيع التابعين للشركة على حسن وفن التعامل مع المستهلكينوكذا ال حملة ترويجية
ظاهرات الوطنية في المعارض والتوالمشاركة  الكافية لمستهلكيها لنشرات والمطبوعات لتقديم المعلوماتات لالشرك
 .م الشركة وسائل اتصال ذات مصداقية لدى ملهور المستهلكيناستخداو  الدوليةو 
  خظهرت نتائج التحليل الاحصائي للدراسة ثبوت يحة الفرضية الرئيسية الرابعة التي مفادها انه يوجد خثر معنوي

منزليّة في الكهرو  المنتجة للأجهزة شركاتلل التوزيع المستهلك الجزائري على استراتيجيةذو دلالة إحصائية لسلوك 
الجزائر حيث ان كلا من المحددات الاجتماعية و الموقفية لسلوك المستهلك هي الأكثر تاثيرا على استراتيجية التوزيع، 

 استراتيجية مختلف ابعاد سلوك المستهلك تؤثر فينستنتج ان  الرابعةمن خلال نتائج اختبار الفرضية الرئيسية و 
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لى متابعة ع اتحرص الشرك من خلال وذلك المنتجات لشركات يناعة الأجهزة الكهرومنزلية الجزائرية محل الدراسة
تهلكين إلى إيصال سلعها للمس ومحاولتها ومراقبة وكلائها من خجل ضمان تقديم السلع بأحسن يورة للمستهلكين

مع موزعين  هاعاملت، وكذا في توزيع سلعها عادات وتقاليد وثقافة كل منطقة مستهدفة، ومراعاتها كنةخقرب نقطة مم
لى ايصال سلعها عمل عبالضافة الى ال لديهم موقع جيد وسمعة طيبة لتقديم سلعها بصفة مستمرة للمستهلكين

 .للمستهلكين بسهولة ويسر وفي الوقت المحدد والمكان المناسب

II-  احات :الاقت 

  تواكب ملائمة،  تصميم استراتيجيات تسويقية منزليّة في الجزائرنتجة للأجهزة الكهرو شركات المالمن الضروري على
الظروف والمتغيرات البيئية الحالية، وبالأخص البيئة الاجتماعية والاقتصادية تماشيا مع دخل المستهلك المستهدف، 

 المعيشي للمستهلك المستهدف وانماطه الشرائية ودوافعه.وكذا الاخذ بعين الاعتبار المستوى 
  ،ضرورة ادراج قسم خاص بالتسويق في الهيكل التنظيمي للشركات الجزائرية العاملة في انتاج الأجهزة الكهرومنزلية

التسويق المحتمل  ثربأفهذه الأخيرة في معظمها لم تنتقل الى مرحلة التسويق الفعلي، كون اةلبها لايزال ةير مقتنع 
بالمقارنة بتكاليفه المتوقعة، لذا فان العديد من هذه الشركات لم تفرد قسما او دائرة خاص بالتسويق، بل لا زالت 

 تعتمد التقسيمات التقليدية.
  الخصائص  بأعلىالمحلية  المنتجاتالمصنعة محليا والحرص على تقديم هذه  المنتجاتتحسيس المستهلك ودفعه نحو شراء
  وردة.والاقتصادية لهذه المنتجات، لتعزيز تنافسيتها امام المنتجات المستالموايفات، وتوفير الحماية القانونية و 
  جعل إجراء م لبحوث التسويق بها، و اقسخبإنشاء  منزليّة في الجزائرنتجة للأجهزة الكهرو شركات المالام يقضرورة

ر اواعتب قية،من نتائج تلك البحوث في تصميم استراتيجياتها التسوي ةستفادللاالبحوث جزءا دائما من فلسفة إدارتها 
ق هو استثمار طويل الأجل سيعود عليها  بعائد مضاعف على السنوات القادمة ، يخن الإنفاق على بحوث التسو 

في موقف خفضل من منافسيها من حيث فهم السوق والقدرة على التعامل معه والتكيف مع تغيراته  مما يجعلها
المستمرة، وخاية مع تراكم المعلومات عن خسواقها لديها والخبرة بها بمرور السنين، وهذا بلا شك يشكل اللبنة 

سطائها ومورديها  و ها ويدعم من علاقاتها بموزعيها و الأولى في بناء نجاحها و يقوي من مركزها التنافسي خمام منافسي
 الولاء و التقدير. يسودهاكما يربطها بعملائها برابطة قوية 

