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 ملخص

 

ىدفت ىذه الدراسة إلى التعرف على مدى تأثير جاذبية ومصداقية المسابقات الترويجية في السلوك    
للمستهلك الجزائري ولتحقيق ىدف الدراسة تم جمع البيانات اللازمة عن طريق توزيع استبيان على  الشرائي

بغية  011وبلغ عددىم  7102مجتمع الدراسة المتمثل في المشاركين الفائزين في مسابقات قهوة أروما لسنة 
تحليل التباين  :أهمها اختبار فرضيات الدراسة ولأجل ذلك تم استخدام مجموعة من الأساليب الإحصائية

 .SPSSوالإنحدار الخطي البسيط وحساب معامل الإرتباط ومعامل التحديد وذلك بالإستعانة ببرنامج 
 عند مستوى المعنوية ذي دلالة إحصائية  يوجد أثر:ولقد توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمها

 (α≤5 لجاذبية المسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة ألقوفود على السلوك الشرائي للمستهلك ) %
% ( لمصداقية المسابقات α≤5عند مستوى المعنوية ) ذي دلالة إحصائية  أثركما أن ىناك   الجزائري

لا توجد  كوكذل الترويجية التي تقدمها مؤسسة ألقوفود على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري.
لجاذبية ومصداقية  المسابقات التي تقدمها مؤسسة ألقوفود للمستهلك الجزائري    إحصائيااختلافات دالة 

 باختلاف جنسو وسنو  ودخلو ومستواه التعليمي.
مصداقية المسابقات الترويجية ،المسابقات  ،الكلمات المفتاحية :جاذبية المسابقات الترويجية

 .المستهلك الجزائري ،قهوة أروما ،ائيالترويجية ،السلوك الشر 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 ملخص

 

Abstract : 

This study aims to identify the impact of the attractiveness and credibility of the 

promotional competitions on the purchasing behavior of the Algerian consumer. 

To achieve the objective of the study, the necessary data were collected by 

distributing a questionnaire to the study community of the 100 participants in the 

2017 coffee competitions. A number of statistical methods were used: the 

analysis of variance and simple linear regression, the calculation of correlation 

coefficient and the coefficient of selection using the SPSS program. 

As the study found the most important set of results,: There is a statistically 

significant effect at the level of morale (α≤5%) for the attractiveness of the 

promotional competitions offered by the Foundation for the behavior of the 

purchase of the Algerian consumer and there is a significant effect at the 

level of morale (α≤5% ) For the credibility of the promotional competitions 

offered by the Foundation for the behavior of the purchase of the Algerian 

consumer .Also there are no differences statistically significant to the 

attractiveness and credibility of the competitions offered by the Foundation for 

the Algerian consumer of different sex, age, income and educational level. 

key words  : The atractiveness of promotional competitions, the credibility of 

promotional competitions, promotional competitions, buying behavior, the 

Algerian consumer, the aroma coffee. 
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 مقدمة

 

 ‌أ
 

 أصبحت وقد ،الدستهلكينإلى  رسائلهملتوصيل  فعالة أكثر طرق إيجاد إلى باستمرار الدسوقون سعىي   

 الدتزايدة الشديدة و الدنافسة تؤدي حيث ،والعشرين الحادي لقرنبيئة أعمال  في صعوبة أكثر الدهمة ىذه

. سواء حد على والدنتجين للمستهلكين وتحديات مشاكل خلق إلى العالدية الأسواق فيالدؤسسات  من
 كيفية في التفكيرالدؤسسات  على ويجب يوميا الدعلوماتمن ىائلة  كمية الدستهلكينتلقي  يتمحيث 

 مطالبهم لتلبية سبل عن بحثوني حيث الدستهلكين العملية في تصفيتها تتم لم رسائلهم أن من التأكد
 ىذا لدواجهة ستخدامهااللمؤسسات  يدكن التي أو الإستراتيجيات الطرق إحدى ،باستمرار الدتغيرة

 .صدرومصداقية الد جاذبية ضمان ىي التحدي

الدؤسسات اليوم  كذلك جملة من التحديات الجوىرية من أهمها التطور التكنولوجي  كما تواجو   
اتجاىات متعددة لضو العولدة مع  ،والارتفاع الدلحوظ في عدد من الدؤسسات على اختلاف نشاطها

التغير السريع والدستمر لحاجات وأذواق الدستهلك الذي أصبح عاملا  إلىخصوصا عولدة السوق إضافة 
 والتسويقية وحجر الزاوية في السوق الحديث. الإستراتيجيةا ضمن الخطط يرئيس

فعهم للبحث عن الوسيلة وتخوفهم ودالدؤسسات زيادة حدة الدنافسة بين  إلىكل ىذه العوامل أدت    
وكذلك البحث على التفوق التنافسي على الدستوى  ،التي تدكنهم من الحفاظ على الحصة السوقية

كنتيجة لذلك أصبح لرال الاختيار واسعا بالنسبة للمستهلك وذلك من خلال تعدد   ،العالدي أو المحلي
 وتقاربها من حيث العلامة أو الجودة أو السعر أو شكل الدنتج . ،الدنتجات في الأسواق المحلية

دراسة سلوك الدستهلكين وفهم خصائصهم من أجل الدؤسسات وبذلك أصبح من الضروري على    
ث عن استراتجيات وسياسات تسويقية فعالة التي تضمن حمن خلال الب ،تلبية حاجاتهم ورغباتهم

 ضا الدستهلكين.بقائها في السوق ،مع الحصول على ر 

التي أصبحت أدوات تنشيط الدبيعات في الوقت الراىن  عليها الدؤسسات تقُدٌم ومن أىم الوسائل التي    
وىذا مايؤكده الارتفاع الدتزايد الذي تشهده  ،تحتل مكانة ىامة في جميع الدؤسسات الرائدة في العالم

 .التسويقية من حجم النفقات %05والتي تعدت نسبتها إليها النفقات الدوجهة 
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 الاستهلاكية واحدة من القطاعات التي تستخدم على نطاق واسع لرموعة متنوعة من الأسواقتعد إذ 
في السوق الاستهلاكي كما ىو الحال في تسويقا  الأكثروتعتبر الدسابقات  ،التقنيات الترويجية ىذه 

ويعتقد الكثير من رجال التسويق أن الدسابقات تعتبر ذات فاعلية عالية بما  ،العديد من الأسواق الأخرى
تأثير في استمالة سلوك  من وسائل ترويج أخرى لدا لذا  إليوتنطوي عليو من دعاوي ترويجية غالبا ما تفتقر 

 الدستهلكين.

 مشكلة الدراسة:.1

في لزاولة كل  سوق القهوة في الجزائر منافسة حادة بين الدؤسسات الدسوقة لذذا النوع من الدنتج، يشهد
وتدثل الدسابقات الترويجية اتجاىا متناميا في ىذا . منها السعي لزيادة حصتها السوقية أو الحفاظ عليها

مناسبة وأداة الدؤسسات لزيادة مبيعاتها تستخدمها أداة من أدوات ترويج الدبيعات  السوق باعتبارىا 
أشكال لستلفة من خلال الإعتماد على  ألقوفود وىذا ماتبنتو مؤسسة سارللجذب انتباه الدستهلكين 

والدسابقات  ،للمستهلك الجزائري الذي أصبح أكثر تعقيدا قرار الشرائيالسابقات الترويجية لتدعيم للم
ولدعرفة مدى جاذبية ومصداقية  .القرار الشرائي وتكراره  في اتخاذ  الترويجية تظهر في دورىا بأنها تساعد

قمنا  الشرائي وتأثيرىا على سلوكو ألقوفود للمستهلك الجزائري  الدسابقات التي تقوم بها مؤسسة سارل
 طرح السؤال الرئيس التالي :ب

في SARL ALGOFOODلمؤسسة  مامدى تأثير جاذبية ومصداقية المسابقات الترويجية 
 ؟ السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري

 

 وتنبثق من السؤال الرئيس الأسئلة  الفرعية التالية :

 الدسابقات الترويجية وماىي أشكالذا ؟ معنى ما-

 ىل تؤثر جاذبية ومصداقية الدسابقات الترويجية في جميع مراحل السلوك الشرائي أو في مرحلة معينة ؟-
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 ىناك معايير للجاذبية والدصداقية يجب أن تتوفر في الدسابقات من وجهة نظر الدستهلكين ؟ ىل-

%(  لجاذبية  الدسابقات الترويجية التي α≤0دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية )أثر ذات جد يو ىل -
 .؟للمستهلك الجزائري على السلوك الشرائي ألقوفود سارل تقدمها مؤسسة

%( لدصداقية الدسابقات الترويجية التي α≤0دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ) يوجد أثر ذوىل -
 .؟للمستهلك الجزائري السلوك الشرائيألقوفود على  سارل تقدمها مؤسسة

ومصداقية لجاذبية % (α≤0عند مستوى الدعنوية ) ذات دلالة إحصائية  اختلافاتد وجتىل -
للمستهلك  الديدغرافيةللمتغيرات ألقوفود تعزى  ة سارلمؤسسلدسابقات الترويجية  التي تقدمها ا

 ؟الجزائري

للسلوك الشرائي  % (α≤0عند مستوى الدعنوية ) اختلافات ذات دلالة إحصائية  توجدىل -
 ؟ألقوفود تعزى لخصائصو الديدغرافية  سارلللمستهلك الجزائري الدهتم بالدسابقات الترويجية لدؤسسة 

 :فرضيات الدراسة.2

 :استنادا إلى مشكلة الدراسة والأسئلة الفرعية تدت صياغة الفرضيات التالية

 %(α≤5يوجد أثر ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية )لاالفرضية الرئيسية الأولى:أ.
ألقوفود على السلوك الشرائي  سارل لجاذبية  المسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة

 .للمستهلك الجزائري

 وتنبثق من ىذه الفرضية ستة فرضيات فرعية:

% (لعاطفة α≤0عند مستوى الدعنوية ) لا يوجد أثر ذات دلالة إحصائية  :الفرضية الفرعية الأولى-
ألقوفود على الدرحلة الدعرفية لسلوكو  سارلالدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة لضو الدستهلك الجزائري

 .الشرائي
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 لقيمة )α≤0%عند مستوى الدعنوية )لا يوجد أثر ذات دلالة إحصائية  :الثانيةالفرضية الفرعية -
 .ألقوفود على الدرحلة الدعرفية لسلوكو الشرائي سارلالدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة جوائز

% (لعاطفة α≤0عند مستوى الدعنوية ) لا يوجد أثر ذات دلالة إحصائية  الفرضية الفرعية الثالثة : -
ألقوفود على الدرحلة العاطفية  سارل الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة الدستهلك الجزائري لضو

 .لسلوكو الشرائي

 % ( لقيمةα≤0عند مستوى الدعنوية ) لا يوجد أثر ذات دلالة إحصائية  :الفرضية الفرعية الرابعة - 
 .ألقوفود على الدرحلة العاطفية لسلوكو الشرائي سارلجوائز الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة 

 (α≤0%عند مستوى الدعنوية )لا يوجد أثر ذات دلالة إحصائية  :الفرضية الفرعية الخامسة - 
ألقوفود على الدرحلة  سارل الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة لعاطفة الدستهلك الجزائري لضو

 .السلوكية لسلوكو الشرائي

% ( α≤0عند مستوى الدعنوية ) لا يوجد أثر ذات دلالة إحصائية  :الفرعية السادسة الفرضية - 
ألقوفود على الدرحلة السلوكية لسلوكو  سارل جوائز الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة لقيمة

 .الشرائي

%( α≤5يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية )لا :الفرضية الرئيسية الثانيةب.
ألقوفود على السلوك الشرائي  سارللمصداقية المسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة 

 للمستهلك الجزائري.

 :وتنبثق منها الفرضيات الفرعية التالية

% (لخبرة α≤0عند مستوى الدعنوية ) يوجد أثر ذات دلالة إحصائية لا :الفرضية الفرعية الأولى-
ألقوفود على الدرحلة الدعرفية لسلوكو  سارل الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسةالدستهلك الجزائري في 

 .الشرائي
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% ( لثقة α≤0عند مستوى الدعنوية ) يوجد أثر ذات دلالة إحصائية  لا :الفرضية الفرعية الثانية-
على الدرحلة الدعرفية لسلوكو  ألقوفود سارل الدستهلك الجزائري في الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة

 .الشرائي

% (لخبرة α≤0عند مستوى الدعنوية ) لا يوجد أثر ذات دلالة إحصائية  :الفرضية الفرعية الثالثة - 
ألقوفود على الدرحلة العاطفية  سارل الدستهلك الجزائري في الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة

 .لسلوكو الشرائي

% ( لثقة α≤0عند مستوى الدعنوية ) لا يوجد أثر ذات دلالة إحصائية  :الرابعةالفرضية الفرعية -
ألقوفود على الدرحلة العاطفية  سارل الدستهلك الجزائري في الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة

 .لسلوكو الشرائي

لخبرة   (α≤0%الدعنوية )عند مستوى لا يوجد أثر ذات دلالة إحصائية  :الفرضية الفرعية الخامسة - 
ألقوفود على الدرحلة السلوكية  سارل في الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة الدستهلك الجزائري

 .لسلوكو الشرائي

% ( α≤0عند مستوى الدعنوية ) لا يوجد أثر ذات دلالة إحصائية  :الفرضية الفرعية السادسة - 
ألقوفود على الدرحلة السلوكية  سارل الترويجية التي تقدمها مؤسسةلثقة الدستهلك الجزائري في الدسابقات 

 .لسلوكو الشرائي

عند مستوى المعنوية  الفرضية الرئيسية الثالثة : لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية ت.
(α≤5%)  ألقوفود تعزى للمتغيرات  سارللجاذبية المسابقات الترويجية  التي تقدمها مؤسسة

 للمستهلك الجزائري.غرافية الديم

 :وتنبثق من ىذه الفرضية أربع فرضيات فرعية ىي



 مقدمة

 

‌ح  
 

عند مستوى الدعنوية  لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية  الفرضية الفرعية الأولى: -
(α≤0%)ألقوفود تعزى لجنسو . سارل لجاذبية  الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة 

%( α≤0عند مستوى الدعنوية ) اختلافات ذات دلالة إحصائية  توجدلا :الفرضية الفرعية الثانية -
 ألقوفود تعزى لسنو . سارل لجاذبية الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة

 % ( α≤0عند مستوى الدعنوية ) توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية لا :الفرضية الفرعية الثالثة -
 ألقوفود تعزى لدخلو . سارللجاذبية الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة 

% ( α≤0عند مستوى الدعنوية) توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية لا :الفرضية الفرعية الرابعة -
 .ألقوفود تعزى لدستواه التعليمي سارل لجاذبية الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة

عند مستوى المعنوية  الرئيسية الرابعة : لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية  الفرضيةث.
(α≤5)%  ألقوفود تعزى للمتغيرات  سارللمصداقية المسابقات الترويجية  التي تقدمها مؤسسة

 .الديمغرافية للمستهلك الجزائري

 :وتنبثق من ىذه الفرضية أربع فرضيات فرعية ىي 

 (α≤0%)عند مستوى الدعنوية  لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية  الأولى:الفرضية الفرعية  -
 .ألقوفود تعزى لجنسو سارل الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة لدصداقية

%( α≤0عند مستوى الدعنوية ) لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية  :الفرضية الفرعية الثانية -
 ألقوفود تعزى لسنو . سارللدصداقية  الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة 

 % ( α≤0عند مستوى الدعنوية ) لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية  :الفرضية الفرعية الثالثة -
 ألقوفود تعزى لدخلو . سارللدصداقية  الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة 

% ( α≤0عند مستوى الدعنوية) لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية  :الرابعةالفرضية الفرعية  -
 ألقوفود تعزى لدستواه التعليمي . سارل لدصداقية الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة

 عند مستوى المعنويةالفرضية الرئيسية الخامسة: لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية ج.
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 (α≤5%)  سارل جية لمؤسسةالشرائي للمستهلك الجزائري المهتم بالمسابقات الترويللسلوك 
 .الديمغرافية ألقوفود تعزى لخصائصو

 وتنبثق من ىذه الفرضية خمس فرضيات فرعية ىي : 

 عند مستوى الدعنوية لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية  الفرضية الفرعية الأولى: -

 (α≤0) % ألقوفود  سارلللمستهلك الجزائري الدهتم بالدسابقات الترويجية لدؤسسة  للسلوك الشرائي
 تعزى لجنسو .

%( α≤0عند مستوى الدعنوية ) لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية  :الفرضية الفرعية الثانية -
 تعزى لسنو .  ألقوفود سارل للسلوك الشرائي للمستهلك الجزائري الدهتم بالدسابقات الترويجية لدؤسسة

% ( α≤0عند مستوى الدعنوية ) لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية  :الفرضية الفرعية الثالثة -
 ألقوفود تعزى لدخلو . سارل للسلوك الشرائي للمستهلك الدهتم بالدسابقات الترويجية لدؤسسة

 % (α≤0عند مستوى الدعنوية) لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية  :الفرضية الفرعية الرابعة -
ألقوفود تعزى لدستواه  سارل للسلوك الشرائي للمستهلك الجزائري الدهتم بالدسابقات الترويجية لدؤسسة

 .التعليمي

 

 

 أىداف الدراسة :.3

جاذبية ومصداقية الدسابقات  تأثيريتمثل في لزاولة التعرف على مدى إن الذدف الرئيسي لذذه الدراسة 
ألقوفود في السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري وذلك من خلال   سارل مؤسسةتقدمها الترويجية التي 
 :تحقيق مايلي

 .اذبية ومصداقية الدسابقات الترويجية والسلوك الشرائي للمستهلكتقديم إطار مفاىيمي لجأ.
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 .ألقوفود سارلالضوء على واقع الدسابقات الترويجية في مؤسسة  تسليطب.

 .ألقوفود سارلالتعرف على مدى جاذبية ومصداقية الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة ت.

لقوفود أ سارلبين جاذبية ومصداقية الدسابقات الترويجية لدؤسسة الارتباط التعرف على طبيعة ث.
 .الجزائري ستهلكوالسلوك الشرائي للم

 .ترويجية من وجهة نظر الدستهلكينالتوصل إلى معايير الجاذبية والدصداقية للمسابقات الج.

وفحص استخدامها في وىي الدسابقات  تقنيات ترويج الدبيعات بشكل فرديمناقشة تقنية من ح.
 .ألقوفودسارل مؤسسة 

للمستهلك يدكن أن تؤثر جاذبية ومصداقية  إبراز في إي مرحلة من مراحل السلوك الشرائيخ.
 .الدسابقات الترويجية

 .في ما يخص لرال الدراسة ألقوفود سارل تقديم بعض التوصيات الدناسبة لدؤسسةد.

 

 

 

 :ة الدراسةأىمي.4

 :الدراسة على الدستويين العلمي والعملي على النحو التالييدكن إبراز أهمية 

الرغم من تعدد الدراسات التي تناولت موضوع الجاذبية والدصداقية إلا أن ىذه الدراسة تعتبر من  علىأ.
 .أوائل الدراسات التي أسقطت نموذج الجاذبية والدصداقية على الدسابقات الترويجية
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 .ئريأهمية معرفة تأثير جاذبية ومصداقية الدسابقات الترويجية على السلوك الشرائي للمستهلك الجزاب.

تعد ىذه الدراسة على حد علم الباحثة الأولى من نوعها في الجزائر التي تناولت الدسابقات الترويجية  ت.
 .كمتغير مستقل

سوق القهوة  أهمية الدسابقات الترويجية في تحفيز الدستهلكين على عملية الشراءفي ظل الدنافسة فيث.
 .بالجزائر

الضوء على مدى أهمية وتأثير استخدام الجاذبية والدصداقية تعد ىذه الدراسة بمثابة لزاولة إلقاء ج.
 للمسابقات الترويجية .

 .فيو يؤثر و ومايرغب كبيرة في التعرف على ما  أهميةتكتسب الدراسات التي تتعلق بالدستهلك ح.

قد يوجد معايير أو التعرف على أراء الدستهلكين الجزائريين في جاذبية ومصداقية الدسابقات الترويجية خ.
ألقوفود تأخذىا في الإعتبار لتقليل أي فجوة تتواجد بين التأثيرات  سارلاستخدامات على مؤسسة 
 .الفعلية والتأثيرات التي ترغبها

الدراسات الدتعلقة بترويج الدبيعات من خلال إضافة معرفة جديدة متمثلة في التفصيل في تقنية  إثراءد.
 .الدزيد من البحوث فيها إعداد التسويقيين فيالدسابقات والتي يدكن أن تكون نقطة انطلاق للباحثين 

 د مؤسسة سارلوصيات وتطبيقات عملية تفينتائج ىذه الدراسة سوف يكون لذا أهمية في الخروج بتذ.
 .ألقوفود

 أسباب اختيار موضوع الدراسة:.5

وتتمثل  ،ذاتي الأسباب منها ماىو موضوعي ومنها ماىويرجع اختيار موضوع دراستنا لمجموعة من 
 ىذه الأسباب فيما يلي:



 مقدمة

 

‌ر  
 

التقنيات التسويقية التي لم يسبق تناولذا من قبل في معالجة  لرال التخصص والديل الشخصي فيأ.
 .الجامعات  الجزائرية كالدسابقات الترويجية 

الأهمية الدتزايدة للمسابقات الترويجية حيث تدثل من أىم التقنيات التسويقية التي أصبحت ترتكز ب.
 عليها الدؤسسات الحالية  في السوق الإستهلاكي .

ت موضوع الدسابقات الترويجية وعلاقتها بالسلوك الشرائي للمستهلك لذا قلة الدراسات التي تناولت.
 .ارتأينا أن نكتب فيو من أجل إثراء الدكتبة الجزائرية

لزاولة كشف مدى تأثر السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري بجاذبية ومصداقية الدسابقات ث.
 .الترويجية

الجاذبية والدصداقية مع الدسابقات الترويجية لأن معظم الدراسات تناولت ىذين  استخدام.ج
 .لرال الإعلان وبالأخص لصوم الإعلان في النموذجين

 حدود الدراسة :.6

 تدثلت في الحدود الدفاىيمية والحدود الزمنية والدكانية والبشرية وىي كالتالي :

نقصد  بالدسابقات الترويجية في دراستنا على أنها أداة من أدوات ترويج  :المفاىيمية الحدودأ.
بينما استخدمنا مصطلح الدستهلك في  راتوتشمل الدسابقات القائمة على الحظ أو الدها الدبيعات

 .دراستنا ىذه لنقصد بو الدستهلك النهائي

تدثلت الحدود الدكانية للدراسة في كل الولايات الجزائرية من خلال استجواب  :الحدود المكانيةب.
 الفائزين في مسابقات قهوة أروما عبر الذاتف من لستلف ولايات الجزائر.

م 7502اقتصرت الحدود الزمنية للدراسة ميدانيا على الفترة الدمتدة بين جويلية  :الحدود الزمنيةت.
 .م7502إلى ماي 
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تتمثل الحدود البشرية لذذه الدراسة في الدستهلكين الفائزين في مسابقات قهوة  :البشرية الحدودت.
 فائز.055عددىم كان وقد   7502أروما لسنة 

 المنهج المتبع في الدراسة : .7

 على الدناىج العلمية التالية: لدعالجة مشكلة الدراسة وتحقيق أىدافها اعتمدت الباحثة

دراسة الأدبيات  من خلال الوصفي التحليليالأسلوب وذلك بالإعتماد على  الإستنباطي: أ.المنهج
، حيث يعتبر ىذا الاستعانة بالدراجع العربية والأجنبية والدراسات السابقةبالتي تناولت ىذا الدوضوع 

الأسلوب مناسب لتقرير الحقائق والتعاريف بمختلف الدفاىيم ذات الصلة بموضوع جاذبية ومصداقية 
 الدسابقات الترويجية والسلوك الشرائي للمستهلك.

الدعلومات والدعطيات التي يتم الوصول إليها في الدراسة  تحليلمن خلال الإستقرائي:  ب.المنهج
قائمة استقصائية موجهة للمستهلكين الفائزين في بواسطة التي تم جمعها البيانات  ليلوكذلك تح الديدانية

لاختبار الفرضيات  (SPSS)مسابقات قهوة أروما وذلك باستخدام الحزمة الإحصائية للعلوم الإجتماعية
 .والإجابة على أسئلة الدراسة

 

 

 

 الدراسات السابقة :.8

 :السابقة التاليةاعتمدنا في دراستنا على الدراسات 

 ( بعنوان ،مقال Sue Peattie,1998.دراسة )0

Promotional competitions as a marketing tool in food retailing 
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من خلال  في سوق التجزئة للمواد الغذائية إلى إبراز استخدام الدسابقات الترويجيةىدفت ىذه الدراسة 
الدسابقات الترويجية تقدم  أنالدراسة  أظهرت ىذهوقد مسابقة لددة ثلاث سنوات  7662مسح ل

ن الدسابقات ليست شكل ألرموعة من الدزايا لتعزيز منافذ البيع بالتجزئة نفسها والدنتجات التي تقدمها و 
من أشكال علاج الدشاكل التسويقية وىي مثل أي تقنية من تقنيات ترويج الدبيعات تكون فعالة فقط 

كما أظهرت الدراسة أن تجار التجزئة للمواد الغذائية بالشراكة مع   ،تخدامهاإذا لم يتم الإفراط في اس
وىم من الدستخدمين الرئيسيين لذذا الشركات الدصنعة للأغذية الدعلبة لديهم خبرة كبيرة في الدسابقات 

 .النوع من ترويج الدبيعات

ثير جاذبية أان ت( بعنو ، مذكرة ماجستير2004 ،.دراسة )داليا محمود عبد الحكيم المالح2
حيث ىدفت ىذه  ،ومصداقية مقدمي الإعلانات من النجوم في السلوك الشرائي للمستهلك

الدراسة إلى التعرف على مدى تأثير جاذبية ومصداقية مقدمي الإعلانات من النجوم في السلوك 
لرموعة من وخلصت الدراسة إلى رجو الإعلانات من وجو نظر الدستهلكين ولسالشرائي للمستهلك 

تفضيل النجوم كمقدمي إعلانات يؤثر في الدراحل الفعلية للشراء وىي الرغبة والاستعداد  :النتائج أهمها
عدم وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين تفضيل لسرجي الإعلانات مقدمي  ،بل والقيام بالشراء فعلا

بتمتع ىؤلاء النجوم بمصداقية   الاعتقادو  المجتمع( ،الأدب ،الرياضة ،الإعلانات من النجوم من فئة )الفن
كما توصلت إلى وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين الجاذبية والدصداقية لدقدمي الإعلانات من 

عدم وجود  ،رجي الإعلاناتلرتمع (من وجهة نظر لس ،أدب ،رياضة ،النجوم لكل فئة من الفئات )فن
 .علاقة ذات دلالة إحصائية بين جاذبية لصوم الفن وأساس اختيارىم كمقدمي إعلانات

 ( بعنوان،مقالMartin Eisend,2006دراسة ).3

Source credibility dimensions in marketing communication a 

Generalized solution 

مصداقية الدصادر الدختلفة في لرال  لأبعادحيث ىدفت إلى دراسة ما إذا ذا كان ىناك تصور عام 
الإتصالات التسويقية وتم ذلك من خلال تحليل مؤشرات الدصداقية الدستخدمة في الأبحاث السابقة وقد 



 مقدمة

 

‌ش  
 

توصلت الدراسة إلى أن ىناك ثلاثة أبعاد رئيسية لدصداقية الدصدر في لرال الاتصالات التسويقية وىي 
 .يقة والبعد التقديديالديل إلى الحقيقة وإمكانات الحق

 ( بعنوان،مقالDonovan A.Mcfarlane،2013).دراسة 2

Consumer wordviews,social class differences ,and source attractiveness 

in promotion ,advertising ,and marketing. 

ىا الطبقات ىدفت ىذه الدراسة إلى فحص الاختلافات في وجهات النظر العالدية التي تظهر 
الاختلافات الطبقية التي يجب أن يدركها الدسوقون في استهداف فئات لستلفة من  الإجتماعية الدختلفة و

مصادر الجاذبية في الترويج والإعلان والتسويق من خلال استخدام النجوم الدستهلكين بالإضافة إلى 
ى عملاء مربحين وتنميتهم ن وظيفة أي مؤسسة ىو الحصول علأوالدشاىير وتوصلت الدراسة إلى 

والمحافظة عليهم لأطول فترة لشكنة ويتم ذلك من خلال اتباع لرموعة متنوعة من أدوات التسويق 
  ،والترويج التي يتم استخدامها لجذب انتباه الدستهلكين مرتبطة بشكل متبادل بدوافع الشراء الخاصة بهم

كما توصلت إلى أن الدستهلكين لديهم العديد من الخيارات ويدكنهم لشارسة ىذه الخيارات بطرق تجعل 
والأسعار التي يطلبونها ونتيجة لذلك فقد يرات الدطلوبة في جودة الدنتجات غالدؤسسات تقوم بالت

من على أساس استخدموا لرموعة متنوعة من الأساليب والاستراتيجيات بما في ذلك جاذبية الدصدر 
 .الدشاىير

 ( بعنوان، مقال2014وآخرون ، OtiliaElna Platon.دراسة )0

An analysis of the Aidat model based on facebook  promotional contests 

بالاستناد على عرض مقارنة بين ثلاثة مسابقات  AIDATحيث ىدفت ىذه الدراسة إلى نموذج  
 The nivea Romania,Theترويجية التي أجريت على صفحات الفايسبوك الرسمية للشركات التالية :

business days,TheKlm Romania    كان الدستجيبون أعضاء في الفايسبوك ومشاركين في واحدة
 ،مستجيبا لكل منها 35لرموعات مكونة من 3 حيث تم تقسيم العينة إلىمن الدسابقات الثلاثة 

وتوصلت الدراسة إلى أن الصورة الدستخدمة للإشارة إلى الدسابقة ىي التي تجذب انتباه الدستهلكين 
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أما الدستوى العاطفي توصلت الدراسة إلى أن الجائزة ىي العنصر  كبر ىذا على الدستوى الدعرفي،أبسهولة 
وى السلوك يظهر أن الإجراء الذي يتخذه الدستهلك يجب أن يكون على مست ،الذي يحفز الدستهلكين

إيجابيا وجذابا وسهل الإستخدام وىذا ما أوضحتو الدراسة حيث أظهرت الدراسة أن التطبيقات التي 
استمتع بها الدستهلكين حظيت باىتمام كبير من التطبيقات الأخرى التي أتعبتهم وأظهرت النتائج كذلك 

يديلون إلى الدشاركة في جميع الدسابقات التي يكشفونها ،وأنهم يختارونها وفقا لاىتمامهم  أن الدستجيبين لا
 بالجائزة أو إيدانهم بفرصهم في الفوز . 

للمستهلك  ( بعنوان أثر السلوك الشرائي،أطروحة دكتوراه2014.دراسة )حكيم خلفاوي ،6
حيث ىدفت ىذه  :على تخطيط السياسات التسويقية للشركات الصناعات الغذائية في الجزائر

الأداء التسويقي لشركات الصناعات الدراسة إلى الكشف عن أثر السلوك الشرائي للمستهلك على 
اسة إلى عدد في الجزائر ودور عملية التخطيط للسياسات التسويقية كمتغير وسيط وتوصلت الدر الغذائية 

يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للسلوك الشرائي والاستهلاكي على الأداء التسويقي  :من النتائج أهمها
يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لعملية  ،الربحية ( لشركات الصناعات الغذائية بالجزائر ،)الحصة السوقية

سياسة  ،سياسة الاتصالات التسويقية ،سياسة التسعير ،التخطيط للسياسات التسويقية )سياسة الدتتج
كما توصلت إلى أنو يوجد أثر ذو   ،على الأداء التسويقي لشركات الصناعات الغذائية بالجزائر (التوزيع

على عملية التخطيط للسياسات التسويقية )سياسة  ائية للسلوك الشرائي و الإستهلاكيدلالة إحص
سويقية ،سياسة التوزيع ( لشركات الصناعات الغذائية سياسة الاتصالات الت ،سياسة التسعير، الدنتج

 .بالجزائر

 ( بعنوان، مقال2014،وآخرون  Aysegul Ermec Sertoglu).دراسة7

examining the effect of endorser credibility on the consumer’s buying 

intentions :An empirical  study in turkey 

اختبار ما إذا كانت مصداقية الدصدر تؤثر على نية الشراء وقياس إلى ىذه الدراسة حيث ىدفت 
ولشثل الدشاىير. وقد تم فحص تأثير  ختيارهبين الدتحدث الرسمي الذي تم إالددركة الفروق في الدصداقية 
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مستهلكًا شاباً. وأظهرت  376أبعاد الدصداقية )أي جاذبية ، وجدارة بالثقة وخبرة( على نوايا شراء 
أن جميع أبعاد الدصداقية الثلاثة لكل من الدشاىير والدتحدثين الرسميين لديهم علاقة إيجابية مع نية النتائج 

في حين وجد أن الدشاىير أكثر  ،على أنو أكثر جدارة بالثقة والكفاءةالرسمي الشراء. ينُظر إلى الدتحدث 
 جاذبية من جانب الدستجيبين. 

 ( بعنوان،مقالSerbanCorina.دراسة )8

Marketing communication in online social programs :Ohanian  Model 

of source credibility 

في  Ohanianمن خلال دراسة نموذج الإتصالي ىدفت ىذه الدراسة إلى تسليط الضوء على التسويق 
على  تحتويشخصا الذين يزورون مواقع الويب التي 26بيئة الأنترنت حيث تكونت عينة الدراسة من 

مصداقية الويب منخفضة جدا وكانت وجهة نظر  أن عية حيث أظهرت نتائج ىذه الدراسةبرامج اجتما
ايجابية إلى حد ما وقد أكد ىذا على الطبيعة المحظورة للبرامج الإجتماعية عبر الأنترنت كما أظهرت 

يات الاجتماعية في النتائج أن كفاءة البرامج الإجتماعية تعتمد على مستوى العناصر الددلرة للنظر 
 .تصميم لزتوى وىيكل الدوقع

 في ضوء الدراسات السابقة فإن الدراسة الحالية تديزت عن سابقاتها بالآتي:

يديز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة أن الدراسة الحالية تناولت الدسابقات الترويجية  ما-
في  وبل تم تناول ،من قبل على حسب علم الباحثةباستخدام نموذج الجاذبية والدصداقية وىذا لم يتناول 

ولصوم الإعلان أما الدشاىير الجاذبية والدصداقية على  معظم الدراسات سواء عربية أو أجنبية نموذج
بالنسبة لدتغير السلوك الشرائي فقد تم تناولو من قبل العديد من الباحثين وذلك بربطو بالعديد من 

ع بين جاذبية ومصداقية الدسابقات الترويجية فلم يتم دراستو من قبل وىذا الدتغيرات ،أما فيما يخص الجم
 احثة.حسب علم الب
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سواء تعلق الأمر  ركزت الدراسات السابقة  على عنصر أو متغير من متغيرات الدراسة الحالية،-
لدراسة الحالية بشكل منفصل أما ا بالجاذبية والدصداقية أو الدسابقات الترويجية أو متغير السلوك الشرائي

فجمعت بالبحث والتحليل تأثير جاذبية ومصداقية الدسابقات الترويجية في السلوك الشرائي للمستهلك 
 الجزائري.

في أن الدراسات السابقة بينت أهمية جاذبية ومصداقية الدشاىير ولصوم الإعلان في  تركز الإختلاف -
التأثير على مواقف ونوايا الشراء للمستهلكين إلا أن الدراسة الحالية بحثت في كيفية تأثير جاذبية 

اد ومصداقية الدسابقات الترويجية على السلوك الشرائي للمستهلك من خلال إبراز خصوصية قياس أبع
 الجاذبية والدصداقية للمسابقات الترويجية 

 :تقسيم الدراسة.9

لدعالجة موضوعنا ارتأينا إلى تقسيم دراستنا إلى أربعة فصول فصلين منها نظريين وفصلين تطبيقين على 
 النحو التالي :

جاذبية ومصداقية الدسابقات الترويجية حيث تطرقنا أساسيات والذي جاء تحت عنوان  :الفصل الأول
 ،كل من ماىية الترويج ومكوناتو وكذا أنواع استراتيجياتوضم   والذيكمدخل   إلى الترويجفي بدايتو 

الإطار الدفاىيمي بعنوان الذي كان  أما الدبحث الثانيالدتعلقة بالحملة الترويجية  بالإضافة إلى الدفاىيم
كل من مفهوم تنشيط الدبيعات والعوامل التي ساعدت على نموه فقد تناولت الباحثة   تنشيط الدبيعاتل

تطرقنا  في حين الدبحث الثالثوازدىاره وكذا أنواع أساليب وآليات تنشيط الدبيعات الدوجهة للمستهلك 
لدصدر الجاذبية والدصداقية حيث احتوى على الدفاىيم الدتعلقة بجاذبية ومصداقية ا ماىية خاصية إلى

ثم عرجنا في الدبحث الأخير على الدسابقات الترويجية فعرفنا بذلك ىذا وأبعادهما وكذا معايير قياسهما 
 هوم وكذا أشكالذا وتقييمها من خلال التعرض لدزاياىا وعيوبها .الدف

حيث قسم ىذا الذي جاء بعنوان الدسابقات الترويجية والسلوك الشرائي للمستهلك  :الفصل الثاني
على طبيعة سلوك الدستهلك والذي حدد الفصل كسابقو إلى أربعة مباحث إذ احتوى الدبحث الأول 



 مقدمة

 

‌ظ  
 

مفهوم سلوك الدستهلك وعلاقة التسويق بو أما الدبحث الثاني فقد تناول العوامل الدؤثرة في سلوك 
دثنا على أنواع بعده تحالدستهلك أما الدبحث الثالث فقد ضم كل من السلوك الشرائي وأدوار الشراء 

فيتعلق القرارات الشرائية وكذلك مسار عملية اتخاذ القرار الشرائي لدى الدستهلك أما الدبحث الرابع 
حيث تحدثنا في الدطلب الأول على بتحليل السلوك الشرائي للمستهلك وعلاقتو بالدسابقات الترويجية 

ستهلكين للم القرار الشرائي ير ىذه الدسابقات علىفعالية الدسابقات الترويجية والدطلب الثاني على تأث
 الشرائي للمستهلك .السلوك والدطلب الثالث تم من خلالو توضيح أثر جاذبية جوائز الدسابقات على 

 الفصل الثالث ليتم بعد ذلك التطرق إلى الجانب التطبيقي من الدراسة والذي ضم فصلين إذ تناول
ألقوفود على السلوك الشرائي  سارلومصداقية الدسابقات الترويجية لدؤسسة  لتأثير جاذبيةدراسة ميدانية 

ألقوفود أما الدبحث  سارلتعريف بمؤسسة إلى الللمستهلك الجزائري حيث تطرقنا في بداية ىذا الفصل 
سة الدبحث الثالث تطرقنا إلى منهجية الدراوفي الثاني فقد تناولنا واقع الدسابقات الترويجية في الدؤسسة 

تحديد لرتمع الدراسة وأساليب قياس الدتغيرات تسليط الضوء على نموذج الدراسة،  الديدانية من خلال 
 وجمع البيانات وكذا الأساليب الدستخدمة في التحليل الإحصائي .

إذ ثلاث مباحث  خلال فقد احتوى على عرض وتحليل نتائج الدراسة وذلك من الفصل الرابعأما 
ي لدتغيرات الدراسة وتقييم أداة القياس الدستخدمة من خلال فنتائج التحليل الوصضم الدبحث الأول 

حين خلص  في الدبحث الثاني تناولنا فيو اختبار فرضيات الدراسة وتحليل ثبات وصدق أداة القياس 
 الدراسة. الإرتباط بين متغيرات  وتوضيح مقدار التأثير و تفسير نتائج الدراسة الديدانية الدبحث الأخير إلى

 

 :صعوبات الدراسة.10

 :أثناء إعدادنا لذذه الدراسة واجهنا لرموعة من الصعوبات وىي كالتالي



 مقدمة

 

‌ع  
 

ا في الأصل أبعاد الجاذبية والدصداقية مع متغير الدسابقات الترويجية لأن أبعادهمخاصية صعوبة قياس أ.
 .شخصية بحتة

بشكل لستصر على أساس أنها أداة  إليهاالدراجع الدتعلقة بالدسابقات الترويجية فمعظمها تشير  ندرةب.
 .من أدوات تنشيط الدبيعات دون الإسهاب فيها

قلة الدراسات السابقة التي تناولت الدسابقات الترويجية وىذا ماجعلنا لصد صعوبة في إعداد نموذج ت.
 .الدراسة وعبارات الإستبيان

 .ة إجراء الاستبيان عبر الذاتفصعوبث.
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 :تمهيد

ومن بتُ  ،يشمل ترويج الدبيعات لرموعة واسعة من التقنيات التي برفز الطلب على الددى القصتَ   
التقنيات الأكثر شيوعا الدسابقات حيث تستخدـ على نطاؽ واسع في الدؤسسات ذات السلع 
الإستهلاكية والدؤسسات الخدماتية لتًويج منتجاتهم وجذب انتباه الدستهلكتُ من خلاؿ إجراء منافسة 

حيث بزتلف ىذه الجوائز لتصل إلذ الدلايتُ متخذة صور متعددة من النقود والسلع  ،بينهم مقابل جوائز
 .عند الدستهلك مصداقيتهاىذه الدسابقات بددى  ما ترتبطوكثتَا  ،الدختلفة

 :مايلي ىذا الفصل في ستعرضوبناءا عليو سوؼ ن

 . لترويجعموميات حول ا :الأولالمبحث  -

 تنشيط المبيعات. ل الإطار المفاىيمي الثاني:المبحث  -

  المصداقية.  الجاذبية وماىية خاصية الثالث: المبحث -

 .للمسابقات الترويجية النظري  التأصيل :الرابعالمبحث -
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 لترويج عموميات حول ا :الأولالمبحث 

ثتَ على الوظيفة التسويقية الدتعلقة بالإخبار والإقناع والتأو أحد عناصر الدزيج التسويقي يعتبر التًويج 
السوقية. ،كما يعد التًويج أداة فاعلة للتعريف بالدنتج وزيادة الدبيعات والحصة القرار الشرائي للمستهلك

عرض عناصر الدزيج التًولغي الدفاىيم العامة الدتعلقة بالتًويج و  إلذالجزء  ىذا  سنتطرؽ في حيث
 .عرض الدفاىيم الدتعلقة بالحملة التًولغية أختَا و واستًاتيجياتو

 ماىية الترويج  :المطلب الأول

مهما وأساسي في إقناع  حيث يلعب دورا ،الرابع من عناصر الدزيج التسويقيلؽثل التًويج العنصر 
تعريف التًويج حيث سنتناوؿ في ىذا الجزء   ،ودفعهم لشرائهاالدؤسسة تُ بدنتجات الدستهلك وتعريف

 .وألعيتو وأىدافو بالإضافة إلذ توضيح لظوذج الإتصاؿ التًولغي

 الترويج مفهوم :أولا

من الثورة الصناعية التي حدثت  ابتدءامر التًويج بدراحل لستلفة من التطور حتى وصل إلذ وضعو الحالر  
في منتصف القرف الثامن عشر والتي توسع فيها حجم الدشاريع الصناعية والخدمية لشا أدى إلذ صعوبة 

ىذا بالإضافة إلذ توسع حجم  ،اتها وجودتهافتعرؼ الدستهلكتُ على السلع والخدمات وأنواعها ومواص
وزيادة الطلب على الدنتجات وارتفاع مستويات  ،الانتًنتوظهور التسويق عبر  ،المحلية والعالدية الأسواؽ

الدعيشة وزيادة الوعي التعليمي والثقافي في لستلف شرائح المجتمع فضلا عن تقارب السلع والخدمات من 
الأمر الذي أدى إلذ زيادة الدنافسة بتُ الدؤسسات على تصريف  يةوالجودة والعلامات التجار  الأسعار

1منتجاتهم
 .ماىو عليو إلذوصل  كلها عوامل سالعت في بروز التًويج حتىوىذه  . 

                                                           
 ،الأردف، دار الدستَة للنشر والتوزيع والطباعة ،الطبعة الأولذ ،مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيق زكريا عزاـ وآخروف، 1

 .337،ص8008
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وحتى  ،وروجتو ترولغا :نفقتو (.فكلمة ترويج تعتٍ تنفيق الشيء رواجا :نفق،–يعتٍ )روج التًويج لغة ف
بالسلع والخدمات التي يسعى الدنتج إلذ الجمهور وتعريف  بالآخرينينفق ىذا الشيء لابد من الاتصاؿ 

 .1تقدلؽها

لإقناع  ،و "الجهد الدبذوؿ من جانب البائععلى أنورفقائو التًويج   Kermanتسويقيا فقد عرؼأما 
 .2استًجاعهاالدستهلكتُ بقبوؿ معلومات معينة عن سلعة أو خدمة وحفظها في ذىنو بشكل لؽكنو من 

 ،أو الخدمة الدروج لذا )كالتصميم إذا فعملية التًويج تنطوي على إبراز الخصائص الدميزة للسلعة

الدرتقب بهذه الخصائص لشراء الدستهلك والسعر ...الخ ( ثم إقناع  ،والجودة ،واسم العلامة ،والتغليف
الدستهلك يستلزـ ذلك بالضرورة وجود تدفق للمعلومات من جانب البائع إلذ  و .ىذه السلعة أو الخدمة

 .الدرتقب بشكل مباشر أو غتَ مباشر

أف التًويج ىو "نشاط يتم في إطار الجهود التسويقية وينطوي على عملية اتصاؿ  Kotlerويرى
 .3"إقناعي

يتصف ىذا التعريف بقدر كبتَ من الدقة والشمولية التي تكسب الدفهوـ التًولغي درجة من التميز عن 
نفسو يعتًؼ بالصعوبة الكبتَة التي تكتنف عملية  إلا أف كوتلر ،تَه من الأنشطة التسويقية الأخرىغ

والعلامة التجارية كل ذلك لو  ،والخدمة ،ومستوى الجودة ،الدوديلو  ،برديد مفهوـ التًويج فسعر السلعة
 .مضامتُ ترولغية لؽكن من خلالذا استمالة السلوؾ الشرائي

فقد عرؼ التًويج بأنو نظاـ اتصاؿ متكامل يقوـ على نقل معلومات عن سلعة أوخدمة   Kincaidأما 
لحمل أفراده على قبوؿ السلعة أو الخدمة الدروج  ،بأسلوب إقناعي إلذ بصهور مستهدؼ من الدستهلكتُ

 .1للتسويق إستًاتيجيةضمن أيو  ومشارؾ للتًويجكما يضيف بأنو لابد من دور فعاؿ   .لذا

                                                           
 .808ص، 8008 ،الأردف ،دار البداية ناشروف وموزعوف ،الطبعة الأولذ ،التسويق المعاصر،زىتَ الحرب1
 .07،ص8007 ،الاردف ،الطبعة الثانية ،التجاري مدخل اتصالي تسويقي متكامل رويجالت،ناجي معلا2

3
Kotler Philip, Marketing Management: Analysis,Planning Implementation and Control, Englewood 

Cliffs,N. Prentice-Hall International Inc,England, 8006,p54. 



