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 صــخـلـم
 
 
  

   نظرا للأهمية الكبيرة التي حظي بها العنصر الإنساني و التي دفعت البحث في مجالات        

التسويق قُدمًا في دراسة السلوك الاستهلاآي، ومحاولة التعرف على حقيقة العوامل التي تفسر 

ددة، آل ذلك سلوك الفرد و تجعله يتصرف في مجال دون آخر، وبطريقة معينة في مواقف مح

ات المستهلك من ــة بين تلبية حاجــن الموازنــول سليمة تضمــيستدعي الضرورة لإيجاد حل

ة، ومراعاة الصالح العام مع تحقيق الأهداف المرجوة و الربح المنشود للمؤسسة من جهة ــجه

    .ثانية
 وهذه] الترويج-عالتوزي-التسعير-المنتج[وهناك أربعة محاور أساسية للتسويق هي           

 ة عنــإستراتيجي زتــة تسمى المزيج التسويقي، وقد تخطئ الإدارة إذا ميــمجتمع الأربعة

 مجموعة من الخواص والميزات، وتنقسم المنتجات إلى سلعهو  في مجمله رى، فالمنتجــأخ

  أنو لعل أهم سؤال هو ما الثمن الذي يمكن. أنه لأي منتج دورة حياة وخدمات، آما يراعى

تستهدف معرفة  السلعة أو الخدمة؟ حيث يتضح أن السعر بمثابة تجربة علىالمستهـلك حصل به ي

 فيكون لازمًا فإذا قبل المستهلك هذا العرض يكون أمرًا مشجعًا، أما إذا رفضه السوق، نبض

آل  التسويقي، ويقصد به  الترويج أحد العناصر الرئيسية في المزيجيعتبرآما . تغييره سرعة

 أرباح يؤدي إلى زيادة ، ممامنتجاتالاتصال بالسوق، بغية خلق وتنمية الطلب على ال صور

 عمل الاتصال :آالتالي ويمكن إجمال مراحل التعامل مع المستهلك .القائمة بالترويج المؤسسة

 حل مشكلة معينة، خلق تفضيله لعلامة ،منتجبال إثارة اهتمامه المستهلك المحتمل، المبدئي مع

 استمرار التعامل الحصول على أمر الشراء وضمان بسلعة أو خدمة معينة، للمستهلك يةشرائ

 رــالمباش عــالتوزي :ن هماــ إستراتيجيتيإتباعالمنتجات فيمكن  عــأما توزي. المؤسسة مع للمستهلك

 ضع وو.الوسطاء لى المستهلك اعتمادًا علىإ اتتقوم بتوزيع المنتج حيث المباشر، التوزيع غير و

  .التسويقي المزيج متناسقة، تسمى خطة الأربعة السابقة بصورة العناصر إستراتيجية موحدة تشمل

وهذا ما دفعنا إلى دراسة السلوك الاستهلاآي و البحث عن توليفة المزيج التسويقي           

ر الاقتصاديـة ـــر من الظواهـــر الكثيــرا ضروريا لتفسيـــح أمــالملاءمة، إيمانا منا بأن ذلك أصب

ة ــه، بغيـة إجـراء المقارنــض السلـوك الإنساني و بحثــا على تفهـم غوامــة، و حثنــو الاجتماعي



رف على الإستراتيجيات التسويقية البديلة، و بغية إدراك المعلومات اللازمة للوصول إلى ــالتعو

تطلبات الأساسية للمؤسسات عمل القرارات السليمة و إظهارها، والذي في مجمله يعد من الم

  .الجزائرية في نظرنا

 على استعراض المفاهيم لتحقيق أقصى استفادة ممكنة من هذا البحث، فلم يقتصر محتواهو          

ي، وإنما ــج التسويقــر المزيــوك المستهلك و عناصــالنظريات العلمية المرتبطة بسلو الأسس و

ق العلمي لهذه الأسس و النظريات، فضلا عن استعراض تضمن أيضا معايير و متطلبات التطبي

لمشتقات الحليب، وذلك بالوقوف على الأوضاع الحالية و المستقبلية " ترافل"حالة عملية بمؤسسة 

التسويقية المتبعة من طرفها، بالإضافة إلى استخلاص  لهذه المؤسسة و تحديد الاستراتيجيات

الدراسة الميدانية، وأخيرا اقتراح التوصيات الكفيلة مختلف المضامين التسويقية المحصلة من 

  .بالتغلب على المعوقات و المحددات التي تواجهها المؤسسة

قدم هذه الدراسة، آملا أن تحقق الأغراض المرجوة منها في تطوير إنتاج مشتقات أ   و إذ        

ناعات الغذائية في الحليب و خاصة لدى مؤسسات القطاع الخاص، وفي دفع عجلة التنمية للص

  .    الجزائر

  

  

 

 

 

 

 

 

 
 
  
  
  
  
  



  
  
 
 ـرــكـــشـ

 
 
  

  .باطنة، والحمد الله حمدا يوافي نعمه الشكر الله على نعمه ظاهرة و

  

أتقدم بالشكر الجزيل إلى آل من قدم لي يد المساعدة في إنجاز هذا العمل، و أخص بالذآر الأستاذ 

 وعلى نصائحه ه و قبل الإشراف على مذآرتي، الذي فتح لي باب مكتبسعدون بوآبوسالمشرف 

  القيمة، وعلى جميل صبرهوتوجيهاته

 

آما أتقدم بالشكر إلى أعضاء لجنة المناقشة مسبقا على قبولهم مناقشة هذا العمل، آما لا يفوتني أن 

على " ترافل"أتقدم بخالص الشكر وعظيم الامتنان إلى مدير مصلحة الإدارة العامة بمؤسسة 

 لي وإيفادي بالمعلومات المتعلقة بالجانب التطبيقي لهذه الدراسة، وآذا آل إطارات مساعدته

  وعمال المؤسسة

  

  و أتوجه بالشكر إلى أساتذة وموظفي آلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير

  بجامعة سعد دحلب بالبليدة

  

آتابة و طباعة هذه  لىع  سهرواالذين إسماعيل وأمين و سهام  أتقدم بالشكر الجزيل إلى أيضاآما

  على أحسن شكلالرسالة 

  

، خاصة فوج جمع  أتقدم بالشكر والامتنان إلى آل من ساعدني من بعيد أو من قريبوأخيرا،

 .بيانات الاستبيانة، وأخص بالذآر إلياس قاسيمي الحسني
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  مـقـدمـة
  
  
  

  
د آخر           لسوقيواجه ا            ا بع د حدتها يوم سة تتزاي  الجزائري في الوقت الراهن حالة من المناف

  : نتيجة مجموعة من المتغيرات و لعل أهمها

دخول الجزائر في مرحلة متقدمة من المفاوضات بشأن الانضمام لمنظمة التجارة العالمية                      

ة خاصة مع مرور               و ما يترتب على ذلك م      ن زيادة انفتاح السوق الجزائري أمام المنتجات الأجنبي

ا                  صناعات،  وثاني الوقت و اقتراب المهلة الزمنية الممنوحة للجزائر لتحسين أوضاعها في بعض ال

ى     ـة آالإتحاد الأوروبي و دول الكوميسا و غيره       ـكثير من التكتلات الاقتصادي   الظهور   ا مما أدى إل

اءات عالية و اقتصاديات تشغيل غير مسبوقة، الأمر         ـز بكف ـة تتمي ـة عملاق ـ اقتصادي ور آيانات ــظه

سية بك  دراتها التناف دعيم ق ة بت سات الجزائري وم المؤس ه أن تق ستوجب مع ذي ي ـل ـال افة الوسائ

ة         . الممكنـة دول النامي و أخيرا، انتشار الشرآات متعددة الجنسيات و التي أصبحت تنظر لأسواق ال

  .ها فرص جيدة يجب أن تحسن استغلالهاعلى أن

آل هذه التغيرات أصبح لها تأثير بارز على السياسات الاقتصادية مما جعل المؤسسات           

تولي اهتمام أآبر بالتسويق، الأمر الذي أدى إلى فتح آفاق جديدة من خلال النشاطات و الأساليب 

السعي وراء إرضاءه، خاصة مع ارتفاع مستوى العملية المتبعة من اجل التعرف على المستهلك و 

تهم نتيجة توافر العديد من بدائل اغبر إدراك فئة آبيرة من المستهلكين و بالتالي تعقد حاجتهم و

، هذا ما أدى إلى زيادة االسلع و الخدمات و التي يتعين عليهم المفاضلة و الاختيار من بينهم

قد ارتبطت هذه ن و رجال التسويق، ويد من الباحثيالحاجة لدراسة سلوك المستهلك من طرف العد

الدراسـة آثيـرا بالمفهوم التسويقـي الحديـث الذي أصبح يدرك أهمية الاهتمام بحاجات و رغبات 

  .المستهلك في إعداد الإستراتيجيات التسويقية

 الاقتصادي لمواجهة هذه التغيرات لجأت الحكومة الجزائرية إلى تنفيذ برنامج للإصلاح  و        

ا لآليات السوق، وهذا ــل وفقــاع الاقتصادي ليعمــلاق حرية القطــيرتكز في محوره على إط

يعني إطلاق حرية المديرين في اتخاذ القرارات وفقا لظروف العرض و الطلب بما يتفق وطبيعة 

 هذا المنطلق ومن. نشاط المؤسسة دون توجيه من جهة أعلى أو التقيد بقيود اقتصادية أو اجتماعية

وجدنا أن المؤسسات الجزائرية بحاجة ملحة إلى إعادة النظر في نشاطها التسويقي ليصبح مناسبا 
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للظروف الجديدة، وعليها أن تتبنى المفهوم الحديث للتسويق بكل ما يعنيه من وضع المستهلك في 

فمشكلة السيولة التي . رمقدمة الاعتبارات الحاآمة للعمل الهادف إلى زيادة العـائد على الاستثمـا

تعاني منها الكثير من مؤسستنا الآن هي انعكاس لفقــدان إدراك القـوى الحقيقيـة في السوق و 

التوازنات الموجهة له و المطلوب ليس فقط تدبير موارد مالية جديدة و إنما المطلوب هو تغيير 

 .عن مشاآل الإنتاجفلسفة الإدارة لتواآب العصر، حيث مشاآل التسويق لا تقل أهمية 

وق        و         روف س ن ظ ذري م ول ج ة تح ت الحاضر بمرحل ي الوق ة ف سوق الجزائري ر ال تم

لذا يرى رجل التسويق الناجح     . البائعين إلى ظروف سوق المستهلكين في آثير من قطاعات السوق         

ة          ة الموجه ات الفكري ي المقترح ل أو ف ة للعم سفة الحاآم ي الفل ذري ف ر الج رورة التغيي  ض

يس   د و ل صريف المخزون الراآ ة ت ا بكيفي ام فيه ي انحصر الاهتم سويقية و الت تراتيجيات الت للإس

 .آيف ندير العمل التسويقي بأسلوب و فلسفة تمنعان تراآم المخزون

اد                                    دأ بالفعل في إدراك أبع د ب ددا من مؤسساتنا ق أن ع رار ب  وفي هذا الإطار لابد من الإق

ة        . لمشتقات الحليب " ترافل"ن بينها نجد مؤسسة     التحول المطلوب، وم   و لعل هذا البحث هو محاول

ا             ا عملي من جانبنا في إلقاء الضوء على أبعاد العمل التسويقي في إطاره الجديد حيث يطرح نموذج

دخل                       ذا الم ا سبق عرضه في ه للسلوك التسويقي ليكون مرشدا للإدارة التسويقية، و على ضوء م

الي                الية  تتجلى معالم إشكال   ساؤل الجوهري الت ا في الت في ظل التوجه      : بحث و التي يمكن بلورته
تلاءم        " ترافل"الحديث التسويق، آيف يمكن لمؤسسة       سويقي ت ا الت صياغة إستراتيجيات لمزيجه

  . مع التصرفات والاتجاهات السلوآية لأفراد المجتمع ؟

  :  فرعية هي و ينطوي هذا التساؤل الجوهري على عدة تساؤلات          

  الأفراد هامًا جدًا لرجال التسويق ؟   لماذا يعد فهم السلوك الاستهلاآي-

ا هي                          - شراء؟، و م رار ال اذ ق ستهلك لاتخ دفع الم سويقي التي ت زيج الت  ما هي التوليفة المناسبة للم

  الاستراتيجيات الواجب إتباعها لاختيار المزيج الملائم ؟

؟، و هل تمكن من تحقيق الكفاءة " ترافل"مؤسسة مشتقات الحليب  ما هو واقع النشاط التسويقي ل-

  و الفعالية المطلوبين؟ 

عمل من  نآإجابات مؤقتة لهذه التساؤلات يقوم بحثنا على مجموعة من الفرضيات التي س   و          

  : خلال هذا البحث على اختبار صحتها من عدمها

ذا               يساعد فهم سلوك المستهلك على تفسير تلك العلا        - ؤثرة في ه رات الم ين المتغي ات الموجودة ب ق

السلوك، والتي تتضمن عوامل داخلية و أخرى خارجية، و آذا معرفة الخطوات المختلفة التي يمر      

  بها قرار الشراء؛
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 يعد فهم سلوك المستهلك حجر الزاوية في الإستراتيجيات التسويقية من خلال عناصر المزيج -

  التسويقي الأربع؛

ستهلك في          " ترافل"فاءة و فعالية النشاط التسويقي لمؤسسة        ترتبط آ  - ات الم بوضع حاجات و رغب

 . مقدمة الاعتبارات، بالإضافة إلى مدى تطبيقها للأسس العلمية للإستراتيجيات التسويقية الملائمة

  : يجري موضوع البحث في إطار مجموعة الحدود التاليةو          

  تيجي سلوآي؛ مدخل الدراسة هو مدخل إسترا-

   اقتصرت الدراسة على سلوك المستهلك النهائي؛-

   عدم الخوض في دراسة الجوانب الفنية لعناصر المزيج التسويقي؛-

   اقتصرت دراستنا على المؤسسات المنتجة للسلع الاستهلاآية فقط؛-

ذا - ي ه ة للدارسين ف ي الحاجة الأآاديمي ذي يلب شكل ال ذا البحث بال ردات ه د تكونت مف ل  لق  الحق

  .العلمي، إضافة إلى المهتمين بقضايا التسويق و سلوك المستهلك

   آما تمّ اعتماد الدراسة الميدانية من خلال الحدود الزمانية والحدود المكانية، فبالنسبة        

والتي آانت " ترافل"للحدود الزمانية فهي تتعلق بفترة الدراسة التي قمنا بإجرائها على مؤسسة 

 شهر فيفري إلى غاية بداية شهر ماي، يضاف إلى ذلك استعمال بعض السنوات في ممتدة من

، وذلك راجع إلى 2005 إلى غاية 1996عملية تحليل نشاط المؤسسة والتي آانت ممتدة من سنة 

  .مدى توفر المعطيات المقدمة من المؤسسة والمقدمة إلينا

بحث فتتعلق بمكان إجراء الدراسة وهي مقر  أما بالنسبة للحدود المكانية الخاصة بال         

  .المؤسسة والواقع مقرها بالمنطقة الصناعية بالبليدة

 :          ومن الدوافع التي جعلتنا نختار هذا الموضوع نذآر

  و الميل الشخصي لمعالجة المواضيع المتعلقة بسلوك المستهلك؛            " التسويق" مجال التخصص -

ة - ساعدة الطلب سلوك   م ة و راء ال باب الحقيق م الأس ى فه سويق عل ين للت احثين و الممارس والب

  الشرائي و الاستهلاآي للأفراد؛

   شعورنا بضرورة إبراز دور المزيج التسويقي ضمن نشاط التسويق؛-

 مرحلة التحوّل التي تشهدها المؤسسات الجزائرية والتقلبات التي يعرفها الاقتصاد الوطني -

سوق بصورة خاصة مما يحتّم على المؤسسات تبني إستراتيجيات تسويقية تساعد بصورة عامة وال

  على تلبية حاجات و رغبات المستهلكين؛  

   رغبتنا في التعرف على مختلف المفاهيم النظرية ومدى تطبيقها في المؤسسة الجزائرية؛-

التي لم تقتنع بعد  محاولة تصحيح النظرة الموجودة لدى المسيرين في المؤسسات الجزائرية، و-

  .بجدوى دراسات سلوك المستهلك
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ا               ي آونن ة ف ة الدراس ن أهمي امقوتكم سن ي لنتائــ بم ـح مكتب ـج البحـ ـوث و الدراسـ ات ـ

س  ن ال ة ع رارات     ــالمتاح يد الق وفرة لترش ات المت آلة المعلوم ك ض ن ذل ين م ة، و تب وق الجزائري

ي الجوا     نقص ف ر ال ان أآث د آ سويقية، وق ة      الت ن طبيع ـومات ع دينا معل سـت ل سلوآية، فلي ب ال ن

ات          . المستهلك الجزائري، و ملامـح سلوآه و محددات ذلك السلوك         ذه البيان ل ه و لما آان توافر مث

اك حاجة ملحة                     أن هن عن المستهلك ضروري من أجل رفع آفاءة العمل التسويقي، جاز لنا القول ب

ة   ستهدف دراس ي ت ة الت راء البحوث المكثف ذا  لإج أثر ه ري، و ت ستهلك الجزائ لوك الم ل س و تحلي

  .، رأى الطالب أن يسهم ببحثه هذا في إشباع هذه الحاجةير المزيج التسويقــالأخير بعناص

  :    آما تتجلى أهمية دراستنا للموضوع فيما يلي       

س  - ي يكت سبية الت ة الن ى الأهمي اه إل ت الانتب ة لف ي محاول ذا الموضوع ف ة ه ن أهمي لوك  تكم يها س

ا المؤسسة وضرورة                    رات المحيطة التي تعيش فيه راز التغيّ المستهلك، وهذا عن طريق تبيين وإب

  التأقلم مع هذه التغيّرات؛

 آثرة المؤسسات المتنافسة في السوق الجزائرية، وتواجد الجزائر على مشارف الانضمام إلى -

 الأجنبية بأسعار منخفضة، وتهديد ذلك المنظمة العالمية للتجارة، مما سيؤدي إلى تدفق المنتجات

  .لكل المؤسسات الاقتصادية في الجزائر

واردة                   و          ساؤلات ال ى الت ة عل ى الإجاب ذه الدراسة إل من خلال الأهمية التي تكتسيها تسعى ه

  : في الإشكالية بالإضافة إلى

   تحليل و تفسير أهم العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك النهائي؛-

ا                 تب - يين ضرورة تبني المؤسسات المفهوم التسويقي الحديث في نشاطاتها آعامل من عوامل نموه

  وبقائها واستمرارها؛

   إبراز الأسس العلمية الواجب بناء النشاط التسويقي على أساسها؛-

   تحديد آلية عمل النشاط التسويقي في التأثير على السلوك الاستهلاآي للأفراد؛-

 تحفيز و تشجيع غيرنا من الباحثين و الممارسين في حقل التسويق، إلى المزيد من البحث في -

  .هذا الموضوع آونه لم يستوفي نصيبه من الدراسة

ساهمة في                            ى مستوى الم آما نأمل من خلال تحقيق هذه الأهداف أن ترقى هذه الدراسة إل

  .ي وميداني جديدالمعرفة العلمية وإثراء المكتبة بمرجع علم

ي        و           ستخدمين ف ين الم تخدام المنهج ا اس ل بحثن وع تخل ات الموض ة حيثي ل معالج ن أج م

  : الدراسات التسويقية عموما

ل                - نهج المناسب لدراسة مث ه الم ي في الجانب النظري، لأن نهج الوصفي التحليل  اعتمدنا على الم

  هذه المواضيع؛
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ة الحال - لوب دراس ا أس ا انتهجن ات    آم ى بعض المعلوم تبيان للحصول عل ى الاس اد عل ة بالاعتم

ستهلكي  ــالأولية من جمه   ة ـ ـة متكون ـ ـوائي لعين ــار العش  ـ ـن، من خلال الاختي     ـ ـن الجزائريي ــور الم

  .    مفردة100من 

  :     ومن أجل القيام ببحثنا هذا اعتمدنا على الأدوات والمصادر التالية     

 من خلال الإطلاع على مختلف الكتب التي تناولت الموضوع، وهذا باللغة وذلك:  المسح المكتبي-

العربية وباللغة الفرنسية، آما اعتمدنا على المجلات المتخصصة رغم قلتها، آما اطلعنا على 

  .بعض الملتقيات الوطنية والدولية، التي تناولت جوانب من الموضوع

مقبلات الشخصية مع مسؤولي المؤسسة، وذلك لقد قمنا بالعديد من ال:  المقابلات الشخصية-

لغرض جمع المعلومات والإطلاع لعيها وعلى حالة المجمع عن قرب، لضمان تشخيص دقيق 

  .لحالته

استعملنا الجداول التي حصلنا عليها من إدارة المؤسسة، والمنحنيات :  الأدوات الإحصائية-

  .البيانية، وذلك وفقاً للبرمجيات المختصة

م إجراؤه من بحوث و دراسات               و           في حدود علم الباحث، ورغم سعينا للحصول على ما ت

  : في مجال سلوك المستهلك، لم نتمكن من الحصول إلا على دراستين فقط و يتعلق الأمر بـ

سلـوك المستهلك "وان ــتحـت عن" حنين صليحة"رف ــة ماجستير مقدمة من طــ رسال-

، حيث حاولت )ملحقة الخروبة(جزائر المقدمة بجامعة ال " 1998الجزائـري، حالة شهر رمضان 

الطالبة الإحاطة بسلوك المستهلك الجزائري خلال شهر رمضان من خلال حساب معاملات 

المسح [المرونة لمجموعة من المواد الغذائية، و ذلك طبعا بعد إجراء تقديرات لنماذج قياسية 

 معاملات المرونة بعد شهر رمضان لغرض ، و حساب]1998الوطني لنفقات الأسر سنة 

وعليه لم تتطرق  هذه الدراسة للعوامل النفسية والاجتماعية المؤثرة  مقارنتها مع نتائج هذا الشهر،

  .على سلوك المستهلك واآتفـت بمجموعة من العوامـل الاقتصادية آالدخل و الحالة الاجتماعية

ن طرف  - ة م ستير مقدم الة ماج وج" رس ال مول وان " آم لوك  " تحت عن ى س رويج عل أثير الت ت

ـة  " رـ ـدي الكبيــالمستهلك، حالة مشروب أورونجينا بمؤسسة سي   ـة العل لالمقدم صاديـة  ـ ـكلي وم الاقت

ة البليدة،سنة        شاط الترويجي من           2005و التسيير بجامع تمكن الن ه لكي ي د توصل الطالب أن ، وق

ق رضائه  ا يحق راد بم شرائي للأف سلوك ال تمالة ال دعم ولائهاس ـم و ي ن إتبـ ه م د ل ـم لاب ات ـ اع آلي

دة التي                       ستهلك و الم شرائي للم رار ال اذ الق م مراحل اتخ ة فه معينـة، بحيث يتطلب الأمر في البداي

تجابة  اذج الاس ن نم وذج م ي نم رويج تبن ل الت ستطيع رج ة ي ن ثم ة، و م ل مرحل ستغرقها آ ت

وذج،          ذا النم أثير              المتدرجة، ليقود المستهلك عبر خطوات ه راد الت ة الم ار الذهني سلة الآث دأ سل  و تب

ـق ج   ــداث العلم و المعرف  ــمن خلالها على المستهلك، بإح     ـج عن طري ام ـ ـذب اهتمـ ـة بوجـود المنت



 16 

ا أشار الطالب                      ي، آم شراء الفعل ستهلك بال ام الم و انتباه الفئة المستهدفة من المستهلكين، لتنتهي بقي

ة من                    إلى الاختلاف الموجود بين عنا     أثير في آل مرحل ى الت درة عل صر المزيج الترويجي في الق

ة تجابة المتدرج ل الاس ن   . مراح ت م ر تمكن يدي الكبي سة س ى أن مؤس ب إل را توصل الطال و أخي

شروبات          ولاء لم ن ال ا م ستويات علي ديهم م ذين ل ستهلكين ال ن الم ة م دة هام ى قاع صول عل الح

 ناتجة عن تحقيق رضاء مستهلكيها من خلال إشباع            أورانجينا، و هو ما يشكل نقطة قوة للمؤسسة       

  .حاجاتهم و تلبية رغباتهم

ة الموضو           ـلمعالج شمل مخطط بحثن ـ ا أن ي ـوع، ارتأين ـا جانبيـ دهمـ ـل ا نظن أح ري ممث

رح الآراء            ب بط ام الطال ري ق زء النظ ي الج د فف صل واح ل بف ي ممث ر تطبيق صلين، و الآخ بف

ام الطالب         .  مع التمثيل و المناقشة و الترجيح      الأآاديمية في آل مسألة    أما في الجانب التطبيقي فقد ق

  .معقبا عليها و تقديم أهم النتائج المتوصل إليها" ترافل"بطرح واقع المزيج التسويقي بمؤسسة 

دة حسب         ا مباحث ع صول تتوزعه ة ف ن ثلاث ألف م ذي يت ذا البحث ال داد ه ا بإع د قمن      فق

ة ـ ـل الأول دراس  ــاء في الفص    ــ آل فصل منها و استجابة لمنهجية البحث، حيث ج         طبيعة و مرونة  

سل  ل ل ي المبح ــو تحلي ستهلك، فف ـوك الم ار الع   ـ ن الإط دثنا ع ه تح ـث الأول من سلوك ـ ام لل

ع الترآي  سلوك، م ية لل ادئ الأساس تهلاآي، المب ـالاس سي ـ ة لتف اذج العلمي ى النم لوك ــز عل ر س

وث  ستهلك، و بح سويقاالم ة لت ة القطاعي ة التجزئ ن .و دراس ديث ع اني للح صرف الث ا ان  فيم

ددات من حاجات     ـ ـة المح ـ ـب في مجموع   ــث ينص ــوك المستهلك، فالحدي  ــة لسل ــالمحددات الداخلي 

ـو دواف ستهلك ـ م شخصية الم م، ث ن  . ع، و إدراك، و تعل ديث ع ا الح ث، اخترن ي المبحث الثال و ف

ؤثرات الخارجي ـالم ى ـ ـسلة عل ستهلك باعتبـ ـوك الم ن الثقافـ ل م ـار أن آ ـة، و الطبقـ ات ـ

ـالاجتماعي ة  ـ ددات الداخلي ة للمح ي مكمل رة ه ى الأس ة، بالإضافة إل ات المرجعي ا . ة، و الجماع أم

ا           د أفردن ستهلك، فق ل قلب دراسات سلوك الم دراسة المستهلك و اتخاذ القرار الشرائي، و التي تمث

ا مبحث ـله ـا قائمـ دـ ه، وقا بح ـ ذات شم ـ ا أن ي ن مراح ــد ارتأين ل م ـل آ ـل عمليـ اذ القـ ـة اتخ رار ـ

اذ                   ؤثرة في إجراءات اتخ الشرائي، و أنواع هذه القرارات، و المشترآون فيها، وأخيرا العوامل الم

  .القرار

سلوآيات            و         ا ل سويقي وفق زيج الت سلط الفصل الثاني الضوء على تصميم إستراتيجيات الم

س دور المنتالم ي الأول ب ث عن ة مباح ار أربع ي إط ـتهلك ف ي تعزيـ ـج ف ـز القيمـ ـة ـ ة الإدراآي

للمستهلك، ليؤشر على جملة من الحقائق، في مقدمتها طبيعة المنتجات، دورة حياتها، و أثر انتشار               

ات   تراتيجيات المنتج ف اس ة مختل ستهلك، و دراس لوك الم ى س دة عل ات الجدي ا . المنتج د اخترن وق

ـرز      ــل لأهميت ــديث عن أثر تسعير المنتجات على القرار الاستهلاآي في منفص         الح ه آواحـد من أب

ـا، من          ة، تبادلي سلعـة أو الخدم ة ال و أعقـد عناصـر المزيـج التسويـقي، فالسعـر هو الـذي يحدد قيم
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تراتيجية ب   رارات الاس ن الق ر م سعير يعتب لاوة أن الت ستهلك، ع سة و الم ة نظر المؤس سبة وجه الن

ستهلك            سلوك الم أثر ب ؤثر و يت ه ي شكيل               . للمؤسسة لأن رويج في ت ات الت ا آلي و استهدف الثالث منه

زيج   ن عناصر الم ال م صر الفع ذا العن ى ه ضوء عل سليط ال م ت ائي، حيث ت ستهلك النه لوك الم س

شكيل اتجا           يالتسويق رويج في ت ستهلك، و دور الت ة للم ى الاستجابات التدريجي د عل هات  ، مع التأآي

ستهلك ر، حيث .  الم و موضوع المبحث الأخي شراء الاستهلاآي ه رار ال ى ق ع عل أثير التوزي و ت

ات       ا لحاج ة وفق تراتيجية توزيعي ياغة إس ة ص ع، و آيفي وات التوزي صميم قن ايير ت ن مع دثنا ع تح

       .المستهلك، بالإضافة إلى تأثير تجارة التجزئة على سلوك المستهلك

ان المبحث                   أما الدراس       ة الميدانية فقد تمثلت في الفصل الثالث من خلال ثلاث مباحث، آ

ديم مؤسسة     دانا لتق ل "الأول مي ى عناصر         " تراف د سلط الضوء عل اني فق ا الث ب، أم شتقات الحلي لم

يم الأداء     الج تقي ث ليع أتي المبحث الثال را ي سة، وأخي ن طرف المؤس ة م سويقي المقدم زيج الت الم

سة  سويقي للمؤس ي      الت يات الت راح التوص صة و اقت سويقية المستخل ضامين الت م الم ديم أه ع تق ، م

  .سبة لسلوك المستهلك الجزائريرأيناها تساعد على تشكيل التوليفة المنا

ة، إضاف   ـ ـل فصل خاتم   ـ ـر أننا خصصنا لك   ــ  آما نشي          ى الخاتم   ـ ـة جزئي ة التي     ـ ـة إل ة العام

ا فيه ـتناولن ـا النتائـ ـج المتوصـ يات     ـ ن وضع بعض التوص ا م ي مكنتن ة و الت ن الدراس ا م ل إليه

  .المتعلقة بالموضوع

ه، و لعل من                        وقد             سير الحسن ل ة ال ذا البحث، عرقل داد ه اء إع واجهتنا عدة صعوبات أثن

  : أهمها

  آثرة و اتساع المفاهيم المرتبطة بسلوك المستهلك و عناصر المزيج التسويقي، مما شكل للطالب-

 عدة صعوبات أهمها التحديد الدقيق لبعض المفاهيم و اختصار حجم صفحات البحث؛

 صعوبة الحصول على المراجع المتخصصة و ذات الصلة بالموضوع الشيء الذي آلفنا جهدا -

  ووقتا آبيرا في الترجمة لتواجد مراجع متخصصة باللغة الأجنبية؛

   بسلوك المستهلك و المزيج التسويقي؛  صعوبة حصولنا على الدراسات السابقة المتعلقة-

 صعوبة إيجاد مؤسسة للقيام بالدراسة الميدانية خاصة وأنّ طبيعة الموضوع تتطلب ذلك بهدف -

  استيعاب المعارف النظرية بشكل أحسن ومطابقتها مع واقع المؤسسة الإنتاجية الجزائرية؛

الجزائرية و المؤسسات الوطنية، مما أدى  بالإضافة إلى الانغلاق التام في العلاقات بين الجامعة -

  ".ترافل"إلى صعوبة الحصول على بيانات دقيقة حول النشاط التسويقي لمؤسسة 

  

        .  واالله المستعان                                                                                  
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  1الفصل 
 تحليل سلوك المستهلك دراسة و

 
 
  

اعتمدت المؤسسة حتى وقت قريب في تصميم إستراتيجياتها التسويقية على الخصائص           

المادية للسلع و الخدمات المعلن عنها، والعوامل الديموغرافية الخاصة بالمستهلكين، دون الاهتمام 

 .إلى اتخاذ قرار الشراء سلوآهم وتدفعهم للعوامل النفسية والخارجية التي تؤثر على

فالفرد في بداية نشأته يتأثر بالجو المحيط بالأسرة وفي مرحلة تالية بالأصدقاء والذين           

يشكلون معتقداته ويؤثرون على تصرفاته، هذا بالإضافة إلى تأثره بعوامل البيئة من قيم وعادات 

وعلى الجانب الأخر نجد أن الأفراد يختلفون عن . يهوتقاليد موجودة في المجتمع الذي يعيش ف

ة التي ــض من حيث دوافعهم ودرجة خبراتهم وإدراآهم للمؤثرات المختلفــبعضهم البع

 .ون لهاــيتعرض

رات والعوامل التي تتفاعل فيما بينها، وتؤثر على سلوك المستهلك ث  فهناك العديد من المؤ        

تحويله والقيام بتصرفات في اتجاه معين، ويتأثر السلوك الاستهلاآي بما تؤدي في النهاية إلى 

للفرد بالعديد من المحددات النفسية والخارجية المتفاعلة معا، بحيث يمكن القول بأن سلوك 

 .المستهلك هو دالة لمجموعة المحددات الداخلية وتلك المؤثرات المتعلقة بالبيئة الخارجية

في زيادة الاهتمام بدراسة سلوك المستهلك من مزاياه هذه العوامل من ثم تضافرت    و        

المختلفة وتطبيقاته المتنوعة في مجال تصميم إستراتيجية التسويق، بالإضافة إلى مساعدة رجال 

في أربعة مباحث و يقع هذا الفصل . التسويق في التعرف على إجراءات اتخاذ قرارات الشراء

  :غطت موضوعاتها مايلي

   الإطار العام لدراسات سلوك المستهلك؛-

   المحددات الداخلية لسلوك المستهلك؛ -

   المؤثرات الخارجية على سلوك المستهلك؛ -

  .  المستهلك واتخاذ القرار الشرائي-
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 الإطار العام لدراسات سلوك المستهلك. 11.

 
السلوك الاستهلاآي للفرد لم يعد خيارا للمؤسسات يمكن العودة إليه   إن دراسة و تفسير         

نما أصبح ضرورة حتمية أفرزتها معطيات البيئة الخارجية ولعل أهمها إفي أوقات معينة، و 

ازدياد حجم المنافسة وتعددها للبقاء في السوق، لأن الفهم المعمق والكامل لأبعاد سلوك المستهلك 

على صناعة سلوآه بشكل معين، يساعد آثيرا رجال التسويق في تصميم ومسبباته والتي تعمل 

وإعداد وتنفيذ استراتيجياتهم التسويقية والترويجية، وهذا من خلال توفر المعلومات الفعلية 

والمؤدية بالفعل لاتخاذ مواقف وأنماط سلوآية واستهلاآية مختلفة ومعينة، وتواجه إدارة التسويق 

ما المقصود بسلوك المستهلك؟ ما طبيعة العلاقة : لتساؤلات الأساسية وأهمهاالحديثة مجموعة من ا

وك ــت سلــاذج التي درســة؟ ما هي النمــة التسويقيــبين سلوك المستهلك و الإستراتيجي

ة القطاعية ــ وآيف يؤثر هذا السلوك على التجزئ و ماهيــة بحــوث المستهلك؟المستهلك؟

قشه في هذا المبحث بالاعتماد على النظريات الاجتماعية والسلوآية راد؟ وهو ما سنناــللأف

 .المفسرة لسلوك المستهلك، بالإضافة إلى بعض الأمثلة التدعيمية والموضحة لذلك
 

 مبادئ سلوك المستهلك. 1.11.

 
ة ـات تسويقيـ يعتبر حقل سلوك المستهلك علميا ونظريا القلب المحرك لأية استراتيجي         

وفي بيئات جزئية أو آلية متغيرة آانت أو مستقرة، وهذا انطلاقا من . ة أو خدمية ناجحةـسلعي

المفهوم الحديث للتسويق الذي يعتبر المستهلك عجلة سير أي مؤسسة وسبب وجودها، آما يعتبره 

البعض انه أصل من أصول ميزانيات المؤسسات الحديثة، لذلك وجب على آل مؤسسة تصبو 

 الأعمال وسط منافسة شديدة، الاهتمام بهذا المستهلك من خلال إدراك حاجاته للنجاح في حقل

ورغباته المختلفة و المتغيرة وبالتالي معرفة محددات سلوآه الاستهلاآي، بغرض إشباع هذه 

الحاجات والرغبات بطريقة تولد رضا المستهلك وتخلق ولاءه لسلع هذه المؤسسات، وسنناقش في 

رة لهذا ـاذج المفســم النمــرق لأهــاده، ثم نتطــم سلوك المستهلك و أبعوــزء مفهــهذا الج

وك، بالإضافة إلى معالجة دور بحوث التسويق في الكشف على محددات السلوك الاستهلاآي ـالسل

 .التسويقية وأهميتها في اتخاذ القرارات
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  مفاهيم عامة حول السلوك. 1.1.11.
 

لمستهلك تحديد مفهوم هذا السلوك آسلوك إنساني عام، ثم تحديد تتطلب مناقشة سلوك ا          

على وجه الخصوص مفهوم سلوك المستهلك، ومن هو المستهلك؟ وذلك من أجل دراسته وفق 

  .أسس ومنطلقات علمية

 
 مفهوم السلوك الإنساني  .أ 

 

سلوك، فإن علم منذ القدم و العلماء يحاولون فهم سلوك الإنسان والاهتمام بطبيعة هذا ال          

العلم الذي يدرس سلوك الإنسان ويحاول تفسيره، وقد اختلف العلماء في  السلوك الإنساني هو

على النشاط الحرآي الظاهر الذي يمكن أن يشاهده أفراد  فمنهم ما يقتصر. تحديد معنى السلوك

د من نشاط آخرون آالمشي والكلام، ومنهم ما يبسط مفهومه بحيث يشمل جميع ما يصدر عن الفر

  .ظاهر أو نشاط باطن آالتفكير والتذآر

الاستجابة الصادرة  أي أنه: الاستجابة الحرآية والفردية"ويعرف السلوك بوجه عام أنه           

  .16ص ]1["الموجودة في جسمهد الغد عن الحي، أو عن عضلات الكائن

 سواء الفرد عنر تصد يالت من التصرفات الهادفة مجموعة"أنه  أيضا على ويعرف          

  . 17ص ]2["مدرآةر غيو أ آانت مدرآة

استجابات مختلفة إزاء  عن الفرد من آل ما يصدر هو السلوك"أن  وهناك من يقول          

مواقف تواجهه أو مشكلة يحلها أو مشروع يخطط له أو خطر يواجهه أو أزمة نفسية 

  .8ص ]3"[رهاــيكاب

ت السابقة يمكن أن نستنتج بأن السلوك الإنساني يمثل آل استجابة ومن خلال التعريفـا          

لفظية أو حرآية أو باطنية للمؤثرات الداخلية والخارجية التي يواجهها الفرد والتي يسعى من 

خلاله إلى تحقيق توازنه مع محيطيه، بالإضافة إلى أن السلوك لا يقتصر على النشاط الخارجي 

الداخلي، آما يمكن أن نستنتج أن السلوك الإنساني يتميز بقابليته فقط بل يشمل أيضا النشاط 

للتعديل مما يزيد من فاعلية تأثيره، وبالتالي يتيح له التكيف مع جميع التغيرات التي تحدث في 

  .محيطه
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   المستهلك من هو  .ب 
  

  لاد فرد ماـات، فلا يوجـن للسلع والخدمـرون مستهلكيـراد يعتبـع الأفـنعلم أنّ جمي          

 و يستخدم مفهوم المستهلك عادة .ات التي يقدمها له غيرهـلك أو يمكن أن يستغني عن الخدمـهـيست

المستهلك النهائي و المستهلك الصناعي و فيمايلي : لوصف نوعين من عناصر الاستهلاك وهما

  :تعريف لكلاهما

  

  لنهائياالمستهلك  * 

  

ما  ذلك الفرد الذي يقوم بالبحث عن سلعة أو خدمة"ئي بأنه يمكن تعريف المستهلك النها          

  . 15ص ]4"[العائلي لاستخدامه الخاص أو استخدامه وشرائها

ذلك الشخص الطبيعي الذي يقوم بشراء " على أنه المستهلك النهائي آما يمكن تعريف          

  .13ص ]5["فراد أسرته السلع والخدمات من أجل إشباع حاجاته و رغباته أو حاجات و رغبات أ

الدافع يكون مستهلكا بحيث  نستطيع أن نقول أن آل فرد يعتبر من التعريفين السابقين،  و        

عائلية، إلا أن طريقة الاستهلاك يمكن   إشباع حاجات ورغبات شخصية أوهوالأساسي بالنسبة له 

  . أن تختلف من شخص لآخر

  

    المستهلك الصناعي* 

  

طبيعي أو اعتباري  شخص آل " ، ويعرف بأنهذي يسمى آذلك بالمشتري الصناعيوال          

إما في إنتاج السلع و تقديم  يقوم بشراء السلع و الخدمات و ذلك من أجل استخدامها واستعمالها

  .11ص ]6["ا بأعمالها و وظائفه)المؤسسات(الخدمات أو في تيسير وتسهيل سبل قيام 

ة ــات الخاصــة المؤسســم آافــاعي يضــمستهلك الصنــال" دــر نجــخآف ــريــ  وفي تع        

حيث تقوم هذه الأخيرة بالبحث و شراء السلع والمواد أو المعدات التي تمكنها من تنفيذ  ة،ــأو العام

  .13ص ]5["أهدافها المقررة

 للربح أو لا ذه الحالة يكون المستهلك عبارة عن أي مؤسسة سواء آانت تهدفه  وفي         

تهدف للربح أو مؤسسة حكومية، و يتمثل الدافع الأساسي للشراء بالنسبة للمؤسسات في شراء سلع 

ومعدات بهدف تشغيلها لإنتاج سلع أو تقديم خدمات أخرى، و تجدر الإشارة هنا إلى أن هناك فرقا 
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ل الأحوال الذي واضحا بين المشتري و المستخدم فالفرد الذي قد يشتري المنتج ليس هو في آ

  .يستخدمه بشكل نهائي، و هذا ما سنتطرق إليه بالتفصيل في أجزائنا القادمة

سوف يستخدم في بحثنا هذا لنعني به المستهلك " مستهلك" مع الإشارة إلى أن مصطلح           

  .النهائي فقط و من دون أن يشمل ذلك المستهلك الصناعي

 رــة بين عناصــاني والتفرقــوك الإنســوم السلــفهح مــبعد محاولتنا لتوضيو          

 اؤلــ التسلىع ةــالإجاب ةــمحاولق ــ عن طرينــن المفهوميــسنحاول الربط بي لاك،ــالاسته

  بسلوك المستهلك؟  المقصود ما :التالي

  

 مفهوم سلوك المستهلك  .ج 
 

 السلوك الإنساني، و لقد قام تضح مما سبق بأن السلوك الاستهلاآي هو أحد أنواعإلقد           

اد ـاء الاقتصــام به علمــة ما قــعدد آبير من الباحثين بتعريف و تفسير سلوك المستهلك و خاص

  .و النفس و الاجتماع، و قد أدى ذلك إلى ظهور تعريفات عديدة له

طيط التصرفات والأفعال التي يسلكها الأفراد في تخ" على أنه Molinaفلقد عرفه           

ات ــرفــز على تصــيرآنجده طبقا لهذا التعريف، و. 18ص ]1["وشراء المنتج ومن ثم استهلاآه

و أفعال المستهلك و آيف يقوم بعملية التخطيط؟ آما يلقي هذا التعريف الضوء على الأنشطة التي 

  .لحصول على استخدام السلع و الخدمات التي تشبع حاجاتهايبذلها الفرد بهدف 

راد التي تتضمن ـــات الأفـتصرف " وك المستهلك على أنهــعرفّ سلقد   Peterجدتو          

هذه  رارات التي تسبق و تحددــل أيضا القــتشم واستخدام السلع والخدمات،راء، وــالش

التعريف عن سابقه بأن دراسة المستهلك تتعلق بالتعرف ا و يمتاز هذ. 12ص ]7 ["التصرفات

 باتخاذ القرارات التي تتعلق بتوجيه الموارد المتاحة له من وقت و جهد  الأخير هذاعلى آيفية قيام

  . ومال لشراء و استهلاك السلع و الخدمات التي تشبع حاجاته

ة ــذهنيـة الــطـــشـة الأنــوعــمـجـم"ه ــلى أنــهلك عــمستــوك الــف سلــدد أبو قحــيحو          

ات ــ الخدمع أوــول على السلــة والحصــم و المفاضلــة التقييــية بعملــة المرتبطــو العضلي

ات ــون تصرفــالتعريف عن التعريفان السابقان في آ، و يختلف هذا 349ص ]8["ا ــاستخدامهو

و أفعال المستهلك تكون نتيجة أنشطة ذهنية وعضلية و من ثم تمر عملية اتخاذ القرار عبر التقييم 

  .والمفاضلة 

جميع الأفعال و التصرفات "فيعرف  سلوك المستهلك على أنه   Engel ـ   أما بالنسبة ل       

المباشرة و غير المباشرة التي يأتيها و يقوم بها الأفراد في سبيل الحصول على سلعة أو خدمة 
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من هذا نجد بأن عملية التعرف على سلوك . 34ص ]6["وقت محدد معينة من مكان معين و في 

ن خلال الأفعال و التصرفات و ردود الأفعال المباشرة التي يقوم بها المستهلك عند المستهلك م

اتخاذ قرار الشراء و التي يمكن ملاحظتها مباشرة عند قيامه بشراء السلعة أو الخدمة هذا من 

تم هذا التعريف بالإجراءات التي تسبق عملية اتخاذ القرار و التي تشكل هجهة، و من جهة أخرى ي

  .فات غير المباشرة التي تتم داخل الفردالتصر

ومن التعريفات السابقة يتبين لنا أن جوهر دراسة سلوك المستهلك هو الإجابة على           

ماذا يشتري المستهلك؟ ولماذا يشتري؟ وآيف يشتري؟ ومتى  يشتري؟ ومن : ـالأسئلة المتعلقة ب

 سبيل المثال،  شراء فرد لعلامة ى الشكل؟ فعلأين يشتري؟ و لماذا يتم اتخاذ القرار الشرائي بهذا

عليها مثل  محددة من الشامبو للشعر قد يثير العديد من الأسئلة التي يحاول رجل التسويق الإجابة

الخ، لماذا يتم شراء علامة ... بونتين، دوف، بالموليف :أي علامة من علامات الشامبو سيشتري

آونها أفضل للشعر الدهني أو أنها تمنع تساقط  الرأس،معينة دون غيرها؟ لأنها تقضي على قشرة 

أو مرتان في  مرة آل أسبوع : ما هي مواعيد التسوق للشراء؟ حسب الحاجة،الخ...الشعر

 و ما هو حجم العبوة المرغوبة من قبل المستهلكين؟ صغيرة الحجم أم أنها متوسطة ،الخ...الأسبوع

 . أم آبيرة الحجم

  

  سلوك المستهلك و أبعادهية دراسة أهم .1.1.12.
 

  الهدف من دراسة سلوك المستهلكين هو التعرف على آيفية حدوث السلوك الفعلي         

بالإضافة إلى تحليل العوامل التي أثرت على السلوك قبل حدوثه وبعد حدوثه فعلا، و تحديد أبعاد 

ال التسويق في تصميم سلوك المستهلك يساعد في آشف وتفسير هذا السلوك وبالتالي مساعدة رج

     .الإستراتيجيات التسويقية الفعالة
  

 أهمية دراسة سلوك المستهلك  .أ 
 
ل ــث و رجــاحــ البك وــمستهلــن الـل مـآك ــوك المستهلــلــة ســد دراســيــتف         

  : 23-21ص ]9[يلي ق بماــتسويــال
ية، وتساعده على معرفة الإجابة على  تمكن المستهلك من فهم ما يتخذه يوميا من قرارات شرائ-

ماذا يشتري؟ أي التعرف على أنواع مختلفة من المنتجات موضع الشراء : الأسئلة المعتادة التالية

التي تشبع حاجاته و رغباته، ولماذا يشتري؟ أي العرف على الأهداف التي من أجلها يقدم على 
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لخدمات، وآيف يشتري؟ أي التعرف على الشراء، أو المؤثرات التي تحثه على شراء السلع و ا

  العمليات و الأنشطة التي تنطوي عليها عملية الشراء؛

العوامل الشخصية و العوامل الخارجية التي تؤثر على تصرفات فهم  تمكن الباحث من -

المستهلكين، حيث يتحدد سلوك المستهلك آجزء من السلوك الإنساني بصفة عامة ، نتيجة تفاعل 

  لين ؛ هاذين العام

 وتمكن دراسة سلوك المستهلك رجل التسويق من معرفة سلوك المشترين الحاليين و المحتملين -

تأثير عليهم وحملهم على التصرف بطريقة والبحث عن الكيفية التي تسمح له بالتأقلم معهم أو ال

  .تتماشى وأهداف المؤسسة

وى ــلوك المستهلك على مست    وعلى جانب آخر، تبرز الأهمية الكبيرة لدراسات س      

على القرار الشرائي في الأسرة من إجراء آافة التحليلات  نورة، حيث قد يتمكن المؤثرــالأس

اللازمة لنقاط القوة و الضعف لمختلف البدائل السلعية أو الخدماتية المتاحة و اختيار البديل الذي 

ستهلك في تحديد مواعيد التسوق آما تفيد دراسات سلوك الم. يحقق أقصى إشباع ممكن للأسرة

  .17ص ]4[أماآن التسوق الأآثر رغبةورة، ــلأسا ة لدىــالمفضل

 أن رجال التسويق يسعون إلى تلبية حاجات و رغبات المستهلكين من م،يتضح مما تقد          

من السلع والخدمات و ذلك مما يقدمونه من برامج تسويقية، و التي في حقيقتها ما هي إلا حزمة 

العناصر التسويقية تقدم إلى المستهلكين في وقت واحد، إذن لقد أصبح الأمر يتطلب تصميم برامج 

ليها و تحقيقها إلا إذا تم الأخذ بعين الاعتبار إتسويقية متقنة وسليمة وهي أمور لا يمكن التوصل 

  .سلوك المستهلكين و تصرفاتهم الشرائية

  

 أبعاد سلوك المستهلك  .ب 

 

  :14-13ص ]7[ ثلاثة أبعاد هامة و أساسية لسلوك المستهلك وهيPeter و Olso احدد    لقد 

  

   ديناميكية سلوك المستهلك* 

  

يتصف سلوك المستهلك بالحرآة و يقصد بذلك أن المستهلك و مجموعة المستهلكين            

دراسة والمجتمع آكل في تغير مستمر على مدار الوقت، و هذا المفهوم له انعكاسات هامة في 

سلوك المستهلك و تطوير البرامج التسويقية ومن أهم هذه الانعكاسات نجد أن التعميم في دراسة 

 ولمجموعات  والخدمات أو لبعض السلعةسلوك المستهلك عادة ما يكون محدودا في فترات معين
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ق نفس معينة من الأفراد، آما أن الطبيعة الديناميكية لسلوك المستهلك تأآد عدم إمكانية تطبي

  .البرامج التسويقية في آل الأوقات أو لكل المنتجات

ورغم وضوح المعاني السابقة إلا أن هناك آثير من المؤسسات فشلت في التعرف على          

حاجات المستهلكين من أجل تبني برامج تسويقية في مختلف الأسواق، ويتضح لذلك أن الطبيعة   

  .طوير البرامج التسويقية نوع من التحدي للبقاء في السوقالديناميكية لسلوك المستهلك جعلت ت

  

   التفاعل في سلوك المستهلك* 

  

يتضمن سلوك المستهلك التفاعل المستمر بين النواحي الفكرية و الشعورية و السلوآية           

جيات الإستراتي  أجل فهم المستهلك ومحاولة تطويرن مذلكو ، و الأحداث البيئية الخارجيةلأفرادل

  : تعرف على ثلاث عناصر أساسية و هيويجب على رجل التسويق في هذه الحالة أن ي التسويقية،

  في ماذا يفكر المستهلك؟ - 

   بماذا يشعر المستهلك؟ -

  ماذا يفعل المستهلك؟ - 

بالإضافة إلى التعرف على الأحداث البيئية التي تأثر وتتأثر بالتفكير و الشعور و سلوك           

  . مستهلكال

  

  التبادل في سلوك المستهلك* 

  

إن عملية التبادل بين مختلف الأفراد في شتى مجالات الحياة تجعل تعريف سلوك           

و الحقيقة أن دور التسويق هو خلق عملية التبادل . المستهلك متناسبا مع التعريفات الحالية للتسويق

  .التسويقيةمع المستهلكين من خلال تكوين وتطبيق البرامج 

  

 المضامين الإستراتيجية لدراسة سلوك المستهلك  .ج 
  

تزود دراسات المستهلك القائمين على التسويق في المؤسسات الحديثة بجملة من           

ة ــة العامــاء الإستراتيجيـات التسويقيــالمضامين الإستراتيجيـة الـتي يجب الاستفادة منها عند بن

  :31-30ص ]4[ن إيجاز هذه المضامين على النحو التاليم، و عموما يمكــلمؤسساته
 الخدمية في بلد ما؛/ تحديد و تعريف السوق الكلية للفئة السلعية - 
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 تحديد أجزاء السوق الكلية و ذلك من خلال تجزئة السوق؛- 
 يمكن التعرف على أذواق المستهلكين في آل سوق فرعية؛- 
 قاط عملها؛يساعد المؤسسات المعاصرة على تحديد ن- 
 التقييم الموقفي أو المواجهة الشاملة لمجمل الخصائص الديموغرافية للمستهلكين المستهدفين؛ - 
 وضع الأهداف الممكنة التنفيذ على ضوء الإمكانيات المتاحة و الأولويات المقررة؛- 
 العمل على إعداد إستراتيجيات عناصر المزيج التسويقي للمؤسسة؛- 
 الدراسات المؤسسة الحديثة في قياس الأداء التسويقي للإستراتيجية التسويقية          أخيرا تساعد هذه- 

  .و مدى تأثير ذلك على الأداء العام للإستراتيجية الكلية

  مجمل القول، أن دراسات سلوك المستهلك تعطي لرجل التسويق نظرة متفحصة لكل          

لتسويقية، آما تساعد هذه الدراسات في تحديد الأهداف الجوانب الهامة في تصميم الإستراتيجيات ا

ومحاولة التكيف مع التغيرات المصاحبة لسلوك هؤلاء المستهلكين المستهدفين، مما يسهل عمليات 

تنفيذ الإستراتيجية والرقابة عليها وبالتالي تحقيق الأهداف المسطرة مما يدعم مرآز المؤسسة في 

  .ستمراروالاالسوق و يسمح لها بالبقاء 

  

  علاقة التسويق بسلوك المستهلك.1.1.13.
  

ث ــزء محاولة ربط دراسات سلوك المستهلك بالمفهوم الحديــ     وسيتم في هذا الج     

ق، ثم نقوم بتحديد العلاقة بين هذا السلوك و المزيج التسويقي، و نقدم أخيرا العلاقة بين ــللتسوي

  .  قيةسلوك المستهلك و الإستراتيجية التسوي

  

 تطور المفهوم التسويقي و سلوك المستهلك  .أ 

 

 الرغبات و الحاجات لإشباعنشاط  إنساني موجه " التسويق على أنه  Kotlerلقد عرف          

و يتضح من التعريف أن التسويق يحتوي على الكثير . 40ص ]10[ "من خلال العمليات التبادلية

ور ــر  في تطــق مــ  أن  التسوي Stanton و يرى ،من الأنشطة غير التجارية أو غير الملموسة

، يعني هذا أن  المفهوم التسويقي مر عبر مراحل تاريخية مختلفة 16ص ]11[و ليس في ثورة

 18-17ص ]Philip Baux ]12وقد اقترح.  حتى وصل إلى ما هو عليه الآن من تطور 

:                   قا لثلاث توجهات رئيسية وهيمنهجية بسيطة تسمح بتفسير ظهور و تطور المفهوم التسويقي وف

   التوجه نحو التسويق -   التوجه نحو البيع    - التوجه نحو الإنتاج      -               
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د ــك في آل واحـوك المستهلـات و مدى اهتمامها بسلــذه التوجهـ هىز الآن علــرآـسن  و        

مجهودات تبذل لترويج هذه ل التسويق من بيع منتجاتهم دون أي ا  ففي بداية الأمر تمكن رج،منها

 ويعتبر هذا التوجه من أقدم المفاهيم التي  فالهدف التسويقي يتضمن التوجه ناحية الإنتاج.المنتجات

 و لأنه ،أن الإنتاج هنا هو المدخل الأهم" و يفترض هذا المفهوم سيطرت على تفكير المنتجين

 على أمل أن تستقطب جودةذات   أو خدماتولون إنتاج سلعان فإنهم يحيآذلك في رأي المنتج

،و يقوم  هذا المفهوم على أن المستهلك يستجيب  33ص ]13["اهتمام المستهلك فيقبل على شرائها

 الجيدة  الصنع التي تعرض بكميات آافية و بأسعار  معقولة  و أنه لا منتجاتبطريقة إيجابية لل

 و أرباح آافية، ويؤدي الأخذ احـلأربم  من اـة هامة لتحقيق  حجـودات ترويجيـداعي للقيام  بمجه

حيث يعتبر مقبول حينما يزيد الطلب على . بهذا لتوجه إلى ما يسمى بقصر النظر التسويقي

العرض، وأيضا إذا آانت رغبة المستهلك هي الحصول على السلعة أو الخدمة دون الاهتمام 

  . بخصائص معينة فيها

 الفكر إلى التوجه نحو البيع نظرانتاج لفترة طويلة تحول لكن بعد بقاء مفهوم التوجه بالإ    و      

 ر منــاج إلى قدر آبيــأن المستهلك يحت"  و مضمون هذا الاتجاه ،واقــلتزايد المنافسة في الأس

 رارــراء و تكــه للشــه و دفعــير فــة للتأثيــشخصيـر الـة و غيــشخصيـع الــبيـود الــجه

 ةعنى أن المستهلك يرغب في شراء منتج ذو مستوى جودة مرتفع بم،34ص ]13[" راءــالش

القول أنه طالما أصبح العرض أآثر ، ويمكن وبأعلى أداء لدرجة قد تفوق رغبة وتوقع المستهلك

ـودة ث عن الجــروح وبدأ المستهلك يبحــح غير مطــرة المنتجات أصبــمن الطلب فإن مشكل وف

 عن طرق البيع الملائمة و الوصول قام رجل التسويق بالبحثو بدائل أآثر من المنتجات، لذلك 

ومن هنا بدأ الاهتمام فعلا بسلوك إلى المستهلك بهدف إقناعه بشراء ما يعرضه دون منافسة 

 تحقيق رضا المستهلك وإذا تم ولكن المشكلة في هذا الاتجاه أنه لا يأخذ بعين الاعتبار .المستهلك

  . ين لا يحتاجه فمن المحتمل أن يشعر بعدم الرضا بعد الشراءإقناع المستهلك بشراء منتج مع

تفكير إداري يقوم على أن المهمة " ويقصد بهذا المفهوم أنه ،لذا بدأ التوجه نحو التسويق          

) المؤسسة(هي تحديد رغبات وحاجات السوق المستهدفة، وتكييف أوضاع  )للمؤسسات(الأساسية 

ن الإشباع لهذه الحاجات والرغبات بدرجة آفاءة وفعالية أعلى من تلك لتقديم المستوى المطلوب م

من هذا المفهوم نلاحظ أن رجال التسويق قد أدرآوا عدم و. 39ص ]9["التي يقدمها المنافسون

إمكانية بيع آثير من المنتجات طبقا للمفهوم السابق فبدلا من محاولة إقناع المستهلكين لشراء ما 

لذلك فإن حاجات المستهلك أصبحت . سات أن تحدد ما يريد المستهلك شراءهتنتجه، حاولت المؤس

 على انتشار هذا المفهوم لدى المؤسسات زيادة  و قد ترتبهي الاهتمام الأول للمؤسسات الحديثة،

التوجه المفهوم الاجتماعي آما ترتب عن هذا . الاهتمام بدراسة و فهم السلوك الاستهلاآي للأفراد
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هل المؤسسة التي تشبع حاجاتهم و رغباتهم تأخذ في الحسبان : بدأ الأفراد يتساءلونسويق حيث للت

أن التسويق "الاجتماعي للتسويق  المفهوم مصلحة المستهلك و المجتمع على المدى الطويل؟ فيرى

ل  و مؤثر  ينبغي  أن  يلعب  دورا مهما في رفع مستوى  رفع  معيشة فعاآنشاط  تجاري  

  .18ص ]12["مجتمعالأفراد في ال

منها على سبيل المثال المحافظة على . يشير هذا المفهوم إلى عدة مطالب اجتماعية      و     

سلامة و رفاهية المستهلك و المجتمع على المدى الطويل و الأخذ بعين الاعتبار عند إعداد أي 

  .معقرار تسويقي حاجات و اهتمامات المستهلك، أهداف المؤسسات ورفاهية المجت

  

 المزيج التسويقي وسلوك المستهلك  .ب 

 

خليط من المتغيرات التي يمكن التحكم فيها بواسطة "يعرف المزيج التسويقي بأنه           

  .13ص ]14["المؤسسة والموجهة لسوقها المستهدفة

توليفة فريدة من الإجراءات و السياسات التسويقية التي تعدها " ويعرف آذلك بأنه           

  .  117ص ]10["سة للوصول إلى أهدافهاالمؤس

ج ــر المزيــ     وقد اختلف الكثيـر من الباحثيـن في التسويق حول نوع و طبيعة عناص     

قي، إلا أنهم اتفقوا فيما بينهم على أن آل عنصر قابل للتأثير على سلوك المستهلك يمكن ــالتسوي

تجميع هذه العناصر في  22ص ]Mc Carthy] 15 وقد اقترح. أن يكون من ضمن هذا المزيج

  .المنتج، السعر، الترويج و التوزيع:  أربع مجموعات، و هي

 و هذا ه على أساس سلوك المستهلك،ؤ    ولضمان نجاح المزيج التسويقي يجب أن يتم بنا       

  :يتم على النحو التالي

سواء آان ، تهلك في المنتجإن المعرفة الجيدة للصفات و الخصائص التي يرغبها المس: المنتج-  

  . تمكن رجل التسويق من تصميم هذا المنتج ليناسب الصفات المرغوبة،سلعة أو خدمة

يجب  تحديد الأسعار التي تتناسب مع ظروف و استعدادات المستهلك على الدفع : السعر - 

  .للحصول  على ما يحتاجه من سلع  و خدمات

إقناع المستهلك الحالي من خلاله رجل التسويق ستطيع ي لا بد من إعداد مزيج ترويجي: الترويج- 

  .أو المحتمل للإقبال على السلع و الخدمات

على رجل التسويق أن  يبحث  عن الطريقة المثلى لإيصال السلع و الخدمات  : التوزيع- 

  .للمستهلك في المكان و الزمان المناسبين
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 ميم و إنجازصد لرجال التسويق من ت أنه لا ب، توضح من خلال ما تقدم من شرح         

 مثل المنتج والسعر. لتحكم بهار التي يمكن اـة مبنية أساسا على العناصـة تسويقيـإستراتيجي

 ومن ثم التأثير بقدر. ك المستهلكالتوزيع و التي بواسطتها يمكن التأثير على سلووالترويج و

 ةــة العلاقــاؤل حول ما طبيعــى أذهاننا التسادر إلــالإمكان على النتائج المرغوب فيها، و هنا يتب

 لبين سلوك المستهلك و الإستراتيجية التسويقية ؟ و على ضوء الإجابة على هذا السؤال تتشك

  .رؤية المؤسسة بشأن وظيفة التسويق و تأثيرها على سلوك المستهلك

  

 مستهلك و الإستراتيجية التسويقيةالعلاقة بين سلوك ال  .ج 

 

ستراتيجية عبارة عن أهداف وخطط و سياسات تتعلق بتحقيق التناسب بين موارد   الإ        

المؤسسة الداخلية و ظروف البيئة الخارجية المحيطة بها، و تحقيق التناسب يؤدي إلى تحقيق 

الأهداف الإستراتيجية بكفاءة و فاعلية، فالإستراتيجية تصف طرق تحقيق المؤسسة لأهدافها مع 

تمل على ثلاث مرآبات بار التهديدات و الفرص البيئية، و هذا المفهوم إنما يشالأخذ بعين الاعت

 : 22ص ]15[بدرجة آبيرة على الإستراتيجية و هيرئيسية تؤثر 

   الأهداف التي تحددها المؤسسة و تسعى لإنجازها ضمن إطار زمني محدد؛-

  التفكير في البدائل الممكنة للتصرف و العمل؛ -
   .المناسب ضمن البدائل المطروحةاختيار البديل - 

العملية الإدارية الخاصة بوضع "  أنها ى الإستراتيجية التسويقية علKotler   ولقد عرف        

ها التسويقية المتغيرة، حيث يسعى صعلاقة بين أهداف المؤسسة والمهارات و الموارد و فر

ة بالشكل الذي ــات المؤسســنتجة و مــادة ترتيب أنشطــستراتيجي إلى رسم و إعالإ تخطيطال

اتيجية التسويقية و يتضح من هنا أن الإستر .57 ص ]16["و الأرباح المستهدفة وــيحقق النم

ق عن ــة من المنتجات، و هذا يتحقــواع معينـك لشراء أنـرار المستهلـاحتمال تك تهدف إلى زيادة

  .مستهلكو تقديم مزيج تسويقي يوجه مباشرة إلى ال رــق تطويـطري

ة ــرا هاما في بناء الإستراتيجيــة المستهلك تمثل عنصـــيتضح من هذا أن دراس   و       

  .ة، و نادرا ما توجد قرارات إستراتيجية لا تتضمن اعتبارات دراسة سلوك المستهلكـــالتسويقي

 لتطوير لتعمق في فهم و تحليل سلوك المستهلك يعطي فرصة أفضلاخلاصة القول أن و          

إستراتيجيات تسويقية ناجحة، لذا نجد قوة النشاط التسويقي و البحث التسويقي و تحليل سلوك 

  . المستهلك تعتبر أساليب ذات أهمية بالغة للوصول إلى نظرة متعمقة اتجاه سلوك المستهلك
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  النماذج العلمية لتفسير سلوك المستهلك  .1.12.

  
ريات والنماذج التي رآزت على دراسة السلوك بشكل عام لقد ظهرت الكثير من النظ          

وعلى دراسة سلوك المستهلك بشكل خاص، ولقد حظي سلوك المستهلك باهتمام المختصين في 

مجال العلوم الاقتصادية والنفسية والاجتماعية وغيرها من العلوم، وآل حاول تفسيره وصياغة 

يها، وبشكل عام تنقسم النظريات والنماذج التي ي إلم التي ينتةمدرسالالنظريات والنماذج حسب 

  :درست السلوك إلى ما يلي

  

  النموذج الاقتصادي.1.1.21.
 
الرجل الاقتصادي آمستهلك ـ مثله مثل بقية المستهلكين ـ قد يواجه بموقف معين، مثال           

ة المعروضة ــف المختلمنتجاته الــار بعينـره أن يختـ يجد أن دخله محدود، مما يجبقد: ذلك

ه، وعندما يتخذ قرار الشراء يجب أن يأخذ أسعارها في الحسبان، وفي ذلك عليه أن يختار ــأمام

بين البدائل من قرارات الشراء، أي يوجه دخله المحدود ويقارن بين السلع والخدمات بحيث يعطي 

 وما هي مختلف فما المقصود بالرشد الاقتصادي؟ .]17[ درجة الإشباع نفسهاه ينفقدينارآل 

  الانتقادات التي قدمت لهذا النموذج؟

  

 مفهوم النموذج الاقتصادي  .أ 
 

الاقتصاديون هم الجماعة الأولى التي قدمت نظرية عن سلوك المستهلك، وتقول هذه           

النظرية أن قرارات الشراء تخضع لحسابات اقتصادية رشيدة، أي أن المستهلك ينفق دخله في 

شباعات تبعا لذوقه ووفقا للأسعار النسبية، ويمكن أن يرجع إ تحقق له منافع و شراء السلع التي

هذا إلى الكتابات التي قدمها آدم سميث، إذ قال أن الإنسان يندفع في جميع تصرفاته وفقا 

وبكلمات أخرى إن مفهوم النموذج الاقتصادي وفكرته تقومان  .615ص ]18[لاهتماماته الذاتية

ما   مفادها انه طالما أن دخل غالبية المستهلكين لا يمكنهم من شراء آلبالأساس على حقيقة

يرغبون به ويتوقون إليه من منتجات، لذلك نجدهم يقومون بترتيب حاجاتهم ورغباتهم من السلع 

واضعين عليه الأهم أولا يتلونه بالأقل أهمية فالأقل أهمية . والخدمات في سلم تفضيل

مكنهم بالتالي من توزيع دخلهم على مختلف السلع والخدمات توزيعا الخ، الأمر الذي ي...وهكذا
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يحقق لهم أآبر منفعة آلية ممكنة من استهلاآهم لهذه الأنواع من المنتجات، وهذا يعني أن المبادئ 

  . الاقتصادية هي التي أصبحت تقود وتوجه سلوك المستهلك وتصرفاته

  

 تقييم النموذج الاقتصادي  .ب 
 

وذج الاقتصادي في تفسير سلوك المستهلك وتصرفاته ـ أهمية النم منرغمعلى ال          

ن ــادات و التي من أهمها نذآر ما هو مبيــد من الانتقــت إليه العديــة، إلا أنه قد وجهــالشرائي

   :81ص ]19[أدناه
بعض عدم أخذه بعين الاعتبار النواحي النفسية المؤثرة على قرار شراء المستهلك، مما أدى ب- 

المسؤولين في المؤسسات إلى رفض الاعتبار بتطبيق النموذج الاقتصادي، وذلك لعدم توفر 

  التفكير الرشيد والمنطقي لدى عدد آبير من المستهلكين في الحياة العملية؛

اتخاذ القرار على أساس التحليل الاقتصادي، قد يكون مناسبا أآثر للسلع ذات القيمة المرتفعة - 

والثلاجات، والسلع المعمرة الأخرى بصفة عامة و من غير المنطق أن يتطابق ذلك مثل السيارات 

 مع السلع الرخيصة؛
افتراض أن المستهلك تتوفر لديه معرفة آاملة عن ظروف السوق، مثل خصائص السلعة        - 

خضع و بدائلها وأسعارها و آذا المزايا التنافسية لكل منها و مصادر توزيعها، و هو افتراض ي

 للنسبية؛
عدم القدرة على التحرك الجغرافي بين الأسواق للاختيار منها ما يحقق للمستهلك أقصى منفعة    - 

  .وإشباع و ذلك لما يسببه هذا التحرك من ضياع للجهد والمال والوقت و ربما من دون مبرر

   

 المبادئ المستخلصة من النموذج الاقتصادي   .ج 
 

قادات الموجهة إلى النموذج الاقتصادي إلا انه آان مفيدا في على الرغم من الانت          

  :21ص ]20[استخلاص جملة من المبادئ والتي من أهمها
  بصفة عامة آلما انخفض سعر المنتجات زادت المبيعات منها؛ -

 بصفة عامة آلما زاد الدخل الحقيقي للأفراد زادت مبيعات المنتجات؛ -

لى المنتجات زادت المبيعات المتوقعة خلال فترة زمنية معينة بصفة عامة آلما زاد الإنفاق ع -

  .آما هو الحال بالنسبة للإعلام وبحوث التسويق
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    إن القصور الذي يحتويه افتراض النموذج الاقتصادي لا يعني عدم جدواه، أو إلغاء                        

لاق، وإنما يجب الأخذ بعين الاعتبار تأثير المعايير الرشيدة في اتخاذ قرار الشراء على الإط

  .النواحي النفسية و الاجتماعية أيضا مهما اختلفت طبيعة المستهلك وطبيعة المنتجات و المواقف

  

  النموذج النفسي.1.1.22.
 
  لقد رآز علماء النفس في دراستهم لتفسير سلوك المستهلك من خلال معرفة الأسباب         

ن المستهلك والتي تؤدي به إلى اتخاذ قرار الشراء، أي التوغل والدخول الحقيقية التي تدور في ذه

في ذهن الفرد، وقد وجد علماء النفس أن من أصعب الأمور هو الوصول إلى الأسباب الحقيقية 

لتصرفات المستهلكين، لذالك فان أفضل ما وصل إليه علماء النفس في هذا المجال هي بعض 

 قرارات، وقد توصل علماء نما تم فعلا أو ما اتخذه المستهلك مالاستنتاجات التي تعتمد على 

  .88ص ]21[النفس إلى أن هناك بعض المؤثرات النفسية التي تؤثر على سلوك المستهلك

 فالأساس النظري لهذا النموذج يستند في تفسيره على العوامل المؤثرة في المستهلك          

  : آما يليوسلوآه وسيتم التطرق لأهم تلك العوامل

  

 عنموذج إسناد السلوك إلى الدواف   .أ 
  

النزعة أو الميل إلى التصرف أو القيام بأنشطة من شأنها "يمكن تعريف الدوافع بأنها           

تحقيق الإشباع، فالشعور بالعطش أثناء السير في الشارع يمثل المحرك المبدئي الذي يدفع الفرد 

آما أن المختصين . 344ص ]2["غازي أو ماء معدنيللتوجه إلى أحد المحلات لشراء مشروب 

رد هما ــل الفــن في داخــراع قوتيــون نتيجة صــراد يكــدون بأن سلوك الأفــفي هذا المجال يج

  .الكوابح الدوافع و

 
 نموذج إسناد السلوك إلى الإدراك   .ب 

  
زاه أو دلالته ــمعناه أو ـه معــائـدرك ثم إعطـالإحساس بالشيء الم" يعرف الإدراك أنه          

أو معرفة وظيفته، ولذلك هو عملية من العمليات العقلية العليا آالتفكير والتذآير والتحليل 

ووفق هذا النموذج يعتبر الإدراك العامل الأساسي في . 19ص ]22[" والتصور والاستدلال

كوين الجانب الإدراآي تكوين سلوك الأفراد ويجد المختصون بعلم النفس بأن الإدراك يؤثر على ت
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صفية الرسائل التي يستلمها الفرد وانتقاء الملائمة والمهمة منها ورفض تللفرد من جهة ويقوم ب

  .غير الملائمة من جهة أخرى

  
 نموذج إسناد السلوك إلى التعلم    .ج 

  

 ذاــل هــيدـــعـي، وتــحــن الــائــوك الكــلـر في الأداء أو في ســتغي "و ـــم هــالتعل          

 تشير بأن السلوك هو نتيجة لتأثيرووفقا لهذا النموذج نظرية التعلم . 21ص ]22[" وكــسلــال

 ن الأفراد يكتسبون الأفعال نتيجةحيث أ. المعلومات التي يتلقاها الأفراد من البيئة المحيطة

  .45ص ]1[ا، والتي تؤثر على سلوآهم المستقبليهالتجارب السابقة التي مروا ب

  ومن خلال ما سبق تبين لنا بأن الدور الأساسي لدراسة النموذج النفسي مرتبط         

وك ــر على سلــر آبيــ، وهو ذو تأثي-الخ...التعلم, الإدراك,  الدوافع-بالمتغيرات الداخلية 

  .المستهلك، وهذا ما سنتطرق إليه بالتفصيل في أجزائنا التالية

  

  النموذج الاجتماعي.1.1.23.
  
     ينظر علماء الاجتماع إلى النشاط التسويقي على أنه نشاط ينصب على مجموعة من      

الأفراد يتأثرون بمجموعة من العوامل الاجتماعية، وبالرغم من أن المختصين في التسويق قاموا 

بتصنيف العوامل الاجتماعية وتأثيرها على المستهلكين من وجهات نظر متعددة، إلا أنه من 

ي بحث هذه العوامل من جميع الجوانب التي يكن أن تخدم تفسير سلوك المستهلك وفق الضرور

ومن هذا ارتأينا أن نتناول ذلك في العوامل الأساسية . 95-94ص ]21[النموذج الاجتماعي

  :التالية

  

 الجماعات المرجعية  .أ 
  

 الأفراد لهم نفس جماعات اجتماعية و مهنية من"يمكن تعريف الجماعات المرجعية بأنها           

الآراء و المعتقدات و الطموحات، وتختلف هذه الجماعات من حيث الحجم ودرجة التأثير، فقد 

تتكون من عدد قليل من الأفراد أو تصل إلى جميع أعضاء المهنة، أو الحزب الذي ينتمي إليه 

لمرجعية بأنها فالأفراد يرون الجماعات ا. 185ص ]23[ "الفرد أو النوادي و الهيئات المختلفة

  .مثلهم الأعلى
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 جتماعيةالطبقات الا  .ب 

  

هي أقسام المجتمع ذات التكوين المتآلف وفي هذه الأقسام يشترك الأفراد والعائلات في  و          

لذا  .122ص ]24[قيم متشابهة و أساليب حياة متماثلة واهتمامات مشترآة، وسلوآيات محددة

ني يعمل آمرآز لتحقيق المكانة وتحديد عضوية الفرد ن السلوك الإنساأيرى علماء الاجتماع 

  .وانتمائه لطبقة اجتماعية معينة

  

 العوامل الثقافية  .ج 

  

وهي مجموعة من القيم والأفكار والاتجاهات أو الرموز و الموضوعات التي يتم           

عن امة تطويرها وإتباعها بواسطة إحدى الأمم والتي تشكل أنماطها السلوآية بطريقة متميزة 

  .144ص ]25[أخرى لها قيم واتجاهات وأفكار مختلفة

    اتضح لنا حتى الآن أن هناك ثلاث نماذج لتفسير سلوك المستهلك، لقد شرح الاقتصاديون       

إذ ينظر الاقتصادي إلى تصرفاته على أنها رشيدة . دوافع المستهلك على أساس المصلحة المادية

د المادي لكل مبلغ ينفقه، وقد عمد علماء النفس إلى توضيح سلوك طالما أن هدفه هو تنظيم العائ

الأفراد على أساس الحاجات الأساسية، وأخيرا اتجه علماء الاجتماع للوصول إلى أعماق جديدة 

لتصرفات المستهلكين ودوافعهم، وسنتطرق بشيء من التفصيل في أجزائنا القادمة إلى العوامل 

  .النفسي و الاجتماعيالتي استند عليها النموذجان 

  

   بحوث التسويق وسلوك المستهلك.1.13.
 

 إشباع على التسويق رجال قدرة على أسواقها خدمة في المؤسسة نجاح مدى يعتمد          

 من وىــمست عند الإشباعات هذه تقابل التي اتــوالخدم عــالسل مــبتقدي مستهلكيها حاجات

 حول تدور التي التسويقية القرارات من العديد التسويق رجل يواجه الخصوص هذا وفي ،الأرباح

 هذا في حاولنوس ].26[ بتقديمها تقوم التي المنتجات خلال من وأسواقها المؤسسة بين العلاقة

 تحليل في التسويق رجال تساعد أن التسويق لبحوث يمكن آيف حول التساؤل على الإجابة السياق

  ؟ المناسبة القرارات واتخاذ المستهلكين اتيسلوآ

 

  



 

  

35

  تعريف نشاط بحوث التسويق.1.1.31.
  
 توفير في المؤسسة طرف من المستخدمة الأساسية الأدوات إحدى التسويق بحوث تعتبر          

 وآيفية والموزعين شرائهم وأنماط والمستهلكين وخصائصها الأسواق عن الضرورية المعلومات

   .المعلومات من ذلك إلى وما… تالمنتجا تصريف في للتعامل تحفيزهم

 لنشاط تعريفا بتقديم  للتسويقالأمريكية للجمعية التابعة اتالتعريف لجنة قامت 1987 في  ف        

 التي الوظيفة هي التسويق بحوث "آما يلي  النشاط هذا تعريف تم بمقتضاه التسويق، والذي بحوث

 تقدمه ما خلال من التسويق جلور الجمهور والمشترين، المستهلكين، بين الربط من نوعا تخلق

 التوصل في أو التسويقية، المشكلات أو الفرص وتعريف تحديد في استخدامها يمكن معلومات من

 بالنشاط الخاص الأداء ةـمتابع في أو تقييمها، أو تعديلها، التسويقية، أو التصرفات بعض إلى

 التسويق بحوث تحدد ذلك يتم لكيو .وطبيعتها التسويقية للعملية الفهم تحسين في أو التسويقي،

 نتائج بتوصيل وتقوم ، البيانات هذه وتحلل ، البيانات تجميع عملية وتدير المطلوبة المعلومات

 من ويتضح، 13ص ]27[)"المؤسسةب(القرار متخذ إلى تطبيقات من النتائج هذه تعنيه وما البحث

 اتخاذ من يمكنها بشكل للإدارة اتالبيان توفير إلى يهدف التسويق بحوث نشاط أن التعريف هذا

 القرارات تخدم التسويق بحوث أن ذلك ومعنى ، التسويقية بالمشاآل يتعلق فيما السليمة القرارات

 البرنامج إدارة في تفيد التي القرارات تخدم آما ، التسويقي المزيج عناصر بجميع المتعلقة

   . آله التسويقي

 للبيانات والموضوعي المنظم والتحليل البحث "بأنها يقالتسو بحوث Green  آما عرف         

 أن نرى  التعريف هذا ومن، 339ص ]28["التسويق مجال في مشكل أي وحل بتحديد المتعلقة

 الاهتمام موضوع الدراسة هدف تعريف من ءبد البحث خطوات بكافة معنية التسويق بحوث

   . إتباعها يتم التي لخطواتا مختلف يحدد الذي النهائي التقرير آتابة إلى وصولا

 اــاقهـطـن قــسويـالت وثـبح أن أعلاه اـمإليه المشار انــالتعريف من يتضح ارــوباختص          

 أدت التي والأسباب المشكلة تعريف أولها أساسية محاور ثلاثة تتضمن أنها إلى بالإضافة ع،ــواس

 تحليل وثالثها المصادر مختلف من علوماتالم جمع طريقة أو أسلوب تحديد وثانيها حدوثها إلى

 الأخير وفي نهائي، تقرير بشكل وعرضها إليها، التوصل تم التي النتائج واستخلاص البيانات

   .المناسب القرار اتخاذ
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  التسويق بحوث مجالات.1.1.32.
 

 لمؤسساتا فعاليات والأنشطة، مختلف تتناول عديدة مجالات التسويق لبحوث عام، بشكل          

 :16ص ]29[يـأتي ما منها عديدة قضـايا حول البحوث مجمل  تدور المعاصرة،

  ؛المنافسين آافة قبل من المقدمة التجارية العلامات نحو المستهلكين ومواقف راءآ على التعرف- 

 في المستهلكين قبل من التجارية العلامات في رغبة والأآثر قبولا الأآثر السعر مستويات تحديد- 

   ؛المستهدفة لأسواقا

 في وسيلة آل أهمية وترتيب ، للمنتجات بالنسبة استخدامها الممكن الترويج وسائل أفضل  تحديد-

  ؛المستهلكين شرائح من فئة آل قبل من هامادخستا حسب الترويجي المزيج

 لمئويةا ونسبتها التوزيع، تكاليف تحديد مع استخدامها، الممكن التوزيع منافذ أفضل على التعرف- 

  ؛للتداول المطروحة المنتجات من الواحدة للوحدة النهائية التكلفة من

نابعة من وجود حاجات أو رغبات لم  آما تسهم بحوث التسويق في اآتشاف أي فرص تسويقية -

  .تشبع من قبل المؤسسات

 سبيل على ونأخذ، بالمستهلك تتعلق تساؤلات عدة وشرح تفسير التسويق بحوث تقدم آما          

 :19ص ]30[المثال

  ؟ المستهلك سلوك ىعل الغلاف تصميم تغيير تأثير هو ما -

  ؟ المنتج استخدامات نحو المستهلكين معتقدات تغيير في إعلانية بحملة القيام أثر هو  ما-

  ؟ بتقديمها المؤسسة تقوم التي الإعلانات المستهلكون يرى آيف -

   ؟ المنافسة المؤسسات ومنتجات المؤسسة تجاتمن اتجاه المستهلكين اتجاهات هي ما -

 

   المستهلك سلوك بحوث وأساليب نطاق .1.1.33.
  

وبعد تقديم نشاط بحوث التسويق و مجالات استخدامها يتبادر إلى أذهاننا السؤالين           

ث إلى أي مدى يمتد نطاق بحوث المستهلك؟ و ماهي مختلف الأساليب المستخدمة في بحو: التاليين

  المستهلك؟
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 المستهلك سلوك بحوث نطاق  .أ 

  

 وإلى نفسها الإنتاج عملية تسبق التي المراحل آل إلى المستهلك سلوك بحوث نطاق يمتد          

 الحديث المفهوم وحسب إنه لذلك تقديمه، أو إنتاجه تم التي المنتج استخدام أو شراء عملية بعد ما

 والأذواق الحاجات هذه ترجمة ثم أولا والإمكانيات واقالأذ الحاجات، تحديد من لابد للتسويق

 إنتاجه تم ما بأهمية وتعريفهم ،المستهدفين مستهلكينال قبل من خدمات أو السلع إلى والإمكانيات

 قد التي الرضا عدم أو الرضا درجة تحديد إلى وصولا،  ثالثة آخطوة وأذواقهم رغباتهم لإشباع

   .28ص ]4[وهكذا رابعة آخطوة الفعلي الاستخدام أو الاستهلاك عملية بعد تتحقق

 ونــيؤلف الذين المستهلكين تدرس لأنها الأسواق بدراسة المستهلك وثـبح تصـتخ آما          

 آما معينة، سلع لتسويق بالنسبة المختلفة المستهلكين لفئات أهمية إعطاء على وتعمل وق،ــالس

 الترويجية الأنشطة من وغيرها الإعلانية الحملات أثر تدرس  والمستهلكين سلوك بتحليل تقوم

 عــالسل في والضعف القوة نقاط مــبتقيي أيضا المستهلك بحوث وتقوم .السلعة مبيعات على

  .274ص ]13 [ةــالمنافس

 تصميم في ويساعدها المؤسسات اهتمام محل دوما يكون المستهلكين تفضيلات فمعرفة           

   .يةالتسويق استراتيجيتها

 

 المستهلك بحوث أساليب  .ب 
 
 تستخدم قد التي الدراسات تلك وتنفيذ تصميم لتشمل المستهلك بحوث أساليب تمتد قد          

 خلال من تنفذ قد التي و الاستقصاء أساليب إلى  بالإضافة .التجارب أو الملاحظة أساليب

 الكبير الاستخدام درجة إلى هنا ةالإشار وتجدر ...وهكذا التلفون أو البريد أو الشخصية المقابلات

 محل موضوعلل يتوفر لا التي الحالات في خاصة المتخصصة الترآيز وجماعات الدافعية للبحوث

 الكمية البحوث بكثافة تستخدم المستهلك سلوك دراسات أن إلى بالإضافة قوية، نظرية الاهتمام

 للموضوعات ةــالنظري رــالأط لــيتشك في دةــالفائ ذات ةــالنوعي وثــالبح مع جنب إلى جنبا

     .28ص ]4 [امــالاهتم ذات

 في علميا طريقا الباحث و إنتهاجه المستهلك بحوث في الأصل أن معرفة يجب آما          

 المؤسسات من نوع يوجد بأنه التذآير يجب وهنا .410ص ]31[ وحلها التسويق مشكلات دراسة

 قــالحقائ عــجم آتــمنش" باسم وتعرف ارجــالخ في المستهلك وثــبح في ةــالمتخصص

 مستمرة بصفة المستهلك بسلوك الخاصة الحقائق جمع عملها ميدان 17ص ]29[ "التسويقية
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 مثلا تعنى بعض هذه المؤسسات بجمعفيها، ف رغبة له من آل إلى اثهاـأبح ائجـنت بيع ثم ومنتظمة،

 ض الصحف، أو جمع بيانات عن عاداتة لبعمعلومات حول قراءة الجمهور للإعلانات المنشور

  . الاستماع و المشاهدة للبرامج التلفزيونية

 يوما أهميتها تزداد التي الإدارية الأدوات أحد تعد التسويق بحوث فإن سبق ما على وبناء         

 وضع أو اتخاذ القرارات، وبالتالي .المستهلك سلوك ودراسة تحليل مجال في يوم بعد

 تضع أن أرادت إذا المؤسسات أمام المتاحة الوحيدة الوسيلة أيضا وهي التسويقية، جياتالاستراتي

 المفهوم بتطبيق المؤسسات تقوم أن يعقل فلا فعلي،ال التطبيق موضوع للتسويق المفهوم الحديث

 وهاــنح هــآرائ ةــمعرف أو ات،ــالحاج هذه في التغيير أو المستهلك، حاجات ومعرفة دراسة دون

  .المختلفة وعلاماتها منتجاتها نحو وأ

 

       المستهلكين لسوق القطاعية التجزئة.1.14.

  
 نحو ما مجتمع في الأفراد غالبية ورغبات اتـحاج ابهـتتش أو تتجمع أن الصعب من          

 الاستجابة الشرائي، ومدى النمط و والتصميم والشكل المواصفات حيث من معينة، خدمة أو سلعة

 المستهلكين وظروف وخصائص صفات أن إلى راجع آله وذلك .التسويقي المزيج تيجياتلإسترا

 عــبالطب ؟عــالمجتم رادــأف من ردــف لكل وق مستقلــس تقديم نستطيع أننا هذا يعني فهل ،مختلفة

 أن على البعض بعضها عن المختلفة الشرائح أو القطاعات من عدد إلى السوق نجزأ أن فيمكن لا،

  .معينة صفات أو صفة حيث من متجانسين قطاع آل أفراد يكون

 

      المستهلكين سوق تجزئة مفهوم .1.1.41.
  

 تعني السوق هذا تجزئة فإن والمحتملين الحالين المستهلكين مجموع يمثل السوق أن بما          

 فرعية قطاعات إلى السوق تجزئة" بأنه السوق يمستق kotler عرف ولقد .المستهلكين تجزئة

 إليه الوصول يمكن مستهدفة سوق أنه على قطاع آل اعتبار يمكن بحيث المستهلكين، من متميزة

 يتكون الإجمالي السوق أن يظهر التعريف هذا ومن. 321ص ]32["متميز تسويقي مزيج بواسطة

 الأسواق هذه وأن .ورغباتهم حاجاتهم في متجانسين أشخاصا منها آل يضم فرعية أسواق عدة من

 بعض أو قطاع آل مع تتعامل أن للمؤسسة ويمكن البعض، بعضها عن ومتميزة مختلفة لفرعيةا

   .مناسبة متميزة تسويقية إستراتيجيات بتصميم معا القطاعات
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 أآثر أو جزء إلى الكلي السوق تقسيم عملية "أنها على السوق تجزئة Stanton ويجد          

 من اتضح ولقد، 249ص ]1["المهمة الجوانب معظم يف بالتجانس متسما جزء آل يكون أن على

 أن مع وتحليله، لدراسته الرئيسية الخطوات أحد يمثل قطاعات إلى السوق تقسيم أن التعريف هذا

   .والتحليل بالتفصيل المهمة الجوانب تلك يذآر لم التعريف

 آافة تحليل لىع تقوم متجانسة شبه قطاعات إلى الأسواق تجزئة فكرة عامة وبصفة          

 القطاعات أو القطاع اختيار ومحاولة المستهلكين سلوك على تؤثر والتي الأسواق في المتغيرات

 التعبير يمكن ما وهذا للمستهلكين بالنسبة جدا متقاربة وحاجات رغبات تمثل والتي متجانسة الشبه

   :الآتي الشكل في عنه

  

  

  

  

  

  

  

  369ص ]2[قطاعات إلى السوق ئةتجز إلى الحاجة :  01رقم شكل

      

 السوق تجانس وعدم وإشباعها، المستهلك بحاجات التوجه أن الشكل من اتضح ولقد          

 من يزيد الحاجات هذه إشباع أساليب أو قائوطر حاجاتهم وفي المستهلكين خصائص في والتباين

  .قطاعات إلى السوق تجزئة إلى الحاجة

 

  المستهلكين سوق ئةتجز إجراءات .1.1.42.
 

 واتــخط لاثــث في نــالمستهلكي وقــس ةــتجزئ راءاتــإج kotler ددــح دــلق          

  : 288-287ص ]32[هي

 

 

 

  

التوجه 
بحاجات 
 المستهلكين

عدم تجانس 
السوق وتباين 
 المستهلكين

 تجزئة السوق إلى قطاعات
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 المسح أو الدراسة مرحلة  .أ 

  

 العوامل تحديد بهدف الاستكشافية المقابلات بإدارة بالأبحاث المختص الفريق يقوم          

 ويتم. الشراء قرار اتخاذ إلى ودفعهم الأفراد، تحفيز في الأساسي لدورا تلعب التي والمؤثرات

  المواصفات و مدىالمعلومات حول جمع استبيان استمارة تقييم خلال من ذلك إلى التوصل

 ثــوع البحــراد موضــة الأفــوتقييم العلامة، نماذج استخدام المنتج و ديموغرافي أهميتها، إدراك

  .الجغرافي و توزيعهم

 

  التحليل مرحلة  .ب 
  

 إيجاد بهدف المناسبة، والتحليلية الرياضية الأساليب بالدراسة ونالقائم يطبق وفيها          

 وتتأثر ترتبط التي المجاميع تحديد إلى التوصل أجل من .المؤثرة العوامل عن والبحث العلاقات

   .مختلف وسلوك فعل رد لها يكون وبالمحصلة ،معينة بعوامل

  

 التجزئة مرحلة  .ج 
 
 واعتبارها حصرها تم التي العوامل إلى استنادا وذلك وتعريفها المجاميع تحديد يتم           

 مجموعة آل تسمية نستطيع وآذلك .المجاميع هذه بجدولة ونقوم المجموعة هذه لخصائص محددة

   .المجموعة لهذه السائدة و المميزة الصفة إلى استنادا

 في تتبع التي الخطوات عن تختلف لا kotler حددها التي الخطوات أن نلاحظ أن ينبغي           

 على تأثيرا الأآثر العوامل تحديد على تساعد الخطوات هذه أن إلى بالإضافة ،التسويق بحوث

   .المستهدفين والمستهلكين المتاحة الفرص تحديد فيعليها  والاعتماد الأفراد، سلوك

 

  لكينالمسته أسواق تجزئة أسس.1.1.43.
 

 سيتم والتي قطاعات إلى السوق تجزئة أساسها على سيتم التي الأسس أن الطبيعي من          

 أن أيضا الطبيعي ومن خصائص، عدة في متماثلة شرائح إلى المستهلكين تقسيم أساسها على

 سلع من ينتجونه بما العلاقة ذات الخصائص تلك يختارون سوف التسويق عن المسؤولين

 والإستراتجيات التصرفات هذه اتجاه المستهلكين ورغبات حاجات على تأثر لتيوا وخدمات
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 هذه أهم ومن المستهلكين، هؤلاء نحو وبالتالي المنتجات هذه نحو المؤسسة قبل من التسويقية

   :نذآر الأسس

 

 الجغرافي الأساس على التجزئة  .أ 
  
 بين البائعون ميز حيث السوق، لتجزئة استخدمت طريقة أقدم الأساس الجغرافي ريعتب          

 بمزايا فيها ونــيتمتع التي تلك واختاروا مــنشاطه فيها واــيمارس أن نــيمك التي قــالمناط

 المناسب التسويقي المزيج وتوجيه السوق تجزئة المؤسسة على يجب ولهذا ، 60ص ]33[نسبية

 آما . الريفية المناطق وليس المدنب استهلاآها يرتبط  البيتزا ذلك على لنااومث الأساس، هذا على

   .آوهران المياه في ندرة بها التي للولايات توجه المعدنية المشروبات أن

 
  الديموغرافي على الأساس التجزئة  .ب 

  

 الاجتماعية والحاجة التعليم ودرجة والعمر والدخل الجنس هي الديمغرافية العوامل          

 تجزئة يتم ألا الطبيعي ومن ذلك، ومشابه الأسرة وحجم ةوالمهن والديانة الاجتماعي والمستوى

 وتأثيره ارتباطه ىمد حسب أآثر أو منها واحد اختيار يتم بل العوامل هذه آل أساس على السوق

 يرغب قد المثال سبيل فعلى .600ص ]34 [المستهلكين ورغبات حاجات بين الاختلاف على

 رب عمر حسب المختلفة القطاعات يميز أن مكنهفي فيه يعمل الذي السوق تجزئة في أثاث منتج

  .الدخل ومستوى الأسرة وحجم الأسرة

 

 للأفراد السلوآي الأساس على التجزئة  .ج 

 

 والطبقة الحياة ونمط آالدوافع للأفراد السلوآية بالعوامل الاهتمام إلى الحاجة ظهرت قد           

 باختلاف تختلف قد الأفراد ورغبات حاجات أن تبين آما … المرجعية والجماعات الاجتماعية

 الفرد يقضي بكيف مرتبط فهو اةــالحي طــلنم ةــبالنسب الــالمث لــيـسب فعلى ].35[ العوامل تلك

 اتجاه تقاليده هي وما ؟ حياته في الأمور بعض أهمية هي وما فراغه؟ أوقات يقضي وآيف يومه؟

   . الخ … والأصدقاء والمأآل الملبس

 

 



 

  

42

 بالمنتج مرتبطة فائدة أساس على التجزئة  .د 

 

 على وقــالس رداتــمف ةــتجزئ نــيمك والتي جــبالمنت ةـالمرتبط لــالعوام ومن           

 :603ص ]34[اــهـأساس

 من إلى معين منتج اتجاه معينة سوق في المستهلكين تصنيف يمكن حيث الاستخدام، آمية- 

 ؟ متوسط بمعدل تخدمونهيس من آبير؟ بمعدل أو بشكل المنتج يستخدمون

 . ؟ حاليا يستخدمونه لاومن  ؟ بسيط بمعدل يستخدمونه من -

 المستهلك يتوقعها التي الفوائد أساس على هنا التقسيم يتم حيث ك،ـللمستهل جـالمنت وفوائد مزايا- 

  .المنتج هذا واستخدام شراء وراء من تهمه أو إليها يتطلع أو

 هذا على وقــالس ةــتجزئ الأفضل من أنه مؤسساتال رىت دق وفقا لهذا التوجه     و     

 سبيل على الأسنان معجون حالة ففي .مناسب تسويقي مزيج وتوجيه تكوين ثم ومن اس،ــالأس

 عــمن :يلي ـامم أآثر أو واحدة هي المستهلك عنها يبحث التي الفوائد تكون أن يمكن المثال

  .السعر خفاضان أو المذاق الأسنان، اضـبي ل،ــالتآآ

  

 التسويقية العوامل أساس على جزئةالت  .ه 
  

 درجة على بناء متميزة قطاعات إلى السوق تجزئة المنتج يحاول الطريقة لهذه وفقا          

 ودةــج ر،ــللسع ةــالحساسي ةــدرج مثل ةــالمختلف ةــالتسويقي لــللعوام المستهلكين استجابة

 تعبير أنها على التسويقي للعامل المستهلك حساسية اعتبار يمكن معينة زاوية من الإعلان، المنتج،

 المنتجين أحد يرى المثال سبيل وعلى ،66ص ]33[المستهلك عنها يبحث التي للمزايا تقريب أو

 ديج فربما الإعلان وتكرار لتغير غيرها من حساسية أآثر هي مستهلكيه من معينة مجموعة أن

  . المجموعة لهذه الموجهة نالإعلا آمية زيادة مصلحته من أن

 اختلافات وجود إمكانية على مباشر وتأثير واضح تأثير لها عوامل هناك أن لنا تبين          

 وخاصة الحسبان في أخذها يمكن ثم ومن ما منتج اتجاه المستهلكين ورغبات حاجات في جوهرية

      .أساسها لىع بينهم والتفرقة المستهلكين وتجزئة للقياس إخضاعها يمكن عندما

 في ساعدت جيدا مدروسة عوامل على المبنية للسوق الجيدة التجزئة أن يتضح سبق مما          

 التسويقي جــالمزي إستراتيجيات مــملائ بشكل دعمت آما ة،ــالتسويقي ودــالجه دــوترشي ترآيز

  .السوق في للمؤسسة
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  المحددات الداخلية لسلوك المستهلك .12.
  

ستهلك                          يمثل فهم سلوك المستهلك تحديا آبيرا يواجه رجل التسويق، لأنه يمكن أن يرى الم

ة التي                          ى تصرفه بالطريق ذي أدى إل ه وال دور في ذهن وسلوآه ولكنه لا يستطيع أن يرى ما الذي ي

ولذلك فإن الكثير مما نعرفه عن آيفية قيام المستهلك بتصرف معين يستمد أساسه من               . يراها أمامه 

ي أجري   وث الت ات والبح ـبعض النظري سلوك       ـ ة ال ه دراس تم في ذي ي نفس ال م ال ال عل ي مج ت ف

ـالف ـه لاب  ـ ا فإن ن هن ـردي، وم ن فهـ ـد م ـم رجـ سويـ ـق لبعـل الت ـض المحـ سيـ ل ــددات النف ة مث

ـالدواف صية ـ تعلم والشخ ستهلك عن  . ع، الإدراك، ال لوك الم م س ل ويفه ـإذا أراد أن يحل ه ـ د قيام

اذا يتص  ـ ـفمثـل هذه المعرفة تساعده على فه    . اءبالشر ة التي يتصرف     ــم لم ستهلك بالطريق رف الم

ذي    أثير ال ة الت ا ودرج ث طبيعته ن حي صيل م ن التف شيء م ددات ب ذه المح شة ه يتم مناق ا ؟ وس به

  .تمارسه على المستهلك وآذلك أثر ذلك على النشاط التسويقي في هذا المبحث

 

 مستهلك  حاجات ودوافع ال.1.21.
      

ه الخالق                                  ا علي ددة التي أنعمه ه المتع ا لإشباع حاجات سعى دوم خلق االله تعالى الفرد وهو ي

راد                          ة الأف دى آاف ا وأشكالها هي موجودة ل ع أنواعه ي أن الحاجات وبجمي جلت قدرته، إن هذا يعن

اك   ومنذ ولادتهم، ومن المعروف لنا جميعا بأن الأفراد مختلفون في خصائص   عديدة، فقد يكون هن

شراء                    وم آخر ب ا يق ر، بينم فرد ينفق أمواله لقضاء إجازة أسبوعين على شاطئ من شواطئ الجزائ

ش      ة ل صاريف العائل ن م ا م ة م وفر زوج د ت ا ق ه، آم وتر لابن از آمبي سة آهربائيــجه ـراء مكن ة ـ

ـحديث راد         . ةـ دى الأف ل ل ز الحاص نقص أو العج ك ال ي ذل ة ه ذا أن الحاج ى ه ض   معن اه بع  تج

  .المنتجات، وهذه الحاجات هي التي تدفع الفرد إلى الشراء أي أن الحاجة تأتي قبل الدافع

ـة إنف    ــوآي مع ــسلــث ال ــاحــه، فإن الب  ــوبناء علي            م ـ ـراد لأمواله ـ ـاق الأف ـ ـني بتحليـل آيفي

 .اب و الدوافع الكامنة وراء ذلك الإنفاقــو الأسب

 

  المستهلكاتحاج .1.2.11.
      

