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 الوالدة رحمها الله                                                                       
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 كأخيران على أكلان  كالشكر لله فالحمد الله، ىدانا أف لولا لنهتدم كنا كما لهذا ىدانا الذم لله الحمد
 العلمي، يادين البحثم إلى ليضاؼ العمل ىذا إنجازفي  بالتوفيق علي أنعم الذم كبركتو ككرمو فضلو

 .أجمعين كأصحابو آلو كعلى محمد سيدنا المتقين كإماـ المرسلين سيد على السلاـ ك كالصلاة
 فترة بجانبي طواؿ كقفوا الذين أكلئك إلى كالعرفاف الشكر بجزيل أتقدـ أف بالجميل عرفاننا لي كيطيب
 الاستاذ الدكتور أستاذم المشرؼ كربالذ  كأخص توجيو، أك إرشاد أك بمساعدة علي يبخلوا كلم دراستي

 دفع مما كالإرشاد الدعم قدما لي اللذاف تاذ المشرؼ المساعد مداح عرايبي الحاج، كالاسمعراج ىوارم
 الرسالة إلى النور.  بهذه

مناقشة ىذه  بقبوؿ شرفوني الذين المناقشة الأساتذة الأفاضل للجنة الإمتناف كعظيم التقدير بوافر كأتقدـ
 .كخبرتهم علمهم من الدراسة إثراء في الكبير كدكرىم ةالاطركح

 في توفير مهمتي كتسهيل الدراسة ىذه كتحليل كتنقيح تحكيم في ساىم من لكل بالشكر أتقدـ كما
 .كالعطاء الجزاء خير عنى الله كجازاىم المعلومات كالبيانات،

 
كالشكر لله أكلان كأخيران كالحمد لله رب العالمين



 

 

 :باللغة العربية ملخص الدراسة
لقد ركزت الدراسة بشقيها النظري والتطبيقي على مدى تأثتَ بؿددات ولاء ابؼستهلك للعلبمة 
التجارية على القرار الشرائي للمستهلك النهائي في سوؽ خدمة ابؽاتف النقاؿ في ابعزائر، وحسب ىذه 

 في فرض احتياجاتو ورغباتوسسة خدمية، ىذا ما جعلو يالدراسة يعتبر ابؼستهلك بؿل اىتماـ كل مؤ 
بحوث التسويق تبدأ بدراسة ابؼستهلك وتنتهي من  وظيفة أصبحتوبذلك استًاتيجيات وقرارات ابؼؤسسة 

خلبؿ دراسة قراراتو الشرائية، وكل ىذا من أجل الوصوؿ إلذ ولائو، كما أصبحت ابؼؤسسات ابػدمية اليوـ 
ضل مزيج خدمي تستطيع ابؼؤسسة من خلبلو تلبية تقوـ بدراسة حاجات ورغبات ابؼستهلك قصد إعطاء أف
 بـتلف الفجوات التي تسد حاجات ورغبات ابؼستهلك.

ومن أجل وصوؿ ابؼؤسسة ابػدمية إلذ ىذا ابغل لابد من تصميم مزيج تسويقي خدمي بيكن من 
 توقعات ابؼستهلك من جهة، ومن جهة أخرى تصميم يفوؽخلبلو تقدنً منتج ذو قيمة عالية بوقق أو 

مزيج تروبهي بهدؼ ترسيخ صورة ابؼؤسسة في أذىاف مستهلكيها بفا بهعلهم راضتُ بساما عن ابػدمة 
ابؼستفيدين منها، ومن خلبؿ ىذا ابؼزيج التسويقي ابػدمي بيكن كسب ولاء ابؼستهلك من خلبؿ تكرار 

 العملية الشرائية، وبالتالر زيادة ربحية ابؼؤسسة.
 

 تهلك، العلبمة التجارية، ولاء ابؼستهلك.سلوؾ ابؼس الكلمات المفتاحية:
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

Abstract : 

 

 

The study, both theoretically and practically focused on the impact of the 

determinants of consumer loyalty for the brand decision SPV final consumers in 

the mobile phone service market in Algeria, according to this study is the 

consumer the focus of each service organization, that's what make it imposes its 

needs and desires on the strategies and decisions of the institution and thus 

becoming The function of marketing research begins consumer study ends 

through the study of its purchasing power, and all this in order to reach his 

loyalty, and service institutions today is studying consumer needs and desires in 

order to give the best service-combination can the institution from which meet 

the various gaps that fill consumer needs and desires. 

In order to access the service organization to this solution has to be 

marketing mix a service design within which to provide a product of high value 

achieves or exceeds consumer expectations on the one hand, and on the other 

hand, a promotional combination is designed to consolidate the image of the 

institution in the minds of consumers, making them quite satisfied beneficiaries 

Service them, and through this marketing mix service can gain consumer loyalty 

through repeat purchasing process, thereby increasing the profitability of the 

enterprise. 

 

Key words: consumer behavior, brand and consumer loyalty. 
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 000 خلق صورة العلبمة للقيمة   (7-00)
 079 ابؼستويات ابؼختلفة للشهرة (7-07)
 071 أبنية بظعة العلبمة   (7-00)

 002 أثر الولاء على مردودية ابؼؤسسة   (0-0)



 

 

 043 أنواع ولاء ابؼستهلك (0-7)
 043 مصفوفة السلوؾ / الابذاه (0-0)
 042 مسار بناء ولاء ابؼستهلك (0-4)
 001 العوامل ابؼتسببة في تكوين الولاء (0-3)
 020 الرضا وبرنامج الولاء (0-0)
 027 تهلكتُ بابؼؤسسةبرنامج الولاء وعلبقة ابؼس (0-2)
 097 (0202-0202تطور العدد الإبصالر للمشتًكتُ خلبؿ ) (4-0)
 093 (0202-0202)تطور عدد ابؼشتًكتُ حسب الدفع ابؼسبق وابؼؤجل خلبؿ  (4-7)
 090 تطور حصص ابؼتعاملتُ في السوؽ بالنسبة لعدد ابؼشتًكتُ (4-0)
 714 ابؽيكل التنظيمي بؼؤسسة موبيليس (4-4)
 710 ابؽيكل التنظيمي بؼديرية التسويق (4-3)
 712 ابؽيكل التنظيمي بؼديرية العلبمة والاتصاؿ (4-0)
 708 النموذج ابؼفصل للدراسة (4-2)
 

 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 مقـدمـة
 

[  [أ 
 

 تمهيد: 

، والذي دولروال ليىو التغتَات السريعة التي تشهدىا على الصعيد المحتسويقية بيئة الال يزبي ما إف
تعدد  والتي نتج عنها متميزة، التي برمل علبمات بذارية بتُ ابؼؤسساتابؼنافسة الشديدة وابغادة  يرجع إلذ

 النابذة عن تنوع وتعدد العلبمات التجارية للمنتجات ابؼعروضة في السوؽ. واتساع خيارات ابؼستهلك

صوؿ غتَ من أىم وأقوى الأ ومع تسارع وبمو العلبمات التجارية وزيادة ابؼنافسة فقد أصبحت
من كجهة - في المجاؿ التسويقي نتيجة لزيادة تعقد سلوؾ ابؼستهلك أبنيتهاابؼلموسة قيمة، فقد ازدادت 

ابؼنتجات ضمن وقت أقل في التسوؽ، فابؼستهلك لا يقوـ بشراء  حسنوتطلعو لاقتناء أ- نظر المؤسسة
ات متأثرا بالصورة التي تعكس ابؼنتجات دائما وفقا بػصائصها ابؼلموسة بل قد يقوـ بشراء أحد ابؼنتج

 العلبمة التجارية للمنتج.

ابزاذ قرار الشراء لدى  في والوسائل ابؼساعدةىذا وتعد العلبمة التجارية من بتُ أىم وأبقع الطرؽ 
ابؼستهلك، فهي الأداة التي تستخدمها العديد من ابؼؤسسات لبناء وخلق صورة ذىنية وعلبقات قوية وبفيزة 

مبتٍ على توفر بؾموعة من ابػصائص وابؼميزات  تلك العلبقة بقاح مستهلكيها، إلا أف وطويلة ابؼدى مع
عالية من ابعودة التي يدركها ابؼستهلك بشكل بـتلف بساما عن العلبمات ابؼنافسة  تتصف بدرجة والتي قد

 إلذ أي علبمة بذارية أخرى. لا يتحوؿ ل وبذعلوب هبؽا، والتي تساعد

أي مؤسسة ىو حرصها  في لأي نشاط تسويقي الاستًاتيجيةالأولويات لذلك فإف من بتُ أىم 
وبحثها الدائم عن إنشاء وخلق صورة أو علبمة بذارية تتميز بها عن منافسيها وتقتًب بها أكثر من زبائنها 

  الوصوؿ إلذ درجة الولاء التاـ بؼنتجاتها.ثموىذا كلو من أجل ابغفاظ عليو وبرقيق الرضا لو ومن 

التسويقية وخاصة في  الاستًاتيجيةيعتبر مفهوـ الولاء للعلبمة التجارية ىاما جدا من وجهة نظر  الذ       
بدرحلة نضج مرتفعة وتنافسية شديدة، حيث أف إبقاء ابؼستهلك مواكبا للعلبمة  الأسواؽ ابغالية التي تتميز

الية وكفاءة من أكثر فع استًاتيجيةبا التجارية ىو أمر ىاـ جدا من أجل إبقاء ابؼؤسسة واستمراريتها وىو غال
إذا اشتًى خاصة يزيد ولاء ابؼستهلك للعلبمة التجارية من أرباح ابؼؤسسة  و جذب مستهلك جديد،

العلبمات التجارية الأخرى وتتقيد أكثر إذا ما استمر ىذا التفضيل لفتًة دوف ابؼستهلك علبمتها التجارية 
من حاجة ابؼؤسسة للتًويج ويصعب على ابؼؤسسات الأخرى الدخوؿ  أطوؿ، ويقلل الولاء للعلبمة التجارية
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إلذ السوؽ، ومن ناحية أخرى أصبحت بذزئة السوؽ حسب درجة الولاء من أكثر الطرؽ انتشارا في الوقت 
 ابغالر حيث تستخدمها العديد من ابؼؤسسات.

الولاء بؼستهلكيها لاسيما وأف  أبنية كبتَة لآلية برقيق تولر ابؼؤسسةو من خلبؿ ما سبق بقد أف        
حاجاتهم ورغباتهم  ذلك يساعدىا على تعظيم أرباحها والمحافظة على بقائها في السوؽ، خاصة عند زيادة

بؼا يريده، لذلك فقد أصبح لزاما على ابؼؤسسة السعي للعثور على دراكا فابؼستهلك أصبح أكثر ا
تهلك يشتَ إلذ دراسة ابؼستهلكتُ عندما يقوموف بتبادؿ مستهلكتُ أوفياء بؼنتجاتها، وبذلك فإف سلوؾ ابؼس

أو ابػدمة التي تشبع حاجاتهم، فهو السلوؾ الذي يقوـ بو ابؼستهلك عندما يبحث  نتجشيء ذو قيمة بابؼ
 وابػدمات)بعد استعمابؽا( والتي يتوقع أنها تشبع حاجاتو، نتجاتويشتًي ويستعمل ويقيم ويتخلص من ابؼ

ابؼستهلك وتفهم سلوكياتو مرحلة أساسية بؼسعى التسويق والذي يتمثل في إرضاء ىذه وعليو تعتبر دراسة 
ابغاجيات، فابؼستهلكتُ بزتلف أذواقهم من فرد لآخر ومن بؾموعة إلذ أخرى فيصعب علينا برديد ىذه 

بر سر يعتللمستهلك لأف الاىتماـ بو  ابغاجيات وبؽذا فرجل التسويق لابد عليو من دراسة السلوؾ الشرائي
بقاح العملية التسويقية في أي مؤسسة، فإذا لد تنجح ابؼؤسسة في إشباع حاجاتهم ورغباتهم فإف مصتَبنا 

وابػدمات عند طرحها في الأسواؽ، لذا  نتجاتى إلذ فشل العديد من ابؼديكوف الفشل، وىذا ما أ
د من معرفة بصيع أصبحت ابغاجة ماسة لدراسة سلوؾ ابؼستهلك، وحتى نفهم سلوؾ ابؼستهلك فلب ب

 .ديد التعقيدش سلوؾكوف ىذا ال  ابؼعلومات ابؼتعلقة بهذا السلوؾ

 الإشكالية:(. 0
 ومن خلبؿ ما سبق وفي إطار الواقع ابؼشار إليو تتجلى إشكاليتنا على النحو التالر:

)موبيليس( على  التجاريةكالعلامة للاسم  الجزائرم ما مدل تأثير محددات كلاء المستهلك
 الشرائي؟قراره 

وضمن متطلبات الوصوؿ إلذ الإجابة على السؤاؿ المحوري بيكن صياغة بصلة من الأسئلة الفرعية 
 وابؼتمثلة في:
 فيما تتمثل طبيعة سلوؾ ابؼستهلك؟ وماىي العوامل ابؼؤثرة فيو؟.0

 فيما تكمن بـتلف العوامل ابؼؤثرة في اختيار ابؼستهلك للعلبمة التجارية؟.0

 ؤثر على سلوكو الشرائي؟لاء ابؼستهلك التي تتبناىا ابؼؤسسة؟ وكيف تما ىي بـتلف برامج و .2
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على القرار الشرائي  للعلبمة التجارية ابؼستهلك ىل يوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية لمحددات ولاء.4
 في مؤسسة موبيليس؟

 : يسعى بـطط الدراسة إلذ اختبار الفرضيات التالية:(. فرضيات الدراسة7
 .راسة تعزى إلذ ابػصائص الدبيغرافيةأفراد العينة حوؿ متغتَات الد ختلبفات فيالا: لفرضية الأكلىا

 كتتفرع ىذه الفرضية إلى الفرضيات الفرعية التالية:
 استجابات أفراد العينة حوؿ الولاء يعزى إلذ متغتَ ابعنس..0

 استجابات أفراد العينة حوؿ الولاء تعزى إلذ متغتَ ابؼستوى التعليمي..0

 راد العينة حوؿ الولاء تعزى إلذ متغتَ الدخل.استجابات أف.2

 استجابات أفراد العينة حوؿ الولاء تعزى إلذ متغتَ السن..4

 استجابات أفراد العينة حوؿ القرار الشرائي تعزى إلذ متغتَ ابعنس..5

 استجابات أفراد العينة حوؿ القرار الشرائي تعزى إلذ متغتَ ابؼستوى التعليمي..6

 حوؿ القرار الشرائي تعزى إلذ متغتَ الدخل. استجابات أفراد العينة.7

 استجابات افراد العينة حوؿ القرار الشرائي تعزى إلذ متغتَ السن..8

على القرار  للعلبمة التجارية ىناؾ تأثتَ ذو دلالة إحصائية لمحددات ولاء ابؼستهلك: الفرضية الثانية
 الشرائي.

 ية:حيث تتفرع ىذه الفرضية إلى الفرضيات الفرعية التال
 ىناؾ تأثتَ ذو دلالة إحصائية للجودة ابؼدركة على القرار الشرائي..0

 ىناؾ تأثتَ ذو دلالة إحصائية للقيمة ابؼدركة على القرار الشرائي..0

 ىناؾ تأثتَ ذو دلالة إحصائية لرضا الزبوف على القرار الشرائي..2

 ىناؾ تأثتَ ذو دلالة إحصائية لثقة الزبوف على القرار الشرائي..4

 أثتَ ذو دلالة إحصائية للئلتزاـ بالعلبمة على القرار الشرائي.ىناؾ ت.5

 ىناؾ تأثتَ ذو دلالة إحصائية لتعلق الزبوف على القرار الشرائي..6

 ىناؾ تأثتَ ذو دلالة إحصائية لولاء الزبوف )نية إعادة الشراء( على القرار الشرائي..7

 ة على القرار الشرائي.ىناؾ تأثتَ ذو دلالة إحصائية لنية الزبوف في تغيتَ العلبم.8
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 :تتمثل فيما يلي (. أىمية الدراسة:0
 : نوجزىا فيما يلي:أ(. الأىمية العلمية

وابؼمارس على حد سواء مصدر للمعلومات لا يتضمن ابؼفاىيم  توفر ىذه الدراسة لكل من الباحث
 فحسب بل بيتد إلذ ما بيكن أف تنطوي عليو ىذه ابؼفاىيم من مضامتُ تطبيقية.

قطاع ابػدمات من أىم القطاعات في الوقت ابغالر خاصة قطاع الاتصالات الذي أدى إلذ يعتبر 
 تطوير عجلة التنمية الاقتصادية، لذلك فتسويقها حتما يعتبر نقطة حساسة بهب دراستها.

 إبراز الأثر الذي قد يولده ولاء ابؼستهلك النهائي للعلبمة التجارية على قراره الشرائي من حيث تكرار
 العملية الشرائية من عدمها.

 : تتمثل فيما يلي:ب(. الأىمية العملية

 تولر اىتماـ بولاء ابؼستهلك في  عامة ومؤسسة موبيليس بصفة خاصةابؼؤسسات ابعزائرية بصفة  إف
 استًاتيجياتها التسويقية وخاصة أنها مؤسسة عامة وتنشط في سوؽ شديد ابؼنافسة.

تصالات في ابعزائر أدى إلذ بؿاولة كل مؤسسة كسب ولاء زيادة ابؼنافسة في سوؽ خدمة الا
مستهلكيها وذلك عن طريق برقيق رضاىم والوصوؿ إلذ تطلعاتهم، لذلك تعتبر عملية دراسة سلوؾ 

 ابؼستهلك من ابؼواضيع التي بهب التًكيز عليها لكل مؤسسة.

تيجياتها ابؼتميزة.تقدنً مؤسسة موبيليس ومدى قدرتها على فرض نفسها في السوؽ بفضل استًا 

 :تهدؼ ىذه الدراسة إلذ(. أىداؼ الدراسة: 4

 تقدنً تفصيل حوؿ الولاء وكل النقاط التي تتعلق بو، حتى بيكن للمطلع من فهم حالة الولاء ومواقفها
 ومعوقاتها.

ية.بؿاولة إبراز أبنية برليل بؿددات ولاء ابؼستهلك وأثرىا على القرار الشرائي في ظل التغتَات ابغال 

 بكاوؿ من خلبؿ ىذه الدراسة إبراز مدى تطابق برليل بؿددات ولاء ابؼستهلك وواقعو في ابؼؤسسة
 ابػدمية وكيفية تأثتَه على القرار الشرائي.
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: ىناؾ مبررات كثتَة موضوعية، ذاتية وعلمية دفعتنا للبحث في ىذا (. دكافع اختيار الموضوع3
 ما يلي:ابؼوضوع، وأىم ىذه ابؼبررات نلخصها في

 : تتمثل فيما يلي:أ(. مبررات ذاتية
 من بتُ الأسباب التي أدت إلذ اختيار ىذا ابؼوضوع ىو نقص الأبحاث في ىذا ابعانب )أثر الولاء

على القرار الشرائي(، إضافة إلذ ذلك الشعور بأبنية ابؼوضوع خاصة في ظل التحولات التي يشهدىا السوؽ 
 ايد للعلبمات التجارية الأجنبية.ابعزائري من خلبؿ الانسياب ابؼتز 

 اىتماـ الباحث بدرجة كبتَة بدوضوع الولاء للعلبمة التجارية، ويعتقد بأنو من ابؼوضوعات ابؽامة في
عالد التسويق والأعماؿ نظرا للؤبنية الكبتَة التي تلقاىا العلبمة التجارية على مستوى الأعماؿ الدولية، ويعد 

 حث من الناحية العلمية والعملية.ىذا البحث إثراءً فكريا للبا

 : تتمثل فيما يلي(. مبررات علميةب

نتشار الواسع انطلبقا من بؿاولة فهم سلوؾ ابؼستهلك ابعزائري بؼنتجات العلبمة التجارية ذات الا
 .بؿددات ولاء ابؼستهلك بؽذه العلبمة

 على القرار الشرائي، بؿاولة منا لفت اىتماـ مسؤولر موبيليس لمحددات ولاء ابؼستهلك وأثرىا
 واعتبارىا عنصرا أساسيا للمؤسسة في سوؽ الاتصالات ابعزائرية.

 ُإدراؾ مدراء العلبمات التجارية بعد سنوات من ابغملبت الإعلبنية ابؼتشابهة والتماثل ابؼفرط بت
حث عن العلبمات التجارية بأنهم يعيشوف في عالد من ابؼنتجات ابؼتشابهة، الأمر الذي دفعهم إلذ الب

 أساليب جديدة لتعزيز الولاء بكو علبماتهم التجارية.

 : تتمثل فيما يلي:ج(. مبررات موضوعية

 إف بقاء واستمرار ابؼؤسسات في سوؽ ابػدمات مرىوف على مدى ملبءمة سياستها التسويقية مع
 توقعات ورغبات ابؼستهلك.

ر الشرائي عاملب مهم للتًكيز على يعتبر برليل بؿددات ولاء ابؼستهلك وكيفية تأثتَىا على القرا
المحددات التي تؤثر سواء ابهابيا أو سلبيا من جهة ومن جهة أخرى معابعة المحددات التي لا تؤثر 

 وتصحيحها.
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 : بهرى موضوع البحث في إطار بؾموعة ابغدود التالية:(. حدكد الدراسة0
 أ(. الحدكد الموضوعية:

تًاب من ابؼوضوعية وتسهيل الوصوؿ إلذ النتائج ووضع تقتضي منهجية البحث العلمي بهدؼ الاق
حدود الاشكالية وضبط الإطار الذي يسمح بالفهم الصحيح للمسار ابؼقتًح لتحلليها ومنهجية اختبار 

 فرضياتها ولتحقيق ىذا الغرض تم وضع البحث برت ابغدود التالية:
 سة التي تعزى إلذ ابؼتغتَات الوسيطية.التًكيز على برليل استجابات أفراد العينة حوؿ متغتَات الدرا-

 برليل بؿددات ولاء ابؼستهلك ومدى تأثتَىا على القرار الشرائي-

 ب(. الحدكد المكانية:
فقط  كلاية الشلفتنحصر الدراسة على ابؼستهلكتُ ابؼشتًكتُ مع مؤسسة موبيليس والتي شملت 

 )من خلبؿ دوائرىا وبلدياتها( وىي عينة بسثل بؾتمع الدراسة.
 ج(. الحدكد الزمنية:
، إذ تم توزيع استمارة 22/26/0206إلذ غاية  20/22/0206من  التطبيقية امتدت الدراسة

قابلبت مع مسؤولر مؤسسة الاستبياف وبصعها بهدؼ برصيل ابؼعلومات ابػاصة بالدراسة، وقد تم إجراء م
 موبيليس.

 (. المنهج المتبع:2
 بؿددات ولاء ابؼستهلك على القرار الشرائي، ومن أجل برقيقا لأىداؼ البحث ووصولا بؼدى تأثتَ

 معابعة مشكلة البحث، فإف الباحث سوؼ يعتمد على ابؼناىج العلمية التالية:
: من خلبؿ الأسلوب الوصفي التحليلي لأجزاء البحث ولتكوين القاعدة النظرية أ(. المنهج الاستنباطي

ب مناسبا لتقرير ابغقائق والتعاريف بدختلف ابؼفاىيم ذات ابؼستقاة من بـتلف ابؼراجع، يعتبر ىذا الأسلو 
 الصلة بدوضوع العلبقة بتُ بؿددات ولاء ابؼستهلك والقرار الشرائي.

: من خلبؿ برليل ابؼعلومات وابؼعطيات التي يتم الوصوؿ إليها في الدراسة ب(. المنهج الاستقرائي
 (.SPSS21تحليل الإحصائي للحزـ الاجتماعية )التطبيقية، وكذلك برليل الاستبياف باستخداـ نظاـ ال
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 (. صعوبات الدراسة:8
 اعتًضت عملنا ىذا بؾموعة من الصعوبات مرتبة حسب حدتها كما يلي:

تناقض بعض آراء وجهات النظر لكتاب التسويق حوؿ موضوع العلبمة التجارية وولاء ابؼستهلك بفا .0
 يصعب علينا برديد ابذاه معتُ.

 قراطية على الصعيد ابؼيداني وىذا لا يشجع البحث العلمي.ابغواجز البتَو .0

الأمر ب الأماكن العمومية ليس فيدوف أف ننسى الصعوبات التي تتعلق بالاستبياف، فاستقصاء الأفراد .2
 ابؽتُ.
 : اعتمدنا في دراستنا على الدراسات السابقة التالية:(. الدراسات السابقة9
 (، مذكرة ماجستتَ كلية لعلامة التجارية على سلوؾ المستهلكدراسة جارم صالح بعنواف: )تأثير ا

 .0227/0228العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ، جامعة ابؼسيلة، 

يهدؼ الباحث من خلبؿ الدراسة إلذ معرفة مدى تأثتَ توسع العلبمة التجارية من خلبؿ جودتها 
 بؼستهلك.على رأس ماؿ العلبمة التجارية نفسها من زاوية أو وجهة نظر ا

  دراسة نظاـ موسى سويداف بعنواف: )تأثير الكلمة المنطوقة على القرار الشرائي من حيث اختياره
 مداخلة مقدمة إلذ قسم التسويق، جامعة البتًاء، الأردف. كلائو للعلامة التجارية(،

 ىدؼ الباحث من خلبؿ ىذه الدراسة إلذ التعرؼ على تأثتَ الكلمة ابؼنطوقة على قرار شراء
ابؼستهلك من حيث اختياره للعلبمة التجارية وولائو بؽا، وفيما إذا كاف ىناؾ اختلبؼ في ىذا التأثتَ 

 باختلبؼ ابؼتغتَات الدبيغرافية للمستهلكتُ.

  دراسة محمد صالح الخضر بعنواف: )دراسة تحليلية للعوامل المؤثرة على كلاء الجامعات
مذكرة ماجستتَ، كلية التجارة، قسم إدارة الأعماؿ،  ة(،سوؽ غير المعمر تللعلامات التجارية لسلع ال
 .0225جامعة عتُ الشمس، مصر، 

يهدؼ الباحث من خلبؿ ىذه الدراسة إلذ إبراز بـتلف العوامل ابؼؤثرة على ولاء العلبمة التجارية 
لاء للعلبمة وترتيبها وفقا لقوة تأثتَىا، كما ذىب الباحث إلذ برديد أثر ابؼتغتَات الدبيغرافية على الو 

 التجارية.
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  دراسة أحمد محمودم بعنواف: )فعالية أنظمة إنتاج الخدمة في كسب كلاء المستهلك في سوؽ
 0205/0206، أطروحة دكتوراه كلية التجارة، قسم علوـ التسيتَ، جامعة الشلف، الخدمات(

ي والتقليدي يهدؼ الباحث من خلبؿ ىذه الدراسة إلذ إبراز أثر عناصر ابؼزيج التسويقي ابػدم
وابؼوسع على أبعاد ولاء ابؼستهلك النهائي وبؿاولة اسقاط ىذه الدراسة على مؤسسة أوراسكوـ تليكوـ 

 ابعزائر، وىذا ما سوؼ يؤثر بشكل كبتَ جدا على ولاء ابؼستهلك.

  دراسة محمد عبد الرحمن أبو منديل بعنواف: )كاقع استخداـ المزيج التسويقي كأثره على كلاء
 .0228، مذكرة ماجستتَ قسم إدارة الأعماؿ، ابعامعة الإسلبمية، غزة، فلسطتُ، الزبائن(

يهدؼ الباحث من خلبؿ ىذه الدراسة إلذ تفعيل ابؼزيج التسويقي في شركة الاتصالات الفلسطينية 
من خلبؿ توفتَ ابػدمات ابؼلبئمة لاحتياجات ابؼستهلكتُ، بالإضافة إلذ دراسة مدى ملبءمة ابؼزيج 

 ي وبرقيقو لأىداؼ الاتصاؿ بالزبائن، فوصولا إلذ النتائج ثم الاقتًاحات.التًوبه

 ،)مذكرة ماجستتَ،   دراسة حاتم نجود بعنواف: )تفعيل رضا الزبوف كمدخل استراتيجي لبناء كلائو
 .0226كلية العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ، جامعة ابعزائر، 

قيق مستوى عاؿ من الرضا لدى الزبوف بيكن أف يهدؼ الباحث من خلبؿ ىذه الدراسة إلذ أف بر
بىلق ضمانا لبناء ولائو وبسسك ابؼؤسسة باستًاتيجية بناء الولاء بالرضا يبقى مدفوعا ومبررا بالسعي إلذ 
بذنب ابغالة العكسية، فإف لد يكن الرضا في بصيع ابغالات دائما يؤدي إلذ الولاء فعدـ الرضا يقود حتما 

 إلذ عدـ الولاء.

  مذكرة  اسة دراج نبيلة صليحة بعنواف: )خلق المؤسسة للقيمة لدل الزبوف لتحقيق كلائو(،در
 .0226ماجستتَ، كلية العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ، جامعة ابعزائر، 

تهدؼ الباحثة من خلبؿ ىذه الدراسة إلذ التأكيد على دور القيمة المحققة للزبوف في رفع درجة رضاه 
بالتالر استمرار علبقتو بابؼؤسسة، حيث توصلت الباحثة إلذ أف بسيز ابؼؤسسة وبموىا في وتعزيز ولائو، و 

السوؽ يتوقف على مدى قدرتها على الإبداع وابػلق الذي بوقق بؽا التفرد الذي يدركو الزبوف في شكل قيم 
 بـتلفة وبفيزة عن تلك التي يقدمها ابؼنافسوف.

 وية الاجتماعية في تحقيق كلاء الزبوف لعلامة نجمة(،دراسة قريش بن علاؿ بعنواف: )دكر اله 
 .0202/0204أطروحة دكتوراه كلية العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ، جامعة تلمساف، 
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يهدؼ الباحث من خلبؿ ىذه الدراسة إلذ بؿاولة استكشاؼ سلوؾ الزبوف ابعزائري من خلبؿ 
ابؼقاربة الذي اعتمدىا، حيث قاـ بتحليل ابؼعمق  معابعة ابؼكونات ابؼؤثرة في ولائو لعلبمة بقمة ضمن

للعوامل والتي بيكن أف برقق ولاء ابؼستهلك وابؼتمثلة في ىوية العلبمة وابؼماثلة بالعلبمة والقيمة ابؼدركة 
 والرضا والثقة، حيث أصبح بدقدور ىذه العلبمة التأثتَ في سلوؾ الزبائن.

 نواف: )أثر الفرؽ المدرؾ كالجودة المدركة على دراسة كل من محمد الخشركـ كسليماف علي، بع
، بؾلة جامعة دمشق للعلوـ الاقتصادية والقانونية، كلية الاقتصاد، كلاء المستهلك للعلامة التجارية(

 .0200جامعة حلب، سوريا، 

ىدفت الدراسة إلذ قياس أثر كل من ابعودة ابؼدركة والفرؽ ابؼدرؾ في مستوى ولاء ابؼستهلك للعلبمة 
تجارية، وىدفت أيضا إلذ دراسة سلوؾ ابؼستهلك السوري ابذاه العلبمات التجارية للؤلبسة الرياضية ال

والبحث عن ابغالات التي يكوف فيها مستعدا لدفع سعر أعلى أو الانتظار وبذؿ ابؼزيد من ابعهد للحصوؿ 
 عليها، وقياس أثر ىذه ابؼتغتَات من خلبؿ توزيع استمارة.

 دم محمد بعنواف )دراسة المكونات المؤثرة على كفاء الزبوف بالعلامة هو سيندراسة بن أش
 0229/0202، أطروحة دكتوراه كلية العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ، جامعة تلمساف، جيزم(

يهدؼ الباحث من خلبؿ ىذه الدراسة إلذ إبراز أف أساس بقاح ابؼؤسسات ابعزائرية، وقدرتها على 
ظتها على وفاء زبائنها، ولكي يكوف الأمر كذلك عليها أف تقوـ بدراسة ابؼتغتَات ابؼنافسة تكمن في بؿاف

التي تؤثر على وفائهم، وبالتالر توفر بؽم خدمات تتوافق مع توقعاتهم، وتتمتع بدصداقية في الأداء، وبذعل 
 الزبوف يتعلق بها ويعاود استهلبكها خلبؿ الفرص اللبحقة ابؼتاحة أمامو.

 ح الخضر بعنواف: )نموذج مقترح للعوامل المؤثرة على اتجاىات المستهلكين دراسة محمد صال
أطروحة دكتوراه قسم إدارة الأعماؿ، جامعة  سوؽ المعمرة(،تنحو امتداد العلامات التجارية لسلع ال

 .0229عتُ الشمس، مصر، 

وذلك من خلبؿ تهدؼ ىذه الدراسة إلذ إبراز أثر العلبمة التجارية على الابذاىات بكو امتدادىا 
دراسة كل من ابعودة ابؼدركة، القيمة ابؼدركة، الارتباطات الذىنية، الثقة والولاء وقيمة العلبمة التجارية على 
ابذاىات ابؼستهلكتُ بكو الامتداد، كما تناولت أيضا أثر درجة ابؼخاطر ابؼدركة بؼنتج الامتداد على علبقة  

 تجارية من جهة وعلى الابذاىات بكو الامتداد من جهة أخرى.كل من ابعودة ابؼدركة والثقة بالعلبمة ال
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 ،)مذكرة  دراسة ديلمي فتيحة بعنواف: )تنمية العلامة مع الزبوف كأساس لبناء كلائو للعلامة
 .0228/0229ماجستتَ، كلية العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ، جامعة ابعزائر، 

في مدخل جديد لبناء ولاء الزبوف، فبعدما ساد تهدؼ الباحثة من خلبؿ ىذه الدراسة إلذ البحث 
التفكتَ في الاعتماد على وسائل أغلبها ذات طابع تروبهي بعذب الزبوف وبؿاولة كسب ولائو، والتي غالبا ما 
يسهل تقليدىا من ابؼنافستُ أو أف الزبوف يربط ولاؤه فقط بتلك الوسائل التي يستحيل أف تستمر فيها 

ل تبرز ابنية وجود العلبمات ابعيدة التي تنشأ بتُ ابؼؤسسة وزبونها في تكريس ولائو ابؼؤسسة بؼدى زمتٍ طوي
 لعلبمتها.

 )مذكرة ماجستتَ، كلية دراسة خلوط زىوة بعنواف: )التسويق الابتكارم كأثره على بناء كلاء الزبائن ،
 .0202/0204العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ، جامعة بومرداس، 

خلبؿ ىذه الدراسة إلذ إبراز أف ابؼهمة الأساسية للمؤسسة ليست فقط خلق  تهدؼ الباحثة من
وجذب الزبوف، وإبما ىي المحافظة عليو وكسب ولائو، فولاء الزبوف لد يعد مسألة إختيارية بل ىو أمر 
ضروري، ولابد منو للبقاء في السوؽ والوصوؿ إلذ التميز والريادة، وأصبحت ابؼؤسسات تكرس كل جهودىا 

 حقيق ولاء زبائنها وبناء علبقة تفاعلية طويلة الأجل بينها وبينهم من خلبؿ التسويق الابتكاري.لت

 ( دراسةChristophe Terasse:بعنواف :) 

« L’engagement en vers la marque proposition d’un modèle théorique et 

application a la comparaison de la fidélité aux marques nationales et aux 

marques de distributeurs », thèse de doctorat en science de gestion, école des 

hautes études de commerce (HEC), Paris, 2006                                  

تُ العوامل يهدؼ الباحث إلذ معرفة العوامل ابؼؤثرة على ولاء العميل ابذاه علبمة بذارية معينة، ومن ب
ابؼهمة ىو عنصر التعلم التي جاءت لتفستَ مرحليا احتمالية الشراء لعلبمة معينة بالارتباط الزمتٍ معطى 
حوؿ عمليات الشراء السابقة، إذ يهدؼ تأثتَ الشراء السابق جد قوي على الشراء ابؼستقبلي سواء من 

ماً للشراء الأوؿ، وبالتالر فهو مرتبط بظاىرة نفس العلبمة أو بتغيتَىا، إذ أف الشراء ابؼتكرر ماىو إلا دع
التعلم، فبعد عملية الشراء الأوؿ ابؼتكرر تأخذ ابؼواقف الإبهابية الدور الكبتَ في تدعيم وتقوية الشعور 

 بالإشباع.
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 (. أقساـ الدراسة:01
تطبيقي، على بؼعابعة ىذا ابؼوضوع ارتأينا إلذ تقسيم بحثنا إلذ أربعة فصوؿ، ثلبث منها نظرية وواحد 

 النحو التالر:
: والذي كاف برت عنواف سلوؾ ابؼستهلك كآلية للعمل التسويقي ابؼتكامل، حيث تطرقنا في الفصل الأكؿ

البداية إلذ طبيعة سلوؾ ابؼستهلك، ثم إلذ العوامل ابؼؤثرة في سلوؾ ابؼستهلك، وصولا إلذ السلوؾ الشرائي 
 للمستهلك النهائي.

اف برت عنواف إطار مفاىيمي متكامل للعلبمة التجارية، حيث تطرقنا في البداية : والذي كالفصل الثاني
إلذ أساسيات حوؿ العلبمة التجارية ثم انتقلنا إلذ عنصر تسيتَ اسم العلبمة التجارية وصولا إلذ العوامل 

 ابؼؤثرة في اختيار ابؼستهلك للعلبمة التجارية.
العامة لولاء ابؼستهلك، حيث تطرقنا في البداية إلذ : والذي كاف برت عنواف الأسس الفصل الثالث

مفاىيم أساسية حوؿ ولاء ابؼستهلك، ثم انتقلنا إلذ ابؼنهج الاستًاتيجي لولاء ابؼستهلك ووصولا إلذ أثر 
 برامج الولاء على سلوؾ ابؼستهلك النهائي.

هلك على القرار الشرائي، لأثر بؿددات ولاء ابؼستة دراسة برليلي: والذي كاف برت عنواف الفصل الرابع
)مؤسسة حيث تطرقنا في البداية إلذ واقع قطاع الاتصالات في ابعزائر، ثم قمنا بتقدنً ابؼؤسسة بؿل الدراسة 

، ثم تطرقنا إلذ منهجية الدراسة، وفي الأختَ درسنا إحصائياً أثر بؿددات الولاء على القرار موبيليس(
 الشرائي.
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 تمهيد:
ر الزاوية في التسويق ابغديث ويتوقف بقاح ابؼؤسسات على مدى إشباعها يعد ابؼستهلك حج

وبؽذا لابد على ابؼؤسسة دراسة ظاىرة ابزاذ قرار شراء ابؼنتج ابؼقتًح، وبؿاولة  ابؼستهلك،بغاجات ورغبات 
 معرفة الأسباب التي تؤدي بابؼستهلكتُ إلذ العدوؿ عن الشراء.

ومعقدا إلذ حد كبتَ )ما يعرؼ بالعلبة السوداء( حيث تتعدد وتعتبر دراسة ابؼستهلك بؾالا واسعا 
أف يبحث من بتُ ىذه الآراء ما يتناسب وجهات النظر التي تعالج ىذا ابؼوضوع، وعلى مدير التسويق 

 لتفستَ وتوقع سلوؾ مستهلكيو.
 السلعة من وتعد نقطة البداية في دراسة سلوؾ ابؼستهلك فكرة مفادىا أف ابؼنتج بهب أف ينظر إلذ      

في وجهة نظر ابؼستهلك وليس من وجهة نظره وبدؿ من أف يقدـ ابؼنتج للمستهلك على ما يعتقد أنو 
على ابؼنتج قبل تصميم ابؼنتج  إليو، ولذلكحاجة إليو، عليو أف يكتشف ما يرغبو ىذا ابؼستهلك فيقدمو 

 رارات الشراء لدى ابؼستهلكتُ.برديد فئة السوؽ ابؼستهدفة من أجل دراسة خصائص الاستهلبؾ وخاصة ق
 لذا سوؼ نتطرؽ في ىذا الفصل في التفصيل في ابؼباحث التالية:

 المبحث الأكؿ: طبيعة سلوؾ المستهلك
 سلوؾ المستهلك المؤثرة في العوامل الثاني:المبحث 
 السلوؾ الشرائي للمستهلك النهائي :الثالثالمبحث 
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 كػلمستهلوؾ اػػة سلػػث الأكؿ: طبيعػالمبح
يعتبر سلوؾ ابؼستهلك الفعلي العامل الأىم في برديد وإنتاج العوامل الأكثر تأثتَا في بـتلف ميادين 
ابغياة الاقتصادية والثقافية والاجتماعية ... الخ، وحتى نفهم سلوؾ ابؼستهلك فلببد من معرفة بصيع 

ابؼعلومات ابؼتداخلة للسلوؾ الإنساني ابؼعلومات ابؼتعلقة بهذا السلوؾ لأنو عبارة عن ىيكل متكامل من 
 الناتج عن الرغبة وابغاجة الكامنة في نفسية الفرد من أجل اشباعها وبرقيقها.

 فهوـ كأىمية دراسة سلوؾ المستهلكالمطلب الأكؿ: م
يعتبر سلوؾ ابؼستهلك في الأصل سلوكا انسانيا نابذا عن حاجة من أجل برقيق رغبة انسانية معينة 

سلوكا استهلبكيا، لذلك وجب فهم السلوؾ الانساني وبفيزاتو وتعريف ابؼستهلك، ومن ثم  قبل أف يكوف
 التطرؽ إلذ مفهوـ سلوؾ ابؼستهلك.

 عن السلوؾ الانساني: الفرع الأكؿ: مقدمة
 :أكلا: تعريف السلوؾ الانساني

 علبقاتوكل شخص تصدر عنو سلوكات معينة وتصرفات تصاحبو مدى ابغياة وتزاولو في كل 
الاجتماعية ابؼختلفة، فالسلوؾ ىو مصدر كل القيم في حياة البشر، وىو بؾموع كل النشاط الانساني في 
بـتلف بؾالات ابغياة، حيث ينعكس آثاره )الابهابية والسلبية( عليو وعلى من بويطوف بو يتعاملوف معو 

 سواء بشكل مباشر أو غتَ مباشر.
الاستجابة التي يبديها   :السلوؾ(، وفي علم النفس أدابصرفو )"مفرد سلك، ستَة الإنساف وت: السلوؾ لغة

 .1كائن حي إزاء موقف يواجهو"
وبيكن تعريف السلوؾ الإنساني أنو: "سلسلة متعاقبة من الأفعاؿ وردود الأفعاؿ التي تصدر عن 

ؼ السلوؾ أيضا كما يعر  .2في بؿاولاتو ابؼستمرة لتحقيق أىداؼ وإشباع رغباتو ابؼتطورة وابؼتغتَة"الإنساف 
على أنو: "بؾموع التصرفات والتغتَات ابػارجية والداخلية التي يسعى عن طريقها الفرد لأف بوقق عملية 

 .3الأقلمة والتوفيق بتُ مقومات وجوب ومقتضيات الإطار الاجتماعي الذي يعيش فيو"

                                                           
، المعجم العربي الأساسيعلي القابظي وآخروف،  - 1  .626، لاروس، ص: 0989، ابؼنظمة العربية للتًبية والثقافة والعلوـ
 .96، ص:0945، دار غريب للطباعة والنشر، القاىرة، إدارة السلوؾ الإنسانيعلي السلمي،  - 2
 .23علي السلمي، مرجع سبق ذكره، ص:  - 3
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 ثانيا: مميزات السلوؾ الإنساني:
 :1ت لعل أبنها ما يلييتميز السلوؾ الإنساني بدجموعة من ابؼميزا

: فلكل سلوؾ غرض يهدؼ إليو، والذي حدد ىذا الغرض ىو السلوؾ الانساني سلوؾ ىادؼ.0
 حاجات الفرد النفسية وابعسدية.

وقد يكوف ىذا السبب  سبب،فلب يوجد سلوؾ إنساني بغتَ : السلوؾ الانساني سلوؾ مسبب.0
 لإنساني عن غتَه.شعوري أو غتَ شعوري، وىذا ما بييز ا ،ظاىرا أو غتَ ظاىر

تتفاعل معا داخل الفرد حيث يعمل ىذا : السلوؾ الإنساني عبارة عن حاجات نفسية كجسدية.2
 الأختَ على أف يشبع أكبر عدد من ابؼواد وذلك في وقت واحد.

للظروؼ  : وىو كذلك مرف يتغتَ وفقاالسلوؾ الانساني سلوؾ متنوع ذك عملية مستمرة كمتصلة.4
 تأثرا بالعوامل ابػارجية والداخلية الكامنة.م ،بو والبيئة المحيطة

في غالبية الأحواؿ إف لد يكن في بصيعها فهو ناتج عن رغبات : السلوؾ الانساني صعب التنبؤ.5
وميولات ودوافع متفاعلة مع بعضها البعض، ناىيك عن ابؼؤثرات ابػارجية الأخرى كالأسرة والمجتمع 

 والعادات والتقاليد ... الخ.

بسيز السلوؾ الإنساني والتي بركم وتستَ تصرفات الأفراد في تعاملبتهم فيما بينهم يزات التي كل ىذه ابؼم
ينتج عنها سلوكات وابذاىات تظهر في افكار وآراء الفرد، فتميز شخصيتو عن بقية الافراد في بعض 

 السلوكات ابػاصة كسلوؾ الفرد عن الاستهلبؾ أو عند قيامو بعملية الشراء.
 :2سنلقي الضوء فيما يلي على أىم ىذه التقسيمات والأنواع وىي: ع السلوؾ الانسانيثالثا: أنوا 

 الأفراد حسب شكل السلوؾ إلذ: وتصرفات اتي: تنقسم بصيع سلوكشكل السلوؾحسب  .0

 : ىو التصرفات والأفعاؿ الظاىرة التي بيكن ملبحظتها من ابػارج مثل النوـ والأكل.أ/ السلوؾ الظاىر
: يتمثل ىذا السلوؾ في التفكتَ والتأمل والإدراؾ والتصور طن أك المستتر )ضمني(ب/ السلوؾ البا

 والتخيل.
 

                                                           
 .020، ص: 0980، دار النهضة العربية للطباعة والنشر، بتَوت، الإعلافأبضد عادؿ راشد،  - 1
 .022أبضد عادؿ راشد، مرجع سبق ذكره، ص:  - 2
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 وينقسم إلذ الأقساـ التالية:: حسب طبيعة السلوؾ .0

منذ ميلبده من دوف ابغاجة إلذ التعلم أو  يصاحب الانساف: وىو السوؾ الذي غالبا ما أ/ سلوؾ فطرم
 التدريب.

الذي يتعلمو الفرد بوسائل التعلم والتدريب ابؼختلفة مثل: القراءة،  : وىو السلوؾب/ سلوؾ مكتسب
 الكتابة، السباحة.

 وتنقسم حسب ىذا ابؼعيار إلذ:: حسب العدد .2

 : ىو السلوؾ الذي يتعلق بالفرد وما يتعرض لو من مواقف خلبؿ حياتو اليومية.أ/ السلوؾ الفردم
ة من الأفراد وليس فرد واحد فقد، فهو إذف بيثل وىو السلوؾ الذي بىص بؾموع: ب/ السلوؾ الاجتماعي

 ة ... الخ.سؿ أو في ابؼدر ابعماعة التي تنتمي بؽا في ابؼنز  فراد، كأفرادالأعلبقة الفرد بغتَه من 
جديدة غتَ مستحدثة باعتباره  حالة ابؼعياريكوف سلوؾ الفرد حسب ىذا قد : حسب حداثة السلوؾ .4

 ق من تصرفات وأفعاؿ.سبر أو معاد دوف تغتَ بؼا بودث لأوؿ مرة، وقد يكوف سلوكا مكر 

 و:ػك كسلوكػف المستهلػ: تعريالفرع الثاني
برديد تعريف ابؼستهلك ذا أبنية بالغة من أجل دراسة سلوكو  : يعتبركتحديدهأكلا: تعريف المستهلك 

رؾ دوافعو ورغباتو الاستهلبكي، نظرا بػضوع ىذا الأختَ إلذ بؾموعة من ابؼؤشرات النفسية ابػارجية التي بر
نهائي أو الاستهلبكية، فيمكن تقييم ابؼستهلكتُ حسب طبيعة الاستهلبؾ أو الاستخداـ إلذ مستهلك 

 صناعي وما لكل قسم من خصوصيات استهلبكية.
وعليو بيكن تعريف ابؼستهلك على أنو: " ابؽدؼ الذي يسعى إليو منتج السلعة، ومقدـ ابػدمة، 

 .1او يتلقى ابػدمة، أي ىو بؿط أنظار بصيع من يعمل في بؾاؿ التسويق" والذي تستقر عنده السلعة
 يستخدـ لفظ ابؼستهلك للتمييز بتُ نوعتُ أساسيتُ من المستهلكين الأفراد كالمؤسسات :

 ابؼستهلكتُ:
 
 

                                                           
 .05، ص: 0226، الدار ابعامعية، الاسكندرية، مصر، قراءات في سلوؾ المستهلكأبين علي عمر،  - 1
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 بيكن تعريف ابؼستهلك بصفة شخصية بطرؽ بـتلفة ومنها أنو: : المستهلكيػن الأفػراد . أ

و الشخص الذي يشتًي أو الذي لديو القدرة لشراء السلع وابػدمات ابؼعروضة للبيع "ابؼستهلك الفردي ى
 .1بهدؼ إشباع ابغاجات والرغبات الشخصية والعائلية"

"يعرؼ ابؼستهلك بصفة شخصية على أنو ذلك الفرد الذي يقوـ بالبحث عن سلعة أو خدمة ما وشرائها 
 .2لاستخدامها ابػاص أو استخدامو العائلي"

 باع حاجاتشساسي بالنسبة لو في او فإف كل شخص يعتبر مستهلكا حيث بيثل الدافع الأوعلي
 شخصية أو عائلية إلا أف طريقة الاستهلبؾ بيكن أف بزتلف من شخص لآخر.ورغبات 
ىذه ابغالة تكوف الوحدة ابؼشتًية عبارة عن أي مؤسسة كانت  : فيالاستهلاكيةالمؤسسات . ب

يتم ابزاذ قرار الشراء في ح أو مؤسسة حكومية أو دينية او تعليمية، تهدؼ للربح أو لا تهدؼ للرب
ابؼؤسسات من طرؼ عدد من الأفراد بحيث يكوف لكل واحد منهم دور معتُ في كل من عمليتي ابزاذ قرار 
الشراء وعملية الشراء نفسها، ويتمثل الدافع الأساسي للشراء بالنسبة للمؤسسات في شراء السلع ومعدات 

 .3"شغيلها لإنتاج سلع أو تقدنً خدمات أخرىبهدؼ ت

وعليو بيكن تعريف ابؼستهلك على أنو: "كل من بوتًؼ الشراء في أعمالو ابؼعتادة كالتاجر وابؼنتج، 
الصانع والوسيط وىو كذلك الشخص الطبيعي ابؼقتتٍ بؼنتج معتُ لتحقيق رغبة الاستهلبؾ الشخصي أو 

بؼعروضة للبستهلبؾ، ومن حق ابؼستهلك أف يبحث عن الأحسن العائلي، أو ابؼستفيدين من ابػدمات ا
  4ولكن الاستهلبؾ يتطلب أف يكوف بطريقة عقلبنية".

 من أىم التعاريف ابػاصة بابؼستهلك بقد أف القانوف ابعزائري عرفو المستهلك من الناحية القانونية :
وابؼتعلق برقابة ابعودة وقمع  (01/01/0999)ابؼؤرخ في  (91/09)في ابؼادة الثانية من ابؼرسوـ التنفيذي رقم 

                                                           
 .00، ص: 0222ابعزء الأوؿ، ديواف ابؼطبوعات ابعامعية، ابعزائر،  سلوؾ المستهلك )عوامل التأثير البيئية(،عنابي بن عيسى،  - 1
 .05: ص سنة، بدوف الأردف، للنشر، وائل دار ،استراتيجي مدخل المستهلك سلوؾ عبيدات، ابراىيم بؿمد - 2
 .06، مرجع سبق ذكره، ص: أثير البيئة، عوامل تسلوؾ المستهلك عنابي بن عيسى، - 3
، 0222، دار ابؽدى، ابعزائر، القواعد العامة لحماية المستهلك كالمسؤكلية المترتبة عنها في التشريع الجزائرمعلي بوبغية بن بوبطيس،  - 4

 .05ص:
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جا أو خدمة معينة للبستعماؿ الوسطي "كل شخص يقتتٍ بثمن أو بؾانا منتالغش على أف ابؼستهلك ىو: 
 .1أو النهائي لسد حاجاتو الشخصية أو حاجة شخص آخر، أو حيواف يتكفل بو"

لعلبقة الاستهلبكية بل جعلها تنشأ ف القانوف لد يفرض شكلب معينا لقياـ اأيتضح من ىذا التعريف 
 الوسائل والإمكانياتلمجرد اقتناء ابؼنتج أو ابػدمة ابؼعروضة للبستهلبؾ، وبذلك يكوف ابؼشرع ابعزائري وفر 

ابؼادية لضماف حد معتُ من ابغماية للمستهلك من تعسف ابؼنتج أو الصانع أو العارض للسلعة، وقد عمل 
عن طريق فرض نظاـ التفتيش والرقابة على ابؼنتجات وابػدمات ابؼعروضة على كفالة احتًاـ ىذه القواعد 

للبستهلبؾ للتحقق من مطابقتها للمواصفات وابؼقاييس ابؼقررة قانونا، كما عرض ابعزاء ابعنائي الذي 
 يتًتب عن بـالفتها.

 ثانيا تعريف سلوؾ المستهلك:
 تَة منها:لقد جاءت التعاريف ابؼختلفة لسلوؾ ابؼستهلك متنوعة وكث

  سلوؾ ابؼستهلك ىو: "ذلك التصرؼ الذي يبرزه ابؼستهلك في البحث عن شراء أو استخداـ
السلع وابػدمات أو الأفكار أو ابػبرات التي يتوقع أنها ستشبع رغباتو أو حاجاتو حسب الإمكانيات 

 .2الشرائية ابؼتاحة"

 طة بشراء واستعماؿ السلع وىو ايضا: "بؾموعة من التصرفات التي تصدر من الأفراد ابؼرتب
 .3وابػدمات وبدا في ذلك عملية ابزاذ القرارات التي تسبق وبردد ىذه التصرفات" الاقتصادية

  السلوؾ الاستهلبكي ىو كافة الأنشطة التي يبذبؽا الأفراد في سبيل ابغصوؿ على السلع"
 .4وابػدمات واستخدامها بدا فيها ابزاذ قرار الشراء نفسو"

  يفو على أنو: "بؾموعة من الأنشطة الذىنية والعضلية ابؼرتبطة بعملية التقييم كما بيكن تعر
 .5وابؼفاضلة وابغصوؿ على السلع أو ابػدمات واستخدامها"

                                                           
، ابعريدة الربظية ابعزائرية، عدد 20ش، ابؼادة ( ابؼتعلق برقابة ابعودة وقمع الغ22/02/0992( ابؼؤرخ في )92/29ابؼرسوـ التنفيذي رقم ) - 1
 .025(، ص: 25/92)

 .02بؿمد ابراىيم عبيدات، مرجع سبق ذكره، ص:  - 2
 .02، ص: 0222، ديواف ابؼطبوعات ابعامعية، ابعزء الثاني، ابعزائر، سلوؾ المستهلك، عوامل التأثير النفسيةعنابي بن عيسى،  - 3
 .022، ص: 0999، الدار ابعامعية للطبع والنشر والتوزيع، الإسكندرية، التسويقبؿمد فريد الصحن،  - 4
 .72، ص: 0220، مصر، 0، مطبعة الإشعاع الفنية للنشر، طالتسويق كجهة نظر معاصرةعبد السلبـ أبو قحف،  - 5
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  وىو كذلك "سلوؾ ابؼستهلك ىو عبارة عن تلك التصرفات التي تنتج عن شخص ما نتيجة
لك من أجل اشباع رغباتو وسد ض عليو، وذو ىو معر  تعرضو إلذ منبو داخلي أو خارجي حياؿ ما

 .1حاجاتو"

الذىنية ومن بؾموع ىذه التعاريف ابؼختلفة لسلوؾ ابؼستهلك بيكن تعريفو على أنو "بؾموعة الأنشطة 
والعضلية التي يبذبؽا الأفراد بدا في ذلك التصرفات النابذة عن الأفراد من أجل البحث عن استخداـ وشراء 

فراد بػبرات، وكذلك عملية ابزاذ قرار الشراء نفسو نتيجة تعرض ىؤلاء الأالسلع وابػدمات أو الأفكار أو ا
 .2بؼنبو داخلي أو خارجي من أجل اشباع رغباتهم وحاجاتهم النفسية وابعسدية الظاىرة والباطنة"

 :3حيث يشمل ىذا التعريف على بؾموعة من افتًاضات التي بيكن شرحها كالتالر
ويعتٍ ىذا الافتًاض الضمتٍ أف برليل سلوؾ : لأفرادمجموعة التصرفات التي تصدر عن ا (0

ط بو، مثل يبيتد إلذ بؾموعة من التصرفات والأفعاؿ التي بر إبماو ابؼستهلك لا ينحصر فقط في الشراء، 
ليلها وابؼفاضلة بينها والتسوؽ والتحدث مع رجاؿ البيع البحث عن ابؼعلومات ابؼتعلقة بالسلعة وبر

لسلوكات التي تظهر ما بعد البيع، كما بيكن الإشارة ىنا أف الشخص الذي واستخداـ خدمة ما، وىي ا
 يشتًي قد لا يكوف بالضرورة ىو الذي يستهلك.

وتلخص ىذه العبارة في الواقع أف فهم سلوؾ ابؼستهلك : شراء السلع الاقتصادية كالخدمات (0
ر ابؼستهلك للسلعة أو ابػدمة شراء وأثناء الشراء، وقد يتوقف اختيااليتطلب التعرؼ على ما بودث قبل 

 على مستوى الاشباع الذي بوققو عند استعمالو بؽا.

: وتتعلق دراسة ابؼستهلك بالتعرؼ على  عملية اتخاذ القرارات التي تسبق كتحدد ىذه التصرفات (2
 التي تتضمنها، وكل كيفية قيامو بابزاذ العديد من القرارات التي تتفاوت في أبنيتها وفي درجة ابؼخاطرة

تصرؼ يتخذه ابؼستهلك يكوف نتيجة عملية ابزاذ قرار، فعلى سبيل ابؼثاؿ عندما يقوـ ابؼستهلك باختيار 
بؿل بذاري معتُ فإف ما يهمنا ىو تلك ابؼعايتَ التي استخدمها لتقرير من أين يشتًي، وكيف وبؼاذا يتخذ 

 ابؼستهلك قراراتو الشرائية والاستهلبكية للسلع وابػدمات.

                                                           
 .22: ، ص0996(، دار زىراف، عماف، الأردف، سلوؾ المستهلك )مدخل متكاملبؿمد الغدير، رشاد الساعد،  - 1
 .00، عوامل التأثتَ النفسية، مرجع سبق ذكره، ص: سلوؾ المستهلكعنابي بن عيسى،  - 2
، مذكرة ماجستتَ، كلية العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ والعلوـ دكر تصميم الغلاؼ في التأثير على السلوؾ الشرائي للمستهلكعطاوة بؿمد،  - 3

 02زائر، ص: ، ابع0228/0229التجارية، جامعة ابؼسيلة، 
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 ي: نشأة كتطور علم سلوؾ المستهلكػثانب الػالمطل
تاربىيا ىناؾ العديد من الأسباب التي كانت وراء تطور حقل سلوؾ ابؼستهلك كحقل تسويقي  

متكامل، فقد لاحظ علماء التسويق ومنذ فتًة طويلة أف البعض من بفارساتهم العملية لا تتفق مع الكثتَ 
ومن ابؼعروؼ أف أسواؽ ابؼستهلك كبتَة واسعة  لاقتصاد،امن ابؼفاىيم الاقتصادية التي اقتًحها علماء 

 وتتطور باستمرار من ناحية عدد السلع وابػدمات ابؼطروحة.
 علم سلوؾ المستهلك عوامل تطورك  : نشأةالفػػرع الأكؿ

 أكلا: نشأة علم سلوؾ المستهلك: 
وؿ تاربىية، بدا أنو تعتبر دراسة سلوؾ ابؼستهلك علما جديدا نسبيا للبحث ولد يكن لو جذور أو أص

 .1خلبؿ سنوات التي تبعت ابغرب العابؼية الثانية" الأمريكية نشأ في الولايات ابؼتحدة
على الباحثتُ الاعتماد على إطار نظري كمرجع يساعدىم في فهم التصرفات لذا فقد أصبح 

 ستهلبكي.والأفعاؿ التي تصدر عن ابؼستهلك في كل مرحلة من مراحل ابزاذ القرار الشرائي والا
  2كما أف سلوؾ ابؼستهلك ابذاه السلع وابػدمات قد تطور مع تطور التسويق وفق التوجهات التالية:

: حتُ انتهت ابغرب العابؼية الثانية أصبحت ابؼصانع ابغربية تنتقل من التصنيع التوجو الانتاجي .0
أف سلوكو كاف فاتو وبالتالر ابؼستهلك ورغب حاجةبي إلذ التصنيع ابؼدني، وىنا ظهر تعطش كبتَ في ابغر 

التوجو إلذ سد ىذه ابغاجة بأي شكل وبأي بشن بغض النظر عن ابعودة وابؼتطلبات الإضافية، فهو كاف 
كاف سلوكا بحاجة إلذ سيارة أيا كانت ابؼهم وصولو إلذ ابؼكاف الذي يرغب فيو، لذلك فإف سلوؾ ابؼستهلك  

 لأنو حتى ىذه اللحظة لد يكن ىناؾ بؾاؿ للمفاضلة. ساكنا ومتحركا بابذاه واحد دوف أيو اختيارات

: ىذا التوجو بتٍ على أساس التوجو السابق وىو أف ابؼستهلك سوؼ يقبل بكل ما التوجو البيعي .0
يعرض عليو من السلع، لذلك بدأ التوجو في ىذه ابؼصانع إلذ صنع سلع وفي معظم الأحياف ىذه السلع 

ومن ىنا كثر العرض وقل الطلب لذلك بدأ التفكتَ جديا بالنظر إلذ  عادية متشابهة في أدائها وخصائصها،
طريقة البيع والوصوؿ إلذ ابؼستهلك لإقناعو بشراء سلعة دوف منافسة، ومن ىنا بدأ الاىتماـ الأوؿ بسلوؾ 

 ابؼستهلك.
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ـ وبعد أف وجدت ابؼصانع أف ابؼستهلك 0931: وىذا العهد بدأ في ابغقيقة سنة التوجو التسويقي .2
بجدية إلذ مثل ىذه السلع من حيث ابؼواصفات، ء السلع ابؼعروضة وأنو بدأ ينظر دأ يقل اقبالو على شراب

وبالتالر برزت فكرة ومن ىنا بدأ التفكتَ بدراسة ىذا ابؼستهلك عبر التعرؼ على ما بوتاجو وما ىي رغباتو 
لأنهم وجدوا أنهم  ،للمستهلكتُ التسويق والتي تعتتٍ بدثل ىذه ابغاجات من خلبؿ سدىا واشباع الرغبات

إف أمكن التعرؼ على مثل ىذه ابغاجات والرغبات أمكن الوصوؿ إلذ ىذا ابؼستهلك، وأمكن زيادة حجم 
 ابؼبيعات، وىكذا بدأ عهد التسويق والذي ىو عهد الاىتماـ بسلوؾ ابؼستهلك.

في سلوؾ ابؼستهلك في لك الوقت ظهور الكتاب الأوؿ ذشهد البحث العلمي في ىذا المجاؿ في وقد 
وبعده كتاب )سلوؾ  (NICOSIAيكوسيا )نللمؤلف  "بعنواف: "عمليات القرار الاستهلبكية 0900سنة 

وتلى ذلك ظهور كتاب  Engel Kollat and Blackwellمن تأليف كل من  0908ابؼستهلك( سنة 
(Howard and Shethمن تأليف ) 0909بعنواف )نظرية سلوؾ ابؼشتًي( سنة 

1
. 

 نيا: عوامل تطور حقل سلوؾ المستهلك:ثا
بشكل عاـ ىناؾ بؾموعة من العوامل التي سابنت ومازالت تؤثر في تطوير حقل علم سلوؾ ابؼستهلك 

 :2منها
: دفع التقدـ التكنولوجي ابؼنتجتُ إلذ تقدنً العديد من المجموعات السلعية التي قصر دكرة حياة السلعة .0

ن ىذه السلع ىو ملب عوالذي ينجح ف ،لقليل القليل منها ما كاف جديداغالبا ما تكوف معدلة أو مصنعة وا
ية ودقيقة وموافقا بغاجات وأذواؽ ابؼستهلكتُ ابؼتعددة واىتماماتهم فاو ما كاف معتمدا على نتائج دراسات 

للدراسات ابؼتخصصة في  سا في القصور الكبتَالشرائية، ويكوف سبب فشل السلع ابعديدة في الأسواؽ أسا
 وخصائص ابؼستهلك ابؼستهدؼ. تلبءـتلوؾ ابؼستهلك لطرح سلع س

: كما أدى الاىتماـ العابؼي ابؼتزايد بقضايا البيئة وتلوثها، ومصادر النقص ابؼتزايدة في الاىتمامات البيئية .0
الطاقة ومواد ابػاـ وظهور الآثار السلبية لإنتاج بعض السلع وطرح ابؼخلفات والنفايات على بيئة الإنساف 
الداخلية وابػارجية، كل ىذا أدى إلذ الاىتماـ الأكبر بإجراء دراسات وأبحاث ابؼستهلك حوؿ كل ما يهمو 
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البعد البيئي ابؼطلوبة قبل إنتاج أو تقدنً أية سلعة أو في حياتو، وذلك بإعطاء دراسات ابؼستهلك أبنية 
 صناعية.لخدمة أو أية بفارسات سلبية بؽذه ابعهة ا

لقد أدى بمو حركات بضاية ابؼستهلكتُ في العالد : يد بحركات حماية المستهلكالاىتماـ المتزا  .2
 وخاصة الغربي منو إلذ وجود حاجة ملحة لفهم كيف يتخذ ابؼستهلكوف قرارات الاستهلبؾ ابػاصة بهم؟

مة بالإضافة إلذ برديد كافة العوامل التي تؤثر في قراراتهم الشرائية والاستهلبكية من حيث اختيار العلب
سلوؾ  في تفستَ دراساتفكثتَ من ابؼمارستُ الأكادبييتُ التسويقيتُ يتبعوف ابؼنهجية العلمية  ،التجارية

سلعية وخدمية بالكميات والنوعية والأسعار ابؼناسبة، فضلب  علبماتابؼستهلك، وذلك بهدؼ إنتاج وتقدنً 
ات التجارية والنوعية عن طريق ارشاده عن الاىتماـ ابؼتزايد في بضاية ابؼستهلك من التلبعبات في العلبم

 وتوعيتو حوؿ أفضل طرؽ الاستخداـ والاستهلبؾ للمواد والسلع التي بوتاجها ىذا ابؼستهلك.
"وابؼقصود بحماية ابؼستهلك بؾموعة القواعد والسياسات التي تهدؼ إلذ منع الضرر والأذى عن 

 .1ابؼستهلك وكذا ضماف حصولو على حقوقو من قبل البائعتُ"
ومن الأمور التي أدت إلذ تطور حقل ابؼستهلك أيضا الاىتمامات : الاىتمامات الحكومية المركزية .4

التي تبديها بعض الأجهزة ابؼركزية وخاصة الوزارات الأكثر علبقة بدصالح ابؼستهلكتُ من أجل العناية بشؤوف 
كل ما بيكن أف بىفف عنهم عند التعامل مع   تباع ابؼنهجية العلميةابؼستهلكتُ وقضاياىم عن طريق ا

عباء وابؼشاكل التي يواجهها ابؼواطنوف عند قيامهم بعملية الاستهلبؾ، وذلك بالتنسيق مع بصعيات بضاية الأ
 ابؼستهلكتُ وباقي الأجهزة ابؼركزية.

كما أدى تزايد عدد ابػدمات وتنوعها إلذ بروؿ معظم دوؿ العالد : اػات كتنوعهػدد الخدمػتزايد ع .5
امية منها على اقتصاد السوؽ، حيث أصبح من الواضح أف لدى مقدمي ابػدمات والسلع وخاصة الن

من ابؼشاكل والأمور التي بهب التعامل معها بدوضوعية، وذلك من خلبؿ إجراء دراسات وافية ودقيقة  ثتَالك
 سلع وابػدمات.من الشراء من ابؼستهلكتُ وابذاىاتهم وأذواقهم بكو ما يطرح بؽم  لإمكانيات

: أدى تشابك وتأثتَ العوامل البيئية على أنشطة للربح الهادفة غير أىمية التسويق للمؤسسات .6
إلذ الاىتماـ ابعدي بتطبيق مفاىيم التسويق ابغديث، كونها تركز على ابؼؤسسات غتَ ابؽادفة للربح 
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التي  التي تكونت وتراكمت لدى ابؼستهلكتُ حوؿ ضعف مستوى ابػدمات أو سعرىا ابؼدركات ابغسية
تقدمها تلك ابؼؤسسات غتَ ابؽادفة للربح، لذلك فإف بعض ىذه ابؼؤسسات التي تطبق مفاىيم التسويق 

 ابغديث وذلك من أجل التطرؽ إلذ حاجات وأذواؽ وامكانات ابؼستهلكتُ من الأسواؽ ابؼستهدفة.

توسطة تدرؾ أصبحت أغلبية ابؼؤسسات الكبتَة وابؼ: الحاجة المتزايدة لدخوؿ الأسواؽ الخارجية .7
أبنية الدخوؿ إلذ الأسواؽ الأجنبية، الأمر الذي بوتم على إدارات ابؼؤسسات ابؼعنية ابؼبادرة إلذ إجراء ذلك 
النوع من الدراسات ابؽادفة لتحديد أولويات وعادات الاستهلبؾ في الأسواؽ ابػارجية، بالإضافة إلذ برديد 

 وتفضيلبتهم.على قرارات ابؼستهلكتُ ابؼستهدفة تأثتَ كافة العوامل البيئية في السوؽ العابؼية 

: كما أدى تقدـ الأساليب الإحصائية والتطور ابؼستمر في تقدـ الأساليب الإحصائية كالحاسوبية .8
ومن بـتلف الأنواع إلذ تسهيل برليل كافة البيانات ابؼنشورة وابؼرتبطة  معابعة ابؼعلوماتو  أساليب بصع

شاكل تسويق ابؼنتجات بأقل التكاليف وبأسرع وقت بفكن مع معرفة بسلوؾ ابؼستهلك، وإبهاد حلوؿ بؼ
 التقليدية. من التحاليلخصائص سلوؾ ابؼستهلك بدقة أكبر 

: كما أدى انهيار ابؼعسكر با الشرقيةكر الاتحاد السوفياتي كدكؿ أ فيانهيار الفكر الشيوعي  .9
قة في العالد إلذ إجراء دراسات معمقة الشيوعي إلذ مبادرة تلك ابؼؤسسات الصناعية والتسويقية العملب

للعوامل الدبيوغرافية والنفسية للمستهلكتُ ابؼستهدفتُ في تلك الدوؿ التي براوؿ تطبيق اقتصاد السوؽ 
 وبررير الأسعار، والتي تتجو الآف إلذ تبتٍ القدرة على ابؼنافسة ابغرة بتبادلاتها ابؼختلفة مع الدوؿ الأخرى.

 :ح السبعة في سلوؾ المستهلك: المفاتيالفرع الثاني
عبر يحتى نستطيع أف نفهم سلوؾ ابؼستهلك لابد من دراسة بصيع ابؼفاىيم ابؼتعلقة بهذا السلوؾ والتي 

 1قاييس ابؼفاتيح السبعة في فهم سلوؾ ابؼستهلك وىي:بد هاعن
 المفتاح الأكؿ: سلوؾ المستهلك ىو سلوؾ دكافع كحواجز:

ع وحواجز، أما الدوافع فهي عوامل داخلية أو القوى المحركة إف سلوؾ ابؼستهلك ناتج عن دواف
حالة  ضتعمل على بزفي كما ،اج سلوؾ معتُ بغرض برقيق ىدؼ ماالداخلية التي تدفع ابؼستهلك إلذ انته

 التوتر الداخلي لدى ابؼستهلك والشكل التالر يوضح ذلك:
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 .05مرجع سبق ذكره، ص:  ،عوامل التأثير النفسيةعنابي بن عيسى،  المصدر:
 

 1:كما أف ىناؾ عدة أنواع من الدوافع منها
 : وىو الدافع الشرائي من أجل القياـ بعمل وظيفي.الدافع الوظيفي.0

 : وىو الدافع الشرائي من أجل التعبتَ عن ابؼودة والمحبة بواسطة شراء ىدية.الدافع التعبيرم.0

أكثر من ىدؼ واحد يراد برقيقو من وراء ىذا : وىو الدافع الشرائي ابؼركب من الدافع المركب.2
 العمل الشرائي.

سهل دافع أوىو  والآخرينابؼعروؼ والواضح للمستهلك وىو الدافع الشرائي : رفيالدافع المع.4
 شرائي.

يتوقعها ابؼستهلك نتيجة قيامو بعمل ما أما ابغوافز فهي عوامل خارجية يقصد بها تلك ابؼكافآت التي 
 سلوكو.لة مقة ابغوافز التي تثتَ ابؼستهلك بزضع إلذ دراسة معوتبقى بؿاولة معرف

 المفتاح الثاني: سلوؾ المستهلك يحتوم على مجموعة أنشطة:
يتضمن سلوؾ ابؼستهلك بؾموعة من الأنشطة والتصرفات التي يقوـ عليها ابؼستهلك في كل مرحلة 

السلع وابػدمات التي يتوقع أف تشبع  عنمن مراحل ابزاذ القرار الشرائي وبسثل ىذه الأنشطة في البحث 
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نشطة حاجاتو ورغباتو، وفي القياـ بتقييمها وابغصوؿ عليها واستخدامها والتخلص من ىذه السلع وىذه الأ
 ىي:
.التفكتَ بالسلعة أو ابػدمة 

 وعبر وسائل الإعلبف عن ىذه السلعة.في التلفزيوف سواءدراسة الإعلبنات التي يتم مشاىدتها ، 

للوحات الإعلبنية سواء ابؼوضوعة على الشوارع أو على ابغافلبت ... الخ.مشاىدة ا 

.مناقشة ىذا الأمر مع الأصدقاء وفي بعض الأحياف أخذ ابؼشورة منهم أو من العائلة 

.ابزاذ قرار الشراء 

.زيارة ابؼخازف وابؼعارض والأماكن التي تعرض وتقدـ السلعة أو ابػدمة 

 اصفات ابؼتعددة للسلع.التقييم وابؼقارنة بتُ ابؼو 

.الشراء ابؼباشر 

يتضح من خلبؿ ما سبق أف سلوؾ ابؼستهلك ىو عبارة عن بؾموعة من النشطة تتم حتى يتم ابزاذ القرار 
 .1النهائي

 المفتاح الثالث: سلوؾ المستهلك عبارة عن خطوات متتالية:
 :2بسر عملية ابزاذ القرار الشرائي نظريا بعدة خطوات متتالية ىي

ور بابؼشكلة، البحث عن ابؼعلومات، وتقييم البدائل شعويتضمن ال: مرحلة الأكلى: قرار ما قبل الشراءال
ابؼتاحة، واختبار البديل الفضل، وىذه ابؼرحلة عبارة عن تفكتَ ومقارنة وتقييم بؼا ىو معروض علنيا وتشاور 

 في قرار الشراء.
رار الشراء، وىي مرحلة القياـ الفعلي بالشراء والتي يتم ويتضمن قالمرحلة الثانية: القياـ بعملية الشراء: 

 .فيها زيارة أماكن الشراء للقياـ بعملية الشراء
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وتتضمن التطور اللبحق للشراء، والتخلص من ابؼنتج وىذه ابؼرحلة : المرحلة الثالثة: مرحلة ما بعد الشراء
ملت فعليا، ويتم التقييم بؽا بدعرفة فيما إذا  قد استعالسلعة أو ابػدمة  ي ما بعد اقتناء ابؼنتج وتكوف فيوى

 كاف القرار الشرائي صائبا أو غتَ صائب.
 : ةسلوؾ المستهلك يختلف حسب الوقت كالتركيب: المفتاح الرابع

 متى يتم الشراء؟ وما ىي مدة الشراء؟ :بىتلف سلوؾ ابؼستهلك حسب الوقت ومعتٌ ذلك ىو
تلف طبعا من خلبؿ عدة عوامل مؤثرة حيث أف ىذه العوامل الذي يتم فيو الشراء بى والوقت        

 بزتلف من فتًة إلذ أخرى كما أف مدة الشراء ىي الأخرى تتأثر بهذه العوامل.
وأما من حيث التعقيدات فهي ما يتعلق بعدد خطوات الشراء، أي ابؼراحل التي تتم فيها عملية 

ن ىذه ابؼراحل، لذلك فإف الوقت والتعقيدات في الشراء وكذلك بؾموع النشطة التي تتم في كل مرحلة م
 الشراء بنا أمراف متلبزماف.

 :كار مختلفةدالمفتاح الخامس: سلوؾ المستهلك يحتوم على أ
يقوـ كل عضو من أعضاء العائلة بعدة أدوار في عملية ابزاذ القرار الشرائي حسب نوع السلعة وىذه 

 :1الأدوار ىي
دور الذي يتم من خلبؿ ابهاد فكرة الشراء وربدا يكوف ىذا الشخص : وىو الفكرة الشراء دكر خلق ( أ

 ىو الذي بهمع ابؼعلومات بخصوص ىذه الفكرة.

: وىذا الدور ناتج عن سلوؾ ابؼستهلك عندما يكوف من المجموعات ابؼرجعية التي تؤثر على دكر المؤثر ( ب
 بل الآخرين فإنو يلعب دور ابؼؤثر.من ق شارتوستاالأخرين، أو أف يكوف ىو صاحب القرار، أو عندما يتم 

 وىو الدور الذي يلعبو الشخص من خلبؿ أف يكوف ىو صاحب القرار الشرائي.دكر المقرر:  ج(
وىذا الدور يتم بعد الاقتناع بسلعة أو خدمة، ويقوـ ىذا ابؼستهلك بشراء واقتناء ىذه د( دكر المشترم: 

 السلعة او استخدامها.

إذا كانت السلعة بزص ابؼشتًي ، ابؼباشر وىذا الدور يتم بعد الشراءل(: ( دكر المستخدـ )المستعمق
فإنو بالطبع سوؼ يقوـ باستعمابؽا، أو حتى إذا كانت بزص ابعميع فإنو تشتًؾ بؾموعة في استعمابؽا 

 واستهلبكها ومن ضمنهم ابؼشتًي.
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 المفتاح السادس: سلوؾ المستهلك يتأثر بعوامل خارجية:
من بيئة وىذه البيئة من الطبيعي أنو سوؼ يؤثر عليها ويتأثر بها والبيئة ابػارجية ابؼستهلك متواجد ض

 من ابؼؤثرات التي تؤثر على سلوؾ ابؼستهلك، وبالتالر تؤثر على طبيعة قراره ومنها:
 :العامل يعود إلذ ابؼعتقدات والقيم التي يشتًؾ بها ىذا ابؼستهلك مع المجتمع الذي  وىذاالثقافػػة
 و.يعيش في

 :وىذه ابعماعات مثل الأصدقاء، النوادي وابعمعيات والأحزاب، فهي تؤثر الجماعات المرجعية
 على ابؼستهلك نتيجة انتمائو بؽا.

 :ىذه الطبقات تؤثر في سلوؾ ابؼستهلك وذلك حسب الطبقة التي يعيش بها الطبقات الاجتماعية
 ويتأثر بها.

 :ؿ في سلوؾ الأفراد، حيث أنهم يتأثروف بها مباشرة إلذ حد ربدا تكوف العائلة ىي ابؼؤثر الأو العائلة
 ما، وذلك بسبب التًبية والتباين الذي يتم ضمن ىذه العائلة.

 :وىي عوامل خارجية مثل التضخم والركود والازدىار الاقتصادي والبطالة وكلها الظركؼ الخارجية
 عوامل تؤثر بشكل مباشر في سلوؾ ابؼستهلكتُ.

وىي تشمل كل ابؼؤثرات التي تصدر عن ابؼؤسسة مثل الإعلبنات، الدعاية، قية: المؤثرات التسوي
 البيع الشخصي، ابغسومات وكل ابؼغريات التي تعتبر من ابؼؤثرات الأساسية في سلوؾ ابؼستهلك.

بهد ابؼستهلك نفسو برت تأثتَ ة المحيطة بعملية الشراء: وقفيالتأثيرات الوضعية كالعوامل الم
ت في وقت بؿدد وفتًة زمنية قصتَة برصل أثناء التجواؿ في ابؼعارض أو الأسواؽ، حيث بهد بؾموعة مؤثرا

 نفسو أماـ مغريات وضعية فيتخذ قرارا فوريا بالشراء.

 المفتاح السابع: سلوؾ المستهلك يتأثر بعوامل شخصية أك نفسية:
بؼستهلك ذاتو كالدوافع يتأثر السلوؾ الشرائي أو الاستهلبكي للفرد بدحددات ذاتية ترجع إلذ ا

والإدراؾ والتعلم والشخصية والابذاىات، كما بيكن أف يشمل العوامل النفسية وابؼوارد ابؼتاحة للمستهلك 
مثل ابؼوارد ابؼالية والقدرة على التسوؽ والوقت ابؼتاح لو، علما بأف العوامل النفسية لا بيكن فصلها عن 

 الدائم ابؼتناوب. العوامل البيئية، وبهب أف نراعي تفاعلها
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 المطلب الثالث: نظريات تفسير سلوؾ المستهلك
في ابؼاضي لد تكن ىناؾ صعوبة في التعرؼ على ابؼشتًين بسبب قربهم من موقع الإنتاج، لكن اليوـ 
أدت بعض العوامل إلذ زيادة الاىتماـ بسلوؾ ابؼستهلك، وتطورت عن ذلك عدة نظريات أرادت تفستَ 

دارس التي تنتمي إليها نظرا للؤبنية الاستًاتيجية التي يلعبها ىذا ابؼستهلك في برقيق ىذا السلوؾ حسب ابؼ
 أىداؼ ابؼؤسسة.

 : نظريات تفسير سلوؾ المستهلك كأنواع المستهلكينالفرع الأكؿ
 :أكلا: النظريات المفسرة لسلوؾ المستهلك

نفس ابؼستهلك، أي أف  من أصعب الأمور في دراسة سلوؾ ابؼستهلك ىو أف تصل إلذ ما بودث في
تصل إلذ القرارات التي تتم داخل عقل الإنساف إذ يستحيل أف يصل إليو أي باحث، ومن ىنا بدأت تظهر 
عدة نظريات مفسرة بؽذا السلوؾ بدءا بابؼدرسة الاقتصادية التي ترى في رشادة ابؼستهلك وظروفو الاقتصادية 

لد تراع في تفستَات ابؼدرسة السلوكية بينت عدة عوامل ىي ابؼؤثرات الأساسية على ىذا السلوؾ، غتَ أف 
ابؼدرسة الاقتصادية، وذلك أف الإنساف يتأثر أكثر بالعوامل النفسية الداخلية عند قيامو بعملية الشراء 

 والاستهلبؾ.
موعة من العوامل الداخلية وابػارجية لمجفي ذىن الإنساف من تفاعلبت  ردو وىذا الشكل يبتُ ما ي

 دية والنفسية ابؼؤثرة على استجابتو وتفاعلو أثناء الاستهلبؾ.والاقتصا
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 .025، ص:0999، ، الدار ابعامعية للنشر والتوزيع، الإسكندرية، مصرالتسويقبؿمد فريد الصحن، المصدر: 

 النظرية الاقتصادية لسلوؾ المستهلك: 
لتو لوضع نظرية شاملة على ابؼنشأة الفردية وكاف لقد حاوؿ الفكر الكلبسيكي أيضا في معرض بؿاو 

ذه بؽ" في طليعة من ساىم في بؾموعة أخرى من علماء الاقتصاد في وضع الأساس العاـ آدـ سميث"
 :1النظرية السلوكية التي قامت على مفهومتُ

.أف الفرد كائن اقتصادي رشيد 

 .أنو دائما يتصرؼ بدافع من مصلحتو الذاتية 

الكلبسيكية أف ابؼستهلك غالبا ما يتخذ قرارات رشيدة، ولكن كيف بركم على القرار تقوؿ النظرية 
إلذ الاعتبارات أو ابػصائص ابؼوضوعية للقرار، ومن بأنو رشيد؟ حيث يوصف القرار بالرشيد إلا إذا استند 

قاييس ىذه الاعتبارات السعر، ابغجم، سهولة الاستعماؿ، الصلببة، أي أنها خصائص بيكن تقييمها بد
 بؿددة ولا بزضع للحكم الشخصي والتفضيل الشخصي.

                                                           
 .002، ص: 0978مديرية مكتب ابؼطبوعات ابعامعية، ابعزائر،  تسويق كإدارة المبيعات )مدخل تحليلي كمي(،بؿمد الناشد،  - 1

 ستهلك؟(: ماذا يدكر في ذىن الم7 -1الشكل رقم )
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كاف والرجل الاقتصادي يتصرؼ بالقدرة على التنبؤ بابؼستقبل أي بنظرة ثاقبة إلذ ابؼستقبل، وإذا  
يصل حتما إلذ القرارات س ،البصتَة النافذةو  املةكا بهذه الأسلحة ابؼتمثلة بابؼعلومات السلحالاقتصادي م

 :1ى فرضتُ بنابناءا عل الرشيدة
أ بنتائجوتنبيستطيع الاقتصادي أف بىتار بتُ قرار وآخر حسب ما ي. 

القرار الذي يعطي أو يضاعف من النتيجة التي ينبغي الوصوؿ إليها. ابىتار غالب 

 عليها بؽذا ابؼستهلك وىي: المحصل ةنفعابؼويظهر ضمن النظرية الاقتصادية ابذاىتُ يتعلقاف بددى 
ديوف أوؿ من اقتًح بذور الإجابة على التساؤلات الاقتصاديوف ابغ لقد كاف :ديةية الحالنظرية الاقتصاد( أ

التي دارت حوؿ ظاىرة الاستهلبؾ عندما عرضوا نظريتهم حوؿ سلوؾ ابؼستهلك، حيث أعدوا بموذجا 
د تبرر الذي يتعلق بتفضيلبت ابؼستهلك ابػاضعة إلذ قواع ،على مفهوـ ابؼنفعةلنظرية الطلب ويقوـ النموذج 

صعب الاستعماؿ في بؾاؿ التسويق عقلنة قراره التي يفرضها دخلو وأسعار السلع الأخرى، وىذا النموذج 
ىذا النموذج بتفستَ  املة حوؿ السلعة ومنافسيها، ولا يسمح الكلأنو مبتٍ على فرضية العقلنة وابؼعلومات 

 كيفية تشكيل ىذه التفضيلبت.

( للنظرية الاقتصادية ابغديثة في LANCASTRE)ل في بموذج يتمث: النظرية الاقتصادية الحديثة( ب
سلوؾ ابؼستهلك، والذي يأخذ في ابغسباف خصائص ابؼستهلك وفيو يبتٌ مفهوـ ابؼنفعة على خصائص 

ويضيف إلذ ابؼنتج بعض  تعظيم ابؼنفعةوتركز ىذه النظرية على ة ابؼستهلكة منو، كميعلى الوليس  ابؼنتج
 عر،وابػصائص التي لدى، السالدخل ، ويكوف تعظيم ابؼنفعة فيو برت قيدزيادة على السعر وخصائص

ىذه ابغصة التي تبتٌ على  ابؼنتجات ابؼعروضة، ويسمح ىذا النموذج بتحديد ابغصة السوقية التقديرية،
 النوعية، السعر، العلبمات ابؼنافسة وتفضيلبت ابؼستهلكتُ.أساس 

أف الرجل  الأستاذ بنهاـ الاقتصادي ابؼعروؼ، "إذ يعتقد اـبنه الأستاذ ما يرىكومن ىنا نستنتج أنو  
بينما يقوؿ الآخروف أف  ألد،لو أقل  وتسببالرشيد لا يتخذ باستمرار القرارات التي تعطيو أقصى منفعة 

 .2"الذي يعظم اشباعو أو بوقق اقصى منفعة وأحسن النتائجالرجل الاقتصادي )الرشيد( يتخذ القرار 
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  كية لسلوؾ المستهلك:النظرية السلو 
بشة مداخل ثلبث أساسية للوصوؿ إلذ النظرية السلوكية المحددة لسلوؾ ابؼستهلكتُ أو لدوافع الشراء 

 وىي: 
: ركز ىذا ابؼدخل على الدراسات التجريبية للحاجات الفردية، وأجريت الكثتَ من مدخل التجارب( أ

 تجابة.التجارب على الإنساف وعلى ابغيواف كتجربة ابؼثتَ والاس

فقد بصعت بتُ السلوؾ وبتُ القوى الاجتماعية، واستخدمت بؾموعة من دة النفسية: ياعمدخل ال( ب
 والتبرير والانطباعات .... الخ. ،تذكر والنسياف، اللبشعوركال  ،عارتها من ميداف علم النفسستابؼفاىيم ا

لمحيط وينظر إلذ سلوؾ : فهو ينظر إلذ الفرد وبويط بو، أي المجتمع امدخل علم النفس الاجتماعي( ج
 ابؼستهلك على أنو موجو إلذ ىدؼ معتُ، أو بؾموعة من الأىداؼ.

الثلبث إلذ فهمنا لسلوؾ ابؼستهلك والأفراد، لذلك يعتمد  حيث يساعدنا كل مدخل من ىذه ابؼداخل
 على بعض الفرص التي بهدىا قابلة للتطبيق حسب ابؼوقف الذي يواجهو.رجل التسويق 
 أنماط المستهلكين:ثانيا: أنواع ك 

 :أنواع المستهلكين صنيفتأ/ 
ابؼستهلك  وأتَ شراء إلذ قسمتُ بنا: ابؼستهلك الأخبيكن تقسيم ابؼستهلكتُ حسب الغرض من ال

النهائي وابؼستعمل الصناعي، فالأوؿ ىو الذي يشتًي السلعة لاستخدامو الشخصي أو لاستخداـ أسرتو 
 .1السلعة لاستخدامها في إنتاج سلعة أخرى أو بغرض إعادة بيعها أو كهدايا، أما الثاني فهو الذي يشتًي

 .2، فيجد الأنواع التالية من ابؼستهلكتُأيمن عمرأما حسب 
 الشرائية،قلو في ابزاذ القرارات وعاقل، يعتمد على ع ىادئىو مستهلك : المستهلك العقلاني الرشيد.0

ؤوؿ التسويق أف بوادثو بعقلبنية وأف يتجنب ػمس السلع وابػدمات وكذا برليل الأسعار، لذا فعلى وبسييز
 أو بؿاولة إظهار ميزات ليست موجودة أصلب في ابؼنتج ابؼعروض. أو خداعومراوغتو 

                                                           
 .08-04أبين علي عمر، مرجع سيق ذكره، ص:  - 1
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، وغالبا ما وغتَىا بسرعة دوف تريث: ىو ابؼستهلك الذي يأخذ قراراتو الشرائية المستهلك المندفع.0
والذي يشبع رغبتو السريعة في ض افضل منتج لو، ، وللتعامل مع ىذا النوع بهب عر ودـ على قراراتني

 ابغصوؿ على نوع من ابؼنتجات.

: ىو ذاؾ ابؼستهلك الذي لا يشتًي بسرعة، أحيانا يشتًي منتح ما ثم يرغب في المستهلك المتردد  .2
و ، أو حتى أكثر من مرة، وقد يصل إلذ درجة أف بواوؿ استًداد بشنو وللتعامل ابغسن معاستبدالو مرة أخرى

 بديزات ابؼنتج الذي اشتًاه.بهب الصبر على تردده وكثرة طلباتو وبؿاولة ارضائو واقناعو 

يأخذ كل وقتو ويتًيث في معظم قراراتو الشرائية ويبحث عن البدائل الكثتَة : المستهلك المتريث.4
ودة ابؼنتج للوصوؿ إلذ الأفضل من حيث ابعودة والسعر، التعامل مع ىذا النمط يكوف من خلبؿ إقناعو بج

 وملبئمة سعره.

: لا يعلم أي شيء عن ابؼنتج وإبما يريد الشراء إما لتقليد غتَه أو للتفاخر فحسب، المستهلك الجاىل.5
 ويتم التعامل معو بالنزوؿ إلذ مستواه وبؿاولة ارضائو.

وف تفاىم معو يكال ،وقد لا يشتًي ابؼنتج في النهاية: ىو مستهلك يكثر الكلبـ المستهلك الثرثار.6
 بابؽدوء والتفهم والانصات لو حتى يتم البيع.

: ىو مستهلك لا يكثر الكلبـ حتى أنو قد لا يلقي السلبـ، غتَ مفهوـ ويصعب المستهلك الصامت.7
 فضل لو وبؿاولة الدخوؿ معو في أي حوار لمحاولة اقناعو بشراء ابؼنتج.التعامل معو، لذا بهب عرض ابؼنتج الأ

وىدوء، بتسامة لب ابؼنتج باطما ي عادة ومبتسم،لك متفائل وبشوش ىو مسته :المستهلك البشوش.8
 الابتسامة وعرض بـتلف ابؼنتجات أمامو ومعاملتو بلطف وكذا بهب وداعو بحرارة. مبادلتو بهب

: ىو ابؼستهلك الذي يثتَ ابعدؿ وبواوؿ إبهاد عيوب في ابؼنتج، وغالبا لا يشتًي المستهلك المجادؿ.9
عن ابؼنتج، وبؿاولة اقناعو بديزات ىذا ابؼنتج، وبذنب لو كافة ابغقائق  ظهرعامل معو أف يتفي النهاية، على ابؼ

 الإبغاح عليو لابزاذ قرار الشراء.

وبسيط في تعاملو مع البائع، يبحث عن أبسط : ىو مستهلك طيب المستهلك الطيب البسيط.02
فضل منتج لو، وبؿاولة تقدنً بفيزات السلعة، يشتًي بسرعة وينصرؼ بهدوء، للتعامل معو بهب عرض أ

 خصم في السعر.
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: يشك في كل ابؼنتجات التي تعرض عليو، لايثق فيما يقوؿ لو البائع، وبواوؿ المستهلك المتشكك.00
معاينة ابؼنتج بنفسو، وقد ينتهي بو الأمر إلذ ابؼغادرة دوف الشراء، أفضل طريقة للتعامل معو ىي بتًكو ليأخذ 

 ولا بأسعارىا. السلعاقناعو بجودة القرار بنفسو وعدـ بؿاولة 

ويعرؼ كل ما  متسوؽ،: بواوؿ أف يظهر للبائع وابؼشتًين ابؼتواجدين بالمحل أنو المستهلك المتسوؽ.00
بىص ابؼنتجات ابؼعروضة في المحل وفي المحلبت الأخرى من حيث الأسعار، ابعودة، مكاف الصنع، وعلى 

و والسعي لتقدنً خصوصيات لو، وىذا لكسبو كعميل مستدنً، البائع بؿاولة بؾاراتو في حديثو وعدـ بـالفت
 وكذا عرض ميزات أخرى خاصة بابؼنتجات ابؼعروضة التي لا يعرفها من قبل.

: ىو مستهلك كثتَ الانفعاؿ يهدأ بسرعة، وبواوؿ تبرير انفعالاتو عند المستهلك المبرر لانفعالاتو.02
تبيتُ لصبر على ما يقوؿ حتى يتم البيع ثم بؿاولة مواجهتو بأي خطأ قد ارتكب، التعامل معو يكوف با

 أخطائو.

: يكوف كثتَ التساؤؿ حتى عن منتجات لا تعنيو، وقد يصل معو الأمر إلذ المستهلك الفضولي.04
 ألاالدخوؿ في أحاديث مع ابؼستهلكتُ الذين يكونوف في المحل عن مواضيع أخرى لا تهمو، على البائع 

 ويتًكو حتى يطلب ابؼنتج للشراء.ع للآخرين يبيبيضي وقت معو و 

الثمن مع علمو بدحدودية امكانياتو ابؼادية،  باىضو: يرغب في اقتناء منتجات المستهلك المتطلع.05
 التعامل معو يكوف بعرض منتجات بديلة للمنتج الذي يرغب فيو مع إبراز بفيزاتو لو.

لبائع، ويشتًي ابؼنتج، يثق في رأي ا: ىو مستهلك ودود ومتحدث المستهلك الصديق الايجابي.06
 راؤىا.شبهب معاملتو بلطف ومبادلتو الود، وبؿاولة إقناعو بأف ابؼنتج ابؼعروض من أفضل ابؼنتجات ابؼمكن 

ولا يشتًي في أغلب الأحياف،  ر: لا يرضيو أي منتج وبواوؿ إبهاد العيوب فيو،المستهلك المغرك.07
 لا سيما في عملية البيع.العابؼية لو ومعاملتو بلطف  العلبماتبهب عرض  لكسبو

: يعرؼ جيدا أوضاعو الاقتصادية، لذا يكوف على علم بابؼنتجات التي توازف المستهلك الواقعي .08
توافق دخلو، يشتًي ما يراه ملبئما لوضعو، التعامل معو يكوف بعرض ابؼنتجات ابؼتاحة أمامو، وبؿاولة 

 .1التًكيز على إبراز خصائص وميزات ابؼنتجات التي تناسبو

                                                           
، رسالة ماجستتَ كلية العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ والعلوـ ير سياسة الاتصاؿ الدكلي على سلوؾ المستهلك الجزائرمتأثأبظاء طيبي،  - 1

 .5-2، ص: 29/02التجارية، جامعة تلمساف، ابعزائر، 



 تكاملالفصل الأول: سلوك المستهلك كآلية للعمل التسويقي الم
 

[23] 
 

: يعرؼ جيدا أوضاعو الاقتصادية، لذا يكوف على علم بابؼنتجات التي توازف المستهلك الواقعي.09
عو، التعامل معو يكوف بعرض ابؼنتجات ابؼتاحة أمامو، وبؿاولة ضتوافق دخلو، يشتًي ما يراه ملبئما لو 

 .1التًكيز على إبراز خصائص وميزات ابؼنتجات التي تناسبو

 هلاكي كالعناصر المؤثرة في ذلك:السلوؾ الاست أنماط/ ب
بؾموعة التصرفات التي بردد استهلبؾ الفرد وتساعد في  ،وابؼقصود بنمط السلوؾ الاستهلبكي ىنا

اشباع حاجات بؿدودة ومعروفة مقدما، ويتضح من ىذا ابؼفهوـ أف ىناؾ معايتَ بردد النمط الاستهلبكي، 
 :2وتتمثل في
مادية أو نفسية أو اجتماعية. ابغاجات الانسانية سواء كانت حاجات 

ة يتحقق بؽا الاشباع من توفر دخل معتُ.شبعوجود رغبات غتَ م 

.ابؼتغتَات التي بركم وبردد مستوى الاشباع 

 :3ىناؾ بؾموعتتُ من العناصر بنا العناصر المؤثرة على النمط الاستهلاكي للمستهلك:.0
  المتعلقة بالمستهلك: العناصر-( 0-0

 ناصر في:وتتمثل ىذه الع
وىو يؤدي إلذ التغتَ النسبي والذي بودث في سلوؾ ابؼستهلك، وينتج من مستول التعليم :

اكتساب خبرات متًاكمة نتيجة التعليم والتدريب، وتكونت ىذه ابػبرات من مواقف مشابهة في ابؼاضي 
 وىكذا. .علبمتهاو قدرتو على معرفة جودة السلعة مثل 

وغتَ الظاىرة التي تنتج من بؾموعة العوامل والتصرفات الظاىرة : ويقصد بالشخصية ىنا الشخصية
الشخص، وتكوف إما نتيجة لعوامل موروثة أو مكتسبة ويكوف بؽا تأثتَ على تصرفات الفرد خاصة التصرؼ 

 الاستهلبكي لو.

الفرد واستهلبكو حسب  إنفاؽ: وبىتلف من فرد لآخر وبالتالر بىتلف حجم مستول دخل الفرد
 .ىذا الدخل

                                                           
الاقتصادية وعلوـ التسيتَ والعلوـ ، رسالة ماجستتَ كلية العلوـ تأثير سياسة الاتصاؿ الدكلي على سلوؾ المستهلك الجزائرمأبظاء طيبي،  - 1

 .5-2، ص: 29/02التجارية، جامعة تلمساف، ابعزائر، 
 .02-00أبين علي عمر، مرجع سبق ذكره، ص:  - 2
 .004عطاوة بؿمد، مرجع سبق ذكره، ص:  - 3
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وذلك بؼا حولو من سلع وخدمات والذي بىتلف من فرد لآخر.طريقة إدراؾ الفرد : 

.ترتيب سلع حاجات الفرد   

 .مستوى تطلعات الفرد 

 وتتمثل فيما يلي:: المتعلقة بالبيئة العناصر- (0-7
.الثقافة الاستهلبكية السائدة في البيئة المحيطة بابؼستهلك 

  .العادات والتقاليد ابؼتوارثة 

.ُالدعم ابغكومي للؤسعار، ومدى تدخل ابغكومة في دعم بعض طبقات ابؼستهلكت 

 مدى توافر كل السلع وابػدمات التي بوتاجها أو يتطلع إليها ابؼستهلك وبشكل فوري دوف الاعتماد
 على استتَادىا من أماكن أخرى.

 :1ىيتعددت أبماط السلوؾ الاستهلبكي ولعل أبنها  :أنماط السلوؾ الاستهلاكي7
يتحوؿ ابؼستهلك إلذ الشراء وفقا للعادة أي أنو يفعل نفس الأمور في نفس الوقت : العادة الشرائية0.7

 بشكل تلقائي، وتعتبر العادة الشرائية من الأمور ابؼهمة بؼا يلي:

.ابؼنتجات السابقة للمؤسسة بيكن أف تستمر في ابؼستقبل 

القرارات التسويقية. العادة الشرائية تقلل من الوقت اللبزـ لابزاذ 

.العادة الشرائية بالنسبة للعملبء من الأمور ذات الأبنية التي تتًؾ سلوكا بيكن تفستَه 

.النجاحات السابقة للعميل بيكن أف تستمر في ابؼستقبل 

.تقليل دورة الوقت اللبزـ لابزاذ القرارات الشرائية  

.تقليل التفكتَ في الشراء لوجود ابغلوؿ ابؼسبقة  

د.بة على سلوؾ العملبء في نظاـ بؿدانية الرقاإمك 

الولاء بؼنتج معتُ يعتٍ أف سلوؾ ابؼستهلك يصبح مبربؾا بشكل تاـ لشراء : للمنتجات الولاء7.7. 
منتج معتُ بذاتو عند الاحساس بابغاجة، حيث يسيطر البائع على دقة الأمور ويكوف الولاء لعلبمة معينة 

                                                           
ولية للنشر والتوزيع، ابعزء الأوؿ: (، مؤسسة حورى الدالتسويق )مفاىيم، استراتيجيات، النظرية كالتطبيقعصاـ الدين أمتُ أبو علفة،  - 1

 005 ص:، 0220الإسكندرية، مصر، 
 - .بؼزيد من ابؼعلومات أنظر الفصل الثالث 
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سسة والعميل، وقد أثبتت الدراسات أف ابؼستهلك يدفع أكثر في ابؼنتجات مع خلق علبقة دائمة بتُ ابؼؤ 
 ذات الولاء.

: يعرؼ الشراء الفوري بأنو شراء دوف بزطيط مسبق، ويتم عادة للسلع ذات الارتباط الشراء الفورم0.7
ء ربطة ابؼنخفض بابؼستهلك، فمثلب اقدامك على شراء زجاجة مياه غازية من أحد المحلبت أو قيامك بشرا

 عنق مباشرة دوف أي بزطيط ذلك ىو الشراء الفوري.