 الفصل الأول:                                        أساسيات جاذبية ومصداقية المسابقات الترويجية
 

 
5 

وعلاقتو  ،ميةاإليو ىو الطبيعة النظ ما يشتَكثتَا عما قدمو كوتلر إلا أف أىم   لا يضيف التعريفأف ومع 
للوصوؿ إلذ لسرجات وىذا مايؤكد التفاعل بتُ عناصر النظاـ التسويقي  ،شاملة للتسويق إستًاتيجيةبأية 

 .تسويقية معينة

 ،والدعاية ،التًويج الدختلفة كالإعلافأدوات أف الغرض من التًويج ىو استخداـ Stanley ويضيف
 إقناعيحيث يتم نقل الدعلومات عن السلعة بأسلوب  ،ووسائل ترويج الدبيعات ،والبيع الشخصي

مصمم وموجو للتأثتَ على ذىن الدستهلك ليقوده في النهاية إلذ تصرؼ سلوكي معتُ ابذاه السلعة أو 
 .2الخدمة التي يروج لذا وىو ما يعبر عنو في العادة بالسلوؾ الشرائي

فمن وجهة نظرنا لؽثل التًويج أحد الأنشطة التسويقية  ،أف نقدـ تعريفا للتًويجلؽكن  ما تقدـوبناء على 
التي تنطوي على نقل معلومات من جانب الدؤسسة إلذ قطاعات سوقية مستهدفة بغرض التعريف 

ستمالة استجابات لا التأثتَ في أذىاف الجمهور الدستهدؼ بالدؤسسة ومنتجاتها وأسعارىا وغتَىا بهدؼ
 .غتَ الدباشر وب الشخصي الدباشر أوباستخداـ الأسلوذلك سلوكية معينة 

 :ومن برليلنا لدضموف ماورد في تعريفنا للتًويج تبرز ثلاثة أبعاد رئيسية في العملية التًولغية ىي
لؽثل عمليات اتصاؿ تنطوي على لزاولات اقناعية تستهدؼ استمالة استجابات سلوكية  التًويج-

 .معينة
 لزددة.التًويج ىو عملية مصممة وىادفة لتحقيق غايات  -
طوعي وليس على الأساليب القسرية وبالتالر فإف الدور التًويج يعتمد على أساليب الإقناع ال -

 الأساسي للتًويج يتمثل في تهيئة الدستهلك ذىنيا ليستجيب سلوكيا )كالشراء مثلا (.
 

 

                                                                                                                                                                                
 .07،ص8009 ،مصر ،دار الفجر للنشر والتوزيع ،الترويجي البيع المباشر والدعايةالمزيج ، لزمد عبده حافظ 1
دار صفاء للنشر  ،الطبعة الأولذ ،الأصول العلمية للتسويق الحديث الحرب المحتملة بين مؤسسات الأعمال، إياد عبد الفتاح النسور 2

 .348،ص8000 ،الأردف ،والتوزيع
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 الترويج أىمية :ثانيا

حيث  ،ولزاولة إقناعو بدا لؼدـ مصالحهاعلى الدستهلك للتأثتَ الدؤسسات يعتبر التًويج أداة فعالة في يد 
خلالذا التعرؼ على  هدفتُ بالدعلومات التي يستطيع منيقوـ من خلاؿ آلياتو بتزويد الدستهلكتُ الدست

ينقل الدستهلك من عدـ إدراكو ومعرفتو  وبالتالر فهو ،تنتجو من سلع أو خدمات ماالدؤسسة وعلى 
 .الدنتج لذا أف يصل إلذ حالة تبتٍإلذ جو من الدعرفة التي لؽكن من خلا نتجبالد

وسنقتصر  ،وبزتلف ألعية التًويج باختلاؼ الأطراؼ وتزداد الألعية حسب أوضاع الدنافسة في السوؽ
 .باعتبارىا قائمة بالنشاط التًولغيالدؤسسة الدستهلك و لكل من ىنا على مناقشة ألعية التًويج 

 1:لػقق التًويج للمستهلك عدة مزايا ألعها مايلي :أىمية الترويج للمستهلك.0

 ،اؽ من حيث أسعارىا ،أماكن وجودىاتعريف الدستهلكتُ بالسلع والخدمات الدعروضة في الأسو -

 .مزاياىا

 .وبتذكتَه برغباتو وحاجاتوبالوصوؿ إلذ مشاعره لق الرغبة لدى الدستهلك لؼالتًويج -

يساعد الدستهلك على ترشيد القرارات الشرائية وبسكينو من اختيار السلعة أو الخدمة التي برقق لو -
 .مقابل أقل التكاليفإشباع لشكن أقصى 

 .من مشاىد وصور درامية ما يقدمويبعث التًويج جو من التسلية من خلاؿ كما -

التًويج بدا يوفره لرجل التسويق من معلومات وسيلة فعالة بسكنو لؽثل  :أىمية الترويج لرجل التسويق.8
وأىم أثر لؽكن أف لػدثو التًويج ىو التأثتَ على منحتٌ الطلب وبالتالر يستطيع  من ترشيد قراراتو،

 2:التًويج تنشيط الدبيعات وزيادة حجمها وذلك بإحدى الطرؽ التالية

                                                           
 .80ص ،مرجع سبق ذكره ،ناجي معلا 1
 ،جامعة البليدة ،كلية العلوـ الإقتصادية وعلوـ التسيتَ،بزصص تسويق  مذكرة ماجستتَ، ،تأثير الترويج على سلوك المستهلك، كماؿ مولوج  2

 .88ص،8005 ،الجزائر
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 ،زيادة الدبيعات أو المحافظة على حجم كبتَ منها وذلك من خلاؿ الإعتماد على كفاءة رجاؿ البيع-
والإعلاف بقصد برستُ صورة الدنتج والدؤسسة في أذىاف  ،تنشيط الدبيعات ،برفيز الدستهلكتُ ،الدوزعتُ

 .الدستهلكتُ الدستهدفتُ أو المحتملتُ

السوقية التي تنخفض فيها مستويات  الأوضاعاصة في وخ ،الطفاض الدبيعاتالتغلب على مشكلة -
وىنالك الكثتَ من الأمثلة لبعض السلع الإستهلاكية التي كانت في  ،الطلب على السلع والخدمات
 .لشا أنعش مبيعاتها مرة أخرى استعمالات جديدة لذا أوجدالذي طريقها إلذ الزواؿ لولا الإعلاف 

من خلاؿ إبراز الديزة  الخدمة في مراحل لظوىا الدبكريساعد التًويج في تعزيز ودعم موقف السلعة أو -
التنافسية التي تتمتع بها السلعة على غتَىا من السلع الدنافسة بوضعها في قالب متميز يستطيع أف يدخل 

أعلى من الإشباع لحاجاتو إلذ ذىن الدستهلك وتدرؾ على أنها البديل الأمثل الذي لػقق لو مستويات 
 .ة لؽكن زيادة الإشباعات الددركةوبتكثيف الجهود التًولغي ،ورغباتو

باختصار لؽكن القوؿ أف التًويج تكمن ألعيتو في أنو لؽثل القوة الدافعة للنشاط التسويقي والعامل الأكثر 
التي تساعده مصدر من مصادر الدعلومات للمستهلك حسما في تصريف منتجات الدؤسسة كما لؽثل 

 .ابزاذ قراره الاستهلاكي الدناسب على

 أىداف الترويج :ثالثا

 1:في الآتيأىداؼ التًويج تتحدد 

ويعتبر ىدؼ الإعلاـ ىو الذدؼ الأساسي لدعظم أنواع التًويج إذ تهدؼ في  :Informing.الإعلام1
وأسمائها معظمها إلذ توصيل معلومات معينة عن الدنتجات مثل تواجدىا أو توافرىا وخصائصها ولشيزاتها 

أو باختصار الوظائف أو الحاجات السيكولوجية التي تكوف الدنتجات قد صممت  ،واستعمالاتها
 .لإشباعها

                                                           
خوارزـ العلمية  ،الطبعة الأولذ ،أساسيات إدارة التسويق الحديث دراسة علمية مع التطبيق على بعض دول الخليج، أبضد إبراىيم غنيم 1

 .495 - 494،ص8006 ،السعودية
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الدستهلكتُ لكي يتحركوا لضو موقف إلغابي  إقناعيهدؼ التًويج إلذ لزاولة  :Persuading.الإقناع 2
بذاه منتج معتُ فيقوموا بشرائو أو على الأقل بتكوين ابذاىات مواتية بذاىو على أمل أف يقوموا بالشراء 

 . أو ما إلذ ذلك ونوا في حاجة إليوفيما بعد عندما تتوافر لذم القدرة الدالية أو عندما يك

إلذ تذكتَ الدستهلكتُ بأف الدنتج الدعتُ مازاؿ متاحا أيضا :ويهدؼ التًويج Reminding.التذكير 3
ذكتَي يستخدـ لتًويج الدنتجات التي تكوف في الدرحلة الأختَة وعموما فإف التًويج الت ،في السوؽ

فمثلا إعلانات بيبسي كولا تتجو إلذ من دورة حياتها في مواجهة الدنتجات الجديدة  )مرحلة الإلضدار (
 .تذكتَ الدستهلك باسمها حتى يطلبها عند العطش بدلا من استخداـ الدشروبات البديلة

 و،لدى الدستهلك بعد شرائ لدنتجتعزيز الرضا باوأختَا يهدؼ التًويج إلذ :Reinforcingالتعزيز .4
فمثلا معظم إعلانات السيارات صممت لتقوية الشعور  .ولؽكن أف يتم التعزيز بصورة نفسية أو ووظيفية

وبالتالر تدعيم ولائهم  وتعميق شعورىم بالفخر بالحصوؿ عليها، ،بالرضا لدى الدستهلكتُ بعد شرائها
 .عن ذلك لغتَىم والتحدثللسلعة 

 الاتصال في الترويج  نموذج :رابعا

والذي يسعى إلذ بناء جسر من التفاىم الدشتًؾ  ،التًويج في أداء رسالتو على الاتصاؿ الفعاؿيستند 
بتُ الدرسل والدستقبل )الدؤسسة والدستهلك ( باعتباره طريق ذو جانبتُ تسعى من خلالو الدؤسسة إلذ 

نتجات ويعلمو لغعلو يدرؾ وجود الد مستقبل الرسالةللمستهلك تقديم لرموعة من الدعلومات والأفكار 
حتى يقتنع ثم يقرر  ومتابعتو ويتفهم الجوانب الدتعلقة بها من حيث السعر ومكاف ووقت وجودىا ،منافعها
 .1الدستهلكعلى أنو بدثابة اتصاؿ بتُ البائع و  للتًويجالنظر وطبقا لذذا لؽكن  .الشراء

   :والشكل التالر يوضح لظوذج الإتصاؿ التًولغي

 

 
                                                           

 .800ص، 8009 ،الأردف ،دار صفاء للنشر والتوزيع ،الطبعة الأولذ ،، أسس التسويق المعاصرربحي مصطفى علياف 1
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 .نموذج الاتصال الترويجي :(1-1الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 .478ص ،8005،مصر الطبعة الثانية والعشروف ، ،21الفعال كيف تواجو القرن  التسويق ،طلعت أبضد أسعد عبد الحميد المصدر:

 العناصر التالية:  من فيتكو  نظاـ الاتصاؿ التًولغينلاحظ من خلاؿ الشكل أف  

ىو الشخص أو الدؤسسة التي لديها معلومات و ىو مصدر الاتصاؿ  (:Senderالمرسل ).1
ومن الدمكن أف يكوف الدصدر فردا أو متحدث باسم  ،لتشاركها مع شخص أو لرموعة من الناس

حريصا في اختيار القائم بالاتصاؿ حيث الدسوؽ ولغب أف يكوف  .الدؤسسة أو معبر عن منتجاتها
أف مفاىيم الدستقبل عن الدصدر تؤثر على استقبالو للاتصاؿ فيكوف القائم بالاتصاؿ على قدر كبتَ 

 و لدى الدستقبل.من الدعرفة وجدير بالثقة ولو مصداقيت

لرموعة من الكلمات والرموز والصور والأرقاـ والإشارات التي تعبر عن (:Messageالرسالة ).2
وىي بدثابة تربصة لشكل الأفكار الدوجودة في  الأفكار التي يريد رجل التسويق أف يقدمها إلذ بصهوره،

 .Encoding)ذىن رجل التسويق إلذ رسالة رمزية )

 الإستجابة

 

اءـــــــــــــــــــــضوض التغذية  

 العكسية

 المستهلك إعادة الترجمة  وسيلة رسالة  المعلن  

بلـــــــــلمستقا لـــــــــــــــلمرسا   

 ترجمة
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مهور وذلك بواسطة الجأف يعد الدرسل رسالتو فإنو يقوـ بنقلها إلذ  بعد:(Medium)الوسيلة .3
 ،مهورالجنوعتُ من وسائل الاتصاؿ سواء وسيلة شخصية من خلاؿ الاتصاؿ الشخصي الدباشر مع 

أو غتَ شخصية من خلاؿ وسائل الاتصاؿ الأخرى مثل الإعلاف أو الإعلاـ من خلاؿ الإذاعة 
 .والتلفزيوف والانتًنت ....الخ

يعتبر مستقبل الرسالة التًولغية ىو الجهة التي يسعى إليها الدروج  :((Receiverالمستقبل.4
ستهدؼ(،فعندما تصل الرسالة إلذ للوصوؿ إليها من خلاؿ الجهد التًولغي الذي يبذلو )الجمهور الد

فإنو يقوـ بعملية فك الرموز الواردة في الرسالة وتربصتها  ،الدستقبل من خلاؿ حواس السمع والبصر
وىنا لغب على مصمم الرسالة التًولغية أف يصيغ مضموف  ،وفقا للمحيط البيئي الذي يعيش فيو

من حيث ألظاط سلوكهم ورغباتهم وحاجاتهم  ،رسالتو بطريقة بزاطب أفراد ذلك الجمهور
 .الاستهلاكية ....الخ

 .وىي لرموعة من ردود الأفعاؿ التي يبديها الدستلم بعد تعرضو للرسالة:(Response)الاستجابة.5

والتي يتم من خلالذا معرفة ما إذا تم إيصاؿ الرسالة التًولغية إلذ :(Feedback)التغذية العكسية.6
ؼ الدنشودة من العملية وإمكانية التعديل عليها بسبب عدـ برقيق الأىدا بصهور الدستفيدين

 والتي يتم إعادتها من خلاؿ الاتصاؿ إلذ الدرسل )الدصدر(. ،التًولغية

وىي عمليات تشويش أو إعاقة غتَ لسططة بردث أثناء عملية الاتصاؿ (:(Noiseضوضاءال.7
 .تلك التي بعثها الدرسلتؤدي إلذ حصوؿ الدستقبل على رسالة لستلفة عن 

إذ أف فهم الرسالة  ،على مدى تفاعل حلقات الاتصاؿ التًولغيتتوقف لؽكن القوؿ أف عملية الإتصاؿ 
ومدى الدعرفة السابقة الدتوفرة للمستهلك عن  ،الدستهلك ترتبط بخصائص الدعلن من جانبالتًولغية 

من  بسر صياغتها ومدى بسشيها مع الوسيلة التيقة يوكذا خصائص الرسالة ذاتها وطر  ،الدنتج وخدماتو
 .الدستهلك ،الوسائل الدتاحة .....الخ ،الدنتجلذا فإف فاعلية الاتصاؿ تعتٌ بدراسة كل شيء  ،خلالذا
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 المزيج الترويجي مكونات : المطلب الثاني
التًولغية الدؤسسة يعرؼ الدزيج التًولغي بأنو لرموعة من الأدوات الدختارة والدستخدمة لتحقيق أىداؼ 

 .1المحددة
 حيث في السوؽ.الدؤسسة ىو مزيج من أدوات الاتصاؿ الدستخدمة للتًويج لدنتجات  فالدزيج التًولغي

من الدكونات التي تتوازف وتتناسق بطريقة فعالة لتحقيق الأىداؼ التًولغية الدوضوعة  يشتمل على لرموعة
وفي الآونة الأختَة تم إطلاؽ مصطلح الاتصالات التسويقية الدتكاملة للتعبتَ عن حالة التًابط والانسجاـ 

بصفة  التسويقي وبينها وبتُ عناصر الدزيجبصفة خاصة التي ينبغي أف تسود بتُ عناصر الدزيج التًولغي 
 .عامة

 :والشكل التالر يبتُ العناصر الرئيسية في الدزيج التًولغي
 عناصر المزيج الترويجي:(2-1الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 42،مرجع سبق ذكره، ص21التسويق الفعال كيف تواجو القرن  بالإعتماد  على أحمد أسعد عبد الحميد، إعداد الباحثة المصدر: من

 
                                                           

دار الحامد للنشر والتوزيع  ،الطبعة الأولذ، 2007و2004اصر بمفاىيم جديدة طرأت بعد عاميالتسويق المع، نظاـ موسى سويداف 1
 .335ص، 8000 ،،الأردف

عناصر 

المزيج 

 ترويجي

لإعلانا  

البيع 
 الشخصي

تنشيط 
المبيعات 

لدعايةا  

العلاقات 
 العامة  

التسويق 
 المباشر 
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 :بإلغازالعناصر ىذه فيما يلي شرح وسنحاوؿ 

حيث عرؼ الإعلاف كونو  ،أىم العناصر في الدزيج التًولغي يعد من(:Advertising.الإعلان )1
سطة جهة معلومة ومقابل أجر الأفكار أو السلع أو الخدمات بواوسائل غتَ شخصية لتقديم "

ىو الذي أوردتو و ىذا التعريف الأكثر اتفاقا بتُ الدختصتُ في ىذا المجاؿ  أف  ولؽكن القوؿ .1"مدفوع
 بصعية التسويق الأمريكية.

 2:وطبقا لذذا التعريف فإف الإعلاف يتميز عن غتَه من أوجو النشاط الأخرى بأربع خصائص

حيث يتم الاتصاؿ بتُ الدعلن والجمهور بطريق غتَ مباشر باستخداـ وسائل  :شخصية رأنو جهود غي.أ
وبذلك لؼتلف الإعلاف عن البيع الشخصي  ،الإعلاف الدختلفة كالصحف والمجلات والراديو والتلفزيوف

 .بواسطة مندوبي البيع الذين يتصلوف شخصيا بالجمهور لبيع السلع والخدمات

 .وىذا لؽيز الإعلاف عن الدعاية التي قد لايدفع عنها مقابل الإعلان يدفع عنو أجر محدد: أنب.
يشمل كذلك ترويج الأفكار  وإلظا :أن الإعلان لا يقتصر على عرض السلع وترويجها فقط.ت

 .والخدمات
ولؼتلف عن  ،الذي يقوـ بدفع بشن الإعلاف ويعد مصدره :أن الإعلان يفصح فيو شخصية المعلن.ث

 در الدعلومات في كثتَ من الحالات.الدعاية التي لػدد فيها مص
 3:يأخذ الإعلاف عدة أشكاؿ لستلفة منهاكما 

وىذا  بالسلع والخدمات الجديدة وخصائصها،الدستهلكتُ وىو لؼتص بتعريف  :أ.الإعلان التعليمي
 .الجديدة أو تلك التي لا يعرفهابالسلع والخدمات الدستهلك النوع من الإعلاف يساعد في إعلاـ 

الحاليتُ بخصائص السلع والخدمات الدستهلكتُ ويقوـ ىذا الإعلاف بتذكتَ  :ب.الإعلان التذكيري
 .وذلك لضماف استقرار الدبيعات والمحافظة على الحصة السوقية ،الدتاحة ووسائل الحصوؿ عليها

                                                           
 .884ص ،2009،الأردف ،دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع ،مبادئ التسويق الحديث مدخل شامل، بضيد الطائي وبشتَ العلاؽ 1
 .885-884 الدرجع السابق ،ص 2
 .886،ص، مرجع سبق ذكرهزىتَ الحرب 3
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يعمل على إبراز شخصية الدؤسسة وبناء ابذاىات إلغابية من قبل الجمهور  :الإعلان المؤسسي.ت
 .وتعتبر من الأدوات التًولغية الدستخدمة في لراؿ العلاقات العامة للمؤسسة ،ابذاىها

أو السلع  ،وىو يتعلق بالسلع والخدمات ذات الدركز التنافسي في السوؽ :.الإعلان التنافسيث
ويشتًط في ىذا الإعلاف أف يتعلق بسلع وخدمات متنافسة في  ،والخدمات الجديدة التي تنافس مثيلاتها

 .1الخصائص وشروط التقديم

ويهدؼ إلذ إرشاد الدستهلكتُ الدرتقبتُ للاستخداـ الأفضل للسلعة أو الخدمة  :.الإعلان الإرشاديج
 لشكن.وطريقة الحصوؿ عليها بأقل جهد وأقصر وقت 

وذلك من  ،في علاقاتو واتصالاتو بالدؤسسةالدستهلك يساعد ىذا الإعلاف  :.الإعلان الإعلاميح
كما يهدؼ إلذ   .نشرىا إلذ تقوية الصلة بينهم وبتُ الدؤسسة يويؤد لو،خلاؿ الدعلومات التي يقدمها 

والخدمات التي تقدمها وتصحيح الدعتقدات الخاطئة في ذىنهم عن السلع الدستهلكتُ تكوين فكرة لدى 
 .الدؤسسة

إف الذدؼ الأساسي والرئيسي للإعلاف ىو تغيتَ الديوؿ والابذاىات وسلوؾ الدستهلكتُ المحتملتُ وذلك 
تغيتَ تفضيل الداركات عند  ،تغيتَ الرغبات عند الدستهلكتُ ،توفتَ الدعلومات أساليب:عن طريق ثلاثة 

 .الدستهلكتُ

 2:أما الأىداؼ الأخرى فمنها

 .برقيق زيادة مستمرة في الدبيعات-

 الدؤسسة. خلق وعي واىتماـ بدنتجات-

 الدؤسسة. خلق صورة ذىنية جيدة لسمعة-
                                                           

 .350ص مرجع سبق ذكره،،العلمية للتسويق الحديث الحرب المحتملة بين مؤسسات الأعمالالأصول ، إياد عبد الفتاح 1
 ،الاردف ،دار صفاء للنشر والتوزيع ،الطبعة الأولذ ،استراتيجي(–إدارة الترويج والاتصالات التسويقية )مدخل تطبيقي ، علي فلاح الزعبي 2

 .50،ص8009
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 .دعم الروح الدعنوية لرجاؿ البيع-

 الدستهلكتُ.توسيع قاعدة -

الدستهلك والتأثتَ على سلوكو  لإقناعوبصفة عامة لؽكن القوؿ أف الإعلاف لؽثل جهدا من جانب الدعلن 
 .وتوجيو ىذا السلوؾ في ابذاىات لزددة تتفق وأىداؼ الدؤسسة ،السوؽ في

 :  Publicity.الدعاية8

لزيادة الطلب على السلعة  الأجر)النشر( ىي وسيلة اتصاؿ غتَ شخصية وغتَ مدفوعة  الدعايةبسثل 
 .1الجيدة في وسائل النشر العامة الأخباروذلك عن طريق نشر 

لؼتلف النشر كأحد عناصر الدزيج التًولغي عن باقي وسائل التًويج الأخرى كونو يتم دوف مقابل 
ويهدؼ النشر  .العاـ الرأيوبشرط أف تكوف الأخبار الدنشورة ىامة لأعداد كبتَة من الجمهور وتؤثر في 

والسياسات الخاصة  ،اتتعامل فيهالتجارية إلذ بث أخبار ومعلومات عن الدؤسسة والسلع التي أو الدعاية 
 .2الأسواؽوذلك بهدؼ برستُ الصورة الذىنية للمؤسسة في  ،بها

وكذلك في مواجهة الإنطباعات السلبية عن  ،وتستخدـ غالبا لزيادة توعية الدستهلكتُ بنشاط الدؤسسة
 سمعة الدؤسسة أو جودة سلعة معينة.

 3:وتتميز خصائص ىذا النشاط بدا يلي

 .الإتصاؿ غتَ الشخصي وىو يعتبر الوسيط بتُ الدعلن والدستهلكىو شكل من أشكاؿ -

 .التي تقوـ بهذا النشاط أية تكلفة لذذه الوسيلةالدؤسسة لا تتحمل -

 ة أو توقيت نشرىا أو مكاف نشرىا.الدراقبة والتحكم في مضموف الرسالالدؤسسة من الصعب على -
                                                           

 .809ص، 8006 ،،الطبعة الثانيةالتسويق ، رعد عبدا لكريم حبيب وىند ناصر الشدوخي 1
 .379،ص8008الأردف ، ،دار صفاء للنشر والتوزيع ،الطبعة الأولذ ،استراتيجيات التسويق مدخل نظري وكمي، إياد عبد الفتاح النسور 2
 ،الأردف ،دار الدستَة للنشر والتوزيع والطباعة ،الطبعة الأولذ ،وسائل الترويج التجاري )مدخل تحليلي متكامل (، سمتَ عبد الرزاؽ 3

 . 88،ص8000
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لزددة وغتَ معلومة بعكس الحاؿ في الإعلاف  تَغالجهة التي تقوـ بنشاط الدعاية والنشر قد تكوف 
 .حيث تكوف الجهة معلومة وواضحة

يساىم ىذا النشاط بتنمية الدبيعات بشكل غتَ مباشر وخاصة عند تقديم سلع أو خدمات جديدة -
 .إلذ الأسواؽ

وحتى  ،أو سياستهاالدؤسسة النشر المجاني لدسائل تتعلق بأنشطة  الدعاية ىيالقوؿ أف  عاـ لؽكنبشكل و 
وأف تدعم  ،بذتٍ الدؤسسة بشار عملية النشر فإنو لغب أف ترتبط ارتباطا وثيقا بوسائل النشر الدتاحة

 .البيانات الدنشورة عنها بالأدلة والبراىتُ وبرسن اختيار الدتحدثتُ باسمها

  Personal Selling:البيع الشخصي.3

عناصر الدزيج التًولغي الذي يقوـ على الاتصاؿ يعتبر البيع الشخصي طريقة مهمة للتسويق بصفتو أحد 
وقد يكوف البيع الشخصي عن طريق  .بشكل يؤثر إلغابيا على قرار الشراء لدستهلكالدباشر بتُ البائع وا

 الانتًنت.اتفي أو من خلاؿ شبكة الدواجهة الدباشرة بتُ الأطراؼ أوعن طريق الاتصاؿ الذ

فإما أف يكوف بتُ الدنتج وتاجر  ،لدستهلكتُالدباشر والشخصي بتُ رجاؿ البيع وا تصاؿلإويقصد بو ا
كما لؽكن تعريفو باعتباره   ،أوبتُ تاجر الجملة وتاجر التجزئة والدستهلك النهائي ،الجملة أو تاجر التجزئة

ؿ بواسطة الدستهلك بشراء السلعة أو الخدمة من خلاؿ عملية الاتصا إقناعكل الخطوات الذادفة إلذ 
 .1رجاؿ بيع متخصصتُ

إذا البيع الشخصي ىو العرض أو الاتصاؿ الشخصي الدباشر الذي يتم بتُ مسؤوؿ البيع بالدؤسسة 
لذا يعرؼ أيضا بالبيع  أوبناء علاقات معهم، ةبيعيعملية  إبساـ)حاليتُ ولزتملتُ(بغرض  الدستهلكتُو 

 .الدباشر

فاعلية في الدنتجات الصناعية منها في الدنتجات الاستهلاكية ولؽثل البيع الشخصي أداة ترولغية أكثر 
كما أنو أكثر فاعلية في الدراحل الدتأخرة لعملية الشراء   ،بسبب طبيعة الدنتج وتعقيده ولزدودية مستخدميو

                                                           
 .886،ص8000 ،الأردف ،دار البداية ناشروف وموزعوف ،الطبعة الأولذ ،التسويق المعاصر المفاىيم والسياسات، علي موسى الددا 1



 الفصل الأول:                                        أساسيات جاذبية ومصداقية المسابقات الترويجية
 

 
16 

أف البيع  إلذوالسبب يعود  .ومن ثم ابزاذ قرار الشراء وإقناعوالدستهلك خاصة في بناء أفضليات 
 1:الشخصي لو لرموعة من الخصائص وىي كالتالر

 ،ادلية تفاعلية بتُ شخصتُ أو أكثرفالبيع الشخصي يتضمن علاقة حية تب :المواجهة الشخصيةأ.
 .يلات اللازمة لإبساـ عملية البيعوإجراء التعد الآخر،فكل فريق يستطيع أف يراقب احتياجات الطرؼ 

 رف تستمأإذا رغب الدستهلك بات غيبذؿ مندوب الدبيعات جهدا كبتَا في سبيل برقيق ر  :الحصادب.
 .ذه العلاقة لددة طويلةى

 .ملزما للاستماع إلذ حديث بيعيالدستهلك لغعل البيع الشخصي  :الاستجابةت.

 :Sales Promotion.تنشيط المبيعات 4

وىي  ،الذي يعمل على التنسيق بتُ الإعلاف والبيع الشخصي بطريقة فعالة ىو جزء من النشاط البيعي
 .النشاطات التسويقية التي برفز الدستهلك على شراء السلع والخدمات

 -في الدبحث الثاني ىذا العنصر بالتفصيل إلذوسنتطرؽ -

 :Public Relationsالعلاقات العامة .5

التًولغي التي تهدؼ إلذ توثيق الصلة بالمجتمع لإبراز الصورة عناصر الدزيج أحد تعتبر العلاقات العامة 
فهي أداة إدارية مصممة للتأثتَ بشكل إلغابي  ،الدشرقة للمؤسسة من خلاؿ البرامج والندوات وغتَىا

 .على مواقف الآخرين وابذاىاتهم لضو الدؤسسة ومنتجاتها وسياستها

الابراد أو  النشاط الذي تقوـ بو الصناعة أو نها:عرفتها الجمعية الأمريكية للعلاقات العامة على أ
أو الدهنة أو الحكومة أو أي نوع آخر من الدؤسسات بقصد إقامة وتعزيز علاقات إلغابية بناءة الدؤسسة 

                                                           
 .340ص ،8009والتوزيع، الأردف، دار الحامد للنشر ، التسويق مفاىيم معاصرة، نظاـ موسى سويداف وشفيق إبراىيم حداد 1
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وذلك من أجل التكيف  ،الدسالعتُ أو الجمهور بصفة عامة ،الدوظفتُ ،ستهلكتُمع بصهور معتُ كالد
 .1مع البيئة المحيطة وتوضيح شخصية ومهمة الدؤسسة للمجتمع ككل

كذلك عرؼ الدعهد البريطاني للعلاقات العامة ىذا الدفهوـ بأنو لرموعة الجهود الدخططة التي تبذلذا 
 .2بصاىتَىاالدؤسسة بهدؼ إقامة وتعزيز التفاىم الدتبادؿ بينها وبتُ 

 :على ىذه التعاريف نستطيع أف لضدد بعض الخصائص لنشاط العلاقات العامة ومنها وبناءا

 ؤسسة.طط ومنظم وىادؼ لتحقيق غايات لزددة للمشاط لسن-

ئة المحيطة بيومصالح كافة الفئات الدتعاملة معها والالدؤسسة يعتبر ىذا النشاط خلقا للموازنة بتُ مصالح -
 .بها

 .احة والصدؽ وعدـ الدغالاة في طرح الدعلومات والحقائقيعتمد ىذا النشاط على الصر -

بذاىها االدؤسسة عند قياـ ىذا النشاط بواجباتو بشكل سليم سوؼ يتمكن من كسب بصهور -
 .وتفضيل التعامل معها

 ،مؤسسيا متخصصا وذا طبيعة ترولغيةوبشكل عاـ لؽكن القوؿ أف العلاقات العامة بسثل نشاطا 
وصولا إلذ تكوين صورة ذىنية الغابية عنها لدى تلك  ،الدؤسسة ككل بتُ بصاىتَىاويستهدؼ ترويج 

 .الجماىتَ

 Direct Marketingر:التسويق المباش.6

كما أنو يعد  أحد أىم الأدوات التي يستخدمها   ،يعد التسويق الدباشر تطورا ىاما لعملية التسويق ككل
الشراء  إتاحةلقدرتو على في التسويق  أكثر فعاليةحيث أصبح وسيلة  ،الدسوقوف في برقيق أىدافهم

                                                           

.404ص، مرجع سبق ذكره، ناجي معلا  1 
2
 Kincaid,W.M Jr. Promotion :Products,Services,and Ideas, (2

nd
ed),Columbus : Ohio :Bell and Howell 

Company, p65 
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بسهولة أكثر ويقدـ أيضا فرص أكبر للمعلنتُ في الوصوؿ من خلاؿ وسائل أكثر التصاقا للمستهلكتُ 
 ...الخ الانتًنتأو  ،أو التليفوف ،وفاعلية من خلاؿ البريد

استخداـ لرموعة من الوسائل غتَ فالتسويق الدباشر ىو نظاـ للاتصاؿ التفاعلي في لراؿ التسويق يضمن 
 .1في أي مكافللمستهلك د لشكن للوصوؿ التقليدية والتي برقق استجابة ملموسة بأقل جه

ويعتمد  ،الدتغتَات الابذاىية في الأسواؽ حيث يتميز التسويق الدباشر بالدرونة التي تسمح بالتأقلم مع
ويق بقاعدة بيانات التي بسكن من برقيق عملية بقاعدة البيانات أو التس ما يسمىالتسويق الدباشر على 

وكسب ولائو الدستهلك وتسعى الكثتَ من الدؤسسات الحديثة إلذ بناء علاقات دائمة مع  ،بيع ناجحة
 .باستخداـ التسويق الدباشر

 2:ويتميز أيضا التسويق الدباشر بػ

 لدستهلك.عدـ وجود وساطة بتُ الدؤسسة )البائع( وا-

 البيع والاتصاؿ.ازدواجية وظيفة -

 غالبا ماتكوف طلبيو شراء أو طلب معلومات .للمستهلك نتظار ردة الفعل السريعة ا -

 الاستراتيجيات الترويجية أنواع  :المطلب الثالث

وحيث تكوف ىناؾ  ،تعتمد صياغة الاستًاتيجيات التًولغية على الأىداؼ التسويقية العامة للمؤسسة
لؽكن  ،موضوعة ومنافذ توزيع تم اختيارىامنتجات لزددة وعلامة بذارية وشكل لزدد للعبوة وأسعار 

ويتوقف اختيار نوع الإستًاتيجية التًولغية على بصلة من العوامل  ،التًويج لإستًاتيجيةبرديد الإطار العاـ 
صصة خالدنتجات وإلذ جانب ذلك الديزانية الد طبيعة ،الدستهدفة نوع السوؽ ،ألعها دورة حياة الدنتج

                                                           
دار الفجر للتوزيع  ،الطبعة الرابعة ،العميل الاتصالات التسويقية المتكاملة طريقك المباشر إلى قلب وفكر، طلعت أسعد عبد الحميد 1

 .30،ص8004 ،مصر ،والنشر
 .869،ص8000الأردف، ،دار كنوز الدعرفة العلمية للنشر والتوزيع ،،الطبعة الأولذ الاتصال التسويقيكورتل، فريد   2
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أىم الاستًاتيجيات التًولغية التي لؽكن للمؤسسة الدفاضلة بينهما بناءا على  ومن .للنشاط التًولغي
 :فيما يلي الدعايتَ المحددة سابقا

تقوـ الدؤسسة بالتًكيز على الوسائل  الإستًاتيجيةفي ىذه :Push Strategyالدفع  إستراتيجية.1
وتوجيو تلك الجهود التًولغية إلذ أعضاء منافذ التوزيع أي )البيع الشخصي ،الإعلاف ..الخ ( التًولغية 

والذين  ،ودفعهم لتوجيو بضلات التًويج إلذ تاجر التجزئة ،التًكيز على ترويج الدنتجات لتجار الجملة
البيعي إلذ الدستهلكتُ وبالتالر فإف الدفع يعتٍ اشتًاؾ الدنتج والدوزعتُ يقوموف بدورىم في توجيو الجهد 

 .1في دفع الدنتجات خلاؿ قنوات التوزيع بقوة حتى تصل الدستهلك
 2:ةفي الحالات التالي الإستًاتيجيةوتستخدـ ىذه 

 .مستهلكالدنتجات ذات الأسعار والجودة الدرتفعة التي برتاج لإبراز خصائصها لل-
 .الدنتجات التي برقق ىامش ربح مرتفع-
 .الدنتجات التي تقدـ للسوؽ أوؿ مرة-
 .الإمكانياتلدا تكوف ميزانية التًويج لزدودة -
بخلق الطلب الدباشر من يقوـ الدنتج  الإستًاتيجيةوفق ىذه :Pull Strategyاستراتيجية الجذب .2

على تاجر التجزئة وتشجيعو للقياـ بتوفتَ  التًولغية وبالتالر يتم الضغط لأنشطةالدستهلك عن طريق ا
والذي يقوـ بدوره بتمرير الطلب إلذ حلقات  ،السلع والخدمات عن طريق الطلب الدباشر من الدستهلك

تقوؿ للمستهلك اذىب  إستًاتيجيةوبالتالر ىي  .ثم إلذ الدنتج (تاجر التجزئةالتوزيع )لتاجر الجملة أو 
 .3إلذ تاجر التجزئة واطلب منو ىذه السلعة

أسعارىا  بالطفاضمناسبة في حالة الدنتجات ذات الانتشار الواسع التي تتميز  الإستًاتيجيةوتكوف ىذه 
 .بالإضافة إلذ ارتفاع معدؿ دورانهاوىامش ربح الوحدة منها وقيمة مبيعاتها 

                                                           
 .88،ص8000دار الثقافة للنشر والتوزيع ،الأردف ، ،الطبعة الأولذ ،إدارة الترويج والاتصالات، عنبر إبراىيم شلاش 1
 .67ص ،كماؿ مولوج ،مرجع سبق ذكره  2
 ،الأردف ،دار الحامد للنشر والتوزيع ،الطبعة الثانية ،استراتيجيات التسويق مدخل كمي وتحليلي، لزمود جاسم لزمد الصميدعي 3

 .873،ص8007
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إذ لا يكفي  ،الناجح لابد وأف يعتمد على سياستي الجذب والدفع معاوبشكل عاـ فإف برنامج التًويج 
بل إنو من السهولة دفع الدنتج عبر قنوات التوزيع إذا كاف الدستهلك   ،حث الوسطاء على التعامل بالدنتج

 .النهائي يطلبها

 :()الدفع والجذبمضامتُ ىذه الاستًاتيجيات والشكل التالر يوضح

 الدفع والجذب استراتيجيتي(: 3-1الشكل رقم)

 

 

 

 

 

 

 .480ص، ،مرجع سبق ذكره 21التسويق الفعال كيف تواجو تحديات القرن  ،طلعت أسعد عبد الحميد المصدر:

 Promotional Campaignالحملة الترويجية  :الرابعالمطلب 

 ،بعاد مع الجهود التسويقية الأخرىفي شكل مزيج متكامل الأتؤدي الدؤسسة جهودىا التًولغية 
للحصوؿ على الدؤسسة باعتبار أنها جزء رئيسي من جهود  Campaignبضلة   عادة لفظويستخدـ 

 .جزء من الحصة السوقية

 المنتج

الجملةتاجر   

 تاجر التجزئة

مستهلكال  

إستراتيجية الج
ذب في الترويج

 
ويج

التر
في 

ع  
لدف

ية ا
تيج

سترا
 إ
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سلسلة لسططة ومتناسقة من المجهودات التًولغية التي تدور حوؿ " :التًولغية على أنهاوتعرؼ الحملة 
وقد تتضمن عناصر متعددة من عناصر الدزيج  ،موضوع أو فكرة واحدة بهدؼ برقيق أىداؼ لزددة

 .1"التًولغي مثل الإعلاف ،البيع الشخصي ،تنشيط الدبيعات

حيث يشتمل على سلسلة من  ،الدركب والدمتد خلاؿ الزمنكما تعرؼ على أنها "النشاط التًولغي 
 .2قية لزددة "يالجهود التًولغية الدتًابطة والتي تهدؼ إلذ برقيق نتيجة تسو 

ومن خلاؿ ىذين التعريفتُ لؽكن أف نستنتج أف الحملة التًولغية ىي سلسلة من المجهودات التًولغية 
التًولغي تقوـ بها الدؤسسة من أجل برقيق ىدؼ تسويقي  من الدزيج مركبة الدتناسقة والتي تتضمن عناصر

 .معتُ
 :يلي وتتميز الحملات التًولغية بدا

 .الانتشار بحيث تغطي الأنشطة التًولغية والوسائل الإعلانية الدتاحة-
 .التكامل بتُ مكونات الدزيج التًولغي-
 .الابذاه إلذ الجمهور الدرتقب-
 .حيث بستد الحملة التًولغية إلذ فتًات قد تصل إلذ سنة أو أكثر وفقا لطبيعتها ،الامتداد خلاؿ الزمن-

 3:ولؽكن التمييز بتُ ثلاثة أنواع للحملات التًولغية
وىي تلك الحملات التي لاتركز بشكل :Image Buildingحملات بناء الصورة الذىنية .0

على خلق الانطباعات  للمنتجات بقدر ماتركز والدغريات البيعيةأساسي على الخصائص 
حيث تركز بضلات التًويج للسجائر على تقدمو للسوؽ من سلع وخدمات  بذاه ماالالغابية 

لأف تقديم مغريات بيعية  ،والاستمتاع ،والراحة ،ومهارة راعي البقر ،الدشاركة الوجدانية

                                                           
 .830ص ،مرجع سبق ذكرهرلغي مصطفى علياف،  1
ص  ،مرجع سبق ذكره، الطبعة الرابعة، الاتصالات التسويقية المتكاملة طريقك المباشر إلى قلب وفكر العميل، أسعد عبد الحميدطلعت 2

.100 
دار الاعصار العلمي للنشر والتوزيع ومكتبة المجتمع العربي  ،الطبعة الأولذ ،، تسويق الخدماتعلي توفيق الحاج أبضد وسمتَ حستُ لزمود عوده3

 .036-035،ص 8000 ،الأردف ،والتوزيع للنشر
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تجات وبدتابعة الحملات التًولغية للعطور ومن ،وخصائص للسلعة قد يضر بقضيتها الكثتَ
 ....بذد صورة مقاربة لذذا النموذجالتجميل والدلابس 

وىي تلك الحملات :Product Differentiationالحملات الترويجية للتميز السلعي .8
عن الدنتجات الدستهلكتُ التي توضح وتنمي درجة التميز الذي لػظى بو منتج معتُ في أذىاف 

ودور  ،وذلك من خلاؿ إظهار الخصائص التي بسيزىا عن الدنتجات الدنافسة ،الأخرى في السوؽ
سوني عن بسيزىا مؤسسة وحل مشاكلهم مثل إعلاف أالدستهلكتُ ىذه الخصائص في زيادة منافع 

بدنح ضماف دولر سنتتُ لأجهزتها وبالتالر فإف الحملة التًولغية تقوؿ للمستهلك "إذا قمت 
 ".فإنك سوؼ برظى بهذه الديزة دوف غتَؾ -غتَهدوف -بشراء ىذا الدنتج 

ىذه :Positioningالحملات الترويجية للحصول على المركز المميز للمنتجات  .3
معينة لدى  جاتنتالحملات التًولغية تسعى إلذ ترويج الوضع الدميز الذي برظى بو م

فمؤسسة باناسونيك قد حظيت بدركز متميز لدى  ،بالعلاقة بأوضاع الدنافستُالدستهلكتُ 
ومؤسسة جيب قد وضعت تصور متكامل لدى  ،تهلك في لراؿ الأدوات الكهربائيةالدس

بأنها في مركز السيارات كبتَة الجهد التي تقاوـ العوامل الطبيعية وخاصة العمل في الدستهلكتُ 
الحملات انطلاقا من أف الدستهلك  ويقوـ رجاؿ التسويق بهذه .لراؿ الأعماؿ الشاقة والصحراء

لذا وجب علينا أف لضتل  ،قد يعرؼ معلومات متعددة عن الدنتجات البديلة الدوجودة في السوؽ
 .1مركزا متميزا في فكره لؽيزنا عن الآخرين

وفي نفس السياؽ وجد مؤخرا أف الدستهلكتُ أصبحوا أقل ولاء للعلامات التجارية وأكثر ميلا للشراء 
أكثر ميلا لاستخداـ أكثر من علامة  تهمرغبحيث أصبحت  ،قيمة السلعة ومدى ملائمتها على أساس

بذارية واحدة والسبب في ذلك يعود إلذ زيادة حساسيتهم من الحملات التًولغية وزيادة إقبالذم على 
 ،العلامات التي يقتًف شراؤىا بالحصوؿ على كوبوف أو الاشتًاؾ في مسابقة ليعطيهم احتمالا بالفوز

                                                           
مصر  ،دار الفجر للنشر والتوزيع ،التسويق الابتكاري الطريق إلى الربح المتوازن في كل العصور، طلعت أسعد عبد الحميد 1
 .860،ص8000،
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الدنتجات عن طريق الاستمالة التًولغية وخاصة عند الدستهلكتُ الذين يشتًوف  زادت نسبة وبذلك
 .بزفيضات الأسعار
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 تنشيط المبيعاتالإطار المفاىيمي ل :الثانيالمبحث 

إلذ جانب الإعلاف والدعاية والنشر والبيع يعتبر تنشيط الدبيعات عنصرا مهما من عناصر الدزيج التًولغي 
من التسويقية قد أيقنت الكثتَ من الدؤسسات في وقتنا الحالر بألعيتو في برقيق أىدافها و  ،الشخصي

لضو الوسائل الدختلفة التي لؽكن بواسطتها زيادة تنشيط الدبيعات على كافة الدستويات  هاخلاؿ توجه
 .الدستهدؼوبزتلف أىداؼ تنشيط الدبيعات باختلاؼ الجمهور  ،بذار التجزئة ،بذار الجملة ،مستهلكتُ

وفي ىذا الدبحث حاولنا توجيو اىتمامنا لدعرفة الدفاىيم الدتعلقة بتنشيط الدبيعات والإلداـ بأىدافها 
 .افيهالأساليب والتقنيات الدستخدمة  ازدىارىا ولستلفوالعوامل التي ساعدت على 

 تنشيط المبيعات وأىداف  مفهوم :الأولالمطلب 

كذا التًكيز على و  لستلف التعاريف التي تطرقت إلذ تنشيط الدبيعات في ىذا الدطلب سنحاوؿ التًكيز على
 .الأىداؼ التي لؽكن لتنشيط الدبيعات برقيقها

 تنشيط المبيعاتمفهوم : أولا

وقد اختلف البعض حوؿ  ،تعددت التعاريف التي وضعها علماء التسويق والباحثوف لتنشيط الدبيعات
في حتُ استخدـ البعض الأخر مصطلح  ،ترويج المبيعاتالدصطلح نفسو فمنهم من أطلق عليو 

واعتمد البعض الآخر على مصطلح  .الصفقةكما استعاف بعض الباحثتُ بدسمى   ،تنشيط المبيعات
 .العروض الخاصة

 :وسنتعرض لأىم تعاريف تنشيط الدبيعات فيما يلي

الدبيعات على أنو "أحد الأنشطة التسويقية التي تهتم في  تنشيط  Malcom McDonaldعرؼ
 .1"ةكتُ والوسطاء في فتًة زمنية لزددوتشتمل على تقديم العروض الخاصة للمستهل ،الأساس بالدبيعات

                                                           
للمستهلك دراسة في إطار الاتصالات التسويقية  دور أساليب تنشيط المبيعات في السلوك الشرائي، أبضد عبد السلاـ سيد أبضد دياب1

 . 97، ص 8008 ،جامعة القاىرة ، قسم العلاقات العامة والإعلاف تتَ،مذكرة ماجس ، المتكاملة
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تنشيط الدبيعات على أنو "لرموعة من التقنيات الدوجهة لدفع وتشجيع الطلب على   kotlerعرؼ
زيادة حجم الشراء لدنتج معتُ أو خدمة من طرؼ الدستهلكتُ أو وذلك بواسطة ، الددى القصتَ

 .1"الوسطاء التجاريتُ

تحفيز التي تساعد لتنشيط الدبيعات على أنو "استخداـ العديد من أساليب اThomas Oguinويرى 
بهدؼ زيادة معدؿ الدؤسسات، على خلق وتدعيم قيمة الدنتج لدى الدستهلكتُ والوسطاء ومسؤولر 

من خلاؿ الحث على بذريب الدنتج وشراء كميات كبتَة منو واستمالة الدستهلكتُ لإعادة  ،الدبيعات
 .2الشراء

كافة الأنشطة التسويقية التي لؽكن أف يضفي من " بأنو تنشيط الدبيعات وزملائو Wilz عرؼكما 
خلالذا قيمة إضافية معينة إلذ السلعة أو الخدمة التي تنتجها الدؤسسة لفتًة زمنية معينة وذلك لاستمالة 

 .3"السلوؾ الشرائي للمستهلكتُ ولزيادة كفاية الدوزعتُ 

تنشيط الدبيعات بأنها الجمعية الأمريكية للتسويق  ومن التعاريف الدهمة أيضا التعريف الذي قدمتو
والتي تستميل السلوؾ  ،الإعلاف أو النشر الدعائي ،"لرموعة من الأنشطة التًولغية غتَ البيع الشخصي

 .4الشرائي وترفع من الكفاية التوزيعية للسلع والخدمات 

بتقديم تعريفا لتنشيط Brassington &Pettittوتأكيدا على الدور الاستًاتيجي لتنشيط الدبيعات قاـ 
من  ،الدبيعات على أنو "لرموعة من أساليب التسويق التكتيكية التي تم تصميمها في إطار استًاتيجي

                                                           
 .838ص  ، رجع سبق ذكره، مفريد كورتل 1
 . 98ص ،مرجع سبق ذكره ،أبضد عبد السلاـ سيد أبضد دياب 2
، 8009،الأردف ،دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع ،الطبعة العربية ،الترويج الإلكتروني والتقليدي أساسيات وتطبيقات ،بشتَ العلاؽ 3

 .036ص
 .036ص ، الدرجع السابق 4
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أجل إضافة قيمة للمنتجات بدا لؼدـ الذدؼ الأساسي وىو برقيق مبيعات معينة وأىداؼ تسويقية 
 .1"بيعية

وسطاء للالمحفزة الدوجهة  تنشيط الدبيعات ىو عبارة عن لرموعة من التقنيات لؽكن القوؿ أف إذا
السلوؾ الشرائي من خلاؿ استمالة  بهدؼ زيادة الدبيعات على الددى القصتَ تُالنهائي والدستهلكتُ

 .وزيادة الكفاية التوزيعية للمنتجات تُللمستهلك

 :الباحثتُ في تعريف تنشيط الدبيعات كمفهوـ نستنتج مايليآراء وبعد استعراض 

يعد مفهوـ القيمة الدضافة من أىم العناصر التي بسيز برامج تنشيط الدبيعات عن غتَه من البرامج -
يث يعتبر قيمة مضافة للمنتج وبسثل ىذه القيمة سواء كانت مادية أو غتَ مادية حالتسويقية الأخرى 

بردث  حتىتسعى معظم برامج تنشيط الدبيعات إلذ تقديم قيمة لفتًة لزددة حافزا مهما للمستهلك 
 .الذدؼ الدرجو منها

ترتبط أغلب أىداؼ تنشيط الدبيعات بشكل أساسي بالتوجو البيعي والرغبة في زيادة معدؿ الدبيعات -
 من خلاؿ حث الدستهلك على شراء الدنتج بشكل فوري.