  ضرورة تكثيف نشاط بحوث التسويق وبحوث المستهلك على وجه الخصوص، حيث تهدف بحوث المستهلك الى
 :كما يليعلى المدى الطويل   مللة من الاهداف
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، العائلاتلأفراد و لالاستهلاكي على السلوك  هاودراسة خثار  على المجتمع، تطرختحديد التغيرات الاجتماعية التي  -
ومطورة جديدة  تغليف وعبوات وخساليبالحالية. واقترا  منتجات وخدمات  وتطوير المنتجاتمن اجل تحسين 

 .وخساليب حياتهممع التغيرات في خذواق الناس  تتفق
الية مبكرا حتى تتمكن الشركة من تحقيق ميزة تنافسية قوية لمنتجاتها الح والإعداد لهااستقراء اتجاهات السوق  -

 مواجهة المنافسين. فيوالجديدة 
سلوك ودوافع و منتجاتها واكتساب القدرة على تفسير تصرفات  الشركةفهم طبيعة الأسواق التي توزع فيها  -

 واتجاهاتهم النفسية. والعائلاتلدى الأفراد  الشراء
ين، سوالمربحة والمهملة من قبل المناف الأسواقاكتشاف طرق جديدة لزيادة مبيعات الشركة من خلال اكتشاف  -

 الحالية المهملة من قبل الشركة. الأسواقزيادة الاهتمام ببع   إلى بالإضافةوتلبية رةباتها 
ع كبيرين في حجم وتوس وتبشر بنموللتوزيع بدخ المستهلكون في الإقبال عليها  ومنافذ جديدةاقترا  قنوات  -

 المبيعات.
 .منافسةركات خخرى ةير اقترا  التحالف الاستراتيجي المناسب مع ش -
 اكتشاف فرص تسويقية جديدة تنطوي على استعمالات جديدة لنفس السلعة المنتجة. -
على  وخجديدة بالسوق مع التركيز على نفس المزايا الحالية  خخرىالخدمة لقطاعات  خوتوجيه نفس السلعة  -

 جديدة. خخرىمزايا 
وتنفيذ ومتابعة  منتجات الشركة ووضع تجاهوالمحايدة تحديد القطاعات السوقية ذات الاتجاهات النفسية السلبية  -

 اتجاهات ايجابية. وتحويلها إلىالمدى للتأثير على تلك الاتجاهات  خطط طويلة
يلهم الخطط الكفيلة بزيادة معرفة المستهلكين بمنتجات الشركة سنة بعد خخرى وزيادة تفض وتنفيذ ومتابعةوضع  -

 وشرائهم لها.
 ا.عيم الصورة الذهنية لمنتجات الشركة لدى المستهلكين وبناء ولائهم لهاكتشاف الوسائل التي تساعد على تد -
ا في زيادة المبيعات وإعادة تأثيره وتحديد مدى وعلاماتها التجاريةتقييم المواقع التنافسية الحالية لمنتجات الشركة  -

 تصميم المواقع التنافسية الضعيفة لبع  المنتجات إذا لزم الأمر.
  ي الكهرومنزلية في الجزائر تحكمه مللة من الاعتبارات التي يتوجب على القائمين بالنشاط التسويقان تسويق السلع

 في الشركات مراعاتها:
ه يمكن ن هذه الدراسة ركزت على السلع الكهرومنزلية فانخ بما: اعتبارات خاية بطبيعة المنتجات الكهرومنزلية .1

 كما يلي:  ن السلع الاخرىم ايفاد الخصائص التي تميز هذه السلع عن ةيرها
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 دوافع شراء السلع الكهرومنزلية هي دوافع عقلانية عموما وعاطفية في بع  الأحيان. -
 كميات الشراء قليلة نسبيا وذات سعر مرتفع نوعا ما. -
 الانتشار الجغرافي الكبير للمستهلكين. -

تجات الكهرومنزلية ة عند تسعير المن: يجب مراعاة بع  الاعتبارات المهماعتبارات تسعير المنتجات الكهرومنزلية .2
 :ومن بينها ما يلي

يدفع  نزليّةملأجهزة الكهرو : حيث وجود عدد كبير من المنافسين في سوق اكثرة المنافسين والموزعين -
القائمين بعملية التسعير الى ملع بيانات دقيقة وكافية عن تكاليف الإنتاج التسويق لكل منافس او 