 :مجاؿ الدراسةك  كأىداؼ دراسة سلوؾ المستهلك كصعوبات الفرع الثاني: أىمية
 أكلا: أىمية كاىداؼ دراسة سلوؾ المستهلك:

تنتج أبنية دراسة سلوؾ ابؼستهلك من أنها تشمل وتقيد كافة أطراؼ العملية التبادلية، بدءا من 
هلك الفرد إلذ الأسرة )كوحدة استهلبكية( إلذ ابؼؤسسات وابؼشروعات الصناعية والتجارية حتى ابؼست

 .1ابغكومات نفسها، وكل ذلك أدى إلذ تطور وزيادة الاىتماـ بدراسة سلوؾ ابؼستهلك
 : أسباب الاىتماـ بدراسة سلوؾ المستهلك.0

 2لمجالات التالية:أسباب الاىتماـ بدراسة سلوؾ ابؼستهلك في ا( JEN KINS)يوضح 
من منتج )بائع( يبدأ باستثمار أموالو بهدؼ حيث تتكوف العلمية الاقتصادية طبيعة العملية الاقتصادية: ( أ

الربح، ومستهلك يهدؼ للحصوؿ على السلع وابػدمات التي ينتجها، ولا يتحقق ىدؼ ىذا ابؼنتج إلا 
ما بوتاجو ىذا ابؼستهلك وباستمرار لتلبية لى بد إذف من التعرؼ عببيع سلعتو إلذ ابؼستهلك، وبالتالر لا

 رغباتو والبيع لو وبرقيق أرباح نتيجة لذلك.

باعها، شحيث يعتمد أساسا على برديد رغبات ابؼستهلكتُ وا انتشار كتقبل المفهوـ التسويقي:( ب
قية وابؼنتجات وبالتالر فهو يبدأ بتحديد الاحتياجات ابغالية وابؼرتقبة للمستهلكتُ، وبرديد البرامج التسوي

 اللبزمة لإشباع ىذه ابغاجات.

نتيجة للتطور الفتٍ السريع واشتداد ابؼنافسة على جذب ابؼستهلكتُ ارتفاع معدؿ فشل المنتجات: ( ج
ابعدد وتغتَ نظرة ابؼستهلكتُ للسلع وابػدمات والنظر إليها على أنها ما تؤديو من اشباعات وليست بؾرد 

 ل مثل ىذه ابؼنتجات خاصة ابعديدة منها.شإلذ ارتفاع فمواصفات فنية، فإف ىذا كلو أدى 

                                                           
  http //www.al-diFAA.com/Detail.asp8livسلوؾ ابؼستهلك بتُ النظرية والتطبيق )موقع بؾلة الدفاع(،  - 1

2
 - John R.G Jen Kins : marketing and customer behaviour, Amazon.com.2001.p :24. 
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زيادة عدد السكاف، التحرؾ ابعغرافي للسكاف، ارتفاع مستوى الدخل منها: ك  ةيئعوامل أخرل تتعلق بالب( د
ابؼتاح للتصرؼ، زيادة وقت الفراغ، التطور التكنولوجي، ارتفاع مستوى التعليم، تغتَ بعض العادات 

 ىتماـ بحماية ابؼستهلك.الاجتماعية، زيادة الا

استحوذت دراسة ابؼستهلك على اىتماـ العديد من الأطراؼ من اىمية دراسة سلوؾ المستهلك: .7
 ابؼستهلكتُ، الباحثتُ الطلبة ورجاؿ التسويق وتتمثل في:

ىذا الأختَ من خلبؿ إمداده بكافة ابؼعلومات  سلوؾ ابؼستهلكتفيد دراسات بالنسبة للمستهلكين: - أ
التي تشكل الذختَة الأساسية التي تساعده في ابزاذ القرارات الشرائية الناجحة التي تشبع والسياسات 

حاجاتو وتتوافق مع امكاناتو الشرائية، وميولو وأذواقو وميولو من جهة وظروفو البيئية المحيطة )الأسرة، المجتمع 
 .1... الخ( من جهة أخرى

 2ونذكر منها:بالنسبة للمؤسسة: - ب

من أىم العوامل التي بسكن ابؼؤسسة من استخداـ مواردىا البشرية لوؾ ابؼستهلك تعتبر دراسة س
 وابؼالية بصورة تضمن ارضاء ابؼستهلك.

وبرديد السعر وشروط الدفع  بسكن ابؼؤسسة من برديد مواصفات السلع وابػدمات التي تقدمها لو
 .ةوتقدنً السلعة وابػدمة في الوقت وابؼكاف ابؼناسب والكمية ابؼناسب

  وتوزيع ابؼوارد ابؼالية ابؼتاحة، بفا  كالإنفاؽتسمح لرجاؿ الأعماؿ والسياسيتُ من برديد الأولويات
 يضمن بؽم الارباح الكافية التي بسكنهم من استمرارية العمل وتوسعو.

 بسكن من توضيح ابؼشاكل التي يواجهها أثناء استعماؿ السلعة، بفا يساعد ابؼؤسسة على التعرؼ
 بؼشاكل وبؿاولة حلها في ابؼستقبل.على ىذه ا

 تعتبر دراسة سلوؾ ابؼستهلك ذات أبنية بالغة بالنسبة للمؤسسات غتَ ربحية، حيث يستلزـ عملها
ضرورة دراسة وفهم ابػصائص الدبيغرافية لتخطيط احتياجاتها وعموما فإف أي مؤسسة تسعى للحصوؿ 

 . 3ابعماىتَعلى تأييد ومساندة ابعماىتَ يلزمها دراسة سلوؾ ىذه 

                                                           
 .64، ص: 0226، دار حامد للنشر والتوزيع، الأردف، 0، طسلوؾ المستهلك )مدخل الإعلاف(كاسر نصر ابؼنصور،   - 1
 .00، مرجع سبق ذكره، ص: عوامل التأثير النفسيةعنابي بن عيسى،  - 2
 .075ص:  ،0224(، التسويق )النظرية كالتطبيقشريف أبضد شريف العاصي،  - 3
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: تساعد دراسة سلوؾ ابؼستهلك رجاؿ التسويق في تصميم الاستًاتيجيات بالنسبة لرجاؿ التسويق- ج
على أنواع السلوؾ  التسويقية التي لا تتم بدوف الوصوؿ إلذ الفهم الكامل لسلوؾ ابؼستهلك والتعرؼ

سيحقق أو يدعم مركز  الاستهلبكي والشرائي للمستهلكتُ، فرجل التسويق الذي يفهم سلوؾ مستهلكيو
 .1ابؼؤسسة التنافسية في السوؽ

: تفيد دراسة سلوؾ ابؼستهلك الطلبة في فهم العلبقة بتُ العوامل البيئية والشخصية للطلبة بالنسبة-د
)النفسية( التي تؤدي بؾتمعة إلذ التأثتَ في سلوؾ الفرد وتدفعو الذ ابزاذ تصرؼ معتُ، كما تسمح بؽم 

 .2حيث أف سلوؾ ابؼستهلك ىو جزء من السلوؾ الانساني العاـ بتفهم سلوؾ الانساف،
  : ىداؼ دراسة سلوؾ المستهلكأ.2

 3نذكر منها ما يلي:

 بسكن ابؼستهلك من فهم ما يتخذه يوميا من قرارات الشراء وتساعد على الإجابة على الأسئلة
 ابؼعتادة التالية: ماذا يشتًي؟ بؼاذا يشتًي؟ كيف يشتًي؟

فهم العوامل أو ابؼؤثرات الشخصية والعوامل وابؼؤثرات ابػارجية )البيئية( التي تؤثر  بسكن الباحث من
 على تصرفات ابؼستهلكتُ، حيث يتحدد سلوؾ ابؼستهلك من خلبؿ تفاعل ىذه العوامل.

 بسكن رجل التسويق من معرفة سلوؾ ابؼشتًين ابغاليتُ وابؼرتقبتُ والبحث عن البقية التي تسمح لو
 هم أو التأثتَ عليهم وبضلهم على التصرؼ بطريقة تتماشى وأىداؼ ابؼؤسسة.بالتأقلم مع

 ثانيا: مضامين كمجالات دراسة السلوؾ كصعوباتها:
 (: مجالات دراسة سلوؾ المستهلك )نطاقها كأساليبها.0

يتحقق بقاح التسويق على إمكانية برديد موقع ابؼستهلك الذي لد يشبع حاجاتو، فقد لا يشتًي 
دـ توفرىا في السوؽ أو يشتًي سلعا برقق لو اشباعا جزئيا فقط، وىذا يكوف على استعداد تاـ السلعة لع

 للتحوؿ إلذ سلعة جديدة يتحقق بها الإشباع الكلي.

                                                           
 .00، مرجع سبق ذكره، ص: عوامل التأثير النفسيةعنابي بن عيسى،  - 1
 .28أبظاء طيبي، مرجع سبق ذكره، ص:  - 2
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غتَ ابؼشبعة المجاؿ الرئيسي والأىداؼ التسويقية التي بهب على  وتتمثل القطاعات الاستهلبكية
كل طاقتها التسويقية، وتوجو أكثر من ابؼؤسسات بحوثها مؤسسات السلع الاستهلبكية أف توجو بؽا  

 .1التسويقية لدراسة ابؼستهلك وسلوكو وبرديد حاجاتو الرئيسية غتَ ابؼشبعة لمحاولة اشباعها
في بؾاؿ سلوؾ نتيجة للطبيعة ابؼعقدة للؤسواؽ، فيجب وضع إطار عاـ للجوانب التي بهب الإبؼاـ بها 

 :2بنهاابؼستهلك والتي من أ
لذي بوتاجو السوؽ؟ بؼاذا يتم الشراء؟ من الذي يقوـ بالشراء؟ا ما 

 : المستهلكنطاؽ كأساليب دراسة سلوؾ .0

بيتد نطاؽ بحوث دراسة سلوؾ ابؼستهلك إلذ كل ابؼراحل التي تسبق عملية الانتاج نفسها، والذ ما 
قدبيها، ذلك أنو وحسب بعد عملية الشراء واستخداـ واستهلبؾ السلعة أو ابػدمة التي تم انتاجها أو ت

ابؼفهوـ ابغديث للتسويق لابد من برديد ابغاجات والأذواؽ والامكانات أولا، ثم تربصة ىذه ابغاجات 
والأذواؽ والإمكانات إلذ سلع وخدمات من قبل ابؼستهلكتُ ابؼستهدفتُ وصولا إلذ برديد درجة الرضا أو 

 عدـ الرضا.
بستد لتشمل تصميم وتنفيذ يذ تلك الدراسات التي قد أما الأساليب فقد بستد لتشمل تصميم وتنف

قية منها على لالتجارب كالمجموعات ابؼخبرية وابغ ابؼلبحظة، أوأساليب  تستخدـتلك الدراسات التي قد 
حد سواء، بالإضافة إلذ أساليب الاستقصاء والتي قد تنفذ من خلبؿ ابؼقابلبت الشخصية أو البريد أو 

 .3ابؽاتف وىكذا
 
 
 
 
 

                                                           
1 - B. Scott Warshaw.Taylor.J:Introduction to marketing management, richard, IRWN. INC, Home 

Wood ILLiMOIS.1985 P :124-125. 
2
 - Kotler. P, marketing management analysais, planning and control, prentice, hall, London, 19997, 

P70. 
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 وبات كتعقيدات دراسة سلوؾ المستهلك:صع.0

  1بالرغم من أبنية دراسة سلوؾ ابؼستهلك إلا أف ىناؾ صعوبات كثتَة تواجهو نذكر منها:
ابؼقصود ىنا ىو عدـ القدرة على برديد ابؼطلوب دراستو حيث أف : عدـ تحديد المطلوب( أ

فعلى سبيل ابؼثاؿ عندما ندرس صعوبة في برديد الأىداؼ ابؼطلوبة بدقة،  بذدالدراسات لبعض الأمور 
 وبكلل كلمة مستهلك، فما ىو ابؼستهلك الذي بست دراستو وعلى أي وجهة بست ىذه الدراسة.

: وكذلك سلوكاتو وتصرفاتو قبل الشراء المستهلك ذىنصعوبة معرفة كتفسير ما يجوؿ في ( ب
ت لأنها نابعة أساسا من وأثناء الشراء وحتى بعد الشراء، وصعوبة ابهاد تفستَا واضحا بؽذه التصرفا

نبع من التفكتَ الناتج ياللبشعور، لذلك بقد أف ىناؾ صعوبة للوصوؿ إلذ ما يفكر بو ابؼستهلك والذي 
 عن العقل، وبذلك لا بيكن التنبؤ بدا بهوؿ في دماغ ىذا ابؼستهلك.

هلك والتي تعتمد على ذكاء وخبرة ابؼست: صعوبة تحليل كمعرفة الأنماط الشرائية للمستهلك( ج
نفسو وىي بالدرجة الأولذ تعتمد على مقاييس ذاتية يتحكم فيها ذكاء وخبرة ابؼستهلك، لذلك في معظم 

 ىذه الأحياف تكوف الدراسة بؽذه ابػاصية صعبة نظرا لصعوبة ابغصوؿ على معلومات دقيقة.

أثر ىذه التفاعلبت تكوف داخلية وخارجية يت: سلوؾ المستهلك ناتج عن مجموعة من التفاعلات( د
بها ىذا السلوؾ في بعض الأحياف، ويكوف ىناؾ صعوبة بؼعرفة أي من ىذه ابؼؤثرات بؽا مدى طويل في 

 التأثتَ عليو لأخذىا بعتُ الاعتبار في دراسة ىذا السلوؾ.

إف السلوؾ الشرائي يتأثر بالعديد من العوامل أو ابؼؤشرات : تعقد الظاىرة كاختلاؼ النظريات( د
تفستَات بـتلفة لنفس الظاىرة، وقد حاولت بـتلف النظريات تفستَ سلوؾ ي إلذ ابؼتداخلة، بفا قد يؤد

 ابؼستهلك على أساس علمي بعيدا عن الاربذاؿ والتخمتُ.

فمثلب ترجع بداية الاىتماـ بسلوؾ ابؼستهلك يعتبر علم سلوؾ المستهلك من العلوـ الحديثة نسبيا: ك( 
ضي، بينما لد يبدأ التفكتَ في سلوؾ ابؼستهلك الصناعي إلا في النهائي إلذ أواخر ابػمسينات من القرف ابؼا

منتصف الستينات من نفس القرف، وىذا ما بهعل البعض يقوؿ أف ابؼعرفة ابؼتحصل عليها بغد الآف تكوف 
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و وضع قواعد نهائية بيكن الاعتماد عليها في كل ابغالات، على الرغم من أف غتَ كافية للقياـ بالتعميمات أ
 .1ل علم يعتقدوف أف نظرياتهم تقدـ الأساس الصحيح لتفستَ ىذا ابؼستهلكمؤيدي ك
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 سلوؾ المستهلك فيمبحث الثاني: العوامل المؤثرة ال
بفا يؤدي في  ،وؾ ابؼستهلكلىناؾ العديد من ابؼؤشرات والعوامل التي تتفاعل فيما بينها وتؤثر على س

التصرفات في ابذاه معتُ، ويتأثر السلوؾ الاستهلبكي للفرد بالعديد من ابؼتغتَات والقياـ بالنهاية إلذ برويلو 
والاقتصادية أو ما يسمى بالعوامل الداخلية وابػارجية، والشكل التالر  الثقافيةمنها النفسية، الاجتماعية، 

 يبتُ ىذا التفاعل:
 رىا على سلوؾ المستهلكة كتأثي(: المؤثرات الداخلية كالخارجي0-0الشكل رقم )          

  
 
 
 
 
 
 

  
 
  
  
 
 

 

 

 

 
 
 

137سويق، مرجع سبق ذكره، ص: بؿمػػد فريػد الصحن، الت المصػػدر:  

 :العوامل والمؤثرات الداخمية
 عــــالدواف -

 اتـــالاتجاه-

 مـــــالتعم-

 ةـــالشخصي-

 :العوامل والمؤثرات الخارجية
 الثقافــــــة -

 الطبقات الاجتماعية-

 الجماعات المرجعية-

 الأســــــرة-

مكـــن إدراك المستهــتكوي  

 السمــوك الشرائــي لممستهمك

 :خطـــوات الشــراء
 التعرف عمى الحاجات غير المشبعة -

 اتـــن المعمومــث عــالبح-

 ةـــل المتاحــد البدائــتحدي-

 لــــم البدائـــــــتقيي-

 راءـــرار الشـــاذ قـــاتخ-

 راءــد الشـــور ما بعــشع -

رــــالتأثي  
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 المطلب الأكؿ: العوامل النفسية
النفسية( التي تلعب دورا ىاما ومتفاعل في  )العوامليتأثر ابؼستهلك بالعديد من ابؼؤثرات الداخلية 

برديد التصرفات النفسانية للمستهلك ابذاه السلوؾ الاستهلبكي للسلع وابػدمات، حيث تعددت 
ة منها لتفستَ سلوكو والتعرؼ على العوامل ريات والنماذج التي تعاملت مع سلوؾ ابؼستهلك في بؿاولالنظ

 و بؽذا السلوؾ.دفعالتي ت
 : الدكافعرع الأكؿػالف

 أكلا: تعريف الدكافع كمميزاتها:
 اختلف الكثتَ من الكتاب في تعريف الدوافع، ولقد تعددت ىذه التعاريف ومن أبنها:

 القوى الكامنة التي بررؾ الافراد بكو إشباع سلوؾ معتُ أي أنها حاجة أو رغبة أو "الدوافع ىي
شيء معتُ يؤدي بالإنساف إلذ أف يتصرؼ بطريقة ما، ىذه القوى الدافعة تتأتى من حالة من القلق نتيجة 

اقتناء م يسعوف إلذ فراد إشباع ىذه ابغاجات فإنهحاجة معينة، وحتى بيكن للؤ بإشباععدـ قياـ الفرد 
 .1واستهلبؾ السلع وابػدمات التي يشبعها"

 كما تعرؼ على أنها: "القوة المحركة الكامنة في الأفراد والتي تدفعهم للسلوؾ بابذاه معتُ، وتتولد
ىذه القوة الدافعة نتيجة تلبقي أو انسجاـ ابؼنبهات التي يتعرض بؽا الأفراد مع ابغاجات الكامنة لديو والتي 

لات من التوتر تدفع إلذ بؿاولة اشباع كل الأنشطة ابؼمكنة ابؽادفة إلذ اشباع حاجات تؤدي بهم إلذ حا
 .2ورغبات الأفراد التي تتطلب اشباعا معينا"

 :3: تتميز الدوافع على أنهامميزات الدكافع
ة للسلوؾ ولكنها توجهو وبردد قوتو.نشئالدوافع ليست م 

 لبحظو السلوؾ الظاىر ىا بدوجودالاستدلاؿ على مباشرة وإبما بيكن الدوافع لا بيكن ملبحظتها
للفرد، فهي عبارة عن ىيكل متداخل يعرؼ على أساس اشتًاطات سابقة وسلوؾ لاحق بيكن من خلبلو 

 الاستدلاؿ على نوعية الدوافع والشكل التالر يوضح عملية الدفع الأساسي لإشباع ابغاجات.
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 .76بؿمد ابراىيم عبيدات، مرجع سبق ذكره، ص:  - 2
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 يػع الأساسػػة الدفػػ(: عملي4-0م: )ػػل رقػػالشك
 
 
 
 

 ثانيا: أىم النظريات الدافعية للسوؾ الإنساني:
يرى بعض الكتاب أف احتياجات الفرد وأىدافو ىي ابؼصدر الرئيسي للدافع حيث يتوقع كل فرد 

 مستوى معتُ من الاشباع لكل منها ومن بتُ ىذه النظريات نذكر:
  :نظرية تدرج الحاجات لماسلو 

ابغاجات للفرد واستند في ىذه النظرية على أف ىناؾ بؾموعة من  نظريتو بتدرج )ابراىاـ ماسلو(قدـ 
ابغاجات التي يشعر بها الفرد وتعمل كمحرؾ ودافع للسلوؾ، ويسعى الفرد إلذ إشباع ابغاجة الأكثر أبنية 

 وكلما أشبعت حاجة معينة تطلع الفرد لإشباع حاجة أكثر أبنية منها.في نظره، 
 ل تدرج الحاجات حسب ماسلو:مراح

 :1وتتلخص النظرية في ابػطوات التالية
بقاء الفرد على قيد ابغياة كابعوع، العطش، ب: وىي ابغاجات ابؼرتبطة مباشرة الحاجات الفسيولوجية( أ

 النعاس وما يتًتب عنها من طعاـ وشراب وملبس، مسكن، نوـ ... الخ.

كالتأمتُ الصحي عن   : وتتمثل في تأمتُ حياة الفرد وابغماية من الأخطارالحاجات إلى الأماف( ب
 بـتلف الأخطار المحدقة بالأفراد.

 التي ينتمي إليها قبل ويرغب من طرؼ العائلةبوتاج الإنساف أف يالحاجات الاجتماعية: ج( 
في مركز الوظيفة،  مثلبوالمجموعة أو المجتمع الذي يعيش بينو أو يتعامل معو، وتتمثل ىذه ابغاجات 

 الأصدقاء ... الخ.

وىي عندما يريد الفرد الوصوؿ إلذ وضعية متميزة في المجتمع، تتولد لدية ابغاجة  تقدير:د( الحاجة لل
 إلذ التألق والتقدير مثل: النفوذ، الاحتًاـ، التقدير، الثقة بالنفس.

                                                           
1 - Kotler, Dubois: marketing mangement, publi, union, 9

ème
 édition, Paris, 1958, P : 207. 

حاجة غير 
ةـمشبع  

دافع أو  توتــر
 باعث

سموك 
 البحث

ز انجـا
 الهـدف

اشبــاع 
 الحاجـات

تقميــل 
 التوتــر

.254، ص: 1993بؿمد سعيد سلطاف، إدارة ابؼوارد البشرية، الدار ابعامعية للطباعة والنشر، الإسكندرية، مصر، المصدر:   
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التعاظم أي التفاخر، وذلك في سبيل أف يفرض على نفسو أو على  ق( الحاجة إلى تحقيق الذات:
 ىا أجدر للتقدير مثل الطموح وابؽدؼ.عتبر لتي يرة الذىنية االآخرين الصو 
 حاجاتال لتدرج ىرـ ماسلو (:3-0رقػػم: ) كالشكل                       

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ( نظرية الدكافع لفركيدFreud:) 
 فركيدية بشكل واسع، وحسب عىذه النظرية تستند إلذ أف ابغاجات للكائن البشري ىي غتَ وا

ة في المجتمع، فهو لا يلغي حاجاتو يد من ابغاجات عند تطوره وتقبلو التدربهي للحياالعد بتفالفرد يك
 .1بصفة كلية ولا يسيطر عليها بصفة جيدة، كما تظهر لو في أحلبمو الزلات والوساوس"

أف القوى النفسية ابغقيقية التي تشكل سلوؾ الأفراد تكوف غتَ مدركة بشكل   فركيدإذف افتًض 
م دوافعو بشكل كامل، كما يعتقد أف ابغاجات الإنسانية تظهر فهيالفرد لا يستطيع أف  كبتَ، ولذلك فإف

                                                           
1 - ph. Kotler, B. Dubois, OP, Cit, P : 206. 

 حاجــات الاحتـــرام

 )احتـــرام الذات، اعتــراف، المكانــة(

 ــةالحاجـــــــــــات الاجتماعيـــــــــــ

 )الشعــــــــور بالانتمـــــــاء الحب(

 حاجـــــــــات الأمـــــــــــان

 )الأمـــــــــان والحمايـــــــــة(

 الحاجـــــــــــات الفسيولوجيـــة

 )الجـــوع والعطـــــــش(

ق ـات تحقيـحاج
 ذاتـال

)التطويــر 

 وتحقيق الذات(

التسويق، دار الفكر للطباعة والنشر والتوزيع، عماف، الأردف،  ئ، مبادماف عوادفهد سليماف ابػطيب، بؿمد سليالمصدر: 

.52، ص: 2000  
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عند مستويات بـتلفة من الشعور، وىتَ غتَ قابلة للملبحظة مباشرة، إبما يستدؿ عليها عن طريق التحليل 
 النفسي.
 :نظرية ذات العاملين لهرزبرغ 

لا من الناحية العلمية بتُ الباحثتُ، فقد اقتًح ىرزنبرغ نظريات الدوافع قبو  أكثرتعتبر مفهوـ النظرية: ( أ
 .والاستياءنظرية واستطاع أف يفرؽ بتُ بؾموعتتُ من ابؼشاعر الدافعية التي تؤثر على سلوؾ الفرد وبنا الرضا 

وىذه النظرية تنص على أف ابؼؤسسة بهب عليها أف تعمل دائما في ابذاىتُ اثنتُ، أي بذنب عدـ "
 شعلالأرباح للمشتًي ابغالر )مثلب كتيب مصنوع بصفة جيدة قد لا يكوف كافيا لكي يالرضا وبرقيق 

الشراء، ولكن كتيب مصنوع بطريقة سيئة بيكن أف بينع الشراء كليا( فيجب على ابؼؤسسة أف تتطابق بعناية 
 .1بـتلفة" مزايا-أمكنإف –بتُ أسباب الرضا والأرباح، أي تدرجها في عرضها، وبذلك تربح 

، وتتلخص (الرضا والاستياء) ابؼشاعرعلى الفصل بتُ نوعتُ من  تستندامل نظرية ىرزنبرغ: عو ( ب
 2النظرية في عاملتُ أساسيتُ بنا:

وىي التي بزلق ابغماس والإثارة، كما أف توفر العوامل الدافعة بشكل جيد يؤدي إلذ  العوامل الداخلية: -
 ابغماس وتنتهي بدشاعر الرضا.

 تتكوف من ابؼراحل التالية: ظروؼ العمل، علبقات الرؤساء، الإشراؼ.و  العوامل الوقائية: -

 والشكل التالر يوضح وجهة نظر ىرزنبرغ للعوامل ابؼؤدية للرضا والاستياء:
 (: كجهة نظرية ىرزنبرغ للعوامل المؤدية للرضا كالاستياء0-0الشكل رقم )            

 
 
 
 

  

                                                           
1
 - ph. Kotler, B. Dubois, OP, Cit, P : 209. 

 .70بضد الغدير، رشاد الساعد، مرجع سبق ذكره، ص:  - 2

 

 عــدم الرضــا                                                     اــالرض

 الاستيـــــــاء                                               عدم الاستياء

ة )الحوافز(ــل الدافعيـــالعوام  

(عوامل الصحة والسلامةة )ــل الدافعيـــالعوام  

شر والتوزيع، طاف، السلوؾ التنظيمي، ا لدار ابعامعية للطباعة والنلبؿمد صالح ابغناوي، بؿمد سعيد سالمصدر: 
.221، ص: 1997الإسكندرية، مصر،   
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 : رية من أشهر نظريات الدوافع وأكثرىا وضوحا وتفستَا لدوافع تعتبر ىذه النظ نظرية التوقع لفركـ
أداء الفرد تسبقو عملية مفاضلة من عدة اختيارات أو بدائل قد الفرد، وتعتمد على مسلمة مفادىا أف 

و عدـ القياـ بو، وتتم ىذه ابؼفاضلة على أساس قيمة ابؼنافع أو العوائد ابؼتوقعة أبذعلو يقوـ بالسلوؾ 
جاذبية العوائد  1ببة من بدائل السلوؾ ابؼتعلقة بالأداء، وتستند ىذه النظرية على العناصر التالية:والفوائد المح

)التًقية، الأجر، التقدير(، الوسيلة للوصوؿ إلذ ىذه العوامل، التوقع بأف نشاطو سوؼ يؤدي إلذ رفع 
 الإنتاج والعمل.

 فراد لديهم ميل ورغبة في أظرية إلذ أف ىناؾ تستند ىذه الن: نظرية حاجة الانجاز كالقوة لماكيلاف
 2الإبقاز السريع والصحيح وىو دافع الإبقاز، وتتلخص ىذه النظرية في الأسس التالية:

لذ الرغبة في أداء العمل، ويتميز ىؤلاء الناس بابغماس الشديد والولاء التاـ دافع الإبقاز يشتَ إ
 للعمل.

تٍ أنها تكتسب بابػبرة والتًبية السابقة.دافع الإبقاز من الدوافع ابؼتعلمة، يع 

 ة.بحة واختيار ابؼشاريع ابؼر سطيتميز دافع الإبقاز بخصائص برمل ابؼخاطر ابؼتو 

ومشاعرىم ووجدانهم. إحساسهمكامل   وعلى سيطرة العمل على ذوي دوافع الابقاز 

 واقعية، وبقد نظرية  : حاوؿ بعض الكتاب السلوكيتُ تعديل نظرية ماسلو وجعلها أكثرنظرية ألدرفر
 3والتي قدـ فيها تصنيفا فيو إلذ حد كبتَ ىرـ ابغاجات بؼاسلو كما يلي: )ألدرفر(

 : ىي تتعلق بابغاجات العضوية الأولية التي لا بيكن أف يستغتٍ عنها الفرد في حياتو.حاجات البقاء( أ

 مرتبطة.ة واجتماعية : وىي تتمثل في رغبة الفرد في توطيد علبقات شخصية متبادلحاجات الانتماء( ب

: وىي بسثل ابعزء ابؼتبقي من ابغاجة إلذ التقدير ثم حاجات برقيق الذات في مفهوـ ج( الحاجة إلى النمو
 ماسلو.

                                                           
 72بضد الغدير، رشاد الساعد، مرجع سبق ذكره، ص:  - 1
 .70بضد الغدير، رشاد الساعد، مرجع سبق ذكره، ص:   - 2
 .55-52، مرجع سبق ذكره، ص: عوامل التأثير النفسيةعنابي بن عيسى،  - 3
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  :ىذه النظرية مبنية على قياـ الباحث بإعطاء صورة أو رسومات برتوي نظرية الحاجات المكتسبة
 ةرأيهم بؼا برتويو الصورة من قص إبداءفراد الأ نم على مواقف غامضة، وبها عدد من الأشخاص، ثم يطلب

 قصتَة.
( بعد برليل اختبارات أف القيم الأكبر من الدوافع البشرية ىي Maclellanوقد توصل الباحث )

 1مشتقة من الثلبثة أنواع من ابغاجات:
 : وىي رغبة الفرد في الامتياز والنجاح وابساـ أي عمل يقوـ بو.الحاجة إلى الانجاز( أ

: وىي رغبة الفرد في تكوين وتوطيد علبقات شخصية واجتماعية قوية مع لحاجة إلى الانتماءا( ب
 الآخرين.

: وىي رغبة الفرد في التحكم والسيطرة والتأثتَ على الأحداث والأشخاص الحاجة إلى النفوذ( ت
 والآخرين.

 الفرع الثاني: الإدراؾ:

  ى النحو التالر:إعطاء أىم تعاريف الإدراؾ عل بيكنالإدراؾ: تعريف 
بيكن تعريفو على أنو: "كافة ابؼراحل التي بواسطتها يقوـ فرد ما بعملية الاختيار، وتنظيم وتفستَ 

 .2منبو ما ووضعو في صورة واضحة وذات معتٌ لو وللعالد ابػارجي من حولو"
شارات التي و ابؼعلومات أو الإعمليات اختيار وتنظيم وتفستَ منبو ما أو على أنو: "كما بيكن تعريف

 .3نا عن طريق ابغواس وإعطاء ىذا ابؼنبو معتٌ ووضعو في صورة واضحة بسيزه عن بقية الأشياء"دتر 
 خصائص الإدراؾ: 

 4تتميز العملية الإدراكية بابػصائص التالية:
: حيث أف الفرد لا بيكن أف يدرؾ الكل وإبما يقوـ باختيار ما بيكن أف يدركو، فعندما محدكدية النطاؽ( أ
قع عيناه على مشهد معتُ بوتوي على عدد كبتَ من الأجزاء فإف الفرد لا يستطيع احتواء كل ما يتضمنو ت

 ىذا ابؼشهد منذ النظرة الأولذ.

                                                           
 .052عطاوة بؿمد، مرجع سبق ذكره، ص:  - 1
 .046بؿمد ابراىيم عبيدات، ورشا الساعد، مرجع سبق ذكره، ص:  - 2
 .77ذكره، ص: بضد الغدير، رشاد الساعد، مرجع سبق  - 3
 .86، مرجع سبق ذكره، ص: عوامل التأثير النفسيةعنابي بن عيسى،  - 4
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بـتلفة والتي تؤدي فيما يسمى  الفرد يتعرض بؼثتَات ف: حيث أاعتماده على المثيرات أك المنبهات( ب
 ة ىذه ابؼثتَات.بالإحساس وبالتالر إدراؾ الفرد يتوقف على نوعي

 فالإدراؾ يتأثر بقدرات الفرد وخبراتو وذاكرتو.: على الشخصية اعتماده ج(
 د( اعتماده على ابؼعلومات القادمة إلذ الأجهزة ابغسية للفرد.

 :آليات بناء الإدراؾ 
 1فراد وىي:بيكن ذكر ثلبثة عوامل وآليات تفسر ىذا الاختلبؼ في مستويات الإدراؾ لدى الأ

: يتعرض الفرد إلذ مئات ابؼنبهات في اليوـ ومن ابؼستحيل أف يعطي الانتباه بعميع ارمالاختيالتعرض ( أ
ف الأفراد بييلوف إلذ ار الباحثوف إلذ ألقد أشىذه ابؼنبهات حيث يقوـ بتجاىل أو اسقاط معظمها، 

سوؼ نلبحظ أو ملبحظة ابؼنبهات التي ترتبط بابغاجة ابغالية، فالفرد الذي يسعى إلذ شراء آلة تصوير 
 نتبو إلذ بصيع ابؼنبهات ابؼتعلقة بآلات التصوير.ي

يف ابؼعلومات بدا يتك أو الأفراد إلذ ملبئمة ميل : التشويو الاختياري يصفالتشويو الاختيارم( ب
يتفق مع ابؼعاني الشخصية التي يرغبونها، افتًض أف الفرد الذي يسعى إلذ شراء آلة تصوير قد شكل 

تعرض ىذا الفرد من خلبؿ ابؼعلومات التي بصعها، فعندما ي )كوداؾ(علبمة ابية ابذاه معتقدات ومواقف ابه
نو يقوـ بتشويو ابؼعلومات التي برصل إمنافسة، ف لعلبمةف نقاط قوة صتأخرى  ةإلذ بظاع رسالة إعلبني

 عليها من قبل حوؿ العلبمة كوداؾ.

ىو بييل إلذ تذكر ابؼعلومات التي تدعم ينسى الفرد عادة معظم ما تعلمو، و  :الاختيارم التذكر ج(
سبب التذكر الاختياري فإف الفرد الذي يسعى إلذ شراء آلة تصوير من المحتمل أف يتذكر نقاط بموقفو و 

ابؼنافسة لأنو كررىا عدة مرات  العلبمةكوداؾ بنفس نقاط القوة التي تعلمها من   علبمةالقوة التي تعلمها من 
 في ذاكرتو.
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 م: التعلثالفرع الثال
 متعريف التعل : 

 بيكن تعريف التعلم من وجهة نظر سلوكية وأخرى تسويقية كما يلي:
 بار جم سلوكيا أنو: "التغيتَ الدائم في السلوؾ الذي ينتج عن ابػبرة ابؼكتسبة من التيعرؼ التعل

 .1بأخرى" وأالسابقة والتي يتم تدعيمها بصورة 
"كافة الإجراءات والعمليات ابؼستمرة وابؼنتظمة وابؼقصودة فإف التعلم ىو: ومن جهة نظر التسويق 

وغتَ ابؼقصودة لإعطاء أو اكساب الفرد ابؼعرفة وابؼعلومات التي بوتاجونها عند شراء ما ىو مطروح من 
أفكار، مفاىيم، سلع وخدمات، بالإضافة إلذ تعديل أفكارىم، معتقداتهم، مواقفهم والأبماط السلوكية بكو 

 .2و ذاؾ"ىذا الشيء أ
ومن خلبؿ ىذه التعاريف بيكن ملبحظة أف التعليم يتم من خلبؿ مراحل أو عمليات، وأنو يتصف 
بالاستمرار والتغتَ، وأنو قد يكوف مقصودا أو عرضيا وأنو قد بودث من خلبؿ التفكتَ وابؼلبحظة وابػبرة 

 العملية.
 :نظريات التعلم 

 يتتُ بنا:بيكن تلخيص نظريات التعلم في بؾموعتتُ أساس
: إف إبهاد ترابط ذىتٍ بتُ حادثتتُ أو بتُ سلعتتُ ىو أبسط أنواع التعلم، وأقلها النظريات الترابطية( أ

 تعقدا، ويشار إلذ ىذا النوع من التعلم بأنو روابط ناشئة عن مثتَ والاستجابة ومن بتُ ىذه النظريات:

الذي  "بافلوؼ"بحاث عالد السلوؾ الروسي وقد بنيت ىذه النظرية على أ: المثير كالاستجابة نظرية- (0أ
أجراىا على الكلب، حيث كاف كلما قدـ لو طعاـ قاـ بقرع ابعرس وبدرور الوقت خلق ترابط بتُ الطعاـ 

 عاملتُ، الأوؿ التكرار والثاني ىو القرب. ويتطلب ىذا النوع من التعلم وجودوصوت ابعرس، 
ابغملبت التًوبهية عدة مرات حتى يتكوف لدى الفرد وفي التسويق فإف التكرار ىو إعادة ابغدث أو 

 .3التًابط ابؼطلوب، أما القرب يقصد بو القرب ابؼكاني والقرب الزماني بتُ ابغادثتتُ أو السلعتتُ

                                                           
1 - Baux Philippe: Marketing une approche de mega marketing. Eyrolles mangement, 1987, P : 42.  
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م ىذه النظرية باسم سحيث يرتبط اراط الإجرائي، الاش: وتسمى ىذه النظرية الوسيلية النظرية-( 0أ
أف سلوؾ أي كائن يتوقف بشكل عاـ على نتائج ىذا السلوؾ من ثواب ( الذي لاحظ Skinnerالعالد )

أو عقاب، كما أف ىذه النظرية تقتًح بأف ابؼستهلك يتعلم عن طريق التجربة وابػطأ، الذي ينتج من خلبؿ 
فإف التجربة السابقة التي كانت مفضلة  اشباع ابماط سلوكية شرائية ذات بـرجات أكثر تفضيل، وتبعا لذلك

 .1إجرائية لتعليم الفرد بأف يكرر سلوؾ استهلبكي أو شرائي مرة تلو الأخرىتكوف 
: ينادي أصحاب ىذه النظرية أف السلوؾ الفردي ليس انعكاسا لتًابط سابق المعرفية تاالنظري( ب

قد تم بتُ عدد من ابؼثتَات ولا ىو ناتج عن تدعيم سابق، بل الإنساف قادر على اختيار السوؾ الذي 
 ، ومن النظريات التابعة بؽا بقد:2المحيط بو فقابؼو يوافق 

مفاجئة أي غتَ مقصودة،  بصورة ابؼقصود بالتعلم الكامن ىو التعلم الذي يأتي: الكامن التعلم-( 0ب 
فمثلب الشخص الذي يتطلع على رفوؼ بؿل بذاري خلبؿ نهاية الأسبوع بيكن أف يصبح مشتًيا معينا في 

في أحد بحوثو أف التعلم الكامن ىو أحد الأسباب الرئيسية التي تبرر فتح  (Petrof)الأسبوع القادـ، ويؤكد 
 .3بؿلبت التجزئة في نهاية الأسبوع

سلوكا لا بيكن التنبؤ بو عند وجود منبو  تبتٌ: تنص ىذه النظرية بأف الفرد قد بالإرشادات التعلم- (7ب 
 باستجابات الفرد بؼثتَ ما.أ فيها تنبعلى عكس نظريات ابؼثتَ والاستجابة التي بيكن أف ت

: وتتلخص ىذه النظرية في أف السلوؾ لا بودد فقط الاعتباطي أك النظرية العامة للتعلم التعلم- (0ب 
بالعوامل ابػارجية، ولكن بقوى داخلية ذات طبيعة شخصية، حيث غالبا ما يلجأ الفرد إلذ التحليل 

 أي موقف يواجهو.ابؼنطقي والذكاء للوصوؿ إلذ أىدافو عندما يكوف في 
تتمثل ىذه التقنية في بذزئة سلوؾ معقد، كعملية شراء منتج مثلب إلذ بؾموعة من  الهيكلة: تقنية-( 4ب 

ابغل، وحل ابؼشكلة ة تتطلب لك ىذه التقنية كمشعتبرتيب منطقي، فتالتي يتعلمها الفرد وفقا لتً  ابؼراحل
 تدفع الفرد إلذ اختيار سلوكو النهائي.يصبح عملية عقلية تعتمد على سلسلة من الأنشطة التي 
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 :الشخصية الفرع الرابع:
 تعتبر الشخصية متغتَا مهما وفاعلب لتحليل سلوؾ ابؼستهلك والتنبؤ بدستقبلو. 
 يوجد عدة تعاريف للشخصية لعل أبنها ما يلي:تعريف الشخصية : 

لية التي بردد وتعكس كيفية بيكن تعريف الشخصية على أنها: "تلك الصفات وابػصائص النفسية الداخ
دوري أو ابػارجية البيئية التي يتعرض بؽا بشكل  تصرؼ الفرد وسلوكو، بكو كافة ابؼنبهات الداخلية أو

 .1منتظم"
( من وجهة نظره بأنها ما بيكننا التنبؤ بدا يستعملو الشخص عندما يوضع في موقف Cattelويعرفها: )

 .2معتُ"
 3عض النظريات التي حاولت تفستَ الشخصية الإنسانية: فيما يلي بنظريات الشخصية. 
: عرفت ىذه النظرية بقاحا كبتَا لدى الباحثتُ في التسويق، وتركز على تقسيم الشخصية السمات نظرية أ(

للفرد، ونقصد بالسمة كل خاصية ثابتة نسبيا بسيز الفرد من حيث السمات ابؼميزة )ابػصائص البيولوجية( 
 ر سلوكو.عن غتَه وبردد إطا

 4بؽذه النظرية بنا: ىناؾ تصنيفتُ إثنتُ بالنسبة نظرية الأنماط:( ب
( تصنيفJung Carl Gustav 1926) حيث يرى أف ىناؾ بموذجتُ رئيسيتُ ينتظم فيهم كل :

 .النموذج الانطوائي، النموذج الانبساطيالناس بنا: 

وذج الآخر، حيث كل بموذج بىضع لتسلط وكل بموذج منهما يتوفر على بفيزات بزتلف وتناقض بفيزات النم
 النفس الأربعة التي توجو سلوؾ الفرد، وىي: التفكتَ، الوجداف، الاحساس، الإبؽاـ.إحدى وظائف 

 0920تصنيف (Horney Karen) بكو ابذاىهم بكو الغتَ إلذ ثلبث : وقد صنف الأفراد
 أصناؼ ىي:

 من طرؼ الغتَ. يقبلواف أراد يريدوف : ىؤلاء الأفأفراد ذكم الاتجاه الايجابي نحو الغير  -

                                                           
 .096مد ابراىيم عبيدات، مرجع سبق ذكره، ص: بؿ - 1
 .406، ص: 0998، الدار ابعامعية للنشر والطباعة، ابعزأين الأوؿ والثاني، مصر، أساسيات التسويقعبد السلبـ أبو قحف،  - 2

3 - Petrof John.V, comportement du consommation et marketing, La presse de université, Laval, 

5
ème

 édition Sainte-Foy, quebece, 1993, P174, 185.  
 .075-072، مرجع سبق ذكره، ص: عوامل التأثير النفسيةعنابي بن عيسى،  - 4
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وؽ بهدؼ تفوىم الأفراد الذين يبحثوف عن ال: أفراد ذكم الاتجاه العدكاني أك السلبي نحو الغير  -
 الظفر بإعجاب الغتَ بهم.

: ويرغب ويتمسك ىؤلاء بالاستقلبلية وابغرية ويقدروف أف العقل والذكاء الأفراد المنفصلوف عن الغير  -
 لعاطفة.أىم وأسبق من ا

 فتعتبر ىذه النظرية حجر الأساس في علم النفس ابغديث، حيث تفتًض أ: التحليل النفسي ج( نظرية
المحرؾ الأساسي على سلوؾ  نسية ىوابعانب اللبشعوري من الشخصية مثل ابغاجات البيولوجية وابع

 .1الأفراد، ذلك أف ىذا الأمر بودد إلذ حد بعيد السمات العامة لشخصيتهم
تقوـ ىذه النظرية على أساس أف الأفراد لديهم مفهوماف عن النفس، الأوؿ : رية الصورة الذاتيةنظ د(

وىو ما الذاتي عن النفس والذي يرتبط بدا يعتقدونو حوؿ أنفسهم، أما الثاني فهو ابؼفهوـ ابؼثالر للنفس 
 .2يصبوا أف يكونوا عليو بالإضافة إلذ ما يتخيلو من نظرة الاخرين عن نفسو"

 الشكل التالر يبتُ مكونات نظرية الصورة الذاتية وتداخلها مع بعضها البعض.و 
 (: مكونات نظرية الصورة الذاتية2-0الشكل رقم )                            

 

 

 

 

 

 
 
 

Source : Petrof, John, Op., cit, P :75. 

 ومن الشكل يتضح ثلبث أنواع من التصور النفسي:
ماىو أنت فعلب في الواقع والصورة ابؼوضوعية للشخص.يقيةالصورة الذاتية الحق : 

                                                           
 .022-020بؿمد ابراىيم عبيدات، مرجع سبق ذكره، ص:  - 1

2 - Petrof, John, Op., cit, P :75. 
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أنت كما ترغب أف تكوف أو الصورة التي يطمح الفرد الوصوؿ إليها.الصورة الذاتية المثالية : 

 وف إليك أو الصورة التي يراىا الآخروف ر ظ: أنت كما تعتقد أف الناس ينيريةالصورة الذاتية التصو
 عن الشخص.

من حيث  فركيدتقوـ ىذه النظرية على عكس الأسس التي قامت عليها نظرية : تماعيةق( النظرية الاج
أنها ترتكز على العوامل الاجتماعية باعتبار أف بؽا ابنية كبتَة في تطوير خصائص الشخصية بشكل عاـ، 

 .1طوريةللدوافع الواعية أبنية كبتَة بابؼقارنة مع الأبنية ابؼعطاة للدوافع الأسبالإضافة أنها تعطي 
: يعتمد أصحاب ىذه النظرية على تفستَ الشخصية عن طريق البعد ابغسي ك( النظرية التشكيلية

وابعسدي، حيث يعتقدوف أف ىناؾ علبقة بتُ البنية ابعسمية للشخص ونوعية شخصيتو، فقاـ 
(Scheldon)  من الأشخاص وصنفها في بؾموعات حسب ابؼقاييس ابعسدية الواضحةابؼئات بتصوير 
 .2، فتوصل إلذ تصنيف الأشخاص حسب ثلبث بؾموعات كل تتميز بسمات بـتلفةابؼتشابهةو 

 : الاتجاىاتالفرع الخامس
كثر التغتَات التسويقية التي شدت ولا زالت تشد انتباه رجاؿ التسويق باعتبارىا أيعتبر الابذاه من 

 عاملب مهم في توقع سلوؾ ابؼستهلك بكو سلعة معينة.
 اتتعريف الاتجاى :  

 بيكن تعريف الابذاىات كما يلي:
ضد نوع معتُ  وأف يستجيب لصالح أتعرؼ الابذاىات بأنها "ميل أو استعداد ذىتٍ وعصبي للفرد 

  .3من الأشياء أو ابؼواقف أو ابؼوضوعات أو الأفراد"
افع وتعرؼ أيضا بأنها: "تنظيم متناسق من ابؼفاىيم وابؼعتقدات والعادات، وإف كاف ىذا يتطلب دو 

 .4بالنسبة لشيء بؿدد لتوضيح ماىية ابؼعتقدات أو ابؼفاىيم"

                                                           
 .026بؿمد ابراىيم عبيدات، مرجع سبق ذكره، ص:  - 1

2 - Petrof John, OP.Cit. P185. 
 .094، ص: 0996، الإسكندرية، مصر، بحوث التسويق، الدار الجامعية للطباعة كالنشربؿمد فريد الصحن، مصطفى أبو بكر،  - 3
 .060، ص: 0975، كتب غريب، مصر، تحليل النظم السلوكيةعلي السلمي،  - 4
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ومن الناحية التسويقية تعرؼ: "الابذاه ىو ابزاذ موقف معتُ للتجاوب مع حدث أو سلعة أو 
بؾموعة أحداث ومنتجات بشكل مرضي أو غتَ مرضي، وتلعب الابذاىات دورا كبتَا في قرار الشراء 

 .1حة"وخاصة في برديد البدائل ابؼتا
  :2تتمثل خصائص الابذاىات فيما يلي:خصائص الاتجاىات 

أي أف الابذاىات يتم تشكيلها في وقت سابق، أي أنها ليست وليدة اللحظة أو الساعة، إبما : الجاىزية( أ
 قد تم تشكيلها عبر مراحل وعبر خبرات كثتَة وبـتلفة.

، حيث بيكن تغيتَ الابذاه لكن أو تعديلهاليس من السهل تغيتَىا بدعتٌ أنو : مستقرة نسبيا عبر الزمن( ب
 ىذا التغيتَ لا يتم بشكل مباشر أو فوري.

سواء انطبق مع ىذا السلوؾ أو لد ينطبق  :عامل مرافق للسلوؾا أك يمكن أف يكوف عنصر  الاتجاه ج(
الابذاه، ، وإذا لد ينطبق فهذا لا يعتٍ أنو بزلى عن ىذا متمسكا بابذاىو إف الفردفإف انطبق بيكن القوؿ 

 وإف اختلف السلوؾ معو فيكوف مرافقا دائماً. حتى اوإبما مازاؿ ىذا الابذاه موجود
الفرد أي بيكن أف يتم تعلمو واكتسابو من قبل الآخرين وبيكن أف يكتسبو : متعلم أك مكتسب د( اتجاه

 من أيامو وأشهره الأولذ وسنواتو الأولذ من حياتو.
بيكن للشخص أف يكيف ابذاىو ويتعامل مع ماىو موجود : كضاعتكيف مع الظركؼ كالأيك( الاتجاه 

 ويرضى بو، بغض النظر عن مدى اختلبؼ ابذاىو مع ما ىو موجود فعلب.
 المطلب الثاني: العوامل الاجتماعية كالثقافية

البيئة التي يعيش فيها الفرد تؤثر على سلوؾ الأفراد الآخرين الذين يعيشوف معو في بفا لا شك فيو أف 
سلوؾ ابؼستهلك وتوجو تصرفاتو جنبا إلذ جنب نفس البيئة، وبالتالر كل ىذه ابؼتغتَات ابػارجية تؤثر على 

 مع ابؼتغتَات الداخلية النفسية ابؼتعلقة بابؼستهلك.
تضم ثقافة أي بؾتمع بؾموع القيم وابؼعتقدات وابؼعارؼ والعادات وأبماط العيش ة: ػػالفرع الأكؿ: الثقاف

 .3فراد ىذا المجتمعأاصة وقيم أخرى يتم اشباعها من طرؼ والديانات ابػ

                                                           
 .92عصاـ الدين أبو علفة، مرجع سبق ذكره، ص:  - 1
 .98-97د غدير، رشاد الساعد، مرجع سبق ذكره، ص: بض - 2

3 - Eric Vernette, L’essentiel du marketing, 2 édition d’organisation, 2001, P78.,  



 تكاملالفصل الأول: سلوك المستهلك كآلية للعمل التسويقي الم
 

[45] 
 

 برتوي الثقافة على العديد من ابؼفاىيم أبنها:تعريف الثقافة : 
وابغديث  والتصرؼ التفكتَتعرؼ الثقافة بأنها: "النمط ابؼتكامل للسلوؾ الانساني الذي بوتوي على 

 .1من جيل لآخر"وابغقائق، والذي يعتمد على تعلم الفرد ونقل ابؼعرفة 
وتعرؼ أيضا: "مركب من ابؼعرفة والعقائد والفنوف والأخلبقيات والقانوف والعادات والقيم والتقاليد 

وبالتالر بيكن اعتبارىا بمط للسوؾ يتبعو أعضاء  ابؼختلفة التي يكتسبها الفرد باعتباره عضوا في المجتمع،
 .2المجتمع الواحد"

م والأفكار وابؼواقف وقيم أخرى بؽا معتٌ تتبناىا بؾموعة من تعرؼ أيضا أنها: "بؾموعة من القي
 .3فراد في منطقة معينة"الأ

ومن التعاريف السابقة نرى أف الثقافة ىي مفهوـ جد معقد لأنها تضم متغتَات متداخلة فيما بينها 
خر ومن منطقة التأثتَات الثقافية على سلوؾ ابؼستهلكتُ من بلد لآبزتلف من بؾتمع لآخر، وبالتالر تباين 

 لأخرى، ىذه الاختلبفات قد تؤدي إلذ اختلبؼ معاني الألواف ودلالات الأرقاـ.
 4تتميز الثقافة بدجموعة من ابػصائص أبنهاػة: خصائص الثقاف: 

ابغاجات والرغبات  لإشباع: ذلك أف الثقافة يتم ابهادىا وتطويرىا اشباع حاجات كرغبات الأفراد( أ
 حاجة انسانية فإنها تنتهي وتتلبشى. لا تشبعوأي قيمة ثقافية 

يتعلم طفل من : الله سبحانو وتعالذ خلق كافة البشر بخصائص نظرية عامة، م الثقافةإمكانية تعل( ب
من عدة مصادر أبنها الأسرة، ابعتَاف والأصدقاء وابؼدرسة، ابعامعة والمجتمع  الثقافة الأصلية أو الفرعية

 .الكبتَ وما يشملو من مؤسسات متنوعة

 إليها وخاصة في المجتمعات ابؼتقدمة.الأفراد في صنع وتطوير الثقافة التي ينتموف  ( مشاركةج

 : أي تطور عواملها حسب ابؼستجدات البيئية مع ابغفاظ على ابػصوصية المحددة بؽا.ةحركة الثقافد(  
 

                                                           
 .007، ص: 0222، الدار ابعامعية، الاسكندرية، مصر، كيف نسيطر على الأسواؽ )تعلم من التجربة اليابانية(عبد السلبـ أبو قحف،  - 1
 .040، ص: 0972، دار ابؼعارؼ، القاىرة، مصر، العلوـ السلوكية في التطبيق الأسرمعلي السلمي،  - 2

3 - Naeim h,abougomaah,pH, marketing,Arab and foeign perspectives, Arab administrative 

development organisation, 2006, p 92. 
 .278 بؿمد ابراىيم عبيدات، مرجع سبق ذكره، ص: - 4
 - ىي قطاع من الثقافة بحيث تكوف السلوكات متميزة.الثقافة الفرعية : 
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 1تتكوف الثقافة من عنصرين بنا:: ةات الثقافمكون 
بنا، وىي تلك التي بيكن مشاىدتها علق بالأشياء المحسوسة المحيطة ويت: العنصر المادم الداخلي( أ

 فراد على:ة ابؼادية تساعد الأوالثقاف ،اليوميةاتنا يوبؼسها واستخدامها في ح

 نفسهم بشكل بصالر ولطيف كما ىو ابغاؿ عن طريق الفن وابؼوسيقى.أالتعبتَ عن 

 نفسهم كما ىو ابغاؿ باللباس والشتاء.أكذلك بضاية 

لاستمتاع بأوقات فراغهم عن طريق قراءة الكتب وبفارسة الرياضة وغتَىا.ا 

.بفارسة الوظائف ابعسمية كالأكل والشرب والنوـ وابغلبقة 

ويتعلق بالأفكار ووجهات النظر التي يشتًؾ بها معظم أفراد المجتمع : الداخلي الذىني ب( العنصر
 والتي من أبنها:

 والعلوـ والوصف ابؼوضوعي للثقافة ابؼادية.نظاـ ابؼعرفة والتي تشمل اللغة 

.نظاـ القيم والعقيدة والتي تشمل الدين، السياسة والفلسفة الاجتماعية 

.نظاـ القواعد الاجتماعية وىذه تتمثل في العادات والتقاليد التي تكونت مع مرور الزمن 

 معرفة الفرد بؼا يدور حولوإف العوامل الثقافية تنمو مع تطور ابغياة وتؤثر بشكل كبتَ على مقدار 
ساىم إلذ حد كبتَ على معتقداتنا وآرائنا ابؼستمدة وابؼخزنة في ذاكرتنا بؼدة طويلة، كما تساعدنا العوامل تو 

 الثقافية على تفستَ ظواىر السلوؾ ابػارجي للفرد.
 الجماعات المرجعية: الفرع الثاني:

ف سلوؾ ابعماعة لو تأثتَ على سلوؾ الفرد من الصعب أف نفصل بتُ سلوؾ ابعماعة وسلوؾ الفرد لأ
 لأف ىذا الأختَ يؤثر في ابعماعة ويتأثر.

 :أكلا: مفهوـ الجماعات المرجعية
إف فهم أبنية وأنواع ابعماعات ابؼرجعية يساىم في التعرؼ على الأسباب ابؼوجبة التي تدفع  

  الاجتماعي من مصادره ابؼختلفة.ابؼستهلكتُ لقبوؿ التأثتَ
 
 

                                                           
 .049-048بضد الغدير، رشاد الساعد، مرجع سبق ذكره، ص:  - 1
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  ىناؾ عدة تعاريف للجماعات ابؼرجعية نذكر منها:يف الجماعات المرجعيةتعر : 
تعرؼ على أنها: "بؾموعة فعلية أو وبنية والتي تؤثر )ابهابيا أو سلبيا( على القيم والسلوؾ 

 .1الانساني"

ات التي يستخدمها الشخص لتقييم نفسو بدقارنة صفاتو وتصرفاتو عامابعماعات ابؼرجعية ىي: "ابع
تدى بها أو يكوف ابؽدؼ هيفرادىا، لذلك فقد يستخدمها الشخص قدوة أصية بصفات وتصرفات الشخ

نظرىا كمقياس للتفريق بتُ ابػطأ والصواب، والصفة ابؼميزة بؽذه ابعماعات ابؼرجعية ىو  جهاتاستخداـ و 
 .2ذا كاف الشخص عضوا عاملب فيها أو لد يكن"الفرد بصرؼ النظر عما إ وضوح تأثتَىا على

فراد أوعليو فإف ابعماعات ابؼرجعية ىي بؾموعة من الأفراد يتم استخدامهم كنقطة مرجعية بواسطة 
آخرين وذلك عندما يقوموف بتكوين اعتقاداتهم، وابذاىاتهم، وقيمهم وسلوكهم، فالفرد مهما كاف يستخدـ 

  او خدمة معينة.ويلجأ إلذ بصاعة مرجعية لتكوين اعتقاده وابذاىاتو وقيمو وسلوكو بكو منتج معتُ
 يتأثر ابؼستهلك بدجموعة من ابعماعات نذكرىا على النحو التالر: الجماعات المرجعية للمستهلك : 

بنية الأسرة  أ برت لوائها، وتنبع تُضمنابؼ فرادالأكثر ابعماعات الأساسية تأثتَا على أبماط أ: تعتبر الأسرة( أ
 .3م البعض بفا يولد لديهم مواقف وقيم متشابهة"كونها تفرض على أفرادىا تكرارية الاتصاؿ مع بعضه

: تصنف بصاعة الأصدقاء كجماعات غتَ ربظية لأنها غالبا غتَ منتظمة وليس لديها فعليا أي الأصدقاء( ب
سلطات ربظية، ذلك أف كل ما بيلكو الأصدقاء عبارة عن سلطة معنوية ىدفها التأثتَ النسبي على مواقف 

 لقضايا والأمور ابؼعيشية.ومشاعر أصدقائهم بكو بـتلف ا

: ينتمي الفرد إلذ عضوية ابعماعات الاجتماعية الربظية لأسباب الاجتماعية الرسمية الجماعات (ج
فراد مهمتُ اجتماعيا ومهنيا، زيادة على معرفة الفرد وتوسيع أمتعددة منها تكوين صداقات جديدة، مقابلة 

 .4آفاقو"

                                                           
1 - Alain J, Pierre, Le marketing fondements et pratique, édition econommica, 1998, P :90. 

 .009نسيم حنا، مرجع سبق ذكره، ص:  - 2
 .204بؿمد ابراىيم عبيدات، مرجع سبق ذكره، ص:  - 3
 .092بضد الغدير، رشاد الساعد، مرجع سبق ذكره، ص:  - 4
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قد لا يذىب ابؼستهلك للسوؽ بدفرده، وقد يتسوؽ فردين أو  : في كثتَ من الأحيافالتسوؽ جماعات د(
أكثر معا، وقد يكوف ىذا التسوؽ لشراء ابؼواد الغذائية أو ابؼلببس، وبيكن التأثتَ على السلوؾ الاستهلبكي 

 فراد ثقة أكبر بصحة القرار.ف يعطي للؤأابؼشاورة والقرار ابعماعي الذي بيكن للفرد من خلبؿ 
تَا نسبيا من اليوـ في أماكن العمل حيث يؤدي ىذا إلذ : يقضي الأفراد وقتا كبلالعم زملاء جماعات ق(

 فراد على السلوؾ الاستهلبكي لكل منهم.فراد ومن بينها التأثتَ ابؼتبادؿ للؤعض العلبقات بتُ الأبنشوء 
 همتهاوم ات استجابة للحركات الاستهلبكية،عا: لقد ظهرت ىذه ابعمالنشاط الاستهلاكية جماعات ك(

الأساسية تركز في ابهاد حالة من حالات التوازف بتُ حقوؽ ابؼستهلكتُ والبائعتُ وبرت رعاية الأجهزة 
 ابؼختصة.

 ثانيا: قادة الرأم كسلوؾ المستهلك
بعض الأفراد بيارسوف تأثتَا قويا على السلوؾ الشرائي لدى ابعماعات فهم يتميزوف بدقدرة التأثتَ 

 على غتَىم.
 بيكن تعريف قادة الرأي على النحو التالر:ادة الرأمتعريف ق : 

ناس آخرين بؽم مركز مرموقة في عقل ابؼستهلك أقادة الرأي ىي: "الفنانتُ والأطباء ورجاؿ الدين وابؼشاىتَ و 
 .1يعرفوف بقادة الرأي"

ـ بتُ السوؽ الابصالية ووسائل الإعلبويعرفوف ايضا على أنهم الأشخاص الذين يستعملوف كوسيط 
 .2خاصة في حالة تقدنً السلع ابعديدة

أف قادة الرأي يتمتعوف بنفوذ معتُ وقدرة على التأثتَ بفا بهعل كثتَ من  نرىومن خلبؿ التعاريف 
  يتأثروف بهم ويأخذوف بنصائحهم.ابؼستهلكتُ

 3ىناؾ اربعة أنواع من قادة الرأي وىمقادة الرأم:  أنواع: 
ء الأفراد درجات عليا في كل ابؼقاييس، قادة الرأي والبحث عن : يكوف بؽؤلاالمندمجوف اجتماعيا( أ

 ابؼعلومات لدى الغتَ.

                                                           
 .97عصاـ الدين أبو علفو، مرجع سبق ذكره، ص:  - 1
 .087، مرجع سبق ذكره، ص: عوامل التأثير النفسيةعنابي بن عيسى،  - 2

3 - Schiffman, (GL), Karuk (L.L), Consumer Behaviour, prentice Hall, 4
th
 Edition, 1991, P:594. 
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: يكوف بؽم درجات عليا في مقياس قيادة الرأي ودرجات منخفضة في مقياس المستقلوف اجتماعيا( ب
 البحث عن ابؼعلومات.

عالية في : يكوف بؽم درجات منخفضة في مقياس قيادة الرأي ودرجات اجتماعيا المعتمدكف ج(
 مقياس البحث عن ابؼعلومات، فهم بذلك يعتبروف مستهلكوف تابعتُ أو مقلدوف.

هم أشخاص لا يتدخلوف درجات منخفضة في كل ابؼقاييس، ف: يكوف بؽؤلاء المنعزلوف اجتماعيا د(
 في عمليات شراء السلع وابػدمات وعليو بيكن اعتبار النوعتُ الأوؿ والثاني قادة رأي لسوؽ ما.

فعلى رجاؿ التسويق اختيار القائد الذي يراه مناسبا للقطاع ابؼستهدؼ من أجل الوصوؿ إلذ  ومنو
 برقيق أىدفو بتأثتَ قائد الرأي على آراء ومواقف ابعمهور ابؼستهدؼ بطريقة ابهابية.

 الاجتماعية: الفرع الثالث: الطبقات
ل التسويق العمل فيما يناسب  يقسم المجتمع أعضاءه وفق تدرج اجتماعي، وعليو فإنو بهب على رج

 كل طبقة اجتماعية في المجتمع الواحد والعمل على معرفة خصوصيات ىذه الطبقات وبرديدىا.
 بيكن ذكر بؾموعة من التعاريف للطبقة الاجتماعية كما يلي:تعريف الطبقات الاجتماعية : 

ة ومتجانسة بالنسبة تعرؼ على أنها التقسيم الاجتماعي ابؼتدرج للمجتمع إلذ بؾموعات بفيز 
 .1للببذاىات والقيم وطرؽ ابؼعيشة"

وأيضا: "الطبقات الاجتماعية ىي التقسيمات التسلسلية ابؼتجانسة نسبيا وعلى الدواـ في المجتمع، 
 .2والأفراد فيما يتقابظوف القيم، الفوائد والسلوكيات ابؼتماثلة"

سة في موضوع ابؼدخوؿ، التدريب، ابؼهنة تعرؼ الطبقة الاجتماعية على أنها تلك ابعماعات ابؼتجان
 .3ومكاف الاقامة"

                                                           
، 0998عتُ الشمس، القاىرة، مصر،  ة(، مكتبسلوؾ المستهلك كالاستراتيجيات التسويقية )منهج بيئي اجتماعيعيادة بللة رزؽ الله،  - 1

 .92ص:
2 - Kotler, PH, et des auteurs, Le marketing de la théorie a la pratique, Gaeton Morin Editeur, Paris, 

1991, P :65. 
 .58، ص: 0228، ابؼؤسسة ابعامعية للدراسات والنشر والتوزيع، 0، تربصة نبيل جواد، طالتسويق خدمة المشركعغي أودبوية،  - 3
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ومن خلبؿ ىذه التعاريف بيكن القوؿ أف: "الطبقات الاجتماعية ماىي إلا بؿاولة لتقسيم المجتمع إلذ 
كل واحدة منها بدركز اجتماعي معتُ، واتفاؽ في كيفية ابؼعيشة ولأفكار فراد تتصف  بؾموعات من الأ

 والتصرفات والقيم".
1: من بتُ خصائصها نذكر ما يلي:خصائص الطبقات الاجتماعية 

: ينظر أفراد طبقة اجتماعية معينة إليها في أفراد المجتمع على أنهم أعلى أو الطبقة الاجتماعية متدرجة( أ
أقل أو مساووف بؽم في ابؼكانة الاجتماعية لأف كل طبقة بودد بؽا موقع في ذىن الأفراد على أنها أعلى أو 

 ن طبقة أخرى.أدنى م

: لأف الأشخاص ابؼنتمتُ إلذ نفس الطبقة بييلوف إلذ ةجانسمتالطبقة الاجتماعية تنتج سلوكات ( ب
 التشابو في السلوؾ، وىذا عكس الأشخاص ابؼنتمتُ إلذ طبقات اجتماعية بـتلفة.

السلم : ونعتٍ بابؼكانة ذلك التًتيب النسبي لكل طبقة في مكانة محددة للطبقة الاجتماعية كجود ج(
الاجتماعي وفقا لعوامل بؿددة ذات أبنية من قبل المجتمع )درجة النفوذ الاقتصادي أو السياسي أو 

 .2العسكري، ملكية أمواؿ منقولة، مستوى تعليمي، بمط حياتي بؿدد، وظيفة ذات مرتبة .... الخ(
الطبقة : غالبا ما بردد الطبقة الاجتماعية تحد من الاتصالات بين مختلف المجموعات د(

 لآخرين من طبقة بـتلفة بؿدودة جدا. فرادبالأالاجتماعية سلوؾ ا لأفراد فتكوف فرص الاتصاؿ 
: تعتبر الطبقات الاجتماعية أساسا طبيعيا يم السوؽ إلى قطاعاتسيمكن أف تكوف معيار لتق ق(

 لتقسيم السوؽ بالنسبة للعديد من السلع وابػدمات.
على  الاعتمادبطبقة معينة للا بيكن أف بكدد انتماء فرد : وانبك( الطبقة الاجتماعية متعددة الج

 والثروة. والدخلوبالتالر يفضل اللجوء إلذ مزيج من ابؼتغتَات كابؼهنة  فقط،متغتَ وحيد 
: تعتبر الطبقة الاجتماعية وسيلة ىامة تساعد على نقل الثقافة إلذ ةالاجتماعية تنقل الثقاف م( الطبقة
 اد من نفس الطبقة.العائلة وإلذ الأفر 

: الطبقة الاجتماعية ىي وحدة متصلة بالأخرى، فيمكن أف يغتَ ف( الطبقة الاجتماعية ديناميكية
 بعض الأفراد طبقتهم الاجتماعية بشكل تنازلر أو تصاعدي، فهي ليست ثابتة وإبما متغتَة.

                                                           
 .046-044، مرجع سبق ذكره، ص: عوامل التأثير البيئيةعنابي بن عيسى،  - 1
 .250ق ذكره، ص: بؿمد ابراىيم عبيدات، مرجع سب - 2
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ابؼرجعية، بدعتٌ  تابعماعا: تعتبر الطبقات الاجتماعية من الاجتماعية كإطار مرجعي ز( الطبقة
 ابعماعات التي يتخذىا الفرد بموذجا أو إطارا مرجعيا، حيث تؤثر على سلوؾ الفرد.

: كثتَا ما بردد الطبقات الاجتماعية من سلوؾ الأفراد في الاجتماعية محددة السلوؾ ؾ( الطبقة
 .1ت ابػاصةابؼختلفة، إلا ما يتعلق ببعض المجالاالطبقات 

 ات الأسرية كالعائليةالتأثير  الفرع الرابع:
فالعديد  لشراء للؤفراد شيء لا بيكن بذاىلوبماط اأإف تأثتَ الأسرة على تكوين القيم والابذاىات و 

من الأفراد يتبعوف نفس الأبماط الاستهلبكية الأساسية السائدة على مستوى الأسرة، والتي تم التعود عليها 
 لفتًة طويلة من الزمن.

 :تعريف الأسرة  
 عدة تعريفات منها:حسب تعريف الأسرة بيكن 

الأسرة ىي: "وحدة اجتماعية تتكوف من شخصتُ أو أكثر يكوف بتُ أفرادىا علبقة شرعية كالزواج 
 .2مع إمكانية تبتٍ ىذه الأسرة لأفراد آخرين كأبناء أو بنات يسكنوف في بيت واحد"

لأشخاص الذين بذمعهم رابطة الدـ وبيكن تعريفها أيضا "الأسرة ىي بؾموعة من اثنتُ أو أكثر من ا
 .3أو الزواج أو التبتٍ أو الدين والذين يسكنوف مع بعضهم البعض"

نلبحظ أف الأسرة بزتلف من بؾتمع لآخر وفي المجتمع نفسو من حيث تكوين الأفراد بؽا، وعددىم ومن 
طريقة تربيتهم تبعا حيث مستواىم الاقتصادي )ابؼادي( والثقافي ومنهج ابغياة التي يسلكها أفرادىا و 

 للمجتمع الذي ينتموف إليو.
 4: من الناحية الاجتماعية بسد العائلة أفرادىا بأربعة وظائف أساسية ىي:كظائف الأسرة 

من  ،الأولاد وأكالزوجة ضماف الرفاىية الاقتصادية لكل أفراد العائلة  تعتبر : الرفاىية الاقتصادية( أ
 ة من خلبؿ الأولياء.الأدوار الأساسية التي تؤديها العائل

                                                           
 .095بضد الغدير، رشاد الساعد، مرجع سبق ذكره، ص:  - 1
 .094بؿمد ابراىيم عبيدات، مرجع سبق ذكره، ص:  - 2
 .002بضد الغدير، رشاد الساعد، مرجع سبق ذكره، ص:  - 3

4 - Schiffman (G.L) and Kanuk (L.L), OP, cit, P398-400. 
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للعائلة، الوظائف الأساسية  ساعدة ابؼساندة النفسية للجميع أحد: تعتبر ابؼالمساعدة النفسية( ب
 فالعائلة الناجحة بيكن أف تساعد أفرادىا في جل مشاكلهم اليومية دوف اللجوء إلذ مساعدة خارجية.

ب لكل أفراد عائلة وظيفة : يعتبر برديد مستوى معيشة مناسمستول مناسب للمعيشة تحديد ج(
و بطريقة منفردة بردد الأبنية أىامة أخرى، فتًبية وخبرة الزوجتُ والأىداؼ التي سطرت من طرفهما بصاعيا 

 التي يضعها كل منهما للتعليم، ابؼهنة، القراءة ... الخ.
ائلة وتتمثل في : يعتبر التكيف والتنشئة الاجتماعية للؤطفاؿ وظيفة رئيسية أخرى للعالأطفاؿ د( تربية

 تعليم وزرع القيم وأبماط السلوؾ في الطفل التي تتلبءـ مع ثقافة المجتمع المحلية.
 قاـ العديد من الباحثتُ بنقل التًكيز على أعضاء الأسرة كأفراد إلذ ادكار الشراء داخل الأسرة :

بتُ عدة أدوار على النحو الأدوار التي بيارسها الأعضاء ابؼختلفتُ في عمليات الشراء، وبيكن التمييز 
 1التالر:

 : وىو الشخص الذي يطرح ابغاجة إلذ سلعة معينة.أ( المبدأ
: ىو الفرد الذي بودد قرار الشراء بابؼدخلبت ابؼختلفة مثل ابؼعلومات، التوجيو بالاستخداـ ... رثب( المؤ 

 الخ.
 : وىو الفرد الذي لو الكلمة الأختَة في عملية الشراء.ج( المقرر

 : ىو الشخص الذي يتصل مباشرة باستخداـ السلعة.لمستخدـد( ا
وقد يكوف من ابؼفيد على رجاؿ التسويق دراسة التأثتَات ابؼختلفة التي بيارسها الزوج والزوجة وباقي 

 أعضاء الأسرة على قرارات الشراء، وبزتلف ىذه الأدوار باختلبؼ طبقات السلعة بؿل الشراء.
 لسلعة على مركز كل من الزوج والزوجة في ابزاذ قرارات الشراء.والشكل التالر يوضح تأثتَ ا

 
 
 
 
 

                                                           
 .042جع سبق ذكره، ص: بؿمد فريد الصحن، التسويق، مر  - 1



 تكاملالفصل الأول: سلوك المستهلك كآلية للعمل التسويقي الم
 

[53] 
 

 (: من يتخذ قرار الشراء في الأسرة18-0الشكل رقم: )                            
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 المطلب الثالث: العوامل الديمغرافية كالتسويقية كالتكنولوجية
ة المحيطة بو، خاصة ناحية سلوكو الاستهلبكي والذي يتأثر السلوؾ الإنساني بابػصائص الدبيغرافي

يتأثر بعوامل عديدة كالأىل والسن وابعنس ومن جهة اخرى تلعب العوامل التسويقية عاملب حابظا في 
 وؾ ابؼستهلك.لولوجي وآثاره على ساختيار السلع وشرائها بصفة نهائية، دوف أف ننسى التقدـ التكن

عتبر الدراسة للخصائص الدبيغرافية من الأمور التي بردد أشكاؿ التغتَات في ت أكلا: العوامل الديمغرافية:
المجتمع ومدى تأثتَه على نوع وحجم الطلب، إذ أف زيادة الدخل بيكن أف تؤثر على عدد من السلع 

 .1وابػدمات، وتؤدي زيادة التعليم إلذ مزيد من الإقباؿ على ابػدمات الثقافية الصحية
 مل الدبيغرافية ابؼؤثرة على السلوؾ الاستهلبكي ىي:ومن بتُ ىذه العوا

                                                           
 .020عصاـ  الدين أبو علفو، مرجع سبق ذكره، ص:  - 1

 العطور وأدوات الزينة -

 ملببس الزوج -

 الادخار -

 السيارة -

 أدوات ابغديقة والزينة -

 أدكات التنظيف
الطبخأدكات   

 ملابس الأكلاد
جةملابس الزك   

 الطعاـ
 لعب الأطفاؿ

 الأثاث

 السفر
 مدارس الأكلاد كالمصاريف

 السكن
عمليات البنوؾ 

الصيانة  كالتأمين
 كالإصلاح

 منطقة الزكج

 منطقة الزكجة

 منطقة القرارات المشتركة

.49عصاـ الدين أمتُ أبو علقة، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر:   
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حثها ىي مدى مستوى دخل الفرد في ل التي بهب على رجل التسويق أف يبىم العوامأ: من الدخل.0
السوؽ ابؼستهدفة فكلما ارتفع دخل ابؼستهلك زاد معو استهلبكو وارتقى بدستواه ابؼعيشي والاجتماعي 

 والعكس صحيح.

تفاع متوسط عمر الفرد مع ارتفاع احتمالات ابغياة لأطوؿ مدة لو أثر مباشر إف ار  السن )العمر(:.0
على السلوؾ الاستهلبكي للؤفراد، فمع طوؿ أو زيادة متوسط العمر الافتًاضي للشخص بىلق أنواع جديدة 

 .1من ابغاجات والرغبات التي بهب إشباعها

إلذ ظهور  لسلوؾ الشرائي للمجتمع، أدىتَ في الو أثر كب العاملبت إف زيادة أعداد النساء الجنس:.2
 .2حاجات جديدة تتطلب الإشباع، كما أف الأذواؽ بزتلف من ابؼرأة إلذ الرجل

: يعتبر حجم الأسرة من ابؼعلومات ابؼهمة التي يبحث عنها مدير التسويق بالنسبة حجم الأسرة.4
تَىا، حيث أف كل فرد من أفراد كالسيارات، الأثاث وغ  بأكملهاللسلع التي لا تباع إلا لاستعماؿ أسرة 

 الأسرة بيثل وحدة شراء.

سواء داخل الدولة  لأخر: حيث تزايد الابذاه بكو نزوح السكاف من مكاف إعادة التوزيع الجغرافي.5
 .3الواحدة أو من دولة لأخرى وىذا بىلق حاجات جديدة ومن ثم سلع جديدة وخدمات

 ثانيا: العوامل التسويقية
خرى التي تؤثر على سلوؾ ابؼستهلك ىي ابؼتغتَات التسويقية وىي ابؼنتج، ل الأأىم بؾموعات العوام

التغليف، العلبمة، التسعتَ، التوزيع، التًويج، فكل ىذه العناصر يتم بزطيطها بهدؼ برقيق تأثتَ إبهابي من 
 4ابؼستهلك ابذاه منتجات ابؼؤسسة

وحاجة ابؼستهلك نفسو بؽذه السلعة،  ل التسويق على إنتاج سلعة نابعة من رغبةرج: يعمل المنتج.0
 فيصمم منتج يتلبءـ وخصائص ىذا ابؼستهلك من حيث الشكل واللوف وطريقة تغليف ىذه السلعة.

                                                           
 .022، مرجع سبق ذكره، ص: كيف تسيطر على الأسواؽعبد السلبـ أبو قحف،  - 1
 .845، ص: 0955، الدار ابعامعية، مصر، مذكرات في مبادئ التسويق كإدارة المبيعاتبصيل توفيق، عادؿ حسن،  - 2
 .025، مرجع سبق ذكره، ص: كيف تسيطر على الأسواؽأبو قحف،  عبد السلبـ - 3

4 - Armard, D, et autres, le marketing, presse universitaire de France, France, 1985, P142. 
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: يقوـ ابؼسوقوف عادة بالبحث عن سياسات تسعتَية تتلبءـ مع قدرة ابؼستهلك من أجل اقتناء السعر.0
ا على أساس السعر السيكولوجي للمنتج والذي تسعتَ منتجاتهفي ابؼنتج، وتعمل السياسة الأكثر بقاحا 

 يعتمد على وضع سعر مقنع للمستهلك من ناحية ابعودة والنوعية للسلعة ابؼعروضة.

: طريقة عرض ابؼنتجات على أرفف المحلبت وسهولة ايصابؽا إلذ عدة نقاط بـتلفة بذعل ىذا التوزيع.2
 اره السلع ابؼتاحة أمامو.تيسلوكو الشرائي باخ ابؼستهلك، وتعمل على التأثتَ في ابؼنتج أكثر قربا من

: ىذا العنصر يعمل من خلبؿ ابغملبت الاعلبنية والتًوبهية التي تعتمد على أسلوب الإقناع التركيج.4
 وابعذب، فتأثتَىا كبتَ وفعاؿ على التوجهات الشرائية للمستهلكتُ.

 ثالثا: العوامل التكنولوجية:
يد من الآثار والتغتَات ابعديدة التي انعكست على سلوؾ ترتب على التقدـ التكنولوجي العد

ابؼستهلكتُ فظهور تكنولوجيا جديدة أدى إلذ ظهور منتجات وخدمات جديدة، وكذلك أدى إلذ ظهور 
كما ارتفعت درجة التحكم في ابؼعلومات وازدادت امكانية ابغصوؿ على طرؽ جديدة للشراء والدفع،  

سويقية، كما أصبحت الفرصة ابؼتاحة للحصوؿ على السلع في أي وقت ابؼعلومات وبناء قواعد بيانات ت
 .1ومن أي مكاف فضلب عن ظهور وتعاظم تواجد السلع التي تصنع بالطلب وليس فقط السلع النمطية

 إلذ ما سبق بيكن القوؿ أيضا أف ابؼستهلك أصبح الآف أكثر استجابة للتكنولوجيا ابغديثة بالإضافة
 فمثلب: 
 ابؼنتجتُ في صناعة السلع وابػدمات.أصبح يشارؾ 

.يستطيع الاتصاؿ بابؼصانع في أي وقت دوف ابغاجة إلذ وسيط 

.يستطيع الاستفادة من مزايا الغتَ والتسهيلبت ابؼتاحة 

.القياـ بالشراء الآلر 

 
 
 

                                                           
 .026، مرجع سبق ذكره، ص: كيف تسيطر على الاسواؽعبد السلبـ أبو قحف،  1
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 : السلوؾ الشرائي للمستهلك النهائيالثالثالمبحث 
وؾ ابؼستهلك ىو التعرؼ على الطريقة التي يتخذ بها التًكيز الأساسي لرجل التسويق في دراسة سل إف

ابؼستهلك قراره الشرائي، ويفيد ذلك في تصميم الاستًاتيجيات التسويقية ابؼناسبة للتأثتَ في ابؼستهلك 
وابغصوؿ على تفضيلبتو فيما يتعلق بالاسم التجاري والغلبؼ ابؼناسب الذي سيقوـ باختياره كوسيلة 

 ذي سنحاوؿ دراستو في ىذا ابؼبحث.لإشباع حاجاتو، وىذا ال
 المطلب الأكؿ: السلوؾ الشرائي كأدكار الشراء

يثتَ موضوع السلوؾ الشرائي وابزاذ القرار الشرائي لدى الأفراد اىتماما كبتَ من قبل رجاؿ التسويق 
يسيتُ في رين الرئثفهم ابؼؤ لذلك فإف فهم ىذا السلوؾ وبرديد أنواع السلوؾ الشرائي ابؼختلفة يساعد على 

ىذه القرارات والعمل على وضع استًاتيجية تسويقية تناسب كل فرد من ىؤلاء الأفراد ابؼؤثرين في القرار 
 الشرائي.

 : السلوؾ الشرائي للمستهلك النهائي كأنواعوالفرع الأكؿ
 أكلا: تحديد السلوؾ الشرائي للمستهلك النهائي:

وـ بشراء السلع بغرض استخدامها واستهلبكها بيكن اعتبار ابؼستهلك النهائي على أنو الذي يق
 لنفسو بشكل نهائي، وتتميز ىذه السلع على أنها نهائية الاستهلبؾ، وبقد منها:

 .السلع ابؼعمرة وغتَ ابؼعمرة  .السلع ابؼيسرة وسلع السوؽ  .السلع ابػاصة 
 

ابػدمات لاستعمالو إذا بيكن تعريف ابؼستهلك النهائي على أنو: " ىو من يقوـ بشراء السلع و 
 .1الشخصي، أو استعماؿ أفراد أسرتو أو الأفراد الذين يعيلهم، أو لتقدبيها كهدية لشخص آخر"

ويعرؼ أيضا: "ىو ابؼستهلك الذي يستهلك ابؼنتج استهلبكا نهائيا بدا ينطوي على ذلك من 
تلف عن ىذا بزث لا الاستهلبؾ، بحي أغراضابؼنتجات، أو السلع أو ابػدمات أو التمتع بها لإشباع 

 .2الاستهلبؾ سلعة أخرى تصلح لإشباع حاجة ما"

                                                           
 .049، ص: 0978ر النهضة العربية، القاىرة، مصر، ، داإدارة التسويقبؿمود صادؽ بازرعة،  - 1
، البيطاش سنتً للنسر والتوزيع، الإسكندرية، مصر، السلوؾ الاستهلاكي للسائح في ضوء كاقع الدكلة المتقدمة كالدكؿ الناميةيسرى دعبس،  - 2

 .52دوف سنة، ص: 
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ويعرؼ السلوؾ الشرائي للمستهلك النهائي بأنو: "عندما بواوؿ ابؼستهلك بشكل عاـ ابغصوؿ على 
العديد من ابؼنتجات التي تشبع حاجاتو ورغباتو ابغالية وابؼستقبلية، وللقياـ بذلك فإنو بيارس سلوؾ شرائي 

ابعهد )البدني والذىتٍ( الذي يبذلو ابؼستهلك في سلوكو الشرائي بىتلف باختلبؼ درجة اىتمامو معتُ، إف 
 .1بابؼنتج وأبنية ىذا ابؼنتج بالنسبة لو"

أجل إذا نستطيع اعتبار السلوؾ الشرائي ىو ذلك التصرؼ أو العملية التي يقوـ بها ابؼستهلك من 
بعد القياـ بدفع بشنها للبائع لإشباع حاجة ورغبة حالية أو  سلعة أو خدمة معينة بصفة مباشرة، أي اقتناء

 مستقبلية، وبسر ىذه العملية بعدة مراحل من أوؿ ظهور ابغاجة أو الرغبة حتى برقيقها واشباعها.
 ومن خصائص السلوؾ الشرائي للمستهلك النهائي بقد:

.يشتًي بكميات بؿدودة 

.معلوماتو عن السلع بؿدودة 

ب مباشر.طلب على السلع طل 

.عدد لا نهائي من ابؼنتجات 

 ثانيا: أنواع السلوؾ الشرائي للمستهلك النهائي:
بيكن أف نقسم أنواع السلوؾ الشرائي إلذ فئتتُ، الفئة الأولذ تقسم حسب السعر وتكرار الشراء 

ذاب وكذلك ارتباطها فيما بينها ومقدار التفكتَ والبحث عنها، والفئة الثانية تقسم حسب مستوى الابق
 ودرجات الاختلبؼ بتُ العلبمات التجارية.

 :تقسيم السلوؾ الشرائي حسب الفئة الأكلى 
 :2بيكن التمييز بتُ ثلبث أنواع من السلوؾ الشرائي

شتًي ابؼستهلك وىو أبسط أنواع الشراء، وبودث عندما ي السلوؾ الشرائي البسيط )الركتيني(:( أ
ابؼوجودة منو ستهلك يعرؼ الكثتَ عن ىذا ابؼنتج والعلبمات ة التكلفة وبشكل متكرر، وابؼمنتجات منخفض

وولديو تفضيلبت واضحة بتُ ىذه العلبمات، وابؼشتًي لا يفكر كثتَا، ولا يعطي وقت طويل للبحث عن 
 مثل ىذه ابؼنتجات.

                                                           
 .29فهد سليم ابػطيب، مرجع سبق ذكره، ص:  - 1
 .42مرجع سبق ذكره، ص: فهد سليم ابػطيب،  - 2
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: عندما يواجو ابؼشتًوف علبمة غتَ مألوفة بالنسبة بؽم يصبح السلوؾ السلوؾ الشرائي المحدكد( ب
أكثر تعقيدا، ويكوف ابؼستهلكتُ مدركتُ بشكل كامل لفئة السلعة ولكن لا تكوف بصيع العلبمات  الشرائي

وخصائصها في ىذه الفئة السلعية مألوفة، فيحاولوف التقليل من ابؼخاطرة من خلبؿ بصع ابؼعلومات حوؿ 
 ىذه العلبمة.

ة معقدة بؼنتجات غالية الثمن، : أحيانا قد يواجو ابؼسوقوف قرارات شرائيالشرائي المكثف السلوؾ ج(
ولا يتم شراؤىا باستمرار ضمن فئة سلعية غتَ مألوفة بشكل كبتَ بالنسبة بؽم، وفي ىذه ابغالات يستخدـ 
الأفراد السلوؾ الشرائي من خلبؿ بصع ابؼعلومات من مصادر بـتلفة، ومقارنة العلبمات ابؼختلفة قبل ابزاذ 

 القرار الشرائي النهائي.
 الر يلخص أنواع السلوكات التي تواجو ابؼستهلكتُ:والشكل الت

 (: القرارات كالسلوكات الشرائية للمستهلك9-0شكل رقم )                        
 

 
 
 
 
 
 

 .40فهد سليم ابػطيب، مرجع سبق ذكره، ص:  المصدر:

 :تقسيم السلوؾ الشرائي حسب الفئة الثانية 
 :1قرار الشراء بقدمن أنواع السلوؾ الشرائي أثناء ابزاذ 

: يلبحظ السلوؾ الشرائي الصعب في الوضع الذي يكوف ابؼستوى العالر السلوؾ الشرائي الصعب( أ
من إبقذاب ابؼستهلكتُ يتًافق مع اختلبفات جذرية بتُ بـتلف العلبمات التجارية للسلع، وابؼستوى العالر 

                                                           
، 097، 096، ص: 0220(، تربصة منشورات دار علبء الدين، مصر، التسويق )السلوؾ، الأسواؽ، البيئة، المعلوماتفليب كوتلر،  - 1

 بتصرؼ.

 ي المحدود           السموك الشرائي المكثفـالسموك الشرائي الروتيني       السموك الشرائ

 منتجات مرتفعة الثمن                             منتجات منخفضة الثمن             
 الشراء متكرر                                                   الشراء غير متكرر

 منتجات منخفضة الارتباط                                       منتجة غالية الارتباط
 فئة سمعية وعلامات غير مألوفة                 فئة سمعة وعلامات مألوفة                      

 تفكير وبحث قميل                                               تفكير وبحث مكثف
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وشراؤىا بيكن أف يكوف بدثابة وسيلة للتعبتَ لابقذاب ابؼستهلكتُ لو مكانتو إذا كانت السلعة تساوي كثتَا، 
 عن الذات.

: يتم السلوؾ الشرائي ابؼتًدد في أوضاع ابؼستوى العالر من الابقذاب السلوؾ الشرائي المتردد( ب
عندما تكوف السلعة غالية الثمن وشراؤىا مرتبط بخطر بودث نادرا، إلا أف الاختلبؼ بتُ بـتلف العلبمات 

 التجارية ليس كبتَ.

: يلبحظ السلوؾ الشرائي التقليدي في ظروؼ الابقذاب ابؼنخفض الشرائي التقليدم السلوؾ ج(
للمستهلك والاختلبفات غتَ كبتَة من العلبمات التجارية ابؼتنوعة، فابؼستهلكوف لا يبحثوف عن معلومات 

 فيها. لا يفكروفو  نوف مواصفاتهاثمإضافية حوؿ العلبمات التجارية، ولا يقيموف أو ي
: يتبع ابؼستهلكوف السلوؾ البحثي في وضع يتوافق فيو ابؼستوى ابؼنخفض الشرائي البحثي السلوؾ د(

لابقذاب ابؼستهلكتُ باختلبفات ملموسة وجوىرية بتُ بـتلف العلبمات التجارية، ويقوـ ابؼستهلكوف 
 حياف بتغتَ العلبمات التجارية.ببساطة وفي الكثتَ من الأ
حسب مستوى الابقذاب والاختلبؼ ع الأربعة للسوؾ الشرائي للمستهلك والشكل التالر بتُ الأنوا 
 ابعوىري بتُ العلبمات.

سلوؾ الشرائي للمستهلك حسب مستول الانجذاب كدرجات ال(: أنواع 01-0الشكل رقم )
 الاختلاؼ بين العلامات التجارية

 

 

 

 

 
  

 
 
 

الاختلافات الجوىرية بين العلامات 
 التجارية المتشابهة

الاختلافات غير الجوىرية بين العلامات 
 التجارية المتشابهة

 با الانجذامستول عاؿ من
 لانجذابالتالالا

 مستول منخفض من الانجذاب

 

 سلوؾ شرائي صعب

 

 سلوؾ شرائي بحثي

 

 سلوؾ شرائي متردد

 

 سلوؾ شرائي تقليدم )عادم(

Source : Henry Assael, op, cit, P87. 
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 الفرع الثاني: المشتركوف في أدكار الشراء:
 معرفة الأفراد الذين يشتًكوف في ابزاذ القرار الشرائي؟ وما الدور الذي بيارسو كل بوتاج ابؼسوؽ إلذ
شراؤىا قرار بصاعي، فالرجل عادة ىو تطلب رار خاصة في حالة ابؼنتجات التي يواحد منهم في ىذا الق

 .1أما ابؼرأة فهي التي تتخذ قرار شراء مواد الغسيل جائرسمتخذ قرار الشراء ال
 تقسيم أدكار الشراء كأىميتها أكلا: أسباب

 2: ىناؾ عدة أسباب للتقسيم من بينهاأسباب تقسيم أدكار الشراء للمستهلك: 
 :ترجع إلى استخداـ السلعة أسباب-أ( 

عدـ ابػبرة 

.عدـ توفر الوقت 

.عدـ توفر ابؼقدرة الشرائية 

ب(.وجود عوائق قانونية أو فيزيولوجية )شراء الدواء بوتاج إلذ مشورة الطبي 

 التي ترجع إلى طبيعة السلعة أك الخدمة: الأسباب-ب( 
 شخص ويقوـعندما لا يستطيع الفرد برمل بشن السلعة، فهنا يكوف مستخدـ السلعة ىو ابؼقرر 

 بالشراء والدفع. أخر

مدعمة بواسطة القائم بدفع قيمتها، مثاؿ ذللك الرعاية الصحية التي  أو ابػدمة عندما تكوف السلعة
 ابؼؤسسات للعاملتُ فيها.تتكفلها 

.عندما تقدـ السلعة أو ابػدمة بؾانا، فابؼستخدـ يقبلها ليس لعدـ قدرتو ابؼادية وإبما لتوفرىا بؾانا 

 كالرغبات كطبيعة التوجو بالسوؽ: الحاجات-ج( 
 على ضوء برديد مفهوـ ابغاجات والرغبات فإف الأسباب تكوف كما يلي:

)أسواؽ موجهة بابغاجات )الأدوية 

.)أسواؽ موجهة بالرغبات والاحتياجات البيئية )ملببس مصنوعة من الفراء 

.)أسواؽ موجهة بحاجات الأشخاص ورغبات البيئة )الأغذية 

                                                           
 .50، ص: 0997، عماف، 0، دار صفار للنشر والتوزيع، طالتسويق )من المنتج إلى المستهلك(طارؽ ابغاج وآخروف،  - 1
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.)أسواؽ موجهة بالرغبات )حضور حفلبت ابؼسارح 

 :أىمية تقسيم أدكار الشراء 
 :1يسمح تقسيم أدوار الشراء ابؼستهلك لرجل التسويق بدا يلي

قة الأشخاص الواجب استقصاؤىم في البحوث.اختيار بد 

.بذديد بؿتوى الرسائل الاعلبنية 

.اختيار وسائل النشر الأكثر ملبئمة 

.تكييف تصميم ابؼنتجات للؤشخاص الذي بؽم تأثتَ قوي على قرار الشراء 

.ابؼساعدة في اختيار شبكات التوزيع 

.برديد السعر ابؼناسب الذي يرضي القائم بالدفع 

مة القائم بالشراء من ابؼتاجر أو ابؼؤسسات وتذليل الصعاب التي قد تواجهو.تسهيل مه 

 ثانيا: أدكار شراء المستهلك كالتأثير المتبادؿ داخل الأسرة:
: بزتلف أدوار الشراء لدى ابؼستهلك النهائي حسب عمليات الشراء أدكار شراء المستهلك النهائي.0

 :2ذاتها، وىذه الأدوار ىي

بؼبادر ىو الشخص الذي يطرح فكرة الشراء لأوؿ مرة، وليس بالضرورة أف يكوف ىو من : اأ/ المبادركف
 ابؼبادر الزوج أو الزوجة وىذا حسب نوعية وطبيعة السلعة.يتخذ قرار الشراء، فقد يكوف 

: وىم الأشخاص الذين يؤثروف على قرار الشراء، والذين يعطوف ابؼعلومات عن السلعة أو ب/ المؤثركف
 ويقنعوف الغتَ بشرائها مثل الأصدقاء، العائلة، الزملبء، ابؼشاىتَ ... الخ.ابػدمة، 

: ىو الشخص أو الأشخاص الذين يتخذوف قرار شراء سلعة ما، أو لعلبمة معينة ج/ متخذكا قرار الشراء
بس ملبفمثلب عند شراء الأثاث قد يكوف متخذ القرار الزوج أو الزوجة أو بنا معا، في حتُ في حالة شراء 

 الأطفاؿ، فقد يكوف قرار الشراء متخذ من طرؼ الزوجة وحدىا.
: وىو من يقوـ بعملية الشراء الذي ليس بالضرورة أف يكوف متخذ القرار نفسو، فمثلب د/ القائموف بالشراء

 في شراء ابؼلببس:
                                                           

1 - davis (H.L) : Discision Marketing within the Honse Hdd, Journal of consumer Research vol2, 

N°4, 1976, P214. 
 .76-75، ص: 0222ف، ، عما0، دائرة ابؼكتبة الوطنية، طدراسات تسويقية متخصصةأبضد شاكر العسكري،  - 2
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.قد يكوف ابؼؤثر ىو الإبن 

.ومتخذ القرار ىو الأب 

.ولكن ابؼشتًي قد تكوف الأـ 

 ائم بعملية الشراء دوره ىنا ىو تنفيذي بؼا يتم ابزاذه من قرار.أي أف الق
: وىم الأشخاص الذين سوؼ يستعملوف ويستخدموف السلعة أو ابػدمة ابؼشتًاة السلعة ق/ مستعملوا

وأمثلتهم )الفرد الذي يستلم ىدية، العامل الذي يعمل على آلة معينة(، وبهب على ابؼسؤولتُ عن التسويق 
للتعرؼ على أحاسيسهم بعد استعماؿ السلعة، وذلك من أجل تطوير السلعة من خلبؿ  الاىتماـ بهم

 معابعة العيوب التي تظهر في ظروؼ الاستعماؿ ابغقيقية ولضماف تكرار الشراء.
بيكن ايراد أشكاؿ التأثتَ ابؼتبادؿ بتُ الزوجتُ كما : التأثير المتبادؿ لأدكار الشراء داخل الأسرة.0

 :1يلي

يقوـ ابػبتَ والذي قد يكوف الزوج أو الزوجة باستخداـ كافة ابؼعلومات ابؼتوفرة عن البدائل  :أ/ الخبير
ابؼتاحة من السلعة أو ابػدمة بهدؼ التأثتَ على عملية الشراء في بـتلف ابؼراحل الأولذ منها وابؼتوسطة أو 

 الأختَة.
يشعر  الذي نة الطرؼكاممن  مدابؼستبدمارسة نوع من التأثتَ  : حيث يقوـ الزوج أو الزوجةب/ الشرعية

أنو أو أنها صاحب أو صاحبة القرار النهائي في شراء أو استخداـ علبمات سلعية أو خدمية، وقد تتحدد 
 ىذه الشرعية بواسطة الدخل ابؼتاح لأحد أفراد الأسرة الأساسيتُ كالزوج أو الزوجة أو كليهما.

ج أو الزوجة بهدؼ التأثتَ بينهما حوؿ السلع وابػدمات : وقد تصدر ابؼساومة إما من الزو ج/ المساكمة
التي تهم الأسرة، وىو ما يعكس في النهاية توزيع القوة التفاوضية داخل الأسرة في كل حالة أو موقف 

 يستدعي سلوكا شرائيا أو استهلبكيا يؤثر أو يفيد كافة أطرافها أو اعضائها.
خل الأسرة وخاصة الزوج للتأثتَ على الأطراؼ الأخرى : تستخدـ ابؼكافأة من أي طرؼ داد/ المكافأة

 الزوجة بصحة القرار الذي سيتم ابزاذه.داخل الأسرة واقناعهم، خصوصا 
وبشكل عاـ بواوؿ كل من الزوج والزوجة بفارسة بعض أو كل ىذه الأساليب للتأثتَ ابؼتبادؿ بينهما 

 تاجها الأسرة وإشباع رغباتها وحاجاتها.قبل وبعد ابزاذ القرار الشرائي لتحقيق ابػدمات التي بر
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 المطلب الثاني: قرارات عملية الشراء
أكثر ما يهم رجاؿ التسويق عن سلوؾ ابؼستهلك ىو عملية ابزاذ القرار الشرائي أو الامتناع عنو، 

 لأف ابؼستهلك يكوف برت تأثتَ ضغوطات داخلية وخارجية تعمل على توجيو ىذا القرار.
 ت المستهلك:أكلا: أنواع قرارا

 :1إذا أردنا برليل ىذه القرارات فإننا بقدىا تعتمد على ابذاىتُ رئيسيتُ بنا
 ماذا تم بالقرار؟ وجوىر القرار في ابغقيقة بىتلف باختلبؼ القرار.: وىو ما يعتٍ جوىر القرار.0

 ذىا، وىي:وحتى نتعرؼ على جوىر القرار فلببد من أف نعرؼ أنواع القرارات التي يقوـ ابؼستهلك بابزا
: وىو القرار الذي يتفرع منو عدة قرارات، وىي قرار كم ندفع؟ وكم من الوقت قرار يتعلق بالميزانية أ/

 بكتاج لصرؼ ىذه الأمواؿ؟ وىل ىذه الأمواؿ كافية أـ بكتاج إلذ الاقتًاض؟
 يتها.وىو قرار يتم ابزاذه حسب أولويات الشراء للسلع وابن: ب/ قرار يتعلق بشراء السلعة أكلا

  قرار يتعلق بابؼخزف ابؼفضل الشراء منو. ج/
 قرار يتعلق بالعلبمة ابؼفضلة بؽذا ابؼستهلك. د/
 التعقيدات تختلف من قرار لآخر:.7

 وحتى نوضح الأمر فلببد من معرفة درجة التعقيدات في القرار من خلبؿ تصورين بنا:
كبتَة، معتٌ ىذا أف القرار لابد أف بير في   : فكلما كانت ابؼشاركة في القرارحجم المشاركة في القرارأ/ 

 مراحل وضمن أسس بؿددة، وىنا تكوف درجة التعقيد عالية والعكس صحيح.
: إف شراء السلعة بأوقات متعددة يسمح للمستهلك بأف يتعلم الكثتَ عنها، وىذا يأتي  ب/ الوقت كالتعلم

 ة والعكس صحيح.لليقفيها  كذلك مع تكرار شراء السلعة، ىذه العملية تكوف درجة التعقيد
 :ثانيا: المستهلك كاتخاذ القرار

ف يتخذ الكثتَ من قرارات الشراء، رغم ابؼعوقات التي تقف أمامو، مثل النقص أبهب على ابؼستهلك 
في الأمواؿ أو في العلبمات ابؼتوفرة، كثرة البدائل عند الاختيار، ضغط الوقت، ولعلبج ىذه ابؼشاكل لا غتٌ 

 التخطيط لقرار الشراء حيث أف ىذا الأختَ يفيده بطرؽ ثلبث: للمستهلك عن
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 بهبر ابؼستهلك أف يفكر بطريقة عقلبنية ثم يضع الأىداؼ ابؼعقولة. -

 يشجع ابؼستهلك على أف يركز على بعض ابؼشاكل الشرائية. -

 يساعد ابؼستهلك على ابزاذ القرار ووضع أولويات القرار. -

 :1الشرائية بهب على ابؼستهلكتُ اتباعهامهمة للقرارات وىناؾ اربعة أشكاؿ 
 عروفة، أسعارىا، جودتها، خدمتها؟ وىذا ينطوي على اختيار بتُ السلع والعلبمات ابؼماذا تشترم 

؟ حيث بزتلف ابعودة والسعر وابػدمة باختلبؼ مراكز الشراء، والمحلبت التجارية.أين نشترم 

وفتَ ابؼخزوف بؼقابلة الزيادة في الطلب.: وىذا بذنبا لضغوطات أياـ الأسبوع وتمتى نشترم 

؟ وىذا يتضمن ابؼسافة التي ينتقل إليها ابؼستهلك للشراء، ىل الأسعار بؿدودة أو كيف نشترم
 قابلة للمساومة.