مندوبي الدبيعات (، بذار التجزئة ،ء البيع )بذار الجملةتستهدؼ برامج تنشيط الدبيعات وسطا-
 .والدستهلك النهائي

التسويقية للمؤسسة بحيث تتكامل مع  الإستًاتيجيةلغب التخطيط لبرامج تنشيط الدبيعات كجزء من -
 .العناصر الأخرى من خلاؿ العمل في إطار برامج الاتصالات التسويقية الدتكاملة

 

 

                                                           
1
 Mahsa Familmaleki and authers, Analyzing influence of sales promotion on customer purchasing 

behavior, Advanced social humanities and management 2(2),the journal of indus international 

university,2015, P44 . 
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 تنشيط المبيعات أىداف :ثانيا

 :ولؽكن توضيح الأىداؼ التي تسعى إليها برامج تنشيط الدبيعات فيما يلي

 :.أىداف تتعلق بالمستهلك1

 1:وىي لرموعة من الأىداؼ التي بزطط لذا الدؤسسة وإدارة التسويق لضو الدستهلك والتي تتمثل بالآتي

 .وبكميات كبتَةعلى برقيق الشراء للمؤسسة الحاليتُ الدستهلكتُ تشجيع -

 .الدؤسسة على إعادة الشراء وتعزيز ولاءىم لعلامةالدستهلكتُ برفيز -

 .إلذ الدنافستُ الدؤسسةمستهلكي مواجهة علامة الدنافستُ بأفعاؿ وأنشطة فعالة للحيلولة دوف بروؿ -

 .بناء علاقة مع الأشخاص الذين لايتعاملوف مع الدنتج لتحفيزىم على التعامل معو مستقبلا-

للتواصل معهم وإشعارىم بدرجة الدؤسسة الدتعاملتُ مع الدستهلكتُ بناء قاعدة معلومات وبيانات عن -
 .بهم فضلا عن إخبارىم بكل ماىو جديد من منتجات أو أفكار لؽكن تقدلؽها لذمالدؤسسة اىتماـ 

 :أىداف تتعلق بالوسطاء.2

 2:وىي لرموعة الأىداؼ الخاصة بالأطراؼ التي تشكل القناة التسويقية وىي

تشجيع الوسطاء على شراء الدنتجات الجديدة وبكميات كبتَة من شأنها أف بزفض من حجم الدخزوف -
 .الدوجود لدى الدنتج

في مناطقهم مواجهة أنشطة التًويج للمنافستُ ومن خلاؿ التعاوف مع الوسطاء لتنفيذ بضلات ترولغية -
 .وأسواؽ تعاملهم

 .بناء وتوطيد علاقة قوية مع الوسطاء لتنفيذ بضلات ترولغية في مناطقهم وأسواؽ تعاملهم-

                                                           
 .833- 838،ص 2009،الأردف ،دار الحامد للنشر والتوزيع ، الطبعة الثانية ،الإتصالات التسويقية والترويج، ثامر البكري1
2
 322المرجع السابق، ص 
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الدخوؿ في علاقات ومنافذ جديدة مع الوسطاء سواء كاف ذلك في السوؽ الحالر أو الأسواؽ الجديدة -
 .التي تدخلها الدؤسسة

 :أىداف تتعلق بالقوة البيعية.3

لأىداؼ الدنصبة على تفعيل دور القوة البيعية العاملة في الدؤسسة لتنفيذ البرنامج التًولغي وىذه وىي ا
 :الأىداؼ ىي

 .تشجيع القوى العاملة على دعم الدنتجات أو النماذج الجديدة التي تدخلها الدؤسسة إلذ السوؽ-

 .ؤسسةالدمستهلكي التفاعل والتحفيز للمزيد من العلاقة مع الدتعاملتُ من -

للمنتجات التي إشراؾ رجاؿ البيع في برامج تدريبية لزيادة قدارتهم في برقيق التًويج الصحيح والدناسب -
 تتعامل بها الدؤسسة.

حيث تهدؼ إلذ كل مايرفع من مبيعات الدؤسسة باستخداـ طرؽ لزتلفة  :أىداف تتعلق بالمبيعات.4
 1:وذلك لتحقيق

 .حجم الدبيعات في الأجل القصتَ زيادة-

 .مواجهة الدنافسة في السوؽ-

 .الدخوؿ إلذ منافذ توزيع جديدة-

 زيادة الحصة السوقية للمؤسسة في الأجل القصتَ.-

تستمد أساسا من أىداؼ التًويج والتي تعد جزءا  برامج تنشيط الدبيعات أىداؼ ومنو لؽكن القوؿ أف
وفقا للجمهور الذي تركز وتتحدد  للمؤسسةمن الدزيج التسويقي الدرتبط أساسا بالإستًاتيجية التسويقية 

                                                           
 .834ص ،مرجع سبق ذكره، فريد كوتلر1
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الدؤسسة سواء وسطاء البيع )بذار الجملة وبذار التجزئة ( أو مسؤولر البيع )الدندوبتُ( والدستهلك  عليو
  .النهائي

 العوامل التي ساعدت على نمو وازدىار تنشيط المبيعات  :الثاني المطلب

ىناؾ العديد من العوامل التي تقف وراء تنشيط الدبيعات كنشاط تسويقي وعنصر مهم من عناصر الدزيج 
 :التًولغي ولؽكن تقسيم ىذه العوامل إلذ

 العوامل المرتبطة بالمؤسسات .أولا

 1:فيمايلي لدؤسساتلؽكن برديد أىم العوامل الدرتبطة با

حيث اتسمت البيئة التسويقية بالتنافسية الشديدة خاصة  :زيادة حدة المنافسة بين المؤسسات.1
وىذا ماجعل الدسوقتُ يعتمدوف على فيما يتعلق بالسلع الإستهلاكية ذات معدؿ الدوراف السريع 

بسكنها من التطوير وذلك لتحقيق مكاسب سريعة  ،أساليب تنشيط الدبيعات بشكل مستمر ومتكرر
 .ومواكبة السوؽ

التي  المؤسسات توافق استخدام أساليب تنشيط المبيعات مع نظم إدارة العلامات التجارية في.2
على برقيق نتائج قصتَة الددى تقاس الدؤسسات حيث ينصب تركيز ىذه  ،تنتج سلع استهلاكية ميسرة

وما يؤكد ذلك ىو أف تقييم أداء مديري الدبيعات في ىذه الدؤسسات يتم  ،بحجم ومعدؿ الدبيعات
 .بشكل دوري ووفقا لحجم الدبيعات

بالإضافة إلذ  ،أدى زيادة حدة الدنافسة بتُ الدؤسسات :إمكانية التقييم وقياس الفعالية الإقتصادية.3
إلذ تركيز ىذه الدؤسسات على كل الأنشطة التسويقية التي بسكنها من  عدـ استقرار الظروؼ الإقتصادية

 .بل واتباع أساليب تساعدىا على التأكد من برقيق ىذا الذدؼ ،زيادة حجم مبيعاتها

                                                           
 .004 -003، ص مرجع سبق ذكره ،أبضد عبد السلاـ سيد أبضد دياب 1
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والذي يشتَ إلذ أف الدؤسسات في سبيل  :تبني العديد من المؤسسات لمفهوم الجودة الشاملة.4
تسعى إلذ تقديم  ،ة معدلات الرضا عنها وعن أنشطتها الدختلفةوزياد ،إشباع احتياجات الدستهلكتُ

كما أف تطبيق مفهوـ الجودة الشاملة فيما تقوـ بو الدؤسسة من   ،أفضل الأسعار والعروض التًولغية
أنشطة تسويقية يقلل من نسبة الأخطاء ويعظم من نسب الأرباح من خلاؿ إعداد وتنفيذ برامج تنشيط 

 .طةالدبيعات مدروسة ولسط

أصبحت العديد من الدؤسسات الصغتَة غتَ قادرة على برمل تكلفة الحملات الإعلانية الباىظة لشا .5
 .جعلها تعتمد بشكل كبتَ على أساليب تنشيط الدبيعات

 :.العوامل المرتبطة بالمستهلكينثانيا
 1:لؽكن برديد أىم العوامل الدرتبطة بالدستهلكتُ فيما يلي

تقدمو مثل ىذه الوسائل من  وذلك بسبب ما :لوسائل تنشيط المبيعاتاستجابة المستهلكين .1
وفي الوقت نفسو تقلل أدوات تنشيط الدبيعات من إحساس الدستهلكتُ  ،فائدة وقيمة للمستهلك

و كمية إضافية على الدنتج بنفس السعر أو حتى ا بالدخاطرة عند الشراء عندما تقدـ برفيض سعري مغري
 .الدنتج دوف الحاجة إلذ شراءهعينة لرانية لتجربة 

مع لظو عدد الدنتجات في الأسواؽ لد يعد لدى الدستهلك ولاء  :انخفاض نسبة الولاء للمنتجات.2
مطلق لدنتج معتُ بل أصبح الدستهلكوف يتنقلوف بتُ السلع والعلامات التجارية لاختيار السلعة التي 

ءات الدتعددة ليحل لزل مفهوـ الولاء الدطلق ولذلك ظهر مصطلح الولا ،برقق لذم أعلى فائدة لشكنة
 .للسلع والعلامات التجارية

 ،القنوات التليفزيونيةعدد خاصة مع زيادة شرائح محددة من المستهلكين صعوبة الوصول إلى .3
 .ومن ثم أصبحت عملية الوصوؿ إلذ بصهور معتُ عملية صعبة ومعقدة وكذلك مكلفة

                                                           
 .006ص، الدرجع السابق 1



 الفصل الأول:                                        أساسيات جاذبية ومصداقية المسابقات الترويجية
 

 
31 

زيادة حساسية المستهلكين للأسعار في ظل الظروف الإقتصادية السيئة التي تشهدىا الأسواق .4
 م لشا جعل العديد من لزلات ومتاجربسبب زيادة فتًات الركود الإقتصادي وارتفاع معدلات التضخ

والخصومات وسياسة  ،السعرية نشيط الدبيعات السعرية كالتخفيضاتالتجزئة تستخدـ أساليب ت
فقد أصبح الدستهلكوف أكثر استجابة  ،تًداد النقدي لجذب انتباه الدستهلكتُ وحثهم على الشراءالاس

 .التًويج السعريةلأساليب 

تستطيع العديد من أدوات تنشيط المبيعات أن تؤثر في المستهلك في المكان الذي يتخذ .5
من القرارات الشرائية للمستهلكتُ  %70فقد أثبتت الدراسات الحديثة أف حوالر  ،قراراتو الشرائية

المحل خلاؿ مسار الشراء لشا يزيد من قدرة أدوات تنشيط الدبيعات على التأثتَ الفوري في بردث داخل 
 .قرارات الدستهلكتُ الشرائية أثناء التسوؽ

 :.العوامل المرتبطة بظروف السوق وتعدد وسائل الإعلانثالثا

 1:بظروؼ السوؽ وتعدد وسائل الإعلاف فيما يليديد أىم العوامل الدرتبطة لؽكن بر

لشا جعل العديد من  :التطور الهائل الذي حدث في تكنولوجيا المعلومات والاتصالات.1
التي تسوؽ بها منتجاتها وبالتالر ساعدت ىذه التكنولوجيا على إعداد الدؤسسات تعيد النظر في الطريقة 

على تقييم حوافز ترولغية  لؽكن لذا برقيق أىداؼ تسويقية برامج وأنشطة تسويقية أكثر مرونة وقدرة 
 مباشرة.

النمو الهائل الذي حدث في عدد المنتجات في الأسواق  فمع انتشار محلات وسلاسل البيع .2
أصبح ىناؾ داخل الفئة السلعية الواحدة مئات الدنتجات والعلامات التجارية التي يتم طرحها  ،الضخمة

يتجهوف وقد تسبب ذلك في إرباؾ الدستهلكتُ وجعل الدسوقتُ  ،اؽ الدستهلكتُفي السوؽ لإرضاء أذو 
إلذ الإنفاؽ على أدوات تنشيط الدبيعات بدا في ذلك الكوبونات والسحوبات والذدايا وبرامج الولاء 

 .لجذب انتباه الدستهلكتُ وتشجيعهم على استخداـ الدنتج
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لشا جعل أساليب الخصائص الوظيفية للعديد من المنتجات التي تقدمها المؤسسات  تشابو.3
 .وأدوات تنشيط الدبيعات تستخدـ كوسيلة من وسائل بسييز الدنتجات في السوؽ

حيث تزايدت إعلانات الدنتجات بشكل كبتَ جدا  :تزاحم البيئة الإعلانية في وسائل الإعلام.4
لذلك يلجأ معظم الدسوقتُ إلذ الإعتماد على أدوات  ،ر صعبوأصبحت عملية جذب الانتباه أم

 .تنشيط الدبيعات كالكوبونات والدسابقات والذدايا

 الموجهة للمستهلكأساليب وآليات تنشيط المبيعات  :المطلب الثالث

قدـ الباحثتُ عدة تقسيمات لأساليب تنشيط الدبيعات وفقا لأكثر من معيار لكن العديد منهم يروا أف 
ولر ومسؤ  وأساليب تنشيط الدبيعات ترتبط بشكل أساسي بثلاث فئات )مستهلكتُ ،وسطاء،آليات 
 ،للمستهلكتُ ةفهناؾ أساليب موجه إلذ ثلاث ألظاط رئيسية هاووفقا لذلك لؽكن تقسيم البيع (

أساليب  سنركز في ىذا الجزء علىلذا  .وأساليب موجهة لدسؤولر ومندوبي البيع أساليب موجهة للوسطاء
أساليب وآليات تنشيط مبيعات  :نوعتُتنقسم إلذ  ابدورى والتي الدوجهة للمستهلكتُ تنشيط الدبيعات

 :ىو موضح في الشكل التالر كما سعريةسعرية وغتَ 
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 .الموجهة إلى المستهلك أساليب تنشيط المبيعاتأنواع  (:4-1الشكل رقم )
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .116بالإعتماد على المرجع السابق، ص المصدر: من إعداد الباحثة

 :سيتم توضيح ىذه الأساليب فيمايلي (4-1)على الشكل وبناءا

 Price promotionsتنشيط المبيعات السعرية آليات أساليب و  :أولا

 ،ينظر الباحثوف إلذ السعر كأحد العوامل الدهمة التي بردد شكل وطبيعة السلوؾ الشرائي للمستهلكتُ
ومتاجر التجزئة للتخفيضات السعرية دث لظو ىائل في استخداـ الدؤسسات وفي السنوات الأختَة ح

حيث أثبتت ىذه الأدوات قدرة كبتَة على  ،وغتَىا من أدوات وأساليب تنشيط الدبيعات السعرية
 .استمالة الطلب قصتَ الددى على الدنتجات التي يتم التًويج لذا

 المستهلك

 أساليب وآليات تنشيط المبيعات

السعرية غير تنشيط المبيعاتأساليب وآليات  أساليب وآليات تنشيط المبيعات السعرية  

أساليب تنشيط 
المبيعات السعرية 

 الحالية 

أساليب تنشيط 
المبيعات السعرية 

 الأجلة 
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العديد من نشاط تسويقي يتم من خلالو تقديم " على أنها تعرؼ أساليب تنشيط الدبيعات السعرية
والتي يتم الإعلاف عنها بعدة طرؽ تشمل الإعلاف الصحفي أو  ،التخفيضات والعروض السعرية الدؤقتة

 " ة السلعة كوسيلة إعلانيةفالنشرات الإعلانية الخاصة بالمحل أو استخداـ أغل
1. 

اسيتُ على ولؽكن تقسيم أساليب وآليات تنشيط الدبيعات السعرية الدوجهة للمستهلكتُ إلذ نوعتُ أس
 النحو التالر:

 :.أساليب تنشيط المبيعات السعرية الحالية )تأثيرىا مباشر وغير مؤجل (0

ويشمل ىذا النوع من أساليب تنشيط الدبيعات العديد من التكتيكات والآليات التي تقدـ للمستهلك 
ولؽكن حصر لرموعة الآليات والتكتيكات  ،منفعة وميزة سعرية مباشرة عند شراءه الدنتج لزل التًويج

 :الخاصة بأساليب تنشيط الدبيعات السعرية الحالية على النحو التالر

 :Reduced Priceالتخفيضات السعرية أ.

يطلق عليها بعض الباحثتُ التخفيضات السعرية الفورية وىي عبارة عن تقديم بزفيض فوري لسعر الدنتج 
 ،أقل من السعر الطبيعي أو السعر الذي إعتاد الدستهلك أف يشتًي بو بحيث يتم بيع ىذا الدنتج بسعر

 من الدستهلكتُ على شراء الدنتجات، التحفيضات السعرية أحد الحوافز الدهمة التي تشجع العديد وبسثل
 .القرارات الشرائية للمستهلكتُ تتم داخل لزلات ومتاجر البيعأف  حيث أثبتت الدراسات الحديثة

 2:فيمايلي التخفيضات السعرية أىم مزايا ولؽكن برديد

 .تنفيذ مثل ىذه العروض سهولة وسرعة-

 .زيادة معدؿ الدبيعات على الددى القصتَ-

 برظى مثل ىذه العروض بقبوؿ كبتَ من جانب الدستهلكتُ.-
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بو الدوزع  لػتفظيوفر ىذا الأسلوب ضمانا للمؤسسة بأف الخصم سيكوف من نصيب الدستهلك ولن -
 لنفسو.

حيث تستطيع ىذه  ،ويدرؾ الدستهلكوف التخفيضات السعرية على أنها وسائل ترولغية جذابة
ويتوقف ذلك على الفئة  ،التخفيضات أف تغتَ تفضيلات الدستهلكتُ وتؤثر على قرارتهم الشرائية

ة كلما  إذ أنو كلما كانت السلع تنتمي لفئة السلع الاستهلاكية الديسر  ،السلعية التي يتم فيها التخفيض
يث كاف تأثتَ مثل ىذه التخفيضات على قرارات الدستهلكتُ الشرائية أكبر على عكس السلع الدعمرة ح

 لػدث التأثتَ ولكن بنسبة أقل. 

 : Extra-fill Packs offersعروض زيادة الكمية بنفس السعر ب.

الكمية بنفس السعر يطلق عليها بعض الباحثتُ عروض زيادة الحجم بنفس السعر وبزتلف عروض زيادة 
عن عروض التوفتَ السعري في أف سعر الدنتج يظل كما ىو والاختلاؼ فقط ىو أف العرض يشمل زيادة 

وعند تقديم مثل ىذه العروض يلجأ الدسوقوف إلذ تصميم أغلفة جديدة  ،في الكمية الخاصة بالدنتج
 .1لجديداب المحلات لإعلامهم بالعرض احكما يتم التنسيق مع أص  ،توضح العرض

لأنها تقدـ لذم مكافأة فورية في  ،وبرظى مثل ىذه العروض بدعدؿ استجابة مرتفع من جانب الدستهلكتُ
شكل زيادة في كمية الدنتج دوف وجود سعر إضافي يتحملو الدستهلك كما لؽكن لدثل ىذه العروض 
تشجيع الدستهلك وحثو على إعادة شراء الدنتج مرة أخرى بالإضافة إلذ تدعيم ولاء الدستهلكتُ الحاليتُ 

 .للمنتج

، ومساحيق الغسيل والدنظفات نتجات معينة مثل الدشروباتوينتشر استخداـ ىذا الأسلوب في قطاع م
 .وبعض الدنتجات الغذائية كالسمن الصناعي وغتَىا من الدنتجات

 2:يلي فيما ىذه العروض ولؽكن برديد أىم مزايا
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 .استجابة معظم الدستهلكتُ لدثل ىذه العروض لأنها برقق لذم فائدة مباشرة غتَ مشروطة-

  ترويج عبوات الدنتجات التي يتسم معدؿ مبيعاتها بالبط..في تساعد مثل ىذه العروض-

سهولة الإعلاف عن ىذه العروض باستخداـ عبوة الدنتج نفسو كوسيلة إعلانية أو من خلاؿ الإعلاف -
 .التلفزيوني أو الصحفي

 .ر مثل ىذه العروض بالقيمة السعرية الأصلية للمنتج والدتمثلة في سعرىا الدعتادتضلا -

 :Seasonal discountsالتخفيضات السعرية الموسمية  .ت

ويتم تصميم مثل ىذه العروض عندما يتسم الدنتج  ،ىي عبارة عن برفيضات سعرية مرتبطة بدوسم معتُ
وتقوـ كل من الدؤسسات ولزلات البيع بتقديم العديد من التخفيضات السعرية بدناسبة  ،بالبيع الدوسمي
وذلك  %60أو  %50وأحيانا تقوـ المحلات بعمل خصم على بصيع منتجاتها يصل إلذ  .بداية الدوسم

وينتشر استخداـ مثل ىذه العروض  ،من الدنتج والإستعداد للموسم الجديدالدتبقي  خزوفلمحاولة تسويق الد
 .1في قطاع سلع الدلابس والدوضة بشكل كبتَ

 :فيما يلي التخفيضات الدوسمية وتكمن مزايا

وليس  مثل ىذه العروض في التخفيض من الدخزوف القديم للمنتج والذي يعد بقائو خسارة تساعد-
 .مكسب للمحلات ومتاجر البيع

أو فئة الدستهلكتُ التي  ،تلائم مثل ىذه العروض العديد من الدستهلكتُ ذوي الدخوؿ الدنخفضة-
 .ترتبط قرارتهم الشرائية بشكل كبتَ بالعروض والتخفيضات

 .الصورة الإلغابية للمحل والدسالعة في التًويج لو وزيادة إقباؿ الدستهلكتُ للشراء منو دعم-

 .زيادة الدبيعات ومن ثم زيادة أرباح كل من الدؤسسات والمحلات-
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 :أساليب تنشيط المبيعات السعرية الآجلة )تأثيرىا غير مباشر ومؤجل (.8

ولكن ىذه القيمة لاتكوف فورية ومباشرة  ،للمستهلكوىي لرموعة من العروض السعرية التي برقق قيمة 
وإلظا تكوف مشروطة بسلوؾ يقوـ بو الدستهلك للإستفادة من العرض ولؽكن حصر أىم أساليب تنشيط 

 :الدبيعات السعرية الآجلة على النحو التالر

 :Cash Refund offersعروض الاسترداد النقدي .أ

ت السعرية وىي عبارة عن عروض لؽكن للمستهلك من ىي شكل من أشكاؿ أساليب تنشيط الدبيعا
 ،لتاجر التجزئةخلالذا الحصوؿ على الدنتج بسعر منخفض بشرط إرساؿ مايثبت قيامو بشراء ىذا الدنتج 

وتقوـ فكرة ىذه العروض على أف الدستهلك يستفيد من بعض .1ثم يعاد إليو جزء من السعر الذي دفعو
وليثبت حقو في  الدنتج ثم يقدمها لتاجر التجزئة كدليل على شرائو لذذا الدنتج،القسائم الدوجودة في عبوة 

الإستفادة من العرض على أف يقوـ التاجر بتجميع ىذه القسائم وتقدلؽها إلذ الدؤسسة التي تقوـ بدورىا 
 .بدنح الدستهلك جزء من السعر الذي دفعو في شراء الدنتج

 :يما يليفنقدي ولؽكن برديد أىم مزايا الاستًداد ال

 تتسم مثل ىذه العروض بالبساطة وإمكانية إدارتها دوف تعقيد.-

 .بذنب لساطر نفاذ الدنتجات لزل العرض وإمكانية الإستفادة منها وقت طويل-

 .ب انتباه الدستهلك للمنتجات التي تتسم بارتفاع أسعارىاذتستطيع مثل ىذه العروض ج-
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 : Coupons offersب.عروض الكوبونات   

تعتبر الكوبونات من الوسائل الفعالة في ترويج الدبيعات وىي عبارة عن لظاذج ورقية برمل اسم الدؤسسة 
 الدصدرة لذا وخاصة بدنتجات معينة ولذا قيمة نقدية مكتوبة على وجهها وتستحق الدفع بدجرد تقدلؽها

وتعتبر  الدشتًيحيث بزصم من قيمة الدنتج الدشتًى خلاؿ فتًة صلاحيتو نقدا إلذ  ،إلذ صندوؽ النقدية
 بدثابة ردية نقدية .

وذلك كتًويج  ،من قبل شركة بوست الأمريكية0895إلذ عاـ ويرجع استخداـ ىذه الوسيلة لأوؿ مرة 
عليها من جانب  وقد شاع استخدامها في السنوات الأختَة كما زاد الإقباؿ منتجاتها من الستَياؿ.

 .1الدستهلكتُ لدا بسثلو من فائدة مادية مباشرة 

 وبرقق الكوبونات الدزايا التالية :

 .حث الدستهلكتُ على بذريب الدنتجات الجديدة التي يتم تقدلؽها للسوؽ لأوؿ مرة-

 .أو التوسع في خطوط الإنتاج القائمة ،لؽكن استخدامها في تقديم طعم أو حجم جديد-

 .جذب انتباه الدستهلكتُ غتَ الدوالتُ للمنتج أو العلامة التجارية-

 .برقيق زيادة في معدؿ الدبيعات على الددى القصتَ-

 .تستخدـ كوسيلة من وسائل التمييز بتُ الدستهلكتُ-

وىناؾ العديد من الدراسات التي استخدمت  ،وتتشابو عروض الاستًداد النقدي مع الكوبونات
الدصطلحتُ بنفس الدعتٌ إلا أف الإختلاؼ بتُ النوعتُ ىو أف الكوبونات لاتتطلب بذؿ جهد كبتَ من 

في حتُ أف عروض الاستًداد النقدي بسكن الدستهلك من الإستفادة من قيمتها  ،أجل الإستفادة منها
 .بت ىذا الشراءبعد قيامو بالشراء إلذ جانب تقدلؽو مايث
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 :Finnance deals.عروض التمويل )البيع بالتقسيط ( ث

وقد ازداد اعتماد الدؤسسات ولزلات  ،تعد ىذه العروض من أقدـ أساليب وأدوات تنشيط الدبيعات
التي بسر بها الأسواؽ من زيادة  البيع عليها بشكل كبتَ في السنوات الأختَة نظرا للظروؼ الإقتصادية

 .فتًات الركود الإقتصادي وزيادة معدؿ التضخم

لغب السماح  ،حيث أدركت الدؤسسات أنو في سبيل برقيق معدؿ مبيعات مرتفع وزيادة نسبة الأرباح
 لالؽكنهمكبتَ من الدستهلكتُ   خاصة مع وجود عدد ،والدفع في وقت لاحقالفوري للمستهلك بالشراء 

وقد انتشرت مثل ىذه العروض في قطاع   .الدفع بشكل مباشر ولكن لؽكنهم الشراء في الوقت الحالر
وبدأت الدؤسسات تتنافس  ،الأثاث والعديد من السلع الدعمرةو  ،كبتَ من الدنتجات يشمل السيارات

 . 1فيما بينها على منح الدستهلك أفضل عروض التقسيط بأقل الفوائد

 :أىم مزايا البيع بالتقسيط فيما يلي ولؽكن الإشارة إلذ

 .تشجيع الدستهلك على شراء العديد من الدنتجات وخاصة السلع الدعمرة-

 .زيادة نسبة أرباح الدؤسسات والوكلاء من خلاؿ برريك الطلب على ىذه الدنتجات-

 .تتوافق مثل ىذه العروض مع الظروؼ الإقتصادية للعديد من الدستهلكتُ-

 Value promotionsليات تنشيط المبيعات غير السعرية  أساليب وآثانيا:

أدرؾ العديد من الدسوقتُ أف الاستعانة بأساليب تنشيط الدبيعات السعرية بشكل متكرر في ترويج 
حيث يدرؾ الدستهلكوف ىذه  ،يضر بصورتها ومكانتها الشهرةالعديد من الدنتجات خاصة ذات 

 .ائها ومستوى جودتهاالدنتجات على أنها منتجات غتَ متميزة كما تثار لديهم الشكوؾ حوؿ أد
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ومن ىنا بدأ الدسوقوف في الاعتماد على العديد من أساليب تنشيط الدبيعات غتَ السعرية التي لاتركز 
حيث تسهم مثل ىذه الأساليب  وإلظا تركز على منح الدستهلك شيء إضافي ،السعر على متغتَ

 .والأدوات في دعم قيمة ومكانة الدنتج وتدعيم ىويتو لدى الدستهلكتُ

 :ولؽكن حصر لرموعة أساليب وأدوات تنشيط الدبيعات التي تركز على قيمة الدنتج على النحو التالر

 :Premium offers.عروض الهدايا 1

وىي عبارة عن  ،غتَ السعرية استخداما من قبل الدسوقتُتعد الذدايا من أكثر أساليب تنشيط الدبيعات 
وقد تكوف ىذه الذدية لرانية أو بسعر  ،ىدية يتم تقدلؽها للمستهلك عند شراء الدنتج لزل التًويج

كما تقوـ العديد من متاجر التجزئة بدنح الدستهلكتُ العديد من الذدايا المجانية نظتَ زيارتهم   ،منخفض
 .المحل والشراء منو

كالسيارات والأجهزة   من الدنتجات قطاعات لستلفةوينتشر استخداـ مثل ىذه العروض التًولغية في 
إذ يعتبر قطاع أدوات التجميل من أكبر  الدنزلية والإلكتًونية وكذلك السلع الغذائية وأدوات التجميل،

 .القطاعات والدنتجات استخداما لعروض الذدايا المجانية عند الشراء

 1:يلي ولؽكن برديد أىم مزايا الذدايا فيما

 .زيادة مبيعات الدنتج دوف الإضرار بقيمتها السعرية من خلاؿ تشجيع الدستهلك على الشراء-

 .تعمل مثل ىذه العروض كأدوات اتصالية تسهم في خلق وعي بالدنتج لزل التًويج-

 . تفضيل الدنتجات الدصحوبة بهديةومن ثم فهي حافز لدفع الدستهلك إلذ ،بسثل الذدية قيمة إضافية-
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 :Free Simple offers.عروض العينات المجانية 8

وىي إما أف تقدـ مباشرة أو عن  ،ىي عبارة عن وحدات من الدنتج الدقدـ إلذ الدستهلكتُ الدرتقبتُ لرانا
وىذا الأسلوب ىو أكثر أساليب تنشيط الدبيعات فاعلية رغم  ،ترفق مع سلعة أخرى طريق البريد أو
 .ويستخدـ ىذا الأسلوب عند تقديم أصناؼ جديدة إلذ السوؽ ،تكلفتو العالية

 :1 استخداـ العينات نذكر منهافيوىناؾ عدة معايتَ لغب توفرىا 

تصبح العينات ، وذلك حتى الواحدة أف تكوف الدنتجات ذات قيمة منحفضة نسبيا بالنسبة للوحدة-
 .تَ مكلفةغالدمنوحة فيها

وكافية لإبراز الخصائص والدنافع التي  تَة ومناسبةغأي تقسيمها إلذ أصناؼ ص ،إمكانية بذزئة الدنتجات-
 .لؽكن جنيها من استهلاكها 

تكرار  فإ .بدعتٌ قصر الفتًة الواقعة بتُ كل عملية شراء والعملية التي تليها ،قصر دورة شراء الدنتجات-
عند أوؿ عملية شراء للمنتج عدـ نسياف الدستهلك  و شراء الدنتج من شأنو أف يساعد في الشراء الفوري

 .تالية لحصولو على العينات المجانية منو

 2:وتتمثل مزايا استخداـ العينات المجانية فيما يلي

 بسكن الدستهلك من بذربة الدنتج بصورة مباشرة دوف برمل أي مقابل مادي.-

 ضع الدنتج موضع التجربة الدباشرة.بسكن الدستهلك من ابزاذ قرار الشراء بعقلانية من خلاؿ و -

 .بسكن من التقليل من إحساس الدستهلكتُ بالدخاطرة عند شراء الدنتجات الجديدة-

 .تفيد في إمداد الدستهلكتُ بالعديد من الدعلومات الدرتبطة بالدنتج-
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 :Loyalty programs offers والمحلاتعروض برامج الولاء للسلع .3

يانا برامج الجوائز وتعرؼ برامج الولاء للسلع أو المحلات على أنها "لرموعة العروض التي حيطلق عليها أ
كما تتطلب   ،وتتسم ىذه البرامج بطوؿ الددى ،تهدؼ بالأساس إلذ مكافأة الدستهلكتُ الدوالتُ للمنتج

وبونات أو الاحتفاظ بدليل شراءه للسلعة أو الخدمة لفتًات زمنية من الدستهلك بذميع الطوابع أو الك
 ."طويلة

الطتَاف والفنادؽ السياحية والدطاعم وبعض الدكتبات الكبتَة من أكثر القطاعات مؤسسات وتعد 
عدد مرات الدستخدـ  بتسجيلحيث يتم تصميم بطاقات ذكية تسمح  ،استخداما لدثل ىذه العروض

مرات (لػصل 00مرات أو 5وعند الوصوؿ إلذ عدد مرات معينة ) ،مع الخدمة أو استهلاؾ السلعة
 .الدستهلك على بزفيض أو جائزة فورية أو رحلة ترفيهية

 1:ولؽكن برديد أىم مزايا برامج الولاء على النحو التالر

 .ل كبتَ من خلاؿ الحوافز التي تقدمهاتساعد مثل ىذه البرامج في خلق الولاء للمنتجات بشك-

 .تُ للمنتجللؽكن الاستعانة بهذه البرامج في إنشاء قاعدة بيانات خاصة بالدستهلكتُ الدوا-

 .تسهم برامج الولاء في زيادة أرباح الشركات والمحلات على الددى الطويل-

 :Event Marketingالأحداث  تسويق.4

يتم من خلاؿ قياـ الدؤسسات بتنظيم بعض الأحداث الرياضية  ىو أسلوب من أساليب تنشيط الدبيعات
ات وتستغل مثل ىذه الأحداث في التًويج للمنتج وتوزيع أو الحفلات الدوسيقية أو الدعارض والدهرجان

وقد تقوـ الدؤسسة بابتكار نشاط جديد لجذب انتباه الأفراد  ،العينات المجانية على الأفراد الدوجودين
 .الدنتج وتشجيعهم على الاشتًاؾ وبذريب
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 :ولؽكن برديد مزايا تسويق الأحداث فيما يلي

يسهم بشكل كبتَ في تشجيع الأفراد على استخداـ الدنتج  تفاعل الأفراد بشكل مباشر مع الدنتج لشا-
 وبذربتو.

دة مرتفعة الثمن والتي ترتبط طة بشكل كبتَ في عملية تسويق الدنتجات الجديتساعد مثل ىذه الأنش-
 بنمط حياة يتسم بالرفاىية وحب الاستمتاع.

الأنشطة التًولغية غتَ الدكلفة مقارنة بأساليب وأدوات تنشيط الدبيعات  يعد تسويق الأحداث من-
 . 1الأخرى

ىي أحد أىم الوسائل في تنشيط الدبيعات والتي ركزت عليها ىذه الدراسة حيث إف  :المسابقات.5
 الدسابقات تعتبر وسيلة ترولغية للمبيعات يقوـ الدشاركوف فيها بالدنافسة من أجل الحصوؿ على جوائز.

 . -سنتطرؽ إليها بالتفصيل في الدبحث الرابع-

 والمصداقية الجاذبية ماىية خاصية  الثالث:المبحث 

 دورا الدرسلةالتًولغية  الرسائل في الدتأصلة الإقناع درجة تلعب الدستهدفة،السوؽ  مع التواصل عملية في
الدصدر والدتمثلة في الجاذبية والدصداقية لذا  خصائص علىالتًولغية  الرسالةفي  قناعالإ يعتمد .ىاما

 . قياسهمابالإضافة إلذ وأبعادلعامفهوـ الجاذبية والدصداقية  إلذسنتطرؽ في ىذا الجزء 

 المصداقية  الجاذبية و مفهوم :المطلب الأول

 .؟ ماىو الدقصود بالدصدر إلذ الإشارةالدصداقية لابد من و قبل التطرؽ إلذ مفهوـ الجاذبية 

فحينما يظهر فناف ليقدـ إعلانا تلفزيونيا عن منتج  والجوانب،مفهوـ الدصدر من الدفاىيم متعددة الوجوه 
أـ ىؤلاء الأشخاص الذين يلجأ إليهم  ؟صاحبة الإعلافالدؤسسة أـ  ،فهل الدصدر ىو ىذا الفناف ،معتُ

 الدستهلك لسؤالذم والحصوؿ منهم على معلومات )مثل الأصدقاء والأقارب (؟.
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يرسل  الشخص الذييكوف الدصدر  وغالبا ما ،أو فرد الذي يرسل الرسالة مؤسسةفالدصدر يعرؼ بأنو "
 .1الرسائل الدتعلقة بالدنتج والعلامة التجارية في الإعلانات "

كما يستخدـ مصطلح الدصدر ليشتَ إلذ "الشخص الذي يقوـ بتقديم الرسالة الإعلانية بطريقة مباشرة 
 .2أو غتَ مباشرة"

 ،باسمها Spokesmanيقصد بالدصدر الدباشر الشخص الذي تستأجره الدؤسسة ويكوف ىو الدتحدث 
يقوـ بتقديم الرسالة ولكن لغذب الانتباه أو يعزز ويقوي ظهور الإعلاف مثل  غتَ الدباشر لاأما الدصدر 

 ،غتَ الدباشر لا تستخدـ الدصدر الدباشر أو الإعلاناتوبعض  .النماذج الدختلفة التي تستخدـ ديكورات
 .دراستناكما ىو الحاؿ في حيث تكوف الدؤسسة ىي مصدر الرسالة التي يتم توصيلها  

لديو معلومات يرغب مشاركتها مع مؤسسة ويعرؼ الدصدر في عملية الاتصالات بأنو "شخص أو 
ة أو الدؤسسأو متحدث باسم  ،شخص آخر أو لرموعة أخرى من الناس وقد يكوف الدصدر شخص

 .3ذاتها "الدؤسسة 

إذف الدصدر يتمثل في الدسوؽ أو مندوبي مبيعات أو الدؤسسة أو أية لرموعة أخرى تكوف ىادفة إلذ 
ور مستهدؼ في السوؽ، ولؽكن توضيح خصائص فكرة أو معلومة أو منتج معتُ إلذ بصه إيصاؿ

 الدصدر من خلاؿ الشكل التالر: 
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 .خصائص المصدرل Kelmans’sنموذج ( : 5-1الشكل رقم)

 

 

 

 

Source :Nguyen Phnong Nhung and Others, opcit ,P13 

 أفيتضح لنا لفحص خصائص الدصدر  0960سنة  Kelman’sالذي طوره  ومن خلاؿ ىذا الشكل 
الخصائص الدختلفة للمصدر تؤثر على تغتَات الدواقف والسلوؾ لدى الدستهلكتُ من خلاؿ العمليات 

تتأثر إلذ الدستهلكتُ  الرسالة الدرسلة  تأثتَ القوة "حيث أف  ،الدختلفة "الإستيعاب الداخلي ،التطابق
ىي ة والدصداقية  التي من لذا لغب النظر في الجاذبي ،بالطريقة التي ينظر بها الدستهلكوف إلذ الدصدر

خاصية قوة الدصدر تعتمد على السيطرة الدتصورة أما  ،)سنتطرؽ إليها بالتفصيل لاحقا(خصائص الدصدر
وتكوف نتيجة ىذه القوة ىي قدرة الدصدر على برفيز وإثارة شخص  ،تُعلى الدصدر بالنسبة للمستهلك

حيث تركز دراستنا على جاذبية ، ريسعى إليو الدصد أو أشخاص آخرين ودفعهم للإستجابة لدا
 .ىي الدصدرومصداقية الدسابقات التًولغية وفي ىذه الحالة الدؤسسة 

 أولا:مفهوم الجاذبية

حيث عرفت من زوايا لستلفة اجتماعية وشخصية  ،لد تكن الجاذبية متغتَا سهلا في التعريف
 .....الخومادية

 :يلي ومن بتُ التعريفات الدستخدمة لتوضيح الجاذبية ما

 

 خصائص المصدر

 

 مصداقية المصدر

 جاذبية المصدر
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ها بأنها "الكياف البشري الدتميز بدجموعة من السمات الجسمية فلؽيل معظم علماء النفس إلذ تعري
 .1والعقلية التي لؽتلكها الكائن وبذعلو في لرموعها كائنا متميزا عن غتَه من البشر "

 .2وتعرؼ بأنها "الدثتَ الذي يتفاوت الناس في استجابتهم لو من حيث درجة استحسانهم لو" 

وىو الشيء  ،كما تعرؼ أيضا على أنها "الدرجة التي يصل إليها الناس في استحسانهم لوجو من الوجوه
 .  3الذي لػدده مدى إبصاع لرموعة من الحكاـ"

يتضح لنا من التعريفات السابقة ومن القراءات التي تناولت ىذا الدوضوع بعض الدلاحظات التي لؽكن 
 إلغازىا على النحو التالر:

ولكن تتًكز معظم أبحاث  ، التعريف في ضوء جاذبية الوجو والجاذبية البدنية والسمات العقليةتم-
 الجاذبية حوؿ جاذبية الوجو.

ولكن تشتَ بحوث إدراؾ  ،ـ الوحيد للجاذبية الشخصية للشخصقد لا تكوف ملامح الوجو ىي الدفهو -
 .انطباع عن الدظهر الشخصيالشخص إلذ أنها قد تكوف أكثر الأبعاد تأثتَا في تكوين 

 جاذبية ويسمى الدستهلكتُ، إلذ الرسائل لجذب الإعلاف وتستخدـ في الذامة الدصدر سمة وتعتبر الجاذبية
 الدصدر.