 موزع، مما يؤدي الى التقارب النسبي بين خسعار الشركة وخسعار المنافسين.
 : حيث يميل المشترون لهذا النوع من السلع المعمرة الى الشراء بكميات يغيرةالشراء بكميات يغيرة -

 نظرا للارتفاع النسبي لأسعارها مما يستدعي من الشركات دراسة خسعارها قبل طرحها في الأسواق.
: حيث يؤثر الوقت القصير نسبيا لشراء هذه المنتجات على السعر، نظرا لحساسية قصر الوقت -

 ةالمستهلك للسعر حيث يتوجب اتباع سياسة تسعيرية تشجيعية وترويجية محفزة لشرائها بأقصى سرع
 وكتابة السعر على العبوات بشكل واضح.

المساومة  مسالة حق المستهلك في ت: حيث يجب ان يراعي تسعير هذه المنتجاحق المساومة والتفاوض -
والتفاوض على السعر المعلن عنه، لذا فانه من الملائم تحديد الأسعار العليا والدنيا التي يمكنه التفاوض 

 حولها.
 :  لمنتجات الكهرومنزليةاعتبارات خاية بالترويج ل .3

ا عن الترويج في الجزائر ان تغير مفهومه منزليّةلأجهزة الكهرو الشركات المنتجة والمسوقة ل يتوجب على -
بمختلف عناير مزيجه وعن الإعلان على وجه الخصوص، في ظل تشبع السوق بهذه السلع، وشدة 
المنافسة بها من طرف العلامات الأجنبية المستوردة، وضرورة التخطيط الجيد للحملات الاعلانية 

 منها.  وتحديد المستهلكين المستهدفين
لنقاط مثل: المسابقات، الجوائز، العينات، استرجاع قيمة المشتريات، البيع با ةالترويجييب الأسالع يتنو  -

 وةيرها من خساليب تنشيط المبيعات.
د من الأهمية بمكان يع : ان التوزيع المادي للسلع الكهرومنزليةلمنتجات الكهرومنزليةا زيعو خاية بتاعتبارات  .4

 نظرا للدور الذي يلعبه التوزيع في نجا  الاستراتيجية التسويقية بإيصال هذه السلع في الزمان والمكان المناسبين،
 وبالنوعيات مرةوبة للمستهلكين:
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 زئة مع المستهلكينوالقريبة لتجار التج : تبرز خهمية تجارة التجزئة بسبب العلاقة المباشرةتجارة التجزئة -
 عملية التغذية ودورهم المهم في إضافة الى قدراتهم المالية نتيجة البيع المباشر، ،في الأسواق المستهدفة

 العكسية بتزويد الشركات بالأفكار والمعلومات المرتدة من السوق.
ضرورة توافر السلع في الأوقات والمواسم في الوقت المناسب يتطلب جهودا توزيعية  :التوزيع المادي -

 هامة، تضمن ويول المنتجات للمستهلكين النهائيين.

III- : آفاق الدراسة 

بعد الانتهاء من محاولة معالجة إشكالية هذا البحث من خلال تحديد خثر سلوك المستهلك الجزائري على الاستراتيجيات 
بحث في ظهرت لنا العديد الإشكالات الجديرة بموايلة ال التسويقية للشركات المنتجة للأجهزة الكهرومنزلية بالجزائر،
 هذا الموضوع لذا نقتر  في هذا المجال العناوين التالية:

 ثرة في اختيار المزيج التسويقي للسلع الكهرومنزلية.ؤ العوامل الم -
 الجزائري للعلامات الكهرومنزلية الجزائرية كعلى ولاء المستهلدراسة تحليلية للعوامل المؤثرة  -
 اتجاهات المستهلك الجزائري تجاه السلع الكهرومنزلية المستوردة وتأثير بلد المنشأ. -
 .دور دراسة السلوكات الشرائية للمستهلكين في تعزيز القدرة التنافسية للصناعة الكهرومنزلية بالجزائر -
 ئري تجاه المخاطر المدركة للسلع الكهرومنزلية المقلدة.اتجاهات المستهلك الجزا -
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 المعتمدة في الدراسة الاستبيان (:  استمارة01الملحق رقم )

 العلمي والبحث العالي التعليم وزارة
 جامعة محمد بوضياف بالمسيلة

 التسيير وعلوم والتجارية الاقتصادية العلوم كلية

 
استبياناستمارة   

   
 السيد)ة( المحترم)ة( تحية طيبة وبعد؛  

 :بعنوان المسيلةبجامعة  أطروحة دكتوراه إنجاز إطار في يدخل والذي أيديكم، بين الاستبيان هذا بوضع نتشرف 