آل مؤسسة تتفق على الأخذ بالمفهوم التسويقي الحديث، مما يقتضي منها التفكير بالدرجة                 

د                الأولى في مشاآل المستهلك وحاجاته وتقديم السلع أو الخدمات التي تشبعها، ويسمح التعرف الجي
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ه      ن أن تقدم ذي يمك سويقي ال زيج الت سين الم ستهلك بتح ات الم ستهلكيها  لحاج ة م سة لخدم المؤس

ا                  ئلة منه ة عن بعض الأس ا المقصود    : بفعالية أآثر من منافسيها، وهذا من خلال محاولتها الإجاب م

ستهلكين؟ و ةبحاجات الم ين الحاجة والرغب رق ب د ف د؟  هل يوج رق، إن وج ذا الف ن يكمن ه ؟ وأي

  لتسويقية؟ماهي أنواع الحاجات؟ وما هي العلاقة بين الحاجة و الإستراتيجية ا

 

  تعريف الحاجات  .أ 

 

لكل إنسان حاجاته منها الفطري ومنها المكتسب، أما الحاجات الفطرية فهي تلك الحاجات                        

ا الحاجات                 أوى والجنس، أم اس، الم واء، اللب اء، اله ام، الم ى الحاجة للطع وي عل النفسية التي تحت

سب ي نتعلمـهــالمكت ي الت ـة فه ـة ال ـ ـلال رحل ن خ شمـل الحاجــاة، وقحيـا م ـد ت ـة للاحتـ رام ـ

  .27ص ]36[ر، الهيبة، حب السيطرة والتعلم ــوالتقدي

دى         " يمكن تعريف الحاجات على أنها       و          نقص ل ان وال شعور بالحرم آل حالة من حالات ال

ي حال ي ف رد والت ـالف ه نوعـ ـر لدي ـا تثي ـا وتلبيته دم إشباعه ضيــة ع ن ال ـق والتوتـــا م ـعر وـ دم ـ

ه في إشباع               140ص ]37["الراحة   دد في حين أن رغبات ، ومعنى ذلك بأن حاجات الفرد قليلة الع

  .هذه الحاجات وتلبية متطلباتها لا حدود لها 

ا                                 ة لأخرى يمكن إتمامه سفر من ولاي ة ال ان، فحال ة مختلفت ولهذا نعتبر أن الحاجة والرغب

ر       باستخدام وسائل النقل المختلفة، ولك     يلة الأآث ار الوس سرعة و أن يخت ن من يرغب في الوصول ب

ذه وفي                ذسرعة، وآ  ه ه درة في تحقيق رغبت ه الق لك من يشعر بالعطش فإن الماء يكفيه،  ولكن لدي

ذه                         ستهلكين ه ره من الم د غي اح عن د لا تت اء، وق دلا من الم ال ب آل مرة يقوم بشراء عصير البرتق

  .خل في مفهوم الحاجة وفقا لهذا المنظورالرغبة، لذلك فإن الرغبة قد لا تتد

  :ومن التعريف السابق يمكن استنتاج ما يلي          

اعلهم مع                     - راد و تف أن الحاجات في تغير مستمر، وذلك استجابة للمتغيرات البيئية التي تحدث للأف

  الآخرين وحسب خبراتهم السابقة؛

  أن الحاجات لا يمكن إشباعها آليا و مرة واحدة؛ -

ك بالبحث                         - د ذل وم بع ا يق رد حاجة م ا أشبع الف دة، فكلم أنه عند إشباع حاجاته تظهر حاجات جدي

  . لإشباع حاجات أخرى

 

 

  



 

  

45

 أنواع الحاجات  .ب 
 
  لا يوجد اتفاق بين الكتاب في مجال سلوك المستهلك حول الطريقة المثلى لتقسيم الحاجات                     

ديد             الخاصة بالمستهلك، إلا أن أفصل من تناول موضو         ام ش ه باهتم راد والتي آتابات ع حاجات الأف

سي    الم النف و الع هرة ه دة    Abraham Maslowوش رد ع ى أن للف ه عل ز نظريت ذي ترتك ، ال

ه الحاج  ي قاعدت ي، ف كل هرم ى ش ا عل ن ترتيبه ة يمك ة الأهمي ات متفاوت ـحاج سانيـ ة ــات الإن

ة في                    ر أهمي ى إشباع الحاجة الأآث رد إل سعى الف ة          الأساسية، حيث ي ا أشبع حاجة معين نظره فكلم

ا  ة منه ر أهمي باع حاجة أآث ى إش ع إل سم . يتطل د ق سـة Maslowوق ى خم سانيـة إل  الحاجات الإن

  :مجموعات رئيسية، وهو ما يتضح بجلاء من ملاحظة الشكل التالي

  
  141ص ]Maslow] 37 هرم الحاجات الإنسانية لـ : 02شكل رقم

  : 141-140ص]37[وفي ما يلي شرح موجز لهذه الحاجات            

   )1(الحاجات الفسيولوجية  *
  
و تمثل أول مستوى من الحاجات و هي ضرورية لبقاء الحياة، و قد يعتقد البعض أن هذه           

ي الحاجات لا تتضمن أي مشاعر وان إشباعها يتم بطريقة آلية، إلا أن العقل البشرى يلعب دور ف

  .هذه الحاجات و هذا يتيح فرصة لرجل التسويق للتأثير على سلوك المستهلك

  

   )2(والاستقرارحاجات الأمن  *
  
رار ــن والاستقــة إلى الأمــ  بعد ما يتم إرضاء المستوى الأول من الحاجات، تظهر الحاج        

ل ــادي و تشمــمان المر على الأــو هي التي تحرك السلـك الفـردي و ترآز هذه الحاجات أآث

رار، التآلف، والتأآد، فالفرد يفكر في الأمان المادي لمستقبله حيث أن هذه الحاجات تشمل ــالاستق

 )5(تحقيـــق  الذاتلى الحاجة إ

  )4)(حترامالا –النجاح (الحاجات الذاتية   

 )3)( الصداقــة-الانتمــاء(الحاجــات الاجتمــاعية 

 )2)(  الاستقــــرار–الحمايــــة (حاجـــات الأمـــن 

 )1)(  مـأوى–  مـــشرب -مـأآل (الحاجات الفسيــولوجية 

ت
تطور مستوى الحاجا
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ات ــص من أو تجنب آل مسببات التهديد الجسدي والنفسي مثل تجنب السرقــآل ما يتعلـق بالتخل

  .أو ضياع الأموال والاطمئنان إلى المستقبل

  

  )3(تماعية الحاجات الاج *
  

 وهي المستوى الثالث من هرم الحاجات، و تشمل الحاجة إلى المحبة والتقبل من المجتمع          

  .و آل هذه الحاجات توضح رغبة الفرد في تكوين علاقات إنسانية مع الآخرين... والانتماء

  

  )4(الحاجات الذاتية  *
  
 و هي تعتبر المتطلبات النفسية لتكوين ،Maslowهي تمثل المستوى الرابع في مدرج   و        

رام ــذاتي، والاحتــة عن الـذات، و ترتبـط بالقبــول الــورة مناسبــب أو صـــانطبـاع مناس

  .ذاتي، والحاجة إلى النجاح والشهرة والرضاء عن أداء الأعمالــال

  

   )5(الحاجة إلى تحقيق الذات  *

  

اجات نسبة ضئيلة جدا من الأفراد في أي مجتمع، ذلك أن عمليا يحقق هذا النوع من الح          

من يحقق هذه الحاجة يكون غالبا من العلماء أو المخترعين أو من ذوي المساهمات على الأصعدة 

  .الاجتماعية والوطنية والاقتصادية أو العلمية و هكذا

ة، لأنها تعكس حاجات بشكل عام، لاقت هذه النظرية تقبلا واسعا في العلوم الاجتماعي          

ات الحاجات ــارة هنا إلى أن آل مستوى من مستويــة، وتجدر الإشــه واقعيــورة شبــالأفراد بص

ـات ـراد وحتى بين المجتمعـدى الأفــه بمستويـات مختلفـة لــم تحقيقــ يتMaslowرم ــفي ه

لا يمكن قياسها بالتجربة إذ لا ـة، و المشكلـة الأساسيـة في نظرية هرم الحاجات هو أنه ــالمختلف

اع حاجة معينة قبل ــدى إشبــة مــاءة لمعرفــا بكفــس واقعيـة يمكـن استخدامهــيوجد مقايي

بالإضافة إلى أن أولويات الإشباع لهذا المستوى من الحاجات أو تلك يتوقف ويعتمد على . الأخرى

  .عوامل بيئية عديدة

 لازال يعتبر الأداة الفعالة لفهم حوافز Maslowإلا أن هرم بالرغم من الانتقادات و          

المستهلكين في الأسواق المستهدفة من خلال استخدام المستويات المختلفة من الحاجات عند تصميم 

، و على سبيل المثال يشتري الفرد الطعام والملابس  83ص ]38[ الاستراتيجيات التسويقية
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تري قسيمة التأمين لإرضاء الحاجة الأمنية و معظم سلع لإرضاء الحاجات الفسيولوجية و يش

الخ تشترى لإرضاء ...العناية الشخصية آمستحضرات التجميل، معجون الأسنان، آريم الحلاقة

الحاجات الاجتماعية، أما شراء السلع الفاخرة مثل المجوهرات والسيارات فتشترى لتحقيق 

  .الحاجات الذاتية

الحاجات إطارا عاما لرجال التسويق حيث يتم استخدامه من قبلهم عند عمليا يوفر هرم           

تصميم الحملات الترويجية المناسبة للسلع والخدمات بهدف إقناع المستهلكين المستهدفين بالفوائد 

والمنافع أو الرموز التي يحصلون عليها في حالة شرائهم لها، و يمكن لرجل التسويق تبني هذا 

  : 49ص ]39 [ينالمدرج لتحقيق هدف

   الترآيز على مستوى الحاجة و التي تحتمل أن تساهم بقطاع ضخم من الجمهور المرتقب؛-

     .السوق  يمكن عن طريق هذا المدرج تحقيق مكانة للسلعة في -

  

 تراتيجية التسويقيةالحاجات و الإس  .ج 

  

ود         ه الجه ة توجي ذه المرحل ي ه سويق ف ى رجل الت سويقيا، يتوجب عل ارة      ت سويقية لإث الت

ا    راز المزاي ق إب ذا الإحساس عن طري ة ه ذات، وتقوي ه بال ى منتجات ه إل ستهلك بحاجت إحساس الم

ستهلك              دفع الم ا ي ك الحاجة بم ى إشباع تل ادرة عل التنافسية التي تتوافر في منتجاته و التي تجعلها ق

د من المواقف التي يؤ              اك العدي شراء نتيجة      للإقدام على شرائها أو استعمالها، فهن رار ال ا ق خذ فيه

لاف يمك  ي غ سلعـة ف ـع ال ـذب انتبـوض ـن أن يج ستهلك، أو عـ ـاه الم ـرض المنتـ سعـ ر ــج ب

ن المستهدفين  ــاع المستهلكي ـن إقن ـق م ــة تمكن رجال التسوي   ــض، أو تصميم حملات ترويجي    ــمنخف

ـب سلــوحس ضليـ ديهم ومن خلال إثــم الأف ات الحاجات ل ه ات أو أولوي ذه الحاجات وتوجي ارة ه

  .طرق إشباعها وبما يتفق بإمكانياتهم الشرائية

ا هرم                     ادر لأذهانن ر من العرض         Maslow وعلى ذآر أولويات الحاجات يتب ، حيث يعتب

تراتيجيات    ن أجل تطوير الإس سويق م ال الت املا لرج دا وش ارا مفي دم إط رم يق ذا اله سابق أن ه ال

ا يتناسب م سويقية بم رم  الت تخدام ه سويق اس ن لرجل الت ة، و يمك ات المختلف ات المنتج ع مجموع

  .الحاجات آأساس لتجزئة السوق وبالتالي توجيه الإعلانات حسب مختلف مستويات الحاجة

ي            رات ف ة تغي ع أي ر حرصا لتتب سويق أآث ال الت ى رج تم عل ر يح ذا الأم ام، ه شكل ع    وب

ا    . منهمالحاجات لدى المستهلكين المستهدفين   سيارات ترآز غالب فعلى سبيل المثال، معارض بيع ال

سيارات               ا  . في حملاتها الترويجية على المكانة الاجتماعية لمن يشتري هذه العلامة أو تلك من ال آم

دافا أخرى             د يضعون أه ستهلكين ق ك أن بعض الم وب، ذل اع المطل أنهم قد يفشلون في تحقيق الإقن
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اتهم ب      ع إمكان اتهم تتفق ن شراء         لحاج اء ب ك من خلال الاآتف ثمن وذل يارة باهظة ال دلا من شراء س

بيل    ى س ي نفس الوقت عل سكن ف اء م ة أرض لبن راء قطع شغيل و ش صادية الت يارة صغيرة اقت س

  . المثال

  

 دوافع المستهلك .1.2.12.
  

داف ال             راد، فالأه دى الأف ة ل ددة ومختلف داف مح ق أه ا لتحقي ات غالب باع الحاج تم إش ي ي ت

د تكون نتيجة تفكي       ـ ـم وموارده ـ ـيحددونها لأنفسهم يجب أن تتفق مع قدراته          ستم  ـ ـم وق ر من  ــر م

يهم  ؤثرة عل م و الم ة به ة المحيط ن البيئ ة م صائح مختلف بلهم أو ن ا . ق ي يتبعه ق الت د الطرائ ذا نج ل

اد     سياق يتب ذا ال ي ه دوافع، وف ة ال م نظري ستوجب فه ددة ت ه المح ة أهداف ستهلك لتلبي ا الم ر لأذهانن

لوآا                : تساؤلات حول  ستهلك س سلك الم اذا ي أخرى ؟ ولم دا ب ة وغ وم بطريق رد يتصرف الي لماذا الف

  معينا؟ وماهي الدوافع التي تترك الفرد يتصرف بطريقة ما ؟ وآيف ينظر علماء النفس للدوافع؟ 

  

 تعريف الدوافع  .أ 

 

دو             م ال بعض لفه ضها ال ع بع ل م ات تتكام دة تعريف د ع ف توج يمكن تعري سانية، ف افع الإن

ذه           "الدافع بأنها  د ه ين وتتول اه مع سلوك باتج دفعهم لل راد التي ت تلك القوة المحرآة الكامنة في الأف

ديهم و التي                  ) المثيرات(القوة الدافعة نتيجة تلاقي      ة ل راد مع الحاجات الكامن ا الأف التي يتعرض له

ى إج             دفعهم إل وتر التي ت ى إشباع حاجات       تؤدي إلى حالات من الت ة إل ة المحاولات الهادف راء آاف

  .76ص ]4[" الأفراد التي تتطلب إشباعا

ه            ى أن ضا عل دافع أي ا يعرف ال رد نحو  "آم لوك الف ه س ى توجي ل عل الي يعم صر انفع عن

ى                     رد عل دفا يعمل الف دافع ه تحقيق بعض الأغراض، وقد يكون هذا العنصر خارجيا وهنا يصبح ال

سي             تحقيقه رغبة  وازن النف ة من الت ى حالب د            .  في التوصل إل ا يصعب تحدي ا، وهن د يكون داخلي وق

  .32ص ]39 [" معناه نظرا لارتباطه بمجموعة العوامل النفسية الداخلية للفرد

رد                             ع الف ى دف  ويتضح من التعريفين أن الدوافع ما هي إلا حاجات تولد توترا وهذا يؤدي إل

  .، ويتوقع من هذا السلوك أنه سوف يشبع حاجاته ويقلل التوترلكي ينشغل بسلوك معين 

د             اك عدي      وآمثال على ذلك، نفرض أننا نريد التعرف على الدوافع لشراء ملابس مثلا، فهن

سيولوجية أو الحاجة للأمن ا الأساسي هو الحاجة الف دافع . من الملابس يكون دافعه د يكون ال وق
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واع  معي       شراء أن ى                        الأساسي ل ستهلك عل دم الم د يق ة أخرى فق ذات ومن ناحي ر عن ال ة هو التعبي ن

  .الشراء من أجل الشعور براحة أآثر في علاقته بالآخرين من منطلق الحاجة إلى الاندماج

ـواستن           ا تقـ ى م ـادا إل ن تعريفـ ـدم م ـات يمكـ ـن استخـ ـلاص محـ ـائــوظ ددات وـ ف ـ

  :70ص ]40 [ع آالآتيــالدواف

  

   محددات الدوافع *

  

  :إن أهم محددات الدوافع يمكن إيجازها آما يلي               

دم      - ة ع الي حال سلوك و بالت رك ال ذي يح رك ال ي المح دوافع ه ار أن ال سلوك ، باعتب شيط ال تن

  التوازن هي التي المستهلك إلى تبني سلوك معين؛ 

 ه غرض أو هدف معين؛توجيه السلوك، حيث أن الدوافع توجه سلوك المستهلك باتجا -

 .تثبيت السلوك، أي أن الدوافع تساعد على تثبيت و تدعيم سلوك الأفراد -

 

  وظائف الدوافع *

  

  :للدوافع عدة وظائف يمكن إيجازها بما يلي               

تساعد الدوافع على تحديد الأسس و المعايير التي يمكن للفرد من خلالها تحقيق الأهداف التي                   -

  ول إليها؛يرغب في الوص

 تساعد الدوافع لتحديد العوامل الأآثر تأثيرا في عملية اختيار المنتجات؛ -

 . تساعد الدوافع على التأثير ي مستوى إدراك و تعلم المستهلك -

 

 أنواع الدوافع   .ب 

 

ى                                 ا أدى إل ر مم ام آبي د حظي باهتم سلوك، فلق نتيجة لأهمية هذا العامل في التأثير على ال

را                  ظهور العديد  سيمات لا تختلف آثي ذه التق أن ه ام نجد ب شكل ع  من التقسيمات لأنواعه، و لكن ب

  .145ص ]41[من حيث الجوهر
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   التقسيم الأول *

  

قسمت الدوافع إلى دوافع أولية و أخرى ثانوية، الدوافع الأولية هي القوى التي تحرك           

ون ــآشراء المواد الغذائية، الملابس، معجة للفرد ــالفرد باتجاه إشباع الحاجات الفسيولوجي

أما الدوافـع الثانويـة فهي القـوى التي تحرك الفـرد باتجـاه إشبـاع حاجات تحقيـق . الخ...الحلاقة

ارة ــالأمان، الحاجات الاجتماعيـة، الحاجة إلى الاحترام و حاجات تحقيق الذات آشراء سي

  .الخ...يزجز قاعة لحفلة ما، شراء عطر ممرة، حــفاخ

 
   التقسيم الثاني *

  

قسمت فيه الدوافع إلى دوافع عاطفية و دوافع عقلانية ، فبالنسبة للدوافع العاطفية هي           

القوى التي تدفع الأفراد إلى شراء المنتجات من أجل التفاخر و تحقيق الطموح ويكون قرار 

عب العواطف الدور الكبير في قرار و تلدة أولا لمتخذ القرار نفسه ــالشراء شخصي و يحقق الفائ

ل عقلاني ــراء منتجات بشكــة فهي القوى التي تدفع الأفراد إلى شــع العقلانيــراء، أما الدوافــالش

الخ،  وبذلك ...و مدروس و القيام بالمقارنة و المفاضلة و البحث عن الجودة و الخدمة الطويلة 

بر عدد من البدائل و يختار البديل الذي يحقق له الرضا فإن المستهلك يحاول دراسة و مقارنة أآ

  .والإشباع المطلوب 

  

   التقسيم الثالث *

  

  : يعتبر هذا التقسيم أآثر تفصيلا للتقسيمات السابقة و يمكن إيجادها بما يلي              

 و البحث عن  الدوافع الانتقائية و يقصد بها القوى التي تدفع الفرد إلى إجراء عملية المفاضلة-

العلامة والاسم التجاري الذي يفضله و مقارنة خصائصه و مستوى الإشباع الذي يمكن أن يحصل 

عليه منه مع المنتجات الأخرى فإذا أراد شراء سيارة فإنه يفاضل بين أنواع السيارات المعروضة 

ر و غيرها لذلك من حيث الجودة، الأسعار، الشهـرة، خدمات ما بعد البيع، مدى توفر قطـع الغيا

  .تعتبر هذه الدوافع رشيدة 

 دوافع التعامل، فبعد القيام بالمفاضلة و المقارنة فإنه سوف يقوم بانتقاء المحل الذي يشتري منه -

وذلك من خلال إجراء المقارنة بين المحلات و مستوى الخدمات، سرعة أداء الخدمة، مستوى 

  .الخ...لضمان، رجال البيع، شهرة المحل الأسعار، مستوى التعامل، تسهيلات الدفع و ا
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باختلاف ديد السلوك، و تختلف هذه الدوافع دوافع التملك، و يلعب هذا النوع دور أساسي في تح -

الخ، إن هذه العوامل تلعب دورا مهما ...الفئات العمرية، الجنس، الدخل، المهنة، المستوى الثقافي

 .دفي امتلاك المنتج الذي يتناسب و طبيعة الفر
ميدانيا يتطلب من رجل التسويق فهم حاجات المستهلك المتعددة و المتغيرة و القيام            

بكشف أهم الدوافع المحرآة لسلوآه و ذلك بغرض تصميم الاستراتيجيات التسويقية الفعالة والتي 

ناعة من خلالها تحدث الاستجابات السلوآية المرغوبة، فماذا يتطلب إذا الفهم حتى تقوم بص

السلوك الاستهلاآي المرغوب؟ و الجواب ببساطة هو أن الحاجات و الدوافع ضرورية لفهم 

ديناميكية السلوك الاستهلاآي للأفراد ومعرفة الطرائق و الأساليب التي يتعلم بها المستهلك، من 

خلال تعليم المستهلك السلوك الاستهلاآي المرغوب للمؤسسة عن طريق البرامج التسويقية 

  .متنوعةال

  

 نظريات مختارة من نظريات الدوافع  - ج

 

دة                          نهم ع ر م رح الكثي ستهلك، حيث اقت سير سلوك الم    فقد آان لعلماء النفس الفضل في تف

ا                        دوافع متفق عليه ة واحدة لل دوافع، ولا توجد نظري ات ال نظريات في هذا السياق من خلال نظري

ى              عالميا، ويرجع طلك إلى أن عملية الدوافع تأث        ذلك عل اء الأهداف و آ ر في نفس الوقت على انتق

  .الطريقة المستعملة في الوصول إليها

ات                            سابقة نجد النظري فبالإضافة إلى النموذج الاقتصادي الذي سبق شرحه في الأجزاء ال

  :233 -214صً ]42 [التالية

  

   : duFreنظرية  *

  

ر ع       سانية تظه د أن الحاجات الإن ة     يعتق ر قابل شعور، وهي غي ة من ال ستويات مختلف دة م

سي، وحسب               ل النف ق التحلي د    Freudللملاحظة مباشرة إنما يستدل عليها عن طري ل يول إن الطف  ف

ه حاج   ــولدي ستطـي ة لا ي ـا بمـع إشباعات فطري ـفــه ـرده، فيحـ ن ط ــاول إشبـ ـا ع ـاعه ريق ـ

ا            وآلما نمى الطفل  . ن، وبالممارسة والتجربة  ــالآخري دا ويبقى جزء منه  تزداد ترآيبته النفسية تعقي

ستودعا للدواف ـم ـع و الرغبـ ـات، والجـ اني مرآــ ـزء الث ـق  ـ ـة تحقي واعي لكيفي يط ال زا للتخط

ى لا     ا، حت ة اجتماعي ة مقبول ه بكيفي ق دوافع ه لتحقي وات التوجي ة قن ث بمثاب زء الثال ـع، والج الدواف

  .يشعر بالذنب أو الخجل
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ذي           وقد          الفرد ال ستهلك، ف  يستفيد رجل التسويق من هذه النظرية في التطبيقات السلوآية للم

ة                    درات المزعوم يشتري جهاز حاسوب لعلامة معينة فإنه سوف لن يتجاوب أو يتفاعل فقط مع الق

ره             ى    ... للجهاز إنما يتعداها إلى إنشاء أخرى مثل حجم الجهاز، وزنه، شكله و مظه ذا عل خ، وله ال

ه البحث عن الأسرار التي                      رجل ال  ا ينبغي علي ه إنم سطحي لدوافع تسويق عدم الاآتفاء بالتحليل ال

  .تحرك سلوآه

 

   :  Herzbergنظرية  *

  

 Herzbergتعتبر أآثر نظريات الدوافع قبولا من الناحية العلمية بين الباحثين فقد اقترح                     

ا   ق عليه ي أطل ه الت املين"نظريت ة الع تطا"نظري شاعر   ع ، واس ن الم وعتين م ين مجم رق ب أن يف

ستهلك     لوك الم ى س ؤثر عل ي ت ة الت تياء : الدافع ا و الاس ر    . الرض ة نظ فله وجه شكل أس ين ال ويب

Herzbergللعوامل المؤدية للرضا و الاستياء .  

  

  )الحوافز (  العوامل الدافعية  
  عدم الرضا                                                                              الرضا 

  
     العوامل الوقائية                                       

  عدم الاستياء                    الاستياء                                                      
  

  211ص ]42[. للدوافع الإنسانيةHerzbergوجهة نظر : 03شكل رقم

      

ـ           رم الحاجات ل ي ه سفلى ف ستويات ال ع الم شابه م ة تت ، وهي Maslow فالعوامل الوقائي

ى                     زه، بمعن ى تحفي ى رضائه ولا إل ؤدي إل ا لا ت تعمل للمحافظة على الفرد من عدم الرضا، ولكنه

رى        . عدم توفرها بالكيفية المناسبة يثير سخط الفرد وتذمره  سخط، وي ذا ال ل ه ع مث ا فيمن ا توفره أم

Herzbergأن توفرها يعتبر حد أمان بحيث تعمل على منع أي نوع من أنواع الحوافز السلبية  .  

ه            ــ     أما العوام       رد وتجعل ز الف ة، فهي تخص بتحفي ا العوامل الدافع ل الثانية التي يطلق عليه

  .Maslowراضيا، وتتشابه مع حاجات المستويات العليا في هرم 

د                      إن هذه النظرية          سويق عن ا رجل الت تعتبر من الوسائل الهامة التي ينبغي أن يعتمد عليه

ين                  تحديد العناصر التي يجب الترآيز عليها في المنتج أو في إعداد الرسائل الإعلانية، فهي تفرق ب

تياء       د يكون          .عناصر الإشباع وعناصر عدم الاس زة ق از تلف ق بجه ا يتعل ى الجودة فيم الترآيز عل ف
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دم  صر ع رد عن ين مختلف  مج ودة ب ي الج ات ف د فروق ستهلك إذا آانت لا توج سبة للم تياء بالن اس

  .العلامات، في حين قد يشمل عنصر الضمان أو خدمة ما بعد البيع عنصرا محفزا

  

   : Freumنظرية   *

  

ع  " اسم   Freumوتعتمد هذه النظرية التي أطلق عليها                   ا      " نظرية التوق سلمة مفاده ى م عل

لفرد تسبقه عملية مفاضلة بين عدة اختيارات أو بدلائل قد تجعله يقوم بسلوك أو عدم القيام       أن أداء ا  

الأداء      ة ب ستند  . به، وتتم هذه المفاضلة على أساس قيمة المنافع المتوقعة من بدائل السلوك المتعلق وت

  :هذه النظرية على العناصر التالية

ة             :  العزم - وى التفضيل أو الرغب ى ق شير إل درج       وهو ي ة، ويت ى نتيجة معين الشخصية للوصول إل

   ؛)تجنب شديد (1 –إلى )  رغبة شديدة (1+ العزم من 

  وهي تمثل مدى مساهمة النتيجة من عزم إلى نتيجة من المستوى الثاني المرغوب فيه؛ :  الوسيلة-

ع- درج   :  التوق ة ويت ك النتيج ى تل د الشخصي إل ال أن يوصل الجه ر احتم ذا المتغي ي به ذا ونعن ه

  .1 إلى  0الاحتمال من

شكيلة                                 رد ت راد، حيث أن لكل ف ين الأف ات الموجودة ب سير الاختلاف تسمح هذه النظرية بتف

ي     ا ف ة صعوبة تطبيقه ذه النظري ى ه اب عل ن يع ات، لك ائل و التوقع زوم و الوس ن الع الخاصة م

  .الميدان التسويقي

ى م            اء عل ـدم، يـ وبن ن  ــا تق ـب م ـرجتطل ـات الــهـويـق فــسـتــل الـ ستهلـك ـــم حاج م

ـالمـتع ـددة و المتغيـ صميم ـ رض ت ك بغ سلوآه وذل ة ل دوافع المحرآ م ال شف أه ام بك رة،  والقي

دون                   ة، فب سلوآية المرغوب ا تحدث الاستجابات ال الإستراتيجيات التسويقية الفعالة و التي من خلاله

ـر   ـ ـوك استهلاآي لا يمك    ـ ـة وراء آل سل   ــفع الكامن التعمق في فهم حيثيات الحاجات و الدوا       ن التأثي

د                        أثير، فلا ب ذا الت على هذا السلوك، لكن فهم الدوافع المحرآة للسلوك قد لا يكفي وحده لإحداث ه

ا         شكل فيه ي تت اليب الت ق و الأس ة الطرائ راد ومعرف تهلاآي للأف سلوك الاس ة ال م ديناميكي ن فه م

ؤدي            ــدما يتل ــك عن ــتهلة للمس ــالانطباعات الذهني  ـا الإدراك ي ة، وطالم قى و يفسـر مؤشـرات معين

ة الإدراك                   ــإلى التفكي  ى عملي ا من التعرف عل د لن ر و التفكير يؤدي إلى إحداث اتخاذ القرار، فلا ب

  .الحسي للمستهلك
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   الإدراك الحسي للمستهلك.1.22.

  
شم والبصر تجعل     : مجال الحسي  يقودنا الإدراك فورا إلى التفكير في ال           سمع، ال فاللمس، ال

ى                      . الفرد يعي الأشياء و الأحداث      ه سيكون عل دافع فإن ه ال وافر لدي رد بالحاجة وت ا أحس الف إذا م ف

ديهما        . استعداد للتصرف، و لكن آيفية التصرف تتوقف على إدراآه للموقف          ردان ل دما يكون ف فعن

صرفان بطري  د يت ف ق ي نفس الموق دوافع وف درك   ال ا ي ل منهم و أن آ سبب ه ا، ال ة تمام ة مختلف ق

سل  ـ ـة إدراك الأف  ـ ـور حـول آيفي  ــوهناك تسـاؤل أساسـي يتمح   . ة مختلفـة ــف بطريق ــالموق ع ــراد لل

ل      د العوام سي آأح م الإدراك الح سويق فه ل الت ى رج ب عل ذا يتطل ديهم؟ ل وفرة ل دمات المت و الخ

 .النفسية المؤثرة على السلوك

  

  تعريف الإدراك الحسي.1.2.21.
  
ا                              صياغة و الترآيب إلا أنه    لقد تم تعريف الإدراك بعدة تعريفات و التي إن اختلفت في ال

ارة  "في اعتقادنا تلتقي بالمعنى و المفهوم العام لهذا المصطلح، حيث يمكن تعريف الإدراك بأنه                عب

ار و ا   ا بالاختي ن خلاله رد م وم الف ي يق راءات الت ن الإج ن  ع ه م ا يتعرض ل سير لم يم و التف لتنظ

ه   ة ب ياء المحيط وين صورة واضحة عن الأش وم بتك ي يق ات لك ذا . 78ص ]43["معلوم ن ه وم

ين داخل حدود                        ؤثر مع ة نتيجة لم شكل انطباعات ذهني التعريف نجد أن الإدراك هو العملية التي ت

اني      معرفة المستهلك، وأن المستهلك يعطي الكثير من المعاني لما يراه            و يلاحظه، وتعتمد هذه المع

  .على خبرته الشخصية وعلى ذاآرته

درك الأف          ه ي ـ  وعلي ـراد الأشيـ ـم     ـ تلاف حاجاته ك لاخ ة وذل ة مختلف داث بطريق اء و الأح

ـف التي يتع    ــدافهـم و الم  ــراتهـم وأه ــافـة إلى خب  ــورغباتهـم، بالإض  ا ـ ـاريــها اختي ـرضـون ل   ــواق

رتبط                            أو إجباريـا،  ه و التي ت سيطا من المنبهات التي حول درك حسيا جزء ب رد ي ة أن الف  و الحقيق

  . الخ...بالسلع أو الخدمات أو الأشخاص

ستهلكـلـ     ف      ـول أق  اــو أن م ـود ح لاف الموج ا أدرك أن الغ ـ م ن  ـ ـوع م برين ن راص الأس

ـالحماي لا  ـ ذا الغ ر أدرك ه ستهلكا أخ ال و أن م ان للأطف ر  ة و الأم تح وغي ه صعب الف ى أن ف عل

ا   يكون متباين راص س ذه الأق اه ه شرائي اتج لوآهم ال إن س ريح، ف ة  . م اه يوضح عملي شكل أدن و ال

  :الإدراك
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  137ص ]1[.عملية الإدراك الحسي: 04شكل رقم

د أن دور الإدراك          شكل نج ن ال ي مج   م ـف لال فعاليتي ـ ن خ ـم م سلـوك يترج ـال ال ا ـ ن هم

راد ويكون              ــالانتب سيولوجي للأف شاط الف وي للن اه توجه عف ل الانتب اه و اختيار المعلومات حيث يمث

ة في                         ديهم الحري الأفراد ل سبة للمعلومات ف ا بالن ة و الحوافز، أم سابقة و المعرف متأثرا بالتجارب ال

  .ل غير المعروفة لديهم أو الغامضة بالنسبة لهماختيار معلومات معينة وإهما

  

 المفاهيم المرتبطة بالإدراك.1.2.22.
  

ة، الإحلال            صور الذاتي اهيم آال ن المف دد م ستهلك بع رتبط موضوع الإدراك الحسي للم  ي

  :السلعي و المخاطرة المدرآة، و سنتطرق لهذه المفاهيم على النحو التالي

  

 : الصور الذاتية   .أ 

  

ع        ه م ه، علاقات ه، هويات ه، مواصفاته، عادات سه، نوعيت ي عن نف صور ذات رد ت ل ف      إن لك

خبراته  عموما يعتبر التصور الذاتي للفرد نتيجة منطقية لخلفيته و. الآخرين ونمط سلوآه المألوف

سه    و ة حول نف ثلا فم . 87ص ]40 [رؤيته لنفسه، مع اعتبار آامل لتأثير بيئته على صورته الذاتي

ة                   وة ومنزل ه ق ذاتي وزيادت ز التصور ال ى تعزي بعض  . عند شرائنا الكثير من المنتجات نعمل عل ف

  .السلع حسب اعتقادنا يمكن أن تحسن من مظهرنا، وقبولنا الاجتماعي و تعاملنا مع الآخرين

  أصوات 
  

   موسيقى
  

   طعم
  

   لون
  

   شكل
  

  الخ... 

 الحـــــواس )ثيراتالم(المنبهات
 استقبال

 ترتيب

 تنظيم

 تصـفيـة

 تنقيــــة

 اختيار

  السمع

 البصر 

 اللمس 
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    إدراك
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د عن         ه و يبتع ع تصوره لذات ستهلك نحو المنتجات التي تتناسب م ا ينجذب الم ادة م      وع

وذ    ة و النف الاحترام، الهيب ه آ صوره لذات ع ت ي لا تتناسب م ات الت خ...المنتج وم .ال ا، لمفه  وعملي

ال     ستطيع رج ال ي بيل المث ى س سويق فعل ال الت تراتيجية لرج اني الإس ذاتي بعض المع صور ال الت

  .التسويق تجزئة أسواقهم على أساس التصور الذاتي للمستهلكين الحاليين

  

 الإحلال السلعي    .ب 

  

و محاول        ـ   وه ـة ربـ ي ذه ـ ا ف ى إدخاله ل عل ة و العم صفـة أو خاصية معين تج ب ـط المن ن ـ

تج و الخاصية التي                ربط المن ه بحيث ي تج في ذهن ة حسنة للمن ع أو منزل اد موق المستهلك، أي إيج

ة                   117ص ]44 [يتصف بها  سلعية أو الخدماتي ه ال ى إحلال علامت سويق يعمل عل ، فنجد رجل الت

م ـ ـم ورغباته ـ ـن و آأشياء تتناسب مع حاجاته       ــة المستهلكي ــا بواسط ــا إيجابي ــن إدراآه ــكحتى يم 

دة           . و أذواقهم  ى ع ز عل دم الترآي ق بع ا يتعل ه هو م سويق الحرص علي لكن ما يجب على رجل الت

تيعاب                 خصائص مرة واحدة بل الترآيز على خاصية أو خاصيتين، لأن المستهلك قد لا يستطيع اس

دى                   مجمو سويق ل ده رجل الت عة آبيرة من الخصائص من جهة، ومن أجل خلق الانطباع الذي يري

  .المستهلكين المستهدفين من جهة أخرى

 

 المخاطرة المدرآة  .ج 

  

ستطيع رؤي                                 دما لا ي ستهلك عن ا الم شعر به ا أو ي اني منه ة ـ ـ وهي حالة عدم التأآد التي يع

شرائي  راره ال ب ق ائج أو عواق ذا التعري 134ص ]25[ نت ن ه ـ، و م ـف يبـ ين رز ـ ـن أساس  بعديـ

اطرة ـة          . للمخ ـده للعلام شـراء أو بع ـل ال ستهلـك قب ه الـم ي تواج ـد الت ـدم التأآ ة ع ا، حال أولهم

ن القصير   ـ ـا في الأجلي   ـ ـو ثانيهما، العواقب التي سيتحملها المستهلك و تكلفته       . امــموضوع الاهتم 

  .و المتوسط

ك،      و       ن ذل ـيعم ـد الإدراك هامـ ي قيـ ـا ف ستهلك بتقديـ ـام الم ـر المخاطـ ـرة المتعلقـ ة ـ

ه                         ــبالش ى قيام ة عل ائج المترتب ع النت ى توق ه عل ذا يحدث نتيجة عدم قدرت راء، فشعور المستهلك به

ى تخفيض حجم المخاطرة            ا عل ستهلك يعمل دائم بشراء المنتج بدرجة عالية من الدقة، لذا نجد الم

سويق أن يعمل                 المدرآة الت  الات حدوثها، ويمكن لرجل الت ي يشعر بها عن طريق التقليل من احتم

ج إذا  ـ ـاح للمستهلك بإعـادة المنت   ــة مثل السم  ــر من طريق  ــور باستخدام أآث  ــعلى تخفيض هذا الشع   

  .ه و ينتفع به، أو السماح له بتجربة المنتج لفترة زمنية محددةــح لــلم يرت
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 المؤثرة في الإدراكالعوامل .1.2.23.
  
ـم م           ـر تأثيـبالرغ ـن أن الإدراك يؤث ىـ ـا عل ـر را جزئي سـاني إلا أن تـأثـيـ سلـوك الإن ه  ال

سلوك                   ة ال ى معرف هام، و بالتالي التعرف على العوامل المؤثرة في تكوينه يساعد رجل التسويق عل

ؤثر في        الشرائي للمستهلك في المستقبل و التحكم أآثر في إدراآه،           و هناك عدد من العوامل التي ت

  :عملية الإدراك، و فيما يلي عرض مختصر لتلك العوامل

  

 طريقة المنبه   .أ 

  

ل                       ستهلك مث   تشتمل المنبهات التسويقية على عدد آبير من العوامل المؤثرة على إدراك الم

كلها، خصائص  سلعية، ش ة ال ة العلام صميــطبيع وان عــها، ت ـا، أل ا، بالإضافم عبوته ـبوته ى ـ ة إل

ـق ـيـأثـوة و تـ ـائــوسـر الـ ـرويجيـتـل الـ ـلانيــة أو الإعـ ـان الإعـكــمـة آـ ـيـوقـلان أو تـ ت ـ

ز   156ص ]4 [الخ... لانــالإع ، و تجدر الإشارة هنا إلى أن رجال التسويق غالبا ما يقومون بتمي

  .عبواتهم السلعية من أجل جذب درجات اهتمام أآبر

  

 وقعاتالت   .ب 

  

ـه ضم           ـات أو أآث ـ ـ   فكلما آان المنب ه       ـ ـن التوقع ان مجال الإدراك ل ا آ ر من التوقعات آلم

شعور          ــأآث ه و ال ان مجال الإدراك ل ا آ ر و أفضل، وآلما آان أقل من التوقعات أو بعيدا عنها آلم

ل ه أق د أصدقائه ال  79ص ]45 [ب ارة أح ا لزي رد متوقع ون الف دما يك ثلا عن يمكن  ، فم ربين، ف مق

ة الجرس تجعل        ه نح  ـ ـه يتحـ ـبمجرد سماعه لطرقة الباب أو رن دا أن  ـ ـرك من مكان اب معتق ه ـ ـو الب

  .نه قد يكون توقعا صحيحا أو خاطئاهو، علما أ

  

 الدوافع   .ج 

 

ين                  سق ب وتعبر عن المنبهات الداخليـة أو الخارجيـة الفطريـة أو المكتسبة التي توجه و تن

صرفات ا  ى انته    ت ه إل ؤدي ب رد و ت  ـلف  ـاج سلـ ه الإشب     ـ ق لدي ي تحق ة الت ين بالطريق  ـوك مع اع ـ

شراء و حاجات                  95ص ]36 [وبــالمطل ع ال  ، و من ثم فعلى رجل التسويق أن يقوم بدراسة دواف

ستهلك إذا أراد أن يع ـالم ا يلفـ ـرف م ه ، و تؤثـ ـت انتباه ـر الحاجات غيـ شبعـ ع ــر الم ي دواف ة ف
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رد ، فع  ة        الف اول وجب ل تن ة إذ بث قب ر فعالي ة أآث ال يكون الإعلان عن سلعة غذائي بيل المث ى س ل

  .العشاء  بقليل مما لو بث بعده مباشرة

ات           ين للمنبه ستهلكين المحتمل ل الم ن قب دا م ا متزاي اك اهتمام ام، يلاحظ أن هن شكل ع   وب

ا يلاحظ               ديهم، آم اقص في        المرتبطة بحاجات قوية و اهتمامات واضحة ل ام متن ضا وجود اهتم أي

د تكون                   ابقا و بصورة ق باعها س م إش ات ت ديهم أو برغب تلك المنبهات غير مرتبطة بحاجات قوية ل

  .مرضية أو غير مرضية

ذي            الي و ال ي المخطط الت ا ف سط آم شكل مب ة الإدراك ب ل عملي ة، يمكن تمثي       بصفة عام

  :جراءات التي تتم داخل الفرديمثل عملية التفاعل و الترابط ما بين الإ

  

  

  
     141ص ]1[ أثر الإدراك على السلوك: 05شكل رقم

أصوات، صور، ): المثيرات(المنبهات
 الخ...ألوان،موسيقى، أشخاص، طعم، رائحة
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 في الواقع، التمعن العميق في فهم آليات الإدراك الحسي يساعد آثيرا رجال التسويق على          

التأثير عليه من خلال التصميم فهم آيفية حدوث السلوك الاستهلاآي للأفراد، و بالتالي إمكانية 

  .الإستراتيجيات التسويقيةالفعال لمختلف 

     وعليه فإن مدى نجاح الإستراتيجيات التسويقية و تأثيرها على سلوك المستهلك على مدى                   

ه          ى أن ين عل تج مع عر من يض س درك تخف د ي تراتيجيات، فق ك الإس ر لتل ذا الأخي كل إدراك ه وش

ر    زون آبي ي مخ صرف ف رتبط     يت شيء م سعر آ اع ال سر ارتف د يف ستهلكين، وق ه الم ل علي لا يقب

ب   ن جان ي م ة الإدراك الحقيق سعى لمعرف سويق أن ي ل الت ى رج الطبع عل ودة، وب اع الج بارتف

  .المستهلك لمنتجاته

  

   التعلم وسلوك المستهلك.1.23.

   
لوك ا               سير س ة و تف ي دراس رة ف ة آبي تعلم ذات أهمي ة ال ر نظري زم     تعتب ستهلك، إذ يل لم

درآون                   سلوك وآيف ي ذا ال ة وراء ه لتوضيح أسرار سلوك المستهلكين التعرف على الدوافع الكامن

ون               . هذه الدوافع  م يتبن ذي يجعله ولكن آيف يتعلم المستهلكون استعمال المنتجات؟ وما هو السبب ال

ئلة تحتم علينا الرجوع  المنتجات بسهولة؟ و آيف يصبحون أوفياء لمحلات تجارية معينة ؟ آلها أس          

  .إلى المبادئ الأساسية للتعلم و أهم نظرياته

  

 تعريف التعلم .1.2.31.
  

ستهلك وتصرفاته                              ي صحيح لمحددات سلوك الم م عمل في محاولة أخرى للتوصل إلى فه

ـه بتعريف     ـ ـوع التعلـم، و ال   ــالشرائية، نجد أنه من الضروري تناول موض       م تعريف ددة ات متع  ـ ـذي ت

  .و التي سوف لن نخوض في جميعها بل نذآر فقط ذلك التعريف الذي نتعقده أآثر شمولية ودقة

ث يع      ـ     حي ـرف التعلـ ـم بأنـ ـآاف "ه ـ ـة العمليـ ـات و الإجـ ستمـ ر ــراءات الم رة وغي

ر المق    ــرة، المنتظمـة و غير المنتظمة، المقص      ــالمستم ة لإعط    ود وغي سـاب   اء أو ـ ـود، و الهادف  اآت

ستهلك              ــالأفـراد المعرف  سلوك الم ق ب ا يتعل ا، فيم ا        . ة و المعلومات التي يحتاجونه التعلم هو آل م ف

ا من سل     ـ ـراء، لما هو متوف   ــن عند الش  ــيؤثر على تصرفات المستهلكي    ا  ـ ـع وخدمـ ـر حالي ات، أو م

ر ــوفــا و التي ستت   ــتوفرة حالي ات الم ــذه المنتج ــول له ــداث قب ــدف إح ــــلا به ــيمكن توفيره مستقب  

سلعـة أو عن ال   ـــلام و تعليـــإعــم هو  لا، فالتعل ــمستقب ـة و عن من  ــم المستهلكيـن عن ال ـع  ــخدم اف



 

  

60

رة في           . 127ص ]40 ["جات و محتوياتها  ـنتـمــد ال ــوائـــوف وهكذا فإن التعلم يشير إلى تأثير الخب

ة التي تتخذ              سلوك الفرد، وهو يشمل عنصر التغيـر ا       لذي ينتـج من التجـارب و الممارسات اليومي

ائج                           تلاءم مع نت ا ي سلوك بم اط ال ديل أنم ا في تع تفادة منه أشكالا مختلفـة داخل الفرد، و يمكن الاس

  .السلوك السابق

سلوك لا يرتب    ــمن التعريف، نشير إلى أن عنصر التغيي          و       الأداء الحس  ـ ـر في ال ن فقط  ــط ب

ستثني بعض                      و إنما    ا ن ضا، آم ة أي ا من التصرفات المتعلم يمكن اعتبار التعصب و القلق و غيره

رد            ال، نجد أن      . التصرفات التي لا تعتبر تعلما مثل التغيرات الناتجة عن طبيعة الف ى سبيل المث فعل

سو      الحالات المؤقتة آالتعب و الجوع لا يمكن اعتبارها متعلمة،           يق ويمكن تمثيل التعلم في مجال الت

  :آما يلي

    
      

  158ص ]37[.آيفية حدوث التعلم في مجال التسويق : 06شكل رقم

رد أن                         يمكن للف  إضافة إلى ما سبق، فإن التعلم قد يتضمن مهارات عقلية أو أنشطة بدنية، ف

  . يتعلم الأفكار و المبادئ و النظريات

  

 اسية للتعلمالمبادئ الأس .1.2.32.
  

ا ، حيث يتفق الع                        ولا عام ى             هناك العديد من المبادئ التعلم التي تلقى قب ه حت ى أن اء عل لم

 ادئ ـ ـذه المب ـ ـز له ـ ـرض موج ـ ـم ع ــ ـديـقـوم بت ـ ـقـنـادئ ، وس  ــر مب ــد من تواف  ــبدث التعلــم لا  ــيح

  :112-111ص ]4 [اليــو هي آالت

  

  

  
                      شــراء             دوافــع                                          

  
                                                         

  
            

 
                                          

   تقييم سالب                        تقييم موجب                          
   لا يكرر الشراء-                              تكـرار الشراء -            
  انعدام الثقة في العلاقة-             تبني العلامة و تعزيز الثقة بها-            

 محفـز احتيـاج
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  الدوافع   .أ 
  

 حيث تلعب الحاجات و الأهداف دور شكل الدوافع نقطة الانطلاق الأولى بحدوث التعلم، ت         

ع ــع داخلي أو دافــالمنبه، و إذا لم يتوفر هذا الدافع فيجب خلقه أو إيحاؤه و إما يكـون داف

خارجي، فالدافع الداخلي يتعلق بحب المعرفة و الرغبة في التعلم و العمل للحصول على المعرفة 

 المصادر المناسبة و الاستفادة منها، أما الدافع الخارجي فهو يمثل الاستجابة للمؤثرات البيئية من

  .الخارجية

  

  لإيحاءات ا  .ب 
  

راد ــة الأفــ    تقوم الإيحاءات بدور الموجه للدوافع آونها تعمل آقوة رئيسية لاستمال      

ل ــات مثــة من خلال منبهــمة السلعيور ترتبط بالعلاــم، وقد تتمثل الإيحاءات في أمــللتعل

دة ــام في مساعــالخ، و يكمن دور الإيحاءات بشكل ع...ر، نوعية الإعلان، طريقة العرضــالسع

  . مــراد على الانتباه و الاهتمام من قبلهم لإشباع حاجاتهــالأف

  

  لاستجابة  ا  .ج 
 

ه الاستجابة التي حدثت لديه   تحدد آيفية تصرف الفرد نحو المنبه الذي تعرض إلي        

والحاجة التي يتم إشباعها، عمليا يتعرض الأفراد يوميا للعديد من الإيحاءات التي تتنافس لجذب 

انتباههم أما الاستجابات التي يقومون بها نتيجة المنبهات التي يتعرضون لها، فإنها تعتمد و بشكل 

وها ــف التي آونــة و المواقــم الحاليــ و أهدافهم من ناحية،ــآبير على أنماط التعلم المألوفة لديه

  .أو يكونوها و نوعيتها وآثافتها أو قوتها أو غرابتها من ناحية أخرى

  

 التعزيز     .د 
 

    من المعروف أن التعزيز يزيد من احتمال حدوث استجابة معينة في المستقبل آنتيجة      

ا معينا، فإذا وجد شخص ما أن السلعة المعلن لإيحاء أو منبه مثير أيقض أو أنتج أو أظهر دافع

عنها مطابقة لتوقعاته فإنه يكرر شراءها، أما إذا لم تكن مطابقة لتوقعاته فإنه يتخلى عنها رغم 
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الإعلان المكثف عليها، و عليه فلابد من القول أن مفهوم التعزيز مازال مفهوما غامضا بالنسبة 

  .للنتائج الموثقة للتعلم

را ــة و أخيــول الاستجابــم الإيحاءات ثم حصــع ثم تقديــة الدافــم يأتي بنتيجــ التعل    إذن     

 السؤال المهم الذي يطرح نفسه هو ما هي أهم .ة بحيث تكون طويلة المدىــذه الاستجابـــتتبين ه

  نظريات التعلم ؟

  

 نظريات التعلم .1.2.33.
  
ا             ق عليه دة متف ة واح د نظري ر     لا توج ة النظ ن جه ن م اء، و لك رف العلم ن ط تعلم م  لل

ة                التسويقية هناك ثلاثة نظريات للتعلم الأآثر انتشارا، تدعى الأولى نظرية التعلم المشروط، والثاني

ذه     . نظرية الاشتراط الإجرائي أما الثالثة فهي نظرية التعلم الذهني      وفيما يلي شرح مختصر عن ه

  :النظريات

  

 نظرية التعلم المشروط  .أ 

  

ى                                  ستند عل ة ي ذه النظري تعلم، و أساس ه يكية لل ة الكلاس ة بالنظري ذه النظري ى ه  يطلق عل

ات             Pavlovأعمال وتجارب العالم الروسي      الم لإثب ، حيث من خلال التجارب التي قام بها هذا الع

رد  سلوآية للف التعلم من   . الاستجابات ال أثر ب لوآه يت الي س رد و بالت ي خرج بنتيجة أن الف ه الت بيئت

ساف        . يختلط بها، أي يجبر على أن يتعلم منها        سالك أو م ة ـ ـات مترابط ــوأسلوب التعلم عبارة عن م

صلـة   ـ ـيـلـمـم هي ع  ــة التعل ــمليـلازم، أي أن ع   ــط و الت  ــذا التراب ــدودة به ــة و مح  ــو متلازم  ة مت

س ــرا مــيـثـدة، و أن آــاعــو م صـ ـفــرفـات الــن ت ـوآــلــرد و سـ ـه لهـ ـمــة بــلاقــا عـ ا ـ

ة      . 158ص ]1[ـه ـلمــعــت تجابة الأوتوماتيكي ي الاس شروط تعن ة م بحت آلم ام، أص شكل ع و ب

  .114ص ]4 [لموقف محدد تكون عن طريق التعرض المتكرر لمنبه ما

  

ـ   إن نظري        ـة التعلـ شـ ـروط تفتــم الم أن الاستجابـ ـرض ب دى الأفـ ـة ل ـراد تكـ شكـ ل ــون ب

اهيم                    ــف سويقية بالمف ة الت ة من الناحي ذه النظري وم ه رتبط مفه ع و ي ه أو داف وري و أوتوماتيكي لمنب

  :الرئيسية التالية
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   التكرار *
  

ة، ففي الإعلان من أي               و           ة نفس العمل و لكن لأغراض مختلف ى أساس تأدي وم عل هو يق

ى لجذب الانتب         منتج يفضل أن يتم تكراره بنفس الصيغة ثلاث         المرة الأول رات، ف ارة ـ ـاه أي لإث  ـ ـ م

شيء        . الوعي و الإدراك و الإطلاع على الإعلان       والمرة الثانية للتعريف، أي لتعريف المستهلك بال

ه                     . المعلن عنه  ستهلك و دفع دى الم ات المعلومات ل د من ثب ذآير، أي للتأآ ة فهي للت أما المرة الثالث

  .لاتخاذ الإجراء المرغوب

رى                ث ي ة، بحي دود معين ن بح لان و لك ي الإع رار ف ـوم التك تخدام مفه ر اس ا، يكث  عموم

ـة  ــر إضــبـتـعـلاث مـرات و ما زاد على ذلك يـــد على ثــرار يجب ألا يزيــكـتـض بأن ال ــالبع اع

دد المناس     ـ ـت و الجهد ، بينما يرى البعض الآخ       ــال و الوق  ــللم أن الع رار ق    ـ ـر ب ون من   ـد آ  ب للتك

ا                ــادة احتمالي ــرة و ذلك لزي   ــ م 12 إلى   10 ة منبهات منه ة أو أربع ستهلك بثلاث ذآر الم ة قبول و ت

تج و مدى                      . على الأقل  ة المن ى فئ ـمد عل و لكن ما يجـب ملاحظته هنا هو عـدد مرات الإعلان يعت

  .163ص ]46 [أهميته و دورة حياته

  

   التعميم *

  

نفس                    إن التعميم يتم           ذه الاستجابة ل ا، و تكرر ه ا أو فعل م حيث حدوث استجابة لحدث م

راره      . الحدث أو الفعل فإنه بالإمكان تقييم الحدث أو الفعل      د تك ا عن ه م و بالتالي فإن الاستجابة لمنب

  .بنفس الأسلوب يمكن تعميمه على منبهات مشابهة

سويق و                و        ه بنجاح ت يم المنب ة تعم سر عملي اهيم          عموما، تف دة و المف رويج العلامات المقل  ت

غير المرتبطة أو المسندة لأي منطق حيث يختلط على المستهلكين الأمر و لا يستطيعون في أغلب                

  .الحالات التمييز بين آون العلامة المعلن عنها أصلية أو مقلدة

  

   التمييز *

  

التكرار و إدراك             و           رتبط ب ى        هي مرحلة متقدمة في التعلم و ت ة للأمور فعل ة الحقيقي المعرف

ا                : سبيل المثال  ى خصائص منه من خلال شراء أو استخدام المستهلك لعلامة معينة ثم الحصول عل

ز  ستطيع أن يمي ه ي ذي من خلال ز ال ى درجة من التميي ه الأمر إل ذه الخصائص يصل ب م ه و تعل
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تج                ذا المن ة المنتجات و يجعل ه اقي           المنتج ذو العلامة المستخدمة عن بقي زة عن ب ة متمي  في منزل

  .المنتجات

ة        و      ات المرتبط ين المنبه ز ب يم و التميي رار، التعم ات التك اح لعملي إن المفت ا، ف ن هن م

سمى                       ا ي ستهلكين و هو م ان الم بالعلامات هو محاولة الحصول على مرآز مقبول و محدد في أذه

زا و          ستهلكين           بإستراتيجيات الإحلال السلعية الهادفة لإيجاد حي ان الم ة في أذه ة محددة للعلام مكان

  . المستهدفين

  

 نظرية الاشتراط الإجرائي  .ب 

 

م       Skinerيرتبط اسم هذه النظرية باسم العالم                 راد يحدث تعلمه ول أن أغلب الأف  حيث يق

الوا الع                   سلوك الصحيح و ين ارهم ال راد لاختي أة الأف اب  في بيئة يتم السيطرة عليها، و يتم فيها مكاف ق

ا     ة بأنه ذه النظري ف ه ن تعري اطئ، و يمك سلوك الخ ة ال ي حال ع   " ف ن توق اتج ع سلوك الن ك ال ذل

ى          ؤدي إل ي ت ور الت ب الأم ا أو تجن ل م ام بعم ة القي واب نتيج ين أو ث ردود مع ى م صول عل الح

تعلم عن                 157ص ]46 ["مخرجات سلوآية سلبية     ستهلك ي أن الم رح ب ة تقت ذه النظري  ،  آما أن ه

ر                        طريق الت  لوآية شرائية ذات مخرجات أآث اط س اع أنم تج من خلال إتب ذي ين أ و ال جربـة والخط

أن                              رد ب يم الف ة لتعل ضلـة تكون إجرائي سابقة و التي آانت مف ة ال إن التجرب ذلك ف تفضيلا،  و تبعا ل

  .يكـرر سلوك استهلاآي أو شرائي مرة أخرى 

لامات من سلعة آالجينز قبل الوصول إلى      تسويقيا قيام أحد المستهلكين بتجربة عدة ع      

العلامة التي تناسبه يكون قد دخل في عملية تعلم إجرائي و تكون العلامة التي أعجبته هي 

  :161ص ]1 [ووفقا لهذه النظرية يتم تعلم الأفراد على نوعين. المرشحة للشراء و للاستخدام

  

  التعلم دفعة واحدة *

  

د آافة المعلومات مرة واحدة و من ثمة معرفة مدى استجابته لهذه هذا يتم بإعطاء الفر   و       

المعلومات و مثل هذا التعلم يواجه صعوبات منها قدرة الفرد على تلقي المعلومات وآذلك مدى 

احتفاظه بهذه المعلومات لفترة طويلة خاصة إذا آانت القابلية الذهنية والإدراآية لدى البعض 

  . محدودة
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   على دفعاتالتعلم  *

  

  آي يتم توزيع وتجزئة المعلومات على دفعات وليس مرة واحدة، بشكل يتم في آل مرة         

  . إعطاء جزء من هذه المعلومات وعلى فترات زمنية محدودة

  

  نظرية التعلم الذهني  .ج 

 

 التعلم     تسمى هذه النظرية بنظرية حل المشاآل أو مواجهتها، و تنطلق هذه النظرية من أن                    

فعندما نواجه   . لا يحدث نتيجة التجارب المتكررة و إنما نتيجة تفكير المستهلك و مواجهته للمشاآل            

ذه المعلومات يمكن أن نتوصل                  مشكلة و لا يكون حلها مباشرا فإننا نبحث عن المعلومات و من ه

  .130ص ]40 [دافناإلى البدائل ثم نقارن هذه البدائل مع الأهداف و نختار منها ما يتلاءم مع أه

دث استـن                  تعلم لا يح أن ال سابقتين ب ـن ال ن النظرتي ة ع ذه النظري ف ه ـإذن تختل ى ـ ادا إل

ا          ــالتج شكلة م راد م ارب و الخبرات المتكررة التي مر بها الأفراد، و إنما يحدث عند ما يواجه الأف

  .تتطلب حلا معينا

تعلم لرجال         ات ال ل نظري ا، تمث راد عن   عموم م الأف ة تعل ام حول آيفي دليل اله سويق ال  الت

ا               ــالمنتجات، لذلك يعتبر التعل    ل آلياته م آطبيعة و أنماط من الأمور التي يحرص على فهمها و تحلي

ضل    راد و أف م الأف ة تعل ى آيفي و التعرف عل ا ألا و ه ام له دف الع ق اله ن أجل تحقي اليبها م و أس

سبب             الأساليب المؤدية إلى ذلك، فيتعل     ك ب ات و ذل م الأفراد في المجتمع الواحد من خلال عدة نظري

  .بيئاتهم الداخلية و الخارجية

  

   الشخصية و سلوك المستهلك.1.24.

   
ي             احثون ف ا الب تم به ي اه نفس الت م ال ر موضوعات عل ن أآب ر موضوع الشخصية م يعتب

س        صية و ال ين الشخ ة ب ة علاق ى أن ثم ك إل ع ذل سويق، و يرج رد الت شرائي للف شمل . لوك ال و ت

ـز الف  ــات الجسميـة و العقليـة و النفسي ــة مجموعة من الصف   ــالشخصي رد ـ ـة و الاجتماعية التي تمي

و التي تنظم سلوآه الاجتماعي، و من الملاحظ أن هذه الصفات التي يتحلى بها الفرد ليست واحدة              

د مفه ـ ـاول في هذا الج ــم، و سنح  ــلدى آل الأفراد و إنما تختلف فيما بينه        ة ــوم الشخصي ـ ـزء تحدي

م      ديم أه وم بتق م نق ذه الخصائص ث سويقية له ضامين الت شة الم ع مناق صها م م خصائ و عرض أه

  . النظريات التي درست الشخصية
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  مفهوم الشخصية.1.2.41.
  

ة                   د دراس ى تعق تلاف إل ذا الاخ ع ه ر، و يرج ث لآخ ن باح صية م ف الشخ ف تعري يختل

دد     . شخصية الإنسانية من ناحية، و اختلاف و جهات النظر إليها من ناحية أخرى            ال و لا شك أن تع

ين                            ه ب سمات أو خصائص و جوانب الشخصية جعل من الصعب وجود تعريف واحد متفق علي

ة   صفة عام ساني ب سلوك الإن ة ال الات دراس ي مج ين ف احثين أو الممارس م . الب ة لفه و آمحاول

  :اض بعض التعريفات الخاصة بها و ذلك على النحو الآتـيالشخصية يمكن استعر

ـكي داخ       ــالشخصي  " أن   Allportرى  ــ ي          ـم الدينامي ك الأجه     ـ ـة هي التنظي ـرد لتل زة ـ ـل الف

ه ـ ـص سلوآ ــدد خصائ  ـ ـحــاص، و التي ت   ــخــه ال ــعـابـدد ط ــحـة التي ت  ــيـمـسـجــة و ال  ــيــسـفـنـال

ـو فك ـها 20ص ]2 ["ره ـ ـرف بأن ي   " ، و تع زة الت سيكولوجية الممي ن الخصائص ال ة م مجموع

  .124ص ]31 ["تؤدي إلى نمط من الاستجابات المتسقة و الثابتة للمحيط 

ان ظاهرا أم      "   بأنهـا  Cattel  آما عرفها            ـرد سواء آ تختـص بكل سلوك يصـدر عن الف

  .20ص ]2 ["عله الفرد عندما يوضع في موقف معين ا، آما أنها تمكننا بالتنبؤ بما سيفــخفي

سابق ـ ـلاص من التعريف   ـ ـ آما يمكننـا استخ ـ          ى جه  ـ ـة أن الطبــات ال شير إل سلـوك  ـ ـاع ت از ال

ا يخص                  ا فيم ادف، أم سعي اله ة و ال ل الإرادة و الرغب النزعي، و النزعة هي ميل شعور للفعل مث

داني،  سلوك الوج ي ال و يعن زاج فه ة  الم صبية و الغددي ات الع سم المنبه ي شكل الج ة فتعن ا البني أم

  .للفرد

ا        دم لن دد للشخصية يق راح تعريف مح سهل اقت ن ال يس م ه ل سابقة أن ات ال ا التعريف ين لن     تب

حقيقة الصفات أو الخصائص التي تكونها، إلا أنه يمكن القول بأنها تتفق بأن الشخصية آمنبه تعني                

ين من                            أنها مؤثر اجتماعي   وع مع ثلا أو ن يارة م شراء س رد ب ام الف إذا ق م ف  على الآخرين، و من ث

ده آخرين دا أن يقل اط . الملابس من المحتمل ج و الأنم ذا ه صود به تجابة فالمق ا الشخصية آاس أم

ة التي يتعرض                      رد للمنبهات المختلف ا الف ستجيب به الخاصة بالسلوك أو التصرفات المتعددة التي ي

 إلى الشخصية بأنها متغيرا وسيطا بين المنبهات و الاستجابات فإن هذا يعني مجرد              وإذا نظرنا . لها

ين أو تجري    ـ ـتعرض المستهلك لأحد المنبهات في شكل إعلان عن منت          ارة ـ ـدام سي ـ ـب استخ ـ ـج مع

ادي افز م ى ح ستهدفة أي ...أو الحصول عل تجابة الم ق الاس ى تحقي ضرورة إل ؤدي بال د لا ي خ ق ال

  .   قرار الشراء، و لكن الأمر يتوقف أيضا على خصائص شخصية هذا الفردقيامه باتخاذ
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  خصائص الشخصية .1.2.42.
  

ـكــمـ ي          ـن إيـ ضـ سويقيــاميــراد الم ن خــيـصـخـشــص الــصائـخــة لــن الت ـة م ا ـ لال م

   :195-194ص]4 [يــيل

  

    تجزئة السوق  .أ 

  

ن ت     و         ه يمك ا أن ية هن اط      الفرض ع أنم سجم م ق أو تن ات لتتف ض المنتج واق بع ة أس جزئ

ارة أن    در الإش ن موضوع الشخصية، و تج ة ع ات العلمي ات الدراس ي أدبي ة ف الشخصية المتداول

د                       ذي ق ى، الأمر ال ه الأول استخدام الشخصية في تجزئة أسواق السلع أو الخدمات ما زال في بدايات

ن د م ذل المزي احثين لب الكثير من الب دفع ب صعوبات ي الرغم من ال اه ب ذا الاتج ي ه نظم ف د الم  الجه

  .العديدة التي ترافق العمل في هذا المجال

  

   الوسيلة الترويجية  .ب 

  

ة و المناسبة لكل نمط من                              ة و الإعلاني يلة الترويجي د الوس  آما تساعد الشخصية في تحدي

  .أنماط الشخصية الموجودة في سوق سلعة أو خدمة ما

  

   لجديدةالمنتجات ا  .ج 

  

ر                              رة أآث راد من ذوي الشخصيات المجددة أو المبتك ى أن الأف   أشارت بعض الدراسات إل

م لا  راد من أصحاب الشخصيات المحافظة فه ا الأف دة أم تخدام المنتجات الجدي شراء أو اس يلا ل م

  .يميلون لتبني استخدام المنتجات الجديدة و هكذا

ه  و           ى أن ارة إل در الإش سوق     تج ي ال ستهلكين ف صائص الم صية لوصف خ ستخدم الشخ  ت

ة          ر من نظري ى أآث ة بالشخصية و التي          .المستهدفة بالاعتماد عل ات المتعلق ا هي مختلف النظري فم

  .لاقت اهتمام رجال التسويق؟
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 نظريات الشخصية .1.2.43.
  
ذا ا              ع ه صية، و يرج ة للشخ ه الخاص ساني نظريت الم نف ل ع ه لك د أن د    نج ى تعق وع إل لتن

رد        ات التي حاولت                 . مميزات الشخصية التي يتمتع بها آل ف ذه النظري م ه ي أه ا يل و سنعرض فيم

  :تفسير الشخصية و تكوينها

  

 نظرية السمات   .أ 

  

يم           ى تقي ز عل سويق، و ترتك ي الت احثين ف دى الب را ل ا آبي ة نجاح ذه النظري ت ه   عرف

رد عن   . الشخصية من حيث السمات المميزة للفرد    و نقصـد بالسمة آل خاصية ثابتة نسبيا تميز الف

  .غيره و تحدد إطار سلوآه

ه                 ة ، و لكن    فيرى أصحاب نظرية السمات أن آل فرد يشترك مع الغير في خصائص عام

صيت ح شخ دد ملام ث تح ا بحي رد به ي ينف صفات الت صائص و ال ن الخ ة م ـز بمجموع ه ــيتمي

نهم      و قد تمكن ا. لةــالمستق ة و م ذه النظري د   Cattel  و  Allportلعديد من أصحاب ه  من تحدي

  .171ص ]36[مجموعة السمات التي يمكن أن يتميز بها الفرد في مواقف مختلفة 

سوي        ــا، تـــيــقـ   تـ ـذه الــم استخـ ـريـــظـنــدام ه ن طـ ـق ســة ع ـلـــري يـل ــضـفـم الـتـ

ـ ـخــالـش ـن   ، وعمEdwardsصي ل سلـم م ـذا ال ـون ه ـا يتك ـة15وم مة أسـاسـي ا .  س ن بينه م

اس      . الخ....الانجاز، الامتثال، التنظيم، الانتماء، تقدير الذات، الاندفاع و العدوانية         ذا لغرض قي وه

شدة  ذه ب دة من سمات الشخصية ه ى آل واح ع عل رد يق سمات، ومن الملاحظ أن آل ف بعض ال

  .متفاوتة

  

 نظرية التحليل النفسي    .ب 

  

ذه النظري     و      ى ه ـتبن ى أسـ ـة عل صيـ ـة تتكــاس أن الشخ ى أسـ ـون عل ات ـ اس الحاج

ر في نظر     ــالبيولوجي سية و التي تعتب رد، و حسب     Freud ة و الحاجات الجن سلوك الف المحرك ل

  :116ص ]40 [  فإن شخصية الفرد تتألف من ثلاثة أنظمة متداخلة هي Freudتحليل العالم

  و هي عبارة عن الحاجات الأولية و الفسيولوجية و الغرائز الأولية؛:  الأنا -

ه    :  الأنا العليا    - و هي عبارة عن الانطباعات و القناعات الداخلية بما يرضى المجتمع و يتوافق مع

  و تقاليده و قيمه؛
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  .و تتعلق بضمير الفرد و تحكمه بما يؤثر عليه:  الذات -

سويقية              بو           التالي تكتمل شخصية الفرد بالأنظمة الثلاثة التي تتحكم بسلوآه، ومن الناحية الت

ار                          ا في الأسواق و اختي سويق المنتجات و إحلاله ة في ت ذه الأنظم نجد بأنه من الممكن استخدام ه

  .المواقع المناسبة للمنتجات و خاصة في مجال الإعلانات

  

  نظرية الصور الذاتية   .ج 

 

ذاتي                  وم ال تقوم هذه النظرية على أساس أن الأفراد لديهم مفهومان عن النفس، الأول المفه

ا المفه       ــعن النفس و الذي يرتبط بم      سهم، أم و المفه     ـ ـا يعتقدونه حول أنف اني فه الي ـ ـوم المث ـ ـوم الث

ـللنف ه، و تأخ    ـ وا علي ب أن يكون ا يج و م ـذ نظريـس، و ه ي حق    ـ اهين ف ة اتج صور الذاتي ل ة ال

ـاس درج         ــرق بين التص  ــالتسويق، الأول يختص بالف    ك لقي ا ـ ـة الرض ـ ـور الفعلـي و المـثالي، و ذل

ك العلام                  شراء تل ستهلكيـن ب ام الم سلعي  ـ ـأو عدم الرضا عن النفس، أما الثاني فيتمثل في قي ة ــات ال

  .207ص ]4 [أو الخدمية التي تتوافق مع المفهوم الذاتي حول أنفسهم

تراتيجيات                صميم إس دف ت صية به ات الشخ ة نظري سويق لمعرف ل الت اج رج ا، يحت  عملي

  .لمزيجه التسويقي القادرة على إقناع مختلف أنواع الشخصية

سلوك                          بشكل عام، لقد اهتم العديد من رجال التسويق بالعلاقة الموجودة بين الشخصية و ال

د من             اك العدي دخل            الشرائي، و لكن وجدوا أن هن تعلم ت دوافع، الإدراك و ال المحددات الأخرى آال

ين الشخصية                      ة اتصال واضحة ب في عملية الشراء والتي تجعل من الصعب الحكم على وجود حلق

ـو أنم إن ال   ـ ـذا ف تهلاآي،  و له سلـوك الاس صميمـات م  ــاط ال ى ت ـول إل ـنـيــعـوص ـة عـ ن ـ

صي سلــالشخ تهلاآي يتطلــة و ال ـوك الاس ـع معلومــب تجميـ ـات دقيقـ ن الـ ك ــهلـتـسـمـة ع

ـالمحتم لوك         ـ ى س رف عل ي التع ال ف ا دور فع سية له ددات النف ة المح ك أن دراس ى ذل ل، و معن

تعلم و الشخصية    لإدراك و ال ستهلك بالإضافة ل ع الم ة حاجات و دواف إن دراس ذلك ف ستهلك، ل الم

سؤال           يساعد في التعرف على آيفية توفير السلع و الخدمات التي             ستهلك، و لكن ال تحقق رضا الم

سويقية        اء إستراتيجيات ت الذي يطرح نفسه هل يكفي التعرف على المحددات النفسية للمستهلكين لبن

  .فعالة تتلاءم و حاجات المستهلك؟ هذا ما سنحاول الإجابة عليه في المبحث القادم
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  المؤثرات الخارجية على سلوك المستهلك.13.
  

ار مختلف المحددات الأساسية التي                       إن ص       ة تأخذ بالاعتب سويقية فعال ياغة استراتيجيات ت

أثير                    ة ت ة بأهمي ذ البداي ا من سويق أن يكون واعي ى رجل الت ذا يجب عل تؤثر في سلوك المستهلك، ل

سير سلوك                    ا المؤسسات لتف وم به العوامل الخارجية، وبدونها تصبح فعالية دراسات السوق التي تق

ذا                  المستهلك، ستهلك وه ا تصرفات الم سر جزئي  بناء على مجموعة المحددات النفسية محدودة، وتف

رد يعيش        ة، وآون الف راجع إلى طبيعة الترابط العضوي بين المؤثرات النفسية والخارجية من جه

ه                       ذي يعيش في ة المجتمع ال ا يحمل ثقاف مع أسرته ومع أصدقائه وجيرانه يتأثر بهم ويؤثر فيهم، آم

  .ه يتصرف بطريقة معينة وفقا لعادات وتقاليد ذلك المجتمع من جهة أخرىبما يجعل

ا               ث طبيعته ن حي صيل م ن التف شيء م ؤثرات ب ذه الم شة ه زء بمناق ذا الج ي ه نهتم ف وس

 .ودرجة تأثيرها على سلوك المستهلك، وآذا أهم المضامين التسويقية لكل مؤثر على حدى

  

 لى سلوك المستهلك التأثيرات الثقافية ع.1.31.

  
تشمل الثقافة مجموعة القيم و الاتجاهات والمعتقدات والتشريعات القانونية والعادات           

فهي سلوك يتم تعلمه في المجتمع، فماذا . والتقاليد والتي يتم نقلها من جيل لآخر داخل مجتمع ما

فمن المهم لرجل التسويق أن . نا فيهانأآل؟ وأين نفضل تناول وجباتنا؟ آلها نتيجة الثقافة التي تربي

يتفهم ثقافة ذلك المجتمع الذي يرغب في أن يستغله آسوق لمنتجاته، ومثل هذا الفهم يحتاج لمعرفة 

ما المقصود بالثقافة من المنظور السلوآي؟ وما هي أهم الثقافات الفرعية؟ وآيف تأثر الثقافة على 

 سلوك المستهلك؟

  

 مفهوم الثقافة .1.3.11.
 

ام           تفحص الع ذي يتطلب ال ة وال وم الثقاف ساع مفه دى ات سابق يتضح م تعراض ال  من الاس

دين       ة وال ل اللغ ور مث ن الأم ة م ى مجموع وي عل ذي يحت ل وال شكل متكام ع ب لخصائص المجتم

ة     ن بقي ه ع زة ل ع الشخصية الممي ي تعطي للمجتم ا والت ل وغيره اط العم ة وأنم ستوى المعرف وم

 .المجتمعات
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شائعة                ات ال ن التعريف ة م اء أمثل إن إعط ذلك ف ة، ل ق مختلف ة بطرائ ف الثقاف يمكن تعري   ف

ة     ضمها الثقاف ي ت ة الت اد المختلف ب والأبع ام بالجوان ى الإلم ساعدنا عل ذه   . سي ي بعض ه ا يل وفيم

  :التعريفات

ات        "     تعرف الثقافة بأنها          ون والأخلاقي ادات   مرآب من المعرفة والعقائد والفن انون والع والق

ا                        الي يمكن اعتباره ع، وبالت اره عضوا في مجتم رد باعتب سبها الف والقيم والتقاليد المختلفة التي يكت

   .50ص]47["نمطا للسلوك يتبعه أعضاء المجتمع الواحد

المعتقدات، والقيم ، والعادات ، التي يتعلمها أفراد مجتمع          مجموعة" آما تعرف على أنها               

ستهلكين       معين ة               55ص]48[" والتي توجه سلوآهم آم ى إن الثقاف اك تعريف آخر ينص عل  ، وهن

ع  "هي  راد مجتم ا أف شترك فيه ي ي سب الت سلوك المكت زة لل ل من الخصائص الممي سيج المتكام الن

  .243ص]5[" معين

  :ونستنتج من التعريفات الثلاثة السابقة أن الثقافة تمتاز بما يلي               

ق العيش في مجتمع                      تعتب-  ا عن طري ا يتعلمه ا وإنم رد لا يرثه سبا، أي أن الف لوآا مكت ة س ر الثقاف

  معين؛ 

رد                       -  ا الف ستجيب به ة التي ي ى الطريق ؤثر عل ة ت أن معتقدات الفرد وقيمه وغيره من مكونات الثقاف

  .قافةلمواقف معينة في حياته اليومية، فكل واحد منا يتأثر تقييمه للمنتجات المعروضة بالث

ؤ                               ى التنب سويق عل ساعد رجل الت بعض الخصائص التي ت از ب ة تمت     آما يتبين لنا أن الثقاف

  :ونقدم فيما يلي هذه الخصائص, بسلوك المستهلك، ومدى استعداده لقبول سلع و خدمات المؤسسة

سانية    الثقافة يتم إيجادها وتطويرها لإشباع الحاجات والرغبات، وأي قيمة ثقافية لا تش           -  بع حاجة إن

  فإنها تنتهي أو تتلاشى ؛

   إمكانية تعلم الثقافة، فقد يتعلم الفرد الثقافة من عدة مصادر أهمها الأسرة، الجيران والأصدقاء؛-

   مشارآة الأفراد في صنع وتطوير الثقافة التي ينتمون إليها وخاصة في المجتمعات المتقدمة؛-

سب   - ا ح ور عوامله ة، أي تط ة الثقاف ع الحف    حرآي ة م ستجدات البيئي صوصي ـ الم ى الخ ة ـاظ عل

  .المحددة لها

ن             ولا م ى قب ن أن تلق سة يمك ات المؤس ول أن منتج ن الق سويقي، يمك ال الت ي المج وف

ة                ة  المتعلق المستهلكين ما دامت قادرة على إشباع حاجاتهم و رغباتهم المنسجمة مع مفاهيمهم الثقاف

ة والاجتما اتهم الفردي را    بحاج ك نظ ى ذل ادرة عل ر ق ة غي سلعة أو الخدم ا إذا أصبحت ال ة ، أم عي

رات            للتغيير في القيم أو العادات فعلى المؤسسة إعادة النظر بها لتكون قادرة على التماشي مع التغي

  .الثقافية المستجدة
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  اآتساب وتعلم الثقافة.1.3.12.
 
س           دا للمؤس ا ج ة هام ساب الثقاف وم اآت ر مفه ل    يعتب ا داخ سويق منتجاته ي ترغب ت ات الت

اد    ة أبع ة آاف سويق دراس ى رجل الت ة يجب عل ذه الحال ي ه ددة، وف سيات المتع واق ذات الجن الأس

ا     ا وتأثيراته راد طرحه ة أو الم دمات المطروح سلع أو الخ واق ال ى أس ضارية عل ات الح الثقاف

  .المحتملة على قرارات الشراء لدى المستهلكين المستهدفين

ادرين                               ين ق راد المجتمع المعني يضاف إلى ذلك أنه لاآتساب ثقافة جديدة يجب أن يكون أف

ة             اك أي على الاتصال يبعضهم البعض، من خلال لغة متعارف عليها، وبدون هذه اللغة لن تكون هن

سبة للاتصال               ام، وبالن معاني مشترآة أو اتصال حقيقي بين الأفراد حول المنتجات موضوع الاهتم

سلعية                  ي ل خصائص العلامات ال تحتم على رجال التسويق استخدام تلك الرموز اللغوية المناسبة لنق

  .أو الخدمية المطروحة للتداول

سلوآيات المسموحة                          وعموما، لا يوجـد أي فرد يعرف بصفة غريزية عند ولادته ماهي ال

  أو الممنوعة؟

رة ويمكن                 فالقيم والمعتقدات والعادات تنتقل          من المحيط الاجتماعي إلى الفرد في سن مبك

  :115-114ص]49 [تدعيمها بإحدى الطرائق الثلاثة التالية

  

  التعلم الرسمي  .أ 

   

ار                          و        اء والإخوة الكب ة، آالآب نا أو معرف ه س ذلك من خلال ما يتلقاه الفرد ممن هم اآبر من

ة ال             ين آيفي ون تبي ذين يتول رهم وال ى             والأصدقاء وغي ل العربي عل رد، فالطف ول من الف سلوك المقب

ة      سبيل المثال يتربى على أن الأب هو رب الأسرة، وأن الاحترام ضروري، وضرورة إعطاء قيم

  .الخ...آبيرة للدين الإسلامي

  

  التعلم غير الرسمي  .ب 

  

ا                          لوآهم، سواء آ د س نوا   وهو الذي يمكن للفرد اآتسابه من خلال ملاحظاته للآخرين وتقلي

من أفراد عائلته و الأبطال أو النجوم الذين يتمنى تقليدهم لكثرة إعجابه بهم، ومثل ذلك تقليد الأبناء                 

  .للآباء
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  التعليم الفني  .ج 

  

ساهم                    و       هو المتعلق بما يتعلمه الفرد من المدرسة والتي تعتبر احد العوامل الأساسية التي ت

ؤثر في سلوآه          وم المعل    . في تشكيل شخصية الفرد وت ثلا يق يم الطف   ـ ـفم د و الأدب ـ ـل القواع ـ ـم بتعل

  .العامة، و ما يجب أن يعمله و آيف يعمله دون المساس بحرية الغير

ـ    و يهمن       ـا الإشـ صع ـ ن ال ه م ى أن صــارة إل سبــب ف ة المكت أثيرات الثقافي ذ ــل الت ة من

 س الوقـتــودة في المجتمع وفي نفــات الموجدات والعادــر، فالتسويق يتأثر بالقيـم والمعتقـــالصغ

رغم من   . ا و يظهر ذلك في مجال تصميم السلعة وطرائق الإعلان عنها      ــيجب أن يعكسه   و على ال

ر       يم غي ى التعل ه يبق ستهلك، إلا أن يم الم ي تعل سابقة ف ة ال ق الثلاث سويق للطرائ ال الت تخدام رج اس

علان عن المنتجات باستخدام الأبطال والنجوم للظهور          الرسمي هو الأآثر استخداما عند القيام بالإ      

  .في الإعلان وهم يستخدمون السلعة أو الخدمة وينصحون باستخدامها

  

  الثقافات الفرعية وسلوك المستهلك .1.3.13.
  

سمح لأعضائها                                   ة التي ت ة أو الجزئي ات الفرعي ر من الثقاف ة عدد آبي  يوجد داخل آل ثقاف

سلوك، ويمك         ـ ـة دقيق ـ ـتمـاء بطريق بالتمايـز والان  وذج معطي لل ى نم ة       ـ ـة إل ة الفرعي ن تعريف الثقاف

دا                   " بأنها   ر تعقي ر وأآث زة ضمن مجموعة اآب المجموعة الثقافية المميزة و الموجودة آشريحة ممي

ن     زهم ع ي تمي ادات الت يم والع د والق ي العقائ تراك ف ددة الاش ة المح ة الفرعي ى أعضاء الثقافي وعل

ـأف ي الثقاف    راـ سائدة ف اهيم ال م المف زامهم بمعظ ى الت افة إل ـع بالإض ـة المجتم ـد بقي ـة الأآبـ ي ـ ر ف

  .213ص]38[" ع ــالمجتم

ساع   ــر من المعايي  ــد عدد آبي  ــيوج   و         ا           ــر التي ت ة، ومنه ات الفرعي د الثقاف د آأساس لتحدي

  : 134-133ص]49 [ما يلي

  

   الجنسيات  .أ 

  

بالرغم من انتمائهم إلى هذا البلد فهم يفضلون   ل بلد أفراد من جنسيات مختلفة،     يوجد في آ     

تهلاآية الأصلية  اداتهم الاس ى ع وع إل ا الرج سيات  . دائم م بالجن سويق أن يل ن واجب رجل الت وم

ك أسواق  ال ذل م، ومث بة له ديم المنتجات المناس تمكن من تق ى ي سوق حت ي ال ة الموجودة ف المختلف

  .ية والسياحيةالمواد الغذائ
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    الديانات  .ب 

  

اك          راد، فهن ا الأف ي يعتنقه ة الت ا للديان د تبع ع الواح ل المجتم تهلاك داخ ط الاس ف نم      يختل

  .بعض المنتجات لا يمكن للفرد المسلم أن يستهلكها وعلى رجل التسويق أن لا يتجاهل ذلك

  

  المناطق الجغرافية  .ج 

  
را من             يهتم رجل التسويق بتوزيع السك               ستفيد آثي د ي ان على المناطق الجغرافية البيعية، وق

د تختلف من         . دراسة تحرآات السكان لما لها من تطبيقات في مجال التسويق          فالسلع الاستهلاآية ق

اين                       سبب تب ى الريف ب دن إل ك من الم حيث النوع والجودة والعلامة و المعدل الاستعمالي ونحو ذل

الفرد           . منهمـانموذج الاستهلاك لدى آل واحـد       بلاد، ف ويحدث ذلك أيضا في الجهات المختلفة من ال

الجنوب نظرا لاختلاف                     اطن ب رد الق الذي يقطن شمال الجزائر يختلف طلبه على المنتجات عن الف

  .المناخ

  

  نـــالس  .د 

  

شباب               ة، ويختلف ال ات الجزئي      يجب النظر إلى آل مجموعة سن معينة على أنها أحد الثقاف

فعلى رجل التسويق أن يعد استراتيجيات خاصة بكل        . غون والمسنون في عاداتهم الاستهلاآية    والبال

راءة    ة وق تماع للإذاع ادات الاس ي ع ود ف اين الموج را للتب ف نظ الإعلان يختل ار، ف ن الأعم ة م فئ

  .المجلات والجرائد ومشاهدة التلفزيون من طرف هذه الفئات

سويقي                    وعموما، يمكن القول أن الت             ى الجانب الت أثير عل ه ت ة يكون ل غير في عوامل الثقاف

د من العناصر                  للمؤسسة مثل تقسيم السوق إلى قطاعات، تنمية وتطوير المنتجات والإعلان والعدي

ن            د م جع العدي اهيتهم ش ستوى رف ع م ي رف راد ف ة الأف ادة رغب سويقية، فزي تراتيجيات الت والاس

ؤثر              المؤسسات على القيام بالابتكارات و     ة م ذا تبقى الثقاف تقديم المنتجات الجديدة، ولكن رغم آل ه

ى سلوك             . غير آافي لتصميم استراتيجيات فعالة     ة عل لذلك لا بد من معرفة باقي المؤثرات الخارجي

 .المستهلك آالطبقات الاجتماعية مثلا
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  الطبقات الاجتماعية وسلوك المستهلك .1.32.

  
دد      توجد هناك اختلافات وا              سبة لع سانية بالن ضحة بين أفراد آل مجتمع من المجتمعات الإن

ا               سكن وغيره وع ال سكن ون ان ال ة والمستوى التعليمي و مك ستند  .  من العوامل آالدخل و المهن وي

سيم            ى تق ة بهدف الوصول إل ة ومختلف ذه العوامل بنسب معين ى بعض أو آل ه سويق إل رجال الت

ة      ات مختلف اذا   . المجتمع إلى طبق ة الاجتماعي    فم ي بالطبق اهي مختل   ـ ـنعن ات المكون   ـ ـة؟ وم ة ـ ـف الفئ

 .لها؟ وما مدى تأثيرها على الاستراتيجيات التسويقية ؟ آل هذا سنحاول إبرازه في هذا الجزء

  

  مفهوم الطبقة الاجتماعية .1.3.21.
  

ـم       راد الذي ـ ـ ـة من الأف  ــمجموعـة متجانس "تعرف الطبقة الاجتماعيـة بأنها                ـس القي م نف ن له

  .155ص]5 ["و الاهتمامات والسلوك أو يبدون أوجه متقاربة فيما يخص سلوآهم و آرائهم

ارة عن                          ة هي عب ة الاجتماعي رى أن الطبق سي  "   وهناك تعريف آخر ي اعي ـ ـم الاجتم ــالتق

س   ــات ممي ــع إلى مجموع  ــدرج للمجتم ــالمت سب  ــزة و متجان ق (م و ـ ـ والقي ة للاتجاهات  ــة بالن ) طرائ

  . 90ص]48 ["ةــالمعيش

راد                             ة لترتيب أف اهي إلا محاول ة م ات الاجتماعي سابقين يتضح أن الطبق    ومن التعريفين ال

ي  ارب ف ة و تتق ة معين ان اجتماعي ز آل مجموعة بمك راد تتمي ى مجموعات من الأف ا إل ع م مجتم

  .شةالسلوك والآراء والقيم والاتجاهات وطريقة المعي

م             ضيلا ته ث تف ن حي ز م لوك ممي ى س ون إل ة يميل ة الاجتماعي راد نفس الطبق ا أن أف   وبم

راءة                      ة وق ة معين رامج ثقافي ة ب شترآة، ومتابع ع م اط بي سوق في نق المتشابهة للسلع و الخدمات والت

ة الاجتماعي   ين الطبق ة ب م العلاق سويق أن يفه ن رجل الت ب م ذا يتطل ددة، ل ة صحف ومجلات مح

  .وسلوك الفرد آمستهلك والاستفادة منها في وضع الاستراتيجيات التسويقية

صائ           ن الخ ـص الهامــ وم ـة للطبقـ ـات الاجتماعيـ ست ـ ي ت ـدعي اهتمــة الت ـام رجـ ل ـ

  :145-144ص]7 [ق نجدــالتسوي

  إلى الطبقة العليا؛ المتدرجة، أي تترتب في هرم متدرج يبدأ من الطبقة الدنيا   الطبقة الاجتماعية-

شابه                  - ى الت ون إل ة يميل  الطبقة الاجتماعية تنتج سلوآيات متجانسة، أي الأفراد المنتمين لنفس الطبق

  آاللغة وطريقة اللباس وممارسة نفس الأنشطة؛  في السلوك
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ة           - راد الطبق ل أف ث يمي ات، حي ف المجموع ين مختل صالات ب ن الات د م ة تح ة الاجتماعي  الطبق

   معينة إلى تكوين علاقات مع أفراد الطبقة التي ينتمون إليها؛ الاجتماعية

ل    - ن لرج ث يمك ات، حي ى قطاع سوق إل سيم ال ار لتق ساعد آمعي ة أن ت ات الاجتماعي ن للطبق  يمك

ة       ة اجتماعي التسويق أن يصمم منتجات معينة وأن يختار قنوات توزيع وفقا لحجات واهتمامات طبق

  معينة؛

ة مت- ة الاجتماعي ي    الطبق ستوى التعليم ة أو الم ى المهن دها عل صر تحدي ب، أي لا يقت ددة الجوان ع

  فقط؛

ة وآل                      - ى العائل ة إل ل الثقاف ى نق  الطبقة الاجتماعية تنقل الثقافة، حيث تعتبر وسيلة هامة تساعد عل

  الأفراد؛

شك          ــة، فيمك ــة الاجتماعيـة دينامكي  ــ الطبق - ة ب تهم الاجتماعي ازلي   ن أن يغير بعض الأفراد طبق ل تن

 .أو تصاعدي

  

  السلوك الطبقي الاجتماعي .1.3.22.
  
ل آيف يتصرف                            ساؤلات، مث ارة بعض الت   تستدعي دراسة التقسيم الطبقي في المجتمع إث

ن              ا م رى؟ وغيره ة لأخ ن طبق سلوك م ذا ال ف ه ل يختل ة ؟ وه ة اجتماعي ل طبق ي آ راد ف الأف

  .التساؤلات

ه توجد             فبينما يختلف سلوك الأ             ة وأخرى، فإن ة جغرافي ين منطق رة وأخرى وب ين فت فراد ب

ه لا يوجد                         الرغم من أن ة، وب ة اجتماعي هناك قواسم مشترآة أساسية تجمع بين الأفراد في آل طبق

ر           راد أآث ا إي ه  يمكن لن تقسيم طبقي عام يمكن اعتماده في جميع الحالات و آافة المجتمعات، إلا أن

يوعا وه   سيمات ش ذه التق ة     ه دول الغربي ة و بعض ال دة الأمريكي ات المتح ي الولاي ستخدم ف و الم

  .الأخرى 

س  ــ  وق         صني  ــد ق ن ــكيـلـهـتـ المس  Colemanة  ـ ـلى دراس ـ ـي ع ـ ـكي المبن ـ ـف الأمري ــم الت

  :314-313ص]40 [ى ما يليـإل
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  االطبقة العلي  .أ 

  

ى ــة و أدنــن فرعيتيـن هما أعلى الطبقذه الطبقـة إلى فئتيـــ هColemanلقد صنف           

ة، وهاتين الطبقتين غالبا ما يشار إليهما على أنهما الأغنياء القدامى والأغنياء الجدد على ــالطبق

  .التوالي

  

 الطبقة الوسطى  .ب 

  

أعلى                           وتنقسم بدورها إلى ثلاث فئات، أعلى الوسطى و وسط الوسطى وأدنى الوسطى، ف

ة من أسر                الطبقة الوسطى ت   ة الموروث ة الاجتماعي ا من المنزل تألف من الأفراد الذين لا يملكون أي

ة      ادة                    . عريقة أو الثروة غير العادي ذين يتقاضون ع راد ال ة الوسطى فهي تظم الأف ا وسط الطبق أم

راد ذوو الوظائف    . أجورا جيدة و بمستويات تعليمية جيدة   أما أدنى الطبقة الوسطى فتتألف من الأف

  .  الأقل من المدراءالعادية

  

  الطبقة العاملة  .ج 

  

ـة من                            ـة، والمتكون وتعتبر من أآبر الطبقـات في المجتمع و تتألـف من نخبة الطبقة العامل

ي الثانوي ـخريج ـة العامـ ـة ويعملـ ـون بأعمـ املين بنف   ـ ة الع ن بقي ى م ل أعل ة ذات دخ ـال فني س ـ

ـالطبق ي تت ـ ة الت ة العامل اس الطبق ة   ة، وأس ي دون الثانوي ستواهم التعليم ذين م راد ال ن الأف ون م ك

دربين به الم ال ش ة آالعم ون  . العام ذين يعمل راد ال م الأف ة وه ة العامل ة الطبق د بقي ر نج ي الأخي وف

  .آعمال عاديين في المصانع لعدم حصولهم على تدريب ومؤهلات تساعدهم في القيام بأعمال فنية

  

 الطبقة الدنيا .د 

  

ف بشكل أساسي من الفئة العاملة غير المدربة والعاطلين عن العمل وحسب تصنيف       تتأل و         

Coleman                  فإن هذه الطبقة تتألف من أعلى الطبقة الدنيا والتي تتألف من أفراد بمستوى تعليمي  

ى مؤهلات              اج إل سيطة ولا تحت دنيا وهي        . بسيط ودخل منخفض ويعملون أعمالا ب ة ال وأدنى الطبق

سيط أو مع                الطبقة المعدم  دوم ـ ـة في المجتمع وتشكل هذه الفئة الأفراد الذين لديهم مستوى تعليمي ب

  . و يعملون بأعمال بسيطة منخفضة الأجور
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سي           ه التق ا بين ا، م ستدعـي ضــعموم ي ي ـم الطبق ـة سلـ د دراس ك عن اة ذل ـرورة مراع وك ـ

تم تصميم              سويقية بحيث ي شطة الت ا يتفق مع           المستهلك، وفي ممارسة الأن ذه الإستراتيجيات وبم  ه

ات ذه الطبق ن ه ة م ل طبق زات آ صائص وممي ة . خ ة الاجتماعي ة الطبق ر أهمي ا تظه ن هن وم

 .لإستراتيجية التسويق وهذا ما سنعرضه الآن

  

  أهمية الطبقة الاجتماعية لإستراتيجية التسويق .1.3.23.
 
ال التسويق طالما أظهر المستهلكون تعتبر الطبقة الاجتماعية ذات أهمية آبيرة لرج          

المستهدفون داخل الطبقة الواحدة بعض التشابه النسبي في أنماط الشراء و الاستهلاك و التسويق 

بالنسبة لما هو مطروح لعلامات سلعية وخدمية، و يمكن القول بأن للطبقة الاجتماعية تأثيرا فعالا 

خاصة بالنسبة لبعض المفاهيم المرآزية على إستراتيجيات التسويق للمؤسسات المعاصرة و 

     :155ص]5[ ةــالتالي

  

   تجزئة السوق  .أ 

  

يحاول رجال التسويق تحديد خصائص المستهلكين في آل طبقة، على سبيل المثال           

أشارت إحدى الدراسات الميدانية إلى أهمية استخدام إستراتيجية تجزئة السوق الكلي لخدمة 

ء على عوامل الطبقة الاجتماعية و خصائص نمط الحياة، حيث أظهرت نتائج بطاقات الائتمان، بنا

الدراسة إلى أن سوق بطاقات الائتمان هم غالبا أفراد الطبقة العليا و أعلى الطبقة الوسطى، ذلك 

أن أفراد الطبقة العليا على سبيل المثال أآثر اهتماما بمظهرهم،آما أنهم أآثر انجازا ويميلون 

لأن يكونوا اجتماعيين مع رغبة آبيرة لتحمل مخاطر آبيرة خاصة عند شراء الجديد وبشكل آبير 

  .من السلع 

  

  الإعلان  .ب 

  

 من المعروف أن الخصائص الديموغرافية و النفسية لأفراد طبقة اجتماعية معينة تفرز          

لإشارات مؤشرات قوية لما هو مرغوب أو مقبول في الإعلان المرئي أو المقروء، فاللغة و ا

ة ــالمستخدمة يجب أن توجه بطريقة بحيث تفهم أو تدرك من قبل أفراد الطبقة الاجتماعي

المستهدفة، آما أن الإعلانات المصممة لترويج ملابس الأطفال و الموجهة إلى أسواق الطبقات 
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العليا و المتوسطة قد تستخدم آلمات أو عبارات ترآز على الدعابة أو الود، أما الكلمات 

لمستخدمة في الإعلانات الموجهة إلى أسواق الطبقة الاجتماعية الدنيا فيمكن أن ترآز على ا

  .النظافة و طول فترة الاستخدام و هكذا

  

  التوزيع  .ج 

   

 تختلف مواعيد و أنماط التسوق من طبقة لأخرى، على سبيل المثال قد يميل المستهلكون          

حلات ذات السمعة العالية المتواجدة في أماآن راقية بينما من أعضاء الطبقة العليا الذهاب إلى الم

أفراد الطبقة الوسطى، فيذهبون إلى المحلات المزدحمة، بالمقارنة مع رغبة أفراد الطبقة الدنيا 

  .للذهاب إلى المحلات التي تمنح خصومات أو تضع تنزيلات دورية للتخلص من مخزونها السلعي

راء من محلات ــة إلى أن أفراد الطبقة العليا يميلون للشــة أجنبيأشارت دراسة ميداني           

رة في ــات آبيــطي خصومــراد الطبقـة الدنيا المحـلات التي تعــالموضة، بينمـا يفضـل أف

ر، و بالمقابل يفضل المستهلكون من الطبقة الوسطى التسوق في المحلات التي ترآز على ــالسع

   . ]50 [و من الناحية الشكلية آالتقليد لعلامات عالمية مشهورة فعلاترويج علامات مشهورة و ل

  

  تطوير المنتجات  .د 

  

  من المعروف أن استجابة الأفراد في آل طبقة تكون مختلفة نحو ما يقدمه رجال التسويق         

من سلع معدلة أو جديدة، على سبيل المثال أجرت شرآة الهاتف و التلغراف الأمريكية دراسة 

ختبار تفضيل المستهلكين لأشكال و ألوان أجهزة الهاتف، من خلال دراسة عينات من آل طبقة لا

اجتماعية مختلفة، فوجدت أن المستهلكين من الطبقة الدنيا لم يكونوا مهتمين بالهواتف المزخرفة 

أفراد والحديثة لأن آل ما آانوا يريدونه هو الحصول على جهاز هاتف يعمل لا أآثر و لا أقل، أما 

  .الطبقة الوسطـى فقد أشارت الدراسـة إلى أنهـم سوق مربحة للهواتف المزخرفة و الحديثة

ذ تأثي          سويقية ويأخ تراتيجيات الت يط الإس د تخط ا، عن ـ   وعموم ي  ـ ة ف ات الاجتماعي ر الطبق

 إلى طبقةهل يتم توجيه المنتجات : الاعتبار،  يجب أن يجيب رجل التسويق على السؤالين التاليين

  . اجتماعية معينة؟ و هل تستخدم هذه المنتجات بمعدلات آبيرة داخل طبقة اجتماعية معينة؟

سلوك             ي ال ؤثر ف ة ت لوآية معين ضامين س اد و م دة أبع ة الواح ة الاجتماعي ان للطبق إذا آ   ف

ى  ؤثر خارجي عل ة آم ذهب الجماعات المرجعي ن يمكن أن ت إلى أي راد، ف سلوك الاستهلاآي للأف

  .المستهلك
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  الجماعات المرجعية و تأثيرها على سلوك المستهلك .1.33.
  