أف  ولؽكن .4للمصدر " الددركةجاذبية الدصدر تشتَ إلذ "القيمة الإجتماعية  Solomonوحسب  
 .أو الشخصية أو تشابهو مع الدتلقيتستمد من عوامل مثل الدظهر الجسدي أو الوضع الاجتماعي 
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 المصداقية  مفهومثانيا:

 ونواياه الدستهلك مواقف على خاص تأثتَ لو ،الدصداقية على أنها مفهوـ متعدد الأبعاد إلذينظر 
 .الاتصالات من جزء بأنها وصفها لؽكن ولذلك بالدعلومات، وثيقا ارتباطا الدصداقية وترتبط. وسلوكو

 تركز ىذه الدراسة على تسليط الضوء على مفهوـ مصداقية الدصدر في الاتصالات التسويقية.لذا 

 :ومن بينها نذكرتعريفات ومفاىيم متعددة أما مصداقية المصدر فلها 

الددركة لدصدر مستوى الدوثوقية "مصداقية الدصدر على أنها  :Kelman and Hovlandعرؼ 
 .1"الرسالة للحصوؿ على معلومات دقيقة وصادقة

للاشارة إلذ الخواص  بشكل شائع مصطلح يستخدـ" مصداقية الدصدر ىيأف  إلذ Ohanianأشارو 
 .2الالغابية التي تؤثر على قبوؿ الدستقبل للرسالة "

 لؽتلك أنو على للمصدر الدتلقي رؤية مدى" :على أنهاLefferty and Goldsmithعرؼكما 
 غتَ موضوعية معلومات ئوعطافيو من حيث إ يثقبذعلو  صلة ذات خبرة أو مهارات أو معارؼ
 .3"منحازة

على أنها "إلذ أي مدى لؽكن تصديق مصدر الدصدر  مصداقية   Petty and Thadaniأيضا عرؼو 
 .4وأف يكوف جديرا بالثقة من خلاؿ مستقبل الدعلومة " ،الدعلومة الدستلمة

                                                           
1
 Junel Shin, The effects of endorser credibility and corporate credibility in Automobiles ADS, school of 

the university of Florida partial, university of  Florida ,2010,P17. 
2
 Aysegul Erme Sertoglu and Others , Examining the effect of Endorser credibility on the 

consumer’sbuying intentions :An empirical study in turkey, international Review of management and 

marketing ,Vol.4,NO.1,2014,p68. 
3
 Roshan Priyankar, celebrity Endorsement and consumer buying intention with relation to the 

television Advertisement  for  perfunes,  Management studies ,Vol.5, NO2, 2017, p132   
جامعة  ،كلية التجارة  تتَ،ماجس، مذكرة الإلكترونية على اتجاىات المستهلكينأثر مصداقية الكلمة المنطوقة ،نرمتُ عاطف أبضد حجازي  4

 .39ص ، 8005 ،مصر،القاىرة 
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نلاحظ أف العديد من الباحثتُ وصف الدصداقية على أنها تصورات الدتلقي  فيالتعار من خلاؿ ىذه 
لؽكن القوؿ أف مصداقية الدصدر ىي  ملكية للمصدر )الدعلومات( لذا للمصدر و ليست ىدؼ أو
بشكل  وإمكانية تصديقها التي يتعرضوف لذاالتًولغية  في مصدر الرسالة مدى ثقة الدتلقي )الدستهلك(

 .عاـ

يكوف فهم وتعريف الدصداقية في لزيط الإعلاف واتصالات الحديث أمرا مشوشا ولوجود العديد  وغالبا ما
تعتبر مصداقية الدصدر  فمثلا في الدراسات التجريبية غالبا ما ،اىات التي تتناولذا بأشكاؿ لستلفةمن الابذ

 .يتمتعوا بو من مصداقية عالية أو منخفضة ما أحد الدتغتَات الفئوية أي أف الأفراد يتم تقدلؽهم طبقا

 :ولؽكن تصور مصداقية الدصدر بطريقتتُ

 : Coroporate credibilityالمؤسسات .مصداقية 0

الدستخدمة لتحديد معتقدات الدؤسسات ىي وظيفة سمعة الدؤسسات أف مصداقية  Fombrunيرى 
 .1وجدارتها بالثقة تهاالدستهلكتُ في خبر 

 تستطيعالدؤسسة  أف الدستهلكوف يعتقد مدى أي إلذ" على أنهاالدؤسسات  مصداقية Kellerعرؼو 
العوامل الأساسية  رووفقا لكلتَ تؤث. 2"ورغباتهم ماحتياجاته تلبي التي والخدمات الدنتجات وتقديم تصميم

ونتيجة لذلك لؽكن أف تؤدي  الدؤسسة،كالخبرة والثقة بشكل كبتَ على سمعة الدؤسسات  لدصداقية 
 .إلذ مواقف الغابية من قبل الدستهلك ابذاه الدؤسسةالدؤسسات مصداقية 

 لديهاالدؤسسة  بأف الدستهلكتُ شعور مدىعلى أنها " Newell and Goldsmithكما عرفها 
 .3لا" أـ الحقيقة لإخبار بها الوثوؽ لؽكنالدؤسسة  كانت إذا وما بدطالباتها للوفاء الدعرفة

                                                           
1
 Junel Shin,opcit,p25 

2
  Methaq Ahmed Abdulmajid Sallam, The impact of source credibility on Saudi consumer’s attitude 

toward print  advertisement :The  moderating role of  brand  familliarity, international journal of 

marketing studies, vol.3, No.4, 2011, P65. 
3
 Christy Claire windham, The impact of organization source credibility and the factors that contribute 

to opinion leader decisions to diffuse information, school of the university of Florida in partial, university 

of Florida , 2009, P26. 
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.                        نفسها بدلا من الدتحدث باسمها مؤسسةالثقة للف ىذا التعريف يركز على الخبرة الدلحوظة و أنلاحظ 
الدؤسسة في ثقة البرة و الختتعلق بتصورات الدستهلكتُ حوؿ الدؤسسات مصداقية  أفوبالتالر لؽكن القوؿ 

 التيالدؤسسات  إعلاناتعلى  كبتَة مبالغالدؤسسات  وتنفق من خلاؿ الدعلومات والخبرات الدكتسبة.
 على تؤثر لأنها مهمةالدؤسسة  في والخبرة الثقة أف إلذ بالنظر مفاجئة ليست النفقات وىذه صورتها تعزز

 . ..الخ. الدنتجات ولاء الناجحة، التجارية لعلامةالارتباطات الذىنية ل حديثا، إطلاقها تم التي الدنتجات

 Endorser credibilityالمتحدث مصداقية.8

الدنتجات  خلاؿ الظهور مع نميستخدـ ىذا القبوؿ إذ أي فرد يتمتع بقبوؿ عاـ مصداقية الدتحدث ىو 
 . 1الاستهلاكية في الإعلاف

الأشخاص الذين يقوموف بتقديم الإعلانات من لشثلتُ ومطربتُ بدعتٌ أف مصداقية الدتحدث تشتَ إلذ 
للرسالة  الدستهلكبخصائص إلغابية التي تؤثر على قبوؿ الذين يتمتعوف  )الدشاىتَ( ورياضيتُ وغتَىم

 .الدتعلقة بالدنتج أو العلامة التجارية ....الخ

من قبل  إلغابي فعل رد إلذ طريقة ىامة لزيادة فعالية الإعلاف وتؤدي الدتحدث مصداقيةتعتبر إذف 
 والخبرة الثقة ىي و أبعاد ثلاثةتشمل على و  ،التجارية والعلامة الإعلاف من كل على الدستهلكتُ

 :ة كما ىي مبينة في الشكل التالروالجاذبي

 

 

 

 

 

                                                           
1
 Methaq Ahmed Abdulmajid, opcit, p65 . 
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  ohanian(: نموذج مصداقية المصدر لـ 6-1الشكل رقم )
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 أبعاد الجاذبية والمصداقية   :المطلب الثاني

 سيتناوؿ ىذا الدطلب كل من: 

 أولا :أبعاد الجاذبية 

يتضح من التعريفات السابقة أف الجاذبية ليست بعد وحيد بل ىي بناء تركيبي متعدد الأبعاد أي أف لذا 
 1:يلي أىم أبعادىا مايوف معايتَ كثتَة تساىم في التكوين النهائي لذا

 .التشابو بتُ الدصدر ومتلقي الرسالة وجود أوجو : يعتٍ Similarlyالتشابو .0

 .وتعتٍ معرفة الدتلقي للمصدر من خلاؿ التعرض:Familiarity.الألفة 2

فهي العاطفة أو الدودة لضو الدصدر نتيجة لدظهره أو سلوكو أو خصائص :Likability.الإعجاب 3
أو عاطفة الجمهور لضو من يعجبوف  ،السينيمائية ،عاطفة الجمهور لضو الشخصيات الرياضيةأخرى مثل 

 .بدظهرىم العاـ وشخصياتهم

وتؤدي جاذبية الدصدر إلذ الاقتناع من خلاؿ عملية )التوافق أو التطابق( والتي تعتٍ أف الدتلقي للرسالة 
تُ أف متلقوا ويدرؾ الدسوق ،الدصدر ويسعى لاختيار معتقدات أو ابذاىات أو تفضيلات أو سلوؾ يشاب

 .2يكونوف أكثر توافقا مع أولئك الناس الذي لؽيل الناس إلذ حبهمالإقناعية الرسائل 

وإلظا يشمل   والإعجابجاذبية الدصدر غتَ لزصورة في بعد التشابو والألفة  أبعادفإف  بالإضافة إلذ ذلك
لدادية اللتاف تم التعرؼ على الخصائص التي تشكلهما من خلاؿ الجاذبية االشخصية و كذلك الجاذبية 
 3:الدراسات التالية

                                                           
1
 Christian Schimmelpfennig,  Endorsement beyond Maintream An Investigation of the Prevalence of 

Typical Celebbrity Endorsements and the Potential of Unconventional Endorsement Strategies, 

Doctorat thesis,  university of St.Gallen,school of Management , Economic,law,  Garmany, 2015, P13. 

 .038ص  ،،مرجع سبق ذكرهعلي فلاح الزعبي ،الاتصالات التسويقية  مدخل منهجي تطبيقي 2
.،76-75ص  ،مرجع سبق ذكره ،داليا لزمود عبد الكريم الدالح  3
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وأيضا أولئك الذين لا يعتبروا  ،مثلا طلب بعض الدارستُ أف يفكروا في أصدقائهم من ذوي جاذبية-
لػددوا الخصائص والصفات التي جعلت كل شخص لؽثل مستوى  فثم طلب منهم أ ،من ذوي الجاذبية

تناسق واعتناء بالدظهر الشخصي إذ أكدت النتائج أف الجاذبية عبارة عن عملية جاذبيتهم البدنية وقد 
 .يتم تعريف الجاذبية أو النظر إليها من بعد الأناقة

حيث قاموا بتنظيم  1666سنة ومعاونيو Walsterولعل أكثر الاكتشافات إثارة ىي ماتوصل إليو -
"رقصة الكمبيوتر " حيث تم التوفيق بشكل عشوائي بتُ عدد كبتَ من النساء والرجاؿ الذين تم  ماأسموه

إلا  ،تقييم جاذبيتهم الدادية وبالرغم أف الباحثتُ قد بصعوا العديد من الدعلومات الإضافية حوؿ الدشاركتُ
عامل الجاذبية لي ىو أف العامل الوحيد الذي يبدو أنو قد أثر على الإعجاب ومدى الاتصاؿ الدستقب

 .الدادية

كاف ىناؾ قبولا للجاذبية الدادية لتكوف موضوعا للبحث  Walster, Bersheid&Dionفي دراسة -
صفة قاموا باستخدامها في أبحاثهم عن أبعاد الجاذبية الدادية  87حيث تم تصميم لظوذج لػتوي على 

 ،الدوثوقية ،الود الحماس ،الدهارة الإجتماعية ،الجاذبية الدادية ،بالإضافة إلذ الدفردات التالية : الذكاء
 .ىذه الصفات بسكن من الربط بتُ الجاذبية الدادية والخواص الشخصية ،النجاح

لتقييم الشخصية فقد كشفت النقاب عن التأثتَات الأساسية  Roger&Madduxما دراسة أ -
 ،منبسط ،رقيق ،شيق ،اجتماعي أكثر :ى أساس أنوفالدتحدث الجذاب شخصيا تم تقييمو عل ،للجاذبية

 .قولة القائلة "كل ماىو بصيل فهو جيد "الدجذاب وىذه النتائج كانت متماشية مع  ،قوي ،متزف

الذي يريده الرجاؿ  ما :جواز السفر لعالد الجاذبية :وفي بذربة أخرى قامت أحد الأبحاث برت عنواف-
ذا البحث عن طريق "ورشة القرار" وىي أحد ىوقد تم إجراء  والنساء ومعتٌ ىذا لعالد الإعلانات.

قد و  ،العالديةBacker Spiel Vogel Bates(BSB) مؤسسات التسويق والأبحاث التابعة لدؤسسة 
الإبداع والجماؿ  وىي: العوامل التي تصنع مفهوـ الدستهلكتُ للجاذبية لصح ىذا الدسح في التأكيد على

 .واللياقة البدنية والثقة والخياؿ والطموح والقوةالداخلي والخارجي والتميز 
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معظمها على  تتًكزتي تناولت الجاذبية يتبتُ لنا أف عوامل الجاذبية لومن خلاؿ ىذه الدراسات ا
خصائص الجسم البدنية والعوامل الدلموسة التي لؽتلكها الشخص لذا لصد العديد من الدتخصصتُ في 
التسويق لؽيلوف إلذ استخداـ أشخاص بصيلتُ مثل عارضات الازياء والنجوـ والدشاىتَ وغتَىم لشن 

أف الشخص Solomon حيث يقوؿ  ،القياـ بشيء ما لغذبوف فعليا لاقناع الدستهلك بالشراء أو
الجذاب أو بصيلا لػقق ىدؼ الدسوؽ الدتمثل في جلب الرسالة التي تؤدي إلذ برقيق الذدؼ الدرغوب 

 .ف مصدر ذات جاذبية  يسهل تغيتَ الدوقف بطريقة إلغابيةلأ

 المصداقية  أبعاد :ثانيا

الذين وجدوا ـ  0953وآخرين  Hovlandوقد نتج لظوذج مصداقية الدصدر عن دراسة بارزة قاـ بها 
حد كبتَ على الدصداقية التي  إلذالتي تعتمد  الإقناعالاتصالات التسويقية ىي  أف فعالية الرسالة في سياؽ

 .تتألف من بعدين لعا الخبرة والثقة

وقد  ،"التأىيل " ،" يشار الذ ىذا البعد "بالسلطة "،أيضا "الكفاءة" ،"الدهارة :Expertise.الخبرة 1
)على معرفة ،على غتَ معرفة ( ،مؤىل ( غتَ –)مؤىل  ،غتَ الددرب (-شاع استخداـ صفات )الدتدرب 

و يهدؼ ىذا البعد إلذ قياس ما إذا كانت  ،)خبتَ ،غتَ خبتَ ( )ماىر ،غتَ ماىر ( لقياس ىذا البعد
 .الدصادر لديها القدرة على معرفة الحقيقة

على أنو  الدوصلالددى الذي يتم خلالو إدراؾ على أنها "الخبرة  Hovland& Kellyوقد عرؼ 
 .1مصدر للتأكيدات الصحيحة "

 .2""الشخص الذي يعرؼ الدوقف الصحيح في قضية ما على أنها McGuirكما عرؼ 

 endorserالدتحدثلؽتلكها  اللازمة التيعلى أنها " الدعرفة و الخبرة أو الدهارات  أيضا تعرؼو 

 .1"لتًويج الدنتج
                                                           

1
 Christian Schimmelpfennig, opcit, P69. 

 

 .000ص ،مرجع سبق ذكره ،داليا لزمود عبد الكريم الدالح 2
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يتضح لنا نقطة ىامة تفهم ضمنيا في معظم التعريفات وىي أف الخبرة ليست سمة عامة مثل الذكاء أو  و
فمن يطلق عليو متحدث لغب أف يكوف لديو الخبرة ، فهي مفهوـ يتعلق بالاتصاؿ .الحالة الاجتماعية

ستخدمتُ في الدشاىتَ الدمعرفة أو خبرة أو مهارات وبالتالر ىي تعكس  .الواسعة في بعض الدواضيع
يهم ىو كيف  كل ما  ،كاف الدتحدث ىو خبتَ ولا يهم ما إذا ،باسم الدؤسسة تُأو الدتحدثالإعلانات 

 وقدليست مهمة ما لد يدرؾ الدستهلكوف ذلك ( خبرة الدتحدث إف).إليهم ينظر الجمهور الدستهدؼ
 .الدؤسسة ينظر الذ الدشاىتَ على أنهم يتمتعوف بخبرة أكبر من الناطقتُ باسم

"السلامة" أو النزاىة  ،أما بعد الثقة الذي يطلق عليو أيضا "الطابع":Trustworthiness .الثقة2
 .فهو يقيس إلذ أي مدى لؽيل الدصدر إلذ معرفة الحقيقة إذا كاف يعرفها، الشخصية "

بأنها "درجة الثقة في نية الدوصل لتوصيل التأكيدات التي  الثقة  Hovland& Kellyوقد عرف 
 .2"يعتبرىا الأكثر صحة

 .3كما تعرؼ على أنها "ىي درجة ثقة الدستمع في الدتحدث والرسالة ودرجة قبولو لذما "

 .4"النزاىة والدصداقية التي لؽتلكها الدتحدثالصدؽ و وتعرؼ أيضا على أنها "

 و والأمانةوالصدؽ النزاىة درجة ثقة الدستهلكتُ في الدصدر فهي تعكس إذف لؽكن القوؿ أف الثقة ىي 
 .التي لغب أف يتصف بها الدصدر أو بالأحرى الشخص الدتحدث باسم الدؤسسة الأخلاؽ

ولقد أوضحت نتائج البحوث في ىذا الصدد  ،تعتبر الخبرة والثقة عنصراف أساسياف في مصداقية الدصدر
من الدصادر التي تكوف أقل خبرة أو  إقناعاأف الدصادر التي تتصف بالخبرة أو الثقة أو كلالعا تكوف أكثر 

ولؽكن أف تؤثر الدعلومات من الدصادر التي تتصف بالدصداقية على اعتقادات وآراء وابذاىات . ثقة

                                                                                                                                                                                
1
 Aysegul Erme Sertoglu and Others, opcit,p69. 

2
  Xiao Hu ,Assessing source credibilityon social media An electronic word-of-mouth communication 

perspective, doctort thesis,college of bowling green state university in portial ,2015, p46 
3
 Aysegul Erme Sertoglu and Others ,opcit, p69 .  

4
  Ibid, p69. 
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خلاؿ عملية تعرؼ بالاقتناع الداخلي والتي بردث عندما يقوـ وذلك من  ،وسلوؾ الدتلقي للرسالة
 .الدتلقي باختيار الدصدر الدوثوؽ بو حيث يعتقد أف ىذه الدعلومات دقيقة

 اوالتي كانت امتداد اقتًح الباحثتُ أبعاد لستلفة لدصداقية الدصدر ،ضافة إلذ الخبرة والجدارة بالثقةبالإ 
 1:كالتالركانت  وزملائو و  Hovland لدراسة 

 .لدصداقية الدصدركأبعاد صفة السلطة والشخصية   (McCroskey 1966)اقتًح -

 والدؤىل الأماف اقتًحوا(Berlo,Lement,and Mertz 1969) من ناحية أخرى لصد أف-
 .أبعاد لدصداقية الدصدرعلى أنها والديناميكية 

 .والجاذبية كأبعاد لقياس مصداقية الدشاىتَ الثقة والخبرة(Ohnian 1990)كما اقتًح -

واقتًح مفهوـ الدصداقية التنظيمية  Ohnianالتي جاء بها  الأبعاد أكد الذي((Haley 1996بينما -
صورة الدؤسسة وأداء السابق للمؤسسة كمؤشرات  ،وحدد الدستهلكوف ،في دراستو( الدؤسسةمصداقية )

 .بالقضايا الدتعلقة بنفسها أو الدستهلكتُالدؤسسة فقد عرفو مدى معرفة  أما بعد الخبرةللثقة 

إلذ ثلاثة أبعاد لدصداقية الدصدر في الاتصالات التسويقية على أنها الديل لضو  ((Eisend 2006أشارو -
 .والعرض ،إيصاؿ الدعلومات صادقة للمستهلكوإمكانات  ،الحقيقة

إلا أنو لا يوجد ثبات بتُ  ،تصميمها لقياس نفس البناء من أف بصيع الدراسات قد تموعلى الرغم 
فقد أشارت معظم ، مؤلفيها فيما يتعلق بعدد وأنواع الأبعاد التي تشتمل عليها مصداقية الدصدر

 .الدراسات إلذ أف الخبرة والجدارة بالثقة لعا من أىم مكونات مصداقية الدصدر ودوامها

 

 

 
                                                           

1
 Xiao Hu,Assessing, opcit, p39- 40  
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 والمصداقية قياس الجاذبية  :المطلب الثالث

بحاث تبتُ أنو على الرغم من التفضيلات ولكن الأ ،من الدعقوؿ أف نتعقد مصداقية الدصدر ذاتية بساما
قاـ العديد من وقد  .الدصدر مصداقيةعلى تقييم الباحثتُ  درجة عالية من الاتفاؽ بتُيوجد  ،الفردية

على لرموعة لستلفة من الأبعاد لقياس ى تطوير معايتَ يشتمل كل منها علالباحثتُ في لراؿ التسويق 
 .مصداقية الدصدر

لقياس فعالية مصداقية  Ohanianوالجدوؿ التالر يوضح مقياس مصداقية الدصدر التي وضعها 
 .الدشاىتَ

 معايير مصداقية المصدر. (:1-1الجدول رقم)

 الخبرة الثقة الجاذبية
 غتَ جذاب  -جذاب 

 غتَ راقي -راقي 
 قبيح -بصيل 
 رث- أنيق

 لا يعتمد عليو -يعتمد عليو 
 غتَ أمتُ  -أمتُ 

 لا يعوؿ عليو -يعوؿ عليو 
 غتَ لسلص  -لسلص 

 غتَ جدير بالثقة -جدير بالثقة 

 غتَ خبتَ  -خبتَ 
 يتمتع بخبرة  لا –ذو خبرة 

 غتَ مثقف  -مثقف 
 غتَ مؤىل  -مؤىل 
 غتَ ماىر  -ماىر 

Source:  Xiao Hu,Assessing,opcit,p40 . 

  سابقا وأكده إليو رناوىذا ماأش بحتةكما لاحظنا سابقا لذا أبعاد شخصية الدصدر   اذبيةجأما 
Ohanian وىذا لا يتلائم مع دراستنا لذا سنركز في عنصر قياس الجاذبية على دراسةفي دراستوHaley  

كما الدؤسسة   مصداقيةي اعتبرىا بعدا من أبعاد والذ الذي ركز فيها على الدصدر التنظيمي )الدؤسسة (
 والدنتج. الدؤسسة سمعة  تقاس بالدكونات العاطفية الدتعلقة بشعور الدستهلكتُ ابذاهحيث أشرنا إليو سابقا 

 قرار ولكن ،بصفة عامة والدصداقيةالدؤسسات  مصداقية من لكل كأساس بالثقة والجدارة الخبرة اعتباربو 
 استخداـ زيادة خلاؿ من ىاما عاملا أصبحت الجاذبية أف حقيقة إلذ أيضا الدافع ىو الجاذبية استخداـ
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 إلذ الدصدر مصداقية تشتَ عندما أخرى وبعبارة. اجتماعية أنشطة أو للمنتجات كمصادقة الدشاىتَ
 والجاذبية والثقة الخبرة من عناصر ثلاثة من الدكوف النموذج ىذا فإف للمعلومات، كمصدر الشخص

كما  أقل تكوف قابلية تطبيقها الجاذبية فإفمؤسسة  الدعلومات مصدر يكوف عندما ولكن .لؽكن قياسو
 .ىو الحاؿ في دراستنا

 التأصيل النظري للمسابقات الترويجية  :المبحث الرابع

بسثل الدسابقات التقنية الأكثر ىجومية لتنشيط الدبيعات والتي أصبحت واسعة الإنتشار في لراؿ ترويج 
وفي بعض الأحياف وتتطلب من الدستهلك بذؿ الجهد  ،وبعض أنواع الخدمات السلع الإستهلاكية

 .بسثل الجوائز العامل الأساسي في لصاحهاحيث الحظ للفوز بالجائزة الدعلن عليها تستدعي 

 .مزاياىا وعيوبها سنشتَ إلذالدسابقات التًولغية وأشكالذا وفي الأختَ ماىية سنتطرؽ في ىذا الدبحث إلذ 

 المسابقات الترويجية ماىية :الأولالمطلب 

أىدافها وعوامل مشاركة الدستهلكتُ فيها بالإضافة إلذ  ،سنتطرؽ في ىذا الجزء إلذ مفهوـ الدسابقات
 .توضيح أشكاؿ الجوائز الدستخدمة فيها

 أولا: مفهوم المسابقات الترويجية

على أنها "منافسة تتطلب جودة الدلاحظة والحكمة والإبداع من  Claude Demeureعرفها 
ربط ىذا التعريف الدسابقات بالدنافسة بتُ الدشاركتُ فيها إذ تتطلب منهم قوة . 1الدشاركتُ للفوز بجائزة "

 .والابداع حتى يفوز بالجائزة الإجابةالدلاحظة والحكمة في إبداء 

بأنها "وعد ربح كبتَ اكتسب  Philip Kotler&Kevin Lane Kellerوفي نفس السياؽ عرفها 
ىذا التعريف لالؼتلف كثتَا  .2بفضل الدنافسة التي تشمل جودة الدلاحظة والحكمة والإبداع للمشاركتُ "

                                                           
1
Claude Demeure ,Marketing ,6edition,Dunod,France, 8008,P319. 

2
Philip kotler&Kevin Lane Keller , Marketing  management ,12

e
édition, Pearson Education, France,2006, 

p696. 
. 
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على التعريف السابق حيث أشار إلذ الربح الدكتسب )الجائزة ( جراء الدنافسة بتُ الدشاركتُ التي تشمل 
 .والإبداعجودة الدلاحظة والحكمة 

على أنها عبارة عن "نوع من أساليب ترويج الدبيعات يتنافس فيها Ferrel &lukasفي حتُ عرفها 
تناوؿ ىذا التعريف  .1الأفراد على أساس الدهارات التحليلية والإبداعية للحصوؿ على جوائز "

الذي  الأساس ىا ىيواعتبر خلاؿ تركيزه على الدهارات التحليلية والإبداعية للمشاركتُ  الدسابقات من
 .يتنافس فيو من أجل الحصوؿ على الجائزة

لاستخداـ مهاراتو في حل للعميل "دعوة  على أنها طلعت أسعد عبد الحميدكما تم تعريفها من قبل 
سببا لدخوؿ الدسابقة الدستهلك وبالتالر يعطي  ،استكماؿ مشكلة معينة ولػدد على أساسها الفائز أو
 .لػدد الفائز من خلالذا والتيمعينة الدهارات في حل مشكلة ربط ىذا التعريف الدسابقات ب حيث .2"

الدسابقات "عملية ترولغية يطلب خلالذا من الدستهلكتُ أف يتنافسوا  علي فلاح الزعبيبينما اعتبر 
ىذه  الدسابقات  وذلك بناء على أساس مهارات وقدرات تتطلبها ،للحصوؿ على جوائز نقدية أو عينية

تتطلب  ىذا التعريف الدسابقات عملية ترولغيةاعتبر  .3ومن خلاؿ لجنة لزكمتُ لتحديد الفائزين "
كما منافسة بتُ الدستهلكتُ للحصوؿ على الجائزة وتكوف على أساس مهارات معينة تستلزمها الدسابقة،  

 .فيها  برديد الفائزين تتولذىي التي  لجنة لزكمتُ خاصةأف أضاؼ 

لؽكن القوؿ أف الدسابقات ىي عبارة عن منافسة تتطلب حكمة وتألق  من خلاؿ التعاريف السابقة
عينية نتيجة شرائو منتج  وىذا للحصوؿ على جوائز نقدية أو ،تدخل الصدفة في النتائج الدشاركتُ ودوف

 .معتُ واشتًاكو في فعاليات الدسابقة

                                                           
1
O.C.Ferrell et autres, Marketing principales, 2

nd
édition, cengace learning Australla, 2015, p521. 

 ،مصر دار الفجر للنشر والتوزيع، ،الاتصالات التسويقية المتكاملة طريقك المباشر إلى قلب وفكر العميل، طلعت أسعد عبد الحميد 2
 .883، ص8006

 .843صمرجع سبق ذكره، استراتيجي (،-إدارة الترويج والاتصالات التسويقية )مدخل تطبيقي ، علي فلاح الزعبي 3
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فمن الناحية ، على أنهما متًادفافونظرا لاستخداـ العديد من الباحثتُ مصطلح الدسابقات واليانصيب 
اليانصيب تندرج ضمن الدسابقات التًولغية رغم اختلاؼ إذ أف اختلافات بينهم  دلا توجالتسويقية 

 .الطريقة فبعض الدسابقات تتطلب الحظ والبعض الأخر يتطلب مهارة

ىناؾ بعض الإختلافات القانونية في الدقاـ الأوؿ حيث تتطلب الدسابقات عادة من الدستهلكتُ  أفإلا 
في كثتَ و  .ويتم اختيار الفائز بناءا على أفضل أداء أو يقدـ إجابات صحيحة الأنشطةأداء بعض أنواع 

وفي بعض البلداف ، مشاركةبإجراء عملية شراء للالدستهلكتُ من الأحياف تتطلب الدسابقة أف يقوـ أحد 
 .1في الدسابقة  تهلك على إجراء عملية شراء للمشاركةتَ القانوني إجبار الدسغمن 

عملية ترولغية يطلب من خلالذا من الدستهلكتُ أف وبهذا لؽكن تعريف الدسابقات التًولغية على أنها 
عتُ حيث يكوف فيها يتنافسوا للفوز بجائزة معينة سواء في شكل نقدي أو عيتٍ نتيجة لشرائو منتج م

على أساس الحظ والتي تنظمها الدؤسسة بهدؼ  التنافس بتُ الدستهلكتُ على أساس مهاراتهم أو
 .زيادة الدبيعات في فتًة معينة

 ثانيا: أىداف المسابقات الترويجية 

 2:برقق الدسابقات العديد من الأىداؼ التسويقية للمؤسسات والمحلات على  النحو التالر

 .جذب انتباه الدستهلكتُ للمنتج وتشجيعهم على بذربتها واستخدامها-

وطريقة استخدامها  ،زيادة وعي الدستهلكتُ بالدنتج وإمدادىم بالعديد من الدعلومات الدرتبطة بحجمها-
 .ويساعد ذلك على بسيز الدنتج عن الدنافستُ ،والشعار الخاص بها

على بناء الولاء للمنتج والدؤسسة لشا يساعد  ،نوع من التفاعل بتُ الدستهلكتُ والدؤسسة والدنتج خلق -
 .حيث يتطلب الأمر في بعض الأحياف الذىاب إلذ الدؤسسة والحصوؿ على الجائزة ،الدنتجة لذا

                                                           
1
Kenneth E.Clow & Donald Baack,  Integrated advertising,Promotion,and Marketing communications, 

Prentice –Hall of India private limited,2002,p421. 
2
 Sue Peattie, promotional competitions as a marketing tool in food retailling, British food journal, 

vol.100 Issue :6 , 1998 ,p288. 
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 ،مع شركات أخرى أو رعاية لحصوؿ على عقود شراكةتتيح الدسابقات فرصة كبتَة للمؤسسات ل-
أو الذيئات برعاية الدسابقة وتقديم الجوائز ولػدث ذلك عندما تكوف الدؤسسات حيث ترحب بعض 

 .ا معروفة وبرظى بثقة الدستهلكتُومنتجاته ،الدؤسسة التي تقدـ الدسابقة مؤسسة كبتَة ولذا سمعة طيبة

زيادة الدبيعات من إحدى أو بصيع الدنتجات التي   تشجيع حركة الدستهلكتُ وتهدؼ الدسابقات إلذكما 
أو لتعريف من قبل الدنافستُ نتيجة لدنافسة قوية  بإنتاجها في موسم الطفاض الدبيعات أوالدؤسسة تقوـ 

عدد كبتَ من الدستهلكتُ الدرتقبتُ للمنتج وإثارة اىتمامهم بها ودفعهم لضو بذربتها بسهيدا لتحولذم إلذ 
حداثة  ،كما أنها تلعب دورا مهما على مستوى العلامة التجارية وتكسبها قوة .امستهلكتُ فعليتُ لذ

 .وديناميكية أكثر

 مشاركة المستهلكين في المسابقات ل المحددةعوامل ال ثالثا:

 1:اؾ الأفراد في مثل ىذه الدسابقات على عدة عوامل لؽكن برقيقها كالآتيتً ويتوقف إش

 الدسابقة ) تشمل التكلفة كل من التكلفة الدالية والجهد الدبذوؿ للإشتًاؾ في فيتكلفة الإشتًاؾ -
 الدسابقة (.

 مة الجوائز الدقدمة .يق-

 .إدراؾ الدستهلك لقدرتو على الفوز في الدسابقة وبزطي الأفراد الآخرين-

 .مدى شعور الدستهلك بالسعادة واستعداده للتحدي والفوز-

 .هلك للإشتًاؾ في الدسابقة وأنشطتها الدختلفةوجود وقت فراغ لدى الدست-

ولؽكن من خلاؿ الدسابقات التي تقوـ بها الدؤسسات ولزلات التجزئة التعرؼ على سمات الدستهلكتُ 
دى الأدوات الفعالة في التعرؼ حولذلك ينظر بعض الباحثتُ إلذ الدسابقات باعتبارىا إ ،وخصائصهم

كما لؽكن لوسائل الإعلاـ نشر مثل ىذه الدسابقات لتحظى   ،على سمات السوؽ الدستهدؼ وخصائصو

                                                           
1
  Ibid, p290. 
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بالنشر المجاني لبعض أنشطتها وفعاليتها خاصة في حالة الدسابقات الكبتَة التي تقدـ جوائز الدؤسسة 
 .قيمة

أو زيارة لأحد  ،وتتطلب بعض أنواع الدسابقات من الدستهلكتُ استخداـ الدنتج أو قراءة إعلاف ما
ولغب على  .لتي تبيع الدنتج لتجميع بعض الدعلومات اللازمة للإشتًاؾ في الدسابقةلزلات التجزئة ا

وبرقق  منها الدستهلكتُ تنفر الدسوقتُ تبسيط إجراءات الإشتًاؾ في مثل ىذه الدسابقات حتى لا
 .الأىداؼ التسويقية الدرتبطة بجذب الإنتباه للمنتج ودعم الولاء لو على الددى الطويل

 المسابقات رابعا: جوائز

وىي بسنح للمستهلكتُ  "نقدية وعينية" تقوـ بعض الدؤسسات بتنظيم مسابقات بنوعتُ من الجوائز
لزيادة الدبيعات في حالة الطفاض الطلب أو مواجهة السلعة لدنافسة شديدة في السوؽ حيث يتم عمل 

كل منها لػمل رقم معتُ ويعطى الدستهلك كوبوف لزدد   مسابقات للمستهلك تأخذ شكل كوبونات
شكل كوبونات يوزع كل  أو ،نظتَ شرائو كمية لزددة من الدنتج ثم يتم سحب للأرقاـ الفائزة بالجائزة

منها لكل كمية لزدودة من الدشتًيات من السلعة ولػمل كل منها صورة الجائزة التي لػصل عليها من 
كل كوبونات لػتوي كل منها على جزء من صورة الجائزة التي بسنح عند أو في ش .لغدىا في الكوبوف

برت أغطية العلامة التجارية )أجزاء  لبذميع الكوبونات التي برتوي على بصيع أجزاء الصورة مث
 .1....الخعلب الياغورت  ،الدشروبات الغازية زجاجات

وقد تكوف في صورة جوائز نقدية فورية داخل الدنتج مثل العملات الصغتَة الورقية أو القطع الذىبية  أو 
 .أجهزة إلكتًونية ...الخ ،رحلات سفر الشقق، ،سيارات ،مبلغ مالرجوائز  لزددة مسبقا مثل 

بعض الدؤسسات ىذه الجوائز   وغالبا ماتقدـ ،ولغب أف تكوف جوائز الدسابقة مشجعة للإشتًاؾ فيها 
 .2لرانا أو بدقابل رمزي على أساس أنها نوع من التًويج

 

                                                           
  ،بزصص إدارة أعماؿ ،تَمذكرة ماجست ،أثر إعلانات الجوائز في التلفزيون على السلوك الشرائي للشباب المصري،فاطمة سيد لزمد شلبي1

 .72-72،ص7002 ،مصر ،جامعة عتُ الشمس ،كلية التجارة

 .782،ص7002،مصر ،الدكتبة الأكادلؽية ،إدارة التسويق ،لزمود صادؽ بازعة2
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 أشكال المسابقات الترويجية : المطلب الثاني

 :وىي كالتالر الدسابقات عدة أشكاؿ تأخذ

 .المسابقات بالأسئلة :أولا

هد للفوز جبذؿ  وتتطلب من حيثمهارات وقدرات الدستهلك ىذا النوع من الدسابقات على يرتكز 
بدعتٌ آخر لغب على الدستهلك اجتياز بعض الاختبارات والإجابة على لرموعة من  بالجائزة الدعلن عنها،

 .1متعلقة بالدنتج الأسئلةتكوف  التي تقدمها الدؤسسة وغالبا ماالأسئلة حتى يفوز بالجائزة 

نوع الأسئلة  ،موضوع الدسابقة ،راءإلزاـ الش ،الدنتج الدنظم :كما أنها لصاحها مرتبط بعدة عوامل ىي
والتحكم في ىذه العوامل ىو الذي لػدد فشل أو  ،معايتَ اختيار الفائزين وعددىم ،الدطروحة وصعوبتها

 .2لصاح الدسابقات 

 :ويشمل موضوع الدسابقة على إحدى الأنشطة التالية

الدستهلك بالجائزة لغب أف لكي يفوز (complete a slogon) استكماؿ شعار الدؤسسة أو الدنتج-
وفي حالة الإجابة  ،يكمل بعض العبارات التي تعبر في أغلب الأحياف عن شعار الدؤسسة أو الدنتج

 .)الصحيحة يفوز الدستهلك بالجائزة 

استكماؿ شعار الدؤسسة أو الدنتج مع الإجابة على لرموعة أسئلة أخرى )ىنا يكوف مطلوب من -
اؿ الشعار الإجابة على لرموعة أسئلة أخرى كلوف الغلاؼ الخاص بالدنتج الدستهلك بالإضافة إلذ إكم

 .أو أحجامو الدختلفة أو اسم الدؤسسة التي تقدمو (

كتابة قصة حوؿ الدنتج أو الخدمة )وىنا يكوف الدطلوب من الدستهلك أف يكتب قصة قصتَة تتناوؿ -
الدستهلك مبتكرا كلما ازدادت فرصتو للفوز  وكلما كاف ،بذربتو مع الدنتج أو قصة لصاح الدنتج وفوائده

 بالجائزة (.
                                                           

 . 058ص مرجع سبق ذكره، ،أبضد عبد السلاـ سيد أبضد دياب 1
 .847صمرجع سبق ذكره،  ،فريد كورتل 2
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 Freeالسحب العشوائي ىذا النوع من الدسابقات على يرتكز: السحب العشوائيب.مسابقات ثانيا

draws وىي كالتالرأشكاؿ ولظيز فيها ثلاثة  يتم اختيار الفائزين عن طريق الصدفة أو الحظ حيث: 

ورق السحوبات ىذه مثل  على يطلق بعض الباحثتُ:Sweepstakes.سحوبات اليانصيب 1
ولكن  ،وىي عبارة عن عملية سحب تدخل ضمن السياسة التًولغية للمؤسسة Lotterie اليانصيب

الفائزين بالسحب يتم اختيارىم بالحظ حيث بسنح الجائزة للأكثر حظا وترتبط بسحب أرقاـ بالصدفة 
 الأشخاصيتطلب الأمر من  ولا ،البحتة أو يتًؾ العميل اسمو ورسمو وبياناتو فقط دوف اختبار لدعرفتو

وؿ في السحب الذين يدخلوف عملية السحب أية أدلة على شراء صنف معتُ كمتطلب سابق للدخ
 .1وأصبح ىذا الأسلوب منتشرا في بعض البنوؾ وفي حسابات التوفتَ

الطتَاف عندما تضع بعض الأرقاـ بشكل عشوائي على مؤسسات تقوـ بو  ماالدسابقات ومن أمثلة ىذه 
التذاكر ىي الفائزة بعدة جوائز تشمل وتكوف ىذه  ،لرموعة من تذاكر الدسافرين عبر خطوطها الجوية

وفي ىذه الحالة لايطلب من الدسافر بذؿ أي جهد  ضافية لرانية أو خصومات نقدية عليها،إرحلات 
 .وإلظا عامل الصدفة وحده ىو الذي لػدد من سيفوز

 2:ولليانصيب أشكاؿ نذكر منها

تقوـ الدؤسسة في ىذه الحالة بعملية السحب لحساب الدشاركتُ بعد قيامهم  :السحب المؤجلأ.
 .بالتسجيل والدشاركة في اللعبة حيث يكوف في تاريخ لزدد مسبقا

 ،يلزـ السحب القبلي توفر مكاف للقياـ بالسحب في عمليتتُ لستلفتتُ للسحب :السحب القبليب.
ولؽكن أف تكوف من خلاؿ تقنية  ،ل واحد منهمتسحب للأشخاص الرابحتُ والثانية سحب لك الأولذ

 .اليانصيب

                                                           
 .878ص  ،مرجع سبق ذكره ،لزمد عبده حافظ 1
 ،جامعة الشلف ،بزصص تسويق وبذارة دولية ،مذكرة ماجستتَ ،تأثير تنشيط المبيعات على اتخاذ القرار الشرائي للخدمات، علي دبضاني 2

 .70،ص 8000 ،الجزائر
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اليانصيب الكلاسيكية لذا سلبيات تتمثل في الوقت الذي تستغرقو بتُ الدشاركة  :الربح الفوريت.
)وضع البياف في الصندوؽ ( والسحب )تعيتُ الفائزين (.وىذا لا لػث الدستهلكتُ على إعادة شراء 

حيث عدد التذاكر الناجحة أو الفائزة  ،مشتًي الدنتج معرفة النتيجة مباشرةأو  الدنتج وىنا لؽكن للاعب
 .يكوف لزدد قبل إرساؿ العملية

يعود في ىذه الطريقة إمكانية الربح إلذ بصع بطاقات شراء الدنتج وبعثها إلذ  :تقنيات الجمعث.
 .وىذه الطريقة غتَ مراقبة كثتَا من طرؼ الدؤسسات ،الدؤسسة

وىي عملية لرانية  ،تكوف الدنافسة فيها في صورة تسلية أين يكوف الفائزين فيها الأكثر حظا:.الألعاب2
 ،مثل ىذه الألعابيشتًط قياـ الدستهلك بشراء الدنتج للإشتًاؾ في  للشراء حيث لا إلزاـودوف أي 

وتتطلب  ،لغعلها برظى بإقباؿ واشتًاؾ العديد من الفئات خاصة فئات الشباب وصغار السن وذلك ما
 .1من الدستهلك أو الدشتًي حل للغز ما أو الإجابة على بعض الأسئلة البسيطة الدرتبطة بلعبة ما 

 :كما تشمل الألعاب على العديد من الأنشطة على النحو التالر

 .ترتيب بعض أجزاء الصورة لتكوين صورة واضحة للسلعة أو الدتجر-

في بعض الألعاب الإلكتًونية على شبكة الأنتًنت )تقوـ لرموعة مطاعم ماكدونالدز بطرح  الإشتًاؾ-
 ىذه الدواقع الإلكتًونية والاستمتاع باللعب لرانا(.

تنظيم بعض الألعاب الرياضية الجماعية في شكل بطولة )كرة القدـ مثلا( ولػصل الفريق الفائز في -
 .وائز الدعلن عنهاالدباراة النهائية على الجائزة أو الج

 أو البولينج. تنظيم بعض الألعاب الفردية كبطولات الشطرنج-

ومن  ،معتُ على غلاؼ الدنتجرمز بوضع عدة أرقاـ في شكل الدؤسسات وفي بعض الأحياف تقوـ -
في مكاف معتُ على أحد الدواقع الإلكتًونية الدوضحة على الرموز ىذه  بإدخاؿخلاؿ قياـ الدستهلك 

                                                           
 .848ص ،مرجع سبق ذكره ،فريد كورتل 1
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ويتطلب الاشتًاؾ فيها في ىذه الحالة قياـ  ،يستطيع البدء في برميل بعض الألعاب المجانيةالغلاؼ 
 .الدستهلك بشراء الدنتج لكي يتمكن من الحصوؿ على الأرقاـ الدطبوعة على الغلاؼ

 1:وتأخذ تقنية الألعاب عدة أشكاؿ منها

 .ويكوف جزء من نتائجها بالصدفة :اللعبة المجانية.أ

الشطب ، تكوف نتيجة اللعبة في حينها كاستعماؿ أنظمة التًميز :ذات النتيجة الفورية اللعبةب.
 ....الخ

وسائل اتصاؿ تفاعلية بتُ الدرسل  تستعملىي شكل من أشكاؿ الألعاب المجاني  :اللعبة بالتفاعلت.
 الخ .والدشاركتُ كاستعماؿ التلفوف ،الانتًنت ....

 .يقوـ على أساس اكتشاؼ العناصر الدركبة لشكل معتُ مثل صورةمبدأ ىذه اللعبة  :لعبة التركيبث.