 ة "زليالتسويقية للمؤسسات المنتجة للأجهزة الكهرومن الجزائري على الاستراتيجياتأثر سلوك المستهلك  "

 -منزليّة في الجزائرالكهرو دراسة مسحيّة لمؤسسات صناعة الأجهزة -

ولأغراض  موضوعي، وبشكل علمي إطار في معه التعامل سيتم معلومات من به تدلون بأن ما علما ونحيطكم    

 تعاونكم، مسبقا لكم الاستبيان ونشكر هذا على أسئلة بالإجابة التكرم سيادتكم من نرجو وعليهالبحث فقط 

 .والتقدير الاحترام فائق منا وتقبلوا

 .أمام العبارة التي تعبر عن رأيكم xالرجاء وضع علامة 

 

 

 الباحث: جباري عبد الوهاب
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I - الأسئلة الشخصية 

 :  .................................................... اسم الشركة:............................المسمى الوظيفي .1
 ذكر                   أنثىالجنس :                     .2
 سنة فأكثر 50سنة            49-40سنة            39-30           سنة 30اقل من السن :                  .3

 دراسات عليا      ليسانس       دبلوم                      ثانوي                      المؤهل الوظيفي:      .4
 سنة فأكثر 16سنة             15-11     سنوات          10-6         سنوات  5-3   سنوات          3اقل من سنوات الخبرة:          .5

II- محددات سلوك المستهلك : المتغير الأول  

تأثير  العبارات الرقم
قوي 
 جدا

تأثير 
 قوي

تأثير 
 متوسط

تأثير 
 ضعيف

لا 
يوجد 
 تأثير

6.       يتأثر المستهلك بالأسرة التي ينتمي إليها أثناء شرائه لمنتجات الشركة 
7.       يتأثر المستهلك بالمجموعات الصغيرة التي ينتمي إليها عند شراء منتجات الشركة 
8.       يتأثر المستهلك بالدور الاجتماعي الذي يشغله عند شرائه منتجات الشركة 
9.       هناك أثر لثقافة المستهلك عند شرائه منتجات الشركة 
10.       يتأثر المستهلك بالطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها عند شراء منتجات الشركة 
11.       شرائه منتجات الشركةهناك أثر لدخل المستهلك عند  
12.       تؤثر حالة الرخاء في المستهلك عند إقباله على منتجات الشركة 
13.       تؤثر القدرة الشرائية والحالة المعاشية للمستهلك عند إقباله على منتجات الشركة 
14.       تؤثر حالة التمدن في المستهلك عند اقتنائه منتجات الشركة 
15.       المستهلك بالدوافع العاطفية عند عملية شراء منتجات الشركةيتأثر  
16.       تؤثر الدوافع العقلانية في المستهلك عند عملية شراء منتجات الشركة 
17.       يتأثر المستهلك بالخصائص المادية كتصميم وشكل منتجات الشركة 
18.       واللون في منتجات الشركةيتأثر المستهلك بالخصائص غير المادية كالرفاهية  
19.       يدرك المستهلك علامة وشعار منتجات الشركة 
20.       تؤثر المعلومات والمعرفة التي لدى المستهلك في الإقبال على منتجات الشركة 
21.       هناك حاجة للمستهلك إلى منتجات الشركة  
22.       يرتبط المستهلك بأسماء وعلامات منتجات الشركة 
23.       تؤثر الخصائص النفسية في توجه المستهلك نحو منتجات الشركة 
24.       هناك ثبات لدى المستهلك في عملية شراء منتجات الشركة 
25.       يميل المستهلك ذو التوجه الاجتماعي إلى شراء منتجات الشركة 
26.       عرض منتجات الشركةيتأثر المستهلك بموقع المحل وتصميمه الداخلي وطريقة  
27.       يتأثر المستهلك بالأشخاص المرافقين )أصدقاء،عائلة( عند شرائه منتجات الشركة 
28.       يتأثر سلوك شراء منتجات الشركة بتغيرات البيئة المحيطة بالشراء للمستهلك 
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29.       يتأثر الطلب على منتجات الشركة بتوقيت الشراء 
II-  الاستراتيجيات التسويقية : الثانيالمتغير  