ذا                            ستهلك إلا أن ه ى سلوك الم  على الرغم من التأثير الكبير للثقافة والطبقة الاجتماعية عل

ستمرة    صورة م م ب املون معه ذين يتع ل ال لاء العم ران وزم ضا بالأصدقاء والجي أثر أي سلوك يت ال

أثير المباشر                ولكن بشكل    م في الت غير رسمي، وتسمى بالجماعات المرجعية والتي تمثل مرجع مه

ا أو الجماعة                أثرون بالجماعات التي ينتمون إليه ون مت ا يكون ا م راد غالب و غير المباشر وأن الأف

ى دراسة                ذا الجزء عل التي يعتبرونها قدوة بالنسبة لهم وإن آانوا غير منتمين لها، و سنرآز في ه

ذلك                     الجم ه آ اة محدد، وتمارس علي اذج سلوك و نمط حي رد نم ى الف اعات المختلفة التي تقترح عل

 .ضغوطات معينة بهدف الامتثال لسلوك الجماعة لما يعتقد أنه السلوك المقبول من هذه الجماعة

  

  المفاهيم المرتبطة بالجماعة المرجعية.1.3.31.
  

رد في            مجموعة" تعرف الجماعة المرجعية بأنها              الأفراد التي تؤثر ايجابيا أو سلبيا على الف

  .259ص]38 ["اتجاهاته وسلوآياته وعلى حكمه التقويمي

ضا         ا أي صد به يم و الطموح "  ويق ى التقي ا عل لبا أو إيجاب ؤثر س ة ت ة أو تخيلي مجموعة حالي

  .80ص]47 ["والسلوك لدى الفرد 

ة           ان أن الجماع ن التعريف ضح م راد     ويت ن الأف ة م رد أو جماع ساطة ف ي بب ة ه  المرجعي

ات         ة أو الهيئ سياسي أو الجامع زب ال ي الح ا ف ة، آم ف مختلف ي مواق سلوك ف د لل ستعمل آمرش ت

ا الإطار               ا وبتصرفاتها باعتباره داء به ى الاقت رد إل ع الف ا المجموعات التي يتطل ا أنه المختلفة، آم

شرائية،   ه ال اذ قرارات ي لاتخ ي الأساس ذه  المرجع ستهلك وه ين الم ة ب ى أن العلاق افة إل بالإض

ر عن      ــة و حاجة الأف   ــالجماعات تنشأ من المصداقية المترتبة على المعلومات المقدم        راد إلى التعبي

  .ة و بالتالي تكون الجماعات المرجعية أداة لإبراز الارتباط والتمسك بتلك القيمــم الشخصيــقيمه

  :مفاهيم التي ترتبط آثيرا بالجماعات المرجعية ومنها ما يليوللتعمق يوجد بعض ال           

  

  رفــالع  .أ 
  

ة                       ل  126ص]48 [وهي عبارة عن قواعد تحدد أو تمنع سلوآا معينا في مواقف معين وتتمث

ى                         سيـر عل ة الصحية وال ار الأغذي ل اختي راد مث ه سلوك الأف ة في توجي وظيفة الجماعات المرجعي

  .ناسبة لارتداء الملابس في المناسبات و الحفلات الدينية والوطنية وغيرهااليمين و الطريقة الم
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اد عن العرف                             ويستمد الفرد العرف من القيم الثقافية وآل فرد يعمل على مخالفة أو الابتع

  .ستقوم الجماعة المرجعية بمقاطعته أو إيقاع الجزاء عليه

  

  الأدوار  .ب 

  
فهي إذا  . 176ص]7[ع بها الفرد أو تلك التي تحددها له الجماعة  وهي المهام التي يضطل             

ا                    ى الوضعية التي يحتله اء عل ين بن النماذج الموضوعة للسلوك و المتوقعة من الفرد في موقف مع

ذ و عضو ــة أولياء التلامي ــفمثلا رب الأسرة يقوم بأدوار عديدة آعضو في جمعي        . في ذلك الموقف  

  .الخ...عة وعضو في فريق آرة القدمفي المجلس العلمي للجما

  

  المكانة  .ج 

  
أثيره آرب                           وذه وسلطته وت ذلك نف  وهي تحدد الوضعية التي يحتلها الفرد في الجماعة و آ

ذ             اء التلامي الأسرة يمكن أن يشغل مرتبة الرئيس في المجلس العلمي ومرتبة العضو في جمعية أولي

  .و منخرط في حزب سياسي

  

   اعيةالتنشئة الاجتم  .د 

  

ارات و العرف والاتجاهات الضرورية                          وهي الإجراءات التي يتم بواسطتها اآتساب المه

ا            ام به ثلا من خلال            . 128ص]48[لأداء الأدوار التي يتوقع من الفرد القي ل م فيحدث تكيف الطف

سلوآهما وسلوك أ            ستمرة ل شاهدة الم ة   التعليمات التي يتلقاها من والديه أو عن طريق الم راد العائل ف

  .الأآبر سنا منه

ر عن مواقف وأنم               ـة التعبي ى طريق ة عل ة ـ ـاط سلوآيـ ـ   باختصار تؤثر الجماعات المرجعي

ى          ــمعين دة إل ة المعتم ة، ومن المحتمل أن تكون بعض التأثيرات المعينة لجماعات المقارنة المرجعي

ى         حد ما مؤشرا على القيم و الأنماط السلوآية الأساسية           ارة إل للشخصية العامة للفرد ، وتجدر الإش

تلاف الجماع ـاخ ستخدمهـ ي ي ـا الفــات الت افي ، المهن ـ ستواه الثق إخلاف م ون ب ـرد يك ي ـ ة الت

ـيمارس ا ـ ستقبلية وغيره ه الم ف     . ها، طموحات اهي مختل ول م ساؤل ح رح الت ا نط ا يجعلن ذا م وه

  الجماعات التي تتأثر بها الأفراد ؟
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  ال المختلفة للجماعات المرجعيةالأشك .1.3.32.
  

ة                ات و محاول ذه الجماع ة له ر دق دا أآث ستدعي تحدي ات ي أثير الجماع ل لت م الكام إن الفه

  :تحديد أثرها على الأفراد المنتمين لها، وعادة ما يتأثر الأفراد بإحدى الجماعات التالية

  

 الجماعات الأولية والجماعات الثانوية  .أ 

  

ان رأي                         إذا         ررة وآ رات متك تم بفت راد في المجموعة ي ة الأف آان الاتصال بين الفرد وبقي

راد في                       ر الأف دها يعتب ل، فعن ران وزملاء العم المجموعة مهما آالاتصال مع أفراد الأسرة و الجي

دما لا                          ا وعن ان الاتصال متقطع ة أخرى إذا آ رد، ومن جه ذا الف ة له هذه المجموعة جماعات أولي

ومن هنا يكون معيار   . 136ص]6 [ذه المجموعات مهما فتكون هذه الجماعات ثانوية      يكون رأي ه  

ة رأي الجماعة                  التفريق بين الجماعات الأولية والجماعات الثانوية هو استمرارية الاتصال وأهمي

  .بالنسبة للفرد

ة من ا                             ة في الإعلام بطريق ر عادي شيوع وغي ى     وتمثل هذه الجماعات وسيلة قليلة ال م إل لف

  .الأذن وقد حصل أن تأثر آل واحد منا بصديق عند شراء بدلة أو شريط آاسيت

  

 الجماعات الرسمية والجماعات غير الرسمية  .ب 

  

ى مدى وجود هيكل واضح للجماعة                              يرتكز التمييز بين هذين النوعين من الجماعات عل

از       فتعتب. 73ص]10 [يحدد القواعد و الأدوار المختلفة لكل عضو       ر الجماعة رسمية إذا آانت تمت

دور آل عضو داخل                      د واضح و دقيق ل ة بأسماء أعضائها وتحدي بوجود بناء داخلي محدد آقائم

ة               . الجماعة ل مجموعة الطلب ي محدد مث اء داخل ر الرسمية لا يوجد بن وبالعكس، ففي الجماعة غي

فيوجد . لذهاب إلى جولة سياحية   لنفس السنة الذين يجتمعون عدة مرات في السنة أو يتفقون أحيانا ل           

  .عدة قواعد ولكنها تحدد معا ولا يمكن تعيينها بسهولة من طرف شخص خارجي عن الجماعة

سبب عدم                           ك ب ة، وذل ر أهمي ر أآث ر الرسمية تعتب      وبالنسبة لرجل التسويق فإن الجامعة غي

سلع و الخدمات       مما يسمح بتبادل ال   . وجود بناء هيكلي داخلي واضح لهذه العلاقات       معلومات عن ال

  .مما يؤثر على القرارات الشرائية الاستهلاآية
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 جماعات العضوية والجماعات الرمزية  .ج 

 

ضمـام     ـ ـة في الأف   ـ ـة هي التي تتطلـب شـروط معين     ــات العضوي ــ جماع          ـن الان راد الراغبي

ـإليه ا الجم  ـ هادة عضوية ، أم ى ش ضمين عل راد المن ي لا  ا، ويحصل الأف ي الت ة فه ات الرمزي اع

د                    ة و يقل شابها لأعضاء الجمعي لوآا مت سلك س د ي ه ق يحتاج الفرد إلى عضوية رسمية بالرغم من ان

اتهم يمهم و اتجاه ي ق ة ف مية تتطلب . 191ص]40 [أعضاء الجمعي ك أن العضوية الرس ى ذل معن

د   ر تحدي ون الأعضاء أآث ن أن يك ة ويمك ا لأعضاء الجماع ا وملزم لوآا معين يهم س ا والوصول إل

ر ـ ـة أآب ـ ـة سوقي ــمباشرة أو من خلال الأنشطة التسويقية، ولكن العضوية الرمزية قد تشكل شريح           

  .و أآثر إغراء للقائمين على الأنشطة التسويقية

  :     ويقسم البعض الجماعات المرجعية بالنسبة إلى المستهلك آما يلي          

   رةــالأس *
  
شرائي والاستهلاآي         تعتبر الأ            سلوك ال ى ال أثيرا عل ر ت ة الأآث سرة من المتغيرات الخارجي

ه                  ه واتجاهات وين قيم ى تك ؤثر عل الي ت ستهلك و بالت ا الم ى فيه ى التي ترب ة الأول ا الخلي للفرد، لأنه

ة    .142ص]6 [والأنماط الشرائية له، آما أنها وحدة شرائية و استهلاآية على حد سواء            ع أهمي وتنب

وين                           الأسرة ى تك ؤدي إل ا ي بعض مم ة الاتصال مع بعضهم ال ا تكراري ى أفراده ا تفرض عل  آونه

  .مواقف وقيم سلوآية متشابهة نسبيا تتفق مع الأنماط الحياتية لها

  

   الأصدقاء *
  

ات                           ات تختلف عن العلاق الفرد علاق المقصود بالأصدقاء مجموعة الأفراد الذين تجمعهم ب

رين  راد الآخ ع الأف ذين يعرفهم ـ ال ـم، ويتمثـ ي الأصدق ـ ك ف ـل ذل س العم ـ ن نف ـاء م ـر، منطقـ ة ـ

شراء             . 183ص]7 [ن، الجامعة أو محل العمل    ــالسك رارات ال ى ق أثير جماعة الأصدقاء عل يأتي ت

ذا الن ــرة من حيث الأهمية، ففرد يلجــر الأســبعد تأثي  ه  ـ ـوع من الجماعات بمح  ـ ـأ إلى ه ض إرادت

را لأخذ النصيحة        و يشارك بالتال   ي اهتمامات و قيم الأعضاء الآخرين و يعتمد عليهم المستهلك آثي

  .و المشورة في ما يخص اختياره للسلع و الخدمات التي يقوم بشرائها أو استهلاآها
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   الجماعات الاجتماعية الرسمية *

  

ى سلوك ا                      دة       إن عضوية الجماعات الاجتماعية الرسمية يمكن أن تؤثر عل ستهلك من ع لم

سلع و الخدمات و المحلات  واع ال مية بعض أن ر رس صفة غي اقش الأعضاء ب د ين ثلا ق واحي فم ن

  .مستعرضين مزايا ونقاط ضعف آل منها مما يؤدي إلى زيادة معلومات الأعضاء

  

  رأيــادة الــق *

  

ى غ                        أثير عل ى الت زة عل درة متمي رهم، و يرجع    يتمتع بعض المستهلكين في الجماعات بق ي

ادة      ذلك إلى معرفتهم لموضوع خاص و دقيق ، يطلق على هذه الشريحة من المستهلكين مصطلح ق

الي           " ، ويعرف قائد الرأي بأنه      156ص]40 [الرأي سوق الإجم ين ال الفرد الذي يستعمل آوسيط ب

رأي   ويعرف الفرد بأنه قائد   . 80ص]51["خاصة في حالة تقديم منتجات جديدة     . ووسائل الإعلام   ال

  .إذا اعتبر بواسطة جماعة بأنه ذو خبرة أو معرفة عن موضوع معين

دة   Gillette  من مجموعة  Paper Mateففي الولايات المتحدة، أرسل قسم            لام جدي  أق

ة               60.000وقدرت العينة ب ـ "  eraser"بالحبر قابل لمحو     اتذة اللغ ل أس رأي مث ادة ال ى ق  وحدة إل

ون            الانجليزية، أعضاء م   جلس الشيوخ، لاعبي آرة القدم الأمريكية، رجال البنوك، صحافي التلفزي

  .ومديري وآالات الإعلام

ه أصلا، ففي                            ان علي ا آ ة ليصبح أوسع مم وم الجماعات المرجعي د توسع مفه    عموما، لق

ى الجماعات ذات الاتصال المبا                   ابقا عل ة يقتصر س شر  الوقت الذي آان مفهوم الجماعات المرجعي

ـوم ل         ــبالفرد آالأس  سـع المفه ـد ات ـاء، فق ر     ـ ـيــأثـتـمـل جماعات ال   ــش ـيـرة والأصدق ر المباشـر وغي

ـالمباش ون    ـ ي لا يك ات الت راد أو الجماع شمل الأف د لت رة تمت ر المباش ة غي ات المرجعي ر، فالجماع

سينم         . للفرد معها اتصال مباشر    ـوم ال ل نج ون ـ ـال الرياضي ـ ـبطـا، الأ ــولكنها تؤثر على السلوك مث

  .و القادة السياسيون وغيرها

  

  التطبيقات التسويقية لمفهوم الجماعات المرجعية .1.3.33.
  

تخدام الجم           ن اس ـيمك ن قبـ ة م ـاعات المرجعي ـل رجـ سويـ ددة  ــال الت الات متع ي مج ق ف

ادة وع  ا زي  ـأهمه ن العلامـ ستهلك ع  ـي الم ـة، تخفيـ ة المخاطـ  ـض درج سيرة وتـ ـن منزلــح ة ـ

ـالعلام زود  . 232ص]52[ ةـ ة ي تخدام الجماعات المرجعي إن اس ستهلك ف ادة وعي الم ا عن زي أم
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اص        شكل خ ق ب ذا ينطب ر، و ه سهولة أآث ستهلكين ب اه الم ذب انتب ى ج درة عل سويق بالق ل الت رج

ث    ستهدف حي ور الم د للجمه شكل جي ة ب ذه الشخصيات معروف ث أن ه شهورة حي الشخصيات الم

  .عون جلب الانتباه للعلامة المعلن عنها من خلال ما يتمتعون به من شعبيةيستطي

ساعد                         ة يمكن أن ي   وفيما يتعلق بتخفيض درجة المخاطرة فإن استخدام الجماعات المرجعي

ة                   ذه العلام ستخدمون ه سهم ي أنهم أنف على تخفيض درجة المخاطرة من خلال الإيحاء للمستهلكين ب

  .يعطي للمستهلكين المستخدمين الثقة بحسن اختيارهمو هذا بحد ذاته 

ة                       و      د من منزل أخيرا، فإن ترويج الجماعات المرجعية لسلعة أو علامة معينة يمكن أن يزي

ا                        ا تحدث عنه دة لم ذه المنتجات جي م تكن ه هذه المنتجات وذلك لقناعة هؤلاء المستهلكين بأنه لو ل

  .م مراآزهم الاجتماعية المحترمة و حالتهم المالية الجيدةوالذين له. هؤلاء الأفراد الثقة

ستهدفة، حيث                      ة لأسواقهم الم     بشكل عام، يحاول رجال التسويق تحديد الجماعات المرجعي

ي وضع     ؤثر ف دة وت اة جدي اليب حي لوآيات و أس ام س ستهلك أم ضع الم ة ت ات المرجعي أن الجماع

اولوا   الشخص ومفاهيمه الذاتية وتدفعه إلى       اختيار منتج ما أو علامة ما، لذلك على المنتجين أن يح

  .تحديد مدى تأثير الأسرة بالخصوص على تكوين القيم والاتجاهات و أنماط الشراء للأفراد

  

   التأثيرات الأسرية على سلوك المستهلك .1.34.

  
ستهلك باعتب       لوك الم ات س ي دراس ة ف ة هام رة مكان ـ    للأس ـة المرجعيــارها الجماعـ ة ـ

ـالمؤث ى آـ ـرة الأول ـا الـ ـدة الاستهلاآيــما أنه ـوح ن  ـ ـر م دد آبي شـراء ع ـوم ب ي تق ـة الت ة الطبيعي

سلـع و الخدم ـال ة، الجماعات  ـ ات الاجتماعي ا الطبق رة منه ل آثي رة بعوام لوك الأس أثر س ات، و يت

  .ة آل من الزوج و الزوجةالاجتماعية، المرحلة التي تمر بها الأسرة من دورة حياتها و شخصي

  :ويهتم رجل التسويق عند دراسة سلوك الشراء لدى الأسرة بالإجابة على الأسئلة التالية          

  . ماهية الأسرة؟ وماهية دورة حياة الآسرة؟ وآيف تأثر الأسرة على تصميم المزيج التسويقي؟-

  

   ماهية الأسرة.1.3.41.
  

وم           ن أن مفه رغم م ى ال ن    عل يس م اع، فل م الاجتم ي عل ية ف اهيم الأساس ن المف رة م  الأس

ا يمكن           السهل تعريفها، لأن بنائها والأدوار التي تلعبها تختلف بشكل آبير من مجتمع لآخر، عموم

م رابط         "تعريف الأسرة بأنها     ـدم أو ال    ـ ـوحدة اجتماعية تتكون من فردين أو أآثر تجمعه زواج ـ ـة ال
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وعين      . 19ص ]53 ["ذين يسكنون مع بعضهم البعض      أو التبني أو الدين و ال      ين ن ويمكن التمييز ب

  .الأسرة الأصلية والأسرة الحالية: من الخلايا الأسرية

رة ــالأس" وات، وهي ــوة و أخــات و إخــاء و أمهـــون من آبــة تتكــرة الأصليــ فالأس         

ـو ـة نحــات الـفـكريــــد من القيـم و الاتجاهــالعديب ــرد و منهـا يـكتـســـا الـفـــربى فيهــالتي ت

رة الحاليـة فهي تتكـون ــأما الأسـ. 31ص ]5 ["الخ ...ة، الاقتصاد، الاستهلاكـن، السياســديــال

الأسرة الشائعة في معظم المجتمعات، فيكونها الفرد من "ة و الأولاد، وهي ــزوج و الزوجــمن ال

ا على اتجاهات ــوتمارس هذه الأسرة تأثيرا عميقا ودائم. 21ص ]53[ "خلال الزواج و الإنجاب 

  .و آراء و قيم الفرد

ن الناحتي               ا م لوك أفراده ى س ر عل أثير آبي رة ت د أن للأس سابقة نج ات ال ن التعريف ـوم ن ـ

ا يجب ا  ـ ـلاك واستخـ ـم أفرادها استهــرة تعل ــالشرائية و الاستهلاآية، ذلك أن الأس      ه ـ ـستهلاآدام م

  .أو استخدامه من سلع أو خدمات

ق                     ة عن طري ا آيف يأآل المعكرون ل الأصغر في أسرة م تعلم الطف ال، ي     على سبيل المث

ا                     ود و قيمته ى النق ل الأصغر عل ذا الطف تعلم أو يتعرف ه د ي ا ق ملاحظة أخيه أو أخته الكبرى؟ آم

دور        ك أن الأسرة                ووظائفها بالاستماع و المراقبة للنقاش الذي ي ى ذل ا، يضاف إل ه حوله ين والدي  ب

ات            ة بالمنتج رارات المرتبط سبية للق صائح الن ادات أو الن ن الإرش د م ضا العدي ا أي دم لأفرده تق

  .المطروحة للتداول

ا من                      بناءو           ى قراراته أثير عل ا والت سويق الوصول إليه  عليه، يحاول الكثير من رجال الت

  .لمختلف الاستراتيجيات التسويقية المتاحةخلال الاستخدام الفعال 

ا ــة، وهي آم  ــف أساسي ــة وظائ ــرادها بأربع ــرة أف ــد الأس ــة تم ــة الاجتماعي ــ     ومن الناحي      

  :55ص]40[ يلي

   الرفاهية الاقتصادية، أي توفير المتطلبات المالية لأفراد الأسرة هو من الواجبات الرئيسية؛-

تقرار الع- سية  الاس د الوظائف الرئي ع أح ة للجمي ساندة العاطفي ساعدة و الم ر الم اطفي، حيث تعتب

 للأسرة؛

  تأمين نمط حياة مناسب، أي تحديد مستوى معيشة مناسب لكل أفراد الأسرة؛-

سية أخرى  - ة رئي ال وظيف ة للأطف شئة الاجتماعي ر التكيف أو التن اعي، حيث يعتب ع الاجتم  التطبي

  .للأسرة

ا                          وب          ة نظرا لكون أفراده سويق بالأسرة هو من الأمور المهم ام رجال الت ه، اهتم ناء علي

لال دورة         رة خ رارات الأس ى ق أثير عل ي الت دورهم ف را ل ون أو نظ اليون و متوقع ستهلكون ح م

ا                       رد أعزب ا الف حياتها، وعموما تتغير ترآيبة الأسرة عبر تغير الزمن و منذ اللحظة التي يكون فيه
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ذ      . و يكون طفلا حتى يكبر، ليكون أسرة جديدة وهكذاحتى يتزوج   ا من ذا معروف الرغم من أن ه وب

ة     ذ بداي أخرة  و من رة مت ي فت سويقيين  ف احثين الت ن الب را م ا آبي ي اهتمام د لق ك ق الأزل إلا أن ذل

  .الستينات من هذا القرن

  

   حياة الأسرةدورة .1.3.42.
  

لوك ال            اع وس اء الاجتم تخدم علم صنيف   اس يلة لت رة آوس اة الأس وم دورة حي ستهلك مفه م

احثين       . وحدات الأسرة في مجموعات ذات أهمية لرجال التسويق        د من الب و تجدر الإشارة أن العدي

اة          . السلوآيين لم يتفقوا بعد حول العد الأمثل لمراحل حياة الأسرة          ول أن دورة حي ا، يمكن الق عموم

  :307-306ص]4 [لخمسة التاليةالأسرة التقليدية تتكون من المراحل ا

  

   مرحلة العزوبية  .أ 

  

دين                         دا عن الوال ا بعي شوا فيه وت ليعي    وتتكون من الأفراد العزاب الذين يقومون بتأسيس بي

وت منفصلة عن أسرتهم، حيث                  آالعمال أو العاملات أو طلبة الجامعة الذين اختاروا العيش في بي

ر                   يهتم رجال التسويق بأفراد هذه المرح      سلع أو الخدمات الأآث ك ال ديم تل ة تصميم أو تق لة من ناحي

  .مرغوبية منهم وقدرتهم الشرائية

  

  مرحلة المتزوجين الجدد  .ب 

  

ذه        و        ر ه ل الأول، و تعتب ولادة الطف ي ب ردين و تنته ة زواج ف ن لحظ ة م ذه المرحل دأ ه تب

ى   شترآة و الحرس عل سؤولية الم ن الم روح م ة تكييف ب ة مرحل ى المرحل رة عل اء الأس أسس بن

  . الموضوعية والواقعية

ستلزمات              ل الم وتهم بك ث بي ى تأثي ة إل ذه المرحل ي ه رة ف ضاء الأس ل أع سويقيا، يمي      وت

ة من                الحضارية بالإضافة إلى ممارسة عادات اجتماعية مختلفة نسبيا عن المراحل السابقة واللاحق

  .حياتهم
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  مرحلة الأبوة  .ج 

  

ى                     تبدأ عن       رات عل ر من التغي دما يرزق الزوجان بالطفل الأول، و تحدث هذه المرحلة الكثي

ب أن           اذا يج ري؟ وم شرائي الأس رار ال ى الق ر عل ؤثر أآث ن ي ة م ن ناحي رة م راد الأس أدوار أف

د و لكن          ــيشت د يزي ة ق ري؟ و آيف؟ ومن أين؟ يضاف إلى ذلك الدخل الشهري للأسرة في المرحل

  .د نفقات الأسرة آلهابمعدلات أقل من تزاي

  

   مرحلة بعد الأبوة  .د 

  

وين الأسر الخاصة                                 ـم وتك د زواجه اء لبيت الأسرة بع ادرة الأبن د مغ  تبدأ هذه المرحلة بع

ع   سياحية م ة و ال شطة الترفيهي ة بعض الأن ى ممارس ة إل ذه المرحل ي ه دين ف ل الوال ا يمي م، آم به

ى المزي     إمكانية تأثيث المنزل إن أمكن، آما تمثـل         م ـ ـد من التعلي ـ ـهذه المرحلة فرصة للحصول عل

شاهدة        ى م ة إل و المعرفة وعلى رجل التسويق أن يعلم أن بعض المستهلكين يميلون في هذه المرحل

  .البرامج التلفزيونية بدرجة آبيرة باعتبارها نوعا من أنواع الترفيه المرغوبة لديهم

  

   مرحلة الانحلال  .ه 

  

نحلال الأسرة مع موت أحد الوالدين وآلما آان الأب أو الأم بصحة جيدة مع                تبدأ مرحلة ا           

ا ح   ــموارد ومدخرات آافية ومجموعة من الأصدقاء آلما آان من السهل علي        ـف مع م دث ـ ـه التكي

  .و العيش بدون مشاآل آبيرة نسبيا

ساعد        بشكل عام، إن تحليل دورة حياة الأسرة هو أداة تحليلية مهمة لرج                    ه ي ال التسويق لأن

ذه                   اقي و الاستهلاآي له سلوك الانف ك لاختلاف ال دورة وذل ذه ال ى أساس ه سوق عل ة ال على تجزئ

الأسر باختلاف مراحل حياة الأسرة، إن لكل مرحلة من مراحل حياة الأسرة مشاآله الخاصة التي                 

د   يتوجب على متخذي القرار في الأسرة مواجهتها و العمل على حلها، إن حل             شاآل يعتم ول هذه الم

تم          ي ي سلع الت ة ال ى نوعي أثير عل الي الت رة، و بالت اة الأس ب لحي ط مناس ة نم ار و إدام ى اختي عل

  .استهلاآها

  

  



 

  

89

  الأسرة والمزيج التسويقي .1.3.43.
  

ر                    ذا عب ل ه ي تحلي ا يل أثير المؤسسات، وسنحاول فيم  يتعرض مختلف أفراد الأسرة إلى ت

  :سويقيعناصر المزيج الت

  

  الأسرة والمنتج  .أ 

  

سويق عن                        سبة لرجل الت شاآلها بالن راهقين في م صا للم    تختلف المنتجات المصممة خصي

ى       اق عل والهم للإنف ن أم را م سطا واف شباب ق ث يخصص ال دين، حي صممة للمتقاع ات الم المنتج

  .وسائل الراحة و الاستجمام تحت مختلف أنواعها

ت بعض             د أثبت ـل يهت  وق ذا الجي ى أن ه ـة عل ات المعمق ـالدراس ـم أآثـ ن ـ يقى م ر بالموس

ة                   ــالمطالع ذه الفئ ام ه ودون جلب اهتم ة، الشيء الذي يمثل مشكلا عويصا بالنسبة للمعلمين الذين ي

يلة                            شباب في وس دم اشتراك ال ة نظرا لع شر بصورة دقيق ائل الن د وس دورهم تحدي حيث لم يعد بمق

  .59ص]54 [تقلال عن البالغينواحد ورغبتهم في الاس

د               د و تقيي وم بتحدي ه يق سن لأن ع ال اقص م ار يتن اق الكب ام أن إنف دير بالاهتم و ج ا ه      وم

ات   ن النفق ة م باب        . مجموع ود لأس ة تع شراء الأغذي صة ل ة المخص يض الميزاني ثلا تخف فم

  .الأشخاص المسنينة، في حين يكون لأثر الصحة المتدهور تأثير سلبي على حرآية ــفسيولوجي

  

 الأسرة والسعر  .ب 

  

ضاء                   ساسية أع سبان ح ي الح ذ ف ع الأخ سعرية م تراتيجيته ال سويق إس ل الت صمم رج  ي

ة           23ص]54 [وقد أثبتت نتائج استقصاء   . الأسرة للسعر  ة متكون  تم القيام بها في بروآسل على عين

ين         200من   ارهم ب راوح أعم ة         سنة ، أن لهؤلاء ال       23 و 16 شابا تت رة أدق عن قيم ستهلكين فك م

ا              ه ، آم يذهبون إلي ذي س ر من المحل التجاري ال ين أآث تج مع شراء من المبلغ الذي سيخصصونه ل

ال        بيل المث ى س ه، فعل ون إنفاق ذي يزمع غ ال ددون المبل ا يح ا م م غالب شباب  % 98أنه ن ال  م

شراء،     غ المخصص لل ون المبل ستوجبين يعرف يص ،  % 95الم شراء قم ي  ل%  84  ل ة ف وجب

 . لمنتجات النظافة الجسدية% 76  لحلاقة الشعر ، و% 78م، و ــمطع
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ذي لا                 شيء ال شباب، ال رف ال ن ط سبقا م دد م صر مح سعر عن تنتاج أن ال ن إذن اس يمك

سن                   يمنعهم من اعتباره معيار شراء هام حتى و إن آانت هناك اختلافات ذات معنى وفقا لشرائح ال

 .المختلفة

  

  والترويجالأسرة   .ج 

  

ي          زيج الترويجي الت ودات الم ى مجه ة، عل صفة عام تهلاآية ب رة الاس رارات الأس ؤثر ق   ت

الة التي           سويق تصميم الرس ثلا يحاول رجل الت تباشرها المؤسسة، ففي حالة القرارات المشترآة م

شرائية، و                       م ال ار دوافعه ين الاعتب ا، مع الأخذ بع زوج و الزوجة مع تم رجال     تناسب آلا من ال  يه

دة             ة لأسباب عدي ائلهم الإعلاني ستهلكين      . التسويق آذلك بالأطفال عند تصميم رس ال م ر الأطف فيعتب

 .لكثير من المنتجات، آما يمكن أن يكونوا صانعي القرار الوحيد لبعض المنتجات الأخرى

  

 الأسرة و التوزيع  .د 

  

ع و       ا يخص التوزي ستهلك فيم ضيلات الم رة و تف ف نظ د أن      تختل ل نج سن، إذ بالفع ق ال ف

زيج               سلوك المراهقين يختلف جذريا عن سلوك آبار السن فيما يخص هذا العنصر من عناصر الم

ة      . التسويقي  ا مجل المراهقين، توصلت دراسة قامت به  سنة   knack week-endففيما يتعلق ب

ى أن المراهقي]55 [2005 ـ إل ون اـ ة أشخن يحب سوق رفق ام بالت ـلقي ـاص آخريـ ـفين ـ ـما يخـ ص ـ

ـمث ـلا شـ ســراء الألـ ـة نجــب ستج  %48د أن ـ ن الم ـن تتــوبيــ م ـهــم مرافقتـ ن طـ  ـم م رف ـ

ة أخرى في أن       .   يتصرفون بشكل فردي محض%6.4ن، و  ــالوالدي انعون من جه م لا يم إلا أنه

 .تتم مرافقتهـم من طرف الوالدين

س الدراس          ـرت نف رى أظه ة أخ ن جه ـ    م سابقـة أن المراهقية ـ ـال ضلـ ـون سلاســن يف ل ـ

ائع           ا ب شباب تلقائي ضل ال سدية يف ة الج ات النظاف دا منتج ا ع رى، م ساحات الأخ لات أو الم المح

 .التجزئة المستقل

ستنت   و        تراتيجيات ــيمكن أن ن ى إس ؤثر فعلا عل رارات أعضاء الأسرة ت ا سبق أن ق ج مم

ع سويق  . التوزي ل الت ى رج صميم    ويجب عل ى ت ؤثر عل رة ت ضاء الأس ات أع درك أن اتجاه أن ي

ع يجب أن تراعي دور آل        ان البي ستخدمة في مك ة الم ائل الترويجي واجهات العرض، و أن الوس

 . عضو من أعضاء الأسرة في قرارات الشراء
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ا سب             ى م اء عل ـوبن ـق، تقـ ـوم الأسـ ي تحلي   ـ ي ف ال وأساس دور فع ـرة ب ـل سلـ وك ـ

ذلك يتحت ـ  ــيالمستهلك ى رج   ـ ـن، ول سوي ـ ـ ـم عل إخلاف          ـ ـق معرف ــال الت ـرة يختلف ب ـر الأس ة أن تأثي

ـتكوينه ا و الطبق ـ دد أفراده ـا وع ي تنتمـة الاجتماعيــ ـة الت ـا، المنطقـ ـي له ا   ـ ـش فيه ي تعي ة الت

  .ؤثر عليهارف و القوانين و جميع العوامل الداخلية و الخارجية التي تــالعادات و التقاليـد و الع

     وخلاصة القول، أن هذه المحددات والمؤثرات السابق الإشارة إليها تتفاعل مع بعضها      

البعض بصورة مستمرة، ويظهر تأثيرها على مراحل اتخاذ القرار الشرائي، فالعوامل الاجتماعية 

ث ــرد من حيــللفة ــددات الداخليــل مع المحــاعــع ومن ثم تتفــراد المجتمــر على أفــتؤث

وعن طريق ملاحظة أنماط التفاعل بين هذه العوامل يمكن . ه، وإدراآه، وتعلمه وشخصيتهــدوافع

لرجل التسويق التنبؤ بسلوك المستهلك المرتقب وتصميم الإستراتيجيات التسويقية بطريقة تسمح 

 .الاعتباربأخذ العوامل والتنبؤات الناتجة عن دراستها في 

  

  لك واتخاذ القرار الشرائي  المسته.14.

 
يقوم المستهلك يوميا باتخاذ العديد من قرارات الشراء، ويتأثر بطبيعة الحال في قراراته           

الخ، ومن المفيد لرجل ...هذه بعوامل أو مؤثرات آثيرة داخلية وخارجية وتسويقية وموقفية

يه أن يلم ويفهم آيف يمكن للمستهلك أن التسويق أن لا يهتم فقط بتحديد هذه العوامل وإنما يجب عل

يتخذ قراراته؟ أي العمليات والأنشطة التي تنطوي عليها عملية الشراء التي يقوم بها، وآذلك 

وللوصول إلى ذلك، فإنه في حاجة إلى . العوامل التسويقية التي يمكن أن تؤثر على تلك القرارات

  :لتاليةإطار عام يساعد في الإلمام بالجوانب الأساسية ا

ة ـه لطبقـري المنتجات ليثبت رجولته أو انتمائـ هل يتصرف المستهلك بطريقة لاشعورية فيشت-

ي مبني على تحليل ودراسة لمزايا وعيوب آل ـر منطقــد تفكيــا بعــهــة؟ أم أنه يشتريــمعين

بها سلعة؟ أو خدمة يقوم بشرائها؟ أي ماهي مختلف المراحل الأساسية التي يمكن أن يمر 

  المستهلك حتى يصل إلى قراره الخاص بشراء أو استخدام السلعة أو الخدمة ؟

   آيف يتم الشراء ؟ أي العمليات والأنشطة التي تنطوي عليها عملية الشراء ؟-

 من يشترك في عملية الشراء ؟ أي هل متخذ قرار الشراء يكون بالضرورة من يقوم بالشراء؟ -

  وهو الذي يستخدم السلعة ؟

  اهي مختلف العوامل المؤثرة على اتخاذ القرار الشرائي ؟ م-
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  مراحل عملية اتخاذ القرار الشرائي .1.41.

  
إذا فكر المستهلك في شراء منتج معين فإنه يمر بمراحل متعددة، وقد تكون معقدة قبل           

في تقييم اختيار العلامة المناسبة فسوف يبحث عن المعلومات من مختلف المصادر لمساعدته 

البدائل المتاحة، بالإضافة إلى حالة الشعور التي يعيش فيها بعد اتخاذ القرار، ويوضح الشكل 

  :التالي إجراءات قرار الشراء

  
    160ص ]37[ إجراءات قرار الشراء:07شكل رقم

في معظم حالات الشراء، وفي هذا ولقد قدم الشكل أعلاه المراحل التي يواجهها المستهلك           

 :المجال تتكون عملية اتخاذ القرار الشرائي، من مراحل يمر بها المستهلك وهي

  

  

  الأهــــــــــداف   
                        
  الحاجات و الرغبات

  
  الأخطاء السابقــــــة

       المعلومـــاتلبحـــث عــن  ا

ديد الحلـــول       تح
 الممكنة

الحلول مع       مقارنة 
مستــوى الرضــا المتحقق 

 والخطــــأ

 اتخــاذ القـــرار

   ينمقارنـة نتائج القرار مع مستوى الرضا و الإشباع   المطلــوب

 اع  و الرضافي حالــة تحقيــق الإشب

 تقييـــــم الحــــلول

 الإشبــــاعإذا تحقق الرضــا و      الرضا عدم تحقيق

ضا العـودة   
في حالة عـدم الر

للبحث عـن المعلومات
 الرضا مع إعادة اختيار الحلول  

 البحث عن حلول جديدة

 ازدياد الثقة بالحلول المختارة

 حلـــولضعف الثقة في تقييــــم ال

 تحقيق عالي للرغبات
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  مرحلة الإحساس بالحاجة .1.4.11.
 
قد تظهر عند المستهلك بضرورة حصوله على سلعة أو خدمة تفي ) مرحلة(   وهي أول        

 بأسرته وعلى نحو واسع، سواء آانت هذه الحاجات حاجاته ورغباته، أو تلك الحاجات المتعلقة

وتظهر هذه الحاجات من خلال مقارنة بين الحالة المرغوب . 68ص ]56 [معاصرة أم مستقبلية

ة ــرات داخليــر المستهلك بمؤثــال يتأثــة الحــة للمستهلك، وبطبيعــة الفعليــا والحالــفيه

لفرد الذي لا يملك سيارة يشعر بالفرق بين الحالة فعلى سبيل المثال ا. 198ص ]23 [ةــوخارجي

الفعلية والتي هي استخدام وسائل النقل العامة والحالة المرغوب فيها وهي امتلاك سيارة وهذا ما 

  .يدفعه إلى التعرف على المشكلة

آما تعتبر السلع و الخدمات إحدى الوسائل المستخدمة بالدرجة الأولى في إشباع            

ات الكامنة لدى المستهلكين، و التي تعد أساسا بمستوى و حجم حاجاتهم، و تؤثر البيئة الرغب

المحيطة بالمستهلك في توضيح الفرصة التي تؤدي لبعث مفهوم الشعور بالحاجة لديه، آأن يشعر 

المستهلك بوجود نماذج أخرى من الملابس فيكون ذلك بمثابة محرك للدوافع و الرغبات في شراء 

ويسعى رجل التسويق في هذه المرحلة إلى بذل جهود تسويقية تساعد على معرفة . جديدةملابس 

هذه الحاجة أو الرغبة التي هي أولى مراحل البدء في اتخاذ القرار، و على ضوء ذلك يحدد 

  .المزيج التسويقي المناسب

التغيرات التي تضح مما سبق أن الشعور بالحاجة يرجع إلى سببين رئيسيين هما إ    لقد       

  . تحدث في الحالة الفعلية والتغيرات التي تحدث في الحالة المرغوبة

   

  الحالة الفعلية للمستهلك   .أ 

  

  :56ص ]9 [من أهم الأسباب التي تؤدي بالمستهلك إلى الشعور بالحاجة نجدو          

الغذائية في المنزل انخفاض المخزون من السلعة لدى المستهلك، فعندما يبدأ المخزون من المواد  -

مثلا بالتناقص يزداد إحساس ربة البيت بوجود مشكلة وتجد في نفسها الدافع لإيجاد حل ملائم 

  لإشباعها؛ 

 عدم رضا المستهلك عن المخزون الحالي من السلعة، فقد يشعر الفرد بعدم الرضا عن آميات -

  حدات إضافية من السلعة ؛ المخزون المتوفرة لديه و تتولد لديه عندئذ الحاجة إلى شراء و

 تناقص الموارد المالية للمستهلك، يحدث أحيانا أن يشعر المستهلك بالحاجة عندما تبدأ موارده -

  .المالية بالانخفاض ومن الطبيعي أن يبدأ في التفكير في ترشيد استهلاآه و التقليل من الكماليات
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 الحالة المرغوبة عند المستهلك  .ب 

  

  :57ص ]9 [ن الأسباب نذآرومن بي               

 نشأة حاجات جديدة لدى المستهلك، تؤدي التغيرات التي تحدث في الحياة اليومية للفرد إلى نشوء -

  حاجات جديدة لديه؛

 ظهور منتجات جديدة في الأسواق، يحدث في بعض الحالات أن يتطلع المستهلك إلى تجربة -

  ك التي اقترحها عليه أصدقاؤه مثلا؛بعض السلع الجديدة التي تم الإعلان عنها أو تل

 الحاجة إلى شراء المنتجات الأخرى المكملة، غالبا ما يشعر المستهلك بوجود مشكلة استهلاآية -

  .جديدة بعد أن ينتهي من شراء سلعة آان هدفها حل مشكلة معينة

دوافع التي  وبناء على ما سبق، ينصب اهتمام رجل التسويق بهذه المرحلة في دراسة ال         

ترتبط بالمنتجات أو علامتها، وتحديد المثيرات التي يمكن لها خلق الرغبة في السلعة عند 

ة ــب السلعــالمستهلك حتى تتمكن من تخطيط مثيراته بصفة محكمة، وجعله بالتالي يقبل على طل

 .أو الخدمة مستقبلا

        

 مرحلة البحث عن المعلومات.1.4.12.
  

 يتعرف المستهلك على حاجته، فإن الخطوة الثانية هي البحث عن المعلومات من بعد أن          

أجل تحديد السلع والخدمات التي تتناسب مع حاجاته ورغباته، وفي هذه المرحلة يعطي المستهلك 

الاهتمام للإعلانات عن السلعة أو الخدمة والتحدث مع الأصدقاء والآخرين عن السلعة أو الخدمة 

ها وأخذ رأيهم حول مختلف العلامات المتاحة في السوق، وبعدها يعطي المستهلك وقت التي يملكون

ففي شراء جهاز فيديو . وجهد في عمليه البحث عن المعلومات ويختلف حجم ونوع المعلومات

ولكن . مثلا، يحاول المستهلك جمع معلومات آثيرة بقدر المستطاع من مختلف المصادر الممكنة

التي يستهلكها بصفة مستمرة ومتكررة مثل معجون الأسنان، فلا يحتاج بالنسبة للأصناف 

ومن هذا المثال يتبين لنا أن هناك نوعان من المصادر التي تمكن . المستهلك إلى معلومات آثيرة

  .المستهلك من الحصول على المعلومات اللازمة
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  المصادر الداخلية  .أ 

  

مستهلك لسهولة وسرعة اللجوء إليها، وترتبط هذه وهي المصادر التي تتمتع بثقة ال          

 ، بمعنى مراجعة 244ص ]37[ المصادر بالمستهلك نفسه ويكون البحث في هذه الحالة داخليا

المعلومات المخزنة في ذاآرة المستهلك و التي تنتج عن خبراته السابقة و المرتبطة بالحاجات 

ان المستهلك لديه درجة ولاء لصنف معين من فمثلا إذا آ. المشابهة لتلك التي يحتاجها الآن

معجون الأسنان فإن عملية البحث عن المعلومات تكون عن طريق بحث إدراآي داخلي وهي 

  .العملية العقلية التي تخزن المعلومات والتي تساعد على اتخاذ القرارات

  

 المصادر الخارجية  .ب 

  

بينما إذا آان . يوقف البحث عند هذا الحدإذا آان البحث الداخلي مرضيا فإن المستهلك س          

وتتمثل هذه المصادر  ادر الخارجية،ــغير مرض فإنه يلجأ للحصول على المعلومات من المص

  : في 

  

   المصادر الشخصية *

  

وهي العائلة والأصدقاء والجيران والأقارب، وغالبا ما توفر هذه المصادر للمستهلك آما           

وقد بينت .  وتعتبر هذه المعلومات هامة لأن المستهلك يثق في هذه المصادرهائلا من المعلومات

نتائج إحدى الدراسات التي أجريت على عينة من المستهلكين السعوديين بإحدى المناطق من 

المملكة العربية السعودية إلى أن مصادر المعلومات التي لها أآبر الأثر في اتخاذ قرار الشراء هي 

ة بالمنتج، يليها أفراد العائلة والأقارب ثم الأصدقاء، وآان لذوي الخبرة من غير التجربة السابق

  .71-67ص ]54 [المعارف وزملاء العمل أهمية أقل

  

   المصادر التجارية *

  

وتشمل هذه المصادر الإعلان ورجال البيع والموزعين وطريقة العرض، بالإضافة إلى           

، حيث يمكن للمستهلك أن يعتمد على هذه المصادر 90ص ]51 [عيرالتعبئة وقنوات التوزيع والتس



 

  

96

بدون بذل مجهودات آبيرة لأن رجال التسويق يحاولون دوما توفير هذه المعلومات للمستهلكين 

  .أمكنهمبقدر ما 

  

  المصادر العامة *

  

وتشمل هذه المصادر الصحف والمجلات والجرائد والنشرات الحكومية وبعض           

سات العامة التي تنشر بعض البيانات والمعلومات عن السوق والمنتجات والاستهلاك في المؤس

  .الدولة

  

  المصادر التجريبية *

  

ة المستهلك ــارها بواسطــة واختيــات السلعة أو الخدمــادر استخدامــل هذه المصــوتمث          

ة ــة السلعــ باختلاف طبيعة والتأثيرــأو الآخرين وتختلف هذه المصادر من حيث الأهمي

فالكثير من المعلومات التي يعرفها المستهلك تأتي عن . 80ص ]37 [ص المستهلكــوخصائ

طريق تفاعله مع المنتجات والذي يتضمن ذلك تناول المنتج من فوق الأرفف في المحلات، وقراءة 

  . المعلومات المكتوبة عليه، والتعرف على غلافه وخصائصه

 سبق يتضح أن اختلاف المصادر يؤثر على المنتجات المقصودة بالشراء، وبصفة      مما     

عامة يفضل رجال التسويق استعمال مختلف هذه المصادر التي يلجأ إليها المستهلك بالشكل الذي 

يسمح له بالحصول على أآبر قدر من المعلومات ثم القيام بعملية تقييم مصادر المعلومات خاصة 

ج ـات عن المنتــة إلى المعلومــس الحاجــن في أمـر من المستهلكيــدد آبيإذا آان هناك ع

ه، وعندما ينتهي المستهلك من تحديد البدائل المتاحة وجمع المعلومات اللازمة ــوب فيــالمرغ

  .عنها، يقوم عندها بتقييمها

  

 مرحلة تقييم البدائل المتاحة .1.4.13.
  

بدائل وتحديد جاذبيتها النسبية باستعمال بعض المعايير التي تعكس يقوم المستهلك بتقييم ال          

المواصفات المرغوبة في المنتج، وبطبيعة الحال تختلف المعايير المستخدمة في تقييم البدائل من 

  : شخص إلى آخر، وتتكون عملية التقييم من الخطوات التالية
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 ر التقييميتحديد معاي  .أ 

  

ديد المعايير التي يستخدمها في تقييم البدائل المتوفرة أمامه، فمثلا يمكن يبدأ المستهلك بتح          

  :92ص ]51 [التقييم الهامة للمنتجات التالية آما يلي أن تكون معايير

  ؛السعر، العلامة، الصوت، الضمان:  جهاز التسجيل-

 ؛الحماية ضد التسوس ، الذوق ، السعر ، حماية اللثة:  معجون الأسنان -

 ؛احترام المواقيت، الخدمات المقدمة أثناء السفر، الأسعار: لة الجوية الرح-

  .صفاء الصورة، السعر، حجم الصورة، الجودة، الضمان:  جهاز الكاميرا-

ا ــوم فيهــرة يقــم في آل مــة التقييــوم المستهلك بعمليــروري أن يقــس من الضــ    ولي      

ل عملية اتخاذ القرار الشرائي بكاملها ـلا أن احترام مراح، فقط نلاحظ مث71ص]15 [راءــبالش

اث ـارات والأثـتظهر آثيرا في السلع الاستهلاآية التي يستثمر فيها الفرد وقتا وجهدا آبيرين آالسي

الخدمات النموذجية التي يعتاد على شرائها بصفة منتظمة فلا يشترط المرور  مثلا، أما السلع أو

  .بكل مراحل شرائها

  

 حديد أهمية المعاييرت  .ب 

  

، فبالرغم قوم بعدها بتحديد أهمية آل معياروبمجرد أن يحدد المستهلك معايير التقييم ي          

من أن السعر يستخدم آمعيار للتقييم لدى معظم المستهلكين، إلا أن البعض منهم يضعه في المقام 

هذا يتضح أنه ليس بالضرورة  ومن .80ص ]37[الأول وقد يعتبره البعض الآخر عاملا ثانويا 

أن تكون آل المعايير السابقة هي الأآثر أهمية، وقد يرجع وجودها إلى تعرض المستهلك إلى 

  . المستهلك قد لا يتجرأ على ذآرهارسالة إعلانية آما قد لا تذآر بعض المعايير الهامة لأن

 

  تحديد قيمة المنتج لدى المستهلك  .ج 

ة بين ـت للمقارنــن الوقـر، يحيـــة المعاييــدد أهميــهلك من تحي المستــعندما ينته          

ل أو العلامات المتاحة وفقا لأهمية مختلف العلامات وهذا على مستوى آل معيار من هذه ـــالبدائ

  .81ص ]37 [المعاير

وحاسمة لا  ومن هذا ينبغي التنويه إلى أن عملية تحديد المعايير التي يعتبرها الأفراد هامة          

يمكن معرفتها بسهولة، إلا إذا اعتمد رجال التسويق في ذلك على بحوث التسويق آالملاحظة 

والتجربة، وتقنيات بحوث الدوافع، لذا لابد على رجل التسويق أن يعمل على تعريف المستهلك 
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لتالي يزيد بالعلامة التي يسوقها ومده بكل المعلومات الممكنة عنها حتى يصبح على دراية بها، وبا

  .الاهتمام بها من جهة، وتتوفر لها فرصة التقييم وإمكانية شرائها مستقبلا من جهة أخرى

  

  مرحلة اتخاذ قرار الشراء .1.4.14.
  

هل أنا بحاجة  يسأل المستهلك نفسه بعد مرحلة التقييم، هل أنا مستعد لاتخاذ القرار؟ أو          

 بحاجة إلى المزيد من المعلومات فإن عملية البحث سوف إلى مزيد من المعلومات؟  فإذا ما آان

تستمر حتى يجد أن إجراء مزيد من البحث لن يوصله إلى شيء جديد، فإذا ما انتهى المستهلك إلى 

هذا الموقف فإن عليه أن يختار أحد البدائل المتاحة وهذا الموقف يحدد أي السلع والخدمات سوف 

عد قيام المستهلك بتحديد وترتيب البدائل المتاحة أمامه فهو ومعنى هذا أن ب. 91ص ]57[يشتري 

يكون قد وصل إلى قرار مبدئي بشراء تلك العلامة التي تأتي في مقدمة هذا الترتيب، وعلى الرغم 

من ذلك فإن القرار النهائي قد يأتي مخالفا لذلك فمثلا قد يكون البديل الأفضل غير متاح بالمحل 

ك شراء العلامة التي جاءت في المرآز الثاني بدلا من انتظار وصول تلك ولذا فقد يقرر المستهل

والجدير بالذآر أن توفر نية الشراء لدى المستهلك لا تعني .العلامة التي جاءت في مقدمة الترتيب

بالضرورة إقدام المستهلك على تنفيذ القرار الشرائي، فهذا يتوقف على إدراك المستهلك لمقدار 

  .112ص]52[ تنطوي عليها عملية الشراء المخاطرة التي

  إذا تتضمن عملية الشراء قدرا من المخاطرة فهذا يدفع المستهلك إلى تأجيل أو تعديل قرار        

وقد تكون . الشراء إلى أن يقوم بتجميع المعلومات الكافية التي تطمئنه وتقلل من شعوره بالقلق

 التأآد من الهدف من الشراء أو إدراك المستهلك أسباب إدراك المخاطرة في الشراء نتيجة عدم

لنتائج سلبية متحصله في حالة قيامه بالشراء أو عدم الشراء أو نتيجة عدم التأآد من قدرة ما يتم 

  . على إشباع المستوي المقبول من الشراء-الخ ... سلعة ، علامة ، حجم -شراؤه 

  

 مرحلة الشعور اللاحق للشراء .1.4.15.
  

د ــور ما بعــد إلى الشعــراء بل تمتــراء لا تنتهي بقرار الشــة الشــ إن القيام بعملي         

اع ــفإذا نجحت السلعة أو الخدمة التي تم شراؤها في توفير الإشب. 71ص ]15[راء ــالش

ادر ـع، فإن ذلك يقوي درجة تفضيلها في المستقبل، وسيثق المستهلك في نفس مصــالمتوق

ا ـريـح مشتـد يصبـم، وقـر في التقييـدم نفس المعاييـقا، وسيستخـابـا سـهـتي لجأ إليالمعلومات ال

  .سلعة أو الخدمة، وللعلامة وحتى لنقطة البيعـا للـوفي
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     أما إذا فشلت السلعة أو الخدمة في إشباع حاجاته وأن أداءها لا يتناسب مع توقعاته، فإن      

رى ــث عن مصادر أخــوسيبح. اتخاذ قراره الشرائيالمستهلك سيعيد النظر في عملية 

ا من بين ــر قبل اتخاذ قراره، وربما سيبعدها نهائيــب ضمانات أآثــات، وسيطلـللمعلوم

ه، فإذا اآتشف مشتري الثلاجة مثلا أنه رغم قوة محرآها أن المشكلة الرئيسية تكمن في ـتفضيلات

ة لاستعماله لهذه الثلاجة، ويحاول عندئذ شراء استهلاك الكهرباء فسوف يشعر بعدم الطمأنين

علامة أخرى اقتصادية في المستقبل ويطلق على عدم الرضا اللاحق للشراء حالة الصراع 

  .النفسي

عدم التوازن النفسي الناتج "  وعلى ذلك يمكن أن يعرف الصراع النفسي بعد الشراء بأنه          

ة ــراء مما يدفعه إلى محاولــرار الشــبة بعد اتخاذه لقات متضارــري لمعلومــي المشتــمن تلق

وفي مثل هذه الحالة ينبغي أن يدرك رجل التسويق الطرائق المختلفة . 113ص ]52 [" تخفيضه

  .التي يعبر بها المستهلك عن عدم رضاه بهدف معالجة أو تخفيض الصراع النفسي الذي يحدث له

 دور أساسي في حث الأفراد على اتخاذ قرار الشراء، سواء    مما تقدم نجد بأن للمعلومات       

ة ــة أو من العائلـم السابقـا من خلال تجاربهـــات مسبقـذه المعلومــون هـوا يمتلكــآان

اء، أو قاموا بالبحث عنها وجمعها من أجل التوصل إلى اختيار البديل الأفضل، ونشير ــوالأصدق

مر المستهلك بمراحل الشراء الخمس السابقة بطريقة متعاقبة في الأخير إلى أنه ليس شرطا أن ي

فنجد أن المراحل التي يمر بها المستهلك عند الشراء . وإنما هي تمثل فقط نموذجا تقليديا للمستهلك

تختلف وفقا لوضعية أو موقف الشراء الذي يواجهه، فسلوك المستهلك لشراء سيارة يختلف تماما 

  .الخ،  وسوف نبين ذلك في الفقرة اللاحقة مباشرة...و علبة سجائرعن سلوآه في شراء جريدة أ

  

  أنواع القرارات الشرائية  .1.42.

  
    آما سبق أن أوضحنا من قبل فإن سلوك المستهلك لشراء سيارة يختلف تماما عن سلوآه      

 بشراء لشراء جريدة يومية مثلا، فقرار شراء سيارة يتطلب آمية آبيرة من المعلومات ويحيط

دراجة عالية من المخاطرة المالية، آما تتوفر أمام المستهلك بدائل شرائية مختلفة، بينما لا يحتاج 

المستهلك للجريدة إلا لوقت قصير و يكون مقدار البحث عن المعلومات قليلة جدا ومقدار 

ا من المحتمل بالإضافة إلى أن القرارات الأآثر تعقيد. المخاطرة التي تحيط بالشراء منخفضة جدا

أن تتطلب أآثر من فرد للاشتراك فيها، لذلك نجد أن المستهلك يحاول بشكل عام الحصول على 

العديد من المنتجات التي تشبع حاجاته و رغباته الحالية و المستقبلية و للقيام بذلك، فانه يمارس 

  :ة وهيوعليه يمكن التمييز بين ثلاثة أنواع للقرارات الشرائي. سلوك شرائي معين
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 قرار الشراء الروتيني .1.4.21.
  
  هناك عديد من سلوآيات المستهلك تتم بطريقة روتينية حتى أن القرار الشرائي يتم         

بصورة أوتوماتيكية، فحينما يشعر المستهلك أنه يعلم آل ما يحتاجه بخصوص منتج فلا يقوم 

لى خطة معروفة من الذاآرة والخبرة بالبحث عن معلومات جديدة ويكون سلوآه الشرائي مبنيا ع

ع ــراء السلــة في حالة شــوعادة ما يحدث هذا النوع من القرارات الشرائي. 93ص]57 [السابقة

أو الخدمات الأقل تكلفة من حيث المال والوقت والجهد ويتم شراؤها بصورة متكررة وتسمى 

، علب الكبريت، الزيت، المشروبات المنتجات في هذه الحالة منتجات منخفضة الارتباط مثل الملح

  .40ص] 45[الخ ...الغازية

 وتتوقف الإستراتيجية التسويقية المناسبة على مرآز المنتج في السوق، ويحاول رجل          

التسويق أن يحافظ على مكانة العلامة خاصة أن المستهلك لا يقوم بالبحث عن المنتجات ولذلك من 

يق أن منتوجه موجود في بدائل الاختيار لدى المستهلك، أما إذا آان الضرورة أن يتأآد رجل التسو

المنتج جديد في السوق يحاول رجل التسويق تطوير إستراتيجيته التسويقية لجذب اهتمام المستهلك 

عن طريق عمل تقيم مميز لنوافذ المعروضات، وخلق رسومات جذابة على العبوة يساعد على 

ينات مجانية أو عروض خاصة، ومثل هذه الإستراتيجيات تساعد ظهورها فوق الأرفف، تقديم ع

  .المستهلك على الدخول في مضمار القرار الشرائي الروتيني ولكن أآثر وعيا

  أما إذا آان رجل التسويق يتعامل مع علامات آانت في السوق فربما يفضل المستهلك         

مات لديها نصيب سوقي مرتفع، وهي الذي يتبع قرار الشراء الروتيني خاصة أن هذه العلا

موجودة في أذهان المستهلكين لذلك يحاول دائما توفير هذه الأصناف حتى لا يتحول المستهلك إلى 

  .شراء علامات المنافسين

    ومن ذلك نلاحظ أن القرارات الشرائية الروتينية تعني أن أهمية المنتج بالنسبة للمستهلك      

أن البدائل جميعها تبدو له متشابهة، أو أن المنتج يشترى بمعدل عالي وليس تعد محدودة للغاية، و 

  .هناك ما يدعو إلى التفكير فيه لفترة طويلة في آل مرة شراء

 

  قرار الشراء المحدود. 1.4.22.
  

  يلجأ المستهلك إلى قرار الشراء المحدود في معظم المواقف الشرائية التي يمر بها، وفي         

حالة قد يكون المستهلك متآلفا مع فئة المنتج لأنه سبق له أن اشتراه من قبل ولكنه غير متآلفا هذه ال

خذ مثلا قيام الفرد بشراء حذاء جديد، في هذه الحالة قد يكون . 72ص]15[مع العلامة الخاصة به 
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ر ـ المعاييهناك عدد آبير من البدائل التي قد يأخذها المستهلك في حسبانه، آما أن هناك عددا من

وفي . التي يمكنه استخدامها في تقييم ومقارنة هذه البدائل مثل اللون والطراز والسعر واسم العلامة

  .137ص ]41[هذه الحالة فإن بعض الجهود قد تبذل من قبل المستهلك في عملية تقييم البدائل 

ار الشرائي وذلك بالمرور  ونفهم من هذا أن المستهلك يقوم عادة بتبسيط عملية اتخاذ القر         

ة من ــة قليلــرة إلى مرحلة تقييم الحلول أو البدائل الشرائية، ويحتاج ذلك إلى آميـمباش

المعلومات، ونواجه هذا الموقف الشرائي في حالة شراء السجائر مثلا بحيث لا يحتاج المستهلك 

  . لوقت آبير للمفاضلة بين ما هو معروض في السوق

تراتيجية التسويقية المناسبة في هذا الأسلوب، هي توفير معلومات طالما البحث عن    والإس       

المعلومات لا يعتبر مهما بالنسبة للمستهلك، وعلى رجل التسويق القيام ببعض الأنشطة الترويجية 

  .التي تحفز على الشراء

  

 قرار الشراء المعقد .1.4.23.
  

غير ) منتجات(الية الثمن وغير المألوفة أو عند شراء غ) منتجات(ويتخذ في حالة شراء           

العديد من المعايير لتقييم ) المستهلك(متكررة الشراء، وهي أآثر القرارات صعوبة وتعقيدا، ويضع 

ق ــث عن الحقائــالبدائل بين مختلف العلامات المتاحة ويتصرف وقتا طويلا في البح

نتج الذي يشترى في هذا الموقف بالمنتجات ذات وعادة ما يسمى الم. 67ص]56 [اتــوالمعلوم

سيطرة فكرية عالية ومثل هذه المنتجات تعد هامة جدا بالنسبة للمستهلك، وترتبط بشكل آبير 

  . الخ ...ومثل هذه المنتجات نجد السيارات والمنازل. 102ص] 51 [بالتعبير عن ذاته

 مجهودا ووقتا طويلا في آل مرحلة من     إذا في هذا النوع من القرارات يبذل المستهلك      

مراحل اتخاذ القرار الشرائي، فهو ينشغل بدراسة المشكلة ويستخدم عدد آبير من المعايير لتقييم 

  .البدائل المتاحة ويقضي وقتا طويلا في البحث عن معلومات قبل اتخاذ القرار

لك خاصة إذا آان قدر  ويجب على رجل التسويق أن يتعرف جيدا على حاجات المسته         

معرفته منخفضا، فيحاول أن يوفر له معلومات عن آل شيء عن البدائل وأيضا يساعده في تكوين 

  . معايير الاختيار المناسبة

   وفي هذه الحالة، يكون من الأفضل لرجل التسويق عرض منتجاته من خلال إعلانات        

ومات التعليمية المتخصصة لإظهار المنتجات ذات آفاءة عالية وتحتوي على قدر عال من المعل

حيث أن المستهلك في مثل هذه الحالات يرغب في الحصول على المعلومات . بصورة جيدة

  .الملائمة ويتولد لديه الدافع لفهمها وإدراآها ومتابعتها
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ع     وسنحاول في الجدول التالي توضيح العلاقة بين مراحل اتخاذ القرار الشرائي وأنوا      

  :القرارات الشرائية 

  

  103ص]9 [ أساليب حل مشكلة الشعور بالحاجة:01جدول 

 

      المعايير
   

  الأسلوب

  تكرار

 الشراء

درجة 

اهتمام 

 المستهلك

  مقدار البحث

عن 

  المعلومات

توفير 

  البدائل

  الشرائية

  الوقت

 المطلوب

مقدار 

  الخبرة

  السابقة

قرار الشراء 
  الروتيني

آثير 
  جدا

قصير   آثير جدا  يل جداقل  قليل جدا
  جدا

 آثير جدا

قرار الشراء 
  المحدد

آثيرة   متوسط  بسيط متوسط
  ومتشابهة

  متوسط  قصير

قرار الشراء 
  المعقد

قليل 
  جدا

  قليل جدا  طويل  مختلفة  آبير جدا  شديد

       

  

 من الجدول وبواسطة هذه المعاير الستة يمكن التفرقة بين أنواع القرارات الشرائية         

ت ــال، إذ أن الوقــت والمــدري الوقــرف وفق مصــالإضافة آون المستهلك غالبا ما يتصب

ة ــور الخاصــر من الأمــرف على آثيــع والتعــلاع الواســن من الإطــاح سيمكــافي المتــالك

ه من ــا يمكنــاح من مال لدى المستهلك وبمــة، وهذا ما يقترن أيضا بما يتــة أو الخدمــبالسلع

  : راء، فسلوك المستهلك يتأثر بالعديد من المعايير منهاــدم الشــراء أو عــالش

  ؛ الخبرة السابقة في مجال الشراء -

  آمية المعلومات المنشورة والمعلنة عن السلعة أو الخدمة ؛-

  شخصية المستهلك وقدرته على اتخاذ القرار؛-

  .  تقييم قرار الشراء-
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  ون في قرار الشراء المشترآ .1.43.

  
   لكي نستطيع تفسير قرار المستهلك لابد أن نتعرف على المشترآين في هذا القرار، لذا        

نجد من أهم الأمور التي يسعى إليها رجال التسويق هو تحديد الأفراد الذين يشترآون في عملية 

سهلة في بعض السلع الشراء، أو الإجابة على من يتخذ قرار الشراء؟ فقد تكون الإجابة 

والخدمات، إذ أن الرجال عادة ما ينفردون في اتخاذ قرار شراء السجائر التي يدخنوها مثلا، بينما 

غير أن هناك بعض . نجد أن النساء يتخذون قرار شراء مواد التجميل الخاصة بهم بمفردهم

، وفي هذه الحالة المنتجات الأخرى آالسيارة أو منزل تشترك الأسرة مجتمعة في قرار شرائها

رار ــيجب على رجل التسويق أن يحدد دور آل فرد في الأسرة في التحديد والتأثير على ق

راء، وآذلك في تصميم وتحريك هذا القرار، لذلك تتوزع عملية الشراء على أدوار ولكل ــالش

  :دوره في عملية الشراء آما يلي

   

  صاحب المبادرة إلى الشراء .1.4.31.

ومعنى هذا أنه . 123ص ]49[وهو الفرد الأول الذي يفكر أو يقترح فكرة شراء المنتج           

ك ـراء هو نفسه المشتري أو أن يكون المستهلـادرة إلى الشـليس بالضرورة أن يكون صاحب المب

ه وأصدقاؤه أو المحيط الذي يعمل ـج لأهلـراح هذا المنتـوم باقتـه يقـة أو الخدمة، ولكنـللسلع

الخ، أو قد يطرح الفكرة بهدف أخذ أراء الآخرين في شراء علامة ما أو تقييمهم لها لكي ...فيه

ففي حالة شراء بعض الأواني المنزلية تكون ربة البيت أول . يستفيد من المعلومات المتوفرة لديهم

  .من يفكر في ذلك، وقد يكون الزوج أول من يفكر في شراء جهاز حاسوب

  

  القرارالمؤثر على  .1.4.32.
رار النهائي ــرة على القــرة أو غير مباشــة مباشــر بطريقــرد الذي يؤثــ وهو الف         

، ونجد هذا النوع من الأفراد يتميزون بقدرتهم على التأثير وذلك لامتلاآهم 123ص ]7 [راءــللش

 خرون صائبةالآ وجهة نظر يجدها أو طرحالمعلومات والحجة والقدرة على الإقناع وعلى إبداء 

تؤثر عليهم وتدفعهم إلى اتخاذ قرار الشراء، فمثلا قد يقوم أحد الأبناء بمحاولة التأثير على 

  .سيارةالوالدين لشراء 

     وقد يشمل هذا الدور عادة هؤلاء الأفراد الذين يقومون بإبلاغ الآخرين أو تشجيعهم على      

ة بالغة لوضع الاستراتيجيات التسويقية حيث أن شراء سلعة أو خدمة معينة ولهذه المجموعة أهمي
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التأثير على هذه المجموعة بوسيلة أو بأخرى يؤدي إلى التأثير على باقي الأطراف المشترآة في 

  .اتخاذ القرارات الشرائية

  

 متخذ قرار الشراء .1.4.33.
 

رر ماذا ـي يقج، فهو الذــ هو ذلك الفرد الذي يحدد بصفة نهائية قرار شراء المنت         

، ومعني هذا أن هذه 127ص ]25 [الخ...؟ وآيف يشتري؟ ومن أين؟ وبكم؟ ومتى؟ ــرييشت

المجموعة هي التي تساهم في اتخاذ قرار الشراء ويهم رجل التسويق أن يحدد أهم طرف من 

رار ــالأطراف المشارآة في اتخاذ القرار ويجب أن يحدد من هو ذلك الفرد الذي يتخذ الق

فمثلا نجد أن القرارات الشرائية للأسرة يشترك في اتخاذها أفراد الأسرة وعلى رأسهم . ائيــالنه

رب الأسرة الذي يتخذ القرار الأخير وبتحديد الفرد أو الجماعة الذي يتخذ القرار النهائي ويمكن 

  .لرجل التسويق أن يضع استراتيجياته التسويقية المؤثرة على سلوك هذا الفرد أو الجماعة

آما أشارت دراسة نشرتها الغرفة التجارية الصناعية بمدينة جدة عن سلوك الاستهلاك           

لدى السيدات أوضحت أن المتوسط النسبي لمتخذي قرارات الشراء وفقا للمجموعة السلعية آانت 

  :آما يلي

  105ص]9[ متخذي القرارات في مدينة جدة السعودية:02جدول

           

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

للمجموعة نلاحظ من الجدول أعلاه أن أآبر نسبة لمتخذي القرارات الشرائية بالنسبة           

السلعية المذآورة الناتجة عن ربة الأسرة تليها اتخاذ القرارات من طرف الأبوان معا، آما أن 

  %قرار           مـتخـذ الـ
  

  المجموعة السلعيـة 

رب 
  الأسرة

ربة 
  الأسرة

الأبوان 
  معا

الأسرة   الأبناء
  مجتمعة

  المواد لغذائية
  الملابس  
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تأثير الأبناء على القرارات ضعيف جدا لذا يجب على رجل التسويق توجيه إستراتيجياته التسويقية 

آبيرة في اتخاذ في حالة المجموعة السلعية المذآورة إلى ربة الأسرة باعتبارها تساهم بنسبة 

  .القرارات

  

 منفذ عملية الشراء .1.4.34.
 
 رارــذ القــه متخــهو الفرد الذي يقوم بعملية الشراء، وليس بالضرورة أن يكون هو نفس   و       

فمثلا شراء الملابس قد يكون المؤثر على القرار هو الابن و متخذ القرار هو . 100ص ]21[

  .الأم، أي أن المشتري دوره هنا دور تنفيذي لما أتخذ من قرارالأب و لكن المشتري قد يكون 

، لأنه 116ص ]1 [آما أن المشتري الاعتيادي يمثل مفهوم أعم و أشمل من المستهلك          

يمتلك صفة المشتري و المستهلك معا فعندما يقوم بشراء ثلاجة على سبيل المثال فإن استخدام هذه 

ري ــة المشتـم، وهنا يمثل صفـرة و هو من ضمنهـراد الأسـع أفـميالثلاجة سوف يكون من قبل ج

و المستهلك في نفس الوقت ولكن هناك قرارات شراء عديدة يتخذها الفرد و يقوم بعملية الشراء 

فعلى سبيل المثال، إذا قام رب . ولكن في واقع الحال لا يستخدم المنتج وإنما عليه الشراء فقط

له الرضيع فإنه يمثل المشتري والطفل هو المستهلك، و إذا قام بشراء الأسرة بشراء حليب لطف

ملابس لزوجته و أولاده فانه أيضا يمثل صفة المشتري و الزوجة و الأولاد يمثلون صفة 

  .المستهلكين، ولذا فإن منفذ قرارات الشراء ذو أهمية ضئيلة لرجل التسويق

  

 مستعمل المنتج .1.4.35.
 

ادة من ــوم بالاستفــائي الذي يقــو المستهلك النهــة هــة أو الخدمــل السلعــ     إن مستعم     

ع ــلي على السلــب الفعــل الطلــه يمثــار أنــه باعتبــع أهميتــج وتنبــا المنتــع التي يقدمهــافــالمن

اتخاذ قرار ولا يلزم من هذا أن مستعمل المنتج ليس لديه القدرة على . 151ص ]24[ اتــو الخدم

الشراء بالضرورة أو ليس له أي رد فعل أو أي رأي في الشراء بينما يحدث هذا في حالات معينة 

لاك ــوم باستهــام من يقــل عــن بشكــو تحت ظروف محددة وخاصة عند الأطفال الرضع، ولك

مسؤول عن أو استخدام المنتج يكون له رأي في الاختيار وفي توجيه الطلب نحو المنتج و من ال

ات ــراء ملابس أو مستلزمــفمثلا، طلب الأولاد من الوالدين ش. اتخاذ قرار الشراء

ات ــة حاجــادر على تلبيــالخ، حيث أنهم يشكلون عامل ضغط قوي في توجيه قرار ق...ةــالدراس

 .و رغبات المستهلكين و المستفيدين من أفراد الأسرة و غيرهم
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 هنا الترآيز أآثر على هذه المجموعة لأنها تشكل أهمية بالغة وعلى رجل التسويق          

بالنسبة لقرارات الشراء الماضية و الحاضرة و حتى المستقبلية، فشعورهم اتجاه السلعة أو الخدمة 

 .أثناء استهلاآها أو استعمالها سوف يكون له أثر بارز في عملية إعادة الشراء

أدوار مختلفة في اتخاذ قرار الشراء ومن الأمثلة التي توضح     مما تقدم نجد بأن للأفراد       

تعدد المشترآين في عملية شراء سيارة التي قد يستخدمها جميع أفراد الأسرة، فقد يقترح أحد 

راء ــن للقيام بشــالأبناء فكرة شراء سيارة، وقد يقوم ابن آخر بمحاولة التأثير على الوالدي

ب أو الأم أو الاثنان معا بقرار شراء سيارة من علامة معينة، وقد يقوم ارة، بينما قد يقوم الأــالسي

 .الأب بعملية الشراء الفعلي، وأخيرا فإن استخدام السيارة قد يتم بواسطة آافة أفراد الأسرة

وخلاصة القول، إن فهم و تحليل الأدوار التي يلعبها المشترآون في القرارات الشرائية           

ا أعلاه تفيد رجل التسويق في توجيه الجهود و تصميم الإستراتيجيات التسويقية الأآثر المشار إليه

فعالية على الأفراد و الجهات الأآثر تأثيرا في عملية شراء السلع و الخدمات المطروحة للتداول 

  .في أسواق المستهلك

  

  العوامل المؤثرة في إجراءات إتخاذ القرار .1.44.

  
صرفات الأفراد هي ليست متماثلة ومتشابهة بل هي مختلفة ومتباينة، فما يقوم    نعلم أن ت       

ج ـبه المستهلك من تصرف وسلوك تجاه منتج معين قد يختلف عن سلوآه وتصرفاته اتجاه منت

ثان، والأمر نفسه نلاحظه عندما يختلف حجم الأسرة أو الدافع أو الطبقة الاجتماعية أو وقت 

هلك، إن هذا آله يعود لوجود عوامل آثيرة أصبحت ذات تأثير على قرار الشراء بالنسبة للمست

  :يمكن تمثيلها على الشكل التاليشراء المستهلك والتي 
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  141ص ]27[نموذج للعوامل المؤثرة في القرار الشرائي للمستهلك: 08شكل رقم

 

يعبر الشكل أعلاه عن نموذج شامل للقرارات الشرائية للمستهلك وآذلك لتلك العوامل           

المؤثرة في سلوآه الشرائي، وتقع العوامل المؤثرة في السلوك الشرائي للمستهلك في خمسة 

  :مجموعات أساسية وهي

  

  العوامل الديموغرافية .1.4.41.
  

الجنس والسن والدخل والمستوى التعليمي والمهنة : اليةتؤثر العوامل الديموغرافية الت           

الخ، في آل مرحلة من المراحل ...والحالة الاجتماعية والمعتقدات الدينية والجنسية وحجم الأسرة

ولهذا يجب أن نلاحظ أن . 183ص ]43 [التي يمر بها القرار الشرائي المتخذ من قبل المستهلك

اما للغاية في عملية اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك، فالمستهلك العوامل الديموغرافية تلعب دورا ه

 
  العوامل الديموغرافية

   السن-
   التعليم-
   الدخل -
   الجنس-
 الخ... -

  عوامل المزيج التسويقي 
   المنتج-
   التسعير -
   الترويج -
   التوزيع- 

 عوامل مؤثرة في عملية اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك

  الإحساس
 بالحاجة

عن البحث 
 المعلومات

  تقييم
 البدائـل المتاحــة

  قرار
 الشراء

الشعور اللاحق 
 للشراء

 عوامل مؤثرة في عملية اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك

  العوامل النفسية
   الدوافع-
   الإدراك-
   التعليم-
 الخ ...-

  عوامل خارجية
   الثقافة -
   الطبقات الاجتماعية -
   الجماعات المرجعية -
 الخ...-

  عوامل موقفية
   المؤثرات الزمنية-
   غرض الشراء-
 حالة الفرد عند -

  الشراء
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المتقاعد ولديه وقت فراغ آبير، ودخله عالي جدا، ينظر إلى قرار قضاء رحلة متعة على أنه قرار 

من قرارات الشراء المحدودة وقد لا تحتوي عملية تجميع المعلومات إلا على بديلين فقد مثلا القيام 

ن الولايات الجزائرية أو الإقامة في فندق خمسة نجوم في منطقة ساحلية، في برحلة عبر عدد م

المقابل فإن المستهلك الذي لا يزال يعمل ودخله أقل قد ينظر إلى نفس القرار على أنه من قرارات 

الشراء المعقدة لأنه قد يقضي وقتا طويلا في جمع المعلومات حول البدائل المتاحة، وآذلك وقتا 

  . التقييم البدائل قبل أن يقوم باتخاذ القرارفي عملية

  

  العوامل النفسية .1.4.42.

  

     وتتضمن الدوافع، الإدراك، التعلم، والمعتقدات، فهنالك العديد من الحاجات التي يشعر بها      

وع ــالتوتر مثل الج "ر نتيجة لحالات ـة والتي تظهـالفرد وبعض هذه الحاجات بيولوجي

اجات أخرى تكون نفسية وهي تظهر من الحاجة إلى الانتماء والاحترام، وتصبح ش، وحــوالعط

، فهناك فردان يكون لديهما نفس الدوافع وفي نفس الوقت قد يتصرفان رالحاجة دافع عندما تثا

بطريقة مختلفة تماما والسبب هو أن آل منهما يدرك الموقف بطريقة مختلفة، أما التعلم فإنه يصف 

سلوك الفرد الناتجة عن الخبرة،  والمعتقدات فهي عبارة عن فكرة وصفية يحملها التغيرات في 

، وهذه المعتقدات تمثل الصورة الذهنية للمنتجات، والأفراد 54ص ]45 ["الفرد عن شيء ما

  .يميلون إلى التصرف بناء على معتقداتهم

تظهر فإنها تصبح دافعا للفرد  فعلى سبيل المثال يعد الجوع من الحاجات الأساسية، عندما          

على إشباعها وقد يعمل على إشباعها من خلال عدد آبير من التصرفات آالذهاب إلى أحد 

المطاعم أو شراء بعض الأطعمة من المحل أو الأآل بالمنزل وهنا قرار الشراء يتأثر بطبيعة 

 فيكون لديهما نفس عوامله النفسية، آما يمكن لفرد آخر أن يشعر بنفس الدافع مع هذا الفرد

لكنهما يتصرفان بطريقة مختلفة تماما، فالأول يذهب لأحد المطاعم . الدوافع، وفي نفس الموقف

وفي . أما الثاني فيفضل الأآل بالمنزل، وهذا بسبب أن آل منهما يدرك الموقف بطريقة مختلفة

بب أن أحدهما نفس السياق يمكن أن يرجع سبب تصرف هذان الفردان بطريقة مختلفة يعود لس

الأآل خارج المنزل مضر بالصحة : لديه معتقدات يحملها اتجاه المنتج آأن يحمل المواقف التالية

  .الخ...أو المطاعم المجاورة تفتقر للنظافة
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  العوامل الخارجية .1.4.43.
  

لك فإن    إن العوامل النفسية سابقة الذآر هي عوامل داخلية تتبع من داخل الفرد نفسه ولذ       

ارج ــن خـع مــتنب "تأثيرها يكون فريدا ومميزا لكل فرد على حدى، أما العوامل الخارجية فهي 

ل ــس العامــر نفــون لتأثيــن يخضعــراد مختلفيــالفرد ذاته ولذا من المحتمل أن يوجد أف

طبقات وتشمل العوامل الخارجية أربعة عوامل أساسية وهي الثقافة وال ،28ص]58 ["الخارجي

  .الاجتماعية والجماعات المرجعية والأسرة

نجد أنه من المهم لرجل التسويق أن يتفهم ثقافة ذلك المجتمع الذي يرغب في أن    لذا         

يستغله آسوق لمنتجاته ومثل هذا الفهم لابد أن يترجم قي صورة مزيجا تسويقيا ملائما لتلك الثقافة 

دى المؤسسات الأجنبية بالإعلان عن ثلاجاتها في تلفزيون بعض الجديدة ومثالنا على ذلك قيام إح

ام ــالدول الإسلامية، وقد أظهرت في إعلانها ثلاجة مفتوحة مليئة بالطعام وفي مقدمة الطع

فالمؤسسة تعودت على القيام بهذه الإعلانات في سوقها ولم تستطع أن تأقلم هذا . ة خمرــزجاج

في هذه الدول مما أدى إلى فشل استراتيجياتها التسويقية في الدخول الإعلان وفقا لثقافة المسلمين 

  .إلى الأسواق التي ترغب في استهدافها

 آذلك نجد أن الطبقة الاجتماعية تؤثر في وسائل الإعلام التي يشاهدها أفرادها، ومن ثم          

ض المجلات التي لا يؤثر في اختيار رجال التسويق للوسيلة المستخدمة في الإعلان، فهناك بع

يقرأها إلا الطبقات العالية في المجتمع أو العكس، وآذلك تتجه الإذاعة والتلفزيون إلى التعامل مع 

الطبقات الأقل من الطبقات العليا في المجتمع، وبصفة خاصة إذا أخذنا في الحسبان الوقت خلال 

  .اليوم، أو محتوى البرامج المقدمة

ت المرجعية ذو أهمية خاصة لرجل التسويق حيث أنهم يقومون بمناقشة   آما تعد الجماعا        

المنتج مع الأفراد الذين يعرفونهم، ويحاول رجال التسويق الوصول إلى هذه الجماعات عن طريق 

  .استخدام وسائل الإعلان الجماهيرية

لى القرار الشرائي   أما فيما يخص الأسرة فنجد الوالدين يلعبان دورا بارزا في التأثير ع        

لأولادهم من ناحية ومن ناحية أخرى يؤثر الأولاد تأثيرا ملحوظا في العديد من القرارات الشرائية 

  . التي تأخذ داخل الأسرة
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  العوامل الموقفية .1.4.44.
  

تعتبر الظروف المحيطة بالموقف الشرائي من العوامل التي تأثر في قرارات الفرد           

عوامل الزمان والمكان المحيطة بالموقف الشرائي  : "، وتعرف العوامل الموقفية بأنهاالشرائية

الاستهلاآي التي تأثر بصفة مؤقتة في سلوك الفرد دون أن يكون لها علاقة بخصائصه الشخصية 

وك ــدة ومتنوعة، فإن سلـأو بعناصر المزيج التسويقي لمؤسسة، ونظرا لأن الظروف الموقفية عدي

ب ــل من الصعــا يجعــة ممــات متشبعــذ اتجاهــد يتخــروف قــل تلك الظــي ظــراد فــالأف

  .117ص ]39 ["ؤ بها ــالتنب

وطبقا لهذا التعريف الحديث نسبيا ينظر إلى العوامل المحيطة بالموقف الشرائي على أنها          

اد، وتؤثر بصفة مؤقتة في اتخاذ تلعب دورا معتبرا في تشكيل السلوك الشرائي والاستهلاآي لأفر

قرار الشراء دون أن يكون لها علاقة بسمات الفرد أو بخصائص المنتج آالعلامة مثلا أو أي 

السعر، طريقة تغليف السلعة، وطبيعة الإعلان الموجه : عنصر من عناصر المزيج التسويقي مثل

  .إلى الأفراد المستهدفين

لتعريف أن الأفراد قد يستجيبون للظروف البيئية المحيطة بهم آما يمكن أن نفهم من هذا ا          

وبطرائق مختلفة وبالتالي تكون ردود أفعالهم لها متباينة، ويبين التعريف أيضا الدور الذي يلعبه 

فعندما نتطرق للموقف، فهل نقصد به الموقف الموضوعي آما هو مبين . الإدراك في تغير الواقع

ويمكن تجميع هذه العوامل  قف غير الموضوعي آما يدرآه المستهلك؟في واقع الأحداث أو المو

  :166-165ص] 41 [الموقفية في خمس فئات وهي

  

  البيئة المادية المحيطة بعملية الشراء  .أ 

يتضمن ذلك آل من الموقع الجغرافي الخاص بالمحل التجاري وديكوراته الداخلية           

ة ودرجة الحرارة وإمكانية رؤية المنتجات المعروضة والرائحة الداخلية له والصوت والإضاء

ولعل الإضاءة والألوان والرائحة . داخل المحل والمؤثرات المادية الأخرى المحيطة بالشراء

ودرجة الحرارة وغيرها من العوامل المادية التي تظهر داخل المحل تؤثر في آمية الوقت الذي 

  .ا في الكمية المشتراة في هذا المحلينفقه المستهلك داخل المحل، آما تؤثر أيض

ولقد أظهرت نتائج إحدى الدراسات أن تلك المطاعم التي تذيع في داخلها موسيقى هادئة           

ة ــا موسيقى سريعــع في داخلهــم التي تذيــر من تلك المطاعــلى بكثيــا للربح أعـتحقق هامش

لى البقاء لفترة أطول داخل المطعم الأمر الذي ة، فالموسيقى الهادئة تشجع المستهلك عــوصاخب

  .يعني استهلاك لمزيد من المنتجات أثناء جلوسه في المطعم
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 البيئة الاجتماعية المحيطة بالشراء  .ب 

  

ويقصد بالبيئة الاجتماعية أو الإطار الاجتماعي للموقف الشرائي وجود أو غياب أفراد           

هم، والأدوار المختلفة لهم، والتفاعل الشخصي بين آخرون حول الفرد عند الشراء، وخصائص

المشتري ورجل البيع أو مع الآخرين الموجودين أثناء قيامه بالشراء، فالمستهلك الذي يشاهد 

إعلانا، أو يستخدم منتجا، أو يقوم بالتسوق بمفرده سيكون سلوآه مختلفا عما يكون عليه مع 

ة بهم، ومن البديهي، أن نوع المناسبة الاجتماعية تؤثر أصدقائه فإن سلوآه الشرائي سيتأثر لا محال

فقد تشعر الأم بسعادة آبيرة وهي تتسوق مع بناتها لشراء مستلزمات . جذورها في سلوك الفرد

  .الزفاف لإحداهن

  

 المؤثرات الزمنية  .ج 

  

 ويتمثل الإطار الزمني للموقف الشرائي في توقيت الشراء أو الاستهلاك، فهل يتم استهلاك    

وهل يتم  السلعة في الإفطار أم الغذاء خلال أيام الأسبوع أو في يوم معين من أيام الأسبوع؟

ما  الشراء في الصيف أم الشتاء بالنسبة للملابس؟ وما هي الفترة المنقضية منذ الشراء الماضي؟

هو الوقت المتاح لصرف المرتب الشهري؟ فمثلا يزداد الطلب على بعض المنتجات في مواسم 

  .عينة آالمشروبات الغازية في فصل الصيف أو الأدوات المدرسية في الدخول المدرسي الجديدم

ومن جهة أخرى، فقد يتأثر السلوك الشرائي للمستهلك بمقدار الوقت المتاح للقيام بعملية           

ميم الشراء، فهل هناك وقت آافي أمام المستهلك أم لا ؟ وقد تمكن العديد من المنتجين من تص

السلع والخدمات التي توفر الكثير من الجهد والوقت على المستهلكين، ومن أمثلتها الواجبات 

  .السريعة

  

 غرض الشراء  .د 

  

يشير غرض الشراء إلى أسباب دوافع الشراء والأهداف التي يصبو إليها المشتري من           

فهل . أو استهلاك المنتجاتجراء عملية الشراء وتحددها الظروف التي يتم في إطارها استخدام 

مثلا يقوم الفرد بالتسوق لشراء سلع خاصة به أم لكل أفراد الأسرة ؟ أو ما هي المناسبة التي 

  يشتري من أجلها هدية ما ؟ 
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  حالة الفرد عند الشراء  .ه 

  

ال ـة أو الوضع الفسيولوجي للفرد وقت الشراء أو الاستعمـيـظـويقصد بها الحالات اللح          

الخ، وهي آلها تأثر في مراحل ...ل مزاج الفرد ومدى شعوره بالسعادة أو الإرهاق أو التعبوتشم

  .عملية الشراء والاختيار النهائي للمشتري

وعادة ما توجد علاقة طردية بين الحالات اللحظية للأفراد قبل العملية الشرائية وبين           

فق في الشراء ومقدار الوقت الذي يقضيه المشترون آمية المنتجات المشتراة، مقدار المال الذي ين

  .داخل المحل التجاري

  

  عوامل المزيج التسويقي.1.4.45.
  

 تعد المجموعة الأخيرة من العوامل التي تأثر على القرارات الشرائية، وهي أحد العوامل          

اصر المزيج التسويقي التي يأمل رجل التسويق في أن تأثر في القرار الشرائي للمستهلك، فكل عن

الأربعة يتم تخطيطها بهدف تحقيق تأثير إيجابي على المستهلك اتجاه منتجات المؤسسة، فالمؤسسة 

مثلا تحاول أن تجعل الأفراد يدرآون وجود حاجة من خلال تقديمها لبعض التخفيضات السعرية 

يع تعد من المعلومات التي والإعلان عنها، آذلك فإن المعلومات التي يقدمها الإعلان أو رجال الب

وتسليم المنتج في المنازل، قد يؤثر أيضا في . تؤثر في الفرد وهو في مرحلة جمع المعلومات

وتقديم ضمان مع . ترتيب المحل الذي يقوم بذلك في مرتبة متقدمة عند قيامه بعملية تقييم البدائل

للقرار بعد اتخاذه، وعموما سيتم المنتج قد يساعد الفرد على التخلص من الشعور بعدم الارتياح 

  .دراسة وتحليل عناصر المزيج التسويقي وفقا لسلوآيات المستهلك في أجزائنا القادمة بالتفصيل

وبناءا على ما سبق، لوحظ أن القرارات الشرائية تمر عبر مراحل أساسية، وأن           

ودة أو معقدة و آل منها يستند على القرارات التي يتم اتخاذها متباينة فقد تكون روتينية أو محد

  .           أهمية الحالة

   وأخيرا في دراسة سلوك المستهلك وعلاقته بقرارات الشراء يبين سعة الموضوع        

رك ــر أدوار يشتــوتغطيته الشاملة للعديد من الجوانب التي تخص سلوك المستهلك التي تمر عب

د للوصول إلى شراء أو استعمال السلع أو الخدمات، وأخيرا رد أو مجموعة من الأفراــفيها الف

الديموغرافية، النفسية، الخارجية، : تبين أن قرارات الشراء تتأثر عادة بخمسة أنواع من العوامل

ولكل هذه العوامل متغيراتها المختلفة والتي تتباين من فرد . الموقفية وعوامل المزيج التسويقي
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ه الدراسة الوافية والتعرف التفصيلي على واقع منيق في موقف يتطلب لأخر ما يجعل رجال التسو

  .وتأثير آل عامل

التسويق نظرة متفحصة لكل الجوانب رأينا أن دراسات سلوك المستهلك تعطي لرجل            

تكيف الهامة في تصميم برامجه التسويقية، آما تساعد هذه الدراسات في تحديد الأهداف ومحاولة ال

، مما يسهل عمليات تنفيذ البرامج تغيرات المصاحبة لسلوك هؤلاء المستهلكين المستهدفينمع ال

رآز المؤسسة في السوق و يسمح لها والرقابة عليها وبالتالي تحقيق الأهداف المسطرة مما يدعم م

 النماذجظهرت الكثير من النظريات ووبغرض التعرف أآثر على هذا السلوك .بالبقاء والاستمرار

 سة سلوك المستهلك بشكل خاص، ولقدتي رآزت على دراسة السلوك بشكل عام وعلى دراال

 الاقتصادية والنفسية والاجتماعيةحظي سلوك المستهلك باهتمام المختصين في مجال العلوم 

 يم التي ينتة، وآل حاول تفسيره وصياغة النظريات والنماذج حسب المدرس من العلوموغيرها

 ية الربط بين هذه النظريات و أهداف المؤسسة وجب على هذه الأخيرة القيامولتسهيل عمل. إليها

 تحليل مجال في يوم بعد يوما أهميتها تزداد التي الإدارية الأدوات أحد تعدالتي  التسويق بحوث

 أمام المتاحة الوحيدة الوسيلة أيضا وهي اتخاذ القرارات، وبالتالي .المستهلك سلوك ودراسة

 أن يعقل فلا فعلي،ال التطبيق موضوع للتسويق المفهوم الحديث تضع أن أرادت إذا المؤسسات

 هذه في التغيير أو المستهلك، حاجات ومعرفة دراسة دون المفهوم بتطبيق المؤسسات تقوم

 السوق تجانس عدمومن منطلق .المختلفة منتجاتها نحو أو نحوها آرائه معرفة أو الحاجات،

زادت حاجة  الحاجات هذه إشباع أساليب و حاجاتهم وفي كينالمستهل خصائص في والتباين

 مدروسة عوامل على المبنية للسوق الجيدة التجزئة، فقطاعات إلى السوق تجزئة إلى المؤسسة

ة التسويقي البرامج ملائم بشكل دعمت آما التسويقية، الجهود وترشيد ترآيز في ساعد تجيدا

  .السوق في للمؤسسة

تـهلـك ــســم حاجـات الـمــق فهــل التسويـــب من رجـــيتطلـ ارــ الإطذاــوفي ه          

ه وذلك بغرض تصميم رة،  والقيام بكشف أهم الدوافع المحرآة لسلوآــو المتغيــددة عــتـمـال

ة المرغوبة، فبدون التسويقية الفعالة و التي من خلالها تحدث الاستجابات السلوآيالإستراتيجيات 

ن التأثيـر ــحيثيات الحاجات و الدوافع الكامنة وراء آل سلوك استهلاآي لا يمكهم التعمق في ف

فلا . حداث هذا التأثيروك، لكن فهم الدوافع المحرآة للسلوك قد لا يكفي وحده لإــالسلــذا على ه

 في مجال السلـوك يترجـم الإدراك الحسي للمستهلك و من ذلك، نجد أن دور الإدراكبد من فهم 

باه توجه عفوي للنشاط فعاليتين هما الانتباه و اختيار المعلومات حيث يمثل الانتخلال من 

للأفراد ويكون متأثرا بالتجارب السابقة و المعرفة و الحوافز، أما بالنسبة للمعلومات الفسيولوجي 

بالنسبة يهم أو الغامضة الحرية في اختيار معلومات معينة وإهمال غير المعروفة لد فالأفراد لديهم
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مستهلك وتصرفاته محاولة أخرى للتوصل إلى فهم عملي صحيح لمحددات سلوك الوفي . لهم

 لرجال التسويق أنه من الضروري تناول موضوع التعلـم، حيث تمثل نظرياتهالشرائية، رأينا 

مور و أنماط من الأآيفية تعلم الأفراد عن المنتجات، لذلك يعتبر التعلم آطبيعة الدليل الهام حول 

 ألا و هو فهمها و تحليل آلياتها و أساليبها من أجل تحقيق الهدف العام لهاالتي يحرص على 

د في المجتمع الأفراد و أفضل الأساليب المؤدية إلى ذلك، فيتعلم الأفراالتعرف على آيفية تعلم 

 شخصية و تؤدي معرفة .نظريات و ذلك بسبب بيئاتهم الداخلية و الخارجيةالواحد من خلال عدة 

ج لدى برامج تسويقية قادرة على بناء صورة ذهنية للمؤسسة والمنتيم المستهلك إلى تصم

درين على التعامل الشخصية في تدريب رجال التسويق لكي يكونوا قاالمستهلك، آما تساعد معرفة 

لها دور فعال في التعرف و معنى ذلك أن دراسة المحددات النفسية .الشخصيةمع مختلف أنواع 

م ـــة للإدراك و التعلــضافالمستهلك، لذلك فإن دراسة حاجات و دوافع المستهـلك بالإلى سلوك ع

  .يساعد في التعرف على آيفية توفير السلع و الخدمات التي تحقق رضا المستهلكو الشخصية 

لاعتبار مختلف المحددات      آما رأينا أن صياغة استراتيجيات تسويقية فعالة تأخذ با     

ن يكون واعيا منذ البداية التي تؤثر في سلوك المستهلك، لذا يجب على رجل التسويق ألأساسية ا

ق التي تقوم بها المؤسسات تأثير العوامل الخارجية، و بدونها تصبح فعالية دراسات السوبأهمية 

دة، وتفسر جزئيا تصرفات سلوك المستهلك، بناء على مجموعة المحددات النفسية محدولتفسير 

ـة والخارجية من ـرات النفسيــوي بين المؤثــوهذا راجع إلى طبيعة الترابط العضالمستهلك 

ما يحمل ثقافة يعيش مع أسرته ومع أصدقائه وجيرانه يتأثر بهم ويؤثر فيهم، آة، وآون الفرد ــجه

ع من ك المجتمفيه بما يجعله يتصرف بطريقة معينـة وفقا لعادات وتقاليـد ذلالمجتمع الذي يعيش 

نسانية إلى الاختلافات واضحة بين أفراد آل مجتمع من المجتمعات الإبالإضافة . جهة أخرى

نوع السكـن آالدخل و المهنـة والمستـوى التعليمي و مكان السكن وبالنسبة لعدد من العوامل 

ة بهدف التسويق إلى بعض أو آل هذه العوامل بنسب معينة ومختلفويستند رجال .  وغيرها

افة والطبقة و على الرغم من التأثير الكبير للثق. إلى طبقات مختلفةل إلى تقسيم المجتمع الوصو

زملاء المستهلك إلا أن هذا السلوك يتأثر أيضا بالأصدقاء والجيران والاجتماعية على سلوك 

بصورة مستمرة ولكن بشكل غير رسمي، وتسمى بالجماعات العمل الذين يتعاملون معهم 

التأثير المباشر و غير المباشر على البرامج التسويقية ي تمثل مرجع مهم في المرجعية والت

دراسات سلوك المستهلك باعتبارها الجماعة المرجعية آما أن للأسرة مكانة هامة في . سةللمؤس

بعوامل آثيرة منها الطبقات الاجتماعية، الجماعات ر سلوك الأسرة ــثرة الأولى، و يتأثالمؤ

زوج ــن الــة آل مــا و شخصيــدورة حياتهرة من ــا الأســر بهــة التي تمــلمرحل اة،ــالاجتماعي

وأساسي في تحليل سلوك المستهلكين، ولذلك  وبناء على ذلك، تقوم الأسرة بدور فعال. ةــو الزوج
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يختلف بإخلاف تكوينها وعدد أفرادها والطبقة ل التسويق معرفة أن تأثير الأسرة يتحتم على رجا

فيها، و جميع العوامل الداخلية و الخارجية التي تي تنتمي لها، المنطقة التي تعيش جتماعية الالا

  .تؤثر عليها

 والمؤثرات السابق الإشارة إليها      وعند مستوى آخر من التحليل وجدنا أن هذه المحددات     

 القــرار على مراحــل اتخاذتتفاعل مع بعضها البعض بصورة مستمرة، ويظهر تأثيرها 

عددة، وقد تكون معقدة قبل إذا فكر المستهلك في شراء منتج معين فإنه يمر بمراحل متف. الشرائــي

مصادر لمساعدته في تقييم العلامة المناسبة فسوف يبحث عن المعلومات من مختلف ال اختيار

 هناك ا تبين لنا أنآم.المتاحة، بالإضافة إلى حالة الشعور التي يعيشيها بعد اتخاذ القرار البدائل

عند  يهالإيلجأ المستهلك والثانية  تتم بطريقة روتينية ة، الأولىآيلاتهسالإ أنواع من القراراتثلاث 

تبر من القرارات المعقدة بالنسبة ، أما الأخيرة فهي تعقرار الشراء المحدوداتخاذه 

 شترآون في القراراتتي يلعبها المن فهم و تحليل الأدوار الأوبعدها خلصنا إلى .للمستهلك

  الجهود و تصميم الإستراتيجياتالشرائية المشار إليها أعلاه تفيد رجل التسويق في توجيه

 ا في عملية شراء السلع و الخدماتالتسويقية الأآثر فعالية على الأفراد و الجهات الأآثر تأثير

 تأثر عادة بخمسة أنواعت الشراء تتبين أن قراراوأخيرا .المطروحة للتداول في أسواق المستهلك

 ولكل هذه. عوامل المزيج التسويقيالديموغرافية، النفسية، الخارجية، الموقفية و: من العوامل

 يجعل رجال التسويق في موقف يتطلبالعوامل متغيراتها المختلفة والتي تتباين من فرد لأخر ما 

  .فيه الدراسة الوافية والتعرف التفصيلي على واقع وتأثير آل عامل

تهلكين من  أن رجال التسويق يسعون إلى تلبية حاجات و رغبات المسم مما تقد   نخلص       

 تي في حقيقتها ما هي إلا حزمة منوالخدمات و ذلك مما يقدمونه من برامج تسويقية، و ال السلع

 رامجقد أصبح الأمر يتطلب تصميم بالعناصر التسويقية تقدم إلى المستهلكين في وقت واحد، إذن ل

  الأخذ بعين الاعتبارليها و تحقيقها إلا إذا تمإتسويقية متقنة وسليمة وهي أمور لا يمكن التوصل 

 لتعمق في فهم و تحليل سلوكاو خلاصة القول أن  .سلوك المستهلكين و تصرفاتهم الشرائية

 لتسويقيحة، لذا نجد قوة النشاط االمستهلك يعطي فرصة أفضل لتطوير إستراتيجيات تسويقية ناج

 للوصول إلى نظرةت أهمية بالغة و البحث التسويقي و تحليل سلوك المستهلك تعتبر أساليب ذا

  .عمقة اتجاه سلوك المستهلكم
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  2الفصل 
 تصميم إستراتيجيات المزيج التسويقي وفقا لسلوآيات المستهلك

 
 
  

تعتبر عناصر المزيج التسويقي من العوامل الخارجية المهمة في التأثير على سلوك           

المستهلك وعلى اتخاذ قرار شرائه، فهذه العوامل خارج إطار سيطرة المستهلك تعمل على التأثير 

اجاته ورغباته، فالمزيج التسويقي يمثل مجموعة الأنشطة والفعاليات التي تقوم بها عليه وتلبية ح

المؤسسات بهدف التأثير على سلوك الأفراد ودفعهم إلى شراء، منتجاتهم والتحقيق الرضا 

 .والإشباع لهم

من بناء على الأهمية المميزة للتسويق في المؤسسات الأعمال، فإن إدارة التسويق و و          

خلال دراستها الخاصة بسلوك المستهلك وحاجاته ومن خلال دراسة العوامل المؤثرة في فعاليات 

السوق ودراسة آيفية اتخاذ قرار الشراء، فهي معنية بتحديد نوعية المنتجات المطلوبة وطريقة 

 هذه تسويقها وتقديم الخدمات اللازمة، وبعد ذلك تجد المؤسسة نفسها معنية بشكل أساسي بإيصال

المنتجات إلى المستهلك، وتقف أمامها مسألة تحديد أسعار المنتجات المتوفرة لديها، وهذا ما يعكس 

آما يعتبر الترويج سبيلا للقضاء على جهل . وضع إستراتجية تسعير ملائمة لأهداف الإدارة

مة حول المستهلك بالمنتج الذي تقدمه المؤسسة لذا فإن إدارة التسويق تقدم المعلومات اللاز

الخ، في محاولة منها إلى القضاء على ...المنتجات والأسعار ووفرة هذه المنتجات واستخداماتها

وأخيرا . جهل المستهلك من جهة ومحاولة إقناعه بشرائها وعدم التردد في ذلك من جهة أخرى

المكان تجد المؤسسة نفسها أمام آيفية إيصال المنتجات إلى المستهلك، من حيث الزمن المناسب و

الملائم للحصول عليها بالكميات المطلوبة، لذلك فإن تحديد القنوات التي تناسب المنتجات المؤسسة 

وتأهيل العناصر البشرية للقيام بهذه المهمة، إنما هي مسألة هامة لابد لإدارة التسويق أن توليها 

  .أهمية اللازمة لخلق الفرص التسويقية التي تريد الوصول إليها

 في آن واحد يتطلـب من هذه مما تقدم نجد أن عملية تحقيق أهداف المستهلكين والمؤسسة          

المنتج، :   وهي-عناصر المزيج التسويقي -ات أساسية ة إستراتجيز على أربعالأخيرة الترآي

و أن استخدام هذه العناصر يجب أن يستند على دراسة وتحليل سلوك . السعر، الترويج والتوزيع

  .لك باعتباره النقطة الأساسية لنجاح أو فشل هذه الأنشطةالمسته
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 دور المنتج في تعزيز القيمة الإدراآية للمستهلك .21.
  