 الدنتجات حيث أغلفةتعتمد الدؤسسات في ىذا النوع من الدسابقات على  :.مسابقات بالأغلفةثالثا
على بصيع أجزاء الصورة مثل أجزاء الدراجة برت  مثلا  بذميع الأغلفة التي برتوي تطلب من الدستهلك

مقابل الفوز بجائزة أرقاـ  بذميع و داخل علب الجبن أوتكوف عبارة عنأغطية زجاجات الدياه الغازية أ
 .معينة

فهي بزص رجاؿ البيع أو الوسطاء من خلاؿ برفيزىم على زيادة مبيعاتهم  :.مسابقات المبيعاترابعا
 .خلاؿ فتًة زمنية معينة 

 ،إف مسابقات الدبيعات تعمل على برفيز وبسييز الذين لػققوف أداء جيدا من العاملتُ في الدؤسسات
بعض الدؤسسات بسنح ف .فهؤلاء قد يكافأوف بدنحهم رحلات لرانية أو جوائز نقدية أو ىدايا أخرى

وتكوف  ،لػظى بهانقاطا للأداء الجيد والتي يستطيع الدتفوؽ في الأداء برويلها إلذ جوائز متنوعة 

                                                           
1
Philippe.Inglod, les techniques promotionnelles, libraire Vuibert, France, 1998,P181. 
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مسابقات الدبيعات فاعلة عندما ترتبط بأىداؼ بيعية واقعية وقابلة للقياس مثل برقيق أرباح جديدة أو 
  .1إنعاش أرباح قدلؽة أو زيادة الربحية 

 مزايا وعيوب المسابقات الترويجية  :الثالثالمطلب 

 :تتمتع الدسابقات بدزايا عديدة ألعها

الطيبة للمنتجات بربطها بجوائز قيمة للغاية ترفع الصورة الذىنية في أذىاف بناء الصورة الذىنية -
 .الجمهور

 .تشجيع متاجر التجزئة على بزصيص مساحات أرفف كافية للأصناؼ-

إمكانية تغيتَ ابذاىات الدستهلكتُ عن الدنتجات خاصة لو ارتبطت بوسيلة ترولغية إضافية  -
 .كالكوبونات

 على الدستهلكتُ لتجربة الدنتجات .إمكانية لشارسة الضغط -

 .2ربط عدد من الدنتجات ببعضها البعض في أذىاف الدستهلكتُ-

 .سهولة دخوؿ أي فرد فيها ولو اقتضى منو شراء الصنف فهو اشتًاؾ رمزي مقابل قيمة الجائزة-

لاتتطلب إدارتها كذلك   ،كجوائز للفائزينمنتجاتها   ةالدؤسس اـ استخدفي حالة وخاصة  ،اليفقلة التك-
 .3سوى عملية اختيار عشوائية تكوف قادرة على فوز الفائزين بطريقة موضوعية

 

 

                                                           
 ،الأردف ،دار اليازوري للنشر والتوزيع ،الطبعة العربية ،الاتصالات التسويقية المتكاملة مدخل استراتيجي، بضيد الطائي وأبضد شاكر العسكري 1

 .90،ص8009
 .883مرجع سبق ذكره، ص  ،8006 ،طلعت أسعد عبد الحميد 2
 .054ص  ، مرجع سبق ذكره،بشتَ العلاؽ 3
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 :1أما عيوبها تتمثل في

 لا بردث الدسابقات زيادة ضخمة في الدبيعات بغرض التجربة )العينات مثلا(.-

 .الذين يسالعوف عادة في الدسابقاتالدستهلكتُ نسبة الطفاض -

 .تتطلبو من إعلاف مكثف في وسائل النشر وكذلك ما ،العالية للجوائز التكلفة-

 .عدـ وجود وسائل لتقييم نتائج الدسابقات قبل النشر-

 .دد طريقة تنظيم ىذه الدسابقاتبروجود قواعد حكومية أو تقاليد في كثتَ من بلداف العالد -

 أقل فعالية في جذب الدشتًكتُ الجدد.-

 .ولاء الفائزين للمنتج بالضرورة حيث إف اختيارىم تم باعتبارىم الأكثر حظا عدـ-

تكوف لذم  مصاحب للمسابقات ويتمثل في أف الكثتَ لشن يدخلونها لاومع ذلك ىناؾ عيب رئيسي 
فدخوؿ الدسابقات  ،رغبة في شراء الصنف أو الخدمة بقدر رغبتهم في الدخوؿ في الدسابقات والفوز

 .ىواية لؽارسونهابالنسبة لذم 

 المطلب الرابع : عوامل نجاح المسابقات الترويجية 

 2:وتتمثل ىذه العوامل فيما يلي

أحد عوامل لصاح الدسابقة ىو قدرة الدؤسسة على برديد الجائزة الصحيحة  :تحديد جوائز قيمة.1
كلما كانت الجوائز قيمة تزايد مستوى اىتماـ الدستهلكتُ   حيث ،في ذلك تكرةولؽكن أف تكوف مب

على سبيل الدثاؿ قاـ البنك الأىلي الدصري بإجراء إحدى الدسابقات عبر الرسائل القصتَة  بالدسابقة.
وجد أنو لابد وأف تكوف جائزة الدسابقة على قدر كبتَ من الألعية بدا  ،لجذب أكبر عدد من العملاء

                                                           
جامعة عتُ  ،كلية التجارة  ،تَمذكرة ماجست، تأثير أساليب تنشيط المبيعات على العادات الشرائية للمستهلك، لزمد لزمود كماؿ شرقي1

 .65،ص 8000 ،مصر ،الشمس
2
Kenneth E.Clow & Donald Baack, opcit ,p423 بتصرف     
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فما كاف منو إلا عرض رحلة لرانية لحضور نهائي كأس  .يعلق في أذىاف العملاء ايتناسب مع وضعو وبد
في كرة القدـ لكل من ينجح في الإجابة عن بصيع أسئلة الدسابقة إجابة صحيحة ويبدي أفضل العالد 

 استجابة في الدسابقة. 

العامل الثاني في برقيق مسابقة أكثر لصاحا ىو أف تكوف الدؤسسة  الإستفادة من حدث خاص:.2
 Mark McGwireفمثلا خلاؿ فتًة السباؽ التارلؼي بتُ  قادرة على الإستفادة من حدث خاص

أف  لؽكن .لتفرجطورت بيبسي مسابقة للجماىتَ الذين توافدوا على الدلاعب ل ،Sammy Sosaو
الدورات التي لؽكن أف  وذلك بالإجابة على عدديدخل الدستهلكوف الدسابقة من خلاؿ ملء لظوذج 

الجبلية العالية كانت الجائزة الكبرى عبارة عن رحلة إلذ السلسلة و  ؟سيفوزومن  ؟يقطعها الدتسابقتُ
 باستغلاؿ الحدث الرياضي لدنتجها. وباستخداـ ىذا الحدث الخاص قامت بيبسي  ،لأربعة أشخاص

حيث تستخدـ الأنتًنيت كأحد الأدوات لتشجيع الدستهلكتُ على الدشاركة في الدسابقة :الانترنيت.3
 & Hمثل لشركات وألعاب مسابقة 200 من أكثربتصميم  Yoyodyne Entertainmentقامت

R block  وMCI  وAmerican Express  وFox TVولرلةRolling Stone .تم 
 من سلسلةارساؿ  خلاؿ من. " we'll pay your tax" الدسماة H & R block مسابقة تصميم
 للحصوؿ الإلكتًوني H &R Block موقع إلذالدشاركتُ  توجيو تم ،أسبوعيا الإلكتًوني البريدإلذ  رسائل
.  H & R Blockمن للمنتج قصتَة رسائل على إلكتًوني بريد رسالة كل برتوي. الإجابات على

 .مقارنة بالعاـ الداضي أسبوع، كل في زيارة ألف 72 متوسطها بلغ ولكن فقط شهرين لددة اللعبة استمرت

بتُ لرموعة  تنسيقللتأكد من لصاح الدسابقة بشكل كامل من الدهم : المزج بين الوسائط الإعلانية.4
لغب توجيو كل ىذه حتى يتم إيصاؿ رسالة موحدة  والإعلاف عنها،لتًويج ل من الأساليب التسويقية

حيث أف ىذا التكامل عنصر أساسي في برقيق الأىداؼ  ،العناصر لضو نفس الجمهور الدستهدؼ
 .الدرجوة

 .لغب أف تكوف الدسابقة ملائمة للجمهور الدستهدؼ: الملائمة.5
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 1بزطط الدؤسسة مسابقة ناجحة لابد لذا من الاعتماد على سبعة لرالات رئيسية: وحتى

أوالاعتماد على  الدؤسسة في حد ذاتها،ىل سيتم إدارة الدسابقة من قبل  الجهة الراعية للمسابقة:.أ
 .بذار التجزئة؟

ىو لررد زيادة مبيعات على الددى القصتَ أو  ماىي الأىداؼ التسويقية للمسابقة؟ ىل الأىداف:.ب
ىل ىناؾ أىداؼ على الددى الطويل مثل كسب عملاء جدد أو زيادة الوعي بالدنتجات؟ ماىي الرسالة 

 التي ستًسلها إلذ الدستهلك؟.

وقيمة الجوائز الدطلوبة لجعل الدسابقة جذابة ؟ ىل لؽكن اختيار الجوائز لتعزيز مفهوـ  ماعدد الجوائز:.ت
 .الدنتج ؟ ماىي الجوائز التي ستجذب الدستهلكتُ الدستهدفتُ ؟

ميزانية التسويق والوقت التي لؽكن أف تستهلكو الدسابقة ؟ وكيف لؽكن جعل مامقدار  الإنفاق:.ث
 .بركيمها مبسط قدر الإمكاف ؟

 الدوسمية الارتفاعات تعزيز أو الدوسمية اتدى  الدستويلأ واجهةلدالدسابقة  استخداـ لغب ىل: التوقيت.ج
 أقصى برقيق أجل منفتًة انطلاؽ الدسابقة ومدتها  بتُ الفجوة تكوف أف لغب ىل عروض الدنافستُ؟ أو

 .الدلصقات؟ و الدنشورات عرض يتم أف لغب الوقت من كم الدستهلك؟ مصلحة فقداف لدنع تأثتَ

 عن مسؤولا يكوف أف لغب الذي من أىدافها؟ برقيق حيث من لدسابقةا فعالية ستقاس متى إلذ التقييم:.ح
 .؟وماىي الدقاييس الدستخدمة ومتى التقييم

 الكبتَةالدؤسسات  حتى أنو يظهر التاريخ لكن منطقية، أعلاه الدذكورة النقاط من العديد يبدو قد
 التخطيط يتم لد إذا فشلها يتم أف لؽكن الناجحة الدبيعات عروض من طويل سجل لذا التي والدتطورة

كلفتها  فاشلة مسابقةحيث أجرت  الفلبتُ في Pepsi-Colaؤسسة مثلما حدث لد. للتًويج بعناية
 و ،شغب أعماؿ وأثارت ،قضائية دعوى ألف 77 مواجهة إلذ وأدت ،استًليتٍ جنيو مليوف 8 من أكثر

 .Pepsiشاحنات على يدوية بقنابل وىجمات ،الدؤسسات مديري ضد بالقتل تهديدات
                                                           

1
  Sue Peattie ,promotional competitions a winning technique for wine marketing, international journal of 

wine marketing ,vol 7 ,Iss 3, 1995, P42-43. 
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 لخلاصة :ا

ويعتمد لصاحها على  ،تعتبر الدسابقات أحد الأنشطة التسويقية التي بسنح للمستهلكتُ فرصة الفوز بجوائز
وىذا ما وضحو ىذا  ،عوامل عديدة من بينها قيمة الجوائز التي تشكل أكثر عنصر جاذبية للمستهلكتُ

ة حماىية التًويج موضإلذ الدبحث الأوؿ من ىذا الفصل الفصل من خلاؿ أربع مباحث إذا تطرقنا في 
وىو القوة الدافعة حيث لؽثل التًويج عنصر من عناصر الدزيج التسويقي  توااستًاتيجيمكوناتو وأنواع 

 .للنشاط التسويقي والعنصر أكثر حسما في تصريف فائض الدنتجات

الدفاىيم الدتعلقة بتنشيط  ن ىذا الفصل إلذ تسليط الضوء علىالدبحث الثاني مكما تم التطرؽ في 
وتوصلت من خلالو إلذ أف تنشيط الدبيعات ىي عنصر  ،وآليات الدختلفة وواستعراض أساليب ،الدبيعات

استمراره لفتًة طويلة يتوقع  ترولغي غتَ شخصي لو تأثتَ فوري على حجم الدبيعات وىذا التأثتَ عادة لا
يستخدـ للتعامل مع الدشاكل قصتَة الأجل لدعالجة مشاكل الاحتفاظ بدخزوف من الدنتجات  وعادة ما

وينصب بشكل أساسي لضو الدستهلك ومن ىنا فإف أساليب  ،وتنشيط الطلب خلاؿ موسم الكساد
ات ...الخ وكل واحدة من الدسابق ،الكوبونات ،تنشيط الدبيعات تأخذ أشكاؿ لستلفة ومنها العينات

 .ىذه الأساليب أىدافو وطريقتو في التأثتَ بزتلف بها إلذ حد ما عن الطريقة الأخرى

صداقية من خلاؿ مفهوـ جاذبية ومصداقية الدصدر الداذبية و الجخاصية تناولنا فيو أما الدبحث الثالث 
ولذا الجاذبية والدصداقية تعتبر من خصائص الدصدر  أفتوصلنا من خلالذا إلذ معايتَ قياسها  وأبعادىا و

 .ة لذا تأثتَ على مواقف وسلوؾ الدستهلكتُعددأبعاد مت

وتعتبر الدسابقات إحدى أساليب تنشيط الدبيعات والتي خصصنا لذا الدبحث الرابع واستعرضنا فيها ماىية 
وىي بسثل الدسابقات وأشكالذا وتوصلنا من خلالذا إلذ أف الدسابقات تعتبر أكثر وسائل التًويج تسويقا 

واشتًاكو في فعاليات  أوعيتٍ نتيجة لشرائو منتج معتُ عرض للمستهلك للفوز بجائزة في شكل نقدي
 .النهائيكما تعتبر ذات فاعلية في استمالة السلوؾ الشرائي للمستهلك  ،الدسابقة
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 تمهيد:

ويتوقف بقاح ابؼؤسسات على مدى إشباع بغاجات  ،يعد ابؼستهلك حجر الزاوية في التسويق ابغديث   
حيث أصبح النجاح في العمل التسويقي يتطلب ضرورة التعرؼ على رغبات  ،ورغبات ابؼستهلكتُ

وعلى الكيفية التي تتخذ بها قراراتو بالشراء أو عدـ  ،ابؼستهلك وبرليل العوامل ابؼؤثرة على سلوكو الشرائي
 .الشراء

تقنية ابؼسابقات في  وبرديدا ينتقل الأمر إلذ ابعانب التًوبهيويزداد ابؼوضوع بشكل أكثر عندما    
عند ذاؾ سوؼ تكوف الإختلبفات أكثر عمقا للوصوؿ إلذ ابؽدؼ ابؼطلوب من ابغملة  لأنوالتًوبهية 

ختلبفات السلوكية والنفسية لدى ابؼستهلك والتي لإبؼستهلك ويعود ذلك إلذ االتًوبهية ابؼستهدفة بكو ا
 .تؤثر إلذ حد كبتَ ومباشر على قرارات الشراء التي يقوـ بها

 :سنتطرؽ في ىذا الفصل إلذ مايليوعلى ىذا الأساس 

 طبيعة سلوك المستهلك  :المبحث الأول -
 العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك المبحث الثاني: -
 آلية عمل اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي  :المبحث الثالث -
 للمستهلك . العلاقة بين المسابقات الترويجية والسلوك الشرائي :المبحث الرابع -
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 طبيعة سلوك المستهلك  :المبحث الأول

حيث بردد رغبات ابؼستهلكتُ وخصائصهم  ،يعتبر ابؼستهلك حجر الزاوية في النشاط التسويقي الناجح
ابؽامة  الأسسلذلك فاف دراسة سلوؾ ابؼستهلك تعد من  ،التسويقية الفعالة للئستًاتيجيةابؼعالد الرئيسة 

 .التي يقوـ عليها النشاط التسويقي ابغديث

العلبقة التي  إلذسنتطرؽ  ابؼستهلك كمالذا سينصب ىذا ابؼبحث على معابعة ابعوانب ابؼرتبطة بسلوؾ 
التي بردثت عن ىذا السلوؾ  سنقوـ بتقدنً أىم النماذج العلميةبسلوؾ ابؼستهلك ثم  تربط التسويق

 .ووأختَا سنتناوؿ طرؽ قياس

 مدخل إلى سلوك المستهلك  :المطلب الأول

لقد ركز ابؼفهوـ ابغديث للتسويق كثتَا على ابؼستهلك باعتباره ابؽدؼ الذي ترتكز عليو الأنشطة 
بؼقصود بسلوؾ ما :زء الإجابة على الأسللة التاليةومن ىذا ابؼنطلق سنحاوؿ في ىذا ابع .التسويقية

 ؟.التي درست سلوؾ ابؼستهلكأىم ابؼداخل العلمية ابؼستهلك ؟وماىي 

 مقدمة في سلوك المستهلك  :أولا

وحتى  ،تعتبر دراسة سلوؾ ابؼستهلك حالة خاصة أو جزء لا يتجزأ من دراسة السلوؾ الإنساني العاـ
ىذا ابعزء من  نبدأوحتى فلببد من معرفة ابعوانب ابؼتعلقة بهذا السلوؾ  الاستهلبكينفهم السلوؾ 
سلوؾ  ىو معتٌ وما مابؼقصود بالسلوؾ الإنساني ؟ ابعوانب ابؼراد معرفتها ىي: أىمالدراسة فإف 

الصعوبات ابؼتعلقة بدراسة  أىمدراستو ؟وماىي  أبنيةابؼستهلك ؟ وماىي طبيعة دراستو ؟وفيما تكمن 
 .السلوؾ الإستهلبكي
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 :تعريف السلوك الإنساني.1

جدلا وخلبفا عميقا بتُ الباحثتُ والكتاب حيث تتمحور نقاط ابػلبؼ وابعدؿ  مفهوـ السلوؾيثتَ 
إذا كانت السلوؾ نشاطا خارجيا للفرد أـ أنو يشمل أيضا الأنشطة ابعسدية والعقلية والذىنية  حوؿ ما

 .للفرد

الصادرة عن  "الإستجابة ابغركية والفردية :أي أنو الإستجابة :ويعرؼ السلوؾ بوجو عاـ على أنو
 .1" أو عن الغدد ابؼوجودة في جسمو ،عضلبت الكائن ابغي

التي "عبارة عن ظاىرة تعكس علبقة بتُ بؾموعة من العواطف والرغبات وابؼيوؿ  :ويعرؼ أيضا على أنو
 .2تكوف شخصية العنصر البشري "

من التصرفات ابؽادفة التي تصدر عن الفرد سواء كانت مدركة  كما يعرؼ السلوؾ أيضا على أنو"بؾموعة
 .3أو غتَ مدركة "

حركية للمؤثرات السلوؾ بيثل كل استجابة لفظية أو ومن خلبؿ التعريفات السابقة بيكن أف نستنتج بأف 
 .الداخلية وابػارجية التي يواجهها الفرد والتي يسعى من خلببؽا إلذ برقيق توازنو البيلي

 :ف المستهلكتعري.2

( دراسة السوؽفعنده تبدأ ىذه ابغلقة التسويقية ) ،يعتبر ابؼستهلك ابغلقة الأساسية في العملية التسويقية
لذا يزداد الإىتماـ بهذا العنصر الذي يعتبر المحرؾ الأساسي لعملية  ،وعنده تنتهي) الرضا من عدمو(

 .الإنتاج وغايتها الأساسية

                                                           
 ،الأردف ،دار ابؼناىج للنشر والتوزيع ،أساسيات التسويق الشامل والمتكامل ،بؿمود جاسم الصميدعي وبشتَ عباس العلبؽ 1

 .011،ص2102

.22،ص2100، ابعزائرديواف ابؼطبوعات ابعامعية،  ،سلوك المستهلك المعاصر،نوري منتَ  2 
أطروحة  ،أثر السلوك الشرائي للمستهلك على تخطيط السياسات التسويقية لشركات الصناعات الغذائية في الجزائر ،حكيم خلفاوي3

 .23،ص2102 ،ابعزائر ،جامعة ابعزائر ،والعلوـ التجارية وعلوـ التسيتَ كلية العلوـ الإقتصادية  ، بزصص تسويق ،دكتوراه
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على أنو "ابؽدؼ الذي يسعى إليو منتج السلعة أو مقدـ ابػدمة والذي وعليو بيكن تعريف ابؼستهلك 
 .1"ار بصيع من يعمل في بؾاؿ التسويقبؿط أنظ أي ىو ،تستقر عنده السلعة أو يلتقي ابػدمة

 2:يستخدـ لفظ ابؼستهلك للتمييز عادة بتُ نوعتُ أساسيتُ من ابؼستهلكتُ
 الأفراد -
 ابؼؤسسات-

وىو النوع الأوؿ من أنواع ابؼستهلكتُ وابؼستهلك الفردي ىو :)المستهلك النهائي ( أ.الأفراد
بشراء السلع وابػدمات للبستعماؿ الشخصي أو للبستهلبؾ العائلي أو لتستهلك  يقوـ "الشخص الذي

بيكن تعريفو على أنو "الشخص الذي يشتًي  .كما"صديقمن طرؼ فرد من العائلة أو لتقدبيها كهدية ل
ة لشراء السلع وابػدمات ابؼعروضة للبيع بهدؼ إشباع ابغاجات والرغبات الشخصية أو ر لديو القدأو 

 .العائلية "
ومنو كل شخص يعتبر مستهلكا نهائيا عندما يتمثل الدافع الأساسي بالنسبة لو في إشباع حاجات 

 .ورغبات شخصية أو عائلية إلا أف طريقة الإستهلبؾ بيكن أف بزتلف من شخص لآخر

مؤسسة  وفي ىذه ابغالة تكوف الوحدة ابؼشتًية عبارة عن أي )المشتري الصناعي(: المؤسساتب.
 رأو منظمة دينية وتعليمية ويتم ابزاذ قرا ،كانت تهدؼ للربح أو لا تهدؼ للربح أو منظمة حكومية

عمليتي من طرؼ عدد من الأفراد بحيث يكوف لكل واحد منهم دور معتُ في كل ابؼؤسسات الشراء في 
في شراء للمؤسسات الأساسي للشراء بالنسبة  عويتمثل الداف ،ابزاذ قرار الشراء وعملية الشراء نفسها

 .سلع ومعدات بهدؼ تشغيلها لإنتاج سلع أو تقدنً خدمات أخرى

 

 

 

                                                           
 .00ص  ،2112 ،مصر ،الدار ابعامعية ،الطبعة الثانية  ،قراءات في سلوك المستهلك ،أبين علي عمر 1
 . 01-02،ص2110،ابعزائر ،ديواف ابؼطبوعات ابعامعية ،ابعزء الأوؿ ،البيئية ( سلوك المستهلك )عوامل التاثير ،عنابي بن عيسى 2
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 :مفهوم سلوك المستهلك.3

بدؤثرات متعددة  يتأثربفا لا شك فيو أف سلوؾ ابؼستهلك ىو أحد أنواع السلوؾ الإنساني وبالتالر فإنو 
 .وأف ابؼؤثر الواحد يؤدي إلذ أنواع متباينة من السلوؾ وقد تؤدي ابؼؤثرات ابؼتباينة إلذ سلوؾ واحد

عندما نشرت بؾلة ابؽارفرد مقاؿ 0411بدفهوـ سلوؾ ابؼستهلك برديدا في عاـ  ولقد بدأ الإىتماـ
فهم سلوؾ ابؼستهلك يعد فيها أف  أوضحLEVITT للؤستاذ« Marketing Myopia »بعنواف 

علم النفس  ،وأف ىذا ابؼفهوـ إبما ابكدر من بؾموعة علوـ الإجتماع ،أساسيا لإرضاء حاجات ابؼستهلك
 .1وعلم الإنساف

بفا  ،ونظرا لأبنية دراسة سلوؾ ابؼستهلك فقد جرت بؿاولات عديدة بؼعرفة وتفستَ سلوؾ ابؼستهلك
 :يلي وسنحاوؿ إبهاز أىم ىذه التعاريف فيما ،بؽذا الأختَأدى إلذ ظهور تعاريف بـتلفة 

 ،ىو "بؾموعة من التصرفات التي تصدر عن الأفراد (2003)عنابي بن عيسىسلوؾ ابؼستهلك حسب 
وبدا ذلك عملية ابزاذ القرارات التي تسبق وبردد  ،وابؼرتبطة بشراء واستعماؿ السلع الإقتصادية وابػدمات

 .2ىذه التصرفات "

وبؼاذا يتخذ ابؼستهلك قراراتو الإستهلبكية للسلع  ،إلذ تصرفات ابؼستهلك وكيف يشتَ ىذا التعريف
وابػدمات إلا أنو لايبتُ صراحة إذا كانت دراسة سلوؾ ابؼستهلك بستد أـ لا إلذ معرفة شعوره بؼا بعد 

 .عملية الشراء أو الإستهلبؾ

ابؼباشرة للؤفراد من أجل ابغصوؿ سلوؾ ابؼستهلك على أنو "الأفعاؿ والتصرفات Engel عرؼ   في حتُ
 .3على ابؼنتج أو ابػدمة ويتضمن إجراءات ابزاذ قرار الشراء "

                                                           
 .24ص  ،مرجع سبق ذكره ، حكيم خلفاوي 1

.01،ص2110،ابعزائر ، ابعزء الثاني ،ديواف ابؼطبوعات ابعامعية (، عوامل التأثير النفسية)سلوك المستهلك  ،عنابي بن عيسى  2 
 .03،ص2112 ،الأردف ،دار ابؼناىج للنشر والتوزيع ،الطبعة الأولذ ، سلوك المستهلك ،بؿمود جاسم الصميدعي وردينة عثماف يوسف3
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ومن ىذا بقد بأف عملية التعرؼ على سلوؾ ابؼستهلك تتم من خلبؿ الأفعاؿ والتصرفات وابغركات 
لبحظتها مباشرة بعد وردود الأفعاؿ ابؼباشرة والتي يقوـ بها ابؼستهلك عند ابزاذ قرار الشراء والتي بيكن م

 .قيامو بشراء ابؼنتج واختياره من بتُ البدائل ابؼطروحة أمامو

"التصرفات والأفعاؿ التي يسلكها الأفراد في بزطيط  :سلوؾ ابؼستهلك على أنوMoulina بينما عرؼ
 .1وشراء ابؼنتج ومن ثم استهلبكو "

يقوـ بها الأفراد من أجل ابزاذ قرار بقد من ىذا التعريف بأف ىناؾ تأكيد على عملية التخطيط التي 
الشراء وأف ىذا التخطيط يستند على جانبتُ مهمتُ بنا ابػبرات السابقة للفرد والتي تتعلق بابؼنتج نفسو 

عدمو  وابؼنتجات ابؼنافسة والبديلة ورد فعل ابؼستهلك بعد الاستهلبؾ ومدى استعداده للبستمرار أو
سعي ابؼستهلك إلذ بصع ابؼعلومات وبشكل مستمر من أجل  أما ابعانب الآخر ىو ،بشراء ابؼنتج

 .التوصل إلذ قرار شراء مناسب بوقق من خلبلو الإشباع والرضا

"عبارة عن تصرفات الأفراد  :سلوؾ ابؼستهلك على أنوKotler and Armstrong كما يعرؼ 
 .2والأسر التي تشتًي سلعا وخدمات للئستهلبؾ الشخصي "

 .السلوؾ الإستهلبكي للؤفراد في تصرفاتهم قبل وأثناء وبعد عملية الشراء وقد حصر ىذا التعريف

"عبارة عن تلك التصرفات  :سلوؾ ابؼستهلك على أنو حمد الغدير ورشاد ساعد وفي تعريف آخر يرى 
معروض عليو وذلك من  التي تنتج عن شخص ما نتيجة تعرضو إلذ منبو داخلي أو خارجي حياؿ ماىو

 .3أجل إشباع رغباتو وسد حاجاتو "

ىذا التعريف أف ابؼنبهات ابؼؤثرة في سلوؾ ابؼستهلك تكوف على نوعتُ منبهات داخلية ويلبحظ على 
حيث أف ابؼستهلك قد لايسلك سلوكا معينا إلا إذا تعرض بؼنبو داخلي أوخارجي أو كلببنا  ،وخارجية

 ،أف الفرد قد يسلك سلوكا معينا بابذاه سلعة أو خدمة مطروحة للتداوؿولكن مابهب ملبحظتو ب ،معا
                                                           

.03ص ،ابؼرجع السابق  1 
2
Kotler.P,and Armstrong, Principales of marketing,

12th
ed,U.S.A :Prentice Hall,2008,P229. 

.0ص ،2100، الأردف ،زىراف للنشر والتوزيع ر،دامدخل متكامل  سلوك المستهلك، بضد الغدير ورشاد الساعد  3 
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ذلك أف ابؼستهلك قد يتصرؼ بشكل قد لايوحي أف سلوكو الذي تم فعلب يرتبط بدنبو داخلي أو 
 .خارجي بيكن قياسو أو تفستَه

بيكن القوؿ أف سلوؾ ابؼستهلك ىو بؾموعة الأنشطة والتصرفات التي تقدـ عليها  وبناءا على ماسبق
 ،ابؼستهلكوف أثناء بحثهم عن السلع وابػدمات التي بوتاجوف إليها بهدؼ إشباع حاجاتهم ورغباتهم فيها

ذلك من عمليات ابزاذ  وما يصاحبوأثناء تقييمهم بؽا وابغصوؿ عليها واستعمابؽا والتخلص منها 
 .قرارال

 1:وبشكل عاـ بيكن التوصل إلذ مايلي

 .تعتبر عملية الشراء النتيجة النهائية لإجراءات قرار الشراء-

 .أف ابؼشتًي يبحث عن منتج بهدؼ إشباع حاجاتو ورغباتو-

 .بتُ البدائل ابؼطروحةما  بعملية الإختيارينبغي على ابؼشتًي أف يقوـ من أجل ابغصوؿ على منتج -

 .أف يتمكن من ابزاذ قرار الشراء يشعر الفرد بأنو بحاجة إلذ ابؼعلومات لمن أج-

يقوـ الفرد بجمع ابؼعلومات وبرليلها وانتقاء ابؼلبئم منها وفق قدراتو على الإنتقاء والتحليل ومن ثم يقوـ -
 .وأف ىذا القرار يكوف فيو نوع من ابؼخاطرة وعدـ التأكد ،بابزاذ قرار الشراء

 .مرض من حيث برقيق الرضا والإشباع قرارىذا التقييم قرار الشراء ثم يقرر فيما إذا كاف يقوـ الفرد ب-

 

 

 

 
                                                           

.012ص ،،مرجع سبق ذكره أساسيات التسويق الشامل، بؿمود جاسم الصميدعي وبشتَ عباس العلبؽ  1 
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 :طبيعة دراسة سلوك المستهلك.4

من حيث  ،بصفة عامة تتضمن دراسة سلوؾ ابؼستهلك وصف وبرليل تصرفات ابؼستهلكتُ في السوؽ
وتلخص ىذه العبارة في الواقع العناصر الأساسية التي تتكوف  ،مايشتًونو وبؼاذا وكيف ومتى وأين يشتًونو

 1:منها دراسة سلوؾ ابؼستهلك

 .إلذ طبيعة ونوع ابؼنتجات التي يشتًيها ابؼستهلك "مايشتريو المستهلك"حيث تشتَ عبارة -

 .الدوافع والأسباب الكامنة وراء القرار الشرائي "لماذا تشتريو "وتعتٍ عبارة -

 .إلذ الكيفية التي يتم بها الشراءكيف يشتريو ""وتشتَ عبارة -

 . إلذ زمن الشراء"متى يشتريو"وترمز عبارة -

 .عن نوع المحلبت التي يشتًي منها ابؼستهلك حاجاتو أين يشتريو "" وأختَا يعبر اصطلبح-

 :أىمية دراسة سلوك المستهلك.5

 :بيكن ملبحظة أبنية دراسة سلوؾ ابؼستهلك من خلبؿ مايلي

الفرد عن طريق إمداده بكافة ابؼعلومات سلوؾ ابؼستهلك  تفيد دراسة :الفرد صعيد المستهلك أ.على
 ،تهلبكيوفق إمكانياتو الشرائية وميولو الإس ،التي تساعده في الإختيار الأمثل للسلع وابػدمات ابؼعروضة

وظروؼ البيلة  ،جهةتفيد الفرد في برديد حاجاتو حسب الأولويات ضمن قيد ابؼوارد ابؼالية من  كما
 .2المحيطة التي تشتمل الأسرة والعادات والتقاليد من جهة أخرى

تبرز الأبنية الكبتَة لدراسات سلوؾ ابؼستهلك على مستوى  :على صعيد الأسرة  كوحدة استهلاك.ب
في الأسرة من إجراء كافة التحليلبت اللبزمة لنقاط  حيث قد يتمكن ابؼؤثرين على القرار الشرائي ،الأسرة

القوة أو الضعف بؼختلف البدائل السلعية أو ابػدمة ابؼتاحة واختيار البديل أو ابؼاركة من السلعة أو 
                                                           

.42ص مرجع سيق ذكره،، لاتالإتصا إدارة الترويج و، عنبر إبراىيم شلبش  1 
 .12،ص2111 ،الأردف ، دار ابغامد للنشر والتوزيع ،الطبعة الأولذ ،سلوك المستهلك مدخل الإعلان، كاسر نصر ابؼنصور  2
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كما أف دراسة سلوؾ ابؼستهلك تقدـ للؤسرة بياف مواعيد   ،ابػدمة التي برقق أقصى إشباع بفكن للؤسرة
 .1ناحيتتُ ابؼالية والنفسيةالتسويق الأفضل من ال

لدراسات سلوؾ ابؼستهلك عند ابؼؤسسات تبرز الأبنية لتبتٍ إدارات تلك  :ؤسسات.على صعيد المت
يساعدىا في برديد عناصر  كما  ،بزطيط مابهب إنتاجو كما ونوعا لإرضاء ابؼستهلكتُ ابغاليتُ وابؼرتقبتُ

 .2مكانية استغلببؽا بنجاحفرصة تسويقية متاحة وإ ابؼزيج التسويقي الأكثر ملبئمة وإمكانية اكتشاؼ أي

تساعد دراسة سلوؾ ابؼستهلك رجاؿ التسويق في تصميم  :.على صعيد رجال التسويقث
الإستًاتيجيات التسويقية التي لا تتم بدوف الوصوؿ إلذ الفهم الكامل لسلوؾ ابؼستهلك والتعرؼ على 

فرجل التسويق الذي يفهم سلوؾ مستهلكيو سيحقق  ،والشرائي للمستهلكتُ أنواع السلوؾ الإستهلبكي
 .3أو يدعم مركز ابؼؤسسة التنافسية في السوؽ

أف دراسات سلوؾ ابؼستهلك تهم بصيع أطراؼ العملية التبادلية  بؼا بؽا من أبنية كبتَة  ويتضح بفاسبق
 .مفي حد ذاته تُابؼستهلكحتى بالنسبة  سواء بالنسبة للمنظمات ورجاؿ التسويق أو

 صعوبات دراسة سلوك المستهلك:.6

يرجع الكثتَ من الباحثتُ في دراسة سلوؾ ابؼستهلك صعوبات دراسة وبرليل ىذا السلوؾ إلذ العوامل 
 4:التالية

 .تنوع ابؼؤثرات والعوامل التي تؤثر بشكل مباشر أو غتَ مباشر على سلوؾ ابؼستهلك-

 .القدرة على برديد العامل ذو التأثتَ الكبتَ في برديد سلوؾ ابؼستهلك عدـ-

                                                           
 .02ص ،2112،،الأردفللنشر والتوزيعدار وائل ، الطبعة الرابعة ،سلوك المستهلك مدخل استراتيجي ،بؿمد إبراىيم عبيدات1
 ردا ،الطبعة الأولذ ،سلوك المستهلك المؤثرات الإجتماعية والثقافية والنفسية والتربوية، إياد عبد الفتاح النسور ومبارؾ بن فهيد القحطاني2

 .24،ص2100 ،صفاء للنشر والتوزيع
 .22صمرجع سبق ذكره، ، ابعزء الثاني، سلوك المستهلك عوامل التأثير النفسية، عنابي بن عيسى 3
 .12ص، مرجع سبق ذكره، حكيم خلفاوي 4
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لأف عملية برليل السلوؾ الشرائي للمستهلك  ،صعوبة معرفة وتفستَ مابهوؿ في ذىن ابؼستهلك-
 .لابزضع بؼعايتَ ومقاييس علمية وموضوعية معروفة بشكل واضح

 .ابؼستهلك في كثتَ من الأحياف برديد وتفستَ بعض سلوكياتو لايستطيع-

 مداخل دراسة سلوك المستهلك  :ثانيا

وىذا يعود للئىتماـ الكبتَ والواسع لدى الباحثتُ  ،ىناؾ عدة مداخل لدراسة سلوؾ ابؼستهلك
عدد ابؼدارس الأمر الذي أدى إلذ ت ،والإجتماعية والإدارية والسلوكية وابؼختصتُ بالعلوـ الإقتصادية

 1:وابؼناىج التي تناولت ىذا السلوؾ وفسرتو كالآتي

ف ابؼستهلك ىو كائن اقتصادي يسعى لإشباع حاجاتو إوفقا بؽذا ابؼدخل ف :المدخل الإقتصادي.1
وىنا لابد من  .وىذا السلوؾ ىو سلوكا عقلبنيا رشيدا ،وفقا لدخلو ابؼتاح بؿققا أكبر منفعة ،ورغباتو

  ،الدخل ،)القدرة الشرائية الإشارة أف ىذا ابؼدخل يركز على عامل واحد وىو العامل الإقتصادي
( ولا يأخذ بعتُ الإعتبار العوامل وابؼؤثرات الأخرى ذات التأثتَ الكبتَ على سلوؾ الخالأسعار ....

حقيقة سلوؾ ابؼستهلك بدكوناتو  نو لايقيسأوعلى الرغم من أبنية العامل الإقتصادي إلا  .ابؼستهلك
 .ابؼختلفة وابؼتفاعلة

يركز ىذا ابؼدخل على العوامل الإجتماعية التي بريط بالفرد )الأسرة  :المدخل الإجتماعي.2
وحسب علماء علم الإجتماع فإف سلوؾ ابؼستهلك يتكوف وفقا (، الخ....الثقافة ،،الطبقةالإجتماعية

إلا أنها لاتعكس   ،وعلى الرغم من أبنية ىذه العوامل ابػاصة في تكوين شخصية الفرد ،بؽذه العوامل
 .كافة العوامل التي تؤثر على سلوؾ الفرد كمستهلك

الأثر على الفرد يركز ىذا ابؼدخل على العوامل النفسية التي تشكل عوامل بالغة  :المدخل النفسي.3
حيث أف الفرضية  ،تعقيدا في القياس وابؼعرفة الأكثروكما ىو معروؼ إف ىذه العوامل  ،وتصرفاتو

سلوؾ ابؼستهلك بيثل أحد أوجو السلوؾ الإنساني وبالتالر فإنو يتأثر  أفالأساسية بؽذا ابؼدخل تقوؿ 
                                                           

 .022،ص2101الأردف  ،دار صفاء للنشر والتوزيع ،الطبعة الأولذ، تطبيقي(–مبادئ وأساليب التسويق )مدخل منهجي ، علي فلبح الزعبي1
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على تلبية  ى مقتصرةتبق أنها من حقيقة ىذه الفرضية وصحتها إلذوعلى الرغم  .بعوامل المحيطة بو
 .يقة سلوؾ ابؼستهلكالتصور الكامل والشامل بغق

يلبحظ بفا سبق أف ابؼداخل الثلبثة السابقة بالرغم من أبنيتها وحقيقة تأثتَاتها إلا  :المدخل الشامل.4
لكن ماقدمو كل من  .لسلوؾ ابؼستهلكلصورة واضحة ودقيقة  أف بسثل مدخلب متكاملب أنها لابيكن

Howard&Sheth بيثل مدخلب متكاملب برأينا وبرأي  ،في بموذجهما ابػاص بدراسة سلوؾ ابؼستهلك
 الإجتماعية ،سواء الإقتصادية تالكثتَ من الباحثتُ بسبب احتوائو على عدد كبتَ من العوامل وابؼتغتَا

 .التي اعتبرت الأساس لتفستَ سلوؾ ابؼستهلك وعملية ابزاذ قرار الشراء ،أو النفسية

 1:ثلبث احتمالات للشراء وىي ابؼستهلك أماـوبناء ا على ىذا النموذج يكوف 

بفا يدفعو  ،لاتتوفر لديو ابؼعلومات الكافية عنو ،أف ابؼستهلك عندما يرغب بشراء منتج ذي سعر مرتفع-
إلذ البحث عن ابؼعلومات اللبزمة من أجل وضع شامل للمشكلة التي يواجهها ويتخذ قرار الشراء أو لا 

 .يتخذه

ولكن ظهور مؤشرات جديدة تدفعو إلذ البحث عن   ،مسبقةأف ابؼستهلك بيتلك معلومات وخبرات -
 .ومن ثم يتخذ قرار الشراء كي لايقوـ بابزاذ قرار خاطئ ،ابؼعلومات أو الرجوع إلذ ابػبرة السابقة

الشراء لديو قرار ل حيث بيث ،للمستهلك عادات استهلبكية شبو ثابتة غتَ قابلة للتغيتَ بسهولة أف -
 .استجابة آلية

وىي النماذج الشاملة  ،بيكن التمييز بتُ نوعتُ من النماذج ابػاصة بتفستَ سلوؾ ابؼستهلك بفاسبق
 .من التفصيل دراستنا سنقدـ ىذه النماذج بشيء وفي ابعزء القادـ من ،والنماذج ابعزئية

 

 

                                                           
 .40صمرجع سبق ذكره، ، استراتيجي (–إدارة الترويج والاتصالات التسويقية )مدخل تطبيقي ، علي فلبح الزعبي 1
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 .التسويق وسلوك المستهلك :المطلب الثاني

يق بسلوؾ علبقة التسو  في ىذا ابعزء على سلوؾ ابؼستهلك سنركزبولتغطية كافة ابعوانب ابؼتعلقة 
ومن ثم معرفة طبيعة لتسويقي وعلبقة ذلك بسلوؾ ابؼستهلك، تطور الفكر ا ابؼستهلك من خلبؿ تناوؿ

وصولا إلذ  ،علبقة ابؼزيج التسويقي بذلك بالإضافة إلذ استعراض مراحل تطور حقل سلوؾ ابؼستهلك
 .تقدنً تصور رجاؿ التسويق لسلوؾ ابؼستهلك

 تطور الفكر التسويقي وسلوك المستهلك  أولا:

عليو  الآف من  لقد مر مفهوـ التسويق كفلسفة وأداء عبر توجهات مفاىيمية بـتلفة حتى وصل إلذ ماىو
كل مرحلة  بسثل وبذسد   ،و استنادا إلذ أدبيات التسويق ابغديثة فإف التسويق مر بخمس مراحل .تطور

ا ابعزء طرح ىذه التوجهات بؿاولتُ بذلك برديد وسنحاوؿ في ىذ .أوضاع بيلية ووجهات نظرية بـتلفة
 1:موقع ابؼستهلك في كل مرحلة من ىذه ابؼراحل وىذه التوجهات ىي

: حتُ انتهت ابغرب العابؼية الثانية أصبحت ابؼصانع ابغربية تنتقل من التصنيع التوجو الانتاجي .0
ف سلوكو كاف إحاجة ابؼستهلك ورغباتو وبالتالر ف ابغربي إلذ التصنيع ابؼدني، وىنا ظهر تعطش كبتَ في

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

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

: ىذا التوجو بتٍ على أساس التوجو السابق وىو أف ابؼستهلك سوؼ يقبل بكل ما التوجو البيعي .2
يعرض عليو من السلع، لذلك بدأ التوجو في ىذه ابؼصانع إلذ صنع سلع وفي معظم الأحياف ىذه السلع 

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

 بسلوؾ ابؼستهلك.