 الرقم

موافق  محتوى مضمون الفقرة
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

30.       تواكب الشركة التطورات الحاصلة في أذواق المستهلكين عند تقديم سلعها 
31. اجات ورغبات على ح تقوم الشركة بتوفير سلع متعددة وتعمل على تطويرها باستمرار بناءا 

 مستهلكيها
     

32. تحاول الشركة تمييز سلعها عن سلع المنافسين لجذب أكبر عدد من المستهلكين الحاليين  
 والمحتملين

     

33. تعمل الشركة على ان تكون جودة سلعها مناسبة من المرة الاولى وفقا لحاجات ورغبات  
 مستهلكيها

     

34.       صورة جيدة لعلامتها التجارية في اذهان المستهلكينتهتم الشركة ببناء  
35.       تهتم الشركة بخدمات ما بعد البيع حرصا منها على مصلحة المستهلك 
36.

. 
تعمل الشركة على الحفاظ على استقرار أسعار منتجاتها وان لا تتغير باستمرار حفاظا على 

 المستهلكين
     

37.       تقدم الشركة خصومات على سلعها بناءا على حاجات ورغبات المستهلكين 
38.       تتبع الشركة سياسات سعرية مرنة ومناسبة لدخل المستهلك 
39. تقوم الشركة بطرح سلع مختلفة وبأسعار متفاوتة لتغطية أكبر قدر من شرائح المجتمع ذات  

 الدخل المتباين
     

40.       المنفعة المتوقعة من عملية الاستهلاك يغطي سعر السلعة 
41.       تحدد الشركة أسعارها بناءا على ردود أفعال المستهلكين 
42.       تكثف الشركة من الأساليب الترويجية لكسب مصداقية أكثر لدى المستهلك 
43.       والمنشورات والندواتتسعى الشركة إلى تدعيم علاقتها مع أفراد المجتمع عن طريق المحاضرات  
44.       تحرص الشركة على الإعلان عن سلعها وبصورة مكثفة بغرض إقناع المستهلكين وجذبهم. 
45.       تقوم الشركة بدراسة الجمهور المستهدف بعناية قبل البدء بإعداد أي حملة ترويجية 
46.       هناك تدريب مستمر لمندوبي البيع التابعين للشركة على حسن وفن التعامل مع المستهلكين  
47.       تستخدم الشركة النشرات والمطبوعات لتقديم المعلومات الكافية لمستهلكيها 
48.       تستخدم الشركة وسائل اتصال ذات مصداقية عالية لدى جمهور المستهلكين 
49. الشركة على متابعة ومراقبة وكلائها من أجل ضمان تقديم السلع بأحسن صورة تحرص  

 للمستهلكين
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50.       تحاول الشركة دوما إيصال سلعها للمستهلكين إلى أقرب نقطة ممكنة 
51.       تراعي الشركة في توزيع سلعها عادات وتقاليد وثقافة كل منطقة مستهدفة 
52. موزعين لديهم موقع جيد وسمعة طيبة لتقديم سلعها بصفة مستمرة تتعامل الشركة مع  

 للمستهلكين
     

53. تعمل الشركة على ايصال سلعها للمستهلكين بسهولة ويسر وفي الوقت المحدد والمكان  
 المناسب

     

 

 

 

 

*********************************************************************************** 

 

 (:  قائمة المحكمين لأسئلة الاستمارة المعتمدة في الدراسة02الملحق رقم )

 المؤسسة الجامعية الرتبة العلمية اسم المحكم الرقم

 المسيلةب محمد بوضياف جامعة أستاذ التعليم العالي بوقرة رابح 01

 المدرسة العليا للتجارة أستاذ التعليم العالي لعلاوي عمر 02

 جامعة دهوك العراق أستاذ التعليم العالي درمان سليمان صادق  03

 المديةيحيى فارس جامعة  أستاذ التعليم العالي يرقي حسين 04

 المسيلةب محمد بوضياف جامعة أستاذ محاضر بعيطيش شعبان 05

 المسيلةب محمد بوضياف جامعة أستاذ محاضر بن البار موس ى 06

 المسيلةب محمد بوضياف جامعة أستاذ محاضر قاسمي كمال 07

 المسيلةب محمد بوضياف جامعة أستاذة محاضرة لعراف فائزة 08

 المسيلةب محمد بوضياف جامعة أستاذة محاضرة سعودي نجوى  09

 

 

 