يعتبر المنتج أحد عناصر المزيج التسويقي، بل هو العنصر الأول والمهم، حيث يمكن           

ير، الترويج والتوزيع تعتمد في اعتباره نقطة البداية في التسويق، لأن آل القرارات المتعلقة بالتسع

  . الأساس على المنتج نفسه، لذلك لكي نخطط للعملية التسويقية يجب أن نبدأ أولا بالمنتج

ومن جهة أخرى فإن العلاقة التي تربط المستهلك بالمؤسسة، هو ما تقدمه هذه الأخيرة           

ع التي تتحقق للمستهلك مقابل من منتجات مختلفة حيث أن هذه المنتجات تمثل مجموعة المناف

  . إشباع الحاجات والرغبات التي تمثلها هذه المنافع

وبما أن المنتجات تشبه أي ظاهرة طبيعية من حيث خضوعها لمراحل تطور مختلفة تبدأ           

فلكل منتج دورة حياة معينة قد . مع طرح المنتج للاستهلاك وتنتهي باضمحلال هذه المنتجات

  . أو طويلة ذلك مرتبط بأهمية طبيعة المنتجات ومدى التغيير في سلوك المستهلكتكون قصيرة

 وآذلك بما أن حجات ورغبات المستهلكين في تغير وتطور مستمر، وذلك نتيجة التطور          

الكبير والمستمر في مرافق الحياة المختلفة الذي ينعكس على المستهلكين، وبالتالي يؤدي إلى 

وأن هذا التغير هو نتيجة التطور الحاصل في المؤثرات , ذوقهم وقرارات شرائهمتطور وتغير أ

الخارجية المحيطة بالمستهلك مما يجعله يبحث عن المنتجات الجديدة و التي تتناسب والتغيرات 

  .  الحاصلة في البيئة المحيطة به

إلى البحث عن المعلومات آما أن وجود منتجات عديدة و متنوعـة أدى إلى دفع المشترين           

لكي يكونوا مستندين . و بشكل مستمر وخاصة تلك المتعلقة بالتعبئة، التغليف، الضمان والخدمة

  .على قاعدة من المعلومات الكافية لاتخاذ قرار شراء مناسب لهم

 ما المقصود:  ويمكن توضيح هذا الأمر من خلال محاولة الإجابة على التساؤلات التالية         

 قبول المنتج درجة سرعةبالمنتج؟ و إلى أي مدى يتفق مع مشاعر و سلوآيات الأفراد ؟ ما هي 

من طرف المستهلك؟ إلى أي حد ينبغي أن تتجه المؤسسة للبحث عن منتجات جديدة مقارنة 

بتطوير المنتجات الحالية ؟ هل يستطيع المستهلك تجربة المنتجات وفق أسس محددة؟ وما مدى 

  .واستعمال المنتج بالنسبة للمستهلك ؟سهولة فهم 

  

  طبيعة المنتجات . 2.11.
  

تقتضي المبادئ الأساسية للمفهوم الحديث للتسويق بأن تكون حاجات المستهلك هي نقطة            

البداية في أي عمل تسويقي ناجح، بمعنى أن تكون السلع و الخدمات موجهة نحو حاجات 
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ي إليها، ويكيف العمل تبعا لها، وترتيبا على ذلك يكون تقرير المستهلك حيث تنطلق منها وتنته

المنتجات التي سيجرى تسويقها، والتي يتعين سحبها من السوق، آما يكون تحديد خصائص تلك 

 .المنتجات وتعديلها، مبنيا على التحديد الدقيق لحاجات المستهلك، ومتغيرا تابعا لها

  

 مفهوم المنتج .11..21.
  

ؤون التسويق هو المعنى المقصود ـن بشـه المهتميـة التي تواجـة الهامـ الأسئلمن          

ارة في ــود بالسيــا هو المقصـمـارة، فــاج سيــا بإنتـة مــام مؤسســة لقيــلا بالنسبـج، فمثــبالمنت

ح ــئـن صفاـارة مــسيـة للــونــــكـمـزاء الـــة الأجـــوعــل هي مجمـوم؟ هــهـفـمـذا الــه

  أم هي شيء غير ذلك؟. الخ...لات، الزجاج، المحـرك و المقاعدــجـب، العــالصلـ

معنى ذلك أنه لا يهم ما تحمله نتج مجموعة الخصائص الملموسة فقط، إذا آان الم          

رات ــن شفـــز بيــم أن نميـــارة أخرى لا يهـــلك، بعبــذب المستهــات تجــات من صفــالمنتج

أن نذهب ويمكن .  إذ تصبح سلعة واحدة هي شفرات الحلاقة"Bic "أو  " Gillette" ة ــلاقالح

أبعد من ذلك فنعتبر جهاز التلفزيون الذي يشتـرى من أحد المحـلات نقدا وبدون أي امتيازات 

خاصة بالترآيز والضمان أو الصيانة مختلفا عن نفس الجهاز الذي يشترى من محل آخر يبيع 

  .لتقسيط، ويقدم خدمات أخرى مثل ترآيب الشبكة مجانا، أو توصيل الجهاز وتشغيلهالجهاز با

أي شيء يمكن تقديمه للسوق بغرض "المنتج على أنه kotler   وعلى ضوء ذلك يرى         

الاستهلاك أو الاستخدام  أو الحيازة أو الإشباع  لحاجة أو رغبة معينة، وهو بذلك يشمل على 

والخدمات غير المادية، والأفراد، والأماآن، والمؤسسات، والأفكار، وأن مفردة الأشياء المادية 

المنتج هي وحدة مميزة بمجموعة من الخصائص مثل الحجم والسعر والمظهر المادي واللون 

   .113ص ]10" [وغيرها 

مجموعة من الصفات "المنتج على أنه  Stanton et Futrell آما يرى على آل من           

ملموسة وغير الملموسة بما في ذلك العبوة و الشكل واللون و السعر والمكان لكل من المنتج ال

والبائع، وآذلك خدمات ما بعد البيع والتي يتم تقديمها للمشتري المتوقع آعرض يستخدم في إشباع 

  . 16ص] 59 [" حاجاته

 يقتصر على السلع والأشياء  تأسيسا على ما تقدم، فإنه يمكن القول أن مفهوم المنتج لا         

وإنما يمتد مفهوم المنتج ليشمل على . المادية الملموسة مثل الطعام والتلفزيون والسيارة وغيرها

  .شيء يمكن عرضه أو تقديمه استجابة لحاجة معينة ولإشباع رغبة محددة
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مفاهيم والأفكار  تدخل آافة الخدمات في مفهوم المنتج وآذلك الثقافات وال، وبناء عليه         

ة التي من خلالها يمكن إشباع حاجات و رغبات ــة أو الخدميــب المعنويــوغيرها من الجوان

وإذا آان هذا المفهوم يتسع ليشمل آل شيء يمكن عرضه، فإن أهمية المنتج أيضا لا . معينة

ول ــأو الحصة بامتلاك هذا الشيء ــة والمرتبطــة المادية الملموســتقتصر على مجرد المنفع

عليه، فكثيرا ما تتفق ملكية الشيء أو حيازاته دون أن يقترن هذا بتحقيق منافع واضحة محددة 

فنجد مثلا منفعة الفرد بالسيارة ليس بمجرد شرائها فقط، وإنما تتحقق  المنفعة باستخدام . ملموسة

سيارة لا تقتصر فقط على هذه السيارة وتمتع بها في التنقل، آما أن المنافع المرتبطة بامتلاك ال

مجرد استخدامها، وإنما يمكن أن يتسع نطاق هذه المنافع إلى المكانة الاجتماعية والإحساس بالذات 

 .ودعم المرآز المهني

ر ــرد توفــق بمجــة لا يتحقــة أو خدمــ   نخلص من هذا، أن مفهوم المنتج سواء آانت سلع       

س منها، وإنما يتحقق ذلك بدرجة أساسية بالمنافع التي تقدمها أو امتلاك الجانب المادي الملمو

  .المؤسسة ويدرآها المشتري

ي الملموس لما عمليا، من الخطأ الشائع أن يرآز رجال التسويق على الجانب الماد          

 وإنما يقتضي المفهوم الصحيح والممارسة السليمة للتسويق أن تدوم الجهود يقدمونه من منتجات،

 هذه ىه علــة التي يجب أن يدرآها المستهلك عند حصولــتسويقية حول المنافع الحقيقيال

فلا بد أن يدرك المستهلك أن هذا المنتج يحقق له إشباعا معينا أو يحل له مشكلة . اتــالمنتج

ا ــب عليه تحقيقهــع التي يصعــوغيرها من المناف...ةــب واضحــمحددة، أو يوفر له فرصا ومكاس

و السؤال الذي يطرح نفسه هنا هل ينبغي أن . ج و استخدامه و الانتفاع بهــاء هذا المنتــون اقتند

  تنتج المؤسسة منتجا واحدا أم العديد من المنتجات؟   

             

 المستهلكأنواع السلع وأثرها على سلوك  .2.1.12.
  

ية وسلع إنتاجية وذلك استنادا إلى  لقد قسمت السلع بشكل عام إلى نوعين سلع استهلاآ         

طبيعة المشتري و إلى الهدف من اتخاذ قرار الشراء، فإن المستهلك النهائي يقوم بشراء السلع 

بهدف استهلاآها النهائي له و لأسرته، أما المستهلك الصناعي فإنه يشتري السلع بهدف إنتاج سلع 

وما يهمنا الآن هو . رباح منهاأخرى تختلف عنها بالخصائص و بهدف بيعها و تحقيق الإ

  المستهلك النهائي أي آيف يتخذ الفرد قرار شراء السلع الاستهلاآية ؟

وهذا هو . ويمكن تقسيم السلع الاستهلاآية إلى سلع ميسرة، سلع تسوق وسلع خاصة          

 189ص]Melvin Copeland] 60التقسيم التقليدي، وآان أول من اقترحه هو البروفيسور 
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والجدير بالذآر أن هذا التقسيم . 1924 جامعة هارفارد بالولايات المتحدة الأمريكية سنة من

لازال مستخدما بصفة عامة من جانب رجال التسويق و له أثر آبير في رسم الإستراتيجيات 

  .التسويقية

 

 السلع الميسرة  .أ 

  

إذ يستطيع الحصول , كهي السلع التي يتيسر وجودها من حيث المكان والزمان للمستهل          

وبالتالي إن قرار الشراء لهذه السلع لا يتطلب الجهد . 315ص ]61[عليها من أي محل قريب 

الكبير من أجل الحصول عليها، لأن الفرد تقريبا يحتاجها آل يوم ويقوم بشرائها من أقرب محل 

آن بالشكل الذي وذلك بمجرد الشعور بالحاجة وإن عدد محلاتها آثير و منتشر في جميع الأما

يجعل المشتري يتمكن من الحصول عليها بسهولة، آذلك نجد بأن قرار الشراء لا يتطلب القيام 

 .بعملية المفاضلة والمقارنة

  

 سلع التسوق  .ب 

  

هي تلك السلع التي يقوم المستهلك بشرائها بعد أن يقوم بمقارنة السعر، الجودة والطراز           

راره ــوم باتخاذ قــدد من المحلات قبل أن يقــارة عــوم بزيــما يقلعدد من البدائل، وغالبا 

معنى ذلك أن قرار الشراء يتطلب من الفرد أن يبذل جهود آبيرة في . 268ص ]41[الشرائي 

عملية البحث و المفاضلة بين العلامات المعروضة وذلك استنادا للمعايير التي يحددها وفقا 

والمعلومات السابقة التي يمتلكها، آما أن قرار الشراء لا يتكـرر في لحاجاته ورغباته و إمكاناته 

فتـرات متقاربـة ويكـون في أغلب الحالات قرار جماعي ومن أمثلة هذه الأنواع من السلع نجد 

وتتميز هذه السلع بالارتفاع النسبي لأسعارها قياسا . الخ...الملابس الجاهزة، الثلاجات، الأثاث

 .لذلك فإن لميزانية المستهلك تأثير واضح على قرار الشراءبالسلع الميسرة، 

  

  السلع الخاصة  .ج 

  

هي تلك السلع التي يمكن القول عنها بأن المستهلك عندما يصر على سلعة معينة ولديه      و      

ع الأخرى ــض السلــول عليها رغم وجود بعــل الحصــالاستعـداد لبذل جهد آبيـر في سبي

، فهـذه السلـع تشتـرى بهـدف حاجـة 112ص ]21[ هنا أمـام سلعـة خاصة نكون. البديلـة
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لذا المشتري لديه الاستعداد للبحث عنها و بذل جهد آبير من . الخ...اجتماعيـة، مهنية، صحية

أجل الحصول عليها وليس لديه الاستعداد للتنازل عنها فعلى سبيل المثال شراء فستان زفاف 

ها فإن هذه السلعة تعتبر حالة خاصة بالنسبة لها، لذلك فإنها تبحث في ترتديه العروس يوم زفاف

المحلات عن فستان ذو ترتيب خاص مع ملحقات له لأن ارتدائه سوف يميزها عن الباقين ولذلك 

 .فإنها مستعدة للبحث وبذل جهد من أجل الحصول على هذا الفستان

  

  مزيج المنتجات و سلوك المستهلك. 2.1.13.
  

ات ــا من المنتجــدم مزيجــ ليس من الغريب اليوم أن نجد معظم المؤسسات في السوق تق         

وعندما ننظر إلى مجموعة المنتجات . و ليس منتجا واحدا وخاصة تلك متوسطة أو آبيرة الحجم

  .خط المنتج و مزيج المنتج: التي تقدمها المؤسسة فإننا نستخدم مصطلحان هامان و هما

تلك السلع و الخدمات المرتبطة مع بعضها البعض " صد بخط المنتجات في هذا المعنىيق          

الآخر، إما لأنها تحقق نفس الهدف الذي تصنع لأجله أو الذي يسعى إليه المستهلكون، أو لأنها 

أو لأنها تشبع حاجات معينة، أو لأنها تباع لنفس المجموعة من , تصنع من نفس المواد

بكلمات أخرى يطلق . 149ص ]62" [نها توزع من خلال نفس منافذ التوزيعالمستهلكين، أو لأ

خط المنتجات على مجموعة من السلع أو الخدمات التي تستعمل في أغراض متشابهة و تمتلك 

خصائص طبيعية متشابهة، فالملابس مثلا تكون خطا عاما من السلع، و لكن في محل لبيع 

ات و ملابس النساء خط آخر، و في محل لبيع ملابس الملابس تمثل ملابس الرجال خط منتج

  .الرجال فقط تمثل القمصان خطا و ربطات العنق خطا آخر

جميع المنتجات التي تقوم المؤسسة بإنتاجها و تسويقها و قد "يقصد بمزيج المنتجات و          

ب فئة أخرى تلجأ بعض هذه المؤسسات إلى زيادة اتساع أو عمق أو تناسق مزيج المنتجات لجذ

 بإنتاج مجموعة من الخطوط Codakفمثلا تقوم مؤسسة . 22ص ]59" [من المستهلكين 

ع ــلام، مجموعة من ورق طبــة من الأفــة مختلفــالإنتاجية آمجموعة من آلات التصوير، مجموع

 .الخ...ور، بالإضافة إلى خدمات إصلاح آلات التصوير أو العرض العاطلةــالص

ا ــة بإنتاجهــوم المؤسســعدد خطـوط المنتجات التي تق"ـد باتسـاع مزيج المنتجـات يقص  و        

فعلى سبيل المثال تقوم إحدى المؤسسات بإنتاج خط . 16ص ]63" [و تقديمها إلى المستهلكين

زة ــاج عدة خطوط آأجهــواحد و هو المصابيح الكهربائية، بينما تقوم مؤسسة أخرى بإنت

  .الخ...لدات الكهربائية و مكينات الخياطةو، الموــالرادي
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عدد أشكال المنتجات المعينة في آل خط إنتاجي من "    أما عمق مزيج المنتجات فيقصد به       

مجموعات المنتجات التي تقوم المؤسسة بإنتاجها، أو هو عدد المنتجات التي تقدمها المؤسسة في 

التصوير على سبيل المثال نرى أن ففي مؤسسات . 22ص] 59["خط من خطوط منتجات 

المؤسسة تقوم بإنتاج عدد آبير من أشكال آاميرات التصوير لسد وتلبية حاجات آل فئات 

  .إلخ...المصورين المحترفين والهواة والتصوير الفوري والتصوير المائي

ناصر مدى وجود علاقة أو رابطة بين ع"د به ــات فيقصــ وأما تناسـق مزيـج المنتج         

وبكلمات أخرى يقصد بتناسق درجة الترابط أو العلاقة بين المنتجات التي . 16ص ]63" [المزيج

يشتمل عليها خط المنتجات وذلك على أساس الاستخدام النهائي، فعندما تكون جميع علامات 

عر المنتج في خط معين يتعلق بالشامبـو فإن درجة التناسـق تكون أآبر من منتجـات العناية بالش

  .آالشمبو، آريم الشعر بلسم وصبغة الشعر في خط أخر

   وبصفة عامة يشير مزيج المنتجات إلي عدد من السلع أو الخدمات التي تقدمها المؤسسة        

ومما لاشك . في آل خط، بمعنى أخر عدد وأحجام وألوان وأشكال المنتجات المتاحة داخل آل خط

تناسق مزيج المنتجات يؤدي إلي تزايد فرص الاختيار أمام فيه أنه مع زيادة اتساع أو عمق أو 

المستهلك وتزايد درجة التعقيد في عملية اتخاذ القرارات الشرائية نتيجة لتعدد البدائل، بالإضافة 

إلي أن آافة القرارات المتعلقة بمزيج المنتجات تتحدد في ضوء الخطة الإستراتيجية العامة 

 إلي تحقيقها بما في ذلك تلك القطاعات السوقية التي تعمل المؤسسة للمؤسسة، وأهدافها التي تسعى

فالحاجات، والقطاعات السوقية المستهدفة من قبل المؤسسة هي . علي إشباع حجاتها ورغباتها

  .الأساس في اتخاذ القرارات التسويقية المتعلقة بمزيج منتجات هذه المؤسسة

الما هناك مزيج من المنتجات، ما هي العلاقة بين ط.  والسؤال الذي يطرح نفسه الآن         

  .المستهلك وجودة هذه السلع أو الخدمات؟

  

 منتج والقيمة الإدراآية للمستهلكجودة ال. 2.1.14.
 
   من المتعارف عليه أن الفرد عندما يقرر شراء منتج معين عادة ما يواجه مجموعة من        

بي حاجاته وتشبع رغباته وتحقق طموحاته، وهنا يواجه الفرد البدائل التي يبدو له أنها يمكن أن تل

  .مشكلة الاختيار من بينها

لك أن تتخيل موقفك عند دخولك أحد الأسواق لشراء حذاء أو جهاز آمبيوتر أو ثلاجة و          

  . وغيرها من الاحتياجات التي يوجد بدائل يتم المفاضلة بينها
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 تفاضل بين البدائل المتاحة من الكليات والمعاهد التي يمكن أن   وتخيل أيضا عندما آنت        

 .تلتحق بها، ومدى التباين بين رؤيتك ورؤية الآخرين عن الكلية أو المعهد الأفضل النسبة لك

آيف يختار الفرد من بين البدائل المنتجات من سلع : السؤال الذي يطرح نفسه هناو          

  .وخدمات؟

حتمل أن تكون الإجابة أن ذلك يتوقف علي جودة المنتج وسعره وغيرها من   من الم        

ولكن التساؤل الذي يظهر مرة أخرى لماذا تختلف آراء . الاعتبارات التي تحدد قرار الشراء

  .الأفراد بشأن مستوى الجودة؟ فمنهم من يرى أنها ملائمة ويرى أخرى أنها غير ملائمة

 هو ما يطلق عليه القيمة التساؤلات ويقدم الإجابة الصحيحة،ذه  والأمر الذي يفسر ه         

والتي تحسم قضية المفاضلة والاختيار من بين ؟ الإدراآية التي تتكون لدى المستهلك عن المنتج

  .البدائل المتاحة لتلبية حاجات المستهلك وإشباع رغباته وتحقيق توقعاته

عن نوع و مستوى إدراك الأفراد للمنفعة الحقيقية "  هلك   وتعبر القيمة الإدراآية لدى المست       

التي يحصل عليها من اقتناء منتج معين وما يتحمله من تكلفة مقابل الحصول علي المنتج 

يها ة وتكلفة الحصول علــات الأخرى البديلــاء المنتجــة ذلك باقتنــواستخدامه، ومقارن

  .239ص] 64" [واستخدامها

م الإشارة إلي أن المستهلك قد لا يحسن تقييم جوانب القيم و التكاليف المرتبطة     ومن المه      

بالمنتج، بصورة موضوعية دقيقة مثل حقيقة المنافع التي يحققها اقتناء المنتج واستخدامه، ويؤآد 

هذا أهمية القيمة الإدراآية للمستهلك والتي من المحتمل أن تختلف إيجابا أو سلبا عن القيمة 

  .يقية للمنتجالحق

  نخلص مما سبق أن جودة المنتج تتمثل في قدرة المؤسسة على تحقيق رضا المستهلك من         

خلال تقديم منتجات بمواصفات وخصائص تشبع رغبات و حجات المستهلك بصورة تفوق 

توقعاته، أي أن جودة المنتج تبدأ بتعرف المؤسسة على حاجات الأفراد و تقدم لهم ما يفوق 

  قعاتهم وتتأآد من رضاهم، والسؤال الذي يطرح نفسه هو ماذا تقصد بالجودة المناسبة ؟تو

  

  مواصفات المنتج وسلوك المستهلك. 2.1.15.
  

     من المنطقي أن بدء المستهلك بتحدد المواصفات في السلعة أو الخدمة هو السلوك المعتاد      

ر الذي يتعين عادة ما هو مطلوب شراؤه قبل في أغلب الحالات، وهو أمر يتماشى مع منطق الأمو

أن يكون هناك تفكير في عدد الوحدات التي ستشترى، أو الأوقات التي سيتم فيها تنفيذ قرار 

  .الشراء
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مجموعة الخصائص التي يتصف بها المنتج، والتي " ويتمثل مصطلح المواصفات في          

صود ليس هو المعنى الدارج لكلمة ، فالمق32ص ]63" [يمكن قياسها وتحديدها بوضوح 

المواصفات من الناحية الفنية وإنما المقصود بها الخصائص التي تنصف بها المنتجات من ناحية 

مكوناتها وعناصرها وقوة احتمالها أو من ناحية حجمها أو وزنها أو غيرها من الخصائص التي 

المطلوبة لإشباع رغبات المستهلك وتلبية عند تحققها في المنتج يمكن القول أنه تم توفيرها بالجودة 

  .حاجاته

 ولاشك أن الوضوح في تحديد تلك المواصفات أمر هام وضروري، حيث أنها تمثل نقطة          

البداية في قرار المستهلك بالشراء، ويمكن تلخيص المنافع التي تترتب على التحديد الواضح 

  :للمواصفات فيما يلي

بحيث لا تكون الجودة أعلى أو أقل , عملية التسويـق تفي بحاجـات المستهلك توفير مقومات فعالة ل-

مما هو مطلوب، ويكون هناك ضمان لأن تكون السلعة النهائية أو الخدمة مطابقة للمواصفات 

  المطلوبة وفق توقعات المستهلك دون انحراف؛

كون هناك إسراف  ضمان أن المنتج سيكون ملائم لظروف السوق و حاجات المستهلك، فلا ي-

للأموال بسبب رفض المستهلك للمنتج نظرا لإعادة تصميم السلعة أو الخدمة لتتفق وحاجات 

 المستهلك؛

ال بالمستهلـك ــة الاتصــ تسهيل مهمة إدارة التسويق في آافة مراحل عملية البيع سواء من ناحي-

  .أو من ناحية المقارنة بين الفرص المختلفة لعملية البيع

، و المطلوب 32ص]63" [مجموعة المواصفات التي يتصف بها المنتج"نقصد بالجودةو          

  .بالجودة المناسبةأن يدرك المستهلك أن قرار الشراء يؤدي إلى الحصول على المنتج 

ات ــب حاجــ   ونقول أن الجودة مناسبـة من وجهة النظـر التسويقية إذا آانت تناس       

ع إمكانياته و مع ظروفه و اتجاهات السوق، وتحقق أهداف المؤسسة، آذلك المستهلك و تتماشى م

ليس من الضروري أن تكون أعلى جودة، بل أنه من الجائز أن تكون الجودة منخفضة هي التي 

تناسب حاجات المستهلك آحالة بيع أقمشة لمصنع ملابس شعبية أو بناء وحدات سكنية شعبية 

  .لذوي الدخل المنخفض

  وبصفة عامة، يمكن القول أن المواصفات أو الجودة المناسب تتطلب ضرورة أخذ ثلاثة         

 : 153ص ]7[اعتبارات أساسية في الحسبان عند تحديدها وهي 
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  الملاءمة  .أ 

  

ات ــات و رغبــ من المسلم به أن قـرار المستهلك بالشـراء يتم من أجـل إشباع حاج         

وعلى ذلك يتحتم أن ترتبط المواصفات بالحاجة الحقيقية للمستهلك، ة و متطلبات محددة ــمعين

و المفروض أن الفرد عندما يتخذ قرار الشراء . فالجودة المناسبة تعني أحسن جودة لغرض معين

ا ــودة فأيهمــل جــودة يبدأ من أحسن جودة وينتهي بأقــأمامه مجال متسع للدرجات المتفاوتة للج

أن يلم بمستويات الجودة المتاحة ومستوى الجودة المطلوب، ثم يحاول الربط ب؟ يجب عليه ــالأنس

  .بين هذين الجانبين آي يصل إلى اختيار الجودة المناسبة

وبناء عليه، فإن إنتاج المؤسسة للسلعة أو تقديمها لخدمة جودتها أقل أو أعلى من           

والمثال التقليدي .  للأموال و الوقت معاالمستوى المطلوب من المستهلك يمثل ضياع لا مبرر له

على ذلك هو حاجة الفرد من ورق الكتابة و الذي يستخدم في استخدامات آثيرة و متنوعة، فإذا 

آان الفرد يبحث عن ورق يستخدم آمسودة أو لكتابة بعض التعليقات فهو ليس بحاجة إلى جودة 

مهملات بمجرد انتهاء الغرض الوقتي عالية على الإطلاق حيث أن مصير هذا الورق هو سلة ال

من استخدامه، ولكن إذا آان الفرد يبحث عن ورق يستخدم بغرض الطباعة النهائية أو تحرير 

 .العقود فلا بد هذا أن يراعي الشراء بمستوى جودة أعلى في الورق

  

 الإمكانية  .ب 

  

الحقيقة للأفراد يعد آما أن توفير السلعة أو الخدمة بمواصفات غير ملائمة للحاجات           

إسرافا لا مبرر له، آذلك فإن تحديد المؤسسة للجودة بدرجات خيالية أو بصورة مبالغ فيها يعتبر 

عديم الجدوى إلا إذا آانت هذه المواصفات عليها طلب حقيقي مستمر من المستهلكين، فلا فائدة 

، وهذا اعتبار عملي عادة ما على الإطلاق من تحديد أية مواصفات إلا إذا آانت من الممكن بيعها

فالتعريف السليم للقدرة أو للإمكانية هو أن . يؤدي إلى التعديل في قرار تحديد الجودة المناسبة

تكون المواصفات متوافرة بسرعة و بطريقة اقتصادية وبكميات آافية لسد حاجات المستهلك 

وعلى رجال التسويق المستمرة، ويمكن الحصول عليها في وقت معقول من مصادر متعددة، 

 .تعديل الجودة أو المواصفات بحيث تتماشى مع اعتبارات الإمكانية أو القدرة
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  ةــالتكلف  .ج 

  

تعد التكلفة من العوامل ذات الأهمية الكبيرة في تحديد الجودة المناسبة، إذ أن التكاليف           

 لهذا تعتبر مهمة الإبقاء على .تؤثر على حجم المبيعات و الأرباح و المرآز التنافسي للمؤسسة

التكلفة في حدها الأدنى من أولى المسؤوليات التي تقع على عاتق إدارة التسويق دون أن يقلل ذلك 

  .من مسؤولية المؤسسة في تحديد المواصفات

 ولا ينبغي أن يفهم من مما ذآر أعلاه أن المقصود بذلك هو أن تقدم المؤسسة منتجاتها          

وإنما المقصود هو أنتاج السلع أو الخدمات بتكلفة أقل من خلال ترشيد تكاليف الإنتاج بسعر أقل 

  .ونفقات الشراء و التخزين و التأمين وغيرها

رة ــة مستمــودة هو عمليــات أو الجــد المواصفــيتضح مما سبق أن قرار تحدي          

لى تحديد جودة معينة، وإنما يكون ة، مستمرة بمعنى أنه لا ينتهي بمجرد الوصول إــومشترآ

خاضعا للمراجعة والمتابعة طول الوقت حتى يمكن الاستفادة من أي تطورات فنية أو اقتصادية في 

مشترآة بمعنى أن إدارة واحدة لا تنفرد باتخاذه و إنما تشترك  و. السوق أو في داخل المؤسسة

 .الإدارات المختلفة بآرائها ومعلوماتها في تحديده

  

  دورة حياة المنتج وسلوك المستهلك. 2.12.
  

فإننا سوف نحاول الترآيز على دراسة ,      لسهولة متابعة العلاقة بين المنتج والمستهلك     

دورة حياة المنتجات، لأنه من الأمور المتعارف عليها أن للسلـع والخدمـات مدة حياة تطول 

لها، أو عندما يمل المستهلك منها لاعتبارات  وتقصير، فهي معرضة للتقادم عندما تتجاوز التقنية

وقد تصبح المنتجات متقادمة عندما تقدم المؤسسات . آثيرة في مقدمتها تغير الأذواق أو الموضة

على إنتاج سلع أو خدمات مبتكر وبمواصفات متميزة، أو بظهور حاجات جديدة في السوق لا تقدر 

اة ــرف على ما المقصود بدورة حيــل التعوفي هذا الصدد سنحاو. المؤسسات على تلبيتها

ج؟ وهل ردود أفعال المشترين تكون متشابهة عبر مختلف مراحل حياة المنتجات؟ ثم ما هي ــالمنت

 . مخلف الإستراتجيات المتاحة لرجال التسويق لتلبية حاجات المستهلك عبر هذه المراحل؟
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 مفهوم دورة حياة المنتج . 2.1.21.
 
ن أحد الطرائق الأخرى المفيدة في تصميم إستراتيجية المنتج هي استخدام ذلك المفهوم إ          

ويقوم هذا على افتراض أساسي ألا وهو حجم مبيعات السلع , الذي يعرف باسم دورة حياة المنتج

  .أو الخدمات يتغير عبر الزمن

ر خلالها المنتج في سوق مجموعة من المراحل التي يم" هي إلا فدورة حياة المنتج ما          

ونهاية بمرحلة خروجه من , مرورا بعدد من المراحل, وفقا لحجم مبيعات إنتاجه من مرحلة التقديم

  .143ص]65" [السوق 

تمثل الإطار الزمني الذي يبين فيه اتجاه "آما يمكن تعريف دورة حياة المنتج على أنها          

   .13ص]66" [ استبعاده الطلب على المنتج منذ تقديمه لحين لحظة

  :نخلص من هذا أن مفهوم دورة حياة المنتج يتضمن الـتأآيد على ما يلي          

   إن للمنتجات حياة محدودة تبد أ بالتقديم وتنتهي بالاستبعاد ؛  -

رص ــفخــر حيث أن آل مرحلــة تمثــل تحديــات، ة لأــات من مرحلــف المبيعــ تختل-

  ة ؛ــسسدات للمؤــوتهدي

  ارتفاع وانخفاض الأرباح في آل مرحلة من دورة حياة المنتج ؛-

  .  يتطلب المنتج إستراتجيات تسويقية مختلفة في آل مرحلة من مراحل دورة حياته-

  :والشكل التالي يوضح مراحل دورة حياة المنتج               

  
 

   254 ص ]37 [ حياة المنتجدورة: 09 شكل رقم
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 ومن الشكل يمكن تشبيه دورة حياة المنتج بالفرد منذ ولادته ونموه ووصوله إلى مرحلة          

منتج تبدأ النضج والشباب ثم وصوله إلى مرحلة الشيخوخة وأخيرا الموت، وملخص دورة حياة ال

من وقت إنتاج السلعة الخدمة وبعد ذلك طرحها في السوق و إقبال المستهلكين على شرائها لفترة 

من الزمن وقد يعزف عن شرائها بعد ذالك و بالتالي خروجها من السوق، إذا فهي عبارة عن 

 لذا نجد. تسجيل المختلف حرآة حجم مبيعات المنتج منذ طرحة في السوق وحتى خروجه منه

مفهوم دورة حياة المنتج مهم جدا بالنسبة لرجال التسويق لأنه ذو تأثير مباشرة على الإستراتجية 

آنتيجة مرور المنتج  و. التسويقية التي سوف تتبناها المؤسسة واختيار المزيج التسويقي الملائم

 .عبر مراحل مختلفة، فما هو رد فعل المشتري عبر هذه المراحل؟ 

  

 تهلك عبر مراحل دورة حياة المنتجعال المسردود أف. 2.1.22.
  

تتمثل دورة حياة المنتج بالمراحل التي يمر بها منذ فترة التقديم إلي السوق ولحين انتهاء           

مرحلة التدهور وخلال هذه المراحل تظهر ردود أفعال وسلوآيات مختلفة للأفراد اتجاه اتخاذ قرار 

 :شراء منتجات وعلى النحو التالي

 

 مرحلة التقديم  .أ 

  

بما أن المنتج في هذه المرحلة جديد لا توجد لدى الأفراد المعلومات الكافية عنه ولم           

  :يسبق لهم أن قاموا بتجربته فإن ما يشعرون به اتجاه هذا المنتج سيكون على النحو التالي

  تج؛ التردد في خوض التجربة والخوف منها لعدم امتلاك صورة واضحة عن المن-

   الشك وعدم التأآد من إمكانية اتخاذ قرار الشراء؛-

   الرغبة في التجربة بهدف الإطلاع والتعرف على ما هو جديد؛-

   السؤال وأخذ الآراء؛ جمع المعلومات،-

   محاولة تكوين صورة أولية عن المنتج؛-

   يختار أو لا يختار بانتظار الحصول على معلومات آافية؛-

 عن المنتج يقوم المستهلك بمقارنتها مع صور المنتجات البديلة والمعتاد على  بعد تكوين الصورة-

  شرائها؛

   تعزيز وتدعيم صورة المنتج؛-

 .  اتخاذ قرار شراء المنتج من قبل أعداد محدودة-
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  مرحلة النمو  .ب 

  

 في هذه المرحلة يكون الطلب ارتفع عن المنتج والمستهلك تعرف عليه ولكن ما يشعر به          

  :التاليالأفراد يكون على النحو 

   الحصول على المعلومات الكافية؛-

   تكوين صورة ملائمة للمنتج؛-

   وتخلص من التردد في اتخاذ قرار الشراء؛-

   تقليل الشك في مدى صحة اتخاذ القرار؛-

   تحقيق التوازن النفسي الذي يستطيع من خلاله اتخاذ القرار؛-

 .     اتخاذ قرار الشراء-

  

 حلة النضجمر  .ج 

  

  :تمتاز هذه المرحلة باستمرار المبيعات بالارتفاع ببطئ وأن ردود فعل المستهلك آما يلي          

   التعرف على المنتج بشكل جيد؛-

   الاستمرار في اتخاذ قرار الشراء؛-

   محاولة الصمود أمام ضغوط الحملات الترويجية للمنتجات المنافسة بهدف عدم استبدال المنتج؛ -

 بداية التفكير بالتحول لمنتجات جديدة وهذا نتيجة للضغوط المستمرة من المنافسة وظهور -

 .منتجات أآثر تطورا

  

 مرحلة التدهور  .د 

  

عندما يشعر المستهلك بأن المنتج الذي يشتريه أصبح غير قادر على إشباع حاجاته           

حث عن منتجات أخرى أآثر تطورا ورغباته، ولا يستطيع تحقيق الرضا المطلوب فإنه سيقوم بالب

  :وتحقق له الإشباع المطلوب لذلك فإن ردود الفعل ستكون آما يلي

   الرغبة في التنويع؛-

   البحث عن منتجات جديدة؛-

   تحول في السلوك الشرائي بشكل إيجابي اتجاه المنتجات الجديدة والمنافسة؛-

   الامتناع والتوقف عن شراء المنتج المعتاد؛-
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  .المنتجات الجديدة شراء -

  

وخلاصة القول، هي الإجابة على ما درجة سرعة قبول المنتج بواسطة المستهلك؟ فكلما           

آلما انتقل المنتج بسرعة من مرحلة , آان المستهلك مستعدا بشكل سريع لقبول المنتج في السوق

لك بقبول المنتج بسرعة ذلك التقديم إلى مرحلة النمو، و على العكس من ذلك عندما لا يقوم المسته

مثل أقراص الموسيقى آبديل للشرائط فقد أخذ هذا المنتج عدد من السنوات قبل أن يستطيع الانتقال 

فمعنى ذلك أنه على رجل التسويق تحديد حاجات ورغبـات . من مرحلة التقديم إلى مرحلة النمو

آيف : ذهاننا التساؤل التاليوعلى ضوء هذا يتبادر لأ. المستهلك قبـل مرحلة تقديم منتجاته

  .تتصرف المؤسسة عبر مختلف مراحل حياة المنتجات ؟

   

  إستراتيجيات التسويق خلال دورة حياة المنتج. 2.1.23.
  

 إن آل مرحلة من مراحل تقديم المنتج لها شروط ومتطلبات، مما ينعكس على المزيج          

 :عوامل البيئة الخارجية والاستفادة منهاالتسويقي، الذي تشكله إدارة التسويق لمواجهة 

  

  ة تقديم المنتجالإستراتيجية المرتبطة بمرحل  .أ 

  

ار ــن للإدارة اختيــدم لأول مرة فيمكــباعتبار المنتج المقدم جديداً، أو لكونه يق          

  :59ص]67[ة، أو أآثر من هذه الإستراتيجيات ــإستراتيجي

  يقدم المنتج الجديد بسعر مرتفع وترويج مكثف؛:  إستراتيجية الكشط السريع للسوق-

  يقدم المنتج بسعر منخفض وترويج آثيف؛:  إستراتيجية الكشط البطيء للسوق-

  يقدم المنتج بسعر منخفض وترويج آثيف؛:  إستراتيجية الاختراق السريع للسوق-

  .ضيقدم المنتج بسعر منخفض بترويج منخف:  إستراتيجية الاختراق البطيء للسوق-

  

  راتيجيات المرتبطة بمرحلة النموالإست  .ب 

  

خلال مرحلة النمو تستخدم المؤسسة الإستراتيجية للحفاظ على النمو السريع للسوق قدر           

  :193ص ]68[الإمكان وذلك عن طريق 

   تحسين وتطوير نوعية المنتج بإضافة خصائص جديدة للمنتج؛-
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   الدخول في أجزاء جديدة من السوق؛-

  د من تغطيتها للتوزيع وتدخل قنوات توزيع جديدة؛ تزي-

   تتحول من إعلان إدراك المنتج إلى إعلان تفضيل المنتج؛-

   تخفيض الأسعار لكي تجذب المستوى التالي من المشترين الحساسين اتجاه السعر؛-

يجية تنتهج إمّا إستراتيجية تعديل السوق، أو إسترات:  إستراتيجيات التسويق في مرحلة النضج-

  تعديل المنتج أو إستراتيجية تعديل المزيج التسويقي؛

إستراتيجية التدرج، أي الانسحاب :  إستراتيجيات التسويق في مرحلة التدهور والانحدار-

  .التدريجي والترآيز على بعض القطاعات السوقية

  

  تراتيجية تخطيط وتطوير المنتجاتإس  .ج 

  

نتجات، من المسائل المهمة للمؤسسة لأن استمرار تعد إستراتيجيات تخطيط تطوير الم          

المؤسسة في السوق يتطلب منها ابتكار منتجات جديدة، فقبل أن تصل منتجاتها إلى مرحلة 

التدهور، أي مرحلة النضج، عليها أن تبعث منتجاً جديداً، ويمكن أن نقسم إستراتيجية تخطيط 

  :وتطوير المنتجات إلى قسمين

حيث تدخل المؤسسة منتجات جديدة إلى السوق لم تنتجها : منتجات جديدة إستراتيجية إضافة -

  منقبل، وتعمل على تنميتها بسرعة آي تبلغ مرحلة النضج، وإدامة هذه المرحلة لأطول مدة؛

حيث تقوم المؤسسة بإدخال تحسينات على المنتجات :  إستراتيجية تحسين المنتجات الحالية-

، فقد تدخل عليها صفات ومزايا جديدة، أو تعرضها في أسواق الحالية حتى تعيد لها الحيوية

 .جديدة

  

  انتشار المنتجات الجديدة وسلوك المستهلك . 2.13.
  
   من وجهة النظر التسويقية، تعتبر عملية قبول أو رفض المنتجات الجديدة أمرا في غاية        

يمه للمنتج الجديد إلى السوق وذلك وعلى هذا الأساس، يهتم رجل التسويق آثيرا عند تقد. الأهمية

بعد تطويره و اختباره فنيا وتسويقيا، بمعرفة المراحل التي يمر بها المستهلك حتى يتبنى المنتج 

  .الجديد

وبناء على ذلك، فمن الضروري التعرض للنظريات و المبادئ الأساسية التي تحكم           

إلى أي حد ينبغي أن تتجه : لتساؤلات التاليةانتشار المنتجات الجديدة وذلك بالإجابة على ا
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المؤسسة للبحث عن منتجات جديدة مقارنة بتطوير المنتجات الحالية ؟ وهل ينبغي أن تكون 

ورة و المنتجات الحديثة هي المسيطرة في قائمة منتجات المؤسسة التي يتم ــات المطــالمنتج

  .عة فيما يتعلق بالبحث و الابتكار و التطوير؟تسويقها؟ و هل ينبغي أن تكون المؤسسة رائدة أم تاب

  

  تعريف المنتج الجديد. 2.1.31.
  

الإجراءات التي يتم بواسطتها نشر فكرة "  تعرف عملية انتشار المنتجات الجديدة بأنها         

جديدة منذ مكان ابتكارها أو تكوينها لحين وصولها إلى المستعملين النهائيين أو إلى من سيقوم 

  .7ص]66" [يها في نهاية المطاف بتبن

   ومن هذا التعريف، نخلص أن هناك فترة زمنية يستغرقها المستهلك من مرحلة سماعه        

عن المنتج الجديد لأول مرة إلى مرحلة قرار تبنيه أو قبوله أو رفضه، ويتوقف هذا الوقت على 

ستغرقها عملية البحث عن خصائص المنتج الجديد محل الاهتمام، وآذلك على المدة التي ت

والسؤال الذي يطرح نفسه الآن هو . المعلومات التي تساعد المستهلك المرتقب في اتخاذ القرار

الخاص  بتحديد المقصود بالمنتج  الجديد، فهل يقصد به ذلك المنتج الذي يقدم لأول مرة في 

  .يطة ؟السوق؟ أو هو ذلك المنتج الحالي الذي يطرأ عليه بعض التغيرات البس

 وعلى آل، إن المقصود بالمنتج الجديد هو ليس بالأمر السهل ويمكن أن نورد أآثر من          

 :243-242ص ]39[مدخل التعريف المنتج الجديد حيث تصنف هذه المداخل إلى

  

 مدخل المؤسسة* 

 

ذلك فإن يعتبر المنتج جديدا إذا آان يعتبر آذلك من وجهة نظر المؤسسة، وبناء على           

المؤسسة التي تقوم بتقليد سلعة منافسة معروفة في السوق و إضافتها إلى خط منتجاتها أو إجراء 

 .بعض التعديلات الطفيفة عليها يجعل هذه السلعة جديدة من وجهة نظر المؤسسة

  

 مدخل السوق* 

 

 نظر نسبة آبيرة من وتبعا لهذه النظرة، يعتبر المنتج جديدا إذا آان يعتبر آذلك من وجهة          

السوق المستهدفة، و إذا آان استعماله سيؤدي إلى تغيير في الأنماط الشرائية و الاستهلاآية القائمة 

 . في السوق
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 مدخل المنتجات* 

 

ة ــوبناء على هذه النظـرة، ينصـب الترآيز على خصائص ومميزات السلعة أو الخدم          

فمثلا قد يجرى تعديلا طفيفا على منتج . ماط الاستهلاآية للفردذاتها، ومدى انعكاس ذلك على الأن

بحيث يعيد له شبابه مرة أخرى إلا أنه لا يغير في شيء من اتجاهاته العميقة آعلبة السرعة 

 .الأوتوماتيكية للسيارات

  

  مدخل المستهلك* 

  

أنه جديد، و في هذه الحالة   ووفقا لهذه النظرة، فإن المنتج يعتبر جديدا إذا أدرآه المستهلك         

 .لا نرآز على خصائص السلعة المادية

  ويرى البعض أن وجهة النظر الأخيرة في تعريف المنتج الجديد هي الأنسب عند محاولة         

ونشير في الأخير، أن انتشار المنتجات الجديدة . 344ص ]40[دراسة انتشار المنتجات الجديدة 

أو الأسـر الذين يعتبـرون مشتريـن أو مستعملين للمنتج في فترة زمنية يقاس عادة بعدد الأفـراد 

و السؤال الذي يطرح نفسه الآن، هل يختلف الأفراد فيما بينهم بخصوص درجة تقبلهم . محددة

  .وسرعة تبنيهم لما هو جديد؟

  

   حسب درجة تبني المنتجات الجديدةتصنيف المستهلك. 2.1.32.
  

ف في فترات بقاء المنتجات في الأسواق بالنشاط الذي تبذله إدارة التسويق يرتبط الاختلا          

بإطالة فترة استمرار عرض السلع و الخدمات في الأسواق بكفاءة عالية،  ومما لاشك فيه أن 

 .المستهلك يلعب دورا في هذا الأمر خاصة وأن تبنيه من المنتجات الجديدة يختلف من فرد لآخر

راد إلى ــم الأفــن تقسيــه يمكــأ أن.م.ت في الوــات التي أجريــت الدراســت وقد أثب          

ذي تستغرقه آل فئة في تبني المنتجات الجديدة ــت الــالوق م وــدل تقبلهــا لمعــام وفقــة أقســخمس

  :147ص ]62[وهي آما يلى 
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  المبتكرون* 

  

عة المستهلكين  في المجتمع، و تتصف هذه من مجمو%2.5 يكون هؤلاء الأفراد نسبة          

الفئة بالرغبة الشديدة في تقبل آل ما هو جديد، وهم مستعدون لشرائه واستخدامه، آما أنهم يتقبلون 

  .المخاطر ويتصفون بالجرأة ولديهم الكثير من العلاقات

  

   أوائل المستعملين* 

  

تمع، وهم مستعدون لتقبل المنتج  من حجم المج%13.5 تبلغ نسبة هذه الفئة حوالي          

الجديد في المراحل الأولى بعد تقديمه، آما يلجأ إليهم في طلب النصح والإرشاد فيما يخص سلوك 

  . استهلاآي معين، وأخيرا ينتمي بعضهم إلى فئة الطبقة الوسطى

  

  الأغلبية المبكرة* 

  

م ينتمون إلى الطبقة فوق  من حجم المجتمع، وه%34تمثل نسبة هذه الفئة حوالي   و        

  .الوسطى ويقبلون المنتجات الجديدة فقط بعد قيام الآخرين بتجربتها وقبولها

  

   الأغلبية المتأخرة* 

  

 من حجم المجتمع، وينتمون إلى الطبقة تحت  %34وتصل نسبة هذه الفئة إلى حوالي           

ر إلى المنتجات الجديدة ويبتعدون الوسطى من حيث المرآز الاجتماعي والدخل، آما يقتربون بحذ

عن ما هو مألوف، بالإضافة  إلى أنهم لا يرغبون في المخاطرة ويكون اختيارهم  إما لسبب 

 .اقتصادي أو ضغط اجتماعي

  

 المتقاعسون* 

 

 من حجم المجتمع، وينتمون عادة إلى الطبقات الدنيا % 16 وتبلغ نسبة هذه الفئة حوالي          

 الاجتماعي والدخل، وهم تقليديون أي يفضلون الاستمرار في نمطية السلوك من حيث المرآز

 .المتبع، آما أنهم آخر من يجربون المنتج الجديد



 

   

135

من خلال الإطلاع عن التصنيف السابق فإنه من الضروري أن تأخذ إدارة التسويق           

لمستهلكين، إذ على إدارة مستوى التبني هذا بالحسبان آي توافق إنتاجها مع هذه النسب من ا

نوا زبائن في مرحلة تقديم من المستهلكين المتوقعين يمكن أن يكو% 2,5التسويق أن تعتبر نسبة 

. الخ...في مرحلة النضج% 2.5 و 13.5 % منهم إضافة إلى % 34 بينما هناك نسبة المنتج،

ن هذا يتبين لنا أن وم. وعلى هذا الأساس يجب أن تضع إدارة التسويق إستراتجيتها في العمل

  .المستهلك يمر عبر مراحل لتبني المنتج الجديد، فما هي مختلف هذه المراحل

  

 يدمراحل عملية تبني المستهلك للمنتج الجد. 2.1.33.
  

يتمثل التبني  و. يمر المستهلك بعدد من المراحل، ليصل إلي قبول أو تبني المنتج الجديد          

ال السلعة أو الخدمة، ويتأثر معدل التبني المنتج الجديد بعناصر في شراء أو استمرار استعم

  .المزيج التسويقي وآذالك بعوامل أخرى التي لا يمكن أن تتحكم فيها المؤسسة

 عدد من المراحل التي تؤدي بالمستهلك في نهاية إلى تبني Rogers وقد اقترح            

  : كالمنتجات الجديدة، والشكل التالي يوضح ذل

 

  

  

  

  

  

  

 

  

    

  

  107ص ]66[نموذج التبني المنتج الجديد : 10شكل

 

  

  

 الانتباه

 الاهتمام

 التقييم

 التجربة

 التبني

 الرفض
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  : 105ص ]63[تتلخص هذه المراحل فيما يلي و          

  

    مرحلة  الوعي بوجود  المنتج *

  

فيها يدرك المستهلك وجود المنتج الجديد في السوق، و لكن لا تتوافر لديه معلومات  و         

ها، و عادة ما تلجأ المؤسسة إلى الحملات الإعلانية المكثفة و المتكررة التي تمكن آافية عن

  . المستهلك من تذآر العلامة وبعض العناصر الأخرى المميزة للمنتج

  

  مرحلة الاهتمام بالمنتج *

  

 من في هذه المرحلة يبدأ المستهلك بالاهتمام بالمنتج الجديد، و يبدأ بالبحث عن المزيدو          

  .المعلومات عن المنتج و خصائصه و صفاته و الفوائد التي من الممكن أن تحققها له

  

  مرحلة التقييم* 

  

في هذه المرحلة يبدأ المستهلك في تقييم المنتج الجديد في ضوء المعلومات التي تم   و        

مستهلك بتجربة المنتج إذا و يقوم ال. تجميعها بمراعاة حاجاته الحالية و المستقبلية و ظروفه المادية

آانت عملية التقييم مرضية، و يعمل على رفض فكرة شراء المنتج الجديد من أساسها إذا آانت 

  .نتيجة التقييم غير مشجعة

  

   مرحلة تجربة المنتج* 

  

ات ــفي هذه المرحـلة، يقوم المستهلك بتجربة المنتج بكمية محدودة لأنه قد وجد فيه صف  و        

ع آان يتوقعها، و يمكن للمؤسسة أن تمنح عينات مجانية داخل المحلات أو ترسل للمستهلك و مناف

  .بواسطة البريد
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  مرحلة التبني* 

  

د بشكـل ــال المنتـج الجديــرار استعمــة باتخـاذ قــوم المستهـلك في هذه المرحلــيق   و       

  . سيقوم باستهلاآها في المستقبلمنتظـم، و بالتالي تدخل ضمن مجموعة المنتجات التي

  إلا انه لم يخلو من انتقادات بعض  Rogersبالرغم من شيوع استعمال نموذج   و       

ـرض لها المستهلكون و منها على ــف التي يتعــل آـل المواقـــرون انه لا يمثــالباحثين الذين ي

لمنتج، آما يعتبر النموذج أن التجربة يمكن أن ينتقل المستهلك مباشرة إلى تجربة ا: سبيل المثال

آافية لوحدها لضمان تبني المنتج الجديد، بالإضافة إلى آون هذا النموذج لا يتضمن مرحلة 

 .الشعور بالحاجة و التي تسبق عادة مرحلة الوعي بوجود المنتج

  

 و علاقته بتبني المنتجات الجديدةخصائص المنتج . 2.1.34.
 

ول السلع و الخدمات الجديدة من قبل المستهلكين وفقا للخصائص التي تختلف درجة قب          

يتميز بها المنتج الجديد نفسه و في هذا المجـال نجد خمسة خصائص أساسيـة للمنتـج الجديد تؤثر 

 :327ص ]20[و تساعد على سرعة قبوله بمجرد نزوله إلى السوق، هذه الخصائص هي

  

  الميزة النسبية* 

 

صد بها الدرجة التي يبدو فيها المنتج الجديد متفوق عن منتجات المنافسين، و يمكن  ويق         

لرجل التسويق أن يعتمد علي الأنشطة الترويجية بهدف حث المستهلك على زيادة إدراآه للمزايا 

 .النسبية للمنتج الجديد

  

  الملاءمة* 

 

ه ــع قيمــق مــتهلك أن المنتـج الجديـد تتفا المســر معهــة التي يشعــا الدرجــد بهــيقص و         

ه و خبراته السابقة، فالتلفزيـون مثلا قد تتبنـاه الطبقات الدنيا بسرعة لأنه يتناسب آثيرا ــو تجارب

 .مع قيم و نمط المعيشة لهذه الطبقات الاجتماعية
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 دــعدم التعق* 

 

د ــل، فالتعقــم أو التشغيــلجديد سهل الفهيقصد به درجـة شعـور المستهلك بأن المنتـج ا   و       

 .أو الصعوبة يقلل من فرص تبني السلع والخدمات الجديدة

  

 قابلية التقسيم* 

 

اق ــد على نطــج الجديــة تجربة المنتــيقصد بها درجة شعور المستهلك بإمكاني    و      

 تجربتها بدون الالتزام بشرائها دود، و يلجأ رجال التسويق في حالة المنتجات التي لا يمكنــمح

 .ج و مزاياه النسبية في الإعلانات و هو في حالة الاستعمالــإلى إظهار المنت

  

 إمكانية الملاحظة* 

 

يقصد بها درجة السهولة التي يمكن بها ملاحظة أو وصف نتائج تبني المنتج الجديد     و      

للمستهلك المرتقب آلما أدى ذلك إلى زيادة للغير، فكلما أمكن عرض مزايا المنتج أو توضيحه 

 .معدل قبوله من طرف هؤلاء المستهلكين

ة بادراك ــ     وهنا تجدر الملاحظة بان آل خاصيـة من هذه الخصائـص هي مرتبط     

ة ــع حاجات حاليــة و يشبــة و قويــدة نسبيــالمستهلك، فالمنتـج الذي يدرآـه المستهلك انـه ذو فائ

م مع قيم المستهلك و في نفس الوقت سهل التجريب على أسس محددة و التي يسهل فهمه و ينسج

آما تسهل مشاهدته مثل هذه المنتجات هي الأآثر احتمالا للشراء من قبل المستهلك من غيرها من 

ما : و بهذا نكون بصدد طرح التساؤل التالي. المنتجات التي لا يدرك بها مثل هـذه الخصائـص

  . الاستراتيجيات التسويقية للمنتج؟هي مختلف

  

  إستراتيجيات المنتج و سلوك المستهلك. 2.14.
  

 يعتبر المنتج مجال التعامل الأساسي للمؤسسات، و تخطيط المنتج و بناء إستراتيجية          

ز المنتجات ــزء لإستراتيجيات تمييــا هذا الجــة، و قد خصصنــمناسبة هما أساس بقاء أي مؤسس

  .لوك المستهلك، و إستراتيجيات التعبئة، الضمان و الخدمة و تأثيرها على رضا المستهلكو س
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  إستراتيجيات تمييز المنتجات و سلوك المستهلك. 2.1.41.
  

  يقصد بتمييز المنتجات استخدام اسم أو رمز أو صورة أو تصميم أو مزيج منها بهدف         

  :37ص ]63[ هيتمييز منتجات المؤسسة و أدوات التمييز

و هو عبارة عن آلمات أو حروف أو أرقام يمكن التلفظ بها و من أمثلة الاسم :  الاسم التجاري-

  . الخAigle, Arial, Isis ... : التجاري في سوق المنظفات مثلا نجد 

 أما عن العلامة التجارية فهي تمثل الجزء من العلامة الذي يمكن التعرف عليه بالنظر وليس -

  .  الفرنسيةPeugeot و من أمثلة العلامات التجارية صورة الأسد الذي تميز مؤسسة بالنطق

ج ــا على منتــ أما المارآة التجارية فهي اسم أو علامة لها حماية قانونية بحيث يقتصر استعماله-

 فالعلامة هي المصطلح المعتاد للاستعمال بينما المارآة هي المصطلح القانوني أو موزع معين،

  .تي تستخدم في ظله المارآةال

ات ــمن هذه المفاهيـم نجد أن التمييـز يساعد المستهلك على التفرقة بين المنتج   و       

ة، آما يقلل من عنصر المخاطرة التي تتواجد في عملية صنع القرار الشرائي، آما أنه ــالمتشابه

ان هذا المشتري غير قادر علي يساعد المشتري في تقييم جودة السلع و الخدمات و خاصة إذا آ

الحكم عن خصائص هذه المنتجات، و أخيرا تعتبر التمييز وسيلة من وسائل حماية المستهلك 

  .خاصة تحت ظروف السوق الحالية

 هناك ثلاث إستراتيجيات يجب أن تأخذها المؤسسة في الاعتبار عند اتخاذ قرار عموما،   و       

  :119ص ]7 [تمييز منتجاتها و هي

  

  استخدام أداة تمييز واحدة لمجموعة من المنتجات * 

  

يقصد بها استخدام أداة تمييز واحدة لمجموعة من المنتجات إذا آان هناك ترابط بين هذه و          

  .السلع و الخدمات من حيث النوع أو الشكل أو الاستعمال مثل الأغذية و مستحضرات التجميل

  

   مييز بتعدد درجات الجودةإستراتيجية تعدد علامات الت * 

  

تقوم بعض المؤسسات بإنتاج خدمات متفاوتة من حيث الجودة إما نتيجة طبيعة المواد           

الخام المستخدمة أو عمليات الإنتاج، و غالبا ما يقوم المنتجون باستخدام علامات تمييز رئيسية 

  .ية للمنتجات ذات الجودة الأقلبالنسبة للمنتجات ذات الجودة العالية و علامات تمييز ثانو
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  إستراتيجية استخدام علامات متعددة لنفس المنتج * 

  

تقوم بعض المؤسسات باستخدام علامات متعددة لمنتجات متماثلة أو منتجات من نفس           

النوع أو الجودة أو المواصفات، و يحدث ذلك في حالة وجود انطباع معين لدى المستهلك بان 

ي يقوم باستعماله حاليا يشبع حاجات معينة دون حاجات أخرى بالرغم من أن المنتج المنتج الذ

فعلى سبيل المثال بدلا من أن تقوم المؤسسة بتخفيض أسعار منتجاتها الحالية مما . يقوم بإشباعها

يؤدي إلى حدوث انطباع سيئ لدى المستهلكين فإنها تقدم نفس المنتج باسم جديد و بسعر منخفض 

  .ة المنافسةلمواجه

عمليا، يسمح التمييز لرجال التسويق بتقديم السلعة أو الخدمة بكفاءة عالية مما يسهل          

م ــس الاســل نفـــدة تحمــل عملية التمييز تقديم منتجات جديــسرعة قبول المستهلكين لها و تسه

آما يمكن . لأسواقة و خاصة إذا آان المشتري متآلف مع منتجات المؤسسة في اــأو العلام

التمييز رجال التسويق من استخدام علامات مختلفة في قطاعات السوق المتباينة لمقابلة حاجات 

  .المستهلكين المتنوعة

  

  إستراتيجيات التعبئة و رضا المستهلك. 2.1.42.
  

الحالة العقلية للفرد التي يشعر بها عندما "  الرضا بأنه  Shetland Houard     عرف     

  . 121ص]7[" صل علي مكافأة آافية مقابل التضحية بالنقود و المجهوديح

ات ــالتقييـم الموضوعي للفـرد لمختلف المخرج"يشير الرضا عن السلعة أو الخدمة إلى  و         

و الخبرات عند استخدام أو استهلاك السلع و الخدمات، وتتوقف عملية التقييم على العملية العقلية 

  .87ص ]69 ["ها يقارن المستهلك توقعاته السابقة مع أداء المنتجالتي عن طريق

 مما سبق يتضح أن مفهوم الرضا يحتل مرآزا محوريا في مجال التسويق، فهو ناتج          

أساسي للنشاط التسويقي و يساعد علي الربط بين عملية الشراء و الاستهلاك مع أحاسيس ما بعد 

و توضح الفلسفة التسويقية الحديثة أن وظيفة نشاط . ولاء للمارآةالشراء مثل إعادة الشراء و ال

  .التسويق هي إرضاء حاجات المستهلك بما يحقق ربحية المؤسسة

لقد عرفت السنوات الأخيرة، الأهمية المتزايدة لاستخدام العبوات، و لذلك بدأ رجال   و        

م علي الحملات الإعلانية، و لذلك تعتبر التسويق ينفقون أموال طائلة على العبوات بقدر إنفاقه

المكونات أحد عناصر أو "حيث تمثل العبوة , العبوة عنصر هام من عناصر مزيج المنتجات
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لذا تعتبر التعبئة من أآثر العناصر فعالية في . 426ص]8 [" الشكلية للسلعة أو الخدمة المادية

  . ر المستهلك عن المنتجالتأثير على المستهلك فهي تساعد في تشكيل إدراك و تصو

  :354ص]5 [عموما، هناك أربع إستراتجيات لاستخدام العبوة و هي و         

  

   إستراتجية العبوة الموحدة *

  

ل ــم و الشكــط من حيث الحجــات الخــدام عبوة متماثلة لجميع منتجــد بها استخــيقصو          

ة و منتجاتها، و ربط ذلك في ذهن المستهلك و الألوان و يفيد هذا في إبراز شخصية المؤسس

بالتماثل في العبوة، ويشترط لنجاح هذه الإستراتجية أن تكون المنتجات مرتبطة في طريقة 

  .الاستعمال و ذات جودة متماثلة

  

  إستراتجية تعدد العبوات في حالة تعدد المنتجات* 

  

 من منتجات المؤسسة في عبوة متميزة تقوم هذه الإستراتجيـة على أساس تقديم آل منتج  و        

و بذلك تسهم هذه الإستراتجية في تحقيق مكانة آل منتج على حدى بحيث يسهل للمستهلك أن يميز 

 .بين منتجات المؤسسة

  

  إستراتجية استعمال العبوة بعد استعمال السلعة* 

  

سبان إمكانية المستهلك   عند تصميم العبوة تعتمد الكثير من المؤسسات إلى الأخذ في الح        

  .القيام باستعمال العبوة بعد الانتهاء من استهلاك محتوياتها آاستخدام زجاجات العصير

  

  إستراتجية تعبئة المنتجات في عبوات مختلفة الأحجام *

  

را لاختلاف المقدرة ــ تقوم بعض المؤسسـات بإنتـاج عبوات مختلفـة الأحجام نظ         

 الشراء للمستهلكين و حجم الأسرة ودور المشتري، وتهدف هذه الإستراتجية ة و عاداتــالشرائي

  .إلى توسيع نطاق السوق

 تلعب العبوة دور جوهري مع إستراتجية تميز المنتجات فيجب على رجل    تسويقيا،       

دم ويستخ. التسويق أن يصمم العبوة بالصور التي تتناسب مع العلامة أو الاسم التجاري المستخدم
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بعض المنتجين مصممون مهرة لوضع تصميمات جيدة للعبوة و القيام بعمل اختبارات لها من أجل 

  .  التأآد من إمكانية بيع المنتج في ظل تصميم معين

        

 إستراتيجية الضمان ورضا المستهلك. 2.1.43.
  

قييم المنتج الجديد التزام من البائع قبل المستهلك، ويعتبر إحدى عناصر ت"   الضمان هو        

وقد يكون . ويتعلق الضمان بتأآيد حصول المستهلك على الفوائد أو المنافع المتوقعة من المنتج

ص ــر خصائــة أو لتوافــة أو الميكانيكيــوب الفنيــوه من العيــج أو خلــان لأداء المنتــالضم

 الصريح هو الضمان وقد يكون الضمان صريح أو ضمني، و الضمان. 39ص ]63 ["ة ــمعين

المكتوب أو الشفوي أما الضمان الضمني فهو الذي يمكن استنباطه من ظروف التعاقد وطبيعة 

 .طرفي التبادل

ة الضمان هي إما حماية المؤسسة أو لترويج ـمن الدوافع الأساسية لقديم إستراتيجي  و        

عقولة من جانب المشترين نظرا المنتج، ويهدف الضمان حماية المؤسسة من المتطلبات غير الم

وهناك الضمان . لأن الضمان يحدد مسؤوليات المنتج بوضوح فيما يتعلق بالمنتج بعد بيعه

الترويجي للمنتج وهو يهدف إلى تشجيع المستهلك على شراء المنتجات و تجربتها دون أن يتحمل 

ا ــق رد ثمنهــة عن طريــلال فتـرة معينــا خــوب فيهــن أي عيــأي مخاطر لأن المؤسسة تضم

و آثيرا ما يصبح الفرد مستهلكا دائما للمنتج . أو استبدالها أو إصلاحها في حالة عدم رضائه عنه

بعد تجربته، و بالرغم أن الضمان الترويجي يحمل المؤسسة بعض النفقات إلا أنه يؤدي إلي زيادة 

  .المبيعات بدرجة آبيرة و أيضا آسب ثقة المستهلك

 

  مات ما بعد البيع و رضا المستهلكإستراتيجية خد. 2.1.44.
  
آل الأنشطة التي يبذلها المنتج و التي من شانها تمكين "   نقصد بخدمات ما بعد البيع        

المستهلك على الشراء و تأمين أفضل استفادة يحصل عليها من السلع و الخدمات من خلال زيادة 

، و من هذا 172ص ]19["اع ممكن لحاجاته و رغباته المنافع الإضافية بحيث تحقق أآبر إشب

 و تغطي خدمات ما بعد البيع مجالات ور هام في تسويق السلع و الخدمات،نجد أن للخدمة د

  .متعددة تتوقف على طبيعة السلعة آالإصلاح أو تغيير الشكل

 في السوق و تؤدي     وتعتبر خدمات ما بعد البيع إستراتيجية تسويقية هامة لأنها تتم فعلا      

 ةــات المنافســع أو الخدمــة معينة دون السلــل المستهلك لسلعة أو خدمــادة تفضيــإلى زي
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و هناك عوامل تؤثر في .  و يتوقف أداء الخدمة على طبيعة المنتجات و نوع المستهلكة،ــالبديل

ب ــاج إلى ترآيــ تحتنوع الخدمة المقدمة مثل طبيعة و خصائص المنتج فهناك بعض المنتجات لا

 بالإضافة لحجم المؤسسة فهو عامل آخر صيانة دورية مثل أجهزة الكمبيوتر،و لكنها تحتاج إلى 

ة للإصلاح ــدة خدمة مستقلــاء وحــة ففي المؤسسات الكبرى يلاحظ إنشــوع الخدمــر على نــيؤث

  .لاتهاو الصيانة و يتوافر بها عديد من المختصون في صيانة معداتها و آ

ديمها                       و         ة تق ى طريق سوق عل سلع و الخدمات في ال ر من ال  في الأخير، يتوقف نجاح الكثي

ة المؤسسـة و المنتجات     على جذب انتباه المستهلك و تحسين سمع       دللمستهلك، فطريقة التقديـم تساع   

د أن إس     ا يؤآ ذا م تج و ه دمت المن ي ق سة الت ستهلك بالمؤس ف الم ذلك تعري ا، و آ تراتيجيات ذاته

شم  ـ ـا وحدة واح   ـ ـا على أنهم  ــوك المستهلك يجب أن ينظر إليهم     ــالمنتج و سل   ات ـ ـل المواصف ــدة ت

ستهلك           سليمه للم د ت تج و مواعي د جودة المن أو الجودة و السعر فمسؤولية رجل التسويق بشأن تحدي

 .لا تقل أهمية عن عملية تسعير هذه المنتجات النهائية

  
  منتجات على القرار الاستهلاآيأثر تسعير ال. 22.
  

ر بصورة واضحة في                               م التغيي ه دائ ى أن  ترجع أهمية عنصر السعر في الوقت الحاضر إل

ى                         ستمرة تحاول عل ة م ده هو وظيف ام بتحدي إن الاهتم الي ف بيئة أعمال المؤسسة المعاصرة، و بالت

ك ف                 ة الظروف       الدوام تحديد أنسب سعر ممكن لمنتجات المؤسسة و تحاول ذل ة ديناميكي ي مواجه

سويق يجب أن                    إن إدارة الت ك ف التي تحكم الأسعار و التي لا تبق على حالها لمدة طويلة، و على ذل

ة الجوانب المحيطة بالمؤسسة                  ام بكاف سم     .  تكون على اتصال دائم و وثيق بالأسواق للإلم ذا نق و ل

سعير، مختلف     عملية التسعير إلى أربعة أقسام أساسية نتناول فيها بعض           المفاهيم الأساسية حول الت

  .طرائق التسعير، إدراك المستهلك للسعر و أثر الإستراتيجيات السعرية على سلوك المستهلك

الي               ساؤل الت ذي             :  ويتبادر لأذهاننا الت سعر ال ك ال سويق أن يعرف ذل آيف يمكن لرجل الت

ى استع   ستهلك عل ون الم ـيك ـداد لدفعـ ـه ثمنـ ـا للمنتـ ـج ؟ و آيـ ـف يؤثـ سعـ ي سلــر ال ـر ف وك ـ

  :المستهلك ؟ و الواقع أن الإجابة على هاذين السؤالين يتطلب تقسيم عملية التسعير إلى
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  مفاهيم أساسية حول التسعير . 2.21.
  

ة إدارة                           اءة و فعالي ى آف أثير الجوهري عل ـة ذات الت ـب الهام      يعد سعـر المنتـج من الجوان

س ـويق، و يتطلالت ك أن يكـ ـب ذل دى جهـ ـون ل سويـ ي ــاز الت املين ف ع الع ن جمي ضلا ع ق، ف

  :المؤسسة،  و عي و دراية آافية بالجوانب التالية

    مفهوم السعر من وجهة نظر المؤسسة و آذلك من وجهة نظر العميل؛-  

    أهمية عملية التسعير بالنسبة لإدارة التسويق ؛-  

   مناسب لكل من المؤسسة و المستهلك معا؟؛  متى يكون السعر-  

  . عوامل تحديد السعر المناسب-  

الي     و           ساؤل الت رح الت ة ط ن الأهمي ة، م ضايا الهام ذه الق ى ه ارة إل ل الإش ع : قب ل يرج ه

انخفاض السعر إلى انخفاض تكلفة الإنتاج و تمتع المؤسسة بميزة تنافسية ؟ أم هل سبب هذا السعر                 

اليف                  هو انخفاض ا   سعر تك ذا ال لطلب على منتجات المؤسسة ؟ و إذا آان الأمر آذلك فهل يغطي ه

ة استمرارها ؟ و إدا آانت                        سوق و إمكاني إنتاج المنتج ؟ و ما تأثير ذلك على مرآز المؤسسة في ال

رر                    ى، هل تب الظروف عكس ذلك و العلاقة بين المؤسسة و المستهلك قوية تسمح بفرض سعر أعل

  .ستثمار هذه الفرصة و الضغط على المستهلك للحصول على أعلى الأسعار؟هذه العلاقة ا

  

  تعريف السعر. 2.2.11.
  
ه من                             ـة نظر المؤسسة عن تعريف سعـر من وجه ال أن يختلف تعريف ال    مع وجود احتم

سويـق ف       ي وجهة نظر المستهلـك، إلا أن تقـارب هذين التعريفيـن يعد من مؤشـرات نجـاح إدارة الت

ذا        ي ه ة ف ا العملي ا و رصيد خبرته ى تجاربه اء عل سعر بن ة المؤسسة لل المؤسسـة، و تختلف رؤي

  .المجال و على مستوى نضج وظيفة التسويق بها

  ]:70 [على ضوء ذلك يمكن تصنيف رؤية المؤسسات للسعر إلى ثلاث مستويات وهي و        

سعر الاق -  و ال د، و ه ة و العائ ه بالتكلف سعر الموج صاديال د  ∗ت ق العائ ة و يحق ذي يغطي التكلف  ال

  المستهدف على الاستثمار وفق رؤية أصحاب الأموال؛

السعر الموجه بالسوق و المنافسة، و هو السعر الذي يوفر للمؤسسة قوتها لمواجهة إستراتيجيات       - 

  المنافسين؛

                                                 
 .162ويق لبيان هاني حرب،صفي آتاب مبادىء التس" نظرية التسعير" إرجع في ذلك إلى ∗
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ه ال -  درك أن ستهلك و ي ه الم ذي يقبل سعر ال و ال ستهلك، و ه ه بالم سعر الموج ذي ال ادل ال سعر الع

       .يحقق التوازن في المنافع و المكاسب

ست                و           ـاع م رات المؤسسـة و ارتف ـم خب ه مع تراآ سويق       ـيتلاحظ لنا أن ة الت وى نضج وظيف

ة   ي عدال ل جوهره ف ذي يتمث ستهلك و ال ة نظر الم ن وجه سعر م وم ال ى مفه ا اقتربت إل ا، آلم به

  .لعائد و لكل من المؤسسة و المستهلكالسعر لكل من اعتباري التضحية و ا

التسعير فن ترجمة قيمة السلعة في وقت : "لقد أعطيت العديد من التعريفات نذآر منهاو           

عبارة عن الوحدات النقدية، التي تدفع "ما يعرف السعر على أنه .7ص ]71[ " ما إلى قيمة نقدية

  . ]72 ["وخلال فترة زمنية معينةمن قبل المشتري لغرض حصوله على منتج أو خدمة، 

د في ــة، آما توجــة أو الخدمــعبارة عن القيمة النقدية للسلع" آما يعرف على أنه          

ا ــوق، آما ينظر إلى السعر بالنسبـة للمشتـري على أنه الشروط التي يتم في ضوئهــالس

  .113ص ]73 ["ج، التي يرغب في شرائهاــول على المنتــالحص

  من آل هذا يمكن إعطاء تعريف للتسعير بأنه العملية التي بموجبها تقوم إدارة التسويق         

بتحديد قيمة المنتج في وقت معين ومكان معين، أمّا السعر فهو القيمة التي يدفعها المشتري لقاء 

  .السلعة أو الخدمة

غ                    ستهلك          معنى هذا، أن مضمون السعر لا يقتصر على مجرد المبل ه الم ذي يدفع دي ال  النق

ا المؤسسة في                     مقابل الحصول على السلعة أو الخدمة، و لا يقتصر على مجرد التكلفة التي تتحمله

د     .  توفير الجانب المادي الملموس للمنتج و هامش الربح النقدي المستهدف من المؤسسة            ا يمت و إنم

واع التضحيات التي يتح             ى       مفهوم و مضمون السعر إلى آافة أن ل الحصول عل ستهلك مقاب ا الم مله

اء                      زه لاقتن ستهلك في سبيل تحفي دمها للم سهيلات تق المنتج، و آذلك آافة ما تتحمله من خدمات و ت

  .المنتج 

  

  أهمية عملية التسعير. 2.2.12.
  

  :327ص]74 [   ترجع أهمية التسعير بالنسبة للمؤسسة إلى ما يلي       

وع                     يؤثر السعر بقوة على نوع و حجم        - تج و ن وع المن ى ن تج بصرف النظر عل ى المن  الطلب عل

  ؛المستهلكين

  يؤثر السعر بدرجة واضحة على المرآز التنافسي للمؤسسة و على حصتها السوقية؛-

ع        - لعها و تنوي وير س ي تط درتها ف ى ق م عل ن ث سة و م الي للمؤس ز الم ى المرآ سعر عل ؤثر ال ي

 خدمتها؛
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ة أمام إدارة التسويق عند تحديد المبيعات المستهدفة و عند تحديد    يؤثر السعر على المرونة المتاح     -

 القطاعات السوقية؛

يؤثر السعر في قدرة إدارة التسويق لإيجاد علاقة إرتباطية بين جودة المنتج و سعره و تأثير ذلك            -

ة الارت                   ستهلك لمنطقي دى الم يد ل ذهني الرش اط  نفسيا و عاطفيا على المستهلك، فضلا عن القبول ال ب

 .بين الجودة و السعر

ة                                ه واحد من ثلاث ى أن ود إل  وتجدر الإشارة هنا إلى أن أهمية السعر من الناحية العملية تع

ي    ربح و ه ى ال ر عل شكل مباش ؤثر ب ل ت ات  :  عوام ة المبيع ة و آمي سعر و التكلف ك لأن . ال و ذل

ـالرب و الفــ ـح ه ين الإيـ ـرق ب ـرادات و التكاليـ ـن تبييــف،  و يمكـ ذه العلاقـ ـن ه شكـ ى ال ل ــة عل

 :139ص ]75 [التالي

   التكاليف–الإيرادات = الربح 

   الكمية المباعة xسعر الوحدة  الواحدة =     الإيرادات 

  التكاليف المتغير الكلية+ التكاليف الثابتة =     التكاليف 

   للوحدة الواحدة  التكاليف المتغيرxالمكية المباعة =  التكاليف المتغير الكلية 

ة الوحدة   x الكمية المباعة +(التكاليف الثابتة  [-)  الكمية المباعةxسعر الوحدة =  (الربح   تكلف

 )] الواحدة

ة                   و          ذه العملي سويق تعطي ه إن إدارة الت سعير ف ة الت نظرا لهذه الأهمية التي تتميز بها عملي

ا يمكن      أهمية خاصة آون هذه الإدارة تستطيع من خلال ذ         لك تحقيق أهدافها التنظيمية إضافة إلى م

سة        سه الآن هو             .  لعملية التسعير من أن تلعبه آأسلوب مناف ذي يطرح نف سؤال ال ى يكون    : و ال مت

  السعر مناسبا؟

  

 ماذا نقصد بالسعر المناسب؟. 2.2.13.
  

سعر تختلف                                ى أن ال سبية،  بمعن سألة ن سعر م أن ال د ب ة أن نؤآ بته      من الأهمي درجة مناس

ه    سعر المناسب       .  باختلاف الظروف و باختلاف وجهة النظر إلي يس من الضروري أن يكون ال فل

ستهلك و العكس       با للم د لا يكون مناس با للمؤسسة ق ا يكون مناس ا، و م ل الأسعار أو أعلاه هو أق

 .بالعكس

ذي يمكن        لذا يجب على رجل التسويق ألا يحاول الحصول على سعر أقل من ال              مستوى ال

للمؤسسة من تحقيق أرباح عادلة و توفر لها مقومات الاستمرار في السوق، إذ لا يمكن أن تضمن                   

ا                 ع يغطي تكاليفه ة في   استمرار الإنتاج و تقديم المنتج ما لم تضمن أن البي ا       الكلي ل بم  الأجل الطوي



 

   

147

ل         في ذلك عائد معقول من الاستثمار، لأنه إن لم تستطع المؤسسة تحقيق            سيكون المستوى أق ك ف  ذل

من منطقة التعادل فيتوقف عرضها للسلعة أو الخدمة، و على ذلك فتحديد السعر المناسب يجب فيه                

رار   ون ق ى أن يك ذا إل ؤدي ه شرط ألا ي ت،  ب ي نفس الوق ار المؤسسة ف ور بمنظ ى الأم النظر إل

  .قدرات المستهلكالتسعير إلى ضعف المرآز التنافسي للمؤسسة و لا يتفق و إمكانيات و 

ذب           و        رض ج ل بغ عر أق ديم س ى تق وء إل ان اللج ي بعض الأحي سة ف ع المؤس ذا لا يمن ه

ك أق    ان ذل و آ ى و ل ـن حت ستهلك معي ن سعـــم ــل م ـر التكلفـ ي تريـ ـة،  فه ذلك أن تعـ ـد ب زز ـ

ـمرآزه سيـ ة و د     . ا التناف ى معرف سويق عل ل الت ون رج ة أن يك ر أهمي ذا الأم ح ه ة و يوض راي

ل              ؤدي تحلي ا ي را م ا و ضمانات، و آثي ذلك من خدمات و مزاي رتبط ب لتكاليف إنتاج المنتج و ما ي

تكاليف المنافس إلى الكشف عن إمكانيات التوفير في داخل المؤسسة و ترشيد تكلفة التصنيع و من         

 .ثم تخفيض الأسعار و تدعيم القدرة التنافسية للمؤسسة

روف ـــا في آل الظ   ـن اعتبـاره مناسب  ـــد يمك ـر واح ــ  أنه لا يوجـد سع     ح مما سبـق،  ــ    يتض      

عرا    د س اج يع اليف الإنت ذي يغطي تك سعر ال سة و لا ال ضر المؤس ذي ي سعر ال لا ال وال، ف و الأح

ى                ى أعل ات إل اليف و النفق ذي يغطي التك مناسبا بصفة مطلقة، و السعر المناسب بصفة عامة هو ال

ستهلك           حد مع عدم التضحية ب       اة جذب و إرضاء الم ة المقصود       . الجودة بجانب مراع د معرف و بع

  بالسعر المناسب، ما هي العوامل المؤثرة في تحديده؟

  

  المناسبالاعتبارات المؤثرة في تحديد السعر . 2.2.14.
  

اك                         سعر المناسب، هن وم ال د التعرض لمفه ا عن م تناوله ارات التي ت ك الاعتب     إضافة إلى تل

دد  ات    ع سعر المناسب لمنتج د ال ي تحدي دى ف د الم ر بعي ا أث ي له ة الت ل الأخرى الهام ن العوام م

  :     43ص ]71 [المؤسسة و هي

 

    نوع المنتج الذي تقدمه المؤسسة *

  

سعر المناسب، و يرجع                           تؤثر خصائص المنتج النهائي الذي تقدمه المؤسسة على تحديد ال

سعر بتكلف        ة ال ذلك                     ذلك إلى علاق وب شراؤها، و آ ة الأصناف المطل م بتكلف تج و من ث اج المن ة إنت

  .الخدمات الأساسية المرتبطة بتقديم المنتج إلى الأسواق و توصيله إلى المستهلك
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  فعالية قرار الشراء *

  

ة و يختلف                 ة الإنتاجي شراء لمدخدلات العملي سعر ال    تتأثر تكاليف و أرباح المنتج النهائي ب

سبة          ,   التأثير من حالة إلى أخرى    هذا ل ن ة تمث ادة هام شراء م دفوعا ل سعر م فهناك أحوال يكون ال

  . آبير من المنتج و أي توفير في سعرها سيظهر بوفورات ضخمة في التكليف الكلية

  

  الأسعار التي يدفعها المنافسون لتوفير الاحتياجات *

  

ى            إذا سعر الشراء للاحتياجات له تأثير و                الي عل اضح و مباشر على تكاليف المنتج، و بالت

المرآز التنافسي للمؤسسة، عندئذ تحتاج المؤسسة لأن تجمع البيانات الكافية التي تمكنها من إجراء              

ستلزمات، و يمكن                    اتهم من الخدمات و الم المقارنة بالسعر الذي يحصل به المنافسون على احتياج

ال ا  ن رج ات م ذه البيان ى ه ن مصادر أخرى  الحصول عل شورة و م ات المن ن المعلوم ع، و م لبي

  .متنوعة، و يجب أن يتم استخدامها في المفاوضات مع الموردين

  

  العناصر الأخرى المكملة للسعر *

 

ة                          يجب أن لا تتم عملية التسعير لتحديد السعر المناسب بمعزل عن الجوانب الأخرى لعملي

ع   د م ع و التعاق رويج و البي ة     الت ي قائم اهر ف سعر الظ و ال يس ه ع ل ي الواق سعر ف وردين، فال الم

ة ـ ـر الخدم ـ ـة أشكال و عناص    ـ ـار أيضا آاف  ــالأسعار أو الفاتورة، و إنما يجـب أن نأخـذ في الاعتب         

ضمان ا       .  و ال ي تمنحه سديد الت ي الت سهيلات ف دفع و الت ة ال ر طريق ذا، تعتب ى ه ب إل ى جان و إل

 . تؤثر في تحديد السعر المناسب مثل مزايا الخصم بأنواعه المختلفةالمؤسسة من العوامل التي

سيق مع الآخرين، يجب أن تأخذ في                              اون و التن    نخلص مما سبق، أن إدارة التسويق بالتع

اعتبارها عدد آبير من العوامل بعضها يتصل باحتياجات المؤسسة و إمكانياتها و بعضها بظروف               

سوق و الأحوال الاقت ذا ال ين ه ق ب ر توفي ى اآب ي الوصول إل ا ف ا و فعاليته صادية و تكون آفاءته

ارات    ـب أو الاعتب ـال الجوان ـار دون إهم سـب الأسع ى أن ـة بغرض الوصـول إل ـل المختلف العوام

سويق  ة الت ي عملي ول .  الأخرى ف ساؤل ح ا الت ى أذهانن ادر إل ا يتب عار  :  و هن د أس تم تحدي ف ي آي

  المنتجات ؟
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  رائق التسعير ط. 2.22.
  
ا المؤسسة و بالأسلوب                           سفة التي تعتنقه     مما لا شك فيـه أن عملية تحديـد السعر تتأثر بالفل

سعير                    أو الطريقة التي تستخدمه في تحديد أسعار منتجاتها،  و من الطرائق التي يمكن إتباعها في ت

  :المنتجات ما يلي

  

  التكلفةطريقة التسعير على أساس . 2.2.21.
 
م من جانب                                   ساطة و سهولة الفه ع بالب ا تتمت ر الطرائق شيوعا،  نظرا لأنه   تعتبر من أآث

ا               رجال التسويق، آما أنها تعتبر أسرع الطرائق حيث أنها تعتمد على سجلات المؤسسة و متغيراته

ا       سويق ع إن رجل الت ة ف ذه الطريق ا له سعر المناسب وفق د ال ى يمكن تحدي ة،  و حت وم الداخلي دة يق

ؤدي                             ح محدد، و ي وم بإضافة هامش رب م يق ة المباعة ث سلعة أو الخدم بحساب تكلفة الوحدة من ال

ورات في                           ى تحقيق وف ى العمل عل ع المؤسسة إل ى دف ان إل ة في بعض الأحي ذه الطريق استخدام ه

  .399 ص]24 [التكلفة حفاظا على البيع بأسعار تنافسية

سب "ة  ــد طريق ــمستخدمـة اعتمـادا على التكلفـة نج    ق ال ــة الطرائ ــفي مقدم ـ   و       "ةـ ـة الإضاف ــن

ن    375ص]61[ د م ة و العدي ة و التجزئ ار الجمل ن تج صوصا م ة خ ذه الطريق ستخدم ه ، و ت

  :   و تعني هذه الطريقة إضافة نسبة مئوية على التكلفة الإجمالية باستخدام المعادلة التالية. المنتجين

  هامش الربح+ الإجمالية التكلفة = سعر البيع 

إن                و          الي ف د، و بالت ابقة التحدي عادة ما يكون هامش الربح المطلوب في شكل نسبة مئوية س

  :  دج فإن سعر البيع يكون50٪ و آانت التكلفة 20هامش الربح المطلوب إذا آان 

  دج  x 20٪= (  60 50 + ( 50= سعر البيع 

ء بإضافة نسبة ثابتة، أو بإضافة نسبة متغيرة وفقا لقدرة تعمل هذه الطريقة سوا    و      

هل تعتبر نسبة : و قد يثار في هذا الصدد سؤال هام هو. المستهلك على الدفع أو ظروف السوق

تضاف آنسبة من التكاليف ا من قبل أم ــة، آما رأينــف الكليــزء من التكاليــة آجــالإضاف

و هو . ثابتة يتم تغطيتها في حدود عدد معين من الوحدات المنتجة؟ باعتبار أن التكاليف الالمتغيرة

حيث يعطي هذا النوع من التحليل ، 410ص ]76[ "التحليل الحدي للتكاليف و العائد"يطلق عليه 

ة ــار معينــة في ضوء أسعــات المباعــم المنتجــد حجــالعلاقة بين التكاليف و الإيرادات في تحدي

ددة، حيث يحدد التغيير الناتج من الإرادات الكلية نتيجة لإضافة وحدة جديدة من و معايير تكلفة مح

  .المبيعات 
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ة التي                 و           د الكمي من الصعوبات التي تواجه طريقة التسعير على أساس التكلفة نجد أن تحدي

ك                  إن ذل الي ف درا     يتم على أساسها التسعير، هل هي المبيعات السابقة أم المستقبلية ؟ و بالت  يتطلب ق

ر من                       ة أآث ؤ بكمي ان التنب إذا آ ستقبل، ف آبيرا من دقة التنبؤ لتحديد حجم المبيعات و الإنتاج في الم

ي التكلف    يض ف ر و تخف دات أآث ى وح ة عل ة الثابت ل التكلف ك تحمي ي ذل ستقبلا يعن تباع م ي س ـالت ة ـ

ؤدي       بينما نجد أن تقدير التكلف    . الكلية، و بالتالي إلى حدوث خسارة فعلية       ة الكلية وفقا لوحدات أقل ي

  .إلى رفع السعر على المستهلك بشكل أآثر من اللازم

  

  طريقة التسعير على أساس الطلب. 2.2.22.
  
ستويات                         د م تج عن    حيث تقوم المؤسسة وفق هذه الطريقة بتقدير الكميات المطلوبة من المن

ا                  ذي يحقق له سعر ال ار ال م تخت اليف            مختلفة من الأسعار، ث ار تك ين الاعتب اح آخذة بع ى الأرب أعل

سع       ين ال سية ب ة العك ة والعلاق سويق و المصاريف الإداري اج و الت ة   ــالإنت ر و الطلب بصورة عام

ي تتمث ـالت يـ ا يل ا انخف: ل فيم ـآلم سعـ ى المنتجــض ال ب عل ـر زاد الطل ـات و العكـ ك ـ ن ذل س م

  .238ص]25 [صحيح

ة ت               دما                 وفي ظل هذه الطريق سلعها و خدماتها عن ى ل ستطيع المؤسسة أن تحدد أسعار أعل

ضا                 ا منخف دما يكون الطلب عليه ذه      . يكون الطلب عليها آبيرا، و أسعارا أقل عن ة ه وتتوقف فاعلي

دقيق بالطل                ؤ ال ـى التنب سلع    ـ ـالطريقة في تسعير المنتجات على مدى قدرة المؤسسة عل ى ال ة ــب عل

  .ة مختلفة و حساب التكاليف بصورة صحيحةأو الخدمة عند مستويات سعري

  

  طريقة التسعير على أساس أسعار المنافسين. 2.2.23.
  

ار الأسعار                         ين الاعتب ا آخذة بع    تقوم المؤسسة بموجب هذه الطريقة بتحديد أسعار لمنتجاته

 ثانيا، و في ظل هذه    الجارية لمنتجات المنافسين أولا و التكاليف الكلية التي تم إنفاقها على منتجاتها           

ـالطريق ـة يوجـ ـد ثلاثـ ـة بدائـ ـل متاحـ ـة يمكـ ـة اختيــن للمؤسسـ ـار بديـ د منهـ ـل واح ـا أو أآثـ ر ـ

  :143ص] 7 [وهي
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   التسعير عند مستوى أسعار المنافسين  .أ 

  

س                            ارب أسعار منتجات المناف ا تق ين تقوم المؤسسة حسب هذا البديل بتحديد أسعار منتجاته

سين                 ا و منتجات المناف ين منتجاته المعلن عنها في السوق، وهذا عند عدم وجود اختلاف واضح ب

  .إلخ ...المعروضة مثل السلع الزراعية وبعض المشروبات الغازية والألبان و الحلوى

  

   التسعير أقل من مستوى أسعار المنافسين  .ب 

  

وت                       نفس و بي ة ال دمون           تستخدم هذا البديل محلات خدم ذين يق سام ال اجر الأق الخصم و مت

نخفض       ح م ى هامش رب ى الحصول عل الهم عل سفة أعم وم فل ائي، وتق ستهلك النه ة للم خدمات قليل

  .للوحدة الواحدة من المنتج يعوضه الحجم الكبير من المبيعات

  

   التسعير أعلى من مستوى أسعار المنافسين  .ج 

  

ص ــة بخصائ  ــدم منتجات مصحوب    ـ ـا تق ـ ـل عندم ــالبديق هذا   ــة إلى تطبي  ــأ المؤسس ــتلج          

ـد ال   ـ ـودة أو خدمـات م   ــث الج ــيـات متميـزة من ح   ــو مواصف  ـع و الض    ـبـا بع خ، ه  ... مـانـي ذه ـ ـال

  .ات المتميزة لا توجد في منتجات المنافسين المعروضة في السوقــص و المواصفــصائــخـال

سلع    ـــع سع ــتسعير في المؤسسة على البدء بوض     عموما، تعمل طريقة ال   و           ـاسي لل ـة ـــر أس

دها المؤسسة               ة التي تتكب أو الخدمة، و يتحدد السعر بتفاعل مجموعة من العوامل في مقدمتها التكلف

في إنتاج الوحدة من المنتجـات، و الطلب السوقي وطبيعتـه، وآذا ظروف المنافسة في السوق، هذا               

ع  لوك ودواف ن س ضلا ع ش ف ه لل دى حاجات ستهلك و م سعيــ الم ي المزيــراء و دور الت ـر ف ج ـ

رار            : وقد يثار في هذا الصدد سؤال هام مفاده       . التسويقي اذ ق ما هو الدور الذي يلعبه السعر في اتخ

  الشراء الاستهلاآي ؟ 

  

  إدراك المستهلك للسعر . 2.23.
  

ستهلك          من وجهة نظر المستهلك،  فإن السعر يعرف على أ                   ه الم نه ما يجب أن يحصل علي

ـود المطلوب     ـ ـر فقط بمفه ـ  ــر إلى السع  ــو غالبا ما ينظ   . من شراء السلعة أو الخدمة     ـة النق ة ـ ـوم آمي

ة صنف أو خدم ة ل ادل  . أو المدفوع ة التب ي عملي صر المحوري ف و العن سعر ه د أن ال ا نعتق و لأنن
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ـة النق         ــلسعة ل ــرة الشمولي ــح النظ ــالتسويقي، فإننا سنوض   ود ـ ـر و التي تشمـل مفهـوم أآثر من آمي

ستهلك      ة للم م أفضل حول دور                    . أو التكلفة المالي سويق لفه ساعدة رجل الت ى م شتنا إل و تهدف مناق

  .التسعير في تنشيط الإدراك الحسي للمستهلك

ب أن ي              ذي يرغ سعر ال إن ال ستهلك، ف سي للم شيط الإدراك الح ة تن تم عملي ي ت ه   ولك دفع

ه               ع ب سويق البي ذا   .  المستهلك يجب أن يكون أآبر أو يساوي السعر الذي يرغب رجل الت دو ه و يب

ا                      سعر طبق تم و ضع ال المنطق بسيط جدا إلا أن هناك عديد من العلاقات تؤخذ في الاعتبار حينما ي

  :لهذا المفهوم و من أهمها نجد

  

 ودـــالنق. 2.2.31.
 

درك                ترآز معظم بحوث الت             ة ت ود المنفق ة النق سويق على النقود، و توضح الأبحاث أن آمي

ى مستوى                          ادا عل ة اعتم سويقية مختلف ة و في قطاعات ت ستهلك و بطرائق مختلف حسيا بواسطة الم

ة لتكلف        الات الهام ن المج د م اك عدي رى، و هن رات أخ دخل و متغي ـال ـة النقـ ـود لا تؤخـ ي ـ ذ ف

د من           لاشك في أن النقود ا    و. الاعتبار ة لعدي يم مختلف ديها ق لمتحصل عليها من الضرائب و الفوائد ل

  .270ص]48[المستهلكين عن المال الذي يحصل عليه من العمل 

إذا نظرنا إلى السعر الفعلي للشراء الذي يتم عن طريق الدفع بالتقسيط حيث يتم تحصيل        و         

شر             ا عن ال دا      قيمة الشراء بعد مرور فترة زمنية يختلف تمام تم نق ذي ي ستهلكين     . اء ال سبة للم و بالن

ر واضح                     ات غي ذه الاختلاف إن ه ى نطاق واسع، ف سيط عل دفع بالتق ة، و لكن    ـ ـيتعاملون بأسلوب ال

  .بالنسبة للبعض الآخر فإن الاختلافات تكون واضحة

ود المدفوعة              ضا   بالإضافة إلى ذلك،  فإن نوعية عمل المستهلك لها تأثير في قيمة النق و أي

ل سعر             .  على رغبته في الإنفاق    ى أق ة من أجل الحصول عل آما أن التجول في المحلات المختلف

ل                            سويق لتقلي ستخدم بواسطة رجال الت ة التي ت ان لأخر، و من الأمثل يزيد من تكلفة النتقل من مك

ة من                  : الأسعار نجد  سبة معين سعر، تخفيض ن الأسعار  نفس العبوة بسعر أقل، زيادة الكمية لنفس ال

خ ...على آل المنتجات التي تحمل علامة معينة داخل المحل          ل         .  ال ستخدمة لتقلي و من الطرائق الم

آمية النقود المنفقة لشراء منتج معين نجد الوقت،  فما هو الدور الذي يلعبه الوقت في تدعيم إدراك         

  المستهلك؟
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  ــــتالوق. 2.2.32.
  

ا أن الوقت            إن الوقت عامل مهم و ضروري              ة، آم سلعة أو الخدم  لتعلم أشياء آثيرة عن ال

ستهلك  ة للم ل تكلف ل يمث ستغرق بالمح ون  . 178ص ]7 [الم ستهلكين يقوم ة الم و نلاحظ أن غالبي

راد شرائها                 وفير الوقت و خاصة إذا آانت المنتجات الم بعمل مفاضلة نسبية بين دفع نقود أآثر لت

ع مناسب             فالادخار في الوقت قد يأتي      . قليلة بنتيجة إيجابيـة و خاصـة إذا آانت منافذ البيع ذات موق

  .و قريب من منزل المستهلك فهذا يقلل من الوقت المستغرق للذهاب و الشراء

شراء،  ففي بعض المواقف نجد أن                           و      لكن يجب أن نتعامل مع الوقت فقط بمفهوم تكلفة ال

تج و شر     رة    عملية البحث عن المعلومات حول المن ادة الخب ع لزي د من    .  ائه شيء ممت اك عدي و هن

ة    ي عملي اعات ف ضون س اد، و يق ل الأعي بات مث ي المناس سوق خاصة ف سعدون بالت ستهلكين ي الم

ة لوقته  ة البديل ة الفرص ت تكلف ة إذا آان ات و خاص ذ المعروض ى نواف ع عل شراء و التطل ـال م ـ

  .ت للتعرف على المنتجاتبينما هناك بعض المستهلكين يفضلون قضاء ساعا. منخفضة

  

   النشاط الإدراآي. 2.2.33.
  