                                                           

.02ص ،مرجع سبق ذكره ،بضد الغدير ورشاد الساعد  1 
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ـ وبعد أف وجدت ابؼصانع أف 0421: وىذا العهد بدأ في ابغقيقة سنة التوجو التسويقي .0
على شراء السلع ابؼعروضة وأنو بدأ ينظر بجدية إلذ مثل ىذه السلع من حيث  إقبالوابؼستهلك بدأ يقل 

ابؼواصفات، ومن ىنا بدأ التفكتَ بدراسة ىذا ابؼستهلك عبر التعرؼ على ما بوتاجو وما ىي رغباتو 
الرغبات  وإشباعزت فكرة التسويق والتي تعتتٍ بدثل ىذه ابغاجات من خلبؿ سدىا وبالتالر بر 

كن الوصوؿ إلذ بيللمستهلكتُ، لأنهم وجدوا أنهم إف أمكن التعرؼ على مثل ىذه ابغاجات والرغبات 
كن زيادة حجم ابؼبيعات، وىكذا بدأ عهد التسويق والذي ىو عهد الاىتماـ بسلوؾ كما بيابؼستهلك،  

 هلك.ابؼست

 المزيج التسويقي وسلوك المستهلك ثانيا:
تبرز مهارة رجاؿ التسويق في ابزاذ ابػطوات  ابؼستهدفة،بعد إبقاز مهاـ اختيار ابؼستهلكتُ في الأسواؽ 

ومن أولذ مهاـ رجاؿ التسويق في ىذه ابؼرحلة أف  .حاجات ىؤلاء ابؼستهلكتُ ورغباتهم اللبزمة لإشباع
قرارات من شأنها الوصوؿ إلذ السوؽ ابؼرغوبة واستهدافها من خلبؿ برنامج يكونوا قادرين على ابزاذ 

 .وذلك باستخداـ تركيبة مؤلفة من أدوات يطلق عليها عناصر ابؼزيج التسويقي ،تسويقي متكامل
أو بؾموعة مؤسسة وللئشارة يقصد بابؼزيج التسويقي "ذلك البرنامج التسويقي ابؼقدـ من طرؼ 

ابؼنتج والتسعتَ "أساسية ىي أربعة عناصر في حالة إنتاج السلع من  ويتكوف عادة ،مؤسسات
ويعرؼ كذلك بأنو "توليفة فريدة من الإجراءات والسياسات . 1"والاتصالات التسويقية والتوزيع 

ذلك أف ابؼزيج التسويقي يعتبر من أىم  ومعتٌ. 2التسويقية التي تعدىا ابؼؤسسة للوصوؿ إلذ أىدافها "
وىو عبارة عن بؾموعة الأدوات التي تستخدمها ابؼؤسسات في عمليات  ،مفاتيح التسويق ابغديث

 .تسويق منتجاتها وبرقيق أىدافها التسويقية
 
 

                                                           
 .12ص  ،مرجع سبق ذكره ، حكيم خلفاوي1
 .00ص  ،مرجع سبق ذكره ،ابعزء الأوؿ ،سلوؾ ابؼستهلك عوامل التاثتَ البيلية ،عنابي بن عيسى 2
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وىذا يتم على النحو  ،لضماف بقاح ابؼزيج التسويقي بهب أف يتم بناؤىا على أساس سلوؾ ابؼستهلك و
 1:تالرال
إف ابؼعرفة ابعيدة للصفات وابػصائص التي يرغبها ابؼستهلك في ابؼنتج بسكن رجل التسويق من :المنتج.1

 .تصميم ىذا ابؼنتج لتناسب الصفات ابؼرغوبة
 بهب برديد الأسعار التي تتناسب وظروؼ استعداد ابؼستهلك على الدفع للحصوؿ على ما:السعر.2

 .بوتاجو من سلع وخدمات
  ،قوى بيعية علبقات عامة، ،تنشيط مبيعات ،أنو لابد من إعداد مزيج تروبهي )إعلبف:الترويج.3

 .المحتمل على الإقباؿ على السلع وابػدمات أوابؼستهلك ابغالر  إقناعيستطيع  (تسويق مباشر
على رجل التسويق أف يبحث على الطريقة ابؼثلى لتوصيل السلع وابػدمات للمستهلك في  :التوزيع.4

 .ابؼكاف والزماف ابؼناسبتُ على سلوكو
ىناؾ  أفبتُ البرنامج التسويقي وسلوؾ ابؼستهلك  تقدـ من شرح العلبقة ما حيث توضح من خلبؿ ما

وىي  ابؼهمة لفهم ومعرفة سلوؾ ابؼستهلك والتي تؤثر على فعالية أي برنامج تسويقي ناجح  الأموربعض 
 2:كالتالر

 .لابد من فهم بصيع العناصر ابؼؤثرة على سلوؾ ابؼستهلك -

 .القدرة على التنبؤ لسلوؾ ابؼستهلك -

 والتًويج والتوزيع والأسعارابؼنتج  العناصر مثلعلى تسويقية مصممة أساسا  إستًاتيجيةتصميم وابقاز  -
 .سطتها بيكن التأثتَ على سلوؾ ابؼستهلكاالتي بيكن التحكم بها والتي بو 

 .التأثتَ قدر الإمكاف على النتائج ابؼرغوب بها -

 

 
                                                           

 .02ص  ،ابؼرجع السابق 1
 .01ص  ،مرجع سبق ذكره ،بضد الغدير ورشاد الساعد  2
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 كيف يتصور رجال التسويق سلوك المستهلك   :ثالثا

ابؼواضيع الأساسية والتي تساعد ىؤلاء  أىميعتبر تصور سلوؾ ابؼستهلك من قبل رجاؿ التسويق من 
فإف ىذا الرجاؿ على بناء برابؾهم التسويقية وحتى يستطيع رجاؿ التسويق تصور سلوؾ ابؼستهلك 

 أو أفرادمن خلبؿ بؾموعة  ،من وجهة نظرة خارجية :التصور ينطلق من خلبؿ بطسة صفات ىي
ورجاؿ  .من خلبؿ توجيو السلوؾ ،ءمن خلبؿ ماركة مفضلة بالشرا ،من خلبؿ سلعة مفضلة ،السوؽ

الإستًاتيجيات التي يتبعها في أما ،التسويق الأكفاء ىم الذين يستطيعوف التمييز بتُ أنواع ابؼستهلكتُ
 1:تطبيق برابؾهم التسويقية فهي

 .المحافظة على ابؼستهلك ابغالر وبؿاولة زيادة كمية استهلبكو-
 .بؿاولة استقطاب مستهلكتُ جدد-
 .بؿاولة استقطاب مستهلكي ابؼنافستُ بواسطة التأثتَ عليو في بؿاولة تغيتَ سلوكو ابذاه السلعة ابؼنافسة-

ومعتٌ ىذا يتطلب من مسؤولر التسويق أف يكونوا على درجة عالية من ابغرص واليقظة في تعاملهم مع 
 .إعداد ابػطط التسويقية ابؼناسبةابؼستهلكتُ وفي 
 سلوك المستهلك  وأساليب قياس نماذج :المطلب الثالث

 سنتطرؽ في ىذا ابعزء إلذ :
 نماذج سلوك المستهلك أولا:

توضيح  علينا أولاقبل الدخوؿ في استعراض أىم النماذج التي حاولت تفستَ سلوؾ ابؼستهلك بهب   
 .معتٌ بموذج سلوؾ ابؼستهلك

"بناء نظري بيثل الظاىرة أو أي ظاىرة في ابغياة العملية عن  :النموذج على أنو عنابي بن عيسى  عرؼ
 .2وبياف العلبقات ابؼتشابهة بتُ ىذه العناصر " ،طريق برديد العناصر التي تؤثر في الظاىرة

                                                           
 .20ص ، ابؼرجع السابق1

 .213ص  ،مرجع سبق ذكره ،ابعزء الثاني ،سلوك المستهلك عوامل التاثير النفسية، عنابي بن عيسى 2
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ويتضح من ىذا التعريف أف النموذج يساعد القائم بالدراسة على فهم ودراسة وبرليل أي ظاىرة من 
ومن ثم توضيح  ،تم ذلك عن طريق العناصر ابؼؤثرة في الظاىرة ابؼراد دراستهاوي ،ظواىر ابغياة العملية

 .وصولا إلذ نتائج بيكن تعميمها طبيعة العلبقة بتُ ىذه العناصر والظاىرة،

"بيثل في شكل مبسط  :نوأالنموذج في سلوؾ ابؼستهلك على عنابي بن عيسى  كما عرؼ أيضا
 .1التفاعلبت والنتائج ابؼباشرة أو الرجعية لعناصر نظاـ ابزاذ قرار ابؼشتًي "

يكوف كل بموذج بفثلب للواقع الفعلي  أفيظهر من ىذا التعريف أنو نتيجة تعقد سلوؾ ابؼستهلك بهب  و
 .بشكل مبسط

أو بناء نظري لظاىرة موضوع  تقليد أو بؿاكاة" :نوأالنموذج على علي فلاح الزعبي في حتُ عرؼ 
عدد العناصر ابؼكونة للظاىرة وطبيعة العلبقات بينها ىي التي تفسر السلوؾ ابؼشاىد  أفبدعتٌ  ،البحث

 .2وتتنبأ بأشكالو المحتملة "

من ىذا التعريف أف بموذج سلوؾ ابؼستهلك يساعد رجل التسويق على برليل الآثار المحتملة  ويظهر
 .ابؼستهلك لقرار شراء منتج معتُ لتداخل ابؼتغتَات عند ابزاذ

معتُ  نظاـ ويتضح بفا سبق أف النموذج بصفة عامة ىو عبارة عن بسثيل مبسط لواقع ظاىرة أو عملية أو
وبودد ىذا التمثيل عناصر العملية أو ابؼتغتَات وطبيعة العلبقة ابؼوجودة بتُ ىذه  .من التفاعلبت النشطة

 .ثيل أقل تعقدا من الواقع الفعليالعناصر وكيفية تفاعلها وعملها ويكوف ىذا التم

نو عبارة عن الصورة ابؼصغرة للعمليات التي يقوـ بها ابؼستهلك في أابؼستهلك بيكن القوؿ  سلوؾفي  أما
 .الشرائي لقراراوقت ابزاذ 

                                                           
 .214ص ،ابؼرجع السابق 1

.42ص ، مرجع سبق ذكره، استراتيجي (–إدارة الترويج والاتصالات التسويقية )مدخل تطبيقي ، علي فلبح الزعبي  2 
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 والنماذج التي سوؼ نقوـ ،وبهذا ابػصوص سنستعرض أىم النماذج الرائدة والمحدثة لسلوؾ ابؼستهلك
وبماذج  التي براوؿ دراسة كل جوانب سلوؾ ابؼستهلك النماذج الشاملة أي النماذجبدراستها ىي 

 :وىي كالتالريتلبئم منها لتطبيقها في دراستنا  وذلك بهدؼ إبهاد ما ،الاستجابة

 :الشاملة التقليدية نماذج ال.1

 :مايلي وحسب الباحثتُ في بؾاؿ سلوؾ ابؼستهلك فإف أىم النماذج تكاملب وانسجاما

 : NICOSIAنموذج.أ

ذا النموذج بهد بؽوفقا ـ، 0411سنة   FRANCESCO NICOSIAاقتًح النموذج من طرؼ 
NICOSIA وىذه الأختَة  ،أف ابؼستهلك بيثل نظاما متميزا يتم التعرؼ عليو من خلبؿ ابؼخرجات

وأف سلوؾ  ،بسثل عناصر تكوين السلوؾ وتظهر على شكل إجابات نتيجة للمدخلبت ابؼتمثلة في ابؼنبو
ابزاذ  إجراءاتحيث أف  ،بزاذ القرارلابزاذ موقف معتُ وليس نتيجة لا كإجراءابؼستهلك بيكن أف يعتبر  

القرار بسر من خلبؿ تكوين مواقفو وبرريك دوافعو وتهيلة الفرد ابذاه موضوع ما وذلك من خلبؿ تتبع 
ىذا النموذج لد يلق تطبيقو تأييدا علميا ولد  أف إلذكما نشتَ ىنا . 1عملية بروؿ الإجراءات إلذ سلوؾ

 .الصيغة ابؼبسطة بؽذا النموذجوبيثل الشكل التالر تطوير، بوظ بأي 

 

 

 

 

 

 
                                                           

 .13حكيم خلفاوي ،مرجع سبق ذكره ،ص  1
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 Nicosiaنموذج (:1-2الشكل رقم)

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .272ص ،مرجع سبق ذكره ،ابعزء الثاني ،سلوك المستهلك عوامل التاثير النفسية ،عنابي بن عيسى المصدر:

يبدأ من  الأوؿالمجاؿ  ،يوضح الشكل العمليات التي يصفها النموذج والتي تنقسم إلذ أربع بؾالات
الرسالة الإعلبنية الصادرة من ابؼؤسسة للوصوؿ إلذ تكوين موقف بكو ابؼنتج من طرؼ ابؼستهلك 

الذي بيثل خصائص ابؼؤسسة والمجاؿ الثاني  الأوؿويتألف ىذا المجاؿ من بؾالتُ فرعيتُ بنا المجاؿ الفرعي 
تكوين الإبذاه ابؼناسب بكو ويعتبر قبوؿ وفهم الرسالة عاملب مشجعا ل ،الذي يوضح خصائص ابؼستهلك

ويضم المجاؿ الثاني عملية البحث عن ابؼعلومات  .ويصبح الإبذاه بعد ذلك مدخلب للمجاؿ الثاني .ابؼنتج
وعلى ىذا  ،ثيلبتها من ابؼنتجاتوتقييم ابؼنتج الذي قدـ في الرسالة الإعلبنية ومن ثم مقارنتها مع م

رار أو الفصل، والذي ينتج عنو سلوؾ الشراء وبززين الأساس بزلق الدافعية التي ستكوف مدخلب للق

المجال الفرعً 

سمات الأول:  

 الشركة 

التعرض 

 للرسالة 

المجال الفرعً 

سمات الثانً: 

 المستهلك 

 الموقف 

 البحث والتقٌٌم 

 الدافع 

 القرار

)فعل  

 الشراء(

 سلوك الشراء 

 التخزٌن الاستهلاك 

 الخبرة 

 المجال الأول: من مصدر الرسالة إلى موقف المستهلك 

المجال الثانً: 

 البحث وتقٌٌم السلعة 

) المجال الذي ٌسبق 

عملٌة الفعل 

( الشرائً  

المجال الثالث: 

 عملٌة الشراء 

المجال الرابع: التغذٌة 

 العكسٌة 
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الإستهلبؾ وبززين ابؼعلومات في ذاكرة ابؼستهلك والتي بدورىا تكسب ابؼستهلك خبرة حوؿ ىذا ابؼنتج  
  .وىذه النتائج أو العناصر تعتبر بدثابة التغذية العكسية للمدخلبت أي المجاؿ الرابع .)المجاؿ الثالث (

ويؤدي بدوره إلذ تغيتَ سلوؾ ابؼستهلك تقريبا بكو  ،بذربة ابؼؤسسة بإثراءلأختَ يسمح المجاؿ اكما 
نتجات بدعتٌ يساعد ىذا النموذج رجل التسويق على بززين ابؼعلومات ابؼتعلقة بد .ابؼؤسسةمنتجات 

 .كابؼؤسسة في ذاكرة ابؼستهل

ولكنو يهتم أيضا بسلوؾ سبق أف ىذا النموذج لا يهتم فقط بسلوؾ ابؼستهلك  ويتبتُ من خلبؿ ما
كما أف المحدد الرئيسي بؽذا النموذج ىو افتًاضو واقتصاره على ابؼنتجات التي   ،ابؼؤسسة والتفاعل بينهما

 .ستهلك فيها خبرة أو معرفة مسبقةلا يكتسب ابؼ

 :ENGEL ,KOLLAT and BLACKWELLنموذج.ب

ابؼستهلك  بؼراحل قرار الشراء لدى الأوؿ، نشر ىؤلاء الباحثوف الثلبثة النموذج ـ0413في سنة 
وأعيد تنقيحو ليظهر في شكلو النهائي ـ 0422ولكن ىذا النموذج تم تعديلو مرة ثانية سنة  ،النهائي

 :وابؼوضح كمايليـ 0423سنة 
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 ENGEL ,KOLLAT and BLACKWELLنموذج  (:2-2الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

المعلومات 

 والتجربة 

 معاٌٌر التقٌٌم 

 اتجاهات 

 منبه 

الخارجً وتقٌٌم  البحث

 البدائل 

 الاختبار 

 النتٌجة 

 سلوك لاحق للشراء 

الدخل، الثقافة، الأسرة، 

الطبقة الاجتماعٌة، المحٌط 

 المادي، أخرى 

 مؤثرات المحٌط 

 مصفاة الشخصٌة

 التعرض 

 الانتباه  

 الاستقبال 

 الاحتفاظ  

المشكلة  إدراك  

 مفعول رجعً للمعلومات 

 البحث الخارجً 

البحث الداخلً وتقٌٌم 

 البدائل 

 تقٌٌم بعد الشراء 

 قرار مؤجل 

 قرار مؤجل 

 قرار مؤجل 

 281المرجع السابق،  ص  المصدر:
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وقد ركز على معابعة ابؼنبهات أو المحفزات ابؼختلفة ابؼدركة  ،ويعتبر ىذا النموذج كذلك بموذجا تعليميا
ويتكوف ىذا  .الإبذاىات ثم برلل ىذه ابؼنبهات وفقا لعوامل الشخصية وعن طريق وحدة مركزية للمراقبة 
 .الشرائي بموذج معابعة البيانات وبموذج ابزاذ القرار :النموذج من بموذجتُ فرعيتُ بنا

كما ركز ىذا النموذج الذي يستخدـ في حل ابؼشاكل ابؼتعلقة بسلوؾ ابؼستهلك على ابؼراحل التي تسبق 
القرار  ابزاذوبرديد ابؼراحل ابؼختلفة لعملية  .وقرار الشراء نفسو والشعور اللبحق للشراء ،قرار الشراء

ابؼشتًي في كل مرحلة من ىذه ابؼراحل تشجع كثتَا رجاؿ التسويق في إعداد  والعوامل التي تؤثر على
ومن الناحية التسويقية أيضا بيكن الاستفادة من ىذا النموذج عن .1الإستًاتيجيات التسويقية ابؼناسبة

ا يتعلق بدنتجات وعلبمات يمطريق تطوير برامج تروبهية لتعزيز صحة القرار الصادر عن ابؼستهلك ف
كما بيكن استخدامو للتشكيك في صحة قرارات ابؼستهلك بشأف ابؼنتجات ابؼنافسة وذلك  ،ابؼؤسسة

 2.عن طريق وسائل الإعلبف ابؼختلفة

يهتم أكثر  ENGEL ,KOLLAT and BLACKWELLبموذج  أفويتضح بفا سبق 
وىي عملية إصدار القرار عند مرحلة  ،بالعمليات التي تتم بتُ تكوف ابؼوقف وتطور النية في الشراء

ابغصوؿ على ابؼخرجات في حتُ لا يوضح ىذا النموذج متى تؤثر متغتَات معينة على غتَىا وكيفية 
 التأثتَ.حدوث ىذا 

،ثم ـ0414ظهر ىذا النموذج إلذ الوجود لأوؿ مرة سنة : HOWARD &SHETH نموذج.ت
وقد ـ، 0422أجريت عليو بؾموعة من التعديلبت والتنقيحات حتى ظهر في شكلو النهائي سنة 

كنموذج تعلمي لوصف سلوؾ ابؼستهلك في بؾاؿ اختيار العلبمة التجارية التي استخدـ ىذا النموذج  
بؿاور أربعة وقد اشتمل ىذا النموذج  .العلبمات التجارية البديلةيريدىا عندما يتوفر أمامو بؾموعة من 

بالإضافة إلذ كونو بموذج  ،وبيكن استخداـ ىذا النموذج في بؾاؿ ابؼنتجات متعددة العلبمات .رئيسية
 النموذج:والشكل التالر يوضح مكونات ىذا  ،و التعديلأديناميكي قابل للتغيتَ 

                                                           
 223ص  ،ابؼرجع السابق 1
 .234ص  ، مرجع سبق ذكره، بضد الغدير ورشاد الساعد 2
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 HOWARD&SHETH نموذج (:3-2الشكل رقم)

 
 .22ص ، مرجع سبق ذكره ، حكيم خلفاويالمصدر: 

 النموذج:ور ىذا اوفي مايلي شرح موجز لكل بؿور من بؿ
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 من ابؼؤثرات ابؼادية والرمزية للعلبمة التجارية ابؼميزة، تتألفالتي بالمدخلات ابػاص فالمحور الأول 
بشكل كبتَ بدا يتعلمو ابؼستهلك في الأسرة ومن الأقارب  وىذه ابؼدخلبت تتأثر بعوامل البيلة الإجتماعية

 .1والأصدقاء وابعماعات ابؼرجعية

فهو يتألف من بؾموعة ابؼتغتَات التي يصعب  المتغيرات الخارجيةأما المحور الثاني الذي يتضمن 
 لكن على ابؼدى الطويل أو في ،السيطرة عليها من طرؼ ابؼستهلك على القليل في الأمد القصتَ

والطبقة  ،تَات الشراءوىذه ابؼتغتَات تشمل أبنية الشراء ومتغ .ابؼستقبل تتولد لديو القدرة على السيطرة
وىذه ابؼتغتَات بيكن أف تكوف دوافع  .والوقت ابؼتاح والوضع ابؼالر ،وابؼؤسسة ،والثقافة ،الإجتماعية

كما بيكن أف تكوف دوافع سلبية بسنع ابؼستهلك من   ،ابهابية بؿفزة تدفع ابؼستهلك بكو عملية الشراء
 .2وكلتا ابغالتتُ تعتمد كليا على ابؼوقف الذي يواجهو ابؼستهلك عند عملية الشراء .ابزاذ قراره

والتي تعد جسرا يربط بتُ ابؼدخلبت وابؼخرجات  المفاىيم أو البنى الإفتراضية في بسثلالمحور الثالث 
 :بنا وىذه التًكيبة ابؼعقدة تستند على عنصرين ىامتُ .بابؼتغتَات ابػارجية وبنفس الوقت تتفاعل وتتأثر

البحث  :ث جوانب ىامة ىييؤكده ىذا النموذج من ثلب حسب ما ويتألف الإدراؾ .الإدراؾ والتعلم
 .والتحيز الإدراكيعن ابؼعلومات وابغساسية للمعلومات 

ذات إف ىذه ابعوانب الثلبثة بؾتمعة تعمل على البحث وابغصوؿ على ابؼعلومات ابؼتعلقة بالسلع 
بعد ذلك يتم معابعة ابؼعلومات وتشخيص حساسيتها  ،في السوؽومدى توفرىا العلبمة التجارية ابؼميزة 

اه الدوافع المحددة ومن ثم انطباع القيم وإدراكها من خلبؿ القاعدة الإدراكية التي بدورىا تندفع بابذ
بؾموع  :جوانب ىيستة في حتُ يتألف التعلم من  .وبؾموعة الوعيوالوسائل ابؼساعدة للقرار 

والعوائق التي بروؿ بتُ ابؼستهلك وبتُ عملية  ،الإستعدادات ،الدوافع ،معايتَ الإختيار ،العلبمات
 .الشراء الرضا وىو تعبتَ عن الإستجابة الإبهابية عن عملية وأختَا ،الشراء

                                                           
  ،مرجع سبق ذكره ،سلوك المستهلك المؤثرات الإجتماعية والثقافية والنفسية والتربوية، اياد عبد الفتاح النسور ومبارؾ بن فهيد القحطاني 1

 .12ص
 .232ص  ، مرجع سبق ذكره بضد الغدير ورشاد الساعد، 2
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 أف وبيكن بؽذه الإستجابات ،ابؼرئية للمستهلك (المخرجاتأو) بسثل في الإستجاباتالمحور الرابع 
بتًتيبها في شكل استجابات  HOWARD &SHETHعدة أشكاؿ وقد قدمها كل من تأخذ

ومنو فإف ابؼرور من ابؼرحلة الإدراكية  .سلوكية عاطفية واستجاباتإدراكية )أو معرفية (، استجابات 
ابؼرتبطة بدستوى الإنتباه والذي بيثل درجة استيعاب ابؼشتًي للمعلومات الذي يبتُ لنا درجة حساسيتو 

إلذ ابؼرحلة العاطفية ابؼرتبطة بالتقييم أو بالإبذاىات بكو العلبمة وفقا بؼعايتَ معينة  ،ومعرفتو للعلبمة
لسلوكية ابؼرتبطة بنية الشراء التي تناسب التنبؤ بشراء الفرد أو احتماؿ اختيار لة احلى ابؼر ع والإنتهاء

 .1وأختَا يأتي شراء العلبمة التي تم اختيارىا وسلوؾ الشراء ،علبمة دوف الأخرى

تجات ذات  العلبمات ىذا النموذج تعتبر مفيدة جدا في بؾاؿ ابؼن استخداماتف أبيكن القوؿ ب بفا سبق
ويعتبر كذلك كوسيلة تعليمية جيدة فيما يتعلق بابعوانب ابؼتعددة لدراسة سلوؾ  ،ابؼتعددةالتجارية 
أف  إذا ،ومتسلسلةنو ليس كل القرارات الشرائية بعميع ابؼنتجات تتم بطريقة منتظمة أوبدا  .ابؼستهلك

 ىذا تتخذ دوف بزطيط أو تدبتَ مسبق ولا ينطبق عليها التسلسل الوارد في ىناؾ بعض القرارات
وبالرغم من  .لد يكن ىناؾ علبمات بذارية  متعددة إفيصعب تطبيق ىذا النموذج  كما أنو  ،النموذج

ىذا النموذج يعتبر من أكثر النماذج السلوكية شمولا وذلك نتيجة  أفإلا  إليوالانتقادات ابؼوجهة 
الباحثتُ في ىذا المجاؿ  كثرأعليها لاحتوائو على عدد كبتَ من العوامل وابؼتغتَات ابؼختلفة التي اتفق 

 .في دراسة سلوؾ ابؼستهلك الأساسوالتي اعتبرت 

بدقارنة للنماذج الثلبثة السابقة وابؼعايتَ  pinson ،Zaltmanو Angelmarولقد  قاـ كل من 
نذكر من بينها: صعوبة مواجهة  وقد وجهوا بؽذه النماذج بعض الإنتقادات ،في كل بموذج ابؼستخدمة

التاـ للدراسات  والنظرية بالواقع بالإضافة إلذ صعوبة وضعها واختبارىا ميدانيا وىذا مايفسر الغياب شب
 التطبيقية للتأكد من صحة ىذه النماذج وقدرتها في العمل باستثناء بعض المحاولات التجريبية على بموذج

HOWARD &SHETH  2دةوالتي أعطت نتائج جي. 

                                                           
 .232ص ،سبق ذكره مرجع، ابعزء الثاني ،سلوك المستهلك عوامل التاثير النفسية، عنابي بن عيسى 1
 .234ابؼرجع السابق، ص   2
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تبقى كأداة ىامة  أنهاكما   ،سة سلوؾ ابؼستهلكوبالرغم من ذلك تبقى ىذه النماذج ىي الرائدة في درا
 .للباحثتُ في بؾالات السلوؾ الشرائي

من جهتهما بعض النقاط ابؼشتًكة بتُ ىذه النماذج بهدؼ استيعابها  Pras و Trondeauويضيف 
 1:بيكن ابهازىا في النقاط التاليةو  ،أكثر

معلومات ابؼخرجات ومراحل  ،تشتًؾ بصيع ىذه النماذج في وجود بيانات ابؼدخلبت أو ابؼنبهات -
 .عملية الشراء

 .بصيع ىذه النماذج تعد سلوؾ ابؼستهلك بدثابة عملية قرار-

 .بصيع ىذه النماذج تركز بشكل رئيسي على سلوؾ ابؼستهلك كفرد-

-بصيع ىذه النماذج ترى ىذا السلوؾ  واستنادا لذلك فإف  ،تعتبر ىذه النماذج السلوؾ عقلبنيا-
 .لابيكن فهمو بشكل شمولر نقابل للتفستَ، ولك -كمبدأ

فابؼستهلك ناشط في  ،بصيع ىذه النماذج ترى أف سلوؾ الشراء يؤدي غرضا نافعا ولو من غتَ قصد-
وعليو فإف البحث عن  .ارجيةوابؼعلومات ابؼتوافرة في البيلة ابػ ،البحث عن ابؼعلومات الكامنة لديو

 .عناصر عملية القرارابؼعلومات وتقييمها ىي عنصر أساسي من 

 اتبدعتٌ أف نتائج عملية الشراء سوؼ تؤثر على ابؼشتًي ،ىذه النماذج تتضمن فكرة التغذية العكسية-
 ابؼستقبلية.

بينما تبرز أبنية دراسة بماذج سلوؾ ابؼستهلك في كونها تساعد القائمتُ بالأبحاث على تشكيل 
كما   ،الفرضيات وإفساح المجاؿ لإختبارىا وابؼسابنة في بناء النظريات العلمية ابؼتعلقة بسلوؾ ابؼستهلك

 .2تساعد أيضا على تفستَ السلوؾ ابؼشاىد للمستهلك والتنبؤ بأشكالو المحتملة

                                                           
 .20ص ،مرجع سبق ذكره ،حكيم خلفاوي 1
 .221ص ،مرجع سبق ذكره ،ابعزء الثاني ،سلوك المستهلك عوامل التاثير النفسية، عنابي بن عيسى2
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قدـ العديد من ابؼلبحظات حوؿ ASSEALفوائد وأبنية بماذج سلوؾ ابؼستهلك فإف على الرغم من و 
 فيما يلي:استعماؿ النماذج في بؾاؿ التسويق نوضحها 

 ،يعمل النموذج على برديد العناصر التي يواجهها رجل التسويق عادة في عملية ابزاذ القرار -
النموذج وبنفس الطريقة على كل أسواؽ ابؼستهلك، بيكن بؽذا الأختَ أف يطبق نفس  ولكن لا

وعليو تعتبر النماذج بالنسبة لرجل التسويق الدليل العاـ الذي بهب تكييفو مع طبيعة ابؼنتج 
 .وطبيعة ابؼستهلك في آف واحد

فقد  ،تكوف دائما بنفس الطريقة والتًتيب كما قدمتو النماذج السابقة خطوات قرار الشراء لا -
 .اء ابؼستهلك عشوائيا وبدوف البحث ابؼسبق عن ابؼعلوماتيكوف قرار شر 

 :نماذج الاستجابة للاتصالات التسويقية .2
 ابتداءا من مرحلة عدـ إدراؾ ابؼنتج وابؼستهلكتُ تشرح ىذه النماذج آلية الاستجابة التي يسلكها 

وىذه النماذج تبدو متشابهة إلا أنها طورت بناءا على أسباب  ،انتهاءا بدرحلة السلوؾ الشرائي الفعلي
ومرورا   (كعملية تبدأ من ابؼرحلة الإدراكية )ابؼعرفيةابؼستهلكتُ  حيث أنها تفسر عملية استجابة  ،بـتلفة

 وىذه النماذج تساعد رجاؿ التسويق،بابؼرحلة العاطفية )الشعورية ( وانتهاءا بابؼرحلة السلوكية )الإرادية (
عند وضع أىداؼ وسياسات الاتصالات التسويقية وذلك بتحديد الاستجابة ابؼستهدفة عند كل مرحلة 

 .بير بها ابؼستهلك
ويوضح ابعدوؿ التالر ىذه النماذج وىي تؤشر التدرج ابؽرمي لإستجابة ابؼستهلك لعملية الاتصاؿ 

 :التسويقي
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 نماذج عملية الاستجابة:(1-2)الجدول رقم 
 

 المراحل
 

 النمـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــاذج
نموذج التأثير  AIDAنموذج 

 المتدرج
نموذج معالجة  نموذج التبني

 المعلومات
 الإدراؾ الإنتباه المرحلة المعرفية

 ابؼعرفة
 العرض الإدراؾ

 الانتباه
 الفهم

 اىتماـ المرحلة العاطفية
 رغبة

 رغبة  تفضيل
 اقتناع

 اىتماـ 
 تقييم
 

 الاحتفاظ

 بذريب شراء سلوؾ المرحلة السلوكية
 تبتٍ

 السلوؾ 

 .024ص  ،مرجع سبق ذكرهالاتصالات التسويقية مدخل منهجي تطبيقي ، ،علي فلبح الزعبي المصدر:

 AIDAالبيع الشخصي  .نموذجأ
بهب أف تأخذ بعتُ الاعتبار عند ابؼستهلكتُ ة "أف وجهة نظر انطلبقا من الفكرة التسويقية القائل

 ،اىتماـ ،شعاره ابؼشهور "جذب ـ0422عاـ  Strongتسويق السلع وابػدمات " طور الباحث 
إلذ اختصار  AIDAحيث تشتَ كلمة  ،بكو بيع ابؼنتجاتابؼستهلكتُ رضا" إلذ بموذج لاستجابة  ،رغبة

الرغبة -الاىتماـ -وتعبر عن الانتباه   Attention-Interest –Desire-Actionللكلمات التالية "
 :يوضحو النموذجكما ،1السلوؾ "-

 
 
 
 

                                                           
1
Rawal , AIDA Marketing communications model :Stimulating a purchase decision in the minds of the 

consumers throught a linear progression of steps, IJRSMS journal,Vol.1,NO.1,2013,P39. 
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 AIDAنموذج (:4-2) الشكل رقم

 
 

 من إعداد الباحثة المصدر:

حيث بكو عملية البيع الشخصي ابؼستهلكتُ ووفقا بؽذا النموذج الذي صمم من أجل دراسة استجابة 
وتؤدي ابؼستويات  ،ثم إثارة اىتمامو ابذاه منتجات ابؼؤسسة ،ابؼستهلكيبدأ رجل البيع بجذب انتباه 

مرحلة التصرؼ أو السلوؾ في وتشتمل  ،القوية من الاىتماـ إلذ خلق ورغبة في أملبؾ أو استخداـ ابؼنتج
 1:شرح ىذه ابؼراحل بالتفصيل وفيما يلي ،بالشراء بؼستهلكالتزاـ ا ىعل AIDAبموذج

مرحلة الاستجابة الأولذ التي بير بها ابؼستهلك وبهب أف تنجح وبسثل : Attentionالانتباه  -
بحيث يتوافر لو إدراؾ ملبئم عن ابؼنتج بيكنو من بسييزه عن  ،ابعهود الاتصالية أولا في جذب انتباىو

 .أو على الأقل التعرؼ عليو ،ابؼنتجات ابؼنافسة

وىي مرحلة الاستجابة التالية وتأتي عندما ينجح الاتصاؿ في إثارة اىتماـ  : Interest الإىتمام -
لذا بهب أف تتضمن البرامج الإتصالية  ،وبالتالر يبدأ في تقصي ابؼعلومات حولو ،ابؼستهلك بابؼنتج

 .في ىذه ابؼرحلة جانب إرشادي للمشتًي لتعريفو بابؼزيد عن ابؼنتج

الاستجابية عندما تتمكن ابعهود الإتصالية من بررؾ رغبة تأتي ىذه ابؼرحلة :Desireالرغبة  -
 .ابؼستهلك في التعامل مع ابؼؤسسة وابغصوؿ على ابؼنتج

                                                           
 .142ص ،2113 ،مصر ،الفكر ابعامعي دار، إدارة التسويقطارؽ طو، 1

 السلوك الرغبة الاهتمام الانتباه
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:وىي ابؼرحلة الإستجابية الأختَة التي بير بها ابؼستهلك وتتمثل في ابزاذه قرار Actionالتصرف -
في إقناع ابؼستهلك وتفضيلو ابؼنتج عن ابؼنتجات  ويعتٍ ذلك بقاح العملية الإتصالية ،شراء ابؼنتج

 .ابؼنافسة

 :.نموذج التأثير المتدرج )الهرمي (ب
 Lavidge&Steiner انطلبقا من البحث عن مقياس تنبؤي لفاعلية الإعلبف صاغ الباحثاف  

النماذج بموذجهما الذي عرؼ باسم بموذج التأثتَ ابؼتدرج )ابؽرمي (حيث يعتبر ىذا النموذج من أحد 
فقد اعتبر الباحثاف أف الإعلبف بكونو  .ابؼستهلكتُ التي طورت من أجل دراسة أثر الإعلبف على سلوؾ

ابتداءا من  ،عبر مراحل وخطوات متعددةابؼستهلكتُ نفقة استثمارية طويلة الأجل يؤثر على قرار شراء 
وبناء على ىذا أضاؼ ىذا النموذج  ،بشرائها ن عنها وانتهاءالتأثتَه على إدراؾ ابؼستهلك بابؼنتجات ابؼع

 .1والإعجاب والتفضيل قبل مرحلة الاقتناع  ،مراحل ابؼعرفة
  ،ويفتًض ىذا النموذج أف ابؼستهلكتُ يتبعوف بالتًتيب ابػطوات التالية خلبؿ استجابتهم للئعلبنات

 :كما يوضحو النموذج التالر
 نموذج التأثير المتدرج(:5-2)الشكل رقم

 
 من إعداد الباحثة  المصدر:

قدـ يومن ثم معرفة ماذا  ،ووفقا بؽذا النموذج فإف ابػطوة الأولذ ىي الإدراؾ بوجود ابؼنتج ابؼعلن عنو
ومن ثم  ،ويليها بعد ذلك إعجاب ابؼستهلكتُ بابؼنتج ،وفر ىذا ابؼنتج من فوائد ومنافع للمستهلكتُيو 

                                                           
1
Wijaya, the development of hierarchy of effects model in advertising,   international Research journal of 

business  studies, Vol.29, No.1, 2012, p77. 

 الشراء الإقتناع التفضٌل الرغبة المعرفة الإدراك
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ذلك تليها إقناعهم بأف قرار شراء ابؼنتج سوؼ يكوف قرارا وبعد  ،تفضيلها على باقي ابؼنتجات الأخرى
 .وىذا يقود إلذ ابؼرحلة الأختَة وىي شراء ابؼنتج ،مفيدا وحكيما

 1:وفيمايلي توضيح ىذه ابػطوات بالتفصيل
لو كاف ابعمهور ابؼستهدؼ يدركوف حقيقة ابؽدؼ الذي يسعى إليو :Awarenessالإدراك   -

سهلة ولكن حقيقة الأمر ىو أف ابعمهور يتباينوف وبىتلفوف  ابؼتصل لأصبحت مهمة الإتصاؿ
 .بعضهم إلذ بعض في مستوى الإدراؾ للرسالة أو ابؽدؼ ابؼطلوب في عملية الإتصاؿ

 .وعليو فإف خلق الإدراؾ لدى ابعمهور ومن خلبؿ الإتصاؿ بوتاج إلذ وقت وزمن وفعل مستمر

لومات التي بيتلكها ابعمهور ابؼستهدؼ من وىي تعبتَ عن مقدار ابؼع: Knowledgeالمعرفة   -
لذلك فإنها تسعى من خلبؿ الاتصاؿ أف  ،ابؼؤسسة أو منتجاتها والتي قد تتباين أيضا فيما بينهم

تقوـ بو من أعماؿ أو أنشطة أو منتجات  بروؿ الإدراؾ ابؼتحقق لدى ابعمهور إلذ معرفة أوسع بدا
 .مقدمة بؽم

نقل ابؼعرفة ابؼتحققة لدى ابعمهور ابؼستهدؼ إلذ مستوى أعلى وىي :Likingالرغبة )الميل(  -
وذلك من خلبؿ تشجيعهم على أف يكوف لديهم رغبات في  ،من أف تكوف لديهم معلومات فقط
ولاشك بأف برقيق ىذه الرغبة وزيادة درجة ميل ابؼستهلك  .التعامل مع ابؼؤسسة أو منتجاتها

روبهية دقيقة وواضحة من أجل ذلك ومن خلبؿ للتعامل معها يتحقق عبر اعتماد رسالة ت
 .الاتصالات التسويقية ابؼعتمدة من قبلها

ابؼيل ابؼتحقق لدى ابؼشتًي عن ابؼؤسسة ومنتجاتها لا يكوف كاؼ : Preferenceالتفضيل -
 وعند .بل لابد من خلق مستوى من التفضيلبت لديو ،لوحده في برقيق ابؽدؼ من عملية الاتصاؿ

 ،الأداء ،القيمة ،ىذه ابؼرحلة فإف ابؼسوؽ عليو أف يروج بؼنتجاتو من خلبؿ التًكيز على ابعودة
السعر...الخ وىذه ابؼؤشرات بيكن أف تكوف لدى ابؼشتًي ذات دلالات واضحة وصربوة للقياس 

 .الفعلي بؼستوى وحقيقة ابؼنتجات ابؼقدمة لو وبدا بوقق التأثتَ الفاعل ابؼطلوب
                                                           

 . 23-22، صمرجع سبق ذكره ،الاتصالات التسويقية والترويج، ثامر البكري1
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:وىي ابؼرحلة ابؼهمة والأختَة في عملية التأثتَ ابؼطلوب برقيقها في عملية Convictionعالإقتنا  -
الإتصاؿ والتي تعتٍ عمليا خلق القناعة الكافية لدى ابؼشتًي بدضموف وبؿتوى الرسالة التًوبهية 

ذا مابهعل وى ابؼوجهة لو وعبر ابؼؤشرات ابغقيقية والصادقة التي احتوتها الرسالة عبر عملية الإتصاؿ.
ابؼشتًي مهتم ومقتنع بأف قراره سيكوف ىو الأفضل بذاه ىذه ابؼنتجات من بتُ البدائل الأخرى 

 .ابؼتاحة لو

وىي ابؼرحلة الأختَة من عملية الاتصاؿ والتي بسثل الفعل ابغقيقي ابؼتحقق :Purchaseالشراء  -
 .بل ابؼشتًيبؽا وابؼعبر عن نتيجة واضحة تتأشر بعملية الشراء ابؼتحققة من ق

 :تبني الابتكارات .نموذجث
ـ 0412عاـ  Rogers من بموذج نشر الابتكارات للباحث لقد طور واشتق بموذج تبتٍ الابتكارات

 (06)حيث يتألف بموذج تبتٍ الابتكارات من بطس مراحل متعاقبة كما ىو موضح بالنموذج رقم 
ويفتًض ىذا النموذج أف ابؼستهلكتُ يتبعوف بالتًتيب ابػطوات التالية خلبؿ استجابتهم للئعلبنات : 

 التبتٍ". -التجربة  -التقييم  -الإىتماـ -"الإدراؾ 
 :ابػطوات ابػمسة لنموذجو على الشكل التالر Rogers حيث حدد

 نموذج تبني الإبتكارات(:6-2الشكل رقم)

 
 إعداد الباحثة  من المصدر:

 
 

 التبنً التجربة التقٌٌم  الإهتمام الإدراك
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 1:وفيما يلي توضيح مراحل ىذا النموذج
في ىذه ابؼرحلة يتعرض ابؼستهلك للئبتكارات ولكن مع نقص كامل في  :مرحلة الإدراك -

وابؼستهلك بهذا يدرؾ الابتكار ولكن لن يتحفز بعد للبحث عن  ،ابؼعلومات حوؿ الابتكار
 .معلومات أكثر حوؿ ىذا الابتكار

ووظيفة ىذه  ،في ىذه ابؼرحلة يصبح ابؼستهلك أكثر اىتماما بالفكرة ابعديدة :مرحلة الاىتمام -
 .ابؼرحلة ىي زيادة معلومات ابؼستهلك حوؿ ىذه الابتكارات

فيما إذا  ويقرر  ،في ىذه ابؼرحلة يقيم ابؼستهلك الابتكار بشكل عقلي وذىتٍ :مرحلة التقييم -
فإذا كانت ابؼساوئ فإف ابؼستهلك سوؼ بهرب  ،يستعمل الابتكار أو لا أو ،كاف سوؼ بهرب

 ويستخدـ الابتكار ابعديد.
قصتَة بغية برديد في ىذه ابؼرحلة يستخدـ ابؼستهلك الابتكار ابعديد لفتًة  :مرحلة التجربة -

والوظيفة الأساسية بؽذه ابؼرحلة ىي إثبات منافع الابتكار للمستهلك من أجل  ،منافع الابتكار
 .الابتكار إمكانية إكماؿ تبتٍ

في ىذه ابؼرحلة يتخذ ابؼستهلك القرار في أف يستمر في استخداـ الابتكار بشكل   :مرحلة التبني -
 .كامل

فعندما يقدـ رجاؿ التسويق منتجات جديدة مبتكرة فيجب أف يتأكدوا أف ابؼستهلكتُ مدركتُ 
 .يتبنوف ابؼنتجات ابعديدةوبعد بذربتو يقيمونو فإذا كاف التقييم إبهابيا  ،ومهتمتُ بابؼنتج ابؼبتكر

 :.نموذج معالجة المعلوماتث
عاـ William McGuireقاـ بتطويره والذي  لأختَ ىو بموذج معابعة ابؼعلوماتوالنموذج ابؽرمي ا

،ويفتًض ىذا النموذج أف متلقي الرسالة يقوـ بدعابعة ابؼعلومات أو بحل مشكلة ويقتًح ـ0423
McGuire  سلسلة من ابػطوات التي بير خلببؽا مستقبل الرسالة ليصبح مقتنعا وتكوف ىذه ابػطوات

 :ىرـ الاستجابة وبيكن توضيح مراحل ىذا النموذج في الشكل التالر

                                                           
دور محددات اتجاىات العملاء نحو الإعلانات عبر شبكة الأنترنات في سلوكهم الإستجابي "دراسة ميدانية عملاء ، إبراىيم موصللي1

 .024،ص2102سوريا ، ،جامعة حلب ،قسم إدارة أعماؿ ،أطروحة دكتوراه ،" Facebookالأسواق التجارية عبر الشبكة الإجتماعية
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 نموذج معالجة المعلومات (:7-2)الشكل رقم

 
 من إعداد الباحثة المصدر: 

حيث أف مرحلتي الانتباه والاستيعاب  ،التأثتَاتومراحل ىذا النموذج تتشابو مع مراحل بموذج ىرـ 
ويشتمل بموذج  likingتشابو مرحلتي الإدراؾ وابؼعرفة ومرحلة النتيجة والأثر تشابو مرحلة ابغب )ابؼيل( 

McGuire على قدرة متلقي الرسالة  توجد في النماذج الأخرى وىي الاحتفاظ أو على مرحلة لا
وىذه  .ابؼعلومات التي تم استيعابها وقبلها ابؼتلقي على أنها صحيحة وىامةالاحتفاظ بذلك ابعزء من 

ابؼرحلة ىامة حيث تصمم معظم ابغملبت التًوبهية ليس لتحفيز ابؼستهلكتُ ودفعهم على ابزاذ 
ينما يقوموف حولكن لتزويد ابؼستهلكتُ بابؼعلومات التي سوؼ يستخدمونها فيما بعد  ،تصرفات سريعة

 .شرائيبابزاذ قرار 
 .وإبصالا فيعتبر بموذج معابعة ابؼعلومات إطارا فعالا لتخطيط وتقييم ابغملة التًوبهية

 1:وفيمايلي توضيح مراحل ىذا النموذج

حيث يطرح السؤاؿ التالر ىل الرسائل الإعلبنية برث وبرفز على الشراء تقدـ  :العرض -
 .الربظية وغتَ الربظية من أجل أف يتعرض بؽا ويشاىدىا ؟ الإتصاؿل للمستهلك عبر وسائ

الإعلبنية انتباه الفرد بعد تقدبيها ىل لفتت الرسالة  :في ىذه ابؼرحلة يطرح السؤاؿ التالر :الانتباه -
 لو؟

 ىل فهم بؿتوى الرسائل الإعلبنية بشكل واضح ؟ :حيث يطرح السؤاؿ التالر :الفهم -
تم برصيل الفهم  ىل :يطرح السؤاؿ التالر ،فهم بؿتوى الرسالة الإعلبنية وبعد :التحصيل -

 الصحيح للرسالة الإعلبنية ؟

                                                           
 .022ص  ،ابؼرجع السابق 1

 السلوك  الإحتفاظ الفهم  الإنتباه العرض
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 ىل الفرد بوتفظ بديل سلوكي حتى تتاح لو فرصة الشراء ؟ :الإحتفاظ -
 حيث يبتٍ سلوؾ الشراء على ابؼيل للشراء في ابػطوة السابقة . :السلوك -

يتضح من العرض السابق أف النماذج الأربعة للئستجابة تتكوف من ثلبث مراحل أساسية يتحرؾ خلببؽا 
 :متلقي الرسالة بشكل متتابع وىي

 أويدركو بالنسبة بؼنتج معتُ أو علبمة  مايعرفو ابؼستهلك  وبسثل :المرحلة المعرفية
وابؼعرفة بو  ،وتشمل ىذه ابؼرحلة على الإدراؾ أو الدراية بوجود ابؼنتج ،معينة

 ومنافعو. ،وبخصائصو

 (،وتشتَ إلذ شعور ابعمهور ابؼستهدؼ بكو ابؼنتج )حب أو كره  :المرحلة العاطفية 
 ،أو التفضيل ،وتشمل ىذه ابؼرحلة أيضا على مستويات أقوى من العاطفة )مثل الرغبة

 أو الإقناع (.