 قرارات الشراء: ثالثا: العوامل المؤثرة في
 :2بيكن تلخيص العوامل ابؼؤثرة في قرارات الشراء إلذ اربعة عوامل ىي

بزتلف القرارات الشرائية للمستهلكتُ وكذلك طبيعة ابؼراحل التي بيروف بها أثناء ىذه  :تهلكطبيعة المس.0
العملية، وطوؿ الفتًة اللبزمة لإنهاء كل مرحلة منها بحسب ابػصائص الاجتماعية ومعتقداتهم ومدى قدرتهم 

 على التعلم وخبراتهم السابقة في السوؽ والشراء.

ر القرار الشرائي ابػاص بسلعة ما بصورة مباشرة بخصائص تلك السلعة يتأث: طبيعة السلعة كخصائصها.0
 من حيث ابعودة والسعر وابػدمات ابؼلحقة بها ومنافعها الوظيفية والاجتماعية والنفسية للمستهلك.

إذا بقح ابؼنتج في تكوين بظعة بفتازة للعلبمة التجارية في  :طبيعة البائعين كالمنتجين كخصائصهما.2
تاد على بيع منتجاتو عن طريق متاجر ذات بظعة طيبة ورجاؿ بيع مدربتُ، فإف ذلك سيؤدي السوؽ، واع

 إلذ زيادة ثقة ابؼستهلك في تلك ابؼنتجات وينمي ولاءه بؽا ويشجعو على شرائها.
تؤثر العوامل المحيطة بابؼوقف الشرائي أحيانا في عملية ابزاذ قرار الشراء، : طبيعة الموقف الشرائي.4

 .3ك العوامل الوقت للشراء والظروؼ ابؼالية والاجتماعية ابؼرتبطة بدكاف الشراءوتشمل تل

                                                           
 .76-75بؿمد سعيد عبد الفتاح، مرجع سبق ذكره، ص:  - 1
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 :رابعا: اتخاذ القرار الشرائي في الأسرة
يثتَ موضوع ابزاذ القرار اشرائي اىتماما كبتَا من قبل رجاؿ التسويق خاصة داخل الأسرة، حيث 

 القرار الشرائي. يظهر تأثتَ كل من الزوج والزوجة والأطفاؿ عبر بـتلف مراحل
: من ابؼعروؼ أف الزوج والزوجة بنا اللذاف يشكلبف العمود الفقري دكر الزكج كالزكجة في اتخاذ القرار.0

للؤسرة )كوحدة اجتماعية استهلبكية(، وبناء عليو فإنو من ابؼنطقي أف يكوف لأحدبنا تأثتَ أكبر في ابزاذ 
كن أف يكوف التأثتَ الأكبر فيها للزوج باعتباره ابؼموؿ ، حيث أف من ابؼمبـتلف القرارات التي تهم الأسرة

الرئيسي للؤسرة، كما أف الزوجة بحكم دورىا التقليدي في الأسرة فقد يكوف بؽا تأثتَىا في ابزاذ بعض 
 .1القرارات التسويقية ابؼيسرة، كما قد يكوف تأثتَىا متساوي نسبيا في بعض ابغالات

بواوؿ الأطفاؿ الصغار وفي كل المجتمعات التأثتَ على قرارات شراء : يشرائلتأثير الأطفاؿ على القرار ا.0
التي يعيشوف فيها، ذلك أنهم يكتسبوف العديد من ابؼهارات الاتصالية خلبؿ  السلع وابػدمات في الأسرة

 .2تهمالتنشئة الاجتماعية التي يتعرضوف بؽا من والديهم وغتَىم، منذ الأياـ الأولذ من ولاد وأعملية التطبيع 

 شرائي:لخامسا: مميزات عملية اتخاذ القرار ا
 :3بيكن استخلبص بعض الصفات العامة التي بسيز عملية ابزاذ القرار الشرائي، ومنها

الانسحاب  وإف عملية قرار الشراء ليست حتمية دائما كما تبدو، ذلك أف ابؼشتًي ابؼفتًض بيكن .0
تضاءلت لديو مثلب قوة ابغاجة للشراء، أو لد تكن في أي مرحلة تسبق الشراء الفعلي، وذلك فيما لو 

 البدائل ابؼتاحة مرضية لديو، فتتوقف عندىا عملية الشراء بشكل غتَ متوقع.

إف عملية الشراء تتم غالبا بالنمط التقليدي بؼراحل الشراء، لكن لو اقتنع العميل بتحقيق حاجة  .0
ل وتقييمها، كما لا يلزـ أف تستغرؽ مراحل عملية فإف بعض ابؼراحل قد تتخطى، فلب يتم لديو بسييز البدائ

قد توجد ابغاجة فالشراء القدر نفسو من الوقت، وذلك تبعا لقيمة السلعة ابؼراد شراؤىا، وضرورة ذلك، 
 لشراء سلعة غتَ قيمة، لكن عملية تقييم البدائل قد تستغرؽ وقتا طويلب.

كل متعمد في حالات شرائية معينة، وأختَا، أف بعض مراحل عملية قرار الشراء قد تنجز بش .2
 لكنها قد تتم بشكل لا إرادي في حالات أخرى.

                                                           
 .222بؿمد إبراىيم عبيدات، مرجع سبق ذكره، ص:  - 1
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 المطلب الثالث: مراحل عملية اتخاذ القرار الشرائي كتقسيماتها
تعتبر مراحل وخطوات العملية الشرائية مهمة بالنسبة لرجاؿ التسويق الذين يبحثوف عن دراسة سلوؾ 

راء القرار ىي قدرة ابؼستهلك في الوصوؿ إلذ القرار الشرائي السليم ابؼستهلك، لأف ابؼشكلة التي تكمن و 
 وسط بؾموعة من ابؼؤثرات.

 أكلا: أنواع تقسيمات مراحل عملية الشراء:
تركيز رجاؿ التسويق على دراسة مراحل عملية الشراء بشكل كامل بيكنهم من معرفة الاعتبارات التي 

في شراء سلعة أو خدمة معينة، حيث أف عملية ابزاذ قرار يأخذىا ابؼستهلك في ابغسباف عند تفكتَه 
الشراء عملية متكررة ومتنوعة ومتسلسلة تعمل على بزفيض درجة ابؼخاطرة في الشراء والاستهلبؾ للسلع 

 :1وابػدمات إلذ مستوى بيكن قبولو، ومن أنواع ابؼخاطر التي يدركها ابؼستهلك النهائي ىي
 خصائص وخاصيات ابؼنتج لا تتناسب مع ما كاف ينتظره ابؼستهلك. : عندما تكوف/ الخطر الوظيفي0
 : في حالة دفعو سعر معتبر لقاء سلعة تكوف في الأختَ ىي متلفة./ الخطر المالي7
 : في حالة استهلبؾ ابؼنتج يؤدي إلذ الاضرار بصحة ابؼستهلك أو البيئة ... الخ./ الخطر المادم0
خلبؿ الساعات ابؼفقودة في الاحتجاج، العودة إلذ  نتجذي ي: ال/ الخطر المتعلق بضياع الوقت4

 ابؼوزعتُ، التعديل .... الخ.
: في حالة ما إذا كاف ابؼنتج ابؼشتًى يعكس صورة اجتماعية لا تتناسب مع شخصية /الخطر الاجتماعي3

 ابؼستهلك.
 ج رديء.س حالة عدـ إشباع عند شرائو بؼنت: تعك/ الخطر النفسي0

ؽ أظهرت بأف ابؼشتًين طوروا استًاتيجية التي من شأنها أف تؤدي إلذ بزفيض نسبة إف دراسات السو 
ابػطر الذي بيكن أف ينجم خلبؿ عملية استهلبؾ ابؼنتج الذي تكوف ابؼعلومات ابؼتعلقة بو غتَ موجودة 

 ونتائج عقد شرائو غتَ بؿددة.
 التقسيمات بقد:وقد اختلف رجاؿ التسويق في تقسيم مراحل عملية الشراء، ومن ىذه 

                                                           
، مذكرة ماجستتَ، كلية العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ والعلوـ التجارية، جامعة تلمساف، تأثير السعر على قرار الشراءبن أشنهو سيدي أبضد،  - 1

 .005، ص: 0224/0225ابعزائر، 
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  وأستاذ  لافج( رتو ب)ر قاـ ابؼستشار التسويقي  0900في عاـ : ستينرجارم ك تقسيم ربورت لافج
بتصميم ماىو معروؼ بنموذج عملية الشراء ضد ابؼستهلك كفرد، وبينوا مراحل ىذه  ()جارم ستينرالعلوـ 

 العملية على النحو التالر:
حلة بصع ابؼعلومات، مرحلة الرغبة، مرحلة الاختيار، مرحلة الاقتناع، مرحلة عدـ ابؼعرفة، مرحلة ابؼعرفة، مر 

 .1مرحلة الشراء
  حيث يؤكد ىذا النموذج بأف عملية الشراء تبدأ قبل الشراء الفعلي، كما أف بؽا أريشك تقسيم كنتز :

 نتائج بستد إلذ ما بعد الشراء الفعلي، وبسر ىذه العملية بابؼراحل التالية:
يم البدائل، ابزاذ قرار الشراء، يبؼؤثر، التعرؼ على ابؼشكلة، البحث عن البدائل )ابؼعلومات(، تقابؼثتَ أو ا

 .2سلوؾ ما بعد الشراء
  حيث يرى ىؤلاء أف استمرارية العملية الشرائية من قبل الشراء منياردك  كيلبلاؾ ك تقسيم أنجل :

ملية الشرائية باعتبارىا وحدة متكاملة، وليس على الفعلي إلذ ما بعده يشجع إدارة التسويق بالتًكيز على الع
جزئية مرحلة قرار الشراء، حيث بسر حبسهم العملية الشرائية بابؼراحل التالية: إدراؾ ابؼشكلة )ابغاجة(، 

 .3، قرار الشراء، سلوؾ ما بعد الشراءالبدائليم يالبحث عن ابؼعلومات، تق
 ف ابؼستهلكتُ يهدفوف من وراء ابزاذ القرارات الشرائية : باعتبار أتقسيم الدكتور أحمد علي سليماف

 إلذ حل مشكلبتهم الاستهلبكية، فإف عملية ابزاذ القرار الشرائي تتكوف من:
 :مرحلة ما قبل الشراء. أ

.مواجهة إحدى ابؼشكلبت الاستهلبكية والشعور بابغاجة إلذ حلها 

.البحث عن ابؼعلومات ذات العلبقة بابؼشكلة وبصعها 

بدائل ابغل.يم يتق 

.اختيار البدائل الأفضل 

 
 

                                                           
 .54-52بضد الغدير، رشا الساعد، مرجع سبق ذكره، ص:  - 1
 .050، ص: 0984دار ابعامعات ابؼصرية، الاسكندرية،  إدارة التسويق )مدخل الأنظمة كالاستراتيجيات(،ابغناوي،  بؿمد صالح - 2
 .85خالد عبد الربضن ابعريسي، مرجع سبق ذكره، ص:  - 3
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 :مرحلة الشراء. ب

.إبساـ الشراء 

 :مرحلة ما بعد الشراء ج.
يم العلبمة التجارية ابؼشتًاة أثناء الاستهلبؾ وبعده.يالاستهلبؾ وتق 

1التخلص من ابؼنتج. 

 ية : وىذا التقسيم نابع من تصور علمي بؼراحل عمليسير جقسيم الدكتور خالد عبد الرحمن الت
الشراء وذلك تطبيقا على بموذج مقتًح، وىو شراء ابغاسب الآلر، لدى الأسرة السعودية بحيث بيكن أف 
ينطبق ىذا النموذج على منتجات أخرى غتَ ابغاسب الآلر، لكن من ابؼمكن بشكل عاـ تصور مراحل 

 العملية الشرائية كما يلي:
 قونً مصادرىا، برديد البدائل، تقونً البدائل ظهور ابغاجة وإدراؾ منافع ابؼنتج، بصع البيانات وت

 .2ابؼتاحة، ابزاذ القرار، الشراء الفعلي، ابؼشاعر اللبحقة للشراء )رضا أو عدـ الرضا "الاحباط"(

قرار الشراء إلا أنو لد يتم التوصل إلذ بموذج كامل على الرغم من وجود العديد من بماذج عمليات 
لك باعتبار ابؼستهلك كالصندوؽ ابؼغلق وعملية التعرؼ على ما يدور وشامل ومثالر لسلوؾ ابؼستهلك، وذ

 أصعب الأمور. نفي ذىنو من أفكار وقرارات م
 :ثانيا: مراحل عملية اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي

 قبل شرح ىذه ابؼراحل لابد من الأخذ بعتُ الاعتبار الأمور التالية:
واحدة في ىذه العملية، وعادة لا تكوف الأولذ. إف مرحلة الشراء الفعلي ىي مرحلة 

 فالفرد بيكن أف ينهي العملية في أي مرحلة من الشراءعملية ابزاذ القرار الشرائي لا تقود دائما إلذ ،
 ىذه ابؼراحل.

 لا بسر بصيع قرارات الشراء بهذه ابؼراحل، حيث بيكن بذاوز بعض ىذه ابؼراحل )خاصة في حالة
 والشكل التالر يبتُ مراحل عملية ابزاذ القرار الشرائي: .3دود والبسيط(السلوؾ الشرائي المح

                                                           
 .49، ص: 0222الإدارة العامة، الرياض، السعودية،  سلوؾ المستهلك بين النظرية كالتطبيق،أبضد علي سليماف،  - 1
 .86خالد عبد الربضن ابعريسي، مرجع سبق ذكره، ص:  - 2
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 نموذج لمراحل عملية اتخاذ القرار الشرائي(: 00-0الشكل رقم )                       
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 70عنابي بن عيسى، سلوؾ ابؼستهلك، مرجع سبق ذكره، ص:  المصدر:
 

 نقطة بداية في العملية الشرائية، ثل ىذه ابؼرحلة : بساؾ منافع المنتجبالحاجة كإدر  مرحلة الإحساس
وتسمى أحيانا بدرحلة التعرؼ على ابؼشكلة الاستهلبكية، وتظهر ابؼشكلة عندما يدرؾ الشخص الفرؽ بتُ 

 .ابؼرغوبةابغالة ابغالية وابغالة 
ساسو بأبنية إقتناء وشراء ىذه ىذه ابؼرحلة ىامة وأساسية لنجاح بقية ابؼراحل لأف ابؼستهلك بدوف اح

 .1السلع أو ابػدمة فلن تتم بقية ابؼراحل التالية وابؼكملة لعملية الشراء الفعلي

                                                           
 .98أبين عمر علي، مرجع سبق ذكره، ص:  - 1
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حيانا غتَ موجودة فيأتي ابؼثتَ ليوجدىا، أويكوف ابؼستهلك مدفوعا بدثتَ ما، لأف ابغاجة تكوف 
ظهارىا، ومن ثم يبدأ في التعرؼ على وتكوف في أحياف أخرى كامنة لا يشعر بها الفرد فيعمل ابؼشعر على إ

 السلعة أو ابػدمة التي برل مشكلتو أو تشبع حاجتو. 
 :)بعد التعرؼ على ابؼشكلة أو ابغاجة فإف  مرحلة البحث عن المعلومات )جمعها كتقويم مصادرىا

 .ابؼشتًي يقوـ بالبحث عن معلومات حوؿ ابؼنتجات التي تساعده في حل ابؼشكلة أو إشباع ابغاجة
 يقوـ ابؼستهلك بجمع ابؼعلومات عن البدائل ابؼختلفة لإشباع ابغاجة، وتتم ىذه ابػطوة وفق مرحلتتُ بنا:

ات : فهنا يعطي ابؼستهلك الاىتماـ للئعلبنأ/ مرحلة الاىتماـ بالتعرض للمؤثرات الخاصة بنوع السلعة
 ث عنها خلبؿ لقائو بهم.عن السلعة التي بيلكونها وابغدي خرينعن السلعة وبذارب الأصدقاء الآ

لية البحث عن م: فهنا يعطي ابؼستهلك وقت وجهد في عب/ مرحلة الاىتماـ الفعلي بجمع المعلومات
ابؼعلومات، وذلك من خلبؿ قراءة ابؼوضوعات والمجالات التي تتناوؿ السلع التي بوبها ويتطلع بعناية إلذ 

لبزمة عن البدائل التي بيكنها برقيق الإشباع لمستهلك ابغصوؿ على ابؼعلومات اللوبيكن  .1التفاصيل
 ابؼطلوب بغاجتو عن طريق مصادر عدة منها:

العائلة، الأصدقاء، ابعتَاف.المصادر الشخصية : 

الإعلبنات، رجاؿ البيع، ابؼوزعتُ، طريقة العرض.المصادر التجارية كالتسويقية : 

ابػاصة بابؼستهلك. : الوسائل الاعلبنية، ابعمعيات والتنظيماتالمصادر العامة 

خرينواختبارىا بواسطة ابؼستهلك أو الآ: استخداـ السلعة المصادر التجريبية. 

ويعتمد مقدار البحث الذي يقوـ بو ابؼستهلك على قوة الدافع لديو، كمية ابؼعلومات التي بدأ بها، 
لإضافية والرضا أو سهولة ابغصوؿ على معلومات أكثر، الفائدة التي بوصل عليها من خلبؿ ابؼعلومات ا

 الإشباع الذي بوققو من خلبؿ البحث.
 في ىذه ابؼرحلة يبدأ ابؼستهلك بتحديد البدائل التي بيكنها أف تسد : مرحلة تحديد البدائل كتقييمها

النقص ابؼوجود لديو أو برقيق الرغبة غتَ ابؼشبعة، ثم يضع البدائل في قائمة حيث يتم حصر ابؼرغوب منها 
 .2خرواستبعاد الآ

                                                           
 .059بؿمد فريد الصحن، مرجع سبق ذكره، ص:  - 1
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وعية ضو موضوعية وغتَ موالذي قد يتكوف من خصائص  معيار التقييميستخدـ ابؼشتًي عادة ما يسمى 
بسثل أبنية كبتَة بؽذا ابؼشتًي، وبطبيعة ابغاؿ عملية التقييم بزتلف من شخص لآخر، وحتى بالنسبة 

حاجتو يبحث  شباعلإللشخص نفسو من قرار شرائي لآخر، ولكن بيكن القوؿ بأف ابؼستهلك في بفارستو 
 ده بالإشباع.التي بسعن بؾموعة من ابؼنافع ابؼرتبطة بالسلعة 

 بعد التقييم يأتي قرار ابؼستهلك بشراء ذلك البديل الذي فضلو على غتَه مرحلة اتخاذ قرار الشراء :
 ، بتُ منافعهاائل ابؼتاحة وابؼفاضلةمن البدائل، وقرار الشراء شأنو شأف أي قرار آخر، باعتباره من بتُ البد

وتكلفتها، لأنو نتاج بؾموعة من القرارات الفرعية ابعزئية ابؼتشابكة لشراء السلعة أو ابػدمة، ومن صنف 
 معتُ ومكاف معتُ وفي وقت معتُ وبسعر معتُ مستخدما طريقة دفع معينة.

 :1وىنا يبرز عاملتُ يؤكداف نية الشراء وقرار الشراء بنا
ر تأثتَ الآخرين على قرار شراء بؽذا ابؼستهلك على قوة مواقف الآخرين : ويعتمد مقدامواقف الآخرين( أ

 ابذاه قراره الشرائي، وعلى دوافعو للبستجابة لرغبات ذلك الشخص.

عندما يكوف ابؼستهلك جاىز للشراء فإف ظهور مثل ىذه العوامل : العوامل الموقفية غير المتوقعة( ب
لذ تغيتَ النية للشراء، ولذلك فإف التفضيلبت أو حتى النية للشراء ابؼوقفية )الظرفية( غتَ ابؼتوقعة قد يؤدي إ

 لا تنتج دائما عن شراء فعلي، فهي لا بسثل مؤشرات ذات مصداقية للسلوؾ الشرائي.

وىي ابؼرحلة التي يدفع ابؼستهلك بشن السلعة أو ابػدمة ويغادر بعد شرائها، ولا مرحلة الشراء الفعلي :
 ناوؿ ىذه ابؼرحلة عملية إبساـ الشراء.توؿ مرحلة إلا في حالات نادرة، وتتأتي ىذه ابؼرحلة من أ

يعتمد ابؼستهلكوف أحيانا على استًاتيجيات بؿددة للقرار، كانوا قد استخدموىا بؼرات عدة من قبل، 
فقط ثم احتفظوا بها في الذاكرة، وفي أحياف أخرى يفكر ابؼستهلكوف في الكيفية التي بوددوف بها اختياراتهم 

عند الشراء، معتمدين في ذلك على خبراتهم السابقة وعلى معرفتهم بالعلبمات ابؼنافسة وتأثتَ العوامل 
 .2على طبيعة إبساـ عملية الشراء ابؼتفاوة قفيةابؼو 

بفا سبق نلبحظ أف ىناؾ تكاملب بتُ ابزاذ القرار والقياـ بالشراء الفعلي، حيث بيكن أف تدمج 
 دة، خاصة إذا تم ابزاذ القرار في مكاف الشراء.ابؼرحلتاف في مرحلة واح
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 إف القياـ بعملية الشراء لا تنتهي بقرار الشراء بل بستد إلذ مرحلة سلوؾ كمشاعر ما بعد الشراء :
شعور ما بعد الشراء، فإذا بقحت السلعة التي تم شراؤىا في توفتَ الاشباع ابؼتوقع فإف ذلك يقوي درجة 

إذ بعد قياـ ابؼستهلك بالشراء فإنو يقوـ بتقدنً ابؼنتج للتأكد ؤلاء ابؼستهلكتُ، تفضيلها في التقبل لدى ى
عور بالرضا أو الشعور شمن أف الأداء الفعلي للمنتج يساوي الأداء ابؼتوقع، وتكوف نتيجة ىذه ابؼرحلة إما ال

 .1بعدـ الرضا
لتوقعات فإف ابؼستهلك يشعر فإذا كاف الأداء الفعلي بؼنتج مساوٍ أو أكبر من مستوى ا :حالة الرضا( أ

 بالرضا، وفي ىذه ابغالة قد يتخذ ابؼستهلك بعض التصرفات، منها:

.إعادة شراء ابؼنتج مرة ثانية 

 للؤخرينابغديث بشكل إبهابي عن ابؼنتج. 

.إعطاء انتباه أقل للعلبمات ابؼنافستُ واعلبناتهم 

.شراء ابؼنتجات الأخرى من نفس ابؼؤسسة 

 أما إذا شعر ابؼستهلك بعدـ الرضا، فإنو في ىذه يتخذ التصرفات التالية: :في حالة عدـ الرضا( ب

.البحث عن التعويض مباشرة من ابؼؤسسة 

.ابزاذ إجراءات قانونية للحصوؿ على التعويض 

 و خاصة.أالتذمر لوكالات بذارية أو حكومية 

.التوقف عن شراء ابؼنتج أو مقاطعة البائع 

.برذير الأصدقاء من ابؼنتج 

: في معظم قرارات الشراء الرئيسية فإنو بودث ما يسمى بدشاعر التعارض أو عدـ التعارض مشاعر ج(
الراحة، وذلك بسبب التعارض الذي بودث بعد عملية الشراء، فابؼستهلك يشبع حاجاتو بابؼنافع التي 

قم بشرائها، ي لدالعلبمات الأخرى التي  مساوئمسرور لتجنب تقدمها العلبمة التي قاـ باختيارىا ويكوف 
العلبمة التي قاـ باختيارىا وخسارتو بؼنافع  مساوئعلى ابعانب الاخر فإف ابؼستهلك يشعر بابػيبة حوؿ 

 .2العلبمات الأخرى التي لد يقم بشرائها
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 :ػلالفص خلاصػة
 ابؼنظور من الإنساني السلوؾ فهم في الاجتماع وعلماء النفس علماء بذبؽا التي المحاولات رغم

 الاستهلبكي السلوؾ عن إجابات إبهاد في والتسويق الإقتصاد يبذلو رجاؿ ما وكذلك ي الاجتماعي،النفس

 حقيقتو، على السلوؾ ىذا لفهم الغامض بالواقع يصطدموف بصيعا فإنهم وابػدمات، والشرائي للمنتجات

 سواء عوامل،ال من كبتَة بدجموعة يتأثر الأختَ ىذا كوف السلوؾ، بؽذا ومفسر بموذج شامل وصياغة

 تأثتَا أكثر العوامل ىذه أي التداخل فإنو يصعب برديد  ومع ىذا  بيئية نفسية أو خارجية داخلية  كانت

 .ابؼستهلك بؽذا  الشرائي السلوؾ وخاصة السلوؾ الإنساني على

على  مرتكزا ابؼستهلك سلوؾ حقل في الباحثتُ سعي فإف التسويقية، العملية نواة ابؼستهلك وباعتبار
 ابؼستهدؼ، السوقي القطاع في ابؼوجودين ابؼستهلكتُ تستهدؼ التي الأسئلة من عدد على الإجابة بؿاولة

 التسويق رجاؿ وعلى الخ،...يشتًوف؟، ذا وبؼا يشتًوف؟، ومتى أين يشتًوف؟، يشتًوف؟، كيف ـ؟،ھمن 

 وابؼستهدفوف ملتُتالمح ابؼستهلكتُ فئة مع يتناسب الذي والأقرب الأنسب النموذج على دوما البحث

ابؼستهلك بتحقيق  ىذا ولاء كسب على العمل أجل من ،ومراحلو بالتفصيل الشراء أدوار معرفة وبؿاولة
حاجاتو وتلبية رغباتو الكامنة في ظل الظروؼ وابذاىات سلوكية متداخلة ومواقف استهلبكية وشرائية متباينة 

 بتُ متباينة فعل ردود يلقى سوؼ والذي وؽ،الس إلذ جديد جمنت بعث بصدد ابؼؤسسةخاصة إذا كانت 

 ىدفهم برقيق من التسويق رجاؿ يتمكن وحتى بساما، رفضو أو ونيوتب قبولو بتُما ابؼستهلكتُ ىؤلاء

 طريق عن ابؼيداني وبالاحتكاؾ ابؼباشر بالاتصاؿ القياـ إلا عليهم فماابؼستهلكتُ،  ثقة كسب في وابؼتمثل

 شاملة بحوصلة ابػروج أجل من ،ابؼستهدفة ابؼستهلكتُ لفئة الشرائي السلوؾ واقعية بؼتغتَات دراسات إجراء

 ،جهة من ابؼستهلك احتياجات تلبية مع يتلبءـ تسويقي مزيج وتكوين تسويقي برنامج بناء على تساعد
 . أخرى جهة من ابؼؤسسة أىداؼ وبرقيق
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 تمهيد
السلع أو ابػدمات كشعار بؼنتجاتو، بسيزا بؽا  تعد العلبمة التجارية من بتُ الرموز التي يتخذىا منتج

لوسائل التي يلجأ إليها ابؼنتج عن غتَىا من ابؼنتجات والبضائع ابؼماثلة بؽا في السوؽ، وىي من أىم ا
 وخداعةتضليل ابعمهور أو الغتَ  عدـ  ابؼستهلك من التعرؼ على السلعة، أينما وجدت وضمافتُتمكل

نتج يبذؿ قصارى جهده في برستُ منتجاتو وبزفيض تكاليف الإنتاج ليضمن في أمرىا، ومن ابؼعروؼ أف ابؼ
تفوقها ورواجها على مثيلبتها في بؾتمع تكثر فيو ابؼنافسة، سواء من حيث ابعودة أو من حيث مراعاتها 

 لرغبات وأذواؽ ابؼستهلك.
اـ العلبمات ومع ازدياد أصناؼ السلع وابؼنتجات وظهور سلع مشابهة ابذو ابؼنتجتُ إلذ استخد

 للتعريف بدنتجاتهم وبسيزىا عن غتَىا في السوؽ.
من ىنا أصبحت العلبمة التجارية تلعب دورا ىاما في سياسات التسويق والإعلبف التي تتبعها 
ابؼؤسسات سواء للتًويج عن نفسها أو عن خدماتها أو منتجاتها، بفا يسهم بشكل أو بآخر في دور 

ها، وبرقيق ميزة تنافسية عالية للحفاظ على ابعودة والتطور ابؼستمر، وىذا ما ابؼؤسسة في التأثتَ على زبائن
 يضمن السمعة والشهرة ابغسنة للمؤسسة.

 .أساسيات حوؿ العلامة التجاريةالمبحث الأكؿ: 
 .تسيير اسم العلامة التجارية المبحث الثاني:
 .تجاريةالعوامل المؤثرة في اختيار المستهلك للعلامة ال المبحث الثالث:
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 المبحث الأكؿ: أساسيات حوؿ العلامة التجارية
أخذت العلبمة التجارية جزءا كبتَا من اىتماـ ابؼسوقتُ لكونها بردد طبيعة ابؼنتج وتشكل الإعلبف 

بحث سوؼ يتم التطرؽ إلذ مفهوـ العلبمة التجارية ومكوناتها، بؼاالتلفزيوني الذي يرافقو، ومن خلبؿ ىذا 
 ائفها ودورة حياتها.ثم عرض وظ

 يماتهاسالمطلب الأكؿ: مفهوـ العلامة التجارية كتق
تعد العلبمة التجارية رمزا معينا لو دلالة معينة، وقد استعمل منذ القدنً في شكل رموز أو أشكاؿ 

 حيازة وملكية الصانع لبعض الأشياء. تثبتتبتُ و 
 الفرع الأكؿ: مفهوـ العلامة التجارية:

 مفهوـ العلبمة التجارية من ابؼهم عرض الأصوؿ التاربىية بؽا وتطورىا.قبل التطرؽ إلذ 
 أكلا: التطور التاريخي للعلامة التجارية:

، واستعملت 1التي تعتٍ ابؼشي (Marche)مشتق من الكلمة الفرنسية  (Marque)إف أصل كلمة 
خلببؽا تستطيع ىذه الكلمة لأف الشخص الذي بيشي يتًؾ بصمات رجليو بؿفورة على الأرض ومن 

التعرؼ على ىويتو، مثل العلبمة التي تدلنا على ىوية ابؼنتج أو ابػدمة، كما اشتهر قدماء ابؼصريتُ بصناعة 
 .2الآجر، حيث كانوا يصنعوف رموزا على منتجاتهم لتمييزىا عن الصناع الاخرين

ابػزؼ الرفيع والأثاث  التزايد في عدد منتجي بدأ، (08)و( 07)وفي الفتًة ابؼمتدة ما بتُ القرنتُ 
والأنسجة التي برتوي على رسومات من فرنسا وبلجيكا بفضل ابغكم ابؼلكي السائد آنذاؾ والذي يشجع 

 ىذا النوع من الصناعات، وبدأت ابؼصانع تستعمل العلبمات للئشارة لأصل وجودة منتجاتها.
لإعطاء ابؼشتًي بية والفضية وفي نفس الوقت فرضت قوانتُ صارمة تتعلق بالدمغة على الأغراض الذى

 الثقة في ابؼنتج.
الاستعماؿ الواسع للعلبمات، وأدت الثورة  (02)وبداية القرف  (09)ية القرف اوشهدت فتًة نه

الصناعية إلذ برستُ الإنتاج والاتصالات بفا فتح الباب أماـ العالد الغربي للتسويق ابؼكثف بؼنتجاتو 

                                                           
1 - Jean Jacques, Sophie Sanchez, « Le Designer », Edition d’organisation, Paris, 2009, P83.  
2
 - Mark Batey, « Brand Meaning », Routledge, New York, 2008, P02. 
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ابغرب العابؼية الثانية إلذ يومنا ىذا انفجار في استعماؿ العلبمات  الاستهلبكية، كما شهدت فتًة نهاية
 .1ابػاصة مع وصوؿ الأنتًنت وبرسن وسائل النقل وابؼواصلبت

 ثانيا: تعريف العلامة التجارية:
 تعددت التعاريف ابػاصة بالعلبمة التجارية التي جاء بها بـتلف الباحثتُ ولعل أبنها:

ا: " اسم، مصطلح، إشارة، رمز، رسم، أو تركيبة تتكوف من كل ىذه العناصر، تعرؼ العلبمة التجارية بأنه
 .2زىا عن منتجات ابؼنافستُ"يوالتي تسمح بتمييز سلع البائعتُ وخدماتهم، وبسي

فالعلبمة التجارية في نظرىم عنصر أساسي من عناصر استًاتيجية ابؼؤسسة، فهي تضيف بعدا جديدا 
 .3من ابؼنتجات وابػدمات ابؼعروضة في السوؽ للمنتجات، وبسيزىا عن غتَىا

تصميم أو أي بؾموعة من ىذه الأشكاؿ تفرؽ منتج ابؼؤسسة عن  ،إسم، رمز( بأنها: "Rooneyويعرفها )
باقي منتجات ابؼؤسسات الأخرى، باعتباره بيتلك مزايا وخصائص بـتلفة عن ابؼنتجات الأخرى في 

 .4السوؽ"
سم أو رمز كشعار أو شكل من أشكاؿ التعبئة والتغليف التي تتيح ( بأنها: "اAakerكما يعرفها: )

 .5التعرؼ على السلع وابػدمات التي يقدمها البائع، وبسيزىا عن باقي ابؼنافستُ"
 6ن ابؼستهلك.ة استهلبكية، وذكريات راسخة في ذىفالعلبمة التجارية في نظره بسثل خبر  

رجية وبصمة تضعها ابؼؤسسة على منتجاتها أو ( فيعرفها على أنها: "إشارة خاKapfererأما )
 . 7خدماتها"
 .نها تشكل رأس ماؿ ابؼؤسسة وميزتها التنافسيةفهو يرى بأ 
 

                                                           
1 -  Rita clifton، John Simmons «brands and Branding» profile books، London, 2003, P15. 
2
 - Georges Lewi, « Branding management, Pearson Education, France, 2005, P 78. 

3
 -P.Kotler et al «marketing management»، Pearson Education، France 12

ème
 édition, 2006, P314. 

4
 -Rooney, Joseph Arthur, « Branding: a trend for today and tomorrow », journal of product and 

brand management, vol4, N°4, 1995, P18-55. 
5
 - D.A. Aaker, « le management du capital marque », Ed Dalloz, 1994, P12. 

6
 -G.Lewi, op.cit., P09. 

7 - j. Noel. Kapferer, « les marques capital de l’entreprise », Ed d’organisation, 2
ème

Ed, 1996, P47. 
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( العلبمة على أنها: "عبارة عن بؾموعة من الوعود ابؼستمرة وىي تعتٍ الثقة، Scott davisوعرؼ )
لعملبء على الشعور بالثقة ابذاه قرارىم التناسق وبؾموعة بؿددة من الآماؿ، والعلبمة التجارية تساعد ا

 .1الشرائي، وتصنف العلبمة ضمن أصوؿ ابؼؤسسة، ولا يوجد ما ىو أبشن منها بعد العملبء"
ابؼلفت للبنتباه في ىذا التعريف أنو يركز على علبقة الثقة بتُ العلبمة وابؼستهلك كما يعتبر العلبمة ضمن 

 أصوؿ ابؼؤسسة ويصنفها بعد العملبء.
الأختَ وبعد التطرؽ إلذ أبرز التعاريف بؼفهوـ العلبمة، بيكن أف نقتًح تعريفا شاملب بؽذا ابؼفهوـ  وفي

( بأنو مقبوؿ من الناحية النظرية والتطبيقية، فهما يعرفاف G. Lewi et Roglianoوالذي يرى كل من )
 .2معنوية" العلبمة التجارية بأنها: "مرجع فكري في السوؽ، تقوـ على قيم مادية، وأخرى

 ا: التمييز بين العلامة التجارية كالحقوؽ الفكرية الأخرل:لثثا
ليس من الشك، أف بؾاؿ ابغقوؽ الفكرية واسع جدا، ومع ذلك بيكن التفريق بينها وبتُ العلبمة 

 :3التجارية كما يلي
  ائلة ابغقوؽ الفكرية : إف العلبمة التجارية وبراءة الاختًاع بنا من عالاختراعالعلامة التجارية كبراءة

إلا أف ىناؾ فرؽ بينهما: فالعلبمة التجارية ىي رمز يتخذه التاجر أو ابؼنتج أو مقدـ ابػدمة لتمييز منتجاتو 
عها أو يتاجر بها أو يقدمها الآخروف، أما براءة الاختًاع فتعد ضأو بضائعو أو خدماتو عن مثيلبتها التي ي
يقصد بها أي فكرة ابداعية يتوصل إليها ابؼختًع في أي من بؾالات من أىم ابغقوؽ الفكرية على الاطلبؽ و 

 التقنية وتتعلق بدنتج أو بطريقة صنع، أو بكليهما، تؤدي إلذ حل مشكلة معينة في أي ىذه المجالات.
كما أف وظيفة العلبمة التجارية ىي برديد مصدر ابؼنتجات أو البضائع أو ابػدمات التي ترمز إليها، 

غض النظر بلاختًاع فهمي بسنح ابغماية القانونية بؼنتج جديد أو لطريقة صناعية جديدة للئنتاج أما براءة ا
 عن مصدر الإنتاج.

 صحيح أف العلبمة التجارية والرسم والنموذج العلامة التجارية كالرسم كالنموذج الصناعيين :
ز يستخدمو التاجر لتمييز بضاعة كما الصناعيتُ من عائلة ابغقوؽ الفكرية، فإذا كانت العلبمة إشارة أو رم

                                                           
1- joseph,H, Boyett, jimmie, T, Boyett, « the Gru Guide to marketing .johm wiley and sons, New 

jersey, 2003, P40  
2
 -G.lewi, C, Rogliano, « mémento pratique du brandig », pearsons éducation, France, Paris, 

2006,P05. 
 .55، ص: 0229بالأردف،  ، الإصدار الثاني0، دار الثقافة للنشر والتوزيع، طالعلامات التجارية كطنيا كدكلياصلبح زين الدين،  - 3
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تقدـ، فإف الرسوـ الصناعية تعتٍ كل ترتيب وتنسيق للخطوط بطريقة معينة ومبتكرة تكسب السلع 
والبضائع رونقا بصيلب يشد انتباه ابؼستهلك، أما النماذج الصناعية فيقصد بها كل قالب أو ىيكل يستخدـ 

ظهرا خاصا بها بييزىا عن غتَىا، كما ىو ابغاؿ في صناعة لصناعة السلع، والبضائع بشكل يضفي عليها م
قوالب الأحذية وىياكل السيارات، وابؽدؼ منهم في النهاية ىو ترويج ابؼنتجات أو البضائع أو ابػدمات، 

 ومن بشا ابؼساعدة في انتشارىا وتسويقها.
 كل إشارة مادية بفيزة يتخذىا التجارية ىي   إف العلبمة: تقدـ القوؿ العلامة التجارية كالاسم التجارم

التاجر أو الصانع، أو مقدـ ابػدمة ليميز منتجاتو عن مثيلبتها في السوؽ، أما الاسم التجاري فهو الاسم 
الذي يطلقو التاجر على متجره ليميزه عن غتَه من ابؼتاجر ابؼماثلة، او ابؼشابهة لو، ومنو فالعلبمة التجارية 

ـ لتمييز ابؼنتجات العائدة لو، أما الاسم التجاري فهو عنصر شخصي ىي عنصر عيتٍ في ابؼتجر تستخد
 يستخدـ لتمييز التاجر عن غتَه من التجار.

 بزتلف العلبمة التجارية عن العنواف التجاري أيضا، إذ يقصد بهذا العلامة التجارية كالعنواف التجارم :
ييزه عن غتَه من ابؼتاجر الأخرى التي بسارس نفس الأختَ التسمية ابؼبتكرة التي يطلقها التاجر على متجره لتم

النشاط، والفرؽ بتُ الاسم التجاري والعنواف التجاري ىو أف ىذا الأختَ بهب أف يتضمن الاسم 
وبالتالر  )المدني(للشخص أما الاسم التجاري فيكوف خاليا من الاسم الشخصي  )المدني(الشخصي 

 فهو اسم مبتكر.
 تقدـ تعريف العلبمة التجارية حيث يظهر  يانات التجارية )علامات البضائع(:العلامة التجارية كالب

عو التاجر أو ابؼنتج عن يضإيضاح  كلالاختلبؼ بينها وبتُ البيانات التجارية، إذ يقصد بهذه الأختَة  
منتجاتو أو خدماتو، وذلك بقصد التعرؼ على عددىا أو مقدارىا، أو مقاسها أو حجمها أو طاقتها أو 

درىا أو أي امتياز أو بفيزات بذارية أو صناعية أخرى، بحيث لا تعتبر من ابغقوؽ الفكرية أي لا بهوز مص
 احتكارىا.
 ف ىذا الأختَ أ: بزتلف العلبمة التجارية عن حقوؽ ابؼؤلف، حيث العلامة التجارية كحقوؽ المؤلف

ثل: القصص، الأشعار، و علمي مبتكر يتوصل إليو الشخص مأأدبي أو فتٍ،  )مصنف(ىو كل عمل 
العلبمة ىو بناء بظعة بذارية لغاية الوصوؿ إلذ جذب أكبر عدد  دؼوالكتابات العلمية وغتَىا، وبالتالر فه
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و ألغاية الوصوؿ إلذ عقوؿ الأفراد  )أدبية(ما ىدؼ ابؼؤلفتُ بناء بظعة معنوية أبفكن من ابؼستهلكتُ، 
 ابؼشاىدين أو السامعتُ.

  نتًنت، فهذه الأختَة يضا العلبمة التجارية عن شبكة الأ: بزتلف أشبكة الانترنتالعلامة التجارية ك
طلبع بذمع عدة شبكات حاسوبية في أطراؼ بـتلفة من العالد من أجل الإ ضخمةىي عبارة عن شبكة 

 قع.االغتَ عبر الاتصاؿ الإلكتًوني عن طريق زيارة ابؼو  ونقل ابؼعلومات ابؼتوفرة لدى
  تعتبر العلبمة التجارية كل إشارة أو علبمة بفيزة يتخذىا التاجر أو ية كعناكين الأنترنتالعلامة التجار :

الصانع لتمييز سلعتو الصناعية عن غتَىا من البضائع، في حتُ أف عناوين الأنتًنت ىي رموز معينة بسكن 
 ،Milنتًنت مثل: ت عن طريق ما يعرؼ باسم عنواف الأنتًنمن الاتصاؿ الالكتًوني بشبكة الأ ابؼستخدـ

gov، edu، net، org، com. 
 فهذه الأختَة  : يوجد اختلبؼ بتُ العلبمة التجارية وأبظاء ابؼواقع،العلامة التجارية كأسماء المواقع

سطتها يستطيع مستخدـ شبكة الانتًنت الدخوؿ إلذ ابؼوقع ابػاص للحقل الذي ىي رموز معينة، وبوا
ة بتُ العلبمات التجارية من جهة وأبظاء ابؼواقع من جهة أخرى، ذلك ات مشتًكبظيريده، ومن ثم فهناؾ 

 .1بـتصر بسيط للدلالة على مصدر معتُ وصف أف كل منهما بيثل
 الفرع الثاني: تقسيمات العلامة التجارية:

 بيكن أف تقسم العلبمات التجارية إلذ قسمتُ وبنا:
بتُ ثلبث أنواع  Jaworski, Park ، Innis من : ميز كلأكلا: تقسيمات حسب حاجات المستهلك

 :2من العلبمات التجارية، كل واحد منها تلبي نوع معتُ من حاجات ورغبات ابؼستهلك، وىي كالتالر
: تهتم ىذه العلبمات التجارية بتلبية ابغاجات ابػارجية علامات قائمة على أساس مفهوـ كظيفي.0

 ابغلبقة ... الخ. العقلبنية للمستهلك، كابغاجة إلذ الغسل، ابغاجة إلذ

                                                           
 .455، ص: 0222، دار الثقافة للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، 0، طالملكية الصناعية كالتجاريةصلبح زين الدين،  - 1

2 -Kamel Hachmaoui, perception des marques sportives internationales par les jeunes 

consommateurs Algériennes, approche exploratoire thèse magistère, université de mascara, 

2003/2004, P15. 
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: تهتم ىذه العلبمات التجارية بتلبية ابغاجات الداخلية علامات قائمة على أساس مفهوـ رمزم.0
للمستهلك، كابغاجة إلذ الانتماء إلذ الطبقة الاجتماعية، ابغاجة إلذ تقدير النفس، كعلبمات السيارات 

 مثلب.

التي تهتم بتلبية ابغاجات ابغسية  : وىي تلك العلبماتعلامات قائمة على أساس مفهوـ تجريبي.2
 )الذوؽ، السمع، البصر ...(، كعلبمات ابؼنتجات الاستهلبكية مثلب.

 ثانيا: تقسيم العلامة حسب الشكل:
( ىي: "عبارة عن اسم أو رمز كشعار أو شكل من أشكاؿ التعبئة والتغليف، التي Aakerالعلبمة حسب )

 .1مها البائع وبسيزىا عن باقي ابؼنافستُ"تتيح التعرؼ على السلع وابػدمات التي يقد

 :2لذلك بيكن للعلبمة أف تظهر برت أشكاؿ متعددة، بدا فيها واحد أو أكثر من ىذه العناصر
  :التاليةوتتمثل في العناصر  العناصر الاسمية:.0

ا : وينتج عن برويل اسم ابؼؤسسة إلذ كلمة بـتصرة لذلك فإف ابؼؤسسة قد تبتٍ لنفسهالاسم المختصر ( أ
 .SNVI، IBM، FNAC، BMW، ENIEرأبظاؿ للعلبمة التجارية من خلبؿ الأحرؼ مثل: 

يشيع استخداـ ىذه الأبظاء في فرنسا، وغتَىا من البلداف، إذ بقد مثل ىذه العلبمات الاسم العائلي:  ( ب
)صناعة  Ford ،Renault ،Peugeot)قطاع ابؼعلوماتية(،  DELLفي قطاعات عدة، نذكر منها: 

 ها.يقطاع البناء( وغالبا ما ترتبط ىذه العلبمات بتاريخ ابؼؤسسة وبدؤسس) Bouyguesو( السيارات

لا يرتبط الاسم الأساسي بابؼنتج ولا باسم شخص، وإبما باسم خيالر وذلك بعد بعوء  ج( الاسم الخيالي:
داـ أبظاء ابؼؤسسات إلذ مكاتب الاستشارات ابؼختصة في إنشاء اسم خيالر، الأمر الذي أدى إلذ استخ

 .NIKE، AJAXغتَ مألوفة مثل: 
)معدات  Microsoftف يعتٍ إبظا لمجموعة منتجات موجودة مسبقا مثل: أ : بيكنالعاـد( الاسم 

ابغواسيب(، أو ابظا يصبح عاما بسبب ارتباطو في أذىاف ابؼستهلكتُ بدجموعة من ابؼنتجات مثل: 
Frigidaire .)الثلبجة( 

                                                           
1
 - D, Aaker, op.cit., P12. 

، تربصة وردية راشد، السوؽ كالمستهلكين من الدراسة التسويقية إلى الخيارات الإستراتيجية كالمزيج التسويقي معرفة-التسويقكاثرين قيو،  - 2
 .077-072، ص: 0228، 0الدراسات، بتَوت، طابؼؤسسة ابعامعية للنشر والتوزيع و 
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في شكل اسم بؼنطقة جغرافية من أجل التعريف ربدا بدكاف صنع ابؼنتج أو  : ويظهرىػ( الاسم الجغرافي
 .TAHITI، MALIZIA، DAHRAىوية مؤسسة، أو مكاف كاف بداية نشاط ابؼؤسسة مثل: 

 العناصر الصورية:.7

 :رسم مثلNIKE، ADIDAS 

على العلبمة  شكل مثل: تعبئة كوكاكولا، وتسجل الرموز البيانية على التعبئة لتسهيل عملية التعرؼ
 في خطوط البيع.

.اللوف مثل: اللوف الأبضر لكوكاكولا، فتَاري 

 1( العناصر الصوتية:2
.بصلة موسيقية 

.أغنية 

.صوت خاص 

 حياة العلامة التجارية ككظائفها المطلب الثاني: مراحل دكرة
ج ومراحل دورة حياة شكاؿ بتُ العلبمة التجارية وابؼنتج إلذ ابؼزج بتُ مراحل دورة حياة ابؼنتيقود الإ

وقات ىي: أعامة تتبع ابؼبيعات ابؼتعلقة بابؼنتج مراحل دورة حياة تتكوف من أربعة  ةالعلبمة التجارية، وبصف
 الإرساؿ، النمو، النضج، الانحدار.

 راحل دكرة حياة العلامة التجاريةالفرع الأكؿ: م
أف من الصعوبة تطبيق مفهوـ مراحل دورة بسر العلبمة التجارية بأربعة مراحل كما تم ذكرىا سابقا إلا 

 2حياة ابؼنتج على العلبمة التجارية للؤسباب التالية:
 بدرور الوقت بيكن أف تنفصل العلبمة عن ابؼنتج الأصلي، بفا يكسبها قيمة بفيزة والقدرة على البقاء

 بصفة مستقلة في أسواؽ أخرى.

                                                           
1
 - K, Hachmaoui, op,cit, P18. 

2 - Christian Michon, « le marqueteur », 2
ème

 Edition, pearsons éducation, Paris, 2006, P187-188. 
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و، بالعكس للعلبمة القدرة على البقاء في السوؽ شيخوخة العلبمة التجارية وموتها ابؼبرمج لا مفر من
 لعدة أجياؿ متعاقبة من ابؼستهلكتُ، ومن خلبؿ الشكل ابؼوالر نتعرؼ على ىذه ابؼراحل:

 
 
 
 

                
  

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
 1ومنو بيكن ذكر ابؼراحل كما يلي:

ستهلكتُ، وفي ىذه : في الوقت الأوؿ تكتسب العلبمة التجارية أوؿ جيل من ابؼمرحلة التأسيس(0
ابؼرحلة يرتبط بقاح العلبمة بنجاح مبيعات ابؼنتج الذي يغذي العلبمة ويعطيها صورة، وتنشأ صورة العلبمة 

 من خلبؿ ابؼنتج والاتصاؿ الذي يصاحبها )إعلبف، تغليف، تغطية، الأحداث ...(.

لتجارية موضوع : في ىذه ابؼرحلة يكوف ابؼنتج جسم الاتصاؿ وتكوف العلبمة امرحلة الفصل(0
العلبمة  شخصية الاتصاؿ، وبومل الاتصاؿ شخصية العلبمة التجارية، قيمها وبمطها، وبدرور الوقت تنتشر

 التجارية، وبررر العلبمة التجارية، وتكتسب استقلبلية بسيزىا وتعطي معتٌ لمجموع ابؼنتجات التي تشتَ بؽا،

                                                           
1
 - Christian Michon, op, cit, P188-189. 

صورة  اسم العلامة منتج
 العلامة

 منتج

منتج 
 جديد

ىوية 
 العلامة

علامات  منتج
 قويػة

ة ػظمحف    
 العلامات

. مرحلػػة التمكػين0 . مرحلػػة الانقساـ4   

. مرحلػػة التأسيس0 . مرحلػػة الفصل7   

 منتج جديد

 ةػػاة العلامة التجاريػػ(: دكرة حي0-2ل رقم )ػػالشك          

Source : Christian Michon, «  la marque sans rôle stratégique au cœur du marketing, 

revue, Française de marketing, N° 176, 2000, P13. 
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وتطور اتصابؽا وتكسبها مستهلكتُ جدد، نتجاتها خط م بررر العلبمة وتزيد من توسيع ىذه الاستقلبلية
واليوـ بسضي علبمتها  0982الذي أطلقت أوؿ جهاز كمبيوتر بؿموؿ سنة  Compaqمثاؿ ذلك علبمة 

 التجارية على العديد من ابؼنتجات في ميداف تكنولوجيا ابؼعلومات.

لك، وىي ليست حرة في لبمة التجارية ميداف اتصاؿ يتلبءـ مع ابؼستهبرتل الع: مرحلة التمكين(2
لنزاىة قيمها، وبيكن أف بذلب العلبمة قيمها لقطاعات منتجات  ىذه ابؼرحلة لأف ابؼستهلك يبقى يقظا

التي بسثل علبمة عطر تم  Lincomeقريبة منها ولكن مع الابقاء على ىويتها، كما في حالة مؤسسة 
ة قطاعات )العناية بابعسم، الشعر وقامت بتوسيع نشاطها لتغطي عدة منتجات لعد 0925تأسيسها في 

 والبشرة(.

: في ىذه ابؼرحلة تكوف العلبمة قوية بدا فيو الكفاية لإضافة علبمات أخرى، كما مرحلة الانقساـ(4
تستطيع أف تغامر بالاستثمار في قطاعات جديدة، وتصبح العلبمة قيمة مالية بالنسبة للمؤسسة التي تبقى 

 دولياً. على صورتها الكبتَة، اقليميا أو

 الفرع الثاني: كظائف العلامة التجارية:
ينظر إلذ العلبمة التجارية على أنها خاصية من خصائص ابؼنتج لأنها تصاحب ابؼنتج الذي بسثلو في 

 .1ذىن ابؼستهلك
ومن ىنا تلعب العلبمات التجارية والصناعية دورا ىاما وأساسيا في التجارة الداخلية والدولية، من 

أو الشهرة التي  النوعيةلتي بسنحها للخدمات والسلع التي بسيزىا للمستهلك سواء بالنسبة إلذ خلبؿ الثقة ا
 .2تصدر الواجهة في العلبقات الاقتصادية ابؼعاصرةتتستميلو، من ىنا أخذت 

 أكلا: كظيفة العلامة بالنسبة للمستهلك:
 تتمثل في: تشغل العلبمة التجارية العديد من الوظائف بالنسبة للمستهلك، وىي 

: يعرؼ ابؼستهلك نتيجة للخبرة أف منتجا معينا يؤمن لو مستوى معتُ من النوعية ضماف الجودة.0
وابعودة، وبالتالر فإف ىذا ابؼستوى من ابعودة يرتبط بالعلبمات التجارية التي بوملها ابؼنتج، وتأخذ ىذه 

                                                           
 .027، ص: 0227سرور علي ابراىيم سرور، دار ابؼرجح للنشر،  ، تربصةتسويق الصناعةكلسي ىسو، توـ بورز،   - 1
 .00، ص: 0225، 0، بصيع ابغقوؽ بؿفوظة للمؤلف، طالماركات التجارية كالصناعيةنعيم مغبغب،  - 2
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ابؼستهلك التعرؼ على نوعيتها بنفسو  الوظيفة أبنية خاصة بالنسبة للمنتجات أو ابػدمات التي لا يستطيع
 .1و ما شابو ذلكأ كالإلكتًونيمثل 

: تقوـ العلبمة التجارية بتحديد ابؼنتج داخل الوحدات التجارية، فهي تساعد التحديد كالتموقع.0
 .2جات ابؼنافستُعلى التفريق بينو وبتُ باقي منت ابؼستهلك

بالرجوع إلذ ابؼنتجات ابؼعروضة، والعثور على : تسمح العلبمة التجارية للمستهلك كظيفة التبسيط.2
سهلة وسريعة، كما تعتبر الشعارات، الألواف وبـتلف أشكاؿ العلبمة  بكيفية-ابؼرغوبة–ابؼنتجات ابؼطلوبة 

من بتُ العناصر التي توفر ابعهد للمستهلك، وتسهل عليو معرفة العلبمة ابؼرغوبة دوف ابغاجة إلذ بذؿ جهد  
 .3كبتَ

ف كل عملية بذارية ىي بدثابة ضماف للنوعية ابعيدة أ: تشتَ ىذه الوظيفة إلذ كالضماف كظيفة الأمن.4
معرفة درجة ابػطر  نالكل مستهلك، إذ بسكنو من الوثوؽ بخصائص ابؼنتج ابؼباع، وبكيفية مستمرة، فيمكن

 .4ابؼفاجئ مقدما عند طلبنا بؼنتج كوكاكولا أو استأجرنا سيارة من نوع مرسيدس

: بسكن العلبمة التجارية من انشاء علبقة وطيدة بتُ الفرد وابؼنتج الذي رتياح الدائمالرضى كالا.5
 .5يستهلكو منذ زمن طويل

فالعلبمة التجارية تساعد على طمأنة ابؼستهلك الذي سبق لو وأف تعرؼ على نوعية ابؼنتج والعناصر 
 .6ابؼكونة لو، والرضى الذي قد بوصل عليو بعد استهلبكو بؽذا ابؼنتج

 وظائف للمستهلك ىي:  بشاف-(Kapferer) حسب-العلبمةوعلى العموـ تضمن 
 
 
 

                                                           
من أجل زيادة الأعماؿ والتجارة  ، ندوة الويبو الوطنية عن ابؼلكية الصناعيةالانتفاع بالعلامات التجارية كأداة للتنمية الاقتصاديةكنعاف الأبضر،   - 1

 .25، ص: 0224ماي  00، 00والبحث والتطوير  للمنظمة العابؼية للملكية الفكرية )الويبو(، سوريا، دمشق، 
2 -Nadia bénito et al, développement de l’unité commerciale, dunod, Paris, 2005, P200. 
3
 - Chantal lai, «  la marque » Dunod, Paris, 2005, P10. 

، مذكرة ماجستتَ، كلية العلوـ الاقتصادية وعلوـ دراسة تفضيل المستهلك الجزائرم للعلامة الأجنبية عن العلامة المحليةمغراوي بؿي الدين،  - 4
 .62، ص: 0202/0200التسيتَ، جامعة تلمساف، 

5- N, Bénite et al, op.cit., P20. 
6
 - Jean-Marc, Lehu, « stratégie de marque.com » Edition d’organisation, 2001, P24. 
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 علامة التجارية بالنسبة للمستهلك(: كظائف ال0-2الجدكؿ )                           
 الفوائد العائدة على المستهلك الوظيفة

، برديد ابؼنتجات ابؼبحوث الإدراؾ، تسهيل ابهاد العلبمة ابؼرغوبة من بتُ العلبمات ابؼعروضة مرجع
 عنها بسرعة.

 السماح بتوفتَ الوقت وابعهد أثناء إعادة عملية الشراء عن طريق التماثل والوفاء. الراحة
 التأكد من إبهاد النوعية ابؼلبئمة، دائما أيا كاف مكاف وزماف الشراء. الضماف

 من أجل استخداـ بؿددالتأكد من شراء أفضل ابؼنتجات في فئتها، أفضل أداء  ابؼثالية
 تأكيد مفهوـ الذات أو الصورة التي نقدمها عن أنفسنا للآخرين. التخصيص

 الرضا والارتياح الناتج عن صدؽ الروابط مع العلبمة التي يستهلكها منذ سنوات طواؿ. الدواـ والبقاء
 اتصالاتها.وطبيعة  هاالرضا والارتياح الناتج عن طبيعة العلبمة التجارية، تصميم ابؼتعة

الرضا الناتج عن السلوؾ ابؼسؤوؿ عن علبقة العلبمة التجارية مع المجتمع )البيئة، العمل،  الأخلبقية
 ابؼواطنة...(.

Source : J.N Kapferer, Op.cit., P29 
 

 ثانيا: كظيفة العلامة بالنسبة للمؤسسة:
 تقدـ العلبمة بؾموعة من ابؼزايا للمؤسسة تتمثل في:

  العلبمة التجارية ونتيجة للوظائف ابؼتشابكة التي تؤديها، تصبح وسيلة أساسية الدعايةالتسويق ك :
للدعاية والتسويق بؼنتجات ابؼؤسسة، فبعد أف يتعرؼ ابؼستهلكتُ على علبمة معينة وترتبط في ذىنو 

سها دوف بابؼواصفات التي بوملها ابؼنتج، يصبح بإمكاف ابؼؤسسة أف تسوؽ ابؼنتج من خلبؿ العلبمة نف
 .1ابغاجة للتأكد دائما على صفات أو خواص ابؼنتج

 تعد العلبمة مصدر خلق قيمة للمؤسسة، لكونها بسثل قيمة مالية للمؤسسة  خلق قيمة للمؤسسة :
وابؼقدرة بدلبيتَ الدولارات من جهة، ولكونها بسثل قيمة بذارية من جهة أخرى، أي أنها  )بيجو(كعلبمة 

 .2الذي بيكن بيعو أو التنازؿ عنو بالتًخيصعنصر من أصوؿ ابؼؤسسة 

                                                           
 .25كنعاف الأبضر، مرجع سبق ذكره، ص:   - 1

2 - Lendrevie, Lindon, « Mercator », Edition Dalloz, Paris, 7
ème

 Ed, 2003, P770. 
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 للمؤسسة ابغماية القانونية من أجل بذنب تقليد ابؼنتجات وخصائص التقنية  بسنح العلبمة: الحماية
، فهي تقوـ بدور التصديق على مصدر ابؼنتج بفضل صفتها القانونية ولأنها برضى بابغماية كونها 1والفكرية

 .2ملكية بذارية
سمح العلبمة القوية بالظفر بدستهلكتُ جدد وكسب ولائهم من خلبؿ كسب ثقة : تالاتصاؿ

وابؼوزعتُ، وبفضل العلبمة يستطيع ابؼنتج أف يتوجو مباشرة بكو ابؼستهلك لاحتياطيتُ ابؼستهلكتُ والزبائن ا
 .3من خلبؿ الإعلبف

 بعوانب ابؽامة في بزطيط : يعتبر بسييز منتجات ابؼؤسسة عن ابؼنتجات الأخرى ابؼنافسة من االتمييز
 .4ابؼنتجات، وتعتبر العلبمة من أىم وسائل ىذا التمييز

إف بـتلف إستًاتيجيات العلبمة تساىم في تكوين ميزة تنافسية للمؤسسة، والتي تتعزز وتقوى على مرور 
في برقيق ثلبث أىداؼ رئيسية  (J.M.Decaudin et P. Malavalتساىم العلبمة حسب )و  .5الوقت

 سة والتي يوضحها الشكل التالر:ؤسللم

 ةبالنسبة للمؤسسػػ العلامػػة-الثلاثة-(: أىداؼ 7-7الشكل )               
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 - P. Kotler et al, op.cit., P316.  

 .088كاثرين قيو، مرجع سبق ذكره، ص:   - 2
3 - Lendrevie, Lindon, op.cit., P771. 

، منشورات ابؼنظمة العربية للتنمية الإدارية، كلية اتجاىات المستهلكين نحو دكلة المنشأة كأثرىا على تصميم المزيج التسويقيىبة فؤاد علي،  - 4
 . 024، ص: 0224التجارة، جامعة القاىرة، مصر، 

5
 - P.Kotler et al, Op Cit, P316. 

 ةػػة الماليػػالحصة السوقية كالمساىم

 الشهرة ؽمحاكلة الاخترا الولاء الانتشار

 أىداؼ جوىرية  التموقع التعليم

 أىداؼ كسيطية

 أىداؼ نهائيػػة

Source : P. Malaval et al, « Pentacom- communication, théorique et pratique, peason 

Education, France, 2005, P270. 
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 ثالثا: كظيفة العلامة بالنسبة للمجتمع:
بالإضافة إلذ ما ذكر من وظائف لكل من ابؼستهلك وابؼؤسسة، فإف العلبمة تؤدي وظائف أخرى 

 :1ا يليللمجتمع، بيكن ابهازىا فيم
تعد العلبمة التجارية وسيلة لاستمالة ابؼنافسة بتُ ابؼؤسسات التي تنتج بؾموعات سلعية متماثلة، .0

فالعلبمة تشجع تلك ابؼؤسسات على تقدنً سلع ذات مستويات جودة أعلى، بفا يساعد على بزفيض 
سلعية الواحدة، وبيكن درجة الاختلبؼ في مستويات ابعودة والنوعية للسلع التي تنتمي بؽا المجموعة ال

 للمستهلك من ابغصوؿ على سلع وخدمات أفضل.

سات التنافسية على تقدنً ابؼنتج تعقيبا على ما ورد في ابؼيزة السابقة مباشرة، فإف حرص ابؼؤس.0
فضل للمستهلكتُ سيجعلها أكثر اىتماما بالتطوير والابتكار ومن شاف ذلك أف يتيح مستويات أعلى لأا

 معدلات أدائها الاقتصادي. منعية بتُ ابؼؤسسات ويرفع من التقنية الصنا

تتيح العلبمات التجارية بؾاؿ أوسع في التشكيلبت السلعية ابؼعروضة، بفا يزيد من فرص الاختيار .2
 أماـ ابؼستهلكتُ، ويساعد على زيادة مستويات الإشباع العاـ بغاجاتهم ورغباتهم الاستهلبكية.

فع كفاية عملية التسوؽ، توفر كثتَا من ابعهد والوقت الذي بيكن إف العلبمة بحكم مسابنتها في ر .4
أف يكرسهما ابؼستهلك لتحقيق اختيارات ذات أولويات عالية لديو، وبيكن أف تكوف على حساب الوقت 

 .2الذي يقضيو في عمليات التسوؽ

 ة التجارية كالعناصر المكونة لهاالمطلب الثالث: خصائص العلام
 )المؤسسة(ارية من أبرز عناصر ابؼلكية التجارية وأكثرىا أبنية، لكونها بسثل التاجر تعتبر العلبمة التج

ومقدـ ابػدمة في كل زماف ومكاف، وبسيز منتجاتهم عن غتَىا من منتجات ابؼنافستُ في الأسواؽ ابؼختلفة، 
جيدة عن منتجاتها وتزداد أبنيتها وقيمتها مع مرور الوقت وذلك بعد اشهارىا في الأسواؽ وتكوينها لصورة 

 في أذىاف ابؼستهلكتُ.
 

                                                           
 .080، ص: 0220، دار وائل للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، أصوؿ التسويق، رائف توفيق، ناجي معلب - 1
، مذكرة ماجستتَ في العلوـ التجارية، جامعة بن يوسف بن خدة، ابعزائر، أثر إدراؾ صورة العلامة على سلوؾ المستهلكبوداود بضيدة،  - 2

 .02، ص: 0229، 0228
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 الفرع الأكؿ: خصائص العلامة التجارية:
 :1للنجاح، بهب أف تكوف تضمن العلبمة التجارية برقيق فرصالكي 

 قابلة للقراءة، مسموعة، سهلة النطق، وىذا بجميع لغات الدوؿ ابؼختلفة، أين يتم طرح ابؼنتجات. .0

 مزا لتذكر ابػصائص ابؼهمة للمنتج، بززينو وقبولو بكل سهولة.موحية، وذلك عندما تصبح العلبمة ر  .0

بفيزة، أي بهب أف تكوف العلبمة أصلية، وقادرة على بسييز منتجات وخدمات ابؼؤسسة عن خدمات  .2
 ومنتجات ابؼنافستُ.

ربط كل جزء من العلبمة بعدة  على-لذلكإذا اقتضت ابغاجة –قابلة للتصريف، الأمر ابؼثالر ىو القدرة  .4
 نتجات مثل: دانات، دانوف، داني، داناب، داناو... الخ.م

 متوفرة، أي وجودىا في الأماكن وابؼناطق ابؼطلوبة، لاسيما وقت ابغاجة بؽا. .5

 .مة منافية للؤخلبؽ والنظاـ العاـتكوف العلب ألابهب  .6

 .2ها مثلبتالعلبمة إلذ تظليل ابؼستهلكتُ حوؿ مصدرىا أو نوعي تسعى ألابهب  .7

 لر يلخص ابػصائص السابقة للعلبمة:والشكل التا
 (: خصائص العلامة التجارية الجيدة0-7الشكل )                          

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 - j. pierre Halfer, Jaque Orsoni, « marketing » Ed vuibert, 7

ème
 ED, Paris, 2001, P222. 

2 -www.wikipedia.org/wiki/Marque-commerciale (vu le : 14/11/2012).  

 

Source : Claude demeure, marketing, Edition Dalloz, Paris, 5
ème

 ED, 2005, P127. 
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 لعناصر المكونة للعلامة التجاريةالفرع الثاني: ا
أصبح من الضروري برديد ومعرفة مكونات العلبمة من أجل فهم بـتلف ابؼناىج ابؼتعلقة بها، ذلك 

–يزىا عن غتَىا من ابؼنافستُ، الأمر الذي يسمح بتًسيخها في أذىاف ابؼستهلكتُ باعتبارىا لأنها بس
 القيمة ابؼضافة لرأس ماؿ ابؼؤسسة. تلك-العلبمة

 .1من قيم مادية واخرى معنوية (S. Emilie)وتتكوف العلبمة التجارية في نظر 
 أكلا: القيم المادية كالصفات الموضوعية: 

بيكن قياسها ومقارنتها مع باقي ابؼنافستُ،  وابػدمة والتيكل ما يتعلق بابؼنتج ل ىذه الصفات  تشم
العلبمات التجارية، بحيث تضمن التسويق ابعيد  بتُ بـتلففهي عبارة عن قيم تستعمل من أجل ابؼقارنة 

 للمنتج وبسثل قدرتو على تلبية احتياجات ابؼستهلكتُ وىي تتمثل في ثلبث عناصر ىي:
  :ىدؼ تسعى العلبمة لبنائو، فهي قابلة للقياس في العديد من المجالات مثل:  عتبر ابعودة أوؿتالجودة

نوعية اليد العاملة، وتعتبر نوعية العلبمة مسألة حياة أو موت بالنسبة بؽا، إذ ىناؾ العديد من ابؼستهلكتُ 
علبمات أخرى، مثل الذين ينظروف إلذ بعض العلبمات بانها ذات جودة ونوعية لا بيكن أف برققها 

 ، التي تتميز بجودة عالية لا بيكن انكارىا.مرسيدس
 وبهب على ابعودة أف تتميز بالاستمرارية وتظهر الابتكار التكنولوجي من أجل ابغفاظ على مكانتها.

 درجة الابتكار الذي يبرز مستوى ابغداثة والقيمة ابؼضافة بؽذه العلبمة، فهي  : أوالإبداعمستول
ى برقيق العلبمة التجارية بؼنتج جديد أو خدمة إضافية، بحيث تسمح لنفسها بالظهور في السوؽ القدرة عل

بصورة جديدة، بفا بيكنها من بناء رؤية جديدة لدى ابؼستهلكتُ، وقد أصبح الإبداع أمر ضروري نظرا 
 للمنافسة ابؼتزايدة وتغتَ توقعات ابؼستهلكتُ، فهو يؤدي إلذ تغتَ فكرىم.

 الابتكار من خلبؿ برليل عمليات الشراء واستخداـ ابؼستهلك للعلبمة.ويتم قياس 
  :يعمل السعر على تأكيد ابؼوقع الاستًاتيجي والتسويقي للعلبمة التجارية، حيث يرتبط مفهومو السعر

بالقيمة وابؼنفعة، فابؼنفعة بسثل خاصة ابؼنتج التي بذعلو قادر على اشباع ابغاجات وبرقيق الرغبات، أما 
القيمة فهي ابؼقياس الكمي بؼساواة ابؼنتج بابؼنتجات الأخرى وابعذابة في عملية التبادؿ ويعتبر السعر من 

                                                           
1
 -Subrine Emilie, « capital marque et valorisation, créative commonos, librapport, PP 1-38. 
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ة ما بتُ قعناصر ابؼزيج التسويقي الذي لو أثر فعاؿ على سوؽ ابؼنتج والذي يلعب دور كبتَ في برديد العلب
 .1شلهاوابؼشتًي وإمكانية استمرار وبقاح ابؼؤسسات أو ف ابعهة ابؼسوقة

 ثانيا: القيم المعنوية كالصفات الذاتية:
تتصل القيم ابؼعنوية بذاكرة ابؼستهلكتُ وعواطفهم، لذلك ىي غتَ قابلة للقياس، وتتصف بعدـ 

 ملموسيتها، وتتألف القيم ابؼعنوية من ثلبث عناصر ىي:
 ذي بييزىا عن ي للعلبمة التجارية، والس: ابغاسية ىي كل ما يعطي الإدراؾ ابغحاسية العلامة

 منافسيها، فهي تضمن إنشاء بـطط متعدد ابغواس بػلق معايتَ مباشرة في ذىن ابؼستهلك وىي:
: إذ برمل العلبمة ابظا معيناً، والتي تهدؼ إلذ أف يكوف واضحا ومقبولا، وأف يكوف صوتا خاصا السمع أ/

التجارية، ويتيح للمستهلك للعلبمة )الاذاعة، التلفزيوف(، ويساىم الصوت في خلق شخصية العلبمة 
 التعرؼ عليها.

: بردد الألواف، الصور وبؾموع الطباعات، العلبمة التجارية حيث بهب اختيار أبماط وأساليب الرؤية ب/
 ورسومات نظيفة، ىذا ما بهلب انتباه ابؼستهلكتُ ويلقي الضوء عليها.

والشكل ابؼادي للمنتجات ىذا ما  : وبيكن أف نلتمس ىذه ابغاسة من خلبؿ التعبئة والتغليفج/اللمس
 يساىم في بضايتها والاعتًاؼ بها.

: إذ تلعب الرائحة شعور ابؼستهلكتُ وأحاسيسهم، بحيث يرتكز التسويق اليوـ على العديد من الشم د/
لعطور بشكل رئيسي، ويعتبر التسويق ابؼرتكز على ىذه ا تعلقة بحاسة الشم، وىو ما تبرزهالتطبيقات ابؼ

 داة اتصاؿ فعالة، ووسيلة للتجديد وإنشاء وسائل إعلبـ خاصة.ابغاسة أ
بالولاء بؽا  يتميزوف كوكاكولاة التجارية، فمستهلكي مشروب : إذ ينمي ىذا الأختَ الولاء للعلبمالذكؽ ىػ/

و غتَىا، لذلك وجب على العلبمة تطوير مزيج من أ كولا بيبسيحيث بقدىم يفضلوف ذوقها ولا يشربوف 
 نشاء ارتباط ذىتٍ بينها وبتُ ابؼستهلك.إاصة بها، من أجل الأذواؽ ابػ

، فهي بسثل الصفات الذاتية للعلبمة التجارية، ذىن ابؼستهلكإف بغاسية العلبمة دور في ترسيخها في 
 والتي بسثل استًاتيجية أولذ للبحتفاظ بها.

                                                           
 .000، ص: 0227، 0، دار ابؼناىج للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، طسلوؾ المستهلكف يوسف، بؿمود جاسم الصميدعي، ردينو عثما - 1
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 ابؼستهلكتُ مثل: دانوف ت ترابط قوي في أذىاف : بيكن أف بزلق بؾموعة العلبماالقيم الترابطية
 والصحة، إيفياف والشاب، مرسيدس والأماف.

بنيتها الاقتصادية تلعب دورا ىاما في المجتمع، وذلك باقتًانها أوالواقع أف العلبمة من خلبؿ وجودىا و 
 بدختلف ابؼستويات.

 تبر السرديات ها في الإعلبف، حيث تعمتحد العلبمة، تاربىها، شعبيتها، ومل: يشمل سر القيم الركائية
 مصدر لشعبية العلبمة وتكوين صورتها.

(، لكن CARREFOUR( ىي علبمة تابعة لػ )REFLETفعلى سبيل ابؼثاؿ العلبمة الفرنسية )
 القليل يعرؼ ذلك، لأنها تعرؼ بتاربىها المحلي ابػاص، وىذا ما يعطيها ىوية خاصة.

ن شعور خاص عنها لدى ابؼستهلكتُ، ىذا ما بييزىا بسكن القيم ابؼادية وابؼعنوية للعلبمة التجارية من تكوي
 عن باقي ابؼنافستُ ويساعدىا في كسب ولاء ابؼستهلكتُ.
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 المبحث الثاني: تسيير اسم العلامة التجارية
بعد انشاء العلبمة التجارية وتسجيلها على ابؼؤسسة التفكتَ في اختيار الاستًاتيجية التي تلبئم أكثر 

وفي ىذا ابؼبحث سوؼ نعرض الوضعيات ابؼختلفة التي يستطيع اسم العلبمة ابزاذىا وابؼتمثلة في علبمتها، 
 ىندسة العلبمة، إستًاتيجية علبمة ابؼوزع واستًاتيجية العلبمة ابؼشتًكة.
 المطلب الأكؿ: أسس، شركط كاستراتيجيات العلامة التجارية

في عتُ الاعتبار عند اختيار العلبمة التجارية ط التي بهب أف تؤخذ و توجد بؾموعة من الأسس والشر 
 والتي سنتناوبؽا فيما يلي:

 الفرع الأكؿ: أسس اختيار العلامة التجارية
 :1بيكن رد الأسس التي ينبغي أخذىا في الاعتبار لدى اختيار العلبمة التجارية إلذ ما يلي

 ويعتٍ ىذا أبنية ىذه مةضركرة مشاركة المسؤكلين عن بيع المنتج كتسويقو في اختيار العلا :
 ابؼشاركة سواء كانت سلعة أو خدمة.

 :إذ يتعذر اختيار العلبمة التجارية اختيارا سليما، دوف ابؼاـ مسبق بداىية  ضركرة تحديد ماىية المنتج
ا، ابؼنتج الذي نريد اختيار علبمة بفيزة لو، وكلما ازدادت ابؼعرفة بابؼنتج تيسر اختيار علبمة أكثر ملبئمة بؽ

إذ ينبغي اختلبؼ العلبمة التجارية التي قد يتم اختيارىا لتمييز ابؼواد الغذائية عن تلك التي قد يتم اختيارىا 
 لتمييز ابؼنظفات الكيماوية، وىكذا.

 بشة وسائل متعددة لوضع العلبمة على السلعة، فعلى سبيل ضركرة مراعاة كضع العلامة على السلعة :
مة التجارية على السلعة ذاتها بواسطة ختم الأولذ على الثانية كما قد تستعمل ابؼثاؿ قد يتم وضع العلب

 العلبمة التجارية على أغلفة أو بطاقات السلعة.
 :تتًاوح وسائل الإعلبف عن العلبمة  ضركرة الاىتماـ بالوسيلة الاعلامية عن العلامة التجارية

لوسائل ابؼسموعة كالراديو والإذاعة والوسائل ابؼرئية  التجارية بتُ الوسائل ابؼقروءة كالصحف والمجلبت وا
نما والتلفزيوف أو خليط من ذلك، ينبغي الأخذ في الاعتبار ىذه الوسائل للئعلبف عن العلبمة يكالس

 التجارية.

                                                           
 .57، كلية ابغقوؽ، القاىرة، مصر، ص: الترخيص باستعماؿ العلامة التجاريةحساـ الدين عبد الغتٍ الصغتَ،  - 1
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 السوؽة كالعلامة التجارية المستخدمة بالفعل في ضركرة الملائمة بين العلامة التجارية المقترح :
والعلبمات الأخرى ابؼستعملة في النشاط  )المقترحة(نتج ابؼلبءمة بتُ العلبمة ابؼراد اختيارىا ينبغي على ابؼ

حتى لا يتم أو عائدة إلذ غتَه من ابؼنتجتُ  الاقتصادي ككل، سواء كانت تلك العلبمات عائدة لو بالذات
 انتشارىا. إنقاصلر التأثتَ السلبي بتُ العلبمات التجارية في خلق ابؼنافسة فيما بينهم، وبالتا

 ضركرة الأخذ في الاعتبار نوعية المنتج الذم سوؼ تستعمل عليو العلامة التجارية المختارة :
العلبمة التجارية لتمييزه، فيما إذا   سوؼ تستعمللدى اختيار علبمة بذارية ما، ينبغي معرفة ابؼنتج الذي 

ج قدنً، أو ىل ىو بـصص لأسواؽ جديدة كاف منتج جديد أو منتج قدنً أو منتج معدؿ أو بؿسن بؼنت
 سواء على ابؼستوى المحلي أو الدولر.

لدى اختيار العلبمة ضركرة أخذ المشورة من ذكم الاختصاص بشؤكف التسويق محليا كدكليا :
التجارية يلزـ استشارة ابؼختصتُ الدوليتُ بشؤوف التسويق إضافة إلذ ابؼختصتُ المحلتُ، وذلك يساعد في 

عب ومشاكل استعمابؽا في البلداف الأخرى، بسبب ما قد تسببو من اعاقة لعلبمات الغتَ، أو بذنب مصا
 بسبب صعوبة نقلها من مكاف لآخر أو كثرة تكاليف ذلك على الأقل.

ينبغي معرفة خرل التي يُحتمل ترجمة العلامة إليهاضركرة كضع قائمة بمختلف اللغات الأ :
حة في اللغات العابؼية الرئيسية على الأقل وذلك باستشارة أحد خبراء اللغة مرادفات العلبمة التجارية ابؼقتً 

 بذيء فيذات العلبقة، ولا بىفى أف ذلك يفيد في بذنب اعتماد كلمة قد يكوف بؽا مدلوؿ غتَ مناسب أو 
 لغة معينة.
ص باستعماؿ : التًخيضركرة الأخذ في الاعتبار امكانية الترخيص للغير باستعماؿ العلامة التجارية

العلبمة معناه أف بىوؿ صاحب العلبمة لغتَه استعمابؽا خلبؿ مدة معينة في مقابل أجر معلوـ مع بقاءه 
لا ينشئ للمرخص لو حق شخصي في استعماؿ العلبمة كونو لا يرد  )أم الترخيص(بؿتفظا بدلكيتها، وىو 

 على حق ابؼلكية فيها، بل يرد على حق ابؼنفعة فيها.
 ي: شركط العلامة التجارية:الثان الفرع

 تتمثل الشروط التي بهب أف تتوفر في العلبمة التجارية فيما يلي: 
لا تكوف العلبمة التجارية بؿل للحماية القانونية إلا إذا كانت ذات أف تكوف العلامة التجارية مميزة :

تتخذ شكل مبتكرا أو عملب ، ولا يقصد من اشتًاط بسييز العلبمة التجارية أف )أم صفة فارقة(صفة بفيزة 
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ز العلبمة عن غتَىا من العلبمات التي توضع على نفس ييدا، وإبما كل ما يقصد بالتمييز ىو بسيفنيا بؾ
السلعة بؼنع حصوؿ اللبس لدى ابؼستهلك العادي، فالعلبمة التي تتألف من أشكاؿ ىندسية مألوفة كمثلث 

ردة من أي صفة بفيزة، إذ ينبغي أف يتوفر في العلبمة أو مربع لا تعد علبمة صحيحة، وكذلك العلبمات المج
دورىا في الدلالة على ابؼنتجات وبسيزىا عن غتَىا من السلع ابؼماثلة،  بصاليا خاصا بيكنها من أداءمظهرا 

ار تاجر واحد بحق استعمابؽا دوف ستئثفمثلب لا بيكن استعماؿ صورة برتقالة لتمييز عصتَ البرتقاؿ وا
، كأف تكتب بحروؼ بارزة بطريقة متميزة أو بلوف ابفيز  ن تصبح صابغة اذا ابزذت شكلبالآخرين، ولك

 .1خاص، كما بهوز أف تكوف كعنصر في علبمة مركبة
لعلبمة التجارية قابلة للحماية القانونية إلا إذا كانت ا: لا تكوف يدةدأف تكوف العلامة التجارية ج

ر لتمييز منتجات بفاثلة، وتفقد العلبمة صفة ابعدة فلب جديدة، لد يسبق استعمابؽا بدعرفة شخص آخ
و مشابهة لعلبمة أخرى سبق استعمابؽا في بسييز منتجات بفاثلة أو أتصلح كعلبمة بذارية إذا كانت مطابقة 

مشابهة، ولا يعتٍ التشابو ضرورة التطابق بتُ العلبمتتُ، بل يكفي أف تؤدي إلذ اختلبط الأمر على 
الفيصل في التمييز بتُ علبمتتُ ىو احتواء العلبمة على حروؼ أو رموز أو صور بفا ابؼستهلكتُ وليس 

تنطوي عليو العلبمة الأخرى، وإبما العبرة بالصورة العامة التي تنطبع في ذىن ابؼستهلك نتيجة لتًكيب ىذه 
نها وعما إذا  الصور أو الرموز أو الشكل الذي تبرزه في علبمة أخرى بصرؼ النظر عن العناصر ابؼركبة م

 كانت الواحدة فيها تشتًؾ في جزء أو أكثر بفا برتويو الأخرى.
وابعدة ابؼقصودة ليست ىي ابعدة ابؼطلقة، فلب يشتًط أف تكوف العلبمة جديدة بابؼقارنة مع العلبمات 

لة في بسييز ابؼستخدمة في كافة ابؼيادين التجارية، وإبما يشتًط أف تكوف جديدة بابؼقارنة مع العلبمات ابؼستعم
 .2ابؼنتجات ابؼماثلة أو ابؼشابهة

لا يكفي أف تكوف العلبمة بفيزة بل بهب أف تكوف مشروعة، أف تكوف العلامة التجارية مشركعة :
ويقصد بدشروعية العلبمة التجارية ألا تكوف العلبمة بفنوعة قانونا، أي أف تسمح النصوص القانونية 

 .3تعمابؽابتسجيلها أو على الأقل لا تعارض اس
 وىي: بر فيها العلبمة غتَ مشروعةولتوضيح أكثر لشرط ابؼشروعية نذكر ابغالات التي تعت

                                                           
 .509، ص: 0999 ، ابعزء الأوؿ، دار النهضة، مصر،القانوف التجارمبؿمود حستُ الشرقاوي،  - 1
 .07بوداود بضيدة، مرجع سبق ذكره، ص - 2
 .06حساـ الدين عبد الغتٍ الصغتَ، مرجع سبق ذكره، ص:  - 3
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 كل تعبتَ أو رسم أو علبمة بـلة بالآداب العامة أو بـالفة للنظاـ العاـ، فلب بهوز أف تتضمن
 و تستمد من نظاـ سياسي بـالف للنظاـ العاـ.أالعلبمة تسميات أو صورا فاضحة، 

مات ابؼضلة أي بوضر استعماؿ تسجيل العلبمات التي من شأنها أف تضلل ابؼستهلكتُ، أو العلب
التي تتضمن بيانات كاذبة عن مصدر ابؼنتجات أو عن صفاتها الأخرى، وكذلك العلبمات التي برتوي على 

 .1بياف اسم بذاري وبني أو مقلد

 ث: استراتيجيات العلامة التجاريةالفرع الثال
العلبمة التجارية أحد أىم القرارات الرئيسية خصوصا في حالة ابؼنتجات ابعديدة، تشكل قرارات 

 وتوجو الإدارة التسويقية أربعة اختيارات في بؾاؿ استًاتيجيات العلبمة كما ىو موضح في الشكل التالر:
 ( الاستراتيجيات الأربعة للعلامة التجارية4-2الشكل )                          

 مد العلامة التجارية مد الخط
 علامات جديدة علامات متعددة

 .076، ص: 0222ار ابعامعية، مصر، بؿمد فريد الصحن وآخروف، التسويق، الد المصدر:
 

 حدى:ما يلي توضيح لكل استًاتيجية على وفي
يقصد بدد ابػط، مد العلبمات التجارية ابغالية لأشكاؿ جديدة وأحجاـ ونكهات جديدة مد الخط :
إضافة في بؾموعة منتجات معينة برت نفس  بنوداابؼنتج ابغالر، وبودث مد ابػط عندما تقدـ ابؼؤسسة من 

الاسم التجاري، وقد تقوـ ابؼؤسسة بدد ابػط من خلبؿ تقدنً منتجات جديدة منخفضة التكلفة ودرجة 
ة الفائضة، أو الطاق أو من أجل استغلبؿبـاطرتها منخفضة من أجل مقابلة رغبات ابؼستهلكتُ في التوزيع، 

ببساطة من أجل السيطرة على أرفف العرض لدى بذار ابعملة والتجزئة، ولكن ينطوي مد ابػط على بعض 
ابؼخاطرة، وقد يتًتب عن ابؼبالغة في استغلبؿ علبمة بذارية في فقدانها بؼعتٌ معتُ أو شعور ابؼستهلك 

 .2بالإحباط
 لعلبمات ابغالية لمجموعة جديدة من ابؼنتج أي استخداـ : وتتضمن مد أبظاء امد العلامة التجارية

 )ماتيل(و معدلة في إطار تصنيف جديد، فمثلب قامت مؤسسة أعلبمة ناجحة في تقدنً منتجات جديدة، 
                                                           

 .024صلبح زين الدين، مرجع سبق ذكره، ص:  - 1
 .077، ص: 0222، الدار ابعامعية، مصر، التسويقبؿمد فريد الصحن وآخروف،  - 2
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إلذ أصناؼ جديدة: أثاث منزلر باربي، مستحضرات بذميل باربي،   )باربي(بدد علبمتها التجارية لدمية 
 كتب باربي ... الخ.

في حالة فشل مد العلبمة فإف ابذاه ابؼستهلك ابذاه ابؼنتجات الأخرى التي برمل نفس الاسم لكنو 
التجاري قد تتأثر وقد يكوف اسم العلبمة غتَ ملبئم للمنتج ابعديد، ولذا ينبغي أف تهتم ابؼؤسسة التي تفكر 

 .1نتجات ابعديدةفي مد العلبمة التجارية في مدى الارتباط بتُ العلبمة التجارية ابغالية وابؼ
 كثتَا ما تقدـ ابؼؤسسات علبمات اضافية في نفس المجموعة، أي العلامات التجارية المتعددة :

، حيث ترغب ابؼؤسسة في بضاية علبمتها التجارية الرئيسية 2علبمات جديدة تقدـ نفس بؾموعة ابؼنتجات
بؼناطق أو دوؿ بـتلفة، وقد يكوف  من خلبؿ تقدنً علبمات بؿاربة كتقدنً بعض ابؼؤسسات علبمات بذارية

 )برككنز آند جامبل(ذلك لكي تتلبءـ مع الثقافات أو اللغات ابؼختلفة وعلى سبيل ابؼثاؿ تسيطر مؤسسة 
، بينما برتل )تايد(في الولايات ابؼتحدة الأمريكية من خلبؿ علبمات مثل على سوؽ ابؼنظفات الصناعية 

 .3في بؾاؿ ابؼنتجات ابؼعبأة كاكولاكو ابؼرتبة الثانية بعد  )أريال(علبمة 
 تتمثل في قياـ ابؼؤسسة بتقدنً منتجات جديدة بعلبمات جديدة، ومن الأسباب العلامات الجديدة :

التي تدفع بابؼؤسسة إلذ تطبيق ىذه الاستًاتيجية ىي عندما تقوـ بتقدنً منتج جديد لا بيكن تسويقو 
 .4بؽا توزيع مواردىا بصورة كبتَة يتعتُتها، وبهذا بالعلبمة ابغالية، أو بيكن أف يؤثر على صور 

 المطلب الثاني: ىندسة العلامة التجارية
نقصد بهندسة العلبمة ابؽيكل الذي يضم بؿفظة العلبمة، حيث يقوـ بالتعريف بالأدوار التي تقوـ بها 

من  كها مؤسسة معينةالعلبمة التجارية من جهة، ويعرؼ بالعلبقات بتُ بـتلف العلبمات التجارية التي بسل
 ، وفي ىذا الصدد ىناؾ بطس استًاتيجيات بيكن أف نتطرؽ إليها وىي:5أخرى جهة

 

                                                           
 .498، ص: 0227تعريب سرور علي إبراىيم سرور، ابؼريخ للنشر، السعودية، ، أساسيات التسويقفليب كوتلر،  - 1
 .075بؿمد فريد الصحن وآخروف، مرجع سبق ذكره، ص:  - 2
 .068، مرجع سبق ذكره، ص: التسويق المعاصرثابت عبد الربضن ادريسي،  - 3
كلية العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ، العلوـ التجارية، جامعة   ، رسالة ماجستتَ،جودة المنتوج كأداة لتحسين صورة العلامةراشدي بقوى،  - 4

 .52، ص: 0229، 0228ابعزائر، 
5 - Tilde, H, Morgens, B, Brand management: Research, theory and practice, Routledge, New York, 

2009, P10. 
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 أكلا: استراتيجية علامة المنتج: 
يتم التطرؽ سبسثل استًاتيجية علبمة ابؼنتج أوؿ عنصر من العناصر ابؼكونة بؽندسة العلبمة التجارية، و 

 .إلذ مفهومها، ابهابياتها وسلبياتها
 :استراتيجية علامة المنتج تعريف-( 0

تقوـ ابؼؤسسة بدوجب ىذه الاستًاتيجية "بإرفاؽ بصفة خاصة اسم العلبمة التجارية بدنتج واحد،  
 .1وبسوقع واحد، ونتيجة لذلك يستفيد كل منتج جديد من اسم علبمة بذارية خاص بو"

يم السوؽ إلذ فئات غتَ سقمن خلبؿ ىذا التعريف نستنتج أف استًاتيجية علبمة ابؼنتج تسمح بت
متجانسة وبسياسة اتصالية بـتلفة، كما يكثر استعماؿ ىذه الاستًاتيجية في ميداف الفندقة، ونذكر على 

التي بسلك بؾموعة من الفنادؽ بعلبمات بـتلفة وبسوقع بـتلف على  (ACCOR)سبيل ابؼثاؿ سلسلة فنادؽ 
 وضيح نعرض الشكل التالر:وبؼزيد من الت .SOFITAL ،MERCURE، NOVETELغرار: 

 (: استراتيجية علامة المنتج3-2الشكل رقم )                               
 
 
 
 
 

 
 : استراتيجية علامة المنتج ايجابيات-( 0

تعتبر استًاتيجية علبمة ابؼنتج من أكثر الاستًاتيجيات ابؼستعملة من قبل ابؼؤسسات نظرا لتمتعها 
 :2بالإبهابيات التالية

                                                           
1
 - Jean, N, Kapferer, the new stratégie Brand management, fourth Edition, Kaganpage, London, 

2008, P356. 
2 - jean N. Kapferer, les marques capital de l’entreprise, 3

ème
 ed, Ed d’organisation, Paris, 2003, P 

236. 

 المؤسسة س

 العلامة ب

 المنتج ب

 التموقع ب

 العلامة ج

 المنتج ج

 التموقع ج

 العلامة أ

 المنتج أ

 التموقع أ

Source : Jean.N. Kapferer, thé new stratège management, op.cit., P356. 
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ة بالنسبة للمؤسسات التي تركز على سوؽ معينة فعلى سبيل ابؼثاؿ مؤسسة وميجعتبر استًاتيجية ىت
(Procter and Gamble) وتساىم كل  ظيف تتوزع على عدة أقساـ من السوؽلديها أربعة علبمات تن

 منها في تعظيم حصة سوؽ ابؼؤسسة.

لبمة الأولذ في قسم سوؽ معتُ يصبح بؽا يتم استعمابؽا من طرؼ ابؼؤسسات ابؼبتكرة، وعليو فإف الع
 بدرور الوقت مرجعية ابظية بسثل منتجا معينا في السوؽ.

 يبقى اسم ابؼؤسسة غتَ معروؼ لدى ابؼستهلكتُ لأنو بـتلف على اسم العلبمة التجارية، وبذلك
 يصبح للمؤسسة حرية كبتَة بسكنها من الدخوؿ إلذ أسواؽ جديدة.

ن العلبمات الأخرى، وبذلك فشل أي منها لا يؤثر على ابؼؤسسة وعلى كل علبمة بذارية مستقلة ع
 العلبمات الأخرى لأف اسم ابؼؤسسة يبقى بؾهوؿ لدى ابؼستهلكتُ.

 :استراتيجية علامة المنتج سلبيات-( 2
أما سلبيات ىذه الاستًاتيجية فتعتبر معظمها اقتصادية، لأف تعدد العلبمات التجارية لا يلبءـ  

لة إعلبنية خاصة بضلتي لا تستطيع تدعيم كل علبمة بذارية على حدى لأف كل علبمة تتطلب ابؼؤسسات ا
 ا يرفع تكاليف الاعلبف.بفللتعريف بها 

 :1وبيكن التعبتَ عن السلبيات في النقاط التالية
ة وقوع تعتبر الاستقلبلية ابؼفروضة بتُ العلبمات التجارية وفقا بؽذه الاستًاتيجية عاملب ابهابيا في حال

معظم  في علبمة من ىذه العلبمات في حالة أزمة، لكن لا تسمح ىذه الاستًاتيجية للمنتجات الأخرى
الوقت بالاستفادة من بقاح وتراكم شهرة احدى العلبمات حتى وإف كانت في نفس القطاع، لأف أبظاءىا 

 بـتلفة.

تثمارات ضخمة في ابؼيداف يعتبر كل ارساؿ بؼنتج جديد بدثابة ارساؿ علبمة جديدة تصاحبها اس
 الاعلبني والتًوبهي إضافة إلذ ذلك قد يرفض ابؼوزعوف توزيع منتج جديد ليس لو أي مرجع.

 ة منتجاتمة تشكيلثانيا: استراتيجية علا
لتفادي السلبيات السابقة الذكر، تقوـ العديد من ابؼؤسسات باستعماؿ استًاتيجية علبمة تشكيلة 

 ابؼنتجات.
                                                           

1
 - jean N, Kapferer, les marques capital de l’entreprise, Op.cit., P237. 
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 : اتيجية علامة تشكيلة منتجاتاستر  تعريف-( 0
 1بومل اسم العلبمة ابغالية" قطاع ابؼنتجاتتمثل ىذه الإستًاتيجية في "إدخاؿ متغتَات في نفس ت

وتستعمل ىذه الاستًاتيجية بشكل لافت من طرؼ العلبمات التي تقتًح على ابؼستهلكتُ تشكيلبت 
( التي تقتًح التشكيلة التالية COCA COLAجديدة بصفة متميزة، ونذكر على سبيل ابؼثاؿ علبمة )

COCA LIGHT ،COCA DIET، COCA VANILLE،  ونستطيع التعبتَ عن ىذه الاستًاتيجية
 في الشكل التالر:

 منتجات تشكيلة علامة إستراتيجية(: 0-7) رقم الشكل
 
 
 
 
 
 
 

 : ة منتجاتاستراتيجية علامة تشكيل ايجابيات-( 7
تخداـ ىذه الاستًاتيجية لتستفيد من ابهابياتها التي تتمثل فيما تلجأ العديد من ابؼؤسسات إلذ اس

 يلي:
 مع بناء رأبظاؿ علبمة  )اسم العلامة(بسنع تبعثر وتشتت الاتصالات، حيث تركز على اسم وحيد

في نفس الوقت بفا ينعكس ابهابا على ابؼنتجات، بالإضافة إلذ ذلك عملية الاتصاؿ التي تقوـ بها  بذارية
 .2التجارية تكوف عامة ويكوف ابؽدؼ منها تطوير مفهوـ العلبمة التجاريةالعلبمة 

تنافسية للعلبمة التجارية مع التطور السريع للمنتجات ابعديدة  تسمح ىذه الاستًاتيجية ببناء صورة
 .3النابصة عن التكاليف المحدودة لإرسابؽا، والتي ترتكز على فكرة وىوية العلبمة التجارية

                                                           
1 - P.Kotler, B, Dubois, marketing management, 09

ème
 Ed, pupli Union, Paris, 1997, P449. 

 - .رأبظاؿ العلبمة: يتكوف من: ابعودة، الشهرة، الصورة، الولاء، عناصر أخرى للعلبمة 
2 - jean. N, Kapferer, les marques capital de l’entreprise, Op.cit., P240. 
3 - Gerldine,M. Op.cit. P107. 

ة أػػالعلام  

 الوعد أ

7المنتج  0المنتج   0المنتج    

Source : Gerldine Michel, Au Cœur de la marque, Dunod, Paris, 2004, P107. 
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  ستراتيجية علامة تشكيلة منتجات:ا سلبيات-( 2
 :1إلذ جانب الابهابيات التي تقدمها ىذه الاستًاتيجية، ىناؾ سلبيات ترتبط بدا تتلخص فيما يلي

 تدعو إلذ وحدة الاتصالات ابػاصة بالعلبمة التجارية، لكن ىناؾ بعض ابغالات لا تسمح بتوجيو
 رسالة اعلبنية واحدة بؼختلف ابؼستهلكتُ.

رض العلبمة التجارية لدى ابؼستهلك خاصة عندما يكوف ىذا الأختَ واسعاً.عدـ وضوح غ 

 ثالثا: استراتيجية علامة مضلة
تعتبر إستًاتيجية علبمة مضلة من بتُ الاستًاتيجيات ابؼستعملة من طرؼ ابؼؤسسات، وفيما يلي 

 عرض بؽذه الاستًاتيجية:
 استراتيجية علامة مضلة: تعريف-( 0

تيجية على أنها: "استخداـ نفس العلبمة التجارية لدعم عدة منتجات في أسواؽ تعرؼ ىذه الاستًا 
 .2بـتلفة، وينفرد كل واحد منها بنظامو الاعلبمي ابػاص، ويطور الوعود ابػاصة بو"

وابؼلبحظ من ىذا التعريف أف العلبمة برتفظ باسم واحد لكل ابؼنتجات التي تسوقها لكن بسياسة اتصالية 
اع السوؽ الذي ينتمي إليو ابؼنتج، ولفهم ىذه الإستًاتيجية أكثر نذكر على سبيل ابؼثاؿ بـتلفة حسب قط

( التي تبيع برت ىذا الاسم آلات تصوير، آلات نسخ، وكذلك علبمة CANONعلبمة )
(MITSUBISHI  والتي تغطي برت ىذا الاسم بؾموعة من البنوؾ والسيارات إضافة إلذ أجهزة )

 نعرض الشكل التالر الذي يوضح ىذه الاستًاتيجية: كهرومنزلية، وفيما يلي

 مضلة علامة إستراتيجية(: 2-7) رقم الشكل
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 - jean N, Kapferer, les marques capital de l’entreprise, Op.cit., P 240. 

2
 - Jean N, Kapferer, the new strategic Brand management, op.cit., P364. 

ة أػػالعلام  

7الوعد   

 المنتج 
7-0  

-0  Source : Gerldine, Op, Cit, P108 

0عد الو  0الوعد    

 المنتج 
7-7  

-0  

 المنتج 
0-0  

-0  

 المنتج 
0-7  

-0  

 المنتج 
0-0  

-0  
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 لة: استراتيجية علامة مظ ايجابيات (7
 تضمن ىذه الاستًاتيجية بؾموعة من ابؼزايا تتمثل فيما يلي:

م شهرتها قنوات لتي تتًجسهولة عملية ارساؿ ابؼنتجات ابعديدة بفضل خبرة العلبمة التجارية ا
واقتصاديات ابغجم، كما بيكن بؽذه الاستًاتيجية أف تعيد إحياء صورة العلبمة التجارية للمؤسسة  توزيعها

 .1الأـ من خلبؿ علبمات جديدة

 بسكن من اكتساب شهرة علبمة تستفيد منها القطاعات التي تتميز بضعف الاستثمارات التسويقية
مة عند الدخوؿ في أسواؽ استًاتيجية جديدة، ولا يتم الاستفادة من فيها، وتسمح بتحقيق اقتصاديات مه

 .2ىذه الابهابيات الا بعد جهود اتصالية معتبرة

3تسمح بتطوير بؿتواىا عن طريق تغذيتها من خلبؿ ابؼنتجات التي تغطيها. 

 ( سلبيات استراتيجية علامة مظلة: 0
 :4لتي نعرض أبنها كما يليولكن استًاتيجية علبمة مضلة لا بزلو من السلبيات ا

( مستوى البساطةBanalisation ُالذي قد يكوف معتبرا من خلبؿ عدـ ضماف التناسق بت )
 ابؼنتجات الشيء الذي يؤدي إلذ سوء الفهم لدى ابؼستهلكتُ.