ك إذا                            ى ذل ال عل دا، مث وب شرائه عمل شاق ج رار حول المطل اذ الق      يعتبر التفكير و اتخ

ر من                               ام بالاتصال مع الكثي ك ق ى ذل اء عل يارة و بن شأن شراء س رار ب حاول المستهلك أن يتخذ ق

ى نو   ـ ـارات و تع  ــارض السي ــمع ـات         ـ ـرة بالإضاف ـ ـات آثي ـ ـعيرف عل ى إعلان ـه عل ى إطلاع ـة إل

سيـارات، و بع  ـف ال ن مختل ـع ـز استمـ ـد ترآي ـة حـ ـام طويل ـر أي ستهلـك اختياراتـ ـدد الم ي ـ ه ف

ـسي ل Wolgsvagen  أوPeugeot أو Renaultارة ـ ن آ ة م وط مختلف اك خط ، إلا أن هن

 .منهم

رح و           د ش ضم217ص] Shugan] 77ق ن    م ه م ح أن ي و أوض شاط الإدراآ ون الن

ى                    ـة إل ـل بالإضاف ه وقت طوي ذا سوف يكلف ات،  فه إجراء مقارن وم ب الصعب على المستهلك أن يق

رد               مجهود العمل الإدراآي، فحتى لو تم عمل أدنى مقارنات ممكنة فإن المجهود الإدراآي يكلف الف

  .ذهنيا

ام        بالإضافة إلى أن عمل المقارنات يشمل                  بعض الضغوط، فالمستهلك يجد صعوبة في القي

د يكون                       ة و الانتظار في طابور ق صعوبة التجول في المحلات المزدحم بالعملية الشرائية نظرا ل

شتريات       ة الم دفع قيم ستهلك صنع                    . طويل ل ى الم سهل عل ة ي شراء من نفس العلام رار ال إلا أن تك

  .القرار بسهولة
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  المجهود السلوآي. 2.2.34.
  

ان                               يتمثل في قضاء المستهلك عددا من الساعات في التجول داخل المحل، و خاصة إذا آ

ة آبي  اك منطق ـهن سـ ـوق فيبــرة للت ستهلك جهـ ـذل الم لوآي آبيـ ـد س ل المح ـ ة آ ـر لتغطي لات ـ

ـالمحيط ذا  179ص ]7 [ةـ ل ه سماني لعم تعداد الج ديهم الاس يس ل ستهلكين ل ن الم ر م ، إلا أن آثي

ولذلك فإن توافر أماآن الاستراحة داخل المحلات ربما يتغلب على هذه المشكلة من أجل       . المجهود

  .إعطاء فرصة للمستهلك لأخذ قسط من الراحة أثناء التجول

سلوآي يمكن أن                                    ود ال إن المجه شاط الإدراآي ف ار الوقت و الن مع الأخذ في عين الاعتب

ه           يحقق فائدة أآثر من التكلفة، فمثلا ا       د ينظر إلي د و ق رين رياضي جي ل تم لتجول داخل المحل يمث

ا                     دأ عمله سبة للمحلات التي تب شاط الرياضي و خاصة بالن بعض المستهلكين على أنه نوع من الن

ون في                     . في الصباح الباآر   ذين يرغب ستهلكين ال بعض الم ة ل سلوآي ذو أهمي ود ال د يكون المجه وق

ف آل   ـ ـة و تكالي  ــعمل مفاضلة نسبية بين الأنـواع المختلف     تقليل آمية النقود المصروفة عن طريق       

ا شراء   .منه اك فرصة ل ان هن ثلا إذا آ ع، م اليف التوزي ن تك زء م ل ج ستهلك تحم ضل الم د يف و ق

  .الخضر من أمام المنزل، فربما يفضل المستهلك شرائها من السوق بسعر أقل

  

  ةـــالقيم. 2.2.35.
  
ع مج        شنا أرب د أن ناق نا أن     بع د افترض ستهلك، و ق ر الم ة نظ ن وجه سعير م الات للت

اليف         ـد من تك ـة تزي ـة معين ـل تكلف اليف، إلا أن تقلي ل التك ان تقلي ي بعض الأحي ه ف ستهلك يمكن الم

ي      سبية ف ة عمل مفاضلة ن ى آيفي ا إل ة، و إذا نظرن ة و منفع شراء تتضمن تكلف ة ال أخرى، و عملي

ل  راء أي س يلاحظ أن ش اليف،  ف وع   التك ن مجم ستهلك م ى للم ة أعل سيا بقيم درك ح ة ي عة أو خدم

  .440ص]41 [التكاليف التي دفعت ثمن لهذه المنتجات

دم                              ذلك يق اليف و ل بمعنى أخر المستهلك يدرك حسيا أن الشراء يقدم له منافع أآبر من التك

ادرا بالن            ه ن افع، إلا أن ذه المن ستهلك أن يحسب   على عملية التبادل من أجل الحصول على ه سبة للم

ار هو المفاضلة من أجل الحصول                           شراء ويكون أساس الاختي رار ال ل ق آل الفوائد و التكاليف قب

  . على منافع معينة

ستهلك                           اليف الم د أي من الخمس مجالات لتك ت،   -  نخلص مما سبق، أن تحدي ود، الوق النق

ة   سلوآي، و القيم ود ال ي، المجه شاط الإدراآ ن-الن د    يمك ي تحدي ا ف تعانة به سويق الاس ل الت  لرج
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ساؤل حول             . الإستراتيجية السعرية التي تتوافق مع سلوك المستهلك       ك يمكن طرح ت ومن خلال ذل

  .ما هو تأثير الإستراتيجية السعرية على سلوك المستهلك؟

  

  الإستراتيجيات السعرية و أثرها على سلوك المستهلك . 2.24.
  
ى                    تختلف الإستراتي        ؤثرة عل ك نتيجة لاختلاف العوامل الم جيات السعرية للمؤسسات و ذل

ذه الأسعار                   قرارات التسعير و من هذه العوامل حاجات و رغبات المستهلكين و مدى استجابتهم له

ستقبل المؤسسة حيث أن لكل                               د م ذه الأسعار و في تحدي م و أساسي في رسم ه التي تلعب دوره

ى س         ـر عل ـة أث ستهلك  إستراتيجية سعري ديل               . لوك الم داد و تع وم بإع سويق أن يق ى رجل الت ذا عل ل

ا                         دة، آم ديم منتجات جدي رتبط بتق ة الإستراتيجيات التي ت ستهلك و معرف ات الم الأسعار وفقا لرغب

ة     .  الخ...عليه أن يختار درجة المرونة اللازمة في تسعير منتجات مؤسسته           ذه الأمور الهام آل ه

  . ءسوف نتناولها في هذا الجز

 

  المستهلكإعداد و تعديل الأسعار وفقا لرغبات . 2.2.41.
  

سعى                  من الضروري أن يعي رجل التسويق ظروف و متطلبات مستهلكيه، و بالتالي فإنه ي

ستهلك         وي للم عند صياغة الإستراتيجيات السعرية إلى البدء بسعر أساسي محدد، و لكن الوجود الق

د    وم بتع ه يق ه يجعل ض       و تفاعلات ي بع ا يل اهيم، و فيم روف و المف ذه الظ ة ه عار لموائم يل الأس

  :الإستراتيجيات المتعلقة بإعداد و تعديل الأسعار وفقا لرغبات المستهلكين

  

   إستراتيجيات التسعير النفسي  .أ 

  

ــة لدى ع العاطفيــؤدي إلى إثارة الدوافــوهي بمثابة اختيار إستراتيجية سعرية ت          

خر على جزء من الجوانب و تعتمد معظم الإستراتيجيات بشكل و بآ.  170ص ]21 [نــالمستهلكي

ــون على م يقبلــن و تجعلهــض المستهلكيــوي بعــل تستهــار أقــع بأسعــالنفسية، إذ أن البي

عض الجوانب الشراء،  و بالتالي فإن معظم هذه المداخل السعرية ترتبط بصورة أو أخرى لب

 فإذا آان السعر مرتفعا فإن ذلك ن الكثير من المستهلكين يربط بين الجودة و السعر،النفسية، آما أ

عتقد المستهلك أنه آلما دفع أآثر و بالتالي ي. يعني بالنسبة له مستوى مرتفع من الجودة المدرآة

  . آلما حصل على جودة أآثر
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ستخ   ـ ـر النف ــالتسعيال  ــد أشك ــة أح ــار الكسري ــدام الأسع ــر استخ ــيعتبو           ذه   ــسي، و ت دم ه

ـالإستراتيجي ست ـ ى م ـوى محــة عل ـلات التجزئـ ـة بغـ ـعــرض إشـ ستهـ ـلك بانخفــار الم اض ـ

 دج  649.9 دينار جزائري مثلا يمكن أن يكتب          650فإذا آان السعـر    .  169ص]78 [رــعــسـال

ة،     فقة رابح اره ص سعر باعتب ى ال ستهلك إل ر الم ث ينظ ذا، حي ة  و هك ة العمل اض قيم ع انخف  و م

ه يمكن أن                  ا أن سبة للمشتري آم ة بالن ه قيم يس ل يئا ل ذه الكسور يمكن أن تصبح ش الشرائية فإن ه

سة  معة المؤس ى س اءة إل ستخدم للإس ن   .  ي تراتيجية لا يمك ذه الإس ى أن ه ارة إل در الإش و تج

ا              اء من جانب    استخدامها في حالة ارتفاع الجودة أو مع التسعير للسلع التي تحظى ب لولاء أو الانتم

  .المستهلك

سعي            ـة الت ـدام إستراتيجي ن استخ ا يمك ـر المعتــآم ا ـ صـد به ـالأسع" اد، و يق ي ـ ار الت

زمن                     ة من ال رة طويل ة لفت ع منتجات معين ة لبي ، و من  170ص]21 ["استقـرت و أصبحت مألوف

اد استخدام مجه            رة لتوضيح أسباب         ذلك يترتب على الخروج من التسعير المعت ة آبي ودات ترويجي

عا ر الأس ستوى النمطي    رتغيي ى الم افظ عل اد تح سعير المعت تراتيجية الت ك أن إس ن ذل ضح م  و يت

  .للسوق 

سهل        "بالإضافة إلى إستراتيجية تسعير التفاخر،  و تعتمد على                     ا ي ة مم تحديد أسعار مرتفع

، و من ناحية أخرى يعتقد المشتري أن         169ص]61[ "خلق مكانة وتصور جيد للسلعة أو الخدمة        

السعر الأعلى هو الأآثر جاذبية و خاصة بالنسبة للسلع ذات الخصائص الفريدة أو مستوى الجودة          

  .الخ... ومن أمثلة السلع التي تسعر بهذه الإستراتيجية العطور، المجوهرات و السيارات. العالي

  

  إستراتيجية التسعير وفقا لنوعية السوق  .ب 

  

سويقي                      زيج الت داد الم يلجأ رجال التسويق إلى تجزئة السوق إلى عدد من القطاعات، و إع

اطق                     سن أو المن وع أو ال دخل أو الن ى ال ذه الأجزاء إل المناسب لكل قطاع على حدى، و قد تستند ه

ا سلع ذاته افع الخاصة بال ة أو المن خ...الجغرافي ة فرصة مثال. 409ص]24 [ال ة و تعطي التجزئ ي

ين من                            ا قطاع مع ددة، و التي يناسب آل منه سعير المتع اع إستراتيجيات الت ق إتب للربح عن طري

  .قطاعات السوق

ل     و           ن ألا يتنق ن الممك ان م سعير إذا آ تراتيجيات الت ن إس وع م ذا الن نجح ه ن أن ي يمك

  .المستهلكين من فئة لأخرى بسهولة
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   اتإستراتيجية التسعير وفقا لخطوط المنتج  .ج 

  

دد مختلف من                               تسعى هذه الإستراتيجية إلى بيع أنواع معينة من المنتجات أو الخطوط بع

عار ة منه    . 185ص ]1 [الأس ع مجموع ة بي ائعي الأحذي يمكن لب ـف سعـ ـ دين1000ر ــا ب ار ـ

سعر          1100جزائري، و مجموعة أخرى بسعر       ة ب ري و ثالث ار جزائ   1200 دينار جزائ ري ـ ـ دين

ام رجال                         و هكذا    ة في سعر محدد، و ينصب اهتم بحيث تلتقي آل مجموعة ذات خصائص معين

  .التسويق على وضع هذه المجموعات و توصيفها

ن             و         ل م سبة لك سعير بالن رارات الت سيط ق ـات تب وط المنتج ـار خط ا أسع م مزاي ن أه م

ا لقد             ه وفق وده        المنتجين و الموزعين، و مساعدة المستهلك في اتخاذ قرارات ا لتع شرائية و وفق ه ال رت

ة                           ك يمكن تجار التجزئ إن ذل الي ف على التعامل مع سعر معين أو نوعية معينة من الجودة،  و بالت

  .من التنبؤ السليم بالتكاليف و العائد لكل مجموعة منتجات

 ةـ ـيعاب على هذا المدخل في التسعير أن المنتج و الموزع عادة ما يواجه صعوبات جم             و         

ـار   ــاع التكلفــاره، فإن ارتفــعند تغير الظروف التي بني عليها أسع     د الأسع ة لا يعني سوى أن يزي

ا   ا مع ودة أو آلاهم شكلة    409ص]24 [و أن يخفض الج ل م ن أن يمث ك يمك إن ذل الي ف ،  و بالت

ك                         ؤدي ذل د ي ين، و ق سعر مع ين من الجودة ب  حقيقية بالنسبة للمستهلك الذي تعود على مستوى مع

  .جات في السوقإلى التأثير في درجة الولاء التي يتمتع بها المنتج أو خط المنت

ر من استجاب     ـ ـة العواط ــبشكل عام، يعتمد التسعير النفسي على استجاب        و         ل ـ ـة العق ـ ـف أآث

ـة و بص             سلع  ـ ـدودة في مج ـ ـورة مح ــو غالبا ما تستخدم هذه الإستراتيجيـات في سوق التجزئ ال ال

ى                     . لصناعيةا سعير عل ة إستراتيجيات الت أثير مرون ا مدى ت و السؤال الذي يطرح نفسه بشدة هو م

   .سلوك المستهلك؟

  

      مرونة إستراتيجية التسعير. 2.2.42.
  

نح                 سين بم ام المناف دى قي سوق و م روف ال ى ظ عار عل تراتيجيات الأس اع إس ف إتب  يتوق

سلع و الخدم            خصومات سعرية و مرونة الطلب على ا       ان المعروض من ال ا آ ات ـ ـلمنتجات،  فكلم

ع         ضـروري أن تتب ن ال ه م تظم فإن ر من كل غي ي ش سة(ف صف   ) المؤس عرية تت تراتيجيات س اس

ث تت  ـة، و حي سة( ـرك ـبالمرون سع  ) المؤس ن ال ـزءا م ـر يتحــج ن خـ ـدد م ـلال المواقـ ف ـ

  : ي هذا الشأن و هيو هناك عدة إستراتيجيات تنبع ف. 219ص ]79 [ةــالتفاوضي
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   إستراتيجية السعر الموحد  .أ 

  

ة                   ى آاف سه إل سعر نف دم ال ها و يق ى أساس ة عل ذ المرون تراتيجية تنف ذه الإس لال ه ن خ م

ستهلكي ـن و آافــالم ـة أجـ سـ ذين يقومــزاء ال ـوق ال شـ ـراء نفــون ب ـس الكميـ ي نفـ ـة و ف س ـ

ساومة لا تلعب أي           ، و توفر إستراتيجية     188ص ]7 [روفــالظ السعر الموحد الوقت حيث أن الم

ه                     . دور ع ب ذي تبي سعر ال ر ال و الجدير بالذآر أن إتباع هذه الإستراتيجية لا يمنع المؤسسة من تغيي

  .منتجها آل ما تطلبت الظروف و ذلك بشرط أن تبيع المنتج بالسعر الجديد لجميع المستهلكين

  

  إستراتيجية السعر المتغير  .ب 

  

اوض حول الأسعار                        ساومة و التف ى الم املين عل   يتوقف إتباع هـذا السعر على قـدرة المتع

د               . 220ص]79[ و يمكن تطبيق هذه الإستراتيجية من حصول البائعين على مرونة آاملة في تحدي

ذه             السعر، و معنى هذا أنه يمكن بيع نفس المنتج بأسعار مختلفة في نفس قنوات التوزيع لذا نجاح ه

  . ستراتيجية يتوقف على قوة المساومين و طبيعة المنافسة في الأسواقالإ

ى                   و           ربح يتوقف عل من أهم عيوب هذه الإستراتيجية وجود عامل المخاطرة لأن تحقيق ال

  .قدرة المساومة و التفاوض

  

  إستراتيجية سعر المنتج المقيد  .ج 

  

تم                         ر من المنتجات التي يجب أن ي ة عدم الحصول              هنالك الكثي ا و في حال استخدامها مع

وم     185ص]7 [على إحداها فإن المنتج الآخر سوف لن يستطيع تقديم أي منفعة للمشتري            ذلك تق ، ل

ستفيدة من             نخفض م سعر م المؤسسة و من أجل التأثير على قرار الشراء بتسعير المنتج الأساسي ب

وم المؤس         ال تق ى سبيل المث ه  فعل نخفض لأن     أسعار المنتج المرتبط ب سعر م اميرا ب ديم الك سات بتق

  .الأرباح سوف تحققها من خلال مبيعات الأفلام التي تستخدم في هذه الكاميرا

  

  إستراتيجية البيع الموحد للمستهلك النهائي  .د 

  

ذا                            زم الموزع به ائي و يلت ستهلك النه ع للم في هذه الحالة تقوم المؤسسة بتحديد أسعار البي

ك                   220ص]79 [رائهالسعر في عقد ش    ة ذل الإعلان عن سعر منتجه موجه وم المؤسسة ب ا تق ، آم
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عن طريق الإعلان إلى المستهلك النهائي أن يورد السعر على عبوة السلعة، و الذي يدفع المؤسسة              

ى سوقها و جعل الموزعين يهتمون بالخدمات                      اظ عل لإتباع هذه الإستراتيجية هو العمل على الحف

  .إلى مستهلكي المنتج 

تراتيجية           و          ذه الإس صميم ه لال ت ن خ شكل م دف و ب سة ته د أن المؤس ام،  نج شكل ع ب

ائن              ر عدد ممكن من الزب شراء و آسب أآب رار ال اذ ق راد لاتخ ع الأف ى دف سعرية إل ا نجد   . ال و هن

  .ية عبر مختلف دورة حياة المنتج ؟هل تختلف الإستراتجية السعر: أنفسنا أمام التساؤل التالي

  

  أثر تسعير المنتجات الجديدة على سلوك المستهلك .2.2.43.
  
ك نتيجة لاختلاف        سعرية للمنتجات و ذل تراتيجيات ال ي الإس اك اختلاف ف ام هن شكل ع     ب

ان نوعه ـ ـدة مهمـ ـات الجديــج و بما أن المنتجــالمراحل التي يمر بها المنت     دة   -ا ـ ـا آ رة،  مقل  مبتك

 تواجه مشكلة اختراق السوق عند التقديم و ذلك لعدم وجود معلومات آافية            فهي -الخ  ... أو مطورة 

رة                       د فت رار إلا بع اذ الق لدى الأفراد عن هذا المنتج مما يدفع الأفراد على عدم المخاطرة و عدم اتخ

وم              ذلك تق تج ول ذا المن اه ه شك اتج ة ال د و حال دم التأآ ة ع سبب حال ك ب زمن و ذل ن ال ة م معين

  .ة المستهلكين إلى قطاعات شبه متجانسةالمؤسسات بتجزئ

ار               لذا يعتبر قرار تسعير المنتجات الجديدة من أهم قرار التسعير و يمكن للمؤسسة أن تخت

  :184ص]1[بين إستراتيجيتين لتسعير منتجاتها الجديدة و هي

  

   إستراتيجية آشط السوق  .أ 

  

ك                ى               تعتمد هذه الإستراتجية على أساس أن هنال دفع سعر أعل تعداد ل ديهم الاس ستهلكين ل  م

وم          ذلك تق م، ل ة له ات معين ات و رغب باع حاج دف إش د به تج جدي ى من صول عل ل الح ن أج م

ل    ن قب شترى م تج ي ذا المن سوق و أن ه ود بال ا موج ر أحدث م د يعتب تج جدي ديم من المؤسسات بتق

ة        الأفراد الذين لا يستطيعون الانتظار و إنما سوف يتخذون قرار ال           سية و اجتماعي شراء لأسباب نف

خاصة بهم تعتمد عليها المؤسسة في تصميم هذه الإستراتيجية، و لكن عندما يتم إشباع حاجات هذا                

سع  ـ ـة بتخفي ــالنوع من المستهلكين فإن المبيعات سوف تبدأ بالانخفاض لذلك تقوم المؤسس           ر ــض ال

ذلك سوف ت              ستندة في        و ذلك بهدف جذب فئات أخرى من المستهلكين وب سوق م تمكن من آشط ال

ى الهدف                     ذلك على تحديد الأسعار التي من خلالها تستطيع الانتقال من فئة لأخرى إلى أن تصل إل

  .المطلوب
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  إستراتيجية اختراق السوق  .ب 

  

ل                            ل أو عدم تقب  تواجه المنتجات الجديدة مشاآل تسويقية عند التقديم من أهمها هو مدى تقب

تج          المستهلك لها لذ   لك تقوم المؤسسات في مرحلة التقديم باستخدام إستراتيجية سعرية منخفضة للمن

شترين بهدف                       الجديد و ذلك بهدف اختراق السوق بسرعة و عمق و جذب أآبر عدد ممكن من الم

ك                      دة في ذل ة لمجارات أسعارها معتم سين أو الإمكاني تغطية التكاليف و عدم إعطاء الفرصة للمناف

تج جدي              على فكرة مفادها   شراء من ام ب د ـ ـ أن ليس جميع المستهلكين لديهم الاستعداد للمخاطرة و القي

تخدام     ى اس أ إل ذلك تلج ة،  ل عار مرتفع ه بأس ة عن رات الكافي ات و الخب ديهم المعلوم يس ل و ل

ام                      د القي د عن ة عدم التأآ ى حال إستراتيجية سعرية منخفضة بهدف استدراج المشترين و القضاء عل

  .الشراءباتخاذ قرار 

ى             ذ عل ي تتخ رارات الت ن أصعب الق سعير هي م تراتيجيات الت ك،  أن إس ن ذل  نخلص م

اح      م أرب ن ث ستهلك و م لوك الم ى س ر عل أثير مباش ه ت سعر ل ث أن ال سويق، حي ستوى إدارة الت م

ا أن                   ى منتجات المؤسسة في الأسواق، آم ى حجم الطلب عل أثيره عل المؤسسة و ذلك من خلال ت

ستهلكي ـ ـواء آانـ ـع سـ ـات المجتمـ ـع فئـ ـرا في جمي ــا آبي ــر يلقى اهتمام  ــالسع ن ـ ـن أو منتجيــوا م

ـأو موزعي ذه          ـ ن ه اع م ل قط ى آ سعر عل ه ال ذي يحدث ر ال أثير المباش ى الت ك إل ع ذل ن، و يرج

  .القطاعات

سويقية                      و        رامج الت م الب سعير المنتجات من أه ة ت ر عملي في المؤسسات    مجمل القول، تعتب

ستقبلية              ة و الم ى مستوى المؤسسة     . لأنها تحدد نتائج نشاط و درجة تحقيق الأهداف الحالي ذا عل ه

سويقي آعنصر يؤث                  المزيج الت ر ـ ـآكل، أما على مستوى إدارة التسويق فإن للسعر ارتباط واضح ب

ى سلوك الم                      أثير عل ه في الت ذي يلعب ال ال و     . ستهلكو يتأثر به، بالإضافة إلى الدور الفع ذلك فه و ل

ب      ى جوان أثيره عل ة لت رامج الترويجي تراتيجيات و الب ع و وضع الإس ة البي ب عملي صل بجوان مت

دة                   . التكلفة و الربح   ا و ح ى أنه ا عل رويج يجب أن ينظر إليه سعير و الت و هذا ما يؤآد أن قرار الت

  .دمو هذا ما سنوضحه في جزئنا القا. واحدة تشمل مواصفات أو جودة المنتجات

  

 آليات الترويج في تشكيل سلوك المستهلك. 23.
  

يا إلى العديد من المؤثرات والتي تؤدي إلى حدوث استجابات ـيتعرض المستهلك يوم          

معينة، وتتعدد هذه المؤثرات التي يمكن استخدامها في مجال التسويق ومن أمثلتها الأنشطة 

ابة التي يقوم بها الأفراد من فرد لأخر، فقد يقوم الترويجية المختلفة للمؤسسة، وتختلف الاستج
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المستهلك باتخاذ قرار الشراء فورا أو يطلب ويبحث عن بعض المعلومات الإضافية أو لا يفـعل 

وبعـد أن نكون على وعـي ودرايـة بمـن سنوجـه إليهـم الترويج؟ وأيـن . شيء على الإطلاق

هذا، نكون في موقف  بعد آل... م؟ ـورغباتهم؟ وما هي دوافعهم ـماهي خصائصه يوجـدون؟ و

ماذا نريد أن نقول لهؤلاء؟ أو ماذا نريد أن نعرضه عليهم عند : يسمح لنا بعرض التساؤل التالي

هي الفكرة أو الرؤية أو الصياغة التي بمجرد نقلها تحديث  اتصالنا بهم أو مقابلتهم؟ ويعني هذا، ما

بما يحقق أهداف الحملة الترويجية ؟ آل هذه التساؤلات أثرها في ذهن وقلب الفئات المستهدفة 

 .سنحاول الإجابة عليها من خلال هذا المبحث

  

  الإطار المفاهيمي للترويج. 2.31.
  

بالنظر إلى أن مفهوم الترويج حديث العهد، فإن الحصيلة المعرفية العلمية المتجمعة في           

 في الواقع يبرر عدم وجود إطار مفاهيمي متكامل أوعية الفكر التسويقي تعتبر محدودة، وهذا

يمكن من تحديد الأبعاد والمضامين الأساسية للنشاط الترويجي، وبغية الوقوف على مفهوم محدد 

وشامل للترويج نستعرض بعض المحاولات التي استطاع أصحابها من رجال التسويق رسم 

 .المعالم والخصائص الرئيسية للترويج
  

  النشاط الترويجيتعريف. 2.3.11.
  

التنسيق بين جهود البائع في إقامة " الترويج بأنه Edward et Williamلقد عرف           

، وجانب 256ص ]68[" منافذ للمعلومات وفى تسهيل بيع السلعة أو الخدمة أو قبول فكرة معينة 

 للجانب الإقناعي القصور في هذا التعريف انه لم يحدد منافذ هذه المعلومات آما انه لم يتطرق

  .   للترويج بل اآتفى بالأهداف السطحية للنشاط الترويجي

يمثل الاتصال بالآخرين وتعريفهم بالمنتج وحثهم للحصول عليه "بأنه  Stanton يعرفه و         

 "م بوسائل الاتصالــويت) للمؤسسة(اح ـق الأربـط الطلب وزيادة المبيعات وتحقيـوبالتالي تنشي

بأنه يجعل من زيادة المبيعات و تحقيق عائد من خلالها  التعريف  يتضح من هذا.163ص ]80[

هو الهدف النهائي للترويج، إلا أن ارتفاع حجم المبيعات لا يتأثر بالترويج فقط وبالتالي يصعب 

إرجاع هذا الارتفاع للترويج وحده، بالإضافة إلى انه قد لا تسعى المؤسسة في ظروف معينة لرفع 

بيعاتها بل بالعكس قد تهدف إلى تخفيض مبيعاتها من خلال الترويج، أو قد تحافظ على قيمة م

 .مستوى طلب معين لسلعها أو خدماتها في الأسواق المستهدفة
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 أهمية النشاط الترويجي. 2.3.12.
  

يعتبر الترويج أداة فعالة في يد المؤسسات للتأثير على المستهلك ومحاولة إقناعه بما           

ري ــع المشتــم وضــه يتــر الذي من خلالــج الجســر الترويــآما يعتب ا،ــدم مصالحهــخي

ه من ــة وما تنتجــرف على المؤسســه التعــع من خلالــة يستطيــو من الدرايــب في جــالمرتق

ن ــيج من زاويتــة الترويــة أهميــر هنا على مناقشــقتصـنـوس ،21ص ]81 [اتــع أو خدمــسل

  .أو طرفين هما المستهلك وهو المقصود بالترويج والمؤسسة باعتبارها القائمة بالنشاط الترويجي

  

  أهمية الترويج للمستهلك  .أ 
 

  :      16-15ص ]82 [يحقق الترويج للمستهلك عدة مزايا أهمها ما يلي          

  برغباته وحاجاته ؛ الترويج يخلق الرغبة لدى المستهلك بالوصول إلى مشاعره وبتذآيره -

   يعمل الترويج على تعليم المستهلك؛-

   يعمل الترويج أيضا على تحقيق تطلعات المستهلك إلى الحياة الكريمة ؛-

 . آما يبعث الترويج جو من التسلية من خلال ما يقدمه الإعلان من مشاهد و صور درامية-
  

 أهمية الترويج لرجل التسويق  .ب 
  

د ـ يوفره لرجل التسويق من معلومات وسيلة فعالة تمكنه من ترشييمثل الترويج بما          

قراراته، و أهم أثر يمكن أن يحدثه الترويج هو التأثير على منحنى الطلب و بالتالي يستطيع 

  : 257-256ص ]68 [الترويج تنشيط المبيعات و زيادة حجمها و ذلك بإحدى الطرق التالية

  حجم آبير منها ؛ زيادة المبيعات أو المحافظة على -

   التغلب على مشكلة انخفاض الطلب خاصة في مرحلة الانحدار؛-

  . الخدمة التي تقدم للسوق لأول مرة/ يساعد الترويج في تعزيز و دعم موقف السلعة -

باختصار يمكن القول أن الترويج نشاط استثماري مربح للمؤسسة، و مصدر من  و         

اعده في عملية المفاضلة بين السلع و الخدمات المتاحة له، لكن مصادر المعلومات للمستهلك يس

ما هي الأهداف التي يمكن أن تناط مسؤولية تحقيقها للترويج : السؤال الذي يطرح نفسه بشدة

 .آنشاط تسويقي ؟ و هذا ما سوف نعمل على مناقشته في الجزء الموالي
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 أهداف النشاط الترويجي. 2.3.13.
 

ع أهداف ـات في عدم قدرتها على وضـر من المؤسســـل الكثيــباب فش تكمن أس         

ذه ــة وجود مثل هـرار بأهميــة، و عدم الإقـة و الترويجيـا الإعلانيـــة و محددة لبرامجهـــواضح

داف، و يثور جدل حاد حول الأهداف الرئيسية للترويج، فاتجاه فكري يرى أن الأهداف ــالأه

ل المبيعات المتولدة عن الترويج، في حين يرتكز اتجاه آخر على الفكرة يجب أن تصاغ من خلا

دد في ضوء حقيقة أن الترويج يمثل نظاما اتصاليا، أما ـة يجب أن تحـالقائلة بأن الأهداف الترويجي

الاتجاه الثالث فإنه يحاول وضع صيغة متوازنة تأخذ في الاعتبار آل من المبيعات و الاتصال 

 . و فيما يلي سنقوم بمناقشة هذه المداخل الثلاثة، للترويجآأهداف رئيسية
  

 المدخل البيعي  .أ 
  

يرتكز هذا المدخل في تحديد الأهداف الترويجية على فكرة أن المبيعات هي الهدف           

الرئيسي الذي يبرر القيام بالجهود الترويجية، و ينظر إلى المبالغ المخصصة للترويج على أنها 

زيع للموارد المالية للمؤسسة، مما يتطلب تبرير اقتصادي عقلاني مناسب لهذا استثمار و تو

الإنفاق،و يعتبر معدل العائد على الاستثمار معيارا مناسبا لتقييم جدوى النشاط الترويجي المراد 

 .210ص ]11 [الاستثمار فيه
  

 المدخل الاتصالي  .ب 
  

ق، إلى تبني وجهة نظر أخرى ترتكز على أدى افتقار المدخل البيعي إلى نوع من المنط          

المقولة التي تتضمن أن أهداف الترويج يجب أن تكون نابعة من طبيعته باعتباره شكل من أشكال 

  :258ص ]79[الاتصال الإقناعي و أهم هذه الأهداف ما يلي 

   إمداد المستهلك بالمعلومات عن السلعة أو الخدمة؛-

  مة؛ إثارة الاهتمام بالسلعة أو الخد-

  . تغيير اتجاهات المستهلكين-

  

  

  



 

   

164

 المدخل المتوازن  .ج 
  

 الذي Gloverينسب هذا المدخل في تحديد الأهداف الترويجية إلى الكاتب الانكليزي           

اقترح  حاول وضع إطار متوازن يجمع من خلاله المبيعات و الاتصال آأهداف ممكنة للترويج، و

فيما إذا آان الترويج سيستخدم لأغراض بيعية أم لتحقيق في هذا الصدد معيارا أساسيا لمعرفة 

الأغراض الاتصالية، و هذا المعيار هو المرحلة التي يمر بها المنتج في دورة حياته، و انطلاقا 

من هذا فانه يجب على مخطط برنامج الترويج تحديد المرحلة التي يمر بها المنتج في دورة حياته 

 تكون الأهداف اتصالية في Gloverذات الأولوية العالية، فحسب مما يمكنه من تحديد الأهداف 

دة ــورة جديــا في صــر منتجاتها و بعثهــة في تطويــمرحلتي التقديم و الانحدار أين تبدأ المؤسس

  .169ص ]83 [و تكون الأهداف بيعية في مرحلتي النمو و النضج

 دفع المستهلك لاتخاذ موقف ايجابي اتجاه بدون شك فإن تحقيق هذه الأهداف ينجم عنه   و       

منتجات المؤسسة و هذا الموقف ينعكس في صورة زيادة حجم المبيعات، و بعد مناقشتنا لأهم 

الأهداف التي يتطلب من الترويج تحقيقها، و لعل جميع هذه الأهداف تتحقق نتيجة مجهودات 

يقة التي يتم بها الاتصال و التي تعتبر اتصال المؤسسة بالجمهور المستهدف، ينبغي علينا فهم الطر

  . النموذج في ممارسة النشاط الترويجي بأآمله

  

 آيفية حدوث عملية الاتصال الترويجي. 2.3.14.
  

   يعتبر الترويج أحد أدوات الاتصال للمؤسسات، فالكثير من الكتاب ينظرون إلى        

فة عناصر المزيج التسويقي تؤدي مهمة الاتصالات التسويقية من مفهوم واسع و يعتبرون أن آا

اتصالية معينة و تعطي معنى معين عن المنافع التي يحصل عليها المستهلك، فمثلا يعكس سعر 

لاف عناصر اتصالية من خلالها يستطيع المستهلك أن ـن الغـسلعة ما مستوى جودتها، و يتضم

ي بالاتصال الترويجي و ما هي تكون له نظرة عن السلعة التي سوف يختارها، و عليه ماذا نعن

 عناصره ؟
  

 مفهوم الاتصال  .أ 
  

فن نقل المعلومات و الأفكار و المواقف من فرد لآخر و عليه "يعرف الاتصال بأنه           

فالاتصال هو العملية التي يتفاعل بمقتضاها متلقي الرسالة و مرسلها في مضامين اجتماعية 
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ات، بين الأفراد عن قضية معينة ـات، المنبهــار، المعلومــفكمعينة، و في هذا التفاعل يتم نقل الأ

  .32ص ]84 ["أو معنى مجرد أو واقع معين

ال تبعا للغرض المستهدف الوصول ـه عملية الاتصـر الذي تترآـيتفاوت عمق الأث و         

 أخرى ه، فأحيانا ينطوي الاتصال على مجرد نقل المعلومات، في حين تأخذ عمليات اتصالــإلي

أبعاد أعمق حين تنطوي على محاولات إقناع موجهة إلى جمهور معين، وهكذا فإنه لابد من 

التفرقة بين أشكال الاتصال التسويقي الأخرى والاتصال الترويجي الذي يمكن أن يتضمن 

 . محاولات إقناعية لتحقيق مآرب معينة في الاتجاه المحدد له
  

 عملية الاتصال  .ب 
  

رويج إلى توصيل المعلومات إلى آافة المستهلكين على اختلاف فئاتهم عن  يهدف الت         

ره ــم من خلال عناصــم واتجاهاتهــر على سلوآهــة منتجاتها و برامجها للتأثيــالمؤسسة و طبيع

  :64ص ]85[و تتضمن عملية الاتصال عموما أربعة عناصر هي 

   من يقوم بالاتصال؟-

   و ماذا يريد أن يقول؟-

   هي الوسائل الملائمة للاتصال؟ ما-

 من هو المستهدف بالاتصال؟ -
 :الشكل التالي يوضح ذلك و                 

  
  

  63ص ]85[ النموذج العام للاتصال :11شكل رقم
  

  

  

  

     في أي قنـاة ؟            لمــن ؟ ؟         مـاذا يقـول   مــــن ؟        
  
  
  
  
  

  المرســل
 

المرسـل إليه الوسيـــلةالرسالـــة

  
المعلومـات المرتـدة
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 إستراتيجية الترويج .2.3.15.
  
إستراتيجية التسويق للمؤسسة وتتضمن هذه    تعتبر إستراتيجية الترويج الرآن الثالث من        

الإستراتيجية خلق حالة من التناسق للجهود المبذولة من قبل المؤسسة التي تستهدف فئة معينة من 

المستهلكين وفقا لأهداف إستراتيجية التسويق التي ترغب المؤسسة في تحقيقها، وتلعب إستراتيجية 

ة آل من ــة، لأن إستراتيجيــستراتيجية التسويقياح الإــا في نجــالترويج دورا حيويا ومهم

ج، التسعير والتوزيع لا يمكن آن تكون فعالة ومؤثرة ما لم تدعم وتتكامل مع إستراتيجية ــالمنت

  .  الترويج

   

 المفهوم العام لإستراتيجية الترويج  .أ 
 

ال ــأشكال الاتص لاعتبارها أحد إن المفهوم العام لإستراتيجية الترويج و بشكل مبسط          

 مع مؤسســةم في أي ــالتخطيط و التنفيذ و الرقابة على عمليات الاتصال التي تت " هي

ن ــج ضمــة الترويــار أن دور وظيفــا من اعتبــا و مع الجمهور، وذلك انطلاقــمستهلكيه

ور ــة مع جمهــداف اتصاليــة أهــق مجموعــة هو تحقيــي للمؤسســج التسويقــالمزي

، و إذا آان المزيج الترويجي يمثل بمكوناته أحد المكونات الأساسية 287ص ]82 ["نــالمستهلكي

في تنفيذ الخطط و الإستراتيجيات التسويقية فقد يكون من المغالاة أن ننظر إلى الترويج باعتباره 

وات التسويقية اح والتفوق في السوق، فالتكامل في استخدام الأدـق النجـالعصا السحرية التي تحق

ومراعاة الاعتبارات الحاآمة لاستخدام آل عنصر من عناصر المزيج الترويجي، تمثل ضمانات 

 .  تحقق التميز و النجاح 
 

 وظائف الإستراتيجية الترويجية  .ب 
  

من خلال التعرض السابق لمفهوم إستراتيجية الترويج يمكن تحديد أهم الوظائف           

ستراتيجية الترويجية و المتمثلة في التخطيط، التنظيم، التنفيذ و أخيرا الأساسية التي تؤديها الإ

  .الرقابة على التنفيذ و الأداء و سنناقش في هذا الجزء أبعاد هذه الوظائف باختصار
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   تخطيط الجهد الترويجي *

  

قيق تعتبر الخطة الترويجية الوسيلة التي يمكن من خلالها وصف دور الترويج في تح          

  .الأهداف التسويقية للمؤسسة آكل

  

   تنظيم الجهود الترويجية *

  

إذا آان فهم و إدراك طبيعة عملية التخطيط الترويجي مطلبا أساسيا لنجاح أية جهود           

لترويج ما تنتجه المؤسسة من سلع وخدمات، فإن عملية تنظيم هذه الجهود يمثل خطوة أخرى لا 

خطوة السابقة، نظرا لأهمية العملية التنظيمية في تحديد مسارات العمل بما تقل أهميته عن أهمية ال

  .يضمن تحقيق الأهداف بأحسن الوسائل وأقل التكاليف

  

 تنفيذ البرامج الترويجية *
 

  :195ص ]86 [بصفة عامة تحتاج عملية التنفيذ إلى ما يلي               

  الكفاءة؛ اختيار الأفراد الملائمين من ذوي القدرة و -

  تحديد المسؤوليات و إعطاء السلطات اللازمة للأفراد؛-
  تحديد الوقت اللازم لتنفيذ البرامج المختلفة؛-
 ؛)الخ... تأمين الموارد الضرورية للقيام بالبرامج الترويجية، آشراء الهدايا لتنشيط حملة ترويجية-
 . المتابعة تأمين آافة الجهود و الطاقات اللازمة لعملية المراقبة و-
 
 مراقبة و تقييم الأداء الترويجي *
 

الوسائل التي بواسطتها تستطيع " يمكن تعريف الرقابة على العمليات الترويجية بأنها          

إدارة الترويج التأآد من مدى تحقق الأهداف الترويجية و تحديد أو القيام بالإجراءات اللازمة 

ية الرقابة و التقييم على ثلاث مراحل أساسية يمكن ، وتتم عمل197ص ]80 ["لتحسين الأداء

  :تلخيصها في الشكل الآتي
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      إجراءات تصحيحية          في حالة وجود انحرافات               فعـــلي               

  198ص ]80 [ المراحل الأساسية لعملية التقييم:12شكل رقم

       

وعليه يمكن القول أن إستراتيجية الترويج يجب عليها أن تحدد آيفية عمل النشاط           

الترويجي من خلال تحديد المزيج الترويجي المناسب والرسائل الترويجية القادرة على تحقيق 

التأثير المطلوب بالإضافة إلى تحديد المدة الزمنية لكل حملة ترويجية، مع ضبط طرائق مراقبة 

  .ل نشاطتنفيذ آ

 
 أنواع الإستراتيجيات الترويجية  .ج 

 
تعتمد صياغة الإستراتيجية الترويجية على الأهداف العامة للمؤسسة، و حيث تكون هناك           

منتجات محددة و علامة تجارية، و شكل محدد للعبوة و الأسعار موضوعية، و منافذ التوزيع تم 

جية الترويج، و يتوقف اختيار نوع الإستراتيجية اختيارها، يمكن تحديد الإطار العام لإستراتي

ة ــوق المستهدفــج، و نوع السـاة المنتــا دورة حيـالترويجية على جملة من العوامل أهمه

، بالإضافة إلى - هي سوق السلع الاستهلاآية أم هي سوق المشتري الصناعي ؟هل -ج ــبالتروي

، و إلى جانب ذلك -ي سلعة ميسرة؟ و هكذاهل السلعة استهلاآية خاصة أم ه-طبيعة المنتج 

الميزانية المخصصة للنشاط الترويجي، عمليا يتوفر لدى المؤسسات نوعين من البدائل 

ئل فما هي هذه البدا. الإستراتيجية، يمكن المفاضلة بينهما من خلال المعايير المحددة سابقا

  .؟الإستراتيجية للنشاط الترويجي

  

  إستراتيجية الدفع *

  

تقوم المؤسسة من خلال هذه الإستراتيجية بدفع المنتج عبر قنوات التوزيع المختلفة حتى           

سعى إلى إقناع تاجر الجملة بشراء المنتج، والذي بدوره ؤسسة تصل إلى المستهلك النهائي، فالمي

لتجزئة ، ثم يسعى في الأخير تاجر اات المؤسسةمنتج معيعمل على إقناع تاجر التجزئة بالتعامل 

، و عند استخدام إستراتيجية الدفع يكون الترآيز الرئيسي 40ص ]87 [إلى إقناع المستهلك النهائي

ماذا حـــدث 
 بالضبــط ؟

لماذا حـــدث    
 هــــذا ؟

ما الـذي يجـب     
 عمـله؟
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في المزيج الترويجي على مجهودات البيع الشخصي، و لا يستخدم الإعلان إلا بقدر محدود 

اد على برامج لتعريف المستهلكين المحتملين بالمنتج و التمهيد لمقابلات البائعين، آما يمكن الاعتم

 مماثلة منتجاتتنشيط المبيعات في حالات معينة، آالانخفاض المؤقت في الطلب، أو عند ظهور 

 المروجة، وآذلك يمكن الاعتماد على التسعير الترويجي مع موزعي الجملة في حالة منتجاتلل

  .المنافسة

  :عموما تناسب إستراتيجية الدفع الحالات التالية               

   المنتجات ذات الأسعار و الجودة المرتفعة التي تحتاج لإبراز خصائصها للمشتري؛-

  المنتجات التي تحقق هامش ربح مرتفع؛-
  المنتجات التي تقدم للسوق لأول مرة؛-
  .      لما تكون ميزانية الترويج محدودة الإمكانيات-

                                                             

 : الشكل التالي يوضح مضمون هذه الإستراتيجيةو               
   

  

  

  577ص ]32[ إستراتيجية الدفع :13شكل رقم

  

  إستراتيجية الجذب *

  

البديل الثاني من الإستراتيجيات الترويجية، هو إستراتيجية الجذب و تسمى هكذا، لأنها           

ه على شراء المنتج أو الخدمة وبالتالي خلق الطلب ترآز على المستهلك النهائي لإقناعه و حث

، و يبدو واضحا من هذه الإستراتجية 234ص ]36 [عليها و جعله يطلبها من القنوات التوزيعية

أنها تعتمد على الإعلان بشكل أساسي، أآثر من بقية العناصر الأخرى للمزيج الترويجي، حيث 

 مع تكراره الذي يؤدي بالنتيجة إلى جعل المستهلك تعتمد هذه الإستراتيجية على الإعلان المكثف

يسأل الموزع عن المنتج و الذي يقوم بدوره  بتوفيرها عبر القنوات التوزيعية، فالمستهلك يطلب 

السلعة أو الخدمة من تاجر التجزئة الذي بدوره يطلبها من تاجر الجملة حيث يطلبها هذا الأخير 

  .286ص ]51 [من المنتج

 كـهلـالمست الوسطـــاء المؤسســة
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اض ــز بانخفــات تتميــالة آون المنتجــتكون إستراتيجية الجذب مناسبة في ح  و         

ا، و هامش ربح الوحدة منها و قيمة مبيعاتها في الصفقة الواحدة، بالإضافة إلى ارتفاع ــسعره

   . معدل دورانها

 :الشكل التالي يوضح إستراتيجية الجذبو            

  
  577ص] 32 [إستراتيجية الجذب: 14 رقمشكل

      
 يمكـن القول أن اعتمــاد إحـدى الإستراتيجيتين تحدده بعـض المعاييــــر السابقـة ،عمليا         

 ، وباشتداد المنافسة ظهرت بعض الأساليب -الخ... الميزانية، طبيعة المنتج، طبيعة السوق-الذآــر

طبيقها مع إحدى الإستراتيجيتين، و يتمحور مضمون هذه الأساليب الحديثة للترويج و التي يمكن ت

في أن بعض المؤسسات تلجأ إلى فكرة محاصرة المستهلك في آل مكان برسالة ترويجية تستخدم 

  .نية، مما يشكل ضغط على المستهلكبشكل مستمر و لفترة طويلة مستخدمة أغلب الوسائل الإعلا

 

 عناصر المزيج الترويجي. 2.32.
  

يتألف الترويج من عدة عناصر مختلفة الطبيعة و الغرض و التوجه، و لكل عنصر مزايا                         

و خصائص و على رجل الترويج اختيار التوليفة المناسبة لوضع المؤسسة و طبيعة المنتج 

دف ــة إلى طبيعة و خصائص السوق المستهـوالجمهور المستهدف و خصائصه بالإضاف

رويج، و هناك عدة تصنيفات لعناصر المزيج الترويجي، إلا أن أآثرها شيوعا التقسيم الذي بالت

، و تبعا لهذا التقسيم فإن الترويج يضم في 661ص ]Kotler et Dubois ]32قدمه آل من 

ات ــالإعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات والعلاق: طياته أربعة عناصر أساسية وهي

 تساؤلات حول الترويج عن سلبيات و ايجابيات وسائله، و عن الدور المناسب لها ة، و تثارــالعام

 .في الظروف التسويقية المختلفة
  

  

  

 كــالمستهل الوسطـــاء ؤسسةالم
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 الإعلان. 2.3.21.
  

 يلعب الإعلان دورا هاما في التأثير على المستهلكين، بحيث تعتمد عليه المؤسسات          

جل، و ذلك لقدرته النسبية في إحداث الحديثة لتحقيق بعض الأهداف الترويجية الطويلة الأ

استجابات تدريجية للسلوك الاستهلاآي للأفراد، وسنقتصر في هذا الجزء على مناقشة أهم 

الجوانب المتصلة بالإعلان، انطلاقا من تحديد مفهومه وبيان أهميته و من ثمة تحليل أهم الأهداف 

 .المناط مسؤولية تحقيقها للنشاط الإعلاني
 

 لانالإعتعريف   .أ 
 

وردت للإعلان في أوعية الفكر التسويقي بصفة عامة و الفكر الترويجي بصفة خاصة           

 :  وفيما يلي الأآثر شيوعا مجموعة من التعريفات تعكس وجهات نظر أصحابها
م ــر الشخصية لتقديــة غيــالوسيل" تعرف جمعية التسويق الأمريكية الإعلان بأنه          

، و يبدو 253ص ]77 ["لسلع و الخدمات، بواسطة جهة معلومة و مقابل أجر مدفوع ار، اــالأفك

ل الاتصال ــة باستخدام وسائــواضحا من هذا التعريف أن الإعلان يتضمن أشكال الترويج المتعلق

 .و يمثل نشاطا مدفوعا وهو ما يميزه عن باقي الأساليب خاصة النشر الدعائي
شكل من الأشكال غير الشخصية " يفا مشابها بقوله الإعلان  تعرKotlerيقدم و          

ة ــة جهــر و بواسطــة الأجــة مدفوعــة متخصصــق وسيلــرى عن طريــالات يجــللاتص

 .                             573ص ]36 ["ة و محددةــمعلوم
صي موجه لفئة معينة من  بناء على ما سبق يمكن القول بأن الإعلان هو اتصال غير شخ         

المستهلكين بغرض جذب انتباههم وإثارة دوافعهم، و من ثمة إقناعهم و حثهم على اقتناء السلع 

أو قبول الأفكار المعلن عنها، آما أنه صادر من جهة معلومة محددة و مقابل أجر  والخدمات

ننا التساؤل الآن عن مدفوع، وبعد ما حاولنا وضع إطار مفاهيمي متعدد الجوانب للإعلان، يمك

 ؟لنسبة لكل من المؤسسة و المستهلكجدوى وأهمية النشاط الإعلاني با
  

  الإعلانأهمية   .ب 
 
إن النشاط الإعلاني يستهدف في المقام الأول الاستحواذ على رضا المعلن إليه وإقناعه           

 بالتأثير في النمط بالإقبال على اقتناء السلع والخدمات موضوع الإعلان ولا يتأتي ذلك إلا
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السلوآي القائم لدى المعلن إليهم، وذلك عن طريق الحصول على معلومات متكاملة للخصائص 

، وتترآز هذه المعلومات على الرغبات ]88 [الفردية لكل منهم ومدى تفاعل الفرد مع المجتمع

رارات ــقـة الـــر في نوعيـــاعي وتؤثـوك الاجتمــرك السلــات التي تحــع والاتجاهــوالدواف

ة لأي ــة البدايـال وهو آذلك نقطــة الهدف من عملية الاتصـة، فالمستهلك هو نقطــالإعلاني

ر ــل على توفيـــ آونه يعم،75ص ]14[ لانـــة الإعــراز أهميــن إبـاط، و يمكــنش

      .يةسة غير السعرات، تحقيق الإشباع، قطاعية السوق،سرعة التأثير و المنافـــالمعلوم

 عمليا الإعلان لا أهمية لوجوده إلا عندما يؤثر على السلوك الشرائي للمستهلك و هذا لا          

يعني فقط حث غير المستهلكين و استقطابهم لتجربة المنتج، ولا أن نحث المستهلكين الحاليين على 

انا إذا ما ساعد مضاعفة الشراء، وعلى العكس من ذلك، إن الإعلان يمكن أن يكون مجديا أحي

و هذا ما يعرف فنيا  على بقاء المستخدمين الحاليين للعلامة المروجة على مستوى مشترياتهم،

از العلامة التجارية و المحافظة على المستويات الراهنة من التواتر ــة على امتيــبالمحافظ

 .21ص ]89 [الشرائي
  

 أهداف الإعلان  .ج 
  

ة بالنشاط الإعلاني الحجر الرئيسي لتخطيط الحملات يعتبر تحديد الأهداف الخاص          

الإعلانية و أساس نجاحها، و يثار جدل آبير حول الأهداف التي يسعى الإعلان لتحقيقها، وهل 

هذه الأهداف اتصالية أم بيعية، و مع ذلك سنحاول سرد أآثر هذه الأهداف أهمية في أدبيات 

ج ــود المنتــر بوجــالتذآي ق الوعي بالمنتج،ــلخ: 95ص ]85 [التسويق والإعلان وهي آما يلي

و الحث على استخدامه، تغيير الاتجاهات على الاستخدام الأصلي للمنتج، تغيير المعتقدات اتجاه 

الأسماء التجارية المنافسة، تغيير أو تثبيت الإدراك عن خصائص و صفات المنتج،إعادة تدعيم 

 مساعدة رجال البيع و تشجيع الموزعين على التعامل الاتجاهات، تدعيم اسم وصورة المؤسسة و

  .مع منتجات المؤسسة

ات ــلاف المؤسســوة من الإعلان تختلف باختــداف المرجــارة إلى أن الأهــن الإشــيمك          

و الفترات المراد الإعلان فيها آما تختلف هذه الأهداف حسب طبيعة الخدمة أو السلعة و المرحلة 

 بها في دورة حياتها، آما تؤثر المنافسة على طبيعة الأهداف و غرضها، و قد تهدف التي تمر

المؤسسة من خلال إعلاناتها إلى هدف واحد معين، إلا أن الصعوبة ليست في تحديد الأهداف 

المراد تحقيقها و إنما في آيفية تحقيق هذه الأهداف فكفاءة الإعلان و فعاليته لن تتحقق بدون 

 .داف السلوآية إلى أهداف آمية محددةترجمة الأه
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  تصنيف الإعلان حسب الأهداف المنشودة  .د 
  

اعي ـلاغي، الإقنـلان الإبـالإع: ة هيـيصنف الإعلان حسب أهدافه إلى ثلاثة أنواع رئيسي         

  :و التذآيري و فيما يلي شرحا وجيزا لكل نوع

  

   الإعلان الإبلاغي *

  

و تعريف الخدمة و يعمل على إبلاغ مرحلة التمهيدية للسلعة أو يفيد بشكل خاص في ال          

المستهلكين بالمنتج أو بعبارة أخرى خلق طلب أولي عليه و من الأمثلة على هذا النوع من 

  لصناعة الأدوية و المواد الصيدلانية بالإعلان عن دواء Merrell Dowالإعلان قيام مؤسسة 

  .195ص ]90 [ادة التدخينلمساعدة المدخنين في الإقلاع عن ع

  

  الإعلان الإقناعي *

  

يصبح هذا الإعلان مهما في المرحلة التنافسية، عندما يكون هدف المؤسسة خلق طلب           

انتقائي على صنف معين من منتجاتها في السوق، و معظم الإعلانات تقع ضمن هذه الفئة و يعد 

نات الإقناعية، فالإعلان التنافسي يعمل باتجاه خلق الإعلان التنافسي و الإعلان المقارن من الإعلا

طلب انتقائي لعلامة تجارية معينة في سوق تنافسية شديدة، أما الإعلان المقارن فهو يعمل باتجاه 

  .     20ص ]91 [إبراز الخواص الفريدة لسلعة معينة بالمقارنة مع سلع منافسة

  

  الإعلان التذآيري *

  

لان في محاربة عادة النسيان لدى المستهلكين وخصوصا في الأسواق يفيد هذا الإع          

التنافسية المشبعة بالسلع أو الخدمات النمطية المتشابهة في الخواص و الاستخدامات، و له أهميته 

 1996 عام Coca-Colaالخاصة في مرحلة النضج من دورة حياة المنتج، فقد أنفقت شرآة 

 مكثفة ليس من أجل إبلاغ أو إقناع الجمهور، و إنما من أجل مبالغ طائلة على حملة إعلانية

  .196ص ]Coca-Cola] 90تذآيره بشراء منتجات 

اط ضروري و أساسي و يتطلب موارد مالية ـ مما سبق يمكن القول أن الإعلان نش         

ة ــمكلفما تحسن المؤسسات إدارته لأنه يتطلب بحوثا ميدانية  معتبرة، فهو بمثابة استثمار قل
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م ــرا إذا لــلان مثمــون الإعـة، و لن يكــة خاصـة و إبداعيــأحيانا، آما يتطلب مهارات فني

ل و يتناسق مع بقية الأنشطة الترويجية الأخرى، فماذا سوف يفعل الإعلان بدون رجال بيع ــيتكام

 أآفاء يكتفون بمجرد البيع التقليدي ؟
  

  البيع الشخصي. 2.3.22.
  

البيع هو عملية تبادل السلع و الخدمات بين البائع و المشتري، بحيث يدفع المشتري مبلغ           

معين مقابل الحصول على منافع للسلعة أو الخدمة، و البيع الشخصي هو أحد عناصر المزيج 

الترويجي الأساسية،و هو وسيلة اتصال و لكنه ذو اتجاهين و لهذا يعتبر سلوك اجتماعي،وتتضمن 

لبيع الشخصي آثير من الجهود التي يجب على مندوب البيع القيام بها ، بالإضافة إلى عملية ا

ة ــات ما بعد البيع و عليه ما هي طبيعــمجموعة الأنشطة التابعة لعملية البيع و التي تتضمن خدم

 ؟ و خصائص البيع الشخصي؟  و ما هي أهميته و أهدافه
  

 الشخصيطبيعة و خصائص البيع   .أ 
  

المجهودات "يعتبر البيع الشخصي نشاطا ترويجيا معقدا، حيث يعرفه البعض بأنه           

الشخصية التي يقوم بها البائع لإمداد المستهلك الحالي أو المرتقب بمعلومات عن السلعة أو الخدمة 

  .9ص ]83[  "التي يقدمها بهدف معاونته وإقناعه لاتخاذ قرار الشراء

يع مجرد اصطلاح مرادف لمفهوم المبادلة السلعية، ذلك أن بناء عليه لم يعد البو       

المعطيات الجديدة   التي نجمت عن التطورات المختلفة في السوق أوجدت ضرورات هامة 

استلزمتها عملية البيع، فإذا آان بعض ما يقدم للمستهلك لا يرضيه، فلابد أن نبحث عن سبب ذلك 

، و من هنا أصبحت التغذية بالمعلومات هي جوهر لنصل من خلاله إلى ما يجب إنتاجه و بيعه

  .عملية البيع

الخدمات و إعطاء المستهلكين معلومات آافية عنها من أجل إقناعهم     فالتعريف بالسلع أو       

بخصائصها و مزاياها أصبح الوسيلة التي يمكن للمؤسسة المنافسة بواسطتها، و رغم أوجه الشبه 

عناصر المزيج الترويجي آالإعلان مثلا من حيث أن آلها تنطوي بين البيع الشخصي و بعض 

فإن للبيع الشخصي ما يميزه عن  على محاولات اتصال إقناعية تستهدف استمالة السلوك الشرائي،

  :  بقية الأنشطة الترويجية الأخرى و أبرزها ما يلي 

  ؛ إنه يمثل عملية اتصال شخصي مباشر-
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 ؛مع وقائع الحوار البيعي تغذية عكسية سريعة، تتزامن -
 الاتصال الشخصي بين البائع و المشتري يدعم أواصر العلاقة بينهما، و لذلك يمكن للبيع -

 ؛الشخصي أن يؤدي مهمة العلاقات العامة في نفس الوقت الذي تتم فيه المحاولة البيعية
ات المتحدة من ــالولاي ارتفاع تكلفة البيع الشخصي، إذ تبلغ تكلفته في الكثير من المؤسسات في -

 في 3 إلى 1ف الإعلان من ــدر تكاليــا تقــات، بينمــافي المبيعــ في المائة من ص15 إلى 5

  .352ص ]60 [المائة

يعتبر البيع الشخصي الذراع الدبلوماسي لمزيج الترويج، ففي حين تكون الإعلانات و           

تهلكين المستهدفين، و على النقيض من ذلك عن طريق واحد و هو الاتصال غير الشخصي بالمس

يكون البيع الشخصي بيع تفاعلي مما يسمح لرجل البيع بتحسس مشاآل المستهلكين و عرض 

المنتجات المناسبة لحاجاتهم ورغباتهم و يمكن بناء علاقات شخصية قوية مما يدعم تكرار عملية 

  .الشراء

 الدور الجديد لرجل البيع في ظل التغيرات لعل أبرز ما يمكن الإشارة اليه هو  و         

التكنولوجية وظهور ما يسمى بالتجارة الإلكترونية و التي ستزيل الكثير من أوجه الروتين على 

عاتق رجال البيع وسيتحول دورهم آوسطاء معلومات لمستهلكيهم ومستشاري البيع عن طريق 

 و أآثر احترافية بعيدا عن مجرد الكمبيوتر، وعليه سوف يصبح رجل البيع ذو مهنة متخصصة

  .البيع التقليدي

  

  أهمية البيع الشخصي  .ب 
  

يعد رجل البيع حلقة رئيسية في سلسلة التوزيع لغالبية المنتجات في انتقالها من مراآز           

الإنتاج إلى مراآز الاستهلاك، و في آثير من الأحيان يكمن سر نجاح أو فشل المؤسسة في نوعية 

ع الذين تستخدمهم في توزيعها لمنتجاتها، و تتوقف مقدرة رجل البيع على قدرته على رجال البي

بيع أآبر عدد ممكن من الوحدات، و بالتالي فإن نجاح و آفاءة رجل البيع يتوقف من خلال قدرته 

على إقناع أآبر عدد ممكن من المستهلكين على الشراء، حتى أنه يمكن القول أن رجل البيع يتم 

 بخاصية القدرة على الإقناع، وعليه فإن البيع الشخصي هو عملية حث و إقناع الآخرين تعريفه

،  و تزداد أهمية البيع الشخصي في ظل المفهوم الحديث 211ص ]92[على أداء شيء معين 

ات ــف حاجــع آشــللتسويق الذي يرآز على المستهلك بشدة، فرجل البيع الناجح هو الذي يستطي

هلكين المستهدفين،  و يعرف الدوافع المحرآة لسلوآهم و ينتبه لردود أفعال و رغبات المست

ق بصفة عامة و الترويج ـد رجال التسويـات التي تفيـمستهلكيه، مما يكون لديه قاعدة من المعلوم
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بصفة خاصة في ترشيد قراراتهم و الزيادة في فعالية الأنشطة التسويقية، و بالتالي فالبيع 

اعدة التي يرتكز عليها البناء التسويقي آله، وآل مؤسسة تود النجاح في حقل الشخصي هو الق

  .الأعمال عليها أن تطور من آفاءة رجال بيعها و تزيد من تدريبهم بصفة دورية ومنتظمة

 
 الشخصيأهداف البيع   .ج 

  

كن من الخطأ الاعتقاد أن وظيفة البيع الشخصي هي التسريع في المبيعات أآبر قدر مم          

دون مراعاة الجوانب و الأهداف الأساسية الأخرى، فقد يكون الهدف الإستراتيجي لهذا النشاط هو 

جلب مستهلكين جدد و المحافظة على المستهلكين الحاليين، و محاولة إقناعهم بالتعامل مع 

منتجات المؤسسة لضمان استمرارها في السوق، و قد تختلف الأهداف باختلاف ظروف المنافسة 

 طبيعة المنتجات، آما أنها قد تكون طويلة أو قصيرة الأجل، وعموما يمكن إيجاز أهم الأهداف و

  :263ص ]68 [التي ترغب المؤسسات في تحقيقها من نشاط البيع الشخصي فيما يلي

   الاتصال المباشر بالمستهلكين و محاولة استمالة سلوآهم الشرائي؛-

  الخ؛...حيث الخصائص، الجودة وطريقة الاستعمال نقل المعلومات المتعلقة بالمنتج من -

   تقديم خدمات ما بعد البيع و متابعة شكاوي المستهلكين لخلق الرضا و الولاء لمنتجات المؤسسة؛-

   بناء العلاقات الوثيقة و المستمرة مع المستهلكين بالاعتماد على الجوانب الشخصية في ذلك؛-

  ات الولاء لديهم؛ آسب مستهلكين دائمين و زيادة مستوي-

   إقناع المستهلكين بالشراء و حثهم على تكراره و زيادة معدلات الاستخدام؛-

   يمثل رجال البيع الحلقة التي تربط بين المستهلكين و المؤسسة ؛-

  . تزويد المؤسسة بجميع المعلومات اللازمة عن المستهلكين-

مكن أن نتساءل عن أهم المراحل التي بعد معرفة أهم أهداف نشاط البيع الشخصي، يو          

 .تهلك عبرها لاتخاذ قرار الشراء ؟ينبغي على رجل البيع أن يقود المس
  

 مراحل العملية البيعية   .د 
  

لاحظنا أن النظرة إلى مهمة رجال البيع قد تغيرت من مجرد تحقيق المبيعات السريعة           

علاقات طويلة الأجل معهم، و لهذا فالمهمة إلى مساعدة المستهلكين في حل مشاآلهم، و إقامة 

الأساسية لرجل البيع هي آيفية إيجاد المستهلك المرتقب و إقناعه واستمالته للتعامل مع 

ة، ثم المحافظة عليه ليصبح مستهلك دائم و راضي عن منتجات المؤسسة، بما يمهد لأن ــالمؤسس
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المهمة محور العملية البيعية والتي يصبح مستهلك ذو ولاء للمؤسسة ومنتجاتها، وتمثل هذه 

  :289-282ص ]93[يتلخص مضمونها في الخطوات التالية 

  تحديد المستهلكين المرتقبين و البحث المستمر عنهم؛-
  الإعداد للمقابلة البيعية مع المستهلك، انطلاقا من معرفة حاجاته و رغباته ومتخذ قرار الشراء؛-
هما تقديم رجل البيع نفسه للمستهلك ثم تقديم المؤسسة التي  المقابلة و التي تتضمن خطوتين -

يمثلها آخطوة أولى، أما الخطوة الثانية فتتمثل في عرض المنتج بطريقة تجذب اهتمامات 

 المستهلك؛
  التعامل مع الاعتراضات عندما تقدم؛-
 قة ؛ إتمام عملية البيع، وهي أهم مرحلة بالرغم أنها ناتجة عن نجاح المراحل الساب-
  . متابعة عملية البيع و التأآد من رضا المستهلك و مطابقة السلعة أو الخدمة لتوقعاته-

ات يجب أن تبدأ بدراسة رجل عمليا يرى الخبراء في التسويق أن الإدارة الفعالة للمبيع          

 ما يؤثر فيو بتفهم طبيعة العمل الذي يقوم به، و التعرف على ما يكون فلسفته في العمل و  البيع

نظرته إليه و التوصل من خلال ذلك إلى المؤهلات و الصفات التي تساعد على النجاح في هذا 

، فطبيعة عمل رجل البيع أصبحت أآثر تعقيدا نتيجة تعدد مطالب 351ص ]60 [النوع من العمل

لى وحاجات المستهلكين وزيادة السلع والخدمات الجديدة التي ظهرت في الأسواق، بالإضافة إ

  .درجة التقدم التكنولوجي التي تطلبت طرائق جديدة للبيع و نوعا جديدا من رجال البيع

السؤال الذي يطرح نفسه عند هذا المستوى من التحليل، هل يكفي الإعلان و البيع  و         

الشخصي آناشطين أساسيين في المزيج الترويجي لتحقيق الأهداف الترويجية و من ثمة الأهداف 

ر الثالث ــه العنصــ؟ و الإجابة عن هذا السؤال تقودنا لمعرفة الدور الذي يلعباتويقية للمؤسسالتس

 .من عناصر المزيج الترويجي و الأهداف الممكن تحقيقها منه" تنشيط المبيعات" 
 

  تنشيط المبيعات . 2.3.23.
  

و قد تيقنت الكثير  يعتبر تنشيط المبيعات عنصرا آخر من عناصر المزيج الترويجي،          

من المؤسسات خلال العقد المنصرم أن الحجم المنفق على الإعلان لا يكفي لتحقيق أهدافها 

الطموحة و المتمثلة في إيصال سلعها و خدماتها إلى الجمهور، و قد بدأ اهتمام هذه المؤسسات 

ة ــلى آافيتجه نحو الوسائل المختلفة التي يمكن بواسطتها زيادة و ترويج المبيعات وع

المستويات، وعموما فإن وسائل التنشيط يجب أن توضع جنبا إلى جنب مع بقية عناصر أي 

 . و ما هي وسائلها و ما أهميتها ؟برنامج للترويج، فماذا نقصد بتنشيط المبيعات ؟
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 مفهوم تنشيط المبيعات  .أ 
  

ة استمالة مباشرة أسلوب ترويجي ينطوي على محاول"يعرف نشاط ترويج المبيعات بأنه           

ع ـوى مندوبي البيــواء على مستــة، ســوى البيعيـز للدعــة أو حافـا قيمة إضافيــتحمل في ثناياه

أو الموزعين مهما آانوا تجار تجزئة أو جملة، أو حتى المستهلكين النهائيين و بشكل يؤدي في 

مريكية للتسويق تنشيط لأت الجمعية اـ، و قد عرف85ص ]89 ["النهاية إلى تحقيق بيع فوري

أسلوب يتكون من أنشطة تسويقية غير البيع الشخصي، الإعلان، الدعاية، والتي "  بأنهالمبيعات

تستميل السلوك الشرائي للمستهلك، وترفع من الكفاية التوزيعية للسلع أو الخدمات، و تتضمن 

غيرها من الأنشطة طرق العرض المختلفة، المعارض الخاصة، المسابقات، الألعاب،الهدايا و

  . 122ص ]82 ["البيعية التي تخرج عن الروتين

عليه يمكن القول أن تنشيط المبيعات يهدف إلى تسريع المبيعات في الأجل القصير من  و          

خلال تنشيط و تشجيع المستهلكين الجدد على تجربة المنتجات الجديدة، وتقديم الحوافز للمستهلكين 

ز ـيـحفتلاك منتج المؤسسة بزيادة معدلات الاستخدام، آما يستخدم لالمداومين على استه

و تشجيعهم على التعامل مع المنتجات المروج لها و زيادة فعالية أدائهم، و بذلك  نــالموزعي

 .تختلف تقنيات تنشيط المبيعات حسب الغرض منها و حسب الجهة المستهدفة بهذا النشاط
  

  أهداف تنشيط المبيعات  .ب 

  

قلنا أن دور تنشيط المبيعات هو في الأساس تعزيزي في طبيعته، و عليه فإن وسائل           

ترويج المبيعات ليست آلها مصممة لتحقيق نفس الهدف، و لهذا يتطلب من مخطط برامج التنشيط 

معرفة ما الذي يريد تحقيقه من خلال الوسيلة التي يتبناها وبالنسبة لأي جمهور هي موجهة 

  :237ص ]80 [ وسائل ترويج المبيعات تصمم لتحقيق الأهداف الرئيسية التاليةوعموما فإن
   استمالة السلوك الشرائي التجريبي والمتكرر؛-

   زيادة معدل استهلاك الأصناف الحالية؛-

   المحافظة على المستهلكين الحاليين ؛-

 . تعزيز الإعلان و غيره من الجهود التسويقية التي تقوم بها المؤسسة-
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  العلاقات العامة .2.3.24.
  

تمثل العلاقات العامة نشاط ترويجيا متميزا ينطوي على محاولة اتصال إقناعي، تستطيع           

من خلالها و بواسطتها المؤسسات الحديثة بناء علاقات حسنة و ودية بينها وبين أفراد المجتمع 

لا إلى تكوين صورة ايجابية عن الذي تتعامل معه، خاصة الفئة المستهلكة لمنتجاتها، وصو

 ، وانطلاقا من هذا فما المقصود بالعلاقات العامة، وما 418ص ]94[المؤسسة في ذهن المستهلك 

أهميتها آنشاط ترويجي في المؤسسة الحديثة ؟ وإلى ماذا يمكن أن تهدف، و من خلال ماذا ؟ هذه 

 .الأسئلة سنحاول مناقشتها في هذا الجزء
  

 العامةتعريف العلاقات   .أ 
  

نشاط أي صناعة أو هيئة أو مهنة أو حكومة أو أي " قد عرفتها الجمعية الأمريكية بأنها           

أخرى في بناء و تدعيم علاقات سليمة منتجة بينها و بين فئة من الجمهور آالمستهلكين ) مؤسسة(

ا و شرح هذه او الموظفين أو الجمهور بوجه عام لكي تبني سياستها حسب الظروف المحيطة به

من خلال التعريف نجد أن وظيفة العلاقات العامة موجودة في  42ص ]82[" السياسات للمجتمع 

  . والمؤسسات بهدف بناء صورة طيبة و مناسبة في أذهان الجمهور بصفة عامة آل الهيئات

ة ــذل لتقويــبة التي تــة الاتصاليــآافة الأنشط" آما يعرف البعض العلاقات العامة بأنها           

و جمهورها الداخلي و الخارجي، للوصول إلى ) المؤسسة(و تدعيم العلاقة وجسور الفهم بين 

، يؤآد هذا 39ص ]84 ["و إدارتها و سياساتها) المؤسسة(تكوين صورة ذهنية ايجابية على 

ا في التعريف ضرورة قيام المؤسسة باتصالات الهدف منها بناء سمعة طيبة للمؤسسة و منتجاته

  .ذهن المستهلك المستهدف

  مما تقدم يتضح لنا أن هذه الاتجاهات و التعريفات قد تناولت جوانب ايجابية هامة، على         

الرغم من قصورها و عدم شموليتها و ذلك من خلال ترآيزها على جانب أو أآثر من جوانب 

 عليه يمكن القول بأن العلاقات العلاقات العامة، مما يفرض علينا محاولة صياغة مفهوم شامل، و

ة لجمهورها ؤسسالعامة هي أحد الأنشطة الترويجية و المتخصصة و المخططة من طرف الم

ي خاصة الفئة المستهلكة لمنتجاتها و ذلك بغرض تعديل اتجاهات و انطباعات ـالداخلي و الخارج

 .ة و منتجاتهاؤسسن صورة ذهنية حسنة عن المـق تكويـة، و هذا عن طريـو سلوك هذه الفئ
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   أهمية العلاقات العامة في المؤسسة  .ب 
  

إن ما يبرز أهمية وجود العلاقات العامة ويؤآد دورها و يساعد على تفعيله ثلاث           

  :  383ص ]95 [اعتبارات أساسية هي

   ازدياد التأثير الذي تمارسه قوى الرأي العام على المؤسسات ؛-

  من الرضا و القبول لدى المستهلكين ؛الوصول إلى مستويات أعلى -

  .إنشاء علاقة طيبة بين المستهلكين و المؤسسة المنتجة -

      عمليا يجب على القائمين  بإدارة نشاط العلاقات العامة في المؤسسة التعرف على      

مدخلات حاجات و دوافع الفئة المستهدفة، ودراسة أرائها و اتجاهاتها وردود أفعالها لاستخدامها آ

عند اتخاذ القرارات المرتبطة بتخطيط و تنفيذ مختلف برامج العلاقات العامة و ذلك لتحقيق فعالية 

 هذا النشاط 
  

 أهداف العلاقات العامة  - ج
  

يتزايد في الوقت الحاضر الدور الذي يمكن أن تلعبه العلاقات العامة في تحقيق الأهداف           

 يختلف هذا الدور باختلاف فلسفة المؤسسة ومدى تقبلها لهذا التسويقية والترويجية للمؤسسة، و

النشاط وظيفة أساسية ضمن النشاط التسويقي آكل، و يمكن تحديد بعض الأهداف التي يصبو 

  :41-40ص ]96 [عنصر نشاط العلاقات العامة إلى تحقيقها على النحو التالي

  ؛                     تدعيم و تحسين الصورة الذهنية عن المؤسسة و منتجاتها-

داث ــة الأحــلات، رعايــم الرحــق تنظيــم ذلك عن طريــة و يتــ تنمية الشهرة المحلي-

ة، والقيام ببعض الأعمال آمساعدة الأطفال المعوقين، لذلك يتطلب دائما ــة، الثقافيــالرياضي

لاقات العامة و التي تعتبر ثمن ض برامج العــام ببعــة للقيــداث الهامــع الأحــلال وقائــاستغ

  ؛102ص ]97 [الشهرة

 تنمية العلاقات مع المستهلكين، و ذلك من خلال الاهتمام بالشكاوي و العمل على حلها ومن -

  طلاع المستهلكين على منتجات المؤسسة؛ لإخلال تنظيم المعارض 

علومات اللازمة عن  تنمية العلاقة مع الموزعين و ذلك عن طريق الاتصال بهم و مدهم بالم-

 .المؤسسة
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 الأدوات الترويجية للعلاقات العامة  - د
  

   اعتبار العلاقات العامة وظيفة أساسية يتطلب استخدام أدوات و أساليب معينة و لعل أبرز        

  :هذه الأدوات ما يلي

  

   الإعلان المؤسسي *

  

ورة محببة للمؤسسة واتجاهات يقصد به ذلك النوع من الإعلان الذي يستهدف بناء ص و          

ا ــة وظائفهـة الإعلانية يجب أن تحمل معلومات عن المؤسســذا فإن الرسالــتفضيلية نحوها، و له

  .الخ، وذلك بهدف بناء الصورة الذهنية المطلوبة...و خصائص نشاطها 

  

   الدعاية *

  

ل غير المدفوع الذي  أنه شكل من أشكال الاتصا309ص ]60 [يقصد بالنشر الدعائي          

يأتي ضمن أخبار صحفية يتم من خلالها الترويج لأفكار أو سلع أو خدمات أو مؤسسات، و يهدف 

النشاط الدعائي آأداة ترويجية تقوم على أساس عمليات الاتصال الإقناعي لاستمالة استجابة 

  .سلوآية معينة

   

  الأحداث الخاصة في العلاقات العامة *

  

الات ــارض و الاحتفـارات والمعــة، الزيـات العامـــة في العلاقـداث الخاصـلأحم اـتض          

و المهرجانات و الاجتماعات و المؤتمرات، بالإضافة إلى أعياد إنشاء المؤسسة و افتتاح 

  .المشروعات الجديدة

  

  المؤتمرات الصحفية *

  

داث ـدم عادة إبان الأحــ تستخة ما، وهيــر معلومـــرع وسيلة لنشـتمتاز بأنها أس          

ة، أو حين تنجز المؤسسة انجازا هاما، أو حين وقوع الخلاف بين المؤسسة وغيرها من ـالساخن

  . 143ص ]98[المؤسسات، وذلك لهدف اطلاع الجمهور على بعض القضايا التي تهمه 
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وك الاستهلاآي ــلسلي في استمالة اـــج الترويجي دور مهم وأساسـعمليا، لأدوات المزي          

راد، لكن ما تجدر إليه الملاحظة أن هناك بعض الإعلانات، بالإضافة إلى بعض المقالات ــللأف

ع ــة أو عند حسن تطلـر الأخلاقيـــدة على المعاييـلات بعيــالمنشورة في الصحف والمج

مستهلك من المستهلك، وعليه فمن الضروري وضع معيار أخلاقي للأنشطة الترويجية يحمي ال

وبعد هذا المستوى من التحليل لعناصر المزيج الترويجي نتساءل عن .الغش والنصب والاحتيال

 . طبيعة الاستجابات التدريجية للمستهلك،وما هي مختلف نماذج هذه الاستجابات؟
   

  الاستجابات التدريجية للمستهلك . 2.33.
  
في تهيئة المستهلك ذهنيا ليستجيب سلوآيا    إن الدور الأساسي للنشاط الترويجي يتمثل        

فالترويج يتضمن عملية اتصال إقناعي، ولما آان اتخاذ القرار الشرائي للمنتجات من الأمور 

المعقدة والشائكة لارتباطه بمجموعة من المتغيرات فقد حاول جملة من العلماء السلوآيين فهم 

لسلة من الإجراءات يمر بها المستهلك، ومن ثم ديناميكيات عملية اتخاذ مثل هذا القرار، بتقديم س

تنمية هذه الإجراءات لتصبح فيما بعد نماذج يقتدي بها رجال الترويج آإطار عملي تساهم في 

تحقيق الفعالية والكفاءة، بما يضمن تحقيق الأهداف المقصودة، ورغم ذلك فقد واجهت هذه النماذج 

الاستجابات التدريجية لتصبح بعد ذلك بدائل ممكنة بعض الانتقادات أهمها يتعلق بترتيب مراحل 

التطبيق للمروجين تناسب بعض أنواع المنتجات وقبل عرض هذه النماذج وفاعلية عناصر المزيج 

ما المقصود : الترويجي خلال مختلف مراحل الاستجابات المتدرجة، يمكن طرح التساؤل التالي

 .بالاستجابات التدريجية للمستهلك ؟ 
  

  مفهوم الاستجابات التدريجية للمستهلك .31..23.
  
    إن القيام بعملية الشراء هي الاستجابة النهائية لكل الرسائل الترويجية التي توجهها       

 ليست محصلة - القيام بالشراء -المؤسسة إلى المستهلكين المستهدفين، ولكن مثل هذه الاستجابة 

ة وغير ــاعل عدد آبير من الأنشطة التسويقيالأنشطة الترويجية فقط، ولكنها محصلة تف

ة، فكما ذآرنا من قبل أن الشراء هو الغاية النهائية لكل رسالة ترويج يقوم رجل الترويج ــالتسويقي

بتنميتها وتوصيلها إلى قطاع سوقي مستهدف، من أجل آل ذلك يقوم هذا الأخير بالنظر الى عدد 

 الترويج بغرض معرفة، وفهم، وتقييم تأثير نشاطه على من الاستجابات التدريجية بالنسبة لنشاط
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، فماذا نعني بالاستجابة 443ص ]37 [المستهلكين، مستخدما في ذلك نماذج الاستجابة التدريجية

  . التدريجية؟

  ومفهوم التدرج في الاستجابة يعنى أن على رجل الترويج أن يقود المستهلك عبر عدد من         

راء ـــة الشــام بعمليــرة وهى القيـــة الأخيـــ هذا المستهلك إلى المرحلالمراحل قبل أن يصل

دى فكرة الاستجابة ـل يتحـــج المتكامــج الترويــالفعلي، والواقع أن الرؤية الخاصة بمزي

المتدرجة، حيث أن هذا المفهوم يفترض أن جميع المستهلكين يوجدون في مرحلة واحدة، و أن 

ن يقودهم جميعا نحو مرحلة متقدمة أآثر في التدرج، فمع ترآيز مفهوم على رجل الترويج أ

الترويج المتكامل يكون الترآيز على المستهلك، ولذا فان هذا المفهوم يقترح على رجل الترويج أن 

يقدم في مزيجه الترويجي ما الذي يرغب المستهلك في سماعه ومعرفته، وليس ما يتمناه هو من 

 . 133ص ]81 [حلة لأخرىنقل المستهلك من مر
  

  نماذج الاستجابات التدريجية للمستهلك. 2.3.32.
  

ة ـة عمليـوم الاستجابات التدريجية للمستهلك و تعرفنا على مرحلــ     بعد تحديد مفه     

ال الاستجابات التدريجية المقدمة من طرف المختصين ــراء، يمكننا الآن مناقشة مختلف أشكــالش

ها و الانتقادات ـونـر في مضمـابه الكبيـق والترويج، و على الرغم من التشفي مجال التسوي

 . الموجهة إليها إلا أنها تبقى هي محصلة المعرفة العلمية في هذا المجال
  

   AIDAنموذج  -أ 
 

 أول 1898 سنة444ص ]Selmo Lew] 37يشكل هذا النموذج المقترح من طرف          

قا لهذا النموذج فمن المتوقع أن يمر المستهلك بأربعة مراحل نموذج للاستجابة التدريجية، ووف

تدريجية، قبل أن يقوم بعملية الشراء الفعلي للمنتج،هذه المراحل الأربعة تأتي اختصارات 

، Attention -  -الانتباه : الحروف الأولى منها لتكون اسم النموذج، و هذه المراحل هي

  .       - - Action، والتصرف  - - Désir، والرغبة-  Intérêt -الاهتمام

     وعلى الرغم من أن هذا النموذج قد ساعد رجال البيع على توضيح الخطوات التي يسلكها      

المستهلك خلال قيامه بعملية الشراء الفعلي، فإن هذا النموذج لا يمكن تطبيقه على آافة الجهود 

الاستجابة في تحقيق أي مرحلة من مراحل الترويجية، فقد يكون الهدف من الجهود الترويجية 

اه ـذب انتبــات هو جــات والملصقــالنموذج، فمثلا قد يكون الهدف من الإعلان في اللافت
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مستهلك، آما قد يكون الهدف من الإعلان في الصحف اليومية هو خلق الاهتمام بالمنتج آذلك قد ـال

لمستهلكين المحتملين على القيام بتجربة يكون الهدف من استخدام قسائم الاشتراك هو تحفيز ا

فقبل القيام بأي نشاط ترويجي معين يتطلب الأمر معرفة مكانة المستهلك في سلم  المنتج، و بالتالي

الاستجابة التدريجية، وذلك لتصميم و بفعالية البرامج الترويجية المناسبة لكل مرحلة من هذه 

 .المراحل
 

  نموذج التأثير المتدرج  -ب 
  

 يم الخاصة بالاستجابات التدريجيةفي محاولة أخرى استهدفت تطبيق الأفكار والمفاهو          

 تة مراحل  أساسية لعملية التأثير س102ص ]Lavidge et Stiener ]94اقترح  للمستهلك

 ل بثلاث أبعاد  نفسيةالمتدرج آوسيلة لقياس ووضع  أهداف الإعلان، وتم ربط هذه المراح

  فرجل الترويج وفقا لهذا-الفكرية، المرحلة الشعورية، ثم المرحلة السلوآية المرحلة -أساسية 

النموذج مطالب بإحداث سلسلة من الآثار لحمل المستهلك على القيام بعملية الشراء، وتبدأ  سلسلة 

الآثار المطلوبة بقيام النشاط الترويجي بإعلام المستهلك أولا عن وجود المنتج، وذلك من خلال 

نات أو المعارض وغيرها، ثم يتم الترويج لإآساب المستهلك المعرفة الخاصة بهذا المنتج، الإعلا

د ــوتؤدي المعرفة حسب هذا النموذج إلى الإعجاب بالمنتج وهذا يقوده إلى التفضيل، مما يول

 لي للمنتجــراء الفعــة الشــوده إلى عمليــد تقــة قــإن هذه النيــرا فــراء،  وأخيــة الشــه نيــلدي

 ، فرجل البيع يمكن أن يخطط للعملية البيعية، بحيث يأخذ المستهلك للانتقال من 442ص ]82[

مرحلة لأخرى تدريجيا، انطلاقا من إتقانه لتقنيات المحاورة البعيية، وعلى الوجه الآخر نجد انه 

ة، فالمستهلك قد ــل المتدرجــمن الصعب لإعلان واحد أن يقوم بدفع المستهلك خلال هذه المراح

إلى مجموعة من الإعلانات المختلفة ليمر عبر هذه المراحل المختلفة، والحقيقة أن عمق  يحتاج

الأثر السلوآي المحدث وسرعة التأثير المرغوب عبر المراحل المختلفة يختلف باختلاف نوع 

 من ناحية وطبيعة السلعة أو الخدمة و حسب المرحلة التي يمر بها المنتج في دورة حياته

 .وخصائص المستهلك من ناحية أخرى 
  

 نموذج تبني المنتجات الجديدة   -ج 
  

م ــة التي يتــآرس آثير من الباحثين جهودهم لتوضيح عملية التبني لدى الفرد والكيفي          

فقد استطاع علماء الاجتماع تحديد خمسة مراحل أساسية يمر بها المستهلك للوصول إلى  بها،
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: 25ص]95[ ص بتبني السلعة أو الخدمة الجديدة، وهذه المراحل هيقراره الخا

الإدراك،الاهتمام، التقييم  و أخيرا التبني، فعملية التأثير المستهدفة من النشاط الترويحي تعتمد 

على آلية إقناعية يتم من خلالها إحداث سلسلة من الآثار الإدراآية التي تبدأ بتعريف المستهلكين 

د، وصولا إلى آثار إدراآية أآثر تقدما من حيث مضمونها السلوآي، لتكوين بالمنتج الجدي

 الانطباعات ثم القناعات و تليها الاتجاهات والميول السلوآية ثم النوايا و أخيرا السلوك نفسه

الاتصال حيث يتم من :  الإقناعية للترويج تعمل على مستويان هما وتجدرا لإشارة إلى أن الآلية

التعلم  عمليات عن المنتج، ثم أحداث  التأثير  المطلوب من خلاله لمعلوماتا خلاله نقل

والاآتساب التي تتيحها المعلومات المنقولة للمستهلكين، وتعتبر الآثار الإقناعية المحدثة بواسطة 

عليه  الترويج ذات طبيعة تراآمية، وهو  ما يساعد على تعميق المضمون السلوآي الذي تنطوي

لدى المستهلك، مما يدفعه إلى تبني ما يروج له،آذلك فان عملية التبني هذه لا تتم  الآثار تلك

  .                        بطريقة عشوائية، ولكنها عملية بناء سلوآي يصاغ من خلالها التبني 

     عمليا يختلف هذا النموذج عن النموذجين السابقين باحتوائه على مرحلة التجربة آمرحلة      

رورية لبناء السلوك الاستهلاآي للمنتجات الجديدة، فالتجربة تسمح للمستهلك أن يقوم باختيار ض

المنتج بنفسه قبل القيام بعملية الشراء الفعلية، وفى هذه الحالة فإن العينات المجانية يمكن أن تكون 

                             .  ناجحة جدا في السماح للمستهلك بتجربة المنتجات الجديدة للحكم عليها بنفسه

      عمليا تقدم نماذج الاستجابة التدريجية صورة واقعية لرجال الترويج عن آليات التأثير     

الممكن تطبيقها على الفئة المستهدفة بالنشاط الترويجي، بإبراز مختلف المراحل التي يمكن نقل 

ض نوعا ـغام ومــق هذا المفهـتبقى تطبيالمستهلك من خلالها لإقناعه بشراء ما يروج له، لكن ي

ما، فالمستهلكين قد لا يوجدون في نفس المرحلة على سلم التدرج، وقد لا نعرف آم يلزم لكل 

  .- حيث الحجم والمدة من-مرحلة من النشاط الترويجي 

  وعليه آيف يمكن تشخيص هذا المفهوم في المجال العملي للترويج، وهل توجد بدائل      

  .غير هذه النماذج من حيث ترتيب مراحلها ؟  وهو ما سوف نعالجه في الجزء القادمأخرى 

  

  تشخيص مفهوم الاستجابات المتدرجة و بديلي ترتيبها. 2.3.33.
  
 لاقت فكرة الاستجابة التدريجية للمستهلك بعض الانتقادات حول مضمونها التطبيقي، أي           

لى الشكل العملي مما يستدعي ضرورة تشخيص قوة مفهوم صعوبة تحويل الجانب النظري فيها إ

الاستجابة التدريجية هذا من جانب، أما من جانب آخر فيرى آخرون أن الاستجابات لا تحدث 
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بالترتيب السابق الذآر دائما و إنما قد تتقدم مرحلة على أخرى آأن يحدث الشراء ثم تحدث نتيجة 

 .جال الترويج بديلين لترتيب مراحل الاستجابات التدريجيةله المعرفة و الخبرة، و عليه يتوفر لر
  

 تشخيص قوة مفهوم الاستجابات التدريجية  -أ 
  

يعتبر مفهوم الاستجابات التدريجية من المفاهيم المهمة بشكل آبير جدا بالنسبة لرجل           

ل هو الذي يعكس و هذا التحلي الترويج عندما يقوم بتحديد أين تتجه الأنشطة الترويجية للمؤسسة،

قوة مفهوم الاستجابات التدريجية و آيفية استخدامها في اتخاذ القرارات المتعلقة بأهداف النشاط 

الترويجي للمؤسسة، و عليه ينبغي على آل مؤسسة تطبق هذا المفهوم أن تقوم بدراسة السوق 

ج في ـح المنتبعد طرة التدريجية ــلمعرفة النسب المتعلقة بكل مرحلة من مراحل الاستجاب

وق، ثم تحاول تسليط الاهتمام في أنشطتها الترويحية بناءا على النتائج المحصل عليها من ــالس

 .الدراسة وتصميم برامج ترويحية تساهم في تعميق المضامين السلوآية لكل مرحلة
  

 بديلي ترتيب الاستجابات الترويحية  -ب 
  

دم خلال سلسلة من الخطوات المتتابعة بدءا تفرض نماذج الاستجابة أن المستهلك يتق          

بالعلم بوجود المنتج و انتهاء بقيامه بعملية الشراء الفعلي لكن بعض الدراسات تشير إلى أن 

المستهلك عادة ما يمر بهذه المراحل تلقائيا بصورتها المتتابعة التي يحددها أي نموذج من النماذج 

ي أجريت في هذا المجال أن مرور المستهلك بهذه السابقة فقد أوضحت الدراسات والبحوث الت

الخطوات بشكل متتابع يمكن أن يحدث فقط عندما يكون المنتج موضع الترويج هو منتج ذو 

سيطرة فكرية عالية على فكر المستهلك قبل قيامه بعملية الشراء وذلك عندما يدرك المستهلك 

  .373ص ]41 [بشكل قوي وجود فروق واضحة بين العلامات المتنافسة

بناء على ذلك فإن تلك القرارات الشرائية المعقدة،  و التي تسيطر على فكر المستهلك      و     

بشكل آبير قبل القيام بالشراء، و يرى فيها المستهلك وجود اختلافات ملحوظة بين العلامات 

ي، والواقع أن آافة المتنافسة، في هذه الحالة فإن نموذج التعلم هو الذي يفسر هذا القرار الشرائ

نماذج الاستجابات التدريجية تقع ضمن هذا الإطار، هذا وتجدر الإشارة إلى إمكانية قياس نتائج 

آل مرحلة فمثلا عن طريق التذآر نقيس نتائج المرحلة الشعورية، آما تقيس الصورة الذهنية 

     .446ص ]37[ نتائج المرحلة الفكرية، وأخيرا تعكس المبيعات نتائج المرحلة السلوآية
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عمليا يقدم بديلي الاستجابات التدريجية لرجل الترويج رؤية متكاملة حول المضامين           

التطبيقية للاستجابات التدريجية تعكس رؤى مختلفة حول الترتيب الوارد في النماذج السابقة 

ن المفاضلة بينها عند الذآر، بما يوفر لرجال الترويج بدائل متعددة حول نماذج الاستجابة يمك

و إعداد الأنشطة الترويجية، و ذلك وفقا لطبيعة المنتج و حالة السوق و آذا طبيعة  تخطيط

 .المستهلكين
 

  فة للاستجابة التدريجية للمستهلكتأثير أدوات الترويج على المراحل المختل. 2.3.34.
  

رجة بشكل مختلف وذلك في      بصفة عامة تؤثر أدوات الترويج على الاستجابات المتد     

المراحل المختلفة لاستجابة المستهلك، و يعنى ذلك أن آل مرحلة من مراحل الاستجابة قد يتم 

ببعض وسائل وأدوات الترويج وذلك بشكل أفضل من بعض الوسائل أو الأدوات الأخرى، هذا 

ة ـة لبقيـــنويج وإعطاء أدوار ثاــرغم إمكانية الترآيز على أداة واحدة من أدوات التروي

ر، وتتحقق الفعالية اللازمة عند استخدام مفهوم التكاملية والتعاونية بين جميع عناصر ــالعناص

 .المزيج الترويجي لتحقيق الأهداف المخططة بأدنى مستويات التكلفة المتوفرة
  

 الميكانيكية الإقناعية للبيع الشخصي  .أ 

  

ي استهدفت تصوير العمليات الذهنية التي يمر بها هناك الكثير من محاولات التنظيم الت          

ويقوم هذا النظام على أساس " سلسلة الآثار"قرار الشراء، وأهم هذه المحاولات ما يطلق عليه 

الفرضية الجدلية التي تقول بان الاستجابة السلوآية للفرد يمكن أن تتحقق من خلال إحداث سلسلة 

، بحيث تسهم هذه الآثار في صياغة الإعداد الذهني 40ص ]83[من الآثار الذهنية المتلاحقة 

  .اللازم للتصرف السلوآي

  ولعل من أبرز ما تتصف به هذه الميكانيكية هو أن آل أثر من الآثار الذهنية المحدثة         

 أآثر من المضمون السلوآي الذي -استعداد للتصرف-اللاحقة ينطوي على مضمون سلوآي 

لابد ضمن سياق هذه الإقناعية أن نفرق بين القناعة والاقتناع  ابق، هذا وينطوي عليه الأثر الس

الذي يمكن أن يتم من خلال سلسلة الآثار المحدثة، وبدون المرور في هذه السلسلة فانه من 

الصعوبة إحداث الإقناع،أما القناعة فهي حصيلة الانطباعات المعززة التي يكونها الفرد نتيجة 

 .راآه بأن البائع صادق في نواياه وما يعرضه من دعوى بيعيةزيادة العمق في إد
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  جه الإقناع و التأثير في الإعلانمراحل أو   .ب 
 
يمثل الإعلان واحد من أهم الأدوات الترويجية المؤثرة على الاستجابات السلوآية           

اوتة من للمستهلكين، فيمكن عن طريق النشاط الإعلاني نقل المستهلك على مستويات متف

المضامين السلوآية، فيمكن تصميم مجموعة من الإعلانات بحيث يتناسب آل إعلان مع مرحلة 

من مراحل الاستجابة المتدرجة، فمثلا في بداية طرح المنتج في السوق يتم إعداد حملة إعلانية 

 هذا ولــو بعدها حملة أخرى لإثارة الاهتمام ح لتعريف المستهلكين المرتقبين بهذا المنتج،

ده ــه بعرض فوائـج و استخدامـة المنتـع على تجربــة تشجــة إعلانية ثالثــا حملــج، ثم تليهـالمنت

 .و خصائصه وميزته التنافسية، آما تحث على أماآن تواجده في السوق
عمليا يمكن للإعلانات المصممة بطريقة جيدة إحداث مجموعة من الآثار الذهنية           

ة ــلمعرفة و من ثمة تكوين القناعات ثم الاتجاهات فالنية السلوآية التي تسبق الاستجابو ا آالإدراك

السلوآية، وتجدر الإشارة إلى أن الإعلان وحده لا يكفي لإتمام العملية البيعية، إلا أنه مهم جدا إلى 

 .جانب البيع الشخصي عند الترويج للسلع الاستهلاآية بصفة عامة
  

 AIDAيج الترويجي و مدخل فاعلية عناصر المز   .ج 
  

 في البيع الشخصي، آما يمكن ذلك في  "AIDA"آما رأينا سابقا يمكن تطبيق نموذج            

الإعلان، إلا أن فاعلية عناصر الترويج تختلف من مرحلة لأخرى و يعبر الشكل الموالي عن 

   :رويج المختلفة  و وسائل التAIDA العلاقة بين المراحل الأربعة الموجودة في نموذج 

  

  
    التصـرف              الرغبـة                   الاهتمام                  الانتبـاه

   58ص ]AIDA] 85  فاعلية عناصر المزيج الترويج و نموذج :15شكل رقم

  

  البيع الشخصي                       
 

        الإعلان                                                                        
   تنشيط المبيعات

  
  العامة العلاقات/   الدعاية                                                                               

                                                                     



 

   

189

ج ــم بالمنتــر في عملية خلق العللان يكون له أآبر تأثيـظ أن الإعـل نلاحـمن هذا الشك     و     

أو الانتباه له من قبل المستهلكين، و هذا أمر طبيعي نظرا لأن الإعلان يمكن أن يصل إلى أآبر 

لان ـل الإعـدام و سائـــت من خلال استخــس الوقـن في نفــن من المستهلكيــعدد ممك

ل الإعلانية ــخدام بعض الرسائم للمنتج من خلال استـذب انتباههــة، و آذلك يجــالجماهيري

ن ــ، و لكنه لا يعد فعالا في مرحلة الحث على القيام بالشراء، في حي447ص ]37 [الجذابة

ة في ــل فاعليــــو أقــلان، فهــر الإعــف لتأثيــالــر مخــصي تأثيــع الشخــاط البيــر نشــيظه

ة في تحقيق مراحل أآثر تقدما في الاستجابة ام، و لكنه أآثر فاعليــة و الاهتمــي المعرفــمرحلت

مثل الرغبة و القيام بالشراء، و أحد الأسباب أن البيع الشخصي لا يكون في المراحل المبكرة من 

ج ــبالمنتم ــن بناء العلــون من الممكــالاستجابات المتدرجة فعالا هو التكلفة الخاصة به، فبينما يك

شخصي، إلا أن تكلفة هذا قد تكون عالية للغاية إلا إذا آان حجم  المعرفة به من خلال البيع الو

  .الأعمالالسوق صغيرا مثلما هو الحال في بعض المنتجات الموجهة لمؤسسات 

   عمليا تفيد المعرفة الجيدة لطبيعة و دور آل عنصر من عناصر المزيج الترويجي رجل        

المؤسسة المالية، مع الأخذ بعين الاعتبار طبيعة الترويج في اختيار التوليفة المناسبة لقدرة 

الأهداف المحددة للترويج، آما يفيد تحليل دورة حياة المنتج في الربط بين أدوات الترويج و آل 

مرحلة من مراحل دورة هذا المنتج، و يؤدي المزج بين الأهداف الترويجية و دورة المنتج في 

ؤسسة إلى تحقيق فعالية الأنشطة الترويجية، و السؤال الذي حياته ضمن القدرة المالية المتوفرة للم

ل ــيمكن طرحه عند هذا المستوى من التحليل متعلق بالكيفية التي يعمل من خلالها الترويج لتعدي

 .  أو لتغير اتجاهات المستهلك، و هو ما سوف نناقشه في الجزء الموالي
                                                                                         

  دور الترويج في تشكيل اتجاهات المستهلك            . 2.34.
               

   بعد مناقشاتنا في الجزء السابق الاستجابات التدريجية للمستهلك، ننتقل إلى مستوى آخر         

ويجي للتكيف مع الاتجاهات الايجابية من التحليل والمناقشة يتعلق بكيفية عمل الأداء التر

للمستهلكين المستهدفين ومحاولة تغيير أو تعديل الاتجاهات السلبية نحو المؤسسة آآليات فعالة 

 ؟     تعني الاتجاهات في حقل المستهلكلعمل هذا النشاط، فماذا
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  مفهوم الاتجاهات. 2.3.41.
  