 وتشتَ إلذ تصرؼ ابؼستهلك بالنسبة للعلبمة ويشمل بذربتها  :المرحلة السلوكية
 أو عرضها. ،وشرائها أو اختيارىا )إذا كانت جديدة (

 أساليب قياس سلوك المستهلك ثانيا: 
رجاؿ  أفإلا  ،بالرغم من صعوبة إبهاد أساليب إحصائية بغصر دوافع الشراء لدى الأفراد والكشف عنها

عاملتُ على تطوير أساليبها بدا يتلبئم مع التطبيق العملي بغل  ،لازالو بواولوف الإستفادة منهاالتسويق 
 :بقدسلوؾ ابؼستهلك لقياس في بحوث التسويق  ومن الطرؽ التي تستخدـ ،ابؼشكلبت التسويقية

 :قصاءستالإطريقة .1
على أنها "ذلك الأسلوب ابؼنهجي ابؼنظم بعمع البيانات من الأطراؼ  تعرؼ بحوث الإستقصاء

وقد  ".ابؼستهدفة بغرض الفهم أو التنبؤ ببعض مظاىر السلوؾ ابػاص بدجتمع البحث موضوع الإىتماـ
إذا كاف موضوع البحث صنفا  فمثلب ،1تكوف طريقة الإستقصاء أداة مفيدة في التعرؼ على دوافع الشراء

إلذ دراسة ابلفاض مبيعات  فهنا يسعى رجل التسويق .ابلفاضفي مبيعاتو  أفتبتُ  الأسنافمن معجوف 
تتناوؿ نوع ابؼعجوف الذي اشتًاه كل واحد  ،ابؼستهلكتُمن توجيو أسللة لعينة  ىذا ابؼنتج من خلبؿ 

                                                           
 .32ص ،مرجع سبق ذكره ،حكيم خلفاوي 1
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 .ذلكوما إذا كاف قد اعتاد على شراء ىذا الصنف أو بروؿ إليو من صنف آخر...وغتَ  ،منهم مؤخرا
على آراء ابؼستجوبتُ  ومن ثم بيكنو بيكن لرجل التسويق التعرؼ  ،وبعد إحصاء الإجابات وتبويبها

 هم.معرفة بعض الدوافع التي يرجع إليها سلوك
 :المعمقة ةالمقابل.2

تقوـ ىذه الطريقة على قياـ أحد ابػبراء بإجراء مقابلة شخصية طويلة مع كل مستهلك من أفراد العينة 
 .تُوذلك بهدؼ مناقشة واستيضاح آرائهم عن موضع تسويقي مع ،باستهلبؾ ابؼنتج قامواالذين 

تشبو ىذه ابؼقابلبت تلك التي يقوـ بها أخصائيو علم النفس والأطباء النفسانيوف كونها تتم دوف برديد 
طالة ويشجعو على الإ ،ويقوـ الباحث بإلقاء عدد من الأسللة على ابؼستهلك ىيكل أو شكل بؿدد بؽا،

 .1ويدور ىذا النقاش للكشف عن الدوافع الشرائية لدى الفرد ،في الإجابة وشرح وجهة نظره
 :المقابلة الجماعية .3

وفيها يركز المجتمعوف  ،تعتبر ابؼقابلة ابعماعية من أكثر أساليب البحث الكيفي انتشارا في الوقت ابغاضر
تقوـ بعض و  .ومؤىل لذلك في النقاش على موضوع تسويقي معتُ برت إشراؼ شخص مدرب

ىذا النوع من ابؼقابلبت بصورة دورية مع بصاعات من بحوث التسويق بإجراء  ابؼتخصصة في بؼؤسساتا
حوؿ  ابؼستهلكتُوابذاىات استكشاؼ اعتقادات ودوافع  ابؼنتجة بهدؼابؼؤسسات ابؼستهلكتُ لصالح 
 .2عدد من ابؼنتجات

 وبوتاج واضعي ،ابؼؤسسة بصدد إعداد خطة تسويقية جديدة فيستخدـ ىذا الأسلوب عندما تكو 
 .فة ابذاىات ابعمهور ووجهة نظر حوؿ عناصر ابػطةر ابػطة إلذ مع

 
 
 
 

                                                           
 .212،ص2114 ،الأردف ، دار الراية للنشر والتوزيع ،الطبعة الاولذ ،مفاىيم تسويقية حديثة، زاىر عبد الرحيم عاطف 1
 .000ص ،مرجع سبق ذكره، مبادئ وأساليب التسويق، علي فلبح الزعبي 2
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 العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك  :المبحث الثاني
ابؼختلفة ابؼؤثرة على سلوؾ ابؼستهلك وداخل كل بؾموعة من العوامل مؤثرات ىناؾ العديد من العوامل 

عديدة خضعت للعديد من الدراسات من قبل الباحثتُ بؼعرفة مدى أثر ىذه ابؼؤثرات على سلوؾ 
ومن ىنا تأتي صعوبة دراسة سلوؾ ابؼستهلك لأف العديد من  ،في بلورة قرار الشراءوتساىم  ،ابؼستهلك

يدور بذىنو من  بحيث تصعب دراسة سلوؾ ابؼستهلك والوصوؿ إلذ ما ،وابؼؤثرات متداخلىذه العوامل 
 :ىو موضح في الشكل التالر  تتكوف ىذه العوامل كما. تفاعلبت

 المؤثرات الداخلية والخارجية وتأثيرىا على سلوك المستهلك :(8-2الشكل رقم)
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 :العوامل وابؼؤثرات الداخلية
 الدوافػػػػع  -
 الابذاىػػػات -
 التعلػػػػػم -
 الشخصيػػػة -

 :العوامل وابؼؤثرات ابػارجية
 الثقافػػػػػػة  -
 الطبقات الاجتماعية -
 ابعماعات ابؼرجعية -
 الأسػػػػػػرة -

 تكويػػن إدراؾ ابؼستهػػػلك

 السلػػوؾ الشرائػػي للمستهلك

 :خطػػػوات الشػػراء
 التعرؼ على ابغاجات غتَ ابؼشبعة  -
 البحػػث عػػن ابؼعلومػػػات -
 برديػػد البدائػػل ابؼتاحػػػة -
 تقييػػػػػػػم البدائػػػػل -
 ابزػػػاذ قػػػرار الشػػػراء -
 شعػػور ما بعػػػد الشػػراء  -

 التأثيػػػػر
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أطروحة دكتوراه، بزصص تسويق وبذارة دولية،  والعلامة التجارية على قرار شراء المستهلك النهائي، أثر الولاء للإسمبونويرة موسى، المصدر:
 .00، ص2102جامعة الشلف، ابعزائر، 

وبيكن توضيح متضمنات الشكل والتي بسثل العوامل ابؼؤثرة على سلوؾ ابؼستهلك وفق بؾاميعها الرئيسية  
 .وتفرعاتها

 الداخلية المؤثرة على سلوك المستهلكالعوامل : المطلب الأول
فكل  ،حيث تتأثر سلوكياتو بالبنية والتًكيبة النفسية لو ،يعتبر الفرد بحكم فطرتو الإجتماعية كائنا نفسيا

ومن أىم أو أثناء أو بعد ابزاذ قرار الشراء قبل مستهلك من الأفراد تؤثر فيو العديد من العوامل النفسية 
 :ىذه العوامل مايلي

 دوافعال:أولا
 بأيف شعورنا أىو معروؼ ىي من العوامل الداخلية ابؼؤثرة على سلوكنا الإستهلبكي و  الدوافع كما إف

التوتر  حالة من التوتر وعدـ الإستقرار والتوازف النفسي ولن يزوؿ ىذا إلذاختلبؿ بدني أو عاطفي يدفعنا 
تلك ابغاجات وتلبية تلك الرغبات وكما ىو معروؼ فإف تنوع ابغاجات والرغبات  إشباعحتُ يتم  إلذ

من بـتلف  وإثارتهاالإنسانية تتعدد مستوياتها وإف رجاؿ التسويق ىم بالذات الذين يقوموف بتحفيزىا 
 .ابؼستويات

 :مفهوم الدوافع.1
 لقد تعددت تعاريف الدوافع ومن أبنها نذكر:

القوة المحركة الكامنة في الأفراد والتي تدفعهم للسلوؾ بابذاه معتُ وتتولد ىذه ":بأنهابيكن تعريف الدوافع 
القوة الدافعة نتيجة تلبقي أو انسجاـ ابؼنبهات التي يتعرض بؽا الأفراد مع ابغاجات الكامنة لديهم والتي 

 إشباعادفة إلذ تؤدي بهم إلذ حالات من التوتر تدفعهم إلذ بؿاولة اتباع كل الأنشطة ابؼمكنة ابؽ
 .1"حاجات ورغبات الأفراد التي تتطلب إشباعا معينا 

عنصر انفعالر يعمل على توجيو سلوؾ الفرد بكو برقيق بعض ":كما يعرؼ الدافع أيضا على أنو
يصبح الدافع ىدفا يعمل الفرد على برقيقو رغبة في  اوقد يكوف ىذا العنصر خارجيا وىن ،الأغراض

                                                           
 .21ص  ،مرجع سبق ذكره ،بؿمد إبراىيم عبيدات 1
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وقد يكوف داخليا وىنا يصعب برديد معناه نظرا لارتباطو  ،التوازف النفسيالتوصل إلذ حالة من 
 .1بدجموعة العوامل النفسية الداخلية للفرد "

ويتضح من التعريفتُ أف الدوافع ماىي إلا حاجات تولد توترا وىذا مايؤدي إلذ دفع الفرد لكي ينشغل 
 .وينقص من حد التوتر لديوويتوقع من ىذا السلوؾ أنو سوؼ يشبع حاجاتو  ،بسلوؾ معتُ

 :تخلبص ابػصائص التالية للدوافعتقدـ من تعاريف بيكن اس ما إلذوكذلك استنادا 
 الدوافع ليست منشلة للسلوؾ ولكنها توجهو وبردد قوتو. -

الدوافع لا بيكن ملبحظتها مباشرة وإبما بيكن الاستدلاؿ على وجودىا بدلبحظو السلوؾ الظاىر  -
ىيكل متداخل يعرؼ على أساس اشتًاطات سابقة وسلوؾ لاحق بيكن للفرد، فهي عبارة عن 

 .من خلبلو الاستدلاؿ على نوعية الدوافع

"نظرية ابراىام  النظريات لعلماء النفس حوؿ الدوافع والتي نالت اىتماما كبتَا ىي أىمومن 
يبدأ بالفلة الأكثر أبنية عند  حيث قسم ابغاجات بشكل ىرـ إلذ بطسة حاجات أساسيةماسلو "

 أسفل ابؽرـ إلذ الأقل أبنية كما ىو موضح في الشكل التالر :
 

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .02ص ،مرجع سبق ذكره ،ابعزء الثاني ،المستهلك عوامل التاثير النفسية سلوك،عنابي بن عيسى 1
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 ىرم ماسلو لتدرج الحاجات :(9-2الشكل رقم )
 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 
 1:ويتضح من خلبؿ الشكل أف ىذه النظرية تتلخص في ابػطوات التالية

: وىي ابغاجات ابؼرتبطة مباشرة ببقاء الفرد على قيد ابغياة كابعوع، العطش، الحاجات الفسيولوجية.أ
 النعاس وما يتًتب عنها من طعاـ وشراب وملبس، مسكن، نوـ ... الخ.

تأمتُ حياة الفرد وابغماية من الأخطار كالتأمتُ الصحي عن : وتتمثل في الحاجات إلى الأمان.ب
 بـتلف الأخطار المحدقة بالأفراد.

                                                           
 .00ص مرجع سبق ذكره، ، بونويرة موسى1

 حاجــات الاحتـــرام
 )احتـــرام الذات، اعتــراف، المكانــة(

 الحاجـــــــــــات الاجتماعيـــــــــــــة
 )الشعــــــــور بالانتمـــــــاء الحب(

 حاجـــــــــات الأمـــــــــــان
 )الحماية والأمن (

 الحاجـــــــــــات الفسيولوجيـــة
 )الجـــوع والعطـــــــش(

حاجـات تحقيـق 
 الـذات

)التطويــر وتحقيق 
 الذات(

Source: Claude Demeure, Opcit,P32. 
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بوتاج الإنساف أف يقبل ويرغب من طرؼ العائلة التي ينتمي إليها والمجموعة الحاجات الاجتماعية:  ت.
ظيفة، الأصدقاء ... في مركز الو  مثلبأو المجتمع الذي يعيش بينو أو يتعامل معو، وتتمثل ىذه ابغاجات 

 الخ.

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

فسو أو على التعاظم أي التفاخر، وذلك في سبيل أف يفرض على ن الحاجة إلى تحقيق الذات:ج .
 الآخرين الصورة الذىنية التي يعتبرىا أجدر للتقدير مثل الطموح وابؽدؼ.

 الفرضيات التالية : أساسوابعدير بالذكر أف نظرية ماسلو تقوـ على 
 .إف ابغاجة غتَ ابؼشبعة ىي التي بررؾ السلوؾ-
 .ابغاجات بشكل تصاعدي بإشباعيبدأ الفرد -

فهي التي تنشط السلوؾ الإنساني للحد  ،البداية في عملية الدافعيةتعتبر ابغاجة غتَ ابؼشبعة نقطة 
فيقوـ ىذا الأختَ بالبحث عن الطرؽ والوسائل التي  .من حالة التوتر أو عدـ التوازف الداخلية لدى الفرد

 :وىذا مايوضحو الشكل التالر .من ابؼتوقع أف بسكن من إشباع ىذه ابغاجة
 الدافعيةعملية :(10-2الشكل رقم )

 
 

 .24ص ،مرجع سبق ذكره ،،ابعزء الثاني سلوك المستهلك عوامل التأثير النفسيةعنابي عيسى ،:المصدر

تساعد رجل التسويق على التعرؼ على ابغاجات غتَ  ف نظرية ماسلوأويتضح من الشكل السابق 
مشبعة عند ابؼستهلك وبيكنو بعد ذلك من تقدنً ابؼنتجات التي تشبع ىذه ابغاجات وبالتالر التقليل من 

 حدة التوتر لديو .
 :العلاقة بين دوافع المستهلك وسلوكو الشرائي.2

أىدافهم وغاياتهم الإستهلبكية عن طريق شراء ابؼنتجات بواوؿ ابؼستهلكوف إشباع حاجاتهم وبرقيق 
غتَ رشيد في بصيع  أوعلى ذلك فإف سلوؾ ابؼستهلك ليس سلوؾ عشوائيا  ،التي تشبع تلك ابغاجات

التوتر إزالة  سلوؾ موجو بكو ابؽدؼ  حاجة غتَ مشبعة شباع ابغاجاتا   
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بؿددة ومعلومة بالرغم من أف ذلك لايبدو في  أىداؼوإبما ىو سلوؾ توجهو رغبة في برقيق  ،ابغالات
نفس ابؼنطق قد يبدو بروؿ ابؼستهلك من شراء علبمة بذارية معينة وب .بعض الأحياف واضحا للآخرين

 متأنيةإلا أنو قد يكوف نابذا عن قيامو بتقييم شامل ودراسة إلذ علبمة أخرى وكأنو بروؿ عشوائي 
لذلك فإف حكم  .ووصولو إلذ قرار شراء علبمة أخرى ،للعلبمات التجارية البديلة ابؼتوفرة في الأسواؽ

غتَ مدروس أو غتَ ضروري قد يكوف حكما متسرعا  بأنولى القرار الشرائي للمستهلك رجل التسويق ع
نستطيع لا بوقق لو منافع معلومة لو وحده  -من وجهة نظر ابؼستهلك-ف ذلك القرار لأ، وغتَ صائبا

 .1معرفتها أو معرفة الدافع وراء الشراء من بؾرد ملبحظة سلوكو الشرائي
والغايات  الأىداؼفإف ابعهود التسويقية للمؤسسة بهب أف تتجو لدراسة وإذا كاف ابغاؿ كذلك 

التسويقية التي تلبي تلك بإعداد البرامج ابؼؤسسة ثم تقوـ  ،التي يريد ابؼستهلك برقيقها من وراء الشراء
إلذ  للؤفرادوإذا بقح رجل التسويق في تنفيذ ذلك يكوف قد قاـ بتًبصة ابغاجات النفسية  ،ابغاجات

 .فعلي للمنتجات التي تقدمها ابؼؤسسة طلب
 الحسي  الإدراك:ثانيا

الشم والبصر بذعل الفرد يعي  ،يقودنا الإدراؾ فورا إلذ التفكتَ في المجاؿ ابغسي فاللمس ،السمع
أحس الفرد بابغاجة وتوافر لديو الدافع فإنو سيكوف  فإذا ما .ابغركات وابؼفاىيم ،الأحداث ،الأشياء

 .ولكن كيفية ىذا التصرؼ تتوقف على إدراكو للموقف ،للتصرؼعلى استعداد 
 :تعريف الإدراك الحسي.0

يعرؼ الإدراؾ بأنو: "كافة ابؼراحل التي بواسطتها يقوـ فرد ما بعملية الاختيار، وتنظيم وتفستَ 
 .2منبو ما ووضعو في صورة واضحة وذات معتٌ لو وللعالد ابػارجي من حولو"

أنو: "عمليات اختيار وتنظيم وتفستَ منبو ما أو ابؼعلومات أو الإشارات كما بيكن تعريفو على 
 .3نا عن طريق ابغواس وإعطاء ىذا ابؼنبو معتٌ ووضعو في صورة واضحة بسيزه عن بقية الأشياء"دالتي تر 

                                                           
 .31ص ،مرجع سبق ذكره ، حكيم خلفاوي 1
 021ص  ،مرجع سبق ذكره ،بؿمد ابراىيم عبيدات 2
 .22ص  ،مرجع سبق ذكره ،بضد الغدير ورشاد الساعد 3
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ر معتُ داخل حدود معرفة العملية التي تشكل انطباعات ذىنية نتيجة بؼؤثىو فالإدراؾ إذف 
وتعتمد ىذه ابؼعاني على خبرتو  ،طي الكثتَ من ابؼعاني بؼا يلبحظوعابؼستهلك ي فأو  ،ابؼستهلك

 الشخصية وعلى ذاكرتو.
بالإضافة  ،وعليو يدرؾ الأفراد الأشياء والأحداث بطريقة بـتلفة وذلك لاختلبؼ حاجاتهم ورغباتهم

يوضح عملية أدناه إلذ خبراتهم وأىدافهم وابؼواقف التي يتعرضوف بؽا اختياريا أو إجباريا والشكل 
 .الإدراؾ

 عملية الإدراك:(11-2رقم )الشكل 
 
 
 

  
 
 

 
 

 .002ابؼصدر :بؿمد جاسم الصميدعي وردينة عثماف يوسف ،مرجع سبق ذكره ،ص

من الشكل بقد أف دور الإدراؾ في بؾاؿ السلوؾ يتًجم من خلبؿ فعاليتتُ بنا الانتباه واختيار 
ابؼعلومات حيث بيثل الإنتباه توجو عفوي للنشاط الفيسيولوجي للؤفراد ويكوف متأثرا بالتجارب السابقة 

علومات معينة وإبناؿ الغتَ أما بالنسبة للمعلومات فالأفراد لديهم ابغرية في اختيار م ،وابؼعرفة وابغوافز
 .معروفة لديهم أو الغامضة بالنسبة بؽم

 

 

 ترتٌب

 ت

 

 استقبال

 اختٌار

 تصفٌة الادراك

 المعلومات

 تنقٌة

 التذوق

 اللمس

 البصر

 السمع

 الحواس

 أصوات

 موسٌقى

 طعم

 لون

 شكل

 

 الخ

المنبهات 

 )المثٌرات(

 الشم

 تنظٌم
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 آليات بناء الإدراك: .2
 1بيكن ذكر ثلبثة عوامل وآليات تفسر ىذا الاختلبؼ في مستويات الإدراؾ لدى الأفراد وىي:

: يتعرض الفرد إلذ ملات ابؼنبهات في اليوـ ومن ابؼستحيل أف يعطي الانتباه التعرض الاختياريأ.
معظمها، لقد أشار الباحثوف إلذ أف الأفراد  إسقاطبعميع ىذه ابؼنبهات حيث يقوـ بتجاىل أو 

بييلوف إلذ ملبحظة ابؼنبهات التي ترتبط بابغاجة ابغالية، فالفرد الذي يسعى إلذ شراء آلة تصوير 
 أو ينتبو إلذ بصيع ابؼنبهات ابؼتعلقة بآلات التصوير. لبحظيسوؼ 

: التشويو الاختياري يصف ميل الأفراد إلذ ملبئمة أو تكييف ابؼعلومات بدا التشويو الاختياريب.
يتفق مع ابؼعاني الشخصية التي يرغبونها، افتًض أف الفرد الذي يسعى إلذ شراء آلة تصوير قد شكل 

من خلبؿ ابؼعلومات التي بصعها، فعندما يتعرض  )كوداك(معتقدات ومواقف ابهابية ابذاه علبمة 
إلذ بظاع رسالة إعلبنية أخرى تصف نقاط قوة لعلبمة منافسة، فإنو يقوـ بتشويو الفرد  ىذا

 ابؼعلومات التي برصل عليها من قبل حوؿ العلبمة كوداؾ.

: ينسى الفرد عادة معظم ما تعلمو، وىو بييل إلذ تذكر ابؼعلومات التي تدعم التذكر الاختياري.ت
الذي يسعى إلذ شراء آلة تصوير من المحتمل أف يتذكر نقاط موقفو وبسبب التذكر الاختياري فإف الفرد 

القوة التي تعلمها من علبمة كوداؾ بنفس نقاط القوة التي تعلمها من العلبمة ابؼنافسة لأنو كررىا عدة 
 مرات في ذاكرتو.
 ثالثا:التعلم 

لإيضاح أسرار إذ يلزـ  .تعتبر نظرية التعلم ذات أبنية كبتَة في دراسة وتفستَ سلوؾ ابؼستهلكتُ
ولكن كيف يتعلم ابؼستهلكوف  ،سلوؾ ابؼستهلكتُ التعرؼ على الدوافع الكامنة وراء ىذا السلوؾ

وكيف يصبحوف  ؟وماىو السبب الذي بهعلهم يتبنوف ابؼنتجات ابعديدة بسهولة؟ استعماؿ ابؼنتجات
 .ع إلذ نظريات التعلمإف الإجابة على ىذه الأسللة برتم علينا الرجو  ؟أوفياء لمحلبت بذارية معينة

 
 

                                                           
 .22-20ص  ،2111سليماف عواد، مبادئ التسويق،  دار الفكر للطباعة والنشر والتوزيع،  الأردف، سليماف ابػطيب، بؿمد فهد 1
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 :.تعريف التعلم0
"كافة الإجراءات والعمليات ابؼستمرة وابؼنتظمة علم من وجهة نظر التسويق على أنو يعرؼ الت

وابؼقصودة وغتَ ابؼقصودة لإعطاء أو إكساب الأفراد ابؼعرفة وابؼعلومات التي بوتاجونها عند شراء ماىو 
مواقفهم  ،معتقداتهم ،بالإضافة إلذ تعديل أفكارىم خدمات سلع أو ،مفاىيم ،مطروح من أفكار

 .1"والأبماط السلوكية بكو ىذا الشيء أو ذاؾ
 ،ابؼنتظمة وغتَ ابؼنتظمة ،بؼستمرةكما تم تعريفو بأنو "كافة العمليات والإجراءات ابؼستمرة وغتَ ا

وابؽادفة لإعطاء أو لإكساب الأفراد ابؼعرفة أو ابؼعلومات التي بوتاجونها فيما  ،ابؼقصودة وغتَ ابؼقصودة
 .2يتعلق بسلوؾ ابؼستهلك "

، وأنو يتصف ومن خلبؿ ىذه التعاريف بيكن ملبحظة أف التعلم يتم من خلبؿ مراحل أو عمليات
التفكتَ وابؼلبحظة وابػبرة وأنو قد يكوف مقصودا أو عرضيا وأنو قد بودث من خلبؿ بالاستمرار والتغتَ، 

 العملية.
وىو يشمل عنصر  ،وىكذا فإف التعلم يشتَ إلذ تأثتَ ابػبرة ابؼباشرة وغتَ ابؼباشرة في سلوؾ الفرد

وبيكن  ،التغيتَ الذي ينتج من التجارب وابؼمارسات اليومية التي تتخذ أشكالا بـتلفة داخل الفرد
فعندما يتعامل الفرد مع  .الاستفادة منها في تعديل أبماط السلوؾ بدا يتلبئم مع نتائج السلوؾ السابق

  .نها قد ولدت لديو إشباعا واقتناعا فإنو سيستمر باقتنائها بناءا على ذلكأسلعة معينة ويكتشف 
 :وبيكن بسثيل التعلم في بؾاؿ التسويق كمايلي

 
 
 
 
 

                                                           

.014ص ،مرجع سبق ذكره ،بؿمد إبراىيم عبيدات  1 
 .022، صمرجع سبق ذكره بضد الغدير ورشاد الساعد،2
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 كيفية التعلم في مجال التسويق:(12-2الشكل رقم )
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 .022ص  ،مرجع سبق ذكره سلوك المستهلك، ،بؿمد جاسم الصميدعي وردينة عثماف يوسف:المصدر

ابؼستهلك عندما ينوي ابزاذ قرار شراء علبمة بذارية  ما فإنو  يقوـ بدقارنة من خلبؿ الشكل نلبحظ أف 
مايرغب أف بوصل عليو من منافع من ىذه العلبمة مع ماحصل عليو من الشراء السابق فإذا كانت 

اد ولذلك فإنو سوؼ نتائج التقييم جيدة فإنو سوؼ يكرر عملية الشراء وثقتو بقراره وبالعلبمة سوؼ يزد
والرضا ابؼطلوب فإنو  الإشباع يستمر بشراء ىذه العلبمة ولكن إذا حدث ولد برقق لو العلبمة ابؼشتًاة

لذلك يقوـ رجاؿ التسويق ببذؿ جهود كبتَة واستخداـ أنشطة  .سوؼ يفقد الثقة بقراره وبالعلبمة
 .خلبؿ التجارب السابقةبغاصلة من تروبهية مكثفة لكي يتمكنوا من تغتَ الإنطباعات ا

 نظريات التعلم:.2
 بيكن تلخيص نظريات التعلم في بؾموعتتُ أساسيتتُ بنا:

: إف إبهاد ترابط ذىتٍ بتُ حادثتتُ أو بتُ سلعتتُ ىو أبسط أنواع التعلم، وأقلها النظريات الترابطيةأ.
 والاستجابة ومن بتُ ىذه النظرياتتعقدا، ويشار إلذ ىذا النوع من التعلم بأنو روابط ناشلة عن مثتَ 

 :بقد

 محفز احتٌاج 

 تقٌٌم سالب 

 لاٌكرر الشراء -

افتقاد أو انعدام  -

 الثقة بالعلامة 

 تقٌٌم موجب 

 دوافع شراء
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الذي  "بافلوف": وقد بنيت ىذه النظرية على أبحاث عالد السلوؾ الروسي نظرية المثير والاستجابة-
أجراىا على الكلب، حيث كاف كلما قدـ لو طعاـ قاـ بقرع ابعرس وبدرور الوقت خلق ترابط بتُ الطعاـ 

 م وجود عاملتُ، الأوؿ التكرار والثاني ىو القرب.وصوت ابعرس، ويتطلب ىذا النوع من التعل
وفي التسويق فإف التكرار ىو إعادة ابغدث أو ابغملبت التًوبهية عدة مرات حتى يتكوف لدى 

 .1الفرد التًابط ابؼطلوب، أما القرب يقصد بو القرب ابؼكاني والقرب الزماني بتُ ابغادثتتُ أو السلعتتُ
م ىذه النظرية باسم العالد سحيث يرتبط ا، ه النظرية الاشراط الإجرائي: وتسمى ىذالنظرية الوسيلية -

Skinner  الذي لاحظ أف سلوؾ أي كائن يتوقف بشكل عاـ على نتائج ىذا السلوؾ من ثواب أو
عقاب، كما أف ىذه النظرية تقتًح بأف ابؼستهلك يتعلم عن طريق التجربة وابػطأ، الذي ينتج من خلبؿ 

سلوكية شرائية ذات بـرجات أكثر تفضيل، وتبعا لذلك فإف التجربة السابقة التي كانت  أبماط إشباع
 .2مفضلة تكوف إجرائية لتعليم الفرد بأف يكرر سلوؾ استهلبكي أو شرائي مرة تلو الأخرى

: ينادي أصحاب ىذه النظرية أف السلوؾ الفردي ليس انعكاسا لتًابط سابق ت المعرفيةاالنظريب.
وؾ لعدد من ابؼثتَات ولا ىو ناتج عن تدعيم سابق، بل الإنساف قادر على اختيار السقد تم بتُ 

 ، ومن النظريات التابعة بؽا بقد:3الذي يوافق ابؼوقف المحيط بو

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

في أحد بحوثو أف التعلم الكامن ىو أحد الأسباب الرئيسية التي تبرر  Petrofالأسبوع القادـ، ويؤكد 
 .4فتح بؿلبت التجزئة في نهاية الأسبوع

التنبؤ بو عند وجود منبو  : تنص ىذه النظرية بأف الفرد قد تبتٌ سلوكا لا بيكنالتعلم بالإرشادات-
 على عكس نظريات ابؼثتَ والاستجابة التي بيكن أف تتنبأ فيها باستجابات الفرد بؼثتَ ما.

                                                           
 .04موسى بونويرة، مرجع سبق ذكره، ص  -1
 .021ص بؿمد ابراىيم عبيدات، مرجع سبق ذكره،  -2
 . 21موسى بونويرة، مرجع سبق ذكره، ص3
 .024ص ابعزء  الثاني،  مرجع سبق ذكره،  عنابي بن عيسى، عوامل التأثتَ النفسية، 4
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: وتتلخص ىذه النظرية في أف السلوؾ لا بودد فقط التعلم الاعتباطي أو النظرية العامة للتعلم-
با ما يلجأ الفرد إلذ التحليل بالعوامل ابػارجية، ولكن بقوى داخلية ذات طبيعة شخصية، حيث غال

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

تتطلب ابغل، وحل ابؼشكلة ابؼراحل التي يتعلمها الفرد وفقا لتًتيب منطقي، فتعتبر ىذه التقنية كمشكلة 
 يصبح عملية عقلية تعتمد على سلسلة من الأنشطة التي تدفع الفرد إلذ اختيار سلوكو النهائي.

 الشخصية  :رابعا
والتنبؤ بو في ابؼستقبل حيث تساعد رجل  لتحليل سلوؾ ابؼستهلك فعالا تعتبر الشخصية متغتَا مهما و 

التسويق على بزطيط أوجو الأنشطة التسويقية بدا يضمن استجابة ابؼستهلك بؽذه الأنشطة من خلبؿ 
فيمكن إبهاد علبقات ارتباط بتُ أنواع دراسة العلبقة بتُ شخصية ابؼستهلك وسلوكياتو وقرارتو الشرائية 

ت أو العلبمات التجارية بحيث بيكن لرجاؿ التسويق الاستفادة الشخصية وقرارات اختيار بعض ابؼنتجا
 .من بـتلف بظات شخصية ابؼستهلك في برديد طبيعة ابؼنتجات

 :.تعريف الشخصية0
الشخصية الإنسانية من ويرجع ىذا الإختلبؼ إلذ تعقد  ،الشخصية من باحث لآخربىتلف تعريف 

 :وأىم ىذه التعاريف مايليناحية واختلبؼ وجهات النظر من ناحية أخرى 
بيكن تعريف الشخصية على أنها: "تلك الصفات وابػصائص النفسية الداخلية التي بردد وتعكس كيفية 
تصرؼ الفرد وسلوكو، بكو كافة ابؼنبهات الداخلية أو ابػارجية البيلية التي يتعرض بؽا بشكل دوري أو 

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

 .2معتُ"

                                                           
 .041بؿمد ابراىيم عبيدات، مرجع سبق ذكره، ص  1

2
Bouvard,Martine ,questionnaire et Echelles d’evaluation de la personalite (3

éme
ed), France :Edition 

Masson ,2002,p43. 



 الفصل الثاني:                        السلوك الشرائي للمستهلك والمسابقات الترويجية
 

 
119 

تركيب داخلي لدى الفرد والذي بيثل ارتباط التجربة عبارة عن" وفي تعريف آخر للشخصية ىي 
والسلوؾ بطريقة منتظمة والطريقة التي من خلببؽا تنظم السلوكية والتجربة عند الفرد فإنها ستجعل منو 

 .1بفيزة "شخصا ذات بظات 
 :شمولر للشخصية كمايلي وبشكل عاـ بيكن إعطاء معتٌ

إف الشخصية بسثل تنظيم ديناميكي داخل الفرد لتلك العوامل النفسية والأجهزة ابعسمية ومن خلببؽا  
ه والتي تلعب دور بردد طابع خاص بالفرد في توافقو مع البيلة المحيطة وفي برديد خصائص سلوكو وفكر 

 .ومن خلببؽا نستطيع التنبؤ بدا سوؼ يقوـ بو الفرد من فعل عند مواجهة موقف معتُ في تكوين بظاتو
 :الشخصيةلخصائص .المضامين التسويقية 2

 2:بيكن إيراد ابؼضامتُ التسويقية بػصائص الشخصية من خلبؿ مايلي
أبماط لتتفق وتنسجم مع والفرضية ىنا ىو أنو بيكن بذزئة أسواؽ بعض ابؼنتجات :أ.تجزئة السوق

وبذدر الإشارة أف استخداـ  .الشخصية ابؼتداولة في أدبيات الدراسات العلمية عن موضوع الشخصية
الشخصية في بذزئة أسواؽ السلع وابػدمات مازاؿ في بداياتو الأولذ الأمر الذي يدفع بالكثتَ من 

 .الباحثتُ لبذؿ ابؼزيد من ابعهد ابؼنظم  في ىذا الإبذاه
الشخصية في برديد الوسيلة التًوبهية والإعلبنية ابؼناسبة لكل بمط كما تساعد :ب.الوسيلة الترويجية

 .من أبماط الشخصية ابؼوجودة في سوؽ سلعة أو خدمة ما
أشارت بعض الدراسات إلذ أف الأفراد من ذوي الشخصيات المجددة أو  :المنتجات الجديدة.ت

ة أما الأفراد من أصحاب الشخصيات المحافظة ابعديد استخداـ ابؼنتجاتابؼبتكرة أكثر ميلب لشراء أو 
 .فهم لا بييلوف لتبتٍ استخداـ ابؼنتجات ابعديدة وىكذا

 

 
 

 
                                                           

 .022ص  ،مرجع سبق ذكره ،سلوك المستهلك، بؿمود جاسم الصميدعي  وردينة عثماف يوسف  1
 .214ص  ،مرجع سبق ذكره ،بؿمد ابراىيم عبيدات2
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 الإتجاىات:خامسا
ويرجع ذلك  ،يعتبر الإبذاه من أكثر ابؼتغتَات التسويقية التي شدت ولازالت تشد انتباه رجاؿ التسويق

 .إلذ الدور الكبتَ الذي يلعبو الابذاه في قرار الشراء وخاصة في برديد البدائل ابؼتاحة
 .تعريف الإتجاىات1

 :ىناؾ عدة تعاريف للببذاه سنتعرض للبعض منها فيمايلي
"نسق مستدنً من ابؼعتقدات عن شيء أو موقف يهيء الفرد على بأنها:  Rokeachفقد عرفها
 .1بطريقة تفضيلية" الإستجابة
الإبذاىات على أنها: "عبارة عن ميوؿ ذاتي مرتبط بالعميل بكو فكرة أوشيء ما قد  Kotlerويعرؼ 

 .2تكوف إبهابية أو سلبية "
وذلك لتقييم مدى حبو أو كرىو أو مدى  ،"الأفكار الثابتة التي يتبناىا الفرد:كما تعرؼ على أنها

 .3أو فكرة أو سلعة ما " ،أو عدـ تفضيلو لأمر أو شخص ،تفضيلو
ر داخلية تعبر عن مشاعر الأفراد وتعكس ميوبؽم من ىاتو التعاريف بللص إلذ أف الابذاىات ىي أمو 

 الإبهابية والسلبية بكو شيء معتُ .
 خصائص الاتجاىات: .2

 4تتمثل خصائص الابذاىات فيما يلي:
أنها ليست وليدة اللحظة أو الساعة،  : أي أف الابذاىات يتم تشكيلها في وقت سابق، أيالجاىزيةأ.

 إبما قد تم تشكيلها عبر مراحل وعبر خبرات كثتَة وبـتلفة.

حيث بيكن تغيتَ الابذاه يس من السهل تغيتَىا أو تعديلها، : بدعتٌ أنو لمستقرة نسبيا عبر الزمنب.
 لكن ىذا التغيتَ لا يتم بشكل مباشر أو فوري.

                                                           
 .042مرجع سبق ذكره،ص، ابعزء الثاني ،النفسية رسلوك المستهلك عوامل التأثي،عنابي بن عيسى 1
، أطروحة الدكتوراة، بزصص دراسة تأثير استراتيجيات توسيع العلامة التجارية للمنتجات على اتجاىات المستهلك نحوىاقارطي، حورية 2

 .69، ص 7107الإدارة الإستًاتيجية للمؤسسات، جامعة الشلف، ابعزائر، 
 . 43، مرجع سبق ذكره، صرعد عبد الكرنً حبيب وىند ناصر الشدوخي 3
 .43-42 ص رشاد الساعد، مرجع سبق ذكره،و  بضد غدير 4
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: سواء انطبق مع ىذا السلوؾ أو لد عامل مرافق للسلوك الاتجاه يمكن أن يكون عنصرا أوت.
ينطبق فإف انطبق بيكن القوؿ أف الفرد متمسكا بابذاىو، وإذا لد ينطبق فهذا لا يعتٍ أنو بزلى عن ىذا 

 الابذاه، وإبما مازاؿ ىذا الابذاه موجودا حتى وإف اختلف السلوؾ معو فيكوف مرافقا دائماً.
أي بيكن أف يتم تعلمو واكتسابو من قبل الآخرين وبيكن أف يكتسبو : اتجاه متعلم أو مكتسبث.

 الفرد من أيامو وأشهره الأولذ وسنواتو الأولذ من حياتو.
: بيكن للشخص أف يكيف ابذاىو ويتعامل مع ماىو موجود الاتجاه يتكيف مع الظروف والأوضاعج.

 علب.ويرضى بو، بغض النظر عن مدى اختلبؼ ابذاىو مع ما ىو موجود ف
 العوامل الخارجية المؤثرة على سلوك المستهلك  :المطلب الثاني

ثرة في سلوكو الشخصي والشرائي ابػارجية المحيطة بالفرد والقريبة إليو ومؤ تعد ىذه العوامل من ابعوانب 
لى مدار حياتو في بعضها أو تقصر عن ذلك للبعض الآخر عوقد تكوف مصاحبة لو  ،حد كبتَإلذ 

بؿدد للفرد ولا تنحصر في حدود منها. وبالتالر فهي بسثل بحقيقتها تراكم معرفي متواصل لانتهاج سلوؾ 
 .بل إلذ ماىو أبعد من ذلك ،الشراء فقط

 سلوك المستهلك الثقافة و :أولا
ت القانونية والعادات والتقاليد التي يتم نقلها من جيل والتشريعا والابذاىاتتشمل الثقافة بؾموعة القيم 

فمن ابؼهم لرجل التسويق أف يتفهم ثقافة  ،فهي سلوؾ يتم تعلمو في المجتمع، إلذ آخر داخل بؾتمع ما
قصود ابؼ اومثل ىذا الفهم بوتاج بؼعرفة م ،ذلك المجتمع الذي يرغب في أف يستغلو كسوؽ بؼنتجاتو

 وكيف تؤثر الثقافة على سلوؾ ابؼستهلك ؟ ؟وماىي أىم الثقافات الفرعية ؟بالثقافة من ابؼنظور 
 :.مفهوم الثقافة 0

والأفكار وابؼواقف  -ذات الطابع ابؼادي وابؼعنوي -تعرؼ الثقافة على أنها "تلك المجموعة من القيم 
بواسطة أفراد ىذا  تباعهاوإوالرموز التي يبرزىا أفراد ثقافة ما بكو بـتلف نواحي حياتهم والتي يتم تطويرىا 

التي بسيزىم عن أفراد تابعتُ لثقافات أخرى أصلية أو  والاستهلبكيةالمجتمع والتي تشكل أبماطهم السلوكية 
 .1فرعية "

                                                           
 .021بؿمد إبراىيم عبيدات، مرجع سبق ذكره، ص 1
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وتعرؼ الثقافة أيضا بأنها "مركب من ابؼعرفة والعقائد والفنوف والأخلبقيات والقانوف والعادات والقيم 
وبالتالر بيكن اعتبارىا بمطا للسلوؾ يتبعو   ،يكتسبها الفرد باعتباره عضوا في بؾتمعوالتقاليد ابؼختلفة التي 

 .1أعضاء المجتمع الواحد "
وىي تشكل ثقافة بؾموعة من الأفراد بؽم وفي كل بؾتمع من المجتمعات يوجد مايسمى بالثقافة الفرعية 

وبيكن تعريفها بأنها "تلك  ،الواحدة بماذج سلوؾ خاصة بهم بسيزىم عن غتَىم من المجموعات في الثقافة
الثقافة بكل مابرملو من قيم ومعتقدات والتي تشكل الأبماط السلوكية بعماعة بؿددة داخل الثقافة 

 .2الأصلية للمجتمع الكلي "
 :ونستنتج من التعاريف السابقة أف الثقافة بستاز بدايلي

 معتُ.أي أف الفرد لا يورثها وإبما يتعلمها عن طريق العيش في بؾتمع  مكتسبا،تعتبر الثقافة سلوكا -
إف معتقدات الفرد وقيمو وعاداتو وغتَىا من مكونات الثقافة تؤثر على الطريقة التي يستجيب بها الفرد -

 .فكل واحد منا يتأثر تقييمو للمنتجات بالثقافة .بؼواقف معينة في حياتو اليومية
ابؼستهلك كما يتبتُ لنا أف الثقافة بستاز ببعض ابػصائص التي تساعد رجاؿ التسويق على التنبؤ بسلوؾ 

 3ونقدـ فيما يلي ىذه ابػصائص:
فإنها  إنسانيةوتطويرىا لإشباع ابغاجات والرغبات وأي قيمة ثقافية لا تشبع حاجة  إبهادىاالثقافة يتم  -

 تنتهي وتتلبشى.

 الثقافة من عدة مصادر أبنها الأسرة، والأصدقاء.فقد يتعلم الفرد  :ةإمكانية تعلم الثقاف-

 مشاركة الأفراد في صنع وتطوير الثقافة التي ينتموف إليها وخاصة في المجتمعات ابؼتقدمة.-

 حركة الثقافة: أي تطور عواملها حسب ابؼستجدات البيلية مع ابغفاظ على ابػصوصية المحددة بؽا. -
 
 
 

                                                           
 .000ص ،ابعزء الأوؿ ،سلوك المستهلك عوامل التأثير البيئيةعنابي بن عيسى ، 1
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 :الثقافية على سلوك المستهلكالتأثيرات .2
وتؤثر على مقدار معرفتو وتساىم في تشكيل  ،إف العوامل الثقافية تنمو مع تطور حياة ابؼستهلك

وبالتالر فإف الإختلبفات الثقافية بتُ المجتمعات أو في المجتمع الواحد بؽا تأثتَ على  ،معتقداتو وآرائو
 1:ويتجلى ىذا التأثتَ فيمايلي ،الإستًاتيجيات التسويقية للمؤسسات

سلوؾ ابؼستهلكتُ وفقا لعدد من  يؤثر علىفيختلف التوجو الثقافي الذي  :أ.تحليل وتجزئة السوق
وىو مايستلزـ تطوير البرامج التسويقية وفق ما ينسجم  ابعنسية أو العمر ....الخأو  ،ابؼتغتَات كابعغرافيا

 . ويتفق مع تلك ابػصائص
إف التقييم ابعيد للتوجهات الثقافية من شأنو ابؼسابنة في برديد فرص تقدنً ب.تخطيط المنتج:

 .وذلك عن طريق تصميمها بشكل يلبئم ابؼستهلك وتوجهاتو الثقافية ،ابؼنتجات ابعديدة
نظرا للعلبقة بتُ الإستهلبؾ وأبنية خصائص السلعة فإف استخداـ : .الإستراتيجية الترويجيةث

لذلك بهب أف تربط الرسالة الإعلبمية  ،التسويقية ابؼتوافقة مع القيم السائدة يصبح مهما الإستًاتيجية
 .وبتُ خصائص ابؼنتج وكذلك مراعاة القيم الثقافية  ،بتُ ابؼنافع الإستهلبكية

يعتبر عامل مهم  ،إف معرفة النواحي الثقافية العامة وارتباطها بابؼنافع الإستهلبكية:.السياسة العامةج
 .أيضا بظعتهاوذلك بؼا بؽا من تأثتَ على ابػطط السياسية للمؤسسة وعلى  ،للمؤسسات

 قات الإجتماعية وسلوك المستهلكبالط :ثانيا
يقسم المجتمع أعضاءه وفق تدرج اجتماعي، وعليو فإنو بهب على رجل التسويق العمل فيما يناسب كل 

 العمل على معرفة خصوصيات ىذه الطبقات وبرديدىا.طبقة اجتماعية في المجتمع الواحد و 
 :.تعريف الطبقة الإجتماعية1

التقسيم الاجتماعي ابؼتدرج للمجتمع إلذ بؾموعات بفيزة "أنها  الطبقة الإجتماعية على تعرؼ
 .2ومتجانسة بالنسبة للببذاىات والقيم وطرؽ ابؼعيشة"

                                                           
 ، صمرجع سبق ذكره،سلوك المستهلك المؤثرات الإجتماعية والثقافية والنفسية والتربوية،إياد عبد الفتاح النسور ومبارؾ بن فهيد القحطاني 1
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التسلسلية ابؼتجانسة نسبيا وعلى الدواـ في وأيضا: "الطبقات الاجتماعية ىي التقسيمات 
 .1ا يتقابظوف القيم، الفوائد والسلوكيات ابؼتماثلة"هالمجتمع، والأفراد في

، التدريب، ابؼهنة ومكاف لدخلتلك ابعماعات ابؼتجانسة في موضوع ا"على أنها كذلك تعرؼ  كما   
 .2الاقامة"

ومن خلبؿ ىذه التعاريف بيكن القوؿ أف الطبقات الاجتماعية ماىي إلا بؿاولة لتقسيم المجتمع 
السلوؾ والقيم في وتتقارب  ،بدكانة اجتماعية معينةإلذ بؾموعات من الأفراد تتصف كل واحدة منها 

 والأراء والابذاىات وطريقة ابؼعيشة.
 سلوؾ بفيز من حيث تفضيلبتهم ابؼتشابهة للسلع وبدا أف أفراد نفس الطبقة الإجتماعية بييلوف إلذ

لذا يتطلب من رجل التسويق أف يفهم العلبقة بتُ الطبقة  ،وابػدمات والتسوؽ في نقاط بيع مشتًكة
 .الإجتماعية وسلوؾ الفرد كمستهلك والإستفادة منها في وضع السياسات التسويقية

 3:ومن خصائص الطبقات الإجتماعية بقد
 .الطبقة الدنيا إلذ الطبقة العليابأي تتًتب في ىرـ يبدأ  ،الاجتماعية متدرجةالطبقة -
قة بييلوف إلذ التشابو في ابؼنتمتُ إلذ نفس الطبأي الأفراد الطبقة الاجتماعية تنتج سلوكات متجانسة: -

 .السلوؾ كاللغة وطريقة اللباس وبفارسة نفس الأنشطة

معينة  طبقة اجتماعيةحيث بييل أفراد بتُ بـتلف المجموعات: الطبقة الاجتماعية برد من الاتصالات -
 .إلذ تكوين علبقات مع أفراد الطبقة التي ينتموف إليها

يصمم  أفحيث بيكن لرجل التسويق  :للطبقات الإجتماعية أف تساعد كمعيار لتقسيم السوؽ بيكن-
 .منتجات معينة إلذ تكوين علبقات مع أفراد الطبقة التي ينتموف إليها

 .أي لا يقتصر برديدىا على ابؼهنة فقط ،الطبقة الاجتماعية متعددة ابعوانب-
 .وسيلة ىامة تساعد على نقل الثقافةحيث تعتبر الطبقة الاجتماعية تنقل الثقافة: -

                                                           
1
Kotler et des auteurs, Le marketing de la théorie a la pratique, Gaeton Morin Editeur ,France, 1991,P65. 
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فيمكن أف يغتَ بعض الأفراد طبقتهم الاجتماعية بشكل تنازلر أو  ديناميكية،الطبقة الاجتماعية -
 ثابتة وإبما متغتَة.تصاعدي، فهي ليست 

 :.أىمية الطبقة الإجتماعية لسياسات التسويق2
ذات أبنية كبتَة لرجاؿ التسويق طابؼا أظهر ابؼستهلكوف ابؼستهدفوف داخل  تعتبر الطبقة الإجتماعية

والتسوؽ بالنسبة بؼا ىو مطروح من  الطبقة الواحدة بعض التشابو النسبي في أبماط الشراء والإستهلبؾ
للطبقة الإجتماعية تأثتَا فعالا على سياسات التسويق  أفوبيكن القوؿ  .علبمات سلعية وخدمية

 1:للمؤسسات ابؼعاصرة وخاصة بالنسبة لبعض ابؼفاىيم ابؼركزية التالية
ابػصائص الدبيغرافية والنفسية لأفراد طبقة اجتماعية معينة تفرز مؤشرات  أفمن ابؼعروؼ  :أ.الإعلان

فاللغة والإشارات ابؼستخدمة بهب أف توجو  ،ابؼقروء أوقوية بؼا ىو مرغوب أو مقبوؿ في الإعلبف ابؼرئي 
 كما أف الإعلبنات ابؼصممة  ،بطريقة بحيث تفهم أو تدرؾ من قبل أفراد الطبقة الإجتماعية ابؼستهدفة

عبارات  أووابؼوجهة إلذ أسواؽ الطبقات العليا وابؼتوسطة قد تستخدـ كلمات لتًويج ملببس الأطفاؿ 
الكلمات ابؼستخدمة في الإعلبنات ابؼوجهة إلذ أسواؽ الطبقة الدنيا  أما ،لى الدعاية أو الودعتركز 

 .تركز على النظافة وطوؿ فتًة الإستخداـ وىكذا أففيمكن 
وأبماط تسويقية بـتلفة عن لكل أفراد طبقة اجتماعية معينة مواعيد  أفابؼعروؼ  من :ب.التوزيع

الطبقة العليا الذىاب للمحلبت ذات السمعة  أعضاء.على سبيل ابؼثاؿ قد بييل ابؼستهلكوف من الأخرى
ابؼقارنة مع ب ،بينما أفراد الطبقة الوسطى فيذىبوف إلذ المحلبت ابؼزدبضة ،العالية ابؼتواجدة في أماكن راقية

ية للتخلص من ر الطبقة الدنيا للذىاب للمحلبت التي بسنح خصومات أو تضع تنزيلبت دو  رغبة أفراد
 .بـزونها السلعي

تكوف بـتلفة بكو ما يقدمو  ابؼعروؼ أف استجابة أفراد كل طبقة اجتماعية من :.تطوير المنتجاتت
 .رجاؿ التسويق من سلع معدلة أو جديدة
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 الجماعات المرجعية وسلوك المستهلك  :ثالثا
بسثل ابعماعات ابؼرجعية إحدى العوامل ابؽامة وابؼؤثرة على السلوؾ الإستهلبكي للؤفراد وابعماعات في  

ابغصوؿ على ابغد الأدنى من الفهم والتنبؤ للسلوؾ أو ابؼواقف التي يبرزىا  أفذلك  .كافة المجتمعات
 .الأفراد قد يكوف من خلبؿ التعرؼ على ابعماعات التي يتأثروف بها

 :تعريف الجماعات المرجعية.0
ابعماعة ىي بؾموعة من شخصتُ أو أكثر يتفاعلوف فيما بينهم من أجل برقيق أىداؼ فردية أو 

 مشتًكة.
تستخدـ كإطار مرجعي للؤفراد في  أففهي تلك المجموعات التي بيكن "أما ابعماعات  ابؼرجعية ىي 

 .1"قراراتهم الشرائية وتشكيل مواقفهم وبذمعهم وسلوكهم 
فابعماعة ابؼرجعية  ،إف مفهوـ ابعماعات ابؼرجعية ضمن بؿتوى سلوؾ ابؼستهلك يعتبر علبمة مهمة للغاية

كن أف تستخدـ كنقطة مقارنة أو مرجع للفرد في تشكيل القيم أو ابؼواقف ىي أي فرد أو بؾموعة بي
وىذه الفكرة الأساسية توفر منظورا قيما لفهم أثر  ،تعتبر موجها خاصا للسلوؾ أو ،ابػاصة والعامة

التي  الأساليبكما توفر بعض الرؤى إلذ   ،الأفراد الآخرين على ابؼعتقدات والسلوؾ الإستهلبكي للفرد
 .2مها رجاؿ التسويق أحيانا للتأثتَ على إحداث التغتَات ابؼرغوبة في سلوؾ ابؼستهلكيستخد

تلك ابعماعات التي تعمل كأطر مرجعية للؤفراد في  "ومن وجهة نظر تسويقية فابعماعات ابؼرجعية ىي
 ."قراراتهم الشرائية

التي سيضع ضوابطها  أو، فعلى رجل التسويق الإىتماـ بدعرفة المجموعة التي يستخدمها ابؼستهلك
أف و  ،تم بقياس مدى تأثتَىا على ىذا ابؼستهلكهكما ي  .السلوكية في اعتباره عند موقف شراء معتُ

 .يتعرؼ على من يتولوف مراكز القيادة في ىذه ابعماعات
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 :الجماعات المرجعية للمستهلك.2
 :التالربيكن إيراد ابعماعات ابؼرجعية التي تؤثر على ابؼستهلك على النحو 

الأسرية كنتيجة للبتصالات  التأثتَاتوتأتي أبنية  ،للفرد دور في  أسرتو فيتأثر ويؤثر بقرارتها: الأسرةأ.
 .1ونتيجة القيم والابذاىات والسلوؾ ابؼشتًؾ لأعضاء الأسرة ،ابؼستمرة بتُ أفراد الأسرة

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

 .2ابؼرتبطة بالعديد من السلع وابػدمات مواقف ومشاعر أصدقائهم بكو بـتلف القضايا والأمور

حيث تؤثر ىذه  ،والفرؽ الرياضية والنوادي الثقافية كالإبرادات: الجماعات الاجتماعية الرسمية.ت
من قبل ابعماعات على سلوؾ ابؼستهلك من خلبؿ مناقشة مزايا وعيوب بعض السلع وابػدمات 

كما قد يكتفي بعض أعضاء ابعماعة بتقليد   ،بفا يزيد في معلوماتهم عنها ،الأعضاء بصفة غتَ ربظية
 .ين يشغلوف غالبا مناصب وظيفية ىامةالسلوؾ الإستهلبكي للؤعضاء الآخرين الذ

: في كثتَ من الأحياف قد لا يذىب ابؼستهلك للسوؽ بدفرده، وقد يتسوؽ فردين جماعات التسوق.ث
 أو أكثر معا، وقد يكوف ىذا التسوؽ لشراء ابؼواد الغذائية أو ابؼلببس، وبيكن التأثتَ على السلوؾ

ابعماعي الذي بيكن أف يعطي للؤفراد ثقة أكبر بصحة الاستهلبكي للفرد من خلبؿ ابؼشاورة والقرار 
 .3القرار
: يقضي الأفراد وقتا كبتَا نسبيا من اليوـ في أماكن العمل حيث يؤدي ىذا جماعات زملاء العملج.