إلذ ابػطر. الأصلية الابتعاد عن المجاؿ ابؼبدئي للعلبمة التجارية، إضافة إلذ تعريض ابؼنتجات 

 تراتيجية علامة ضماف:رابعا: اس
تعتبر استًاتيجية علبمة ضماف استًاتيجية فعالة تستعتُ بها العديد من ابؼؤسسات، وفيما يلي عرض 

 بؽذه الاستًاتيجية.
تعرؼ استًاتيجية علبمة ضماف كالتالر: "تربط علبمة ضماف بعدة  استراتيجية علامة ضماف: تعريف-( 0

 .5(Marques Filles)منتجات تنفصل بدورىا عن علبمات بنات 
والعلبمة  البنتمن التعريف نستنتج أف ىذه الاستًاتيجية براوؿ جعل ابؼستهلك يربط بتُ العلبمة 

التي تتميز بددلوؿ شهرة عاؿ اكتسبتو عبر بضلبت اعلبنية واتصالية خلبؿ عدة سنوات وبؼزيد من  الأـ
                                                           

1 -George Lewi, la marque, vuibert, Paris, 1999,P70. 
 .80، ص: 0200، رسالة ماجستتَ في العلوـ التجارية، جامعة البليدة، دكر الإعلاف التلفزيوني في تطوير العلامة التجاريةحدوش منتَ،  - 2

3 - George Lewi, Op.cit., P70. 
4
 - Jean ,N, Kapferer, les marques capital de l’entreprise, Op.cit. P244. 

5
 - Gerldine, M, Op.cit. P109. 
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ة من أشكاؿ السيارات التي بدورىا تعرؼ ( بؾموعPeugeotالتوضيح نعرض ابؼثاؿ التالر: تضمن العلبمة )
 (.012، 012، 712)أو  (810، 010، 710)عبر علبمات بنات 

 والشكل التالر يوضح أكثر ىذه الاستًاتيجية:
 ضماف علامة إستراتيجية(: 2-8) رقم الشكل

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 استراتيجية علامة ضماف: ايجابيات-( 7
 ضماف في العناصر التالية:بيكن تلخيص ابهابيات إستًاتيجية علبمة  
خلبؿ النجاح الذي يعرفو ابؼنتج يصبح  منة ابؼنتج، فتعبر عن التصور ابؼنطقي لاستًاتيجية علبم

 .1اسم العلبمة لو معتٌ عند ابؼستهلكتُ

2بسكن ابؼستهلك من القياـ بالإبؼاـ بتُ منتجات العلبمة الأـ باعتبارىا بصمة ابؼؤسسة. 

لى العلبمات البنات التي بسلك كل واحدة منها وعدا خاصا بها، تضمن التماسك وابؼصادقة ع
يستطيع ابؼستهلك انشاء العلبقة بتُ منتجات علبمة الضماف، كما تطمئن  الاستًاتيجية ىذهوبفضل 

 ابؼستهلك وتزوده بدعلومات حوؿ ابؼنتج.

                                                           
1 - George lewi, Op.cit., P68. 
2
 -Gérldine, M, Op.cit. P109. 

ضمافة ػػالعلام  

7علامة بنت   

Source : Gerldine, Op, Cit, P110. 

0علامة بنت  0علامة بنت    

 المنتج 
0-0  

-0  

 المنتج 
0-0  

-0  

 المنتج 
0-7  

-0  

7كعد  0كعد   0كعد    

 المنتج 
7-0  

-0  

 منتج ال
7-7  

-0  



إطار مفـاهيمـي متكامل للعلامة التجارية  الثانـي:الفصل    

[104] 
 

 إستراتيجية علامة ضماف:  سلبيات-( 0
 :1نقاط التاليةبيكن حصر سلبيات ىذه الاستًاتيجية في ال

  تعاني من مشكل تسيتَ الاتصالات إثر التضارب وابؼنافسة في بعض الأحياف بتُ علبمة الضماف
 والأبظاء ابػاصة للمنتجات.

نو بهب أف تتوفر كل علبمة على حد أدنى من الشهرة.تتطلب امكانيات بذارية ودعائية مهمة، لأ 

حالة اتساع نطاؽ الضماف.خطر إضعاؼ صورة علبمة الضماف والتشويش عليها في  

 خامسا: استراتيجية علامة المصدر:
لكل ستًاتيجية علبمة مضلة إلذ حد كبتَ، لكن بزتلف عنها في أف تيجية علبمة مصدر إتشبو استًا

منتج اسم العلبمة ابػاص بو، وعادة ما يتم خلطها مع استًاتيجية علبمة ضماف، والفرؽ بينها في أف 
ة استًاتيجية علبمة الضماف بستاز باستقلبلية أكثر عن العلبمة الأـ، في حتُ علبمات البنات في حال

وفيما يلي  2علبمات البنات في حالة استًاتيجية علبمة ابؼصدر لا تتمتع بالاستقلبلية عن العلبمة الأـ
 نعرض الشكل ابؼوضح بؽذه الاستًاتيجية:

 المصدر علامة إستراتيجية(: 2-9) رقم الشكل                         

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .20، ص: 0226، رسالة ماجستتَ، كلية العلوـ التجارية، جامعة ابعزائر، سياسة توسيع العلامة كعامل لنموىانتوجي بصاؿ، س – 1

2 Jean Kapferer, the new strategic Brand management, op.cit.,  P367-368. 

 المصدرة ػػعلام

 علامة ب

Source : Jean, N, Kapferer, the new strategic Brand Management, Op.cit. P367. 

 علامة ج علامة أ

منتج أ أك خط 
 منتجات أ

-0  

 كعد ج كعد أ كعد ب

منتج ب أك خط 
 منتجات ب

-0  

منتج ج أك خط 
 منتجات ج

-0  
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الأساسية لإستًاتيجية علبمة ابؼصدر في تركيب العلبمة من مستويتُ من ابؼعتٌ، بفا  يةتتمثل الابهاب
يعتٍ التنوع في ابؼنتجات، وىذا ما يلزـ على اختيار أبظاء خاصة لتمييز عرض العلبمة الواسع، ووفق ىذه 

ين يتم تعديلها أو تثبيتها عن طريق علبمة البنت التي تكوف السياسة تدخل العلبمة الأـ بدعناىا وىويتها أ
 ذات جاذبية لقطاع سوقي خاص من ابؼستهلكتُ.

وتتمثل السلبية في ىذه الاستًاتيجية في ضرورة احتًاـ عمق العلبمة الأـ وىويتها، ىذا ما يقيد امكانية      
قابلة لإرفاقها باسم القط فالعلبمة الأـ ىي  توسيع العلبمة، وبالتالر فإف تلك الأبظاء التي تدخل في نطاؽ

 .1العلبمة الأـ
 المطلب الثالث: استراتيجية العلامة التجارية للموزع

تعتبر استًاتيجية علبمة ابؼوزع شكلب من الأشكاؿ التي يستطيع اسم العلبمة أخذىا، وقد شهدت 
تًاتيجيات وفيما يلي بكاوؿ الإحاطة السنوات القليلة ابؼاضية ارتفاع وتتَة استخداـ ىذا الشكل من الاس

 بدختلف جوانب ىذه الاستًاتيجية.
  :تعريف استراتيجية علامة الموزع 

 تعرؼ استًاتيجية علبمة ابؼوزع كما يلي:
عتبر ابؼنتج الذي يباع برت اسم علبمة موزع، كل منتج تم برديد خصائصو من قبل مؤسسة أو ن"

 2بالتجزئة وبسلك حقوؽ العلبمة التي يباع برت ابظها ابؼنتجبؾموعة من ابؼؤسسات التي تضمن البيع 
نستنتج من التعريف أف علبمة ابؼوزع ىي عبارة عن عقد يتم ابرامو بتُ موزع ومنتج ومن خلبلو بيلك 

 ابؼوزع ابغق ابغصري في بيع ابؼنتج برت اسم علبمة معينة.
 :3اتيجيات علبمة ابؼوزع كما يليىناؾ ثلبثة أنواع لاستً أنواع استراتيجيات علامة الموزع: 

ىي علبمة برمل ابظا أصليا ليس لو علبقة مع (: La contre marqueاستراتيجية العلامة ضد )( أ
ز ابؼنتجات التي يبيعونها من ياسم المحل وشعاره، وتسمح ىذه العلبمة للموزعتُ أف يراىنوا على استًاتيجية بسي

 خلبؿ تقدنً عرض بـتلف وأصلي للزبائن.

                                                           
 .22-00سنتوجي بصاؿ، مرجع سبق ذكره، ص:  - 1

2 - George L, jérome, L, Branding management, 2
ème

 Ed, Pearson Education, Paris, 2007, P250. 
3
 - Joane, L, Philip,L, « la stratégie des marques de distributeur au Québec, Ecole des hautes 

études commerciales de Montréal, 2000, P03-05. 
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بيكن تسميتها أيضا بعلبمة ابؼضلة  (:La marque d’enseigneراتيجية علامة المحل )است( ب
)جودة، لأنها تسمح بتغطية عدد كبتَ من فئات ابؼنتجات التي تبيعها مقدمة للمستهلك أفضل علبمة 

من  ، كما ىو ابغاؿ بالنسبة للعديد من المحلبت التي يضع ابؼوزع علبمة على ابؼنتجات التي يبيعهاسعر(
خلبؿ تقدنً عرض متجانس لمجموع ابؼنتجات أو تنويع التغليف والألواف حسب الفئة التي ينتمي إليها 

 ابؼنتج.

بسثل ىذه العلبمات في ابؼنتجات  :(La marque génériqueة )الجنيس استراتيجية العلامة( ت
اطلبقها في الولايات ( وابؼنتجات البيضاء التي تم Correfourرؼ علبمة )ط منابغرة التي تم اطلبقها 

( ويطبق ىذا النوع من العلبمات Loblawابؼتحدة الامريكية وابؼنتجات دوف علبمة ابؼتوفرة في بؿلبت )
على ابؼنتجات ابؼتوسطة وابؼنخفضة ابعودة والتي تتميز بددلوؿ دوراف بـزوف فعاؿ، وتشمل خاصة ابؼنتجات 

 الغذائية والأدوية.

  الموزعايجابيات استراتيجية علامة : 
 بالإبهابيات التالية: إنها تتمتعمن خلبؿ دراستنا بؽذه الاستًاتيجية بيكن القوؿ  
 توفر ابؼوزع على علبمة مستقلة بفا بينحو مراقبة أكبر للؤسعار التي يطبقها وبينحو أيضا سلطة على

 ابؼنتج الذي يستطيع التخلي عنو في أي وقت.

سعر منخفض ولا يتحمل بشتًي ابؼنتجات التي يبيعها بوقق ابؼوزع ىامش من ربح مرتفع لأنو ي
 .1مصاريف الاعلبف، التًويج، والبحث والتطوير

 ويغلب على الإبهابية الأختَة في كوف ابؼوزع صاحب العلبمة التجارية يتحمل مصاريف الاعلبف
( Correfourة التي تقوـ على علبمة )بيكن ذكر الاعلبنات التلفزيوالتًويج للعلبمة وكمثاؿ على ذلك 

 الفرنسية.

 :سلبيات استراتيجية علامة الموزع 
 ومن بتُ ابؼشاكل التي تواجو ابؼؤسسات التي تتبتٌ استًاتيجية علبمة ابؼوزع نذكر ما يلي:

برت ابظها يكوف لو أثر  ؽلكرة الثلجية لأف فشل أي منتج يسو بيكن لعلبمة المحل التعرض لفعل ا
 على صورة العلبمة ككل.

                                                           
1 - Philip Kotler, Bernard Dubois, Op.cit. P340. 
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اـ بحملبت اعلبنية يصعب عليها نافسة علبمات ابؼنتجتُ التي ترصد ميزانيات مرتفعة للقيالتعرض بؼ
 .1تهاار بؾا

بإنتاجها، وقد  يقم باع برت علبمتو بالرغم من أنو لدبذعل ابؼوزع مسؤولا عن جودة ابؼنتجات التي ت
)التعويض عن  الجزائية المسؤكليةجاوزىا إلذ توقد ت (،)فقداف ثقة الزبائن المسؤكلية المعنويةتفرض 

 الضرر الذي يلحق الزبوف(.

 المشتركةالمطلب الرابع: استراتيجية العلامة التجارية 
تعتبر إستًاتيجية العلبمة التجارية ابؼشتًكة بدختلف أشكابؽا تقنية جلبت اىتماـ العديد من 

ت الابهابية لعلبمة الشريك ابؼؤسسات، يستعملها مدير التسويق أساسا لتطوير صورة وعلبمة ونقل الارتباطا
 بالعلبمة ابػاصة بو، وتدخل ىذه الاستًاتيجية ضمن توسيع العلبمة التجارية للمؤسسة.

 تعريف استراتيجية العلامة التجارية المشتركة : 
تعددت التعاريف التي أعطيت من طرؼ الباحثتُ لاستًاتيجية العلبمة ابؼشتًكة، وفي ىذه ابعزئية، يتم 

 ابنها: التًكيز على
و خدمة أ( على أنها: "حضور علبمتتُ بذاريتتُ على الأقل أو أكثر لتسويق منتج Kotlerيعرفها )

 2واحدة"
وتعرؼ أيضا على أنها "ابعمع بتُ علبمتتُ أو أكثر على ابؼدى القصتَ أو ابؼدى الطويل، وتتًجم 

ب مستوى الاندماج في تطوير ىذه الاستًاتيجية بشركة تعرض تشكيلة بـتلفة حسب الأىداؼ ابؼتبعة وحس
 .3ابؼنتج"

( على أنها: "عمل شركتتُ أو أكثر بصفة مباشرة لإبقاز شيء لا تستطيع Mark Darbyوعرفها )
 .4أف تنجزه شركة لوحدىا"

                                                           
1
 Andrey de Villeneuve, marques de distributeurs versus hard, discount, université, Paris, 2009, 

P22-23. www.univ-Paris1.fr le : 20/11/2012 à 11h :00 
2 - p. Kotler, B2B Brand management, springer, new York, 2006, P129. 
3
 - Emerence leheut, Co, branding: que pence les adolescents de cette stratégie de marque ? 

Laboratoire d’Analyse du comportement de consommateur, Belgique, P04. 
4
 - Mark Darby, Alliance brand, John wiley and Sons, London, 2006, P15. 

http://www.univ-paris1.fr/
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ونستنتج من ىذه التعاريف أف استًاتيجية العلبمة ابؼشتًكة ىي عبارة عن تعاوف بتُ علبمتتُ على 
 Winو مكمل، وتصنف ىذه الاستًاتيجية ضمن استًاتيجيات الرابحة، الرابحة )الأقل لإبقاز عمل مشتًؾ أ

-Win.لأف كل طرؼ من الأطراؼ ابؼتعاقدة يستفيد من ىذه الشراكة ،) 
 :أىداؼ استراتيجية العلامة التجارية المشتركة 

مضمونها  تركز العلبمة التجارية ابؼشتًكة على بقاء العلبمة التجارية في السوؽ من خلبؿ إثراء
وصورتها، مع توضيح الفئة ابؼستهدفة من ابؼستهلكتُ والتقليل من الاستثمارات في بؾاؿ الاتصاؿ والبحث 

 والتطوير، ومن خلبؿ ذلك تطمح ىذه الاستًاتيجية إلذ برقيق الأىداؼ التالية:
ك على فهم خصائص : تعتبر العلبمة التجارية ابؼشتًكة رمز ابعودة وتساعد ابؼستهلجودة المنتج ابراز-أ( 

العرض، لذلك فهي تعكس مرتتُ شهرة العلبمة، الاعلبف، وثقة ابؼستهلك كما تساعد ىذه الشراكة على 
تقوية الضماف على ابؼنتج واقناع ابؼستهلك أف الامضاء على ابؼنتج من طرؼ علبمتتُ بذاريتتُ بيثل قيما 

 .1اضافية عن ابؼنافستُ
: يظهر التآزر بتُ العلبمات التجارية خاصة مستهلكين جددالعلامة التجارية كجذب  تغذية-ب( 

( وعلبمة Yoplaitمنتج مبتكر، كالتعاوف الذي حدث بتُ علبمة ) إطلبؽعندما تشتًؾ ىذه الأختَة في 
(Cote d’or ) العلبمة من مؤىلبت وصورة  تستفيد ىذه ابغالة، وفي رغوة الشوكولاطةلإطلبؽ منتج

ستهلك إلذ العلبمات التي تقوـ بدثل ىذه ابؼبادرات بانها علبمات ديناميكية، العلبمة الشريكة، وينظر ابؼ
إضافة إلذ ذلك تطوير منتجات جديدة بصفة مشتًكة يؤدي إلذ خلق قطاعات سوؽ جديدة، ودخوؿ 

 العلبمة التجارية الشريكة إلذ أسواؽ كانت غائبة عنها.
ياـ بالشراكة مع علبمة معروفة لدى : إف القالشريك حصص السوؽ بفضل شهرة علامة زيادة-ج( 

ابؼستهلكتُ لو انعكاس ابهابي كبتَ على العلبمات الأخرى التي تستفيد من شهرة العلبمة التجارية التي 
( التي تتمتع بدعدؿ Coca colaيتمتع بها الشريك، ونذكر على سبيل ابؼثاؿ الشراكة التي بست بتُ العلبمة )

 وكاف ابؽدؼ من ىذه الشراكة القياـ بحملة اتصالية مشتًكة. (،Bacardiشهرة عاؿ وبتُ علبمة )

                                                           
1 Jean cegarra, Géraldine, M, co Brandig: clarification du concept et proposition d’un model 

d’évaluation, P05. 
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: بسويل العلبمة التجارية ابؼشتًكة يستطيع أف يأخذ عدة أشكاؿ بدءا من تكاليف الاطلاؽ إقتساـ-د( 
تسديد حقوؽ العلبمة الشريكة إلذ خلق مؤسسة مستقلة تقسم فيما بينها ميزانية الاتصاؿ والبحث 

 .1ؽ ابؼنتجات ابعديدةوالتطوير ابػاصة بإطلب
 أنواع استراتيجيات العلامة التجارية المشتركة 

 :2بيكن تقسيمها إلذ نوعتُ كما يلي
: يتم ىذا النوع من الشراكة على ابؼستوى الطويل ويتطلب استثمارات المشتركة الاستراتيجية العلامة-أ( 

 الشريكتُ، وينقسم إلذ ما يلي: معتبرة من طرؼ كلب
: يتمثل في ضم منتجتُ من أجل خلق منتج ثالث يتضمن قيمة مضافة في لتجارية للمنتج( العلامة ا0أ

 أعتُ ابؼستهلكتُ، وىذا الأختَ بيكن أف بومل اسم العلبمتتُ التجاريتتُ معا أو بينح ابظا خاصا.
مياف : يتمثل في عقد شراكة بتُ علبمتتُ لا تنت( العلامة المشتركة الناتجة عن استغلاؿ حق الامتياز7أ

 (.Twingoو Benettonإلذ نفس قطاع السوؽ مثل الشراكة بتُ علبمة ابؼلببس وعلبمة السيارات )

: يسمح ىذا النوع من الشراكة بخلق شبكة توزيع مشتًكة بتُ علبمات ( العلامة المشتركة للتوزيع0أ
 ( بعملية التوزيع بغساب عدة شركات طتَاف.Star Allianceبـتلفة، مثل قياـ علبمة )

: ىي عبارة عن شراكة مؤقتة بتُ علبمتتُ لتحقيق ىدؼ اتصالر أو التجارية التكتيكية العلامة-ب( 
 بدورىا تنقسم إلذ قسمتُ بنا: معينة وىيتروبهي بؼدة 

: تتمثل في قياـ علبمتتُ بتنظيم إعلبف مشتًؾ بعلب ضماف متبادؿ أو ( العلامة التجارية للاتصاؿ0 ب
 ة وبرقيق نفس الأثر الادراكي للئعلبف.لأقساـ التكاليف الاعلبني

مع الشخصية الكرتونية  (Lu): بيكن ربط علبقة بذارية بشخصية، كربط علبمة ( الشراكة التركيجية7 ب
(Simpson من أجل برستُ صورتها لدى الأطفاؿ أو قيامها بتقدنً علبمة بذارية بـتلفة عنها كهدية )

 تروبهية للزبائن.
 

                                                           
1 - Lu, B, Didier, B, le marketing Avancée, troisième tirage, Ed d’organisation, Paris, 2001, P216-

218. 
2
 - Jean, J, Lambin, Chantal, M, Marketing stratégique et opérationnel, 7

ème
 Edition, dunod, Paris, 

2008, P418-419. 
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  العلامة التجارية المشتركة:سلبيات استراتيجية 
بالنسبة للمؤسسة التي تتبتٌ استًاتيجية العلبمة التجارية ابؼشتًكة فإنها بيكن أف تواجو بعض ابؼشاكل 

 :1منها
 لا بهب تطبيق استًاتيجية العلبمة التجارية ابؼشتًكة إلا إذا أدركت العلبمة حقيقة قيمها، بؾاؿ

 عملها، وشرعيتها وحدودىا.

ة من العلبمات الشريكة الاستفادة أكثر من العلبمة التجارية الأخرى إذا كانت تستطيع واحد
 الشراكة غتَ متكافئة.

 اف تظهر الشراكة بتُ العلبمتتُ التجاريتتُ بدوف جدوى إذا كانت الفروؽ الثقافية وطرؽ أبيكن
 العمل كبتَة، أو لا يوجد اتصاؿ كاؼ بتُ الشركتتُ.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 - George Lewi, jérome lacoeuilhe, op,cit, P293. 



إطار مفـاهيمـي متكامل للعلامة التجارية  الثانـي:الفصل    

[111] 
 

 العوامل المؤثرة في اختيار المستهلك للعلامة التجارية المبحث الثالث:
للعوامل ابؼؤثرة على سلوؾ ابؼستهلك وتفضيلبتو بيكنها من الصمود في  )العلامة(إف معرفة ابؼؤسسة 

وجو ابؼنافسة، ويزيد في عمرىا، كما يساعدىا في التحكم في سلوكاتو والتأثتَ عليها، وانطلبقا من ىذا قاـ 
في ىذا المجاؿ بالتطرؽ إلذ  (Aaker ،J.N. Kapferer ،A.sempriniارستُ والباحثتُ )العديد من الد

السوؽ، والتي تشكل رأبظابؽا وتقويو، الأمر الذي كن العلبمة من بناء قيمة كبتَة في بـتلف ابؼفاىيم التي بس
 هم.بىلق ميزة تنافسية للمؤسسة، ويقلل من نفقاتها، نتيجة كسبها لولاء ابؼستهلكتُ وثقت

 المطلب الأكؿ: الجودة المدركة كصورة العلامة
( بأف ىناؾ أربعة عناصر تؤثر على عمليات شراء العلبمة من طرؼ ابؼستهلك d. Aakerيرى )

وعلى درجة رضاه، وىي تتمثل في ابعودة ابؼدركة، شهرة العلبمة التجارية، صورة العلبمة التجارية، والتي تعد 
ستهلك، الذي يعد بدوره عامل آخر في التأثتَ على شراء ابؼستهلك، فهذه عوامل ىامة في تنمية ولاء ابؼ

 .1العناصر حسبو تشكل أسباب الشراء
 أكلا: الجودة المدركة:

تتميز العلبمة من خلبؿ ابعودة كما يدركها ابؼستهلكوف، وتسمح ىذه ابعودة بتنمية نشاط ابؼؤسسة 
 .2وتطبيق أسعار أعلى

إلذ ل الشاغل للمؤسسة، حيث تسعى بكل الوسائل إلذ الوصوؿ ومن ىنا أصبحت ابعودة الشغ
يتميز بجودة عالية بسيزه عن ابؼنتجات الأخرى، وتكسبو رضا مستهلكيو ابغاليتُ وبسكنو من بناء زبائن  منتج

 جدد.
إلا أف الأىم ىو ابعودة كما يراىا ابؼستهلك، وليس كما تراىا ابؼؤسسة، لأنها الأىم في العملية 

 .3ة، كما أف تفضيلبتو تتأثر إلذ حد كبتَ بتصوره للنوعية ابعيدة للعلبمة التجاريةالتسويقي
 
 

                                                           
1 - d. Aaker, le management du capital marque, op, cit, P22.  

 .070كاثرين قيو، مرجع سبق ذكره، ص:   - 2
 .94سبق ذكره، ص: مغراوي بؿي الدين عبد القادر، مرجع  - 3
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 :تعريف الجودة المدركة 
، ابعودة من منظور الزبوف بأنها قدرة ابؼنتج على ارضاء ابؼستهلك، فهي في (D.Durofourيعرفها )

 .1نظره مفهوـ ذاتي ومعقد
ابغكم الذي بوملو ابؼستهلك عن ابؼنتج، وابػدمة ( بأنها "ذلك P.volle، D. Derpyويعرفها )

 .2وتلبيتها لتوقعاتو، بحيث بيكن أف يكوف ىذا ابغكم نابذا عن بذربتو بؽذا ابؼنتج أو ابػدمة" 
بأنها "تلك الفكرة التي يشكلها ابؼستهلك عن جودة ابؼنتج أو ابػدمة، ( D, Aakerكما يعرفها )

 .3كن أف يستعملها مع العلبمات التجارية ابؼنافسة"وذلك تبعا لتوقعاتو ومقارناتو التي بي

من خلبؿ التعاريف السابقة ندرؾ أنها تصب في منبع واحد، والتي من خلببؽا بيكن أف نفهم بأف و 
نيو ابؼستهلك عن علبمة ما أو منتج ما، وذلك نتيجة بابعودة ابؼدركة ىي عبارة عن ذلك التصور الذي ي

 بػبراتو ابؼختلفة.
)مرتبطة بخصائص  عوامل داخليةكن تقسيم العوامل ابؼؤثرة على ابعودة ابؼدركة للعلبمة إلذ وعموما بي

مثل )السعر، صورة العلبمة، صورة البلد ابؼنشأ، بالإضافة إلذ نوعية ابؼزيج عوامل خارجية العلبمة( و
 .4التًوبهي(
 :دكر الجودة المدركة في التأثير على تفضيل المستهلك للعلامة 

ابعودة ابؼدركة كوسيلة لقياس كفاءة وقدرة العلبمة التجارية في التواصل في أسواؽ تتميز تعتبر 
 بابؼنافسة الشديدة.
تؤثر ابعودة ابؼدركة مباشرة على قرارات الشراء وولاء ابؼستهلك، فكلما كاف  (D. Aakerفحسب )

ت الأخرى، وذلك من خلبؿ تصور ابؼستهلك بعودة العلبمة بصورة حسنة كلما بسكنت من منافسة العلبما
تكوينها بؼيزة تنافسية بسيزىا عن باقي ابؼنافستُ، ىذا ما يكسبها قوة ومقدرة تنافسية على الصعيد المحلي 

 .5وابػارجي

                                                           
1 - d. Durafour, Action commerciale, Tone 2 AGIR, Editions dunod, Paris, P7. 
2
 -D. Darpy, P, volle, comportements du consommateur, Dunod, Paris 2

ème
 ED, 2007, P345.  

3
 - d, Aaker, op.cit., P96.  

 .082، ص: 0220عة الأولذ، دار وائل للطباعة والنشر، عماف، الأردف، الطب سلوؾ المستهلك،بؿمد إبراىيم عبيدات،  - 4
5 - d. Aaker, op.cit., P24.  
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 بأف ابعودة ابؼدركة من طرؼ ابؼستهلك تكوف القيمة للعلبمة وذلك من (D. Aakerويرى )

 :1خلبؿ
شراء.إعطاء ابؼستهلك أسباب الشراء أو عدـ ال 

.تسمح ابعودة ابؼدركة بتمييز العلبمة وبسوضعها 

.ابعودة ابؼدركة العالية، تسمح بتطبيق سعر مرتفع 

.)برفيز التوزيع )إعطاء صورة جيدة عن ابؼوزعتُ ومكاف التوزيع 

.تسهيل توسع العلبمة التجارية وإعطاء فرص للنجاح 

.برستُ أداء ابؼؤسسة 

 :كالشكل التالي يوضح ذلك
 

 
 
 
 
 
 

وبيكن الإشارة إلذ موضوع آخر، وىو امكانية بركم ابعودة ابؼدركة في السعر، فبمجرد تصور 
ابؼستهلك بعودة علبمة ما بانها جيدة، فإنو يتقبل شراءىا، ولو بسعر مرتفع، وىذا ما بىلق في ذىنو ارتباط 

 بتُ ابعودة والسعر.
رونة لسياسة تسعتَ ابؼؤسسة، فكلما  بأف الصورة ابعيدة كابعودة تعطي م (D. Aakerوىو ما يقره )

كانت ابعودة عالية كلما بسكنت ابؼؤسسة من فرض أسعار مرتفعة، والعكس صحيح، ففي نظره تعتبر 
 .2ابؼثاؿ ابؼعبر عن أبنية السعر ابؼقتًح من خلبؿ الصورة ابعيدة للعلبمة )مرسيدس(علبمة 

                                                           
1
 - d. Aaker, op.cit., P97.  

2
   -  d. Aaker، op.cit. P24. 

 تكوين أسباب للشراء
 ييز تموضع العلامػػةتم

 تطبيق سعر مرتفػػع
 تحفيز التوزيػػػع

  تسهيل توسع العلامة التجارية 

 الجػػػودة المدركػة

 (: خلق القيمة من طرؼ الجودة المدركة 2-10الشكل )

Source : Q, Aaker, op.cit., P98   
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جاتها وعلبماتها عن غتَىا، والعمل على لذلك وجب على ابؼؤسسة أخذىا بعتُ الاعتبار في بسييز منت
 تنميتها من أجل بناء ولاء ابؼستهلكتُ وتعزيز بسسكهم بها، وزيادة توسعها في الأسواؽ العابؼية.

 ثانيا: صورة العلامة
بستلك الصورة أبنية كبتَة، فابؼستهلك لد يعد يهتم بابعانب الاستهلبكي النفعي للمنتج فقط، بل 

باستحضار الصورة وبناء الانطباع حوؿ ابؼنتج، العلبمة  ابػيالر ابؼرتبطبعانب أصبح اىتمامو أكثر با
 وابؼؤسسة.
 :تعريف صورة العلامة 

 .1تعتبر صورة العلبمة واحدة من ابؼفاىيم التسويقية النادر معرفتها من طرؼ عامة الناس
من الباحثتُ أمثاؿ  على ىذا الأساس عرؼ ىذا ابؼفهوـ اختلبفا كبتَا حوؿ تعريفو من قبل العديد

(Zinkhan ،Dobner ،Aaker ،Keller) .وغتَىم وىذا يدؿ على سعة البحوث في ىذا المجاؿ 
بأنها عبارة عن إصرار لانطباع حسي ناتج عن إعادة تنشيط النسيج  (Kotler et Duboisيعرفها )
 .2العصبي"

تمثيلبت الذىنية التي تتميز ( على أنها: "عبارة عن بؾموعة من الJacques et combinوقد عرفها )
 .3بأنها شخصية، منحازة، مستقرة، انتقائية ومبسطة"

: "تلك التصورات التي يبنيها ابؼستهلك في ذىنو حوؿ العلبمة التجارية على بأنها (Kellerويعرفها )
 .4بكو ما بسلكو بؾموعة العلبمات التجارية في ذىن ابؼستهلك"

 اج ما يلي:ومن خلبؿ ىذه التعاريف بيكن استنت
 .الصورة تتعلق بادراؾ الفرد 

 .الصورة ىي نتيجة لتفاعل بؾموعة من العناصر 

 .الصورة ىي حوصلة ذىنية 

                                                           
1
 - Michael Korchia, une nouvelle typologie de l’image de marque, Actes de 16

ème
 congres 

international de l’AFM, mondial, canada, Mai, 2000, P.1-18. 
2
 - Kotler et Dubois, marketing management, op.cit., P381.  

3
 - jacques et combin, marketing stratégique et opérationnel, op.cit., P246. 

4
 -M. Korchia, op.cit., P1-18.  
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( فقد عرفها بأنها: "تلك التحصيلبت العقلية، ابؼعرفية والعاطفية والتي يكونها Limbinأما )
 . 1ابؼستهلك عن علبمة ما"

 فهو بودد ثلبث مستويات لصورة العلبمة ىي:
وىي الكيفية التي يرى أو يتصور بها ابعزء ابؼستهدؼ للعلبمة التجارية، ويتحقق الصورة المدركة :

 ذلك من خلبؿ الدراسة عن صورة العلبمات في أرض الواقع.

من حيث قوتها ونقاط ضعفها، كما تراىا ابؼؤسسة، وكما الصورة الحقيقية أك الواقعية للعلامة :
 التدقيق وابؼراقبة الداخلية. ىي معروفة، والتي ترتكز على

أي الكيفية التي تريد ابؼؤسسة أف ينظر إليها من طرؼ ابعزء ابؼستهدؼ، وىي الصورة المرغوبة :
 تنتج عن القرارات وبرديد ابؼواقع، أي ترغب ابؼؤسسة في الوصوؿ إليو.

ن معارفو ومنو وبشكل مبسط فإف صورة العلبمة ىي كل ما يربط ابؼستهلك بعلبمة ما انطلبقا م
 وتصوراتو، وبصيع أشكاؿ العلبمة، فهي الصورة التي كونتها ابؼؤسسة عن نفسها، وكيفية رؤية ابؼستهلك بؽا.

 :أىمية صورة العلامة في خلق القيمة كالتأثير على المستهلك 

 :2(، بأف صورة العلبمة التجارية بزلق القيمة، وذلك من خلبؿAakerتُ )بي
ة ابؼعلومات التي يستقبلها من المحيط ابػارجي.مساعدة ابؼستهلك في معابع 

.بسييز العلبمات عن غتَىا 

.منح ابؼستهلك أسباب للشراء 

.تنمية ابؼواقف الابهابية ابذاىها 

.تعد صورة العلبمة قاعدة وأساس توسعها 

 
 
 
 

                                                           
1 -Michael Ratier, proposition d’une échelle de perception de l’image de marque 

automobile, cactier de recherche N° 175 (CRG) Toulouse, Septembre, P1-23. 
2
 - D.Aaker, op.cit., P118. 
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 والشكل التالر يوضح ذلك:
                          

 
 
 
 
 

 
 
 

وف قيمة حقيقية للعلبمة، الأمر الذي بيكنها من التوسع في الأسواؽ، ولذلك فإف صورة العلبمة تك
 واكتساب مستهلكتُ جدد، وكسب ولائهم، ومنافسة العلبمات الأخرى.

ويتمكن ابؼستهلك من التعرؼ على العلبمة وبرديدىا، وبالتالر تكوين صورة عنها، من خلبؿ 
ونات والتي تؤثر على سلوؾ ابؼستهلك ابذاه مكوناتها، حيث تتكوف صورة العلبمة من بؾموعة من ابؼك

 العلبمة، وعلى اختياره وتفضيلو بؽا، وبالتالر التأثتَ على سلوكو الشرائي.
( بؾموع العناصر ابؼكونة لصورة العلبمة والتي تدعمها في نظره، Michael Ratierوقد بتُ )

 :1فهي تتكوف من
التجارية، وتنسق ابؼؤسسة جهودىا من خلبلو  : وىو يعبر عن ابؼعتٌ الأساسي للعلبمةاسم العلامة

 من أجل ابغصوؿ على الفكرة والاتصاؿ.

 وىو الرمز الداؿ على العلبمة مثل: شعار رونو، مرسيدس.الشعار : 

الإعلبف مثل الرعاية... وسائل : وىي تتمثل في الاشهارات، وبـتلفالتقنيات الاعلانية 

ارات العلبمات.: مثل الألواف ابؼوضوعة على شععناصر أخرل 

من ابؼؤسسات ابؼختلفة إلذ بناء صورة جيدة عن  ة إلذ أنو فعلب، قد توصلت العديدوبذدر الإشار 
نفسها بصفة عامة، وعن منتجاتها وعلبماتها بصفة خاصة، منها ابؼؤسسات الأبؼانية التي بسكنت من تكوين 

ي والدولر، خاصة منها علبمات السيارات صورة لا يستهاف بها عابؼيا عن علبماتها في نظر ابؼستهلك المحل

                                                           
1
 - M.Ratire, op.cit., P1-23. 

 (: خلق صورة العلامة للقيمة  2-11الشكل )                  

 عمليات معالجة البياناتمساعدة 
 التمييز كالتموقع

 اعطاء أسباب الشراء
 خلق شعور ايجابي اتجاه العلامة

  زيادة توسع العلامة 

 صورة العلامة 

Source : Q, Aaker, op.cit., P118   
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الذي تتبعو اليوـ ابؼؤسسات اليابانية  هجالتي اكتسبت ولاء ابؼستهلك بفضل صورتها الابهابية، وىو الن
والكورية حتى تصل إلذ كسب مستهلكتُ جدد، والظفر بولائهم من خلبؿ بناء صورة ابهابية عن علبماتها 

...الخ، وىو ما توصلت إليو بالفعل في العقود KIA، TOYOTAوغزوىا الأسواؽ ابػارجية مثل 
 .1الأختَة

 المطلب الثاني: الشهرة كالولاء للعلامة
الولاء و  بالإضافة إلذ عنصري ابعودة ابؼدركة وصورة العلبمة التجارية بيكن إضافة عنصرين الشهرة

 التجارية كأحد العوامل ابؼؤثرة في اختيار ابؼستهلك للعلبمة. للعلبمة
 لا: شهرة )سمعة( العلامة التجارية:أك 

مدى حضور اسم العلبمة في الأذىاف، سواء كانت بطريقة تلقائية أو موجهة،   شهرة العلبمة تقيس
كما تفرض توافر القدرة لدى ابؼستهلك على ربط اسم العلبمة بأحد ابؼنتجات أو صنف ابؼنتجات الذي 

 تنتمي إليو.
أثتَ والقيمة في السوؽ، فبعض العلبمات غتَ معروؼ لأغلبية تتميز العلبمات التجارية من حيث الت

 .2لبعض الآخر بوضى بشهرة واسعة لدى ابؼستهلكتُاابؼستهلكتُ، و 
ومن ىنا يتبتُ لنا بأف ىناؾ علبمات معروفة، وأخرى غتَ معروفة، وتلعب درجة ابؼعرفة دورا كبتَا في 

ن بتُ العوامل ابؽامة وابؼؤثرة في السلوؾ الشرائي اشتهار العلبمة ورواجها في الأسواؽ، لذلك فهي تعد م
ة ابؼعروفة وابؼشهورة في والتفضيلي للمستهلك وبطبيعة ابغاؿ فإف أي مستهلك كاف يشتًي أو بىتار العلبم

 الأسواؽ.
 :تعريف شهرة العلامة 

وف بوجود ملفراد داخل بصهور معتُ الذين يعتعرؼ على أنها: "عبارة عن النسبة ابؼئوية لعدد من الأ
تعرؼ أيضا: "قدرة الزبوف المحتمل على التعرؼ أو . و 3العلبمة، ويعرفوف صنف ابؼنتجات التي تنتمي إليها"

 .4تذكر أف العلبمة موجودة وتنتمي إلذ قطاع معتُ من ابؼنتجات"

                                                           
  .022مغراوي بؿي الدين عبد القادر، مرجع سبق ذكره، ص:  -1

، ابعزء الرابع، تربصة مازف نفاع، دار علبء الدين للنشر والتوزيع، سورية، دمشق، الطبعة الأولذ، السلع كالأسعارالتسويق: ، والكلفليب كوتلر  - 2
 .09، ص: 0222

3 - Christian Michan, les nouveaux Fondement de marketing, Person, France, 2003, P190. 
4
 - D, Aaker, op.cit., P75. 
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نستخلص من ىذا التعريف أف الشهرة عبارة عن مؤثر قياس يستعمل بؼعرفة نسبة الأشخاص الذين 
 العلبمة بؿل القياس ويستطيعوف برديد فئة ابؼنتجات التي تنتمي إليها العلبمة ابؼعنية. يعرفوف

 .1بيكن تعريف شهرة العلبمة على أنها: "مدى حضور اسم العلبمة في ذىن ابؼستهلك"
من خلبؿ ىذا التعريف بيكن التعبتَ عن شهرة العلبمة بنسبة الأفراد الذين يعرفوف العلبمة من بؾمل 

 ر.ابعمهو 
من خلبؿ ىذه التعاريف، شهرة العلبمة لا تنحصر في معرفة العلبمة فقط، وإبما معرفة ابؼنتجات والتي 
تنتمي إليها، لذا ينصح بربط اسم العلبمة بهذه الأختَة في ابغملبت الاشهارية التي تهدؼ إلذ زيادة 

 .2معدلات الشهرة
 :مستويات الشهرة 

الشهرة يقوـ بطرح أسئلة على الزبائن المحتملتُ حوؿ  لكي يتحصل الباحث على ابؼعلومة حوؿ
العلبمات ابؼعروفة لديهم والتي تنتمي إلذ قطاع ابؼنتجات بؿل الدراسة، وبيكن أف تأخذ شهرة العلبمة ثلبث 

 :3مستويات كما يلي
ىي نسبة الإجابات التي تم التحصل عليها لكل  التلقائية الصف الأكؿ )قمة الذاكرة(: الشهرة-أ( 

 علبمة تم ذكرىا بتلقائية أولا في التًتيب.
 : ىي نسبة الإجابات ابؼتحصل عليها لكل علبمة تم ذكرىا مهما كاف التًتيب.التلقائية الشهرة-ب( 
: ىي نسبة الأشخاص الذين تعرفوا على علبمة أو صرحوا أنهم بظعوا عنها من الموجهة الشهرة-ج( 

 قائمة العلبمات التي أعطيت بؽم. خلبؿ
 لشكل التالر يوضح ذلك:وا
 
 
 
 

                                                           
1
 - J.N, Kapferer, dynamique de la notoriété des marques, op.cit., P07.  

2
 - Rechard Billerd, dans quelle mesure le placement de produit peut-il influencer l’image de 

marque d’une entreprise, mémoire fin d’étude université de Paris, France, 2005, P34. 
3
 -Christian, M, le marketeur, op.cit., P190. 
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 ىمية شهرة العلامة كتأثيرىا على المستهلك:أ 
 :1تساىم بظعة العلبمة في خلق القيمة وذلك من خلبؿ كونها

 .نقطة وصل بؼختلف عناصر صورة العلبمة 

 .بزلق بظعة العلبمة شعور بالانتماء، والتحكم في تفضيلبت ابؼستهلك 

  وجودىا-ابؼشهورة–فة تفرض العلبمة ابؼعرو. 

 .تعتبر بظعة العلبمة كعامل أساسي في اختيار العلبمات 

فسمعة العلبمة تسهل عملية اختيار ابؼستهلك للعلبمات وتؤثر عليها، وعلى قراراتو الشرائية 
وتفضيلبتو للعلبمات التجارية، فهو يرى بأف العلبمة ابؼشهورة تتميز بجودة عالية وبدقة منتجاتها نظرا 

 دميتها في الأسواؽ.لأق
وتعد بظعة العلبمة من بتُ العوامل ابؼميزة للمنتجات عن غتَىا في السوؽ، ىذا ما يقوي قدرتها 

 التنافسية، ويكسبها زبائن جدد مع مرور الوقت، وبيكنها من بناء ولاء ابؼستهلكتُ لعلبماتها.
 
 

                                                           
1
 -D, Aaker, op.cit., P76. 

ف ػػة الصػػػالتلقائي
ة ػػالأكؿ )قم
 الذاكرة(

 الشهرة

ف الأكؿ ػػة الصػػػالتلقائي
ة الذاكرة(ػػ)قم  

 الشهػرة

(الشهػػػػرة التلقائيػػػػػة  

 الشهػػػػػرة الموجهػػػػػػػة

 (: المستويات المختلفة للشهرة2-12الشكل )          

Source : Christian, M, le marketeur, op.cit., P190  
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إرضاء ابؼستهلكتُ، من خلبؿ برقيق فتحقيق شهرة ناجحة للعلبمة يدؿ على قوتها وقدرتها على 

 توقعاتهم، وتلبية حاجاتهم، ىذا ما يؤدي إلذ بسسكهم بها وثقتهم بأدائها.
 :1رؽ التاليةطومنو إذا أرادت ابؼؤسسات زيادة معدلات شهرة علبماتها عليها الاعتماد على ال

ناؾ وسائل اعلبنية قوية : إذا أرادت ابؼؤسسة أف تبتٍ لعلبماتها شهرة قوية بهب أف تكوف ىالتمييز ( أ
 وجذابة، بفيزة للعلبمة بطريقة يسهل بززينها في الذاكرة أو استًجاعها منها.

ر: يعكس وجود شعار للعلبمة إلذ جانب ابظها رسالة اعلبنية، توضح بشكل تفصيلي ودائم الشعا( ب
 ابؼيزة التي تقدمها للمستهلكتُ مقارنة بابؼنافستُ.

وات فعالة تدعم العلبمة في الوصوؿ إلذ ابعمهور، بفا يرفع من معدلات : تعتبر الشارات أدج( الشارات
 شهرتها بشكل أسرع.

: فالتصميم ابعيد للغلبؼ وبرديد بؿتواه بصورة مدروسة في تقدنً رسالة فعالة من السهل د( التغليف
 وصوبؽا إلذ ابعمهور، وبالتالر إلذ زيادة معدلات مؤثرة للعلبمة.

 تغطية العلبمة الواحدة لمجموعة من ابؼنتجات يرفع من مستوى شهرتها. : لأفق( توسيع العلامة
من أجل الرفع من مستوى شهرة العلبمة  )كالرعاية(و( الاعتماد على بعض تقنيات الاشهار بابغدث 

 من خلبؿ عامل التكرار.
 
 

                                                           
1
 - J.N, Kapferer, dynamique de la notoriété des marques, op.cit., P05. 

   أىمية سمعة العلامة(: 2-13الشكل )

 كصل لمختلف عناصر صورة العلامة نقطة
 لعلامة، كتنمية تفضيلاتها.تفسير الانتماء ل

 دفع المستهلك للاعتراؼ بأقدمية العلامة كأىميتها
 عامل مؤثر في اختيار العلامة التجارية في مرحلة الشراء

 السمعة )الشهرة(

Source : D, Aaker, op.cit., P77.   
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  :كيفية قياس معدؿ شهرة العلامة 
 :1ما يلي يد لشهرة العلبمة، بهب توفرجبقياس  من أجل القياـ

  .التحديد الدقيق لصنف ابؼنتج 

   عند قياس معدؿ الشهرة ابؼوجهة لعلبمة ما، لا بهب أبدا طلب معرفة موجهة حوؿ علبمة
 واحدة.

 .بهب التفرقة بتُ علبمة ابؼنتج وعلبمة ابؼظلة 

 مستوى الشهرة على نوعية ابؼستهلكتُ )ابغاليتُ وابؼرتقبتُ(. يتوقف 

 وذلك بسبب تأثتَ وسائل الاتصاؿ، ومنو فتاريخ قياس الشهرة لو بزتلف الشهرة بدرور الزمن ،
 أبنية بالغة.

 فصل الثالث.السيتم تناولو في  ثانيا: الولاء )الوفاء( للعلامة التجارية:

 كشخصية العلامة ثالث: الخطر المدرؾ، دكلة المنشأالمطلب ال
رة على اختيار ابؼستهلك للعلبمة سوؼ نتطرؽ في ىذا ابؼطلب إلذ بؾموعة جديدة من العوامل ابؼؤث

 التجارية وابؼتمثلة في: ابػطر ابؼدرؾ، دولة ابؼنشأ، وشخصية العلبمة التجارية.
 أكلا: الخطر المدرؾ:

عمليا يتخذ ابؼستهلك عددا من القرارات حوؿ الكثتَ من السلع أو ابػدمات، وتتضمن تلك 
؟ وكيف يشتًي؟ ومتى سيشتًي؟، ولأف تلك القرارات أسئلة مثل: ماذا سيشتًي ابؼستهلك أو من أين

القرارات غتَ مؤكدة النتائج، وتتضمن عواقب غتَ معروفة تواجو ابؼستهلك بدرجات بـتلفة من ابؼخاطر عند 
 تنفيذ تلك القرارات الشرائية ابؼرتبطة بدختلف العلبمات السلعية أو ابػدمية وبعدىا.

هلك نتيجة شرائو لعلبمة معينة تؤثر على اختياره ومن ىنا تعتبر درجة ابػطر التي يتصورىا ابؼست
، وذلك لأف ابؼستهلك لا يعرؼ بعض ابؼعلومات عن ىذه العلبمة، واستقبالو على تفضيلبتوو  للعلبمة

بؼعلومات غتَ مؤكدة عنها، الأمر الذي يؤدي بو إلذ التًدد أثناء عملية الشراء، وبالتالر فابػطر ابؼدرؾ يؤثر 
 .2ئية للمستهلكعلى القرارات الشرا

                                                           
1 - Michael, R, l’image de marque a la froutiers de nombreux concepts, centre de la recherche en 

gestion, Toulouse, 2003, P04. 
 .082، مدخل استًاتيجي، مرجع سبق ذكره، ص: سلوؾ المستهلكبراىيم عبيدات، بؿمد ا - 2
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 :تعريف الخطر المدرؾ 
تواجو ابؼستهلكتُ عندما  التيابػطر ابؼدرؾ بانو: "حالة عدـ التأكد  محمد إبراىيم عبيداتيعرؼ 

 .1لا يستطيعوف رؤية نتائج أو عواقب قراراتهم الشرائية"
 فحسب نظره يشتَ ىذا التعريف إلذ بعدين أساسيتُ للمخاطرة بنا:

 تي تواجو ابؼستهلك قبل وبعد شرائو للعلبمة السلعية أو ابػدمة.حالة عدـ التأكد ال -

 العواقب التي يتحملها ابؼستهلك، نوعيتها، تكلفتها عليو في الأجل القصتَ وابؼتوسط. -

لد يكن الدواء  )إذا ماديا أك بدنيا)إذا كاف ابؼنتج غالر الثمن(،  مالياوبيكن أف يكوف ىذا ابػطر 
أي متعلق بالوقت الذي تم تضييعو في البحث عن علبمة أو  زمنيناية بالوجو(، فعاؿ مثلب، أو من أجل الع

 .2منتج ما
وعلى ىذا الأساس يبحث ابؼستهلك عن تقليل ابػطر ابؼدرؾ من خلبؿ الاعتماد على الأبظاء 

 والعلبمات ابؼشهورة، والبحث عن ابؼعلومات الصحيحة والتأكد منها.
 ار شراء المستهلك:على قر  المدرؾ تأثير درجة الخطر 

 .3من كونو بيثل اىتماـ بؾاؿ القائمتُ بالتسويق شهد مفهوـ ابؼخاطرة ابؼدركة أبنيتوي
الفرد ابذاه العلبمات الأكثر ضمانا،  سلوكات-الفردالذي يتوقعو –من ىنا بورؾ ابػطر ابؼدرؾ 

إلذ أف  (Mitchell)تَ يشتَ عده عن العلبمات التي يشك في مصداقيتها. واستنادا بؽذا الابذاه من التفكيبو 
ابؼخاطرة ابؼدركة أكثر قدرة على تفستَ السلوؾ الشرائي نظرا لأف ابؼستهلك عادة ما يكوف مدفوعا بتجنب 

 .4الأخطار أكثر من دفعتو لتعظيم ابؼنفعة من الشراء
 ومنو فإف برليل ابػطر ابؼدرؾ يؤدي إلذ بناء صورة عن العلبمة في ذىن ابؼستهلك، فكلما كانت
درجة ابػطر ابؼدرؾ مرتفعة كلما كاف تصور ابذاه العلبمة التجارية والعكس صحيح، وكلما وقع ابؼستهلك 

                                                           
 .040، مدخل سلوكي، مرجع سبق ذكره، ص: سلوؾ المستهلكبؿمد إبراىيم عبيدات،  - 1

2 - J, Kapferer, thoenig ; la marque de la compétitivité des entreprises et de la croissance de 

l’économie, Edition international, Paris, 3
ème

 tirage, 1989, P107. 
، منشورات النهضة العربية للتنمية الإدارية، كلية اتجاىات المستهلكين نحو دكلة المنشأ كأثرىا على تصميم المزيج التسويقيىبة فؤاد علي،  - 3

 .59، ص: 0224التجارة، جامعة القاىرة، 
 نفس ابؼرجع السابق. - 4
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في ابػطأ الناجم عن استعمالو لعلبمة ما، كلما ابتعد عنها وأصبحت نسبة استخدامو بؽا مرة أخرى 
 منعدمة.

قراراتو الشرائية وعلى اختياره ومن ىنا نبتُ ضرورة ابػطر ابؼتصور من طرؼ ابؼستهلك في التأثتَ على 
للعلبمات التجارية، فهو بىتار العلبمات ابؼعروفة والتي جربوىا من قبل من أجل بزفيض نسبة ابؼخاطرة التي 

 قد تلحق بو نتيجة شرائو للعلبمة.
ويلجأ ابؼستهلك إلذ التخفيض من درجة ابػطر ابؼتصور عن طريق العديد من العوامل كشهرة 

و السابقة، جودة ابؼنتجات، الوسائل الاعلبنية كالإشهار وبـتلف وسائل الاتصاؿ، ودرجة العلبمة، خبرات
اختياره للعلبمة وابزاذ قراره الشرائي خاصة  كمعايتَ فيرواجها في السوؽ... الخ، والتي يستعملها ابؼستهلك  

 مع قلة معلوماتو ومعارفو عنها.
 حد بعيد على استًاتيجياتهم الشرائية، لذلك بهب تؤثر درجة ابؼخاطرة التي يدركها ابؼستهلكوف إلذ

 .1أف يكوف واضحا لدى رجاؿ التسويق أف ابؼستهلكتُ يتأثروف بابػطر الذي يرونو أو يدركونو
 أ:ػثالثا: دكلة المنش

تعد دولة ابؼنشأ عامل آخر في التأثتَ على قرارات ابؼستهلك الشرائية وعلى اختياراتو للعلبمة 
صر مهم ومعيار أساسي يتخذه ابؼستهلك كأساس لتحديد طبيعة ابؼنتجات في الأسواؽ التجارية، فهي عن

ابؼختلفة، فهو يكوف ارتياح نفسي لدى ابؼستهلك، فبمجرد رؤية ابؼستهلك لاسم البلد ابؼنتج للخدمة أو 
 ابؼنتج يستقر بالو ويشتًي ابؼنتج دوف تردد.

 :تعريف دكلة المنشأ 
نشأ بؿل اختلبؼ بتُ العديد من الباحثتُ، فمنهم من يرى بأنو البلد الذي لا يزاؿ ابؼقصود بدولة ابؼ

صنع فيو ابؼنتج، ومنهم من يرى بأنو البلد الذي صمم فيو ابؼنتج، والبعض الآخر يقر بأنو ذو مفهوـ متعدد 
 الأبعاد.

ف دولة ابؼنشأ أ(، وغتَىم بEhenson)(، Lundstrom( ،)Zhang( ،)Darling)حيث يرى كل من 
 تشتَ إلذ مكاف صنع ابؼنتج.

                                                           
 .089، مرجع سبق ذكره، ص: سلوؾ المستهلك، مدخل استراتيجياىيم عبيدات، بؿمد إبر  - 1
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ويشتَ البعض الآخر إلذ ضرورة التفرقة بتُ مفهومي دولة ابؼنشأ ودولة الصنع، فدولة ابؼنشأ تشتَ إلذ 
الدولة الأـ للمؤسسة ابؼنتجة، أما دولة الصنع فهي تشتَ إلذ مكاف بذميع أو تصنيع ابؼنتجات، أي ابؼكاف 

 النهائي الذي صنع فيو ابؼنتج.
 .1إلذ أف دولة ابؼنشأ تعتٍ الدولة التي تم فيها التصميم ودولة التجميع معا يشتَ، (Chaoأما )

ومن خلبؿ التعاريف السابقة وابؼقدمة من طرؼ العديد من الباحثتُ، تبتُ بأف ىناؾ اختلبؼ في 
 وجهات النظر، ىذا ما يوضح أبنية ىذا ابؼفهوـ ودوره في توجيو سلوؾ ابؼستهلك، وفي نظري فإف مفهوـ

دولة ابؼنشأ يشتَ إلذ دولة الصنع، لأف ابؽدؼ أساساً من وضع اسم البلد على ابؼنتج ىو توضيح مكاف 
 صنعو.
 :دكر بلد المنشأ في توجيو المستهلك كالتأثير عليو 

باتت مسألة قواعد ابؼنشأ تكتسي أبنية بالغة خاصة في السنوات الأختَة، إذ أنها أصبحت أحد 
الدولر الأساسي، ويعود السبب في ذلك إلذ تعقد وتشبك العلبقات التجارية  مرتكزات النظاـ التجاري

 .2الدولية بشكل كبتَ
ومن ىنا تبتُ لنا ضرورة دولة ابؼنشأ في بسييز منتجات ابؼؤسسة وعلبماتها خاصة مع كثرة ابؼنافسة، 

 وصعوبة تعرؼ ابؼستهلك على منتجاتها.
، حيث يبتٍ في ذىنو صورة عن جودة منتجات وعلبمات ويؤثر بلد ابؼنشأ على قرارات الشراء للفرد

( فإف الفرد يرى إلذ ابؼنتجات الأجنبية بانها ذات جودة عالية )آلات Solomonىذا البلد، فحسب )
التصوير، السيارات( من جهة، ومن جهة أخرى بيكن أف يضعف تصوره بعودة ابؼنتج الأجنبي )عندما يتعلق 

ثلب(، وعموما فإف منتجات الدوؿ ابؼتقدمة تعتبر أكبر قيمة من منتجات الأمر بابؼشروبات الكحولية م
 .3الدوؿ النامية

ومن ىنا يتبتُ دور اسم البلد في التعبتَ عن ابعودة، وبالتالر التأثتَ على العمليات الشرائية ومنو 
 التأثتَ على تقييم ابؼستهلك للعلبمات وابؼنتجات ابؼختلفة.

                                                           
 .504ىبة فؤاد علي، مرجع سبق ذكره، ص:  - 1
، بؾلة اقتصاديات شماؿ افريقيا، العدد السادس، السنة غتَ أثر قواعد المنشأ على التجارة الخارجية لدكؿ شماؿ افريقيابن داودية وىيبة،  - 2

 .96موضحة، ص: 
3
 -M, Solomon, comportement du consommateur, Pearson, Education, 6

ème
 ED, 2005, P08. 
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نشأ بؽا تأثتَ على تكوين إدراؾ ابهابي أو سلبي لدى ابؼستهلك من ( أف دولة ابؼCateoraويرى )
( إلذ أف دولة ابؼنشأ كانت ضمن بؾموعة من المحددات التي أظهرت Siu and Wongابؼنتج، كما يشتَ )

 .1تأثتَا على إدراؾ ابؼستهلك لأماف ابؼنتج

إليو ابؼستهلك عند دخولو لمحل  إذا تعتبر دولة ابؼنشأ موجها أساسيا لسلوؾ ابؼستهلك، فأوؿ ما ينظر
بذاري من أجل اقتناء سلعة معينة ىو اسم البلد الذي صنعت فيو ىذه السلعة خاصة في ابؼنتجات 

 اللباسية.
وتعبر دولة ابؼنشأ عن صورة علبماتها، لذلك فهي ذات تأثتَ قوي على اختيار العلبمة فعندما يريد 

و يعلم بأف بلد الصنع ىو الياباف والذي يتميز بقوة ( فهToyotaشخص ما شراء سيارة برمل علبمة )
تكنولوجية كبتَة، وأداء عالر في الإنتاج، ىذا ما يدفعو إلذ شرائها دوف تردد، فهي إذف تقلل من ابػطر 
المحتمل وتسهل عملية الاختيار وتوفر على ابؼستهلك البحث عن ابؼعلومات، خاصة وأف الفرد يتعرض لعدد 

 مات في حياتو اليومية.غتَ منتهي من العلب
 إلذ 002لقد قدرت احدى الدراسات على أف الفرد يتعرض في ابؼتوسط بغوالر ثالثا: شخصية العلامة: 

 .2علبمة يوميا 0422
من ىنا تبتُ لنا أبنية بسيز العلبمة عن غتَىا من العلبمات الأخرى، خاصة مع كثرة وتنوع ابؼنتجات 

إلذ ابؼنتجات ابؼختلفة بنظرة واحدة ىذا ما صعب اختياره للعلبمات  سة، التي جعلت ابؼستهلك ينظريابعن
ومن ىنا كاف على العلبمات أف تتميز بشخصيتها القوية، للتعبتَ  قراره الشرائي.ودفعو دائما للتًدد في ابزاذ 

 .وبرقيقها والتميز عن باقي ابؼنافستُ عن رغبات ابؼستهلكتُ
 :تعريف شخصية العلامة التجارية 

بأنها: "بؾموعة ابػصائص البشرية التي يربطها ابؼستهلك بالعلبمة  (Jennifer Aakerفها )تعر 
التجارية في ذىنو بفا يتيح للمؤسسة بسييز منتجاتها في السوؽ، من خلبؿ خلق اىتماـ لدى ابؼستهلك 

 .3والثبات في ذاكرتو، ما بهعلو يقُبل عليها"
                                                           

 .05ىبة فؤاد علي، مرجع سبق ذكره، ص:  - 1
 .00، الدار ابعامعية، الاسكندرية، السنة غتَ موضحة، ص: التسويقابظاعيل السيد والكل،  - 2
، بؾلة اقتصاديات شماؿ افريقيا، العدد السابع، رية من منظورم المؤسسة كالمستهلكدراسة إدراؾ شخصية العلامة التجافاتح بؾاىدي،  - 3

 .020الشلف، ابعزائر، ص: 
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 .1ع ابػصائص البشرية ابؼرتبطة بالعلبمة( شخصية العلبمة بأنها بؾمو D, Aakerيعرؼ )
فهو يرى بأف مفهوـ شخصية العلبمة يندرج ضمن منهج التسويق العلبقاتي، والذي بيكن من فهم        

ابؼستهلك والعلبمة التجارية، إذ يرى بأف شخصية العلبمة ىي  أفضل لنشأة وتطور العلبقات القائمة بتُ
 .2قة والتأثتَ على سلوكوعامل فعاؿ في ابغفاظ على ىذه العلب

( بأف شخصية العلبمة التجارية ىي أوؿ رد فعل للمستهلك عند بظاع أو رؤية أو Larsonويضيف )
 .3تذوؽ أو حتى بؼس بعض ابؼنتجات التي تنتمي لعلبمات بذارية معينة

ل ( بأنها: "بؾموع السمات الشخصية الإنسانية التي تنطبق وتتصAzoulay et Kapfererويعرفها )
 .4بالعلبمة التجارية على حد سواء"

من خلبؿ ىذه التعاريف يتبتُ لنا بأف شخصية العلبمة تعرؼ من خلبؿ بؾمل صفات شخصية 
الإنساف، والتي تستعملها العلبمة التجارية في بناء منتج يتكيف وىذه الشخصية، وبرديد طريقة الاتصاؿ 

فردية تؤثر على نظرة ابؼستهلك بؽا، بحيث بذعلو  كشخصية-العلبمة–التي بيكن أف تستخدمها، واعتبارىا 
ينظر إليها كشخص حقيقي يوجو سلوكو، من خلبؿ جعلو يتأثر بها ويقلدىا كابؼشاىتَ، الشخصيات 

 التاربىية، النجوـ العابؼية.
 :تأثير شخصية العلامة التجارية على سلوؾ المستهلك 

الضوء على ابنية دراسة شخصية العلبمة قبل ابغديث عن تأثتَ شخصية العلبمة لابد أف نسلط 
 :5والتي تتمثل فيما يلي

: بسكن دراسة شخصية العلبمة التجارية ابؼديرين في ابؼؤسسة من الوصوؿ لفهم إثراء فهم المديرين ( أ
 أعمق لإدراؾ ابؼستهلكتُ، وابذاىاتهم بخصوص العلبمة التجارية.

                                                           
1 - J.M Ferrandi, la personnalité de la marque bilan et perspectives, revue française de gestion 

N145, P145-162. 
2 - dorsal, hadiji, personnalité de la marque et mobile marketing en Tunisie, recherche en cadre 

d’une préparation d’un mémoire a l’ISG, souse, Tunisie, P1-30. 
 .020فاتح بؾاىدي، مرجع سبق ذكره، ص:  - 3

4
 -www.ESCP-eap.Net /conférence/marketing/2008/Louis-Lambart PDF.  

 .020ص: فاتح بؾاىدي، مرجع سبق ذكره،  - 5
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ة التجارية جزء من ابؽوية الأساسية تعتبر شخصية العلبم المساىمة في إيجاد ىوية مميزة:( ب
للعلبمة التجارية، باعتبار أنها جزء من الصورة ابؼدركة بؽا ولو بشكل ضمتٍ، وعليو فإنو بيكنها أف تساىم 

 بشكل معتبر في بسييزىا عن العلبمات التجارية ابؼنافسة.

بؼدركة من : يساعد فهم ابؼؤسسة للؤبعاد االمؤسسة في الاتصاؿ كالتركيججهود  ج( توجيو
ابؼستهلكتُ لشخصية العلبمة التجارية في التًكيز على الأبعاد القوية، وابغفاظ عليها وتعديل الضعيفة منها 

سائل إعلبنية مناسبة، كما تبتُ ابؼؤثر أو المحفز الأمثل استخدامو لنقل ر ا من خلبؿ عوتقويتها، وىذا طب
 السمة البشرية ابؼرغوبة لعلبمتها التجارية.

: تساىم شخصية العلبمة التجارية في خلق قيمة للعلبمة من خلبؿ قيمة للعلامة التجاريةد( خلق 
استخدامها للتعبتَ عن الذات، بفا يساعدىا على إقامة علبقة مع ابؼستهلك عن طريق إظهار منافعها 

 الوظيفية.
ت التجارية، لقد اىتم الباحثوف بشخصية العلبمة واستخدامها كعامل لتسهيل التفريق بتُ العلبما
فراد، فحسب فهي تعتبر كتوجو أساسي لتفضيلبت واستخدامات ابؼستهلك، وكمعبر عن ثقافات الأ

(Ferrandi ،يرى ابؼسؤولوف التسويقيوف بأف شخصية العلبمة تعد وسيلة استًاتيجية لتحستُ بسوقعها )
 .1بؽا ساستُابغوجذب الزبائن 

العلبمة تؤثر على سلوؾ ابؼستهلك  ( بأف شخصيةO. Bouhelel and others)كما يرى 
وتفضيلبتو من خلبؿ تطويرىا لعلبقات عاطفية معينة، كالثقة، الارتباط، فهو يرى بأنها وسيلة للتعبتَ عن 
ذات ابؼستهلك ومساعدتو في التعبتَ عن بـتلف خبراتو، وابغفاظ على علبقتو بها من خلبؿ تعزيز ثقتو بها، 

بخدمة ابؽاتف النقاؿ، والتي أثبت تأثتَ شخصية العلبمة على علبقتها  فقد اتى بدثاؿ حوؿ دراسة متعلقة
بابؼستهلك وقدرتها على ابغفاظ عليها، ودفع ابؼستهلك إلذ شراء ابؼنتج من خلبؿ بؾموعة ابػدمات ابؼقدمة 

 .2تُ للمستهلك خصوصية تعاملها معو تبللمستهلك في بؾاؿ ابؽاتف النقاؿ كالرسائل القصتَة مثلب، والتي
من ىنا فإف شخصية العلبمة تثتَ عواطف ابؼستهلك ومشاعره، الأمر الذي بيكنها من توجيهو 

 وبالتالر التأثتَ على اختياراتو وقراراتو الشرائية.

                                                           
1
 - J.M, Ferrandi, op.cit., P145-162. 

2 - O, Bouhelel and others, Brand personality and mobil marketing, world Academy of science, 

Engineering and technologie, 2009, 703-710. 
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( وىو أف العلبمات اليوـ تستكشف قوة جديدة بػلق الرغبة، فهي N, Riouوىو الأمر الذي بينو )
لإثبات تفوقها، بل تأكيد اختلبفاتها الثقافية، الشخصية، الرمزية لد تعد براوؿ البحث عن الطرؽ ابؼختلفة 

 .1... الخ من أجل كسبها لتفضيل زبائنها، وتعزيز الروابط التي بذمعها بابؼستهلك وتوقعاتو

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 
 
 
 

 
 

                                                           
1
 - Nicolas Riou, Marketing Anatomy: Les nouvelles tendances marketing passées au scanner, 

Edition d’organisation, 2009, P31. 
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 :خلاصة الفصل
من ابؼنافستُ في  جات التي بسيزىا عن غتَىاية من بتُ ابؼميزات ابؽامة للمنتتعتبر العلبمة التجار 

الأسواؽ، فهي وسيلة تسويقية فعالة، يتمكن من خلببؽا مستَو ابؼؤسسات وابؼسوقوف من التأثتَ على 
سلوكات ابؼستهلك وقراراتو الشرائية عن طريق بنائهم لصورة جيدة عن علبماتهم، وبالتالر الوصوؿ إلذ شهرة 

 ا.عالية بذتٍ من خلببؽا ثقة ابؼستهلك وولائو وارتباطو به
فلقد بسكنت العديد من ابؼؤسسات من الوصوؿ إلذ بظعة معتبرة على الصعيد الدولر نظرا لقدرتها 
على بناء علبقات بـتلفة مع ابؼستهلك وتكوينها لصورة إبهابية عنها، ما أدى إلذ بنائها لرأبظاؿ معتبر 

 سة الشديدة.وتعزيز قوتها في السوؽ، وقدرتها على الاستمرار في بؿيط تطغى عليو ابؼناف
من ىنا وجب على ابؼسوقتُ البحث في العوامل ابؼختلفة التي تؤثر على ميل ابؼستهلك للعلبمات 

امة، بضايتو من التجارية واختياره وتفضيلو بؽا، لكي تتمكن من برقيق بؾموعة من الأدوار والوظائف ابؽ
وقعاتو، وىذا ما بيكنها من بناء أكبر جات ابؼقلدة، وبالتالر جلب أكبر منفعة لو وبرقيق تابؼنافسة وابؼنت

 معدؿ من الزبائن وبالتالر التميز عن الآخرين.
من خلبؿ ما تقدـ يتبتُ لنا أبنية العلبمة التجارية في الوقت ابغالر، ودورىا في التأثتَ على السلوؾ 

تَ من البحوث الشرائي للمستهلك مقارنة بالعوامل وابؼؤثرات الأخرى كدولة ابؼنشأ، والتي حضت بقدر كب
والدراسات، خاصة في العصر ابغديث، أين ظهرت مفاىيم جديدة في سلوؾ ابؼستهلك وتطور فكره 

 وثقافتو وخبراتو.
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 د:ػتمهي

 بيتر دراكر(أف )الأساسي للمؤسسة لفتًة طويلة ىو جذب ابؼستهلكتُ، بل  كاف الاىتماـ      
أف ابؼناخ التنافسي ابغالر قد ساىم في التوصل إلذ  إلا "خلق الزبوف"ذكر أف ابؼهمة الأساسية ىي 

الاقتناع بأف بؾرد جذب ابؼستهلك وحتى إرضائو ليس كافيا لتحقيق طموحات ابؼؤسسات، وأف 
معادلة النجاح أصبحت ترتكز على القدرة على الاحتفاظ بهؤلاء ابؼستهلكتُ لأطوؿ فتًة بفكنة وبناء 

 علبقة طويلة ابؼدى معهم.
التوجو ابعديد للتسويق ظهرت العديد من ابؼسابنات النظرية والعملية حوؿ ضرورة   ونتيجة بؽذا

كسب ولاء ابؼستهلك والتي صنعت مفاىيم جديدة فرضت على ابؼؤسسات التوجو بكو بناء علبقة 
 دائمة مع ابؼستهلكتُ بواسطة استًاتيجية تسويقية دفاعية، تدعى باستًاتيجية الولاء.

 ىذا الفصل إلذ النقاط التالية:بؽذا الغرض نتطرؽ في 
 المبحث الأكؿ: مفاىيم أساسية حوؿ كلاء المستهلك
 المبحث الثاني: المنهج الاستراتيجي لولاء المستهلك

 النهائي المستهلك سلوؾ على الولاء برامج أثرالمبحث الثالث: 
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 المبحث الأكؿ: مفاىيم أساسية حوؿ كلاء المستهلك
موضوعا ىاما لدى بصيع ابؼؤسسات بؼا لو من أبنية كبتَة في بقاحها، بل أصبح أصبح موضوع الولاء 

 سلوكياتيعد الركن الأساسي وابؼفتاح لتحقيق الأىداؼ والنمو والتفوؽ، ونظرا للتغتَات ابؼستمرة في 
 ابؼستهلكتُ وابذاىاتهم، فإف كسب ولائهم أصبح من القضايا الصعبة جدا، بفا أدى بالكثتَ من الباحثتُ

 والمحافظة عليو. لكشف عن الوسائل والطرؽ والسبل لبنائوللبىتماـ بو، ودراستو ل
 المطلب الأكؿ: مفهوـ كلاء المستهلك كأىميتو

يعد مصطلح الولاء قدبياً، وقد استعمل في بؾاؿ العلبقات الإنسانية قبل استعماؿ في بؾاؿ التسويق 
 .1العلبماتليعبر عن العلبقات بتُ ابؼستهلكتُ وابؼؤسسات أو 

 أكلا: تعريف كلاء المستهلك:
تنوعت الأفكار حوؿ مفهوـ ولاء ابؼستهلك، وتناقضت في بعض الأحياف لتتماشى مع التيارات 
الفكرية التسويقية، فظهرت أربع مقاربات بـتلفة حوؿ مفهوـ ولاء ابؼستهلك، حيث انطلقت كل مفاىيم 

 2يتتُ بنا:ولاء ابؼستهلك في ىذه ابؼقاربات من فكرتتُ أساس
.الولاء بىص ابؼستهلك وعلبقتو بابؼنتج، أو العلبمة التجارية، أو ابؼؤسسة 

 يطرح مفهوـ الولاء عندما يقوـ ابؼستهلك بتكرار العملية الشرائية لنفس ابؼنتج أو لنفس العلبمة
 التجارية.

 (. مفهوـ الولاء السلوكي: 0
ولذ التي أجريت حوؿ موضوع ولاء ابؼستهلك، ترجع ىذه ابؼقاربة إلذ بداية الأبحاث والدراسات الأ

 غاـ، توكر(.)براكف، كونينومن أشهر روادىا: 
، حيث حلل ىؤلاء ابؼفكرين الولاء سلوكوأُسست أولذ مفاىيم ولاء ابؼستهلك انطلبقا من ملبحظة 

، 3سيةبطريقة بؿدودة تقتصر على السلوؾ الشرائي، أي أف ولاء ابؼستهلك يكتسي بعدا سلوكيا بصفة أسا
 حيث أعطت ابؼقاربة السلوكية ابؼفاىيم التالية لولاء ابؼستهلك:

                                                           
1
 - Lendrevie Jacques, Lévy, J, Lindom, D, Mercator, Edition Dalloz, 7

ème
 ed, France, 2003, P924. 

2
 - Gincherd N, Vanheems R, Comportement du consommateur et de l’acheteur, Edition Breal, 

Paris, 2004, P61. 
، الأردف، 0، دار كنوز للمعرفة العلمية للنشر والتوزيع، طسياسات كبرامج كلاء الزبوف كأثرىا على سلوؾ المستهلكمعراج ىواري وآخروف،  - 3

 .20، ص:0202
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 .1ولاء ابؼستهلك ىو "عبارة عن سلوؾ استهلبكي، يتمثل في الشراء ابؼتكرر" لكونينغاـبالنسبة 

و خدمة، خلبؿ فتًة زمنية أما بالنسبة لباقي ابؼفكرين فولاء ابؼستهلك ىو: "سلوؾ شرائي بؼنتج أ
 معينة".

ن ملبحظتو ىو أف ابؼقاربة السلوكية ركزت في تعريفها لولاء ابؼستهلك على السلوؾ الشرائي ما بيك
ابؼتكرر وابؼنتظم، بحيث يعتبر ابؼستهلك وفيا إذا كرر سلوكو الشرائي ثلبث مرات متتالية ابذاه نفس ابؼنتج، 

 مة التجارية.أو العلب

ك في سلوؾ شرائي متكرر، غتَ أنو اعتمادا وبصفة عامة، يلخص التيار السلوكي مفهوـ ولاء ابؼستهل
على الولاء السلوكي، لا بيكن فهم العلبقة ابغقيقية بتُ ابؼستهلك وابؼنتج، أو العلبمة التجارية أو ابؼؤسسة  

 كما يلي:
.فقد يكوف تكرار السلوؾ الشرائي راجع إلذ غياب ابؼتاح من عروض العلبمات التجارية الأخرى 

 السلوؾ الشرائي ما يعرؼ بالولاء ابػاطئ، أي تكرار العملية الشرائية دوف وقد يكوف تفستَ تكرار
وجود تفضيل أو تعلق فعلي بذاه ابؼنتج، أو العلبمة، أو ابؼؤسسة، وإبما عبارة عن سلوؾ روتيتٍ فقط، 

 يتَ(.لتفادي التكاليف التي قد تنجر في حالة تغيتَ ابؼستهلك للمنتج، أو العلبمة أو ابؼؤسسة )تكاليف التغ

استجابة بغدود السلوكي، ظهرت مقاربة ابؼوقف في مفهوـ ولاء ابؼستهلك  (. مفهوـ الولاء الموقفي:7
 .اف، أكلسوفجاكوبي، فيشبعلى ضوء ابؼفكرين: 

يرى ىؤلاء ابؼفكرين أف ولاء ابؼستهلك لا بيكن أف يقتصر على البعد السلوكي، وأف يفسر بواسطة 
الولاء وجود ابذاىات واستعدادات ومواقف إبهابية للمستهلك بكو ابؼنتج  سلوؾ شرائي متكرر، وإبما يفتًض
، فهم يعرفوف الولاء كما يلي: "ولاء ابؼستهلك يتجلى في ابذاىات 2أو العلبمة التجارية أو ابؼؤسسة

 واستعدادات إبهابية للمستهلكتُ بذاه ابؼنتج أو العلبمة التجارية، أو ابؼؤسسة".

                                                           
1
 - Allagin, Temessek, Testingane, Layallty conceptual France work, journal of business, new york, 

June, 2004, P04. 
2
 - Jacoby, J, Kyner, D, Brand Loyalty verrus repeat purchasing Behavioz, journal of marketing, 

research, N10, New york, Feb, 1473, P1-9. 
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جو بؼفهوـ ولاء ابؼستهلك في مقاربة ابؼواقف ىو عجزىا عن تفستَ السلوؾ الفعلي لولاء الانتقاد الرئيسي ابؼو 
ابؼستهلك، فافتًاض وجود ابذاىات ومواقف إبهابية للمستهلك بكو ابؼنتج، أو العلبمة التجارية، أو ابؼؤسسة 

 .1لا يضمن تكرار السلوؾ الشرائي فعلياً 

بؼوقف ابؼستهلك، إذا لد يتجسد في سلوؾ شرائي  لذلك ليست ىناؾ فائدة أو اعتبارات حقيقية
 فعلي. 

ومنو انطلبقا من حدود الولاء السلوكي والولاء ابؼوقفي، عرؼ مفهوـ الولاء ظهور مقاربة جديدة، 
 بذمع بتُ البعد السلوكي وبعد ابؼواقف.

 (. مفهوـ الولاء المركب:0
ابؼوقفي فقط ىو الذي يعطي رؤية صحيحة ابعمع بتُ الولاء السلوكي والولاء  اتفق ابؼفكروف على أف

دام، جاكوبي، كينر، ديك، باسو، حوؿ مفهوـ ولاء ابؼستهلك، ومن أبرز ىؤلاء ابؼفكرين بقد: )
 ترينكوسك، مولاف(.

حيث أوجبت ىذه الرؤية ابعديدة تغتَ ابؼفاىيم السابقة لولاء ابؼستهلك الذي لد يصبح يقتصر على 
ف فقط، بل أصبح يتعدى ذلك ليتجسد في سلوؾ شرائي متكرر مصحوب بعد سلوكي فقط، أو بعد ابؼواق

 2.ببعد نفسي )بعد ابؼواقف(، ومرتبط بصفة مباشرة أو غتَ مباشرة بالسلوؾ الشرائي
استجابة سلوكية غتَ عشوائية، تتكرر عبر "بأنو:الولاء  )كينر(و  )جاكوبي( و )دام(عرؼ كل من      

ع على علبمة بذارية أو أكثر ضمن بؾموعة من العلبمات التجارية الزمن، خاضعة إلذ وحدة قرار، تق
 .3"انطلبقا من عملية نفسية في ابزاذ القرار )التقييم، ابزاذ القرار(

، يتضح أف ولاء ابؼستهلك يتطلب:      من خلبؿ ىذا ابؼفهوـ
أجل  ( مرات من24( أو أربع )22: بهب تكرار السلوؾ الشرائي ثلبث )تكرار السلوؾ الشرائي

وصف ىذا السلوؾ بالولاء، ويتميز ىذا التكرار بطبيعة غتَ عشوائية، كما بىضع لمجموعة من ابؼتغتَات 
 ابؼتكاملة، بيكن التحكم في ىذا السلوؾ وتوجيهو.

                                                           
1
 - Jeuland, A, Brand choice  inertia as one Aspect of the notion of Brand Layalty, Management 

science, New york, 1979, P82. 
2
 - Day G, Instarer des relations durables, l’art de marketing, vol 03, France, Friday 30, April 

1999, P30. 
 .27، مرجع سبق ذكره، ص:سياسات كبرامج كلاء الزبوف كأثرىا على سلوؾ المستهلكمعراج ىواري وآخروف،  - 3
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يتمثل ىذا ابؼوقف في رؤية وشعور إبهابي للمستهلك ابذاه ابؼنتج، أو موقف إيجابي للمستهلك :
 سة، أو نقاط البيع.العلبمة التجارية، أو ابؼؤس

أي أف ولاء ابؼستهلك بىتص بصفة الاستمرارية والدبيومة.الولاء سلوؾ متكرر عبر الزمن : 

فسر ابؼفكروف ظهور الولاء ابؼركب بعجز ابؼقاربة السلوكية، ومقاربة ابؼواقف من إعطاء مفهوـ صحيح لولاء 
علبمة أو ابؼؤسسة غتَ كافية لوحدىا بؼقاومة ابؼستهلك، لأف ابؼواقف الإبهابية للمستهلك بكو ابؼنتج أو ال

عروض ابؼنافسة، ولا تضمن تكرار السلوؾ الشرائي فعلياً، إضافة لذلك فتكرار السلوؾ الشرائي وحده لا 
 يعتبر مؤثرا حقيقا لولاء ابؼستهلك.

 ومنو، فإف ابؼقاربة ابؼركبة خلصت إلذ مفهوـ ولاء ابؼستهلك كما يلي:
أو علبمة بذارية، أو لنقطة بيع، أو بؼؤسسة في سلوؾ شرائي متكرر، نتجيتمثل ولاء ابؼستهلك بؼ ،

ومواقف إبهابية، وىذه ابؼواقف الإبهابية أو التعلق ىي التي بيكن من التفرقة بتُ الولاء ابغقيقي، وبتُ عملية 
 تكرار السلوؾ الشرائي.

سة معقدة، وتوجب إعطاء رؤية غتَ أف العلبقة التي تربط ابؼستهلك بابؼنتج أو العلبمة، أو ابؼؤس
 موسعة في مفهوـ ولاء ابؼستهلك.

 (. مفهوـ الولاء بالعلاقات:4
تركز ىذه ابؼقاربة عن خاصية العلبقات في فهم الولاء نظرا لاعتباره علبقة معقدة تربط بتُ 

، نسدكاير، آلي، ايفاابؼستهلك، وابؼنتج أو العلبمة التجارية أو ابؼؤسسة، ومن أشهر روادىا ىم: 
 ، حيث أعطت ىذه ابؼقاربة ابؼفهوـ التالر لولاء ابؼستهلك:لاسكين، فريسو، كريستو، أنغوالا

 ولاء ابؼستهلك ىو علبقة مستمرة تربط ابؼستهلك مع ابؼنتج، أو العلبمة أو ابؼؤسسة، وتظهر خلبؿ
 عملية الشراء والإستهلبؾ.

 ،1سواء في سلوكو أو شعورهالولاء ىو اىتماـ مستمر للمستهلك بابؼنتج، أو العلبمة. 

                                                           
1
 - N’Goola, G, une approche fonctionnelle de la relation a la marque, de la valeur perçue des 

produits a la fidélité des consommateurs, thèse de doctorat, IAE Montpelle, 2000, P100. 
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وبالتالر يتضح الولاء بالعلبقات في علبقة تعاوف على ابؼدى الطويل بتُ ابؼؤسسة وابؼستهلك الذي لا يعتبر 
مشتًيا للمنتج فقط، بل شريكا حقيقاً للمؤسسة، وبؿامياً، يعطي صورة إبهابية للمؤسسة، التعاوف مع 

 ابؼؤسسة، ويقبل التضحية على ابؼدى القصتَ.
ولكن مع نهاية التسعينات، ظهر عنصر جديد في مقاربة العلبقات مع ولاء ابؼستهلك، على ضوء 

(، بحيث يعتبر ىؤلاء ابؼفكرين بأف الولاء يتمثل في قوة تدفع أكليفر، دكيوا، لوراف، أنغوالاابؼفكرين )
ى الرغم من الظروؼ ابؼستهلك إلذ مقاومة تغيتَ ابؼنتج، أو العلبمة التجارية، أو ابؼؤسسة، وىذا عل

 وابؼؤشرات التسويقية التي قد تدفع بابؼستهلك إلذ تغيتَ ابؼنتج.
 ابؼفهوـ التالر للولاء: )أكليفر(لذلك اقتًح 

الولاء ىو إلتزاـ قوى يتًبصو ابؼستهلك عن طريق تكرار العملية الشرائية للمنتج، أو ابػدمة في 
التي قد تؤدي إلذ تغيتَ خياره بكو منتج آخر أو خدمة ابؼستقبل، وىذا على الرغم من ابعهود التسويقية 

 .1أخرى

 وبهذا يصبح ولاء ابؼستهلك يتمثل في:
الولاء سلوؾ شرائي متكرر عبر الزمن.سلوؾ : 

:السلوؾ الشرائي ابؼتكرر يصاحبو بعد نفسي يتمثل في مواقف إبهابية وفي التفضيل. بعد نفسي 

العلبمة التجارية أو ابؼؤسسة. علبقة مستمرة تربط ابؼستهلك بابؼنتج، أو 

 ُالسلوؾ + البعد النفسي بهب أف يستمر عبر الزمن، على الرغم من ابعهود التسويقية للمنافست
 ابؽادفة إلذ جذب ابؼستهلك.

على ضوء ابؼقاربات السابقة، بيكن اقتًاح ابؼفهوـ التالر لولاء ابؼستهلك، والذي بهمع بتُ كل 
 يلي:اسهامات تلك ابؼقاربات كما 

"ولاء ابؼستهلك ىو عبارة عن سلوؾ شرائي متكرر مصحوب بدواقف إبهابية بكو ابؼنتج، النابصة عن 
تلك العلبقة بتُ ابؼستهلك وابؼنتج، أو العلبمة التجارية، أو نقطة بيع، أو ابؼؤسسة، وىذه العلبقة ىي التي 

 ابؼنتج. بسكن من مقاومة ابؼؤثرات والظروؼ التسويقية التي تدفعو إلذ تغيتَ
 

                                                           
1
 - Oliver R.L, Whence consumer loylty , journal of merketing, new york, 1999, P33-45. 
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 ثانيا: أىمية كلاء المستهلك
أف قدرة ابؼؤسسة على جذب مستهلكتُ جدد يلعب دورا كبتَا في استمرارية وبمو العلبمة  لا شك

التجارية أو ابؼنتج، وبرقيقها للؤرباح، غتَ أف قدرة ابؼؤسسة على المحافظة على ىؤلاء ابؼستهلكتُ وكسب 
 راريتها، والشكل التالر يبتُ أثر الولاء على مردودية ابؼؤسسة:ولائهم يلعب دورا أكبر في بقاحها واستم

 (: أثر الولاء على مردكدية المؤسسة  0-0الشكل رقم )                                 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

يظهر جليا من الشكل أنو كلما طالت علبقة ابؼستهلك بابؼؤسسة كلما زادت مردوديتها، فمعظم 
( في دراسة لو (hartلى أف ابؼستهلك الوفي يعود بفوائد كثتَة على ابؼؤسسة، فقد أشارالدراسات تتفق ع

% أدى إلذ زيادة العائد على حقوؽ 0حوؿ الشركات ابػدمية أف زيادة رضا العملبء بدقدار  0988عاـ 
حوؿ شركة بيع البطاقات  (F. Reichheld)%، بعد ذلك أثبتت دراسة 5بدقدار  *(ROE)ابؼلكية 

سنوات،  25% خلبؿ 5تمانية في الولايات ابؼتحدة بأف زيادة جهود الاحتفاظ بابؼستهلكتُ بدقدار الائ

                                                           
 ى ربحية ابؼؤسسة من خلبؿ مقاربة حجم العوائد ابؼسجلة النابذة من القيمة ابؼستثمرة.لتحديد مد (ROE)يستخدـ  - *
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 السنوات

02         03      04       05       06 

: العائد الناتج عن المستهلك الذم تم جذبو من 0
 طرؼ مستهلكين آخرين

 : العائد المرتبط بتخفيض التكاليف التجارية3
 : العائد المرتبط بأحسن الأسعار4
 : العائد المرتبط بارتفاع حجم المشتريات0
 : المردكدية الأكلية7
 د: تكلفة اكتساب مستهلك جدي0

للمنظمة،  رأس ابؼاؿ الفكرية ري منتَ، بعلط ابراىيم، التحالف مع العملبء ذوي الولاء مدخل لإدار: نو المصدر
مداخلة مقدمة إلذ ابؼلتقى الدولر ابػامس حوؿ رأس ابؼاؿ الفكري في منظمات الأعماؿ العربية في ظل 

 .07، ص:0200ديسمبر،  04-02الاقتصاديات ابغديثة، جامعة الشلف، ابعزائر، 
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، وقد قدرت تكلفة ابغصوؿ على مستهلك جديد على أنها تساوي 1%62أدى إلذ زيادة الأرباح بدقدار 
ففي بعض  ، وبزتلف ىذه النسبة من بؾاؿ لآخر،2أضعاؼ تكلفة المحافظة على ابؼستهلكتُ ابغاليتُ 5

أف  (France Telecom)المجالات تكوف مرتفعة جدا، فمثلب صرح ابؼسؤوؿ عن خلية )بناء الولاء( بؼؤسسة 
من تكاليف جذب  02إلذ  20التكاليف التسويقية ابػاصة بابغفاظ على مستهلك حالر بسثل من 

حقيقي، يكوف  مستهلك جديد في بؾاؿ ابؽاتف النقاؿ، فابغصوؿ على مستهلك جديد يعتبر استثمار
مربح إذا بقي ىذا ابؼستهلك وفي بؼدة طويلة، لذلك بهب ابغذر عند البحث عن ابؼستهلكتُ ابعدد، حيث 
بهب التأكد من القدرة الشرائية للمستهلك ومدى ربحيتو، أي أف ما ستكسبو ابؼؤسسة في ابؼستقبل جراء 

بتُ الفوائد التي  منللحصوؿ عليو، و جذب ىذا ابؼستهلك بهب أف يكوف أكثر من التكاليف التي صرفتها 
   3بهليها ابؼستهلك الوفي ما يلي:

ابؼستهلكتُ الأوفياء ىم أكثر مردودية وربحية للمؤسسة من ابؼستهلكتُ غتَ الأوفياء لأنهم بييلوف إلذ .0
 زيادة مشتًياتهم من ابؼؤسسة كلما زادت فتًة تعاملهم معها وزادت معرفتهم بؽا وتقديرىم بؽا.

عماؿ الذي بوققو ابؼستهلك الوفي يكوف أقل تذبذبا وتقلبا من رقم أعماؿ ابؼستهلك غتَ رقم الأ.0
الوفي، فبحكم ارتباطو بابؼؤسسة فإف بؿاولات ابؼنافستُ بعذبو وتغيتَ سلوكو لن تؤثر فيو، كما أف إحتماؿ 

 لعلبمة.بزليو عن العلبمة أو ابؼنتج في فتًة الأزمات ضعيف، مثلب انتشار إشاعات كاذبة عن ا

ابؼستهلك الوفي يقوـ بنقل انطباعاتو الإبهابية عن ابؼؤسسة إلذ الأشخاص من حولو، فهو يقوـ .2
، فهو بذلك يعتبر قناة اتصاؿ (La bouche et Oreille)بالإشهار عن طريق )الكلمة ابؼنطوقة( أو 

 تروبهية بؾانية للمؤسسة.

  4اط التالية:بالإضافة إلذ ما سبق تظهر أبنية الولاء أيضا في النق

                                                           
 .06نوري منتَ، بعلط ابراىيم، مرجع سبق ذكره، ص: - 1

2
 - Philip Kotler et autre, marketing management, pearson éducation, 13

ème  Edition, France, 2009, 

P185. 
3
 - Lendrevie Jacques et autre, Mercator, Edition Dalloz, 7

ème
 Edition, France, 2003, P921-926. 

، دراسة حالة مؤسسة اتصالات ابعزائر، مذكرة ماجستتَ، جامعة بومرداس، التسويق الابتكارم كأثره على بناء كلاء الزبائنخلوط زىوة،  - 4
 .58، ص:0202-0204
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: يفرض الولاء بسوقع للمنتج سواء في السوؽ بتُ ابؼنتجات الولاء يقوم تموقع المنتج في السوؽ.0
أو في أذىاف ابؼستهلكتُ، فالعلبمات القوية جدا بؽا بسوقعات في السوؽ لأف ابؼوزعوف يدركوف أف 

 ا.ابؼستهلكتُ يريدوف ىذه العلبمات وولائهم بؽا يدفعهم إلذ طلبها وشرائه

: إذا كاف لدى ابؼؤسسة قاعدة جيدة من ابؼستهلكتُ الولاء يسمح بجذب مستهلكين جدد.0
الأوفياء، فمن السهل جدا جذب مستهلكتُ جدد، خاصة عندما يكوف شراء ابؼنتج فيو بـاطرة، 
فالاستعماؿ الدائم من طرؼ بؾموعة من ابؼستهلكتُ لعلبمة معينة يعتبر رسالة ضماف للمستهلكتُ 

 ، سواء عن غتَ قصد أي بالقدوة، أو عن قصد عن طريق الأفكار الإبهابية عن ابؼؤسسة.المحتملتُ

: إذا قاـ منافستُ بإطلبؽ منتج أحسن، الولاء يمنح الوقت كالسهولة في الاستجابة للمنافسة.2
 فامتلبؾ قاعدة من ابؼستهلكتُ الأوفياء بينح للمؤسسة الوقت للئستجابة، لأف ابؼستهلك الوفي لا يبحث

 منتجات جديدة. حتى لوجودعن التجديد، في كل الأحواؿ بيكن أف لا يكوف منتبها 

 المطلب الثاني: مراحل تطور كلاء المستهلك كأسباب انخفاضو
صنف الباحثوف أربعة مراحل لولاء ابؼستهلك، تبدأ بتكوين اعتقادات حوؿ ابؼنتج أو العلبمة، ثم 

بالشراء وأختَا الوصوؿ إلذ تكرار الشراء، وفي كل مرحلة بيكن تطوير الابذاىات الإبهابية، ثم الإلتزاـ 
 للمستهلك أف يصبح وفياً، إلا أنو كلما اقتًب من ابؼرحلة الرابعة كلما كاف الولاء أقوى.

 أكلا: مراحل تطور كلاء المستهلك:
 بير ولاء ابؼستهلك بأربعة مراحل ىي: )أكليفر(حسب 

بؼستهلك في ىذه ابؼرحلة فيما يتعلق بصفات وخصائص العلبمة : تشتَ معلومات ا(. الولاء المعرفي0
التجارية إلذ تفضيل واحدة عن غتَىا من العلبمات التجارية البديلة، تسمى ىذه ابؼرحلة بالولاء ابؼعرفي أو 
الولاء القائم على أراء ابؼستهلك حوؿ العلبمة التجارية، وقد تعتمد ىذه ابؼعرفة على معلومات سابقة، أو 

بة جديدة، أو على الآخرين، ويكوف ولاء ابؼستهلك في ىذه ابؼرحلة سطحياً يعتمد على معلوماتو عن بذر 
 ن يتطور ولن يزيد عمقها، وإذا كاف شراء العلبمة التجارية روتينيا، فإف الرضا لتمستوى أدائها، أو تكلف
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ء من خبرات ابؼستهلك ويبدأ ما إذا تطور الرضا فإنو يصبح جز أالولاء عن بؾرد كونو قائم على الأداء، 
 .1بالانتقاؿ إلذ ابؼرحلة الثانية

: بعد قياـ ابؼستهلك بتجربة ابؼنتج أو ابػدمة، ثم تقييمو وبرديد مدى قدرتو على تلبية (. الولاء العاطفي7
 رغباتو، يدخل في ابؼرحلة العاطفية أين يطور ابذاه إبهابي أو غتَ إبهابي بذاه العلبمة أو ابؼنتج.

ىذه ابؼرحلة إلذ مستوى التفضيل الذي يظهره ابؼستهلك، ويتمثل بدستوى العواطف وابؼتعة والرضا من  وتشتَ
التجربة، فكلما زاد الإدراؾ بأف العلبمة أو ابؼنتج تقوـ بالدور ابؼطلوب )أي كانت في ابؼستوى ابؼنتظر من 

 .2ابؼستهلك( كلما زاد الولاء العاطفي
لاء عرضة للتغتَ لأنو بؾرد شعور، والوسيلة الوحيدة ابؼمكن إتباعها ومع ذلك فإف ىذا النوع من الو 

 .3للحفاظ عليو ىي زيادة مستوى الصدؽ والالتزاـ العاطفي داخل ابؼستهلكتُ
ة بالتعريف تتضمن ، والإراد)البنية السلوكية(: إف ابؼرحلة التالية ىي ابؼرحلة الإرادية (. الولاء الإرادم0

بذارية معينة، يرغب ابؼستهلك بإعادة شراء العلبمة التجارية ولكن بشكل بفاثل لأي  الإلتزاـ بتكرار علبمة
نية حسنة بيكن أف تكوف ىذه الرغبة متوقعة، ولكن حدث غتَ مؤكد، وبالرغم أف ىذا النوع من الولاء 
بهلب ابؼستهلك إلذ مستوى أقوى فإف لديو نقاط ضعف، فتجربة عينات من علبمات بذارية منافسة، 

وسائل نشاط ابؼبيعات قد تكوف مؤثرة لأف ابؼستهلك قد التزـ بالعلبمة التجارية وليس بذنب عروض و 
 .4جديدة وبالتالر فإف ىذا ابؼستهلك لد يطور من حيث نواياه قرارا بتجنب العلبمات التجارية ابؼنافسة

، وتتولد لديو للتنفيذاستعداد : تتحوؿ نية ابؼستهلك لتكرار شراء العلبمة التجارية إلذ (. الولاء السلوكي4
رغبة قوية لإعادة شراء علبمة بذارية وحيدة، ويكوف قد اكتسب ابؼهارات ابؼطلوبة للتغلب على تهديدات 
وعقبات ىذا ابؼطلب )مطلب شراء ىذه العلبمة التجارية فقط(، ومن ابؼتوقع بأف يتخلص بشكل روتيتٍ 

تو التجارية ابؼفضلة، وقد يتجنب أيضا عروض العلبمات من الرسائل ابؼنافسة وينخرط ببحث جاد عن علبم

                                                           
، االمعمرة التسوؽ غيرمل المؤثرة على اتجاىات المستهلكين نحو إمتداد العلامات التجارية لسلع نموذج مقترح للعوابؿمد صالح ابػضر،  - 1

 .025، ص:0229رسالة دكتوراه في إدارة الأعماؿ، جامعة عتُ الشمس، مصر، 
، سليماف علي،  - 2 ة دمشق للعلوـ الاقتصادية ، بؾلأثر الفرؽ المدرؾ كالجودة المدركة على كلاء المستهلك للعلامة التجاريةبؿمد خشروـ

 .75، ص:0200، العدد الرابع، 07والقانونية، المجلد 
 .60، ص0229، دار ابعامعية بالإسكندرية، مصر، كلاء المستهلك لكيفية تحقيقو كالحفاظ عليوعلبء عباس علي،  - 3
، مذكرة مات التجارية لسلع السوؽ غير المعمرةدراسة تحليلية للعوامل المؤثرة على كلاء طلاب الجامعات للعلابؿمد صالح ابػضر،  - 4

 .002، ص:0225ماجستتَ في إدارة الأعماؿ، جامعة عتُ الشمس، مصر، 
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التجارية ابؼنافسة، من ناحية ثانية إف تدىور أداء العلبمة التجارية وعدـ توافرىا في السوؽ ىو فقط من 
ولاء ( إلذ وجود أثر سلبي للSweeney and swaitيدفعو لتجربة علبمات بذارية أخرى، وقد توصل )

العلبمة التجارية وإبهابي على التوصية بها للآخرين بالرغم من أف قيمة  وؿ عنعلى ميوؿ ابؼستهلك للتح
العلبمة التجارية يتم خلقو من خلبؿ الولاء بؽا، ويوضح ابعدوؿ التالر ملخص بؽذه ابؼراحل مع عقبات 

 .1الولاء التي يواجهها ابؼستهلك في كل مرحلة
 ات التي يواجهها المستهلك في كل مرحلة(: مراحل الولاء مع العقب0-0الجدكؿ رقم )        

 عقبات كل مرحلة دلائل كل مرحلة مراحل الولاء

الولاء نتيجة للمعلومات، مثل  المعرفي
 السعر، ابؼواصفات .. الخ

ابغصوؿ على معلومات عن علبمة بذارية أخرى ذات 
أداء أو سعر أفضل وذلك من خلبؿ قنوات الاتصاؿ أو 

 ل الآخرين التجربة الشخصية أو من قب

 الولاء نتيجة التفضيل والمحبة العاطفي
عدـ رضا عن ابػصائص وابؼواصفات، تفضيل علبمات 
بذارية منافسة، السعي للتنويع والرغبة بتجربة بدائل 

 جديدة، أداء يتدىور

 الولاء نتيجة النية بالاستمرار الإرادم
سائل مقنعة من ابؼنافستُ، عروض ابؼنافستُ التي برفز ر 

أداء  المجانية،التجربة مثل الكوبونات والعينات على 
 يتدىور

الولاء نتيجة تكرار الشراء مصحوبا  السلوكي
 بالتغلب على ابؼعوقات

عدـ توافر العلبمة التجارية، زيادة العقبات بشكل عاـ، 
 أداء يتدىور

 سوؽتبكو امتداد العلبمات التجارية لسلع ال : بؿمد صالح ابػضر، بموذج مقتًح للعوامل ابؼؤثرة على ابذاىات ابؼستهلكتُالمصدر
 .026ابؼعمرة، مرجع سبق ذكره، ص: غتَ
 
 
 
 

                                                           
، المعمرة التسوؽ غيرنموذج مقترح للعوامل المؤثرة على اتجاىات المستهلكين نحو امتداد العلامات التجارية لسلع بؿمد صالح ابػضر،  - 1

 .026مرجع سبق ذكره، ص:
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 نيا: أسباب انخفاض كلاء المستهلك.ثا
 :1لاء ابؼستهلك ولعل أبنها ما يليو ربدا تتعدد أسباب ابلفاض 

غيتَ فإذا : وىذا غالبا ما بودث نتيجة الشراء ابؼتكرر، لأف ابؼستهلك في الغالب بوب الت(. الملل0
استخدـ سلعة لفتًة زمنية طويلة وبكثرة، قد يتولد لديو نوع من ابؼلل ابذاىها خاصة وأف الإنساف بطبيعتو 

 مياؿ إلذ التغيتَ.
: فعندما يصل ابؼستهلك إلذ درجة الإشباع نتيجة استخداـ السلعة نفسها، ففي الغالب يقوـ (. الإشباع7

 .أيضالعمل على تغيتَه وىذا قد يكوف نتيجة التكرار وابؼلل بالبحث بؿاولا إبهاد البديل الأفضل وا
: غالبا ما تشكل الإعلبنات ابؼتكررة عن نفس ابؼنتج ضغط على ابؼستهلك، فقد (. الإعلانات المتكررة0

يشعر في حالة من ابغالات أنو يستجيب بؽذا الإعلبف ابؼتكرر عن السلعة ابعديدة، وبالتالر قد ينخفض 
لسابق ليجرب ابؼنتج أو السلعة ابعديدة نتيجة ما يقدـ إليو من معلومات متكررة عن السلعة ولائو للمنتج ا

 ابعديدة في ىذا الإعلبف.
 المطلب الثالث: أنواع كأنماط كلاء المستهلك

بيكن تصنيف الولاء إلذ عدـ تصنيفات، كما أنو بير بدراحل ليصل إلذ ولاء أقوى الذي تسعى 
 :ابؼؤسسة لتحقيقو كما يلي

 (:7114) (Gounaris/ Stathakopoulos)أكلا: تصنيف 
 :2قدـ الباحثاف تصنيفا للولاء على الشكل التالر

: لا يشتًي ابؼستهلك العلبمة التجارية ولا يرتبط بها نهائيا ولا توجد (. عدـ الولاء للعلامة التجارية0
 مؤثرات اجتماعية بذعلو موالياً بؽا.