سلوآيين حول تعريف محدد للاتجاهات، فقد    ليس هناك إجماع بين العلماء ال       

حالة ذهنية لدى الفرد تعكس مدى ايجابيته أو سلبيته، تأييده أو عدم "  بأنها  Delozierعرفها

، وبهذه الرؤية فان الاتجاه يمثل 316ص ]83 ["تأييده، تفضيله أو عدم تفضيله لشيء أو مفهوم ما

رى ــدد يــذا الصــوآي، و في هــد السلداــوى من الاستعــحالة شعورية تنطوي على مست

Kotler] 32[ الديانة، السياسة، :  أن الاتجاهات تتعلق تقريبا بكل من الأمور التالية 211ص

فهذه العناصر هي التي يكون الفرد اتجاه سلبي او ايجابي  الخ،...اللباس، الموسيقى، التغذية 

 .نحوها
ن القول أن ــتعلقة بالاتجاهات في سياق هذا الجزء فإنه يمكإن آانت هذه أهم المفاهيم الم     و     

 مــة عن التعلــات الناتجـك هي تلك التصرفـوك المستهلـــل سلـــات في حقـــود بالاتجاهـــالمقص
أو الخبرات السابقة التي تجعل الفرد المستهلك يتصرف بطريقة ايجابية أو سلبية ثابتة نسبيا نحو 

فعندما نقول أن هناك اتجاهات ايجابية نحو منتج ما، فمعناها القبول أو الميل هذا الشيء أو ذاك، 

والتفضيل لهذا المنتج والعكس في حالة الاتجاهات السلبية، فإذا آنا نبحث عن اتجاهات الأفراد 

نحو عدد من الأصناف الرئيسية للصابون،  فإن موضوع الاتجاه هنا هو سلعة آالصابون من 

  .الخ...Lux ،Palmoliveمارآة 

 

   الاتجاهاتخصائص. 2.3.42.
  

بشكل عام يمكن النظر للاتجاهات من خلال خصائص بنائية لا يمكن لأي باحث في حقل          

:                                                                    98ص ]40 [سلوك المستهلك أن يتجاهلها وآما يلي

  شيء مكتسب بالتعلم ومسبق للسلوك ؛ الاتجاهات -

   الاتجاهات تتصف بالتوافق ؛-

 .  الاتجاهات تحدث ضمن وضع أو ترتيب ظروف معينة-
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  النماذج البنائية للاتجاهات . 2.3.43.

  
د آل نموذج من نماذج الاتجاهات برؤية فكرية تشمل على الأبعاد الحقيقية عن    يزو       

 مكونات آل نموذج، وذلك بهدف فهم العلاقة بين الاتجاه والسلوك
                                                             

 النموذج الثلاثي الأبعاد  -أ 
  

  : ات من ثلاثة أبعادوفقا لهذا النموذج تتكون الاتجاه          

  

  البعد الإدراآي أو الذهني *

  

وع ــيء موضــلك عن الشــات المستهــومــدات ومعلــون معتقــذا المكــل هــيشم          

مثال ذلك، قد يعتقد . 129ص ]87[ -الخ...ر، سلعة أو خدمة، رجل بيعــمتج -اه  ــالاتج

عالي الجودة، ومن ثمة تتأثر اتجاهاته نحو آافة المستهلك أن المنتج مرتفع الثمن يكون دائما 

  .المنتجات بهذه المعتقدات

  

   البعد التأثيري *

  

أي أن المواقف تتكون نتيجة لمؤثرات معينة يمكن أن يتعرض لها الفرد، وهذه المؤثرات           

أثير يمكن أن تؤدي إلى تشكيل الاتجاهات أو المواقف نحو أمر أو شيء معين، سواء آان الت

ة ــروض التجاريــة، آالعــة الترويجيــة الأنشطــة أو نتيجــة المعرفــال أو نتيجــة الاتصــنتيج

  .136ص ]37 [رهاــوغي

  

  البعد السلوآي *

  

التأثيري، أو يأتي  هو السلوك الذي يختاره الفرد و الذي يأتي نتيجة البعدين الإدراآي وو          

 .ه الفردنتيجة الموقف الذي يتعرض ل
يستخدم هذا النموذج الثلاثي الأبعاد في مجال التسويق بشكل آبير و ملحوظ جدا اعتمادا  و        

على أنواع العلامات التجارية، فبعض المعلومات عن أنواع العلامات التجارية توجه للبعد 
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تجات المراد الإدراآي أو المعرفي لتزويد المستهلك بمجموعة من المعلومات و الحقائق عن المن

لان ــل إعــة سواء على شكـات التسويقيــرفي تصله المعلومـترويجها،  فالبعد الإدراآي أو المع

أو على شكل نشرات أو إعلانات في آتالوج لتغذية هذا البعد لدى المستهلك، بينما البعد التأثيري 

ة، فمثلا ــت المرجعياـدام الجماعـق استخــة أو عن طريـروض التجاريــق العــفيغذى عن طري

ون ــة، في التلفزيــة عن سلعة رياضيــة في الإعلانات الرياضيــوم الرياضــدام بعض نجــاستخ

 .أو الإذاعة، يمكن أن يكون لهم تأثيرا واضحا على البعد التأثيري للاتجاه
  

 نماذج الاتجاه متعدد الصفات  -ب 
  

ات ــاس صفــاتجاهات المستهلكين على أسيقصد بالاتجاه متعدد الصفات و هو توضيح           

  : و معتقدات معنية في السلعة أو الخدمة و يمكن اختصارها آما يلي

  

   نموذج الاتجاه نحو الشيء *

  

 مقاومة -فلنأخذ هذا المثال عن معجون الأسنان، نجده يتميز بمجموعة من الخواص           

،و غيرها من الخواص آالحجم  -الخ...نالتسوس، رائحة فم طيبة، يحافظ على بياض الأسنا

المناسب، آلها تشكل عند المستهلك موقف ايجابي تجاه هذه السلعة، ويمكن قياس التقدير العام نحو 

  :   110ص ]52 [منتج معين بالمعادلة التالية

  

   

  

  

  :      حيث أن     

  يقيس التقدير العام للإحساس نحو شيء معين؛) م(الاتجاه 

  وة المعتقدات التي يحتويها الاتجاه نحو هذا الشيء؛تمثل ق): ب(

  تمثل خاصية معينة مثال احتمال أن طعم الوجبة التي تم شراؤها لها طعم الوجبة المنزلية؛): س(

  ).س(تمثل البعد التقييمي لكل خاصية ): وس(

  

  

                           ن                              
             ب س و س    )= م(الاتجاه

  1=س
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 نموذج الاتجاه نحو السلوك *
 
لأفراد سواء آانوا موظفي المبيعات أو مدراء ب نحو اـأي نحو سلوك الشيء، و في الغال           

و قد يكون  الخ، فيشكل الموقف حصيلة سلوك هؤلاء الأفراد إما ايجابيا أو سلبيا،...أو عاملين

 و لكنه لا يقوم بشرائها لأنها BMWللمستهلك اتجاه ايجابي نحو علامة معينة من السيارات مثلا 

  : 110ص ]52[المعادلة التاليةغالية الثمن، و يمكن توضيح هذا النموذج ب

  

  

 
  : حيث أن          

  يقيس التقدير العام للتأثير بتنفيذ تصرف معين أو عدم تنفيذه؛) م(الاتجاه 

ى         ) س(تمثل قوة الميل للشراء، حيث أن الخاصية       ): ب س ( النفع عل ود ب ة تع ائج معين ى نت تؤدي إل

  المستهلك؛

   طعم الوجبة التي تم شراؤها لها طعم الوجبة المنزلية؛تمثل خاصية معينة مثال احتمال أن): س(

  ؛)س(تمثل تقييم لمخرجات ): وس(

  ن     

  ).وس(و)ن س(من المخرجات التي على أساسه يمكن قياس)ن( تمثل مجموعة        

     1=س   

    

  

   نموذج التصرف المسبب *

  

ب ــة الترآيــاه من ناحيــات الاتجــلا لمكونــا و شامــاء متكاملــوذج بنــذا النمــل هــيمث          

اد، حيث يمكن هذا النموذج الباحثين من إجراء عمليات التنبؤ اللازمة لتفسير الأنماط ــو الأبع

  .السلوآية التي تم اتخاذها من قبل المستهلكين

ات تسبق المترابطة، فالمعتقد يبين نموذج التصرف المسبب سلسلة من عناصر الاتجاه  و         

الاتجاه و الأنماط الموضوعية، و الاتجاهات و الأنماط الموضوعية تسبق نية الشراء، و نية 

الشراء تسبق التصرف الفعلي، و تماشيا مع هذا النموذج فإن الاتجاه لا يرتبط ارتباط قوي مع 

ة تبادر إلى السلوك آارتباطه بنية الشراء، و بعد مناقشتنا لمفهوم الاتجاهات و نماذجها البنائي

                           ن                              
             ب س و س    )= م(الاتجاه

  1=س
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م إستراتيجيات تعديل و تغير اتجاهات المستهلكين؟ و هو ـما هي أه: اؤل هام و آما يليـأذهاننا تس

 .ما سنناقشه في الجزئين القادمين و على التوالي 
  

  جيات التكيف مع اتجاهات المستهلكإستراتي. 2.3.44.
  
مع حاجات المستهلك و مثال ذلك     يعتبر الإعلان أآثر الوسائل التي تستخدم لتتمشى       

اص ـا نظرا لرغبة فئة آبيرة في المجتمع لإنقـالإعلان عن مشروبات لراغبي الحمية، يلقى نجاح

الوزن، و النجاح في وضع إستراتيجية التكيف يساعد على خلق مكانة للسلعة الجديدة، و أظهرت 

ا تتطابق الاتصالات مع الحاجات نتائج العديد من الدراسات سهولة التأثير على المستهلك حينم

 الحالية و المعتقدات، و يمكن لرجل الترويج أن يستخدم استراتيجيات التكيف لجذب مستعملين جدد
أو تشجيع المستعملين الحاليين للإقبال على شراء السلع الجديدة أو الحالية، و يعرض الشكل أسفله 

   :هلكأربع بدائل لاستراتيجيات التكيف مع اتجاهات المست

   
  108ص ]7[ إستراتيجيات التكيف مع اتجاهات المستهلكين: 16شكل رقم  

  

 :و باختصار سنقوم بتقديم مضمون آل إستراتيجية و علاقتها بالمستهلك               
  

 إستراتيجية تعزيز الاتجاهات للمستعملين الحاليين  -أ 
  

لاتجاهات الايجابية بين المستعملين الحاليين للعلامة، و ذلك عن يقصد بذلك تقوية او          

ر ــد الولاء المستمــاهات،  و بالتالي يتأآــذه الاتجــاظ على هــل الحفــلان من أجــق الإعــطري

ن الحاليين نحو هذه ــز المستعمليــة و تعزيــة تقويــة و محاولــة أو الخدمــلمستعملي السلع

      منتجات جديدة                   تجات حالية       من                
   
  
  مستعملين  

    حالييــن 
   
   

  ن مستعملي
                    جدد

   
تقوية   و  تعزيـز 
  المستهلك الحالـــي

  
  

  جذب مستهلكــين
 جدد

بناء مكانة لمنتجات  
  جديدة للمستعملين

  الحالييـن
  
  

  بناء مكانة لمنتجــات
    جديـدة لمستعملين
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م ــقواس -ات ــط المبيعــج تنشيــ، آما يمكن الاعتماد على برام197ص ]69[العلامة 

 للمحافظة على المستعملين -الخ ...راك، التخفيضات السعرية في المعارض التجارية ــالاشت

 .الحاليين وعدم تفضيلهم للمنتجات المنافسة
  

 إستراتيجية جذب مستعملين جدد للعلامات الجديدة   -ب 
 
لإستراتيجية يحاول رجل الترويج جذب مستعملون جدد للعلامات الموجودة عن بهذه او          

طريق إظهار منافع المنتج التي ترضي الحاجات غير المشبعة، و بالتكرار تجذب المؤسسات 

التسويقية مستعملين جدد عن طريق دخولهم قطاعات سوقية جديدة، و مثال ذلك محاولة منتج 

بالجلد بعد الحلاقة، زيادة مبيعات عن طريق إظهار فوائد أخرى لهذه العطور التي تستخدم للعناية 

  .العطور، و استقطاب فئة جديدة من المستعملين
  

 إستراتيجية بناء مكانة للمنتجات الجديدة لمقابلة حاجات المستعملين الحاليين  -ج 
 
لين الحاليين، ومع تحاول المؤسسات تقديم المنتجات الجديدة أولا لمقابلة حاجات المستعم          

استمرارية تقديم هذه المنتجات و الوصول بالمستعملين الحاليين إلى مرحلة قبول المنتج، تقوم 

 Coca ما فعلت مؤسسة 109ص ]7 [المؤسسة بحمل توسعات للأصناف الموجودة، ومثال ذلك

Colaعندما قدمت مشروب آوآا آولا لايت بهدف مقابلة حاجات مجموعة من المستهلكين  

الذين يفضلون هذا المنتوج و لكن بسعيرات حرارية أقل، و قد فكرت المؤسسة في إنتاج هذا 

  .ممت حملات إعلانية موجهة للسيداتالمشروب بهدف جذب و تشجيع السيدات، و ص

 
 إستراتيجية بناء مكانة للمنتجات الجديدة لمقابلة حاجات المستعملين الجدد  -د 

 
واق ــات الأســة احتياجــرص لمقابلــق البحث عن الفـهنا يحاول رجل التسويو          

جهاز تسجيل صغير متنقل آمحاولة منها لمقابلة  Sony دة، و مثال ذلك قدمت مؤسسةــالجدي

و ذلك خلال الإعلان المكثف و المرآز على  وفي أي مكان، الحاجة للتسلية بطريقة سريعة

 .حاجات هؤلاء المستعملين الجدد
يا لبناء مكانة للمنتجات الجديدة في أذهان المستهلكين، يتطلب فاعلية الرسالة   عمل         

و المحدد بمستويين من التحليل، الأول يجب أن تكون الرسالة قادرة على إدخال  الترويجية 
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ذه ــالصنف إلى مجال الأصناف المعروفة أو المدرآة من قبل أفراد الجمهور المستهدف به

ف ــزة للصنــة المتميــراز المكانــادرة على إبــة قــون الرسالــب أن تكــني فيجاــالرسالة، أما الث

 .و الخصائص التي بنيت على أساسها هذه المكانة ضمن مجموعة سلعية
  

 إستراتيجيات تغيير اتجاهات المستهلكين .2.3.45.
 

كيف، و في الحقيقة فإن إن تطبيق إستراتيجيات التغيير أصعب من تطبيق إستراتيجيات الت          

ات ــول العلامـات حــر الاتجاهــات تغييـرس لعمليـة الإعلان يكــهناك مخصص آبير من ميزاني

و التفضيلات من خلال توفير معلومات إضافية، و لفهم أعمق لديناميكية عمليات تغيير الاتجاهات 

ات المتبعة في هذا ــ الاستراتيجيورد فيما يليــن نــن أو المستهدفيــن الحالييــلدى المستهلكي

  :203ص ]69 [المجال

 
 إستراتيجية تغيير الاتجاهات قبل الشراء    -أ 

 
يحاول رجل التسويق بصفة عامة و رجل الترويج بصفة خاصة تغيير اتجاهات           

المستهلكين قبل عملية الشراء من أجل استمالتهم إلى تجربة مارآة معينة، بمعنى أن المحاولات 

لطويلة الأجل التي يبذلها رجال الترويج لتغيير اتجاهات المستهلكين حول خواص علامة سلعية ا

قد لا تنجح إذا لم يتم استخدام المزيج الترويجي المناسب، و لا يجب أن يكون التغيير آبير جدا 

لامة لأن المبالغة في الترويج تؤدي إلى رفض آافة دعاوي الرسالة البيعية و الترويجية عن الع

  .السلعية أو الخدمية

و التي تحذر " نظرية الاستيعاب التبايني"   عموما تعتمد هذه الاستراتيجيات على مقولة        

رجال الترويج من محاولة التغيير الكلي مرة واحدة، لذا يفضل إتباع استراتيجية الحذر و التدرج 

ل، و حسب هذه النظرية فإن المستهلكين آبديل عملي لاستراتيجية المبالغة في الترويج غير المقبو

قد يعدلون أو يغيرون من اتجاهاتهم إذا آان مضمون الرسالة الترويجية يقع ضمن توقعاتهم 

 .وينسجم تماما مع المنافع الفعلية للعلامة المعلن عنها
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 إستراتيجيات تغيير الاتجاهات بعد الشراء  -ب 
  

تجاهات نحو العلامات بعد عملية الشراء، و تهدف هذه قد يسعى رجل الترويج لتغيير الا          

الإستراتجية لمواجهة الإعلانات التنافسية، و المحافظة على المستهلكين الذين قاموا بعملية 

 .راء، و تكونت لديهم اتجاهات سلبية حول العلامة السلعية أو الخدميةــالش
تحاول أن تظهر فيها الاختلافات عمليا يتطلب من رجال الترويج عرض رسائل ترويجية      

الجوهرية في المنتجات آسبب أساسي و منطقي لإتمام عملية الشراء، و بالتالي يترك المجال 

مفتوح للمستهلك لإعادة الشراء، فإقناع المستهلك بسبب الشراء الذي قام به يجعله يكرر هذا 

  .الشراء

أثير على سلوك المستهلكين المستهدفين      خلاصة القول، إن آفاءة رجل الترويج في الت     

بالنشاط الترويجي في الاتجاه الذي يرغب فيه يمكن أن تقاس من خلال قدرته على تبني المنهج 

العلمي القائم على مختلف النظريات و النماذج المساعدة على إحداث استجابات تدريجية، تؤدي في 

ن ــات المستهلكيــات و رغبــاع حاجــق إشبــيحقالنهاية لاتخاذ قرار شراء المنتج المروج له، بما 

و يجعلهم راضين عن المنتج والمؤسسة، هذا الرضاء يدفعهم لتكرار الشراء و يحدث لديهم أنماط 

سلوآية واستهلاآية معينة، و يمهد هذا الرضاء طريق الولاء للعلامة و هو ما تسعى إليه معظم 

المستهلك أصبح مطلبا ضروريا للبقاء في حلبة الصراع المؤسسات الحديثة و التي تيقنت أن ولاء 

 .التنافسي
  

 تأثير التوزيع على قرار الشراء الاستهلاآي. 24.
  

ستهلك            لوك الم ى س أثير عل ي الت ر ف ع دور آبي ب التوزي ى اتخن ــييلع ـوعل ـاذ قـ رار ـ

ة     راء، فعدم توفر المنتج وعدم استطاعة المستهلك الحصول عليه سوف   ــالش ى عدم إمكاني ؤدي إل  ي

ستهلكين وجعل                    وغ الم ى بل شاط إل شراء المنتج المطلوب، لذلك تسعى المؤسسات من خلال هذا الن

رد                       ذه المؤسسات من الاستمرار وال تمكن ه م، لكي ت المنتج في متناول أيديهم وتحقيق الاتصال به

ة             ئلة التالي ى الأس سلع والخدمات خلال       آيف تتحر   : على الطلب في السوق لابد من الإجابة عل ك ال

ا         ع ؟ وم وات التوزي تم تنظيم قن ع؟ وآيف ي وات التوزي ا        قن رارات التي تنطوي  عليه ك الق هي تل

ا  ة         هي الإشكال و   عملية إدارة قنوات التوزيع ؟ وم نظم التقليدي ة والتي حلت محل ال نظم الحديث ال

تنا في         ا هي مجال دراس ئلة وغيره اول     لقنوات التوزيع ؟ إن مثل هذه الأس ذي يتن ذا المبحث وال  ه

 .مناقشة العنصر الأخير من عناصر المزيج التسويقي ألا وهو التوزيع
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  أساسيات حول التوزيع . 2.41.
  
اذا  :   يساهم في تسهيل فهم آثير من الجوانب المتعلقة بالتوزيع أن نبدأ بسؤال أساسي هو                    لم

تم  اذا ي ي أخر لم ع أصلا؟ وبمعن وات التوزي د قن شطة توج ا أن ة لا يمكن اعتباره شطة معين أداء أن

 إنتاجية أو استهلاآية و إنما تعتبر أنشطة تربط الاثنين معا وهي الأنشطة التوزيعية؟

  

 تعريف التوزيع. 2.4.11.
  
ع                  دة جمي رة أو وح ل أس ا آ تج فيه ي تن سيطة الت ة أو الب ات البدائي صورنا المجتمع و ت   ل

تج           . ملية تبادل حاجاتها لا تكون هناك أي ع      صادية ين شطة الاقت ومع الاتجاه نحو التخصص في الأن

الفرد أو الأسرة أو الوحدة أآثر من حجاته ويحتاج إلى تبادلها مع أفراد أو أسر أخرى تنتج بدورها       

ين               ى الاتصال المباشر ب وم عل سيطة وتق ع ب اة التوزي ذا الوضع تكون قن ا وفي ه ر من حجاته أآث

ائل              طرفين يكون آل منها      منتج ومستهلك في آن واحد، ومع نمو التخصص، وآذالك التقدم في وس

وحتى يتسنى لنا الربط بين جميع      . النقل والاتصالات، اتسعت قنوات التوزيع وأصبحت أآثر تعقيدا       

  . 9ص ]99 [هذه الاتصالات لابد من وجود قنوات التوزيع

سويقي واع         شاط الت ي الن ع ف ة التوزي را لأهمي زيج   ونظ ر الم ن عناص صر م اره عن تب

  .التسويقي فقد تعددت تعريفاته لدى رجال الاقتصاد والباحثين

سلع      "  بأنه 1949  فقد عرفته الغرفة التجارية الدولية سنة                المرحلة التي تلي مرحلة إنتاج ال

ـوالخدم ـات ابتـ ن لحظ ـ س ـة وضعهـداء م ي ال ي غاي ـا ف ن قب ـوق إل سلمها م ـة ت ستهـ لك ــل الم

سلع و الخدمات                      ــالنهائ وفير ال شترين ت ؤمن للم ال التي ت شطات والأعم ي، ويشمل ذلك مختلف الن

ذه                سواء آان هؤلاء مشترين محولين أو مستهلكين لها بتسهيل الاختيار، الاستهلاك و الاستعمال له

ا    ويتجلى جانب القصور في هذا التعريف أنه يعتبر التوزيع          . 9ص]99 ["السلع و الخدمات   ادة م ع

رة تت     سويقية آبي ودا ت م أن جه صنع، رغ ة ال لع تام اج س دأ بإنت ل أن تنتهـيب ن ـم قب سة م ي المؤس

ع وتوليف مجموعة                ارة عن تجمي ا تكون عب ادة م الإنتاج، ذلك أن السلعة الاستهلاآية المصنعة ع

دة                           ا من مصادر عدي م جمعه صناعية والتي ت واد ال ة والم ام الطبيعي واد الخ ة  آبيرة من الم ومتفرق

رر      اك أي مب يس هن اج، ول ة الإنت ى ورش صل إل ل أن ت ة ضخمة قب ود بيعي ب جه ا تتطل ادة م وع

  .لإغفال هذه العمليات التسويقية في معالجتنا لتعريف التوزيع

ه            ا عرف ه Kotler آم ذ الوق   " بأن تم من ي ت شطة الت ة الأن ـ مجموع ذي تدخـ ـت ال ه ـ ل في

ستلمه    ــزن التجاري أو المحول الأخير حتى الوق      ــي إلى المخ  ا الاستعمال ــة بشكله ــالسلع ذي ي ا ـت ال
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ة لأداء        249ص ]10 ["المستهلك ة الأهمي د من المؤسسات البالغ  ومن هذا التعريف نجد أن العدي

سويق بعض                    ه يجب في ت تم   النشاط التوزيعي قد ترآت خارج الصورة، فلقد أغفل أن سلع ي ا   ال  نقله

دخل في                 سواء باستخدام السكك ال    ى المخازن فهي ت حديدية أو البواخر أو سيارات النقل وغيرها إل

  .عملية التوزيع و التكاليف الإجمالية

وات                            ستهلك قن ى الم ويطلق عادة على الطرائق التي تسلكها السلع و الخدمات من المنتج إل

ذين      /هي مجموعة من المؤسسات و    : "التوزيع وتعرف آما يلي    راد ال أداء وظائف      أو الأف يقومون ب

ى                      سلع والخدمات من المنتجين إل دفق ال ة ت ة بعملي ة وقوي محددة، ضرورية ومرتبطة بصورة وثيق

سوق   نهم      13ص ]100[" المستهلكين في ال احثون آخرون ومن بي   Rolond Vaile،  وأشار ب

ا    وات بأنه ى القن سلع        "إل تج ال ن ين ين م دة ب سرات الممت سير أو الم وط ال دفقات أو خط ى الت ة إل

اطرة،    ل، المخ اوض، التموي رويج، التف ة، الت ة، الملكي ات المادي دفقات الممتلك شمل ت ستعملها، وت م

  .195ص ]101[" الطلب والسداد

سلة                             ة ومتسل شطات متفاعل ة ن ع هي قائم ة التوزي ات نجد أن عملي ذه التعريف      ومن خلال ه

ارة         فيما بينها آالشحن والتخزين، غير أن هاتين العمليتي        أنها إث رة،  من ش ودات آبي ان مجه ن تتطلب

ى               درتها عل ا وق نفسية المستهلك وتحفيزه على الإقبال لاقتناء تلك السلعة أو الخدمة وإقناعه بجودته

  .والآن نجد أنفسنا ملزمين بضرورة تبين أهداف النشاط التوزيعي. التجاوب مع حاجاته وميولا ته

  

  التوزيعأهداف . 2.4.12.
  
وع                 اطق وق ى من دمات إل سلع والخ صال ال ى إي ام إل شكل ع ة ب شطة التوزيعي دف الأن ته

اط                           املين في النق ا أن الع ة، وبم ة و الحيازي ة والزماني ة المكاني الطلب عليها من أجل تحقيق المنفع

ه يتوجب عليه      ــة الاتص  ـ ـون عملي ــن يحقق ــة هم الذي  ــالتوزيعي ستهلكين فإن وا ــ ـم أن يتعرفـ ـال بالم

  :204ص ]1 [على

   المنتج أو العلامة التي يبحث عنها المستهلك والتي يرغب في الحصول عليها؛-

   الطلب المتوقع للمنتجات؛-

   زمان ومكان تقديم المنتجات؛-

   المنتجات المنافسة، خصائصها وأسباب تفضيل المستهلك لها؛-

   فهم طبيعة المستهلكين وتحديد حاجاتهم ورغباتهم؛-

  .فعال المستهلكين اتجاه المنتج ردود أ-
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اح برام              ي نج ر ف دور الكبي ـة ال ذ التوزيعي ي المناف املين ف د أن للع ك نج ن ذل ج ـ   وم

ستهلكيـن، حاجات  ــرار عن ال   ـ ـمــات وباست ـ ـمعلومـــة، حيث أنهـم يقومـون برفـع ال     ــالمؤسس ـم  ــم ه

رة، أسباب          و تفضيلاتهم، الخصائص التي يبحثون عنها، المنتجات          ذه الأخي سة، خصائص ه المناف

ك من                      ا وذل ا من المعلومات التي يحصلون عليه اندفاع المستهلكين إلى المنتجات المنافسة وغيره

  .خلال التعامل المباشر مع المستهلك

وات                         ة قن    آذلك نجد أن آل مؤسسة لها غايات وأهداف تسعى إلى تحقيقها، وفي سبيل تنمي

ى                    التوزيع يكون م   ول عل د مقب دل عائ ل تحقيق مع ة مث ن الضروري مراعاة آل من الأهداف العام

ستهلك والمجتمع               الأموال المستثمرة، أو تحقيق المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة، وتقليل شكاوي الم

ى رجل      . من ممارسات المؤسسة، والعمل على إشباع حاجات المستهلكين ورغباتهم         آذلك يجب عل

سبة             التسويق مراعاة تلك    الأهداف المحددة التي تسعى المؤسسة لتحقيقها مثل زيادة حصة السوق بن

وارد المتاحة من                .  مثلا خلال العام   2% ع الم اة التوزي ستخدم قن د وأن ت ك فلاب تم تحقيق ذل ولكي ي

 .   17ص ]100[أفراد، أموال وعناصر فنية 

          

  أبعاد نظام التوزيع. 2.4.13.
  

نهم         يمثل المنتج           ع، ولكل م اة التوزي ون و الوسطاء والمستهلكون الأطراف الرئيسية في قن

سؤوليت ساهمت ــدوره وم ذلك م ي عملياتهــه وآ ـه ف راف   . اـ ذه الأط ي ه ا يل نتناول فيم وس

 :93ص ]13[الرئيسية

  

 المنتجون   .أ 

  

ذين يرسمون خطة إستراتيجية توزيع                              م الل ارعين ه ة    لا جدال في أن المنتجين الب ة فعال ي

ى عاتق المنتجين              . لتحقيق أهداف مرسوم     ع عل ع تق ع   .بمعنى أن مسؤولية إدارة قناة التوزي والواق

ى                    اتهم إل ائل إيصال منتج ة عن وس ديهم تصورات دقيق م تكن ل ا ل إن هؤلاء ينبغي أن لا ينتجوا م

ي      ارون ف سويقية يخت اءة الت ارات الكف ين ولاعتب ن المنتج ع، لك ستهلك أو المنتف وات الم ب قن الغال

توزيع من خلال وسطاء أو وآلاء، باعتبار أن مهمة المنتجين هي الإنتاج، ومهمته الموزعين هي           

 .التوزيع
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 ∗الوسطاء   .ب 

  

ي أداء             طاء ف ة، ويتخصص الوس ارة التجزئ ة أو تج ار الجمل ب تج ي الغال ون ف ؤلاء يكون ه

ى         عمليات أو تقديم خدمات تتعلق مباشرة بشراء المنتجات وبيعه         تج إل سيابها من المن ة ان ا في عملي

ستهلك سويقي، ولأهمي  . الم ي والت يمهم البيع داد لتنظ ة امت طاء بمثاب ون الوس ر المنتج ـويعتب ة ـ

  .الوسطاء، سوف نحاول تسليط الضوء تفصيليا على أنواعهم ووظائفهم

  

   تجارة التجزئة *

  

ا تتضمن                   ة بأنه شطة ا  " يمكن تعريف تجارة التجزئ سلع وا      الأن ع ال ة ببي ى    لمتعلق لخدمات إل

ائيين   ستهلكين النه ستهلك          . 29ص ]102 ["الم ع للم واع البي ذه التجارة آل أن دخل في نطاق ه وي

زة الإنت                    ا أجه ة التي تمتلكه اج ـ ـالنهائي بما في ذلك البيع المباشر له عن طريق فروع البيع بالتجزئ

اتف د أو باله ازل أو بالبري ق الطواف بالمن ة . أو عن طري ة هي مفتوح إن محلات التجزئ ذلك ف آ

  .لجمهور المستهلكين ويتم البيع فيها عادة بكميات صغيرة

  

   تجارة الجملة *

  

الي           و الت ى النح ة عل ارة الجمل ي تج صاءات الأمريك ب الإح رف مكت ي  " يع ة ه ارة الجمل تج

شطـالمعني ــة الأفـــة بأن سـ ذين يبيعـــراد أو المؤس ــات ال ى تجـ ـون إل ار  ـ ة والتج ارة التجزئ

ـالآخري ات       / ن، وـ ون بكمي نهم لا يبيع اريين، ولك سات، والتج صانعين، والمؤس ستعملين ال أو الم

ائيين       ه                 . 29ص ]102 ["آبيرة إلى المستهلكين النه وم ب ع تق ذا التعريف أن آل بي ول ه ي قب ويعن

الي يوضح      . ةالمؤسسة إلى أي طرف أخر فيما عدا المستهلك النهائي يعتبر بيعا بالجمل             شكل الت وال

  :أنواع الوسطاء

  

  

  

  

  
                                                 

 .على آل من يقوم بالشراء والبيع خلال قناة التوزيع عدا المؤسسة و المستهلك" وسيط" يطلق مصطلح ∗
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      الوسطـــاء                                                 
  
  
     وسطاء لا تتنقل إليهم ملكية المنتج  وسطاء تتنقل  إليهم ملكية المنتج                         

  )وسطاء وظيفيون     (                          )               التجار   (                    
  
  

 رةـ         سماس          لاء          ــ   وآ                                                        
  

                               وآلاء المنتج                                                                                  
     وآلاء البيع                                                                       

       وآلاء الشراء                                                                       
  

       
  لةـ الجم              تجارة           ة                           ـالتجزئ    تجارة        
  

    
   محلات التجزئة    محلات التجزئة         

     الكبيرة         الصغيرة                
  

       محلات الأقسام                    
     محلات السلسلة                      

     محلات السوق الممتازة                    
  
  

        تجار جملة تقليديون                               تجار جملة متخصصون              
  ) ذوو وظائف متكاملة       (                             )    ذوو وظائف محددة            ( 

    معتمدو الطلبات                                    
    البيع بالبريد                                    
    تاجر الجملة الجوال                                    

  
  

       حسب نوع المنتج               حسب منطقة العمل                                           
   
  

     تاجر جملة متخصص     تاجر جملة عام          لي     تاجر جملة وطني      تاجر جملة مح
  
  

       تاجر السلعة الواحدة              تاجر المجموعة السلعية الواحدة                                
  
  
  

  392ص ]78  [أنواع الوسطاء: 17شكل
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ار              ز تج اس تميي إن أس شكل، ف ن ال شتري   وم و صفة الم ة ه ارة الجمل ن تج ة ع ة التجزئ

ربح             ى تحقيق ال دفع المشتري إل ة التي ت وغرضه من الشراء، حيث تعتبر تجارة الجملة تلك العملي

ا دون                            ادة بيعه ى شراء سلع لأجل إع د عل م التعاق ك سواء ت أو القيام بنشاط في عالم الأعمال، وذل

شاط               تغيير في تكوينها أو لأجل استخدامها في الأ           ة أو في ن ة أو المهني صناعية أو التجاري ال ال عم

  .الهيئات

  

  المستهلكون  .ج 

  

ة                ات متاح ون المنتج ث نك ة حي اجر التجزئ د ت ي عن ع تنته ا ة التوزي أن قن ول ب ن الق يمك

دما يتحرك                        ذلك عن ة الأسواق الاستهلاآية، ول ة بوضوح في حال للمستهلك، ويظهر تجار التجزئ

ة        المستهلكون إلى أط   بعهم تجار التجزئ دن يت ا           .  راف الم وفير المنتجات أو جعله ى ت وبالإضافة إل

ار           ة والاختي وحيث أن  . متاحة يتطلب من منفذ التوزيع إشباع حاجات المستهلك من الراحة، الخدم

ين                   ا ب جميع المحلات لا تشبع هذه الحاجات بنفس الدرجة أو الطريقة، فإن المستهلك سيفاضل دائم

  .تقدمها هذه المحلات، وسنتطرق إلى هذه النقطة بشيء من التحليل في أجزائنا القادمةالفوائد التي 

سوق، وتنطوي                           ة بحث مزدوجة في ال   عموما، آل من المؤسسة والمستهلك يقومان بعملي

ذا                          ا أن ه ستهلك آم دة من حاجات الم ر متأآ د، فالمؤسسة غي عملية البحث على نوع من عدم التأآ

سهل      .  متأآد من العثور على ما يبحث عنه من سلع وخدمات      الأخير غير  ع ت وات التوزي ذا نجد قن ل

سلع           عملية البحث عندما يكون هناك تجارة جملة وتجارة تجزئة متخصصون في أنواع معينة من ال

واع           ...مثل المواد الغذائية، الأقمشة والأجهزة الكهربائية      اح في أن الخ، وعندما يكون نفس المنتج مت

ومن هنا يتبادر لنا تساؤل حول ما دور التوزيع المادي في إيصال المنتجات      . فة من المحلات  مختل

 إلي المستهلك النهائي ؟

  

  وسائل النقل و معايير اختيارها . 2.4.14.
 
ة                          سلعة أو الخدم ساهم في إيصال ال ات التي ت رز الحلق   يعتبر التوزيع المادي واحدا من أب

ستهلك النه ى الم عإل ن المؤسسات لا  . ائي أو المنتف ر م ة، إلا أن الكثي ة الأهمي ي غاي ة ف ا وظيف إنه

  .تعيرها الأهمية التي تستحقها
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  التوزيع المادي  .أ 

 

ع تكون                  ات التوزي رز إخفاق شاط أن أحد أب وع من الن    أوضحت دراسات معمقة في هذا الن

رى آخرون أن     . 87ص ]103 [لمادينتيجة عدم التخطيط بشكل محكم وشامل لعملية التوزيع ا         وي

ة وتوجي سيق ورقاب ى تخطيط وتن اج إل ادي يحت ع الم أنه شـالتوزي ة من وظائف ـأن أي وظيفـه ش

سبة                     شكل ن ادي ي ع الم ار التوزي ة باعتب التسويق، وأن إدارة التوزيع المادي هي من الإدارات المهم

  .8ص ]104 [هاآبيرة من تكاليف العملية التسويقية والنشاطات المرتبطة ب

الأتي              ه آ ات        "     والتوزيع المادي يمكن تعريف شطة والفعالي ع الأن ة لجمي ة المرآزي هو الحلق

ـال الكميـة بانتقـالمتعلق ن المنتجـات المناسبـ ـة م ى المكـ ـات إل ي الوق ـ ب، و ف ـان المناس ت ـ

ق معينة في    ـى مناط ويعني هذا أن المنتجات يجب أن تتحرك لتصل إل        . 21ص ]100 ["بــالمناس

ؤدى من                   ـوق ت محدد، على أن تسلم بأقصى آفاءة ممكنة للمستهلكين، وأن من أهم الوظائف التي ت

 .النقل، التخزين وإدارة حرآة المنتجات: خلال التوزيع المادي نجد

  

 أهمية التوزيع المادي   .ب 

  

ذا    على الرغم من أن تكاليف التوزيع قد تختلف باختلاف قطاعات الا                ة ه إن أهمي قتصاد، ف

ة نجد                   ذه الأهمي ان ه الجانب من قنوات التسويق تظهر واضحة بالنسبة للاقتصاد الكلي للدولة، ولبي

ات     ة آالولاي ي دول ستهلكين ف ى الم ا إل اط إنتاجه ن نق دمات م سلع والخ ع ال ى توزي ق عل ا ينف أن م

ى   صل إل ة ي دة الأمريكي راوح 240المتح ا يت نويا أي م ون دولار س ين  بلي ن ℅ 25 -℅ 20 ب م

  .217ص ]105[الناتج القومي الإجمالي 

ه                                د دلالت ضا في تزاي ط، ولكن أي صادية فق ولا تتمثل أهمية التوزيع المادي في دلالته الاقت

  : 78ص ]102 [من الناحية التسويقية، ويرجع ذلك إلى عدة أسباب منها مايلي

اج   ـ ـف معين ـ ـة بوظائ ـ ـات الخاص ـءة التحرآ  اــن آف ـر من المؤسسات أن تحسي    ـ إدراك آثي  - ة آالإنت

  أو التخزين أو النقل لا فائدة منها، إذا لم تؤدي آفاءة هذه الوظيفة إلى تحقيق آفاءة النظام آكل؛

   أن نظام التحرآات أصبح أداة تنافسية هامة ويمثل مجالا للصراع من أجل مراقبة التوزيع؛-

ه، ولكن أصبح              أن التحرآات لم تعد تمثل مجرد        - جزء أو جانب من المؤسسة يمكن تخفيض تكلفت

 .ينظر إليها آاعتبار إستراتيجي هام
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سويقي                           شاط الت ستهلك والن سبة للمؤسسة والم ادي بالن ع الم ة التوزي رز أهمي ل، تب      وعلى آ

ة ة والزماني ة المكاني ق المنفع ه يخل ي آون ا ف صنيع واستخراج الخي. عموم ز وت ثلا إن تجهي رات م

ة           شئ المنفع ا ين ة إليه ين الحاج رات لح ذه الخي اظ به ا الاحتف ة، بينم ة مكاني شئ منفع ة ين الطبيعي

 .الزمانية

ى            ستحوذ عل اره لا ي ادي باعتب التوزيع الم احثون ب تم الدارسون والب ا يه ا رأين ضا، وآم    أي

سهل التخصص     جزء آبير من تكاليف التسويق، و إنما أيضا يساهم في تحسين مستوى المع             يشة وي

 .الجغرافي، وهي مساهمات لا يمكن إنكار أو تجاهل أهميتها في أي نشاط تسويقي ديناميكي فعال

ام يط          ساؤل ه ام ت سنا أم د أنف ه نج ادي وأهميت ع الم وم التوزي د مفه د تحدي ـ  وبع سـ ه ـرح نف

 ما هي الوسيلة أو الوسائل التي تستخدم للتوزيع المادي؟: وهو

  

 ر اختيار وسائل النقلمعايي  .ج 

 

ستهل          ـة المنتج  ـتتوفر وسائل النقل باختلاف طبيع               ارات الم ا لاختي ا وطبق راد نقله ك ـات الم

وفرة للمؤسسة                ة المت ات المادي ضا في ضوء الإمكان ى         . أو المنتفع، وأي ادر عل ثلا،  ق ستهلك م فالم

وسيلة دون غيرها فالنقل الجوي هو  تحديد وسيلة النقل إن هو رغب باستلام منتج يريده من خلال    

  .  الوسيلة الأفضل في حالة رغبة المستهلك باستلام منتجه بسرعة وآفاءة

ة       ب وينطوي اختيار الوسيلة الأمثل               ساؤلات التالي ى الت ة عل ة         :الإجاب ا هي المؤسسة الناقل م

تئ             تلاك أو اس د    التي سيتم التعامل معها في آل وسيلة؟ وهل من الأفضل ام ل؟ وتعتم يلة النق جار وس

  :الإجابة على العوامل التالية

  

   طبيعة المنتج *

  

ا هي                                   إن الطريق الأفضل لنقله ر ف ا آبي ثمن وحجمه ة ال ة غالي فإذا آانت السلعة مواد أولي

سلامة                       ى ال ؤثرة عل رة أو م ات خطي رة وذات مكون عن طريق البحر أو البر، وإذا آانت السلعة آبي

  .وهكذا...ثل البترول ، فإنها تنقل بواسطة الأنابيب،  وعن طريق البحروالأمان، م
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  الوقت اللازم لنقل المنتجات من نقطة الشحن إلى نقطة التسليم *

  

ستهلك                           ا يلعب الم فالطلبات السريعة والعاجلة تتطلب وسيلة سريعة والعكس صحيح، وهن

يلة د الوس ي تحدي ان عامل. دورا ف ا إذا آ ة أم ل بطيئ ائل نق ستعان بوس ة، في ة ثانوي ه أهمي  الوقت ل

  .ورخيصة مثل السكك الحديدية

  

   سعر المنتجات *

  

ات            ل المنتج ب لا تنق ي الغال ة ف ريعة   المرتفع ل س ائل نق وهرات إلا بوس ل المج سعر مث ال

ذا  سليم ه را، شريطة ت ي تكلف آثي ائل الت تخدام الوس رر اس ع يب ار سعرها المرتف ن باعتب وع م  الن

ي            ان ف دون حصول أي ضرر، فدرجة الأم ان المحددين، وب ان والزم ا في المك ى طاليبه سلع إل ال

  .النقل الجوي تكون أآبر بكثير من وسائل النقل الأخرى

  

  إمكانات المؤسسة *

  

ن تكون ق      ـفالمؤسسات ذات الإمكانات المح               ل خاص           ـدودة ل تلاك أسطول نق ى ام ادرة عل

ل رخيصة     بها، أو أن   ائل نق ة      . ها في الغالب تلجأ لوس ة الهائل ات المادي ا المؤسسات ذات الإمكان بينه

ى إيصال                         ر عل ا سيطرة أآب ا يمنحه ذا م ا، وه ر خاص به تكون في الغالب مالكة لأسطول نقل آبي

  .منتجاتها للأسواق المختلفة لتلبية الطلب

ع الم        ـ  وبشكل عام، يمك           ة التوزي راد           ن القول أن وظيف ة المنتجات الم ى طبيع د عل ادي تعتم

سوق الم  ة ال ا، وطبيع ـنقله ا، وطبيعـراد الدخـ ستهلكيـــول إليه ات ـن المــة الم صال المنتج راد إي

ـله يهمـ أثير ف ار واح. م، والت د معي ـولا يوج ة أو آثـد لتحديـ ـدام وسيلـافة استخـد درج ة دون ـ

ى المنتجات             ــغي ق الطلب عل ذه الوسائل من            رها، ويبقى هدف خل اليف ه ستهلك وتك وإرضاء الم

وفي الجزء القادم سنعمل على تقديم معايير   . العوامل المحددة لاستخدام إستراتيجية نقل دون غيرها      

  .تصنيف قنوات التوزيع
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  معايير تصميم قنوات التوزيع. 2.42.
  

ة                  اة توزيعي صميم قن ستخدم لت ة التي ت اير الهام اك بعض المع ة هي   هن ة ونقطة البداي  فعال

  : دراسة ست أسئلة هامة وهي

دد        - و ع ا ه ة، م سويقية معين تراتيجية ت ل إس ي ظ سوق ؟ وف ب لل سنوي المرتق ب ال و الطل ا ه  م

  المستهلكين المحتمل شرائهم للمنتج؟ 

  ما هو النمو المتوقع للسوق في الأجل الطويل؟-

  ما هو الانتشار الجغرافي للسوق؟-

  الأسواق الجغرافية للدخول فيها؟ ما هي أفضل -

  أين وآيف يشتري المستهلك الأنواع المختلفة من المنتجات؟-

  ما هو نظام التوزيع الأآثر احتمالا في التأثير على المستهلكين؟-

ذه الأسئل            م أن ه ـورغ صميم قن       ـ ي ت ة ف ة البداي و نقط ستهلك ه ى أن الم ز عل ـة ترآ اة ـ

ين              ع، إلا أن الإ   ــالتوزي جابة تتطلب تحليل عوامل أخرى لها تأثيرها على المستهلك مباشرة، ومن ب

 :العوامل التي تؤخذ في عين الاعتبار عند تصميم قنوات التوزيع نجد

  

 صة بالمنتجالاعتبارات الخا. 2.4.21.
 
تج               ة المن ة  -   لتصميم قنوات توزيع فعالة يجب أن يؤخذ في الحسبان طبيعي  -سلعة أو خدم

ة   ة للتلف ودرج ة اللمس والقابلي ن حيث إمكاني سلع والخدمات م ستهلك، وتختلف ال دم للم ذي يق ال

تج  ن المن دة م ة الوح ة وقيم ة المطلوب م الخدم يط وحج اهيم .  180ص ]106 [التنم ذه المف ل ه وآ

صدد           تؤثر على فعالية توزيع المنتج سواء توزيع مباشرة للمستهلك أو غير مباشر، وتثار في هذا ال

ود                 : بعض الأسئلة الهامة مثل      ا الوقت والمجه ستهدف ؟ م سوق الم ما قيمة السلعة أو الخدمة في ال

ستهدف أن                   ستهلك الم رة يمكن للم م م شراء ؟ آ ستهلك في تخصيصه لل المستغرق الذي يرغب الم

 يشتري المنتج؟ 

تج                         ة المن اع قيم ة ارتف تج        وبصفة عامة يفضل استخدام توزيع مباشر في حال ا حجم المن أم

فهو يرتبط بوزن المنتج مقارنة بقيمته، وفي الغالب فإن المنتجات الضخمة تترآز بجوار الأسواق                 

ا  .ه وهذا بدوره يسهل عملية الاتصال المباشر بين المنتج والمستهلك         ـل وتكلفت ـنظرا لصعوبة النق   آم

سبة للخدمات                  سلع تتطلب اهتمامات خاصة بالن شغيل      هناك بعض الأنواع من ال ل الترآيب والت مث

 .الخ مما يجعل توافر الكفاءات الخدمية شرطا جوهريا في اختيار منافذ التوزيع ...والصيانة
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 بالتكاليفالاعتبارات الخاصة . 2.4.22.
  

ان                    ت والمك ي الوق دمات ف سلع والخ وفير ال ى ت دف إل ع يه اة التوزي صميم قن م أن ت  رغ

فالهدف الأساسي لتصميم قنوات التوزيع هو تسهيل عملية  . امل التكلفة المناسبين، إلا أنها تتغير بعو    

  .440ص ]24 [التبادل بين المؤسسة والمستهلك

ة المخزون          شراء وتكلف ر ال ل، إصدار أوام ات النق ع عملي اليف التوزي شمل تك ونظرا .  وت

ا قي       ى أنه ا عل ر إليه ع ينظ اليف التوزي دد تك  ـلتع س  ـ درة المؤس ى ق ي توزي ةــد عل ـ ف سل ـ ع ــع ال

اظ                          ة مع الاحتف اليف الكلي ل من التك ع تقل ا عن نظم للتوزي والخدمات، لذلك تبحث المؤسسات دائم

 . بتقديم مستوى خدمة مقبول للمستهلك

 

 التغطيةالاعتبارات الخاصة بمستوى . 2.4.23.
  
ستوى التغطي         صد بم دد الوسطـة تحديـ   ويق دى ترآيـد ع يهم فـاء وم ـي عمليز عل ة ـ

ـالتوزي ـع، ويرتبـ ك بنـ ـط ذل ـوع وطبيعـ دمها الوسط ـ ي يق دمات الت ـة الخ ـاء ومـ ـدى توافـ ر ـ

ستطيع هي           . 98ص ]13 [اء المطلوبين ــالوسط وقد تستعين المؤسسة بالوسطاء لتقديم خدمات لا ت

ستطيع المؤس        ديمها لكن   تقديمها لاعتبارات فنية أو تسويقية مثل خدمات ما بعد البيع التي لا ت سة تق

  .الخ...الوسيط يكون قادرا على ذلك بحكم الخبرة والتخصص

د شرح            ة هي  ـة للتغطي ـات بديل ـ ثلاث إستراتيجي  202ص ]Ferrell et Pride ]7  وق

د        ع الوحي ع المكثف     . التوزيع المكثف، التوزيع الانتقائي والتوزي ي التوزي ة      " ويعن ة آامل عمل تغطي

ة     183ص ]106["  الخدمة على أآبر عدد ممكن من المحلات       في توزيع السلعة أو     وتناسب طريق

ى شراءها                    ستهلكين عل ل الم التوزيع المكثف السلع الميسرة مثل الخبز و الجرائد لأن هذه السلع يقب

ى المؤسسة أن          ولا يؤجلون اتخاذ قرار الشراء بغرض الحصول على علامة معينة، لذلك يجب عل

ة مباشرة                   تعرض سلعها في آل مكان       ا علاق إن المبيعات له ذلك ف ستهلك سيقصده، ول د أن الم تعتق

  .بتوافر السلعة

اختيار عدد محدود من المنافذ في المنطقة الواحدة تقوم بالتعاون          "      ويعني التوزيع الانتقائي       

ع منتجات  ذ الأخرى) المؤسسة ( م لع . 437ص ]24[" دون المناف ع س ع م ذا التوزي ويتناسب ه

ع                       الت اع أسلوب التوزي ون، ويفضل إتب از التلفزي ات الخياطة وجه ل ماآين رة مث سلع المعم سوق وال

ة           . الانتقائي إذا آانت مجهودات البيع تتضمن خدمة للمستهلك        اجر الجمل تغناء عن ت آما يمكن الاس

  .      والاآتفاء بتاجر التجزئة
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ع واحد فقط            يقوم المنتج بتوزيع  " وفيما يتعلق بتوزيع الوحيد              ذ توزي  منتجاته من خلال منف

ة        ع            . 268ص ]25 ["دون غيره في آل منطقة جغرافية معين ذه الإستراتيجية في سوق بي ع ه وتتب

ع                 ى البي دريب عل راد للت لعته بإرسال أف ع س ذ توزي تج مع منف السيارات وقطع الغيار، ويتعاون المن

 .للمستهلكويشارك في برامج الترويج من أجل تقديم خدمات ممتازة 

  

 بالبيئةالاعتبارات الخاصة . 2.4.24.
  

ى                  وزيعي بالمؤسسة، فيجب عل شاط ألت هناك عدد من العوامل البيئية التي تأثر في أداء الن

صادية            روف الاقت ي الظ رات ف ل التغي ة مث ضغوط البيئي ا ال ي اعتباره ذ ف سة أن تأخ المؤس

افر معلومات حول هذه التغيرات تساعد على تصميم قناة        فتو. الاجتماعية والقانونية  والتكنولوجية و 

  .توزيع مناسبة

ر نظم                              الي تغيي وتر وبالت ة باستخدام الكمبي وفر نظم تخزين حديث ة ت   فالتغيرات التكنولوجي

ور مجموعات   ع ظه رية م اط الأس ر الأنم ل تغي ة مث رات الاجتماعي ا أن التغي ة، آم ع الحالي التوزي

سوق               للمستهلكين الجدد  ى قطاعات ال  يؤدي بالمؤسسة للبحث عن وسائل توزيع جديدة للحصول عل

رد يلعب              . المستهدفة وأيضا للتغيرات الاقتصادية مثل تغير معدل الفائدة والتضخم وارتفاع دخل الف

  .دورا هاما في التأثير على اختيار قنوات التوزيع

ى بعض           أما بخصوص الظروف القانونية فنجد قانون منع د                ل إل خول شاحنات الوزن الثقي

ع المؤسسة             سة      . مناطق الجزائر العاصمة وفي أوقات معينة يؤثر على نظام توزي ادة المناف ومع زي

ع                          ر نظم التوزي ذا يتطلب تغيي ان ه ا في آل مك في الأسواق ومحاولة آل مؤسسة عرض منتجاته

ك عمل ب                    ا يتطلب ذل ذه الظروف آم ى        وتصميم قناة توزيع مناسبة مع ه ادر عل امج ترويجي ق رن

ي     دفع الترويج تراتيجية ال ل إس سة مث ة المناف ة     . مواجه اة التوزيعي ي القن ا ه و م سؤال الآن ه وال

 المناسبة للمستهلك ؟ 

  

  تصميم إستراتيجية التوزيع وفقا لحاجات ورغبات المستهلك . 2.43.
  

يم القنوات التوزيعية هو أي      والسؤال الملح بعد تحديد مختلف المعاير المستخدمة في تصم                  

تلك القنوات أفضل؟ وليس هناك في الواقع لهذا السؤال إجابة مطلقة، بمعنى أن الظروف هي التي                  

ي      دد وف وق مح ي س ين ف تج مع ع من ة تبي سة معين دم صلاحيتها لمؤس اة أو ع تحكم صلاحية قن س

رويج معين        اليب ت ستخدمة أس دد م سعر مح ة وب ين وفي حضارة معين صاد مع ة وتعمل في جو  اقت
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سويقي      تراتيجية ت ع إس ددة وتتب زين مح ف تخ ة وطرائ ل معين ائل نق ستخدم وس ين وت سة مع ة ــمناف

ة    ع الملائم اة التوزي ار قن ى اختي ة عل درجات متفاوت أثر ب ي ت دة الت ل العدي ى آخر العوام ة، إل معين

  .والقرار النهائي لاختيار قناة  دون الأخرى

ي لا          دخل الحقيق صميم        إن الم ة لت وات التالي اع الخط و إتب ة ه ع الملائم اة التوزي ار قن ختي

 :إستراتيجية التوزيع مع تطبيق المفهوم الحديث للتسويق

  

  تحديد المستهلك. 2.4.31.
 
ن أن           دلا م ستهلكين؟ أي ب م الم ن ه و م ع ه تراتيجية التوزي صميم إس ي ت ام ف سؤال اله    فال

نبيع     ن س سويق لم ل الت ساءل رج صب يت رة؟ ي تج مباش ســالمن ن سيبيــح ال ـؤال لم ـع المنتـ ي ـ ج ف

د القطاع            ة؟ و ــالنهاي ى وجه التحدي يتعين أن يكون تحديده للمستهلك دقيقا، فالمطلوب أن يعرف عل

س ذي ينــال ـوقي ال ـوي بيـ سلعـ هـــة أو الخدمـــع ال ن ه. ة ل ـم ش ـم الزبائـ ن يعي م ـون، وآـن؟ أي

ن63ص ]107[ م؟ـعدده ا نلاح  وم ذه المعلوم  ـ هن ل ه سه ـظ أن مث ي نف ي ـا المطلوبـات ه ة ف

رويج     ـ ـة المنتج ـ ـم إستراتيجي ـتصمي سعير و الت ة              . ات، الت م جزء من المعلومات من وجه ولعل أه

  .نظر المؤسسة هو الخاص بأماآن إقامة المستهلكين

د يقتصر اهتمام                         ستهلك      وعلى الرغم من أن المؤسسة في تخطيط المنتجات ق ى الم ا عل ه

تراتيجية       صميم إس د ت ا عن ة، فإنه ه بدق صه و حاجات د خصائ د تحدي ا و تري ستخدم منتجاته ذي ي ال

سه       و نف شتري ه ان الم إذا آ شراء، ف ة أدوار ال ة معرف ة الأهمي نفس درج ضا و ب د أي ع تري التوزي

ك ي                ى وجه      المستهلك، لا توجد هناك مشكلة غير أنه غالبا ما نجدهما فردين مختلفين و ذل نطبق عل

ا     ا و عاداته ا و لعل ميوله ة بأآمله شتري للعائل ثلا ت ة البيت م سلع الخاصة، فرب ي ال الخصوص ف

  .الشرائية هي العامل الحاسم في تصميم إستراتيجية التوزيع لمنتجات المواد الغذائية

ا بي          توضيحا جيدا    IBM ويقدم موقف مؤسسة             سبة لقراره ك بالن زة   لهذه الفكرة، وذل ع أجه

وب    زة الحاس وزعي أجه لال م ن خ وب الشخصي م ه   . الحاس ذي حددت ستهدف ال سوق الم ان ال آ

ذا       IBMفقد آانت   . المؤسسة هو المستهلكين المتمثلين في العائلة الصغيرة        غير قادرة على خدمة ه

ال القطاع من السوق بنجاح من خلال قنواتها الحالية و التي تتمثل في البيع المباشر من خلال رج              

ا    . البيع التابعين لها بالإضافة إلى مراآز التوزيع المملوآة للمؤسسة       شرة جغرافي ائلات منت ولأن الع

ذين                        ستهلكين ال ك الخاصة بالم و لا تحتاج إلى عدد آبير من الأجهزة ، فإن حاجاتها تختلف عن تل

 . 104ص ]102 [تتم خدمتهم مباشرة و الذين يتميزون بالحجم الكبير
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 ديد الخواص الشرائية للمشتريتح. 2.4.32.
 

س             ت المؤس واء آان شت ـس صدد الم ذي يقـة ب ـري ال شـوم بعمليـ ه ـراء لاستهلاآــة ال

شرائية أمر             ى خواصه ال إن التعرف عل الشخصي، أو المشتري الذي يشتري نيابة عن الآخرين، ف

  .ضروري لتصميم إستراتيجية التوزيع

ـود بتحديــ    والمقص       ـ الخدـ شرائيـ ـة، أن تحــواص ال سـ ي يتـة الطريقـدد المؤس ا ـة الت م به

د           ،رار في الشراء  ـة التك ـراء، و المكان الذي يتم فيه، و درج       ـالش شراء، وق ه ال  و الوقت الذي يتم في

  :تتخذ الخواص الشرائية للمشتري بالنسبة لسلعة أو خدمة معينة الشكل التالي

   عند الضرورة، لتجديد المخزون؛ تشترى مرة أسبوعيا، أو أآثر-

  تشترى يوم الخميس أو الجمعة؛-

  تشترى من محلات التجزئة أو الوسطاء أو الوآلاء؛-

  تشترى بمجرد رؤيتها، و ليس من واقع قائمة تسوق محددة مسبقا؛-

  قد تشترى أيضا بشكل أآثر راحة للمشتري في أي ساعة معقولة وفي أي يوم من محل قريب؛-

 . طبقا لتفضيل العلامة، و لكن من السهل تغيير العلامة فالوفاء لها محدود تشترى-

  :وإذا أخذنا مثال عن الخواص الشرائية لشراء جهاز تلفيزيون فهي تكون آما يلي            

   يشترى من تاجر تجزئة معروف و له اسم و ذو سمعة طيبة في السوق؛-

 سعار و المزايا المختلفة للعلامات المنافسة؛ يشترى بعد الكثير من التسوق لمقارنة الأ-

  المشتري على استعداد لبذل جهد آبير في البحث و المقارنة قبل أن يشتري؛-

  يتم شراء الجهاز بعد مفاوضات طويلة مع البائع؛-

  من الجائز جدا احتمال تأجيل قرار الشراء؛-

 لبيع المتوقعة؛ يشترى فقط من الموزع الذي يمكنه تقديم خدمات ما بعد ا-

  . يشترى بناء على تفضيل علامة معينة، و يصعب تغيير ذلك التفضيل-

ى المؤسسة               و           تم عل ات التي يتح واع البيان د في توضيح أن ك تفي مثل هذه الخصائص أو تل

ولكن في بعض الحالات    . معرفتها، وتكون هذه الخصائص في الغالب واضحة و سهلة في تحديدها          

ده صعب تحدي شروبات     ي ع م ت تبي اعم إلا إذا آان ي المط أآلوا ف ن ي ثلا ل ستهلكين م بعض الم ا، ف

واد        . روحية، في حين أن البعض الأخر سيتجنب مثل هذه المطاعم          وأيضا إذا آانت نظافة محل الم

اد                          ياء في إبع إن أسرع الأش ى أخر ف ر تفضيل محل عل ا لتبري ياء في ذآره الغذائية من أندر الأش

د الخواص    المشتري عن محل     معين هو أي بادرة للشك حول نظافته، ومع آل هذا فإنه يمكن تحدي

  .الشرائية إذا توخت المؤسسة العناية في البحث و التدقيق
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  الخواص الشرائية بموقع الموزعينربط. 2.4.33.
 

ي النقط            ذه ه ـه ي ستحـ ـة الت ـدد فيهـ واع الوسطـ ـا أن ـاء الذيـ ـن ستتعامـ ـل معهـ م ـ

شتري                   384ص ]108 [ةــمؤسســال ا ممن سي تبيع المؤسسة؟ وإنم يس لمن س سؤال ل ، إذ يصبح ال

وع دون                      ار ن رار باختي الأفراد؟ و تحديد خواص الموقع و الأداء لمحلات التجزئة أمر سهل، و الق

شرائية التي حددت في الخطوة                       ة ال آخر سيتوقف على مدى تماشي خصائصه مع خواص العملي

ان أخرى، فهل يجب                     وإن ظه . السابقة و صعب في أحي ر اتخاذ القرار سهلا في بعض الأحيان فه

بالإضافة إلى بيع التلفاز في سوبر مارآت و محلات الأجهزة الكهربائية يجب أن يباع في محلات                 

ع خواص    ا م صه تمام ابق خصائ ذ لا تتط ذا المنف ل ه ا صعبة لأن مث ة هن ثلا؟  و الإجاب اث م الأث

شرائية للم  ة ال ا   العملي سمح به ي ست دنيا الت ابق ال ة التط ي درج ا ه سؤال م صبح ال ستهلك، و ي

ه          ذي ترغب وع ال وافر الن دى ت ى م ا عل تتوقف جزئي ة س ك الدرج ول أن تل ن الق سة؟ ويمك المؤس

 .المؤسسة من تجار التجزئة

  

 اختيار قناة التوزيع المقترحة. 2.4.34.
 

ر              وآما هو الحال بشأن وجوب اختيار المنتج قب                 اة يجب أن تختب إن القن سوق، ف ل تقديمه لل

ي     سة ف دأ المؤس ل أن تب سويق قب أتي دور بحوث الت ا ي ة، وهن صفه نهائي ا ب ل أن يجرى تطبيقه قب

تم          المفاضلة بين بدائل الإستراتيجيات، ومع ذلك فلا يمكن إجراء أي اختبار حقيقي و فعال قبل أن ي

ن أو وسيلة   ـدام نوع جديد من الموزعي    ـلى قرار باستخ  تحديد نظام القناة بأآمله،  فبمجرد الوصول إ       

  .جديدة للتحفي، يمكن اختيار هذا القرار في السوق

ق                    وتجدر الإشارة إلى أن الحاجة لاختيار قنوات التوزيع في الأحوال التي تسود فيها طرائ

سويق                   ا إستراتيجية الت ل من الحالات التي تتضمن فيه رة عن       توزيع تقليدية تكون أق رات آبي  تغيي

سويقي    ـ ـار ترتب ـة الاختي  ـد، أي أن أهمي    ـر على التقالي  ـروج آبي ــرف و خ  ــالع ة ــط بالإستراتيجية الت

  . 387ص ]108 [و محتوياتها، و الحد الذي تخرج فيه عن المألوف

د أوضحت أن الوضع                               سابقة ق شأن الخطوات ال من المفروض أن آل القرارات المتخذة ب

د                     الأ صلة بالوقت و الجه ى دراسة مت اء عل سويق بن ك    مثل هو أن يحاول رجل الت د ذل د   ، وبع  تحدي

ود بمعدلات                   ك الجه اليف تل د تك م تحدي ع، ث راد لنظام التوزي الجهود التي سيخصصها مختلف الأف

ن ميزاني    ضها م الي تخفي اة، وبالت ة القن صيلها لميزاني ا، وتح ول به ر المعم ـالأج شطـ ة ــة الأن

ار                       ــالأخ ى إظه ه سيؤدي إل ة، فإن ة بحت رى، وعلى الرغم من أن ذلك يبدو آما لو آان مسألة دفتري
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ستهلكين                 ـحقيقة أن تطوي   ات الم ر القنوات و اختيار أنسبها عمل هام ويتم أدائه وفقا لحاجات و رغب

  .المستهدفين

  

  تأثير تجارة التجزئة على سلوك المستهلك4 2.4.
  

ة ـ ـر واضح ـ ـاب غي ــة لأسب ـلات التجزئ ـه من مح  ـك بتحديد مشتريات  ـستهل غالبا ما يقوم الم            

أو صريحة، بينما شراء المستهلك الصناعي فيقوم على أساس تخطيط اقتصادي وهو خارج نطاق                

سية، ومن                    .بحثنا ة والعوامل النف أثيرات الخارجي وعادة ما تكون مشتريات المستهلك ناتجة من الت

سته      ى            أهم أسباب شراء الم دة ويجب عل ياء جدي تعلم أش ة أو لكي ي واع معين لك هي البحث عن أن

ادة       تاجر التجزئة أو يوفر أنواع السلع والخدمات مع محاولة توفير البيئة المناسبة للقيام بالشراء لزي

دخل في                        . الولاء للمحل  ا هي العناصر التي ت ساؤل حول م ديم ت ذا التق وقد يتبادر إلى الذهن من ه

ة                    نطاق العلاقة  سؤال تتطلب من إيضاح أهمي ذا ال ى ه ة عل  بين المستهلك وتاجر التجزئة؟ وللإجاب

دخل في                      شراء، وت رار ال اذ ق ستهلك واتخ تاجر التجزئة بالنسبة للمؤسسة في التأثير على سلوك الم

 :نطاق هذه الأهمية الأبعاد التالية

  

 المحلموقع . 2.414.
  

ى       يمثل الموقع أهم العناصر الإستر            ع يفرض عل ة، حيث أن الموق اتيجية في تجارة التجزئ

ار            ة في الاعتب المحل الحدود الجغرافية المجاورة وحجم ونوع المستهلكين، لذلك يأخذ تجار التجزئ

سبة للمنفع          ل بالن ستهدف للمح سوق الم ع ال ل موق ة مث ع المرتقب يم المواق ي تقي ل ف دة عوام ـع ة ـ

اع     ي تب ات الت واع المنتج ة، أن صائص     التجاري ة، خ وافر المواصلات العام دى ت ة، م ي المنطق ف

  .40ص ]102 [المستهلكين، المنافسة داخل الموقع والسهولة النسبية للتحرك من وإلى الموقع

د                          اك بعض المحلات تعتم ارة، وهن زدحم بالم ع التي ت      ويفضل معظم تجار التجزئة المواق

سرة، بالإضافة            على عدد المستهلكين المارين بسياراتهم مثل        سلع المي زين ومحلات ال محطات البن

ا  . إلى أهمية توافر مكان وقوف السيارات وتوافر شبكة المواصلات تمكن من سرعة الوصول      آم

ا               ة تجارته شكل ونوعي ى خصائص المحلات المجاورة من حيث الحجم وال ينظر تجار التجزئة إل

س    ة ف لعة مكمل ع س ل م ت تتعام إذا آان ساعــف ك دها ذــوف ي ذب أآبل ى ج ـعل ـر عـ ن ـ دد م

ستهلكي اعم   .نــالم ة و مط واد الغذائي ل محلات الم سرة  مث سلع المي ع ال ة تبي ز تجاري اك مراآ وهن

رة تتكون                     سوق آبي اك مراآز ت اطق المجاورة،  وهن سكان في المن الوجبات السريعة وهي تخدم ال
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ذه المراآز تخدم م                   سام وبعض المحلات المتخصصة، وه رة وتجذب   من محلات الأق ساحات آبي

  .المستهلكين الذين يبحثون عن السلع الخاصة

ن                     ر م دد آبي ذب ع ه يج ائلا لأن ا ه ى نجاح ه يلق ل يجعل د للمح ع الجي ا، إن الموق عموم

ر               ة تغيي ى إمكاني د إل سوق، ويمت ات الت ستهلكين في عملي المستهلكين ، ويمكن أن يغير اتجاهات الم

شابهة مع المحلات الأخرى، إلا                 وحتى إذا آا  . أنماط الشراء  ة م ن محل التجزئة يقدم سلعة أو خدم

 . أن وجود اختلافات بسيطة في الموقع يكون لها تأثير جوهري على نصيب السوق والأرباح

  

 تشكيلة المنتجات المعروضة. 2.4.42.
  

ق ة من حيث العمـع والخدمات التي تعرضها تجارة التجزئـة السلـتتنوع تشكيل          

اع، وعادة تصنف محلات التجزئة طبقا لتشكيلة المنتجات المعروضة، ويؤثر نوع المحل ــوالاتس

ولهذا فإن المحل المتخصص لديه خط سلعي أو خدمي واحد . في اتساع وعمق المنتجات المقدمة

  .56ص ]100 [وعميق، وعلى العكس فإن محلات الخصم تتعامل مع مزيج واسع من المنتجات

يلجأ أصحاب المحلات التجارية إلى أسلوب عرض السلع المكملة لبعضها معاً وفي نفس           

المكان، فمثلاً يلاحظ في آثير من محلات ملابس الرجال وجود قميص داخل آل بدلة معروضة 

ويتبع نفس الطريقة في محلات ، يتفق لونه مع لونها، بالإضافة إلى ربطة عنق تتناسب مع الاثنين

  .]109 [سائية ومحلات ملابس الأطفالالملابس الن

   وتفضل بعض المؤسسات التعامل مع تجار التجزئة الذين يقدمون تشكيلات سلعية أقل        

وتتأثر قليلا بوجود المنافسة، وعندما يقرر تاجر التجزئة نوعية التشكيلة يجب أن يأخذ في 

تهلك عن طريقها، وأيضا الأهمية الاعتبار الغرض من التشكيلة ومدى إمكانية زيادة رضا المس

مثلا تشكيلة السلع الغذائية لابد أن تشمل منتجات الألبان . النسبية لكل منتج وأيضا تكامل التشكيلة

ويأخذ التاجر في حسبانه أيضا جودة المنتجات المعروضة حتى يستطيع ربط . لاستكمال التشكيلة

 .لسوق المختلفةالأسعار بدرجة التفاوت في الجودة لتناسب قطاعات ا

  مرآز تجارة التجزئة. 2.4.43.

بسبب ظهور أنواع جديدة من المحلات وتوسع تشكيلة المنتجات المقدمة بواسطة           

المحلات التقليدية وتزايد المنافسة بين تجار التجزئة، أصبح من الأهمية أن تحدد إدارة تجار 

ديد الأسواق المستهدفة ومحاولة  خدمتها من ويتضمن مرآز تجارة  التجزئة تح .التجزئة مرآزها
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وبهذا يمكن لتجار التجزئة . 41ص ]100 [خلال إستراتيجية تفرق بينه وبين تجارة الآخرين

تحديد مرآزهم آبائعين لمنتجات ذات جودة عالية أو أسعار مرتفعة أو محل يقدم خدمات ملموسة 

ر وذات ــة السعــات مرتفعــساعع ــة في بيــ  فهي متخصص Swatchلزبائنه مثل محلات 

   .زةــودة مميــج

 الجو العام للمحل. 2.4.44.
  

ل             ام للمح و الع ضمن الج ذ المعروضات   "يت ل، نواف ر المح ن مظه ة م العناصر الخارجي

ى المحل من                      م عل ى الحك ون إل ومدخل المحل ويفيد المظهر الخارجي المستهلكين الجدد الذين يميل

ة فتتضمن الإضاءة، الحائط والأرضية             مظهره الخارجي،  ساهم العناصر   .  أما العناصر الداخلي وت

فمثلا استخدام الألوان والصوت في المطاعم التي        .  202ص ]107 ["الداخلية في جذب المستهلك   

  .تقدم الوجبات السريعة

مادية في     ويساعد الجو العام للمحل عل إبراز مرآز التاجر، آما يصف للمحل العناصر ال                    

ساهم الخصائص     شراء، وت ى ال شجيعهم عل ستهلكين وت ذب الم ى ج ساعد عل ا ي ل مم صميم المح ت

سلع            سام ووضع ال الداخلية والخارجية في خلق الجو العام للمحل، وأيضا هيكل المحل وترتيب الأق

سة     د من           . في مجموعات متجان العرض المتناسق يزي ى العرض، ف ز عل ا يحاول المحل الترآي آم

ة شهر رمضان يجذب قيم وافر جو خاص ب ل ت ة مث م معين ي مواس ام للمحل، وخاصة ف  الجو الع

 .المستهلكين ويزيد من المبيعات

  

 التصور الذهني للمحل. 2.4.45.
 
ـلج و           ستهـ ـلك يحــذب الم ـاول صاحـ ـب المحـ ـل أن يوفـ صـ ـور ذهــر ت ـني معيـ ن ـ

ض ـ ـول أو رف  ــد على قب  ــاعــن المستهلك تس  ــة التي في ذه   ــة والوظيفي ــورة النفسي ــه، فالص ــلمحل

ى الجو                 . 187ص ]74[ة  ــل التجزئ ــمح رة عل د بدرجة آبي ذهني يعتم وبالرغم من أن التصور ال

ق           ات وطرائ شكيلة المنتج ع وت دمها والموق ي يق دمات الت ل والخ معة المح ل إلا أن س ام للمح الع

ا          رويج تلعب دور بن شطة الت ذهني   التسعير وأن ك نجد أن خصائص      . ء التصور ال ى ذل بالإضافة إل

اء         ى بن السوق المستهدفة، الطبقة الاجتماعية، نمط الحياة، مستوى الدخل وعادات الشراء يساعد عل

 .التصور الذهني لمحلات التجزئة
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 الولاء للمحل. 2.4.46.
  

ى                     رار مرات       يرغب تجار التجزئة دوما إلى الحضور المكثف للمستهلكين إل م وتك محلاته

دمها المحل               . التردد لخلق ولاء للمحل    الإغراءات التي يق ويتأثر الولاء للمحل بقوة البيئة وخاصة ب

ل المثي ـمث ستخ ـ ي ت ي الإضــرات الت ـدم ف ـاءة، الروائـ ـح، العـ ى الأرفـ ـرض عل ف ـ

  .214ص ]7[الخ...وانــوالأل

ء تجاه المحل وهو وجود بعض الأصناف الخاصة       وهناك أسلوب آخر يستخدم لزيادة الولا          

ذه الأصناف بأسلوب جذاب           ن ه ا تعل ا م ا، وغالب ن عنه ر المعل ى      .غي ستهلك إل ذهب الم دما ي وعن

ل            ذا يمث ة، وه رة طويل ذ فت ا من المتجر لشراء سلعة معينة يجد علامة مفضلة وربما آان يبحث عنه

ستهلك             ادة الم رار زي الات تك ا يحاول البحث عن أصناف             مؤشر قوي يزيد من احتم  للمحل وربم

ا                 أخرى غير معلن عنها، وبالتأآيد لا يجد المستهلك في آل زيارة بعض الأصناف غير المعلن عنه

  .إلا أن المحصلة النهائية تؤدي إلى توليد درجة عالية من الولاء للمحل

سيق العلا                   ين المؤسسة       عموما، لابد لرجل التسويق أن يعطي أهمية خاصة لحسن تن ات ب ق

وزيعي، لا                        ا الت يم المؤسسة برنامجه ا، وأن تق ادل المصالح بينهم ك تب ة، ويتطلب ذل وتجار التجزئ

ى أس       ــة فحس  ـ ـار التجزئ ـ ـعلى أساس ما تريده هي من تج         ضا عل ل وأي م      ـ ـب، ب ه ه ا يريدون اس م

م مع تجار ال                     اون أه ى تع الي   منها، ولعل هذا أآثر أهمية، ولكي تحصل المؤسسة عل ة، وبالت تجزئ

ا              ــت سق برامجه ا أن تن سوق، وعليه ى أقصى حد في مختلف قطاعات ال ا إل زيد من انتشار إنتاجه

سوف            ك ف إن فعلت المؤسسة ذل بحيث تتلاءم مع أهم مصالحهم وبذلك تتحقق مصلحتها الخاصة، ف

أنهم أعضاء                   نعهم ب ة وتق ة والثق  ضروريين   تبث في نفوس تجار التجزئة شعورا بالمصالح المتبادل

  .في فريقها التسويقي

ع                            اة التوزي ة الخاصة لقن ر من الأمور ذات الأهمي اءة يعتب      خلاصة القول، أن عنصر الكف

ويتعلق هذا بالصورة المعتادة للعلاقة بين المدخلات والمخرجات، وتتمثل المخرجات في الخدمات              

ستهلك      ا الم ا ت          . التي يحصل عليه ل المدخلات في م ا تتمث اة من            آم ا القن ه الوظائف التي تؤديه مثل

ا                       . تكلفة ادة م ستهلكين ع إن الم اة، ف ة لوظائف القن ة دقيق يم نقدي رغم من صعوبة إعطاء ق وعلى ال

ا من                         ا إذا آانت الخدمات التي يحصلون عليه ررون م م يق يقومون بهذا التقييم بطرقة شخصية فه

ك           سوق             المحل المجاور تبرر ما يدفعونه من أسعار أعلى من تل ا من ال شراء به ستطيعون ال  التي ي

     .الممتازة

مما تقدم نجد أن عملية تحقيق أهداف المستهلكين والمؤسسة في آن واحد يتطلـب من هذه           

الأخيـرة الترآيـز على أربعـة إستراتجيـات أساسية، و أن استخدام هذه العناصر يجب أن يستند 
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ذه ــل هــة لنجاح أو فشــة الأساسيــستهلك باعتباره النقطوك المــل سلــة وتحليــعلى دراس

  :، و يتضح هذا جليا في النقاط التاليةالأنشطـة

إن العلاقة التي تربط المستهلك بالمؤسسة، هو ما تقدمه هذه الأخيرة من منتجات مختلفة           

ل إشباع الحاجات حيث أن هذه المنتجات تمثل مجموعة المنافع التي تتحقق للمستهلك مقاب

لذا يتوقف نجاح الكثير من السلع و الخدمات في السوق على  والرغبات التي تمثلها هذه المنافع،

طريقة تقديمها للمستهلك، فطريقة التقديـم تساعـد على جذب انتباه المستهلك و تحسيـن سمعـة 

ت المنتـج و هذا ما يؤآد المؤسسـة و المنتجات ذاتها، و آذلك تعريف المستهلك بالمؤسسة التي قدم

أن إستراتيجيات المنتج و سلوك المستهلك يجب أن ينظر إليهما على أنهما وحدة واحدة تشمل 

المواصفات أو الجودة و السعر فمسؤولية رجل التسويق بشأن تحديد جودة المنتـج و مواعيد 

 مستهلك؛ تسليمه للمستهلك لا تقل أهمية عن عملية تسعير هذه المنتجات المقدمة لل

     ولكي تتم عملية تنشيط الإدراك الحسي للمستهلك، فإن السعر الذي يرغب أن يدفعه      

فمن المستهلك يجب أن يكون أآبر أو يساوي السعر الذي يرغب رجل التسويق البيع به، 

الضروري أن يعي رجل التسويق ظروف و متطلبات مستهلكيه، و بالتالي فإنه يسعى عند صياغة 

تراتيجيات السعرية إلى البدء بسعر أساسي محدد، و لكن الوجود القـوي للمستهلك و تفاعلاته الإس

لذا تعتبر عملية تسعير المنتجات من أهم . يجعله يقوم بتعديل الأسعار لموائمة هذه الظروف

ة ــحاليداف الــق الأهــة تحقيــج نشاط و درجــة في المؤسسات لأنها تحدد نتائــج التسويقيــالبرام

هذا على مستوى المؤسسة آكل، أما على مستوى إدارة التسويق فإن للسعر ارتباط . و المستقبلية

واضح بالمزيج التسويقي آعنصر يؤثر و يتأثر به، بالإضافة إلى الدور الفعال الذي يلعبه في 

 لتأثيره و لذلك فهو متصل بجوانب وضع الإستراتيجيات الترويجية. التأثير على سلوك المستهلك

و هذا ما يؤآد أن قرار التسعير و الترويج يجب أن ينظر إليها على . على جوانب التكلفة و الربح

 .     أنها و حدة واحدة تشمل مواصفات أو جودة المنتجات

ي في استمالة السلوك ـج الترويجي دور مهم وأساسـ المزيومن هذا تلعب عناصر          

رفة الجيدة لطبيعة و دور آل عنصر من عناصر المزيج الترويجي تفيد المعف .الاستهلاآي للأفراد

رجل الترويج في اختيار التوليفة المناسبة لقدرة المؤسسة المالية، مع الأخذ بعين الاعتبار طبيعة 

الأهداف المحددة للترويج، و بدون شك فإن تحقيق هذه الأهداف ينجم عنه دفع المستهلك لاتخاذ 

آما  ه منتجات المؤسسة و هذا الموقف ينعكس في صورة زيادة حجم المبيعات،موقف ايجابي اتجا

يفيد تحليل دورة حياة المنتج في الربط بين أدوات الترويج و آل مرحلة من مراحل دورة هذا 

المنتج، و يؤدي المزج بين الأهداف الترويجية و دورة المنتج في حياته ضمن القدرة المالية 

 يتطلب من رجال الترويج ومن هنا. ى تحقيق فعالية الأنشطة الترويجيةللمؤسسة إل المتوفرة
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ي ــعرض رسائل ترويجية تحاول أن تظهر فيها الاختلافات الجوهرية في المنتجات آسبب أساس

رك المجال مفتوح للمستهلك لإعادة الشراء، فإقناع ـراء، و بالتالي يتـو منطقي لإتمام عملية الش

  . الذي قام به يجعله يكرر هذا الشراءالمستهلك بسبب الشراء

ستهلك                 وأخيرا،            ى سلوك الم أثير عل ر في الت ع دور آبي ى ات  ين  يلعب التوزي رار   خ وعل اذ ق

ة                     ى عدم إمكاني ؤدي إل ه سوف ي الشراء، فعدم توفر المنتج وعدم استطاعة المستهلك الحصول علي

ستهلكين وجعل           شراء المنتج المطلوب، لذلك تسعى المؤسسات من خلال ه         وغ الم ى بل شاط إل ذا الن

م    صال به ق الات ديهم وتحقي اول أي ي متن تج ف ن أن  .المن ا م ستهلك  و إنطاق سة والم ن المؤس ل م آ

ان بعملي ـة بحث مزدوجـيقوم سـ ي ال ـوي عمليـوق، وتنطـــة ف ـة البحـ ن ع ـ وع م ى ن ـث عل دم ـ

ى        أآد، فالمؤسسة غير متأآدة من حاجات المستهلك آما أن هذ         ـالت ا الأخير غير متأآد من العثور عل

اك             . ما يبحث عنه من سلع وخدمات        دما يكون هن ة البحث عن سهل عملي ع ت وات التوزي ذا نجد قن ل

تج      المنتجاتتجارة جملة وتجارة تجزئة متخصصون في أنواع معينة من           دما يكون نفس المن ، وعن

املين في ال       ، آما   متاح في أنواع مختلفة من المحلات      ر في       نجد أن للع دور الكبي ـة ال ذ التوزيعي مناف

اء   ومن هذا نخلص، إلى أن. ج المؤسسـة ـنجاح برام  سويق بن  الوضع الأمثل هو أن يحاول رجل الت

د        صلة بالوقت و الجه ك  على دراسة مت د ذل راد       ، وبع ود التي سيخصصها مختلف الأف د الجه  تحدي

ود بمعدلات الأجر ا ك الجه اليف تل د تك م تحدي ع، ث ة لنظام التوزي ا، وتحصيلها لميزاني ول به لمعم

شطة الأخرى         ة              .القناة، وبالتالي تخفيضها من ميزانية الأن سويق أن يعطي أهمي د لرجل الت ا لاب آم

  .خاصة لحسن تنسيق العلاقات بين المؤسسة وتجار التجزئة، ويتطلب ذلك تبادل المصالح بينهما
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 3الفصل 
 "ترافل"دراسة النشاط التسويقي للمؤسسة 

 
 
  

محاولات النظرية في تحليل السلوك حاولنا أن نستعرض فيما تقدم باختصار شديد أهم ال          

والمداخل المختلفة لعناصر المزيج الاستهلاآي، وأهميته، ومحدداته، وآيفية اتخاذ قرار الشراء، 

  . المستهلكالتسويقي، وتأثيرها على سلوك

تسويقي على سلوك المستهلك واتضح من العرض الموجز أن تأثير عناصر المزيج ال          

ث التي أجريت في شأنها وآعملية مازالت غامضة بعض الشيء، وأن نتائج البحوآظاهرة 

بعبارة أخرى إن ما نعرفه اليوم عن المزيج التسويقي وتأثيره على . بعض الأحيانتتضارب في 

ه في تسويق لا يمثل أساسا متينا ووافيا يمكن لرجل التسويق أن يعتمد عليتهلك  المسسلوك

 الأسئلة التي بحاجة إلى دراسات أآثر وبحوث أدق بقصد الإجابة علىمنتجاته، حيث ما زلنا 

  .مازالت بغير إجابة

ف ــ وقد يختل-ع ــقي قد يتشابه مــج التسويــره بالمزيــري في تأثــمستهلك الجزائــوال          

ة على المستهلك في دولة أخرى، وبالتالي فقد أجرينا هذه الدراسة الميدانيلمستهلك  ا–عن 

ل أن نربط الخصوص، وسوف نقدم نتائجها في هذا الفصل، آما أننا سنحاوالجزائري على وجه 

  .ج النظرية السابقةحث وبين النتائالميدانية التي توصلنا إليها في هذا البآلما أمكن بين النتائج 

، آونها تعتبر "ترافل " لحليب وقد وقع اختيارنا للدراسة الميدانية على مؤسسة مشتقات ا          

إلى النمو المتسارع للمؤسسة بسبب آبريات المؤسسات المتخصصة في هذا المجال، بالإضافة من 

 أو تشجيع -ي يمكن أن تلبيها  النشطة التي اتبعتها من أجل البحث عن الطلبات التستراتيجياتالا

سنوات قليلة أن تنمو وتتوسع بحجم  بالإضافة آون المؤسسة استطاعت خلال -الطلب عليها 

  . آبيرة، بعد أن آانت مؤسسة صغيرةأعمالها ومبايعتها بسرعة

فصل إلى ثلاثة أجزاء، بحيث خصصنا ولتحقيق الهدف من دراسة ذلك قمنا بتقسيم هذا ال          

ة الدراسـة وتقديـم لمؤسسـة جيــ لتقديم الدراسـة الميدانية من خلال الوقـوف عند منهالأول

لإضافة إلى التطرق لمختلف نشاطات  وأيضا من خلال تحليل مهام وأهداف المؤسسة، با،"ترافل"

ر المزيج التسويقي بالمؤسسة، آما أما في الجزء الثاني فسنستعرض واقع عناصـ. المؤسسة
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زيج التسويقي انطلاقا من إعدادنا لجزء الأخير دراسة وتحليل وتقييم عناصر المسنحاول في ا

، مرورا بجدولة وتحليل المعلومات لاستمارة الاستبيان مع فئة اخترناها من ولايات الوسط

ية والسنوية ومن ثم تقييم الجهود المتحصل عليها، وصولا إلى تحليل آمية المبيعات الشهر

  .  قديم الاستنتاجات و المضامين التسويقية المتوصل إليهاالتسويقية، وأخيرا ت
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    مدخل إلى الدراسة الميدانية.31.
  

لتي تزودنا بها، وتتحدد قيمة هذه يتمثل نجاح دراسة تسويقية ما بقيمة المعلومات ا          

ها إلى متخذي القرار في الوقت صولالمعلومات من خلال دقتها ودرجة صحتها ودرجة حداثتها وو

هجية علمية في إنجازها وفق مراحل المناسب، ولكي تكون الدراسة التسويقية ناجحة يجب إتباع من

  .متتابعة

ات عن اتجاهات المستهلك وآرائه ـوث سلوك الاستهلاك يتم جمع المعلومـفي بح  و        

ذلك من المتغيرات و المعلومات التي تدور و قيمه و تفضيلاته وعاداته في الشراء وغير ه ـودوافع

اصر المزيج التسويقي، بحيث هذه الأمور، والتي يمكن أن تستخدم في تحسين أو تعديل عنل حو

  .بصورة أآثر آفاءة وفعالية حاجات ورغبات الأفرادتقابل 

د مختلف دت في الدراسة وذلك بتحدي     وسنحاول في هذه المرحلة تقديم المنهجية التي اعتم     

ذة تاريخية عن نشأة مؤسسة مشتقات مجالاتها وتحديد وسائل جمع البيانات، ثم نقوم بإعطاء نب

ننتقل إلى إبراز المهام والأهداف وتقديم البطاقة الفنية لهذه المؤسسة، وبعد ذلك " ترافل " الحليب 

إمكانيات ختلف نشاطات المؤسسة من المنوطة بالمؤسسة، خاتمين بذلك جزئنا هذا بعرض م

 التسويق ونشاط التجزئة القطاعية بشرية إلى عرض الكميات المنتجة، وصولا إلى نشاط بحوث

  ".ترافل " المتبعين من طرف مؤسسة 

  

   منهجية الدراسة الميدانية.3.11.
  

داية التي لا يمكن بدونها القيام تعد عملية تصميم منهجية الدراسة الميدانية الجوهر، و الب          

يل المتدرج لكافة المراحل الواجب ذلك أن تصميم منهجية الدراسة هي التي توفر الدل. لدراسةبا

ثلة في معرفة تأثير عناصر المزيج إتباعها وصولا إلى تحقيق الهدف النهائي من الدراسة المتم

  ".ترافل " التسويقي على سلوك مستهلكي مشتقات الحليب بمؤسسة 

ى الجزء مراحل إنجاز دراستنا الميدانية، حيث نتطرق إل   وسوف نعرض في هذا        

دانية من جهة، ومن جهة المكانية والزمنية والبشرية التي أجريت فيها الدراسة الميالمجالات 

ت الكمية، والتي تعتمد على الترآيز على الحالة الأآثر استخداما، وهي حالة الدراساأخرى سيتم 

  .الإستبيانتقنية 
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  ت الدراسةمجالا .3.1.11.
  

ل تحديد المجال المكاني والمجال يمكن أن نحصر مجالات دراستنا الميدانية من خلا          

  :الزمني، وآذا المجال البشري وفيما يلي تقديم لكل مجال على حدى

  

 المجال المكاني  .أ 

  

لاق وعدم  و الجامعة من حيث الانغلا يخفى على أحد ما تتميز به العلاقة بين المؤسسات          

، وهنا ينبغي أن نشير أنه آان من التعاون بالإضافة لعدم إعطاء أي أهمية تذآر لدراسة الحالات

" يوبلي" و"ترافل " نة بين مؤسستي المفروض أن تكون دراستنا الميدانية عبارة عن دراسة مقار

ثيريهما على ستنتاج الفرق ومدى تأآونهما يمارسان نفس النشاط وفي نفس المنطقة، وبالتالي ا

  .المستهلك الجزائري

 الاستقبال الذي حضينا به من نشير أيضا أن سبب عدولنا عن فكرة دراسة المقارنة هو و         

ـرة ـم لكثـع مساعدتكــلا نستطي"ه ـونــوالذي آان مضم" يوبلي"ـة ـسـؤسـؤولي مـمسقبل 

وقد ". لتي لا مبرر لها ا من الحجج او مسؤولياتنا، بالإضافة إلى ضيق الوقت وغيرها ـــانشغالاتن

  .الحجج بعد ترددنا أآثر من ثلاث مرات على مقر المؤسسةآانت هذه 

د اتصالنا بهم فترة دامت أآثر وهذا بع" ترافل "      وبالتالي استهديت دراستنا إلى مؤسسة      

أردت إجراء ي المؤسسة و إذا هناك عدد آبير من المتربصين ف"شهر وآانت حجتهم دوما من 

رارنا واللجوء إلى وسطات تم و لكن مع إص". عليك الرجوع في بداية السنة الدراسية تربص 

  .إجراء تربصناقبول 

 تحديد نشاطها و المعرفة بعد الزيارات المتكررة وغير المنتظمة للمؤسسة وبعد   و       

، وحصلنا عليها لكن تنالسير عمل المؤسسة، قررنا طلب معلومات حول موضوع دراسالسطحية 

  .بمعنى دون المبالغ المخصصة لكل نشاط ولكل عنصر من عناصر المزيج التسويقيدون أرقام 

ة ــة في دراسـســات المؤســدة من منتجـــة واحـة تشكيلـال دون دراســ   الأمـر الذي ح       

ى دراسة حالة منتجات تنا ستقصر علة، و ينبغي أن نشير أنه في بداية الآمر آانت دراســالحال

  . ، ولكن الأسباب التي ذآرناها أعلاه حالت دون ذلك"ترافل " اليغورت لمؤسسة 

رغم آل ما " ترافل" مؤسسة     وتعود أسباب إصرارنا على إجراء الدراسة الميدانية في       

  :إلىذآرناه 

 ائرية؛توفر المؤسسة على مديرية تسويق، وهذا قل ما نجده في المؤسسات الجز- 
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 طبيعة نشاط المؤسسة والذي له علاقة مباشرة بالموضوع، إذ تنتج السلع الأآثر استهلاآا؛- 

  .سمعة المؤسسة و اسمها في السوق، بالإضافة إلى نموها وتطورها السريع- 

وهو المنطقة " ترافل"جديد لمؤسسة    وعموما، انحصر المجال المكاني للدراسة في المقر ال       

تاج ة بن بولعيد بالبليدة والمقر القديم للمؤسسة وهو بني تامو بالبليدة والمخصص لإنالصناعي

  .الجبن

  

 المجال الزماني   .ب 

  

  :يمكن القول بأن فترة إنجاز الدراسة الميدانية تمت على مرحلتين زمنيتين و هما          

الأمر بجمع  وتعلق 2006 فيفري 27  فيفري إلى غاية07وامتدت من  :المرحلة الأولى -

ضافة إلى المدير المعلومات من المؤسسة والتحدث مع مدير الإدارة العامة ومدير الإنتاج بالإ

 ثلاثالتجاري وآان ذلك عن طريق زيارات منتظمة بمعدل ثلاث مرات في الأسبوع و بمعدل 

 .ساعات في آل زيارة

لة صجلب المعلومات ذات الق لغرض وتمثلت في الزيارة إلى مديرية التسوي: المرحلة الثانية -

يقي للمؤسسة وقد امتدت هذه النشاط التسو والتعرف بدقة على. المباشرة بموضوع الدراسة

ن ذلك عن طريق زيارات متقطعة غير وآا. 2006 أفريل 25إلى غاية  مارس 01 المرحلة من

  .منتظمة وهذا بسبب انشغال مدير التسويق بمسؤوليات أخرى

  

 المجال البشري  .ج 

  

ء ن على إبداـونقصد بالمجال البشري هنا مجموعة الأفراد المعنيين بالدراسة والقادري          

لطالب أن التغطية الكاملة أو الإجابة على الأسئلة المطروحة في الاستمارة، فقد قدر االرأي 

 قص الإمكانيات، وبناء علىالبحث وهو المجتمع الجزائري أمر يتعذر عليه تنفيذه بسبب نلمجتمع 

 ولايات من الجزائر تجرى الدراسة 5 مفردة موزعة على 100اختيار عينة مكونة من ذلك تم 

  .فيها

 ره الشخصي بان تلك الولايات تمثلاختيار الطالب هذه الولايات الخمسة استنادا إلى تقديو          

 ـةـة وطبقيــل نمـاذج معيشيـة، ولقد قدر الطالـب أن هذه الولايات تمثــة مختلفـبيئات ثقافي

 نها متميزة وبالتالي فسوف يتوافرة، بالإضافة إلى آون البيئة المحيطة بالمستهلك في آل مـــمتباين
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 تصبح ممثلة للسلوك الاستهلاآي فيلدينا بيانات عن السلوك في ظروف مختلفة يمكن أن تقترب ل

  .ا القادمةوعموما سنعمل على شرح العينة و بالتفصيل في أجزائن. وسط الجزائر آكل

 

  وسائل جمع البيانات. 3.1.12.
 

بعد تحديدنا للمجال المرتبط بالدراسة بأبعاده الثلاثة السالفة الذآر،  نرى من المفيد أن           

  :نبين الوسائل و التقنيات التي استعملناها في عملية جمع المعلومات، وتمثلت هذه الوسائل في

 

 المقابلات  .أ 

  

ق بها، لجأنا إلى الاستعانة  على معلومات دقيقة وذات مصداقية وموثو بهدف الحصول         

الأسئلة الشفوية التي رأيناها المقابلات مع إطارات المؤسسة، وهذا عن طريق طرح بعض ببعض 

ها بعد إعادة صياغتها في التحليل صلب الموضوع و تسجيل الأجوبة على أوراق استعملنافي 

  .سة الميدانيةوالعرض في مختلف أجزاء الدرا

 

 الوثائق الرسمية  .ب 

  

حليل المعطيات الواردة في      بالإضافة إلى المقابلات اعتمدنا في دراستنا على تجميع وت     

ـة ــادة منهـا في الدراســفــتـدف الاســـة، وذلك بهــمؤسسـرة لدى الـوفـــالمت ـةــق الرسميـائــالوث

ة لأجل التعليـق والتحليل الأآثر ا في النسـب والرسوم البيانيـل، وبالإضـافة لاستخدامهـيــلـحـو الت

نوية وحجم الإنتاج وحجم المبيعات دلالة، وقد آانت من بين الوثائق المعتمد عليها التقارير الس

انظر الملحق  -آما تم الاعتماد على قرص مضغوط. الخ...وآذا المراسلات الداخلية والخارجية

قديم للمؤسسة وعرض مختلف تشكيلات ويق للمؤسسة مضمونه ت من مديرية التس -01 رقم

  .منتجات المؤسسة

 

 البريد الالكتروني  .ج 

  

كترونية بغرض توضيح بعض   اعتمدنا آذلك في جمع البيانات على المراسلات الال        

ري ر التجاـــق والمديـويـر التسـنا من حين لأخـر، وآان ذلك مع مديـر ببالــالتي تخطـالإجابات 
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سة قمنا بزيارة موقع مؤسسة دانون و نتيجة عدم توفر واجهة واب خاصة بالمؤس. ةـسـؤسـللم

، وقد تم استخدامها في هذا الجزء وأخذنا منها بعض المعلومات الخاص بمنتجات مشتقات الحليب

  .من الدراسة

 

 الاستبيان  .د 

  

وع ـم موضـالــح معـة لتوضيـهادفة والـبــة المرتـمجموعة من الأسئلـ "   إن الاستبيان هو        

ارة ــا عبـارة على أنهــرف الاستمـارة للحصول على أجوبة، آما تعــع في استمــمعيـن، وتوض

ر من المستقصى ـا من مجموعة أو أآثـاؤها أو تكوينهـاس يتم بنـة، أو أداة قيـلـعن نموذج مقاب

  .116ص ]29[ " منهم

  

ق ــر الملحــانظ -انــارة الاستبيــر قمنا بأعداد استمــة أآثــق الدراســرض تعميــولغ          

 :بعين الاعتبار في صياغة الأسئلة الشروط التالية آخذين -02م ــرق

 إلى أسئلة محددة ومن خلال إجابة يجب أن تعمل الاستمارة على ترجمة المعلومات المطلوبة- 

  المستقصى منهم عنها؛

 يز المستقصى منهم على الإجابة المطلوبة، وبشكل طوعي وشامل؛أن تعمل الاستمارة على تحف- 

جابـة إلى ادني مضمون وشكل الاستمارة يجب أن يعمل على إنقاص الأخطاء المتوقعة في الإ- 

  .ممكنحد 

  

  "ترافل"تقديم عام للمؤسسة . 3.12.
  

ومشتقاته، وهذا من لمنتجة للحليب من أآبر المؤسسات الجزائرية ا "ترافل"تعتبر مؤسسة           

هذه المؤسسة في السوق جعلها تمضي خلال إنتاج عدة تشكيلات من مشتقات الحليب، وخبرة 

  .عقود تصدير مع آل من دولة ليبيا و غانا

ة عن نشأة المؤسسة، ومن ذلك نقدم وسوف نتطرق في هذا الجزء إلى تقديم نبذة تاريخي          

يمي للمؤسسة، وأخيرا تحليل وظائف إلى عرض الهيكل التنظالبطاقة الفنية للمؤسسة، بالإضافة 

  .مختلف المديريات
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  نبذة تاريخية عن نشأة المؤسسة. 3.1.21.
      

لمشتقات الحليب أمرين هامين يستوجبان الإشارة " ترافل" إن في عملية إنشاء مؤسسة           

  :إليهما، وهما

تمد على التخطيط، والدراسة، والتطوير  تطوير صناعة بسيطة ومتواضعة إلى صناعة تع-

  .والمتابعة

  . اعتراف الخلف بما قدمه السلف-

ســـون فيها نشاطــات فلاحيــة ون مزارع يمارـ  آيف ذلك ؟ لقد آان آل تلمساني يمتلكـ        

من وسـائـل ـون ـدود ما يملكـب آنذاك في حـارة الحليـة الأبقار وتجـمنها تربيمتعـددة، 

طوير ة وتـمن الزمن خطرت في ذهن أحد أبنائهم فكرة تحديث العملييــات، وبعد فترة وإمكان

رة في الميدان سنة ــق الفكـوجسد تطبي. المؤسسـة الحاليـةوسائـل العمـل، ففكر في إنشــاء 

  . - حالياENIEقرب مؤسسة -بالبليدة ، وآان مقرها بلدية بني تامو 1983

ل التميز ولفت النظر إلى اف الخلف بما قدمه السلف، ومن أج     أما فيما يخص اعتر     

  .ختار السيد خالد تلمساني رمزا لمؤسسته يمد بالصلة إلى تاريخ المزرعة الأمالمؤسسة ا

ي قديما نبتة برية آانت تقدم    فلقد آان من بين النباتات المتواجدة في حقول آل تلمسان       

درة ـــة مــن هذه النبتة أــرة والتجربــ المزرعة بالخبالعلف للأبقار، ولاحظ أصحابضمن 

  ".الترافل"هذه الأخيرة بنبتة للحليب، وتدعى 

بين الماضي ل ـة وصـة حلقــم هذه النبتــل اســـة أن يجعـب المؤسسـ أراد صاح،ذاـ وهك         

  .، والحاضر المتطور، والمستقبل البعيد الذي يرنو إليه البسيط

  

  ]110[ البطاقة الفنية للمؤسسة. 3.1.22.
    