: عدـ شراء للعلبمة التجارية، ولكن بشكل غتَ بفاثل ؾ العلامة التجارية(. الموالي الذم يتوؽ لامتلا7
بغالة عدـ الولاء يظهر ابؼستهلك درجة عالية من الارتباط النسبي بالعلبمة التجارية بالإضافة إلذ ميوؿ 
مسبقة إبهابية قوية بكوىا تطورت من خلبؿ المحيط الاجتماعي، فهو بوب ىذه العلبمة ويزداد ارتباطو 

                                                           
، مذكرة كاقع ممارسات التسويق بالعلاقات كأثرىا في بناء الولاء كما يراىا عملاء البنوؾ التجارية في محافظة أربدبؿمود يوسف ياستُ،  - 1

 .56، ص:0202ماجستتَ، جامعة التَموؾ، الأردف، 
، مرجع سبق ارية لسلع التسوؽ غير المعمرةدراسة تحليلية للعوامل المؤثرة على كلاء طلاب الجامعات للعلامات التجبؿمد صالح ابػضر،  - 2

 .002ذكره ص:
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العاطفي بها وتصبح امتدادا لإدراكو لنفسو ولشخصيتو ويثق بها ويرغب بالتوصية بها للآخرين، ولأسباب 
خارجة عن سيطرتو قد لا بودث الشراء أبدا، وفي ىذه ابغالة يكوف بفنوعا من الولاء للعلبمة التجارية 

لكن لا يشتًيها لأنو لا ( و Mercedesبسبب ابؼؤثرات الاجتماعية، وقد يرغب مستهلك بامتلبؾ سيارة )
 يستطيع شراءىا ولا يرغب بالإفصاح عن مكانتو الاقتصادية.

بالرغم من شراء ابؼستهلك للعلبمة التجارية فإنو يفضل ذلك بسبب العادة أو  (. الولاء بحكم العادة:0
قيقي، القرب أو لأسباب أخرى ولكن ليس كنتيجة للبرتباط العاطفي بالعلبمة أو بسبب دافع اجتماعي ح

فهي علبقة ضعيفة جدا بالعلبمة التجارية بحيث بيكن إنهاءىا بسهولة من خلبؿ علبمة بذارية أخرى قادرة 
 على قطع سلسلة السلوؾ الاعتيادي للمستهلك.

: يظهر ابؼستهلك درجة عالية من الارتباط النسبي بالعلبمة التجارية (. الولاء الأمثل للعلامة التجارية4
ار شراءىا ويبدو متأثرا جدا بالضغوط الاجتماعية، وىذا النمط من الولاء يتسم بالدرجة وقدر كبتَ من تكر 

الأكبر من الارتباط بالعلبمة التجارية وبواوؿ ابؼستهلك عن عمد شراءىا والتغلب على العقبات التي بروؿ 
أجل ابغصوؿ دوف ذلك، ويدفع ىذا النمط من الولاء ابؼستهلك للمعاناة من العديد من التضحيات من 

على علبمتو ابؼفضلة، وقناعتو بأف علبمتو التجارية ابؼختارة ىي الأفضل والنابصة عن كل من الدوافع 
الشخصية والاجتماعية، ومن ناحية ثانية فإف التغتَات في سعر ىذه العلبمة قد يؤثر على القيمة ابؼشتًاة 

 ا.منها ولكن ليس على العلبمة نفسها لأف ابؼستهلك قد ارتبط به
 :(0994)( Dick / Basuثانيا: تصنيف )

على الرغم من تعدد التصنيفات التي قدمت لتصنيف ولاء ابؼستهلك إلا أف التصنيف الذي قدمو 
يعد الأكثر شيوعاً، والذي يستدعي أربعة فئات أو أنواع لولاء ابؼستهلك بيكن  )ديك كباسو(الباحثاف 

 تناوبؽا كما يلي:
: ابذاىات إبهابية نسبية ضعيفة بكو العلبمة التجارية مع تكرار شرائي التجارية(. عدـ الولاء للعلامة 0

 منخفض يشتَ إلذ انعداـ الولاء بؽا وىذا قد بودث في عدة حالات أو احتمالات للسوؽ مثل:
  دخوؿ العلبمة التجارية إلذ السوؽ منذ فتًة قصتَة أو عدـ قدرتها على إيصاؿ مزاياىا التنافسية

 إلذ السوؽ.
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 1بسبب آليات معينة للسوؽ، حيث تم إدراؾ أغلب العلبمات التجارية بأنها متشابهة. 

: ىؤلاء ابؼستهلكتُ أقرب ما يقاؿ أف لديهم قصور، أو بصود ذاتي بدعتٌ (. كلاء زائف للعلامة التجارية7
ييد من أنهم يقوموا بالشراء بشكل تلقائي ودوف تفكتَ كلما ظهرت ابغاجة للمنتج، حيث يكوف ىناؾ تأ

جانبهم لإعادة الشراء وذلك من ابعانب السلوكي وىذا التأييد مصدره أف ابؼنتج متاح لدى ابؼوزعتُ أو 
بسبب توافر عروض خاصة، أما الابذاه النسبي بؽم فيتسم بأنو منخفض جداً ولا توجد نية القياـ بإعادة 

 .2الشراء مرة أخرى
لك ابذاىات إبهابية قوية بكو العلبمة التجارية أما تكرار يكوف للمسته (. كلاء كامن للعلامة التجارية:0

شراءىا فيكوف منخفضا بفا يعكس الولاء الكامن بكوىا، وقد تنشأ ىذه ابغالة بسبب البيئة السوقية حيث 
تكوف ابؼؤثرات غتَ الابذاىية مثل القواعد الاجتماعية وابؼؤثرات الظرفية متساوية على الأقل إذا لد تكن أكبر 

 .3ا من الابذاىات في برديد سلوؾ الشراءتأثتَ 
: في ىذه ابغالة يكوف الابذاه النسبي مرتفعا بكو العلبمة، والسلوؾ ابؼؤيد (. الولاء للعلامة التجارية4

لتكرار الشراء مرتفعا أيضا، وبالطبع ىذه ابغالة ىي أكثر نوع من أنواع الولاء الذي تسعى أغلب 
على الإدارة في ىذه ابغالة بؿاولة ابغفاظ على الابذاه النسبي ابؼرتفع بكو  ابؼؤسسات إلذ الوصوؿ إليو، وبهب

السلعة وعلى السلوؾ ابؼؤيد لتكرار الشراء، ويتمثل سلوؾ ابؼستهلكتُ في ىذه ابغالة في رفض الاىتماـ 
 والشكل التالر يوضح ذلك:  .4بالعروض التنافسية الأخرى

 
 
 
 

                                                           
، مرجع سبق تحليلية للعوامل المؤثرة على كلاء طلاب الجامعات للعلامات التجارية لسلع التسوؽ غير المعمرة دراسة ابػضر،بؿمد صالح  - 1

 .005-004ذكره ص:
 .59علبء عباس علي، مرجع سبق ذكره، ص: - 2
مرجع سبق  اسة تحليلية للعوامل المؤثرة على كلاء طلاب الجامعات للعلامات التجارية لسلع التسوؽ غير المعمرة،در بؿمد صالح ابػضر،  - 3

 0055004ص: ذكره 
 .62علبء عباس علي، مرجع سبق ذكره، ص: - 4
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 (: أنواع كلاء المستهلك7-0الشكل )
 
 
 

 
 

 

 58علبء عباس علي، مرجع سبق ذكره، ص:: المصدر   

 :(0990)( Baldinger / Rubinsonثالثا: تصنيف )
 :1ىنا تم تصنيف ابؼستهلكتُ إلذ

 : تكوف ابذاىاتو بكو العلبمة التجارية أقوى من سلوكو.مستهلك محتمل .0

سلوكو، ولا يظهر  : تكوف ابذاىاتو بكو العلبمة التجارية أضعف منمستهلك سريع التأثر .0
 ابذاىات تربطو بهذه العلبمة التجارية.

 : ىو مستهلك صاحب ولاء قوي سلوكيا وابذاىياً.موالي حقيقي .2

 والشكل التالر يوضح ذلك:
 (: مصفوفة السلوؾ / الاتجاه0-0الشكل )                                   

 
 الولاء الاتجاىي

 مرتفع متوسط منخفض

الولاء 
 يالسلوك

 مستهلك بؿتمل مستهلك بؿتمل  منخفض
 مستهلك بؿتمل  مستهلك سريع التأثر متوسط
 موالر حقيقي مستهلك سريع التأثر مستهلك سريع التأثر مرتفع

سوؽ غتَ تبؿمد صالح ابػضر، دراسة برليلية للعوامل ابؼؤثرة على ولاء طلبب ابعامعات للعلبمات التجارية لسلع ال: المصدر
 116مرجع سبق ذكره ص:ابؼعمرة، 

                                                           
، مرجع سبق التسوؽ غير المعمرةدراسة تحليلية للعوامل المؤثرة على كلاء طلاب الجامعات للعلامات التجارية لسلع بؿمد صالح ابػضر،  - 1

 115ذكره ص:

 كلاء  كلاء كامن

 زائفولاء  عدـ كلاء

 عالي
 الاتجاه النسبي

 منخفض 

 عالي  منخفض

 السلوؾ
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 المبحث الثاني: المنهج الاستراتيجي لولاء المستهلك

أصبحت ابؼؤسسات اليوـ تنظر إلذ ولاء ابؼستهلك على أنو ىدؼ استًاتيجي يتعتُ عليها برقيقو، 
وفي سبيل ذلك تعتمد على عدة وسائل واستًاتيجيات تساعدىا في بناء ىذا الولاء، ولا تتوقف ابؼؤسسات 

ابغد، بل يتوجب عليها في مرحلة لاحقة أف تقوـ بقياسو، ومعرفة مدى فعالية وسائلها ابؼستخدمة عند ىذا 
 في بنائو.

 المطلب الأكؿ: متطلبات بناء كلاء المستهلك
نظرا لأف ابؼؤسسات تدرؾ من أي وقت مضى أف علبقة الاحتفاظ بابؼستهلك ابغالر ىي أقل من  

، فمن ابؼنطقي أف 1قة إبما تكمن في وجود مستهلكتُ أوفياء بؽاكلفة جذب مستهلك جديد، وأف قوة العلب
تسعى إلذ بناء الولاء لعلبمتها وابغفاظ على مستهلكيها، وذلك اعتمادا على عدد من الاستًاتيجيات 

 والوسائل.
 أكلا: استراتيجيات بناء كلاء المستهلك

نفرؽ بينهما، ففي حتُ أف الولاء يعتبر مفهوـ الولاء وعملية كسب الولاء مفهومتُ بـتلفتُ بهب أف 
يتعلق بالعلبقة بتُ ابؼستهلك والعلبمة، بقد أف عملية كسب الولاء ىي عبارة عن "مسار استًاتيجي يتطلب 
تسختَ الإمكانيات ابؼالية والبشرية والتقنية اللبزمة لتحقيق الولاء وفي شكل سلوؾ شرائي مدعم بدوقف 

 .2إبهابي بذاه العلبمة"
 ث ابؼؤسسة عن بناء الولاء لعلبمتها، فإننا بميز بتُ استًاتيجيتتُ أساسيتتُ بنا:وفي إطار بح

: وتتمثل في قياـ ابؼؤسسة بدنح مزايا خاصة للمستهلكتُ ابؼستهدفتُ، وىذا بعد (. استراتيجية التعويض0
بوضع برقيقهم بغجم معتُ من التعامل مع ابؼؤسسة، وكمثاؿ على ذلك ىو قياـ أغلب مؤسسات الطتَاف 

، والذي يتضمن تقدنً رحلبت بؾانية أو مزايا أخرى خاصة )مثل قاعات انتظار 3(MILESبرنامج )
 متميزة(.

                                                           
1
 - G. lewi, la marque, Vuibert, Paris, 1999, P18. 

2
 - G. Lewi,C, Rogling, Memento pratique du branding, village mondiele, Paris, 2006, P174. 

3
 - D. Gottland, CH, Haon, Developper un nouveau produit, Pearson Education, Paris, 2005, P:226. 
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: في حتُ أف ىذه الاستًاتيجية تتضمن تنمية مشتًيات ابؼستهلكتُ ابغاليتُ، (. استراتيجية التقوية7
اؿ الرسائل الإلكتًونية وذلك من خلبؿ مثل منح بزفيضات إضافية خلبؿ فتًة زمنية معينة، أو إرس

 .1والمجالات... الخ
 ثانيا: مسار بناء كلاء المستهلك: 

تقوـ ابؼؤسسة باختيار الإستًاتيجية التي تتلبءـ وإمكانياتها ابؼالية والبشرية والتقنية وبقاح الاستًاتيجية 
 الشكل التالر: ( مراحل ىذا ابؼسار فيJean Marc lehuابؼختارة يتطلب إتباع مسار سليم، وقد اقتًح )

 (: مسار بناء كلاء المستهلك4-0الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 وبيكن تلخيص ىذه ابؼراحل كما يلي:
: تتضمن ىذه ابؼرحلة معرفة ابؼؤسسة بؼستهلكيها ومنافسيها وتقنياتها التي بيكن مرحلة التعرؼ(. 0

 ن ابؼراجعة:الاعتماد عليها في بناء الولاء، أي ىنا تقوـ ابؼؤسسة بثلبث أنواع م
 معرفة حاجاتهم، رغباتهم ... الخ.مراجعة محفظة الزبائن : 

 مكونات عرض ابؼنافستُ، طرقهم ابؼعتمدة في الاتصاؿ.مراجعة المنافسين : 
                                                           

 .002، ص:0229-0228، مذكرة ماجستتَ، جامعة ابعزائر، تنمية العلاقة مع الزبوف كأساس لبناء كلائو للعلامةديلمي فتيحة،  - 1

 
 التعرؼ

 التكيف

 منح الامتياز

 المراقبة

 التقييم

Source : Jean Marc lehu, stratégie de fidélisation, Edition d’organisation, 2
ème

 Edition, 

France, 2003, P :74 
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 إمكانات ابؼؤسسة ابؼعتمدة في بناء الولاء.مراجعة التقنيات : 

تتًكز عليهم جهودىا بدقة، حتى  من ابؼهم جدا دراسة ابؼؤسسة لمحيطها وبرديد بؾموعة ابؼستهلكتُ الذين
تتمكن من منحهم الفوائد ابؼميزة التي ينتظرونها، عن طريق تطبيق تقنيات وعروض خاصة وبفيزة لبناء 

 ولائهم.
: عندما بزتار ابؼؤسسة ميزتها التنافسية يتوجب عليها في الكثتَ من الأحياف تكييف (. مرحلة التكييف7

تًاتيجيتها، إف موضوع ابؼرحلة الثانية ىذه ىو الذي بيكن ابؼؤسسة من ابػيارات ابؼوجهة بؽدؼ متعلق باس
وضع تقنيات معروفة من كل النواحي ويؤوؿ استعمابؽا إلذ زواؿ ميزات تنافسية بؼنتجاتها وخدماتها بحيث 

 .1بسكنها من التمييز بالنظر إلذ ابؼنافستُ
ث يتم فيها تنفيذ بـتلف الأنشطة ابؼتعلقة ببناء : تعتبر أىم مراحل بناء الولاء، حي(. مرحلة منح الإمتياز0

الولاء، ابؼستهلك يبقى وفي لأنو يرى أف ىناؾ منفعة وفائدة من مواصلتو لشراء نفس ابؼنتج أو العلبمة، 
لذلك لا يرى حاجة للتغيتَ، فأنشطة بناء الولاء يتمثل دورىا أساساً في تعظيم ىذه ابؼنافع بإعطاء 

 قيمة أو ميزة لا بيلكها الآخروف الذين لا يستهلكوف ذلك ابؼنتج أو العلبمة.ابؼستهلك إمتيازات، أي 
: تهتم ىذه ابؼرحلة بفحص ومراقبة الفعالية، والقياـ بتشخيصها على حسب التقنيات (. مرحلة المراقبة4

لعلبمة ابؼستعملة في كل حالة، فابؽدؼ من استًاتيجية كسب الولاء ىنا يتعلق بإقامة رابطة مستدامة بتُ ا
التجارية وابؼستهلك، بحيث يلتزـ كل طرؼ باحتًامها، التأكد من متانتها، وملبءمتها بهم من جهة ومن 
جهة أخرى يقع على عاتق ابؼؤسسة التي تتبتٌ ىذه الاستًاتيجية أف بذند إمكانيات مالية ىامة، بسكنها من 

 .2إبساـ ىذا ابؼسار في أحسن الأحواؿ
ابؼؤسسة ىنا بتطوير استًاتيجية الولاء في حد ذاتها، وىذا بهدؼ جعلها تقدـ : تقوـ (. مرحلة التطوير3

دعماً حقيقياً لتحقيق ابؼزايا التنافسية للعلبمة، ولقد أصبحت ىذه ابػطوة مهمة جدا، لكوف ابؼستهلك 
 أصبح بحاجة إلذ التجديد والتنويع في أدوات كسب الولاء.

                                                           
1
 - M. Porter, l’avantage concurrentiel, Edition Dunod, Paris, 1999. 

، 0202-0229(، رسالة دكتوراه، جامعة تلمساف، Djezzyلى كفاء الزبوف بالعلامة )دراسة المكونات المؤثرة عبن أشنهو سيدي بؿمد،  - 2
 .86ص:
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ز التنفيذ يتطلب تتبع ىذه ابؼراحل غتَ أننا بقد في الواقع إذف فتصميم استًاتيجية الولاء ووضعها حي
العملي أف التًكيز الكلي فقط يكوف على مرحلة تقدنً ابؼزايا للمستهلك، وذلك بهدؼ برقيق نتائج سريعة 

 وعلى ابؼدى القصتَ.
 ثالثا: أدكات بناء كلاء المستهلك

ت قوية مع مستهلكيها، وذلك عن تعتمد ابؼؤسسات على عدة أدوات لبناء ولائها وإنشاء علبقا
 طريق:

: ىو عبارة عن فضاء أو بؾاؿ تقوـ ابؼؤسسة بإنشائو وبذميع مستهلكيها فيو، الذين (. نادم الزبائن0
يصبحوف أعضاء في ىذا النادي من أجل ابغصوؿ على فوائد ومنافع متميزة، وقد تكوف ىذه النوادي 

، تعتبر النوادي وسيلة مهمة من 1هلكتُ في مناسبات بـتلفةافتًاضية على الأنتًنت أو حقيقية بذمع ابؼست
أجل إنشاء علبقات قوية مع ابؼستهلكتُ وىي تقوـ على أساس أف ابؼنخرطتُ في النادي بوصلوف على 

 .2رصيد من النقاط عند قيامهم بأي عملية، ويتم برويل ىذه النقاط إلذ ىدايا خلبؿ مدة الإشتًاؾ
 3شاء نوادي ابؼستهلكتُ إلذ:وتهدؼ ابؼؤسسات من خلبؿ إن

 .ُكسب ولاء أفضل ابؼستهلكت 

 .تقوية صورة ابؼؤسسة 

 .تطوير النشاط 

 .برستُ معرفة ابؼستهلكتُ وتدعيم قاعدة البيانات 

وابؽدؼ من النوادي ليس بالضرورة بصع أكبر عدد بفكن من ابؼستهلكتُ وإبما تقوية الروابط 
 لػ باربي. »ب الكوكب ىذه النوادي نادي "والعلبقات بينهم وبتُ ابؼؤسسة، ومن أمثلة 

: ىي عبارة عن بطاقات بسنح للمستهلكتُ، وتسمح بؽم بابغصوؿ على امتيازات (. بطاقات الولاء7
متنوعة كالتخفيضات وابغسومات، ىدايا، تسهيل عمليات الدفع، معاملة خاصة ... الخ، أصبحت 

على ابؼستهلكتُ ذوي الولاء وتتبع عملياتهم، وىي بطاقات الولاء أداة تسويقية جد مهمة تسمح بالتعرؼ 

                                                           
1
 - Jean M.L, op cit, P :362. 

2
 - Philip Kotler et autres, Op cit, P :187. 

3
 - Lendrevie Jacques et autres, Op cit, P :934. 
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من أكثر أدوات بناء الولاء استخداما نظرا بؼرونة تطبيقها وسهولة استخدامها من طرؼ ابؼستهلكتُ، وبيكن 
 التمييز بتُ عدة أنواع من البطاقات:

 ( بطاقاتa codes barres)( برتوي على :code barres بيثل ابؼعرؼ والمحدد الوحيد )
 مستهلك عند القياـ بعملية الشراء.لل

 ( بطاقاتa piste magnétique:)  بؽا تقريبا نفس خصائص النوع الأوؿ، وىي تسمح بتخزين
 ابؼعلومات بواسطة نظاـ معلوماتي.

 ( بطاقاتMicroprocesseur:)  تكاليفها أكثر من السابقة، أىم فوائدىا أنها تسمح بالتوافق
 بتُ عدة دلائل أو علبمات.

ىذه البطاقات تكوف مرتبطة بوظيفة مالية مدعومة من طرؼ البنك أو وكالة ائتماف تسمح  عامة
 1للمستهلك بالدفع عن طريق البطاقة

: مثل خدمات ما بعد البيع، ووضع ابػطوط ابؽاتفية المجانية والتي تسمح (. الخدمات الإضافية0
وكذا إنشاء مصلحة خدمة  مباشرة مع مصلحة الاستعلبمات، اتصالاتللمستهلك بالدخوؿ في 

ابؼستهلك، وابؽادفة إلذ إحداث اتصاؿ مع ابؼستهلكتُ لسماع آرائهم واقتًاحاتهم وشكاويهم وابؽادفة أيضا 
 .2إلذ إعلبمهم بدنتجات ابؼؤسسة

: ىي عبارة عن وسائل تنشيط تهدؼ إلذ بناء ولاء ابؼستهلك سواء للمؤسسة أو (. الكوبونات كالهدايا4
 .3تم من خلببؽا تقدنً ابؽدايا للمستهلكتُ ابؼخلصتُ للمؤسسة لتوطيد وتقوية العلبقة بهمالعلبمة، حيث ي

: برتل مراكز الاتصاؿ مكانة مهمة في استًاتيجية ابؼؤسسة، فمثلب معظم شركات مراكز الاتصاؿ(. 5
ح بعرض ابؽاتف بسلك موزع ذكي للبتصالات الواردة، وكذلك نظاـ دمج بتُ ابؽاتف والإعلبـ الآلر يسم

بطاقة ابؼستهلك على شاشة ابؼستقبل آليا حتى قبل أف يكوف ابؼستهلك على ابػط، ىذه الإمكانيات 
التقنية أدت إلذ تطوير إدارة العلبقة مع ابؼستهلكتُ في بؾاؿ الاتصالات واستقباؿ ابؼستهلكتُ وكذلك إدارة 

 قاعدة البيانات بشكل أفضل، ويتم الاعتماد على مراكز الاتصاؿ لػ:

                                                           
1
 - Yan claeyssen, Anthony Deydier, Yves Riquet, le marketing direct multi canal, prospecter 

fidéliser et conquérir le client, Edition Dunod, France, 2004, P :148-149. 
 .114ديلمي فتيحة، مرجع سبق ذكره، ص - 2
 .65خلوط زىوة، مرجع سبق ذكره، ص: - 3
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 .الاستقباؿ في المحلبت 

 .البيع عن بعد 

 .مساعدة الزبائن 

 .بصع معلومات عن الزبائن 

استثمرت على نطاؽ واسع في بؾاؿ مراكز  قد Carrefourو Auchanو، Dartyمثلب كل من مؤسسة 
( مشهورة جدا بفضل Dartyالاتصاؿ ابؼوجهة لإدارة العلبقة مع ابؼستهلكتُ، وقد أصبحت مؤسسة )

مليوف اتصاؿ في السنة في مركزىا بباريس  0,0ذج متميز لإدارة مركز الاتصاؿ، فهي تقوـ بدعابعة تقدبيها بمو 
 .1وحده، وكل الاتصالات الواردة تتم الإجابة عليها قبل الرنة الرابعة

إذ تسمح ىذه ابؼواقع بالاتصاؿ بابؼؤسسة والتفاعل معها والاستفادة من النصائح  (. مواقع الأنترنت:0
 رضها ابؼوقع، ويزداد تعلق ابؼستهلك أكثر بهذه ابؼواقع عندما تقدـ وصفات للصحة وابعماؿ.التي يع

: تقوـ ابؼؤسسة بتصميم بؾلة بـصصة للحديث عن منتجاتها أو علبماتها، وإرسابؽا إلذ (. المجلات2
الإبداع بؾموعة من مستهلكيها، وتكوف ىذه الأداة أكثر ملبءمة في حاؿ وجود قدرة لدى ابؼؤسسة على 

والتجديد في ابؼنتجات والعلبمات والطرؽ الاتصالية، وأبرز مثاؿ على ذلك ىو إرساؿ مؤسسة 
(Danone)2  بؾلتهاDanoe) ( إلذ ابؼلبيتُ من مستهلكيها، حيث سابنت كثتَاً في تقوية صورة العلبمة

 لدى ابؼستهلكتُ، وىذا من خلبؿ معابعتها لعدة مواضيع متعلقة بالصحة العامة.
 مطلب الثاني: خطوات كسب كلاء المستهلك كطرؽ قياسوال

إف بناء ولاء ابؼستهل ليس بالأمر السهل، لأف الولاء لا بيكن أف يكوف قويا ماداـ ابؼستهلك لا 
يستطيع أف يقاوـ عروض ابؼنافستُ التي تظهر قيماً عالية، وحتى تتمكن ابؼؤسسة من معرفة مدى ولاء 

، تقوـ بقياس مستوى ىذا الولاء، وذلك اعتماداً على بؾموعة من فيها أمستهلكيها لعلبمتها، يتعتُ عل
 القياسات ابؼختلفة.

 
 

                                                           
1
 - Pierre Morgat, Fidélisez vos clients, Edition d’organisation, 3

ème
 Edition, 2005, P :162-163. 

2
 - G. Lewi, branding management, Pearson Eduction, Paris, 2005, P:417. 



الأسـس العامـة لـولاء المستهـلك: الثالثالفصل    

[152] 
 

 :أكلا: خطوات كسب كبناء كلاء المستهلك
 :1بعدد من الأمور لبناء الولاء مع ابؼستهلك وىي بهب على ابؼؤسسة القياـ

 بؽم. برديد ابؼستهلكتُ ابؼربحتُ لتًكيز الاىتماـ عليهم وتقدنً عروض قوية .0

 إدارة معارؼ ابؼستهلكتُ والاتصاؿ ابؼستمر بهم وتقدنً معلومات كافية عن ابؼؤسسة ومنتجاتها. .0

تقوية العلبقة مع ابؼستهلك حيث بهب التًكيز على ابؼستهلكتُ ابغاليتُ وكيفية بناء علبقات طويلة  .2
 معهم.

 :2عامة بير كسب ولاء ابؼستهلك وابغفاظ عليو بابؼراحل التالية
: القاعدة الأساسية للولاء ىي: "أخدـ موظفيك أولا وبابؼقابل بىدموف زبونك"، ء كلاء الموظفين(. بنا0

فولاء ابؼوظفتُ للمؤسسة من الأمور الأساسية التي تؤثر على ولاء ابؼستهلك، لذلك يتوجب على أي 
وف مسابنة مؤسسة أولا كسب ولاء موظفيها وتنمية روح الانتماء للمؤسسة لديهم، وىم بدورىم يسابن

فعالة في كسب ولاء ابؼستهلكتُ، فابؼوظف الكفء والوفي بيلك ابؼوىبة وابغماس الكافيتُ لدفعو بكو زيادة 
 .3إنتاجية وإنشاء فائض كبتَ من القيمة للمؤسسة وابؼستهلك

% من مستهلكيها، فابؼؤسسة 02% من أرباح ابؼؤسسة تنتج عن 82: وىي أف 71/81(. تطبيق قاعدة 7
ي التي تقسم مستهلكيها بناءً على قيمة أنشطتهم، ومراقبتها للتأكد من أف ابؼستهلكتُ ذوي الذكية ى

 .4القيمة العالية للمؤسسة بوصلوف على حصتهم العادلة من العروض التًوبهية ابػاصة بابؼكافآت
: فابؼؤسسة تستطيع برستُ مستوى رضا (. تحديد مرحلة الولاء للزبائن كالعمل على تطويرىا0

تهلكيها ونقلهم إلذ مستوى أعلى عندما بردد مستواىم ابغالر من الولاء، وإذا كاف برنامج وعملية إدارة مس
العلبقة مع ابؼستهلك لا تدفع ابؼستهلكتُ بؼستوى أعلى من الولاء فإف على ابؼؤسسة أف تراجع برنابؾها من 

 جديد.
                                                           

، 02، بؾلة العلوـ الإنسانية، جامعة بسكرة، العدد الزبوف كالمفاىيم المحاذية لها على مردكدية المؤسسة –أثر القيمة بصاؿ خنشور،  - 1
 .78، ص:0226

، مذكرة كاقع استخداـ المزيج التسويقي كأثره على كلاء الزبائن )دراسة حالة شركة الاتصالات الفلسطينية(لربضن أبو منديل، بؿمد عبد ا - 2
 .82-80، ص:0228ماجستتَ، ابعامعة الإسلبمية، غزة، 

بؼدير ورجل الأعماؿ، إصدارات الشركة العربية ، كتب اتأثير الولاء، القوة الكامنة كراء النمو كالأرباح كالقيمة المستديمةفريدريك رايتشلد،  - 3
 .24، ص:0996، القاىرة، 6للئعلبـ العلمي )شعاع(، العدد 

 .67خلوط زىوة، مرجع سبق ذكره، ص: - 4
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ابؼعلومات التي بوتاجونها للشراء وىم في نفس : إف مستهلكي اليوـ تتوفر لديهم (. أخدـ أكلان، بع ثانيان 4
الوقت غتَ متسابؿتُ، فهم يتوقعوف ابغصوؿ على ابػدمة بشكل يرضيهم ودوف إزعاج، فإذا وجدوا خدمة 

"إذا كاف بإمكاف ىؤلاء تقدنً ىذه ابػدمة فلما لا تقدمها  يقولوف:مستهلكتُ جيدة في مكاف آخر فإنهم 
هلكتُ في الشراء أو الإشتًاؾ مع ابؼؤسسة يعتمد على مدى قدرتها على أنت"، فابؼوقف ابؼستقبلي للمست

 ابؼنافسة.
% من شكاوي ابؼستهلكتُ تكوف 02: في معظم ابؼؤسسات فإف (. الإىتماـ بشكاكم المستهلكين3

% منها واضحة وبرتوي على سلبيات من وجهة نظر ابؼستهلك مثل الفواتتَ غتَ 92غتَ واضحة، ولكن 
الكلبـ السلبي، فمشتًؾ غتَ  انتقاؿاىتماـ موظف البيع باستقباؿ ابؼستهلكتُ، علبوة على  ابؼدفوعة، عدـ

راضٍ يستطيع أف يصل الآف للآلاؼ ابؼستهلكتُ عبر الأنتًنت، وعلى ابؼؤسسة بذنب ذلك وابغد من تأثتَ 
ؤسسة أف الصحافة بوضع نظاـ يسهل للمستهلكتُ تقدنً الشكاوي بؽا والتعامل معها بجدية، على ابؼ

 .1تصدر تعليمات قوية بخصوص الوقت اللبزـ للرد على شكوى ابؼستهلك وبرليلها وكتابة التقارير بذلك
بهب على ابؼؤسسة أف براوؿ فهم مستهلكيها (. استمرار تجاكب المنظمة لاحتياجات زبائنها: 0

ستماع الدائم للمستهلك، باستمرار لتتمكن من الاستجابة لاحتياجاتهم وتلبية رغباتهم، ىذا عن طريق الا
، فالاستماع الدائم للمستهلك، يسمح للمؤسسة بالكشف 2الذي يعتبر من أساسيات بناء ولاء ابؼستهلك

وحتى تصوراتهم، ومن ثم العمل على الاستجابة بؽذه الاحتياجات  واحتياجاتهمعن رغبات ابؼستهلكتُ، 
 نولوجية حديثة بؼواكبة التطورات.بأحسن الصيغ عن طريق الاستعانة بدا يستجد من تطورات تك

: بدعرفة ابؼؤسسة لتعريف القيمة بالنسبة للمستهلكتُ تستطيع أف تغطي للقيمة(. تحديد تعريف الزبائن 2
احتياجاتهم في ىذا الابذاه لبناء ولاء ابؼستهلكتُ بشكل قوي، وبهب على ابؼؤسسة أف تستثمر في أبحاث 

 دى قدرتها على تغطية القيمة التي يتوقعها ابؼستهلك من عيونو.ولاء ابؼستهلك والتي بسكنها من فهم م
: بهب التعرؼ على أسباب تسرب ابؼستهلكتُ (. على المؤسسة أف تستعيد زبائنها المفقودين8

والقضاء عليها، لأف ىروب ابؼستهلكتُ يعتبر علبمة فشل خطتَة وىو دليل على تراجع مستوى القيمة التي 

                                                           
 .222، ص:0202، ديواف ابؼطبوعات ابعامعية، ابعزائر، سلوؾ المستهلك المعاصرنوري منتَ،  - 1

2
 - Jean Marc Lehu, Op cit, P :103. 
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، ويعتبر استعادة ابؼستهلكتُ ابؼفقودين مصدر لتزايد الدخل، لذا على 1كيهاتقدمها ابؼؤسسة بؼستهل
 لاستعادةمستهلكتُ جدد والاحتفاظ بهم بل أيضاً  لاكتسابابؼؤسسات وضع استًاتيجية ليس فقط 

 ابؼستهلكتُ ابؼفقودين.
ى : ابؼستهلكتُ الذين بوصلوف عل(. استخداـ قنوات مختلفة لخدمة نفس الزبائن بشكل جيد9

خدماتهم من ابؼؤسسة من خلبؿ قنوات متعددة لديهم ولاء أعمق من ابؼستهلكتُ ذوي القناة الواحدة، 
 ومن ابؼفتًض أف بوصل ابؼستهلك على نفس ابػدمة الثابتة من أي قناة، ويتًؾ اختيار القناة للمستهلك.

علبمات بهب أف ففي مراكز الاست (. توفر مهارات الأداء في موظفي الخط الأمامي للمؤسسة:01
يكوف ابؼوظفتُ قادرين للئجابة عبر البريد الإلكتًوني وموقع ابؼؤسسة بشكل جيد بالإضافة لأف يكونوا 

 ودودوف ومساعدين عند استقباؿ ابؼكابؼات ابؽاتفية.
: والتي برتوي على البيانات ابػاصة بقسم ابؼبيعات (. أف توفر المؤسسة قاعدة بيانات موحدة مركزية00

ابؼستهلكتُ والمحاسبة ... الخ، والتي عادة تكوف كل منها منفصل عن الآخر ولا تعطي معلومات  وخدمات
متكاملة عن ابؼستهلك، وللتطبيق العملي لإستًاتيجية ولاء ابؼستهلك لابد من دمج بصيع البيانات في 

 قاعدة بيانات موحدة.
د على العديد من ابؼوزعتُ لتقدنً : إف ابؼؤسسة تعتم(. تعاكف المؤسسة مع الشركاء / الموزعين07

ابػدمة للمستهلكتُ، دعم سلسلة العلبقة مع ابؼستهلك بشكل جيد بزلق قيمة يصعب على ابؼنافستُ أف 
 .2بهاروىا

 ثانيا: قياس كلاء المستهلك
يعتمد قياس الولاء على بؾموعة من القياسات والتي يندرج بعضها ضمن ملبحظة السلوؾ الفعلي، 

 على معرفة ابؼوقف بذاه العلبمة والبعض الآخر على ابؼزج بتُ ابؼوقف والسلوؾ.وبعضها الآخر 
ىذا القياس أساساً بسلوؾ تكرار الشراء، وقد صنف  يتعلق: السلوكي(. قياس الولاء في ظل المدخل 0
(Chesm, Jacoby)3  ،:ىذا النوع من القياس في صنفتُ كما يلي 

                                                           
 .27فريدريك رايتشلد، مرجع سبق ذكره، ص: - 1
 .225، مرجع سبق ذكره، ص:سلوؾ المستهلك المعاصرنوري منتَ،  - 2

3
 - Deminique Gri, la relation client : fdilité, fidélisation et produits fidélisant, ENEGE, Paris, 

2002, P :54. 
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وفيا أو غتَ وفي انطلبقا من معرفة النسبة المحققة من شراء العلبمة : يعتبر ابؼستهلك شراء العلامة نسبة-أ
% من شراء 52ضمن صنف معتُ من ابؼنتجات، حيث أف ابؼستهلك يعد وفياً للعلبمة عندما بوقق 

، وبيكن للمؤسسة استخداـ ىذا ابؼقياس 1العلبمة مقارنة بالعلبمات الأخرى ضمن صنف ابؼنتجات نفسو
 يكثر فيو عدد ابؼنافستُ، وأين بيكن للمستهلك أف يتعامل مع عدة علبمات. خاصة في المحيط الذي

وبيكن للمؤسسة أف تستدؿ على ىذه النسبة من خلبؿ إجابة مستهلكيها على السؤاؿ التالر: 
عدد مرات شرائك  ما ىو"ضمن مجموعة العلامات المعرفة في صنف المنتج )نذكر صنف المنتج(، 

 (؟"Y) خلاؿ الفترة)×( للعلامة 
وتقوـ ابؼؤسسة بتحديد عدد العلبمات ابؼعروفة في صنف ابؼنتج، وبرصل على نسبة الشراء للعلبمة 

كل العلبمات، ويتعلق برديد العدد الكلي المحقق من الشراءات لمن خلبؿ قسمة عدد مرات شرائها على 
تحديد فتًة قصتَة والعكس ( بدعدؿ دوراف ابؼستهلك، فكلما ارتفع ىذا ابؼعدؿ تقوـ ابؼؤسسة بYالفتًة )
 .2صحيح

( بؼنتجات Les panelsباستخداـ بيانات الشرائح ) 3(Brown: قاـ )شراء العلامة تحليل-ب
الاستهلبؾ الواسع وذات معدؿ الدوراف العالر لقياس الولاء، وذلك عن طريق دراسة برليل شراء العلبمة، 

 وبناءً على ذلك فقد صنف ابؼستهلك إلذ:
  ي الولاء ابؼطلق.ابؼستهلكتُ ذو 

 ابؼستهلكتُ ذوي الولاء ابؼقسم 

 ابؼستهلكتُ ذوي الولاء غتَ ابؼستقر 

 ابؼستهلكتُ عدبيي الولاء 

 وتأخذ ابؼؤسسة في الاعتبار ابؼعلومات التالية:
 .عدد الشراءات المحققة في فتًة معينة 

 .العلبمات ابؼشتًاة في الفتًة نفسها 

                                                           
1
 - O, Netter, N. Hiu, Stisfaction clients de la conquête a la fidélisation, Edition ESKA, Paris, 2000, 

P :277. 
 .000ديلمي فتيحة، مرجع سبق ذكره، ص: - 2

3
 - R. Ladwein, le comportement du consommateur et de l’acheteur, Edition économico, Paris, 2

ème
 

Edition, 2003, P :399. 



الأسـس العامـة لـولاء المستهـلك: الثالثالفصل    

[156] 
 

 :(. قياس الولاء في ظل المدخل الموقفي7
مثلما سبقت الإشارة إليو فإف الولاء للعلبمة لا يتعلق فقط بسلوؾ تكرار الشراء، بل يكوف ىذا 
السلوؾ مسبوقا بدوقف معتُ ابذاه العلبمة، وبؽذا اىتم عدد من الباحثتُ بقياس الولاء من جانب ابؼواقف، 

وعة من الاستعدادات بأف ابؼوقف في إطار الولاء يعبر عن بؾم 1(Jacoby, Olsenوقد أشار كل من )
للقياـ بسلوؾ معتُ، ويكمن ابؽدؼ من وراء ىذا القياس ىو معرفة مدى تعلق ابؼستهلك بالعلبمة، ومن 
أىم ما يستدؿ عليو في معرفة مستوى الولاء للعلبمة ىو قياـ ابؼستهلك بتزكيتها أماـ المحيطتُ بو ونصح 

 .2الآخرين بها
"كيف لك ابذاه العلبمة من خلبؿ إجابتو على السؤاؿ: وعليو بيكن الاستدلاؿ على موقف ابؼسته

وبىتار ابؼستهلك واحدة من  ؟)×(يكوف حديثك مع )أصدقائك، جيرانك، زملائك ...( عن العلامة 
 الإجابات التالية:

 .أنصحهم بشرائها 

 .أذكر بؿاسنها ومساوئها 

 .أبذنب ابغديث عنها 

 .أذكر مساوئها دوف بؿاسنها 

 .أنصحهم بعدـ شرائها 

 والتحويل النقطي بؽذه الإجابات يكوف كالتالر:

 الإجابة
أنصحهم 
 بشرائها

أذكر محاسنها 
 كمساكئها

أتجنب الحديث 
 عنها

أذكر مساكئها دكف 
 محاسنها

أنصحهم بعدـ 
 شرائها

 نقطة كاحدة نقاط 17 نقاط 10 نقاط 14 نقاط 13 التنقيط
 

 :(. القياسات المركبة0
وحدىا لا تعتبر كافية، وأف القياسات ابؼتعلقة بابؼواقف يصعب نظرا لأف القياسات السلوكية ل 

تنفيذىا كونها متعلقة بشخصية ونفسية ابؼستهلك، فقد حاوؿ البعض من الباحثتُ إبهاد بماذج مركبة، بذمع 
                                                           

1
 - D. Grie, la relation client, Op cit, P :54. 

 .25، ص:0227، القاىرة، جواف 08، بؾلة النشرة الإدارية، العدد بناء كلاء العملاءسامح عبد ابؼقصود بؿمد،  -2
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قياس الولاء من  1(Newman , Webelبتُ ابؼدخلتُ السلوكي وابؼوقفي، وفي ىذا الإطار اقتًح كل من )
 ثلبث أنواع من ابؼعلومات تتعلق بػ:خلبؿ بذميع 

 معرفة سلوؾ تكرار الشراء. 

 الاىتماـ بالاحتفاظ بالعلبمة. 

 عدـ البحث عن معلومات إضافية فيما بىص علبمات أخرى. 
( قياسا للولاء، وىذا عن طريق الطلب من ابؼستهلك الإجابة عن السؤاؿ Zufr ydenوقد أضاؼ )

؟"، ثم يعاد طرح السؤاؿ نفسو وعلى ابؼستهلكتُ أنفسهم بعد مدة لديوماىي العلامة المفضلة ابؼتعلق بػ: "
، ومعدؿ الإجابات ابؼتطابقة يعبر عن معدؿ الولاء، ويتم خلبؿ ىذه الفتًة ملبحظة السلوؾ شهرا 07

 .2الشرائي للمستهلك، ومدى تأثره بالعروض ابؼنافسة
متها في ظل ابؼزاوجة بتُ ابؼوقف وبيكن للمؤسسة أيضا أف تتعرؼ على مدى ولاء مستهلكيها لعلب

 :3والسلوؾ من خلبؿ معرفة مدى تقبلو للبدائل، إذ يتم طرح السؤاؿ التالر
 "بأخذ كل العوامل بعين الاعتبار، يكوف من الممكن أف تغير المؤسسة أك العلامة؟"

 كالآتي:  ف إجابة ابؼؤسسة موزعة على السلموتكو 
 
   
 

 كالآتي:والتحويل النقطي للئجابات يتوزع  
 أكيد/ بسهولة جدا يمكن من الصعب من الصعب جدا يستحيل الصيغة
 10 17 10 14 13 الإجابة
 

رفها، بؾموعة العلبمات ابؼنافسة التي يعولزيادة الثقة في النتائج، يطلب من ابؼستهلك أولا برديد 
 حيث كلما زادت معرفتو بابؼنافستُ فإف الدقة في النتائج تزداد.

                                                           
1
 - P. Louis, B, Debois, le marketing, fondements et pratiques ,Economica, Paris, 1989, P :81. 

 .002ديلمي فتيحة، مرجع سبق ذكره، ص: - 2
 .252-248، مرجع سبق ذكره، ص: سلوؾ المستهلك المعاصرنوري منتَ،  - 3

 يستحيل من الصعب جدا من الصعب يمكن أكيد بسهولة جدا
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ىي حواجز ابػروج التي بيكن أف تكوف سبباً في  الاعتبارالعوامل التي تؤخذ بعتُ  وللئشارة فإف
 الاحتفاظ بابؼستهلك بدؿ الولاء ابغقيقي، كأف يطرح السؤاؿ كالآتي

إذا قاـ أحد المنافسين بتخفيض سعر المنتج، فهل يكوف من الممكن أف تغير المؤسسة أك "
 العلامة؟"

ذه القياسات، بكصل على بؾموع من النقاط يعكس مستوى ولاء وفي الأختَ وبعد القياـ بكل ى
 ابؼستهلك، ويكوف موزع كالآتي:

 الولاء % من مجموع النقاط

 كلاء مرتفع جدان  011% -% 81

 أكفياء 29% -% 33

 مستهلكين أقل تعلق 34% -% 08

 لا يوجد كلاء 02% -% 11
 
 

 المطلب الثالث: استراتيجيات الولاء في المؤسسة
ف ولاء ابؼستهلك يكتسي بالإضافة إلذ البعد السلوكي ابؼتعلق بابؼستهلك بعدا استًاتيجيا يتعلق إ

بابؼؤسسة، لذلك بهب توضيح مضموف استًاتيجية الولاء من خلبؿ تعريفها وذكر أشكابؽا، لكن قبل ذلك 
 وجب برديد العوامل ابؼتسببة في وجود الولاء.

 ولاء:أكلا: العوامل المتسببة في كجود ال
لعدة سنوات ساد الإعتقاد بأف الرضا لوحده ىو العامل الوحيد لوجود الولاء، غتَ أف الدراسات التي 

 :1أجريت في موضوع الولاء بينت أف ىناؾ عدة مسببات للولاء، وىي كالتالر
بابعودة  : سواء تعلق الأمر بابعودة ابؼوضوعية )الأداء الوظيفي للمنتج( أو(. الجودة المدركة في المنتج0

الذاتية )إعطاء صورة ذاتية للمستهلك(، فإف إدراؾ ابؼستهلك للجودة يعتبر دافعا لاستمراره في التعامل مع 
 العلبمة.

                                                           
1
 - Jean Marc Lehu, Stratégie de fidélisation, op cit, P :193-194. 



الأسـس العامـة لـولاء المستهـلك: الثالثالفصل    

[159] 
 

: مثل وجود تسهيلبت الدفع ومقارنتها بعروض ابؼنافستُ، أيضا (. سعر المنتج كالخدمات المرافقة7
يث يبدي ابؼستهلك اىتماما بها مثل: خدمة التسليم تعتبر ابػدمات ابؼرافقة بؿددات ىامة لوجود الولاء، ح

 في ابؼنزؿ، عمليات الصيانة، التًكيب .... الخ.
: حيث أف العلبمة ابؼشهورة تعتبر في نظر ابؼستهلك أنها علبمة برظى بثقة (. شهرة العلامة كصورتها0

في بقائو وفيا بؽا من خلبؿ عدد كبتَ من ابؼستهلكتُ، وإدراؾ ابؼستهلك بؽا بشكل إبهابي يلعب دورا ىاما 
 استمراره في شرائو بؽا والدفاع عنها.

: يعتبر إدراؾ ابؼستهلك للقيم التي بيكن أف بوصل عليها من خلبؿ انتمائو إلذ قطاع (. صورة القطاع4
 معتُ بؿددا بؼدى ولائو للعلبمة.

نمي ثقتو في اختيار : تقدـ ابؼؤسسة عدة ضمانات تدعم اختيار ابؼستهلك وت(. الضمانات الممنوحة3
 العلبمة، خاصة مع تنامي ابؼسؤولية الأخلبقية من جانب ابؼستهلك.

إلذ أف ولاء ابؼستهلك لا يتعلق بالرضا الذي بول عليو من آخر  1(Olesen: يشتَ )(. الخبرات السابقة0
 عملية شراء، بقدر ما يتعلق بابػبرات الإبهابية ابؼتًاكمة من خلبؿ تعاملو مع العلبمة.

: يعتبر ىذا ابؼفهوـ مهما، حيث أف ابؼستهلك قد ينتابو الشك حوؿ مدى ملبئمة (. الخطر المدرؾ2
قراره الشرائي، ويؤثر مستوى ابػطر ابؼدرؾ على عملية الشراء وبالتالر فإدراؾ ابؼستهلك بػطر متدني عند 

 و ابذاىها موقفا إبهابياً.شرائو للعلبمة يعتبر سببا لاستمراره في شرائها، أو على الأقل أف يكوف موقف
: أصبح ىذا العامل عاملًب مهماً في نظر ابؼستهلك، ينعكس في اعتباره (. الوقت المبذكؿ في الشراء8

 أحد بؿددات ابزاذ القرار الشرائي عند ابؼفاضلة بتُ بـتلف البدائل.
 والشكل التالر يوضح ما سبق ذكره:

 
 
 
 
 

                                                           
1
 - J. Lendrevie, D, Lindon, Mercator, Op cit, P:924. 
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 تكوين الولاء (: العوامل المتسببة في3-0الشكل رقم )
 
 
   
 
 
 
 
 

 ثانيا: أشكاؿ استراتيجيات الولاء:
أصبح ولاء ابؼستهلك ضروريا في استًاتيجيات ابؼؤسسات، غتَ أنو من ابؼلبحظ أف استًاتيجية الولاء 

 تفتقر إلذ مفاىيم واضحة، لذلك فمن الضروري توضيح مضموف استًاتيجية الولاء وأشكابؽا.
 :(. تعريف استراتيجية الولاء0

( التعريف التالر لاستًاتيجية الولاء: "استًاتيجية الولاء ىي استًاتيجية تسويقية Barlawيعطي )
تهدؼ إلذ التعرؼ على ابؼستهلكتُ الأكثر مردودية، والمحافظة عليهم اعتمادا على علبقة تبادلية ذات قيمة 

 .1مضافة ومرتكزة على ابؼدى الطويل من أجل رفع العوائد"
( على أنها: "إستًاتيجية الولاء بذمع كل عمليات Brubm( و )Homburg)يعرفها كل من 

ابؼؤسسة ابؼوجهة بكو التأثتَ على السلوؾ الشرائي ابغالر وابؼستقبلي للمستهلك بصفة ابهابية من أجل 
( عرفها كما يلي: "ىي استًاتيجية Pierre Morgatأما )  .2استقرار وبسديد علبقة ابؼؤسسة بابؼستهلك"

ية تقوـ على بزصيص ابؼوارد التقنية وابؼالية والبشرية الضرورية من أجل بناء علبقة دائمة من نوع تسويق
 .3ناجح / ناجح مع بؾموعات ابؼستهلكتُ ذات ابؼردودية العالية"

                                                           
1
 - Barlaw R, Relationship Marketing,the ultiate in customer service, Retail control, New York, 

Mars 1992, P : 29-37.  
2
 - Bruhn, M, Homburg, C, Layolty stratégy, Edition Brulun M, et Homburg C, wiesbaden, 1998, 

P :123. 
3
 - Pierre Morgat, fidélisez vos clients, Edition d’organisation, Paris, 2005, P :120. 

 الجودة المدركة

 الوقت المبذول في الشراء

 درجة الخطر المدرك

 الضمانات الممنوحة

سعر المنتج والخدمات 
 المرافقة

 شهرة العلامة وصورتها

 صورة القطاع

 الولاء

 الخبرات السابقة

Source : Jean Mar lehu, stratégie de fidélisation, op cit, P :194 
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 (. أشكاؿ إستراتيجية الولاء:7
تصنيف أنواع انطلبقا من الأىداؼ ابؼخططة، قطاع نشاط ابؼؤسسة، ثقافة ابؼؤسسة، ومواردىا بيكن 

 بـتلفة من استًاتيجيات الولاء كما يلي:
: تبدأ ىذه الاستًاتيجية مع تصميم ابؼنتج أو تشكيلة ابؼنتجات، بحيث تقوـ أ(. استراتيجية المنتج الوفي

على متابعة ابؼؤسسة للمستهلك طيلة فتًة حياتو، وبالتالر تقدنً منتج مطابق لكل حاجة طيلة تغتَات فتًة 
 حياتو.
لنوع من ابؼنتجات بيكن من بناء علبقة دائمة وإبهابية عن طريق متابعة ابؼستهلك من خلبؿ بـتلف ىذا ا

 .1مراحل دورة حياتو
: في حالة ابؼؤسسات المحتكرة التي تنفتح على الحماية من الانسحاب: ب(. الاستراتيجية الدفاعية

اية حصتها السوقية، والاستًاتيجية ابؼنافسة، بهب عادة النظر في استًاتيجيتها التسويقية من أجل بض
ابؼناسبة ىي استًاتيجية ابغماية من الانسحاب عن طريق تغيتَ الأسعار أو ابعودة إذا تطلب الأمر ذلك، 
مثل: ابؼؤسسات التي تدخل في ابؼنافسة العابؼية، فهي تبحث عن المحافظة على أكبر عدد من ابؼستهلكتُ 

 .في أسواؽ ابؼؤسسات، ابػواص ... الخ
: تهدؼ ىذه الإستًاتيجية إلذ الاعتماد على ابؼستهلكتُ كقوة بيع إبهابية السفير ج(. إستراتيجية المنتج

وبؿفزة ومتطوعة وفعالة، بحيث تعتمد ابؼؤسسة على مستهلكيها ابغاليتُ من أجل جذب مستهلكتُ جدد، 
من ابؼستهلكتُ الذين ، بحيث استدعت ابؼؤسسة بؾموعة (070)( عند إطلبؽ سيارة Mazdaمثل حالة )

، لكي يصبحوا بفثلتُ للمؤسسة، ومساعدين في عملية البيع في بـتلف نقاط البيع (070)بيتلكوف سيارات 
 ابؼتواجدة.

قامت ىذه العملية على الاعتماد على خبرة ابؼستهلكتُ السابقتُ في تقدنً نصائح وإرشادات 
 .2للمستهلكتُ ابعدد قبل شرائهم للسيارات ابعديدة

                                                           
1
 - Crié, Benavent, les produits fidélisant dans la relation client – fournisseur, identification, effets 

implications, confies AFM, Dauville, 2001, P :10. 
 .82-79معراج ابؽواري وآخروف، مرجع سبق ذكره، ص: - 2
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: بصفة عامة ىدؼ الولاء ىو بناء علبقة قوية دائمة ومستمرة مع . استراتيجية الولاء الموسميد(
ابؼستهلكتُ الأكثر مردودية، وبيكن برقيق ىذا ابؽدؼ عن طريق استًاتيجية قائمة على برقيق رضا 

 ابؼستهلكتُ عن طريق الاستجابة بؼتطلباتهم ابؼطابقة بؼناسبات أو مواسم بؿددة.
: تعتمد ىذه الاستًاتيجية على ابػدمات الإضافية ابؼقدمة راتيجية الولاء عن طريق الخدماتىػ(. است

للمستهلكتُ، وابؼتمثلة في بؾموعة ابؼنتجات والعروض وابػدمات التي ليست بؽا علبقة مباشرة بطبيعة نشاط 
بػدمات، بفا يؤدي ابؼؤسسة، أي أف ىذه الاستًاتيجية لا تعتمد على نشاط ابؼؤسسة الأصلي فيما بىص ا

 إلذ توسيع وبرستُ قاعدة ابػدمات ابؼقدمة من طرؼ ابؼؤسسة وبالتالر بؿاولة كسب ولاء ابؼستهلكتُ.
: بزص استًاتيجية الولاء غتَ ابؼباشر بالدرجة الأولذ بشبكات التوزيع ك(. استراتيجية الولاء غير المباشر

استًاتيجية ثنائية موجهة بكو برفيز قوة البيع، تقوـ على  وقوة البيع، ثم ابؼستهلكتُ النهائيتُ، فهي عبارة عن
مبدأ مكافأة وبرفيز البائعتُ بدلا من ابؼستهلكتُ النهائيتُ عن طريق منحهم امتيازات ومكافآت كلما 
زادت نسبة مبيعاتهم من أجل تشخيص مشاركتهم في العملية البيعية، ابؽدؼ من ىذه الاستًاتيجية ىو رفع 

 .1مة التجاريةرقم أعماؿ العلب
: تقوـ ىذه الاستًاتيجية على التحالف الاستًاتيجي بتُ علبمتتُ ف(. استراتيجية الولاء عن طريق التعاكف

بذاريتتُ غتَ متنافستتُ في عروض ابؼنتجات وابػدمات، تستهدفاف نفس أقساـ السوؽ أو نفس أنواع 
 ل فيما بتُ العلبمتتُ التجاريتتُ.التكام اشتغلابؼستهلكتُ، وتعتبر ىذه استًاتيجية فعالة إذا 

 
 
 
 

 

 
 
 

                                                           
1
 - Eh Renberg, Repeat Buying, theory and application, AMA, Edition, New York, 1982, P :249. 
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 ثر برامج الولاء على سلوؾ المستهلك النهائيالمبحث الثالث: أ
أصبح استعماؿ برامج الولاء واسعا في بـتلف قطاعات النشاط من أجل التأثتَ على سلوؾ 

برامج الولاء على وبؿاولة كسب ولائهم. بؽذا الغرض، سيتم التطرؽ في ىذا ابؼبحث إلذ آثار  بؼستهلكتُا
السلوؾ الشرائي للمستهلكتُ، ثم على رضاىم، ليتم بعد ذلك توضيح آثار ىذه البرامج على عوامل علبقة 

 تقييم ىذا التأثتَ. وفي الأختَابؼستهلكتُ بابؼؤسسة 
 المطلب الأكؿ: أساسيات حوؿ برامج الولاء

 تهدؼ إلذ برقيقو بالاعتماد على أصبح ولاء الزبوف مسعى أساسيا في استًاتيجيات ابؼؤسسات التي 
 بؾموعة من الأدوات أبنها: برنامج الولاء.

 تعريف برنامج الولاءأكلا: 
غتَ أننا لو تأملنا  ،ومواقفو مستهلكتستغل ابؼؤسسات برنامج الولاء للتأثتَ على السلوؾ الشرائي لل

لذلك من الضروري شرح مفهوـ  حة،بقد أف برنامج الولاء مازاؿ يفتقر إلذ مفاىيم واض في الإطار النظري،
 الولاء.برنامج 

برامج الولاء ىي عمليات " في:سيكيا لبرنامج الولاء يتمثل مفهوما كلب 0992في (SHARP)يعطي 
 ".ستهلكتُتكافئ وتشجع سلوؾ الولاء لدى ابؼ تسويقية مهيكلة،

رؽ بينها وبتُ ابعهود بفا يف بذدر الإشارة إلذ أف برامج الولاء موجهة أساسا على ابؼدى الطويل،
على  كما أف ىذه البرامج تتمثل في عمليات تسويقية دفاعية، والعمليات التًوبهية التي يلجا إليها ابؼوزعوف،

 1عكس العمليات التًوبهية التي بستاز بخاصية ىجومية.
 : (Beggs)و  (Mcmahon Battie)و (Palmer)بالنسبة لبعض ابؼفكرين مثل :

"2 ."لمليات تروبهية مستمرة على ابؼدى الطويبرامج الولاء ىي ع 
خاصة مابتُ ابؼقاربة السلوكية  تعرض مفهوـ برنامج الولاء ىو أيضا إلذ اختلبفات وتناقضات،

 وابؼقاربة الإدراكية.

                                                           
1
: Sharp B. et Sharp A: "Loyalty programs and their impact on repeat-purchase loyalty patterns", 

International Journal of Research in Marketing, Vol. 14,  N° 5, New york, 1997, p473-486.  
2
: Palmer A., McMahon-Beattie U. et Beggs R: "Loyalty Programs : Congruence of Market Structure 

and Success" Academy of Marketing : Proceedings of Annual Conference, Marketing Without 

Borders, 1997, Vol. 1, PP : 711-721.  
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تعتمد ابؼقاربة السلوكية في تعريف برنامج الولاء على الطريقة التي ينجزىا البرنامج بحيث تركز على 
 ابؼتكررة.مقابل سلوكاتو الشرائية  مستهلكلل فيزات ابؼمنوحةوالتحابؼكافآت 

 الولاء بأنو: برنامج (Jean)و (Yi)يعرؼ 
" 1."عن طريق منحو برفيزات ومكافآت ستهلكجل بناء ولاء ابؼأقي مصمم من يبرنامج تسو 

 ف:بأالذي يرى  (Liu) ىذا التعريف يتفق مع إسهاـ
"من بصع مكافآت بؾانية مقابل سلوكات  للمستهلكتُ بيكن برنامج الولاء عبارة عن برنامج تسويقي

 "شرائية متكررة.

 برصر برامج الولاء في برامج وصفية، بحيثبستاز مفاىيم برامج الولاء في ابؼقاربة السلوكية بكونها 
 .أخرىقد ينتج بطرؽ  ستهلكعلى الرغم من أف ولاء ابؼ ابؼكافآت فقط،

تعتقد باف ىناؾ علبقة ميكانيكية بتُ تكرار السلوؾ الشرائي  فابؼقاربة السلوكية إضافة إلذ ذلك،
فابؼكافآت ابؼتحصل عليها لا  نو إذا كاف السلوؾ الشرائي ابؼتكرر نتيجة للمكافآت،أغتَ  ،وابؼكافآت

 تضمن تكرار السلوؾ الشرائي آليا.
 ابؼقاربة الإدراكية،في إطار  وبرنامج ابؼكافآتابػلط ابؼوجود ما بتُ برامج الولاء  (Shugan) تناوؿ

بحيث اقتًح إعادة النظر في مفهوـ برامج الولاء عن طريق الأخذ بعتُ الاعتبار ابػصائص الإدراكية لولاء 
وبذعلو أصلب من  بذاه العلبمة التجارية، ستهلكبؾموعة من الاستعدادات بررؾ ابؼ وابؼتمثلة في ،ستهلكابؼ

 2أصوؿ ابؼؤسسة.
لا بهب أف يقتصر على نظاـ قواعد يربط السلوكات  "حقيقي"برنامج ولاء ":  (Shugan)حسب

 بهب أف بىلق أصولا للمؤسسة، "حقيقي"الشرائية ابعارية ابؼتكررة بفوائد و مزايا مستقبلية ،بل برنامج ولاء 
 التعلم، ىذا التعلق بيكن أف ينتج عن ابػبرة والتجربة، أكثر تعلق بالعلبمة، ستهلكعن طريق جعل ابؼ

 "العادة...

                                                           
1
: Yi Y. et Jeon H: "Effects of loyalty programs on value perception, program loyalty,and brand 

loyalty", Journal of the Academy of Marketing Science, n°31, 2003, P240.  
2
: Shugan Steven .M: "Brand loyalty programs. Are there shame?", Marketing Science, n°24, New 

York, Spring 2005, P193. 
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وتتًجم فعليا عن طريق  والمحافظة عليهم، ستهلكتُتبحث برامج الولاء عن بضاية ابؼ بصفة عامة،
 ...(.امتيازات، اعتًاؼأو معنوية ) مكافآت ملموسة،

 :أف يعتبراف الولاء، بحيثنظرة جديدة لبرامج  (Al) و(Bolton) أعطى
" يق بالعلبقات عن طريق تنمية وتقوية تدخل في إطار التسو  ةتسويقيبرامج الولاء عبارة عن عمليات

 ."العلبقة التي تربط الزبوف بابؼؤسسة

-Meyer)استعمالو  والذي أعاد 0999 في (Crié)و(Benavant)قدمو نقتًح ابؼفهوـ الذي 

Waarden) جل شرح مفهوـ برنامج الولاء بصفة مفصلة:أمن  0220 في 
" يدخل في إطار تسيتَ بؿفظة الزبائن، لة،مهيك ةتسويقيبرنامج الولاء عبارة عن بؾموع عمليات 

والمحافظة  والتعرؼ عليهم، ،ستهلكتُجل جذب ابؼأمن  ينظم من طرؼ مؤسسة أو بؾموعة من ابؼؤسسات،
وذلك  ابؼدى الطويل، ودائمة عبروخلق علبقة ذات قيمة مضافة  بهدؼ زيادة الكميات ابؼشتًاة، عليهم،

 "ستهلكتُعن طريق وضع اتصاؿ ما بتُ ابؼؤسسة وابؼ

 تعريف برنامج الولاء بحيث يعتبر أف: في (Pierre Morgat)عليو نفس ابؼبدأ اعتمد 

يهدؼ إلذ تطوير القيمة  برنامج الولاء عبارة عن بـطط عملي يدخل في إطار التسويق بالعلبقات،"
 ".مستهلكتُالتجارية لل

 الولاء كانتشار برامجظهػور ثانيا: 
 S&H)برنامج بحيث ترجع بداياتها إلذ حوالر قرف مع انطلبؽ  ثة،برامج الولاء ليست ظاىرة حدي

green stamp)  ابغصوؿ على طابع بريدي  ستهلكتُبإمكاف ابؼ الأمريكية، فكاففي الولايات ابؼتحدة
 معينة.يتم استبدابؽا بسلعة  بؾاني لكل دولار منفق، وعند بصع عدد معتُ من الطوابع،

 American)الأمريكية مو في بؾاؿ التكنولوجيا مع شركة الطتَاف تم استحداث ىذا ابؼبدأ واستخدا

Airelines)
بؼواجهة ابؼنافسة في سوؽ  (AADVANTAGE)، بحيث ظهر برنامج الولاء 0980في  1

 2معتبرة.بيتاز بالثبات، وصعوبة رفع ابغصص السوقية للمؤسسات إلا بالاستثمار في جهود تسويقية 

                                                           
1
 : Alexendre kamyab Sami: Stratégie de service, édition Dunod, Paris, 2001, P :146. 

2
: Kearney T.J: " Frequent Flyer Programs: A Failure in competitive strategy, with lessons for 

management", The Journal of Consumer Marketing, New York, Winter, 1990, P : 7.  
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اعتمد في تشغيلو على بطاقات  وؿ برنامج ولاء حديث.أ (AADVANTAGE)يعتبر برنامج 
 ستهلكتُمكافأة ابؼ ويقوـ على مبدأ ،ستهلكولاء الكتًونية تسجل كل ابؼعلومات الشخصية ابػاصة بابؼ

 جوائز... وابغصوؿ على نقاط بيكن برويلها إلذ امتيازات، الأوفياء بواسطة بزفيضات في الأسعار،

تم تقليده بسرعة من طرؼ بعض شركات الطتَاف في  ،(AADVANTAGE)بدجرد ظهور برنامج 
 العالد، ومن طرؼ عدد كبتَ من ابؼؤسسات التي تنشط في قطاعات نشاط بـتلفة، فظهر برنامج

(Fréquence plus lufthans) وبرنامج 1للخطوط ابعوية الفرنسية ، 

(Miles and more)،  لشركة(British Airway). 
بطاقة ولاء من طرؼ شركتي  7.70بوملوف  وفرنسا وبريطانيافي أمريكا  ستهلكتُأصبح ابؼ 0988في 

بطاقات ولاء لكل  0.7و ،0990بطاقات ولاء في  0.0ىذا العدد إلذ  مسافر، ليصلطتَاف بـتلفتتُ لكل 
  2في قطاع التوزيع.مستهلك 
في بـتلف  % 30 ابؼنظمتُ إلذ برنامج ولاء معتُ نسبة مركيتُالأ ستهلكتُبلغ عدد ابؼ ،7111في 

  3. ستهلكتُقطاعات النشاط من بؾموع ابؼ
بحيث ظهرت أولذ ابؼبادرات مع برنامج الولاء  أما في ابعزائر، فتجربة برامج الولاء مازالت فتية،

يسمح  في برنامج بالنقاط، والذي يتمثل ،7113بؼؤسسة اوراسكوـ تيليكوـ ابعزائر في  "امتياز"
 يلها إلذ امتيازات بـتلفة مقابل وفائهم.بجمع نقاط بيكن برو  مستهلكتُلل

والذي يقوـ على  لشركة ابػطوط ابعوية ابعزائرية، Air algerie plus)ج )ظهر برنام ،7118وفي 
بيكن برويلها في بعض ابغالات  ،(Miles) مكافأة ابؼسافرين الأوفياء عن طريق منحهم بؾموعة من النقاط

 بؾانية.إلذ تذكرة سفر 
 رامػج الػولاءأىػداؼ بثالثا: 

لأنها  الأرقاـ ابؼذكورة أعلبه توضح أف برامج الولاء تعتبر أساسية من طرؼ العديد من ابؼؤسسات،
قائمة في ذلك على مبدأ أف  ،ستهلكتُجل المحافظة على ابؼأبذسد استًاتيجيات تسويقية دفاعية من 

                                                           
1
: Denis Darpy, Pierre Volle: Comportements du consommateur: concepts et outils, éditions Dunod, 

Paris, 2004, P :75.  
2
 : OAG Business Traveller Lifestyle Survey Dunstable, Bedfordshire, England: Official Airline 

Guides, 1993. 
3
: Cigliano J. Georgiadis M., Pleasance D., Whalley S: " The price of lo yalty", McKinsey Quarterly, 

USA, 2000, P :77. 
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الأوفياء ىم الأكثر  بؼستهلكتُوأف ا جدد، مستهلكتُقل تكلفة من جذب أحالر  ستهلكالمحافظة على ابؼ
 مردودية.

، بيكن ابؼؤسسات من رفع مستوى %5ػ ب ستهلكتُأف رفع نسبة ولاء ابؼ (Reichheld)يعتبر 
 % 71إلذ  %03سنويا من  وأنها تفقد النشاط، خاصةحسب قطاعات  %83إلذ  %73عوائدىا من 

 2تتضح أىداؼ برامج الولاء كالتالر:، وبالتالر  1.مستهلكيهامن 
 للمؤسسة، أي زيادة العوائد  بالنسبة» الزبوفيتمثل ابؽدؼ الرئيسي لبرامج الولاء في تطوير" قيمة

 ابؼنجزة من طرؼ الزبوف.

ق عن طري وىامش الربح...، وبضاية ابغصص السوقية، ومستوى ابؼبيعات، ،ستهلكتُابؼ المحافظة على
أو امتيازات غتَ ملموسة)خدمات  مكافآت( بواسطة امتيازات ملموسة )جوائز، ستهلكتُلاء ابؼؤ ى حجز
 وبالتالر تعمل ىذه البرامج كتًويج دائم على ابؼدى الطويل. ،...(

لاء ؤ تَ ىيوالتخفيض من تغ عن طريق رفع مستوى ولائهم، مستهلكتُالتأثتَ على السلوؾ الشرائي لل
 للعلبمة التجارية.

ين يضمنوف إيرادات مستقبلية للمؤسسة.الذالأوفياء،  بؼستهلكتُرقم أعماؿ ثابت بواسطة ا ضماف 

،عن طريق ابؼبيعات الإضافية ابؼتضمنة في برامج الولاء. رفع مستوى الاستهلبؾ 

ستهلكتُاىتلبؾ الاستثمارات التي أنفقت في جذب ابؼ. 

.بزفيض التكاليف العملية لتدفقات ابؼبادلات السابقة 

 ج الولاء.جدد عن طريق ابػاصية التًوبهية لبرام مستهلكتُجذب 

 وبالتالر  عن طريق حركية أكثر في العلبقات، ،وابؼستهلكتقوية العلبقة القائمة مابتُ ابؼؤسسة
 الانتقاؿ من التسويق بالتبادلات إلذ التسويق بالعلبقات.

3لتزاـ، والتعلق بالعلبمة التجارية.لامن خلبؿ رفع مستوى الرضا، ا ستهلكالتأثتَ على عوامل ولاء ابؼ 

 
                                                           

1
: Reichheld F: "The loyalty effect, the hidden force behind growth, profits and lasting value”, 

Harvard Business press, USA, 1996, P10. 
2
: Uncles Mark: " Do you or your Customers need a loyalty scheme? ", Journal of Targeting 

Measurement and Analysis for Marketing, USA, Jan 1994, PP. 335-349.  
3
 : Benavent, Crié: "Efficacité des programmes de fidélité: Etude de cas", Université Lile, France, 

2002, P3. 



الأسـس العامـة لـولاء المستهـلك: الثالثالفصل    

[168] 
 

 برامج الولاء على السلوؾ الشرائي للمستهلكين ثرألثاني: المطلب ا
بسنح برامج الولاء امتيازات بـتلفة للزبائن في شكل نقاط بيكن برويلها إلذ مكافآت من أجل برفيز 

 تكرار السلوؾ الشرائي ورفع العوائد بالنسبة للمؤسسة، وبالتالر التأثتَ على السلوؾ الشرائي للزبائن.

لاء على السلوؾ الشرائي للزبائن عن طريق رفع تكرار السلوؾ الشرائي ويرجع ذلك يؤثر برنامج الو 
 لعاملتُ:

 أكلا: تخفيض حساسية المستهلكين للأسعار
بأف الزبائن الأوفياء مستعدوف على دفع مبالغ أكبر مقارنة بالزبائن  0990في  (Reichheld)يعتبر 

ؤسسة ويهتموف بعلبقتهم بابؼؤسسة وبرضاىم بذاىها بصفة ابعدد، لأف الزبائن الأوفياء يعرفوف منتجات ابؼ
 أكبر.
أف برنامج الولاء الذي يتضمن نظاـ مكافآت فعاؿ بيكن من برويل اىتماـ  0992في  (Nako)يعتبر 

 1الزبائن من السعر إلذ ابؼكافآت والامتيازات.
تُ في برنامج الولاء بأف الزبائن ابؼشارك 7111في  (Al) و 0994في  (Boltonيرى )إضافة لذلك، 

يتمتعوف بحساسية ضعيفة لعروض ابؼنافستُ وللسلبيات التي قد تظهر في علبقة ىؤلاء الزبائن الأوفياء 
 2بابؼؤسسة.

ىناؾ تفستَ آخر لابلفاض حساسية الزبائن ابؼشاركتُ في برنامج الولاء للؤسعار وابؼتمثل في ثلبث 
 عوامل بذسد مصادر ابؼنفعة ابؼتمثلة في:

 بؼنفعة ابؼرتبطة بابغصوؿ على ابؼنتج.. ا0
 . منفعة التبادؿ ابؼرتبطة بشروط التفاوض ما بتُ الزبائن وابؼورد.0
 منفعة العلبقات ابؼرتبطة بالعوائد ابؼستقبلية المحتمل برقيقها من طرؼ الزبوف.. 2

ا بصفة أكبر من وبالتالر فالزبوف ابؼشارؾ في برنامج الولاء يهتم بأشكاؿ ابؼنفعة التي سيتحصل عليه
 سعر ابؼنتج في حد ذاتو.

                                                           
1
: Nako S.M: "Frequent Flyer Programs and Business Travelers : An Empirical Investigation», 

Logistics and Transportation Review, n°28, 1997, P395- 410.  
2
: Bolton R, Drew J: Linking Customer Satisfaction to Services Operations and Outcomes, Roland 

T. Rust and Richard L.Oliver editions, New York, 1994, P140.  
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إضافة لذلك، بيكن تفستَ ابلفاض حساسية الزبائن للؤسعار بكونهم يتًددوف بصفة منتظمة على 
نفس نقاط البيع، وبالتالر فهم أقل عرضة لعروض ابؼنافسة ولا بيكنهم ابؼقارنة بتُ كل عروض ابؼنافستُ 

 فيصبحوف بصفة طبيعية أقل حساسية للؤسعار.

وبالتالر كلما كاف الزبائن أقل حساسية للؤسعار، كلما زادت كمياتهم ابؼستهلكة من نفس ابؼنتج، 
 وكلما ازداد تكرار السلوؾ الشرائي.

 ثانيا: أثر جذب الزبائن
إضافة إلذ بزفيض ابغساسية للؤسعار، ىناؾ تفستَ آخر لرفع برنامج الولاء لتكرار السلوؾ الشرائي، 
وابؼتمثل في طبيعة برامج الولاء التي تؤدي إلذ زيادة الشراء ابؼتقاطع والتعلق بالعلبمة التجارية، إضافة إلذ 

 ئي.بزفيض تكاليف التبادؿ، التي تؤدي إلذ التأثتَ على السلوؾ الشرا
إذا كانت الامتيازات التي بينحها برنامج الولاء برقق منفعة ىامة بالنسبة للزبوف، فسيفضل الزبوف 
التًكيز على استهلبؾ نفس العلبمة التجارية مقارنة بالعلبمات التجارية ابؼنافسة، وبالتالر ستَتفع معدؿ 

 التبادلات التجارية للزبوف، ونسبة تردده على نقاط البيع.

 1وؿ على ابؼكافأة يعتبر بؿفزا يؤدي إلذ رفع استهلبؾ الزبائن ونسبة ترددىم على نقاط البيع.إف ابغص
 برامج الولاء على رضا المستهلكين أثرالمطلب الثالث: 

يعتبر رضا الزبائن عنصرا ضروريا لكن غتَ كاؼ من أجل ضماف الولاء. وعلى العكس، عدـ رضا 
 م للعلبمة التجارية.الزبائن يؤدي إلذ عدـ ولائهم وتغيتَى

في ىذا الإطار، بيكن برنامج الولاء من بسديد العلبقة التي تربط الزبائن بابؼؤسسة، لأنو يسمح 
بالتعرؼ على إشارات ابػلل ابؼتعلقة بعلبقة الزبائن بابؼؤسسة، ومعابعتها على حدا. ومن جهة أخرى فإنو 

 لتي يرجع مصدرىا إلذ طبيعة وظيفية وشعورية.من الصعب إحلبؿ برنامج الولاء نتيجة تكاليف التغيتَ ا

فإذا ظهرت اختلبلات في علبقة الزبوف بابؼؤسسة دوف وجود برنامج الولاء فستؤدي إلذ نهاية علبقة 
ىذا الزبوف مع ابؼؤسسة، أي أف برنامج الولاء بيكن من بزفيف عدـ رضا الزبوف ويضمن استمرارية العلبقة 

 2بينو وبتُ ابؼؤسسة.

                                                           
1
: Bell D, Chiang J, Padmanaban V: "The Decomposition of Promotional Response: an Empirical 

gene ralisation", Marketing Science, n°18, New York, 1999, P504.  
2
: Bolton R., Kannan P. et Bramlett M: "Implications of loyalty program membership and service 

experiences for customer retention and value", Journal of the Academy of Marketing Science, n°28, 

Winter 2000, P95.  



الأسـس العامـة لـولاء المستهـلك: الثالثالفصل    

[170] 
 

تسيتَ الزبائن، يعتبر الرضا ضروريا من أجل تفادي انسحابهم الذي بيكن أف يظهر بواسطة في إطار 
 شكلتُ:
:نادرا ما بودث، بحيث يتجسد في ابلفاض نسب التًدد على نقاط التوزيع، أو  الانسحاب المتوقع

. في ىذه عن طريق زيادة احتجاجات الزبائن التي تعتبر ردود أفعاؿ واستجابات راجعة إلذ عدـ رضاىم
 ابغالة بيكن تطبيق استًاتيجية ولاء فردية على الزبوف.

:حيث لا يعطي الزبوف إشارات مسبقة حوؿ انسحابو بحيث يصبح في  الانسحاب غير المتوقع
ىذه ابغالة من الصعب التنبؤ بهذا السلوؾ، وبالتالر بيكن تطبيق فقط استًاتيجية تسويقية عامة للولاء على 

 1مستوى السوؽ.
حالة انسحاب الزبائن ابؼتوقع من الضروري على ابؼؤسسة التعرؼ على الزبائن وحاجاتهم الفردية، في 

من أجل تشخيص إشارات عدـ الرضا، وبرديد مستوى ابػدمة ابؼتوقعة من طرؼ الزبائن، وتكاليف 
 2التغيتَ.

لبقا من قواعد وبالتالر، يصبح برنامج الولاء أداة تسيتَ من أجل التعرؼ على ىذه الإشارات انط
 3بيانات للسلوؾ الشرائي أو انطلبقا من احتجاج الزبائن، من أجل استًجاع الزبائن غتَ الراضتُ.

غتَ أنو لا بيكن جذب وكسب ولاء كل الزبائن، لأف بعضهم بيكن أف يكوف مكلفا للمؤسسة، 
 لذلك بهب التخلي عن ىدا النوع من الزبائن في إطار الاستًاتيجية التسويقية. 

أما في حالة الانسحاب غتَ ابؼتوقع أين لا يظهر الزبوف إشارات عدـ الرضا، بيكن برنامج الولاء أف 
 خروج للزبائن. وخلق حواجزيستَ الرضا الكلي انطلبقا من مزيج تسويقي خاص بابؼكافآت غتَ ابؼلموسة 

 والشكل ابؼوالر، يوضح علبقة برامج الولاء برضا الزبائن. 
 
 

 
                                                           

1
: Hirschman A. O: Défection et prise de parole, Ed Fayard L'espace du Politique, France, 1995, 

P :455.   
2
: Fornell C. et Wernerfelt B: "Defensive Marketing Strategy by Customer Complaint 

Management: A Theoretical Analysis ", Journal of Marketing Research, 24 Nov 1987, P : 337.  
3
: Lars Meyer Waarden: les sources d'efficacité des programmes de fidélisation, thèse de doctorat 

en sciences de gestion, Université de Pau, Bordeaux, 2002, P :143.  
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 : الرضا كبرنامج الولاء(0-0شكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 برامج الولاء على علاقة المستهلكين بالمؤسسة ثرالمطلب الرابع: أ
إف البحث عن ولاء الزبوف بهب استكمالو بعنصر أساسي ىو: العلبقة مع الزبوف على ابؼدى 

زبوف بابؼؤسسة، في ىذا الإطار بيكن التساؤؿ عن مدى تأثتَ برامج الولاء على مدة علبقة ال 1الطويل.
 خاصة تأثتَه على فتًات تكرار السلوؾ الشرائي، وعلى الفتًة الكلية للعلبقة.

بيكن برنامج الولاء من وضع مقاربة فردية في تسيتَ علبقة الزبوف انطلبقا من مراحل دورة حياتو مع 
 ابؼؤسسة وابؼتمثلة في: مرحلة التقدنً، مرحلة النضج، مرحلة الانقطاع.

تتوافق مع ثلبث استًاتيجيات متمثلة في: استًاتيجية الاستقطاب، استًاتيجية الولاء،  ىذه ابؼراحل
 تيجية التخلي. وبالتالر يصيح بفكنا مطابقة الاستًاتيجيات التبادلية والعلبئقية.ااستً 

، بيكن برنامج الولاء من تطوير أو بناء التفضيل القائم على الرضا عن ابؼنتج مرحلة الاستقطابففي 
 لرضا العلبئقي.وا

                                                           
1
: Barnes J.G: "Closeness, Strength, and Satisfaction : Examining the Nature of Relationships 

between Providers of Financial Services and Their Retail Customer" , Psychology and Marketing, 

n°14, P90.  

Source: Crié. D: Les produits fidélisant dans la relation client-fournisseur, Thèse pour le 

doctorat Sciences de Gestion, IAE, Lille, 1999, P142.     

 عدـ الرضا المرتبط بالمنتج أك المؤسسة

ود برنامج الولاءكج  عدـ كجود برنامج الولاء  

 انقطاع العلاقة
 ىيكلة + فردية العلاقة

 تسيير احتجاجات الزبائن، تكاليف التغيير

 استمرارية العلاقة
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، يصبح المجاؿ أكثر اتساعا من ابؼقاربة التبادلية، لأنو قائم على بناء علبقة بتُ مرحلة النضجأما في 
 ابؼؤسسة والزبوف، وعلى تكاليف التغيتَ، وعلى رفع القيمة ابؼدركة.

قة أو ، يصبح التحليل وابؼقاربة أكثر فردية بحيث تقرر ابؼؤسسة انقطاع العلبمرحلة التخليوفي 
 استمراريتها مع زبائنها.

 يتضح أف برنامج الولاء بيكن من ىيكلة وبسديد العلبقة عن طريق القدرات ابؼرتبطة بابؼعلومات.
 (: برنامج الولاء كعلاقة المستهلكين بالمؤسسة2-0شكل رقم )

 
 موجودة غتَ موجودة 

 .علبقة ضعيفة0 .صعوبة بناء علبقة0 غتَ موجود
 .علبقة مستمرة4 هيكلة.علبقة م2 موجود

Source: Lars Meyers Waarden, Opcit, P145. 
 

( العلبقة مابتُ الزبوف وابؼؤسسة موجودة دوف وجود برنامج الولاء، العوامل المحددة ىي 0في الإطار )
الثقة بذاه ابؼؤسسة، غتَ أف ىده العلبقة ضعيفة نظرا لنقص ىيكلة العلبقة، خاصة صعود ابؼعلومات التي 

 كن من التشخيص.بس
 ( فبرنامج الولاء بيكن من ىيكلة العلبقة وبالتالر بسديدىا.4( و )2أما في الإطارين )

 . كالمستول الاتصالي، المستول المعلوماتييتضح أف برنامج الولاء يؤثر على مستويتُ: 
التي وبالتالر، يتمكن ىذا البرنامج من التعرؼ على حاجات الزبائن على ضوء قواعد البيانات 

يتضمنها وبالتالر تتمكن ابؼؤسسة من بناء والمحافظة على السلسلة العلبئقية بواسطة ابغوار ابؼتبادؿ بتُ 
ىؤلاء الزبائن وابؼؤسسة. ومن أجل ذلك، بهب أف تكوف العلبقة أكثر ذاتية، بحيث ينتج مستوى كبتَ للرضا 

امج الولاء يلعب دور بؿفز في علبقة الزبوف ابؼتًاكم والذي يؤدي إلذ ظهور الثقة ثم الالتزاـ. أي أف برن
 بابؼؤسسة بحيث بيكن من بناء علبقة بتُ ابؼؤسسة والزبوف ثم المحافظة على ىذه العلبقة وبسديدىا.

إف التغتَ في مدة ىذه العلبقة بىتلف باختلبؼ الزبائن ويتًجم مدى التزامهم بابؼؤسسة الذي يؤدي 
 إلذ الزيادة في مدة ىذه العلبقة.

 برنامج الولاء

       العلاقة مع المؤسسة
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افة إلذ الدور الذي يلعبو برنامج الولاء في خلق تكاليف التغيتَ وفي بناء رضا الزبائن والتخفيف إض
 من عدـ رضاىم، فهو بيكن من بسديد علبقة ابؼؤسسة بالزبوف عن طريق المحافظة عليو.

من جهة أخرى، بيكن برنامج الولاء من زيادة مستوى الاستهلبؾ نتيجة ابؼكافآت التي تقتًحها 
ؤسسة من أجل خلق القيمة، وفي إطار أسواؽ جد تنافسية قد يصبح برنامج الولاء الوسيلة الوحيدة ابؼ

       1لتمييز ابؼؤسسة عن منافسيها.

 برامج الولاء على المستهلك النهائي أثرالمطلب الخامس: تقييم 
-Meyer)ثل: إف طبيعة آثار برامج الولاء على الزبائن كانت موضوع جداؿ العديد من الأبحاث م

Waarden)، (Mimouni et Volle). 
ف برامج الولاء بؽا آثار ملموسة في المحافظة إف ،2004في  (Lewis) مثل:فبالنسبة لبعض ابؼفكرين 

 الزبائن.على 
ف تأثتَ برامج الولاء إف ،(Uncles)و  (Dowling) (،Sharp) أما بالنسبة لباقي ابؼفكرين مثل:

 2.ومؤقتعلى الزبائن ضعيف 
نو من ابؼلبحظ أف بعض ألى الرغم من أف غالبية الأبحاث ركزت على ابهابيات برامج الولاء إلا ع

 ثار بـتلفة لبرامج الولاء على سلوؾ الزبائن.آ ابؼفكرين افتًضوا وجود
ابؼمكنة  الآثارتصنف  توجب إعادة النظر في الفعالية ابغقيقية بؽذه البرامج. وبالتالر، الآثارىذه 

 لاء على الزبائن كالتالر:لبرامج الو 

  :مستهلكينالآثار الايجابية لبرامج الولاء على الأكلا: 

توصل العديد من ابؼفكرين إلذ نتائج معبرة وذات دلالة فيما بىص تأثتَ برامج الولاء على سلوؾ 
 وابؼتمثلة في: البرامج،بيكنوا من التعرؼ على الآثار الابهابية بؽذه  الزبائن، بحيث

                                                           
1
: Calciu M, Salerno F: "Modélisation participative sur le Web : un modèle de rétention des 

clients", Décisions Marketing, n°11, 1997, P42.  
2
 : Dowling G.R, Uncles M: "Do Customer Loyalty Programs Really Work?" Sloan Management 

Review, Summer 1997, P182. 
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 فهي تساىم في  خاصة مستوى الاستهلبؾ، لاء تؤثر ابهابيا على السلوؾ الشرائي للزبائن،برامج الو
 وبالتالر انتظاـ السلوكات الشرائية للزبائن. الشرائي،زيادة تكرار السلوؾ 

 توصل0222في ، (Bolton، kannan، Bramlet) مبدأ أف الزبائن ابؼشاركتُ في برامج الولاء  إلذ
كما أف الزبائن ابؼشاركتُ في  ابؼشاركتُ.عكس الزبائن غتَ  ابؼؤسسة، علىبػدمات ىم الأكثر استهلبكا 

 .سسة مقارنة بدنافسيهابرامج الولاء يتوجهوف بكو بذاىل بعض نقاط ضعف ابؼؤ 

 توصل2004في ، (Lewis)  بحيث يساىم الزبائنولاء و إلذ إبهاد علبقة مباشرة بتُ برامج الولاء ،
 1ؾ ولاء الزبائن ابذاه ابؼؤسسة.برامج الولاء في رفع سلو 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 : Lewis M: "The Influence of loyalty programs and short-term promotions on customer 

retention", Journal of Marketing Research, Vol 41, N°3, 2004, p281.  
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 لبرامج الولاء ملخص نتائج الأبحاث حوؿ الآثار الايجابية :(3-2) رقم جدكؿال

 النتػػائج الإطار الأبحاث

  بولتوف، كاناف، براملت
2000  

(Bolton , kannan, Bramlet ) 
 ابػدمات البنكية

 آثار ابهابية لبرامج الولاء على: -
 الشرائي.كرار السلوؾ ت -
 .سلة الاستهلبؾ -
 ابؼؤسسة.المحافظة على نفس  -
 .عفو الزبائن-

 ( Verhoef) فتَىوؼ
 2003 

 

 ابػدمات ابؼالية
 آثار ابهابية لبرامج الولاء على:-
 ابؼؤسسة.المحافظة على نفس -
 السوقية.ابغصة -

 (Lewis) لويس
 2004 

 

 التجارة الالكتًونية
 امج الولاء على:آثار ابهابية لبر -
 التجارية.المحافظة على نفس العلبمة -

 ،اودكركن،شرودر  نوردوؼ، باوليس
2004  

Powels, Noordhoff, 

(Schroder, Odekerken) 

 التوزيع ابؼوسع 

 على:آثار ابهابية لبرامج الولاء -
 مواقف الزبائن.-
 الزبائن.ولاء -
 

 قارسياقومز،قوتتَاز،آرانز،قوتتَازسيلبف
2006 

(Garcia gomez 

Arranz Guttierrez Cillan)  

 التوزيع ابؼوسع

 على:آثار ابهابية لبرامج الولاء -
 السلوكي.الولاء -
 الزبائن.مواقف -
 الزبائن.رضا -
 ثقة الزبائن.-
 التزاـ الزبائن.-

Source: Pez, Lunador: "Une extention des effets des programmes de fidélité par des effets 

négatifs", Centre de recherche DMSP, Cahier n°371, Janvier 2008, P :5. 
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 :المستهلكينالآثار الحيادية لبرامج الولاء على ثانيا: 
بعض ابؼفكرين الذين يصنعوف تقييما حياديا  السابق، ىناؾعلى عكس الأبحاث ابؼقدمة في العنصر 

 م:لتأثتَ برامج الولاء على الزبائن وسلوكاته
 أوؿ من تطرؽ إلذ ىذا التقييم ابغيادي لآثار برامج الولاء. (Sharp) 1997 في ،رباشيعتبر 

أف برامج الولاء بؽا تأثتَ ضعيف ومؤقت  إلذ (Meyer-Waarden) 2002 في مايركاردفتوصل 
 على سلوكات الزبائن.

الزبائن، وأف ؾ أف برامج الولاء تؤثر بصفة ضعيفة على سلو  (Dewulf) ديوكلفظهر أ ،2001في 
يعتقدوف أف ابؼؤسسات التي تقتًح برامج الولاء تعاني من مشاكل في علبقاتها معهم فهي براوؿ من  الزبائن

ابؼؤسسات التي لا تقتًح برامج ولاء ىي  الزبائن، وافخلبؿ ىذه البرامج خلق علبقات ابهابية مع 
 1لا برتاج بؽذه البرامج. فهي وبالتالرابؼؤسسات التي تتمتع بعلبقات ابهابية مع زبائنها 

البرامج، توجب التخلي عن ىذه  الزبائن، لاغتَ أف الآثار ابغيادية لبرامج الولاء وعدـ فعاليتها مع 
 حذؼ أو إلغاء برامج الولاء يؤدي إلذ إحداث اختلبؿ في ابؼؤسسات لصالح منافسيها. لأف

ابهابية أو إلذ برستُ أداء  آثارل إلذ لد يتوص للمؤسسة، فإذابرنامج الولاء أداة ىامة بالنسبة 
 ف غيابو سيؤدي إلذ إضعاؼ أداء ابؼؤسسة.إف ابؼؤسسة،
 
 

    
 
 
 
 
 

                                                           
1
: De Wulf K., Odekerken-Schröder G. et Iacobucci D: “Investments in Consumer Relationships : A 

Cross-Country and Cross-Industry Exploration”, Journal of Marketing, n°65, (October) 2001, P100.  
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 لبرامج الػػولاء ملخص نتائج الأبحاث حوؿ الآثار الحيادية: (3-3) رقم جدكؿال                    
 النتػػائج الإطار الأبحاث

 وشاربشارب 
1997 

 (Sharp،Sharp) 
 بؼوسعالتوزيع ا

 توجد آثار لبرامج الولاء على: لا-
 السلوكي.الولاء -
 سلة الاستهلبؾ.-
 تكرار السلوؾ الشرائي.-

 اياكوبوسي شركدر، كدكركن،أ ديوكلف،
2001  

(Dewulf, Odekerken, Schroder-

Iacobucci) 

 ابؼواد الغذائية
 صناعة النسيج

 آثار لبرامج الولاء على: دلا توج-
ى استثمار ابؼؤسسات في تقييم الزبائن بؼد-

 علبقة الزبوف.

 كاردف ماير
 2002-2006 

(Meyer-Waarden) 

 التوزيع ابؼوسع
 آثار لبرامج الولاء على: دلا توج

 زيادة السلوؾ الشرائي.-
 التًدد على نقاط التوزيع.-

 شميدت لينهر،بيجمولت ،فانهيرد،
2003 

 (Leenheer, Bijmolt, Vanheerde 

Smidts) 

 وسعالتوزيع ابؼ
 توجد آثار ضعيفة جدا لبرامج الولاء على:-

 الولاء السلوكي.-

Source: Pez, Lunador: Opcit, P7. 
 

ف إحصاء كل الأبحاث السابقة يظهر باف ابؼفكرين لد يتفقوا على الآثار ابغقيقية لبرامج الولاء على إ
 الزبائن، غتَاب آثار برامج الولاء على ابذو بكو غي وىناؾ منفهناؾ من ابذو بكو وجود آثار ابهابية  الزبائن،

 الزبائن.سلبية لبرامج الولاء على  آثارأف أسوء ابغالات التي تم التوصل إليها ىي وجود 
 لكين:تهمسالآثار السلبية لبرامج الولاء على الثالثا: 

لولاء، ا وعلى سلوؾسلبية على الزبائن  آثارابذو بعض ابؼفكرين بكو اعتبار أف برامج الولاء بؽا 
 للزبائن. وشعور سلبيىم أف برامج الولاء قد تكوف في بعض الأحياف مصدر إحساسات  وتفستَ ذلك

مبدأىا يوجب بناء علبقة بتُ ابؼؤسسة والزبائن بفا  حساسة، لأففبرامج الولاء تتمتع بخصائص 
وابؼتعلقة سلبية للزبائن على ابؼؤسسة ابزاذ ابغذر بذاه بعض التجارب الاستهلبكية ال بظعتها، لذاسيؤثر على 

 الولاء. ببرامج
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 الآثارأف من أسباب  إلذ (Gustafsson) ،(Rooss) ،(Edvarsson) توصل ،2004في 
من طرؼ برنامج الولاء  وابؼكافآت ابؼوعودةالسلبية لبرامج الولاء ىي صعوبة حصوؿ الزبائن على الأجازات 

 1... ،والتكاليفنتيجة طوؿ الإجراءات 
السلبية لبرامج  للآثارالعديد من العوامل ابؼؤدية  2005 في (Schoder) و (Schmidt) أحصى

 في: الولاء، وابؼتمثلة
.عدـ وفاء ابؼؤسسات بوعودىا ابػاصة بابؼكافآت ابؼرتبطة ببرامج الولاء مع بصيع زبائنها 

 من ابؼكافأة صعوبة شروط الاستفادة من ابؼكافآت برامج الولاء مثلب: عدد النقاط اللبزـ للبستفادة
 مرتفع جدا...

.ضعف قيمة ابؼكافآت ابؼقتًحة في بعض ابغالات 

،التي يتم كشفها لأغراض البرامج عدـ احتًاـ خصوصية ابؼعلومات ابػاصة بالزبائن 

.بؿدودية العروض ابؼقدمة من طرؼ برامج الولاء 

 ولاءالإجبارية التي يعتبرىا الزبائن طويلة فيما بىص برامج ال الالتزاـفتًات. 

 إلذ أف: 2008 في (Lunador)و (Pez)توصل 
 للزبائن.برامج الولاء مصدر شعورات سلبية بالنسبة 

 قيمة  وابؼتمثلة في: السلبية لبرامج الولاء في ابػصائص ابؼرتبطة بالبرامج، الآثارتتجلى أسباب
 الالتزاـ.بؿدودية العروض فتًات  البرامج،الاستفادة من  ابؼكافآت، شروط

السلبي للزبائن بذاه برامج الولاء توجب إعادة النظر في فعالية البرامج التي تعجز في ىذه ابغالة  الشعور
 عن تشجيع ولاء الزبائن.

أصبح برنامج الولاء  برقيقها، فإذاابؼفتًض بؽا  للآثارمناقضة  آثارقد تؤدي برامج الولاء إلذ  وبالتالر،
نتقل على مستوى ابؼؤسسة  يلبي ستتعدى برنامج الولاء لالشعور الس اف ىذإف مصدر شعور سلبي للزبوف،

 ككل. 

                                                           
1
: Gustafsson A, Roos I, Edvardsson B: "Customer clubs in a relationship perspective: a telecom 

case”, Managing Service Quality, Vol. 14,  Nov 2004, p157.   



الأسـس العامـة لـولاء المستهـلك: الثالثالفصل    

[179] 
 

كانت القيمة ابؼدركة للبرنامج مرتفعة من قبل   والزبائن، إذاتعتبر برامج الولاء حلقة وصل بتُ ابؼؤسسة 
وابؼسابنة بإعطاء صورة ابهابية  والزبائن،الزبائن، سيؤدي ذلك إلذ ابؼسابنة في بناء علبقة قوية بتُ ابؼؤسسة 

 بؽا.
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 :الفصل خلاصة
قات بوتل الرتبة الأولذ في أولويات ابؼؤسسات الاقتصادية، فتطوير علب ستهلكبؼأصبح كسب ولاء ا       

صار مؤشرا لتنافسية ابؼؤسسة، خاصة في إطار أسواؽ بستاز بدرجة منافسة شديدة  دائمة مع ابؼستهلكتُ
 جب على ابؼؤسسات الاىتماـ بإستًاتيجية الولاء.بذعل ابغصوؿ على زبائن جدد صعبا ومكلفا، وىو ما أو 

في ىذا الإطار استثمرت العديد من ابؼؤسسات في استًاتيجيات الولاء التي يتم بذسيدىا بواسطة 
، ىذه البرامج طرحت إشكاليات جديدة متعلقة بددى برامج الولاءبؾموعة من التقنيات والأدوات تسمى: 

 ابؼستهلكتُ.تأثتَىا على 
في بؿاولة  ابؼستهلكتُ توصل الباحثوف في التسويق إلذ برديد تأثتَ برامج الولاء على في الأختَو        

فع معدؿ سلوكهم الشرائي، كما براوؿ ىذه البرامج ابؼستهلكتُ عن طريق مكافأتهم من أجل ر المحافظة على 
 وبسديد علبقة ابؼؤسسة بهم. ابؼستهلكتُ التأثتَ على رضا
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 تمهيد:
وؽ الاتصالات من أىم الأسواؽ التي بزدـ الاقتصاد ابعزائري، كما تعتبر ابػدمات التي يعتبر س

يقدمها وسائل جد ضرورية بالنسبة للمهنيتُ وابؼؤسسات بدختلف أشكابؽا وأنواعها، وبسثل مؤسسة 
موبيليس نسبة كبتَة في ىذا السوؽ، ىذه الأختَة التي استطاعت أف برافظ على مكانتها في بؾاؿ 

تصالات الذي شهد تطورا ملحوظا في السوؽ ابعزائرية في الفتًة الأختَة خاصة بعد انفتاح الاقتصاد الا
ابعزائري ودخوؿ منافسة أجنبية شرسة ذات مستوى عالر، معتمدة بذلك على آليات تنظيمية وجودة 

 التسيتَ والتسويق ابؼعتمد بشكل كبتَ على سلوؾ ابؼستهلك النهائي.
فصل إسقاط ابعانب النظري في مؤسسة خدمية ألا وىي مؤسسة موبيليس، سنحاوؿ في ىذا ال

 حيث سنقوـ بدراسة برليلية إحصائية لأثر بؿددات ولاء ابؼستهلك على القرار الشرائي.
 وستتمحور دراستنا في ىذا الفصل على ابؼباحث التالية:

 المبحث الأكؿ: خدمة الهاتف النقاؿ في الجزائر
 عاـ لمؤسسة موبيليس المبحث الثاني: تقديم

 المبحث الثالث: منهجية الدراسة
 المبحث الرابع: التحليل الإحصائي لأثر محددات كلاء المستهلك على القرار الشرائي
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 : خدمة الهاتف النقاؿ في الجزائرالأكؿالمبحث 
ودية في يعتبر قطاع الاتصالات وبابػصوص قطاع ابؽاتف النقاؿ من أكثر القطاعات بقاحا ومرد

ابعزائر، حيث حقق نقلة نوعية في النمو والعوائد وجودة ابػدمة، على غرار باقي الصناعات، بستاز صناعة 
لى الرغم من كونها تشهد منافسة ابؽاتف النقاؿ بالتنافسية الكبتَة إذا ما قورنت بالصناعات الأخرى، ع

تواء أكبر عدد بفكن من العملبء وكسب ة، في ظل وجود ثلبثة متعاملتُ في السوؽ يتنافسوف على احيلقل
 ولائهم.

كموبيليس كأكريدك جازم ثة: سنتناوؿ في ىذا ابؼبحث عرض وبرليل وتقدنً كل من ابؼتعاملتُ الثلب
حد سواء، حيث نقدـ في البداية لمحة عن قطاع الاتصالات بابؽاتف النقاؿ، ونعرؼ بعدىا بكل  على

 .بعدىا ظروؼ ابؼنافسة بالأرقاـابؼتعاملتُ في السوؽ ابعزائرية، لنحلل 
 م قطاع الهاتف النقاؿ في الجزائرالمطلب الأكؿ: تقدي

والإصلبحات نقدـ في ىذا ابعزء تطور ىيكل قطاع خدمة ابؽاتف النقاؿ ابعزائري، من حيث نشأتو 
 .التي شهدىا

 لمحة عن قطاع الاتصالات في الجزائر:
خدمة ابؽاتف النقاؿ من أىم القطاعات الاقتصادية  يعد قطاع الاتصالات في ابعزائر، وبرديدا قطاع

، إلذ جانب برقيقو لأحسن ابؼردوديات، خاصة في متسارعو وأكثرىا بقاحا، نظرا بؼا يشهده من بمو خاطف 
ظل انفتاحو على ابؼنافسة بفعل الإصلبحات التي شهدىا، والتي بظحت بدخوؿ متعاملتُ أجانب إلذ 

 كل الفضل في برستُ تنافسية، وجودة وأسعار ابػدمات ابؼقدمة.السوؽ ابعزائرية، حيث كاف بؽم  
ىذا ويعتبر قطاع الاتصالات ابعزائري الأكثر تأخرا إذا ما قورف مع نظرائو في دوؿ ابعوار مثل تونس 
وابؼغرب، التي قامت بإعادة ىيكلة قطاعاتها في فتًة التسعينات، من خلبؿ فصل أنشطة ابؼراقبة التقنية 

الإدارة، وإنشاء مراكز الدراسات والبحث، ثم فصل البريد عن الاتصالات وإنشاء الديواف للمعدات عن 
 الوطتٍ للبتصالات، وحققت بذلك قفزة نوعية، سواء في بؾاؿ الاتصالات أو في بؾاؿ ابػدمات البريدية.
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اعتباره ، وظهور ابؽاتف النقاؿ الرقمي وانتشاره في بصيع أبكاء العالد، و * GSMبعد إنشاء شبكة 
مقياسا للتطور وبظة من بظات ابغضارة، كاف على ابعزائر مواكبة ىذا التطور، حيث نشأ قطاع خدمة 

، عن 0999( في جانفي GSMفقط، وتم ربط ابعزائر فعليا ولأوؿ مرة بشبكة ) 0994ابؽاتف النقاؿ سنة 
السلكية واللبسلكية، ومع تزايد  طريق مؤسسة البريد وابؼواصلبت قبل بروبؽا إلذ الشركة التجارية للبتصالات

الطلب على خطوط الاشتًاؾ في الشبكة، وأصبح يفوؽ العرض، وأماـ عجز القائمتُ عليو عن توسيع 
الشبكة والتحكم في التكنولوجيات الدقيقة، قامت الوزارة الوصية بإعلبف برنامج إصلبحات في برنامج 

في شهر أوت من نفس السنة، إذ تبنت فيو  ، الذي صدر7111جانفي  79ابغكومة ابؼصادؽ عليو في 
 .1وضع إصلبحات في العمق لقطاع البريد وابؼواصلبت

 جاءت ىذه الإصلاحات نتيجة لعدد من الظركؼ كالأسباب أىمها:          
بؿاولة القطاع القياـ بنقلة نوعية بؼسايرة التطور التكنولوجي، باعتبار ابؼعايتَ ابعديدة التي ظهرت  -

 .2العوبؼة التي تتطلب الدخوؿ للمنافسة الداخلية وابػارجية من الباب الواسعفي السوؽ و 

السعي لتدارؾ التأخر في القطاع، والتقليل من الفجوة الرقمية التي تفصل ابعزائر عن البلداف  -
 ابؼتقدمة.

 .3إضافة إلذ جلب أفضل ابؼتعاملتُ والمجهزين، وموفري ابػدمات ابؼختلفة -

 دية في ىذا القطاع، وضعف التغطية ابؽاتفية.قلة الاستثمارات ابؼا -

فضلب عن سعي ابعزائر إلذ ابؼنظمة العابؼية للتجارة، وتفاوضها حوؿ الشراكة مع الابراد الأوروبي،  -
ووقوعها برت صندوؽ النقد الدولر والبنك الدولر، حيث طلب منها الأختَ تطوير تكنولوجيات الإعلبـ 

                                                           
 (Global System for Mobile Communication)عابؼي للبتصاؿ ابؼتحرؾ )النقاؿ(: النظاـ ال  *

1
 - ARPT, Rapport Annuel, 2002,P18.  

، رسالة ماجستتَ غتَ منشورة، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ تسويق خدمة الطركد البريدية في قطاع البريد كالمواصلاتنيتاـ دليلة،  - 2
 .60، ص2002امعة ابعزائر، التسيتَ، ج

، دراسة حالة مؤسسات قطاع ابؽاتفية النقالة بابعزائر، الميزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية بين مواردىا الخاصة كبيئتها الخارجيةبلبلر أبضد،  - 3
 .152، ص2007رسالة دكتوراه غتَ منشورة، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ، جامعة ابعزائر، 
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من الناتج الإبصالر ابػاـ، في حتُ تبلغ  %258لد تتجاوز  0222ة والإتصاؿ، لأنها حسب إحصائيات سن
 .1% من الناتج الإبصالر8% إلذ 4ىذه النسبة في الدوؿ ابؼتقدمة من 

 كمن الأىداؼ التي سعت إليها تلك الإصلاحات:
تطوير خدمات الاتصالات السلكية واللبسلكية لتصبح ذات جودة ونوعية في كامل التًاب   -

ر معقولة، في ظروؼ موضوعية وشفافة دوف بسييز في مناخ تنافسي، من خلبؿ توفتَ كل الوطتٍ بأسعا
الظروؼ ابؼناسبة للقياـ باستثمارات )حرية الاستثمارات، تثبيت النظاـ القانوني، منح ابؼستثمرين مزايا 

 جبائية وبصركية، حرية برويل رأبظابؽم وعائداتهم إلذ بلدانهم الأصلية(.

 التحكيم الدولر.ضماف ابؼساواة و  -

ترقية وتنويع عروض وخدمات البريد وابؼواصلبت، من خلبؿ إرساء قواعد منافسة نزيهة وعادلة  -
 تضمن جودة ابػدمة بأسعار تنافسية.

بسخض عن الإصلبحات في القطاع برديد إجراءات منح الرخص، وإجراء التحكيم وتسوية 
يتَ الشبكات، وعليو تم إنشاء سلطة الضبط للبريد النزاعات، إضافة إلذ الفصل بتُ تنظيم واستغلبؿ وتس

، من أجل بضاية ابؼصلحة العامة 2وابؼواصلبت السلكية واللبسلكية، تتميز بالاستقلبلية الإدارية وابؼالية
. ومنحت وظيفة الاستغلبؿ للمتعاملتُ، يتكفل الأوؿ بالنشاطات 3وتوفتَ منافسة مشروعة في القطاع

ع صناعي وبذاري ىي "بريد ابعزائر"(، والثاني بالاتصالات )مؤسسة خاضعة البريدية )مؤسسة ذات طاب
 للقانوف ابػاص ىي "اتصالات ابعزائر"(.

 
 
 
 

                                                           
، أبحاث اقتصادية وإدارية، الاستراتيجية لمواجهة المنافسة، حالة مؤسسة الجزائرية للاتصالات موبيليسبن بريكة عبد الوىاب وحبة بقوى،  - 1

 .7:، ص2007، جامعة بؿمد خيضر، بسكرة، ابعزائر، 02العدد 
، ابؼلتقى الوطتٍ حوؿ صلاحات، حالة قطاع الاتصالات في الجزائرإعادة تأىيل الموارد البشرية للمؤسسة ساعة الإروشاـ بن زيلن،  - 2

 .164:، ابعزائر، ص2004الإصلبحات الاقتصادية في ابعزائر، وابؼمارسة التسويقية، ابؼركز ابعامعي بشار، أفريل 
 .8:، ص2000أوت  06الصادرة في ،  48، ابعريدة الربظية للجمهورية ابعزائرية، العدد2000أوت  05ابؼؤرخ في  03.2000القانوف رقم  - 3
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 المتعاملوف في قطاع الهاتف النقاؿ في الجزائر :ثانيالمطلب ال
 تف النقاؿ في ابعزائر ثلبثة متعاملتُ، بيكن التعريف بهم كما يلي:ايتضمن قطاع ابؽ

 (:Djezzy GSMوـ لاتصالات الجزائر / جازم )شركة أكراسك .0

، وبالرغم من وجود منافسة 00/27/0220منحت وزارة الاتصاؿ أوؿ رخصة للهاتف النقاؿ في 
الفرنسية، وشركة  Orange Télécomشديدة بتُ شركات عابؼية في ىذا المجاؿ، وىم شركة أورونج تليكوـ 

زت الاسبانية، فا Téléphonique، وشركة تليفونيك البرتغالية Portugal Télécomبورتوغاؿ تليكوـ 
مليوف  727رخصة للهاتف النقاؿ، حيث تقدمت جازي بعرض قيمتو  ؿو أوراسكوـ لاتصالات ابعزائر بأ

دولار، من خلبؿ مناقصة دولية أعلنت عنها ابغكومة ابعزائرية برت إشراؼ البنك الدولر، وبسويل من البنك 
 (.PNB. Paris Basالفرنسي )

(Djezzy GSMجازي جي أس أـ ىو )  ،الاسم التجاري لفرع شركة أوراسكوـ لاتصالات ابعزائر
تًخيص في شهر بعد حصوبؽا على ال 27/00/0220وقد أعلن عن ىذا الاسم في ندوة صحفية بتاريخ 

" Djazair" )مكافأة( و"Djazaaجويلية من نفس السنة، وىي كلمة بـتصرة ومشتقة من مصطلحي "
( باللغة العربية مكافأة، وىو اسم جذاب يسلط الضوء على جذور Djezzy(، وتعتٍ كلمة جازي ))ابعزائر

 .1ىذه العلبمة في ابؼشهد الوطتٍ، كما يعكس ابؽدؼ الرئيسي للشركة وىو خدمة العملبء
(، Orascom Télécom Holdingوىي شركة عضو في بؾمع أوراسكوـ تليكوـ ىولدينغ )

 0998 بصيع ابؼشاريع والاستثمارات، تأسست شركة أوراسكوـ تيليكوـ سنة الذي يدعم شركة جازي في
بدصر، وتعمل في نشاطات عدة مثل الفندقة، والابظنت، والاتصالات، عرفت الشركة بموا معتبرا، وأصبحت 

( في افريقيا والشرؽ الأوسط وجنوب شرؽ آسيا، حيث تعمل في سبع GSMمن أكبر مستعملي شبكة )
(، Mobilink(، باكستاف )Mobinil(، مصر )Tunisiana)  (، تونسIraqueaعراؽ )أسواؽ ىي: ال

% من 52(، وىي مسابنة بػ Bangladach(، بنغلبداش )Zumbabwe(، وزبيبابوي )Djezzyابعزائر )
 رأس ماؿ شركة جازي. 

، بقد أوراسكوـ تليكوـ القابضة/ فيمبلكوـ  إلذ جانب بؾمع أوراسكوـ تيليكوـ
(OTH/Vimpelcom ففي أبريل ،)0200( اندبؾت الشركة الإيطالية وين تليكوـ ،Wind Télécom )

                                                           
1 -http://www.djezzy.com/fr/accueil/qui-sommes-nous/historique/,page consulté le 12/06/2015. 
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مع فيمبلكوـ المحدودة بػلق سادس أكبر مشغل للهاتف المحموؿ في العالد من حيث عدد ابؼشتًكتُ الفعالتُ 
مليوف عميل، بعد ىذه الصفقة، أصبحت فيمبلكوـ بستلك من خلبؿ ويند  000بلدا مع أكثر من  00في 

% من ويند للبتصالات، ويقدـ مشغل فمبلكوـ للبتصالات 022و% من أوراسكوـ تليكوـ 5057ليكوـ ت
ابؼتكاملة في العالد خدمات الصوت والبيانات من خلبؿ بؾموعة من التكنولوجيات ابؼتنقلة والثابتة عالية 

ستاف، وأرمينيا، وجورجيا، كطاجالتدفق تتعامل في روسيا، وإيطاليا، وأوكرانيا، وكازخستاف، وأوزباكستاف، و 
وقرغيزستاف، وكمبوديا ولاوس، وابعزائر، وبنغلبديش، وباكستاف، وبوروندي، وزبيبابوي، وبصهورية افريقيا 

 الوسطى، وكندا.
( وىو بؾموعة من الوحدات الصناعية وابػدمية، وىو Groupe Cevitalإضافة إلذ بؾمع سفيتاؿ )

، حيث يشمل على بكو عشر وظائف بـتلفة في أربعة أقساـ رئيسية أوؿ بؾموعة غذائية صناعية في ابعزائر
مليوف  052برأس ماؿ  0998سنة  أنشئىي: الصناعات الزراعية، السيارات وابػدمات، الصناعة، التوزيع، 

 1%552دولار، وىو يساىم في رأس ماؿ شركة جازي بنسبة 
للزبائن، والعمل على بناء وبرقيق  تسعى جازي إلذ إرساء ثقافة تطوير ابػدمات والعروض ابؼقدمة

أفضل صورة بؽا في أذىاف ابعزائريتُ من خلبؿ جودة شبكتها وخدماتها، إلذ جانب ابغفاظ على مركز 
القيادة في السوؽ، والتقرب أكثر من زبائنها، ومن قيمها: الالتزاـ بالوفاء، والشفافية، العمل ابعماعي 

 .2والتعلم
، وأصبحت الشركة ابؼفضلة لدى معظم 0220ا في فيفري أطلقت جازي أوؿ عرض بذاري بؽ

مليوف مشتًؾ  0756ابعزائريتُ، حيث تطورت بشكل بارز، وأصبحت ابؼتعامل الأوؿ في ابعزائر بأكثر من 
مركز خدمة،  88بلد، ولديها  052مشغل في  428عبر كامل التًاب ابعزائري، من خلبؿ اتفاقيات مع 

عامل في خدمة  4222للتعبئة، وأكثر من  55222ومعتمدة  02222نقطة بيع منها  75222وشبكة 
 .3أياـ 7أياـ/7، سا04/سا04العملبء، ولديها مركز اتصاؿ يدعم الاستفسارات والطلبات 

                                                           
1-http://www.djezzy.com/fr/accueil/qui-sommes-nous/partenaires-investisseurs/partenaires-

investisseurs/, page consulté le 12/06/2015 
2
-http://www.djezzy.com/fr/accueil/qui-sommes-nous/nos-engagements/vision-mission-valeurs/vision-

mission-valeurs/, page consulté le 12/06/2015 
3
- http://www.djezzy.com/fr/accueil/qui-sommes-nous/chiffres-cles/chiffres-cles/,page consulté le 

12/06/2015 

http://www.djezzy.com/fr/accueil/qui-sommes-nous/partenaires-investisseurs/partenaires-investisseurs/
http://www.djezzy.com/fr/accueil/qui-sommes-nous/partenaires-investisseurs/partenaires-investisseurs/
http://www.djezzy.com/fr/accueil/qui-sommes-nous/partenaires-investisseurs/partenaires-investisseurs/
http://www.djezzy.com/fr/accueil/qui-sommes-nous/partenaires-investisseurs/partenaires-investisseurs/
http://www.djezzy.com/fr/accueil/qui-sommes-nous/chiffres-cles/chiffres-cles/
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وتتميز جازي بجودة خدماتها وعروضها ونشاطاتها ابؼتميزة في كثتَ من المجالات شملت: تسهيل الدفع، 
امتياز، وإنشاء فضاءات ونوادي خاصة بالعملبء، وتزويدىم بخدمات ومكافأة العملبء ابؼوالتُ بنقاط 

إخبارية وترفيهية واجتماعية متنوعة في العالد ابؼادي وفي العالد الافتًاضي من خلبؿ مواقع التواصل 
الاجتماعي، وإنشاء وبسويل زوايا قرآنية ودور أيتاـ وعجزة، والقياـ بدبادرات ختَية وتعاونية مع عدد من 

عيات في ابؼناسبات الدينية والوطنية، وتوفتَ عدد معتبر من فرص العمل، وعقد شراكات مع مؤسسات ابعم
 .1أخرى في بؾاؿ تطوير التكنولوجيا، ورعاية مؤبسرات حوؿ التقدـ والنجاح

 (:ATM Mobilisشركة اتصالات الجزائر للنقاؿ / موبيليس ) .7

ابؼوروثة  GSMلات ابعزائر، باستخداـ شبكة أوكلت مهمة توفتَ خدمة ابؽاتف النقاؿ لشركة اتصا
 GSMعن وزارة البريد وتكنولوجيات الإعلبـ والاتصاؿ، حيث منحت رخصة لإنشاء واستغلبؿ شبكة 

( عبارة عن شركة Algérie Télécom. اتصالات ابعزائر )2على سبيل التسوية 0220ماي  06بتاريخ 
، ابؼتعلق بتنظيم قطاع 22/0222ىا بدوجب القانوف مسابنة تعمل في سوؽ الاتصاؿ ابعزائري، تم إنشاؤ 

الاتصالات في ابعزائر، والذي يفصل نشاط البريد عن الاتصالات، حيث أنهت احتكار الدولة لنشاطي 
 البريد وابؼواصلبت.

( كفرع لشركة اتصالات ابعزائر، حيث تم إنشاء اتصالات Mobilisظهرت مؤسسة موبيليس )
، في شكل شركة ذات أسهم بستلكها بالكامل اتصالات ابعزائر، 0222أوت ( في ATMابعزائر للنقاؿ )

رجوع للشركة ات الاستًاتيجية ابػاصة بها دوف العلما أف موبيليس تتمتع باستقلبلية تامة في ابزاذ القرار 
ملبيتُ دج، دخلت منذ  02. يقدر رأبظابؽا بػ 3الأـ، وبؽا ىيكل تنظيمي مستقل عن اتصالات ابعزائر

 .0226% من أصوبؽا سنة 22في السوؽ ابؼستندي، وعمدت لفتح رأبظابؽا للتنازؿ عن  0225بر أكتو 
باشرت ىذه ابؼؤسسة أعمابؽا بوسائل مادية وبشرية كانت تابعة بؼؤسسة اتصالات ابعزائر، وورثت 

فل ألف مشتًؾ عن الشركة الأـ، تتمثل أىداؼ موبيليس في: تقدنً أحسن ابػدمات، والتك 052موبيليس 

                                                           
1 - http://www.djezzy.com/fr/accueil/qui-sommes-nous/historique/historique, page consulté le 

12/06/2015 
 .067:بلبلر أبضد، مرجع سابق، ص - 2

3 - Mobilis, Mobilis présentation et objectifs, page consulté le 19/10/2015. 

http://www.djezzy.com/fr/accueil/qui-sommes-nous/historique/historique
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ابعيد بابؼشتًكتُ لضماف وفائهم، والإبداع، وتقدنً ابعديد بدا يتماشى والتطورات التكنولوجية وىو ما مكنها 
 ملبيتُ مشتًؾ. 02من برقيق رقم أعماؿ مهم وتوصلها في وقت قصتَ إلذ ضم 

خلبؿ  وباختيارىا وتبنيها لسياسة التغيتَ والإبداع، تعمل موبيليس دوما على عكس صورة إبهابية من
السهر على توفتَ شبكة ذات جودة عالية وخدمة جد ناجعة للمشتًكتُ، كما أرادت موبيليس التموقع  
كمتعامل أكثر قربا من شركائها وزبائنها، وما زاد ذلك قوة شعارىا ابعديد "أينما كنتم"، يعد ىذا الشعار 

التنمية ابؼستدامة وبدسابنتها في التقدـ تعهدا بالإصغاء الدائم، ودليلب على التزامها بلعب دور ىاـ في بؾاؿ 
الاقتصادي، بالإضافة إلذ احتًاـ التنوع الثقافي، والتزامها بتحمل مسؤوليتها الاجتماعية ومسابنتها في بضاية 

 البيئة، وىذا بالرجوع إلذ قيمها الأربعة ابؼتمثلة في الشفافية، والوفاء، وابغيوية، والإبداع.
وكالة بذارية،  002بيليس تغطية وطنية للسكاف، من خلبؿ أكثر من حقق ابؼتعامل ابعزائري مو 

، وأرضية خدمات ناجعة BTSبؿطة تغطية  5222نقطة بيع غتَ مباشرة، وأكثر من  62222وأكثر من 
وذات جودة عالية، كما تقدـ عروضا وخدماتها بـتلفة مبدعة ومتطورة باستمرار تتمثل في: اشتًاكات 

سطو، موبيليس كارت، موبي بلوس، موبيكنكت، سلّكتٍ، خدمة الرسائل ابؼصورة ، موبي كنتًوؿ، قو 2660
... الخ. إضافة إلذ كل خدمات التعبئة الإلكتًونية: "أرسلي،  G3 ،GPRS، وخدمة MMSوالصوتية 

راسيمو، رصيدي، وبطاقة التعبئة ابػاصة بابؼكابؼات الدولية بؼشتًكي الدفع ابؼسبق"، كما تقوـ موبيليس 
ة فرؽ رياضية من بـتلف الأقساـ في البطولة الوطنية، وتنظم مسابقات وندوات وبرامج متنوعة. تفرض برعاي

اليوـ موبيليس نفسها كشركة حيوية، مبدعة، وفية وشفافة، في بؿيط جد تنافسي وسليم أساسو ومفتاح 
 .1بقاحو يكمن في ابعدية وابؼصداقية بالإضافة إلذ الاتصاؿ ابؼباشر

 (Nedjma -Oredoo"أكريدك" ) الات الجزائر / شركة نجمةنية لاتصالوط .0

تعد شركة الوطنية للبتصالات الكويتية شركة رائدة في بؾاؿ الاتصالات في الشرؽ الأوسط وشماؿ 
افريقيا، دخلت إلذ ابعزائر للبستثمار في بؾاؿ الاتصاؿ باسم الوطنية لاتصالات ابعزائر، وىي فرع من 

، وىي أكبر شركة خاصة في 0999(، التي تأسست سنة Kipcoالكويتية ) الشركة الوطنية للبتصالات
مليار دولار. حصلت الوطنية لاتصالات ابعزائر على الرخصة الثالثة  02الكويت برأبظاؿ يقدر بأكثر من 

                                                           
1
 - http://www.mobilis.dz/ar/apropos.php, page consulté le 09/05/2015. 

http://www.mobilis.dz/ar/apropos.php
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مليوف دولار،  400من خلبؿ مناقصة قدرت قيمتها بػ  0222ديسمبر  02لاستغلبؿ ابؽاتف النقاؿ في 
 .ابعنوب الإفريقية MTNوالاسبانية  Telefonicaل من متقدمة على ك

مليار دولار، من خلبؿ استعماؿ تقنيات حديثة، وقد بدأت  0اعتمدت الشركة على استثمار 
، من خلبؿ تشكيلة من عروض 0224أوت  04( في Nedjmaنشاطها التجاري باسم علبمة بقمة )

ولاية قبل الأجل المحدد  48، أكملت بقمة تغطية 0225اية ابػدمات ابؼتطورة، برتـً ابؼعايتَ الدولية. ومع نه
 شهرا وبجودة استثنائية في الشبكة. 08موقع في أقل من  0022بأربع سنوات، من خلبؿ 

(، وأعطت بذلك ميلبدا بغقبة جديدة، Ooredoo، أصبحت بقمة "أوريدو" )0202نوفمبر  00في 
ا أوريدو وابؼتمثلة في: الاىتماـ من أجل دعم وثقة واحتًاـ تتوافق مع خبرة بقمة وقيمها، التي تبنتها وأثرته

الآخرين، وابؼسؤولية التي بذسدىا أوريدو، والتواصل من أجل دخوؿ أوريدو في العمل بروح ابعماعة 
والاندماج الكامل في المجتمع ابعزائري، والتحدي من أجل التقدـ الذي تسعى إليو أوريدو والبحث ابؼستمر 

التميز. للئشارة، فإف أوريدو عبارة عن مؤسسة دولية رائدة في بؾاؿ الاتصالات، حيث تقدـ عن التحستُ و 
خدمات ابؽاتف النقاؿ والثابت والانتًنت عالية التدفق للؤفراد وابؼؤسسات في الشرؽ الأوسط وشماؿ افريقيا 

عتها بإمكانية برفيز التطور وجنوب شرؽ آسيا، تتوجو أوريدو برؤيتها ابؼتمثلة في إثراء حياة المجتمعات وقنا
الانساني من خلبؿ الاتصاؿ من أجل مساعدة السكاف على برقيق أىدافهم، وىي تعمل في سوؽ 
الاتصالات لكل من قطر والكويت وسلطنة عماف وابعزائر وتونس والعراؽ وفلسطتُ وجزر ابؼالديف 

اعدة عابؼية من العملبء تتجاوز مليار دولار بق 952عوائد تقدر  0200وابؽندوراس. حققت الشركة سنة 
(، التي يتولذ إدارتها Qtel، وىي تابعة لشركة لقطرية للبتصالات )0200مليوف عميل في نهاية  9059

 .1كة الكويتية الوطنية للبتصالاتر سعادة الشيخ عبد الله بن بؿمد بن سعود آؿ ثاني، بعد أف ضمت الش
وبخدمة بذمع شبكة واسعة من بؿلبت موزعة عبر % من المجتمع ابعزائري، 99تغطي شبكة أوريدو 

بؿل مدينة،  74و(، VIPبؿلبت خاصة بكبار الشخصيات ) 2فضاء لأوريدو، و 027مناطق الوطن، في 
 فضاء خدمة أوريدو. 245وبؿلبت داخل المحل،  9و

                                                           
1 - http://www.ooredoo.dz/particuliers/offres, page consulté le 03/09/2015. 

http://www.ooredoo.dz/particuliers/offres
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، وعروض )  Nedjema(، و)La star Halaتقدـ أوريدو عروضا تنافسية جد متنوعة منها نظاـ بقوـ

Plus(و )One 4000 Ouverte( و )One 4000 Restreinte)* أوريدو ابؼتعامل ابؼواطن، بدأ في .
قلب المجتمع ابعزائري من خلبؿ نشاطات وطنية كثتَة، تشمل الرعاية، وبـتلف الأنشطة الاقتصادية، 

سوى ليوناؿ والأحداث الرياضية والثقافية والاجتماعية ... الخ، لتسجل بسيزىا، فإف سفتَ أوريدو ليس 
(، الشخصية التي بذسد قيم علبمتها التجارية، تساىم وتشارؾ أوريدو في العديد Lionel Messiميسي )

من التظاىرات والأنشطة ابػتَية والإنسانية لتعزيز الصحة والتعليم للؤطفاؿ، حيث بزطط لتوسيع عمل 
يع ابؼشاريع التي تهدؼ إلذ ، من خلبؿ تشج0227مؤسسة بطل كرة القدـ ميسي التي تم إنشاؤىا عاـ 

 .1التنمية البشرية في ابعزائر
 تطور سوؽ الهاتف النقاؿ في الجزائر: لثالثا المطلب 

نعرض في ىذه النقطة بـتلف التطورات التي شهدىا سوؽ ابؽاتف النقاؿ في ابعزائر، من خلبؿ تطور       
وقية للمتعاملتُ وذلك على مدار أربع سنوات، أعداد ابؼشتًكتُ والكثافة ابؽاتفية وطريقة الدفع وابغصص الس

وذلك من أجل ابؼقارنة وتسليط الضوء على التغتَات التي يشهدىا قطاع ابؽاتف النقاؿ في ابعزائر على 
 ابؼدى القصتَ وعلى ابؼدى ابؼتوسط.

 تطور العدد الإجمالي للمشتركين: .0

اتف النقاؿ في ابعزائر خلبؿ فتًة على ابؼدى الطويل بيكن تناوؿ تطور عدد ابؼشتًكتُ في خدمة ابؽ
 الأربع سنوات الأختَة، كما ىو مبتُ في ابعدوؿ الآتي:

 (7100-7101(: تطور العدد الإجمالي للمشتركين في خدمة الهاتف النقاؿ )4-1جدكؿ رقم )    
 7100 7107 7100 7101 السنة

 29.5075245 2755075722 2556055906 2057825065 العدد الإجمالي للمشتركين
  13.01+ .13.3+ 18.03+ نسبة التطور % 

 4(، ابؼرجع السابق، صGSM) 0202: مرصد سوؽ ابؽاتفية النقالة في ابعزائر سنة المصدر

                                                           
 للبطلبع على ابؼزيد من التفاصيل حوؿ ىذه العرض، أنظر ابؼوقع الإلكتًوني لأوريدو:  - *

http://www.ooredoo.dz/particuliers/offres 
1
 - http://www.ooredoo.dz/pooredoo/a-propos/, page consulté le 02/06/2015. 

http://www.ooredoo.dz/particuliers/offres
http://www.ooredoo.dz/particuliers/offres
http://www.ooredoo.dz/pooredoo/a-propos/
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تبتُ أرقاـ ابعدوؿ أف العدد الإبصالر للمشتًكتُ في خدمة ابؽاتف يتزايد سنة بعد أخرى، حيث كاف 
، مسجلب نسبة تطور تقدر بػ 0200سنة  2556055906، وانتقل إلذ 0202في عاـ  2057825065

+28565 .% 
 0202%، وتواصلت الزيادة سنة 25527بزيادة  0200سنة  2755075722وبنفس الوتتَة ارتفع إلذ 

، ليحافظ القطاع على نفس نسبة التطور تقريبا، والتي 2955075245إذ بلغ العدد الإبصالر للمشتًكتُ 
ابؼلحوظ نتيجة انتشار خدمة ابؽاتف النقاؿ في ابعزائر، وابلفاض %. وكاف ىذا التطور 25522بلغت +

ستوى أسعارىا وارتفاع مستوى ابػدمة بسبب ابػبرة التي اكتسبها ابؼتعاملوف الثلبثة، فضلب عن ارتفاع ابؼ
 بيكن بسثيل أرقاـ ابعدوؿ السابق في الشكل البياني التالر: وابؼعيشي لدى الفرد ابعزائري 

 (7100-7101(: تطور العدد الإجمالي للمشتركين خلاؿ )4-1الشكل رقم )                
 

 

 
 
 

 

 
 

 .5(، ابؼرجع السابق، صGSM) 0202مرصد سوؽ ابؽاتفية النقالة في ابعزائر سنة  :المصدر
 

بيثل الشكل أعلبه منحى متزايد للعدد الإبصالر للمشتًكتُ في خدمة ابؽاتف النقاؿ في ابعزائر، وبذدر  
مليوف نسمة  27رة مرة أخرى في ىذه النقطة إلذ أف عدد ابؼشتًكتُ يفوؽ عدد سكاف ابعزائر البالغ الإشا
، غتَ أف ذلك بيكن أف يعزى إلذ عدد الأجانب ابؼتواجدين في ابعزائر، إضافة إلذ التفستَ 0202سنة 

حد للهاتف النقاؿ، من القائل بأف عددا معتبرا من الأفراد ابؼتواجدين في ابعزائر بيتلك أكثر من خط وا
أجل الاستفادة من أكبر قدر من العروض لدى ابؼتعاملتُ، إضافة إلذ سهولة التحوؿ أو الانتقاؿ من 
متعامل إلذ آخر وإمكانية التعامل مع أكثر من متعامل واحد للهاتف النقاؿ في نفس الوقت )ابؼرونة في 

 الاشتًاؾ(. 
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 تطور الكثافة الهاتفية للنقاؿ: .7

-0202يقة السابقة، بيكن برليل تطور الكثافة ابؽاتفية للنقاؿ في ابعزائر خلبؿ الفتًة )بنفس الطر 
 (، ويعرض بعدوؿ ابؼوالر نسب الكثافة ابؽاتفية والتطور الصافي بؽا على مدار السنوات.0202

 (7100-7101(: تطور الكثافة الهاتفية للنقاؿ خلاؿ )4-2رقم ) الجدكؿ                  
 0202 0200 0200 0202 السنة

 %020500 %99508 %96550 %92522 الكثافة الهاتفية
  %17.80+ %17.87+ %10.88+ التطور الصافي % 

 .5(، ابؼرجع السابق، صGSM) 0202: مرصد سوؽ ابؽاتفية النقالة في ابعزائر سنة المصدر
 

% سنة 96550قفزت إلذ نلبحظ من ابعدوؿ أف الكثافة ابؽاتفية بدورىا سجلت بموا معتبرا، حيث 
% سنة 99.08%، وانتقلت إلذ 26.88، بتطور صافي قدره 0202 % سنة92.22بعد أف كانت  0200
%، 020.00بػ  0202%، لتصل أقصى قيمة بؽا سنة 20.80، بزيادة صافية في التطور تقدر بػ 0200

 %.20.82وبزيادة طفيفة في التطور الصافي الذي بلغ 

 الدفع المسبق كالمؤجل: تطور عدد المشتركين حسب .0

على نفس النهج نواصل تقدنً التحليل ابػاص بتطور عدد ابؼشتًكتُ في خدمة ابؽاتف النقاؿ، لكن 
نتناوؿ في ىذه النقطة طريقة الدفع ابؼسبق وابؼؤجل على التوالر، بقد في ابعدوؿ أسفلو عدد ابؼشتًكتُ الذين 

 (.0202-0202ابعزائر خلبؿ الفتًة ) اختاروا الدفع ابؼسبق في خدمة ابؽاتف النقاؿ في
 (7100-7101: تطور عدد المشتركين حسب الدفع المسبق خلاؿ )(4-3جدكؿ رقم )      
 0202 0200 0200 0202 السنة

 2559405862 2459045026 2255065702 2259055482 الدفع المسبق
  %17.94+ %14.02+ %18.40+ التطور % 

 .5(، ابؼرجع السابق، صGSM) 0202النقالة في ابعزائر سنة : مرصد سوؽ ابؽاتفية المصدر
 

إلذ  2259055482يبرز ابعدوؿ أف عدد ابؼشتًكتُ بطريقة الدفع ابؼسبق قد ارتفع بصورة كبتَة )من 
%، بينما كانت الزيادة ثابتة 28540(، حيث كاف التطور +0200-0202( خلبؿ سنتي )2255065702

، 24.904.026بدا يعادؿ ابؼليوف مشتًؾ لكل سنة وىو ما تشتَ إليو الأعداد تقريبا خلبؿ السنوات التالية 
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على التوالر، وقد انعكس ذلك على نسبة التطور التي ابلفضت بشكل ملحوظ خلبؿ  25.940.862
 %.20.94+%، و24.07السنتتُ الأختَتتُ بػ +

، إلذ (0202-0202ؤجل للفتًة )في ابؼقابل بيثل ابعدوؿ ابؼوالر تطور عدد ابؼشتًكتُ بطريقة الدفع ابؼ
 نسب التطور عبر السنوات الأربع. جانب

 (7100-7101(: تطور عدد المشتركين حسب الدفع المؤجل خلاؿ )4-4جدكؿ رقم )   
 0202 0200 0200 0202 السنة

 255755085 056025467 052995002 058645680 الدفع المسبق
  %00.81+ %74.31+ %07.38+ التطور % 
 09.302.143 02.372.210 03.003.970 07.281.003 *عدد الإجمالي للمشتركينال

 5(، ابؼرجع السابق، صGSM) 0202: مرصد سوؽ ابؽاتفية النقالة في ابعزائر سنة المصدر
 

إلذ  0.864.680نلبحظ أف عدد ابؼشتًكتُ بالدفع ابؼؤجل يتصاعد بدرور السنوات، إذ ارتفع من 
خلبؿ السنتتُ  2.575.085إلذ  0.602.467على التوالر، ومن  0200و 0202في سنتي  0.299.002

%، واستمرت في الارتفاع إلذ 00.58الأختَتتُ، وبدورىا ارتفعت نسبة التطور بتُ أوؿ سنتتُ وبلغت +
بتُ السنة الثانية والثالثة، وبلغت ذروتها في الفتًة الأختَة مسجلة أعلى نسبة على الإطلبؽ  04.52غاية +

 %.26.82در بػ وابؼق

 تطور توزيع المشتركين حسب الدفع المسبق كالمؤجل: .4

 التطورات ابغاصلة في أعداد ابؼشتًكتُ بالنسبة لكل من الدفع ابؼسبق وابؼؤجل. (4-2)رقم بيثل الشكل 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 ؤجل.العدد الإبصالر للمشتًكتُ عبارة عن بؾموع ابؼشتًكتُ في الدفع ابؼسبق والدفع ابؼ - *
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 (7100-7101)(: تطور عدد المشتركين حسب الدفع المسبق كالمؤجل خلاؿ 4-2شكل رقم )ال
 
 
 
 
 
 
 

 .6(، ابؼرجع السابق، صGSM) 0202: مرصد سوؽ ابؽاتفية النقالة في ابعزائر سنة صدرالم   
 

% في حالة الدفع 2.26يتبتُ من الشكل أنو على مدار السنوات الأربع، حدث ابلفاض بنسبة 
يكوف ذلك نظرا لطوؿ العلبقة التي تربط ابؼتعاملتُ واضحا بتُ السنتتُ الأختَتتُ، ابؼسبق، وكاف ذلك 

عملبء وبسبب الثقة التي بنيت بينهم وترسخ مبدأ ابؼشاركة مع العملبء لدى ابؼتعاملتُ في قطاع ابؽاتف بال
النقاؿ، في ابؼقابل ارتفعت نسبة الدفع ابؼؤجل بنفس ابؼقدار على اعتبار أنو لا يوجد غتَ ىذين النوعتُ 

 لدى بصيع ابؼتعاملتُ.
 ن:تطور العدد الإجمالي للمشتركين حسب المتعاملي .0
 (7100-7101: تطور العدد الإجمالي للمشتركين حسب المتعاملين خلاؿ )(3-4)جدكؿ رقم ال

 السنة                    
 المتعامل

 التطور % 7100 7107 7100 7101

 07500 0054505272 0256005884 0255055904 954465774 اتصالات الجزائر للنقاؿ
 20550- 0755745049 0758455669 0655955022 0552875292 أكراسكوـ لاتصالات الجزائر

 24577 954905402 952595052 855245779 850455998 الوطنية لاتصالات الجزائر
 25522 2955075245 2755075722 2556055906 2057825065 العدد الإجمالي للمشتركين

 .6(، ابؼرجع السابق، صGSM) 0202: مرصد سوؽ ابؽاتفية النقالة في ابعزائر سنة المصدر   

يتضح من قراءة ابعدوؿ السابق أف بصيع ابؼتعاملتُ في خدمة ابؽاتف النقاؿ في ابعزائر قد سجلوا 
ارتفاعا في عدد ابؼشتًكتُ خلبؿ السنوات الثلبث الأولذ، حيث ارتفع عددىم بالنسبة لاتصالات ابعزائر 

وكاف عددىم لدى أوراسكوـ لاتصالات ابعزائر ، 0256005884إلذ  954465774للنقاؿ )موبيليس( من 
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لدى  952595052إلذ  850455998، بينما صعد من 0758455669إلذ  0552875292)جازي( من 
ابؼتعامل الوطنية لاتصالات ابعزائر )أوريدو(. لكن الأمر انعكس بالنسبة للمتعامل أوراسكوـ لاتصالات 

، في 0755745049الأختَة، إذ وصل عدد ابؼشتًكتُ إلذ ابعزائر )جازي(، التي سجلت تراجعا في السنة 
ابؼقابل استمرت الزيادة في عدد ابؼشتًكتُ عند كل من منافسيها اتصالات ابعزائر للنقاؿ )موبيليس( 

. كما 95490.423و 0054505272تًتيب زائر )أوريدو( وكاف نصيبهما على الوالوطنية لاتصالات ابع
لثلبثة أف اتصالات ابعزائر للنقاؿ )موبيليس( حققت انتقالا ضخما بنسبة تبتُ نسب التطور للمتعاملتُ ا

%، ليأتي ابؼتعامل أوراسكوـ 24577%، يليها ابؼتعامل الوطنية لاتصالات ابعزائر )أوريدو( بػ 07500تطور 
 %.20550لاتصالات ابعزائر )جازي( في الأختَ بنسبة تطور 

 :دد المشتركينتطور حصص المتعاملين في السوؽ بالنسبة لع .7
من جهة أخرى، بيكن بسثيل ابغصص السوقية للمتعاملتُ على مدار السنوات الأربع الأختَة بالشكل 

 الآتي:

 : تطور حصص المتعاملين في السوؽ بالنسبة لعدد المشتركين(4-3الشكل رقم )         
 
 
 
 
 
 

 

 .6(، ابؼرجع السابق، صGSM) 0202: مرصد سوؽ ابؽاتفية النقالة في ابعزائر سنة المصدر   

كما تبرزه النسب في الشكل البياني، فإف ابغصص السوقية للمتعاملتُ في سوؽ ابؽاتف النقاؿ في 
ابعزائر قد ازدادت خلبؿ السنوات الثلبث الأولذ بالنسبة لأوراسكوـ لاتصالات ابعزائر )جازي(، حيث أنها 

 0202% في الفتًة الزمنية ابؼمتدة بتُ 47555لذ % إ46522قائد السوؽ بأكبر حصة التي تطورت من 
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. بينما جاءت اتصالات ابعزائر للنقاؿ )موبيليس( بعدىا مباشرة، وزادت حصتها السوقية من 0200و
 .0200% سنة 08520%، لكنها ابلفضت إلذ 09552% إلذ 08580

كما تتسم   أما الوطنية لاتصالات ابعزائر )أوريدو( فقد كانت صاحبة أقل حصة في السوؽ،
 0202% بتُ سنتي 02588% إلذ 05506بالتذبذب زيادة ونقصانا، وابلفضت حصتها ىي الأخرى من 

. لكن في السنة الأختَة ابلفضت ابغصص السوقية لكل من 0200سنة  04504، وارتفعت إلذ 0200و
% 44547و% 04.20أوراسكوـ لاتصالات ابعزائر )جازي( والوطنية لاتصالات ابعزائر )أوريدو( إلذ 

للمتعاملتُ ابؼذكورين على التوالر، وكاف ذلك لصالح اتصالات ابعزائر للنقاؿ )موبيليس( التي سجلت 
 % على مقياس ابغصة السوقية.20.50
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 المبحث الثاني: تقديم عاـ لمؤسسة موبيليس
، تطورىاخلبؿ  ابؼبحث التطرؽ في البداية إلذ تقدنً مؤسسة موبيليس من سنحاوؿ من خلبؿ ىذ

 وأختَا الوصوؿثم الانتقاؿ إلذ تنظيمها من خلبؿ بـتلف وظائف ابؼديريات التي تتضمنها  أىدافها ومبادئها
 إلذ بـتلف منتجاتها وعروض خدماتها.

 : مؤسسة موبيليس، التطور، الأىداؼ كالمبادئكؿالأ المطلب
ت موبيليس وأىدافها وأىم سنحاوؿ فيما يلي التطرؽ لكل من تطور مؤسسة ابعزائر للبتصالا

 مبادئها.
 أكلا: تقديم عاـ لمؤسسة موبيليس   

تأسست  ATMإف مؤسسة ابعزائر للبتصالات موبيليس ىي أوؿ مؤسسة لشبكة ابؽاتف النقاؿ في        
كفرع للمؤسسة العمومية ابعزائرية اتصالات ابعزائر، ىي شركة ذات أسهم برأس ماؿ قدره  0222عاـ 

 .دج022222سهم بقيمة  0222موزعة على  دج022222222
موبيليس مؤسسة منظمة حسب القوانتُ العابؼية ابؼقدمة دوليا في بؾاؿ الإدارة وطموحاتها كبتَة وغتَ 
بؿدودة ومستمرة مثل: تعويض حصتها في السوؽ وتطوير ابػبرات وابؼسابنة في معدؿ النمو الاقتصادي 

 ىذا الأختَ بقاح وقبوؿ كبتَين لدى الزبائن )ابؼشتًكتُ(. الوطتٍ وطبعا برقيق ميزة تنافسية، ولقي
إف مؤسسة موبيليس ىي أوؿ مشغل للهاتف النقاؿ بابعزائر وأصبحت فرعا مستقلب بذاتو في أوت 

، حيث أنها تقدـ سلسلة متنوعة من ابػدمات والعروض منها خدمات الدفع البعدي التي توافق 0222
ابػطية القصتَة بكو كل ابؼتعاملتُ وبكو ابػارج، برتوي قائمة عروض  ميزانية كل مشتًؾ وخدمة الرسائل

موبيليس عدة خدمات بذعلو ابؼتعامل الأوؿ في التكنولوجيا ابؼتعددة الوسائط منها إطلبؽ أوؿ شبكة بذريبية 
"UMTS"*  وتقوـ بتغطية أكثر من بطسة ملبيتُ مشتًؾ، وقد سجل ىذا الأختَ 0224ديسمبر  04في ،

ف لسلطة الضبط أعلى نسبة بمو في عدد ابؼشتًكتُ بابعزائر في فتًة الصيف ابؼمتدة من الفاتح حسب بيا
%، حيث بسكن من رفع عدد ابؼشتًكتُ 24ووصلت إلذ  0225جويلية إلذ نهاية شهر أوت ابؼاضيتُ لسنة 

 إلذ أزيد من مليوف مشتًؾ جديد.
                                                           

* - U : universal, M : mobile, T : telecommunication, S : systeme ىي نظاـ الاتصالات النقالة من ابعيل الثالث بىتص :
 بتقدنً خدمات متعددة الوسائط لاسلكيا وتوفق بتُ الاستعماؿ الأرضي والاستعماؿ الفضائي.
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في  0222/22بؼا نص عليو قانوف  تعمل مؤسسة موبيليس في سوؽ يسوده مبدأ التنافسية طبقا
تكريسو بؽذا ابؼبدأ والقياـ بتكييف وتهيئة الظروؼ ابؼناسبة وإصلبح المحيط العاـ للبستثمارات بانفتاح قطاع 

 الاتصالات على الاستثمار ابػاص الذي يستوجب عدة قواعد منها:
 ضماف حرية الاستثمار وتثبيت النظاـ القانوني -

 ى بصركيةتوفتَ بؿفزات جبائية أخر  -

 ضماف التحكيم الدولر وابؼساواة -

 التحويل ابغر لرأس ابؼاؿ وعائداتو -

في سوؽ ابؽاتف النقاؿ في ابعزائر ىذا السوؽ  ATMتنشط مؤسسة ابعزائر للبتصالات موبيليس 
" والوطنية لاتصالات "بقمة" ATMالذي بوتوي على ثلبث متعاملتُ ىم: اتصالات ابعزائر موبيليس "

بؼؤسسة موبيليس  منافستاف "، إذ كل من بقمة وجيزي مؤسستافDjezzyالات ابعزائر "أوراسكوـ لاتص
 .1% لنجمة07و% بؼوبيليس 26و% بعيزي 47حيث بسلك كل مؤسسة على حصص سوقية تقدر بػ 

% من مساحة ابعزائر، كما 97وشبكتها تغطي  BTSبـطة تغطية  4022بستلك موبيليس أكثر من 
أصبح لدى موبيليس  0202نقطة بيع معتمدة، مع نهاية عاـ  50.222وبذارية وكالة  002بسلك أكثر من 

 مليوف زبوف في بـتلف خدماتها. 00
 ثانيا: تطورات مؤسسة موبيليس:

 :2تطورت مؤسسة موبيليس تطورا ملحوظا وىذا ما تبينو السنوات التالية
تصل ابؼؤسسة إلذ  0222 : ابؼيلبد الرئيسي للجزائرية للبتصالات موبيليس وفي نهاية7110أكت  -
 مشتًؾ كلهم من مشتًكي الدفع ابؼؤجل. 0525222

 : موبيليس ترسي ىيكلها لكن مع إمكانيات قليلة وفعالية بؿدودة.7114جانفي  -

يدخل إلذ السوؽ ابعزائرية للهاتف النقاؿ ابؼتعامل الثالث بقمة، وىو ثاني منافس  :7114أكت  -
 بؼوبيليس بعد جيزي

                                                           
 www.arpt.dz ،00/02/0205زائر، موقع لسلطة ضبط الاتصالات السلكية واللبسلكية في ابع - 1
 بالاعتماد على وثائق ابؼؤسسة، ابعرائد وبؾلبت ابؼؤسسة. - 2

http://www.arpt.dz/
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: موبيليس برتفل ببلوغ عدد مشتًكيها مليوف مشتًؾ بعدما كاف 7114نهاية ديسمبر  -
 في جواف من نفس السنة. 0525222

مشتًؾ وفي نفس الشهر أصبحت  050225222: وصل عدد ابؼشتًكتُ إلذ 7113نهاية جانفي  -
نسبة تغطية  وأصبحت (ations de base radioأي  BTSبؿطة إرساؿ التي تسمى ) 0222بؼوبيليس 

 % من الوطن.52يس تقدر بػ شبكة موبيل

رجل بيع، كما  0222وموظف في بـتلف ىيأتها الإدارية  622: بؼوبيليس 7113في بداية  -
 ".GPRS" و "MMSشهدت ىذه السنة إطلبؽ عروض خدمية جديدة حيث وفرت لزبائنها خدمتي "

 ملبيتُ مشتًؾ. 2: موبيليس تعلن عن وصوبؽا إلذ 7110جانفي  -

 %70506صل إلذ أحسن معدؿ تغطية وطنية تقدر بػ : موبيليس ت7110فيفرم  -

بعدما كانت منحصرة في بطاقات التعبئة لػ  دج022: إطلبؽ بطاقة التعبئة ابعديدة لػ 7110أفريل  -
 (.0222، 0222، دج522)

( من Gosto: إطلبؽ شربوة جديدة لزبائن الدفع ابؼسبق برت اسم )قوسطو 7110أفريل  08 -
 دمة الدفع ابؼسبق.أجل تقدنً بفيزات كثتَة بػ

: موبيليس تتحصل على أحسن شبكة في الوطن حيث بسكنت من تسيتَ أياـ 7112جانفي  10 -
رسالة قصتَة  022عيد الأضحى واحتفالات نهاية السنة دوف مشاكل في الشبكة حيث وصلت إلذ معدؿ 

 في الثانية.

هاتف النقاؿ : سلطة الضبط تعلن أف مؤسسة موبيليس ىي أحسن شبكة لل7112جانفي  74 -
 %.96.72في الوطن بدعدؿ تغطية وطنية قدرىا 

 جديد. PDG: تعتُ رئيس مدير عاـ 7112ديسمبر  -

( Mobiconnect: موبيليس تعلن عن منتج جديد وىو الانتًنت اللبسلكية )7118جانفي  70 -
 وذلك باشتًاؾ شهري برت شعار الأنتًنت معك في كل مكاف.

أرقاـ والذي أقرتو سلطة الضبط، وبست  02التًقيم ابعديد بػ : موبيليس بسر إلذ 7118فيفرم  77 -
 ىذه العملية بدقة وبقاح.

 : موبيليس تستقبل شهر رمضاف الكرنً وتطرح العديد من النشاطات التًوبهية.7118سبتمبر  -
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للدفع القبلي والبعدي، الذي  Pruminum: موبيليس تعلن عن عرض جديد 7118اكتوبر  -
 ساعة. 04لى العديد من ابػطوط المجانية على مدار بيكن من حصوؿ الزبوف ع

: موبيليس تعلن عن عرض جديد موبي كوربوريت ابػاص بابؼؤسسات والذي يعتبر 7100جانفي  -
 آخر عرض مبتكر توصلت إليو مؤسسة موبيليس.

 : موبيليس تطلق العرض ابعديد "مبتسم"7100جويلية  12 -

 ػ "موبي كنتًوؿ".: موبيليس تطلق العرض ابعديد ل7100أكت  10 -

 ثالثا: مبادئ كمهاـ كأىداؼ مؤسسة موبيليس:

 تتمثل في الآتي:
 / مهاـ مؤسسة موبيليس:0

تتمثل مهمة مؤسسة موبيليس ىي تقدنً خدمة ابؽاتف النقاؿ في ابعزائر، وذلك من خلبؿ عرض 
 :1منتجاتها ابػدمية على أحسن وجو، فتقدـ بؾموعة من ابػدمات نعرضها فيما يلي

الاتصاؿ وذلك بنوعيو، الدفع القبلي والبعدي، حيث أف كل نوع بوتوي على عدة  خدمة -
 عروض أخرى.

 .MMSوخدمة إرساؿ الصور  SMSخدمة الرسائل القصتَة  -

 خدمة الأنتًنت اللبسلكية -

 / أىداؼ مؤسسة موبيليس:7
 لتالية:بالاعتماد على وثائق مؤسسة موبيليس وملبحظة العروض التي تقدمها تم وضع الأىداؼ ا

العمل على تطوير عرض ابػدمات ابؽاتفية وتسهيل الدخوؿ إلذ خدمات الاتصاؿ عن بعد لعدد   -
 كبتَ من ابؼستعملتُ، وبصفة خاصة ابؼناطق الريفية.

 الرفع من جودة ابػدمات ابؼقدمة، وابغجم ابؼقدـ منها، إضافة إلذ رفع تنافسية خدمات الاتصاؿ. -

 عد تكوف فعالة وموصولة بدختلف طرؽ ابؼعلومة.تطوير شبكة وطنية للبتصالات عن ب -

 % على الأقل.95بلوغ معدؿ تغطية يقدر بػ  -

 .0229وبداية  0228مشتًؾ في نهاية  8222222بلوغ  -

                                                           
 .26/26/0205، تاريخ الاطلبع www.mobilis.dzابؼوقع الإلكتًوني بؼؤسسة موبيليس:  - 1
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 الوصوؿ إلذ نسبة مستخدمتُ وفق ابؼعايتَ العابؼية. -

 عامل صيانة لكل بؿطة بث. -

 .تقدنً أحسن ابػدمات والتكفل ابعيد بابؼشتًكتُ لضماف وفائهم -

الإبداع وتقدنً ابعديد بدا يتماشى والتطورات التكنولوجية الشيء الذي مكنها من برقيق أرقاـ  -
 ملبيتُ مشتًؾ. 02أعماؿ مهمة وتوصلها، في وقت قصتَ، إلذ ضم 

 برستُ مستمر في نوعية ابػدمة. -

يليس برستُ خدمة الأنتًنت اللبسلكية، والاستفادة من التكنولوجيا ابغديثة لتحستُ خدمات موب -
 أكثر.

استًجاع موبيليس بؼكانتها ابغقيقية في السوؽ والوصوؿ إلذ الريادية في سوؽ ابؽاتف النقاؿ في  -
 ابعزائر.

 05زبوف وعوف صيانة لكل  5222إلذ  4222خلق معدلات عمل بدقاييس عابؼية: عامل لكل  -
 موقع تغطية.

% من رقم 05صافي بدقدار % من رقم الأعماؿ، ال42برقيق ىامش ربح مقدر بػ: ابػاـ بدقدار  -
 الأعماؿ،

 ISO 9000ابغصوؿ على شهادة ضماف ابعودة  -

 الإبداع أكثر في الاستًاتيجية التجارية وإعداد سياسات اتصالية فعالة. -

 وضع إجراءات جديدة فيما بىص تسيتَ ابؼوارد البشرية. -

 / مبادئ مؤسسة موبيليس: 0
 تتمثل في:

 .العمل من أجل خلق ثروات وبعث التقدـ -

 بضاية مصالح ابؼستهلك ابعزائري. -

 التضامن، النوعية، الشفافية، الأمانة، الأخلبؽ، الإبداع، ابعودة، العمل ابؼتقن. -

 روح ابعماعة. -

 احتًاـ الالتزامات والصدؽ. -
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تعمل موبيليس دوما على عكس صورة إبهابية، وىذا بالسهر على توفتَ شبكة ذات جودة عالية  -
 بالإضافة إلذ التنويع والإبداع في العروض وابػدمات ابؼقتًحة.وخدمة للمشتًكتُ جد ناجعة 

 تعمل جاىدة على التموقع كمتعامل أكثر قربا من شركائها وزبائنها. -

شعارىا ابعديد "أينما كنتم"، ىذا الشعار يعد تعهدا بالإصغاء الدائم، ودليلب على التزامها بلعب  -
 في التقدـ الاقتصادي.دور ىاـ في بؾاؿ التنمية ابؼستدامة وبدسابنتو 

 احتًاـ التنوع الثقافي. -

 ابؼشاركة في بضاية البيئة والإلتزاـ بالدور ابعماعي. -

 / تسهيلات مؤسسة موبيليس:4
تعرض ابؼؤسسة لزبائنها بؾموعة كبتَة من التسهيلبت سواء في طريقة التسديد عن طريق البريد أو 

 :1بطاقة الدفع ابؼسبق، منها ما يلي

 ع على فاتورة ابؽاتف على مستوى الأنتًنت.إمكانية الإطلب -

 إمكانية إرساؿ واستقباؿ الصور وابؼلفات ابؼوسيقية عبر ابؽاتف النقاؿ. -

 إمكانية الإطلبع على الرصيد ابؼتبقي بعد كل مكابؼة بؾانا. -

 إمكانية إرساؿ الرسائل القصتَة بكو كل ابؼستعملتُ للهواتف النقالة في ابعزائر وخارجها. -

 إرساؿ واستقباؿ الرسائل الصوتية.إمكانية  -

 حساب تكاليف ابؼكابؼات بالثانية مباشرة بعد الدقيقة الأولذ. -

 إمكانية إجراء ابؼكابؼات الثنائية. -

 ومن أجل أف تبقى ابؼؤسسة دائمة الإصغاء لزبائنها فإذا قامت بدجموعة إجراءات نذكر منها:

 ليلب على مستوى كل الوكالات التجارية.فتح الأبواب كل يوـ من الثامنة صباحا إلذ التاسعة  -

 توظيف متخصصتُ في بؾاؿ ابؽاتف النقاؿ من أجل ابؼعابعة السريعة لاحتجاجات الزبائن. -

 اقتًاح عروض بسيطة تكوف سهلة الاستعماؿ من طرؼ الزبائن. -

 التحستُ ابؼستمر بؼنتجاتها، خدماتها وتكنولوجيتها. -

 بناء شبكة تتميز بابعودة العالية. -

                                                           
 ،www.mobilis.dzتًوني بؼؤسسة موبيليس: ابؼوقع الإلك - 1
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 نظاـ التغطية على مستوى بـتلف جهات الوطن.نشر  -

 إمكانية توجيو ابؼكابؼات في أحسن الشروط مهما كانت ابؼسافة ابؼطلوبة. -

 الاستجابة بعميع الاحتجاجات في أحسن الأوقات. -

 المطلب الثاني: تنظيم مؤسسة موبيليس
و ساري ابؼفعوؿ سنحاوؿ من خلبؿ ىذا الشكل توضيح ابؽيكل التنظيمي بؼؤسسة موبيليس والذي ى

 .0226منذ فيفري 
 ( الهيكل التنظيمي لمؤسسة موبيليس4-4الشكل )                            

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الرئيس المدير العاـ

 :الديواف
 مستشار تقني -

 مستشار الموارد البشرية -

 المستشار المالي -

 مستشار قانوني -

 عدة الرئيسيةالمسا -
 

 قسم الشؤكف الداخلية 
 مديرية الشؤكف العامة -

 مديرية المراقبة كالنوعية -

 
 قسم السوؽ العمومية 

 مديرية التسويق -

 مديرية التوزيع -

 مديرية خدمة المشتركين -

 
 قسم تقنيات الشبكة كالخدمات 

 مديرية الهندسة كتطوير الشبكة -

 مديرية التنمية -

 
 

 مديرية الموارد البشرية

 مديرية المالية

 مديرية العلامة كالاتصاؿ

مديرية الاستراتيجية 
 كالاتصاؿ

مديرية النظاـ المعلوماتي 
 كالاتصاؿ

مديرية صفقات الشركة 
 كالاتصاؿ

جهوية ( مديريات8)  

La source : mobilis le journal N°1, juin 2006, P14 
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يعتبر ابؽيكل التنظيمي لأية مؤسسة الإطار الذي يصور الوحدات والأقساـ ابؼكونة بؽذه ابؼؤسسة، 
قنوات الاتصالات الربظية داخل ابؼؤسسة، لذا بهب أف وكذا ابؼهاـ ابؼوكلة لكل قسم، كما يبتُ أيضا طرؽ و 

 نعرض ابؽيكل التنظيمي بؼؤسسة موبيليس وذلك بالتطرؽ إلذ أىم الوظائف والأقساـ التي بوتوي عليها.
تعتمد مؤسسة موبيليس في عملية تسيتَىا على فريق مؤطر جزائري ذوي كفاءة وخبرة عاليتتُ، بفثل 

( 27ابؼدير العاـ، ويتكوف ابؽيكل التنظيمي بؼؤسسة موبيليس من سبعة )في مستَين برت إشراؼ الرئيس 
 مديريات رئيسية حيث أنهم يكونوف النواة الرئيسية للمؤسسة.

: تهتم ىذه ابؼديرية بابؼوارد البشرية من ناحية بزطيط الاحتياجات البشرية مديرية الموارد البشرية .0
ر وترقية العماؿ، كما تهتم بتدريب العماؿ والإطارات وبرديد السياسات والأساليب ابؼتبعة في الأجو 

 وتنميتها لتحقيق أىداؼ ابؼؤسسة.

: تقوـ ىذه ابؼديرية بالعمل على التسيتَ الأمثل بػزينة ابؼؤسسة والعمليات ابؼالية مديرية المالية .0
 الأخرى.

لية والعمل على والسياسات الاتصا : ىذه ابؼديرية تهتم بتطوير العلبمةمديرية العلامة كالاتصاؿ .2
 سينها وتطويرىا للمؤسسة.بر

 : تهتم بتحديد الأىداؼ الإستًاتيجية والسياسات ابؼستقبلية للمؤسسة.مديرية الإستراتيجية .4

: تشرؼ على الأنظمة ابؼعلوماتية في ابؼؤسسة وتزود ابؼصالح الأخرى مديرية النظاـ المعلوماتي .5
 اللبزمة. بابؼعلومات والبيانات اللبزمة لابزاذ القرارات

: تهتم بالصفقات وعقود الشراكة أو العقود التي تبـر مع ابؼؤسسات مديرية صفقات المؤسسة .6
 الأخرى.

: تقوـ بالإشراؼ على تسيتَ ابؼديريات ابعهوية والتي تساعد على تقدنً ابػدمات المديريات الجهوية .7
 ولاية. 48عبر 

ظيمي بؼوبيليس على قسم تقنيات الشبكة مل ابؽيكل التنديريات ابؼذكورة أعلبه يشوإلذ جانب ابؼ
 وابػدمات والذي بدوره بوتوي على كل من مديرية ابؽندسة وتطوير الشبكة ومديرية التنمية.
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 المطلب الثالث: أىمية مديرية التسويق كمديرية العلامة كالاتصاؿ في مؤسسة موبيليس
 ية العلبمة والاتصاؿ كما يلي:سنحاوؿ من خلبؿ ىذا ابؼطلب التطرؽ إلذ مديرية التسويق ومدير 

 أكلا: مديرية التسويق:
مسؤولية  ورة بقسم واحد أو مكاف ما، بل إنهاموبيليس ليست بؿص مؤسسةإف مسؤولية التسويق في 

تقع على عاتق كل أفراد ابؼؤسسة ىذا رغم أنو يوجد قسم بؼمارسة وظائف عملية التسويق، كإجراء بحوث 
 سعتَ ابػدمات والإعلبف والتوزيع.لاتصاؿ التًوبهي والقضايا ابؼتعلقة بتودراسات التسويق والتخطيط، ا

 ( الهيكل التنظيمي لمديرية التسويق4-5الشكل )                                    
 
 
 
 
 
 
 
 

وتتمثل الإجراءات التي اعتمدىا وظيفة التسويق في مؤسسة موبيليس لدعم ولرفع من كفاءة عملية 
 :1لنقاط التاليةا في التسويق
تتبتٌ مؤسسة موبيليس إستًاتيجية تسعتَية تقوـ على أساس بذزئة السوؽ إلذ شرائح بـتلفة  -

 وتراعي من خلببؽا طريقة دفع بشن ابػدمة.

التًكيز على الإعلبف والدعاية في بصيع الوسائل سواء كانت ابؼقروءة كابعرائد والمجلبت أو  -
 .الأنتًنتو يوف ابؼسموعة وابؼرئية كالإذاعة والتلفز 

                                                           
، مذكرة Mobilis، دراسة حالة الشركة ابعزائرية للهاتف النقاؿ الأسس العامة لبناء المزايا التنافسية كدكرىا في خلق القيمةىلبلر الوليد،  - 1

بذارية فرع الإستًاتيجية، كلية العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ والعلوـ التجارية، جامعة تدخل ضمن متطلبات نيل شهادة ماجستتَ، بزصص علوـ 
 .049، ص0229ابؼسيلة، 

 مديرية التسويق

الخدماتمصلحة  مصلحة البيع التسعيرة مصلح  التوزيعمصلحة    

الجودةمصلحة  التركيجمصلحة    

وثائق ابؼؤسسةالمصدر:   
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 التًكيز على الدعاية من خلبؿ إقامة ابؼعارض، وبسويل الندوات وابؼلتقيات. -

 برستُ كفاءة عملية التوزيع وتسهيل وصوؿ خدمات ابؼؤسسة للعميل في أي مكاف في ابعزائر. -

العمل على استًجاع حصتها السوقية، وىذا لا يتحقق إلا بابغد من بروؿ ابؼشتًكتُ من منتجات  -
من خلبؿ تقدنً بعض الامتيازات  وذلكوأوريدو إلذ منتجات ابؼنافستُ، جيزي ة موبيليس مؤسس

والتسهيلبت للمشتًكتُ القدامى، فعلى سبيل ابؼثاؿ إمكانية استًجاع الرقم وإعادة تشغيلو في أطوؿ فتًة 
 صلبحية بفكنة.

 ثانيا: مديرية العلامة كالاتصاؿ:
ليات التسويقية حيث بقد للعلبمة وللبتصاؿ مديرية خاصة تولر مؤسسة موبيليس اىتماـ كبتَ للعم

بهما منفصلة عن مديرية التسويق وىذه ابؼديرية تهتم بتطوير العلبمة والاستًاتيجيات الاتصالية للمؤسسة، 
ىذا وبسلك مؤسسة موبيليس في ىيكلها التنظيمي مديرية خاصة بالعلبمة والاتصاؿ، حيث أف ىذه ابؼديرية 

 من الوظائف التسويقية الاتصالية. تقوـ بالعديد
والأىداؼ التي سطرت على مستوى ىذه ابؼديرية ىي النجاح في القياـ بدهامها من أجل برستُ 

فإف ابؽيكل  (،VI -6في الشكل )صورة ابؼؤسسة في السوؽ الذي تنشط فيو بصفة عامة، كما ىو 
 التنظيمي بؽذه ابؼديرية يتوزع على ثلبث مصالح رئيسية ىي:

 (: الهيكل التنظيمي لمديرية العلامة كالاتصاؿ4-6الشكل )                              
 
 
 
 

 
 
 

 

 مديرية العلامة كالاتصاؿ

 مصلحة الاتصاؿ الداخلي

 قسم الشؤكف العامة كالجودة

مصلحة العلاقات الخارجية 
 كتسيير الأحداث

قسم العلاقات مع الصحافة 
 كالعلاقات العامة

ترقية المبيعاتقسم   

سم المعلومات كالإعلاـق  

 قسم الإعلاـ الإلكتركني

 مصلحة تطوير العلامة

La source : mobilis le journal, Juin 2007, P4 
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تعمل ىذه ابؼديرية برت سلطة ابؼدير الذي يكوف على اتصاؿ مباشر بابؼدير ابؼكلف بالقسم التجاري       
 :1والتسويق، وتعمل ىذه ابؼديرية على

 عمل الاتصالات. التحضتَ للئستًاتيجية وبرديدىا بػطة -

 برديد وضماف مراقبة ابؼخططات ابؼالية السنوية للبتصالات بؽذه ابؼديرية. -

 القياـ الدائم بالأعماؿ الاتصالية والتظاىرات الوقائعية. -

 تصحيح ابقازات دعائم الاتصالات ابؼكتوبة، ابؼقروءة وابؼشاىدة ابؼتعددة الوسائط. -

 العامة. ت ابػدمةضماف مراقبة أعماؿ الأحداث ابػاصة ونشاطا -

 ابؼشاركة في التظاىرات العمومية مثل الصالونات، ابؼعارض، ابؼؤبسرات، ابؼلتقيات ... -

إجراء إنتقاء ابؼتدخلتُ في النشاطات الإعلبنية، بدا في ذلك الوكالات الإعلبنية، ابؼطبعات،  -
 وبرديد العقود ابؼتعلقة بالعلبقات بتُ مؤسسة موبيليس وابؼتدخلتُ.

 في برضتَ الوثائق التجارية.ابؼشاركة  -

 الداخلية بؼوبيليس. خطة الاتصالاتو الأخذ بتسطتَ الإستًاتيجية  -

 ضماف برقيق العلبقة الاتصالية من خلبؿ النتائج وقيم موبيليس. -

 برريك وتطوير قدرات الفريق ابؼكلف بالاتصالات الداخلية. -

 برستُ مستوى إدراؾ بؿتوى العلبمة. -

 برديد وعود العلبمة. -

 يد ابؼؤشرات التابعة وأجواء بحوث شهرية للعلبمة في السوؽ.برد -

 برستُ مستوى اتصالات العلبمة من خلبؿ الاقتًاح والتسيتَ الدائم للؤعماؿ. -

 برضتَ وإنتاج لوحات القيادة. -

 ابغرص على تنفيذ وبلوغ الأىداؼ ابؼسطرة بؽذه ابؼديرية. -

 
 

                                                           
، دراسة حالة موبيليس، مذكرة ماجستتَ بزصص إدارة تسويقية،  فعالية الرسالة الإعلانية في التأثير على سلوؾ المستهلك النهائيبوىدة بؿمد،  - 1

 .078، ص0229تصادية وعلوـ التسيتَ والعلوـ التجارية، جامعة بومرداس، كلية العلوـ الاق
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 المطلب الرابع: منتجات مؤسسة موبيليس
 لبؿ ىذا بؼطلب التطرؽ لأىم ابػدمات ابػاصة بدختلف عروض مؤسسة موبيليس:سنحاوؿ من خ

 أكلا: عركض كخدمات مؤسسة موبيليس:
 تتمثل في بؾموعة من العروض وىي كالآتي:

: ىي الأكثر طلبا بالنسبة للمستهلك ابعزائري نظرا لعدـ وجود صعوبات في / عركض الدفع المسبق0
ما أف يقوـ ابؼستخدـ ابعزائري إانية، حيث يتم الدفع مسبقا وىذا بطريقتتُ ابغصوؿ عليها والتحكم في ابؼيز 

 على خدمة أرسلي أو اقتطاع ابؼؤسسة من ابغساب البريدي للمشتًؾ.
ىناؾ عدة فئات بفن يستخدموف خدمات الدفع ابؼسبق خاصة الشباب والسياح ابعزائريتُ، وحتى في بعض 

العرض على بؾموعة من ابػدمات  بوتوي ىذاو  بؿدودي الدخل الأحياف السياح الأجانب، بالإضافة إلذ
 تتمثل فيما يلي:

: للتحكم في ميزانية ابؼشتًؾ ابعزائري دوف الانشغاؿ بقيمة الفاتورة، تقتًح موبيليس موبي كنتركؿ-أ 
 نتًوؿ، ومن مزايا العرض ما يلي: كعلى مشتًكيها اشتًاكات موبي  

 الأولذ.التسعتَة بالثانية ابتداء من الثانية  -

 ىذا العرض دوف ضماف ولا التزاـ. -

 رصيد يعبأ ابتداء من بطاقات التعبئة للدفع ابؼسبق. -

 رصيد مضاؼ من شهر إلذ آخر. -

 .GPRS، وخدمة MMSالرسائل ابؼصورة والصوتية  -

 إمكانية القياـ بابؼكابؼات الدولية والتجواؿ الدولر. -

زائر، ويتميز ىذا العرض بعدد كبتَ : ىو حصيلة شراكة مؤسستي موبيليس وبريد ابعموبي بوست -ب 
من ابػدمات وبكثتَ من الراحة، وعرض بفتاز خاص بالزبائن ابغائزين على حساب بريدي جاري، كما يتم 
شهريا سحب قيمة مالية معينة انطلبقا من ابغساب البريدي ابعاري، وتتم عملية سحب قيمة العرض 

رية للرصيد في الأوؿ من كل شهر، إذا تم استهلبؾ كل من كل شهر وعملية التعبئة الشه 08ابؼختار يوـ 
، دج0222، دج522، دج022، دج022رصيد ابؼشتًؾ، بيكنو تعبئتو بفضل بطاقات التعبئة بؼوبيليس )

 ( ابؼتوفرة في السوؽ، بالإضافة إلذ الامتيازات التالية بؽذا العرض:دج0222
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 دوف ضماف ولا التزاـ. -

 قات التعبئة للدفع ابؼسبق.إمكانية تعبئة الرصيد بفضل بطا -

 إمكانية إضافة الرصيد من شهر إلذ آخر. -

 .GPRS، وخدمة MMSالرسائل ابؼصورة والصوتية  -

 ابؼكابؼات الدولية وخدمة التجواؿ الدولر. -

: بيكن للمشتًكتُ عرض "موبيليس كارت" من اختيار السعر الذي يناسبهم، مع موبيليس كارت -ج 
ة بكو كل الشبكات، بالإضافة إلذ ابؼكابؼات المجانية وذلك دوف أي صلبحية غتَ بؿدودة وتسعتَة موحد
 التزاـ، ومن مزايا ىذا العرض ما يلي:

 مكابؼات ىاتفيتاف بؾانيتاف يوميا. -

 تسعتَة موحدة بكو كل الشبكات بالإضافة إلذ امتيازات حسب الرصيد ابؼتوفر. -

 د الدقيقة الأولذ(ثانية أو بالثانية بع 22إمكانية اختيار التسعتَة )بأقساط  -

 .MMSالرسائل ابؼصورة والصوتية  GPRSعرض  -

 ابؼكابؼات الدولية وخدمة التجواؿ الدولر. -

: عرض جديد تقتًحو موبيليس على مشتًكي الدفع ابؼسبق، وبيكنهم ىذا العرض من إجراء باطل -د 
، وذلك 04/سا04و 7أياـ/7بؾانية وغتَ بؿدودة بكو شبكة موبيليس  SMS رسائل قصتَةمكابؼات وإرساؿ 

(، ومن مزايا ىذا العرض ما يلي: دج522بعد كل تعبئة تزيد قيمتها عن   )باحتساب كل الرسوـ

 بكو شبكة موبيليس. 04/سا04و 7أياـ/7غتَ بؿدودة  SMSمكابؼات ورسائل قصتَة  -

 صلبحية غتَ بؿدودة. -

 تسعتَة موحدة بكو كل الشبكات. -

 .ثانية( 22إمكانية إختيار التسعتَة )بأقساط  -

 .MMSالرسائل ابؼصورة والصوتية  GPRSخدمة  -

 ابؼكابؼات الدولية وخدمة التجواؿ الدولر. -
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: عرض الدفع ابؼسبق، يوفر للمشتًكتُ أفضل تسعتَة للمكابؼات والرسائل القصتَة ويقتًح قوسطو -ق 
م بأقل تكلفة، بهذا، سيتمكن ابؼشتًكوف من إدخاؿ والاتصاؿ بأرقامه موبي بلوسعلى ابؼشتًكتُ عرض 

 لكل ثلبثتُ ثانية، يتميز ىذا العرض بػ: دج0.99ابؼفضلة بسعر 

 .*صلبحية غتَ بؿدودة -

 تسعتَة موحدة بكو كل الشبكات. -

 أرقاـ مفضلة بكو موبيليس. 2إمكانية تسجيل  -

 .**إمكانية تسجيل الرقم ابؼفضل بكو ابػارج -

- .  تسعتَة بفيزة حسب ساعات اليوـ

 الثانية الثلبثتُ بكل اتصاؿ.اختيار التسعتَة بالثانية ابتداء من  -

 ابؼكابؼات الدولية وخدمة التجواؿ الدولر.- .MMSوالرسائل الصورة والصوتية  GPRSخدمة  -

أعلنت مؤسسة موبيليس،  20/20/0200: في يوـ موبي كور بوريت العرض الجديد للمؤسسات -ك 
 ت ابػاص بابؼؤسسات.أوؿ متعامل للهاتف النقاؿ بابعزائر، عن إطلبؽ العرض ابعديد موبي كور بوري

العرض ابؼختلط الذي بهمع بتُ بفيزات عروض الدفع البعدي وامتيازات الدفع ابؼسبق، عروض 
لتلبية  ثلبثة اشتًاكاتشفافة وبدوف مفاجآت بفضل الاشتًاكات المحدودة، يقتًح عرض موبي كور بوريت 

 .1بـتلف الاحتياجات، بتسعتَة جد تنافسية
 .دج22ما بتُ ابؼوظفتُ، حتى ولو كاف الرصيد  7أياـ/ 7، 04/سا04ة مكابؼات بؾانية وغتَ بؿدد -

 رسائل قصتَة بؾانية لكل اشتًاؾ، صابغة بكو كل الشبكات الوطنية. -

 ، ما بهب دفعو ىو قيمة الاشتًاؾ ابؼختار فقط.دج22مستحقات التشغيل  -

 التسعتَ بالثانية بعد الدقيقة الأولذ. -

قات التعبئة العادية أو خدمتي أرسلي وراسيمو للتعبئة إمكانية تعبئة الرصيد عن طريق بطا -
 الإلكتًونية من قبل ابؼوظف أو ابؼؤسسة.

                                                           
 أشهر 2يشتًط إرساؿ واستقباؿ مكابؼة أو رسالة قصتَة كل   *

 الولايات ابؼتحدة الأمريكية بكو الثابت والمحموؿ بىص العرض أبؼانيا، اسبانيا، فرنسا، ايطاليا، ابقلتًا بكو الثابت، كندا،   **
1 - http://www.mobilis.dz/ar/communique_presse.php?Id_Communique=39،  9/28/0205تاريخ الاطلبع 

http://www.mobilis.dz/ar/communique_presse.php?Id_Communique=39
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 الرصيد ابؼتبقي خلبؿ الشهر، يضاؼ تلقائيا إلذ الشهر ابؼوالر. -

الاقتصاد في التكاليف بفضل اختيار مستوى  ابؼؤسسات منابعديد، بيكن موبي كوربوريت  عرض
موظف، فهو يضمن التحكم في ميزانية ابؽاتف النقاؿ من دوف أية  الاشتًاكات حسب احتياجات كل

 مفاجآت على الفواتتَ.

: أعلن ابؼتعامل التاربىي للهاتف 1رصيد إضافي مجاني% 731موبيليس تطلق عرضا جديدا بػ  -ز 
النقاؿ "موبيليس" عن إطلبؽ عرض جديد لبطاقات الدفع ابؼسبق بهدية متمثلة في رصيد إضافي بؾاني يصل 

، 0200جويلية  7بابؼائة قابل استغلببؽا في مكابؼات بكو بصيع الشبكات وذلك ابتداء من الػ  052 إلذ
ثانية  22لكل دج 2598حيث تقتًح "موبيليس" على مشتًكيها سعرا موحدا بكو بصيع الشبكات ابتداء من 

ستغلببؽا طيلة اليوـ فضلب على دقائق بكو موبيليس بيكن ا 2من ابؼكابؼة الإضافية إلذ مكابؼتتُ بؾانيتتُ بؼدة 
 كرصيد أساسي. دج022حقوؽ الدخوؿ مع  دج022على أف تدفع  "باطل"إمكانية التحوؿ بكو عرض 

ىدية إضافية بعميع زبائنها الراغبتُ  "مبتسم"كما أىدت "موبيليس" بدناسبة إطلبؽ عرضها ابعديد 
بابؼائة على الرصيد الأصلي  052قيمتو إلذ جويلية رصيد بؾاني يبلغ  00في الاشتًاؾ في العرض إلذ غاية 
قابل لاستغلببؽا بكو بصيع شبكات ابؽاتف النقاؿ، كما بيكن  دج0222على شرط أف يساوي أو يفوؽ 

 .0200جويلية  08استعماؿ الرصيد الإضافي ابؼهدى إلذ غاية 

بدنح رصيد إضافي بتُ  "أكؿ"عرض  0200أوت  22": أطلقت موبيليس في Awelعرض " -ح 
بابؼئة مع عرضتُ خاصتُ موجهتُ بؼسبقي الدفع لدى كل من مبتسم، قوسطو حيث بسنح  422و 022

يقدر سعر  *600#ا بعد تشكيل ختيار بتُ العرضتُ الذين يقدمهمموبيليس لزبائنها مسبقي الدفع حرية الا
منحت قد  وىو العرض الذي سيكوف صابغا مدى ابغياة، وبناءً على ىذا تكوف موبيليس دج49بػابؼشاركة 

، في دج022موبيليس لكل تعبئة تفوؽ  بابؼئة وىو عرض صالح بكو 422 و022بتُ  يتًاوح ابؼشتًؾ رصيدا
% صالح بكو كل الشبكات لكل 052و 052حتُ العرض الثاني بينح ابؼشتًؾ رصيدا إضافيا يتًاوح بتُ 

 .2دج0222تعبئة تفوؽ 

 

                                                           
 .http://www.echoroukonline.com/ara/divers/79220.html ،08/07/2011جريدة الشروؽ،  - 1
 .7، ص00/28/0200، 62، 20بابؼئة، جريدة النهار ابعديد، العدد  422و 022" بدنح رصيد إضافي Awelموبيليس تطلق عرض " - 2

http://www.echoroukonline.com/ara/divers/79220.html
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 : / عركض الدفع المؤجل7
ابؼفوترة بصفة شهرية، وحسب مدة بـتلفة إما لشهر أو شهرين، ىذه  تتمثل في كل خطوط موبيليس

موبيليس للؤفراد خاصة رجاؿ الأعماؿ أو ابؼؤسسات، حيث أف ىذا  مؤسسة العروض عادة ما توجهو
ولديهم مرتبات شهرية وثابتة وتستخدمو، كما قلنا سابقا  سنة05العرض يقدـ للؤفراد الذين يتجاوز سنهم 

ابؼبتكرة  بوتوي العروضو  رغب في ابغصوؿ على أكبر قدر بفكن من ابػطوط ابؽاتفية،ابؼؤسسات التي ت
 التالية:

: ىذا العرض يعتبر من العروض ابؼبتكرة بؼؤسسة موبيليس L’offre residentialأ/ العرض المقيم 
والذي وضعتو لأوؿ مرة حيث تقتًح ابؼؤسسة من خلبلو أسعار تشغيل واشتًاؾ شهري، حيث أف ىذه 
الأسعار متميزة ومنخفضة مقارنة مع أسعار ابؼتعاملتُ ابؼنافستُ، ويتم ابغصوؿ على ىذا ابػط بتقدنً طلب 

 بؼكتب موبيليس القريب من ابؼشتًكتُ، ويتكوف ىذا الطلب من:
 طلب خطي. -

 نسخة من بطاقة التعريف أو رخصة السياقة. -

 وضع مبلغ الضماف للمكابؼات المجانية. -

خط الاشتًاؾ في شكل علبة مضغوطة برتوي على بطاقة الاشتًاؾ  ؾ بينحوبعد قبوؿ ملف ابؼشتً 
 وشعار ابؼؤسسة، وىناؾ بطسة أسباب لاختيار خدمة الاشتًاؾ:

 / للدقيقة.دج00أسعار منافسة بكو ابػارج ابتداء من  - دج.2دقة الاتصاؿ ابتداء من  -

 قباؿ رسائل الفاكس(.توظيف الفاكس داتا )إرساؿ واست -               فاتورة مفصلة. -

ساعات من ابؼكابؼات،  8: إف العرض ابعزافي بؼوبيليس عبارة عن عرض بوتوي على ب/ العرض الجزافي
ويكوف ىذا الإشتًاؾ لشهرين، فالعرض ابعزافي بؼوبيليس ىو منتج موجو للمشتًكتُ الذين ىم بحاجة دائمة 

بؼشتًؾ بيكنو القياـ باتصالات إضافية، بحيث ساعات حاجات ا 8للبتصاؿ بابؽاتف النقاؿ، فإذا لد تلبي 
بهب على ابؼشتًؾ دفع قيمة الاتصالات التي أجراىا بعد انتهاء رصيد تلك ابؼدة وابؼشار إليها ضمن 

 فاتورتو.
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" ىو عرض موجو بالدرجة الأولذ للمؤسسات Flotte: إف عرض " Flotte"1ج/ عرض المؤسسات "
خطوط وتنخفض أسعار خدمات عرض  02تًاؾ على الأقل في وبيكن الاستفادة من ىذا العرض بالاش

"Flotte2" كلما زاد عدد ابػطوط من طرؼ ابؼؤسسة. 
" بالإضافة إلذ خدمات عرض الاشتًاؾ العادي Flotteابػدمات ابؼتاحة بواسطة عرض "

"Résidentiel تم إضافة خدمة "Fax Data.وىي خدمة بسكن من إرساؿ استقباؿ الفاكس ، 
 برتوي ما يلي: :التعريفة

 :مصاريف الدخوؿ 

 دج55222522خط:  09إلذ  02من  -

 دج4.222.22خط فأكثر:  02 -

 الاشتراؾ الشهرم: 

 دج542,22خط:  09إلذ  02من  -

 دج452,22 فأكثر:خط  02 -

 دج8,62دج إلذ 2سعر الدقيقة: من  -

 دج.5، دج4بػ  SMSسعر رسائل  -

 دجMMS :02سعر  -
 بػدمات ابؼبتكرة وابؼتمثلة فيما يلي:كل العروض السابقة تلبزمها بؾموعة من ا

( بكو بصيع SMSالرسائل القصتَة ) بإرساؿ وتلقي: تسمح ىذه ابػدمة للمشتًؾ SMS رسائل قصيرة -
شبكات جي آس آـ ابعزائرية والدولية، إذا كاف ابؼشتًؾ في منطقة خارجة عن نطاؽ التغطية، أو كاف ىاتفو 

في موزعات ابؼؤسسة، لتصل إلذ ابؼشتًؾ بصفة أوتوماتيكية عند  مغلقا فإنو يتم الاحتفاظ برسائلو القصتَة
 إعادة تشغيل ىاتفو النقاؿ.

                                                           
 ىو عرض موجو للمؤسسات فقط. Flotteعرض  - 1
 .10/09/2015، تم الاطلبع في www.mobilis.dzموقع مؤسسة موبيليس،  - 2

http://www.mobilis.dz/
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: ىي خدمة للتعبئة الإلكتًونية، بسكن ابؼشتًؾ من التحكم بكل حرية في ميزانيتو، وتقتًح خدمة أرسلي -
دى الوكالات موبيليس إمكانية تعبئة رصيد يتناسب مع حاجيات ابؼشتًؾ ابعزائري، وذلك على مستوى إح

 التجارية بؼوبيليس أو أي نقطة من نقاط البيع ابؼعتمدة.

: بسكن ىذه ابػدمة من معرفة ابؼتصل من خلبؿ رقمو، أو عدـ إزىاره لدى إظهار الرقم أك إخفائو -
 اتصالو بشخص آخر.

: تسمح ىذه ابػدمة بالتحدث إلذ أكثر من شخص وىذا حسب إرادة أشخاص 0المكالمة بػ  -
 أنو لا بيكن أف يتعدى عدد ابؼشاركتُ في ىذه المحاضرة ثلبث أشخاص، للبستفادة من ىذه ابؼشتًؾ، غتَ

 ابػدمة يكفي تشغيل خدمة "ابؼكابؼات ابؼزدوجة".

: ىذه ابػدمة بسكن ابؼشتًؾ من برويل وتسجيل ابؼكابؼات في حالة عدـ وجود الرسائل الصوتية -
ر إعادة تشغيل ىاتف ابؼشتًؾ النقاؿ، فإنو يتلقى الشخص، خارج بؾاؿ التغطية، حالة غلق ابؽاتف، فو 

 رسالة قصتَة عبر ابؼوزع الصوتي بزبره بتلقيو رسالة صوتية على موزعو الصوتي.

: تساعد ىذه ابػدمة ابؼشتًؾ من برويل اتصالاتو إلذ ىاتف آخر سواء كاف ىاتف تحويل المكالمات -
 ثابت أو نقاؿ من أجل المحافظة على ابؼكابؼة.

ىي خدمة جديدة بسكن مشتًكيها من ابغصوؿ على رنات بـتلفة سواء كانت موسيقى،  متي:خدمة نغ -
 نكت، مقاطع ىزلية ... الخ.

: يسمح عرض موبي كونكت بؼوبيليس للمشتًؾ من الاستفادة من Mobiconnect موبيكنكت -
ابؼسبق  شبكة الأنتًنت أينما كاف وفي أي وقت، وبيكن أف يستفيد منو كل من مشتًكي عرض الدفع

 البعدي.ومشتًكي عرض الدفع 

: ىذه ابػدمة تسمح للمشتًكتُ ابؼوجودين في ابػارج بإرساؿ واستقباؿ مكابؼات Roamingخدمة  -
" مع متعاملتُ Roamingبنفس الرقم ابؼستعمل داخل الدولة، حيث يقوـ ابؼتعامل بإبراـ اتفاقيات "

 أجانب.

تًكتُ تسمح باتصاؿ ابؼشتًؾ بابؼرسل إليهم، حتى ولو  : ىي خدمة بؾانية مدى ابغياة للمشخدمة كلمني -
 كاف رصيد ابؼشتًؾ منعدما وىي خدمة موجهة إلذ بصيع مشتًكي عروض الدفع ابؼسبق بؼوبيليس.
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بيكن للمشتًؾ من خدمة التعبئة  : إذا كاف للمشتًؾ حساب بريدي جاري فإنوخدمة راسيمو -
أو رصيد شخص آخر بؾاناً، أينما كاف ىذا ابؼشتًؾ ودوف لكتًونية "راسيمو" بؼوبيليس من تعبئة رصيده الإ

 أف يتنقل، ىذا العرض موجو بعميع مشتًكي الدفع ابؼسبق أو البعدي بؼوبيليس.

بيكن من خلبؿ ىذه ابػدمة من استقباؿ مكابؼتتُ في الوقت نفسو، أي في حالة  المكالمة المزدكجة: -
 رى وجعل أحد ابؼتصلتُ في الانتظار.الاتصاؿ بشخص يستطيع ابؼشتًؾ استقباؿ مكابؼة أخ

: تسمح ىذه ابػدمة بالاتصاؿ ابؼشتًؾ بدختلف الدوؿ سواء ابؽاتف الثابت أو المكالمات الدكلية -
 النقاؿ.

: ىذه ابػدمة مبتكرة وبفضل الرسائل القصتَة، بيكن للمشتًؾ متابعة الأخبار SMS-INFOخدمة  -
 لإطلبع على الأبراج.الرياضية ومراجعة البرامج التلفزيونية وكذا ا

 تتميز منتجات موبيليس بدا يلي: ثانيا: مميزات خدمات موبيليس:
على علبمة بذارية على شكل بظاعة  ةومؤسسة موبيليس معتمد 0222: منذ بداية العلاقات التجارية -

ىذه  ىاتف داخل دائرة بيضاوية مكتوب فيها الاسم التجاري بؼوبيليس باللغتتُ العربية والفرنسية وأسفل
، يعتمد في العلبمة التجارية ابػاصة بدوبيليس اللوف الأبيض، الأزرؽ، الأخضر، GSMالدائرة مكتوب 

 البرتقاؿ، أما مؤخرا تم تغيتَ العلبمة وأصبحت برتوي على ألواف العلم الوطتٍ )أخضر، أبيض، أبضر(.

ما مؤخرا غتَت الشعار : كانت ابؼؤسسة تستخدـ شعار "والكل يتكلم" في بـتلف منتجاتها، أالشعار -
 وأصبح "أينما كنتم".

: يعد موضوع برديد ابعودة ابؼطلوبة في ابؼنتج من القرارات الصعبة أماـ جودة منتجات موبيليس -
 ابؼؤسسة، فكما ىو متعارؼ عليو، أنو كلما قلت ابعودة ابلفض السعر، وكلما زادت ارتفع السعر.

ودة ابؼعقولة، وأف يوازف بتُ ابعودة والسعر، بحيث لذا بهب على مؤسسة موبيليس أف تقرر مدى ابع
، كما يكوف سعرىا في ابغدود ابؼعقولة من وجهة نظر  لا تكوف ابػدمة ذات ابعودة اقل أو أعلى من اللبزـ

 ابؼستهلك.
ىذا وتظهر جودة خدمات موبيليس للمستهلك من خلبؿ فعالية وكفاءة التغطية التي توفرىا شبكة 

 رعة في الأداء مهما كانت الظروؼ ومهما بعدت ابؼسافات.مؤسسة موبيليس والس
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 المبحث الثالث: منهجية الدراسة الميدانية
إف طبيعة موضوع بحثنا ىذا استلزـ منا القياـ بدراسة استبيانية )استقصائية( على مستوى عينة من   

 ىذه الدراسة على بؾموعة من ابؼؤسسات الاقتصادية ابعزائرية لتدعيم النتائج ابؼتوصل إليها، واعتمدنا في
الأدوات والوسائل، والتي تتمثل في ابؼقابلة الشخصية، ابؼلبحظة، الوثائق الداخلية، وفيما يلي شرح بؼنهجية 
الدراسة التي أجريناىا من خلبؿ برديد طريقة إختيار العينة، خصائص العينة، طريقة إعداد وتصميم 

 الإستبياف ومراحل إجراء الدراسة.
 ب الأكؿ: منهج كحدكد الدراسةالمطل

 سنحاوؿ من خلبؿ ىذا ابؼطلب تقدنً حدود الدراسة ومنهج الدراسة ابؼلبئم كما يلي:
  أكلا: منهج الدراسة:

في ضوء ىذه الدراسة والأسئلة التي بذيب عنها استخدمنا ابؼنهج الإستقرائي الذي يعبر عن الظاىرة 
ذي لا يقف عند حد بصع ابؼعلومات اللبزمة لوصف الظاىرة، وإبما ابؼراد دراستها تعبتَا كمياً وكيفياً، وال

يعتمد إلذ كشف الظاىرة وبرليل العلبقات بتُ أبعادىا ابؼختلفة من أجل تفستَىا والوصوؿ إلذ استنتاجات 
 تساىم في برستُ الواقع وتطويره.

 ثانيا نموذج الدراسة:
اىات ابؼبينة في أىدافها ثم تصميم بموذج فرضي كما ىو على ابؼضامتُ ابؼؤثرة في الدراسة والابذ تأسيسا     

مبتُ في الشكل ابؼوالر إذ بهسد تأثتَ العناصر ابؼكونة لولاء ابؼستهلك للعلبمة التجارية كمتغتَ مستقل على 
 القرار الشرائي كتغتَ تابع.
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 (: النموذج المفصل للدراسة7-4الشكل )
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ة من الفرضيات التي بنيت أساسا على:وبيثل بـطط الدراسة بؾموع
 إمكانية قياس كل متغتَ من متغتَات الدراسة. -

 شمولية النموذج وإمكانية قياسو. -

 ثالثا: حدكد الدراسة:
 بسثلت حدود الدراسة فيما يلي:

: تنحصر ىذه الدراسة على ابؼستهلكتُ ابؼشتًكتُ مع مؤسسة موبيليس في ولاية (. الحدكد المكانية0
 دراسة. جتمعف كمالشل

 وىناؾ بصلة من الأسباب دفعتنا إلذ اختيار مؤسسة موبيليس نوجزىا فيما يلي:
 حداثة ابؼؤسسة ومكانتها ابغرجة في سوؽ الاتصالات ابعزائري نظرا لقوة منافسيها. -

اىتمامها بدجاؿ تسويق ابػدمات، وسلوؾ ابؼستهلك، والتمييز في عرض ابؼنتجات ابػدمية،  -
ج تسويقي متكامل بامتياز بفا يسمح بؽا بتًسيخ الصورة الذىنية لعلبمتها في ذىن واعتمادىا على مزي

 مستهلكيها.

اىتماـ ابؼؤسسة بتنويع مزبهها ابػدمي والتي بسس بـتلف القطاعات سواء كانوا أشخاص عاديتُ  -
 أو مؤسسات.

 الجودة المدركة-

 القيمة المدركة-

 رضا الزبوف-

 ثقة الزبوف-

 الالتزاـ بالعلامة-

 تعلق الزبوف بالعلامة-

 نية إعادة الشراء-

 نية التغيير-

 

 

 (Yالمتغير التابع )
 القرار الشرائي

 

 (X) المتغيرات المستقلة
 محددات كلاء المستهلك

 

 التعليمي( )السن، الجنس، الدخل، المستول المتغيرات الديمغرافية
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سيخها في ذىن الاىتماـ بتطوير علبمتها التجارية من خلبؿ التًكيز على استًاتيجية الإعلبف لتً  -
 ابؼستهلك.

اعتماد ابؼؤسسة على استًاتيجيات تسويقية ىامة للسيطرة على السوؽ من خلبؿ زيادة بناء ولاء  -
 ابؼستهلك من خلبؿ عدة برامج مهمة.

ولاء بهدؼ \الطابع التجاري الربحي للمؤسسة وىو ما يتوجب عليها الاعتماد على برامج الد -
 لكيها.زيادة ترسيخ علبمتها في ذىن مسته

 (. الحدكد الزمنية:7
، إذ تم توزيع الإستبانة وبصعها بهدؼ 01/10/7100إلذ غاية  10/10/7100امتدت الدراسة من 

 برصيل ابؼعلومات ابػاصة بالدراسة، وقد تم إجراء مقابلبت مع ابؼسؤولتُ في مؤسسة موبيليس.
 (. المجاؿ البشرم:0

الذين تم اختيارىم بصفة  )الشلف(ستهدفتُ شملت ىذه الدراسة على عينة من ابؼستهلكتُ ابؼ
 عشوائية، كما تم إجراء مقابلبت مع إطارات مؤسسة موبيليس.

 (. المجاؿ الموضوعي:4
 تناولت ىذه الدراسة المحاور الرئيسية التالية:

 اىتماـ ابؼؤسسة بدجاؿ التسويق ابػدمي من أجل التميز عن ابؼنافستُ. -

 رىا على القرار الشرائي.فعالية بؿددات ولاء ابؼستهلك وأث -

 اىتماـ ابؼؤسسة بابؼستهلك من أجل بناء ولائو وتدعيم رأس ماؿ الزبوف للمؤسسة. -

 المطلب الثاني: طريقة اختيار العينة )المعاينة(
من ابؼعلوـ في بؾاؿ الدراسات الكمية ابؼستعملة في الدراسات التسويقية أف ىناؾ عدة طرؽ لاختيار 

اختيار العينة )ابؼعاينة( أحد فروع علم الإحصاء ابؼندرج ضمن علوـ الرياضيات، العينة، بل تعتبر طرؽ 
فتنقسم ىذه الطرؽ إلذ صنفتُ، طرؽ احتمالية وأخرى غتَ احتمالية، فمن بتُ الطرؽ الاحتمالية بقد 

الطريقة  الطريقة العشوائية البسيطة والطريقة العنقودية والطريقة الطبقية، أما الطرؽ غتَ الاحتمالية فنجد
 ابغصصية والطريقة القصدية والطريقة ابؼلبئمة.
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 أكلا: مجتمع الدراسة:
المجتمع ىو بؾموعة من العناصر أو الأفراد التي ينصب عليهم الاىتماـ في دراسة معينة، وبدعتٌ آخر 

، وفي حالات كثتَة يكوف من الصعب دراسة بصيع 1ىو بصيع العناصر التي تتعلق بها مشكلة البحث
دات البحث موضوع الاىتماـ وذلك لضخامة حجم ىذا المجتمع، ومن ثم القيود ابػاصة بالوقت مفر 

والتكلفة لإجراء البحث، لذلك يلجأ الباحث إلذ استخداـ أسلوب العينات في دراسة خصائص بؾتمع 
البحث، والعينة بيكن تعريفها بأنها جزء أو عدد بؿدود من إبصالية مفردات بؾتمع البحث موضوع 

 الاىتماـ، بشرط أف تكوف بفثلة بسثيلبً دقيقا بؽذا المجتمع.
 مجتمع المستهلكين المستهدفين الجزائريين:

تنحصر الدراسة على ابؼستهلكتُ ابؼشتًكتُ مع مؤسسة موبيليس والتي شملت ولاية الشلف التي تم 
هدفتُ بـتلفتُ من ناحية اختيارىا وذكرىا في ابغدود ابؼكانية، ويشمل بؾتمع الدراسة على مستهلكتُ مست

 السن، الدخل، ابؼستوى التعليمي، وابعنس، واقتصرت الدراسة على ولاية الشلف للؤسباب التالية:
كبر ابؼساحة ابعغرافية لدولة ابعزائر وتعدد الولايات، لذلك يصعب تطبيق أي بحث ميداني على  -

 ة ابؼلبئمة.أساس ابغصر الكامل، إلا إذا توفرت الإمكانيات ابؼادية والبشري

 التزامنا بدجموعة من القيود ابؼتعلقة بالوقت والتكلفة. -

أصبحت مؤسسة موبيليس تهتم ببرامج ولاء ابؼستهلك من أجل ترسيخ الصورة الذىنية لعلبمتها  -
 في ذىن مستهلكيها من خلبؿ إشباع بؾموعة من الاستًاتيجيات التًوبهية اللبزمة لذلك.

 :الدراسةثانيا: اختبار عينة 
ناء على طبيعة البيانات التي يراد بصعها وعلى ابؼنهج ابؼتبع في الدراسة، والوقت ابؼسموح بو، ب

والإمكانات ابؼادية ابؼتاحة، حدد الطالب الأداء الأكثر ملبءمة لتحقيق أىداؼ ىذه الدراسة ىي 
ة إلذ صعوبة ابغصوؿ )الاستبانة(، وذلك لعدـ توفر البيانات ابؼرتبطة بابؼوضوع كالبيانات ابؼنشورة، إضاف

عليها عن طريق الأدوات الأخرى كابؼقابلبت الشخصية أو ابؼلبحظة الشخصية، واعتمدت دراستنا على 

                                                           
 .20/03/2015، بتاريخ SPSS ،www.philadelphia.edu.jo/coursesنافذ بؿمد بركات، التحليل الإحصائي باستخداـ برنامج  - 1

http://www.philadelphia.edu.jo/courses
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متمثلة في ابؼستهلكتُ ابؼستهدفتُ ابعزائريتُ ذات مستوى تعليمي ابتدائي فيا فوؽ،  1عينة عشوائية بسيطة
 والتي تتكوف من مشتًكي ابؼتعامل موبيليس.

 :النظاميةاطر النظامية كالمخاطر غير ثالثا: المخ
يواجو أي باحث بؾموعة من ابؼخاطر النظامية وغتَ النظامية عند دراستو لظاىرة معينة، وبيكن 

 تلخيصها كما يلي:
 : وىي كما يلي:(. المخاطر النظامية0

 تنشأ من عوامل تؤثر على بصيع ابؼؤسسة في السوؽ. -
 كن بيكن تعديلها.لا بيكن إزالتها من خلبؿ النوع ول -
 (-B-)بتا تقاس بدعامل  -

 : وىي كما يلي:(. المخاطر اللانظامية7
 تنشأ من عوامل فريدة بابؼؤسسة، ويقتصر تأثتَىا على ابؼؤسسة ذاتها. -
 بيكن إزالتها من خلبؿ التنوع. -
 تقاس بدعامل التباين. -

 المطلب الثالث: إجراءات الدراسة كالتحليل الإحصائي
ع على أدبيات الدراسة قمنا بتصميم الإستبانة ابؼوجهة للمستهلكتُ، ومن خلببؽا تم بصع بعد الإطلب

 بيانات الدراسة اللبزمة للئجابة عن أسئلة الدراسة، وبرقيق أىدافها، حيث اشتملت الاستبانة على ما يلي:
 أكلا: شرح أجزاء الاستبانة:

 الجزء الأكؿ: يشمل البيانات)المتغيرات( الأكلية:
(، واشتملت على البيانات الأولية )الشخصية بيد تم وضعها في مقياس )ابظي أو ترتيبي أو نسوق

 والوظيفية( لأفراد عينة الدراسة وىي )السن، ابؼستوى التعليمي، ابعنس، الدخل(.
 