م في بلدية بني تامو من طرف السيد خالد 1983في عام " ترافل" أنشأت مؤسسة          

  تلمساني وهي مؤسسة ذات أسهم؛

لمشتقات الحليب هي مؤسسة مختصة في إنتاج وتسويق مجموعة من التشكيلات " ترافل"         

اليغورت، الحليب، : ، وقد اشتهرت المؤسسة بمنتجاتوهذا قصد توفيرها للمستهلك الجزائري

   اللبن، الجبن والعصير؛
، انطلقت المؤسسة في إنتاج اليغورت الممزوج، حيث بلغت قدرتها الإنتاجية 1983 وفي          

، حينها وسعت نشاطها بانتقالها 1990سا، وقد حافظت على هذه الوتيرة حتى سنة / علبة 3500
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ة من الأولى، إذ ــاعية بن بو العيد بالبليدة، واقتنائها لآلة إنتاجية أآثر مردوديإلى المنطقة الصن

  بالإضافة إلى انطلاقها في إنتاج الجبن؛. سا/ علبة6500بلغت قدرتها الإنتاجية 

، فقد توقف تطور السوق نتيجة احتكار الدولة من 1996-1990  أما في الفترة ما بين         

قرار السياسي والاجتماعي من جهة أخرى، مما انعكس سلبا على القدرة جهة ولانعدام الاست

  الشرائية للمستهلك الجزائري، فتلاشت الاستثمارات في القطاع الخاص واندثرت؛

   انتعش النشاط الاقتصادي وأعادت المؤسسة دفع استثماراتها من جديد؛1997 وفي سنة،          

سا / علبة 12500 بقدرة إنتاج ARCIL1ة آلة إنتاج ، اقتنت المؤسس1998 أفريل          

 12500 بقدرة إنتاجية  ARCIL2لليغورت المجفف، وفي سبتمبر من نفس السنة جلبت المؤسسة

  سا لإنتاج قشدة التحلية و اليغورت الممزوج بالفواآه؛/علبة

سا /علبة 12500 آخط إنتاج ثاني بقدرة إنتاج ARCIL3، تم اقتناء 2000  وفي سنة         

  لإنتاج اليغورت المجفف؛    

، فقد أنشأت المؤسسة مرآبا جديدا، و تم تحويل آل إمكانيات وتجهيزات 2001  أما سنة         

سا، وتدعيم المرآب بتقنية / علبة40000 بقدرة ARCIL 4المرآب القديم، مع حيازتها على 

 ؛APVجديدة تعتمد على التحكم الآلي 

لإنتاج اليغورت  ARCIL 6وARCIL 5، حصلـت المؤسسة على2002 وفي سنة          

 SIDEL1إضافة إلى خط . السائـل و الجبن الطري، وقد خصصت المرآب القديم لإنتاج الأجبان

وفي نفس السنة انطلقت عملية  .سا/ قارورة 6000لإنتاج القارورات وبقدرة إنتاجية تقدر ب 

  إلى دولة ليبيا؛" ترافل"تصدير منتجات 

 لإنتاج الحليـب SIDEL2، حصلـت المؤسسة على خط ثاني 2005-2004  وفي         

 في ARCIL 8آما تم اقتناء . سا/ قارورة21000ازج و اللبن في قارورات وبقدرة إنتاج ــالط

  سا؛/ علبة 40000ديسمبر من نفس السنة بقدرة إنتاجية 

   الحليب الطازج إلى دولة غانا؛ ، فقد بدأت المؤسسة بعملية تصدير 2005في   أما        

 مارس 21 للجودة وآان ذلك في ISO 9001وأخيرا، حصلت المؤسسة على شهادة          

2006.  

ـد ـــة لتجديـرت أموالا طائلــة قد استثمــج أن المؤسسـق نستنـبـــا سـومن خلال م          

 :لتاليب و تحديثه، و يظهر ذلك من خلال الرسم البياني اـرآــالم
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  عرض الهيكل التنظيمي للمؤسسة.3.1.23.
  

ن لها الإطار العام الذي يمكن أن  لا بد من تنظيم الأنشطة داخل المؤسسة بشكل يضم         

الشكل التنظيمي من مؤسســة  ة، و بالرغم من اختلافـتمارس من خلاله وظائفها الأساسي

تختلف باختلاف المؤسسات، مثل حجم وذلك لوجود عدة عوامل تحدد شكل التنظيم وهي لأخرى، 

  . المؤسسة، خصائص السوق وحجمه، منافذ التوزيع وغيرها

ريطة     وانطلاقا من المعلومات المقدمة من طرف المديرية العامة، يمكن أن نوضح الخ      

  :مؤسسة آالآتيالتنظيمية لل
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  ]110 [التحليل الوظيفي للمديريات. 3.1.24.
  
ة على ــة آل مديريــ  بعد تقديـم الهيكل التنظيمي للمؤسسة، لابد لنا من عـرض وظيفـ        

  :حدى، وفيما يلي شرح لذلك

  

 المديرية العامة  .أ 

  

ات الفرعية، ومهمتها التنسيق بين  وهي المسؤولة عن آل المديري تمثل قمة الهرم الإداري         

ة ــع الإستراتيجيـة العامـمختلف المديريات التي تحتوي عليها المؤسسة، آما تقوم بوض

امة من استيراد، إنتاج، يد عاملة ة، وتهتم بتسيير شؤون المؤسسة بصفة عـللمؤسسـ

تراتيجية في المؤسسة، وعلى مستوى قرارات الإسالخ، فهي الهيئة المخولة لاتخاذ ال...وتصدير

 :هذه المديرية نجد

مهامه مساعدة المدير العام في آل وهو الذراع الأيمن للمدير العام ومن : نائب المدير العام -

 .أعماله، وتعويضه في حالة الغياب و التأخر

ام، ومن بين مهامها نجد لمدير العوهي تهتم بشؤون المديرية تحت إشراف ا: أمانة المدير العام -

لإضافة إلى ترتيب وتنظيم الوثائق تحضير المواعيد مع المتعاملين الاقتصاديين و استقبالهم، با

  .الخ...الضرورية في الأرشيف

  

 مديرية الجودة  .ب 

 

ئي، وتتمثل تهتم بكل ما يتعلق بالجودة انطلاقا من المواد المستعملة حتى المنتج النها          

  : اسية فيالأسمهامها 

  فحص المنتج التام الصنع؛ -

  القيام بتحليل النوعية؛ -

  مراقبة الكمية واحترام المقاييس المعمول بها في صنع المنتجات؛ -

  .تحديد مدة حياة المنتج، أي تاريخ الصلاحية وتاريخ نهاية الصلاحية -
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 مديرية التموين  .ج 

 

ة ــة بعمليــة تلك المتعلقـا، خاصــل احتياجهة بكــتضمن مديرية التموين تزويد المؤسس          

 :الإنتاج، وهي تنقسم إلى

لية المستعملة   في الإنتاج، حيث وهو يسهر على توفير المواد الأو: قسم المشتريات الخارجية -

ما نجد المؤسسة تستورد الحليب من نيوزيلندا ومادة الأميدون من ألمانيا و فرنسا وإيطاليا، آ

 فهي تستوردها من Ferment Lactiqueه من فرنسا وتونس، أما بالنسبة لمادة تستورد الفواآ

  فهي تستورد من فرنسا وترآيا، وأخيرا"Aromes Les"الدانمارك، وبخصوص النكهات 

د التغليف فهي تستورد من ألمانيا أما بخصوص موا. نجدها تستورد من فرنسا مادة الكاآاو

  .وفرنسا

 وهو يعمل على تموين المؤسسة بكل المستلزمات المكتبية، بالإضافة : قسم المشتريات المحلية-

  .، وبعض لوازم التعبئة والتغليفCivitalإلى شراء مادة السكر من مؤسسة 

  :آما تهتم هذه المديرية بالأمور التالية             

  تسير المشتريات؛ -

  انتقاء الموردين حسب آفاءتهم و مؤهلاتهم؛ -

  .تسير المخازن -

 

 مديرية الإنتاج  .د 

 

حقق من حجم المبيعات وهذا    تعمل هذه المديرية مع مخابر التحليل، وهي تسهر على الت       

ي تتحكم في عملية الإنتاج الوقوع في المشاآل، آما تعمل على تقديم وإرسال العمليات التلتفادي 

  . Arcil /Sidelوبالنسبة للآلتين عن بعد 

 

الإنتاج، حيث يكمن هدفها ديرية الإنتاج هي المسؤولة المباشرة عن   وبمعنى آخر م        

م بتنفيذ الإستراتيجية الإنتاجية في زيادة إنتاجية المؤسسة، وفقا لمتطلبات السوق، فهي تقوالأساسي 

 :لمؤسسة، يضاف إلى ذلك الصيانة المختلفة ويمكن أن نوضح ذلك من خلال ما يلي

 على أن تعمل وسائل الإنتاج بشكل ك المواد الأولية، والسهرتحضير برامج الإنتاج واستهلا -

 دقيق جدا؛
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عداد التقديرات عن النشاطات التي احترام برنامج الإنتاج الخاص بالمؤسسة، على مدار السنة وإ -

 تشرف عليها؛

ايير يتها السنوية وآذا احترام معالقيام بتحديد برنامج صيانة وسائل الإنتاج، وذلك بإنجاز ميزان -

  . الأمن داخل الوحدات الإنتاجية

   

  مديرية المحاسبة المالية  .ه 

 

محاسبة للمؤسسة، يسير الميزانيات تتمثل مهمة هذه المديرية في تسير الشؤون المالية وال          

لمؤسسة ضمن المعاملات المالية مع الخاصة لكل مديرية، والسهر على السير الحسن لخزينة ا

  .ة إلى التصريح الجبائيمختلف البنوك، إضاف

يع المديريات، حيث أنه تقوم آما يمكن اعتبار هذه المديرية بمثابة همزة وصل بين جم          

نفقات وإيرادات وتسجيلها في المعلومات و التحرآات التي تقوم بها مديريات المؤسسة من بجمع 

  .المحاسبةدفتر 

  

 لمديرية التجاريةا  .و 

 

 أنحاء التراب الوطني، و هي  في تنظيم و تسير المبيعات عبر مختلفوتتمثل وضيفتها          

ة بدء من دخول المنتجات إلى ــة هذه المديريـــدأ مهمــبالتنسيق مع مديرية التسويـق، وتبتعمل 

  : و من مهامها ما يلي.المخازن

 مهمتها الأولى و الرئيسية هي بيع الإنتاج وتصريفه؛  -

 ن؛  عملية الاتصال بالزبائ-

 تقوم باستقبال طلبيات التي يقدمها الزبائن، و تحضير الفواتير في وقتها المحدد؛    -

  عرض الصفقات التجارية مع الموردين والزبائن؛-

التقديرات الخاصة بمختلف الوحدات المشارآة في إنجاز الميزانية التقديرية السنوية بإعداد  -

  .الإنتاجية و المخازن
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 مديرية الصيانة  .ز 

 

ات الصيانة، للمحافظة على تتمثل مهمتها في ضمان عملية إمداد المؤسسة بكل مستلزم          

مراقبة سلاسل الإنتاج قبل و الشحنات و السيارات التي تحوزها المؤسسة، بالإضافة إلى الآلات 

  .في عملية الإنتاجالشروع 

  

 مديرية التسويق  .ح 

 

ستراتيجيات التسويقية، بالإضافة إلى قيامها بالمهام تكمن مهمتها في تصميم مختلف الإ          

  : التالية

 تحضير المقالات التي تنشر في الجرائد والمقالات وغيرهما؛ -

 البحث عن مستهلكين جدد؛  -

 إعداد اللائحات الإشهارية؛  -

 التحضير للمشارآة في المعارض؛  -

 .إعداد البرامج الخاصة بنشاط ترويج المبيعات -

ة بالتحليـل ــذه المديريـومهـام ه   وعلى آلٍ سيتم التطرق بالتفصيـل إلى مختلف نشاطـات        

 .   التقييم في أجزائنا القادمةو 

وحجم هذه " ترافل"ؤسسـة    يمكن القول بأن هناك تناسق آبير بين هيكل التنظيم لم        

ف المديريات، آما يساعد في  مختلبحيث يشجع هذا التنظيم على الاتصال الفعال بينالمؤسسة، 

قصيرة الأجل والتي تؤدي المسؤوليات وبتالي يساهم في تحقيق الأهداف الفرعية والتحديد 

  .إلى تحقيق الأهداف طويلة الأجل للمؤسسةبالضرورة 

  

  "ترافل"مهام وأهداف مؤسسة . 13. 3.
 

 ي لمختلف المديريات نظرة شاملة     لقد أعطى الهيكل التنظيمي للمؤسسة مع التحليل الوظيف     

طرق فهذا الجزء إلى مختلف المهام ، و الآن سوف نت"ترافل"وسطحية على مهام وأهداف مؤسسة 

ومنا هذا، وآذا الأهداف الأساسية  حتى ي1983ة ـذ نشأتها في سنـالتي أنيطت بها المؤسسة من

  .راء نشاط المؤسسةوالمرجوة من  و
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  ]211[ مهام المؤسسة. 3.1.31.
  

دير التسويق في المؤسسة بأن مهام  يمكن القول انطلاقا من المقابلة التي أجريناها مع م         

  .المؤسسة تتلخص في تسير وتطوير وتنمية الإنتاج الإجمالي

ا المؤسسة في تغطية الطلب حيث يمكن تلخيص المهمة الرئيسية التي أنشأت من أجله          

 من هذا النوع من مشتقات الحليب، آما أنها مكلفة بترقية الصادراتفيما يخص صناعة الوطني 

 الملقاة على عاتق إدارة وبالأخص لدول المغرب العربي، ومن أجل تحقيق هذه المهامالمنتجات 

  :فهي تعمل علىالمؤسسة 

 إقامة نقاط بيع جديدة تعمل على توفير المنتجات بشكل أآبر على التراب الوطني؛ -

ت و اقتناء أجهزة جديدة وهذا من ات جديدة، وهذا عن طريق زيادة نسبة الاستثماراإقامة وحد -

 أجل مضاعفة الإنتاج؛

 تحسين وتوسيع تشكيلة المنتجات بتوافق مع حاجات ورغبات المستهلكة؛  -

 استعمال الإنتاج الزراعي واستغلاله إلى أقصى حد ممكن؛  -

 طنية والخارجية؛تأمين وتنشيط بيع المنتجات في السوق الو -

 استغلال الطاقات الإنتاجية إلى أقصى حد ممكن؛  -

 إشباع حاجات وأذواق و تفضيلات المستهلكين عن طر يق تقديم منتجات صحية و لذيذة؛   -

  .تشغيل نسبة معينة من اليد العاملة وبالتالي زيادة القدر ة الشرائية للأفراد -

  

        ]110[ أهداف المؤسسة. 3.1.32.

   

 المؤسسة و من وراء نشاطها في ميدان إنتاج مشتقات الحليب تسعى إلى تحقيق جملة من          

 :الأهداف يمكن إيجازها في النقاط التالية

 المحافظة على زبائنها من خلال تلبية طلباتها في المكان و الوقت المناسبين؛ -

ة ــم المختلفــ رغباتهم و أنواع أذواقهتحقيق اآبر رضا للزبائن من خلال التطلع على حاجاتهم و -

 و العمل على إشباعها مما يؤدي بتحقيق مستوى مقبول من الأرباح؛

العمل على ترويج الإنتاجي الفلاحي و النهوض بهذا القطاع من خلال التشجيع على إنتاج المواد  -

 الأولية الفلاحية و خاصة الحليب و الفواآه؛

 لمتزايد للمستهلكين؛تكييف منتجاتها مع الطلب ا -

 .الوصول إلى مرآز القيادة في السوق المحلية لمشتقات الحليب -
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اتها الإنتاجية الهائلة، و مستوى      آما تتطلع المؤسسة على المدى القصير و انطلاقا من قدر

ل زيادة تسويق منتجاتها إلى دول جودة منتجاتها إلى مضاعفة نشاطها التسويقي الدولي من خلا

 .لمالعا

  

 "ترافل " تحليل نشاطات مؤسسة. 3.14.
  
وذلك من خلال " ترافل" بها مؤسسة سنقوم في هذا الجزء بتحليل الأنشطة التي تقوم          

م تحليل آمية الإنتاج خلال الخمس ة، ثـعرض الإمكانيات البشرية التي تتوفر عليها المؤسس

ث التسويق التي قامت بها المؤسسة ت بحوسنوات الأخيرة، وبعد ذلك نقوم بتقديم مختلف نشاطا

 ."ترافل"وتقييمها وأخيرا نقدم نشاط التجزئة القطاعية لمستهلكي منتجات 

  

  الإمكانيات البشرية بالمؤسسة. 3.1.41.
 

 وسبب ذلك أن الأغلبية الكبرى من عمال مؤهلين ذو خبرة طويلة،" ترافل"لدى مؤسسة           

م خبرة في العمل، ومما ت عديدة بالمؤسسة، وهذا ما ينتج عنه اآتسابهاليد العاملة تعمل منذ سنوا

لاشك فيه أن هذا بمثابة نقطة قوة للمؤسسة تسمح لها بتحقيق فرص آبيرة للإنتاج، والبيع ومراقبة 

آما يوجد بها موظفون ذو مستوى تعليمي عالي، منهم المهندسين، وهذا ما . تكاليفه بشكل مناسب

  .تاجية وبالتالي الرفع من قيمة الأرباحيحسن القدرة الإن

ث شهدت اليد العاملة تزايداً وسبق أن قلنا أن من مهام المؤسسة امتصاص البطالة، حي          

  :، وهذا ما سنوضحه في الجدول التالي1996سنة منذ 

  

  ]110 [2005-1996تطور نسبة اليد العاملة خلال الفترة : 03جدول رقم             

  .1-ن: باعتبار سنة الأساس هي السنة*

  :يمكن تمثيل الجدول أعلاه على الشكل التالي و               

  05  04  03  02  01  00  99  98  97  96  تالسنوا

  565  412  334  300  236  127  83  37  32  20  عدد العمال

  37.1  23.3  11.3  27.1  85.8  53  124  15.6  60  -  *نسبة التطور
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  2005-1996تطور عدد العمال في الفترة : 20شكل

  

له، أن نسبة اليد العاملة بمؤسسة و التمثيل البياني  03ويظهر لنا من الجدول رقم           

ة لأخرى، وهذا نتيجة لتوسيع نشاط في تزايد مستمر مع اختلاف نسب التطور من سن" ترافل"

لإنتاج وإآتسـاب حصــة تسويقيـة ة آمية اـضاعفت بمـدة سمحـالمؤسسة واآتسابها آلات جدي

  .بالإضافة إلى عمق وأتساع تشكيلة منتجات المؤسسةأآبـر، 

 عاملا موزعين على مختلف الوظائف 565عموما، يبلغ إجمالي الموظفين بالمؤسسة و          

  :آما هو مبين في الجدول التالي

  

  ]110  [2005توزيع العمال لسنة : 04جدول رقم

  

  

  

  

  

  

  

  .1-ن: باعتبار سنة الأساس هي السنة*

  

  

  

  ٪ النسبـــة  التكــرار  لبيـــانا

 00,35  02  الإطارات المسيرين
  00,88  05  الإطارات السامية

  06,01  34  الإطارات
  15,57  88  المنفذين

  77,19  436  المتحكمين
  100  565 المجموع
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  : مخطط بياني آما يلييمكن تمثيل البيانات أعلاه في شكل  و              

436

88
34

52

الإطارات المسيرين 
الإطارات السامية 
الإطارات
المنفذين
المتحكمين

  
  ]110 [2005توزيع العاملين لسنة : 21الشكل رقم

  

ونلاحظ من خلال البيانات السابقة والجدول البياني أن أغلبية عمال المؤسسة هم أعوان           

ارة أن ــلإشمع ا ،٪15.57٪ تليها فئة الأعوان المنفذين بنسبة 77.19متحكمين وهذا بنسبة 

ة جدا مقارنـة بإجمالي العمـال من ــ٪ و هي نسبـة مقبول06.01ت إلى ــة الإطـارات وصلــنسب

ة هي ــر بأن طريقة العمل بالمؤسسـآما نذآ. ة، وبالمؤسسات الجزائرية من جهة ثانيةــجه

مؤسسة بنسبة سا وهذا ما يؤآد استغلال الطاقة الإنتاجية لل24 /24، أي "  سا3x  8"ة ــالمداوم

  .هائلة، آما تبين أيضا أن معدل إهتلاك المعدات يكون مرتفعا نسبيا نظرا لتشغيلها الدائم والمستمر

آما تعتمد المؤسسة خاصة على توظيف الشباب أو الفئة ذات الطاقات المتفجرة، من أجل          

 آما هو موضح 2005 رفع الإنتاجية ويظهر لنا متوسط أعمال العمال داخل المؤسسة خلال سنة

  :في الجدول الآتي

  

  ]110 [2005متوسط أعمار عمال المؤسسة خلال سنة : 05جدول

  

  

  

  

  

  

            

  

  :   ويمكن تمثيل البيانات أعلاه في شكل مخطط بياني آما يلي            

  النسبـــة  التكــرار  الفــئــة

 12  66   سنة25أقل من 
  17  97   سنة30-25من 
  61  344   سنة40-31من

  08  45   سنة50-41من 
  02  11   سنة50أآثر من 

  100  565  المجموع
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  ]110[ 2005متوسط أعمال العمال خلال سنة : 22شكل رقم           

 

٪ 56,46 سنة هي الأآثر وهذا بنسبة 40-31     ومن التمثيل البياني نجد أن فئة ما بين      

الفئات الأخرى وسهولة تأقلمها ذلك إلى القدرة الإنتاجية الفعالة لهذه الفئة مقارنة بمختلف ويرجع 

فة إلى قابلية هذه الفئة للتكوين المستجدات التكنولوجية وأنظمة المعلوماتية الحديثة بالإضامع 

ذه الفئة الأعمال المخبرية وتلي هوالرسكلة خاصة في مجالات تسيير المواد البشرية والصيانة و 

ة مقارنة بالفئات الأخرى وهم ذوي  ٪ وهي نسبة معتبر25,30 سنة بنسبة تقدر 30- 25فئة 

الات الإنتاج و التغليف والتعبئة  سنوات وترتكز أغلبتها في مج5-3خبرة في المجال ما بين 

يا ن في الإعلام الآلي و البيولوجوالتخزين، بالإضافة إلى خريجي الجامعة الجدد من المهندسي

٪ وهذا ما يعكس اهتمام 09,02 سنة فقدرت نسبتها ب 25والإدارة بصفة عامة أما فئة الأقل من 

لشريحة من أعوان الأمن و الوقاية المؤسسة بفئة الشباب وامتصاص البطالة، وتتكون هذه ا

 مجالات الصيانة و الإعلام الآلي وخريجي معاهد التكوين المهني من تقنيين وتقنيين ساميين في

ي ـ سنة بنسبت50 سنة و الأآثر من 50-41وأخيرا نجد فئتي من . وإدارة الموارد البشرية

ت المسيرة والإطارات وتتكون هذه الفئتين من الإطارا.  ٪ على التوالي00,08٪ و 08,31

 الرآيزة الأساسية لتسيير  سنة في المؤسسة ويعتبرون12من ذوي الخبرة أآثر من السامية وهم 

 . سةالمؤسنشاطات 
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 "ترافل"تحليل آمية الإنتاج بمؤسسة . 3.1.42.
  

  : إن النشاط الرئيسي للمؤسسة هو إنتاج مختلف مشتقات الحليب وهي تقوم بإنتاج ما يلي         

   ؛ )الخ…معطر، فواآه ، مخلط ، بدون سكر(اليغورت - 

  ؛)الخ...عصير ممزوج بالفواآه ، يغورت بلب الفواآه للشرب(العصير - 

  ؛) لبن مبستر(لبن - 

  ؛)حليب معقم، حليب طبيعي(حليب - 

  .)جبن طازج بلب الفواآه ، جبن معقم(جبن - 

" ف منتجات ــى مختلـــــلب عــرة الطلــة وآثــــوق الجزائريــم الســر حجــرا لكبــ    ونظ       

تجاتها في مستمر لمنة حاجات المستهلكين، وهذا بالتوفير الــة تلبيــالمؤسساول ــ، تح"ترافل

ب حجم الإنتاج عبر مستوى التراب الوطني و الجدول التالي يبين لنا نسمختلف مناطق البيع على 

  :الأخيرة السنوات الخمس 

  

 ]113 [2005-2001تطور حجم الإنتاج خلال الفترة : 06جدول رقم

  السنوات

  البيان

2001  2002  2003  2004  2005  

  

  الكميات المنتجة

  )ةمليون عبو(

16  40    88.56  187.74  409.27  

  

  2457.93  1073.37  453.5   150  -      *معدل النمو 

  

  متوسط آمية الإنتاج

 )بوةمليون ع(الشهرية

1.33  3.33  7.38  15.64  34.10  

  

  
   X 2001100الكمية المنتجة لسنة  –الكمية المنتجة للسنة المعينة  = معدل النمو *

              2001 المنتجة لسنة                      الكمية  
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 :ويمكن ترجمة البيانات السابقة في شكل بياني يوضح الإنتاج الفعلي للمؤسسة               
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  ]113 [تطور حجم الإنتاج: 23شكل

  

الفعلي ي الإنتاج أن هناك ارتفاع مستمر ف 23 و الشكل رقم 06     يلاحظ من الجدول رقم      

عدة ى توافر المواد الأوليـة، وإبرام ، ويرجع ذلك في الأساس إلى مد"ترافل"لمنتجات مؤسسة 

ور المستمر للإنتاج إلى زيادة صفقات أجنبية لتزويد المؤسسات بهذه المواد، آما يرجع التط

ســات العمــوميــة بعـض المؤسة مع ـد المؤسســري، وتعاقــاع العسكــة من القطـب خاصــلــالط

هلاك مثل هذه المنتجات بالإضافة إلى زيادة و عي المستهلك الجزائري بضرورة استو الخاصة، 

  .من فوائد صحية آبيرةمما تحمله 

ومن خلال توضيح الإنتاج الفعلي للمؤسسة، يمكن التأشير على المكانة التي يمكن أن           

  .ي وضعية المتحدي داخل السوق الوطنيتحتلها المؤسسة في السوق حيث تعتبر ف

 هي الرائدة في مجال إنتاج مشتقات الحليب على Danoneمع الإشارة إلى أن مؤسسة           

  ".ترافل "حد قول مدير المبيعات بمؤسسة

  

  "ترافل"شاط بحوث التسويق لمؤسسة ن. 3.1.43.
  
رة رجال التسويق على إشباع على قد  يعتمد مدى نجاح أي مؤسسة في خدمة أسواقها         

بالعديد " ترافل "التسويق بمؤسسة حاجات ورغبات مستهلكيها، وفي هذا الخصوص قامت مديرية 

 :من بحوث التسويق، حيث دار مجمل هذا البحوث حول القضايا التالية

  ؛ التعرف على أراء ومواقف المستهلكين و العلامات التجارية المقدمة من طرف المنافسين-

  حديد مستويات السعر الأآثر قبولا والأآثر رغبة من المستهلكين؛ ت-
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   التعرف على أفضل منافذ التوزيع الممكن استخدامها، مع تحديد تكاليف التوزيع؛-

 تحديد أفضل وسائل الترويح الممكن استخدامها بالنسبة للمنتجات، وترتيب أهمية آل وسيلة في -

  ل قطاع، أو قطاعات المستهلكين؛المزيج الترويحي المستخدمة من قبل آ

بحوث خاصة بالمستهلك، وهو ما ولعل ما يهمنا في هذا الموضوع هو قيام المؤسسة ب          

 ، حيث قامت]112 [2005بالفعل عند مشارآة المؤسسة في معرض الإنتاج الوطني سنةجرى 

أنظر الملحق - ارة استبيان ــة باستمــوقـة مرفــة يغورت مجانيــون علبــع مليـة بتوزيــالمؤسس

-Fresh منتج -وآان الغرض من تقديم الاستمارة هو إطلاق منتج جديد في السوق ، - 03رقم 

Up روبات المتواجدة في فقد قامت المؤسسة بدراسة مقارنة لمختلف منتجات المش ، - حاليا

  : الغاية من هذه الدراسة ما يليوآانت . السوق

آانديا، وهي المؤسسات التي تراها لك منتجات دانون و رويبة و  هل سبق وأن تذوق المسته-

  المؤسسة منافسة مستقبلية لها بخصوص منتجتها الجديد؛

   معرفة النكهة المفضلة لدى جمهور المستهلكين للمؤسسات الثلاث السابقة؛-

   التعرف على الغلاف الذي يلائم منتجها الجديد ؛-

  هلك هل هو لتر واحد أو نصف لتر ؟؛  تحديد حجم العبوة المناسب للمست-

   تحديد مستويات السعر الأآثر قبولا من قبل المستهلكين ؛-

  . التعرف على أفضل منافذ توزيع هذا النوع من المنتجات-

 Danao وقد توصلت المؤسسة إلى أن أآثر المنتجات التي تذوقها المستهلك هي           

 فهو يفضل الأناناس والبرتقال، آما أن لقي تغليف ، أما فيما يخص النكهةDanoneلمؤسسة 

لأسعار فقد آانت معظم الأجوبة أن وفيما يخص ا.  قبولا آبيرا لدى عينة الدراسةDanoneمنتج 

 Lait et Jus وDanoneأسعار المنتجات الثلاثة معقولة، وأخيرا جاء بشأن التوزيع أن منتج 

  .متوفرة بسهولة في السوق الجزائرية

ل هذه المعطيات وتقييم النتائج، قررت المؤسسة طرح منتجها الجديد ــوبعد تحلي          

Fresh-Up  بعين الاعتبار المحددات السابقةةآخذ .  

 هاما لدى المؤسسة ولقد وبناءا على ما سبق، نجد أن بحوث التسويق لقيت اعتبارا          

ومعرفة حاجات الفئة  عملت على دراسة اتخاذ القرارات الإستراتيجية للمؤسسة، فقدساعدت في 

و المنتجـات ــا أو نحــو منتجاتهـــوهـا أو نحــة آرائه نحــالمؤسسة، ومعرفالمستهدفة من 

آثيرا في تطبيق إستراتيجيات المزيج التسويقي، وهو ما سنراه عند ة، وأخيرا ساعدها ـالمنافس

  .المزيج التسويقي للمؤسسة التطرق إلى تقديم عناصر
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  "ترافل"التجزئة القطاعية لسوق مستهلكي . 3.1.44.
 

    رأينا في أجزائنا السابقة أن دراسات سلوك المستهلك تزود القائمين على التسويق في      

 المؤسسات الحديثة على تحديد وتعريف السوق الكلية للفئة السلعية في المؤسسة و تحديد أجزاء

 سوق، بالإضافة إلى التعرف على أذواق المستهلكين فيالسوق الحالية وذلك من خلال تجزئة ال

 من آل ما تقدم؟ أو بعبارة أخرى هل تعطي مديرية" ترافل"فما موقع مؤسسة . آل سوق فرعية

  .أهمية للتجزئة القطاعية؟" ترافل"التسويق بمؤسسة 

لى تحليل شبه متجانسة تقوم ع     بصفة عامة نعم، لأن فكرة تجزئة الأسواق إلى قطاعات      

اع ــة اختيار القطــحاولن ومــوك المستهلكيــواق والتي تؤثر على سلــرات في الأســالمتغية ــآاف

  .شبه المتجانسة و التي تمثل رغبات وحاجات متقاربة جدا بالنسبة للمستهلكينأو القطاعات 

  

 ]112[ إجراءات تجزئة سوق المستهلكين  .أ 

  

لاستكشافية وهو ما جرى في المعرض ؤسسة بإدارة المقبلات ا   تقوم مديرية التسويق بالم       

يم استمارة استبان جمع المعلومات ، حيث قامت المؤسسة بتقد2005الوطني للمنتجات الزراعية 

 تحفيز الأفراد ودفعهم إلى اتخاذ بهدف تحديد العوامل و المؤثرات التي تلعب الدور الأساسي في

  . التحليةقرار الشراء بالنسبة لمنتج قشدة

لاقات والبحث عن العوامل المؤثرة بعد ذلك تم تقييم استمارات الاستبيان بهدف إيجاد الع     و     

عينة و بالمحصلة يكون لها رد فعل من اجل التوصل إلى القطاعات التي ترتبط و تتأثر بعوامل م

 جدا للأفراد ةوسلوك مختلف، وتوصل رجال التسويق بالمؤسسة أن قشدة التحلية تكون مفضل

وهي مفضلة . ئمة لجميع فئات الدخلسنة بالنسبة للإناث وهي ملا 42 -18الذين يبلغون ما بين 

ملائمة أيضا لجميـع فئـات  سنة وهي 45-15راوح سنهـم بين ــال الذين يتــة للرجــبالنسب

  .وهي غير مفضلة بالنسبة للأطفالالدخــل، 

ذلك استنادا إلى العوامل التي  أقدمت المؤسسة على التجزئة، و    وأخيرا، بعد مرحلة التقييم      

  .حصرها واعتبارها محددة لخصائص هذه الفئاتتم 
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  "ترافل"أسس تجزئة أسواق مستهلكي منتجات   .ب 

  

ى قطاعات، والتي سيتم على     من الطبيعي أن الأسس التي سيتم عليها تجزئة السوق إل      

ام مسؤول التسويق بالمؤسسة إلى شرائح متمثلة في عدة خصائص، فقد قتقسيم المستهلكين أساسها 

   :مستهلكي منتجات المؤسسة على الأسس التاليةتقسيم 

  

  التجزئة على الأساس الديموغرافي *

 

ئة السوق حسب الجنس والدخل والسن  وقد قامت المؤسسة وفقا لهذا الأساس على تجز         

 للاستهلاك العائلي ومنتج الماهر Yogسرة فمثلا قد وجهت منتج والحاجة الاجتماعية وحجم الأ

  .الخ...الصغير حسب السن وآذا منتج اللبن حسب الحاجة الاجتماعية

  

   التجزئة على الأساس السلوآي للأفراد *

  

ة ــاة والطبقـالحيب الدوافع ونمط ـ  وقد جزأت المؤسسة قطاعاتها السوقية حس        

 حسب الدوافع ومنتج Cherbetسبيل المثال فقد قدمت المؤسسة منتج ى ة، فعلــالاجتماعي

Fresh-Up الحياة في بعض الأسر الجزائرية، آما قدمت منتج جبن حسب نمط Belle des 

Champs  وسط الوسطى إلى طبقة.  

  

  نتجالتجزئة على أساس فائدة مرتبطة بالم *

  

ج سوقها على أساس آمية الاستخدام ومزايا المنت  وفقا لهذا الأساس قامت المؤسسة بتجزئة         

ساس آمية الاستخدام وفقا للأسئلة فمثلا قامت المؤسسة بتقسيم منتج اليغورت على أ للمستهلك،

كونه بمعدل متوسط؟ ومن يستخدمونه من يستهلكون المنتج بكميات آبيرة؟ ومن يستهل: التالية

ى المنتج فقد قدمت المؤسسة منتج لايت لفئة مرضحاليا؟ أما فيما يخص التجزئة على أساس مزايا 

  .السكري ومنتج الماهر الصغير للأطفال الصغار لفائدته في تقوية العظام

عتبرة لتجزئة قطاعها السوقي وهذا تعطي أهمية م" ترافل" مما سبق يتضح لنا أن مؤسسة          

التسويقية، آما دعم بشكل ملائم د وفقا لعوامل مدروسة وهذا ما ساعدها في ترآيز وترشيد الجهو
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ا ما سنوضحه بالتفصيل في أجزائنا استراتيجيات المزيج التسويقي للمؤسسة في السوق، وهذ

 .القادمة

 

 "ترافل"واقع عناصر المزيج التسويقي بمؤسسة . 32.
  
سويقي تعتبر من العوامل الخارجية رأينا في أجزائنا النظرية أن عناصر المزيج الت          

شراء، وبناء على الأهمية المميزة لمهمة في التأثير على سلوك المستهلك وعلى اتخاذه قرار الا

 هي معنية بتحديد نوعية المنتجات "ترافل"للتسويق في المؤسسات المعاصرة فإن إدارة مؤسسة 

  المنتجات إلى المستهلك في الوقتالمطلوبة في السوق، آما أنها معنية بشكل أساسي بإيصال هذه

جات المتوفرة لديها وهذا ما يعكس والمكان المناسبين حيث تقف أمامها مسألة تحديد أسعار المنت

آما يعتبر الترويح . المستهلك معاوجوب وضع إستراتيجية تسعير ملائمة لأهداف المؤسسة و

 مؤسسة لذا عليها تقديم المعلوماتسبيلا للقضاء على جهل المستهلك بالمنتج الذي تقدمه هذه ال

  .اللازمة للمنتجات وتسييرها ووفرتها و غيرها

 انسياب المنتجات من المؤسسة إلى ونظرا لأهمية هذا النشاط الحيوي في تسهيل عملية          

ي أهمية معتبرة ضمن إستراتيجيتها لعناصر مزيجها التسويق" ترافل "المستهلك، فقد أولت مؤسسة 

ة لعناصر الأربعة نبرز فيما يلي الإستراتيجيات المتعلقالتسويقية، وبغرض الوقوف عند واقع هذه ا

الترويجي سيحظى بقدر من ج ــوفي هذا الإطار تجدر الإشارة إلى أن المزي. بكل عنصر

  .وذلك لأهميته النسبية في مجالات تسويق السلع الاستهلاآيةالترآيــز، 

  

  "ترافل"منتجات مؤسسة . 3.21.
  

 تنتج  من أآبر المؤسسات الجزائرية المنتجة لمشتقات الحليب فهي"ترافل "   تعتبر مؤسسة        

كان والزمان للمستهلك، إذ يستطيع سلع استهلاآية ميسرة وهذا نتيجة تيسر وجودها بحيث الم

لا يتطلب جهد آبير من " ترافل"لع وبالتالي فإن قرار شراء س. الحصول عليها من أي محل قريب

تم نشاط تقوم المؤسسة بإنتاج تشكيلة عريضة من المنتجـات، سيأجل الحصول عليها فضمن هذا ال

  .تقديمها في هذا الجزء
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  "ترافل"مزيج منتجات مؤسسة 1 3.2.1.
  
م مزيجا من المنتجات و ليس منتجا تقد" ترافل"   ليس من الغريب أن نجد مؤسسة بحجم        

سسة فإننا نستخدم مصطلحان هامان ؤواحد و عندما ننظر إلى مجموعة المنتجات التي تقدمها الم

  .هما خط المنتج  ومزيج المنتج

بإنتاج تشكيلة عريضة من المنتجات مصنفة " ترافل "  وضمن هذا السياق تقوم مؤسسة         

  .-اليغورت ، الحليب ، اللبن ، الجبن ، العصير-ضمن خمسة خطوط 

ا ــم المؤسســة بإنتاجهـوــات التي تقــلمنتجع اــد به جميــات فنقصــ     أما فيما يخص المنتج     

  .تقدر بثمانية عشر منتجو تسويقهــا و 

  :   وعموما الجدول التالي يوضح ذلك          
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1 آغ1  الفئة المستهدفة
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  ـــــــــــانالــــبـــــيـــــــــ

يغورت ممزوج بلب        * *   الاستهلاك الفردي
 الفواآه

 Acti Fort          أآتي فور 
               

الاستهلاك الفردي و 
العائلي  و الجمهور الليبي 

عصير فواآه ممزوج         * * 
 باليغورت

 Fresh’up        فراش آب  
          

الاستهلاك  العائلي  و 
 الجمهور الليبي 

    Charbetشاربات            عصير مبستر         * 
         

صــيــــــــر
عـ

 

    Crémy         آريمي      قشدة تحلية معطرة   *        الاستهلاك الفردي
 Dessert              ديسار    تحلية قشدة    *       الاستهلاك الفردي
  Trefle    ترافل                يغورت معطر     *      الاستهلاك الفردي
 Trefleترافل ممزوج  يغورت خلط معطر      *     الاستهلاك الفردي
                  لفواآه ترافل با يغورت بالفواآه      *     الاستهلاك الفردي

aux Fruits            
  Mix                     ميكس الفواآه يغورت بلب  *         الاستهلاك الفردي

 Light                    لايت    يغورت معطر بدون سكر      *     المصابين بداء السكري
                       Flanفلان  فلان معطر    *       الاستهلاك الفردي

الأفراد الذين يعانون من 
 مشاآل هضمية

  Pro         برو بيوتي  يغورت محلى و معطر     *     
Biotic 

                  ناتور      يغورت سائل     *      الاستهلاك الفردي
يغورت خلط معطر          *  الاستهلاك  العائلي                         Yogيوق

ت
يـــــــــــغـــــــــــــــــــــور

 

الاستهلاك  العائلي  و 
 الجمهور الليبي 

                        لبن لبن بالكريم مبستر         * 
Leben                         

لـبـن

الاستهلاك  العائلي  و                   Kio       آييو  حليب معقم         * 
                ناتور      حليب طبيعي         *  الجمهور الليبي و الغاني

ب
حلي

شريحة الأطفال  و 
 الجمهور الليبي 

                  الماهر الصغير  جبن طازج وآخر معقم *          
Petit Malin                  

الاستهلاك  العائلي  و 
 الجمهور الليبي

  جبن معقم و بحليب البقرة           *
  

  جميلة الحقول
Belle des champs    .  

جــبـــن
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، حيث يصل اتساع "ترافل"ت    ومن الجدول نلاحظ مدى عمق واتساع تشكيلة منتجا       

يغورت بالفواآه،لايت ،قشدة - ط اليغورت نجدالمنتجات إلى خمسة خطوط، وفي ختشكيلة 

ق خط اليغورت إلى وهذا ما يبين أيضا عمق تشكيلة المنتجات حيث يصل عم. -الخ…تحلية

وللمزيد من المعلومات  -العصير إلى ثلاثة، وبينما عمق خط الجبن إلى إثنان منتج وعمق خط 11

  . - 01حول تشكيلة المنتجات أنظر الملحق رقم

 منتج تقدمه المؤسسة في 18إلى " ترافل"وبصفة عامة يشير مزيج منتجات مؤسسة           

ا لا شك فيه أن زيادة أتساع خطوط بمختلف الأحجام و الأشكال و الألوان و النكهات، وممة خمس

لك وتزايد درجة التعقيد في وتناسق هذا المزيج يؤدي إلى زيادة فرص الاختيار أمام المستهوعمق 

مزيج  القرارات الشرائية نتيجة لتعدد البدائل، بالإضافة إلى القرارات التي تتعلق باتخاذعملية 

وليست من مهام مديرية " لتراف"فهي تتحدد على ضوء الإستراتيجية العامة لمؤسسة المنتجات 

آما تسعى المؤسسة . خل المؤسسةبالمؤسسة لوحدها، وهذا ما يبين لنا مدى تشابك مهام داالتسويق 

اجات ل مزيج منتجاتها في تجزئة قطاعاتها السوقية والتي تعمل من خلالها على إشباع حخلامن 

مؤسسة بتوجيه يغورت لايت إلى فئة ورغبات المستهلكين الحاليين والمستهدفين، فمثلا قد قامت ال

  .معينة من المجتمع ألا وهي فئة المصابين بداء السكري

  

   "ترافل"خصائص منتجات . 3.2.12.
  
تاد في من المنطقي أن بدء المستهلك بتحديد خصائص ومواصفات السلع هو السلوك المع          

فهي تعمل على تحديد الخصائص " افلتر"أغلب الحالات، وهو أمر يتماشى مع منطق مؤسسة 

 و العناصر والحجم والوزن وغيرها التي يرغبها المستهلك في منتجاتها وهذا من ناحية المكونات

  التي عند تحقيقها يمكن القول انه تم توفيرها بالجودة المطلوبة لإشباع رغباتمن الخصائص

  :وفي هذا الإطار ستقوم في هذا الجزء بالتطرق إلى. المستهلك وتلبية حاجاته

  ؛"ترافل"جودة منتجات - 

  ؛"ترافل"تمييز منتجات - 

  .التعبئة والتغليف- 
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 "ترافل"جودة منتجات   .أ 

  

 في نجاح منتجات أي مؤسسة، وبهذا ودة من العوامل الأساسية التي تساهم     أصبحت الج     

تسعى إلى تحقيقها من خلال حصولها على شهادة " ترافل"الخصوص نجد أن مؤسسة 

9001ISO  وبتطبيقها آل المعايير المنصوص عليها في هذه الأخيرة  .  

ة ــحر على صــاس مباشــة فهي ذات انعكـ     وباعتبار مشتقات الحليب سلع غذائي     

معالجتها على مستوى آل مراحل الإنتاج والتعبئة والتغليف في مخبر خاص المستهلك، لذلك يتم 

  :للمؤسسة بقسميه

  ويعمل على تحليل البكتيريا وتحديد مدى صلاحيتها؛: الميكرو بيولوجي -

ثافة للمواد المكونة ويعمل على معرفة مدى ملائمة الحموضة ، الوزن ، الك :الفيزيوآيميائي- 

  .  للمنتجات

وسائل التي عرفتهــا ولهذا الغرض عملت المؤسسة على تجهيز المخبر بأحدث ال          

لماء، مرورا بتحليل بودرة وتنطلق عملية التحليل من المواد المعدنية المتواجدة في االتكنولوجيــا، 

إلى المرحلة النهائية حينها ج حتى يصل والسكر آل منها على حدى، ثم تتم معاينة المزيالحليب 

خبر الإشارة الخضراء للإنتاج لآخر مرة، وبعد التأآد من صلاحية المنتج يعطي مهندسي الميحلل 

  .حالة العكس ترمى الكميات التي لا تتوافق مع المواصفات بحضور خبير و مفتش الضرائبوفي 

رة ومشترآة، مستمرة بمعنى أنه ملية مستم  وبخصوص قرار تحديد الجودة المناسبة فهو ع        

عا للمرجعة والمتابعة طول ينتهي بمجرد الوصول إلى تحديد جودة معينة، وإنما يكون خاضلا 

وق أو داخل المؤسسـة في ة في الســحتى يمكن الاستفادة من أي تطورات فنية أو اقتصاديالوقت 

 تشترك مديريات الإنتاج  باتخاذه وإنماوتكون مشترآة بمعنى إدارة واحدة لا تنفردحد ذاتها، 

  .  والصيانة والمبيعات بآرائها ومعلوماتها في تحديدهوالتسويق 

  

 ترافل" تمييز منتجات   .ب 

  

رة بهدف تمييز منتجات المؤسسة عن  يقصد بتمييز المنتجات استخدام اسم ورمز وصو         

 خلطها مع العلامات المنافسة يجب غيرها، ولكي يسهل على المستهلك اختيار علامة معينة وعدم

  :ما يلي" ترافل"أن تكون هذه الأخيرة مميزة عن غيرها، لذا اختارت علامة مؤسسة 
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   الاسم التجاري *

  

توب باللغتيــن العربيــة وهو عبارة عن آلمة تمكن المستهلك من التلفظ بها وهو مك          

مؤسسة تستخدم أداة واحدة بمعنى أن ال"  trèfle ""ترافل"وقد اختارت المؤسسة آلمة والفرنسية، 

  .من المنتجات وهو الأمر المستخدم غالبا في حالة سلع ذات الاستهلاك الواسعلمجموعة 

  

  العلامة التجارية *

  

 التجاري وهي تساعد المستهلك على وهي عبارة عن ورقة الترافل ومكتوب أمامها الاسم          

، وعموما يوضح الشكل أسفله علامة سة بالنظر وليس بالنطقالتعرف على منتجات المؤس

  .المؤسسة

  
  ]112 ["ترافل"العلامة التجارية لمؤسسة : 24شكل

     ويمكن توضيح معاني الألوان والشكل حسب ما أفادنا به مدير التسويق بالمؤسسة آما      

  :يلي

  لنقاء وهو يعبر عن لون الحليب؛ اللون الأبيض يمثل الصفاء وا-

 اللون الأخضر يمثل الطبيعة والاخضرار والأمان وهو يعبر عن الحقول التي ترعى فيها -

  الأبقار؛

   اللون الأزرق يمثل البرودة والهدوء والراحة وهو يعبر عن البحر؛-

  . المنحنى المنغلق يمثل النعومة و الرخاء و الإشباع والدقة-

المنتجات المتشابهة، آما يقلل من  نجد أن التمييز يساعد المستهلك على التفرقة بين عمليا،          

لذا نجد المؤسسة تتبع استراتيجية عنصر المخاطرة التي تتواجد في عملية صنع القرار الشرائي، 

ة، وأخيرا تعتبر المؤسسة التمييز استخدام آما أنه يساعد المشتري في تقييم جودة سلع المؤسس

  .ة من وسائل حماية المستهلك خاصة تحت ظروف السوق الحاليةوسيل
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 التعبئة والتغليف  .ج 

  

تخدام العبوات، ولذلك بدأت مؤسسة    لقد عرفت السنوات الأخيرة، الأهمية المتزايدة لاس       

ها على الحملات الإعلانية، لأنها تنفق أموال طائلة على العبوات وذلك أآثر من إنفاق" ترافل"

جات، آما تعتبر هذان العنصران من  التعبئة و التغليف أهم عنصر من عناصر مزيج المنتتعتبر

  .أآثر العناصر فعالية في التأثير على سلوك المستهلك

 ميدان التغليف، فهي أول من بادر من أول المبتكرين في" ترافل" ولهذا تعد مؤسسة           

 لتسهيل عملية الاستهلاك، وأخيرا كين، والقاروراتباستعمال العلب المزينة لجلب أنظار المستهل

و الشحــن ة التخزيـن ـيل عمليــب و القارورات من التلف ولتسهــالصناديق الكرتونية لحماية العل

  .النقلو 

     آما تعمل المؤسسة على اختيار الغلاف و العبوة الأآثر جاذبية، والتي تحافظ على      

راثيم وتحميه من أشعة الشمس، إضافة إلى حرصها على تقديم البطاقة المنتجات من الفساد و الج

ة ــة والفرنسيــالفنية وفق ما نص عليه القانون التجاري المعمول حاليا فهي مكتوبة باللغتين العربي

 و الكمية وتاريخ الإنتاج على العلامة واسم المنتج وقائمة المكونات وعنوان المؤسسة و تحتوي

  .يةالصلاحونهاية 

 آما نشير أن أهم ما يميز تشكيلة      وبهذا نقول أن المؤسسة تتبع إستراتيجية تعدد العبوات،     

درته الشرائية ، حيث قامت بتوفير هو مراعاتها لبعض خصوصيات المستهلك آق" ترافل"منتجات 

  ومن حيث التعبئة)...آغ1ل، 1غ، 100غ، 95غ، 60(مختلف أحجام المنتج من حيث السعة 

  .)علب، قارورات(

  

  "ترافل"دورة حياة منتجات . 3.2.13.
  
ة في تصميم إستراتيجية المنتج هي   رأينا في الجانب النظري أن أحد الطرائق المفيد        

اسي ألا وهو حجم مبيعات المنتجات استخدام دورة حياة المنتجات، ويقوم هذا على افتراض أس

  .يتغير عبر الزمن

تلفة من دورة حياتها وذلك حسب آل تمر بمراحل مخ" ترافل"قول أن منتجات   يمكن ال        

اجه أي تشكيلة، فبالنسبة لمنتجات اليغورت فهي تمر بمرحلة النمو من دورة حياتها فهي لا تو

ا المؤسسة في السوق، ومن الأسباب صعوبات تسويقية، وهذا راجع إلى المكانة الجيّدة التي تحتله

  : أن منتجات اليغورت في مرحلة نموها ما يليالتي جعلتنا نقول
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  . الارتفاع المستمر للطلب على هذه المنتجات-

  . حصول المستهلك على المعلومات الكافية بخصوص منتجات المؤسسة-

  . دخول منتجات اليغورت في أجزاء جديدة من السوق-

لى تفضيل المستهلك  تحول أهداف المزيج الترويجي للمؤسسة من إدراك المستهلك لليغورت إ-

  .لهذه التشكيلة

نضج، وهذا نتيجة الارتفاع البسيط      أما فيما يخص تشكيلة العصير فهي تمر بمرحلة ال     

للمبيعات وشدة المنافسة التي تشهدها المؤسسة في سوق المشروبات خاصة من طرف مؤسستي 

Danoneو  Candiaيلة العصير حيث نجد موسمي على تشك ، بالإضافة إلى نوعية الطلب ال

نخفض الطلــب في باقي فصــول ف، بينما يــارتفاع الطلب إلى أعلى مستواه في فصل الصي

  .وهذا لنقص الدافع لاستهلاك هذه المنتجاتالسنـة، 

ج هو بداية تفكير مديرية      وأخيرا ما جعلنا نقول أن تشكيلة العصير في مرحلة النض     

مستمرة من المنافسة وظهور إلى منتجات جديدة وهذا نتيجة للضغوط البالمؤسسة التحول التسويق 

  .أآثر تطورامنتجات 

رتفاع الطلب      أما بالنسبة لتشكيلتي الحليب واللبن فهما تمران بمرحلة النمو، وهذا راجع لا     

في لة، بالإضافة باستمراره هذه المنتجات وتكوين المستهلك صورة واضحة وملائمة للتشكيعلى 

 .  قرار الشراءاتخاذ 

م إلى ــة التقديـ بمرحلوفيما يخص منتج جميلة الحقول من تشكيلة الجبن فهو يمر          

سبق لهم ج ولم يــراد عن هذا المنتــة لدى الأفــود معلومات آافيــلعدم وجوق، نظرا ــالس

خوف منها  خوض التجربة و الالأفراد اتجاه هذا المنتج هوا لتردد فيه، وآون ما يشعر به ــتجربت

رار ــاذ قــة اتخــج و الشك وعدم التأآد من إمكانيــعن المنتة ــلعدم احتكاك صورة واضح

أما بالنسبة لباقي . من قبل أعداد محدودة من المستهلكين بالإضافة إلى اتخاذ قرار الشراء راء،ــالش

المتزايد عليها وتحقيق التوازن النفسي النمو نظرا للطلب جات تشكيلة الجبن فهي تمر بمرحلة منت

 .قرارا لشراءتهلك الذي يستطيع من خلاله اتخاذ للمس

  

  "ترافل" منتجات الجديدة لمؤسسة إطلاق. 3.2.13.
  

وفقا " ترافل"التي تتبناها مؤسسة   يعتبر التجديد و الإبداع من بين الأهداف الإستراتيجية         

 تستمد من الحفاظ على مكانتها في أدرآت المؤسسة أن قوتهالخطتها العامة، وفي هذا الصدد 
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ق إلا عن طريق تطوير ونشر منتجات السوق وبناء صورة جيدة في أذهان مستهلكيها وهذا لا يتحق

  .جيدة آلما دعت الحاجة إلى ذلك، محاولة بذلك تلبية جميع الأذواق وامتصاص الطلب المتزايد

 قامت 2005يدة في السوق، ففي ماي عدة منتجات جد" فلترا"     عمليا، طرحت مؤسسة      

 في قارورات Fresh-Upالمؤسسة بإضافة خط جديد إلى تشكيلة العصير وقد أطلقت عليه اسم 

  . لتر، وهو خليط من اليغورت مع العصير له ذوق مميز وذو جودة عالمية1 لتر و 0.5بحجم 

ديد آخر لتشكيلة اليغورت تحت إسم نتـج جم" ترافل"، قدمت مؤسسة 2005     ومع نهاية      

"Pro-Biotic " ساعد على تسهيل عملية الهضم وغني غ وهو ي110في علبة ذات حجم

وليس من " ترافل" وجهة نظر مؤسسة بالفيتامينات، ونشير هنا أن هذا المنتج يعتبر جديدا من

"  Bio-Activia "وجهة نظر المستهلك لأن المؤسسة هنا قامت بتقليد سلعة منافسة تسمى 

  . وإضافتها إلى خط تشكيلة اليغورت  Danoneلمؤسسة

، قدمت المؤسسة منتج جديد آخر لتشكيلة اليغورت 2006     أخيرا، وبالضبط في مارس      

لأفراد بما في  غ وهو صحي ويستهلك من طرف جميع ا110في عبوة " Finess"اسم مل يح

راد على إتباع نظام الحمية بشكل فعال، بالإضافة إلى مرضى السكري ، آما أنه يساعد الأفذلك 

وق ــد في الســالوحي"Finess "٪ من المواد الدسمة، ويعتبر منتج 0فهو يحتوي على  ذلك

  .منتج جديد من وجهة نظر المستهلك الجزائريا، أي أنه ــحالي

هي مرتبطة منتجات الجديدة   وهنا تجدر الإشارة إلى أن آل خاصية من خصائص ال       

ونسبية ويشجع حاجات حالية المستهلك، فالمنتج الذي يدرآه المستهلك أنه ذو فائدة قوية بإدراك 

توفر في المنتجات الجديدة وهذا ما ي. مع قيم المستهلك، فهو سيجد مكانته في السوقوينسجم 

  ".ترافل"لمؤسسة 

ق يتوقف على طريقة تقديمها ي السو     وفي الأخير، نخلص أن نجاح الكثير من السلع ف     

حققت " ترافل" وتحسين سمعة مؤسسة للمستهلك، وطريقة التقديم تساعد على جذب انتباه المستهلك

هتمــام بخصائــص ومكونات ق الاــودة وذلك عن طريــلحد الآن مستويات جيدة من الج

وات القادرة على  العبوتحسين نوعيتها، بالإضافة إلى الاهتمام بالتغليف الجذاب ومنتجاتهــا، 

ل وجود عدة عبوات التلف و المناسبة لمختلف أنماط الاستهلاك وذلك من خلاحماية المنتج من 

 .        ومتنوعةبأحجام مختلفة 
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  "ترافل"تسعير منتجات . 3.22.
  

نجاح ن الأهمية والتأثير على إن القرارات الاستراتيجية المتعلقة بالأسعار لها درجة م          

ى القدرة الشرائية، وبالتالي على المنتجات واستمرار نشاط المؤسسة، حيث أن السعر يؤثر عل

ك فإن إدارة التسويق يجب أن تكون وعلى ذل. الطلب لأنه يحدد نظرة المستهلك اتجاه المنتجات

ملية  بالمؤسسة، ولذا سنقسم ععلى اتصال دائم ووثيق بالأسواق للإلمام بكافة الجوانب المحيطة

هداف التسعيرية لمؤسسـة ام رئيسية نتناول فيها الأــإلى ثلاثة أقس"ترافل " تسعير منتجات

  .وجدول أسعار هذه المنتجات" ترافل"طرائق تسعير منتجات ، "ترافل"

  

 "ترافل"الأهداف التسعيرية لمؤسسة . 3.2.21.
  

 يشكل السعر تأثيرا آبيرا على حيثأهمية بالغة لتسعير منتجاتها، " ترافل"  تولي مؤسسة         

درآه المستهلك الجزائري، وهذا ما نسبة المبيعات التي تتحصل عليها المؤسسة، فهو أول ما ي

لأسواق المستهدفة، وهي تسعى بذلك تضع أسعارها في متناول أغلب ا" ترافل"جعل مؤسسة 

  :لتحقيق مجموعة من الأهداف تتمثل في

 إلى الاستمرار و البقاء في مجال ستراتيجيتها التسعيريةمن خلال إ" ترافل" تسعى مؤسسة -

  تخصصها، وهو هدف عام تسعى إليه آل المؤسسات المنافسة؛

وفي زيادة حجم الطلب على منتجات المؤسسة، وذلك بمحاولة تعديل الأسعار وجعلها مناسبة -  

  متناول جميع أفراد المجتمع الجزائري؛

وقية، وذلك بمحاولة جذب مستهلكين للمؤسسة و على حصتها السالتأثير على المرآز التنافسي -  

  جدد و المحافظة على المستهلكين الحاليين؛

  . تحديد القطاعات السوقية التي تتعامل معها المؤسسة والعمل على توسيعها- 

ي تعط" ترافل"بمؤسسة      ونظرا للأهمية التي تتميز بها عملية التسعير فّإن إدارة التسويق      

قيق أهدافها التنظيمية إضافة العملية أهمية خاصة آون هذه الإدارة تستطيع من خلال ذلك تحهذه 

  .ما يمكن لعملية التسعير من أن تلعبه آأسلوب منافسةإلى 
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   "ترافل" طرائق تسعير منتجات .3.2.22.
  
ها المؤسسة وبالأسلوب  التي تعتنق  مما لا شك فيه أن عملية تحديد السعر تتأثر بالفلسفة        

في " ترافل" التي انتهجتها مؤسسة التي تستخدمه في تحديد أسعار منتجاتها ؟، و من الطرائق

  :تسعير منتجاتها نجد

  

  طريقة التسعير على أساس التكلفة  .أ 

  

      وتعتبر أآثر الطرائق شيوعا نظرا لأنها تتمتع بالبساطة وسهولة الفهم من جانب رجال     

ظم المؤسسات الجزائرية، آما أنها آما تعتبر من الطرائق الكلاسيكية التي تتبعها معالتسويق، 

 ومتغيراتها الداخلية، وحتى يمكن تعتبر أسرع الطرائق حيث أنها تعتمد على سجلات المؤسسة

 يقوم بحساب تكلفة" ترافل"تحديد السعر المناسب وفقا لهذه الطريقة فإن رجل التسويق بمؤسسة 

و المعادلة التالية توضح ذلك هذه  السلعة المباعة ثم يقوم بإضافة هامش ربح محدد، الوحدة من

  :الطريقة

  .الرسم على القيمة المضافة+هامش الربح +التكاليف المتغيرة+التكاليف الثابتة=      سعر البيع

 في ةــتجاتها المطروحة لكل منــتتبع هذه الطريقة بالنسب" ترافل" ونجد مؤسسات          

  .يكمن الاختلاف في نسبة هامش الربح فقطوق، بينما ــالس

  

 طريقة التسعير على أساس المنافسة   .ب 

  

ار لمنتجاتها آخذة بعين الاعتبار بموجب هذه الطريقة بتحديد أسع" ترافل"   تقوم مؤسسة        

 منتجاتها ثانيا، وفي إنفاقها علىالأسعار الجارية لمنتجات المنافسين أولا والتكاليف الكلية التي تم 

 Kio وPro-Biotic وFresh-Up بتسعير منتجات " ترافل"ظل هذه الطريقة تقوم مؤسسة 

أسعار هذه المنتجات بأسعار تقارب على مستوى أسعار المنافسين، أي تقوم المؤسسة بتحديد 

جاتها م وجود اختلاف واضح بين منتمنتجات المنافسين المعلن عنها في السوق، وهذا راجع لعد

  .ومنتجات المنافسين المعروضة
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 طريقة التسعير النفسي  .ج 

 

افــع العاطفيــة لدى ارة الدوـة تؤدي إلى إثــة سعريـ   وهي بمثابة اختيار إستراتيجي       

ة ــعلى هذه الطريقة للتأثير على الجوانب النفسي" ترافل " وتعتمد مؤسسةالمستهلكيــن، 

يعني  يربط بين الجودة والسعر، فإذا آان السعر مرتفعا فإن ذلك منهمللمستهلـك، لأن الكثير 

  .ذو مستوى مرتفع من الجودةبالنسبة للمستهلك أن المنتج 

آل التكاليف، وهي مطبقة على جميع   آما أن المؤسسة تستخدم هذه الطريقة بعد تحديد         

 تشكيلة اليغورت وذلك باستخدام اروهي تفضل هذه الطريقة أآثر عند تحديد أسع". ترافل"منتجات 

ستقرت وأصبحت مألوفة لبيع منتجات إستراتيجية التسعير المعتاد، ويقصد بها الأسعار التي ا

من التسعير المعتاد استخدام جهود معينة لفترة طويلة من الزمن، ومن ذلك يترتب على الخروج 

  . غنى عنهاترويجية آبيرة لتوضيح أسباب تغيير الأسعار وتكون المؤسسة في

 طرائق في تسعير منتجاتها آون أن    نخلص من هذا، أن المؤسسة تعتمد على ثلاث       

 مستوى مديرية التسويق، لذا ننصح إستراتيجيات التسعير من أصعب القرارات التي تتخذ على

نتج و جودته، مع المؤسسة بتطبيق أآثرا لإستراتيجيات فعالية وذلك باختلاف خصائص آل م

آما يجب على . سعار لضمان وفائهمين التعامل مع الزبائن ومنحهم تخفيضات في الأتحس

 .المؤسسة استغلال الطاقة الإنتاجية أحسن استغلال بهدف تقليل التكاليف الكلية

  

   "ترافل"جدول أسعار منتجات . 3.2.23.
  

قامت  ديد الأسعار، بعد تحديد الأهداف التسعيرة للمؤسسة وتحديد الطريقة المثلى لتح         

  :المؤسسة بتحديد الأسعار النهائية لكل التشكيلات و هي موضحة في الجدول التالي

  

  

  

  

  

  

  

  



 256   

  ]112"[ترافل"أسعار منتجات : 08جدول

   

نطلاق من محسوبة عند الاينبغي التذآير أن الجدول أعلاه مطبق حاليا و أسعاره و           

 وهي موضحة بمبلغ خارج بالإضافة إلى أن الأسعار مطبقة على جميع المتعاملين. المؤسسة

مخصصة لعمليات التصدير،  أي بكامل الرسوم وبعدها بالعملة الأجنبية، وهذه الأخيرة الرسوم ثم 

  .للمتعاملين من دولتي ليبيا و غاناتحسب 

نتجاتها لمختلف الجوانب ية بالغة عند تحديد أسعار مأهم" ترافل"     عمليا، تولي مؤسسة      

بالإضافة إلى طبيعة . خ ال...بالمستهلك، آالقدرة الشرائية ونمط الاستهلاك و العاداتالمتعلقة 

جمالية لعملية السائدة في السوق، إضافة إلى ذلك الأخذ بعين الاعتبار التكاليف الإالمنافسة 

  . منتجات المؤسسة و أسعارهاتكامل آبير بيناج، فهناك ــالإنت

  

  

السعر خارج 
)يورو(الرسوم  

السعر بجميع 
)دج(الرسوم  

السعر خارج 
)دج(الرسوم  

 الــمــنـتـجـات الـوزن

0,36 40,00 34,19  ل0.5
0,21 23,00 19,66  ل0.25

فورآآتي   

0,57 62,90 58,61  ل1
0,28 32,20 29,61  ل0.5

 فراش آب

0,28 32,20 29,61 ل1  شاربات
0,07 08,20 07,01  قشدة تحلية معطرة غ100
0,07 08,10 06,92  قشدة تحلية  غ90
0,07 08,20 07,01   يغورت معطر غ110
0,07 08,00 06,84  ط معطريغورت خل غ100
0,07 08,20 07,01  يغورت لايت غ110
0,13 14,75 12,61  يغورت بالفواآه غ125
0,08 08,60 07,35  يغورت ميكس غ85
0,08 09,00 07,69  فلان معطر غ100
0,10 10,90 09,32  يغورت برو بيوتيك غ110
0,07 08,20 07,01  يغورت ناتور غ110
0,47 52,50 44,87 ق يغورت يو ل1  
0,37 41,00 35,04  لبن بالكريم مبستر ل1
0,45 50,00 42,74  حليب معقم ل1
0,42 40,00 40,00  حليب طبيعي ل1
0,07 08,90 07,61  الماهر الصغير  غ60
0,84 89,90 83,61  جبن معقم آغ1
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  "ترافل "واقع المزيج الترويجي لمؤسسة . 3.23.
  
 المتعلقة بالمنتجات من           يلعب الترويج دورا هاما في إمداد المستهلك بالمعلومات      

رويج في التعريف بالمؤسسة و بناء حيث أماآن تواجدها، أسعارها وخصائصها، آما يساهم الت

عناصر المزيج التسويقي فإن مؤسسة  جيدة عنها، و انطلاقا من دور الترويج ضمن سورة ذهنية

سة عناصر المزيج الترويجي بمؤسسة تهتم بهذا النشاط، فإننا سنخصص هذا الجزء لدرا" ترافل"

  ".ترافل"

  

 الإعلان. 3.2.31.
  

لمعلن إليه و إقناعه اذ على رضا ا إن النشاط الإعلاني يستهدف في المقام الأول الاستحو         

النمط السلوآي القائم لدى المعلن بالإقبال على اقتناء سلع المؤسسة، ولا يأتي ذلك إلا بالتأثير في 

ة للخصائص الفردية لكل منهم ومدى إليهم، وذلك عن طريق الحصول على معلومات متكامل

ع و الاتجاهات التي غبات و الدوافتفاعل الفرد مع المجتمع، وترتكز هذه المعلومات على الر

و انطلاقا من هذا نخلص إلى أن . ةتحرك السلوك الاجتماعي و تؤثر في نوعية القرارات الإعلاني

ق بعض الأهداف وهذا ما سنورده في تعتمد على الإعلان بمختلف أنواعه لتحقي" ترافل "مؤسسة 

  .هذا الجزء

  

   ]112 [الأهداف الإعلانية للمؤسسة  .أ 

  

من قيامها بالنشاط الإعلاني لتحقيق جملة من الأهداف نوجزها "ترافل "ة      تطمح مؤسس     

  :فيما يلي

  ؛"ترافل" خلق إدراك عام للخصائص التي تتميز بها سلع -

   خلق الرغبة لدى المستهلكين  في اقتناء السلع الجديدة بمواصفاتها الحديثة؛-

  ؛"ترافل" الترآيز على الخصائص التنافسية لسلع -

  المستهلكين بمعلومات آاملة عن سلع المؤسسة؛ إمداد -

المتعلقة بالأنشطة المعلومات  نشر طريق الجماهير عن  خلق صورة متميزة للمؤسسة في أذهان-

   التي تقوم بها المؤسسة؛التسويقية

   زيادة المبيعات عن طريق حث المستهلكين على زيارة معارض البيع؛-
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  على منافذ التوزيع الحالية؛ جذب منافذ توزيع جديدة و المحافظة -

  .عن المنتجات المنافسة" ترافل" إقناع غير المستهلكين وجعلهم يفضلون منتجات -

هو زيادة " ترافل"مؤسسة  ويعتبر الهدف الرئيسي للنشاط الإعلاني الذي تقوم به          

إلى خلق الوعي  بالإضافة والطلب عليها واحتلال مرآز الزيادة في السوق الجزائرية،المبيعات 

  .والتذآير بوجودها والحث على استخدامهابالسلعة 

  

 "ترافل"طبيعة النشاط الإعلاني لمؤسسة   .ب 

  

نه وسيلة فعالة للمنافسة للاتصال أهمية بالغة للنشاط الإعلاني آو" ترافل" تولي مؤسسة          

لف الوسائل على مخت بمختلف شرائح جمهور المستهلكين، ويتجلى ذلك من خلال اعتمادها

  .الإعلانية المتاحة، آالتلفزيون، الجرائد وغيرها

  

       الإعلان التلفزيوني *
         

لمعلن باستخدام آافة المؤثرات   يعتبر التلفزيون من أنجع الوسائل الإعلانية، فهو يسمح ل        

لموسيقى، لذلك ة والألوان واحيث الإمكانيات الفنية الكبيرة مثل الصوت والصورة و الحرآمن 

ها، بحيث قامت بحملات إشهارية في إلى التلفزيون عند الإعلان عن منتجات"ترافل "مؤسسة لجأت 

 Crémy، خصت المـرة الأولى للإعلان عن منتـج]112 [التلفزة الوطنية الجزائرية أربع مرات

ثانية 30ي مدة مرتين في اليوم ، ف يوما بمعدل 21 ودام الإعلان 2005و آان ذلك في بداية سنة 

وهي الفترة الأآثر مشاهدة من قبل للمرة الواحدة ، وآان ذلك قبل نشرة الواحدة ونشرة الثامنة ، 

  . دج12.900.000 وقدر المبلغ المخصص لذلك بـ .الجمهور المستهدف

من الإعلان هو إطلاق  وآان الهدف Flan     آما خصصت المرة الثانية للإعلان عن منتج      

 يوما بمعدل مرتين في اليوم 21ن ودامت فترة الإعلا ،2005يد، وبالضبط في جانفي منتج جد

  . ثانية في آل مرة30وبمعدل 

 واختيار هذه Fresh-Up قدمت المؤسسة إعلان تلفزيوني عن منتج 2005     وفي ماي      

 المنتجات، آما  على هذا النوع منبالذات لأنها مرحلة انطلاق شهر الصيف أين يزيد الطلبالفترة 

  .خصصت له نفس المدة والمعدل السابقين
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ي نفس الفترة، وآان ذلك خلال شهر  فLeben    وأخيرا، قدمت المؤسسة إعلانين لمنتج       

 ثا 30ة للإعلان الأول وهذا لمدة  يوما بمعدل مرتين في اليوم بالنسب30، ولمدة 2005رمضان 

غيير شكل عبوة اللبن وآان ذلك في ن هدفه إعلام المستهلك بتفي آل مرة، بينما الإعلان الثاني فكا

  .ثا عبر مرتين في اليوم15الخمسة عشر يوما الأخيرة من شهر رمضان وبمعدل 

وتناقش " ترافل " سويق بمؤسسة     وتجدر الإشارة إلى أن فكرة الإعلان تقدمها مديرية الت      

شهارية على عدة وآلات اشهارية من إعداد رسائلها الإمديرية الإدارة العامة، بينما تعتمد في مع 

 أهمها وآالة تيمقاد، آما نشير إلى أننا حاولنا جاهدين معرفة المبالغ المالية المخصصة لكل عنصر

م نحصل إلا على القليل، وتمثل في من عناصر المزيج الترويجي وبالتفصيل لكننا فشلنا في ذلك ول

  . في التلفزيون Lebenن منتج  للإعلان عدج 901.520.1 تخصيص

  

  الإعلان الإذاعي *

  
خدمة في الإعلان، وقد شهدت تعتبر الإذاعة وسيلة إعلانية من أقدم الوسائل المست          

خصوصا عند ظهور التلفزيون الإذاعة الجزائرية تطورا آبيرا في نوعية البرامج المقدمة محطات 

اعي، وذلك من اجل إعلام على الإعلان الإذ" ترافل"قوي للإذاعة، وقد اعتمدت مؤسسة آمنافس 

بالإعلان الإذاعي " افلتر"بحيث قامت مؤسسة . الجزائري وتذآيره بسلع المؤسسةالمستهلك 

نية من حيث الوقت والمدة الإعلان التلفزيوني في آل ما سبق ذآره من إعلانات تلفزيوموازاة مع 

د خصصت المؤسسة مبلغ  الإذاعية الثالثة، وقوالقناة" البهجة"وآان ذلك بإذاعة . والهدف

  .Crémyدج لمنتج 1.505.000 و  Lebenللإعلان الإذاعي عن منتج دج 1.500.000

أعداد آبيرة من المستمعين وأصحاب وقد استعملت المؤسسة هذه الوسيلة للوصول إلى           

  .ربات المنزل السيارات و

  

   الإعلان في الصحف والمجلات *

 
 خاصة بين جميع المهتمين بالنشاط   تحتمل الصحف والمجلات آوسيلة إعلانية أهمية        

يها من قبل الجمهور بغض النظر عن حيث يتم تداولها بشكل أوسع، ويمكن الحصول عل الإعلاني،

 عن منتجاتها في عدة صحف آالشروق بالإعلان" ترافل"إمكانياتهم المادية، وقد قامت مؤسسة 

ن في هذه الصحف مع فترة الإعلان ، وتزامنت فترة الإعلاWatan وLibertéوالخبر و 

وقد خصصت المؤسسة في  Fresh-Up التلفزيون والإذاعي للمنتجات السابقة الذآر ما عدا منتج
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مع تخصيص مبلغ . الجرائدهذا الصدد مساحة ورقة أو نصف ورقة وبالألوان في هذه 

   .Crémyدج للإعلان عن  1.500.00

ة وهذا راجع لقناعة رجال      أما عن المجلات فلم تستخدمها المؤسسة آوسيلة إعلاني     

  .بالمؤسسة من عدم جدوى هذه الوسيلة وقلة الفئة التي تطلع على هذه المجلاتالتسويق 

  

  الملصقات واللافتات الإشهارية *

  
ات واللافتات إلى الملصق " ترافل"بالإضافة إلى الوسائل الإعلانية السابقة لجأت مؤسسة           

ذلك قامت المؤسسة بإعداد أآثر من الإشهارية لما لها من تأثير على سلوك المستهلك، ومن اجل 

ضامين فقد خصصت الملصقات الكبيرة مليون ملصقة اشهارية بمختلف الأحجام و الرسومات والم

لى نقاط م فقد وزعت عالحجم لشاحنات نقل المؤسسة، أما الملصقات المتوسطة والصغيرة الحج

لأآثر ازدحاما آالمقاهي والمطاعم البيع والموزعين وتجار الجملة وتجار التجزئة والأماآن ا

  .وقاعات التسلية والحفلات وغيرها

 آبيرة جدا متواجدة قرب محطة     آما اعتمدت المؤسسة على لافتة اشهارية واحدة وهي      

ن ــ باللغتي"رةــخبة من الــ سن20ترافل "ب عليها ــتة، آــالمسافرين بالجزائر العاصمنقل 

ج ــ حيث تم تغيير الكتابة لتتحول للإعلان عن منت2003وهذا إلى غاية سنة ة والفرنسية ــالعربي

fresh-up .  

يع وسائلها الإعلانية للترويج نجحت في حد معين بتنو" ترافل"   يمكن القول أن مؤسسة        

 لم تقم بأي إشهار 2005هر رمضان ا يلاحظ هو قلة فترات الإشهار ومنذ شمنتجاتها، لكن معن 

يق الأهداف الإعلانية المرجوة من  أو إذاعي أو في الجرائد، وهذا ما يحول دون تحقيتلفزيون

على الأسس العلمية عند التخطيط " ترافل"طرفها، بالإضافة إلى آل ذلك نجد عدم اعتماد مؤسسة 

غة وهذا ما يقلل من مصداقية نية من حيث الهدف والشعار وحتى الصيالهذه الرسائل الإعلا

  .رسائلها الإعلانية

 

  "ترافل"شاط البيع الشخصي بمؤسسة ن. 3.2.32.
  
بمعنى أنه يهتم بالترآيز على فرد  يعتبر نشاط البيع الشخصي من الوسائل الشخصية          

ويج قناع بالشراء، وذلك بخلاف وسائل الترمعين أو عدد قليل من الأفراد للوصول إلى هدف الإ

مهور المستهلكين آما هو الحال في الأخرى التي يرمي الهدف منها إلى الاتصال بعدد آبير من ج
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كل وحدة مباعة، ولما آانت منتجات الإعلان، ويتطلب البيع الشخصي تكاليف عالية بالنسبة ل

ة دل تكرار شرائها ولا تتطلب جهود بعييمن السلع الميسرة، والتي تتميز بارتفاع مع" ترافل"

اط إلا في حدود ما سنذآره في هذا لم تولي اهتماما آبيرا لهذا النش" ترافل"آبيرة، فإن مؤسسة 

  .الجزء

  

 طبيعة نشاط البيع الشخصي  .أ 

  

ي انتقائها من مراآز الإنتاج يعد رجل البيع حلقة رئيسية في سلسلة التوزيع لغالبية السلع ف          

فشل المؤسسة في نوعية رجال مراآز الاستهلاك، وفي آثير من الأحيان يكمن سر نجاح أو ى إل

  .الذين تستخدمهم في توزيعها لمنتجاتهاالبيع 

 رجل بيع لكل منهم شاحنة توزيع 57إلى" ترافل"     حيث يصل عدد مندوبي البيع بمؤسسة      

 06 بمتابعة عمل هؤلاء المندوبين قومخاصة به، وهم موزعين عبر مختلف التراب الوطني، وي

 وتدريب رجال البيع الذين يوظفون  مراقب منطقة، يعملون على تكوين11مراقبين جهويين و

  .حديثا

 حــد ما، وباعتبـار أن ـة إلىــال البيـع هي متساويــات رجـــظ أن مرتبــالملاح     و     

 الجهود الممكنة نحو تحقيق ة على بذل أقصىالمكافآت هي من أهم العوامل المحفزالمرتبــات و 

هنية لها لدى المستهلك فإن مؤسسة المؤسسة، وزيادة مبيعاتها، والمحافظة على الصورة الذأهداف 

هود رجال البيع من خلال ما يقدمه فهي تعتمد على تقييم ج. لا تعير أي أهمية لهذا" ترافل"

  .ؤلاء الرجالالمراقبون الجهويون من تقارير دورية عن نشاط ه

مام بحجم المبيعات وعدد الزيارات      وانطلاقا من هذا، يجب التأآيد هنا إلى ضرورة الاهت     

ز وأهم المعايير التي تقاس عليها للمحلات لكل رجل بيع حيث يمكن اعتبار هاذين العاملين من أبر

  .جهود رجال البيع

  

 وظائف مندوبي البيع بالمؤسسة  .ب 
  
قدر هي زيادة حجم المبيعات أآبر " ترافل"يفة الأساسية للبيع الشخصي بمؤسسة   إن الوظ        

 قدر من الأهميـة التي رىـــة الأخــب و الوظائـف الأساسيــاة الجوانــن دون مراعـممك

  :]112 [وعموما يمكن إيجاز أهم الوظائف التي يقوم بها مندوبي البيع فيما يليتستحقهـــا،  

  ؛ ر بالمستهلكين ومحاولة استمالة سلوآهم الشرائيالاتصال المباش- 
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  تزويد المؤسسة بجميع المعلومات اللازمة عن المستهلكين؛- 

جمع المعلومات عن ظروف السوق، وعن طبيعة أنشطة المنافسين، مما يساعد المؤسسة في - 

  تهلكين؛التعرف على المرآز التنافس، آما تتيح هذه المعلومات فرصة التعرف على آراء المس

متابعة شكاوي المستهلكين ومحاولة حلها بالطرائق التي تؤدي إلى إرضائهم، بالإضافة إلى الرد - 

  على استفساراتهم؛

ر اتصال دائم ــم وتوفيــالاتصال عن طريق الهاتف بأصحاب محلات التجزئة، واستقبال طلباته- 

  .بهم ، لتوطيد العلاقة بين المؤسسة و الوسطاء بصفة عامة

     نشير هنا إلى أن الوظائف المذآورة أعلاه هي مجرد طموحات لا أساس لها مع الواقع      

ر وظيفة تقليدية بالنسبة ما عدا وظيفة زيادة المبيعات التي أصبحت تعتب" ترافل"لمؤسسة ملي الع

  .الحديث للتسويقللمفهوم 

ة على نشاط البيع الشخصي صفة آبيرلا تعتمد ب" ترافل"     ونخلص من هذا، أن مؤسسة      

نتجاتها ذات لتصريف منتجاتها إلا في حدود ما تعتبره هي ضروري، وذلك لاعتقادها أن طبيعة م

وهنا ينبغي القول . أآبر من العرضاستهلاك واسع ، لا تتطلب بيع شخصي آبير طالما أن الطلب 

 الذهنية للمنتج لدى ن خلق الصورةأن اعتقاد المؤسسة لا أساس له من الصحة فلا بد لها م

ذآر أيضا أن النظرة المستهلك ما دامت الجزائر مقبلة على الانضمام لمنظمة التجارة العالمية، ون

 إلى مهمة رجال البيع قد تغيرت من مجرد تحقيق أآبر حجم من المبيعات إلى مساعدة المستهلكين

 الأساسية لرجل البيع هي  فالمهمةفي حل مشاآلهم، وإقامة علاقات طويلة الأجل معهم، ولهذا

ومن ثم المحافظة عليه آيفية إيجاد المستهلك المرتقب وإقناعه واستمالته للتعامل مع المؤسسة، 

ما يمهد لأن يصبح مستهلك ذو ولاء ، ب"ترافل"ليصبح مستهلك دائم وراضي عن منتجات 

  .للمؤسسة ومنتجاتها

  

 "ترافل"تنشيط المبيعات في مؤسسة . 3.2.33.
  

منفق على الإعلان و البيع الشخصي لقد تيقنت العديد من المؤسسات الحديثة أن الحجم ال          

ا وخدماتها إلى الجمهور، وقد بدأ لا يكف لتحقيق أهدافها الطموحة و المتمثلة في إيصال سلعه

 بواسطتها زيادة وترويج المبيعات اهتمام هذه المؤسسات يتجه نحو تنشيط المبيعات التي يمكن

  .على آافة المستوياتو
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ي لا تجد أي صعوبة في تصريف إنتاجها، لذا فه" ترافل"وقد سبق وأن أشرنا أن مؤسسة           

مناسبات الخاصة، وفيما يلي تعتمد على نشاط تنشيط المبيعات آثيرا، ولا تلجأ إليه إلا في اللا 

  .هداف الموجودة منهطبيعة هذا النشاط الثالث من عناصر المزيج الترويجي و الأسنقدم 

  

 طبيعة نشاط تنشيط المبيعات في المؤسسة  .أ 
  

مبيعاتها، إلا أن هذه الحملات ببعض الحملات الترويجية لتنشيط " ترافل"     قامت مؤسسة      

  :تكن في مستوى سمعة المؤسسة و حجم نشاطاتها، ويمكن إيجاز أهم هذه الحملات فيما يليلم 

  

  المشارآة في المعارض *

  

حيث شارآت فيه المؤسسة بكل تشكيلاتها وآان : 2005عرض الإنتاج الوطني  بوهران سنة م- 

، حيث قامت المؤسسة في "ترافل"الهدف من المشارآة تذويق جمهور الغرب الجزائري لمنتجات 

 علبة يغورت مجانية لزوار المعرض، بينما في التسعة أيام الباقية 200.000اليوم الأول بتقديم 

  دج؛10:ـباعت علبة اليغورت ب : مختلف منتجاتها بأسعار منخفضة ، فمثلافقد باعت

 حيث قدمت فيه المؤسسة جميع :2005العاصمة سنة معرض الصناعة الغذائية بالجزائر- 

 إلى الجمهور الجزائري، وآان الهدف من المشارآة هو التذوق حيث قدمت عينات منتجاتها

  مجانية للزوار؛

 وآان الهدف 2006المقام بقصر المعارض، الجزائر العاصمة سنة : يب المعرض الدولي للحل- 

  .-شارآنا من أجل المشارآة - من المشارآة على حد قول مدير التسويق بالمؤسسة 

  

  الهدايا التذآارية *

  

بتوزيع مجموعة من الهدايا التذآارية إلى مختلف شرائح جمهور " ترافل"  قامت مؤسسة         

  : آالآتيمستهلكيها وهي

 قميص وآان ذلك في 500 توزيع قمصان تحمل اسم وعلامة المؤسسة، حيث وصل عددها إلى -

  ؛2005معرض الصناعة الغذائية سنة 

  .وعنوان المؤسسة ورقم هاتفها" ترافل" توزيع أقلام ومذآرات تحمل أيضا علامة -
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  المسابقات و الطومبولات *

 

     رغم الدور الكبير الذي تلعبه المسابقات والطومبولات آحملات ترويجية لزيادة مبيعات      

" ترافل"لدى الجمهور المستهلكين، إلا أن مؤسسة " ترافل"المؤسسة وخلق الصورة الذهنية لعلامة 

ائية لم تعر هذا النشاط أي أهمية ما عدا تنظيمها لطومبولا عند مشارآتها في معرض الصناعة الغذ

 المعرض، بمعدل مرتيـن  طيلة أيامV.T.T، حيث قدمت دراجتان هوائيتان من نوع 2005سنة 

و نشير ،18:00الساعـة  أما السحـب الـثاني على 12:00 السحـب الأول على السـاعة في اليـوم،

على أن حصول الزوار على قسيمة المشارآة في الطومبولا يكون بمجرد شراء إحدى منتجات 

  ".ترافل"

آبرنامج لتنشيط مبيعاتها، و سنطرق الآن إلى " ترافل"      وعموما، هذا ما قامت به مؤسسة      

  .أهم الأهداف المسيطرة من طرف المؤسسة لهذا البرنامج

  

 اف نشاط تنشيط المبيعات بالمؤسسةأهد  .ب 

  

لهدايا م اــارض وتقديــا في المعــلال مشارآتهــمن خ" ترافل"ة ــ     تسعى مؤسس     

ة، بالإضافة إلى تنظيم طومبولا خاصة بالمعرض الوطني للصناعة الغذائية لتحقيق ــالتذآاري

  :]112 [الأهداف التالية

 تعريف المستهلكين بمختلف منتجات المؤسسة، وإبراز المزايا التنافسية لهذه المنتجات بغرض -

  زيادة معدلات الشراء؛

   ومختلف التجار؛ عرض مختلف نشاطات المؤسسة للموزعين-

 جلب مستهلكين جدد ومحاولة استمالة سلوآهم الشرائي، عن طريق التذوق المجاني، وتخفيض -

  أسعار منتجاتها في مثل هذه المناسبات ؛

   المحافظة على مستويات معينة من الطلب ؛-

  . تعزيز الإعلان وغيره من الجهود التسويقية التي تقوم بها المؤسسة-

أهداف عامة وغير دقيقة، مما يبرر ذا نخلص أن الأهداف المناطة لهذا النشاط      ومن ه     

سويق عند إعداد وتصميم أي برنامج ضرورة الاهتمام على التخطيط العلمي والقيام ببحوث الت

صصات هذا النشاط لا تعتمد على أي يدخل في دائرة نشاط ترويج المبيعات، و إلا ستكون مخ

  .أساس منطقي تنطلق منه
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ل أن تنشيط المبيعات لا يهدف على من خلال القو" ترافل"     وعليه يمكن، أن نوجه مؤسسة      

ع المستهلكين على تجربة المنتجات زيادة المبيعات في الأجل القصير وحسب، بينما يقوم بتشجي

ت ين المداولين على استهلاك منتجاالجديدة، وجلب مستهلكين جدد، وتقديم الحوافر للمستهلك

موزعين و تشجيعهم على التعامل مع المؤسسة بزيادة معدلات الاستهلاك، آما يستخدم لتحفيز ال

  ".ترافل"منتجات 

  

  "ترافل"نشاطات العلاقة العامة بمؤسسة . 3.2.34.
  

على محاولة اتصال إقناعي، تستطيع تمثل العلاقات العامة نشاط ترويجي متميز ينطوي           

ة بينها وبين أفراد المجتمع الذي ا المؤسسات الحديثة بناء علاقات حسنة ووديمن خلالها وبواسطته

سنقوم بعرض هذا النشاط وعلى ضوء ذلك . تتعامل معه، خاصة الفئة المستهلكة لمنتجاتها

  .وماهية مختلف الأهداف المرجوة منه" ترافل"بمؤسسة 

  

 طبيعة العلاقات العامة للمؤسسة  .أ 

  

قات العامة في تكوين روابط جيدا دور وأهمية نشاط العلا" ترافل"سة      تدرك إدارة مؤس     

وتنفيذ آل ما مع مختلف أفراد المجتمع الجزائري، لذلك فهي تحرص باستمرار على إعداد قوية 

 المؤسسة والمستهلك، وعلى العموم مساعدا في ترسيخ وبناء صورة ذهنية مشترآة من طرفتراه 

  :      ]112 [فيما يلي" ترافل"مة لمؤسسة تتمثل نشاطات العلاقات العا

  

  التمويل *

  

 بعدة نشاطات في مجال التمويل، فنجدها قد مولت اللقاء النهائي" ترافل"    قامت مؤسسة       

 80 بتقديم مبالغ مالية و  الذي أقيم بقاعة حرشة وآان ذلك03/06/2005لكرة السلة في للآمال 

آما قامت المؤسسة بتمويل ، Fresh-Up ورة من منتج  قار35 و Cherbetمن منتجقارورة 

، حيث لعب الفريق 2005الإفريقية لكرة السلة المقامة بالجزائر وآان ذلك في أوت البطولة 

ؤسسة قيمة هذه القمصان، وفي مقابل دفع الم" ترافل"الجزائري بقمصان تحمل علامة ني الوط

ثون لكأس الجزائر في آرة لة السادسة و الثلاالرياضة دائما قامت المؤسسة بتمويل البطوإطار 

 علبة منتج 840التي أقيمت بولاية بجاية، تمثلت طبيعة التمويل في تقديم مبالغ مالية والطائرة 
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Crémy   . آما مولت المؤسسة أيضا المهرجان الثاني لكأس الجزائر للفروسية بمتيجة، وذلك

 المنتج على ميدان  آبيرة الحجم من هذا مقابل وضع قارورةFresh–Upقارورة  180بتقديم 

  .أيام المهرجانالفروسية طيلة 

 وهي مجلة     وأخيرا، تقوم المؤسسة بتمويل دائم لمجلة الاتحادية الجزائرية للفروسية       

  .تصدر عن الاتحاديةشهرية 

  

  المساعدات الاجتماعية* 

 
: افية واجتماعية نذآر منهاعدة جمعيات ثق     تقوم المؤسسة بتقديم مساعدات مالية وعينية ل     

آما قدمت المؤسسة عدة . االمرأة بالبليدة، جمعية الطفل، وجمعية البيئة بالبليدة أيضجمعية 

لذوي الاحتياجات الخاصة، بالإضافة إلى مساعدات عينية قدمت لضحايا زلزال مساعدات 

  .بومرداس

  

   المقالات* 

 

  :ة مقالات عن نشاطاتها ومختلف منتجاتها، ومنها ما يليعد" ترافل"مؤسسة لنشر           

 جرى فيه حوار بين  السيد وزير المؤسسات الصغيرة Liberté مقال نشر في جريدة -

وآان ذلك بمناسبة زيارة الوزير " ترافل"  والمتوسطة بالجزائر و السيد المدير العام لمؤسسة

الذوق، الجودة، الأسعار  لة حول التغليف،للمعرض الدولي للحليب، تناول المقال بعض الأسئ

  والمنافسة؛

 14/12خ ـ بتاري04الـعـدد  "Algérie Le Point Economique" مقال النشر في مجـلـة -

" Les Produits Laitiers Renforce Sa Présence en Algérie:"بعنوان. 2005/

ضافة إلى المساهمة الفعالة في واآتسابها لآلات حديثة، بالإ" ترافل"تناول المقال تطور مؤسسة 

  إنتاج مشتقات الحليب؛

، تناول المقال إنتاج مشتقات 2006 من سنة 03العدد " L’essentiel" مقال نشر في مجلة -

  Fresh-Upوتقديمها لمنتجات " ترافل"الحليب في الجزائر،وقد تطرق جزء من المقال لمؤسسة 

  Pro-Bioticو 
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  المطبوعات  *

 

 إطار السعي الدائـم للتعريـف بالمؤسسـة وتحسين سمعتها وصورة منتجاتها في    في       

إلى طباعة مجموعة آبيرة من الملصقات مختلفة الأحجام " ترافل"السوق، لجأت مؤسسة 

بالإضافة إلى  والأشكال والمحتوى، آما تقوم بتوزيع رزنامة السنة الجديدة عند حلول آل سنة،

ذه المطبوعات صورة المؤسسة واسمها وصور منتجاتها، وهي تقوم بطاقات الزيارة، وتحمل ه

بذلك بصفة دورية ومنتظمة، ويتم توزيع هذه المطبوعات على المستهلكين وتجار الجملة والتجزئة 

وإدارات المؤسسات العمومية والخاصة، بالإضافة إلى رغبة المؤسسة في توسيع دائرة التعريف 

  .لحليب لبناء صورة جيدة عن سمعة المؤسسة آكلبالأنواع المنتجة من مشتقات ا

 

  أهداف نشاط العلاقات العامة  .ب 

  

إن ما يبرز أهمية وجود العلاقات العامة ويؤآد دورها ويساعد على تفعيله هو إنشاء           

مكن تحديد بعض الأهداف التي ن وفي هذا الإطار ي"ترافل"طيبة بين المستهلكين ومؤسسة  علاقة

  : ]112 [شاط العلاقات العامة إلى تحقيقها على النحو التاليعنصر نيصبو 

  تدعيم وتحسين الصورة الذهنية عن المؤسسة ومنتجاتها؛- 

  بغرض تكوين انطباعات جيدة لدى المستهلك؛" ترافل "شرح البرامج العامة لمؤسسة - 

لقيام ببعض برامج وذلك بالاستغلال وقائع الأحداث الهامة ل. تنمية الشهرة المحلية والدولية- 

  العلاقات العامة؛ 

بناء اتجاه ايجابي لدى الرأي العام في الجزائر من خلال إبراز دور المؤسسة الاجتماعي في - 

  .تلبية حاجات وأذواق المستهلكين الجزائريين

 العلاقات العامة من خلال تولي آبير جدا لنشاط" ترافل "     مما تقدم، نلاحظ أن مؤسسة      

ة الرياضيـة ــن هذا النشـاط آتمـويل الأنديــل ضمــة تدخــدة أنشطـة ترويجيــبعا ــقيامه

الثقافية والاجتماعية، مساعدة ذوي الحاجات الخاصة وإجراء المقابلات مع والمجـلات، الجمعيات 

 جمهورها، مما ما يفسر رغبة المؤسسة في بناء صورة طيبة في أذهانوهو . الخ...الصحافة

  .زيادة الطلب على منتجاتهالضرورة إلى يؤدي با

المؤسسة تتميز بانخفاض      عموما، تتبع المؤسسة استراتيجية الجذب لكون منتجات      

لمزيج الترويجي دور و بهذا نقول أن لعناصر ا. بالإضافة إلى ارتفاع معدل دورانهاأسعـارها، 

 إليه أن النشاط  ما تجدر الإشارةفي استمالة السلوك الاستهلاآي للأفراد، لكنمهم وأساسي 
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لي المؤسسة، بحجة عدم لا يحظى بقدر من الاهتمام من طرف مسؤو" ترافل"الترويجي بمؤسسة 

يزانية لتصريف منتجات المؤسسة من جهة أولى، ومن جهة ثانية تخصيص موجود مشاآل 

رادت بناء علاقة وفي هذا الصدد يجب على المؤسسة إذا أ. استثمارات المؤسسةالترويج لتجديد 

فات الجوهرية مستهلكيها أن تعرض رسائل ترويجية تحاول فيها إظهار الاختلاقوية بينها وبين 

  . المنافسة آسبب أساسي ومنطقي لتكرار عملية الشراءبين سلعها و السلع 

  

   "ترافل"نشاط التوزيع المتبع من طرف مؤسسة . 3.24.
  

 التي تقوم بعملية انسياب منتجات وعة من المنشآت سوف نتناول في هذا الجزء مجم         

تأخذ أشكالا مختلفة وتقوم بوظائف وهذه المنشآت . من مصدر الإنتاج إلى المستهلك" ترافل"

 ومن أبرز هذه المنشآت، محلات التجزئة، السوق الممتازة، الجمعيات التعاونية للاستهلاك. عديدة

فة مهمة من وظائف التسويق، وأيضا ، الذي هو وظيوالتوزيع. وتجارة الجملة بمختلف أنواعها

تاج ووظيفة الاستهلاك، آونه يجعل قلب مدخل المنشآت، وهو مرحلة وسيطة بين وظيفة الإن

وفي هذا الإطار سنخصص . يافي تصرف المستهلك مكانيا وآميا وزمن" ترافل"منتجات مؤسسة 

 إلى نظام التوزيع المادي لمؤسسة تطرقهذا الجزء إلى تحليل شبكة التوزيع بهذه المؤسسة، ثم ن

  .، وأخيرا نقدم وظائف منشآت التوزيع بالمؤسسة" ترافل"

  

  تحليل شبكة التوزيع بالمؤسسة. 3.2.41.
  

يـة والمكانيـة ومنفعة يعتبر التوزيع القناة التي يتم عن طريقها خلق المنافع الزمان          

الحليب من مرآز الإنتاج بالمؤسسة ل منتجات مشتقات الحيـازة، وانطلاقا من دور التوزيع في نق

 تسعى دوما للإيصال منتجاتها إلى "ترافل"إلى مختلف نقاط البيع ومحلات التجزئة، فإن مؤسسة 

إستراتيجية التوزيع المكثف لأنها جميع المدن وعبر مختلف ولايات الوطن، آما تتبع المؤسسة 

لى التغطية الكاملة في توزيع سلع الإستراتيجية ع، وتعمل هذه "ترافل"تتلاءم وطبيعة سلع 

  . المؤسسة على أآبر عدد ممكن من المحلات

ا، التوزيع المباشر و القائم على هم.      وعموما، تعتمد المؤسسة على أسلوبين في التوزيع     

ني على لتوزيع غير المباشر و المبو ثانيها، ا. اتفاقيات مبرمة بين المؤسسة والمؤسسات الأخرى

  :وفيما يلي تحليل لكل أسلوب على حدى. استخدام الوسطاء
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 التوزيع غير المباشر  .أ 

  

ريف ــر في تصــ المباشع غيرــر على التوزيــل آبيــبشك" ترافل"     تعتمد مؤسسة      

التجاريين، وتستعمل توزع منتجاتها في السوق عن طريق نقاط البيع و الوسطاء منتجاها، بحيث 

  :قنوات التوزيع المعمول بها وهي معظم المؤسسة

  

  القناة الطويلة التقليدية *

  

         المستهلك   تجار الجملة          تجار التجزئة                      نقاط البيع    المؤسسة

  

مر عبر بمختلف الوسطاء   بمعنى أن منتجات المؤسسة في حالة هذه القناة لابد وأن ت        

د آثيرا على نقاط البيع تعتم" ترافل"وصولا للمستهلك، ونشير في هذا الشأن أن مؤسسة ريين التجا

  :لديها، وهي ستة منتشرة عبر أهم ولايات الوطن، والشكل التالي يوضح ذلكالمتوفرة 

  
  ]114["ترافل"نقاط بيع مؤسسة : 25شكل

  

وبالتالي يسهل عليها   التوزيع تشمل آل المناطق الجهوية،ومن الشكل نلاحظ أن نقاط          

ك على وسائلها المادية آل الولايات القريبة منها بمنتجات المؤسسة، معتمدة في ذلتغطية 

  .والجدير بالذآر أن المؤسسة تعتمد آثيرا على هذه القناة عن باقي القنوات الأخرى. والبشرية

                              

 نقاط التوزيع
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 القناة الطويلة الحديثة* 

  
  المستهلك           السوق الممتازة             المؤسسة                              

ــازة المتواجدة بولايـات بالتوزيع للأسواق الممت" ترافل"     وفي هذا الإطار تقوم مؤسسة      

ت ة ومحلاتيبازة و الجزائر العاصمة، آما تدخل في هذا السباق آل من المراآز التجاريالبليـدة، 

  .الجزائريةالمتواجدة في هذه الولايات السلسلة 

  

  القناة القصيرة *

  
   المستهلك   تاجر التجزئة                                      المؤسسة                  

     وتعتمد المؤسسة من خلال القناة توزيع منتجاتها للمطاعم والمحلات المجاورة لمحطات      

ونشير إلى أن المؤسسة لا تعتمد آثيرا على هذه القناة آونها مكلفة . حطات القطارالحفلات وم

  .ويصعب تغطيتها عبر آامل التراب الوطني

  

  القناة المباشرة *

  

  المستهلك                      المؤسسة               

لمستهلك وهذا في حالات شر ل  حيث لا تستخدم آثيرا هذه القناة، وتتمثل في البيع المبا        

 هذه القناة في المناسبات أي تستخدم المؤسسة. الخ...الزفاف، حفلات التخرج، الملتقياتحفلات 

  .فقطالخاصة 

لتصريف منتجاتها " ترافل"ا مؤسسة    وبشكل عام، نلخص إلى تنوع القنوات التي تستخدمه       

لتي تعتبر آمرآز قوة للمؤسسة يجب ة لها وامعتمدة في ذلك وبشكل آبير على نقاط التوزيع التابع

هذه النقــاط والعمــل على التنسيــق ة وتقييم أداء ــاستغلالها بأحسن الطرائق، بالإضافة إلى متابع

  .التكامل فيما بينهماو 

  

 التوزيع المباشر  .ب 

  

سة على لمؤس     ويتمثل أساسا في تلبية طلبيات المؤسسات العمومية والخاصة، حيث تعمل ا     

وتشمل هذه القناة آل المؤسسات . نتوزيع آميات هائلة من منتجاتها عبر مختلف مناطق الوط
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ود توريد عبر مدار السنة وبكميات اتفاقيات وعق" ترافل"والهيئات التي تربطها مع مؤسسة 

  :متفاوتة وهي آالآتي

  المؤسسات التابعة لوزارة الدفاع الوطني ؛- 

  ين المهني والمعاهد الخاصة؛الجامعات ومراآز التكو- 

  إدارة السجون ومراآز إعادة التربية؛- 

  المرآبات الرياضية و القاعات متعددة الرياضات؛- 

  .بعض المؤسسات العمومية و الخاصة- 

من طرف المؤسسة يتبع التوزيع      وعموما، يمكن القول بأن البرنامج التوزيعي المنتهج      

 بالإضافة إلى تجار الجملة  الاستعانة بنقاط البيع التابعة للمؤسسة،المباشر وذلك عن طريقغير 

اشر وهذا من خلال إبرام صفقات التجزئة، آما تلجا المؤسسات إلى استعمال التوزيع المبوتجار 

وذلك عبر مختلف الولايات . و خاصةمختلف المؤسسات و الهيئات سواء آانت عمومية أمع 

  .الجزائرية

  

 ع المادي في المؤسسةالتوزي. 3.2.42.
  