 

                                                           
الفرصة للظهور، ويتم فيها اختيار الوحدات الإحصائية بالصدفة، وكل وحدة بسلك فرصة معلومة للظهور حيث يكوف لوحدات المجتمع نفس  - 1

 العينة العشوائية بسكن من تعميم النتائج على بؾتمع الدراسة فهي شرط أساسي لاستخداـ الكثتَ من الأساليب الإحصائية. إلذ كوفبالإضافة 
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 الجزء الثاني: كيشمل عدد المحددات الأساسية لولاء المستهلك:
إذ تضمن ىذا ابعزء من الدراسة على بشانية  (،Likart)ليكرت وقد تم وضعها في مستوى قياس 

بؿاور وىي )ابعودة ابؼدركة، القيمة ابؼدركة، رضا الزبوف، ثقة الزبوف، الالتزاـ بالعلبمة، تعلق الزبوف  (18)
 17بالعلبمة، ولاء الزبوف للعلبمة )نية إعادة الشراء(، نية الزبوف في تغيتَ العلبمة(، وكل بؿور يتكوف من )

عبارة موجهة لعينة الدراسة، بكاوؿ من خلبؿ ىذه المحاور برديد درجة  07عبارات(، وقد تم وضع  10إلذ 
وأيضا ما مدى  ستقصتُولاء ابؼستهلكتُ بؼؤسسة موبيليس من خلبؿ المحددات ابؼذكورة سابقا من طرؼ ابؼ
 ا الولاء.قدرة ابؼؤسسة في التعامل مع النتيجة ابؼتحصل عليها في زيادة أو ابغفاظ على ىذ

 الجزء الثالث: كيتعلق بالمتغير التابع كىو عنصر القرار الشرائي )المحددات(:
بؿاور أساسية ىي أيضا، وىي بؿددات القرار الشرائي )عوامل اجتماعية، عوامل  (10)تضمنت ستة 

وزعة عبارة م 03ثقافية، عوامل تسويقية، عوامل اقتصادية، عوامل نفسية، عوامل شخصية(، وقد تم وضع 
عبارات( لكل بؿور، وبكاوؿ من خلبؿ ىذه المحاور التعرؼ على ستَورة القرار الشرائي  14إلذ  17من )

لدى مستهلكي مؤسسة موبيليس بؼختلف ابؼنتجات ابػدمية ابؼقدمة من طرؼ ابؼؤسسة من خلبؿ المحاور 
 ابؼذكورة سابقا.

 ثانيا: أداة الدراسة الميدانية:
بؾموعة من ابػطوات التي قاـ بها الباحث أثناء دراستو ابؼيدانية بؽذا تتمثل ىذه الإجراءات في 

ابؼوضوع، حيث تم برديد بؾتمع الدراسة، وكذا عينتها، ومن ثم تصميم استبانة وفق سلم ليكوف وفق 
 (SPSS)إجراءات بؿددة لتوزع على أفراد العينة المحددة، وبعد بصع الإجابات تم تبويبها ووضعها في برنامج 

 تحليل وابؼناقشة.لل

 (. شرح مقياس ليكرت:0
إف ابؼتغتَ الذي نستخدمو في الإجابة على عبارات المحور في شكل خيارات عبارة عن مقياس ترتيبي 

(، ابؼتوسط 0)، غتَ موافق بساما (7)، غتَ موافق (4)، بؿايد (4)، موافق (3)بساما  معبر عنو بأوزاف )موافق
على عدد الاختيارات  (4)عن قيمة طوؿ الفئة بفثلة في عدد ابؼسافات وىي ابؼرجح بؽذا ابؼقياس ىو عبارة 

  :، وىذا ما نعبر عنو بابعدوؿ التالر(1.81)، فنحصل على طوؿ الفتًة مساوي لػ(3)
   



 مستهلك على القرار الشرائيالفصل الرابع: دراسة تحليلية لأثر ولاء ال
 

223 
 

 (: مستويات سلم ليكرت0- 4الجدكؿ رقم )                          
 [5-4,02] [4,09-2,42] [2,29-0,62] [0,59-0,82] [0,79-0] المستول

المتوسط 
 المرجح

غتَ موافق 
 بساما

 موافق بساما موافق بؿايد غتَ موافق

 

 (. تصميم الإستبانة:7
 عند تصميم الاستبانة تم التأكد من ابؼؤشرات التالية:

: تشتَ إلذ التأكد من أف ابؼقياس )الاستبانة( الذي أعده الباحث بيكن أف يقيس أ(. صدؽ الإستبانة
يطلب قياسو، كما يقصد بالصدؽ "شموؿ الاستمارة لكل العناصر التي بهب أف تدخل في بالفعل ما 

التحليل من ناحية، ووضوح فقراتها ومفرداتها من ناحية ثانية، بحيث تكوف مفهومة لكل من يستخدمها"، 
 وقد قاـ الباحث بالتأكد من صدؽ أداة الدراسة من خلبؿ:

 : (. الصدؽ الظاىرم0أ
ن أف العبارات التي وردت في الاستبانة بيكنها أف توفر البيانات ابؼطلوبة للدراسة وبدقة وبيثل التأكد م

عالية، بيكن من خلببؽا تعميم نتائج الدراسة على المجتمع، وبعد استكماؿ فقرات الاستبانة تم توزيعها على 
 عدد من ابعامعات ذوي ابػبرة والاختصاص في بؾالات الإدارة والتسويق والإحصاء والذين ينتموف إلذ

ابعزائرية، حيث أدلوا بآرائهم بشأف فقرات ابؼقياس ومدى قدرتو في برقيق أىداؼ الدراسة، حيث قمنا 
 ببعض التعديلبت على بعض الفقرات في ضوء اقتًاحات ابػبراء والمحكمتُ. 

 (. الاتساؽ الداخلي )الصدؽ البنائي( لأداة الدراسة:7أ
 أف ىناؾ عدة طرؽ للتعرؼ على الصدؽ البنائي لأدوات إلذ (Kerlinger)كيرلنجر  أشار

القياس، منها حساب درجة ارتباط الفقرات بالدرجة الكلية، فدرجة الارتباط تعتبر مبدأ مهم للحكم على 
مدى صدؽ كل فقرة في قياس السمة التي تسعى الدرجة الكلية إلذ قياسها، ويقصد بالاتساؽ الداخلي 

الارتباط بتُ درجات كل بؾاؿ ودرجات أسئلة الاستبانة الكلية، والصدؽ ببساطة  لأسئلة الاستبانة ىي قوة
ىو أف تقيس أسئلة الاستبانة أو اختبار ما وضعت لقياسو، ومن خلبؿ التحليل الإحصائي وبحساب 

ي بتُ درجة كل عبارة من عبارات المحور والدرجة الكلية بعميع عبارات ىذا المحور الذ بيرسوفمعامل ارتباط 
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ظهرت علبقات  بيرسوفتنتمي إليو وذلك لكل بؿور من بؿاور الدراسة، وبعد حساب معامل الارتباط 
الارتباط ابؼعنوية ابؼوجبة بفا يدؿ على وجود اتساؽ داخلي بتُ متغتَات الدراسة كما ىو موضح في ابعدوؿ 

 ابؼوالر.
 (=1013) معنويةالنتائج ابؼتوصل إليها دالة احصائيا عند مستوى 

 (: الاتساؽ الداخلي للاستبانة2- 4الجدكؿ رقم )
 معامل الارتباط رقم العبارة المحاكر الجزء معامل الارتباط رقم العبارة المحاكر الجزء

اني
 الث

جزء
ال

 

المحور 
 الأكؿ

20 25997 

لث
الثا

زء 
الج

 
المحور 
 الأكؿ

22 25702 
20 25090 24 25622 
22 25472 25 25652 

المحور 
 انيالث

المحور  25400 24
 الثاني

36 25206 
25 25844 37 25467 
26 25724 38 25052 
27 25686 

المحور 
 الثالث

39 25254 
28 25702 40 25528 
29 25690 41 25026 

المحور 
 الثالث

02 25227 42 25409 
المحور  25590 00

 الرابع
43 25457 

00 25565 44 2.457 
02 25609 45 25022 
المحور  25544 04

 الخامس
46 25002 

المحور 
 الرابع

05 25725 47 25008  
06 25582 

 SPSS: من إعداد الباحث باستخداـ برنامج المصدر
 

07 25829 
08 25827 
09 25728 
02 25505 

المحور 
 الخامس

00 25706 
00 25850 
02 2.860 
04 25492 

المحور 
 السادس

05 25005 
06 25089 
07 25444 
08 25008 

المحور 
 السابع

09 25545 
22 25595 

المحور 
 الثامن

20 25502 
20 25502 
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يتضح من ابعدوؿ أف معاملبت الارتباط بتُ درجة كل عبارة والدرجة الكلية بعميع عبارات المحور 
في حدىا  %(99,21)و  (00)في حدىا الأدنى عند العبارة رقم  %(000)موجبة وقد تراوحت ما بتُ 

، ويلبحظ أف بصيع معاملبت الارتباط ابػاصة بهذه المحاور الثمانية للجزء (10)الأقصى عند العبارة رقم 
 إلذ وجود اتساؽ يشتَ بفا(، =1013)الثاني والستة للجزء الثالث دالة إحصائيا عند مستوى معنوية 

 داخلي بتُ بصيع بؿاور الاستبانة.
 (. ثبات المقياس:0أ

يعتٍ استقرار مقياس معامل الثبات وعدـ تناقضو مع نفسو، أي أنو يعطي نفس النتائج إذا أعيد 
تطبيقو على نفس العينة، ولإجراء اختبارات الثبات لأسئلة الاستبياف نستخدـ أحد معاملبت الثبات مثل 

ومعامل الثبات يأخذ قيما تتًاوح بتُ الصفر والواحد الصحيح، فإذا لد يكن ىناؾ ، 1لفا كركنباخ()أ معامل
ثبات في البيانات فإف قيمة ابؼعامل تكوف مساوية للصفر، وعلى العكس إذا كاف ىناؾ ثبات تاـ تكوف 

اف الثبات مرتفعا قيمة ابؼعامل تساوي الواحد الصحيح، وكلما اقتًبت قيمة معامل الثبات من الواحد ك
 وكلما اقتًبت من الصفر كاف الثبات منخفضا، وابعدوؿ التالر يوضح قيم ألفا كرونباخ المحصل عليها.

 والذي يكتب الشكل التالر:  ألفا كركنباخمعامل 

 

 بحيث:
RN)بيثل معامل الارتباط ألفا )معامل ألفا كرونباخ : 

Nعدد فقرات الاستبياف : 
SD²: لي للبختباربيثل التباين الك 
SD²: بؾموع تباينات فقرات ابؼقياس 

                                                           
قائمة الاستبياف( للتطبيق بغرض برقيق أىدافها من خلبؿ الإجابة على أسئلتها، بفا يشتَ إلذ إمكانية ثبات يعتبر مؤشر لصلبحية أداة الدراسة ) - 1

 ها.بيقطالنتائج التي بيكن أف تسفر عنها عند ت
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)معامل ثبات ابؼقياس( مقبولة عندما تكوف مساوية أو أكبر من  ألفا كركنباخوتعد قيمة معامل 
وبرديدا في البحوث الإدارية والسلوكية، وابعدوؿ التالر يبتُ النتائج النهائية بؼعاملبت الارتباط ألفا  (0,6)

 )معامل الثبات(.
 المقياس: ثبات

 معامل ألفا ابؼتغتَات
47 2592 

معامل  وجدنا (SPSS)إذف من خلبؿ ابؼعابعة الإحصائية للبيانات ابؼتوفرة وبالاعتماد على برنامج 
وىو معامل ثابت بفا يدؿ على وجود ثبات مرتفع للمقياس وىوما يساعد في ابغصوؿ  (1.91)ألفا كرونباخ 

 على نتائج دقيقة.
 (: اختبار صدؽ كثبات مقياس الدراسة باستخداـ معامل ارتباط ألفا كركنباخ8- 4الجدكؿ رقم )

 الجزء 
 المحاكر

 قيمة ألفا كركنباخ الجزء الثالث قيمة ألفا كركنباخ الجزء الثاني

 المحاكر

20 1.070 20 1.011 
20 1.827 20 1.002 
22 1.204 22 1.072 
24 1.887 24 1.000 
25 1.839 25 1.917 
26 1.003 26 1.910 
27 1.213  
28 1.083 

 2592 الاستبانة ككل )مجموع المحاكر(
 SPSS: من إعداد الباحث باستخداـ برنامج المصدر    

ج وىو مرتفع وموجب الإشارة.وتشتَ النتائ (1.91)يوضح ابعدوؿ السابق أف معامل ألفا كرونباخ ىو 
ابؼبينة في ابعدوؿ إلذ أف قيم معامل ألفا كرونباخ للمقياس ابؼستخدـ في الدراسة فيما بىص كل المحاوؿ كلها 

وىو ابغد الأدنى ابؼطلوب بؼعامل ألفا، وبالتالر فإف قيمة معامل ألفا تعتبر مقبولة، وعلى  (1.01)أكبر من 
جيد وبيكن الاعتماد على نتائجو والاستفادة  ذلك بيكن القوؿ بأف الاستبياف ككل وبدحاوره يتمتع بثبات

 منها في التفستَ وابؼناقشة.
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ونستخلص بفا سبق أف أداة القياس )الاستبانة( صادقة في قياس ما وضعت لقياسو، كما أنها ثابتة 
 بدرجة جيدة جدا، بفا يؤىلها لتكوف أداة قياس مناسبة بؽذه الدراسة وبيكن تصنيفها بدقة.

 لأساليب الإحصائية المستخدمةالمطلب الرابع: ا
من خلبؿ ىذا ابؼطلب سنحاوؿ التطرؽ إلذ أىم إجراءات تطبيق البحث بالإضافة إلذ أىم 

 الأساليب الإحصائية ابؼستخدمة في البحث.
 أكلا: إجراءات تطبيق البحث:

 مرت ىذه الإجراءات بابؼراحل التالية:
لتأكد من صدقها وثباتها، ابذهنا إلذ عملية بذميع : بعد إعداد قائمة الاستبياف وا(. تجميع البيانات0

البيانات وذلك بدساعدة بؾموعة من الأصدقاء والزملبء في توزيع قائمة الاستبياف على أفراد الدراسة، بحيث 
 بُهمع معظم ابؼتخصصتُ في بحوث التسويق على أبنيتها ومصداقيتها فيما بىص بصع البيانات.

 قائمة الاستبياف:(. مراجعة الأجوبة الخاصة ب7
تتضمن عملية مراجعة الأجوبة بتحديد القوائم التي لد يتم الإجابة عليها، والتي تتسم بالنقص 
والتناقض في الإجابة، وذلك من أجل معابعتها لكي تكوف صابغة لعملية التحليل الإحصائي، حيث بعد 

احث في عملية مراجعتها، حيث تم ابغصوؿ بذميع القوائم التي تم توزيعها بالطريقة ابؼذكورة سابقا، شرع الب
على قوائم برتوي على إجابات غتَ كاملة من جانب ابؼبحوثتُ منهم، فقمنا بدعابعتها وذلك بتحويل قيم 
الإجابة إلذ قيم حيادية، حيث تعتبر ىذه الطريقة أسلوب جيد بؼعابعة ىذه ابؼشكلبت عند التحليل بدوف 

كما تم إلغاء بعض القوائم التي لا بيكن معابعتها وبالتالر لا بيكن   برريف أو تشويو مؤثر على النتائج،
 استخدامها في عملية التحليل الإحصائي.

استمارة على ابؼستهلكتُ ابعزائريتُ الذين لديهم شربوة موبيليس، حيث تبتُ لنا  211وقمنا بتوزيع 
، وبهذا يكوف عدد الاستبيانات استمارة غتَ صابغة لأغراض التحليل الإحصائي 21بعد عملية الفرز أف 

وىذا ما  %91، أي بنسبة 001ابػاصة بابؼستهلكتُ ابؼستهدفتُ التي تم الاعتماد عليها في البحث ىي 
 يوضحو ابعدوؿ التالر:
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 الدراسة الخاصة بالمستهلكين المستهدفين (: توزيع أداة9- 4الجدكؿ رقم )            
 ائيالنه المستبعد التوزيع عدد القوائم
 001 72 722 المجموع

 %91 %02 %022 النسبة %

 : من إعداد الباحث بالاعتماد على معطيات الاستبيافالمصدر    

 ثانيا: الأساليب الإحصائية
لاختبار لقد تم استخداـ أسلوب الإحصاء التحليلي الذي يتناسب مع أىداؼ الدراسة، وذلك 

 الفرضيات ووصف العلبقة بتُ ابؼتغتَات ابؼستقلة، من جهة وابؼتغتَ التابع من جهة أخرى وذلك من خلبؿ:
بؼعابعة البيانات وبرليلها واستخراج نتائج الدراسة، واعتمدنا  (SPSS)استخدمنا البرنامج الإحصائي  -

 للدراسة وىي كالتالر: على عدد من الأساليب الإحصائية الوصفية والاستدلالية وابؼناسبة

لاختبار مدى صدؽ الاستبياف وقياس درجة الاتساؽ لفقرات الأداة  ألفا كرونباخاعتمدنا على اختبار  -
 ومتغتَات الدراسة ككل.

 اعتمدنا على التكرارات والنسب ابؼئوية والدوائر النسبية لوصف متغتَات الدراسة وتشخيصها. -

 وى الإجابة بؼتغتَات الدراسة.اعتمدنا على الوسط ابغسابي لتحديد مست -

 اعتمدنا على الابكراؼ ابؼعياري لقياس معامل التشتت عن الوسط ابغسابي -

 معامل الارتباط ابؼتعدد بؼعرفة قوة العلبقة ونوعها بتُ متغتَات الدراسة. -

غتَ لتوضيح مقدار التغتَات في ابؼتغتَ ابؼعتمد التي يستطيع تفستَىا بواسطة ابؼت (R²)معامل التحديد  -
 ابؼستقل.

 لاختبار مدى معنوية بموذج الابكدار بكاملو (F)اختبار  -

 لاختبار مدى معنوية تأثتَ ابؼتغتَ ابؼستقل في ابؼتغتَ ابؼعتمد (T)اختبار  -

 أسلوب الابكدار البسيط وابؼتعدد لاختبار الفرضيات، إضافة إلذ اختبار الدلالة ابؼعنوية ذات العلبقة. -

بؼعرفة ما إذا كانت ىناؾ اختلبفات ذات دلالة إحصائية في الإجابة على  (²)كاقمنا بحساب إحصائية  -
 فقرات الاستبياف، إضافة إلذ الدلالات الإحصائية للعلبقة بتُ ابؼتغتَ ابؼستقل وابؼتغتَ التابع.
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 المبحث الرابع: التحليل الإحصائي لمحاكر الاستبياف كمناقشة نتائجها
عدي الدراسة الرئيسية وابؼتمثلة في بؿددات ولاء ابؼستهلك كبعد يتناوؿ ىذا ابؼبحث وصفا طبيعيا لب

مستقل وبؿددات القرار الشرائي في سوؽ ابػدمات كبعد تابع أو معتمد، وبرقيقا لذلك فقد تم استخداـ 
التحليلبت الإحصائية الوصفية كالتوزيعات التكرارية والنسب ابؼئوية والأوساط ابغسابية والوسط ابؼرجح، 

وذلك لكل البعدين معتمدين في ذلك على برنامج ابغزـ  (،²)كاافات ابؼعيارية بالإضافة لاختبار والابكر 
، في البداية بكاوؿ برليل خصائص عينة الدراسة من حيث الدخل وابعنس والعمر (SPSS21)الاجتماعية 

يل الإحصائي وابؼستوى التعليمي، ثم التحليل الإحصائي لمحددات ولاء ابؼستهلك، وفي الأختَ التحل
 لمحددات القرار الشرائي.

 المطلب الأكؿ: التحليل الإحصائي لعينة الدراسة كفق الخصائص كالسمات الشخصية
بكاوؿ من خلبؿ ىذا ابؼطلب برليل عينة الدراسة من مدخل ابػصائص والسمات الشخصية التي 

 تتمثل في الاستبانة بػ: ابعنس، السن، الدخل، ابؼستوى التعليمي.
 (: التحليل الإحصائي لعينة الدراسة كفق الخصائص كالسمات الشخصية01- 4ؿ رقم )الجدك 

 النسبة المئوية % التكرارات الفئات المتغير

 الجنس
 30.0 202 ذكر
 4857 227 أنثى

 العمر

05-22 000 2257 
22-45 020 00.8 
45-62 027 0057 

 2758 49 سنة 62أكثر من 

 الدخل
 0859 080 دج08222أقل من 
 0857 008 دج 22222- 08222

 37.4 222 دج22222أكثر من 

المستول 
 التعليمي

 2657 40 ابتدائي
 2652 42 متوسط
 0752 070 ثانوي

 37.7 209 ليسانس
 27552 47 دراسات عليا

  SPSS21: من إعداد الباحث بالاعتماد على برنامج المصدر    
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تعتبر متغتَات الدراسة )ابعنس، العمر، ابؼستوى التعليمي، الدخل( من بتُ ابؼتغتَات ابؽامة لأي 
دراسة سيكولوجية لأف ىذه ابؼتغتَات ذات بعد استًاتيجي ىاـ للمؤسسة ابػدمية بؿل الدراسة من أجل 

لذلك لابد على ابؼؤسسة برديد الفئة ابؼستهدفة وتقدنً ابػدمات ابؼناسبة بؽم حسب خصائص ابؼشتًكتُ، 
ابػدمية أف تقوـ بتحليل استًاتيجي بؽذه ابؼتغتَات من أجل الوصوؿ للفئة ابؼستهدفة وتقدنً بؽم أفضل 
ابػدمات لتحقيق رضاىم وكسب ولائهم، وىذا ما سوؼ نتأكد منو من خلبؿ الدراسة الإحصائية، وفيما 

 يلي التحليل لكل بعد على حدى:
كادت أف تكوف متساوية،   الجنسأف ابؼستهلكتُ ابؼستقصتُ من حيث يتضح من ابعدوؿ السابق 

% 48.2فكانت  الإناثمن إبصالر أفراد عينة الدراسة، أما نسبة  (070% )30.0 الذكورإذ بلغت نسبة 

من إبصالر أفراد عينة الدراسة، ىذا ما يفسر باىتماـ كلب ابعنستُ بخدمات ابؽاتف النقاؿ في  (012)
آخر لد تبق طبيعة أو ثقافة ابعنس بردد الفئة ابؼستهدفة وإبما الكل يريد الاىتماـ بابػدمات ابعزائر، بدعتٌ 

ابؼقدمة من طرؼ ابؼتعاملتُ في سوؽ ابؽاتف النقاؿ في ابعزائر، وىذا ما يبتُ أبنية متغتَ ابعنس في برديد أثر 
 ولاء ابؼستهلك للعلبمة التجارية في القرار الشرائي.

، يتضح من ابعدوؿ السابق أف الفئة العمرية الشائعة بتُ أفراد عينة العمراصة أما فيما يتعلق بخ
من إبصالر أفراد عينة  (707% )00.8إذ مثلوا ما نسبتو  (43-01)الدراسة ىي الفئة العمرية ما بتُ 

، ثم من إبصالر أفراد عينة الدراسة( 707% )00.2بنسبة  (01-03)الدراسة، تليها الفئة المحصورة ما بتُ 
، اما أقل النسب فكانت لأفراد عينة الدراسة (002% )70.2 بنسبة (01-43)تأتي الفئة العمرية ما بتُ 

 .(49% )2.8سنة( بنسبة  01في الفئات )أكبر من 
تعبر عن فئة الشباب،  (43-01)من خلبؿ ىذا التحليل بيكن القوؿ أف الفئة المحصورة ما بتُ 

من سكاف ابعزائر شباب( الأمر الذي جعل مؤسسة موبيليس  %21ابؽائلة )وابعزائر تعرؼ بالطاقة البشرية 
تركز دائما على فئة الشباب من أجل إقامة علبقة وطيدة الأمد معهم ومن أجل تعزيز رأس ماؿ الزبوف 

وىم في الغالبية الطلبة ابعامعيتُ الذين أصبح لديهم اىتماـ كبتَ  (01-03)للمؤسسة، ثم تأتي الفئة ما بتُ 
ذه ابػدمات خاصة مع الانتشار الكبتَ للؤنتًنت، حيث أصبحت مؤسسة موبيليس بزصص خدمات به

وىي أيضا فئة  (01-43)بفيزة بؽذه الفئة من أجل إقامة معهم علبقة طيبة في ذىنهم، ثم تأتي الفئة ما بتُ 
تف النقاؿ، مناسبة للمؤسسة إذ غالبيتهم تكوف لديهم دخل مناسب من أجل الانفاؽ على خدمات ابؽا
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سنة( وذلك لعدـ مقابلة عدد كبتَ من ابؼشتًكتُ بؽذه الفئة وميل  01أما الفئة الأختَة وىي الفئة )أكثر من 
 ىذه الفئة إلذ عدـ الاىتماـ بدثل ىذه ابػدمات في ىذا السن بالذات.

ىو ابؼؤىل  مؤىل ليسانس، فمن خلبؿ ابعدوؿ السابق يبدو أف بالمستول التعليميأما المحور ابؼتعلق 
من الإبصالر، وىذا مؤشر مهم بالنسبة للمؤسسة إذ  (079% )37.7الشائع بتُ أفراد عينة الدراسة بنسبة 

 لمعالتغالبية ابؼشتًكتُ لديهم مستوى تعليمي عالر وخبرة استهلبكية رشيدة، وىذا ما يفسر زيادة درجة 
الاستبانة والتعبتَ عن مدى أثر ولاء  لدى ابؼشتًكتُ، ذلك يعتٍ بأف ابؼبحوثتُ مؤىلتُ علميا لتعبئة

ابؼستهلك على القرار الشرائي للمؤسسة، ويعطي ذلك ثقة بالنتائج التي توصلت بؽا الدراسة، وىذا ما بهعل 
من أجل جلب  الكلمة المنطوقةىؤلاء ابؼشتًكتُ كعنصر تروبهي بؾاني للمؤسسة من خلبؿ استًاتيجية 

 (027% )72.0بنسبة  العلمي ثانومفنجد ابؼؤىل  الثانيةابؼرتبة عدد آخر من ابؼشتًكتُ للمؤسسة، أما 
من الإبصالر وىو أيضا مؤشر ىاـ لدى ابؼؤسسة حيث كلما كانت الفئة ابؼستهدفة ذو مستوى تعليمي  

 مؤىل دراسات علياكاف   الثالثةكلما كاف رأس ماؿ الزبوف للمؤسسة ذو قيمة عالية، ويأتي في ابؼرتبة 
والسبب يرجع أف توزيع الاستبانات لد تشمل ىذه الفئة بنسبة كبتَة لأف بؾتمع  (42% )2.3بنسبة 

بنسبة  المؤىل ابتدائي بقد الرابعةالرتبة  الدراسة بقد فيو عدد قليل من حاملي ىذا ابؼؤىل العلمي، أما في
يس عن وىي نسبة ضعيفة مقارنة مع ابؼؤىلبت العلمية السابقة وىذا ما بييز مؤسسة موبيل( %47 )0.2

وىي نسبة ضعيفة  (41% )0.0بنسبة  مؤىل متوسطباقي مؤسسات الاتصاؿ في ابعزائر، وفي الأختَ يأتي 
 مقارنة بالنسب الأخرى أو ابؼؤىلبت الأخرى.   

والذي لو أبنية كبتَة في تفضيل ابػدمات من قبل ابؼشتًكتُ لأف الدخل لو  بالدخلأما المحور ابؼتعلق 
 الأكلىرة لاختيار ابػدمات ابؼتاحة في السوؽ، ومن خلبؿ ابعدوؿ بقد في ابؼرتبة علبقة كبتَة بعنصر القد
وىذا ما يفسر اىتماـ فئة ابؼوظفتُ ذوي  (001% )37.4( ما نسبتو دج01111فئة الدخل )أكثر من 

ة وىي الفئ (43-01)الدخل العالر بخدمات ابؼؤسسة وىو ما يربط بالعلبقة السابقة ابػاصة بالفئة العمرية 
ابؼسيطرة من ابؼشتًكتُ، بحيث كلما كانت الفئة ابؼشتًكة ذو عمر متوسط ودخل عالر كلما كاف ذلك ميزة 
أو فرصة سوقية للمؤسسة ابػدمية من أجل التوسع في السوؽ وىي الاستًاتيجية التي تعتمد عليها ابؼؤسسة 

فتأتي فئة الدخل )أقل  الثانيةبؼرتبة ابػدمية موبيليس لأجل ضماف استمرارية السوؽ والسيطرة عليو، أما في ا
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من إبصالر الدراسة بالنسبة للمؤسسة ويفسر ذلك بأف غالبية  (087% )78.9( بنسبة دج08111من 
، وغالبا ما بقد أف ىذه الفئة تكوف من دوف عمل (01-03)ابؼشتًكتُ في ىذه الفئة كانت من الفئة العمرية 

ل، أو دخلها ضعيف وىي نسبة في الارتفاع نظرا بغالة البلبد أو تعمل في ما يسمى بعقود ما قبل التشغي
من خلبؿ تقليص مسابقات التوظيف وإعلبف حالة التقشف من طرؼ ابغكومة، إلا أف ابؼؤسسة تبحث 
دائما عن كيفية تقدنً خدمات وعروض تناسب ىذه الفئة وتناسب دخوبؽم، وفي الأختَ تأتي فئة الدخل 

 وىي نسبة مقبولة في عينة الدراسة بالنسبة للمؤسسة. ( 008% )08.2بة بنس (دج01111-0811)ما بتُ 
 المطلب الثاني: التحليل الإحصائي لمحددات كلاء المستهلك

تطرؽ ىذا ابعزء لاستجابات ابؼستهلكتُ بكو بؿددات ولاء ابؼستهلك بؼؤسسة موبيليس، وقد تم 
عياري، وذلك للتعرؼ على استجابات أفراد التحقيق في ذلك باستخداـ ابؼتوسط ابغسابي والابكراؼ ابؼ

بغسن  (²)كاالدراسة بكو كل بؿدد من بؿددات ولاء ابؼستهلك في الاستبانة، كما تم استخداـ اختبار 
ابؼطابقة لتعميم نتائج العينة على المجتمع، سوؼ بكاوؿ دراسة وبرليل وتفستَ كل بؿور على حدى من أجل 

ك النهائي بػدمات مؤسسة موبيليس، كما ىو موضح في ابعداوؿ التعرؼ أكثر على مدى ولاء ابؼستهل
 التالية: 

 كتفسير نتائج المحور الأكؿ )الجودة المدركة( ليأكلا: تحل
يتعلق المحور الأوؿ بابعودة ابؼدركة التي تقدمها مؤسسة موبيليس بؼستهلكيها من خلبؿ برليل 

 (SPSS21)ستبياف ابػاصة بالمحور الأوؿ في برنامج الػ العبارات ابؼدرجة في الاستبانة، وبعد وضع إجابات الا
 تم ابغصوؿ على النتائج ابؼصنفة في ابعدوؿ التالر:
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 (: نتائج التحليل الإحصائي لعنصر الجودة المدركة00- 4الجدكؿ رقم )                

 العبارات الترتيب
 درجة الموافقة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعيارم

المقيا P. valeu ²كا
 س

غير موافق 
 تماما

 موافق محايد غير موافق
موافق 
 تماما

10 

شبكة موبيليس تتمتع بنوعية 
 جيدة من حيث التغطية

 96 422 92 20 00 ت

3.9429 0.6502 
615.4

86 
0.000 

% 00 3.2 14.6 67 15.2 

10 

تقوـ موبيليس ببذؿ بؾهودات 
في بث ابؼعلومات عن طريق 

(SMS) إلذ زبائنها 

 118 347 84 00 81 ت

3.6683 1.1704 
309.3

65 
0.000 

% 12.9 00 13.8 55.1 18.7 

17 

تتميز تغطية موبيليس بأنها 
 متوفرة في أىم ابؼناطق

 48 390 152 20 20 ت

3.6762 0.7913 
785.1

43 
0.000 

% 3.2 3.2 24.1 61.9 7.6 

 نتائج المحور الأكؿ
 262 1159 328 40 101 ت

3.7624 0.8706 / / 
% 8.05 2.13 17.5 61.33 13.83 

 1.13المتوسط الحسابي داؿ إحصائيا عند مستول معنوية      (      SPSS21)من إعداد الباحث باستخداـ برنامج الػ المصدر:            

الجودة المدركة ات عنصر يلبحظ من ابعدوؿ السابق أنو من ابؼمكن ترتيب ابؼكونات ابؼختلفة لعبار 
( وذلك بناءً على متسوط درجة ابؼوافقة على تواجد ىذه )ترتيبا تنازلياالتي وجهت للمستهلكتُ 

 ابػصائص.
من  الأكؿبحيث جاءت العبارة )شبكة موبيليس تتمتع بنوعية جيدة من حيث التغطية( في التًتيب 

ظر ابؼستهلكتُ لعينة الدراسة، حيث بلغ حيث درجة تواجدىا في ابؼؤسسة ابػدمية، وذلك من وجهة ن
وبابكراؼ  (0)، وىو أكبر من الوسط ابغسابي الفرضي (0.9479)متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة 

درجة بفا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ موافقتُ على أف مؤسسة موبيليس تتمتع  (1.0317)معياري 
وبلديات ولاية الشلف وذلك من أجل الوصوؿ إلذ أبعد  بتغطية واسعة وجيدة لشبكتها في معظم دوائر

 نقطة بفكنة في الولاية من حيث التغطية، أي الوصوؿ إلذ ابؼستهلكتُ ابؼرتقبتُ.
من وجهة نظر الثانية ثم تأتي العبارة )تتميز تغطية موبيليس بأنها متوفرة في أىم ابؼناطق( في الرتبة 

، (1.2900)وبابكراؼ معياري  (0.0207)وافقة على ىذه العبارة أفراد الدراسة، بحيث بلغ متوسط درجة ابؼ
بحيث كاف الوسط ابغسابي أكبر من الوسط ابغسابي الافتًاضي، وىذا يدؿ على أف ابؼستهلكتُ موافقتُ 
بساماً على ىذه العبارة، وإذا حققت ابؼؤسسة ىذه ابؼيزة فحتما سوؼ ترقى في السوؽ لأف الانتشار ابعيد 
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يس في معظم دوائر وبلديات ولاية الشلف ضماف للمستهلكتُ ابغاليتُ وىدؼ بعذب لشبكة موبيل
 ابؼستهلكتُ ابؼرتقبتُ.

لزبائنها(  (SMS)العبارة )تقوـ موبيليس ببذؿ بؾهود في بث معلومات عن طريق  الأخيرثم تأتي في 
بابكراؼ  و (0.0080)رة من وجهة نظر أفراد عينة الدراسة بحيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبا

، بحيث كاف الوسط ابغسابي أكبر من الوسط ابغسابي الافتًاضي وىذا يدؿ على أف (0.0214)معياري 
ابؼستهلكتُ موافقتُ بساما على ىذه العبارة حيث بقد أف مؤسسة موبيليس تعمل جاىدة على بث بـتلف 

وذلك للتقليل من ابعهد ابؼبذوؿ من طرؼ  (SMS)ابؼعلومات التي تهم مستهلكيها في بصيع القطاعات عبر 
 مستهلكيها في البحث عنها وتقريبو منها.

داؿ احصائياً بعميع العبارات، بحيث كانت قيمة ابػطأ  (²)كاويتضح من ابعدوؿ السابق أف اختبار 
، (=1013)أقل من قيمة مستوى الدلالة الإحصائية التي افتًضها الباحث  (P. valeu)من النوع الأوؿ 

بفا يشتَ إلذ وجود اختلبفات ذات دلالات إحصائية في الاستجابة على عناصر درجة ابؼوافقة وكل عبارات 
ىذا المحور، بدعتٌ الاختلبفات في النسب ابػاصة بالعينة )ابؼوضحة في ابعدوؿ( ىي نفسها ابػاصة بالمجتمع،  

بفا يدؿ على أف  (0.2074)بلغت كما تبتُ أف ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح لدرجة ابؼوافقة على العبارات 
وىذا يعتٍ وجود موافقة من قبل ، (=1013)عنصر ابعودة ابؼدركة داؿ إحصائيا عند مستوى الدلالة 

، كما أف بصيع العبارات إبهابية ابذاه عنصر ابعودة ابؼستقصتُ على عنصر ابعودة ابؼدركة الذي تتبعو ابؼؤسسة
والذي يدؿ على وجود  (1.8210)اري لدرجة ابؼوافقة لكل العبارات ابؼدركة، كما بلغت قيمة الابكراؼ ابؼعي

 تباين في آرائهم ابذاه عبارات المحور بشكل عاـ.
 ثانيا: تحليل كتفسير نتائج المحور الثاني )القيمة المدركة(

تم ابغصوؿ على النتائج  (SPSS21)إجابات الاستبياف ابػاصة بالمحور الثاني في برنامج الػ  بعد وضع
 لتالية:ا
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 (: نتائج التحليل الإحصائي لعنصر القيمة المدركة07- 4الجدكؿ رقم )                  

 العبارات الترتيب
المتوسط  درجة الموافقة

 الحسابي
الانحراؼ 
 .P ²كا المعيارم

valeu المقيا
 س

غير موافق 
 تماما

غير 
موافق  موافق محايد موافق

 تماما

ا بظعة جيدة في علبمة موبيليس بؽ 10
 السوؽ

 256 298 00 52 24 ت
4.1270 

1.031
9 370.762 0.000 

% 3.8 8.3 00 47.3 40.6 

قمت بصفقة رابحة عندما قررت أف  14
 أتعامل مع موبيليس

 173 288 56 32 81 ت
3.6984 

1.278
8 350.905 0.000 

% 12.9 5.1 8.9 45.7 27.5 

وعية جيدة خدمة موبيليس تتمتع بن 13
 بابؼقارنة مع سعر تعبئتها

 104 371 42 32 81 ت

3.6111 
1.201

3 622.429 0.000 

% 12.9 5.1 6.7 58.9 16.5 

أحس بالتضحية عندما أعبئ  10
 ىاتفي بسعر وحدة غاؿٍ 

 123 196 242 32 37 ت
3.5333 

1.046
4 278.746 0.000 % 5.9 5.1 38.4 31.7 19.5 

10 
من ىدايا التعبئة من استفادتي 

طرؼ موبيليس بذعلتٍ أحس 
 إحساس جيد

 148 278 108 96 00 ت

3.7587 
0.979

3 132.337 0.000 % 00 15.2 17.1 44.1 23.5 

17 
بؾرد إحساسي بأف ىناؾ خطر في 

تغطية الشبكة بهعلتٍ أتوقع بأف 
 ابػدمات ستنخفض 

 212 270 71 40 37 ت

3.9206 1.107
8 

368.841 0.000 % 5.9 6.3 11.3 42.9 33.7 

 نتائج المحور الثاني
 1016 1701 519 284 260 ت

3.7748 
1.109

5 
/ / % 6.9 7.51 13.73 45.1 26.88 

 1.13المتوسط الحسابي داؿ إحصائيا عند مستول معنوية            (SPSS21)من إعداد الباحث باستخداـ برنامج الػ المصدر:            

 القيمة المدركةيلبحظ من ابعدوؿ السابق أنو من ابؼمكن ترتيب ابؼكونات ابؼختلفة لعبارات عنصر 
وذلك بناءً على متوسط درجة ابؼوافقة على تواجد ىذه  )ترتيبا تنازليان(التي وجهت للمستهلكتُ 

 ابػصائص.
من حيث درجة  كؿالأفي التًتيب  بحيث جاءت العبارة )علبمة موبيليس بؽا بظعة جيدة في السوؽ(

تواجدىا في ابؼؤسسة ابػدمية، وذلك من وجهة نظر ابؼستهلكتُ لعينة الدراسة، حيث بلغ متوسط درجة 
وبابكراؼ معياري بلغ  (0)، وىو أكبر من الوسط ابغسابي الفرضي (4.0721)ابؼوافقة على ىذه العبارة 

سة موبيليس بؽا بظعة جيدة في السوؽ درجة بفا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ واعتُ بأف مؤس (0.1009)
من خلبؿ ما تقدمو من خدمات بفيزة ابذاه مستهلكيها، وذلك بفضل استخداـ عناصر ابؼزيج التسويقي 
التقليدي وابؼوسع بشكل بفيز، وبالإضافة إلذ عناصر ابؼزيج التًوبهي بهدؼ ترسيخ صورة ابؼؤسسة في ذىن 

 بقد تباين في آرائهم ابذاه عبارات المحور.مستهلكيها، ومن خلبؿ الابكراؼ ابؼعياري 
ثم تأتي العبارة )بؾرد إحساسي بأف ىناؾ خطر في تغطية الشبكة بهعلتٍ أتوقع باف ابػدمات 

من وجهة نظر أفراد عينة الدراسة بحيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه  الثانيةستنخفض( في ابؼرتبة 
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، حيث كاف الوسط ابغسابي أكبر من الوسط ابغسابي (0.0128)وبابكراؼ معياري  (0.9710)العبارة 
الافتًاضي وىذا يدؿ على أف ابؼستهلكتُ يدركوف أف أي خطر في تغطية الشبكة فهذا يؤدي إلذ ابلفاض 
ابػدمات ابؼتوقعة وىنا وجب على ابؼؤسسة ابغذر من ىذه ابؼشكلة والعمل على تواجدىا في بـتلف أبكاء 

بكة التغطية إلذ أبعد نقطة بفكنة وإلا سوؼ يؤدي بدستهلكيها ابؽروب إلذ ولاية الشلف والوصوؿ بش
 ابؼتعاملتُ الآخرين.

من وجهة الثالثة أما العبارة )استفادتي من ىدايا التعبئة بذعلتٍ أحس إحساس جيد( جاءت في ابؼرتبة 
أكبر من الوسط  وىو (0.2382)نظر أفراد العينة، بحيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة 

، وىذا يدؿ على أف ابؼستهلكتُ موافقتُ على ىذه العبارة، (1.9290)ابغسابي الافتًاضي وبابكراؼ معياري 
حيث أف مؤسسة موبيليس تركز على إعطاء بـتلف صور ابؽدايا بابؼستهلكتُ وىذا من شأنو ابغفاظ على 

من جهة أخرى العمل على بناء وزيادة ولاء ابؼستهلكتُ ابغاليتُ وكسب ابؼستهلكتُ ابؼرتقبتُ من جهة، و 
 ابؼستهلكتُ من جهة أخرى.

 الرابعةفي حتُ العبارة )قمت بصفقة رابحة عندما قررت أف أتعامل مع موبيليس( جاءت في ابؼرتبة 
وذلك من وجهة نظر ابؼستهلكتُ لعينة الدراسة، حيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة 

وىذا يدؿ على أف معظم ( 0.7288)من ابؼتوسط ابغسابي الفرضي وبابكراؼ معياري  وىو أكبر (0.0984)
ابؼستهلكتُ موافقتُ على ىذه العبارة، وىنا وجب على ابؼؤسسة أف تستغل ىذه العلبقة والثقة ابعيدة بينها 

ريق وبتُ مستهلكيها في زيادة كسب ولائهم وبنائو من خلبؿ الاستمرار في تقدنً خدمات بفيزة عن ط
 الابتكار والتجديد في بـتلف خدماتها.

من  الخامسةجاءت العبارة )خدمة موبيليس تتمتع بنوعية جيدة مقارنة مع سعر تعبئتها( في ابؼرتبة 
وىو أكبر من ابؼتوسط  (0.0000)وجهة نظر أفراد العينة، حيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة 

وىذا يدؿ على أف ابؼستهلكتُ موافقتُ على سياسة التسعتَ  (0.7100) ابغسابي الفرضي وبابكراؼ معياري
التي تتبعها ابؼؤسسة مقارنة بابػدمات ابؼقدمة، وىذا شيء إبهابي بهب على ابؼؤسسة اف تضعو في صابغها 
 خاصة وأنها أماـ سياسة بصعب التحكم فيها في ظل ابؼنافسة القائمة، لذا تهتم ابؼؤسسة بتعظيم ابؼنافع التي

 بوصل عليها معظم مستهلكيها.
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تأتي العبارة )أحس بالتضحية عندما أعبئ ىاتفي بسعر وحدة غالر( من وجهة نظر أفراد  الأخيروفي 
وىو أكبر من ابؼتوسط ابغسابي  (0.3000)عينة الدراسة، حيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة 

ى أف ابؼستهلكتُ موافقتُ على ىذه العبارة، ومنو وىذا يدؿ عل (0.1404)الفرضي وبابكراؼ معياري 
نستنتج أف بؼستهلكي موبيليس حساسية من السعر ابؼرتفع لذى وجب على ابؼؤسسة أف تراجع سياسة 
تسعتَىا وبؿاولة منح خدمات تتوافق مع ثنائية ابعودة والسعر لأنهما عنصراف مهماف في عملية كسب ولاء 

 ابؼستهلك وابغفاظ عليو. 
داؿ احصائياً بعميع العبارات بحيث كانت قيمة ابػطأ  (²)كامن ابعدوؿ السابق أف اختبار  ويتضح

 (،=1013)أقل من قيمة مستوى الدلالة الإحصائية التي افتًضها الباحث  (P. valeu)من النوع الأوؿ 
ة لكل عبارات شتَ إلذ وجود اختلبفات ذات دلالات إحصائية في الاستجابة على عناصر درجة ابؼوافقبفا ي

ىذا المحور، بدعتٌ الاختلبفات في النسب ابػاصة بالعينة )ابؼوضحة في ابعدوؿ( ىي نفسها ابػاصة بالمجتمع،  
بفا يدؿ على أف عنصر  (0.2248)كما تبتُ أف ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح لدرجة ابؼوافقة على العبارات بلغ 

وىذا يعتٍ وجود موافقة من قبل ابؼستقصيتُ ، (=1013)القيمة ابؼدركة داؿ إحصائياً عند مستوى معنوية 
على عنصر القيمة ابؼدركة الذي تتبعو ابؼؤسسة، كما أف بصيع العبارات ابهابية ابذاه عنصر القيمة ابؼدركة، 

والذي يدؿ على وجود تباين  (0.0193)حيث بلغت قيمة الابكراؼ ابؼعياري لدرجة ابؼوافقة لكل العبارات 
 عبارات المحور بشكل عاـ. في آرائهم ابذاه

 ثالثا: تحليل كتفسير نتائج المحور الثالث )رضا الزبوف(:
تم ابغصوؿ على النتائج  (SPSS21)بعد وضع إجابات الاستبياف ابػاصة بالمحور الثالث في برنامج الػ 

 :التالية
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 لزبوف(: نتائج التحليل الإحصائي لعنصر رضا ا00- 4الجدكؿ رقم )           
 العبارات الترتيب

المتوسط  درجة الموافقة
 الحسابي

الانحراؼ 
 .P ²كا المعيارم

valeu المقيا
 س

غير موافق 
 تماما

غير 
موافق  موافق محايد موافق

 تماما

أنا راض عادة بنوعية ابػدمات  13
 ابؼقدمة من طرؼ موبيليس

3.660 158 262 109 40 61 ت
3 1.1983 249.444 0.000 

% 9.7 6.3 17.3 41.6 25.1 

17 
أنا راض باشتًاكي مع موبيليس 

من ناحية السعر والنوعية في 
 نفس الوقت

 103 468 39 20 00 ت
4.038

1 0.5928 840.184 0.000 
% 00 3.2 6.2 74.3 16.3 

أنا مسرور لاشتًاكي مع مؤسسة  14
 موبيليس

 95 414 63 58 00 ت
3.876

7 0.7760 562.089 0.000 

% 00 9.2 10 65.7 15.1 

أنا مرتاح كوف بذربتي مع  10
 موبيليس جيدة في العموـ

3.996 150 349 110 21 00 ت
8 0.7395 365.882 0.000 % 00 3.3 17.5 55.4 23.8 

لد تكن موبيليس غالبا في  10
 مستوى ما كنت أطمح إليو

4.154 258 247 89 36 00 ت
0 

0.8699 238.508 0.000 % 00 5.7 14.1 39.2 41 

 نتائج المحور الثالث
3.945 764 1740 410 175 61 ت

1 
0.8353 / / % 1.94 5.54 13.02 55.24 24.26 

 1.13المتوسط الحسابي داؿ إحصائيا عند مستول معنوية            (SPSS21)من إعداد الباحث باستخداـ برنامج الػ المصدر:            

التي  رضا الزبوفيلبحظ من ابعدوؿ السابق أنو من ابؼمكن ترتيب ابؼكونات ابؼختلفة لعبارات عنصر 
 وذلك بناءً على متوسط درجة ابؼوافقة على تواجد ىذه ابػصائص. )ترتيبا تنازليا(وجهت للمستهلكتُ 

من  الأكلىبة بحيث جاءت العبارة )لد تكن موبيليس غالبا في مستوى ما كنت أطمح إليو( في ابؼرت
حيث درجة تواجدىا في ابؼؤسسة ابػدمية، وذلك من وجهة نظر ابؼستهلكتُ لعينة الدراسة، حيث بلغ 

وبابكراؼ  (0)وىو أكبر من ابؼتوسط ابغسابي الافتًاضي  (4.0341)متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة 
تكن مؤسسة موبيليس في مستوى  درجة وىذا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ لد (1.8099)معياري بلغ 

إذا كانت طموحات ابؼستهلكتُ أكبر من قدرات  الأكؿتطلعاتهم وطموحاتهم، وىذا راجع إلذ أمرين، الأمر 
ابؼؤسسة سواء كانت قدرات )مالية، بشرية، فنية، تقنية ...الخ( فهنا وجب على ابؼؤسسة مسايرة ىذه 

العاجل خوفا من فقداف جزء من حصتها السوقية بؼتعامل  الطموحات وبؿاولة برقيقها حاليا أو في القريب
 آخر من خلبؿ تعديل استًاتيجياتها وفق ما بىدـ قدراتها وطموحات مستهلكيها في نفس الوقت، أما الأمر

فهو إذا كانت طموحات ابؼستهلكتُ مساوية لقدرات ابؼؤسسة فهذا يعتبر تقصتَ من طرؼ ابؼؤسسة  الثاني
 مستهلكيها، وىذا أمر خطتَ من شانو أف يفقد ابؼؤسسة جزء من حصتها السوقية في تقدنً خدماتها إلذ

ومن ثم مركزىا في السوؽ خاصة في ظل ابؼنافسة الشرسة من طرؼ باقي ابؼتعاملتُ ومن واجب ابؼؤسسة في 
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يجيات ىذه ابغالة تصحيح استًاتيجياتها فيما بىص عناصر ابؼزيج التسويقي التقليدي وابؼوسع وأيضا استًات
 ابؼزيج التًوبهي قبل فوات الأواف.

ثم تأتي العبارة )أنا راض باشتًاكي مع موبيليس من ناحية السعر والنوعية في نفس الوقت( في ابؼرتبة 
وىو  (4.1080)من وجهة نظر أفراد عينة الدراسة بحيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة  الثانية

، وىذا يدؿ على أف ابؼستهلكتُ موافقتُ (1.3978)فتًاضي وبابكراؼ معياري أكبر من ابؼتوسط ابغسابي الا
أي أف استًاتيجية  )السعر كالجودة(بساما وراضتُ على اشتًاكهم مع ابؼؤسسة خاصة من ناحية ثنائية 

اء السعر ونظاـ ابعودة الذي تتعامل بو ابؼؤسسة بفيز، ومنو فما على ابؼؤسسة إلا التًكيز عليها من أجل بن
 وزيادة ولاء مستهلكيها.

( جاءت في ابؼرتبة  من وجهة الثالثة أما العبارة )أنا مرتاح كوف بذربتي مع موبيليس جيدة في العموـ
وىو أكبر من ابؼتوسط  (0.9908)نظر أفراد العينة، بحيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة 

ىذا يدؿ على أف ابؼستهلكتُ موافقتُ على ىذه العبارة، ، و (1.2093)ابغسابي الافتًاضي وبابكراؼ معياري 
حيث أف مؤسسة موبيليس تعتمد على خدمات بفيزة واستًاتيجيات مدروسة فيما بىص عناصر ابؼزيج 
التسويقي ابػدمي التي تؤدي بدورىا إلذ زيادة الثقة والرضا مع طرؼ ابؼستهلكتُ وىذا ما تبحث عنو 

 وأيضا للتًكيز عليو في ابؼستقبل. ابؼؤسسة خاصة في الوقت ابغالر،
من حيث وجهة  الرابعةفي حتُ العبارة )أنا مسرور لاشتًاكي مع مؤسسة موبيليس( جاءت في ابؼرتبة 

وىو أكبر من  (0.8202)نظر أفراد عينة الدراسة، بحيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة 
، وىذا يدؿ على أف ابؼستهلكتُ موافقتُ على (70...1)ابؼتوسط ابغسابي الافتًاضي وبابكراؼ معياري 

ىذه العبارة، فابؼؤسسة تعمل بجد وإتقاف من أجل إدخاؿ السرور إلذ مستهلكيها وذلك من خلبؿ تقدنً 
خدمات بفيزة والوفاء بوعودىا، وأيضا برقيق طموحاتهم أو مسايرتها، غتَ أننا سجلنا تشتت في الإجابات 

 ري.من خلبؿ الابكراؼ ابؼعيا
فجاءت العبارة )أنا راض عادة بنوعية ابػدمات ابؼقدمة من طرؼ موبيليس( وذلك  لأخيرةاأما ابؼرتبة 

 (0.0010)من وجهة نظر ابؼستهلكتُ لعينة الدراسة، حيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة 
على أف معظم  ، وىذا يدؿ(0.0980)وىو أكبر من ابؼتوسط ابغسابي الفرضي وبابكراؼ معياري 
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ابؼستهلكتُ موافقتُ على ىذه العبارة، حيث يرى ابؼستهلكتُ أنهم في المجمل راضتُ على ابػدمات ابؼقدمة 
 من طرؼ ابؼؤسسة وىذا شيء إبهابي ومفيد للمؤسسة خاصة في ظل ابؼنافسة القوية في ىذا القطاع.

يع العبارات بحيث كانت قيمة داؿ إحصائياً بعم( ²)كاويتضح من خلبؿ ابعدوؿ السابق أف اختبار 
أقل من قيمة مستوى الدلالة الإحصائية التي افتًضها الباحث  (P. valeu)ابػطأ من النوع الأوؿ 

(=1013)  بفا يشتَ إلذ وجود اختلبفات ذات دلالات احصائية في الاستجابة على عناصر درجة ابؼوافقة
ابػاصة بالعينة )ابؼوضحة في ابعدوؿ( ىي نفسها لكل عبارات ىذا المحور، بدعتٌ الاختلبفات في النسب 

بفا يدؿ  (0.9430)ابػاصة بالمجتمع، كما تبتُ أف ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح لدرجة ابؼوافقة على العبارات بلغ 
، وىذا يعتٍ وجود موافقة من قبل  (=1013)على أف عنصر رضا الزبوف داؿ إحصائياً عند مستوى معنوية 

رضا الزبوف الذي تتبعو ابؼؤسسة، كما أف بصيع العبارات إبهابية ابذاه عنصر رضا  ابؼستقصتُ على عنصر
لدرجة ابؼوافقة لكل العبارات والذي يدؿ على  (1.8030)الزبوف، حيث بلغت قيمة الابكراؼ ابؼعياري 

 وجود تباين في آرائهم ابذاه عبارات المحور بشكل عاـ.

 ع )ثقة الزبوف(رابعا: تحليل كتفسير نتائج المحور الراب
تم ابغصوؿ على النتائج  (SPSS21)بعد وضع إجابات الاستبياف ابػاصة بالمحور الرابع في برنامج الػ 

 التالية:

 (: نتائج التحليل الإحصائي لعنصر ثقة الزبوف04- 4الجدكؿ رقم )                     

 العبارات الترتيب
المتوسط  درجة الموافقة

 الحسابي
الانحراؼ 

 .P ²كا عيارمالم
valeu المقيا

 س
غير موافق 

 تماما
غير 
موافق  موافق محايد موافق

 تماما

في ابغالة العامة الاشتًاؾ مع  10
 موبيليس بيثل لر الضماف

 217 188 147 78 00 ت
3.8635 1.0276 69.213 0.000 

% 00 12.4 23.3 29.8 34.4 

نوعية خدمات موبيليس توفر لر  10
 من الأمافنوعا 

 202 217 98 88 25 ت
3.7667 1.1574 210.206 0.000 

% 04 14 15.6 34.4 32.1 

يبدو لر أف موبيليس نوعا ما  14
 صربوة مع زبائنها

 218 199 88 60 65 ت

3.7063 1.3083 185.032 0.000 

% 10.3 9.5 14 31.6 34.6 

على العموـ موبيليس تصغي إلذ  10
 مستهلكيها

 76 274 120 51 109 ت
3.2492 1.2770 240.905 0.000 % 17.3 8.1 19 43.5 12.1 

أظن أف موبيليس تولر الاىتماـ  13
 لزبائنها قدر  ابؼستطاع

 124 330 66 65 45 ت
3.6714 1.1185 440.492 0.000 % 7.1 10.3 10.5 52.4 19.7 

موبيليس ىي عموما صادقة مع  17
 زبائنها

 91 374 125 40 00 ت
3.8190 0.7516 420.044 0.000 % 00 6.3 19.8 59.4 14.4 

 نتائج المحور الرابع
 928 1582 644 382 244 ت

3.6793 1.1067 / / % 6.45 10.1 17.03 41.85 24.55 

 1.13لحسابي داؿ إحصائيا عند مستول معنوية المتوسط ا           (SPSS21)من إعداد الباحث باستخداـ برنامج الػ المصدر:            
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التي  ثقة الزبوفيلبحظ من ابعدوؿ السابق أنو بيكن ترتيب ابؼكونات ابؼختلفة لعبارات عنصر 
 وذلك بناءً على متوسط درجة ابؼوافقة على تواجد ىذه ابػصائص. )ترتيبا تنازليان(وجهت للمستهلكتُ 

من  الأكلىشتًاؾ مع موبيليس بيثل لر الضماف( في ابؼرتبة بحيث جاءت العبارة )في ابغالة العامة الا
حيث درجة تواجدىا في ابؼؤسسة ابػدمية، وذلك من وجهة نزر ابؼستهلكتُ لعينة الدراسة، حيث بلغ 

 (0)، وىو أكبر من ابؼتوسط ابغسابي الافتًاضي (0.8003)متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة 
درجة وىذا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ موافقتُ على ىذه العبارة،  (0.1720)وبابكراؼ معياري بلغ 

وىذا يعتٍ أف مؤسسة موبيليس تعطي أبنية كبتَة بػدماتها من أجل كسب ثقة ابؼستهلكتُ الأمر الذي 
يؤدي بابؼستهلكتُ إلذ الشعور بنوع من الضماف أثناء تعاملهم معها )ضماف تقدنً ابػدمة، ضماف البيانات 

صية، ضماف التغطية ابؼمتازة، ضماف في الوعود ابؼقدمة( إلذ آخره، وىذا بووؿ دوف بروبؽم إلذ متعامل الشخ
 آخر.

من وجهة نظر أفراد عينة الثانية ثم تأتي العبارة )موبيليس ىي عموما صادقة مع زبائنها( في ابؼرتبة 
ىو أكبر من ابؼتوسط ابغسابي و  (0.8091)الدراسة بحيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة 

، وىذا يدؿ على أف ابؼستهلكتُ موافقتُ على ىذه العبارة، فنجد (1.2300)الفرضي وبابكراؼ معياري 
دائما أف موبيليس براوؿ أف تكوف صادقة دائما مع مستهلكيها وذلك عن طريق تقدنً مزيج تسويقي بفيز 

الذي تقوـ ابؼؤسسة بتمرير الوعود عن طريقو، بالإضافة إلذ ابؼزيج التًوبهي خاصة عنصر الإعلبف 
فابؼؤسسات الناجحة ىي ابؼؤسسات التي تسعى إلذ تقدنً ابػدمات التي تعد بها ثم بعد ذلك تهتم بدا ىو 

 آت.
من وجهة نظر  الثالثةأما العبارة )نوعية خدمات موبيليس توفر لر نوعا من الأماف( جاءت في ابؼرتبة 

وىو أكبر من ابؼتوسط ابغسابي ( 0.2002)متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة أفراد العينة، بحيث بلغ 
وىذا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ يشعروف بنوع من الأماف من  (0.0324)الفرضي وبابكراؼ معياري 

خلبؿ نوعية ابػدمات والتي تسعى مؤسسة موبيليس تقدبيها عن طريق مزبهها التسويقي سواء التقليدي 
وسع وعن طريق تكاثف جهود بصيع العاملتُ بابؼؤسسة لأف عنصر الأماف يعتبر من أحد الشعارات التي وابؼ

 تنادي بها ابؼؤسسة في تعاملها مع مستهلكيها.
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من وجهة نظر أفراد  الرابعةفي حتُ تأتي العبارة )يبدو لر أف موبيليس صربوة مع زبائنها( في ابؼرتبة 
وىو أكبر من ابؼتوسط ابغسابي  (0.2100)درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة  عينة الدراسة، بحيث بلغ متوسط

، وىذا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ موافقتُ على ىذه العبارة، (0.0180)الفرضي وبابكراؼ معياري 
حيث أف ابؼؤسسة تعمل جاىدة على أف تكوف صربوة مع مستهلكيها خاصة في تقدنً خدماتها كما براوؿ 

 ند حسن ظن زبائنها قدر الإمكاف.أف تكوف ع
من الخامسة بقد أف العبارة )أظن أف موبيليس تولر الاىتماـ بزبائنها قدر ابؼستطاع( جاءت في الرتبة 

وىو أكبر من  (0.0204)وجهة نظر أفراد عينة الدراسة، بحيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة 
، وىذا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ موافقتُ (0.0083)ري ابؼتوسط ابغسابي الفرضي وبابكراؼ معيا

على ىذه العبارة، تسعى مؤسسة موبيليس إلذ تقليص الفجوة بينها وبتُ مستهلكيها وذلك من خلبؿ 
الإجابة عن بصيع مشاكل وتساؤلات مستهلكيها ابؼقدمة إلذ ابؼؤسسة قدر ابؼستطاع من خلبؿ إدارات 

 غرض.تتواجد داخل ابؼؤسسة بؽذا ال
بقد العبارة )على العموـ موبيليس تصغي إلذ زبائنها( وذلك من وجهة نظر أفراد  الأخيرةوفي ابؼرتبة 

وىو أكبر من ابؼتوسط ابغسابي  (0.7497)بقية الدراسة، حيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة 
 موافقتُ على ىذه العبارة، ، وىذا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ(0.7221)الفرضي وبابكراؼ معياري 

وىنا بهب على مؤسسة موبيليس الأخذ في ابغسباف عملية الإصغاء إلذ مشاكل مستهلكيها والعمل على 
 00)اما الكلمة السلبية تنتشر بدعدؿ  مرات( 3)حلها قدر ابؼستطاع، لأف الكلمة الإبهابية تنتشر بدعدؿ 

لكتُ يؤدي بها إلذ تضييع جزء لا بأس بو من حصتها وبالتالر فعدـ الإصغار إلذ مشاكل ابؼسته مرة(،
 السوقية إلذ ابؼتعاملتُ الآخرين عن طريق التحوؿ إليها.
داؿ احصائيا بعميع العبارات بحيث كانت قيمة ( ²)كاويتضح من خلبؿ ابعدوؿ السابق أف اختبار 

تي افتًضها الباحث أقل من قيمة مستوى الدلالة الإحصائية ال (P. valeu)ابػطأ من النوع الأوؿ 
(=1013) بفا يشتَ إلذ وجود اختلبفات ذات دلالات إحصائية في الاستجابة على عناصر درجة ابؼوافقة ،

لكل عبارات ىذا المحور، وبدعتٌ الاختلبفات في النسب ابػاصة بالعينة )ابؼوضحة في ابعدوؿ( ىي نفسها 
بفا يدؿ  (0.0290)لدرجة ابؼوافقة على العبارات بلغ  ابػاصة بالمجتمع، كما تبتُ أف ابؼستوى ابغسابي ابؼرجح

، وىذا يعتٍ وجود موافقة من قبل (=1013)على أف عنصر ثقة الزبوف داؿ إحصائياً عند مستوى معنوية 
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ابؼستقصتُ على عنصر ثقة الزبوف الذي تتبعو ابؼؤسسة، كما أف بصيع العبارات إبهابية ابذاه عنصر ثقة 
والذي يدؿ على  (0.0102)ة الابكراؼ ابؼعياري لدرجة ابؼوافقة لكل العبارات الزبوف، حيث بلغت قيم

 وجود تباين في آرائهم ابذاه عبارات المحور بشكل عاـ.
 خامسا: تحليل كتفسير نتائج المحور الخامس )الالتزاـ بالعلامة(:

ابغصوؿ على النتائج تم  (SPSS21)بعد وضع إجابات الاستبياف ابػاصة بالمحور ابػامس في برنامج الػ 
 التالية:

 (: نتائج التحليل الإحصائي لعنصر الإلتزاـ بالعلامة03- 4الجدكؿ رقم )                  

 العبارات الترتيب
المتوسط  درجة الموافقة

 الحسابي
الانحراؼ 
 .P ²كا المعيارم

valeu المقيا
 س

غير موافق 
موافق  موافق محايد غير موافق تماما

 تماما

10 
إذا حصل لر مشكل مع 

ابؼؤسسة لا أعاتبها وأعطيها 
 فرصة أخرى

 319 198 73 40 00 ت
4.2635 0.8989 309.010 0.000 

% 00 6.3 11.6 31.4 50.6 

سأتأثر كثتَا إذا تم سحب  14
 موبيليس من السوؽ

 215 245 130 40 00 ت
4.0079 0.8959 162.063 0.000 

% 00 6.3 20.6 38.9 34.1 

من مصلحتي الاستمرار في  17
 الاشتًاؾ مع موبيليس

 179 328 123 00 00 ت
4.0889 0.6871 106.924 0.000 

% 00 00 19.5 52.1 28.4 

سأحافظ على ىذه العلبقة  10
 أقصى مدة بفكنة

 294 124 162 50 00 ت
4.0508 1.0199 198.927 0.000 % 00 7.9 25.7 19.7 46.7 

 ائج المحور الخامسنت
 1007 895 488 130 00 ت

4.1027 0.8754 / / % 00 5.12 19.35 35.52 39.95 

 1.13المتوسط الحسابي داؿ إحصائيا عند مستول معنوية            (SPSS21)من إعداد الباحث باستخداـ برنامج الػ المصدر:            

الإلتزاـ بالعلامة ابؼكونات ابؼختلفة لعبارات عنصر  يلبحظ من ابعدوؿ السابق أنو بيكن ترتيب  
وذلك بناءً على متوسط درجة ابؼوافقة على تواجد ىذه  )ترتيبا تنازليا(التي وجهت للمستهلكتُ 

 ابػصائص.
بحيث جاءت العبارة )إذا حصل لر مشكل مع موبيليس لا أعاتبها وأعطيها فرصة أخرى( في ابؼرتبة 

دىا في ابؼؤسسة ابػدمية، وذلك من وجهة نظر ابؼستهلكتُ لعينة الدراسة، من حيث درجة تواج الأكلى
وىو أكبر من ابؼتوسط ابغسابي الافتًاضي  (4.7003)حيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة 

درجة، وىذا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ موافقتُ على ىذه  (1.8989)وبابكراؼ معياري بلغ  (0)
ؤسسة موبيليس حريصة على تقدنً خدمات بفيزة من شأنها أف تنشأ علبقة وطيدة وطويلة الأجل العبارة، فم
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مع مستهلكيها، فانتقاؿ ىذه الأختَة من بؾرد مستهلكتُ إلذ مدافعتُ عن ابؼؤسسة من شأنو أف يقلل من 
 حجم ابػسائر التي قد تلحق بابؼؤسسة في ابؼستقبل.

من وجهة نظر  الثانية رار في الإشتًاؾ مع موبيليس( في ابؼرتبةثم تأتي العبارة )من مصلحتي الاستم
وىو أكبر من ابؼتوسط  (4.1889)أفراد عينة الدراسة، حيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة 

، وىذا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ موافقتُ على ىذه (1.0820)ابغسابي الفرضي وبابكراؼ معياري 
ابؼستهلكوف واعوف باف مصلحتهم تتمثل في الاستمرار في التعامل مع مؤسسة موبيليس  العبارة، حيث أف

لأف ىذه الأختَة تتميز في تقدنً بـتلف خدماتها إليهم، فاستمرار ىذه العلبقة وابؼصلحة ىو استمرار 
 للمؤسسة في تقدنً خدماتها في ابؼستقبل.

من وجهة نظر  الثالثة نة( جاءت في ابؼرتبةأما العبارة )سأحافظ على ىذه العلبمة أقصى مدة بفك
وىو أكبر من ابؼتوسط ابغسابي  (4.1318)أفراد الدراسة، بحيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة 

، وىذا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ موافقتُ على ىذه العبارة، (0.1094)الفرضي وبابكراؼ معياري 
اـ أي استًاتيجية من شأنها أف تولد علبقة طويلة الأجل مع فمؤسسة موبيليس تسعى إلذ استخد

مستهلكيها من خلبؿ تبتٍ مفهوـ التسويق بالعلبقات من أجل تدعيم ىذه العلبقة والمحافظة عليها قدر 
 ابؼستطلع من خلبؿ ابػدمات ابؼقدمة وبؿاولة الوصوؿ إلذ برقيق طموحاتهم. 

ا تم سحب موبيليس من السوؽ( وذلك من وجهة نظر جاءت العبارة )سأتأثر كثتَا إذ الأخيروفي 
وىو أكبر من ابؼتوسط ( 4.1129)أفراد عينة الدراسة، حيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة 

وىذا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ موافقتُ على ىذه ( 1.8939)ابغسابي الفرضي وبابكراؼ معياري 
رسالة إلذ موبيليس مفادىا أف أي بؿاولة لسحب ابؼؤسسة من السوؽ  العبارة، حيث وجو ابؼستهلكتُ ىنا

تؤثر علينا وىذا يدؿ على وجود علبقة قوية بتُ ابؼؤسسة وابؼستهلكتُ، وىذه العلبقة نتجت من خلبؿ 
ثقتهم ورضاىم وولائهم الدائم بػدمات ابؼؤسسة، فيجب على ىذه الأختَ الاىتماـ بهذه العلبقة القوية في 

 زيادة حصتها السوقية.بؿاولة ل
داؿ إحصائيا بعميع العبارات، بحيث كانت قيمة ( ²)كا ويتضح من خلبؿ ابعدوؿ السابق أف اختبار

أقل من قيمة مستوى الدلالة الإحصائية التي افتًضها الباحث  (P. valeu)ابػطأ من النوع الأوؿ 
(=1013،) َلاستجابة على عناصر درجة ابؼوافقة إلذ وجود اختلبفات ذات دلالات احصائية في ا بفا يشت
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لكل عبارات المحور، بدعتٌ الاختلبفات في النسب ابػاصة بالعينة )ابؼوضحة في ابعدوؿ( ىي نفسها ابػاصة 
بفا يدؿ على أف عنصر  (4.0172)بالمجتمع، كما تبتُ أف ابؼتوسط ابؼرجح لدرجة ابؼوافقة على العبارات بلغ 

وىذا يعتٍ وجود موافقة من قبل ابؼستقصتُ  (=1013)عند مستوى معنوية  الالتزاـ بالعلبمة داؿ إحصائياً 
على عنصر الالتزاـ بالعلبمة الذي براوؿ ابؼؤسسة الوصوؿ إليو، كما أف بصيع العبارات إبهابية ابذاه عنصر 

لذي يدؿ وا (1.8234)الالتزاـ بالعلبمة، حيث بلغت قيمة الابكراؼ ابؼعياري لدرجة ابؼوافقة لكل العبارات 
 على وجود تباين في آرائهم ابذاه عبارات المحور بشكل عاـ.

 سادسا: تحليل كتفسير نتائج المحور السادس )تعلق الزبوف بالعلامة(:
تم ابغصوؿ على النتائج ( SPSS21) بعد وضع إجابات الاستبياف ابػاصة بالمحور السادس في برنامج

 التالية:

 (: نتائج التحليل الإحصائي لعنصر تعلق الزبوف بالعلامة00- 4الجدكؿ رقم )               

 العبارات الترتيب
المتوسط  درجة الموافقة

 الحسابي
الانحراؼ 
 .P ²كا المعيارم

valeu المقيا
 س

غير موافق 
موافق  موافق محايد غير موافق تماما

 تماما

 146 201 78 77 128 ت لدي ميوؿ بكو موبيليس 14
3.2540 1.4559 85.190 0.000 

% 20.3 12.2 12.4 31.9 23.2 

 أنا مرتبط بدوبيليس 10
 166 148 316 00 00 ت

3.7619 0.8423 81.029 0.000 
% 00 00 50.2 23.5 26.3 

 أنا منجذب ابذاه موبيليس 10
 123 380 102 25 00 ت

3.9540 0.7173 452.908 0.000 

% 00 04 16.2 60.3 19.5 

سأكوف فعلب بؿبطا إذا لد  17
 أجد تعبئة بؼوبيليس

 150 290 110 55 25 ت
3.7698 1.0333 341.032 0.000 % 04 8.7 17.5 46 23.8 

 نتائج المحور السادس
 585 1019 606 157 153 ت

3.6849 1.0122 / / % 6.07 6.22 24.07 40.42 23.2 

 1.13المتوسط الحسابي داؿ إحصائيا عند مستول معنوية            (SPSS21)تخداـ برنامج الػ من إعداد الباحث باسالمصدر:            

التي وجهت  التعلقنلبحظ من ابعدوؿ السابق أنو بيكن ترتيب ابؼكونات ابؼختلفة لعبارات عنصر 
 .وذلك بناءً على متوسط درجة ابؼوافقة على تواجد ىذه ابػصائص )ترتيبا تنازليا(للمستهلكتُ 

من حيث درجة تواجدىا في  الأكلىبحيث جاءت العبارة )أنا منجذب ابذاه موبيليس( في ابؼرتبة 
ابؼؤسسة ابػدمية وذلك من وجهة نظر ابؼستهلكتُ لعينة الدراسة، حيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على 

 (1.2020)بلغ  وبابكراؼ معياري (0)وىو أكبر من ابؼتوسط ابغسابي الافتًاضي  (0.9341)ىذه العبارة 
درجة، وىذا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ موافقتُ على ىذه العبارة، حيث تعمل موبيليس على كل ما 
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من شأنو أف بهعل ابؼستهلكتُ منجذبتُ بكوىا من خلبؿ تقدنً خدمات بفيزة ومزيج تروبهي في مستوى 
مليات ابػدمة خاصة وأف ىذه الأختَة تطلعاتهم، بالإضافة إلذ التًكيز على الشواىد ابؼادية وعملية ستَ ع

 غتَ ملموسة.
من وجهة نظر أفراد  الثانية ثم تأتي العبارة )سأكوف فعلب بؿبطا إذا لد أجد تعبئة موبيليس( في ابؼرتبة

وىو أكبر من ابؼتوسط ابغسابي ( 0.2098)عينة الدراسة، حيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة 
، وىذا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ موافقتُ على ىذه العبارة، (0.1000)ياري الفرضي وبابكراؼ مع

حيث بقد أف موبيليس تعمل كل ما في وسعها من أجل التميز في تقدنً خدماتها من أجل رضا زبائنها 
دـ وكسب ولائهم، وىذا الأختَ ىو ما بهعلهم بؿبطتُ إذا لد بهدوا بطاقة التعبئة ابػاصة بدوبيليس، وىنا ع
 الإنتقاؿ إلذ متعامل آخر من طرؼ ابؼستهلكتُ ىو دليل آخر على ولائهم وىو أيضا في صالح ابؼؤسسة.

من وجهة نظر أفراد عينة الدراسة، حيث بلغ  الثالثة أما العبارة )أنا مرتبط بدوبيليس( جاءت في ابؼرتبة
ابغسابي الفرضي وبابكراؼ وىو أكبر من ابؼتوسط  (0.2009)متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة 

وىذا ما يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ موافقتُ على ىذه العبارة، وىذا الإرتباط ىو  (1.8470)معياري 
ما تسعى إليو ابؼؤسسة والتًكيز عليو وزيادتو من خلبؿ الإنفراد بتقدنً مستوى لا بأس بو من ابعودة في 

 ن قبل ابؼتعاملتُ الآخرين.تقدنً ابػدمات خاصة في ظل ابؼنافسة الشديدة م
جاءت العبارة )لدي ميوؿ بكو موبيليس( وذلك من وجهة نظر أفراد عينة الدراسة،  الأخيروفي 

وىو أكبر من ابؼتوسط ابغسابي الفرضي  (0.7341)حيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة 
وافقتُ على ىذه العبارة، فهذا ابؼيوؿ وىذا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ م (0.4339)وبابكراؼ معياري 

من طرؼ ابؼستهلكتُ للمؤسسة ناتج عن حسن اختيار ابؼؤسسة لاستًاتيجياتها ابؽادفة إلذ زيادة رضا 
 ابؼستهلكتُ وبناء ولائهم وبؿاولة الوصوؿ إلذ برقيق طموحاتهم وأذواقهم في الأجل القريب.

ؿ إحصائيا بعميع العبارات بحيث كانت قيمة دا( ²)كاويتضح من خلبؿ ابعدوؿ السابق أف اختبار 
أقل من قيمة مستوى الدلالة الإحصائية التي افتًضها الباحث  (P. valeu)ابػطأ من النوع الأوؿ 

(=1013) ،يشتَ إلذ وجود اختلبفات ذات دلالات إحصائية في الاستجابة على عناصر درجة ابؼوافقة  بفا
فات في النسب ابػاصة بالعينة )ابؼوضحة في ابعدوؿ( ىي نفسها لكل عبارات ىذا المحور، بدعتٌ الاختلب

بفا يدؿ على أف  (0.0849)ابػاصة بالمجتمع، كما تبتُ أف ابؼتوسط ابؼرجح لدرجة ابؼوافقة على العبارات بلغ 
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وىذا يعتٍ وجود موافقة من طرؼ ابؼستقصتُ ، (=1013)عنصر التعلق داؿ إحصائياً عند مستوى معنوية 
ر التعلق الذي براوؿ ابؼؤسسة الوصوؿ إليو، كما أف بصيع العبارات إبهابية ابذاه عنصر التعلق، على عنص

والذي يدؿ على وجود تباين  (0.1077)حيث بلغت قيمة الابكراؼ ابؼعياري لدرجة ابؼوافقة لكل العبارات 
 في آرائهم ابذاه عبارات المحور بشكل عاـ.

 السابع )كلاء الزبوف: نية إعادة الشراء(:سابعا: تحليل كتفسير نتائج المحور 
تم ابغصوؿ على النتائج  (SPSS21)بعد وضع إجابات الاستبياف ابػاصة بالمحور السابع في برنامج  
 التالية:

 (: نتائج التحليل الإحصائي لعنصر كلاء الزبوف02- 4الجدكؿ رقم )                       

 العبارات الترتيب
توسط الم درجة الموافقة

 الحسابي
الانحراؼ 
 .P ²كا المعيارم

valeu المقيا
 س

غير موافق 
موافق  موافق محايد غير موافق تماما

 تماما

نيتي أف أبقى أتعامل مع  17
 موبيليس

 283 248 74 25 00 ت
4.2524 0.8141 307.740 0.000 

% 00 04 11.7 39.4 44.9 

ىناؾ احتماؿ كبتَ بأف أختار  10
 ة التعبئة بدوبيليس إعاد

 294 256 55 25 00 ت
4.3000 0.7897 358.076 0.000 

% 00 04 8.7 40.6 46.7 

 نتائج المحور السابع
 577 504 129 50 00 ت

4.2762 0.8019 / / % 00 04 10.2 40 45.8 

 1.13المتوسط الحسابي داؿ إحصائيا عند مستول معنوية            (SPSS21)من إعداد الباحث باستخداـ برنامج الػ المصدر:            

 كلاء الزبوفيلبحظ من خلبؿ ابعدوؿ السابق أنو بيكن ترتيب ابؼكونات ابؼختلفة لعبارات عنصر 
( وذلك بناءً على متوسط درجة ابؼوافقة على تواجد ىذه ترتيبا تنازلياالتي وجهت للمستهلكتُ )

 ابػصائص.
من  لأكلىاحتماؿ كبتَ بأف أختار إعادة التعبئة بدوبيليس( في ابؼرتبة ا بحيث جاءت العبارة )ىناؾ

حيث درجة تواجدىا في ابؼؤسسة ابػدمية، وذلك من وجهة نظر ابؼستهلكتُ لعينة الدراسة، حيث بلغ 
وبابكراؼ ( 0)وىو أعلى من الوسط ابغسابي الافتًاضي  (4.0111)متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة 

وىذا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ موافقتُ على ىذه العبارة، وىذا يدؿ على أف ( 1.2892) معياري
ابؼؤسسة تولر اىتماـ بليغ بعلبقة مستهلكيها من خلبؿ ابػدمات ابؼقدمة وىذا واضح من خلبؿ وجود نية 

يرجح زيادة  إعادة الشراء من طرؼ مستهلكيها بفا يعزز عنصر الرضا، ومن ثم عنصر الولاء الأمر الذي
 ابغصة السوقية إذا استمر الأمر على ما ماىي عليو.
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من وجهة نظر أفراد عينة  الثانيةأما العبارة )نيتي أف أبقى أتعامل مع موبيليس( فجاءت في ابؼرتبة 
وىو أكبر من ابؼتوسط ابغسابي  (4.7374)الدراسة، حيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة 

وىذا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ موافقتُ على ىذه العبارة،  (1.8040)اؼ معياري الفرضي وبابكر 
ونلبحظ ىنا أف نية مستهلكي موبيليس ىي البقاء مع ابؼؤسسة لأطوؿ مدة بفكنة وىذا يدؿ على أف 

قة استًاتيجية ابؼؤسسة فيما بىص مفهوـ التسويق بالعلبقات بدأ يأتي بثماره وىي تعزيز وتوطيد تلك العلب
 التي تعتبر رأس ماؿ ابؼؤسسة في ابؼستقبل.

داؿ إحصائياً بعميع العبارات بحيث كانت قيمة  (²)كاويتضح من خلبؿ ابعدوؿ السابق أف اختبار 
أقل من قيمة مستوى الدلالة الإحصائية التي افتًضها الباحث  (P. valeu)ابػطأ من النوع الأوؿ 

(=1013) ، في النسب ابػاصة بالعينة )ابؼوضحة في ابعدوؿ( ىي نفسها بفا يشتَ إلذ وجود اختلبفات
بفا يدؿ على أف ( 4.7207)ابػاصة بالمجتمع، كما تبتُ أف ابؼتوسط ابؼرجح لدرجة ابؼوافقة على العبارات بلغ 

وىذا يعتٍ وجود موافقة من طرؼ  (،=1013)عنصر ولاء الزبوف داؿ إحصائيا عند مستوى معنوية 
ولاء الزبوف الذي براوؿ ابؼؤسسة الوصوؿ إليو، كما أف بصيع العبارات إبهابية ابذاه ابؼستقصتُ عن عنصر 

والذي ( 1.8109)عنصر ولاء الزبوف، حيث بلغت قيمة الابكراؼ ابؼعياري لدرجة ابؼوافقة لكل العبارات 
 يدؿ على وجود تباين في آرائهم ابذاه عبارات المحور بشكل عاـ.

 المحور الثامن )نية التغير(: ثامنا: تحليل كتفسير نتائج
تم ابغصوؿ على النتائج  (SPSS21)بعد وضع إجابات الاستبياف ابػاصة بالمحور الثامن في برنامج 

 التالية:
 (: نتائج التحليل الإحصائي لعنصر نية التغيير08- 4الجدكؿ رقم )                    

 العبارات الترتيب
المتوسط  درجة الموافقة

 الحسابي
نحراؼ الا

 .P ²كا المعيارم
valeu المقيا

 س
غير موافق 

 تماما
غير 
موافق  موافق محايد موافق

 تماما

نيتي أف أستبدؿ موبيليس بجيزي  10
 أو أوريدو

 376 158 71 25 00 ت
4.4048 0.8399 462.102 0.000 

% 00 04 11.3 25.1 59.7 

ىناؾ احتماؿ كبتَ بأف أختار  17
 يدوو جيزي أو أور 

 344 131 135 20 00 ت
4.2683 0.9036 348.552 0.000 

% 00 3.2 21.4 20.8 54.6 

 نتائج المحور الثامن
 720 289 206 45 00 ت

4.3365 0.8717 / / % 00 3.6 16.35 22.95 57.15 

 1.13سط الحسابي داؿ إحصائيا عند مستول معنوية المتو            (SPSS21)من إعداد الباحث باستخداـ برنامج الػ المصدر:           
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التي  نية التغييريلبحظ من خلبؿ ابعدوؿ السابق أنو بيكن ترتيب ابؼكونات ابؼختلفة لعبارات عنصر 
 ( وذلك بناءً على متوسط درجة ابؼوافقة على تواجد ىذه ابػصائص.ترتيبا تنازلياوجهت للمستهلكتُ )

من حيث درجة  الأكلىموبيليس بجيزي أو أوريدو( في ابؼرتبة جاءت العبارة )نيتي أف أستبدؿ 
تواجدىا في ابؼؤسسة ابػدمية، وذلك من وجهة نظر ابؼستهلكتُ لعينة الدراسة، حيث بلغ متوسط درجة 

وبابكراؼ معياري  (0)وىو أعلى من ابؼتوسط ابغسابي الافتًاضي  (4.4184)ابؼوافقة على ىذه العبارة 
لى أف معظم ابؼستهلكتُ موافقتُ على ىذه العبارة، وىنا وجب على ابؼؤسسة وىذا يدؿ ع (1.8099)

ابغرص كل ابغرص لأف معظم مستهلكيها لديهم النية في استبدابؽا وبالتالر خسارة جزء من حصتها 
ي السوقية بؼتعامل آخر، فعلى ابؼؤسسة ىنا مراجعة استًاتيجيتها وخياراتها فيما بىص ابؼزيج التسويقي والتًوبه

وأيضا مراجعة علبقتها مع مستهلكيها فيما بىص انشغالاتهم وبؿاولة الوصوؿ إلذ برقيق أذواقهم 
 وطموحاتهم في ظل ازدياد ابؼنافسة في ىذا القطاع.

من حيث وجهة  الثانيةوجاءت العبارة )ىناؾ احتماؿ كبتَ بأف اختار جيزي أو أوريدو( في ابؼرتبة 
وىو أعلى من  (4.7080)متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة  نظر أفراد عينة الدراسة، حيث بلغ

، وىذا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ موافقتُ (1.9100)ابؼتوسط ابغسابي الفرضي وبابكراؼ معياري 
على ىذه العبارة، فهنا بهب على ابؼؤسسة التًكيز على كسب ولاء مستهلكيها من خلبؿ كيفية التعامل 

الصورة الذىنية لعلبمتها قبل أف يتحولوا إلذ متعامل آخر لأف النية في التغيتَ موجودة  معهم وبؿاولة ترسيخ
 وىي نية لا بأس بها.

داؿ إحصائيا بعميع العبارات بحيث كانت قيمة  (²)كايتضح من خلبؿ ابعدوؿ السابق أف اختبار 
التي افتًضها الباحث أقل من قيمة مستوى الدلالة الإحصائية  (P. valeu)ابػطأ من النوع الأوؿ 

(=1013) بفا يشتَ إلذ وجود اختلبفات ذات دلالات إحصائية في الاستجابة على عناصر درجة ابؼوافقة ،
لكل عبارات ىذا المحور، بدعتٌ الاختلبفات في النسب ابػاصة بالعينة )ابؼوضحة في ابعدوؿ( ىي نفسها 

بفا يدؿ على أف  (4.7207)ابؼوافقة على العبارات بلغ ابػاصة بالمجتمع، كما تبتُ أف ابؼتوسط ابؼرجح لدرجة 
، وىذا يعتٍ وجود موافقة من طرؼ (=1013)عنصر نية التغيتَ داؿ إحصائيا عند مستوى معنوية 

ابؼستقصتُ على عنصر نية التغيتَ الذي براوؿ ابؼؤسسة بذنبو، كما أف بصيع الإجابات جاءت إبهابية ابذاه 
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والذي يدؿ  (1.8109)غت قيمة الابكراؼ ابؼعياري لدرجة ابؼوافقة لكل العبارات عنصر نية التغيتَ، حيث بل
 على وجود تباين في آرائهم ابذاه عبارات المحور بشكل عاـ.

 المطلب الثالث: التحليل الإحصائي لمحددات القرار الشرائي
ية ىذه المحددات بكاوؿ من خلبؿ ىذا ابؼطلب برليل بؿددات القرار الشرائي من أجل معرفة مدى أبن

 بالنسبة للمستهلك وبالنسبة للمؤسسة.

 أكلا: تحليل كتفسير نتائج المحور الأكؿ )العوامل الاجتماعية(:
تم ابغصوؿ على النتائج  (SPSS21)بعد وضع إجابات الاستبياف ابػاصة بالمحور الأوؿ في برنامج 

 التالية:

 نصر العوامل الاجتماعية(: نتائج التحليل الإحصائي لع09-4الجدكؿ رقم )     

 العبارات الترتيب
المتوسط  درجة الموافقة

 الحسابي
الانحراؼ 
 .P ²كا المعيارم

valeu المقيا
 س

غير موافق 
موافق  موافق محايد غير موافق تماما

 تماما

غالبا ما تكوف قراراتك الشرائية  10
 تهدؼ إلذ ارضاء الآخرين

 83 359 167 21 00 ت
3.8000 0.7006 411.905 0.000 

% 00 3.3 26.5 57 13.2 

تعتمد قراراتك الشرائية على رأي  10
 الآخرين

 338 176 61 39 16 ت
4.2397 1.0265 566.175 0.000 

% 2.5 6.2 9.7 27.9 53.7 

17 
كثتَا ما تقلد الآخرين من 

المحيطتُ بك في شراء السلع 
 وابػدمات

 263 197 121 39 00 ت

4.0857 0.9311 174.190 0.000 

% 00 6.2 20.6 31.3 41.7 

 نتائج المحور الأكؿ
 684 732 349 99 16 ت

4.0418 0.8860 / / % 0.83 5.23 18.93 38.73 36.2 

 1.13معنوية  المتوسط الحسابي داؿ إحصائيا عند مستول           (SPSS21)من إعداد الباحث باستخداـ برنامج الػ المصدر:           

العوامل نلبحظ من خلبؿ ابعدوؿ السابق أنو بيكن ترتيب ابؼكونات ابؼختلفة لعبارات عنصر 
وذلك بناءً على متوسط درجة ابؼوافقة على تواجد  )ترتيبا تنازليا(التي وجهت للمستهلكتُ  الاجتماعية

 ىذه ابػصائص.
من حيث درجة  الأكلىرين( في ابؼرتبة بحيث جاءت العبارة )تعتمد قراراتك الشرائية على رأي الآخ

تواجدىا في ابؼؤسسة ابػدمية، وذلك من وجهة نظر ابؼستهلكتُ لعينة الدراسة، حيث بلغ متوسط درجة 
وبابكراؼ معياري  (0)وىو أكبر من ابؼتوسط ابغسابي الافتًاضي ( 4.7092)ابؼوافقة على ىذه العبارة 

 موافقتُ على ىذه العبار، ومن ىنا نستنتج أف ابػاصية وىذا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ (0.1703)
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التي يتميز بها مستهلكي موبيليس في عملية الشراء ىي الاعتماد على رأي الآخرين في ابزاذ القرار الشرائي، 
ومنو بقد أف نية ابؼستهلكتُ الذين لديهم نية تغيتَ ابؼؤسسة ىي نية مبررة لأف القرار الشرائي يتم برت تأثتَ 

التي تناسب  الكلمة المنطوقةلآخرين، وىنا بهب على مؤسسة موبيليس الاعتماد أكثر على استًاتيجية ا
 (.مرة 00بمعدؿ والكلمة السلبية  مرات 3ابؼستهلكتُ في ىذه ابغالة )الكلمة الإبهابية تنتشر بدعدؿ 

من حيث وجهة  الثانيةوجاءت العبارة )كثتَا ما تقلد الآخرين في شراء السلع وابػدمات( في ابؼرتبة 
وىو أكبر من  (4.1832)نظر أفراد عينة الدراسة، حيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة 

وىو يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ موافقتُ على  (1.9000)ابؼتوسط ابغسابي الفرضي وبابكراؼ معياري 
وف في عملية ابزاذ القرار الشرائي ىذه العبارة، يتضح من خلبؿ ما سبق أف مستهلكي موبيليس يقلد

المحيطتُ بهم أي أنهم يتأثروف بقادة الرأي والطبقات ابؼرجعية في ابزاذ القرار الشرائي وىنا وجب على 
ابؼؤسسة أف تقدـ خدمات بفيزة وتفعيل ما يسمى بالكلمة ابؼنطوقة بتُ مستهلكيها حتى تضمن ثقة ورضا 

 ولاء مستهلكيها.
فهي )غالبا ما تكوف قراراتك لشرائية تهدؼ إلذ إرضاء الآخرين( من وجهة نظر  الأخيرةأما العبارة 

وىو أكبر من ابؼتوسط ( 0.8111) أفراد عينة الدراسة، حيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة
وىذا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ موافقتُ على ىذه  (1.2110)ابغسابي الفرضي وبابكراؼ معياري 

بارة، ىنا على ابؼؤسسة أف تعلم أنها تتعامل مع مستهلكتُ يتأثروف بقادة الرأي والطبقات ابؼرجعية في الع
عملية ابزاذ القرار الشرائي، لذا وجب عليها أف تتعامل معهم بطريقة خاصة وتتبتٍ استًاتيجية للتأثتَ عليهم 

 ابؼستهلكتُ.لأف كسبهم ىو كسب بؽؤلاء ابؼستهلكتُ وتضييعهم ىو تضييع بؽؤلاء 
داؿ إحصائيا بعميع العبارات بحيث كانت قيمة ( ²)كايتضح من خلبؿ ابعدوؿ السابق أف اختبار 

أقل من قيمة مستوى الدلالة الإحصائية التي افتًضها الباحث  (P. valeu)ابػطأ من النوع الأوؿ 
(=1013)ى عناصر درجة ابؼوافقة ، بفا يشتَ إلذ وجود اختلبفات ذات دلالات إحصائية في الإستجابة عل

لكل عبارات ىذا المحور، بدعتٌ الاختلبفات في النسب ابػاصة بالعينة )ابؼوضحة في ابعدوؿ( ىي نفسها 
بفا يدؿ على أف  (4.1408)ابػاصة بالمجتمع، كما تبتُ أف ابؼتوسط ابؼرجح لدرجة ابؼوافقة على العبارات بلغ 

وىذا يعتٍ وجود موافقة من ، (=1013)ستوى معنوية عنصر العوامل الاجتماعية داؿ إحصائيا عند م
طرؼ ابؼستقصتُ على عنصر العوامل الاجتماعية الذي براوؿ ابؼؤسسة مسايرتو، كما أف بصيع العبارات 
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إبهابية ابذاه عنصر العوامل الاجتماعية حيث بلغت قيمة الابكراؼ ابؼعياري لدرجة ابؼوافقة لكل العبارات 
 على وجود تباين في آرائهم ابذاه عبارات المحور بشكل عاـ.، والذي يدؿ (1.8801)

 ثانيا: تحليل كتفسير نتائج المحور الثاني )العوامل الثقافية(:
تم ابغصوؿ على النتائج  (SPSS21)بعد وضع إجابات الاستبياف ابػاصة بالمحور الثاني في برنامج 

 التالية:
 ج التحليل الإحصائي لعنصر العوامل الثقافية(: نتائ71- 4الجدكؿ رقم )                    

 العبارات الترتيب
المتوسط  درجة الموافقة

 الحسابي
الانحراؼ 
 .P ²كا المعيارم

valeu المقيا
 س

غير موافق 
موافق  موافق محايد غير موافق تماما

 تماما

إف قراراتك الشرائية بؽا علبقة  10
 بانتمائك الثقافي

 218 79 107 55 171 ت
3.1873 1.6283 143.651 0.000 

% 27.1 8.7 17 12.5 34.6 

10 
تلعب ثقافتك دور في التعرؼ 
على خصائص بـتلف السلع 

 وابػدمات

 300 262 42 26 00 ت
4.3270 0.7758 392.756 0.000 

% 00 4.1 6.7 41.6 47.6 

يتحدد سلوكك الاستهلبكي  17
 وفقا للمعايتَ الثقافية لمحيطك 

 83 359 167 21 00 ت

3.8000 0.7006 411.905 0.000 

% 00 3.3 26.5 57 13.2 

 نتائج المحور الثاني
 601 700 316 102 171 ت

3.7714 1.0349 / / % 9.03 5.36 16.73 37.03 31.8 

 1.13سابي داؿ إحصائيا عند مستول معنوية المتوسط الح           (SPSS21)من إعداد الباحث باستخداـ برنامج الػ المصدر:           

العوامل نلبحظ من خلبؿ ابعدوؿ السابق أنو بيكن ترتيب ابؼكونات ابؼختلفة لعبارات عنصر 
وذلك بناءً على متوسط درجة ابؼوافقة على تواجد ىذه  )ترتيبا تنازليا(التي وجهت للمستهلكتُ  الثقافية

 ابػصائص.
دورا في التعرؼ على خصائص بـتلف السلع وابػدمات( في  بحيث جاءت العبارة )تلعب ثقافتك

من حيث درجة تواجدىا في ابؼؤسسة ابػدمية، وذلك من وجهة نظر ابؼستهلكتُ لعينة  الأكلىابؼرتبة 
وىو أكبر من ابؼتوسط ابغسابي  (4.0721)الدراسة، حيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة 

، وىذا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ موافقتُ على ىذه (1.2238)اري وبابكراؼ معي (0)الافتًاضي 
العبارة، حيث بقد أف معظم مستهلكي مؤسسة موبيليس تلعب ثقافتهم دور كبتَ في التعرؼ على بـتلف 
السلع وابػدمات، وىنا وجب على ابؼؤسسة أف تركز على العناصر ابؼكونة لثقافتهم من عادات وتقاليد 
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ماء أثناء تقدنً خدماتها وصياغة استًاتيجياتها خوفا من التحوؿ إلذ متعامل آخر يهتم بدا سبق وابؽوية والإنت
 ذكره.

من  الثانيةأما العبارة )يتحدد سلوكك الاستهلبكي وفق ابؼعايتَ الثقافية لمحيطك( جاءت في ابؼرتبة 
وىو ( 0.8111)العبارة حيث وجهة نظر أفراد عينة الدراسة، حيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه 

وىذا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ  (،1.2110)أكبر من ابؼتوسط ابغسابي الفرضي وبابكراؼ معياري 
موافقتُ على ىذه العبارة، فمؤسسة موبيليس تعمل جاىدة على معرفة بـتلف العوامل ابؼؤثرة في السلوؾ 

ابػروج عن نطاقها أثناء تقدنً خدماتها من  الاستهلبكي بؼستهلكيها وبؿاولة مسايرة ىذه العوامل وعدـ
 خلبؿ مزبهها التسويقي أو التًوبهي.

من حيث الأخيرة أما العبارة )إف قراراتك الشرائية بؽا علبقة بانتمائك الثقافي( جاءت في ابؼرتبة 
 من وىو أكبر (0.0820)وجهة نظر أفراد عينة الدراسة، حيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة 

وىذا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ موافقتُ على  (0.0780)ابؼتوسط ابغسابي الفرضي وبابكراؼ معياري 
ىذه العبارة، ومن خلبؿ ما سبق تأكد لنا أف القرارات الشرائية بؼعظم مستهلكي موبيليس بؽا علبقة وطيدة 

عتبار أثناء تقدنً خدماتها فيما بىص بانتمائها الثقافي، الأمر الذي يستوجب على ابؼؤسسة بأخذه بعتُ الا
 العادات والتقاليد وابؽوية والانتماء ... الخ.

داؿ إحصائيا بعميع العبارات بحيث كانت قيمة  (²)كايتضح من خلبؿ ابعدوؿ السابق أف اختبار 
أقل من قيمة مستوى الدلالة الإحصائية التي افتًضها الباحث  (P. valeu)ابػطأ من النوع الأوؿ 

(=1013،)  بفا يشتَ إلذ وجود اختلبفات ذات دلالة إحصائية في الاستجابة على عنصر درجة ابؼوافقة
لكل عبارات ىذا المحور، بدعتٌ الاختلبفات في النسب ابػاصة بالعينة )ابؼوضحة في ابعدوؿ( ىي نفسها 

بفا يدؿ على أف ( 0.2204)غ ابػاصة بالمجتمع، كما تبتُ أف ابؼتوسط ابؼرجح لدرجة ابؼوافقة على العبارات بل
، وىذا يعتٍ وجود موافقة من طرؼ (=1013) عنصر العوامل الثقافية داؿ إحصائيا عند مستوى معنوية

ابؼستقصتُ على عنصر العوامل الثقافية الذي براوؿ ابؼؤسسة مسايرتو، كما أف بصيع العبارات إبهابية ابذاه 
 (،0.1049)راؼ ابؼعياري لدرجة ابؼوافقة لكل العبارات عنصر العوامل الثقافية، حيث بلغت قيمة الابك

 والذي يدؿ على وجود تباين في آرائهم ابذاه عبارات المحور بشكل عاـ.
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 ثالثا: تحليل كتفسير نتائج المحور الثالث )العوامل التسويقية(
ى النتائج تم ابغصوؿ عل( SPSS21)بعد وضع إجابات الاستبياف ابػاصة بالمحور الثالث في برنامج 

 التالية:
 (: نتائج التحليل الإحصائي لعنصر العوامل التسويقية70- 4الجدكؿ رقم )                 

 العبارات الترتيب
المتوسط  درجة الموافقة

 الحسابي
الانحراؼ 
 .P ²كا المعيارم

valeu المقيا
 س

غير موافق 
 موافق تماما موافق محايد غير موافق تماما

بغملبت التًوبهية من تزيد ا 14
 اقتناء شربوة موبيليس

 70 311 95 85 69 ت
3.3619 1.1757 343.270 0.000 

% 11 13.5 15.1 49.4 11.1 

10 
علبمة موبيليس تساعد في 
ابزاذ قرار الشراء كما برمي 

 ابؼؤسسة

 230 290 72 38 00 ت
4.1302 0.8395 281.929 0.000 

% 00 6 11.4 46 36.5 

17 
حصولر على عينات بؾانية 

يؤدي إلذ اشتًاكي في 
 موبيليس

 325 207 98 00 00 ت

4.3603 0.7365 122.752 0.000 

% 00 00 15.6 32.9 51.6 

10 
ابؼرسلة إلذ  (SMS)رسائل 

ىاتفي ساعدت باشتًاكي في 
 ابؼؤسسة

 449 149 32 00 00 ت

4.6619 0.5708 440.600 0.000 % 00 00 5.1 23.7 71.3 

 ثالثلنتائج المحور ا
 1074 959 297 123 69 ت

4.1285 0.8306 / / % 2.75 4.87 11.8 38 42.62 

 1.13المتوسط الحسابي داؿ إحصائيا عند مستول معنوية            (SPSS21)من إعداد الباحث باستخداـ برنامج الػ المصدر:           

العوامل أنو بيكن ترتيب ابؼكونات ابؼختلفة لعبارات عنصر نلبحظ من خلبؿ ابعدوؿ السابق 
وذلك بناءً على متوسط درجة ابؼوافقة على تواجد ىذه  )ترتيبا تنازليا(التي وجهت للمستهلكتُ  التسويقية

 ابػصائص.
 ابؼرسلة إلذ ىاتفي ساعدت باشتًاكي في موبيليس( في ابؼرتبة (SMS) حيث جاءت العبارة )رسائل

حيث درجة تواجدىا في ابؼؤسسة ابػدمية، وذلك من وجهة نظر ابؼستهلكتُ لعينة الدراسة، من الأكلى 
وىو أكبر من ابؼتوسط ابغسابي الافتًاضي  (4.0009)حيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة 

، ومنو ، وىذا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ موافقتُ على ىذه العبارة(1.3218)وبابكراؼ معياري  (0)
بقد أف مؤسسة موبيليس حريصة على العلبقة بينها وبتُ مستهلكيها من خلبؿ التواصل عن طريق الرسائل 
النصية بغل بـتلف مشاكلهم أو التًويج بؼختلف خدماتها ابؼقدمة، وفي ذلك ربحا للجهد والوقت ابؼبذوؿ 

 ابؼؤسسة للبستفسار.سواء من طرؼ ابؼؤسسة في عرض خدماتها أو ابؼستهلك في الذىاب بؼركز 
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من  الثانية وجاءت العبارة )حصولر على عينات بؾانية يؤدي إلذ اشتًاكي في موبيليس( في ابؼرتبة
وىو أكبر من  (4.0010)وجهة نظر أفراد عينة الدراسة، حيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة 

دؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ موافقتُ على وىذا ي (1.2003)ابؼتوسط ابغسابي الفرضي وبابكراؼ معياري 
ىذه العبارة، حيث بقد أف موبيليس تهدؼ إلذ كسب رضا وولاء ابؼستهلكتُ من خلبؿ التًويج بؼختلف 

، البيع الشخصي، ابؼبيعات عنصر تنشيط) خدماتها عن طريق تقدنً العينات المجانية في إطار ما يسمى بػ
 سة لزيادة حصتها السوقية في ظل ابؼنافسة.الذي تتبعهم ابؼؤس (العلبقات العامة 

 الثالثةأما العبارة )علبمة موبيليس تساعد في إبزاذ قرار الشراء كما برمي ابؼؤسسة( جاءت في ابؼرتبة 
وىو أكبر  (4.0017)من وجهة نظر أفراد عينة الدراسة، حيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة 

، وىذا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ موافقتُ (1.8093)وبابكراؼ معياري من ابؼتوسط ابغسابي الفرضي 
على ىذه العبارة، حيث بقد أف ابؼؤسسة تهتم بتًسيخ صورة العلبمة في ذىن مستهلكيها من خلبؿ تقدنً 

 خدمات في مستوى تطلعاتهم والتًكيز على تفعيل بصيع عناصر ابؼزيج التًوبهي في ذلك.
من  الأخيرةزيد ابغملبت التًوبهية من اقتناء شربوة موبيليس( جاءت في ابؼرتبة في حتُ أف العبارة )ت

وىو أكبر من ( 0.0009)وجهة نظر أفراد عينة الدراسة، حيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة 
 ، وىذا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ موافقتُ(0.0232)ابؼتوسط ابغسابي الفرضي وبابكراؼ معياري 

على ىذه العبارة، وىنا بهب على ابؼؤسسة تفعيل عنصر الإعلبف أثناء التًويج بػدماتها وذلك بالتًكيز على 
الشواىد ابؼادية وستَورة العمليات والعنصر البشري باعتبار أف ابػدمة غتَ ملموسة لزيادة كسب ولاء 

 مستهلكتُ مرتقبتُ.
إحصائياً بحيث كانت قيمة ابػطأ من النوع  داؿ (²)كايتضح من خلبؿ ابعدوؿ السابق أف اختبار 

، بفا يشتَ (=1013)أقل من قيمة مستوى الدلالة الإحصائية التي افتًضها الباحث  (p. valeu)الأوؿ 
إلذ وجود اختلبفات ذات دلالات إحصائية في الاستجابة على عناصر درجة ابؼوافقة لكل عبارات ىذا 

بػاصة بالعينة )ابؼوضحة في ابعدوؿ( ىي نفسها ابػاصة بالمجتمع، كما المحور، بدعتٌ الاختلبفات في النسب ا
بفا يدؿ على أف عنصر  (4.0783)تبتُ أف ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح لدرجة ابؼوافقة على العبارات بلغ 

وىذا يعتٍ وجود موافقة من طرؼ ، (=1013)العوامل التسويقية داؿ إحصائياً عند مستوى معنوية 
عنصر العوامل التسويقية الذي براوؿ ابؼؤسسة مسايرتو، كما أف بصيع العبارات إبهابية ابذاه  ابؼستقصتُ على
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 (1.8010)عنصر العوامل التسويقية حيث بلغت قيمة الابكراؼ ابؼعياري لدرجة ابؼوافقة لكل العبارات 
 والذي يدؿ على وجود تباين في آرائهم ابذاه عبارات المحور بشكل عاـ.

 كتفسير نتائج المحور الرابع )العوامل النفسية( رابعا: تحليل
تم ابغصوؿ على النتائج ( SPSS21)بعد وضع إجابات الاستبياف ابػاصة بالمحور الرابع في برنامج  
 التالية:

 (: نتائج التحليل الإحصائي لعنصر العوامل النفسية77- 4الجدكؿ رقم )                  

 العبارات الترتيب
المتوسط  ةدرجة الموافق

 الحسابي
الانحراؼ 
 .P ²كا المعيارم

valeu المقيا
 س

غير موافق 
 تماما

غير 
موافق  موافق محايد موافق

 تماما

توفر لر شربوة موبيليس نوع من الأماف  17
 في حالة انقطاعي عن الآخرين

 276 335 19 00 00 ت
4.4079 0.5498 268.867 0.000 

% 00 00 03 53.2 43.8 

10 
دافعي لشراء شربوة موبيليس ىو 

التغلب على العزلة وإمكانية الاتصاؿ 
 بالآخرين

 361 182 87 00 00 ت
4.4349 0.7230 184.352 0.000 

% 00 00 13.8 28.9 57.3 

 نتائج المحور الرابع
 637 517 106 00 00 ت

4.4214 0.6364 / / % 00 00 8.4 41.05 50.55 

 1.13المتوسط الحسابي داؿ إحصائيا عند مستول معنوية            (SPSS21)من إعداد الباحث باستخداـ برنامج الػ مصدر: ال          

العوامل نلبحظ من خلبؿ ابعدوؿ السابق أنو بيكن ترتيب ابؼكونات ابؼختلفة لعبارات عنصر 
وسط درجة ابؼوافقة على تواجد ىذه وذلك بناءً على مت )ترتيبا تنازليا(التي وجهت للمستهلكتُ  النفسية

 ابػصائص.
حيث جاءت العبارة )دافعي لشراء شربوة موبيليس ىو التغلب على العزلة وإمكانية الاتصاؿ 

من حيث درجة تواجدىا في ابؼؤسسة ابػدمية، وذلك من وجهة نظر  الأكلىبالآخرين( في ابؼرتبة 
وىو أكبر من  (4.4049)وافقة على ىذه العبارة ابؼستهلكتُ لعينة الدراسة، حيث بلغ متوسط درجة ابؼ

، وىذا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ (1.2701)وبابكراؼ معياري  (0)ابؼتوسط ابغسابي الافتًاضي 
موافقتُ على ىذه العبارة، لذلك تسعى مؤسسة موبيليس إلذ الوصوؿ إلذ أبعد نقطة بفكنة في الولاية من 

بة مستهلكيها في التغلب على العزلة وإمكانية الاتصاؿ بالآخرين في  حيث تغطية الشبكة، ووصولا عند رغ
 كل وقت ومن أي مكاف.

 أما العبارة )توفر لر شربوة موبيليس نوع من الأماف في حالة انقطاعي عن الآخرين( جاءت في ابؼرتبة
 (4.4129)رة من وجهة نظر أفراد عينة الدراسة حيث بلغ متوسط درجة ابؼوافقة على ىذه العبا الأخيرة
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، وىذا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ (1.3498)وىو أكبر من الوسط ابغسابي الفرضي وبابكراؼ معياري 
موافقتُ على ىذه العبارة، براوؿ ابؼؤسسة في كل مرة التحستُ من مستوى خدماتها خاصة أثناء تغطية 

صاؿ من أي مكاف وفي أي وقت شبكتها، خاصة أف ىذه الأختَة توفر للمستهلك الأماف وإمكانية الات
 في حالة الانقطاع عن الآخرين برت أي سبب كاف.
داؿ إحصائيا بعميع العبارات، بحيث كانت قيمة  (²)كايتضح من خلبؿ ابعدوؿ السابق أف إختبار 

أقل من قيمة مستوى الدلالة الإحصائية التي افتًضها الباحث ( P. valeu)ابػطأ من النوع الأوؿ 
(=1013،) إلذ وجود اختلبفات ذات دلالات إحصائية في الاستجابة على عناصر درجة ابؼوافقة  ا يشتَبف

لكل عبارات ىذا المحور، بدعتٌ أف الاختلبفات في النسب ابػاصة بالعينة )ابؼوضحة في ابعدوؿ( ىي نفسها 
بفا يدؿ على أف  (4.4704)ابػاصة بالمجتمع، كما تبتُ أف ابؼتوسط ابؼرجح لدرجة ابؼوافقة على العبارات بلغ 

وىذا يعتٍ وجود موافقة من طرؼ ، (=1013)عنصر العوامل النفسية داؿ إحصائياً عند مستوى معنوية 
ابؼستقصتُ على عنصر العوامل النفسية الذي براوؿ ابؼؤسسة مسايرتو، كما أف بصيع العبارات إبهابية ابذاه 

 (1.0004)عياري لدرجة ابؼوافقة لكل العبارات عنصر العوامل النفسية، حيث بلغت قيمة الابكراؼ ابؼ
 والذي يدؿ على وجود تباين في آرائهم ابذاه عبارات المحور بشكل عاـ.

 خامسا: تحليل كتفسير نتائج المحور الخامس )العامل الاقتصادم(:
ج تم ابغصوؿ على النتائ (SPSS21)بعد وضع إجابات الاستبياف ابػاصة بالمحور ابػامس في برنامج  
 التالية:

 (: نتائج التحليل الإحصائي لعنصر العامل الاقتصادم70- 4الجدكؿ رقم )                 

 العبارات الترتيب
المتوسط  درجة الموافقة

 الحسابي
الانحراؼ 
 .P ²كا المعيارم

valeu المقيا
 س

غير موافق 
موافق  موافق محايد غير موافق تماما

 تماما

ار الدخل الشهري آخذ بعتُ الاعتب 10
 عند شراء شربوة موبيليس

 336 240 54 00 00 ت
4.4476 0.6475 195.771 0.000 

% 00 00 8.6 38.1 53.3 

 نتائج المحور الخامس
 336 240 59 00 00 ت

4.4476 0.6475 / / % 00 00 8.6 38.1 53.3 

 1.13المتوسط الحسابي داؿ إحصائيا عند مستول معنوية            (SPSS21)من إعداد الباحث باستخداـ برنامج الػ المصدر:           

جاءت في عبارة واحدة  العامل الاقتصادمنلبحظ من خلبؿ ابعدوؿ السابق أف مكونات عنصر 
 وذلك بناءً على متوسط درجة ابؼوافقة على تواجد ىذه ابػصائص.
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شراء شربوة موبيليس( جيدة من حيث جاءت العبارة )آخذ بعتُ الاعتبار الدخل الشهري عند 
درجة تواجدىا في ابؼؤسسة ابػدمية، وذلك من وجهة نظر ابؼستهلكتُ لعينة الدراسة، حيث بلغت درجة 

، وبابكراؼ معياري (0)وىو أكبر من ابؼتوسط ابغسابي الافتًاضي  (4.4420)ابؼوافقة على ىذه العبارة 
موافقتُ على ىذه العبارة، فمؤسسة موبيليس براوؿ قدر  ، وىذا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ(1.0423)

الإمكاف الوصوؿ إلذ سعر مناسب لطموحات مستهلكيها وىذا السعر بهب على ابؼؤسسة أف تدرسو 
بشكل جيد لأف عملية رفع السعر أو خفضو يعتبر عامل مهم جدا في بقاء ابؼستهلكتُ أو بروبؽم إلذ 

طبقة لديها حساسية للسعر ابؼرتفع وىذا ما حدث بؼنافسها )مؤسسة متعامل آخر، خاصة وأنها تتعامل مع 
 جيزي(.

داؿ إحصائيا للعبارة، بحيث كانت قيمة ابػطأ ( ²)كا يتضح من خلبؿ ابعدوؿ السابق أف اختبار
 (،=1013)أقل من قيمة مستوى الدلالة الإحصائية التي افتًضها الباحث  (p. valeu)من النوع الأوؿ 

وجود اختلبفات ذات دلالات إحصائية في الاستجابة على عناصر درجة ابؼوافقة لعبارة ىذا  بفا يشتَ إلذ
المحور، بدعتٌ أف الاختلبفات في النسب ابػاصة بالعينة )ابؼوضحة في ابعدوؿ( ىي نفسها ابػاصة بالمجتمع،  

مل الاقتصادي داؿ بفا يدؿ على أف عنصر العا (4.4420)كما تبتُ أف درجة ابؼوافقة على العبارة بلغت 
، وىذا يعتٍ وجود موافقة من طرؼ ابؼستقصتُ على عنصر (=1013)إحصائيا عند مستوى معنوية 

الدخل الشهري الذي براوؿ ابؼؤسسة مسايرتو، كما أف العبارة جاءت إبهابية ابذاه عنصر العامل الاقتصادي 
على وجود تباين في آرائهم ابذاه والذي يدؿ  (1.0423)حيث بلغت قيمة الابكراؼ ابؼعياري للعبارة 

 عبارات المحور بشكل عاـ.

 سادسا: تحليل كتفسير نتائج المحور السادس )العوامل الشخصية(:
تم ابغصوؿ على النتائج  (SPSS21)بعد وضع إجابات الاستبياف ابػاصة بالمحور السادس في برنامج 

 التالية:
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 ائج التحليل الإحصائي لعنصر العوامل الشخصية(: نت74- 4الجدكؿ رقم )                 

 العبارات الترتيب
المتوسط  درجة الموافقة

 الحسابي
الانحراؼ 
 .P ²كا المعيارم

valeu المقيا
 س

غير موافق 
 تماما

غير 
 موافق تماما موافق محايد موافق

أستخدـ شربوة موبيليس لغايات  17
 تنظيم برنابؾي اليومي

 19 611 00 00 00 ت
4.0302 0.1711 556.292 0.000 

% 00 00 00 97 03 

أستخدـ شربوة موبيليس لأغراض  10
 التواصل مع زملبئي في العمل

 611 19 00 00 00 ت
4.9698 0.1711 556.292 0.000 

% 00 00 00 03 97 

 نتائج المحور السادس
 630 630 00 00 00 ت

4.5 0.1711 / / % 00 00 00 50 50 

 1.13المتوسط الحسابي داؿ إحصائيا عند مستول معنوية            (SPSS21)من إعداد الباحث باستخداـ برنامج الػ المصدر:           

العوامل نلبحظ من خلبؿ ابعدوؿ السابق أنو بيكن ترتيب ابؼكونات ابؼختلفة لعبارات عنصر 
وذلك بناءً على متوسط درجة ابؼوافقة على تواجد ىذه  )ترتيبا تنازليا(التي وجهت للمستهلكتُ  الشخصية
 ابػصائص.

حيث جاءت العبارة )أستخدـ شربوة موبيليس لأغراض التواصل مع زملبئي في العمل( في ابؼرتبة 
من حيث درجة تواجدىا في ابؼؤسسة ابػدمية، ذلك من وجهة نظر ابؼستهلكتُ لعينة الدراسة،  الأكلى

 (0)وىو أكبر من ابؼتوسط ابغسابي الافتًاضي ( 4.9098)فقة على ىذه العبارة حيث بلغ متوسط درجة ابؼوا
، وىذا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ موافقتُ على ىذه العبارة، نلبحظ أف (1.0200) وبابكراؼ معياري

مؤسسة موبيليس بقحت في برقيق مستوى معتُ من تطلعات مستهلكيها من خلبؿ تقدنً خدمات بفيزة 
أف تساىم في التواصل مع الزملبء في العمل أو خارج العمل الأمر الذي قد يؤدي إلذ توطيد  من شأنها

 العلبقة فيما بينهم وزيادة ولائهم ابذاىها.
من  الثانية أما العبارة )أستخدـ شربوة موبيليس لغابات تنظيم برنابؾي اليومي( جاءت في ابؼرتبة

وىو أكبر من  (4.1017)سط درجة ابؼوافقة على ىذه العبارة وجهة نظر أفراد عينة الدراسة، حيث بلغ متو 
، وىذا يدؿ على أف معظم ابؼستهلكتُ موافقتُ على (1.0200)الوسط ابغسابي الفرضي وبابكراؼ معياري 

ىذه العبارة، فمؤسسة موبيليس براوؿ الاىتماـ قدر ابؼستطاع بتوفتَ خدمات بفيزة من شأنها أف تساىم في 
ليومية بؼستهلكيها من جهة وأيضا توطيد العلبقة فيما بينهم الأمر الذي يعود بالربحية على تنظيم البرامج ا

 ابؼؤسسة في ابؼدى الطويل.
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داؿ إحصائيا بعميع العبارات، بحيث كانت قيمة ( ²)كايتضح من خلبؿ ابعدوؿ السابق أف اختبار 
حصائية التي افتًضها الباحث  أقل من قيمة مستوى الدلالة الإ (P. valeu)ابػطأ من النوع الأوؿ 

(=1013،)  بفا يشتَ إلذ وجود اختلبفات ذات دلالات إحصائية في الاستجابة على عناصر درجة ابؼوافقة
لكل عبارات ىذا المحور، بدعتٌ الاختلبفات في النسب ابػاصة بالعينة )ابؼوضحة في ابعدوؿ( ىي نفسها 

بفا يدؿ على أف  (4.3)جح لدرجة ابؼوافقة على العبارات بلغ ابػاصة بالمجتمع، كما تبتُ أف ابؼتوسط ابؼر 
وىذا يعتٍ وجود موافقة من طرؼ  (=1013)عنصر العوامل لشخصية داؿ إحصائياً عند مستوى معنوية 

ابؼستقصتُ على عنصر العوامل الشخصية الذي براوؿ ابؼؤسسة مسايرتو، كما أف بصيع العبارات إبهابية 
لشخصية، حيث بلغت قيمة الابكراؼ ابؼعياري لدرجة ابؼوافقة لكل العبارات ابذاه عنصر العوامل ا

 والذي يدؿ على وجود تباين في آرائهم ابذاه عبارات المحور بشكل عاـ.( 1.0200)
 المطلب الرابع: نتائج تحليل التباين

 –)الولاء بكاوؿ من خلبؿ ىذا ابؼطلب دراسة استجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ متغتَات الدراسة 
متغتَ تابع( التي تعزى إلذ ابؼتغتَات الوسيطية )ابعنس، ابؼستوى التعليمي، –والقرار الشرائي  -متغتَ مستقل

 الدخل، السن( كما يلي:
 أكلا: اختبار الفركؽ في استجابات أفراد العينة التي تعزل إلى متغير الجنس:

ء( والثاني )القرار الشرائي( في برنامج بعد وضع إجابات الاستبياف ابػاصة بالمحور الأوؿ )الولا
(SPSS21)   :تم ابغصوؿ على النتائج التالية 

 (: نتائج التحليل الإحصائي لمتغير الجنس73- 4الجدكؿ رقم )                       

 الجنس المتغير
الوسط 
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعيارم

 طبيعة التباين
 Leveneاختبار 

T Sig 
F Sig 

لولاء )متغتَ ا
 مستقل(

 متجانس 1.400 0.931 ذكر
9.027 1.110 

1.792 1.200 
 1.202 1.792 غير متجانس 1.439 0.909 أنثى

القرار الشرائي 
 ))متغتَ تابع

 متجانس 1.037 4.082 ذكر
1.487 1.488 

7.200 1.110 
 1.112 7.279 غير متجانس 1.000 4.019 أنثى

 (Spss21)باستخداـ برنامج من إعداد الباحث  المصدر:
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 (. نلبحظ من خلبؿ ابعدوؿ السابق أف استجابات الذكور حوؿ الولاء أكبر من استجابة الإناث.0
ىو تباين  الولاءنلبحظ أف تباين استجابات الأفراد حوؿ عنصر  (Levene)من خلبؿ الاختبار 

 كما ىي موضحة في ابعدوؿ.( 1.13)أقل من  (Sig (F))لأف  غير متجانس
 (1.202)وىو  1.13نلبحظ أف الاحتماؿ )مستوى ابؼعنوية( أكبر من  (T)من خلبؿ اختبار 

 إلذ متغتَ ابعنس. لا يعزلوبالتالر فإف استجابات الأفراد حوؿ عنصر الولاء 
(. نلبحظ من خلبؿ ابعدوؿ السابق أف استجابات الذكور حوؿ القرار الشرائي أكبر من استجابة 0

 الإناث.
ىو  القرار الشرائينلبحظ أف تباين استجابات الأفراد حوؿ عنصر  (Levene)ختبار من خلبؿ الا

 كما ىي موضحة في ابعدوؿ.  (1.13) أكبر من (Sig (F))لأف  تباين متجانس
 (1.110)وىو  1.13نلبحظ أف الاحتماؿ )مستوى ابؼعنوية( أقل من  (T)من خلبؿ اختبار 

 إلذ متغتَ ابعنس. يعزل القرار الشرائي وبالتالر فإف استجابات الأفراد حوؿ عنصر
 ثانيا: اختبار الفركؽ في استجابات أفراد العينة التي تعزل إلى متغير المستول التعليمي

بعد وضع إجابات الاستبياف ابػاصة بالمحور الأوؿ )الولاء( والثاني )القرار الشرائي( في برنامج 
(SPSS21)   :تم ابغصوؿ على النتائج التالية 

 المستول التعليمي(: نتائج التحليل الإحصائي لمتغير 70- 4الجدكؿ رقم )               

 مصدر التباين المتغير
مجموع 
 المربعات

 درجة الحرية
متوسط 
 F Sig المربعات

الولاء )متغتَ 
 مستقل(

 00.240 14 40.983 داخل المحاور
94.272 1.111 

 1.074 073 22.317 بتُ المحاور
 / / / 079 074.482 الإبصالر

القرار الشرائي 
 )متغتَ تابع(

 3.480 14 70.900 داخل المحاور
32.300 1.111 

 1.193 073 39.387 بتُ المحاور
 / / / 079 80.300 الإبصالر

 (Spss21)من إعداد الباحث باستخداـ برنامج  المصدر:
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، وبالتالر فإف استجابات (1.13)عنوية أقل من مستوى ابؼ (F)(. من خلبؿ ابعدوؿ نلبحظ أف اختبار 0
إلذ متغتَ ابؼستوى التعليمي، كما أف الاستجابات ابغاصلة في الولاء تقدر بػ  تعزل الولاءأفراد العينة حوؿ 

فمصدره من  (40.983)منها بتُ بؿاور الاستبياف في حتُ أف الباقي  (22.317)مصدرىا  (074.482)
 داخل المحاور.

وبالتالر فإف استجابات  (،1.13)أقل من مستوى ابؼعنوية  (F)نلبحظ أف اختبار  (. من خلبؿ ابعدوؿ0
إلذ متغتَ ابؼستوى التعليمي، كما أف الاستجابات ابغاصلة في القرار  القرار الشرائي تعزلأفراد العينة حوؿ 
 (70.900) منها بتُ بؿاور الاستبانة في حتُ أف الباقي (39.387)مصدرىا  (80.300)الشرائي تقدر بػ 

 فمصدره من داخل المحاور.
 ثالثا: اختبار الفركؽ في استجابات أفراد العينة التي تعزل إلى متغير الدخل:

بعد وضع إجابات الاستبياف ابػاصة بالمحور الأوؿ )الولاء( والثاني )القرار الشرائي( في برنامج 
(SPSS21)   :تم ابغصوؿ على النتائج التالية 

 الدخل(: نتائج التحليل الإحصائي لمتغير 72- 4الجدكؿ رقم )                         

 مصدر التباين المتغير
مجموع 
 المربعات

 درجة الحرية
متوسط 
 F Sig المربعات

الولاء )متغتَ 
 مستقل(

 1.394 17 0.088 داخل المحاور
0.177 1.149 

 1.092 072 070.799 بتُ المحاور
 / / / 079 074.482 الإبصالر

القرار الشرائي 
 )متغتَ تابع(

 1.090 17 1.090 داخل المحاور
0.308 1.771 

 1.079 072 80.071 بتُ المحاور
 / / / 079 80.300 الإبصالر

 (Spss21)من إعداد الباحث باستخداـ برنامج  المصدر:  
وبالتالر فإف استجابات ، (1.13)أقل من مستوى ابؼعنوية  (F)(. من خلبؿ ابعدوؿ نلبحظ أف اختبار 0

إلذ متغتَ الدخل، كما أف الاستجابات ابغاصلة في الولاء تقدر بػ  الولاء تعزلأفراد العينة حوؿ 
فمصدره من ( 0.088)منها بتُ بؿاور الاستبانة في حتُ أف الباقي  (070.799)مصدرىا  (074.482)

 داخل المحاور.
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، وبالتالر فإف استجابات (1.13)من مستوى ابؼعنوية  أكبر (F)(. من خلبؿ ابعدوؿ نلبحظ أف اختبار 0
إلذ متغتَ الدخل، كما أف الاستجابات ابغاصلة في القرار  القرار الشرائي لا تعزلأفراد العينة حوؿ 
 (1.090)منها بتُ بؿاور الاستبانة في حتُ أف الباقي  (80.071)مصدرىا  (80.300)الشرائي تقدر بػ 

 فمصدره من داخل المحاور.
 :السن: اختبار الفركؽ في استجابات أفراد العينة التي تعزل إلى متغير رابعا

بعد وضع إجابات الاستبياف ابػاصة بالمحور الأوؿ )الولاء( والثاني )القرار الشرائي( في برنامج 
(SPSS21)   :تم ابغصوؿ على النتائج التالية 

 السنل الإحصائي لمتغير (: نتائج التحلي78- 4الجدكؿ رقم )                   

 مصدر التباين المتغير
مجموع 
 المربعات

 درجة الحرية
متوسط 
 F Sig المربعات

الولاء )متغتَ 
 مستقل(

 0.212 10 00.071 داخل المحاور
71.402 1.111 

 1.080 070 000.008 بتُ المحاور
 / / / 079 074.482 الإبصالر

القرار الشرائي 
 )متغتَ تابع(

 4.180 10 07.738 اورداخل المح
00.903 1.111 

 1.000 070 09.734 بتُ المحاور
 / / / 079 80.300 الإبصالر

 (Spss21)من إعداد الباحث باستخداـ برنامج  المصدر:  
، وبالتالر فإف استجابات (1.13)أقل من مستوى ابؼعنوية  (F)(. من خلبؿ ابعدوؿ نلبحظ أف اختبار 0

( 074.482)إلذ متغتَ السن، كما أف الاستجابات ابغاصلة في الولاء تقدر بػ  الولاء تعزلؿ أفراد العينة حو 

 فمصدره من داخل المحاور.( 00.071)منها بتُ بؿاور الاستبانة في حتُ أف الباقي  (000.008)مصدرىا 
ف استجابات وبالتالر فإ (،1.13)أقل من مستوى ابؼعنوية  (F)(. من خلبؿ ابعدوؿ نلبحظ أف اختبار 0

إلذ متغتَ السن، كما أف الاستجابات ابغاصلة في القرار الشرائي  حوؿ القرار الشرائي تعزلأفراد العينة 
فمصدره  (1.090)منها بتُ بؿاور الاستبانة في حتُ أف الباقي  (09.734)مصدرىا  (80.300)تقدر بػ 

 من داخل المحاور.
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 دات الولاء على القرار الشرائيالمطلب الخامس: التحليل الإحصائي لأثر محد
بكاوؿ من خلبؿ ىذا ابؼطلب دراسة الأثر الكلي لمحددات ولاء ابؼستهلك على القرار الشرائي، 

الإحصائي كانت  لومعرفة أثر كل بؿدد من بؿددات ولاء ابؼستهلك على القرار الشرائي، وبعد التحلي
 النتائج كما يلي:

 على القرار الشرائي: أكلا: نتائج تقدير نموذج أثر الولاء
بعد وضع إجابات الاستبياف ابػاصة بأفراد عينة الدراسة بؼتغتَ الولاء على القرار الشرائي في برنامج 

(SPSS21) :تم ابغصوؿ على النتائج التالية 
 (: التحليل الإحصائي لأثر الولاء على القرار الشرائي79- 4الجدكؿ رقم )               

المتغير 
 المستقل

 B T Sig R² R F Sigعامل م

 25222 005462 05020 ثابت
2542 25620 4085206 25222 

 25222 025446 25500 الولاء
 (Spss21)من إعداد الباحث باستخداـ برنامج  المصدر:  

 نلبحظ من خلبؿ ابعدوؿ ما يلي:
 ىناؾ تأثتَ طردي معنوي إحصائيا للولاء على القرار الشرائي. -0

%( 01)وىي درجة تأثتَ متوسطة، أما النسبة الباقية  %(41)ر في القرار الشرائي بنسبة الولاء يؤث -0

 فتعود إلذ عوامل أخرى خارج النموذج.

 وىي درجة ارتباط متوسطة. %(00.71)درجة الارتباط بتُ الولاء والقرار الشرائي تقدر بػ  -2

 (1.111)يساوي  (F)ف احتماؿ يبتُ ابؼعنوية الإحصائية الكلية بؼعلمات النموذج لأ (F)اختبار  -4
 (.1.13)وىو أقل من مستوى الدلالة ابؼفتًض 

 ثانيا: نتائج تقدير نموذج أثر محددات الولاء على القرار الشرائي
بعد وضع إجابات الاستبياف ابػاصة بأفراد عينة الدراسة بؼتغتَ بؿددات الولاء على القرار الشرائي في 

 النتائج التالية:تم ابغصوؿ على  (SPSS21)برنامج 
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 (: التحليل الإحصائي لأثر محددات الولاء على القرار الشرائي01- 4الجدكؿ رقم )         
 B T Sig R² R F Sigمعامل  المتغير المستقل

 0.000 20.166 1.968 ثابت

0.665 0.818 156.846 0.000 

 0.152 -6.775 0.000- (X1)الجودة المدركة 

 0.088 5.641 0.000 (X2)القيمة المدركة 

 0.096 5.609 0.000 (X3)رضا الزبوف 

 0.017 -1.117 0.264- (X4)ثقة الزبوف 

 0.235 14.707 0.000 (X5)الالتزاـ بالعلامة 

 0.094 -4.133 0.000- (X6)التعلق بالعلامة 

كلاء الزبوف )نية إعادة 
 (X7)الشراء( 

0.123 6.265 0.000 

 0.221 17.698 0.000 (X8)نية التغيير 

 (Spss21)من إعداد الباحث باستخداـ برنامج  المصدر:  
من خلبؿ ابعدوؿ السابق والذي يبتُ درجة التأثتَ بتُ بؿددات ولاء ابؼستهلك على عنصر القرار 

 ما يلي:الشرائي، ومن أجل برديد ىذا الأثر سوؼ نقوـ بتحديد أثر كل عنصر على حدى ك
ذات دلالة إحصائية  تأثير عكسية: من خلبؿ ابعدوؿ نلبحظ وجود علبقة عنصر الجودة المدركة .0

بتُ ابعودة ابؼدركة والقرار الشرائي، بدعتٌ أنو كلما ارتفعت ابعودة ابؼدركة كلما قل سلوؾ تكرار الشراء، وىذا 
ذىم القرار الشرائي، بل ينظروف إلذ عوامل يعتٍ أف ابؼستهلكتُ لا يعتَوف للجودة ابؼدركة أبنية أثناء ابزا

ابعدولية، لأف  (T)وىي أكبر من  (0.223-)المحسوبة  (T)أخرى يعتبرونها أكثر تأثتَ، إذ بلغت قيمة 
، وبالتالر يوجد تأثتَ ذو دلالة %(93)، أي بدرجة ثقة (=1013)احتمابؽا أقل من مستوى ابؼعنوية 
 الشرائي. إحصائية بتُ ابعودة ابؼدركة والقرار

ذات دلالة إحصائية بتُ  تأثير طردية: من خلبؿ ابعدوؿ نلبحظ وجود علبقة عنصر القيمة المدركة .0
ابعدولية، لأف ( T)وىي أكبر من  (3.040)المحسوبة  (T)القيمة ابؼدركة والقرار الشرائي، حيث بلغت قيمة 

التالر يوجد تأثتَ ذو دلالة وب %(،93) أي بدرجة ثقة( =1013)احتمابؽا أقل من مستوى ابؼعنوية 
 إحصائية بتُ القيمة ابؼدركة والقرار الشرائي.
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ذات دلالة إحصائية بتُ رضا  تأثير طردية: من خلبؿ ابعدوؿ نلبحظ وجود علبقة عنصر رضا الزبوف .2
ابعدولية لأف  (T)وىي أكبر من  (3.019)المحسوبة  (T)الزبوف والقرار الشرائي، حيث بلغت قيمة 

، وبالتالر يوجد تأثتَ ذو دلالة %(93)، أي بدرجة ثقة (=1013)قل من مستوى ابؼعنوية احتمابؽا أ
 إحصائية بتُ رضا الزبوف والقرار الشرائي.

ذات دلالة إحصائية بتُ ثقة  لا كجود لعلاقة تأثير: من خلبؿ ابعدوؿ نلبحظ عنصر ثقة الزبوف .4
يعتمدوف على أسلوب الكلمة ابؼنطوقة أثناء قيامهم  الزبوف والقرار الشرائي، وىذا راجع إلذ أف ابؼستهلكتُ

 )مثل ابعماعات ابؼرجعية، قادة الرأي، الأسرة، الأصدقاءبعملية الشراء برت تأثتَ بؾموعة من العناصر 
ابعدولية لأف احتمابؽا أكبر من  (T)وىي أكبر من  (0.002-)المحسوبة  (T) ، حيث بلغت قيمة...(

يوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية بتُ ثقة الزبوف  ، وبالتالر لا(1.704)حيث بلغ ، (=1013) مستوى ابؼعنوية
 والقرار الشرائي.

ذات دلالة إحصائية بتُ  تأثير طردية: من خلبؿ ابعدوؿ نلبحظ وجود علبقة عنصر الإلتزاـ بالعلامة .5
ابعدولية  (T)بر من وىي أك( 04.212)المحسوبة  (T)الإلتزاـ بالعلبمة والقرار الشرائي، حيث بلغت قيمة 

، وبالتالر يوجد تأثتَ ذو دلالة %(93)، أي بدرجة ثقة (=1013)لأف احتمابؽا أقل من مستوى ابؼعنوية 
 إحصائية بتُ الإلتزاـ بالعلبمة والقرار الشرائي.

ذات دلالة إحصائية بتُ  تأثير عكسية: من خلبؿ ابعدوؿ نلبحظ وجود علبقة عنصر التعلق بالعلامة .6
العلبمة والقرار الشرائي، بدعتٌ أنو كلما زاد التعلق بالعلبمة قل القرار الشرائي وىذا ربدا راجع إلذ التعلق ب

الاختلبؿ إما في عناصر ابؼزيج التسويقي ابػدمي للمؤسسة أو ابؼزيج التًوبهي حيث بهب عليها مراجعتو، إذ 
 احتمابؽا أقل من مستوى ابؼعنويةابعدولية لأف  (T)وىي أكبر من  (4.000-)المحسوبة  (T)بلغت قيمة 

(=1013،)  وبالتالر يوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية بتُ التعلق بالعلبمة والقرار %(93)أي بدرجة ثقة ،
 الشرائي.

ذات  تأثير طرديةمن خلبؿ ابعدوؿ نلبحظ وجود علبقة  عنصر كلاء الزبوف )نية إعادة الشراء(: .7
وىي أكبر من  (0.703)المحسوبة ( T)ر الشرائي، حيث بلغت قيمة دلالة إحصائية بتُ ولاء الزبوف والقرا

(T)  ابعدولية لأف احتمابؽا أقل من مستوى ابؼعنوية(=1013،)  وبالتالر يوجد  %(،93)أي بدرجة ثقة
 تأثتَ ذو دلالة إحصائية بتُ ولاء الزبوف والقرار الشرائي.
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ذات دلالة إحصائية بتُ نية  تأثير طردية: من خلبؿ ابعدوؿ نلبحظ وجود علبقة عنصر نية التغيير .8
تغيتَ العلبمة والقرار الشرائي، وىذه العلبقة الطردية ربدا ترجع إلذ ظروؼ ابؼستهلك سواء كانت )شخصية، 
نفسية، اقتصادية .... الخ( حتمت عليو أف تكوف لو نية في تغيتَ ابؼؤسسة لكن دوف فعل ومنو البقاء معها 

ابعدولية لأف احتمابؽا  (T)وىي أكبر من  (02.098)المحسوبة  (T)قيمة  إلذ إشعار آخر، حيث بلغت
، وبالتالر يوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية بتُ %(93)، أي بدرجة ثقة (=1013)أقل من مستوى ابؼعنوية 

 نية تغيتَ العلبمة والقرار الشرائي.

ار الشرائي فيمكن على القر أما النموذج الكلي للدراسة: تأثير محددات كلاء المستهلك 
 كما يلي:  تحليلو

ابعدولية لأف ( F)وىي أكبر من قيمة  (030.840)المحسوبة للنموذج ابؼقدر بلغت  (F)إف قيمة  .0
وىذا ما يعتٍ وجود تأثتَ ذو دلالة إحصائية لمحددات ولاء  (=1013)احتمابؽا أقل من مستوى ابؼعنوية 

 ابؼستهلك على القرار الشرائي.

يتضح أف بؿددات ولاء ابؼستهلك قادرة على تفستَ ما  (R²)لتفستَ )التحديد( من خلبؿ معامل ا .0
 %(00.3)من التغتَات التي طرأت على متغتَ القرار الشرائي، أما النسبة ابؼتبقية والبالغة  %(00.3)نسبتو 

 فتعود بؼسابنة متغتَات أخرى خارج النموذج.

ددات ولاء ابؼستهلك والقرار الشرائي، إذ بلغ وجود علبقة ارتباط ذو دلالة إحصائية موجبة بتُ بؿ .2
، وىو معامل مهم ومقبوؿ، وذلك راجع لعوامل خارجية ولشدة ابؼنافسة %(80.8)معامل الارتباط بينهما 

 بتُ ابؼتعاملتُ في السوؽ.

وبيكن أف تعزى ىذه النتائج لعدة أسباب والتي تم شرحها في التحليل الإحصائي لفقرات الدراسة 
 ـ بيكن القوؿ أف:وبشكل عا

مؤسسة موبيليس تدرؾ ابؼنافسة التي أصبحت تواجهها في سوؽ خدمة ابؽاتف النقاؿ من قبل  -
أف بصيع ابؼتعاملتُ بؽم القدرة على تقدنً نفس ابػدمات، لذلك لابد من  وأدركتابؼتعاملتُ الآخرين، 

وير خدماتها وفق احتياجات الاعتماد على عنصر التطور التكنولوجي من خلبؿ اليقظة التكنولوجية لتط
 ابؼستهلكتُ ابؼستهدفتُ.
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لابد على ابؼؤسسة من الاعتماد على مزيج تروبهي متناسق للتعريف بخدمات ابؼؤسسة والتأثتَ  -
عليهم وبهب أيضا على ابؼؤسسة التًكيز على عنصر العلبقات العامة وإستًاتيجية الكلمة ابؼنطوقة اللذاف 

 وترسيخ صورة ابؼؤسسة في ذىن مستهلكيها.أصبح بؽما دور كبتَ في برستُ 

الاعتماد على متغتَات ابؼزيج التسويقي ابػدمي ابؼوسع أمر مهم جدا من أجل تقدنً خدمات  -
ذات جودة عالية للمستهلك وذلك من خلبؿ برستُ جودة عملية تقدنً ابػدمة من خلبؿ السرعة وكذلك 

كما بهب على ابؼؤسسة الاىتماـ بالشواىد ابؼادية   طريقة التعامل مع ابؼستهلكتُ والتكفل بانشغالاتهم،
للتغلب على عنصر اللبملموسية الذي يعتبر عائقا أماـ القرار الشرائي للمستهلك النهائي ومن خلبؿ ما 
سبق بيكن أف تعالج ابؼؤسسة بعض مشاكلها فيما بىص ابعودة ابؼدركة والثقة وازدياد نية تغيتَ العلبمة من 

 طرؼ ابؼستهلكتُ.
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 :خلاصة الفصل
"أثر الولاء للاسم كالعلامة من خلبؿ الدراسة الإحصائية بؼوضوع بحثنا والذي كاف برت عنواف 

كانت من خلبؿ برليل   والتي-موبيليسحالة مؤسسة –التجارية على قرار شراء المستهلك النهائي" 
شلف )بؿل الدراسة( فأخذنا عينة من بـتلف إستبانة موجهة للمستهلكتُ ابؼشتًكتُ مع ابؼؤسسة في ولاية ال

مشتًؾ، قمنا بتحليل الاستجابات عبر نظاـ  (001)دوائر وبلديات الولاية، حيث كاف عدد ابؼستجوبتُ 
 (SPSS21)برليل ابغزـ الاجتماعية 

كاف حوؿ واقع قطاع الاتصالات في ابعزائر، أما   الأكؿوقد تم تقسيم الدراسة إلذ أربعة مباحث، 
فكاف حوؿ منهجية الدراسة والتي من  كالثالثفكاف حوؿ تقدنً ابؼؤسسة بؿل الدراسة )موبيليس(،  لثانيا

خلببؽا استعرضنا ابعوانب الشكلية لعملية بصع وبرليل الاستبانة، ثم قمنا بالتحليل الإحصائي بؼتغتَات 
... الخ(،  ²ري، اختبار كاالدراسة بواسطة بعض ابؼتغتَات الإحصائية )ابؼتوسط ابغسابي، الابكراؼ ابؼعيا

كاف ذا   (²)كاوكانت النتائج جد مناسبة لاختبار فرضيات الدراسة ويتضح من ابعداوؿ السابقة أف اختبار 
أقل من مستوى  (P. valeu)دلالة إحصائية بعميع العبارات بحيث كانت قيمة ابػطأ من النوع الأوؿ 

، بفا يشتَ إلذ وجود اختلبفات ذات (=1013) الدلالة الإحصائية التي افتًضها الباحث مسبقا وىي
دلالات إحصائية في الاستجابة على عناصر درجة ابؼوافقة لكل عبارات ىذه المحاور، وىذا ما ساعد 

 الباحث على التحليل الإحصائي بؼعطيات الدراسة.
ث تم دراسة  قمنا بدراسة أثر بؿددات ولاء ابؼستهلك على القرار الشرائي، حيالرابع أما في ابؼبحث 

قمنا باستجابة أفراد عينة الدراسة حوؿ متغتَات الدراسة  الأكلىكل بؿدد على حدى، ففي ابؼرحلة 
)الولاء( كمتغتَ مستقل والقرار الشرائي كمتغتَ تابع التي تعزى إلذ ابؼتغتَات الوسيطية )ابعنس، ابؼستوى 

سة أثر بؿددات الولاء على القرار الشرائي، فقمنا بدرا الثانية التعليمي، الدخل، السن(، أما في ابؼرحلة
ذو دلالة إحصائية بتُ  )طردم أك عكسي(بحيث تم التوصل إلذ بعض النتائج والتي تتمثل في وجود تأثتَ 

، بؽذا (=1013)عند مستوى معنوية  )ثقة الزبوف(بؿددات ولاء ابؼستهلك والقرار الشرائي ما عدا العنصر 
بهذه المحددات من أجل تعزيز ولاء ابؼستهلك وعملية ابزاذ القرار الشرائي التي لابد على ابؼؤسسة الاىتماـ 

 من شأنها توسيع ابغصة السوقية. 
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لقد ركزت الدراسة بشقيها النظري والتطبيقي على مدى تأثتَ بؿددات ولاء ابؼستهلك للعلبمة 
النقاؿ في ابعزائر، وحسب ىذه التجارية على القرار الشرائي للمستهلك النهائي في سوؽ خدمة ابؽاتف 

 فيسسة خدمية، ىذا ما جعلو يفرض احتياجاتو ورغباتو الدراسة يعتبر ابؼستهلك بؿل اىتماـ كل مؤ 
بحوث التسويق تبدأ بدراسة ابؼستهلك وتنتهي من  وظيفة أصبحتبذلك استًاتيجيات وقرارات ابؼؤسسة و 

إلذ ولائو، كما أصبحت ابؼؤسسات ابػدمية اليوـ  خلبؿ دراسة قراراتو الشرائية، وكل ىذا من أجل الوصوؿ
تقوـ بدراسة حاجات ورغبات ابؼستهلك قصد إعطاء أفضل مزيج خدمي تستطيع ابؼؤسسة من خلبلو تلبية 

 بـتلف الفجوات التي تسد حاجات ورغبات ابؼستهلك.
ن من ومن أجل وصوؿ ابؼؤسسة ابػدمية إلذ ىذا ابغل لابد من تصميم مزيج تسويقي خدمي بيك

خلبلو تقدنً منتج ذو قيمة عالية برقق أو تفوؽ توقعات ابؼستهلك من جهة، ومن جهة أخرى تصميم 
مزيج تروبهي بهدؼ ترسيخ صورة ابؼؤسسة في أذىاف مستهلكيها بفا بهعلهم راضتُ بساما عن ابػدمة 

من خلبؿ تكرار ابؼستفيدين منها، ومن خلبؿ ىذا ابؼزيج التسويقي ابػدمي بيكن كسب ولاء ابؼستهلك 
 العملية الشرائية، وبالتالر زيادة ربحية ابؼؤسسة.

)أثر الولاء للاسم كالعلامة التجارية على قرار شراء المستهلك وفي خابسة ىذا البحث ابؼعنوف بػ 
نتطرؽ إلذ عرض أىم النتائج التي توصلنا إليها بالرجوع إلذ الفرضيات التي سبق وضعها بهدؼ  النهائي(

نفيها، ثم نعرج إلذ تقدنً بعض الاقتًاحات والتوصيات لفائدة مؤسسة موبيليس، والتي بيكن  تأكيدىا أو
تعميمها على سائر ابؼؤسسات الناشطة في نفس السوؽ، ومن ثم اقتًاح آفاؽ الدراسة بطرح مواضيع 

 للبحوث ابؼستقبلية في ىذا ابؼيداف.
 : اختبار فرضيات الدراسة:أكلا

  وضوع تبتُ لنا صحة وخطأ فرضيات الدراسة كما يلي:من خلبؿ برليل جوانب ابؼ
 : بست الإجابة على ىذه الفرضية من خلبؿ الفرضيات ابعزئية كما يلي:الفرضية الأكلى

تم رفض ىذه : (: استجابات أفراد العينة حوؿ الولاء تعزل إلى متغير الجنس10الفرضية الجزئية )
ة حوؿ الولاء لا تعزى إلذ متغتَ ابعنس لأف من خلبؿ اختبار الفرضية، ومنو بقد أف استجابات أفراد العين

(t أكبر من )(1.202)وىو  1.13( نلبحظ أف الاحتماؿ )مستوى ابؼعنوية. 
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 (: استجابات أفراد العينة حوؿ الولاء تعزل إلى متغير المستول التعليمي:17الفرضية الجزئية )
 .1.13د أنو أقل من مستوى ابؼعنوية ( بقFتم قبوؿ ىذه الفرضية لأنو من خلبؿ اختبار )

تم قبوؿ ىذه وؿ الولاء تعزل إلى متغير الدخل: (: استجابات أفراد العينة ح10الفرضية الجزئية )
 .1.13( أقل من مستوى ابؼعنوية Fالفرضية لأف اختبار )
ؿ ىذه تم قبو : (: استجابات أفراد العينة حوؿ الولاء تعزل إلى متغير السن14الفرضية الجزئية )

 .1.13( أقل من مستوى ابؼعنوية Fالفرضية لأف اختبار )
تم قبوؿ ر الشرائي تعزل إلى متغير الجنس: (: استجابات أفراد العينة حوؿ القرا13الفرضية الجزئية )

وىو  1.13( نلبحظ أف الاحتماؿ )مستوى ابؼعنوية( أقل من tىذه الفرضية لأنو من خلبؿ اختبار )
(1.110.) 

(: استجابات أفراد العينة حوؿ القرار الشرائي تعزل إلى متغير المستول 10جزئية )الفرضية ال
 .1.13( أقل من مستوى ابؼعنوية Fتم قبوؿ ىذه الفرضية لأف اختبار ): التعليمي

: تم رفض (: استجابات أفراد العينة حوؿ القرار الشرائي تعزل إلى متغير الدخل12الفرضية الجزئية )
لتالر فإف استجابات أفراد العينة حوؿ القرار الشرائي لا تعزى إلذ متغتَ الدخل لأف اختبار ىذه الفرضية وبا

(F )1.13من مستوى ابؼعنوية  أكبر. 
: تم قبوؿ (: استجابات أفراد العينة حوؿ القرار الشرائي يعزل إلى متغير السن18الفرضية الجزئية )

 .1.13وية ( أقل من مستوى ابؼعنFىذه الفرضية لأف اختبار )
 : بست الإجابة على ىذه الفرضية من خلبؿ الفرضيات ابعزئية التالية:الفرضية الثانية

: تم قبوؿ (: ىناؾ تأثير ذك دلالة إحصائية للجودة المدركة على القرار الشرائي10الفرضية الجزئية )
كة والقرار الشرائي، لأف ىذه الفرضية، حيث توجد علبقة تأثتَ عكسية ذات دلالة إحصائية بتُ ابعودة ابؼدر 

 .1.13( أقل من مستوى ابؼعنوية tاحتماؿ )
: تم قبوؿ (: ىناؾ تأثير ذك دلالة إحصائية للقيمة المدركة على القرار الشرائي17الفرضية الجزئية )

ىذه الفرضية، حيث توجد علبقة تأثتَ طردية ذات دلالة إحصائية بتُ القيمة ابؼدركة والقرار الشرائي، لأف 
 .1.13( أقل من مستوى ابؼعنوية tتماؿ )اح
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: تم قبوؿ ىذه (: ىناؾ تأثير ذك دلالة إحصائية لرضا الزبوف على القرار الشرائي10الفرضية الجزئية )
الفرضية، حيث توجد علبقة تأثتَ طردية ذات دلالة إحصائية بتُ رضا الزبوف والقرار الشرائي، لأف احتماؿ 

(t أقل من مستوى ابؼعنوية )1.13. 
: تم رفض ىذه (: ىناؾ تأثير ذك دلالة إحصائية لثقة الزبوف على القرار الشرائي14الفرضية الجزئية )
( أكبر tتأثتَ ذو دلالة إحصائية لثقة الزبوف على القرار الشرائي لأف احتماؿ ) لا يوجدالفرضية، أي أنو 

 (.1.704)وىو  1.13من مستوى ابؼعنوية 
: تم قبوؿ ؾ تأثير ذك دلالة إحصائية للالتزاـ بالعلامة على القرار الشرائي(: ىنا13الفرضية الجزئية )

( أقل من tىذه الفرضية، حيث توجد علبقة تأثتَ طردية بتُ الالزاـ بالعلبمة والقرار الشرائي، لأف احتماؿ )
 .1.13مستوى ابؼعنوية 

: تم قبوؿ ىذه لى القرار الشرائي(: ىناؾ تأثير ذك دلالة إحصائية لتعلق الزبوف ع10الفرضية الجزئية )
( أقل tالفرضية، حيث توجد علبقة تأثتَ عكسية بتُ تعلق الزبوف بالعلبمة والقرار الشرائي، لأف احتماؿ )

 .1.13من مستوى ابؼعنوية 
(: ىناؾ تأثير ذك دلالة إحصائية لولاء الزبوف )نية إعادة الشراء( على القرار 12الفرضية الجزئية )

قبوؿ ىذه الفرضية، حيث توجد علبقة تأثتَ طردية بتُ ولاء الزبوف )نية إعادة الشراء( والقرار  : تمالشرائي
 .1.13( أقل من مستوى ابؼعنوية tالشرائي، لأف احتماؿ )

: تم (: ىناؾ تأثير ذك دلالة إحصائية لنية الزبوف في التغير على القرار الشرائي18الفرضية الجزئية )
ث توجد علبقة تأثتَ طردية بتُ نية الزبوف في تغيتَ العلبمة والقرار الشرائي، لأف قبوؿ ىذه الفرضية، حي

 .1.13( أقل من مستوى ابؼعنوية tاحتماؿ )
 : نتائج الدراسة النظرية:ثانيا

بيكن النظر إلذ سلوؾ ابؼستهلك كنظاـ معقد تتحكم فيو بؾموعة كبتَة من ابؼتغتَات الداخلية -
بينها وينتج عنها تصرفات عدة، ىذا ما أدى برجاؿ التسويق ومن سبقوىم من وابػارجية، متداخلة فيما 

علماء الاجتماع وعلماء النفس، إلذ صعوبة إبهاد بموذج شامل وجامع بودد ويبسط السلوؾ الاستهلبكي، 
 ويبتُ مراحل قرار الشراء، والسلوؾ قبل وأثناء وبعد الشراء.
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إنو يصعب برديد أي استًاتيجية تسويقية أو برنامج باعتبار سلوؾ ابؼستهلك متغتَ غتَ ثابت، ف-
تسويقي فعاؿ دوف الإبؼاـ ودراسة العوامل النفسية الداخلية والعوامل البيئية ابػارجية بؽذا ابؼستهلك من أجل 

 وضع مفهوـ يقتًب نوعا ما في برديد معالد ىذا السلوؾ.

يقوـ بها فرد ما بابزاذ قراراتو في توزيع  تكتسب دراسة سلوؾ ابؼستهلك ابنيتها من دراسة الكيفية التي-
وإنفاؽ ابؼوارد ابؼتاحة لديو على ابؼنتجات ابؼختلفة، يعرؼ سلوؾ ابؼستهلك النهائي على أنو بؾموعة من 
التصرفات والأفعاؿ التي يقوـ بها شخص عند تعرضو بؼنبو داخلي أو خارجي بؼنتج معتُ ويتضمن إجراءات 

 .ابزاذ قرار الشراء ابؼختلفة

تدخل العوامل النفسية والشخصية كعوامل داخلية للتأثتَ على سلوؾ ابؼستهلك النهائي، وتشمل -
العوامل النفسية في كل من ابغاجة، الدافع، الإدراؾ، التعلم، ابؼعتقدات وابؼواقف، أما العوامل الشخصية 

 بابؼستهلك نفسو.فتتمثل في: العمر، ابعنس، ابغالة الاجتماعية، ابؼهنية والاقتصادية ابػاصة 

تساىم العوامل الثقافية والاجتماعية، التسويقية والاقتصادية وأختَا العوامل ابؼوقفية في التأثتَ على -
 الاستجابة السلوكية للمستهلك النهائي.

بير قرار الشراء بخمسة مراحل، تنطلق من التعرؼ على ابؼشكلة، فالبحث عن ابؼعلومات وتقييم -
 الشراء الذي على أساسو يبتٍ سلوؾ ما بعد الشراء.ابغلوؿ لتصل إلذ قرار 

أصبحت العلبمة التجارية تلعب دورا ىاما في سياسات التسويق والإعلبف التي تتبعها ابؼؤسسات -
سواء للتًويج عن نفسها أو عن خدماتها أو منتجاتها، بفا يسهم بشكل أو بآخر في دور ابؼؤسسة في التأثتَ 

نافسية عالية للحفاظ على ابعودة والتطور ابؼستمر، وىذا ما يضمن السمعة على زبائنها، وبرقيق ميزة ت
 والشهرة ابغسنة للمؤسسة.

بيكن اعتبار علبمة بذارية الأبظاء، الكلمات، التصاميم والأشكاؿ التي بسيز ابؼؤسسة عن منافسها -
 وبسنحها ىوية بـتلفة مع إمكانية تسجيلها وبضايتها قانونياً.

مة التجارية من ابغماية القانونية لابد من تسجيلها لدى ابؼعهد الوطتٍ ابعزائري حتى تستفيد العلب-
 (.INAPIللملكية الصناعية )
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كل مؤسسة مطالبة بتحديد نوع العلبقة التي تربط منتجاتها بعلبماتها التجارية عن طريق تطبيق -
ة علبمة منتج واحد، استًاتيجية إحدى الاستًاتيجيات ابػمسة التي تلبئمها والتي بيكن أف تكوف استًاتيجي

 علبمة تشكيلة منتجات، استًاتيجية علبمة مظلة، استًاتيجية علبمة ضماف واستًاتيجية علبمة ابؼصدر.

رأبظاؿ العلبمة ىو القيمة الإضافية التي بسنحها العلبمة للمنتج وللمؤسسة وبذعل للعلبمة التجارية -
للمؤسسة، وبىلق رأبظاؿ العلبمة قيمة للمؤسسة بسكنها من رفع  قيمة مالية تفوؽ بكثتَ قيمة الأصوؿ ابؼادية

سعر بيع علبمتها وىامش ربحها وتوسيع كل منها، وبىلق أيضا قيمة للمستهلك بدنحو الثقة في ابزاذ قرارات 
 شرائو والرضا عند استعماؿ العلبمة.

من الصمود في وجو  إف معرفة ابؼؤسسة للعوامل ابؼؤثرة على سلوؾ ابؼستهلك وتفضيلبتو بيكنها-
ابؼنافسة، ويزيد في عمرىا، كما يساعدىا في التحكم في سلوكاتو والتأثتَ عليها، الأمر الذي بىلق ميزة 

 تنافسية للمؤسسة، ويقلل من نفقاتها نتيجة كسبها لولاء ابؼستهلكتُ وثقتهم.

 بقاحها، بل أصبح أصبح موضوع الولاء موضوعا ىاما لدى بصيع ابؼؤسسات بؼا لو من أبنية كبتَة في-
 يعد الركن الأساسي وابؼفتاح لتحقيق الأىداؼ والنمو والتفوؽ.

بيكن برقيق ولاء ابؼستهلك من خلبؿ بعدين ىامتُ بنا سلوؾ تكرار الشراء ولا بودث ذلك إلا من -
ابؼعروضة  خلبؿ عنصر الرضا، والبعد الثاني ىو الابذاه الإبهابي أو ابؼفضل للمنتج ابغالر مقارنة مع ابؼنتجات

 في السوؽ.

بيكن أف بودث ولاء ابؼستهلك للمنتج من خلبؿ سلوؾ تكرار الشراء، ولكن برت قيود وجود -
بؾموعة من ابؼنتجات ابؼنافسة، أو عدـ حدوث الولاء ابػاطئ والذي بودث نتيجة ابؼخاطر ابؼالية أو 

أو ابؼؤسسة، وىي كلها مؤشرات  النفسية، بالإضافة إلذ ذلك لابد من وجود ابذاىات إبهابية بكو ابؼنتج
نفسية تؤثر على القرار الشرائي للمستهلك النهائي، وىنا تكمن الإشارة إلذ ابعمع بتُ ابؼقاربتتُ أي سلوؾ 

 تكرار الشراء مع توجو إبهابي بكو ابؼنتج.

ة يوجد العديد من ابؼقاربات والتي تفسر ولاء ابؼستهلك أو كيفية الوصوؿ إليو بحيث توجد ابؼقارب-
السلوكية، مقاربة ابؼوقف، ابؼقاربة ابؼركبة )بتُ ابؼقاربة السلوكية ومقاربة ابؼوقف(، ابؼقاربة بالعلبقات، وكل 

 مقاربة بؽا مدخل معتُ براوؿ من خلبلو تفستَ وشرح ولاء ابؼستهلك.
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أصبحت ابؼؤسسات ابػدمية تعتمد على استًاتيجية الولاء من أجل التعرؼ على الزبائن الأكثر -
دودية، والمحافظة عليهم اعتمادا على علبقة تبادلية ذات قيمة مضافة ومرتكزة على ابؼدى الطويل، من مر 

أجل رفع العوائد وذلك باعتبار أف المحافظة على زبوف حالر أقل تكلفة من جذب زبوف جديد أي أف ىذه 
 الاستًاتيجية تقوـ على الستَ الفعاؿ لعلبقة الزبوف.

مج الولاء من بتُ الاستًاتيجيات ابػدمية التي تعتمد عليها ابؼؤسسات من أجل تعتبر استًاتيجيات برا-
بسديد العلبقة مع العملبء وتعزيز رأبظاؿ الزبوف، وىي على العكس مع الاستًاتيجية التًوبهية التي تهدؼ 

على العكس التأثتَ على العميل في ابؼدى القريب، أي أف استًاتيجية برامج الولاء ىي استًاتيجية دفاعية 
 بالنسبة للتًويج فيعتمد على استًاتيجية ىجومية.

 : نتائج الجانب التطبيقي:ثالثا

شهدت ابعزائر تطورات ملحوظة في قطاع الاتصالات في الآونة الأختَة خاصة بعد صدور قانوف  -
طاع ، والذي بظح للبستثمار الأجنبي غزة قفي تاريخ القطاع( والذي يعتبر نقطة بروؿ ىامة 22/0222)

ابؼواصلبت، كل ىذا جعل سوؽ خدمة الاتصالات بؿطة أنظار العديد من ابؼؤسسات ابػدمية لتوفتَ مناخ 
 مناسب للبستثمار.

في سوؽ خدمة ابؽاتف النقاؿ، من )موبيليس، جيزم، أكريدك( تعتبر ابؼنافسة بتُ ابؼتعاملتُ الثلبثة  -
ابػدمي التقليدي وابؼوسع، كما أصبحت ىذه بتُ الأسباب التي بذعلهم يهتموف باستًاتيجيات التسويق 

 ابؼؤسسات تهتم بدراسة وبرليل سلوؾ ابؼستهلك من أجل إرضائو وكسب ولائو.

التزايد ابؼستمر لعدد ابؼشتًكتُ في قطاع الاتصاؿ بابؽاتف النقاؿ بابعزائر ما يفسر اىتمامهم بهذه  -
ن ابؽاتف الثابت، وذلك راجع لامتيازات ابػدمات والذي قابلو نقص كبتَ في الاشتًاؾ بػدمة الاتصاؿ م

 التي بسنحها ابؼؤسسات الثلبث من خدمات ذات جودة عالية وبتكلفة قليلة.

بسكنت مؤسسة موبيليس من تنمية بظعتها وجذب ابؼستهلكتُ إليها بفضل برقيق رضاىم عن طريق  -
تعزيز بسوقع صورتها في ذىن  الاعتماد على فعالية بؿددات ولاء ابؼستهلك، وىذا ما ساعدىا بشكل كبتَ في

 ابؼستهلك ابعزائري في سوؽ خدمة ابؽاتف النقاؿ مقارنة بابؼؤسسات ابؼنافسة.

إدراؾ مؤسسة موبيليس أف مفتاح النجاح في سوؽ ابؽاتف النقاؿ في ابعزائر ىو ابؼستهلك وىذا ما  -
يق رضا ابؼستهلك من جهة أدى بابؼؤسسة إلذ اتباع العديد من الاستًاتيجيات التسويقية لاستمالة وبرق
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وترسيخ صورة ابؼؤسسة في ذىن ابؼستهلك وكسب ولائو من جهة أخرى، وذلك اعتمادا على بؿددات ولاء 
 ابؼستهلك ابؼختلفة ومزبهها التًوبهي.

نتيجة للمنافسة الشديدة التي تواجهها مؤسسة موبيليس أصبحت تعتمد على سياسات وبرامج  -
 في سوؽ ابػدمات.الولاء من أجل تعزيز مكانتها 

تعتبر مؤسسة موبيليس ابؼؤسسة ابعزائرية الوحيدة في سوؽ الاتصالات ابعزائرية، وىي ابؼتعامل  -
 التاربىي الوحيد في بؾاؿ خدمات الاتصاؿ ابؼتعلقة بابؽاتف النقاؿ.

ابلفاض تكلفة كراء الأماكن التي تضع فيها موبيليس ابؽوائيات ابػاصة بتوفتَ التغطية مقارنة  -
نافستُ، كوف أف مؤسسة موبيليس تعتمد على مراكز البريد لوضع ىوائياتها فوؽ أسطحها، في حتُ بابؼ

ابؼنافستُ يعتمدوف على بيوت ابؼستهلكتُ ابؼستهدفتُ ويدفعوف مبالغ ضخمة سنويا مقابل ذلك بالإضافة 
 إلذ ىدايا أخرى.

على % 95معدؿ التغطية  بستلك مؤسسة موبيليس أجهزة حديثة خاصة بتوفتَ التغطية، حيث بلغ -
 الأقل.

تقدـ مؤسسة موبيليس على الأقل خدمتتُ جديدتتُ في السنة بفا يؤدي إلذ تطلع ابؼستهلكتُ دوما  -
 إلذ ماىو جديد من طرفها، وىذا ما يعزز عنصر التعلق بينها وبتُ مستهلكيها.

تقنية، كما تبقى بؾرد ينحصر اىتماـ الإدارة العليا بدؤسسة موبيليس بجودة ابػدمة في ابعوانب ال -
 شعارات دوف تطبيق فعلي.

 إف شركة موبيليس لا بستلك إدارة للبحث والتطوير مستقلة بذاتها رغم ابغاجة ابؼلحة لذلك. -

، حيث تفتقر ابؼؤسسة إلذ  - تعتبر درجة استجابة ابؼؤسسة بغاجات مستهلكيها متوسطة على العموـ
يد من السلبيات من بينها: ضعف نظاـ معابعة شكاوي قاعدة بيانات تسويقية متكاملة، كما توجد العد

ابؼشتًكتُ، بالإضافة إلذ الاستعماؿ المحدود لتكنولوجيا الاتصاؿ بابؼستهلك وابؼتمثلة أساسا في شبكة 
 الانتًنت ومركز الاتصاؿ.

بوتوي ابؽيكل التنظيمي بؼؤسسة موبيليس على بؾموعة من ابؼديريات على غرار مديرية العلبمة  -
 صاؿ والتسويق والتي تساىم في ابزاذ القرارات الاستًاتيجية للمؤسسة.والات
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منهم إطارات متخصصتُ في بؾاؿ التقنيات  %(82)عامل  5222تعتمد مؤسسة موبيليس على  -
 والاتصاؿ يسابنوف في طرح ابػدمات والعروض ابعديدة.

يث وصل عددىم إلذ استطاعت موبيليس أف بذذب أكبر قدر بفكن من ابؼستهلكتُ )ابؼشتًكتُ( ح -
 والتًبع على ابؼرتبة الثانية تنافسياً. 0204مشتًؾ نهاية سنة  04222222

بستلك مؤسسة موبيليس ميزة تنافسية في بعض خدماتها وعروضها وابؼتمثلة في ابؼكابؼات الثلبثية التي  -
 انفردت بها عن منافسيها.

 مستهلك. 042225222يلها من طرؼ الشفافية وابؼصداقية في عروضها وخدماتها بفا أدى إلذ تفض -

تسعى مؤسسة موبيليس دوما إلذ تقدنً أفضل ابػدمات والعروض من خلبؿ اتباع سياسة الابتكار  -
 في بـتلف عناصر مزبهها التسويقي من أجل الوصوؿ إلذ توقعات ابؼستهلكتُ ومن ثم كسب ولائهم.

ؤسسة بسبب ابؼنافسة من قبل ابلفاض مستوى رضا ابؼستهلكتُ عن ابػدمات ابؼقدمة من قبل ابؼ -
 ابؼتعاملتُ الآخرين.

الصورة الإبهابية والابذاه الإبهابي لدى ابؼستهلك ابعزائري عن ابػدمات ابؼقدمة أدى إلذ تزايد عدد  -
 ابؼشتًكتُ للمؤسسة وذلك لاعتماد ابؼؤسسة على استًاتيجية الكلمة ابؼنطوقة.

بؼستهلك، وأثرىا على القرار الشرائي من شأنو أف اعتماد مؤسسة موبيليس على برليل بؿددات ولاء ا -
يتم برديد تأثتَ كل عنصر على حدى في القرار الشرائي، وىذا يؤدي بابؼؤسسة إلذ التًكيز على المحدد الذي 

 يؤثر إبهابيا بدرجة كبتَة وتصحيح وتعديل المحدد الذي يؤثر سلبيا على خدمات ابؼؤسسة أو ليس لو تأثتَ.

التنافسي فإف مؤسسة موبيليس تتموقع في ابؼركز الثاني بعد مؤسسة أوراسكوـ وىو بالنسبة للمركز  -
مركز الوصيف، وبالنسبة بؼؤسسة موبيليس، وىو أحسن مركز بحيث من خلبلو تستطيع مؤسسة موبيليس أف 

ف تتعرؼ على التكنولوجيا ابؼستخدمة من طرؼ ابؼنافس الأوؿ وتطبيقها بأقل تكلفة، وبالتالر لابد من أ
 برتفظ بهذه ابؼكانة ومزاياىا.

بستلك مؤسسة موبيليس وكالات بذارية ومديريات جهوية تعمل على توجيو، إرشاد وأخذ طلبات  -
ابؼستهلكتُ بعتُ الاعتبار ومدىم بالإجابات الدقيقة على أسئلتهم، بالإضافة إلذ حسن ابؼعاملة والاستقباؿ 

 دة.من أجل إرضاء مستهلكيها وابؼضي بكو برقيق ابعو 
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بستلك مؤسسة موبيليس تشكيلة خدمات بفيزة الأمر الذي جعلها تتغلب على بـتلف ابغاجات  -
 والرغبات التي يسعى إلذ برقيقها ابؼستهلك.

تعتمد مؤسسة موبيليس أيضا على مزيج تروبهي مقبوؿ باعتباره وسيلة للتأثتَ والإقناع بالنسبة  -
 عامة لتحستُ صورة ابؼؤسسة.للمستهلك وأيضا الاعتماد على عنصر العلبقات ال

اتباعها سياسة ارضاء ابؼستهلكتُ )ابؼشتًكتُ(، حيث تهتم ابؼؤسسة بدستهلكيها وتعمل على تسهيل   -
كل الإجراءات وتفادي ابغواجز البتَوقراطية التي يكرىها ابؼشتًكتُ، الأمر الذي يبقيها بؿافظة على 

 مستهلكيها ابغاليتُ وبؿاولة كسب مستهلكتُ جدد.

 ا: الاقتراحات:رابع
في ظل النتائج ابؼتوصل إليها بيكن صياغة بؾموعة من الوصايا بؼؤسسة موبيليس حتى تزيد من برستُ 

 جودة خدماتها وكسب العديد من ابؼستهلكتُ:
 : فارتأينا أف:(. فيما يخص الاقتراحات الخاصة بسوؽ الاتصالات0

لأنو يعتبر من أىم ابؼشاريع الضخمة التي  العمل على مواصلة الاصلبحات لسوؽ الاتصالات ابعزائرية-
 تدر رؤوس الأمواؿ وتزيد من حجم الناتج الوطتٍ.

دعم ابؼؤسسات الوطنية للبتصالات بكوادر بشرية ذات كفاءة عالية حتى تتمكن ىذه ابؼؤسسات -
رج ابػدمية من الصمود أماـ ابؼنافستُ الأجانب، وذلك من خلبؿ إشراكهم في دورات تكوينية داخل وخا

الوطن لرفع كفاءتهم العلمية والعملية في بؾاؿ العمل الإلكتًوني وفق التطورات والابذاىات ابغديثة في تقدنً 
 ابػدمة.

 بهب أف تضع الدولة قوانتُ وتشريعات برمي بها مؤسسات الاتصاؿ ابعزائرية من ابؼنافسة الشرسة.-

تعزيز سوؽ الاتصالات الوطنية  إنشاء مؤسسات أخرى في بؾاؿ الاتصاؿ بابؽاتف النقاؿ من أجل-
 أماـ ابؼنافستُ وتقدنً خدمات ذات جودة عالية.

ابؼراقبة ابعيدة وابؼستمرة للؤخطاء التي تنشأ على مستوى خدمات وعروض ابؼؤسسة كي لا تفقد -
 ابؼؤسسة مشتًكيها.

طاب توسيع استخداـ الوسائل التًوبهية الأخرى كتنشيط ابؼبيعات والبيع الشخصي من أجل استق-
 أكبر قدر بفكن من ابؼشتًكتُ.
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الاستعانة بالأجهزة وابؼعدات الإلكتًونية في إنتاج وتصميم وتقدنً ابػدمة، وأيضا الاستعانة بتقنيات -
 التسويق عبر الأنتًنت في ىذا المجاؿ بؼا لو من أثر في تطويرىا وفي أسلوب تقدبيها.

 (. فيما يتعلق بمؤسسة موبيليس فنقترح ما يلي:7

إجراء استطلبعات دورية، خاصة بدؤسسة موبيليس حولا آراء ابؼشتًكتُ عن ابؼؤسسة  ضرورة-
وابػدمات التي تقدمها، وذلك برصد كفاءات متخصصة في المجاؿ، وكذا إجراء دراسات لسوؽ ابؽاتف 

 النقاؿ وتشخيص شامل للقطاع.

مشتًكتُ، وذلك بغية توسيع ضرورة اىتماـ ابؼؤسسة بالبريد الإلكتًوني ومواقع التواصل الاجتماعي لل-
 قاعدة البيانات والتي بسكنها من استغلبؿ ىاتتُ الوسيلتتُ بكفاءة أفضل.

ينبغي على الإدارة العليا إعادة النظر في ابؽيكل التنظيمي ابؼتبع، وذلك بعد دراسة متفحصة لتحديد -
هاـ والأدوار على الإدارات الأنشطة الأساسية والفرعية، وبناء على ذلك تقوـ ابؼؤسسة بإعادة توزيع ابؼ

 والأقساـ.

التًكيز على جودة ابػدمة وضرورة توعية كل الأفراد في ابؼؤسسة بأبنية ابعودة وذلك من خلبؿ دورات -
تدريبية وتكوينية، واستخداـ حلقات ابعودة والسعي إلذ تطبيق نظاـ إدارة ابعودة الشاملة، على الرغم من 

أف الأمر يتطلب التزاما شاملب من الإدارة العليا وكل ابؼستويات  صعوبة ذلك في القطاع ابػدمي، إلا
 الوظيفية والتشغيلية.

استحداث وظيفة البحث والتطوير، وإحداث التنسيق والتعاوف مع الوظائف الأخرى، خاصة وظيفة -
 التسويق من خلبؿ توفتَ شبكة للبتصاؿ وتبادؿ ابؼعلومات تعتمد على أحدث الوسائل والتكنولوجيات.

وجوب تعزيز التوجو بالعميل ونشر ثقافة تقوـ على اقتناع ابؼوظفتُ بأف العميل ىو بؤرة نشاط -
 ابؼؤسسة وتطوير البرامج التدريبية بععل ابؼوظفتُ يفكروف كالعملبء.

ابؼشتًكتُ بطريقة أكثر حضارية وعقلبنية، بغض النظر عن التكلفة ابؼتًتبة على ذلك،  شكاوىمعابعة -
 ميل وابغفاظ عليو ومن ثم كسب ولائو.لتحقيق رضا الع

استخداـ الوسائل التكنولوجية ابغديثة في إدارة العلبقة مع ابؼشتًكتُ، بالإضافة إلذ برديث موقع -
 الأنتًنت بصفة دورية وإدراج نسخة باللغة العربية، لتسهيل التواصل مع العميل بدا يفهمو.
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ذب الزبائن ثم كسبهم وابغفاظ عليهم، لأف خلق ابؼزيد التًكيز ابعاد على القيمة كمقاربة استًاتيجية بع-
من القيم ابؼميزة بؼنتجات ابؼؤسسة كفيل بالوصوؿ بالزبوف إلذ تفضيل راسخ لسلعها وخدماتها، ىذا ما بيلي 

من خلببؽا مفاجأة الزبوف وإثارة إعجابو، حيث أنو لا  تستطيععلى ابؼؤسسة اليوـ اكتشاؼ الثغرات التي 
 تجابة لتوقعاتو والوفاء بها إبما بهب تقدنً ما يفوقها فيكوف لو أثر ابؼفاجأة في نفسو.يكفي فقط الاس

ضرورة الاىتماـ بدركز الاتصاؿ وتطويره، حيث يعتبر مصدرا ذىبيا للمعلومات ابؼتعلقة بالعميل، -
للمؤسسة ويساعد مركز الاتصاؿ على برديد ابغاجات والرغبات ابؼشبعة وغتَ ابؼشبعة للعميل، كما بيكن 

 من التعاوف مع العميل لتحستُ أدائها وبذلك يصبح مركزا لإدارة العلبقة بالعميل.

تعزيز الاىتماـ بإدارة ابؼوارد البشرية، بإتباع طرؽ فعالة في انتقاء ابؼوظفتُ، واستخداـ البرامج التدريبية -
 تُ.لبناء ابؼهارات بصفة دورية، واعتماد ابغوافز ابؼختلفة لرفع كفاءة ابؼوظف

بهب أف يكوف الزبوف ابػارجي مصدر الأفكار التي تقود الزبوف الداخلي بكو الابتكار والإبداع، -
حيث أف نظرتو إلذ الأشياء تعكس حقيقة رغباتو وطموحاتو، وتلبيتها تعتٍ الوصوؿ إلذ مبتغاه وبالتالر 

بقيمو وثقافتو ابؼستوحاة من دينو إرضاؤه، ىنا لابد الإشارة إلذ أف للزبوف ابعزائري سلوكيات وأفكار متأثرة 
وتاربىو، بؽذا على مؤسسة موبيليس التعامل معو على ىذا الأساس في عروضها، إشهاراتها وأساليب 

 تروبهها.

 (. الاقتراحات الخاصة بمؤسسة موبيليس فيما يخص محددات كلاء المستهلك:0
 ة منها على حدى كما يلي:أعطى لنا ىذا البحث التوضيحات ابؼتعلقة بكل ابؼتغتَات كل واحد

بػدمة العلبمة موبيليس بهب أف تتميز خدماتها بتغطية جيدة، أي تفادي  للجودة المدركةبالنسبة  -
الانقطاعات ابؼستمرة التي بيكن أف برصل بؽا، أيضا بهب عليها أف تتواجد في أغلب ابؼناطق والتي يتجوؿ 

ئنها بكافة ابؼعلومات التي تهمو أو تفرحو عن طريق فيها الزبوف، وخاصة بهب عليها أف تقوـ بإبلبغ زبا
 ( أو حتى الاتصاؿ بو مباشرة.SMSالرسائل القصتَة )

بهب أف برافظ العلبمة موبيليس على بظعتها وقيمتها في السوؽ، للقياـ بذلك عليها أف توفق بتُ -
بالتصنيف المحكم  سعر وحدة التكلم وبتُ جودتها )أي أحسن علبقة جودة/سعر(، أيضا عليها أف تقوـ

لزبائنها من خلبؿ توفتَ ابعودة ابؼناسبة بالسعر ابؼناسب للزبوف ابؼناسب كوف أف ىذا الأختَ ىو جد 
 حساس عندما يتعلق الأمر بالسعر.
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عليها أف تقوـ بشتى الوسائل لإرضاء زبائنها وإدخاؿ الفرحة والسرور في نفوسهم، ويتحقق ذلك -
تتوافق مع توقعاتهم، كأف تقوـ بالإكثار من ىدايا التعبئة ، تلبية كل عندما توفر بؽم خدمات تفوؽ أو 

 الوعود ابؼقدمة للزبوف، برقيق الابتهاج لديهم ... الخ.

من خلبؿ توفتَ الأماف )تواجد التغطية في أىم ابؼناطق(، تضمن لو راحة الباؿ  ثقة الزبوفكسب -
و )تتعامل معو بكل شفافية(، الاصغاء التاـ )استمرار غتَ منقطع للتغطية(، تكوف شديدة الصراحة مع

للزبوف )الاستماع إلذ بـتلف ابؼشاكل التي تقف أمامو خلبؿ استعمالو للشبكة(، عليها أيضا أف تولر 
الاىتماـ لزبائنها خاصة منهم الأوفياء )إبهاد حلوؿ فورية وناجعة للمشاكل التي تواجو الزبوف(، وأختَا بهب 

 تفي بكل الوعود التي قدمتها بؽم(. أف تكوف صادقة معهم )أف

إذا توافرت تلك الشروط بواوؿ ابؼستهلك في ىذه ابغالة الاستمرار في علبقتو مع العلبمة إلذ أقصى -
 مدة بفكنة، بفا يزيد من تعلقو بها وبقائو وفي بؽا ولا يفكر أبدا في تغيتَىا بعلبمة أخرى.

 خامسا: محدكدية كنقائص البحث:
، لا بيكن تفستَ نتائج ىذه الدراسة من دوف أف نأخذ بعتُ الاعتبار نقائص التي مثلها مثل أي بحث

يتميز بو عملنا، من جهة أخرى يثتَ ىذا البحث تساؤلات جديدة تنتظر من بهيب عنها في الأبحاث 
 ابؼستقبلية.

ـ كاف بإمكاننا إدخاؿ بؿددات أخرى لولاء ابؼستهلك مثل: التضمن، التوقعات، جودة علبقة مقد-
يتعلق بكمية ابؼعلومات ابؼتواجدة بحوزة الزبوف عن العلبمة التي يكوف وفي بؽا، لذلك  الأكؿابػدمة، فابؼتغتَ 

بدوره يتعلق بتطلعات الزبوف ابذاه العلبمة، فكلما   الثانيتكوف ىناؾ علبقة إبهابية بينها وبتُ الولاء، ابؼتغتَ 
فيتعلق بالكيفية التي يتعامل  الأخير، أما بالنسبة للمتغتَ كانت ىذه التطلعات إبهابية زادت من ولاء الزبوف

 ويظهر بها مقدـ ابػدمة أماـ الزبوف على غرار ابؼظهر ابػارجي، الابتسامة، سهولة التعامل ... الخ.

تم التحصل على الإجابات ابؼوجودة في الاستمارة من خلبؿ التصربوات التي أدلذ بها ابؼستجوبوف -
رفنا، على ىذا الأساس فإف النتائج التي برصلنا عليها كانت على حسب تلك وليس ابؼلبحظة من ط

 التصربوات.
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 سادسا: آفاؽ الدراسة:
أثناء دراستنا للموضوع، وبرليل جوانبو تبتُ لنا أنو يتضمن مفاىيم جد حساسة، كل مفهوـ بيكن 

 دراسة والتوسع في ابؼوضوع:أف يشكل بؾاؿ بحث واسع، ومن ىنا نرى من ابؼواضيع الآتية الذكر بؾاؿ لل

 دراسة أثر معرفة وخبرات ابؼستهلك بصنف ابؼنتج على الابذاىات بكو الامتداد.-

 دراسة أثر بلد ابؼنشأ للعلبمة التجارية على ابذاىات ابؼستهلك بكو امتدادىا.-

 دراسة آثار ابؼخاطر ابؼدركة من جراء التحوؿ عن العلبمة التجارية على الولاء.-

 باط بابؼنتج على الولاء للعلبمة التجارية.دراسة الارت-

 أثر سعي ابؼستهلك للتنويع بتُ العلبمات التجارية على الولاء بها.-
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 المصادر كالمراجع باللغة العربية:أكلا: 
 الكتػػب:
 .0222، عماف، 0أبضد شاكر العسكري، دراسات تسويقية متخصصة، دائرة ابؼكتبة الوطنية، ط .0

 .0980علبف، دار النهضة العربية للطباعة والنشر، بتَوت، أبضد عادؿ راشد، الإ.0

أبضد علي سليماف، سلوؾ ابؼستهلك بتُ النظرية والتطبيق، الإدارة العامة، الرياض، السعودية،  .2
0222. 

 .ابظاعيل السيد والكل، التسويق، الدار ابعامعية، الاسكندرية، السنة غتَ موضحة .4

 .0226تهلك، الدار ابعامعية، الاسكندرية، مصر، أبين علي عمر، قراءات في سلوؾ ابؼس.5

بصيل توفيق، عادؿ حسن، مذكرات في مبادئ التسويق وإدارة ابؼبيعات، الدار ابعامعية، مصر،  .6
0955. 

حدوش منتَ، دور الإعلبف التلفزيوني في تطوير العلبمة التجارية، رسالة ماجستتَ في العلوـ  .7
 .0200التجارية، جامعة البليدة، 

الدين عبد الغتٍ الصغتَ، التًخيص باستعماؿ العلبمة التجارية، كلية ابغقوؽ، القاىرة، حساـ  .8
 .مصر

 .0224شريف أبضد شريف العاصي، التسويق )النظرية والتطبيق(،  .9

، الإصدار 0طصلبح زين الدين، العلبمات التجارية وطنيا ودوليا، دار الثقافة للنشر والتوزيع،  .02
 .0229الثاني بالأردف، 

، دار الثقافة للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، 0، طوالتجاريةح زين الدين، ابؼلكية الصناعية صلب .00
0222. 

، 0طارؽ ابغاج وآخروف، التسويق )من ابؼنتج إلذ ابؼستهلك(، دار صفار للنشر والتوزيع، ط .00
 .0997عماف، 

 .0999، 9طلعت أسعد عبد ابغميد، التسويق الفعاؿ، مكتب الشقري، ط .02

ـ أبو قحف، أساسيات التسويق، الدار ابعامعية للنشر والطباعة، ابعزأين الأوؿ والثاني، عبد السلب .04
 .0998مصر، 
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، مصر، 0عبد السلبـ أبو قحف، التسويق وجهة نظر معاصرة، مطبعة الإشعاع الفنية للنشر، ط .05
0220. 

ار ابعامعية، عبد السلبـ أبو قحف، كيف نسيطر على الأسواؽ )تعلم من التجربة اليابانية(، الد .06
 .0222الاسكندرية، مصر، 

عصاـ الدين أمتُ أبو علفة، التسويق )مفاىيم، استًاتيجيات، النظرية والتطبيق(، مؤسسة حورى  .07
 . 0220الدولية للنشر والتوزيع، ابعزء الأوؿ: الإسكندرية، مصر، 

سكندرية، مصر، علبء عباس علي، ولاء ابؼستهلك لكيفية برقيقو وابغفاظ عليو، دار ابعامعية بالإ .08
0229. 

 .0945القاىرة،  والنشر،إدارة السلوؾ الإنساني، دار غريب للطباعة  السلمي،علي  .09

 .0972علي السلمي، العلوـ السلوكية في التطبيق الأسري، دار ابؼعارؼ، القاىرة، مصر،  .02

 .0975علي السلمي، برليل النظم السلوكية، كتب غريب، مصر،  .00

، علي القابظي وآخروف، ابؼعج .00 ، 0989م العربي الأساسي، ابؼنظمة العربية للتًبية والثقافة والعلوـ
 لاروس.

علي بوبغية بن بوبطيس، القواعد العامة بغماية ابؼستهلك وابؼسؤولية ابؼتًتبة عنها في التشريع  .02
 .0222ابعزائري، دار ابؽدى، ابعزائر، 

ء الأوؿ، ديواف ابؼطبوعات عنابي بن عيسى، سلوؾ ابؼستهلك )عوامل التأثتَ البيئية(، ابعز  .04
 .0222ابعامعية، ابعزائر، 

ديواف ابؼطبوعات ابعامعية، ابعزء  النفسية،عنابي بن عيسى، سلوؾ ابؼستهلك، عوامل التأثتَ  .05
 .0222الثاني، ابعزائر، 

 ةعيادة بللة رزؽ الله، سلوؾ ابؼستهلك والاستًاتيجيات التسويقية )منهج بيئي اجتماعي(، مكتب .06
 .0998القاىرة، مصر، عتُ الشمس، 

، ابؼؤسسة ابعامعية للدراسات والنشر 0غي أودبوية، التسويق خدمة ابؼشروع، تربصة نبيل جواد، ط .07
 .0228والتوزيع، 
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فريدريك رايتشلد، تأثتَ الولاء، القوة الكامنة وراء النمو والأرباح والقيمة ابؼستدبية، كتب ابؼدير  .08
 .0996، القاىرة، 6للئعلبـ العلمي )شعاع(، العدد ورجل الأعماؿ، إصدارات الشركة العربية 

، التسويق: السلع والأسعار، ابعزء الرابع، تربصة مازف نفاع، دار علبء الدين والكلفليب كوتلر  .09
 .0222للنشر والتوزيع، سورية، دمشق، الطبعة الأولذ، 

، السعودية، فليب كوتلر، أساسيات التسويق، تعريب سرور علي إبراىيم سرور، ابؼريخ للنشر .22
0227. 

فليب كوتلر، التسويق )السلوؾ، الأسواؽ، البيئة، ابؼعلومات(، تربصة منشورات دار علبء الدين،  .20
 ،0220مصر، 

التسويق، دار الفكر للطباعة والنشر والتوزيع،  ئفهد سليماف ابػطيب، بؿمد سليماف عواد، مباد .20
 .2000عماف، الأردف، 

وابؼستهلكتُ من الدراسة التسويقية إلذ ابػيارات الإستًاتيجية السوؽ  معرفة-التسويقكاثرين قيو،  .22
 .0228، 0وابؼزيج التسويقي، تربصة وردية راشد، ابؼؤسسة ابعامعية للنشر والتوزيع والدراسات، بتَوت، ط

، دار حامد للنشر والتوزيع، 0كاسر نصر ابؼنصور، سلوؾ ابؼستهلك )مدخل الإعلبف(، ط .24
 .0226الأردف، 

توـ بورز، تسويق الصناعة، تربصة سرور علي ابراىيم سرور، دار ابؼرجح للنشر، كلسي ىسو،  .25
0227. 

ليلى بؿمد صلبح مازف، سلوؾ ابؼستهلك )مفاىيم ونظريات وبحوث تطبيقية(، كلية التجارة،  .26
 .0228جامعة عتُ الشمس، مصر، 

 سنة. بدوف ردف،الأ للنشر، وائل دار استًاتيجي، مدخل ابؼستهلك سلوؾ عبيدات، ابراىيم بؿمد .27

بؿمد إبراىيم عبيدات، سلوؾ ابؼستهلك، الطبعة الأولذ، دار وائل للطباعة والنشر، عماف،  .28
 .0220الأردف، 

 .0995، الإسكندرية، مصر، 5ابؼكتب العربي ابغديث، ط التسويق،بؿمد السعيد عبد الفتاح،  .29

اف، عماف، الأردف، بؿمد الغدير، رشاد الساعد، سلوؾ ابؼستهلك )مدخل متكامل(، دار زىر  .42
0996. 
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بؿمد الناشد، تسويق وإدارة ابؼبيعات )مدخل برليلي كمي(، مديرية مكتب ابؼطبوعات ابعامعية،  .40
 .0978ابعزائر، 

بؿمد سعيد سلطاف، إدارة ابؼوارد البشرية، الدار ابعامعية للطباعة والنشر، الإسكندرية، مصر،  .40
1993. 

ل الأنظمة والاستًاتيجيات(، دار ابعامعات ابؼصرية، بؿمد صالح ابغناوي، إدارة التسويق )مدخ .42
 .0984الاسكندرية، 

طاف، السلوؾ التنظيمي، ا لدار ابعامعية للطباعة والنشر لبؿمد صالح ابغناوي، بؿمد سعيد س .44
 .1997والتوزيع، الإسكندرية، مصر، 

 .0222بؿمد فريد الصحن وآخروف، التسويق، الدار ابعامعية، مصر،  .45

 .0999صحن، التسويق، الدار ابعامعية للنشر والتوزيع، الإسكندرية، مصر، بؿمد فريد ال .46

بؿمد فريد الصحن، مصطفى أبو بكر، بحوث التسويق، الدار ابعامعية للطباعة والنشر،  .47
 .0996الإسكندرية، مصر، 

بؿمود جاسم الصميدعي، ردينو عثماف يوسف، سلوؾ ابؼستهلك، دار ابؼناىج للنشر والتوزيع،  .48
 .0227، 0الأردف، طعماف، 

 .0999بؿمود حستُ الشرقاوي، القانوف التجاري، ابعزء الأوؿ، دار النهضة، مصر،  .49

 .0978بؿمود صادؽ بازرعة، إدارة التسويق، دار النهضة العربية، القاىرة، مصر،  .52

معراج ىواري وآخروف، سياسات وبرامج ولاء الزبوف وأثرىا على سلوؾ ابؼستهلك، دار كنوز  .50
 .0202، الأردف، 0لعلمية للنشر والتوزيع، طللمعرفة ا

 .0220ناجي معلب، رائف توفيق، أصوؿ التسويق، دار وائل للنشر والتوزيع، عماف، الأردف،  .50

 .0985نسيم حنا، مبادئ التسويق، دار ابؼريخ للنشر، السعودية،  .52

 .0225، 0نعيم مغبغب، ابؼاركات التجارية والصناعية، بصيع ابغقوؽ بؿفوظة للمؤلف، ط .54

 .0202نوري منتَ، سلوؾ ابؼستهلك ابؼعاصر، ديواف ابؼطبوعات ابعامعية، ابعزائر،  .55

ىبة فؤاد علي، ابذاىات ابؼستهلكتُ بكو دولة ابؼنشأ وأثرىا على تصميم ابؼزيج التسويقي،  .56
 .0224منشورات النهضة العربية للتنمية الإدارية، كلية التجارة، جامعة القاىرة، 
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الاستهلبكي للسائح في ضوء واقع الدولة ابؼتقدمة والدوؿ النامية، البيطاش يسرى دعبس، السلوؾ  .57
 .سنتً للنسر والتوزيع، الإسكندرية، مصر، دوف سنة

، العراؽ، 0يوسف الطائي وىاشم العبادي، إدارة علبقات الزبوف، دار الوراؽ للنشر والتوزيع، ط .58
0229. 

 :كرسائل الماجستير اتػركحػالأط
 سياسة الاتصاؿ الدولر على سلوؾ ابؼستهلك ابعزائري، رسالة ماجستتَ كلية أبظاء طيبي، تأثتَ .0

 .29/02العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ والعلوـ التجارية، جامعة تلمساف، ابعزائر، 

بلبلر أبضد، ابؼيزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية بتُ مواردىا ابػاصة وبيئتها ابػارجية، دراسة حالة  .0
ع ابؽاتفية النقالة بابعزائر، رسالة دكتوراه غتَ منشورة، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ مؤسسات قطا 

 .0227التسيتَ، جامعة ابعزائر، 

بن أشنهو سيدي أبضد، تأثتَ السعر على قرار الشراء، مذكرة ماجستتَ، كلية العلوـ الاقتصادية  .2
 .0224/0225ابعزائر،  وعلوـ التسيتَ والعلوـ التجارية، جامعة تلمساف،

(، رسالة Djezzyبن أشنهو سيدي بؿمد، دراسة ابؼكونات ابؼؤثرة على وفاء الزبوف بالعلبمة ) .4
 .0202-0229دكتوراه، جامعة تلمساف، 

بوداود بضيدة، أثر إدراؾ صورة العلبمة على سلوؾ ابؼستهلك، مذكرة ماجستتَ في العلوـ التجارية،  .5
 .0229، 0228ئر، جامعة بن يوسف بن خدة، ابعزا

بوىدة بؿمد، فعالية الرسالة الإعلبنية في التأثتَ على سلوؾ ابؼستهلك النهائي، دراسة حالة  .6
موبيليس، مذكرة ماجستتَ بزصص إدارة تسويقية، كلية العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ والعلوـ التجارية، 

 .0229جامعة بومرداس، 

على بناء ولاء الزبائن، دراسة حالة مؤسسة اتصالات خلوط زىوة، التسويق الابتكاري وأثره  .7
 ..0204-0202ابعزائر، مذكرة ماجستتَ، جامعة بومرداس، 

ديلمي فتيحة، تنمية العلبقة مع الزبوف كأساس لبناء ولائو للعلبمة، مذكرة ماجستتَ، جامعة  .8
 .0229-0228ابعزائر، 
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رسالة ماجستتَ، كلية العلوـ الاقتصادية راشدي بقوى، جودة ابؼنتوج كأداة لتحستُ صورة العلبمة،  .9
 .0229، 0228وعلوـ التسيتَ، العلوـ التجارية، جامعة ابعزائر، 

نتوجي بصاؿ، سياسة توسيع العلبمة كعامل لنموىا، رسالة ماجستتَ، كلية العلوـ التجارية، س .02
 .0226جامعة ابعزائر، 

رائي للمستهلك، مذكرة ماجستتَ،  عطاوة بؿمد، دور تصميم الغلبؼ في التأثتَ على السلوؾ الش .00
 ، ابعزائر.0228/0229كلية العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ والعلوـ التجارية، جامعة ابؼسيلة، 

بؿمد صالح ابػضر، دراسة برليلية للعوامل ابؼؤثرة على ولاء طلبب ابعامعات للعلبمات التجارية  .00
 .0225لأعماؿ، جامعة عتُ الشمس، مصر، لسلع السوؽ غتَ ابؼعمرة، مذكرة ماجستتَ في إدارة ا

بؿمد صالح ابػضر، بموذج مقتًح للعوامل ابؼؤثرة على ابذاىات ابؼستهلكتُ بكو إمتداد العلبمات  .02
 .0229بؼعمرة، رسالة دكتوراه في إدارة الأعماؿ، جامعة عتُ الشمس، مصر، ا غتَالتسوؽ التجارية لسلع 

ـ ابؼزيج التسويقي وأثره على ولاء الزبائن )دراسة حالة بؿمد عبد الربضن أبو منديل، واقع استخدا .04
 .0228شركة الاتصالات الفلسطينية(، مذكرة ماجستتَ، ابعامعة الإسلبمية، غزة، 

بؿمود يوسف ياستُ، واقع بفارسات التسويق بالعلبقات وأثرىا في بناء الولاء كما يراىا عملبء  .05
 .0202تَ، جامعة التَموؾ، الأردف، البنوؾ التجارية في بؿافظة أربد، مذكرة ماجست

مغراوي بؿي الدين، دراسة تفضيل ابؼستهلك ابعزائري للعلبمة الأجنبية عن العلبمة المحلية، مذكرة  .06
 .0202/0200ماجستتَ، كلية العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ، جامعة تلمساف، 

اصلبت، رسالة ماجستتَ غتَ نيتاـ دليلة، تسويق خدمة الطرود البريدية في قطاع البريد وابؼو  .07
 .0220منشورة، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ، جامعة ابعزائر، 

ىلبلر الوليد، الأسس العامة لبناء ابؼزايا التنافسية ودورىا في خلق القيمة، دراسة حالة الشركة  .08
دة ماجستتَ، بزصص علوـ ، مذكرة تدخل ضمن متطلبات نيل شهاMobilisابعزائرية للهاتف النقاؿ 

 .0229بذارية فرع الإستًاتيجية، كلية العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ والعلوـ التجارية، جامعة ابؼسيلة، 

  د:ػػػلات كالجرائػػالمج
بن بريكة عبد الوىاب وحبة بقوى، الاستًاتيجية بؼواجهة ابؼنافسة، حالة مؤسسة ابعزائرية  .0

 .0227، جامعة بؿمد خيضر، بسكرة، ابعزائر، 20قتصادية وإدارية، العدد للبتصالات موبيليس، أبحاث ا
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بن داودية وىيبة، أثر قواعد ابؼنشأ على التجارة ابػارجية لدوؿ شماؿ افريقيا، بؾلة اقتصاديات شماؿ  .0
 .افريقيا، العدد السادس، السنة غتَ موضحة

لى مردودية ابؼؤسسة، بؾلة العلوـ الزبوف وابؼفاىيم المحاذية بؽا ع –بصاؿ خنشور، أثر القيمة  .2
 .0226، 02الإنسانية، جامعة بسكرة، العدد 

، القاىرة، جواف 08سامح عبد ابؼقصود بؿمد، بناء ولاء العملبء، بؾلة النشرة الإدارية، العدد  .4
0227. 

فاتح بؾاىدي، دراسة إدراؾ شخصية العلبمة التجارية من منظوري ابؼؤسسة وابؼستهلك، بؾلة  .5
 .ت شماؿ افريقيا، العدد السابع، الشلف، ابعزائراقتصاديا

، سليماف علي، أثر الفرؽ ابؼدرؾ وابعودة ابؼدركة على ولاء ابؼستهلك للعلبمة  .6 بؿمد خشروـ
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      (Réseauxتتمتع بنوعية جيدة من حيث التغطية )(Mobilis)شبكة  20

إلى  SMSببذل مجيودات في بث المعمومات عن طريق  (Mobilis)تقوم 20
 زبائنيا 

     

       بأنيا متوفرة في أىم المناطق Mobilisتتميز تغطية  22
      ليا سمعة جيدة في السوق. Mobilisىذه العلامة  24
      (Mobilis)قمت بصفقة رابحة عندما قررت أن أتعامل مع  25

بنوعية جيدة بالمقارنة مع سعر تعبئتيا )سواء بطاقة تتمتع  Mobilisخدمة  26
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 Mobilis( المقدمة من طرف Promotionاستفادتي من ىدايا التعبئة ) 28
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 ستنخفض. Mobilisالتي يمكن أن توفرىا لي 
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      Mobilisشبكة  لاشتراكي مع أنا مسرور 00
      في العموم Mobilisأنا مرتاح كون أن تجربتي جيدة مع  02
      غالبا في مستوى ما كنت أطمح )أتطمع( إليو Mobilisلم تكن  04
      يمثل بالنسبي لي ضمان Mobilisفي الحالة العامة الاشتراك مع  05
      توفر لي نوعا من الأمان Mobilisنوعية خدمات  06
      نوعا ما صريحة مع زبائنيا Mobilisيبدو لي أن  07
      تصغي إلى مستيمكييا Mobilisعمى العموم  08
      تُولي الاىتمام لزبائنيا قدر المستطاع Mobilisأظن بأن  09
02 Mobilis ىي عموما صادقة مع زبائنيا      
       ييا فرصة أخرىلا أعاتبيا وأعط Mobilisإذا حصل لي مشكل مع  00
      من السوق Mobilisسأتأثر كثيرا إذا تم سحب )إقصاء(  00
      Mobilisمن مصمحتي الاستمرار في الاشتراك مع  02
      سأحافظ عمى ىذه العلاقة أقصى مدة ممكنة 04
      Mobilisلدى ميول نحو  05
      Mobilisأنا مرتبط بـ  06



 

 

      Mobilis أنا منجذب اتجاه 07
      Mobilisسأكون فعلا محبطاً إذا لم أجد تعبئة لـ  08
      Mobilisنيتي أن أبقى أتعامل مع  09
      Mobilisىناك احتمال كبير بأن اختار إعادة التعبئة بـ  22
      ooredooأو  djezzyبـ  mobilisنيتي أن أستبدل  20
      ooredooأو  djezzyىناك احتمال كبير بأن أختار  20

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 محددات القرار الشرائي
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      غالبا ما تكون قراراتك الشرائية النيائية تيدف إلى إرضاء الآخرين 20
      تعتمد قراراتك الشرائية عمى رأي الآخرين 20
      ا تقمد الآخرين من المحيطين بك في شراء السمع والخدماتكثيرا م 22
      إن قراراتك الشرائية ليا علاقة بانتمائك الثقافي 24

تمعب ثقافتك دور في التعرف عمى خصائص مختمف السمع والخدمات قبل  25
 استخداميا

     

      ة في محيطكالإستيلاكي وفق المعايير الثقافية الموجود ككيتحدد اتجاه سمو  26

( من رغبتي في اقتناء Mobilisتزيد الحملات الترويجية المقدمة من طرف ) 27
 شريحتيا

     

( تساعد في اتخاذ قرار الشراء كما تحمي المؤسسة Mobilisالعلامة التجارية) 28
 من التقميد والسرقة

     

      (Mobilis) آخذ بعين الاعتبار الدخل الشيري عند شراء واستخدام شريحة 29

مكانية الاتصال Mobilisدافعي لشراء شريحة ) 02 ( ىو التغمب عمى العزلة وا 
 بالآخرين

     

( نوع من الأمان بطريقة خاصة في حال انقطاعي Mobilisتوفر لي شريحة ) 00
 عن الآخرين

     

      (Mobilisحصولي عمى عينات مجانبة يؤدي إلى إشتراكي في شركة ) 00

( ساعدت بشكل كبير Mobilis)المرسمة إلى ىاتفي من شركة (sms)رسائل  02
 باشتراكي بخدماتيا

     

      ( لغايات تنظيم برنامجي اليوميMobilisاستخدام شريحة ) 04
      ( لأغراض التواصل مع زملائي في العملMobilisأستخدم شريحة ) 05



 

 

 : البيانات الشخصيةايثانن 

 ( على الإجابة التي تراىا مناسبة .  Xلعلامة ) يرجى كضع ا

   أنثى                               ذكرالجنس:  

 دراسات عليا     ليسانس      ثانوي     متوسط    إبتدائي  المستول التعليمي: 

 سنة  60أكثر من   سنة 60إلذ 45من   سنة  45إلذ 30من     سنة 30 -15أقل من  :سنال

     دج30.000أكثر من   دج 30.000دج إلذ18.000من   دج  18.000أقل من   الدخل الشهرم:

 
 

 
 

 