لتي تساهم في إيصال المنتجات إلى يعتبر التوزيع المادي واحدا من أبرز الحلقات ا          

منطلق أنه لا قيمة للتسويق ما لم ومن ال. المستهلك، ومن هذا نجد أنها وظيفة في غاية الأهمية

أهمية آبيرة للتوزيع  "ترافل"تضمن المؤسسة وصول منتجاتها إلى مستهلكيها، أعطت مؤسسة 

مختلف إظهار نظرا لطبيعة منتجاتها واتساع سوق مستهلكيها، في هذا الإطار سنعمل على 

  .من نقل، تخزين ومناولة" ترافل"العمليات التي يقوم على أساسها التوزيع المادي بمؤسسة 

 

 النقل  .أ 
 
بقـا لاختيــارات قلها وطراد نــتوفر وسائل النقل يختلف باختلاف طبيعة المنتجات الم          

 شاحنات نقل مزودة تتطلب" ترافل"وعلى هذا الأساس نشير إلى أن طبيعة منتجات المستهلك، 

بأحسن الظروف وهذا حفاظا على منتجات المؤسسة و العمل على إيصالها بنظام التبريد 

فهي ؤسسة لذا أن توفير شاحنات نقل مزودة بنظام تبريد أمر مكلف جدا للموالملاحظ . للمستهلك

  .الشاحنات المتوفرة لديها لتزويد نقاط بيعها بالمنتجاتتعمل على توظيف 
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وهي صغيرة الحجم  " HYNDAI" شاحنة من نوع 17وفي هذا الإطار تملك المؤسسة           

ة داخل ولاية البليدة والجزائر ــع منتجات المؤسســة أطنان تعمل على توزيـــذات حمولة أربع

، بالإضافة إلى تلبية طلبيات الهيئات العمومية والمؤسسات الخاصة، آما تعمل على نقل العاصمة

  .المنتجات من مراآز الإنتاج إلى المطار وهذا فيما يخص المنتجات الموجهة إلى دولتي ليبيا وغانا

 طن، موجهة 12ذات حمولة  "RENAULT "  شاحنة من نوع40آما تملك المؤسسة           

 شاحنة تعمل على توزيع 12: ما يليقاط بيع المؤسسة وبشكل منتظم وهي موزعة آلتزويد ن

 شاحنات لنقط 10قطة بيع قسنطينة،  شاحنات مخصصة لن7 المنتجات بولايات وسط الجزائر،

  . لكل من وهران وغرداية وورقلة على التوالي3 و5 و3و بجاية،

رض بنكي ــ من ق2006ي شهر أفريل ة استفادت فــر آذلك إلى أن المؤسســونشي          

 طن 16م أسطول نقلها المادي بإحـدى عشر شاحنـة آبيـرة الحجـم ذات حمولة ــتدعيهــا من مكن

  ."RENAULT "من نوع

  

 التخزين  .ب 

 

قيق النشاط التسويقي في أي قلنا في أجزائنا السابقة أن من المنافع الواجب توفرها لتح          

ية تخزين منتجاتها لعمل" ترافل"مانية، وفي هذا الصدد تعطي مؤسسة هي المنفعة الزمؤسسة 

عـه للمستهلك ونعني بذلك تخزين المنتج بعد الانتهاء من تصنيعه لحين توزيأهميـة آبيرة، 

 مخصصة ²م500خصصت المؤسسة خمسة مخازن، مساحة آل واحد حوالي ي، ولهذا فقد ـالنهائ

طلوبة في  مزودة بنظام تبريد للحفاظ على درجة الحرارة الموهي المنتجات النهائية، آلها لتخزين

خزين تكون قصيرة جدا نظرا المنتجات، ونشير في هذا الخصوص إلى أن فترة التمثل هذه 

أي " FIFO"بالإضافة إلى أن المؤسسة تعتمد في تسيير مخزونها على طريقة . المنتجاتلطبيعة 

  .يعة مشتقات الحليب وتفاديا لفسادها وعدم صلاحيتهاوهذا تماشي مع طب أولا يخرج أولا،ما دخل 

  

 المناولة  .ج 

  

من أماآن إنتاجها إلى نقاط      يختص نشاط مناولة المنتجات آافة عمليات تحريك السلع      

ل ــ جميع الوسائل التي تنقمرورا بنشاط التخزين، وتشمل المكونات الرئيسيـة لمناولة الموادالبيع 

ا بصورتها لحين وصوله وعمليات تدقيق وتحليل وتحميل وتنزيل المواد،بواسطتها، فيها أو 

 آلة مناولة بحمولة 11" ترافل"حيث الحاجة إليها، ولهذا الغرض خصصت مؤسسة المطلوبة إلى 
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تعمل على نقل السلع إلى المخازن، ثم شحن هذه السلع من أماآن تخزينها إلى وسائل  طن للآلة، 3

  .النقل

افة إلى نقاط بيع أسطول توزيع مادي لا باس به بالإض" ترافل "عام، تملك مؤسسة  بشكل          

ؤسسة وطبيعة السوق المراد الدخول موزعة على أهم مناطق الجزائر، وهذا راجع لطبيعة سلع الم

ويبقى الهدف الأساسي لمؤسسة . يهمإليها، وطبيعة المستهلكين المراد إيصال سلعها لهم، والتأثير ف

ب على منتجاتها وإرضاء من الاستخدام المتنوع والمنسق لمنشات التوزيع هو خلف الطل" ترافل"

 .المستهلك

  

  وظائف منشات توزيع المؤسسة. 3.2.43.
 

جار جملة وتجار تجزئة انطلاقا من     أوضحنا سابقا أن الكفاءة التسويقية تقر بوجود ت      

 وبالتأآيد فإن. ج، ومهمة الوسطاء هي التوزيعالفكرة التي تقول بأن مهمة المؤسسة هي الإنتا

ا في الفصل الثاني من هذا أسس العلاقات القائمة بين حلقات قناة التوزيع، والتي أشرنا إليه

سيط، آما المؤسسة، يساهم في أي أن الو. هي علاقات متبادلة، وعلاقات مصالح مشترآةالبحـث، 

من هذا المنطلق، فإن نقاط البيع تؤدي وظائف و. توفير وإيصال المنتجات إلى المستهلكمهمة 

  : ومن أبرز هذه الوظائف نذآر" ترافل"مناسبة من الكفاءة لمؤسسة درجة ب

  

  الإشراك في وظيفة  التخطيط السلعي  .أ 

 

  :  وذلك من خلال الأتي             

جار تجزئة تجار جملة ، ت-تقوم نقاط البيع التابعة للمؤسسة بحكم اتصالها المباشر بالسوق - 

 بتزويد المؤسسة بكثير من المعلومات المتعلقة بنوع السلع والكميات التي يحسن -ومستهلكون

  وهكذا؛... إنتاجها ومواعيد الإنتاج ، وعادات الشراء عند تجار الجملة وتجار التجزئة 

 تساعد نقاط البيع على فتح عددا من مجلات الجملة في بعض المناطق المجاورة، وتكون من- 

أهدافها الرئيسية في هذا الشأن دراسة سوق المستهلك فيما يخص السلع التي تتعامل فيها حتى 

  تكون المؤسسة على دراية بالرغبات الحقيقية للمستهلكين؛

تقوم نقاط البيع بمساعدة تجار الجملة على تخطيط المخزون وتبلغهم بما هو جديد في السوق من - 

هذه السلع ، وآذلك بما ينبغي التخلص منه بسرعة من الأصناف وبما هو متوفر من " ترافل"سلع 
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البيع تعتبر مذياع تنبؤات الأسعار وتقلباتها مما يفيد  علاوة على ذلك فإن نقاط و .المتوقع آسادها

  .تجار الجملة وتجار التجزئة في التخطيط السلعي

  

  التجميع والتوزيع  .ب 

  

  :  وذلك وفقا للأتي          

لبيع أحيانا بأنها إدارة الشراء لتجار الجملة تجار التجزئة، حيث تقوم نقاط البيع توصف نقاط ا- 

بتجميع السلع من مصدرها الأساسي وتزويد باقي منشآت التوزيع باحتياجاتها منها، وبهذا تقدم 

  نقاط البيع خدمة تسويقية آبيرة للمؤسسة ومنشآت التوزيع في آن واحد؛

  ئ التخزين على آاهل من المؤسسة وتجار الجملة؛تخفف نقاط البيع من ثقل عب- 

ن التخزين بصفة مستمرة واقتصادية تساهم في تخفيض تكاليف النقل بسبب استغلال مكا- 

السلع من المؤسسة إلى نقاط بيعها وبكميات آبيرة تنقل إلى مخازنها، ولأن مجموع تكلفة نقل 

ر التجزئة مباشرة بسبب ما تفصلها  إلى تاجتكون أقل من تكلفة نقل سلع المؤسسة من مكان إنتاجها

  .عادة من مسافات طويلة

  

 التمويل  .ج 

 

     تقدم نقاط البيع تسهيلات البيع على الحساب التي يستفيد منها تجار الجملة، آما تعمل على      

 تقدم مساعدات مالية وتسهيلات ائتمانية التي تتعاقد معهم على شرائها، وان التعاقد المقدم يساعد

  .هؤلاء التجار على تخطيط برامجهم التوزيعية تخطيطا موفقا وتجنبهم الكثير من مخاطر التسويق

اط بيعها فهي تساعدهم على شؤون ــا خاصا بنقـر اهتمامـة تعيــ     ونخلص، إلى أن المؤسس     

صح البيع، وتتعاون معهم في تنسيق نظام التوزيع وتزودهم بالملصقات الإعلانية وتوجه الن

والإرشاد إلى عمالها المشتغلين بالبيع، بالإضافة إلى أنها تضمن التزويد المستمر بالسلع والتنسيق 

  .بين مختلف هذه النقاط

أن تعطي أهمية خاصة لحسن تنسيق العلاقات بينها وبين " ترافل" عموما، لابد لمؤسسة          

 بينهما، و أن تقيم المؤسسة برنامجها تجار الجملة وتجار التجزئة، ويتطلب ذلك تبادل المصالح

ألتوزيعي لا على أساس ما تريده هي من هؤلاء الوسطاء فحسب، بل على أساس ما يريدونه هم 

  .منها أيضا
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   "ترافل"تقييم النشاط التسويقي لمؤسسة . 33.
  

ت ت و رغبات المستهلكين نحو منتجا    يهدف هذا الجزء من الدراسة إلى تحليل اتجاها      

كونة من في الجزائر، حيث قامت الدراسة على عينة عشوائية م" ترافل"مشتقات الحليب لمؤسسة 

ت نتائج التحليل الإحصائي إلى أن مائة مفردة موزعة على خمسة ولايات من وسط البلاد، و أشار

أغلبية العينة تشتري إحدى منتجات أغلبية عينة الدراسة يفضلون منتجات المؤسسة، آما أن 

 تغليف أآثر من مرتين في الأسبوع، آما آان تفضيل أغلبية عينة الدراسة آبيرا لطريقة"رافل ت"

وأخيرا . عن أسعار منتجات المؤسسةمنتجات المؤسسة، و أظهرت الدراسة درجة رضا معتبرة 

ج التسويقي المقدمة من طرف مؤسسة أآدت نتائج الدراسات ضرورة العناية بعناصر المزي

بعض البرامج التسويقية التي نالت من خلال توجيه مزيجا أآثر فعالية وتطوير وذلك " ترافل"

  درجة رضا متوسطة لدى أغلبية عينة الدراسة؛

ة الاستقصاء وتحديد عينة      وسنقدم في هذا الجزء مقدمة تدور حول آيفية تصميم قائم     

 إلى موضوع تحليل بيانات قلوبعدها نقدم شرح لعملية جمع البيانات و تفريغها ثم ننالدراسة 

الشهرية لسنة وتقديم مختلف النتائج المتوصل إليها وأخيرا سنعرض تحليل المبيعات الدراسة 

ناها مناسبة لمساعدة رجل نختم دراستنا بالتوصيات والمضامين التسويقية التي رأي، ثم 2005

  .لاتخاذ قراراته المستقبلية" ترافل"بمؤسسة التسويق 

  

  م الاستبيان تقدي. 3.31.
  

ميم استمارة    سنستعرض في هذا الجزء الخطوات المختلفة التي أتبعناها عند تص       

فات بأن تصميم استمارة الاستقصاء الاستقصاء و اللغة التي آتبت بها، وفي البداية لابد من اعترا

سويقي لما نعكسه  تصميم البحث التمن الأمور المعقدة جدا، آما يعتبر من أهم الخطوات في عملية

  .من خطوات سابقة ثم تنفيذها وما تتضمنه من خطوات أخرى لاحقة عليها

لومات، وقد اعتمدنا على المقابلة   عموما يعتبر الاستبيان أحد الأساليب الهامة لجمع المع        

لأ نسبية آانخفاض تكلفتها وضمان مالشخصية لجمع المعلومات وهذا لتوفرها على بعض المزايا ال

  .الاستمارات في وقت قصير، بالإضافة إلى ضمان استرجاع آل الاستمارات المطروحة
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  تصميم قائمة الاستقصاء. 3.3.11.
  

  بعد تحديد الغاية من استخدام استمارة الاستقصاء وأهمية البحث وآذا أسباب اختيار حالة         

صد جمع المعلومات المراد وجب على الطالب تصميم استمارة الاستقصاء ق" ترفل"مؤسسة 

 :الحصول عليها، وقد تم مراعاة ما يلي عند تصميم الاستمارة

المعلومات التي آشفت عنها الدراسات النظرية السابق الإشارة إليها، والتي أعطت الطالب - 

 خطوطا مبدئية يتحرك وفقها لجمع البيانات في الاتجاه الصحيح؛

 والتي -بجامعة البليدة- 2004ليا تخصص تسويق، دفعة آراء مجموعة من طلبة الدراسات الع- 

 تم استخلاصها من حلقة نقاشية ضمتهم مع الطالب؛   

 ؛"ترافل"آراء الأستاذ المشرف وبعض مسؤولي مؤسسة - 

آراء مجموعة من المستهلكين اختيروا ضمن عينة استطلاعية غير احتمالية من بين الأصدقاء - 

 والمعارف؛

 وهذا تفاديا لأي مشاآل لغوية مع عينة – العربية والفرنسية –ستمارة باللغتين آتابة أسئلة الا- 

 الدراسة؛ 

 تضمين أسئلة مغلقة ونصف مغلقة ومفتوحة حسب طبيعة المعلومات المطلوبة؛ - 

 تضمين أسئلة لتأآيد صدق الإجابة على الأسئلة الأخرى؛ - 

 ن الاتجاهات؛تضمين عبارات غير مباشرة لتوفير بعض البيانات ع- 

 وضع البيانات الشخصية المطلوبة عن المستقصى منه في آخر القائمة لأسباب واضحة؛ - 

 دقيقة أثناء مقابلة 20ألا تستغرق الإجابة على القائمة بواسطة المستقصى منه مدة أطول من - 

  .شخصية مع الطالب أو احد معاونيه

سئلــة على عينة من ـة الأــار لقائمـاختبروط، أجرينا ــبعد مراعاة آل هذه الش     و     

وترتب على ذلك الاختبار اآتشاف بعض نقط الضعف التي تم تصحيحها وبالأخص المستهلكيـــن، 

  . اختصار القائمة حيث تبين طول الفترة اللازمة لاستيفائها بأآثر مما قدر الطالب في البداية

   

  اختيار عينة الدراسة. 3.3.12.
  

العينة منه، حسب معايير المنسجمة ل تحديد العينة، يجب تحديد المجتمع الذي سيختار    قب       

 مفردة وهذا حسب حالة الدراسات 100مع طبيعة وموضوع الدراسة، ويقدر حجم العينة بـ 

وريا لدقة النتائج، إذا أن الأمر النوعية لأن تمثيل العينة للمجتمع المأخوذة منه ليست شرطا ضر
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تالي فإن ما يحدد دقة النتائج هو عريف على حاجات ورغبات وميول المستهلكين، وباليتعلق بالت

  .عمق الدراسة وليس حجم العينة

 أمر يتعـذر عليه تنفيذه -المجتمع الجزائري- أن التغطية الكاملة لمجتمع البحث نا     قدر     

ط من الجزائـر تجرى فيها لايات فقلاعتبار نقص الإمكانيات وبناء على ذلك تم اختيار خمسة و

  .عين الدفلى المدية، تيبازة، الجزائر العاصمة، البليدة،: الدراسة وقد آانت تلك الولايات هي

ره الشخصي بان تلك الولايات تمثل  هذه الولايات الخمس استنادا إلى تقريناقد اختر    و      

ثـل نماذج معيشية وطبقية متباينة مس تمبيئات ثقافية مختلفة ولقد قدر الطالـب أن هذه الولايات الخ

بيانات عن السلوك في والبيئة المحيطة بالمستهلك في آل منها متميـزة وبالتالي فسوف يتوافر لدينا 

  .ظروف مختلفة يمكن أن تقترب لتصبح ممثلة للسلوك في الوسط الجزائري آكل

مفردة بطريقة عشوائية، حيث  20العينة إذا عشوائية تماما فقد اخترنا من آل ولاية           

ك في اتجاه ثابت الطالب أو احد معاونيه من نقطة معينة تختار عشوائيا بكل حي ثم يتحرانطلق 

  . مفردة في آل ولاية20ثابت وهكذا يستمر في جمع البيانات حتى تتم مقابلة وبنظام 

 

  جمع البيانات. 3.3.13.
  

 :يلي  اتبعنا في جمع البيانات ما              

استخدمنا أسلوب المقابلة الشخصية مع الاعتماد على قائمة استقصاء تملا في حضور - 

  المستقصى منه والمقابل معا؛

  ؛- 2004دفعة  -تكون فريق المقابلين من طلبة الدراسات العليا بجامعة البليدة تخصص تسويق - 

ن طالبين يجريان المقــابلات ما ــقسمنا فريق المقابليـن إلى ثلاث فرق فرعية يتكون آل منه- 

له بها سابق أن سير المقابل بمفرده في منطقة قد لا تكون : وقد آان لهـذا التقسيم سببين همامعا، 

يب المقابـل بشيء من لتأدية عمل شاق بعض الشيء، ولا يرحب به آل الناس قد يصمعرفة 

ناء تأديـة هذا العمل عه فرد آخر أثالضيق وقد يؤدي ذلك إلى الإحباط، أما إذا آان مالملل، وربما 

لل من فرص عنه ويقلل فرص الإحباط، أما ثاني سبب فيتمثل في آون هذا التقسيم يقفذلك سيخفف 

  المقابـل في جمع البيانات؛عدم أمانة 

 طلبنا من فريق المقابلين أن يوزعوا أوقات جمعهم للبيانات على أوقات النهار و المساء المختلفة -

  ص عشوائية تامة في العينة؛لزيادة فر
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لى قوائـم الاستبيان التي تملأ ـة خاصة عــع علامــق فرعي أن يضـا من آل فريــطلبن- 

ـه، حتى يتسنى لنا الرجوع إليه في حالة الحاجة إلى إجابة عن أي استفسار عند تحليل ـبمعرفت

  البيانات؛

قابلين لأداء مهمتهم، وتم تعريفهم أجرينا عمل بعض الاختبارات للتأآد من صلاحية فريق الم- 

  بالأساليب العملية في إجراء المقابلات؛

حافظنا على استمرارية الاتصال بفريق المقابلين أثناء جمع البيانات وذلك للإجابة على أية - 

 .استفسارات أو آل أي مشاآـل نشأت أثناء جمع البيانات

  

 تفريغ البيانات. 3.3.14.
 

 :تفريغ البيانات ما يلياتبـع في             

 جرت أولا مراجعة لجميع القوائم للتأآد من صلاحيتها للتحليل حيث اعتبر الطالب القائمة التي -

يرفض المستقصى منه الإجابة على أآثر من ربع أسئلتها قائمة غير صالحة، و بهذا الخصوص قد 

  اجتازت جميع القوائم هذا الشرط؛

رض تسهيل عملية تصنيف الإجابات، مما يساعد على تفريغها جرى ترميز إجابات الأسئلة بغ- 

  في جداول إحصائية، حيث يتم وضع رمز بجانب آل إجابة؛

الخ، لتحديد ملامح عينة ...جرى بعد ذلك تبويب العينة حسب السن والدخل والوظيفة والولاية- 

  البحث؛

  صممت جداول التفريغ على أساس التفرغ اليدوي؛- 

   . فريق المقابلين أيضا بعملية التفرغ تحت إشراف الطالبقام بعض أعضاء- 

 

  قيود العمل الميداني. 3.3.15.
  

هناك عدة قيود لابد لن من الوقوف عندها لتوضيح وتدقيق معالم الدراسة الميدانية، وقد           

 :تمثلت هذه القيود في

من ذلك في بحوثه القادمة لا يغطي البحث على أحياء الولايات، و يأمل الطالب أن يتمكن - 

وينبغي التنويه أن يلزم أيضا لتعميم دراسات سلوك المستهلك الجزائري لابد من توجيه بحوث 

  مماثلة في قطاعات أخرى من سكان الجزائر؛
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اعتمد البحث على المقابلة الشخصية فقط، وآان من الممكن أيضا استخدام أسلوب الملاحظة - 

  م، ولكن ذلك آان يتجاوز إمكانيات وقدرات الطالب؛الفعلية لسلوك المستقصى منه

وإذا آان البحث يقصد به تغطية آل السلع الاستهلاآية التي تتأثر بعناصر المزيج التسويقي فإنه - 

  .قد اعتمد على منتجات الحليب ومشتقاته بصفة أساسية في صياغة جميع الأسئلة

  

   خصائص عينة البحث. 3.3.16.
  

  :وآما يلي )14-09( خصائص عينة الدراسة في الجداول من رقم تم تلخيص          

 

    التوزيع الجغرافي لعينة الدراسة :09جدول

   % النسبة عدد الاستمارات الصحيحة  عدد الاستمارات  الولاية
  100  20  20  الجزائر العاصمة

  100  20  20  البليدة
  95  20  20  المدية 

  95  19  20  عين الدفلى
  100  19  20  تيبازة

  - 98  100  المجموع
  

 أن ولايات الجزائر العاصمة والبليدة و المدية حظيت بنسبـة 09ويوضح الجدول رقم           

٪ لكل منـها، ونشير 95٪ من الاستمارات الصحيحة، تليها ولاية عين الدفلى وتيبازة بنسبة 100

ية إجابة المستقصى هنا أن سبب اعتبار الاستمارتين غير صحيحتين هو شك الطالب في مصداق

منه في آل منها ففي الاستمارة الخاصة بولاية تيبازة آانت إجابة المستقصى عن السؤال حول ما 

؟ هي السعر بينما إجابته حول ما " ترافل"هي العوامل التي أثرت على قرار شرائك لمنتجات 

بمعنى أسعار ) 3-(ة ؟ والمتعلقـة بالسعـر في الخان" ترافل"رأيك في العوامل التالية لمنتجات

المنتجات غير مناسبة ، وهذا ما أظهرنا تناقص إجابات المستقصى ، وأما فيما يخص الاستمارة 

نكهة " ترافل"الثانية فقد تم إلغائها لكون إجابة المستقصى منه حول السؤال المتضمن هل لمنتجات 

بكيف تجد .  السؤال الخاصخاصة ؟ هي نعم، إنها لذيذة ولها نكهة خاصة بينما آانت إجابته حول

  .؟ فقد آانت أقل من المتوقع " ترافل"ذوق منتجات 
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  الفئات العمرية لعينة الدراسة: 10جدول    

   %  النسبة  التكرار  السن
28-35  13  13,26 
26-35 45  45,91  
36-45 29  29,59  
  11,24  11  فما فوق46

  100  98  المجموع
  

 سنة حضيت بأآبر حصة من الاستمارات حيث 35-26الفئة ومن الجدول نلاحظ أن           

٪، تليها 29.59 سنة فقدرت نسبتها بـ 45-36٪، بينما فئة 45.91وصلت نسبة هذه الفئة إلى 

 إجابة وبنسبة تقدر بـ 11 سنة فما فوق بـ 46٪ن وأخيرا نجد فئة 13.26 سنة بنسبة 25-18فئة 

 45-26على العينـة التي يبلـغ عمرها  مرآـزة أآثر٪، ومعنى هذا نتائـج التحليـل ستكون 11.24

  .سنة

  

  الحالة الوظيفية لعينة الدراسة : 11جدول                            

   %  النسبة  التكرار  الحالة الوظيفية
 42,85  42  موظف
  38,79  38 عمل حر
  09,18  09 طالب

  09,18  09 بدون عمل
  100  98  المجموع

 

٪ من عينة الدراسة يعملون آموظفين سواء في 42.85جدول أعلاه أن نسبة    أظهر ال       

 ٪ من المستقصى منه فلديهم أعمال حرة، آما 29.59القطاعات الخاصة أو العمومية، بينما 

٪ أصحابها بدون 09.18بينما نجد نسبة  ٪،09.18:حضيت نسبة الطلبة من عينة الدراسة ب

سة متنوعة من حيث الحالة الوظيفية وهذا ما يجعل الدراسة عمل، ومن هذا نلاحظ أن عينة الدرا

  .أآثر عشوائية وتنوعا

  ويات الدخل الشهري لعينة الدراسةمست:  12جدول

  %  النسبة التكرار مستوى الدخل الشهري
 18,36 18         10.000 أقل من

 54,08 53 ما بين20.000-10.001
 25,52 25 ما بين26.000-20.001

26.100 آثر من أ  02 02,04 
 100 98 المجموع
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 أن عينة الدراسة تختلف من حيث الحالة الوظيفية، وهذا ما 12   لاحظنا من الجدول رقم        

٪ من 54.08انعكس على مستويات الدخل الشهري للعينة، حيث جاءت نتائج الدراسة أن نسبة 

 دج ، تليها فئة ما بين 20.000 و 10.001العينة يتراوح دخلها الشهري للعينة ما بين 

دج وفئة أآثر من 10.000٪ وأخيرا خصصت فئة أقل من 25.52دج بنسبة 20.001-26.00

  .٪ على التوالي02.04 ٪ و 18.36دج على نسبة 26.001

  

  الخصائص الديموغرافية لعينة الدراسة:  13جدول

   %  النسبة  التكرار  الجنس
 62,24  61  ذآر   
  37,76  37 أنثى

  100  98  المجموع
    

ت إلى ـة وصلـور وهذا بنسبــ من المستقصى منهم ذآ61   أسفرت نتائج الدراسة إلى أن      

 ٪، ويرجع هذا التباين في 37.76 هم إناث وبنسبة قدرت 37 ٪ ، بينما الباقي وهو 62.24

  .العينة آون فوج جمع البيانات آله ذآور، الأمر الذي صعب من مهمة هؤلاء

  

  حالة الاجتماعية لعينة الدراسةال:  14جدول

   %  النسبة  التكرار  الحالة الاجتماعية
 37,75  37  أعزب
  38,77  38 متزوج

  23,48  23 متزوج و لديك أطفال
  100  98  المجموع

  

     وهو آخر جدول خاص بعينة الدراسة، وضمت نتائج حصول فئة المتزوجين على نسبة          

 ٪، ثم فئة المتزوجين ولديهم 37.75ء بنسبة مقارنة وصلت إلى ، تليها نسبة العزبا 38.77٪

 ٪، وما ينبغي ملاحظته من هذا الجدول تقارب نسب فئات العينة من حيث 23.48أطفال بنسبة 

الحالة الاجتماعية، وبعد تقديمنا لجداول التحليل الإحصائي لخصائص عينة الدراسة، سنهتم بتحليل 

 بالاعتماد على نفس الأسلوب الإحصائي والمتمثل في استخدام نتائج أسئلة الاستمارة، وذلك

التكرارات والنسب المئوية للدلالة على الأهمية النسبية لكل عامل من العوامل المدروسة في هذه 

  .العينة الاستطلاعية، وبما يتفق مع أسئلة الدراسة
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  نتائج التحليل الإحصائي ومناقشتها. 3.32.
  
ذا الجزء تقديم نتائج أسئلة الاستبيان على شكل فرضيات لكل سؤال ثم طرحه   سنقوم في ه        

محاولين بذلك التعليق على هذه النتائج بطريقة النسب المئوية مع تقديم بعض اقتراحات بهذا 

الشأن، وبعد آل هذا سنعمل على مناقشة هذه النتائج عن طريق دراسة آثار آل عنصر من 

  .مؤسسة على عينة الدراسةعناصر المزيج التسويقي لل

 

 نتائج التحليل الإحصائي. 3.3.21.
  
 رــعناص رــة تأثيــلاف درجـة على اختــة الميدانيـة للدراسـة العامـترتكز الفرضي          

داول ــة، وعلى العموم فإن الجــة الدراســدات عينـــن وحـبي" لـتراف"ة ــقي لمؤسســالمزيج التسوي

 : نتائج التحليل الإحصائي للدراسة وعلى الشكل التاليتوضح) 33-15(من 

  

   تفضيلات عينة الدراسة بعد الأآل:  الفرضية الأولى *

  
شأن ماذا يفضل المستهلك تدور هذه الفرضية حول وجود أو عدم وجود اختلاف ب          

داية قائمة السؤال هو بأن يتناول بعد تناوله لوجبة غذائية، وآان الهدف من طرح الجزائري 

 و الارتباك من وضــبأسئلة سهلة وعامة لكسب ثقة المستقصى منه وإزالة الغمالاستقصاء 

 الذي يعتمد على ثانية لمحاولة تغيير نمط الاستهلاك لدى المجتمع الجزائرية، ومن ناحية ــناحي

  :    آتحلية، أما عن التفضيلات فكانت آما يظهرها الجدول التاليالمشروبات آثيرا 

                     

  تفضيلات عينية الدراسة: 15جدول

   % النسبة  التكرار  البيان
  64,29  63  مشروبات

  17,34  17  فواآه
  15,30  15  يغورت
  00  00  حليب
  03,07  03  حلوى

  100  98  المجموع
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ة ــة هي المشروبات وبنسبـ أن أهم تفضيلات عينة الدراس15ويتضح من بيانات الجدول           

٪، 3.07٪ و 15.30وى بنسبة ــا اليغورت والحلــ٪، ثم يليه17.34ة ـ ٪ و الفواآه بنسب64.29

مما تقدم . الوجبة الغذائية أحد من أفراد العينة يفضل تناول الحليب بعد على الترتيب ن بينما لا

 تشكيلة تتضح الأهمية الكبيرة لضرورة تغيير أنماط الاستهلاك حول استهلاك اليغورت، وهذا لان

لا تتناسب آثيرا مع القدرة الشرائية للمستهلك الجزائري فهي " ترافل"العصير التي تقدمها مؤسسة 

موجهة للطبقات ذات الدخل العالي، لذا نقترح على المؤسسة توجيه مزيج ترويجي يعمل على 

ة جسم الفرد تغيير عادات الاستهلاك وهذا بإظهار الفوائد المتوفرة في تشكيلة اليغورت ومدى حاج

  .لها

  

  "ترافل"مدى معرفة مؤسسة  :الفرضية الثانية *

 

تقوم هذه الفرضية على أساس أن نسبة معتبرة من الجمهور الجزائري يعرف مؤسسة           

وتمثلت الغاية من طرح هذا السؤال تجديد قوة الصورة الذهنية للمؤسسة لدى المستهلك " ترافل"

  :سة آما يليوقد جاءت إجابات عينة الدرا

  

 "ترافل"مدى معرفة مؤسسة : 16جدول                          

   % النسبة  التكرار  البيان
  94,89  93  نعم
  5,11  05  لا

  100  98  المجموع
  

ة ــرف مؤسســة تعــ٪ من عينة الدراس94.89يمكن ملاحظته من الجدول أن       ما     

ة، وعلى العموم تعتبر نسبة المعرفة مقبولة بالنظر ٪ لا يعرفون المؤسس5.11، مقابل "ترافل"

للمنافسة التي يشهدها قطاع صناعة الحليب ومشتقاته بالجزائر، ومعنى هذا أن للمستهلك صورة 

ذهنية مخزنة في ذاآرته عن المؤسسة، أما إذا آانت هذه الصورة جيدة أم سيئة فهذا ما ستظهره 

تعرف المؤسسة فنقترح عليها بذل جهد تسويقي   التي لانتائج الفرضيات القادمة، أما عن النسبة

أآثر فعالية خاصة من حيث جاذبية التغليف وتنشيط العمل الترويجي، بالإضافة إلى توطيد 

العلاقات العامة بين المؤسسة وجمهورها، وخاصة عن طريق تمويل الفرق الرياضية لما لها من 

  .تأثير على المستهلك الجزائري
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  درجة معرفة منتجات المؤسسة :ثانيةالفرصة ال *

  

قد قامت هذه الفرضية على أساس أن أغلبية المستهلكين لا يعلمون بأن مؤسسة     و       

وتكمن الغاية من طرح هذا السؤال في ضرورة تخصيص المؤسسة  .تنتج الجبن والحليب" ترافل"

  :ي يعطي نتائج هذه الفرضيةميزانية ترويجية خاصة بالتشكيلتين المذآورتين، والجدول التال

  

  "ترافل"درجة معرفة منتجات : 17جدول

   % النسبة  التكرار  البيان
  100  93  يغورت

  96,77  90  لبن
  39,78  37  حليب
  27,95  26  جبن

  84,84  79  عصير
  -  325  المجموع

  

أن  ٪ فقط من العينة تعرف ب39.78     وجاءت نتيجة الجدول تأآيدا لفرضيتنا، حيث أن      

 ٪ تعرف عن إنتاج الجبن و هتان نسبتان 27.95تنتج الحليب ن آما أن نسبة " ترافل"مؤسسة 

ضئيلتان جدا مقارنة بمرآز المؤسسة وبالنسبة الإجمالية التي تعرف منتجات المؤسسة،أما عن 

 ٪ من عينة الدراسة 100تشكيلة اليغورت فكانت آل إجابات المستقصى منهم إيجابية بمعنى 

 ٪ على التوالي 84.84 ٪ و96.77لك ، أما عن اللبن و العصير فقد أتت نسبها آالآتي تعرف ذ

وهي نسب مقبولة وفي هذا الصدد نقترح على المؤسسة ضرورة توجيه مزيج ترويجي تعرف به 

  .جمهور المستهلكين عن تشكيلة الحليب والجبن

  

   مصادر معلومات المستهلك :الفرضية الرابعة  *
 

ور هذه الفرضية حول وجود اختلاف بشأن المصادر التي يستخدمها المستهلك لتكوين تد          

صورة ذهنية عن منتجات المؤسسة، والهدف من طرح هذا السؤال توضيح أهم الوسائل التي 

  : يرآز عليها المستهلك قبل اتخاذ قرار الشراء وآانت النتائج آما يلي
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   الشراءمصادر المعلومات لاتخاذ قرار: 18جدول

    % النسبة  التكرار  البيان
  66,66  62  زملاء/أصدقاء

  73,68  70  رأيتها في المحل
  00  00  المجلات
  06,45  06  الصحف
  13,97  13  الإذاعة
  00  00  الانترنت

  03,22  03  لوحات الإعلان بالشوارع
  35,48  33  التلفاز

  13,97  13  المعارض التجارية
  -  200  المجموع

           

يتبين مما تقدم تعدد مصادر معلومات المستقصى منه وقد حضيت واجهات المحل بأآبر           

 ٪ فيما اختلفت نسب المصادر 66.66٪ يليها الأصدقاء والزملاء ب 73.68: نسب قدرت ب

 ٪، والملاحظ أيضا أن الإنترنت والمجلات لا تعتبر مصادر في هذه 3 ٪ و35الأخرى بين 

ليس لها موقع على الواب ولم تقم بأي إعلان في " ترافل"ون مؤسسة الحالة وهذا طبيعي آ

المجلات، وفي هذا الصدد يجب على المؤسسة تقوية علاقاتها بتجار التجزئة ومساعدتهم على 

  .عرض منتجاتها وتقديم لهم الدعم و التحفيزات

 

   "ترافل"نسب استهلاك منتجات  :الفرصة الخامسة *
 

رضية قائم على أن نسبة الاستهلاك مرتبطة بدرجة معرفة منتجـات وأساس هذه الف         

يكون " ترافل"المؤسسة، وآان الهدف من هذا السؤال هو معرفة ما إذا آان الذي يعرف منتجات 

  .الجدول التالي نتائج هذه الفرضية بالضرورة قد استهلكها ، وعموما قد أظهر

  "ترافل" نسب استهلاك منتجات :19جدول

  %    النسبة  التكرار  البيان
  97,85  91  نعم
  02,15  02  لا

  100  93  المجموع
 

 ٪ من أفراد عينة الدراسة استهلكت على الأقل إحدى 97.85من الجدول نجد أن نسبة           

و هذا ما يبين فعالية المزيج التسويقي المقدم من طرف المؤسسة نسبيا ". ترافل"منتجات 
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أما نسبة من لم يستهلكوا . هلكين الحاليين و جلب مستهلكين جددبخصوص المحافظة على المست

 ٪، وبهذا الخصوص نقترح على المؤسسة تشجيع 02.15فوصلت إلى " ترافل"منتجات 

المستهلك الجزائري على تذوق منتجات المؤسسة عن طريق المشارآة في المعارض أو إقامة 

  .الطومبولات

 

   نتجات المؤسسةنية شراء إحدى م: الفرضية السادسة *

  

   تقوم هذه الفرضية على وجود اختلاف بين أفراد العينة حول تكرار عملية الشراء، ويمثل        

و مدى " ترافل"الهدف من طرح هذا السؤال في معرفة العلاقة بين من استهلكوا منتجات 

  : التاليالاستعداد لتكرار عملية الاستهلاك، وقد جاءت النتائج آما هو موضح في الجدول

 تحديد نية الشراء:  20جدول

   % النسبة  التكرار  البيان
  66,66  62  نعم بالتأآيد

  32,25  30  نعم
  01,08  01  غير متأآد

  00  00  لا
  00  00  بالتأآيد لا

  100  93  المجموع
          

ا  ٪ من المستقصى منهم أجابو66.66وتبين من البيانات المسجلة في الجدول أن نسبة           

وهذا إما لأنهم " ترافل" بنعم بالتأآيد وهذا ما يعني توفر درجة ولاء عالية لهذه الفئة لمنتجات 

مستهلكون أوفياء أو أعجبوا بمنتجات المؤسسة في فترة ليست بعيدة، وإذا ربطنا بين نسبة 

 بنعم وبين نسبة تكرار الشراء فنجدها مقبولة، وآانت نسبة من أجابوا" ترافل"مستهلكي منتجات 

 ٪ أجابت بغير متأآد، ونشير هنا أن الإجابات حول لا و لا 01.08 ٪، تليها نسبة 32.25

  .لاقت قبولا لدى جمهور مستهلكيها" ترافل"بالتأآيد آانت منعدمة وهذا ما يؤآد أن منتجات 

  

   العوامل التي أثرت على اتخاذ قرار الشراء: الفرضية السابعة* 
  

ضية على أن للنوعية و التغليف الأثر الكبير على اتخاذ قرار الشراء      وتقوم هذه الفر     

طالما لا يوجد تباين آبير في طريقة العرض وأسعار المنتجات، والغاية من طرح هذا السؤال 

  .تمثلت في معرفة أآثر العوامل تأثيرا على قرار الشراء مثل هذه المنتجات
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  :والجدول أسفله يوضح ذلك          

  

  "ترافل" اتخاذ قرار شراء منتجات العوامل المؤثرة على: 12جدول

   % النسبة  التكرار  البيان
  04,30  04  مميزات المنتجات
  03,22  03  التجربة السابقة

  18,27  17  الدعاية و الإعلان
  00  00  طريقة العرض

  50,53  47  النوعية
  24,73  23  السعر
  66,66  62  التغليف

  00  00  نصحت بها
  6,45  06  تحسهولة الف

  21,42  21  اللون
  -  183  المجموع

  

٪ تلتها النوعية 66.66   أشارت بيانات الجدول أن حصة الأسد آانت للتغليف وبنسبة       

 ٪ وهذا ما يؤآد نجاعة سياسة التعبئة والتغليف المتجهة من طرف المؤسسة 50.53بنسبة 

وآانـت نتائج باقي العوامل تتراوح " رافلت"بالإضافة إلى قبول المستهلك لنوعية مختلف تشكيلات 

٪ ، وفي هذا الإطار نوحي رجال التسويق بالمؤسسة بضرورة الترآيز على عاملي 3 ٪ و25بين 

التغليف والنوعية حيث يمكن اعتبارهما آميزة تنافسية للمؤسسة في المستقبل يجب استغلالها إلى 

  .أقصى حد ممكن

  

  فسي للمؤسسةالموقع التنا: الفرضية الثامنة * 

  
     وتدور هذه الفرضية حول افتراض مفاده اختلاف الصور الذهبية المتوفرة لدى المستهلك      

وآان الهدف من طرحنا لهذا التساؤل هو معرفة . بخصوص منتجات مشتقات الحليب بشكل عام

هو موضح وأشارت النتائج آما " ترافل"أي المؤسسات المنافسة تشكل تهديدات بالنسبة لمؤسسة 

  :في الجدول التالي
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  المستهلك قبل اتخاذ قرار الشراءالعلامات التي فكر فيها:  22جدول

  %    النسبة  التكرار  البيان
  63,44  59  دانون 
  29,04  27  صومام
  00  00  شبلي
  07,52  07  يوبلي
  00  00  حضنة

  100  93  المجموع
  

لمستقصى منهم فكروا في منتجات دانون و هذا ما ٪ من ا63.44    و تشير البيانات إلى أن       

تليها مؤسسـة صومام . آان متوقعا نظرا للموقع الريادي لهذه المؤسسة في السوق

٪ ،مع الإشارة أن مؤسستي شبلي و حضنة 7.52٪، و أخيرا مؤسسة يوبلي بنسبة 29.04ةـبنسب

تعزيز " ترافل"لابد لمؤسسة وبهذا الخصوص . لم يفكر فيهما المستهلك قبل اتخاذ قرار الشراء

المرآز الذهني لمنتجاتها لدى المستهلك و محاولة استغلال نقاط قوتها في ذلك، فمثلا يمكنها ذلك 

تملك أطول فترة صلاحية مقارنة " ترافل"عن طريق إعلام المستهلك أن منتجات يغورت 

  .بالمنتجات المتوفرة في السوق

  

  نتجات المؤسسةعدد مرات شراء م: الفرضية التاسعة *

  

أآثر من مرتين " ترافل"  تقوم هذه الفرضية على أساس أن المستهلك يقوم بشراء منتجات         

و آانت الغاية من طرح هذا السؤال تهدف إلى تحديد أنماط التسوق بالنسبة للمستهلك . في الأسبوع

و في هذا الشأن . آماليةتعتبر سلع ضرورية أم " ترافل"الجزائي، و معرفة ما إذا آانت منتجات 

  :جاءت بيانات هذا السؤال آما هو موضح في الجدول التالي

  

 عدد مرات شراء منتجات المؤسسة: 23جدول

   %  النسبة  التكرار  البيان
 07,52  07  يوميا

  38,70  36  ثلاث مرات في الأسبوع
  22,58  21  مرتان في الأسبوع

  26,89  25  مرة أو مرتين في الأسبوع
  04,31  04  الأسبوعمرة في 
  00  00  نادرا

  100  93  المجموع
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ثلاث مرات " ترافل"٪ من أفرد العينة تشتري منتجات 83.70   ومن الجدول نلاحظ أن        

في الأسبوع، أما بالنسبة للذين يشترون هذه المنتجات مرة أو مرتين في الأسبوع فقدرت نسبتهـم بـ 

وع بنسبـة ـن في الأسبـــمرتيـ" ترافل"ات ــمنتجرون ــة الذين يشتــ٪، تليها فئ26.89

٪ 07.52٪،و أخيرا نجد نسبة الذين يشترون هذه المنتجات يوميا و مرة في الأسبوع هي 22.58

ومعنى ذلك أن معدل تكرار عملية الشراء يتراوح بين مرتين و ثلاث . ٪ على التوالي04.31و

أصبحت " ترافل"خلص إلى أن منتجات ومن هذا ن. مرات في الأسبوع وهو معدل مقبول جدا

  .ضرورية لفئة معتبرة من المستهلكين و يمكن اعتبار هذه الفئة بالزبائن الأوفياء للمؤسسة

  

  "ترافل"مدى تمييز المستهلك لنكهة منتجات : الفرضية العاشرة *

  

لمستهلك نكهة خاصة تجعل ا" ترافل"تدور هذه الفرضية حول فكرة مؤداها أن لمنتجات    و       

  :و الجدول التالي يظهر البيانات الخاصة بهذا السؤال. يفضلها عن باقي المنتجات المنافسة

  

  "ترافل"ز المستهلك لنكهة منتجات  مدى تميي:24جدول
  

   %   النسبة  التكرار  البيان
  76,34  71  لذيذة و لها نكهة خاصة

  23,66  22 لذيذة وليس لها نكهة خاصة
  00  00 هة خاصةليست لذيذة و لها نك

  00  00 ليست لذيذة وليس لها نكهة خاصة
  100  93  المجموع

      

وتشير بيانات الجدول إلى أن نسبة عالية جدا من عينة الدراسات تعتبر أن لمنتجات           

 ٪ من أفراد العينة لا 23.66 ٪ ،بينما نسبة 76.34:نكهة خاصة وقدرت هذه النسبة بـ" ترافل"

ين نكهة المؤسسة ونكهة المنتجات المنافسة، وما لاحظناه عند جمعنا للبيانات حول يجدون فرقا ب

رة في ــهذا السؤال أن عينة الدراسة تعرف جيدا نكهات منتجات مشتقـات الحليـب المتوفـ

ـوق، وتعرف أي منتجات اليغورت الأفضل في السوق من حيث النكهة، وأي منتجات ــالس

إلخ ، الأمر الذي يجعلنا نقترح على المؤسسة الترآيز ...صة في السوقالعصير التي لها نكهة خا

  .ة و إبراز ذلك عبر الوسائل الترويجية لكسب حصة أآبر في السوق ــر من النكهــأآث
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  درجة توقع المستهلك لذوق منتجات المؤسسة: الفرضية الحادي عشر* 

  

ن طرف المستهلك، والهدف من طرح مقبول م" ترافل"    ونفترض هنا أن ذوق منتجات       

هذا السؤال تمثل في هل يستطيع المستهلك تمييـز ذوق منتجات المؤسسـة عن المنتجـات 

 :ة؟ و الجدول التالي يبين ذلكــالمنافس

 "ترافل"درجة توقع المستهلك لذوق منتجات :  25جدول 

  %   النسبة  التكرار  البيان
  02,15  02  أآبر بكثير من المتوقع

  01,07  01  آبر من المتوقعأ
  96,78  90  مطابق للذوق المتوقع

  00  00 أقل من المتوقع
  00  00 غير مطابق تماما للذوق المتوقع

  100  93  المجموع
       

مطابقا " ترافل" ٪ من عينة الدراسة ترى ذوق منتجات 96.78يتبين لنا من الجدول أن و          

" ترافل" أمرين، الأول هو عدم تفضيل عينة الدراسة لمنتجات تماما للذوق المتوقع وهذا يدل على

بالصورة " ترافل"أما الثاني فهو ربط المستهلك ذوق منتجات . لعامل الذوق مادام مطابق لتوقعها

فهو يتوقع منها ذوق " ترافل"الذهبية بمؤسسة لديه بمعنى أنه يفكر بأنه مادام يعرف مؤسسة 

ابوا بأن ذوق المنتجـات هو أآبـر بكثيـر من ــ ٪ أج2.15 دــا، بينما نجــس صورتهــيعك

وعموما ما دام لا توجد إجابات تقول أن . ٪ يرون أن الذوق أآبر من المتوقع1.07ـع، و ــالمتوق

يلقى قبولا لدى " ترافل"الذوق أقل من المتوقع أو غير مطابق تماما فمعنى ذلك أن ذوق منتجات 

 الإشارة إلا أن المستهلك حسب هذه البيانات لا يستطيع التفرقة جمهور مستهلكيها، وأخيرا يجب

والمنتجات المنافسة من حيث الذوق وهذا ما على المؤسسة تجنبه وخاصة " ترافل"بين منتجات 

  . في ظروف السوق الحالية ونقصد بذلك تقليد المنتجات الأصلية

  

  يوننسبة مشاهدة عينة الدراسة للتلفز: الفرضية الثانية عشر *

  
  وتقوم هذه الفرضية على وجود اختلاف في عدد ساعات مشاهدة التلفزيون الجزائري من         

ار ــطرف عينة الدراسة، وآان الهدف من طرح هذا السؤال قيـاس مدى نجاعة الإشه

وني، بالإضافة إلى تحديد الوقت المناسب للإعلان وقد آانت بيانات هذه الفرضية مسجلة ــالتلفزي

  : يليآما
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  نسبة مشاهدة التلفزيون الجزائري:26جدول                          

  %   النسبة  التكرار  البيان
  08,60  08  أآثر من ساعتين في اليوم

  11,84  11 ساعتان في اليوم
  18,27  17 ساعة أو ساعتان في اليوم

  01,07  01 ساعة في اليوم
  20,43  19 نادرا

  39,79  37 حسب البرامج
  100  93  المجموع

       

وقد بينت النتائج أن أآبر نسبة من المستقصى منهم تشاهد التلفزيون حسب البرامج حيث           

٪من العينة نادرا ما يشاهدون التلفزيون، وقد توزعت 43،20٪، بينما 79،39وصلت النسبة إلى 

 وساعتان في ٪على ساعة أو ساعتين في اليوم01.07٪و08.60٪و 11.48٪ و18.27النسب

  .اليوم وأآثر من ساعتين في اليوم وساعة في اليوم على التوالي

نخلص من هذا، أن على المؤسسة استخدام إعلانها التلفزيوني في أوقات البرامج التي      و     

يفضلها المستهلك مثل قبل نشرة الأخبار وبين شوطي آرة القدم، و قبل بداية الرسوم المتحرآة 

  .نتجات الموجهة لشريحة الأطفالبالنسبة للم

  

  رأي العينة بمميزات المنتج:الفرضية الثالثة عشر* 

 

اقترضنا في هذه الحالة أن التغليف و حجم العبوة الأثر الكبير على سلوك مستهلكي           

وجاء هذا السؤال ليؤآد مدى مصداقية الإجابات السابقة و اللاحقة بالإضافة إلى ". ترافل"منتجات 

وقد جاءت  .محاولة المعرفة الدقيقة لتأثير على عامل من هذه العوامل على المستقصى منهم

 ):31 -27(البيانات آما هو موضح في الجداول من

  

 مدى تأثير الذوق على المستهلك: 27جدول

     عادي  متوسط   ممتاز
 الإجابات 

  
3  2  1  0 1- 2- 3- 

 المجموع

عدد 
  المجيبين

25  35  27  06 00000093 

 000000100 06,46  29,03  37,63  26,88 النسبة
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يعتبرون " ترافل "٪ من الذين يعرفون مؤسسة 64نلاحظ من الجدول أن أآثر من                

 .مقبول" ترافل "ذوق منتجاتها ممتازا، بينما يعتقد الباقي أن ذوق منتجات 

  

  مدى جاذبية التغليف  :28جدول

غير   توسط الجاذبيةم  جذاب
  جذاب

   
  الإجابات 

  3  2  1  0 1- 2- 3- 

 المجموع

  عدد 
  المجيبين 

44  12  19  15 03 000093 

 0000100 03,23 16,12  20,43  12,90  47,32 النسبة
  

 ٪ من عينة الدراسة، ويرى 60جذاب عند ما يقارب " ترافل "يعتبر تغليف منتجات           

  .المنتجات المنافسةالباقي أن التغليف عادي مقارنة ب

  

 مدى إثارة اللون  :29جدول

    غير مثير  متوسط الإثارة  مثير
 الإجابات 

  
3  2  1  0 1- 2- 3- 

 المجموع

  عدد 
 المجيبين 

38  34  15  04 00000093 

 000000100 06,45  16,13  36,55  40,87 النسبة
       

" ترافل" العينة يرون بأن لون منتجات  ٪ من76وقد اتضح من الجدول أن ما يقارب           

  .بينما يعتبر الباقي أن اللون عادي مثير للانتباه و الحاجة،

 

  مدى ملاءمة العبوات  :30جدول

غير   عادي  ملائم
  ملائم

   
 الإجابات 

  3  2  1  0 1- 2- 3- 

 المجموع

  عدد 
  المجيبين 

00 61  25  04 03 000093 

 0000100 03,22 04,30  26,88  65,60 00 النسبة
  

م ـ ٪ من العينة ترى بأن حجم العبوة ملائم جـدا لحاجاته65نلاحظ من الجـدول أن نسبة           

  .و رغباتهم، بينما يرى الباقي أن حجم العبوة عادي
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  مدى ملاءمة السعر  :31جدول

غير   عادي  مناسب
  مناسب

   
الإجابات 

  3  2  1  0 1- 2- 3- 

 المجموع

  عدد 
يبين المج

11  11  19  52 04 000
0 

93 

000 04,31 51,61  20,44  11,82  11,82   النسبة 
0 

100 

      

عادية " ترافل"قد اتضح من الجدول أن أغلبية عينة الدراسة تعتبر أسعار منتجات           و 

 ٪، حيث يرونها عادية ولكن غير مناسبـة لقدرتهـم 75حيث تقدر نسبة هذه الفئة بحوالي 

  . ٪ الباقية فيعتبرون الأسعار المناسبة و الملائمة لقدرتهم الشرائية25شرائيـة، بينما ال

  

  "ترافل"مدى السهولة في الحصول على منتجات :الفرضية الرابعة عشر *

  

تعتبر سلع ميسرة فهي سهلة المنال " ترافل"     وتدور هذه الفرضية إلى بما أن منتجات      

ليها من طرف المستهلك، والهدف من طرح هذا السؤال تقييم برنامج وبالتالي يسهل الحصول ع

 :توزيع منتجات المؤسسة، والجدول التالي يوضح ذلك

 

 سر في الحصول على منتجات المؤسسةمدى الي  :32جدول

   %  النسبة  التكرار  البيان
  72,05  67  أحصل عليها بسهولة

  27,95  26 أحصل عليها بسهولة نسبية
  00  00 بصعوبة أحصل عليها 

  00  00 أحصل عليها بصعوبة تامة
  100  93  المجموع

      

" ترافل" ٪ من عينة الدراسة يحصلون على منتجات 72.05ومن الجدول نلاحظ أن           

 ٪ ، يحصلون عليها بسهولة نسبية ، فهناك اجتماع من غالبية العينة 27.95بسهولة تامة، بينما 

في السوق ، وهذا ما يدل على آثافة أنشطة التوزيع التي تقوم " ترافل"ت عن التوفر الكبير لمنتجا

  .بها المؤسسة من أجل تصريف منتجاتها
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  مدى رضا المستهلك على أداء المؤسسة: الفرضية الخامسة عشر  *

  

     تدور هذه الفرضية حول وجود نسبة عالية من الرضا لدى المستهلك عن النشاطات      

ؤسسة، وآان الهدف من طرح السؤال هو معرفة وتقييم أداء المؤسسة وما إذا آانت المختلفة للم

  :العلاقة بينها وبين المستهلك جيدة، وقد جاءت بيانات هذه الفرضية آما يلي

 

 درجة الرضا عن أداء المؤسسة  : 33جدول

  %    النسبة  التكرار  البيان
  44,08  41  راض تماما
  55,92  52 راض نسبيا

  00  00 اضغير ر
  00  00 غير راض مطلقا

  100  93  المجموع
            

يتبين لنا من الجدول أن هناك درجة رضا متباينة بين فئتي الراضين تماما و الراضين           

 ٪ راضين تماما عن أداء المؤسسة، أما الباقي فهم 44.08نسبيا، حيث أظهرت البيانات أن نسبة  

شأن ووفق المفهوم الحديث للتسويق لابد للمؤسسة بتوجيه جهودها وفي هذا ال. راضين نسبيا

التسويقية، والقيام ببحوث التسويق لمعرفة آراء وتفصيلات المستهلكين ومن ثم محاولة التنسيق 

  .بين نشاطاتها وحاجات ورغبات مستهلكيها

؟ فقد "رافلت"     وبخصوص السؤال الأخير و الذي آان مضمونه ماذا نقترح على مؤسسة      

ا هذا، وهي ــوع بحثنــاشى مع موضـــآانت الإجابات متباينة نذآـر التي رأيناها مناسبـة وتتم

  :ا يلي ــآم

  ؛"اللبن"ومنتج  " Fresh-Up"تخفيض أسعار المنتج - 

  ؛تقديم الجديد دائما إلى السوق- 

   لتر؛0.5إضافة عبوات جديدة للحليب بحجم - 

  .م الهداياتنظيم الطومبولات وتقدي- 

    وعموما ترآزت اهتمامات معظم أفراد العينة على أسعار المشروبات، بالإضافة إلى       

  .   قيامها بالإشهار آما تفعل منتجات المنافسة

   

  

  



 295   

  مناقشة نتائج التحليل الإحصائي. 3.3.22.
  

ان ــالإحصائي للاستبيل ــط بين نتائج التحليــزء على الربــل من خلال هذا الجــنستعم   و       

 النظرية السابقة، محاولين بذلك تحليل درجة الاستجابة وتحليل درجة الرضا الدراسةو نتائج 

  .ودرجة الولاء

  

 تحليل الاستجابة التدريجية لمستهلكي المؤسسة  .أ 

  

     وسنحاول في هذا إسقاط نموذج التأثير المتدرج على مستويات التأثير المحدثة بواسطة      

شاط الترويجي للمؤسسة، وذلك من خلال تحليل مستويات التدرج الحاصلة عند فئة المستهلكين الن

  .الذين شملهم الاستبيان، ومن ذلك تمثيلها في الواقع على مجتمع المستهلكين في الوسط الجزائري

  

   "ترافل "الدراية بوجود مؤسسة  *

  

٪ من جمهور المستهلكين في الوسط 95    اتضح من حلال التحليل الإحصائي أن حوالي       

، وهذا ناتج عن عمر المؤسسة و أيضا عن مجموع الأنشطة " ترافل "الجزائري يعرفون مؤسسة 

  .التسويقية التي قامت بها المؤسسة لخلق الصورة الذهنية لها لدى المستهلك

  

     "ترافل"المعرفة بوجود منتجات  *

  

ة المستهلكين لمنتجات ــة ومتفاوتة في درجة معرفــب متوسطــ     نلاحظ أن هناك نس      

اج ــرة تعلم بإنتــة، فنجد آل المستهلكيـن يعلمون بأن المؤسسة تنتـج اليغورت ونسبة آبيــالمؤسس

ن و العصير، بينما نسبة ضئيلـة تعرف أن المؤسسـة تنتج الحليب و الجبن،مما يحتم على ـاللب

ية ترويجية ،الغرض منها تعريف المستهلك بالتشكيلات  المؤسسة ضرورة تصميم حملات إعلان

  . المذآورة، وذلك بغرض تحضير الجمهور المستهدف لآثار ذهنية لها مضمون سلوآي أعمق
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  "ترافل"الإعجاب و التفضيل لمنتجات  *

  

ت ٪من المستهلكين أعجبوا بمنتجـا97     ومن خلال جدولة نتائج الاستبانة، تبين أن حوالي      

٪من المستهلكين 66بحيث هم جد متأآدين من عملية إعـادة الشـراء، بينما حوالي " ترافل"

ومن خلال ذلك يجب .  عملية الشراءمن تكراريفضلون هذه المنتجات لدرجة أنهم متأآدين تماما 

على المؤسسة أن تقوم بدراسة أسباب عدم تفضيل المستهلك لمنتجاتها، وهذا من خلال قيامها 

  .  تسويق الهدف منها التعرف على الدوافع التي جعلت هؤلاء لا يفضلون منتجاتهاببحوث

  

  "ترافل"الشراء الفعلي لمنتجات  *

  

 ومن خلال الجدول الأنشطة التسويقية   يعتبر الشراء الفعلي هو الاستجابة النهائية لجميع        

لو   المؤسسة، بمعنى اشتروها و ٪ من المستهلكين قاموا باستهلاك منتجات97نلاحظ أن  19رقم 

ومن هنا يجـب على المؤسسـة تعزيز هذه النسبـة و محاولة الحفاظ . في مناسبة من المناسبـات

  .وذلك عن طريق تشجيع  المستهلك على شراء منتجاتها  بإتباع رسائل ترويجية  فعالة. عليها

ية تحمل مضامين سلوآية، تنطلق أخيرا، في رأينا أن القدرة على إحداث تأثيرات ذهنو          

من دراسة سلوك المستهلك الجزائري بصفة عامة، ومن ثم يتوجب على المؤسسة الإجابة عن 

  .ماذا يريد المستهلك من المؤسسة؟: السؤال التالي

  

 "ترافل"تحليل رضا مستهلكي منتجات   .ب 

  

انطلاقا من فكرة إشباع  ،"ترافل"  يعتبر تحقيق رضا المستهلك مكسبا حقيقيا عند مؤسسة         

حاجات و رغبات المستهلكين بما يؤدي إلى رضاها، ومن خلال نتائج الاستبيان تبين أن حوالي 

 ٪ نجدهم راضون 56 ٪ ممن شملهم الاستبيان راضون على الأداء العام للمؤسسة في حين 44

 وحجم العبوة في حين نجد درجة الرضا حول الذوق والتغليف و اللون. نسبيا عن هذا الأداء

 ٪ غير 4بينما نجد حوالي  .والسعر فهي متفاوتة، وهي عموما مقبولة من طرف المستهلك

  . ٪ عن طريقة التغليف3 ٪ عن حجم العبوة و 3راضين على أسعار المؤسسة و

البحث عن الأسباب الحقيقية التي جعلت من هذه " ترافل"     وعليه يتطلب من إدارة مؤسسة      

ومن ثمة السعي للقيام بحملات ترويجية الغرض منها تخفيض درجة عدم   راضية،النسبة غير

الرضا لدى هؤلاء المستهلكين من جهة، و تشجيع المستهلكين الراضين لتكرار عملية الشراء من 
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جهة أخرى، و في هذه الحالة نقترح على المؤسسة استخدام الإيحاءات بتقديم شخصية مشهورة في 

  .نتجات المؤسسةالجزائر تستهلك م

  

 "ترافل"تحليل ولاء المستهلكين لمنتجات   .ج 

 

رأسمال  يعتبر الحصول على قاعدة من المستهلكين ذوي المستويات العليا من الولاء،          

سنحاول تحليل مستوياته وذلك " ترافل"آبير بالنسبة لأي مؤسسة، ونظرا لأهمية الولاء لمنتجات 

  : آما يلي 

 

  الولاء المرتفع *

  

   ومن التحليل الإحصائي نلاحظ أن هناك نسبة هامة من المستهلكين الفعليين لديهم الولاء        

 ٪، وهذا ما يدل  على أن المؤسسة 66، حيث بلغت هذه النسبة حوالي "ترافل"التام لمنتجات 

كل ، وهذا ما يش" ترافل"استطاعت تكوين قاعدة من المستهلكين وهم مقتنعون تماما بمنتجات 

  .للمؤسسة نقطة قوة تمكنها من المحافظة على حد معين من المبيعات في السوق الوطنية

  

انطلاقا من ذلك يتطلب من المؤسسة إجراء دراسات الهدف منها التعرف على طبيعة و          

ومن ثم إيجاد التوليفة  هؤلاء المستهلكين، ومعرفة الأسباب الحقيقية التي تقف وراء ولائهم،

  .  اسبة لعناصر المزيج التسويقي قصد المحافظة عليهمالمن

  

  الولاء المجزأ *

  

ات ــاه منتجــم ولاء مجزأ اتجــ٪ من المستهلكين لديه32     حيث هناك ما يقارب      

ة، وهي نسبة هامة ولها  دور آبير في زيادة حجم المبيعات، و عليه يتطلب من مؤسسة ــالمؤسس

ترويجية للرفع من مستوى ولاء هذه الفئة  وعدم تضييع فرصة أن يصبح القيام بحملات " ترافل"

  .هؤلاء لهم ولاء تام للمؤسسة، وهذا قبل أن يتحولوا إلى استهلاك المنتجات المنافسة
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   اللاولاء *

  

 ٪من المستهلكين ليس لديهم أي ولاء 01.08     من خلال نتائج الاستبيان تبين لنا أن      

أو ولائهـم لمنتجـات " ترافل"ات ــسة ،فقد يكون ذلك ناتج  عن أسعار منتجلمنتجات المؤس

رى، آما قد يكون ناتج عن طبيعة التعبئة والتغليف، وهنا يجب على المؤسسة إيجاد بدائل ــأخ

فعالة للتعامل مع هذه الفئة عن طريق محاولة إقناعهم بمميزات منتجاتها أو بإظهار أوجه 

  .المؤسسة و المنتجات المنافسةالاختلاف بين منتجات 

يمكن القول أن المؤسسة حققت مستويات هائلة من الولاء لمنتجاتها، ويجب عليها  عليه     و     

بهذا الخصوص أن تتعامل مع آل مستوى من هذه المستويات بشكل مختلف وذلك من خلال 

  .تطوير وتوطيد العلاقة بين المؤسسة والمستهلك

ن لنا من آل ذلك أن الاستجابات التدريجية المحدثة بواسطة الأنشطة التسويقية      عموما تبي     

لها قيمة آبيرة، ويمكن تعميق المضامين " ترافل"لدى المستهلكين المستهدفين من طرف مؤسسة 

السلوآية لهذه الاستجابات، من خلال إيجاد التوليفة المناسبة من عناصر المزيج التسويقي 

 مستويات الرضا المحققة لدى فئة آبيرة من المستهلكين في وسط البلاد تعتبر ة، آما أنـالأربع

  . مكسبا هاما للمؤسسة ينبغي استغلاله آميزة تنافسية

  

  المضامين التسويقية المستخلصة و تحليل المبيعات. 3.33.
  

ت اــ  نظرا لعدم توفـر معطيات دقيقة حول آمية المبيعـات لكل تشكيلـة من منتج        

ة، ونظرا لغياب بعض المعلومات الضرورية حول ميزانية المؤسسة، سنقتصر جزئنا ــالمؤسس

ثم نختمه بأهم المضامين التسويقية . 2005هذا على تحليل آمية المبيعات الشهرية لسنة 

 .المستخلصة من الدراسة الميدانية

  

  تحليل حجم المبيعات الشهرية. 3.3.31.
  
خلال " ترافل"تالي آمية المبيعات الشهرية المحققة من طرف مؤسسة   يظهر الجدول ال        

  :2005سنة 
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  ]114  [2005 المبيعات الشهرية لسنة:  34جدول
 وةــون عبــــملي: الوحدة                                                                        

  

سنحاول من خلال الجدول تحليل آمية المبيعات الشهرية، مع التذآر بأنها تخص آل      و     

مما يتبين لنا أن   ،2005ة التشكيلات وأن مجموع الكميات المباعة هو يساوي الكمية المنتجة لسن

  .المؤسسة لا تعاني من أي مشاآل في تصريف منتجاتها

ة ــات المباعــ     إن مجرد نظرة خاطفة على الجدول نلاحظ درجة الاختلاف في الكميـ     

 مليون عبوة، ثم ارتفعت في شهر 29.10ففي شهر جانفي آانت الكمية المباعة  ة،ـــالشهري

التصدير إلى دولة [ليون عبوة وهذا ناتج عن توسع سوق منتجات المؤسسات  م34.90فيفري إلى 

بينما نجد حجم الإنتاج خلال الأشهر من مارس إلى سبتمبر شبه متقاربة وبمعدل شهري ] غانا

 مليون عبوة، وما ينبغي ملاحظته أن الكمية المباعة تنخفض في أشهر فصل 32.18يقدر بـ 

نة وهذا ناتـج عن شدة المنافسة خاصة في مجال المشروبات من الصيف أآثر من أشهر باقي الس

ثم نلاحظ ارتفاع . جهـة، والتعطل الكثير الوسائل التوزيع المادي نتيجة درجة الحرارة المرتفعة

زيادة عن الشهر السابق وهذا   مليون عبوة8.43هام في الكمية المباعة خلال شهر أآتوبر وبحجم 

وها الجديد، بالإضافة إلى قيامها بالإعلان التلفزيوني المصاحب راجع لإطلاق المؤسسة منتج

للإعلان بالإذاعة والجرائد الوطنية في نفس الوقت، وأيضا لكون هذا الشهر هو شهر رمضان 

وبالتالي زيادة الطلب على منتجات المؤسسة آونها مناسبة لتحسين القيمة الغذائية للأفراد خلال 

دة في الكميات المباعة لزيادة الطلب على منتج اللبن الذي يعتبر آغذاء آما ترجع هذه الزيا .الشهر

أما عن الكميات المباعة خلال  .يومي للصائم وهذا وفقا لأعراف وعادات المستهلك الجزائري

وهي آمية .  مليون عبوة على التوالي36.20 و37.17الشهرين الآخرين من السنة فقد آانت 

  .متوقع هذا طبيعي و رى، آما انخفضت بالنسبة لشهر أآتوبر ومعتبرة مقارنة بالأشهر الأخ

 مليون 409.27:  قدر بـ2005وإطلاقا من ذلك نلاحظ أن الحجم الكلي لمبيعات سنة           

مليون عبوة، ومن تذبذب حجم المبيعات من شهر لآخر إلا  34.10عبوة وبمعدل شهري يقدر بـ 

حققت حجم مبيعات مناسب " ترافل"ققت حجم مبيعات ح" ترافل"أنه يمكن القول بأن مؤسسة 

ة ــاع من جهــة في هذا القطــدة المنافســة من جهة، وشــمقارنة مع القدرة الإنتاجية للمؤسس

رى، وعلى الرغم من رغبتنا في تحليل مبيعات آل سنة من السنوات الخمس الماضية و تحليل ــأخ

يجاد علاقة بين المبيعات المحققة والبرامج التسويقية الكمية المباعة من آل تشكيلة، ومحاولة إ

 ديسمبر  نوفمبر  أآتوبر  سبتمبر  أوت يةجويل  جوان  ماي  افريل  مارس فيفري جانفي الأشهر

  36,2 37,17 40,63  32,2  32,7  32,2 31,1 30,9 32,3 33,87 29,134,9  الكمية
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المقدمة من طرف المؤسسة، إلا أن عدم حصولنا على معلومات دقيقة وعدم حصولنا على القيم 

 .بالمبالغ المالية حال دون ذلك

  

  المضامين التسويقية المستخلصة. 3.3.32.
 

لنتائج التي تم التوصل إليها، و هي آما تعتمد المضامين التسويقية لهذه الدراسة على ا          

  :يلي

وجود تناسق آبير بين الهيكل التنظيمي للمؤسسة وحجمها، بحيث ساعد هذا التنظيم على  

الاتصال الفعال بين مختلف المديريات، والذي يساهم في تحقيق الأهداف الفرعية و القصيرة 

  الأجل للمؤسسة؛ 

 المؤسسة آنقطة قوة تسمح لها بتحقيق فرص آبيرة تعتبر الإمكانات البشرية المتوفرة لدى 

  للإنتاج والبيع ومراقبة التكاليف بشكل مناسب؛ 

تطمح المؤسسة من خلال زيادة إنتاجها لاحتلال المرآز الريادي في السوق، ومرآزها الحالي  

  هو وضعية المتحدي؛ 

خاذ أهم القرارات لقي نشاط بحوث التسويق اعتبارا هاما لدى المؤسسة، مما يساعد على ات 

  الإستراتيجية بشأن التخطيط لمنتجاتها؛

أهمية معتبرة لتجزئة قطاعها السوقي وهذا ما ساعدها في ترآيز " ترافل"تعطي مؤسسة  

  وترشيد جهودها التسويقية، آما دعم بشكل ملائم مختلف استراتيجيات مزيجها التسويقي؛

ادة فرص الاختيار أمام جمهور اتساع وعمق مزيج منتجات المؤسسة مما ساعد على زي 

المستهلكين، وبخصوص القرارات المتعلقة بإضافة أو تطوير أو حذف أي خط من الخطوط 

  الإنتاجية تنفرد بها الإدارة العامة للمؤسسة، وليس مديرية التسويق أي قرار بهذا الشأن؛ 

ا من ناحية تعمل المؤسسة على تحديد الخصائص التي يرغبها المستهلك في منتجاتها وهذ 

المكونات والعناصر والحجم والوزن وغيرها من الخصائص، والغرض من ذلك هو توفير 

  المنتجات بالجودة المناسبة لإشباع حاجات ورغبات المستهلك المستهدف؛

تعمل المؤسسة على اختيار الغلاف والتعبئة الأآثر جاذبية، والتي تحافظ على المنتجات من  

ا من أشعة الشمس، وبخصوص التعبئة فقد تم عند تصميمها مراعاة الفساد والجراثيم وتحميه

  بعض خصوصيات المستهلك؛

تولي المؤسسة بالغة عند تحديد أسعار منتجاتها لمختلف الجوانب المتعلقة بالمستهلك، آالقدرة  

  الخ، بالإضافة إلى طبيعة المنافسة السائدة في السوق؛...الشرائية ونمط الاستهلاك والعادات
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إلى حد ما في تنويع وسائلها الإعلانية للترويج عن منتجاتها، و لكن " ترافل"ت مؤسسة نجح 

ما لحظناه هو عدم اعتماد المؤسسة على الأسس العلمية عند تخطيط رسائلها الإعلانية من 

  حيث الهدف والصياغة؛

 سلعها بصفة آبيرة على نشاط البيع الشخصي، لاعتقادها أن طبيعة" ترافل"لا تعتمد مؤسسة  

ذات الاستهلاك الواسع لا تتطلب بيع شخص آبير وطالما أن الطلب أآثر من العرض، الأمر 

الذي يستوجب تغيير وجهة نظر رجال التسويق بالمؤسسة ولابد أن ينظروا إلى أن رجل البيع 

  مهمته الفعلية تكمن في إيجاد المستهلك المرتقب وإقناعه بالتعامل مع المؤسسة ؛

اطة لتنشيط مبيعات المؤسسة هي أهداف عامة وغير دقيقة، آما أنها ليست بحجم الأهداف المن 

والترآيز الذي ينصب على تنشيط المبيعات هو زيادة حجم المبيعات في . اسم وسمعة المؤسسة

الأجل القصير دون أي اهتمام يذآر بشأن تعريف المستهلكين بأهم المزايا التنافسية لمنتجاتها 

  في السوق؛

لمؤسسة اهتماما آبيرا لنشاط العلاقات العامة وذلك من خلال تمويلها لبعض تعطي ا 

الخ، وهو ما يفسر رغبة المؤسسة ...التظاهرات الرياضية والجمعيات الثقافية والاجتماعية

أما بالنسبة لعلاقتها بالمستهلك . الشديدة في بناء علاقة جيدة مع المؤسسات العمومية والخاصة

  اجة إلى توطيد؛فما تزال سطحية بح

ة الكاملـة للسوق ــف وهي تعمل على التغطيـــتتبع المؤسسة إستراتيجية التوزيع المكث 

  ة، فهي تسعى دوما لإيصال منتجاتها إلى جميع المدن عبر مختلف ولايات الوطن؛ــالجزائري

تعتمد المؤسسة بشكل آبير في تصريف منتجاتها على نقاط بيعها والتي تعتبر آمرآز قوة  

بالنسبة للمؤسسة، آما أنها تعمل وبشكل دوري على متابعة ومراقبة وتقييم نشاط نقاط البيع 

  المتوفرة لديها؛

ة وتجار ــلا تعطي المؤسسة أهمية خاصة لحسن تنسيق العلاقات بينها وبين تجار الجمل 

دونه التجزئة، وهي تقييم برنامجها التوزيعي على أساس مصلحتها الخاصة فقط مراعاة ما يري

  .هم منها

  :    آما أشار التحليل الإحصائي للدراسة على النتائج التالية           

وجود اختلاف له دلالة إحصائية هامة بشأن ما يفضله المستهلك الجزائري بعد تناوله لوجبة  

ورت ــل اليغــض الآخر يفضــروبات و البعــغذائية، إذ تبين أن هناك من يفضل المش

شير إلى أن مشروبات المؤسسة موجهة للأسر ذات الدخل العالي وبالتالي عليها ، ونــةآتحلي

  تغيير أنماط استهلاك الجمهور نحو اليغورت؛
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، وبالتالي وجود صورة "ترافل"وجود نسبة معتبرة من الجمهور الجزائري تعرف مؤسسة  

  ذهنية قوية لاسم المؤسسة في أذهان مستهلكيها؛

ات مؤسسـة ـــة المستهلك لمنتجــأن معرفــة بشـــة هامــائيـوجود اختلاف له دلالة إحص 

، فمعظم أفراد المجتمع تعرف بمنتجات اليغورت والعصير واللبن، بينما القليل منهم "ترافل"

يعرف بأن المؤسسة تنتج الجبن و الحليب، وهذا ما يوضح تباين الصورة الذهنية لمنتجات 

  لضعيفة؛المؤسسة لدى المستهلك بين القوية وا

وجود اختلاف واضح بين مصادر معلومات المستهلك عن وجود منتجات المؤسسة، إذ اتضح  

لنا أن لواجهات المحل الأثر الكبير للتعريف بمنتجات المؤسسة، بينما ليس للإعلان الأثر 

  المتوقع من المؤسسة على درجة المعرفة؛

إحدى هذه المنتجات، وهذا ما يدل أو " ترافل"استهلاك نسبة آبيرة من المستهلكين لمنتجات  

فقد استهلكوها من قبل، ومن هنا نجد المستهلك '' ترافل"على أن معظم الذين يعرفون منتجات 

قد تجاوز مرحلة الشعور بالتردد والخوف من اتخاذ قرار الشراء بالنسبة للمنتجات التي 

  يعرفها؛

اء، وهذا ما يؤآد أن ليس وجود اختلاف بين أفراد المجتمع من حيث تكرار عملية الشر 

بالضرورة من استهلك منتجات المؤسسة من قبل سيكرر عملية الشراء وقد يكون في المستقبل 

مستهلك وفي للمؤسسة، إذ تبين أن أآثر من النصف هم متأآدون تماما من تكرار الشراء بينما 

  ؛مترددون بهذا الشأنالباقي فهم 

تخاذ قرار الشراء الاستهلاآي، طالما لا يوجد تباين النوعية الأثر الكبير على ا للتغليف و 

وهذا ما يبرر المبالغ الكبيرة المنفقة . واضح بين أسعار منتجات المؤسسة والأسعار المنافسة

من طرف المؤسسة على طريقة التغليف والتعبئة، وآذا الجهود المبذولة بشأن التحسين 

  المستمر للجودة؛

ين الصورة الذهنية لمنتجات المؤسسة لدى المستهلك، إذ وجود اختلاف واضح في درجة تكو 

تبين أن لمنتجات دانون صورة ذهنية قوية لدى المستهلك بدليل أن أآثر من النصف فكروا بها 

، وهذا ما يوضح أيضا المرآز التنافسي للمؤسسة في سوق "ترافل"قبل شراء منتجات 

  مشتقات الحليب؛

من طرف المستهلك الجزائري يتراوح بين " ترافل"ت معدل تكرار عملية شراء إحدى منتجا 

  مرتين وثلاث مرات في الأسبوع، إذ يعبر هذا عن نسبة المستهلكين الأوفياء للمؤسسة؛
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وباقي نكهات المنتجات المنافسة، إذ تبين أن " ترافل"وجود اختلاف نسبي بين نكهة منتجات  

ة يستطاع من خلالها التمييز بين نسبة معتبرة تعتبر بأن منتجات المؤسسة لها نكهة خاص

  مختلف منتجات مشتقات الحليب المتوفرة في السوق؛

مع الذوق المتوقع من طرف المستهلك قبل القيام بعملية " ترافل" تطابق ذوق منتجات  

  الاستهلاك بنسبة مرتفعة جدا، إذ تبين أن ذوق منتجات المؤسسة لم يفق توقع المستهلك؛

سويقية هامة في نسبة مشاهدة التلفزيون الجزائري، إذ تبين أن هناك وجود اختلاف له دلالة ت 

علاقة قوية بين نسبة المشاهدة والبرامج المقدمة، آما اعتبر معدل المشاهدة هو ساعتان في 

  اليوم؛

يلعب عنصرا التغليف و التعبئة الدور الكبير في اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك الجزائري، إذ  

مقبول نسبيا و التغليف جذاب، بينما اللون فهو عادي، آما أن " ترافل"تجات تبين أن ذوق من

حجم العبوة ملائم جدا للأنماط الاستهلاآية السائدة في السوق، بالإضافة إلى أن أسعار منتجات 

  المؤسسة تعتبر مقبولة نسبيا؛

ت متوفرة وجود سهولة آبيرة في الحصول على منتجات المؤسسة، فقد تبين أن هذه المنتجا 

في السوق وأغلبية أفراد المجتمع تجد سهولة في اقتناء منتجات المؤسسة، وهذا راجع للدور 

  المؤسسة؛الذي تلعبه نقاط البيع المتوفرة لدى 

وجود نسبة رضا متوسطة لدى جمهور المستهلكين، إذ تبين أن درجة الرضا توزعت بين  

  .الرضا التام والرضا النسبي

 نتائج التحليل الإحصائي أن الفرضية العامة للدراسة الميدانية قد أُثبتت بشكل يتضح منو          

ذلك أن نتائج اختبار أغلب فرضيات الدراسة تشير لوجود اختلاف حول تأثير عناصر . آبير

  .المزيج التسويقي المستعملة من طرف المؤسسة على سلوك المستهلك الجزائري

تسويقي من الأمور التي يجب أن تحاط بالعناية الدقيقة، من خلال وأخيرا يعتبر المزيج ال          

برجال التسويق لوضع تلك الاستراتيجيات التسويقية التي تبين " ترافل"استعانة إدارة مؤسسة 

للمؤسسة الميزة التنافسية لها، ونشير إلى أن نوعية وحجم التغيرات الاقتصادية والسياسية 

جزائر هذه السنوات الأخيرة، قد تكون من الأمور الضاغطة على والاجتماعية التي تمر بها ال

إدارات المؤسسات بصفة عامة للعمل على إجراء مختلف الدراسات الاستطلاعية والمعمقة 

  .   وللتعرف على اتجاهات ورغبات المستهلكين المستهدفين ومن مختلف الطبقات الاجتماعية

ه حاولنا التعرف على واقع المزيج التسويقي لمؤسسة  من خلال دراستنا التطبيقية هذ          

ومدى فعاليته في التأثير على قرارات شراء المستهلك، فبعد أن تعرضنا في البداية إلى " ترافل"

تقديم المنهجية التي اعتمدت في الدراسة وذلك بتحديد مختلف مجالاتها وتحديد وسائـل جمـع 
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وتقديم البطاقة " ترافل " ن نشأة مؤسسة مشتقات الحليب بإعطاء نبذة تاريخية ع، وآذا البيانات

، ثم قمنا بعد الفنية لهذه المؤسسة، وبعد ذلك انتقلنا إلى إبراز المهام والأهداف المنوطة بالمؤسسة

بعرض مختلف نشاطات المؤسسة من إمكانيات بشرية إلى عرض الكميات المنتجة، وصولا ذلك 

  .جزئة القطاعية المتبعين من طرف المؤسسةإلى نشاط بحوث التسويق ونشاط الت

قد أولت لعناصر مزيجها التسويقي أهمية " ترافل"رأينا أن إدارة مؤسسة  بعد ذلك    و      

معتبرة ضمن إستراتيجيتها التسويقية، وبغرض الوقوف عند واقع هذه العناصر الأربعة أبرزنا من 

 بتقديم خصائص هذه المنتجات، ثم دورة التعرف على طبيعة و مزيج منتجات المؤسسة، مرورا

أن القرارات  آما. حياة آل تشكيلة على حدى، وصولا إلى إطلاق المؤسسة لمنتجاتها الجديدة

الاستراتيجية المتعلقة بالأسعار لها درجة من الأهمية على نجاح المنتجات واستمرار نشاط 

و انطلاقا ".ترافل"ائق تسعير منتجات المؤسسة، ولذا تناولنا الأهداف التسعيرية للمؤسسة، ثم طر

من دور الترويج ضمن عناصر المزيج التسويقي فقد خصصنا جزء من الدراسة لتقديم عناصر 

وبعد ذلك قمنا بتقديم مجموعة المنشآت التي تقوم بعملية انسياب .المزيج الترويجي بالمؤسسة

 تأخذ أشكالا مختلفة وتقوم وهذه المنشآت. منتجات المؤسسة من مصدر الإنتاج إلى المستهلك

وفي هذا الإطار خصصنا هذا الجزء إلى تحليل شبكة التوزيع بهذه المؤسسة، ثم . بوظائف عديدة

  تطرقنا إلى نظام التوزيع المادي للمؤسسة، وأخيرا قدمنا وظائف منشآت التوزيع بالمؤسسة؛

تحديد عينة الدراسة، وبعدها أخيرا قدمنا مقدمة حول آيفية تصميم قائمة الاستقصاء و     و     

عملنا على شرح عملية جمع البيانات و تفريغها، ثم انتقلنا إلى موضوع تحليل بيانات الدراسة 

وتقديم مختلف النتائج المتوصل إليها، و بعد ذلك قدمنا عرض آمية المبيعات الشهرية لسنة 

ائج والمضامين التسويقية التي  مع التعليق و المناقشة، ثم ختمنا دراستنا الميدانية بالنت2005

  ؛"ترافل"رأيناها مناسبة لمساعدة رجل التسويق بمؤسسة 

تكتسي الدراسة الميدانية أهمية بالغة في معرفة  من خلال هذه الدراسة يمكن القول أنّه   و       

مدى مطابقة نتائج الدراسة النظرية مع ما هو موجود فعلاً في واقع المؤسسة الإنتاجية 

ة، فقد استطعنا من خلال الدراسة الميدانية اآتشاف مختلف المحددات والنقائص التي ــائريالجز

ق ــا من التوفيــج التسويقي تمكنهـلتوليفة من عناصر المزي" ترافل"حالت دون اآتساب مؤسسة 

  .ة و سلوآيات مستهلكيها من جهة أخرىــبين أهدافها من جه
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  خـاتـمـة
  
  
  

  وتختم الدراسة بالنتائج المستقاة من الجانب النظري و الميداني، والتي على هديها تم         

صياغة مجموعة من التوصيات والتي من شأنها تحقيق الهدف الأساسي والمتمثل في آون نقطة 

ظر إلى نشاطها البداية لدراسة سلوك المستهلك تدور حول فكرة مؤداها أن المؤسسة يجب أن تن

التسويقي من وجهة نظر المستهلك وليس من وجهة نظرها، وبدلا من أن تقدم المؤسسة للمستهلك 

ما تعتقده أنه بحاجة إليه، عليها أن تكتشف ما يرغبه المستهلك فتقدمه إليه على أن تأخذ في 

 النتائج المتوصل وفيما يلي أهم. اعتبارها المسؤوليات الاجتماعية التي تصاحب النشاط التسويقي

   :إليها من هذه الدراسة

  

   :نتائج الدراسة 

    

 علاقة وطيدة بين السلوك الإنساني وسلوك المستهلك الذي يعتبر جزء لا يتجزأ من وجود 

     .السلوك الإنساني بشكل عام

ومن الأدوات التي تساعد المؤسسات على تدعيم ولاء المستهلك لمنتجاتها نجد بحوث التسويق  

  . تي تشمل على بحوث السوق و بحوث المستهلك و ال

تستطيع المؤسسة من خلال التجزئة القطاعية لأسواقها المستهدفة تحديد وتشخيص أهداف  

  .السوق تحديدا دقيقا للغاية وتقييم ومقارنة الأداء بين النتائج والمستويات والأهداف المرسومة

رد يتصـرف في ــذا أن آل فــلا يعـني هات، وــة إشبـاع الحاجــسلوك المستهلك يوجه ناحي 

 أصبـح موضوع الدوافع سواء آانت أساسية أو مكتسبة في منتهى الأهمية لذا. هــاه نفســالاتج

ة ــو العمليـة هــر التسويقيــة النظــر إلى الإدراك من وجهــآما ينظ. بالنسبة للنشاط التسويقي

درك ــستهلك، ويــة المــدود معرفــل حـــن داخــير معــة لمؤثــات ذهنيــل انطباعــالتي تشك

تعلم الفرد آل الجوانب المتعلقة بالمنتجات من جميع التغيرات التي با ــالمستهلك منتجـا م

  . تطرق على سلوآه لمواقف معينة
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ان ــا أن شخصيـة الإنســة مؤداهــط بفرضيــإنما يرتب اهتمام علماء النفس بشخصية المستهلك 

  . يستجيـب بطريقـة معينـة أو بالطريقة نفسها إذا تعرض للمؤثر نفسههــتجعل

، و يظهر دور الثقافة أآثر آمؤثر على ر مهم في توجيه سلوك المستهلكينتلعب الثقافة دو 

  . السلوك الاستهلاآي للأفراد عند القيام بالترويج الدولي

لفئة المستهدفة إلى طبقات تفيد دراسة الطبقة الاجتماعية في القدرة على تصنيف أفراد ا 

  . الخصائص السلوآيـة و الاستهلاآيةاجتماعية تتميز آل واحدة عن الأخرى بمجموعة من 

يفيد تحديد الجماعات المرجعية للمنتج المطروح في إعداد برامج تسويقية قادرة على التأثير  

ات ــفي سلوك هؤلاء الجماعات لتشجيعهم على تداول المعلومات حول مختلف نشاط

  .ةــالمؤسس

من خلال تحليل دورة حياة الأسرة، يستطيع رجل التسويق إعداد برامج تسويقية تساهم في  

  .التأثير على سلوك الفئة المستهدفة من طرف المؤسسة

وهكذا تتنوع سلوآيات . جــا لنوع المنتــيتفاوت اهتمام المستهلك و الجهد الذي يبذله تبع 

رارات الشرائية و أساليب الحل التي يلجا إليها المستهلكون عند الأفراد الشرائية و أنواع الق

                                 .  تعرضهم للمشاآل الاستهلاآية

 فالمنتج الناجح قد ،تتبوأ السلعة أو الخدمة في أي مؤسسة مكانة جوهرية في العملية التسويقية 

  . البيع وهو أمر حيوي للمؤسسةيكون قادرا على خلق درجة أعلى من الحماس بين رجال

يحتل السعر أهمية بالغة ضمن عناصر المزيج التسويقي نظرا للدور الفعّال الذي يمكن أن  

يلعبه في تحديد درجة نجاح البرنامج التسويقي للمنتج، فالمستهلك غالبا ما يبني قراره الشرائي 

منفعة التي يحصل عليها من شراء في جزء آبير منه على تقييمه للعلاقة التي تربط التكلفة و ال

  .المنتج

العناصر الرئيسية التي تدخل في إطار الترويج ما يسمى بعناصر المزيج الترويجي، و يتغلب  

رجل الترويج على مشكلة جهل المستهلك بتقديم المعلومات عن المؤسسة ، المنتجات ، لعلامة 

اع المستهلك ــنشاط الترويجي على إقنالتجارية ، استخدامات المنتج و الأسعار ، آما يساعد ال

ع ــه من سلــدم إليــمستهلك ما يقــل الــه يتقبــم والذي من خلالــي الملائــو النفســق الجــخلو

  .يؤثر الترويج في تغيير اتجاهات المستهلكين و رغباتهم الشرائيةو. اتــو خدم

 الأداة والوسيلة التي تستخدمها أهمية اختيار هذه القناة  تكمن في آون هذه الأخيرة تمثل 

ات ــا و إشباعه و ذلك عن طريق جعل تلك المنتجــالمؤسسات في خلق الطلب على منتجاته

ة، والوقت المناسب، والمكان ــودة المناسبــة، والجــة المناسبــوق بالكميــمتاحة في الس

  .المناسب بالتشكيلة المناسبة
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الطريقة المناسبة، بحيث تكثف العنصر المؤثر لديها على آل مؤسسة استخدام هذا المزيج ب 

عن بقية العناصر الأخرى،  وذلك حسب عدة اعتبارات منها طبيعة نشاط المؤسسة والمؤآد 

أن الاهتمام بعناصر المزيج و وضع الاستراتيجيات الملائمة لكل عنصر سينتج عنه خطة 

  .المتوقعةتسويقية متكاملة تخدم المؤسسة لفترات وبأعلى الأرباح 

تحليل واقــع نشاطها   منا ومحاولة"ترافل"إنّ مواجهتنا للواقع الميداني لمؤسسة           

  :نا من استخلاص النتائج التاليةمكت، التسويقي

ا ــة دورهمــة خاصــاط الترويجي بصفــة و النشــة عامــي بصفــعدم إعطاء النشاط التسويق 

معنى . نتيجة توجيه مداخيل المؤسسة نحو الاستثماراتو أهميتهما آأنشطة ضرورية، وهذا 

   .ذلك أن ميزانية التسويق وجهت لنشاطات أخرى لا علاقة لها بالتسويق

امتلاك المؤسسة لقوة بشرية هائلة، مما ساعدها على استغلال الطاقة الإنتاجية للمؤسسة بنسبة  

  نمو الكميات المنتجة؛   معتبرة جدا، وهو الأمر الذي أدى الارتفاع المتواصل لمعدل 

عدم وجود صورة واضحة في ذهن المستهلك عن مختلف المنتجات التي تقدمها المؤسسة  

  .لسوق مستهلكيها

تعطي المؤسسة اهتمام آبير لتغليف منتجاتها و هي تعتبره آميزة تنافسية يجب استغلالها  

 للحفاظ على المستهلكين الحاليين من جهة، و آسب مستهلكين جدد من جهة ثانية؛ 

الترآيز على الأساس الديموغرافي آعامل تجزئة أساسي لأسواق مختلف سلع مؤسسة، دون  

 . النمط الاستهلاآي للأسرة الجزائريةإعطاء اهتمام آبير للدخل و

عدم دراية المؤسسة للجهة المرجعية لجمهور مستهلكيها، يضاف إلى ذلك غياب أدنى إرادة  

من طرف مسؤولي المؤسسة لكسب ثقة هذه الجماعات وخاصة عند طرحها منتجات لأول 

  .مرة في السوق

ين الاقتصاديين و الهيئات رغبة المؤسسة الشديدة في بناء علاقات متميزة مع المتعامل 

ة، وهذا ما يفسر الاهتمام الكبير بنشاط العلاقات العامة، أما بالنسبة لعلاقاتها مع ــالعمومي

 .المستهلك فهي لا تعطيها الاهتمام المرجو من هذا الخير

عدم وجود رجال بيع متخصصين في المفاوضات التجارية و الإقناع، و انحصار وظيفة  

إيصال المنتجات من مخازن المؤسسة إلى نقاط التوزيع، مما أدى إلى رجال البيع حول 

ي ــاط الترويجــاءة النشــانخفاض آفاءة نشاط البيع الشخصي، و من ثمة ينعكس هذا على آف

 .و التسويقي آكل
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 الاقتراحات و التوصيات 

  

 التي يمكن اقتراحها      في ضوء نتائج التحليل للدراسة النظرية والتطبيقية فإن التوصيات     

تترآز على . لمشتقات الحليب بصفة خاصة" ترافل"للمؤسسات الجزائرية بصفة عامة، ومؤسسة 

  : النحو التالي

ضرورة تعزيز المرآز الذهني للعلامة لدى المستهلك، فعلى رجل التسويق معرفة الكيفية التي    

مه من منتجات، وتستطيع المؤسسة يدرك بها المستهلكين المستهدفين من طرف المؤسسة  لما تقد

 أن تستخدم بعض ملامح المنتج في خلق مثل هذا المرآز الذهني؛

ضرورة خلق الموقع التنافسي للمنتج الذي يرتبط بإيجاد صورة ذهنية  طيبة لدى المستهلكين  

حول المنتج ومنافعه و خصائصه، وذلك عن طريق إعداد الموقع التنافسي للمنتج الذي يقنع 

يز العلاقة بصفة فريدة أو بفائدة معينة بالمقارنة مع العلامات التنافسية المتوافرة يهلكين بتمالمست

 مع فئة المنتج؛

الترآيز على مستوى الدخل آعامل تجزئة أساسي لأسواق مختلف السلع و الخدمات المقدمة  

من نمط من أنماط  ونضرا لنتائج هذه الدراسة يتبين لنا وجود أآثر .من قبل المؤسسات الجزائرية

الاستهلاك للأسرة الجزائرية يقتضي التعامل معها من خلال إتباع استراتيجيات تسويقية 

 وترويجية متمايزة وذلك لاختلاف قدرات آل مجموعة وأذواقها من الأسر مقارنة بغيرها؛

زنها يجب اعتماد مستوى الدخل آأحد العوامل الأساسية التي يمكن الاعتماد لدراسة تأثيرها وو 

الفعلي في تشكيل الطبقات الاجتماعية في الجزائر، بالإضافة إلى التأثير المحتمل لعوامل أخرى 

آالمهنة والمستوى التعليمي ومنطقة السكن في تشكيل الطبقات الاجتماعية والنمط الحياتي الناتج 

  لكل طبقة ودلالات ذلك من الناحيتين التسويقية والترويجية؛

ات الميدانية الهادفة إلى تحديد الجهة المرجعية لكل من الأسر الجزائرية ضرورة تنفيذ الدراس 

ولفئات سلعية وخدمية، يضاف إلى ذلك ضرورة التعرف على ملامح ومضامين إستراتيجية 

المزيج التسويقي المناسب لكسب ثقة هذه الجماعات وخاصة للمنتجات التي تطرح لأول مرة في 

 السوق؛

ا تحديد مواصفات رجال البيع الذين يحظون بقبول ومصداقية أآثر من قد يكون من المفيد أيض 

  غيرهم لدى المستهلك الجزائري وخاصة بالنسبة للسلع الميسرة؛

دراسة المنظومة السلعية الغذائية للأفراد ذوي الدخل المنخفض من اجل التعرف على  

  راتهم الشرائية الحالية؛مكوناتها، بالإضافة إلى تصميم ذلك المزيج التسويقي المتفق مع قد
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لابد من تصميم البرامج الإرشادية والتثقيفية الموجهة لكافة الشرائح أو فئات الأسر  

الجزائريـة، فان الواجب يحتم على آافة الأطراف ذات العلاقة آوزارة التجارة، وسائل الإعلام 

ا بالشكل الذي قد يؤدي المختلفة وجمعيات حماية المستهلك بمهمات توعية و إرشاد آبيرة وتنفيذه

دة ــإلى تخفيض بعض المظاهر السلبية السائدة لدى المستهلك ، فيما يتعلق بشراء المنتجـات المقل

  وغيرها؛...و شراء سلع بدون أي بيانات مكتوبة على الغلاف

 بالمزيج التسويقي المقدم من طرح المؤسسات -في رأينا - و أخيرا من الضروري إعادة النظر 

ية ، فلابد من تتبع مختلف التغيرات التي حدثت وتحدث في أذواق المستهلكين الحاليين الجزائر

والمحتملين، المرتبطة بالتسويق وذلك من خلال  إجراء دراسات معمقة لكل جانب من جوانب 

  .عمليات التسويق و تأثيرها المحتملة على واقع المجتمع الجزائري ومن آافة الفئات

  

  :آفاق البحث 
  

ا ــة لبحثنــات مستقبليــة توجهــر بمثابــفي الأخير نقدم جملة من المواضيع والتي تعتب          

  :هذا، وهي

   تحليل اتجاهات ورغبات المستهلكين في المؤسسات  الإنتاجية؛-

   أهمية خدمات ما بعد البيع للسلع المعمرة لدى المشتري الجزائري؛-

  زائرية ؛ أنماط التسوق السائدة لدى الأسر الج-

   تأثير العوامل الموقفية على اتخاذ قرار الشراء لدى المستهلك النهائي؛-

   دور الجماعات المرجعية في تغيير اتجاهات المستهلك النهائي؛-

  . دور المنتج في تعزيز القيمة الإدراآية لدى المستهلك النهائي-

  

  

ا االله ــه و أن يمدنــع لقارئيــنفض الــفي النهاية آمل أن يكون في هذا البحث بع و          

  .ه و تعالى بالعون والسداد في تطوير أفكاره في أبحاثنا القادمة بإذن االلهــسبحان

  

  

  

  أرجو أن أستحق به رضا االله عز 

  .و جل، فهو خير ما أسعى إليه
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