إلذ نشوء بعض العلبقات بتُ الأفراد ومن بينها التأثتَ ابؼتبادؿ للؤفراد على السلوؾ الاستهلبكي لكل 
 منهم.

                                                           
 ،مرجع سبق ذكره ،سلوك المستهلك المؤثرات الإجتماعية والثقافية والنفسية والتربوية،إياد عبد الفتاح النسور ومبارؾ بن الفهيد القحطاني 1

 .200ص 
 .022ص ،الطبعة الرابعة ،مرجع سبق ذكره ،بؿمد ابراىيم عبيدات 2
 ،مرجع سبق ذكره ،سلوك المستهلك المؤثرات الإجتماعية والثقافية والنفسية والتربوية،إياد عبد الفتاح النسور ومبارؾ بن الفهيد القحطاني3

 .200ص 
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 : لقد ظهرت ىذه ابعماعات استجابة للحركات الاستهلبكيةالنشاط الاستهلاكيةجماعات ح.
بصاعات الضغط ....الخ(، حيث تؤثر على تصميم ابؼنتجات وعلى  ،)بصاعات الدفاع عن ابؼستهلك

حالة من حالات التوازف  إبهادومهمتها الأساسية تركز في  ،ابؼمارسات التسويقية للمنتجتُ وابؼستهلكتُ
 وبرت رعاية الأجهزة ابؼختصة. ابؼنتجتُ ؽ ابؼستهلكتُ و بتُ حقو 

 :فوائد استخدام الجماعات المرجعية.3
 1كالآتي:بيكن استخداـ ابعماعات ابؼرجعية من قبل رجاؿ التسويق في بؾالات متعددة أبنها  

كوف استخداـ ابعماعات ابؼرجعية يزود ابؼعلن بالقدرة على   ،زيادة وعي ابؼستهلك عن العلبمة التجارية-
 .جذب أكثر من وسيلة تروبهية أخرى

وذلك من خلبؿ الإبواء للمستهلكتُ بأنهم أنفسهم يستخدموف ىذه  ،بزفيض درجة ابؼخاطرة-
 .وىذا بحد ذاتو  يعطي للمستخدمتُ ابؼستهلكتُ الثقة بحسن اختيارىم ،العلبمة

حيث بيكن لاستخداـ ابعماعات ابؼرجعية أف يزيد من منزلة ىذه  ،مة التجاريةبرسن منزلة العلب-
 .وذلك لقناعة ابؼستهلك بأنو لو لد تكن السلعة جيدة بؼا بردث عنها ىؤلاء ،السلعة

 التأثيرات الأسرية وسلوك المستهلك رابعا:
فالأسرة تعتبر أكثر ابؼؤسسات  ،بيكن لأفراد الأسرة أف يؤثروا بقوة على السلوؾ الشرائي للفرد

ويعتاد الفرد القياـ  ،وف عليووبرديدا للنمط الذي بيكن أف يكاعية تأثتَا وتوجيها لذلك السلوؾ الإجتم
والزوجة  ،يهتم رجاؿ التسويق بالأدوار والتأثتَات التي بيكن أف يقوـ بها أعضاء الأسرة كالزوج ولذا ،بو

 .والأولاد في شراء بـتلف السلع وابػدمات
 
 
 
 
 

                                                           
 .214ص ،مرجع سبق ذكره ،بضد الغدير ورشاد الساعد 1
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 :.تعريف الأسرة1
فعلماء الاجتماع يهتموف بها لأف المجتمع يتكوف  ،لقد اختلف العلماء في برديد مفهوـ الأسرة

كما   .واعتبرىا علماء الدين الإسلبمي النواة الإجتماعية التي تقوـ على الرباط الشرعي .بؾموعة الأسر
 .وحدة اقتصادية  تهتم بالإنفاؽ والإنتاج والإستهلبؾالإقتصاد بأنها أصغر  اعتبرىا  علماء

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

 .1واحد"
وعرفت أيضا بأنها "ىي بؾموعة من اثنتُ أو أكثر من الأشخاص الذين بذمعهم رابطة الدـ أو 

 .2الدين والذين يسكنوف مع بعضهم البعض" الزواج أو التبتٍ أو
 :.أدوار قرار الشراء في الأسرة2

 3:بيكن برديد أدوار عملية ابزاذ قرار الشراء الأسري كمايلي
وىم الأفراد الذين يقوموف بتوفتَ ابؼعلومات لأفراد العائلة الآخرين عن السلع :المؤثرونأ.

 .ويؤثروف على بدائل الشراء التي يتم استعراضها ،وابػدمات ابؼختلفة
وىو الأفراد الذين يسيطروف على تدفق ابؼعلومات ابؼتعلقة  :المحافظون على المعلوماتب.

 .بابؼنتج بتُ أفراد الأسرة
وىم أفراد الأسرة الذين لديهم قوة ابزاذ القرار من جانب واحد أو بشكل مشتًؾ  المقررون:ت.

 .الإستهلبؾ أو التخلص من ابؼنتجسواء للشراء أو 
وىم أفراد العائلة الذين يقوموف بتحويل ابؼنتج إلذ شكل آخر يناسب استهلبؾ  :المجهزونث.

 .أفراد الأسرة الآخرين
 للمنتج.وىو أفراد الأسرة الذين يقوموف بعملية الشراء الفعلي :المشترونج.

                                                           
 .242مرجع سبق ذكره، ص  الطبعة الرابعة ، عبيدات، بؿمد ابراىيم1
 .200بضد الغدير، رشاد الساعد، مرجع سبق ذكره، ص  2
 .012-012ص  ، جع سبق ذكرهر م ،حكيم خلفاوي3
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 .اـ أو استهلبؾ ابؼنتجوىم أفراد الأسرة الذين يقوموف باستخد :المستخدمونح.

وىو أفراد الأسرة الذين يقوموف بصيانة ابؼنتج حتى يتمكن ىذا الأختَ من الأداء  :الصائنونخ.
 أطوؿ.لفتًة 

 استخدامو.وىو الأفراد الذين يقوموف بالتخلص من ابؼنتج وعدـ الاستمرار في  :المتلفوند.
وباختلبؼ نوع وعلى العموـ بزتلف ىذه الأدوار من أسرة إلذ أخرى باختلبؼ عدد أفراد الأسرة 

ناء عن غكما أنو بيكن الإست،  فقد بيارس أحد الأفراد دورا أو أكثر من ىذه الأدوارالسلع وابػدمات. 
 .بعض الأدوار في بعض ابغالات

يكوف من ابؼفيد على رجاؿ التسويق دراسة التأثتَات ابؼختلفة التي بيارسها الزوج والزوجة  وقد
 السلعة بؿل الشراء.نوع وباقي أعضاء الأسرة على قرارات الشراء، وبزتلف ىذه الأدوار باختلبؼ 

 .والشكل التالر يوضح تأثتَ السلعة على مركز كل من الزوج والزوجة في ابزاذ قرارات الشراء
 .من  يتخذ قرار الشراء في الأسرة : (13-2الشكل رقم )

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

دار الرضواف للنشر  ،الأولذالطبعة ، أصول التسويق في المنظمات المعاصرة "التسويق عبر الأنترنات" ،فتحي أبضد ذياب عواد: المصدر
 .022،ص2100 ،والتوزيع ،الأردف

 العطور وأدوات الزينة-

 ملببس الزوج-

 الادخار-

 السيارة-

 أدوات ابغديقة والزينة-

 أدوات التنظيف
الطبخأدوات   

 ملابس الأولاد
جةملابس الزو   

 الطعام
 لعب الأطفال

 الأثاث

 السفر
 مدارس الأولاد والمصاريف

 السكن

عمليات البنوك 
 الصيانة والإصلاح والتأمين

 منطقة الزوج

 منطقة الزوجة

 منطقة القرارات المشتركة
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 القرار الشرائي للمستهلك المؤثرة على  والتسويقية العوامل الموقفية المطلب الثالث:
 الموقفية أولا :العوامل

وإبما  تعتبر عوامل مستقلة بساما لا علبقة بؽا بخصائص الفرد ابؼستهلك ولا بخصائص العلبمة أو ابؼنتج،
الإستخداـ الفعلي للمنتج وتتضمن ىذه والاتصالات وموقف  عوامل تؤثر في موقف الشراء ىي

 العوامل مايلي :
تتمثل في موقع ابؼتجر وديكوراتو الداخلية والصوت  البيئة المادية المحيطة بعملية الشراء:.0

ة تؤثر في كمية الوقت والإضاءة والألواف ودرجة ابغرارة، ومثل ىذه العوامل وغتَىا من العوامل ابؼادي
 الذي يقضيو ابؼستهلك داخل ابؼتجر، كما تؤثر في برديد الكمية ابؼشتًاة.

من أىم ىذه الظروؼ التفاعل الشخصي بتُ  .الظروف الإجتماعية المحيطة بعملية الشراء:2
آخرين حوؿ ابؼستهلك عند الشراء وخصائصهم والأدوار ابؼختلفة ابؼشتًي والبائع ومدى وجود أفراد 

لكل منهم وتعطي ىذه الظروؼ عمقا للموقف الشرائي حيث أف معرفة ابؼسوقتُ بؽذه الظروؼ 
 .1بيكنهم من تصميم ابؼلبمح الأساسية ابػاصة بدنتجاتهم

في توقيت الشراء، فهل يتم شراء ابؼنتج  ويتمثل الإطار الزمتٍ للموقف الشرائي.المؤثرات الزمنية: 3
ماىو خلبؿ أياـ الأسبوع أو في يوـ معتُ من أياـ الأسبوع؟ وماىي الفتًة ابؼنقضية منذ الشراء ابؼاضي؟ 

 ؟.الوقت ابؼتاح لصرؼ الراتب
يشتَ غرض الشراء إلذ أسباب دوافع الشراء والأىداؼ التي يصبو إليها ابؼشتًي من  .غرض الشراء:4

جراء عملية الشراء وبرددىا الظروؼ التي يتم في إطارىا استخداـ أو استهلبؾ ابؼنتجات .فهل مثلب 
 يقوـ الفرد بالتسوؽ لشراء سلع خاصة بو أـ لكل أفراد الأسرة؟.

ا ابغالات اللحظية أو الوضع الفسيولوجي للفرد وقت الشراء أو ويقصد به.حالة الفرد عند الشراء: 5
 .2الإستعماؿ وتشمل مزاج الفرد ومدى شعوره بالسعادة أو الإرىاؽ أو التعب ....الخ

 
                                                           

 .58،ص7119، ابؼكتبة ابؼصرية، مصر، التسويق مدخل التحليل المتكاملأبضد بؿمد غنيم،  1
.005،مرجع سبق ذكره، ص حكيم خلفاوي  2
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 ثانيا: العوامل التسويقية
أىم بؾموعات العوامل الأخرى التي تؤثر على سلوؾ ابؼستهلك ىي ابؼتغتَات التسويقية وىي 

التغليف، العلبمة، التسعتَ، التوزيع، التًويج، فكل ىذه العناصر يتم بزطيطها بهدؼ برقيق تأثتَ ابؼنتج، 
 .1إبهابي من ابؼستهلك ابذاه منتجات ابؼؤسسة

ل التسويق على إنتاج سلعة نابعة من رغبة وحاجة ابؼستهلك نفسو بؽذه السلعة، رج: يعمل .المنتج1
 لك من حيث الشكل واللوف وطريقة تغليف ىذه السلعة.م وخصائص ىذا ابؼستهئفيصمم منتج يتلب

: يقوـ ابؼسوقوف عادة بالبحث عن سياسات تسعتَية تتلبئم مع قدرة ابؼستهلك من أجل .السعر2
اقتناء ابؼنتج، وتعمل السياسة الأكثر بقاحا في تسعتَ منتجاتها على أساس السعر السيكولوجي للمنتج 

 مستهلك من ناحية ابعودة والنوعية للسلعة ابؼعروضة.والذي يعتمد على وضع سعر مقنع لل

: طريقة عرض ابؼنتجات على أرفف المحلبت وسهولة إيصابؽا إلذ عدة نقاط بـتلفة بذعل ىذا .التوزيع3
 ابؼنتج أكثر قربا من ابؼستهلك، وتعمل على التأثتَ في سلوكو الشرائي باختياره السلع ابؼتاحة أمامو.

يعمل من خلبؿ ابغملبت الإعلبنية والتًوبهية التي تعتمد على أسلوب الإقناع  : ىذا العنصر.الترويج4
 وابعذب، فتأثتَىا كبتَ وفعاؿ على التوجهات الشرائية للمستهلكتُ.

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 44-45موسى بونوٌرة، مرجع سبق ذكره، ص 
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 لمستهلك النهائي ل ئيقرار الشراالاتخاذ عملية آلية  :المبحث الثالث
ولكنها بـاطر بؿسوبة  ،من ابؼخاطرعندما يقوـ ابؼستهلك بابزاذ قرار الشراء الفعلي فإنو يتحمل العديد 

وتأتي ابؼخاطرة من أف ابؼستهلك عادة لا تكوف لديو ابػبرة الفنية الكافية أو ابؼعرفة بكل جزئية من السلع 
اع وؾ الشرائي وأدوار الشراء وكذا  أنو لذا يهتم ىذا ابعزء بتناوؿ السل .ومكوناتها ومستقبلها ابؼشتًاة

 .راحل التي بسر بها عملية القرار الشرائي عند ابؼستهلك النهائيابؼ وأختَاالقرارات الشرائية  
 السلوك الشرائي وأدوار الشراء  :المطلب الأول

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

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

 المقصود بالسلوك الشرائي لدى المستهلك النهائي  ما :أولا
عبارة عن تلك التصرفات التي تنتج عن شخص ما " :بيكن تعريف السلوؾ الشرائي للمستهلك بأنو

 ،نتيجة تعرضو بؼنتجات داخلية أو خارجية من أجل حصولو على منتج بؿدد يشبع حاجاتو ورغباتو
 .1"بابؼنتج وأبنية ىذا ابؼنتج بالنسبة لو وىذه التصرفات بزتلف باختلبؼ درجة اىتمامو

 .2""القرارات وابػطوات التي تتخذ عند شراء أو استعماؿ منتج معتُ :كما يعرؼ أيضا على أنو
ىو ذلك التصرؼ أو العملية التي يقوـ بها ابؼستهلك من أجل  اقتناء  إذا نستطيع اعتبار السلوؾ الشرائي

سلعة أو خدمة معينة بصفة مباشرة، أي بعد القياـ بدفع بشنها للبائع لإشباع حاجة ورغبة حالية أو 
 .وإشباعهامستقبلية، وبسر ىذه العملية بعدة مراحل من أوؿ ظهور ابغاجة أو الرغبة حتى برقيقها 

 سلوؾ الشرائي للمستهلك النهائي بقد:ومن خصائص ال

 يشتًي بكميات بؿدودة. -

 معلوماتو عن السلع بؿدودة. -

                                                           
 .023ص ،مرجع سبق ذكره  ،زكريا عزاـ وآخروف 1
 .22ص  ،مرجع سبق ذكره ،رعد عبد الكرنً حبيب وىند ناصر الشدوخي 2
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 طلب على السلع طلب مباشر. -

 عدد لا نهائي من ابؼنتجات. -

 أدوار الشراء  :ثانيا
الدور الذي  وماىو ؟بوتاج رجل التسويق إلذ معرفة من ىم الأفراد الذين يشتًكوف في ابزاذ القرار الشرائي

بيكن  .خاصة في حالة ابؼنتجات التي يتطلب شراؤىا قرار بصاعي؟ بيارسو كل واحد منهم في ىذا القرار
 1:أف يلعب الفرد في ىذه ابغالة أي دور من الأدوار التالية

قياـ الزوجة ) وىو الفرد الذي يقتًح أو يفكر في شراء منتج معتُصاحب المبادرة إلى الشراء: .1
 .طرح فكرة شراء سيارة جديدة ( أوباقتًاح 

وىو الفرد الذي يكوف لنصيحتو أو وجهة نظره الوزف أو الأثر الأكبر في  :المؤثر على قرار الشراء.2
و لأنو يقدـ النصيحة وبيتلك ابػبرة اللبزمة التي تؤىل يؤثر ىذا الفرد على قرار الشراء بدعتٌ ،قرار الشراء

وء ابػبرة التي بيتلكها يكوف لو دوما التأثتَ الكبتَ على عملية ابزاذ وعلى ض ،لابزاذ مثل ىذه القرارات
 قرار الشراء .

وىو الفرد الذي يتخذ قرار الشراء بشكل  ،وىو عضو رئيسي في ابؼركز الشرائي :متخذ قرار الشراء.3
وبالتالر ىو  ؟نهائي وىو الذي بهيب على ماذا نشتًي ؟ومن أين نشتًي ؟وكيف نشتًي ؟وكم نشتًي

 .وعادة مايكوف ابؼقرر فردا يتمتع بسلطة كبتَة في ابؼركز الشرائي ،من يصنع القرار النهائي
بدعتٌ ىو الفرد أو الأفراد الذين  ،وىو الفرد الذي يقوـ بعملية الشراء الفعلي :منفذ عملية الشراء.4

ابؼلببس قد يكوف ابؼؤثر على القرار ىو الابن ومتخذ القرار ىو  فمثلب .ينفذوف عملية الشراء ابغقيقية
 .أي أف ابؼشتًي دوره ىنا دور تنفيذي بؼا ابزذ من قرار ،الأب ولكن ابؼشتًي قد يكوف الأـ

 .وىوالفرد الذي يستهلك أو يستخدـ ابؼنتج:المستخدم.5

                                                           

.20ص ،ابعزء الأوؿ، سلوك المستهلك عوامل التأثير البيئية، عنابي بن عيسى 1 
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القوؿ إف فهم وبرليل الأدوار التي يلعبها ابؼشتًكوف في القرارات الشرائية ابؼشار إليها أعلبه تفيد  وخلبصة
 الأكثررجل التسويق في توجيو ابعهود وتصميم السياسات التسويقية الأكثر فعالية على الأفراد وابعهات 

 .ستهلكوابػدمات ابؼطروحة للتداوؿ في أسواؽ ابؼالسلع تأثتَا في عملية شراء 
 أنواع القرارات الشرائية :المطلب الثاني

يتخذ ابؼستهلك يوميا العديد من قرارات الشراء بغصولو على ابؼنتجات التي تشبع حاجاتو ورغباتو ابغالية 
إف ابعهد البدني والذىتٍ الذي يبذلو  .وللقياـ بذلك  فإنو بيارس سلوؾ شرائي معتُ ،وابؼستقبلية

الشرائي بىتلف باختلبؼ درجة اىتمامو بابؼنتج وأبنية ىذا ابؼنتج بالنسبة لو، فمثلب ابؼستهلك في سلوكو 
 .صابوف مقارنة بشراء سيارة جديدة ىناؾ اختلبؼ في سلوؾ ابؼستهلك الشرائي عند القياـ بشراء قطعة

 النهائي وىي: لدى ابؼستهلكقرارات الشراء وعليو بيكن التمييز بتُ ثلبثة أنواع 
 الشرائية المعقدة :.القرارات 0

ابؼعلومات الكافية  ومشكلة اختيار منتج لا تتوفر لدي وابزاذ قرار شراء معقد عندما يواجابؼستهلك يواجو 
قد يكوف ذلك عائد لارتفاع سعر ابؼنتجات والتي ، 1عنو من ناحية وأبنية القرار ابؼتخذ من ناحية أخرى

 فة بشكل كبتَ بالنسبة لو.باستمرار ضمن فلة سلعية غتَ مألو  شرائهالا يتم 
وفي ىذه ابغالة يستخدـ ابؼستهلك السلوؾ الشرائي من خلبؿ بصع ابؼعلومات من مصادر بـتلفة، 

 قبل ابزاذ القرار الشرائي النهائي. التجارية ابؼختلفة ومقارنة العلبمات
وعادة ما يسمى ابؼنتج  ،فكرية عالية ذو سيطرةموقف الشراء ويطلق على الشراء في ىذه ابغالة اسم 

 .2الذي يشتًى في ىذا ابؼوقف بنفس الاسم منتجات ذات سيطرة فكرية عالية
 : القرارات الشرائية المحدودة.2

النمط من السلوؾ الشرائي في ابغالات التي يواجو ابؼستهلك نقصا في ابؼعلومات  اعادة مابودث ىذ
إضافة إلذ ىذا  ،وكذا ارتفاع سعره مقتًنا بابغاجة ابؼلحة إليو ،التي بوتاجها حوؿ ابؼنتج ابؼراد شرائو

السلوؾ الشرائي يتأتى من الوضع الذي يكوف فيو مستوى ابقذاب ابؼستهلك للمنتج عاليا ومتًافقا مع 

                                                           
 .002ص ، مرجع سبق ذكره ،سلوك المستهلك،بؿمود جاسم الصميدعي وردينة عثماف يوسف 1
 .002،ص2111  ،مصر،دار الفكر ابعامعي ،التسويق،ابظاعيل بؿمد السيد وآخروف 2
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وفي ىذا الوضع يكوف ابؼستهلك في حاجة  ،اختلبفات جذرية بتُ بـتلف العلبمات التجارية للمنتج
 .1ر بفكن من ابؼعلومات عن مواصفات ابؼنتجللحصوؿ على أكبر قد

عندما يواجو ابؼشتًوف علبمة غتَ مألوفة بالنسبة بؽم يصبح السلوؾ الشرائي أكثر تعقيدا، ويكوف 
ابؼستهلكتُ مدركتُ بشكل كامل لفلة السلعة ولكن لا تكوف بصيع العلبمات وخصائصها في ىذه الفلة 

 خاطرة من خلبؿ بصع ابؼعلومات حوؿ ىذه السلع .السلعية مألوفة، فيحاولوف التقليل من ابؼ
 الروتينية:القرارات الشرائية .0

معجوف الأسناف  -وذات سعر بؿدود مثل، إف القرار الشرائي لتلك ابؼنتجات التي تشتًى بشكل متكرر
القرارات وتعد ىذه القرارات ابؼبربؾة أبسط أنواع للمستهلك. بسثل نوع من السلوؾ الروتيتٍ  -أو الشامبو

ففي ابؼنتجات التي تقع في ىذا ابؼوقف الشرائي فإف ابؼستهلك لا يسعى  ،الشرائية التي يتخذىا ابؼستهلك
تقريبا إلذ ابغصوؿ على أية معلومات كما أنو لا يقوـ بشكل ربظي بعملية تقييم البدائل ولكن بدلا من 

 .تلقائيا ومبربؾا رارذلك يكوف الق
ذات السيطرة الفكرية المحدودة وع من ابؼواقف الشرائية اسم ابؼواقف الشرائية وعادة مايطلق على ىذا الن

ة الفكرية المحدودة ومن أمثلة ىذه ابؼنتجات كافة ر وابؼنتجات التي تشتًى فيها اسم ابؼنتجات ذات السيط
 .2والأقلبـ .....وغتَىا ،وابؼنادؿ الورقية ،منتجات الأطعمة وابؼشروبات

وحتى  ،ومنو ماىو صعب ومعقد ،خلبصة القوؿ إف قرارات الشراء منها ماىو سهل في ابزاذه وخطواتو
وذلك من خلبؿ برديد  .يتوضح ىذا الأمر لرجاؿ التسويق فلببد من معرفة درجة التعقيدات في القرار

بد أف بير في مراحل فكلما كانت ابؼشاركة في القرار كبتَة بدعتٌ أف القرار لا ،حجم ابؼشاركة في القرار
في حتُ كلما كانت ابؼشاركة ضعيفة معتٌ ىذا أف  ،وىنا تكوف درجة التعقيد عالية ،وضمن أسس بؿددة

 .وىذا ينطبق على القرار الشرائي الروتيتٍ ،خطوات القرار تكوف مضبوطة وسريعة
 
 

                                                           
 .012ص  ،مرجع سبق ذكره ،حكيم خلفاوي 1
 . 001-002ص ،مرجع سبق ذكره ابظاعيل بؿمد السيد وآخروف، 2
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 مسار عملية اتخاذ القرار الشرائي لدى المستهلك  :المطلب الثالث

يلي ابؼراحل التي نواجهها  الشراء وفيماابؼستهلك بسلسلة وعدة مراحل منطقية للوصوؿ إلذ قرار  بير
 :التالرتقريبا في معظم حالات الشراء كما ىو موضح في الشكل 

 نموذج لمراحل عملية اتخاذ القرار الشرائي(:14-2الشكل رقم )
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 55عنابي عيسى ،عوامل التأثير البيئية ،الجزء الأول ،مرجع سبق ذكره ، ص المصدر :

 

 .22مرجع سبق ذكره، صابعزء الأوؿ،  ،عوامل التأثير البيئية سلوك المستهلكعنابي بن عيسى،:المصدر

تتضح لنا ابؼراحل التي بسر بها عملية شراء ابؼنتجات بدء من برديد ابغاجة إلذ ومن الشكل أعلبه 
 الشراء.وأختَا تقييم آثار قرار  ،عن ابؼعلومات إلذ تقييم البدائل ثم قرار الشراء البحث
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 لإعتبار الأمور التالية:وقبل شرح ىذه ابؼراحل لابد الأخذ بعتُ ا

 إف مرحلة الشراء الفعلي ىي مرحلة واحدة في ىذه العملية، وعادة لا تكوف الأولذ. -

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

لا بسر بصيع قرارات الشراء بهذه ابؼراحل، حيث بيكن بذاوز بعض ىذه ابؼراحل )خاصة في حالة  -
 .1السلوؾ الشرائي المحدود والبسيط(

 :مراحل التي بسر بها عملية الشراءوفيمايلي شرح لل
 :الحاجة راكإد.0

وبسثل ىذه ابؼرحلة نقطة البداية في العملية الشرائية ،وتسمى أحيانا بدرحلة الشعور بابغاجة أو ابؼشكلة 
وقد يثور  ،وتظهر ابؼشكلة عندما يدرؾ الفرد الفرؽ بتُ ابغالة ابغالية وابغالة ابؼرغوبة .الإستهلبكية

حاجة مادية أونفسية أو مثتَات خارجية   إشباعالشعور بابغاجة نتيجة مثتَات داخلية كالرغبة في 
 .2كالإعلبف مثلب

بأبنية إقتناء وشراء ىذه  إحساسوىذه ابؼرحلة ىامة وأساسية لنجاح بقية ابؼراحل لأف ابؼستهلك بدوف 
 .3السلعة أو ابػدمة فلن تتم بقية ابؼراحل التالية وابؼكملة لعملية الشراء الفعلي

 البحث عن المعلومات :.2
 ،حاجتو لإشباععندما تتحقق الإثارة لدى ابؼستهلك بذاه ابؼنتج الذي يرغب في ابغصوؿ عليو 

لكي يقرر على ضوئها ابزاذه لقرار الشراء  ،فإنو يبدأ في البحث عن ابؼعلومات ذات الصلة بابؼنتج
يدىا في ذاكرتو بىزف ابغاجة التي ير أي أنو . 4وبخاصة إذا ماكاف ابؼنتج غتَ متوفر أمامو في تلك اللحظة

 :ويسعى إلذ بصع ابؼعلومات في الوقت ابؼناسب وبيكنو ابغصوؿ على ىذه ابؼعلومات من ابؼصادر التالية

                                                           
 .22بؿمد سليماف عواد، مرجع سبق ذكره، ص  و فهد سليم ابػطيب 1
 .21ص ،ابعزء الأوؿ ،سلوك المستهلك عوامل التأثير البيئية، عنابي بن عيسى 2
 .43ص ،مرجع سبق ذكره أبين علي عمر، 3 
 .42،ص2111 ،الأردف ،دار اليازوري للنشر والتوزيع ،الطبعة العربية ،، التسويقثامر البكري 4
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 : العائلة، الأصدقاء، ابعتَاف.المصادر الشخصيةأ.

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

 الوسائل الاعلبنية، ابعمعيات والتنظيمات ابػاصة بابؼستهلك.: المصادر العامةت.

 : استخداـ السلعة واختبارىا بواسطة ابؼستهلك أو الآخرين.المصادر التجريبيةث.

قوة الدوافع المحركة  :ويتوقف ابعهد ابؼبذوؿ في مرحلة البحث عن ابؼعلومات على العديد من العوامل مثل
ومدى سهولة حصولو على مزيد من  ، كانت متوافرة لديو من البدايةوكمية ابؼعلومات التي ،للمستهلك
وأختَا  ،والقيمة التي يعطيها ىذا ابؼستهلك للمعلومات الإضافية التي بيكن أف يبحث عنها ،ابؼعلومات

 .1الإشباع الذي بيكن أف بوصل عليو جراء البحث

 :تقييم البدائل المتاحة.3

يقوـ عندىا بتقييمها  ،البدائل ابؼتاحة وبصع ابؼعلومات اللبزمة عنهاعندما ينتهي ابؼستهلك من برديد 
 .2وبرديد جاذبيتها النسبية باستعماؿ بعض ابؼعايتَ التي تعكس ابؼواصفات ابؼرغوبة في ابؼنتج

خر ومن حالة لأخرى ومن بزتلف ابؼعايتَ ابؼستخدمة في عملية التقييم من شخص لآبطبيعة ابغاؿ  و
فمثلب  فهناؾ معايتَ مهمة وىناؾ معايتَ حابظة بالنسبة للمستهلك،لأخرى. خدمة  أو منسلعة لأخرى 
في شراء حذاء تكوف معايتَ مهمة لكن الراحة في الستَ تكوف معايتَ حابظة في الشراء  السعر وابعودة

 .بابؼقارنة مع السعر وابعودة
للتفريق بتُ ابؼعايتَ ابؼهمة وابؼعايتَ بؽذا من الضروري أف يقوـ مدراء التسويق بإجراء البحوث ذات الشأف 

مع ملبحظة الإعتبارات  ،ابغابظة لدى ابؼستهلك بالنسبة لشراء السلع وابػدمات التي يعرضوىا للبيع
 3:الآتية

 .كلما كانت ابغاجة إلذ ابؼنتج ماسة كاف بؾهود التقييم أقل-

                                                           
 .200ص،مصر ،2113 ، الدار ابعامعية ،إدارة التسويق  مدخل معاصر، بؿمد عبد العظيم 1
 .12ص ،ابعزء الأوؿ ،سلوك المستهلك عوامل التأثير البيئية، بن عيسى 2
 .30ص  ،مرجع سبق ذكره ،كاسر نصر ابؼنصور  3
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كاف بؾهود -كما في حالة شراء منزؿ أو سيارة -كلما ازدادت أبنية ابؼنتج بالنسبة للمستهلك -
 التقييم أكبر.

كلما زادت درجة ابؼخاطرة ابؼدركة في عملية الشراء سواء كانت تلك ابؼخاطرة ابؼدركة مالية أو -
 نفسية أو اجتماعية أو بدنية أو وظيفية أو زمنية كاف بؾهود التقييم أكبر.

 معقدة ازدادت الفتًة الزمنية لعملية التقييم .كلما كانت البدائل ابؼتاحة أماـ ابؼستهلك -
 :قرار الشراءاتخاذ .4

بعد التقييم يأتي قرار ابؼستهلك بشراء ذلك البديل الذي فضلو على غتَه من البدائل، وقرار الشراء شأنو 
بؾموعة شأف أي قرار آخر، باعتباره من بتُ البدائل ابؼتاحة وابؼفاضلة، بتُ منافعها وتكلفتها، لأنو نتاج 

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

 1:وىنا يبرز عاملتُ يؤكداف نية الشراء وقرار الشراء بنا
ذا ابؼستهلك على قوة مواقف : ويعتمد مقدار تأثتَ الآخرين على قرار شراء بؽمواقف الآخرينأ.

 الآخرين ابذاه قراره الشرائي، وعلى دوافعو للبستجابة لرغبات ذلك الشخص.

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

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

 سلوك مابعد الشراء :.5
ما بعد الشراء، فإذا بقحت السلعة التي  إف القياـ بعملية الشراء لا تنتهي بقرار الشراء بل بستد إلذ شعور 

ابؼتوقع فإف ذلك يقوي درجة تفضيلها في التقبل لدى ىؤلاء ابؼستهلكتُ، إذ  الإشباعتم شراؤىا في توفتَ 
بعد قياـ ابؼستهلك بالشراء فإنو يقوـ بتقدنً ابؼنتج للتأكد من أف الأداء الفعلي للمنتج يساوي الأداء 

 .2ابؼتوقع، وتكوف نتيجة ىذه ابؼرحلة إما الشعور بالرضا أو الشعور بعدـ الرضا
                                                           

 .22بؿمد سليماف عواد، مرجع سبق ذكره، ص و فهد سليم ابػطيب 1
 .13ص ،2111الإدارة العامة، ، السعودية، ، سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيقأبضد علي سليماف،  2
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إذا كاف الأداء الفعلي بؼنتج مساوٍ أو أكبر من مستوى التوقعات فإف ابؼستهلك يشعر : فحالة الرضاأ.
 بالرضا، وفي ىذه ابغالة قد يتخذ ابؼستهلك بعض التصرفات منها:

 إعادة شراء ابؼنتج مرة ثانية. -

 ابغديث بشكل إبهابي عن ابؼنتج للؤخرين. -

 واعلبناتهم.إعطاء انتباه أقل للعلبمات ابؼنافستُ  -

 شراء ابؼنتجات الأخرى من نفس ابؼؤسسة. -

يتخذ التصرفات  ابغالة : أما إذا شعر ابؼستهلك بعدـ الرضا، فإنو في ىذهفي حالة عدم الرضاب.
 التالية:

 البحث عن التعويض مباشرة من ابؼؤسسة. -

 ابزاذ إجراءات قانونية للحصوؿ على التعويض. -

 حكومية أو خاصة.التذمر لوكالات بذارية أو  -

 التوقف عن شراء ابؼنتج أو مقاطعة البائع. -

 برذير الأصدقاء من ابؼنتج. -

: في معظم قرارات الشراء الرئيسية فإنو بودث ما يسمى بدشاعر التعارض أو عدـ مشاعر التعارضت.
فع التي الراحة، وذلك بسبب التعارض الذي بودث بعد عملية الشراء، فابؼستهلك يشبع حاجاتو بابؼنا

تقدمها العلبمة التي قاـ باختيارىا ويكوف مسرور لتجنب مساوئ العلبمات الأخرى التي لد يقم 
فإف ابؼستهلك يشعر بابػيبة حوؿ مساوئ العلبمة التي قاـ باختيارىا  الآخربشرائها، على ابعانب 

 .1وخسارتو بؼنافع العلبمات الأخرى التي لد يقم بشرائها
 
 
 
 

                                                           
 .21بؿمد سليماف عواد، مرجع سبق ذكره، ص  وفهد سليم ابػطيب 1
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 المسابقات الترويجية والسلوك الشرائي للمستهلك العلاقة بين  :المبحث الرابع

 تأثتَ ابؼسابقات التًوبهية على ابؼستهلكتُسنتطرؽ في ىذا ابؼبحث إلذ فعالية ابؼسابقات التًوبهية وكيفية 
 .كأثر جاذبية جوائز ابؼسابقات  على القرار الشرائي للمستهل بالإضافة إلذ 

 المطلب الأول :فعالية المسابقات الترويجية 
 شراء بكو ابؼستهلك عروض تؤثر على موقف  تقدـ ابؼسابقات أف Blattberg&Nelsonويرى 

إلذ العلبمة  بذارية علبمة الإنتقاؿ خلبؿ من ابؼبيعات تعززللبيع والتي  التجارية ابؼعروضة منتجات العلبمة
 ابؼستهلكمعتقدات  على تؤثر التي ابعائزة حجم على ذلك حدوث درجة وتعتمد .التي قامت بابؼسابقة

  بعلبمة ابؼتعلقة الإثارةبدء  طريق عنتعمل ابؼسابقات على بناء علبقات مع ابؼستهلكتُ إذ . ةجذاب ابأنه
 تتغتَوبؽذا  جدد، جذب عملبءمن أجل  مصممة ابؼسابقات أف يفتًض ذلك، على علبوة. الشركة

 . ابؼستهلك أبماط الشراء لدى 

    Blattber&Nelson حيث يرى ابؼسابقات، بحجم يتعلق فيما نظرىم وجهة في العلماء وبىتلف    
 إجراءابؼسابقات من خلبؿ  بقاح تقييمويتم  ،يزيد من توسع ابؼؤسسة ابؼبيعات زيادة بكو مسابناتها أف

 إجراء ابؼسابقة. بعد التجارية منتجات العلبمة شراء وأبماط ابؼبيعات لأبماط برليل

ويذكر . مؤسسةلل جدد عملبء توجو بعذب أجريت التي ابؼسابقات من أكبر نسبة وىناؾ    
Blattberg َكذلك  .أف فعاليتها ونتائجها تكوف على ابؼدى القصتTellis ابؼفهوـ نفس في تشتًؾ 

 عمليات تسريع أو( التخزين) بؼنتجاتا من ابؼزيد ابغاليتُ نتيجة شراء العملبء أيضا تزيد قد ابؼبيعات أف
 .1الشراء

يكاد يكوف من ابؼستحيل القياـ بو من  إذ أف قياس فعالية ابؼسابقات ليس بسيطا وفي بعض الأحياف
قياس فعالية ترويج ابؼبيعات من خلبؿ ابؼقياس التقليدي  خلبؿ دراسة ابؼسابقات نفسها، وعادة مايتم

وابؼتمثل في برليل أبماط ابؼبيعات قبل التًويج وبعدىا. وىذا ابؼقياس في الواقع ليس مناسبا للعديد من 
 ابؼسابقات خاصة التي لا ترتبط مباشرة بالشراء.

                                                           
1
 R 103909H,the effect of sales promotion strategies on company performance : A case of Tel 

OneZimbabwe ,Bechlelor of commerce marketing management Honours degree,2014,p16. 
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تهلك ولكن ىذا قد يكوف من حيث تغتَ وعي ابؼسحاولت بعض الشركات قياس بقاح ابؼسابقات إذ 
للملببس الرياضية في الولايات ابؼتحدة Tigre بحيث قامت شركة  ،صعبا ومكلفا على القياس بفعالية

وكانت جوائزىا عبارة عن رحلبت Rock and Roarfantasy  الأمريكية بالبحث عن فعالية مسابقة
حسنت صورة العلبمة التجارية بتُ الفلة سفر ، فوجدت انو على الرغم من عدـ زيادة ابؼبيعات إلا أنها 

 عاما .22و03ابؼستهدفة من الرجاؿ  التي تتًاوح اعمارىم بتُ 

احد ابؼقاييس في بؿاولة منو للحكم على فعالية ابؼسابقة والتي تأخذ  Peattie and Peattieكما ابتكر 
حيث قاموا بتطوير طريقة قات بعتُ الإعتبار الأبعاد الإقتصادية للجوائز وىو التكامل التسويقي للمساب

 على النحو التالر :وىي  مة في تصنيف ابؼسابقات وفقا لتكاملها التسويقي هجد م

 ابعائزة؛ أو وابؼسابقة ابؼنتج يوجد علبقة بتُ لا :منخفض-

 وابؼنتج؛ ابعائزة ابؼسابقة أو يوجد صلة بتُ :متوسطة-

 .1صلة ذاتسابقة وابؼ وابعوائز ابؼنتجات :عالي -

يتضح بفا سبق أف ابؼسابقات بؽا منافع عديدة تعود على ابؼؤسسة حيث بسثل تنشيط فعلي لشبكة      
ابؼبيعات دافعة للشراء الذي يتًجم في ارتفاع حجم ابؼبيعات كما تزيد من قاعدة العملبء وىذا يكوف 

ل في إطار على ابؼدى القصتَ  بالإضافة إلذ ذلك تشجع ابعمهور على ابغديث عنها وىذا مايدخ
 الكلمة ابؼنطوقة وبالتالر توسيع نطاؽ الاعلبف للمؤسسة .

 

 

 

 
                                                           

1
Sue Peattie, promotional competitions a winning technique for wine marketing, of wine marketing, 

opcit, p41-42 . 
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 لمستهلكين ل القرار الشرائي تأثير المسابقات الترويجية على :المطلب الثاني

بدا في ذلك إعادة  التًوبهية تؤثر تأثتَاً مباشراً على ابؼستهلكتُ بطرؽ متنوعةابؼسابقات وقد ثبت أف 
؛  تبديل للعلبمة التجارية ؛  زيادة في حجم الشراء ؛  استبداؿ من نوع ابؼنتج ؛   نتجاتشراء ابؼ

 البيع بالتجزئة.واستبداؿ منفذ 

 1عليهم في قرار الشراء:ابؼسابقة الذين بيكن أف تؤثر  ،بيكننا برديد أربعة أنواع من مستهلكتُ

ولكن  ،بهربوا  ابؼنتج من قبلأو  لد يشتًوالذين  :potential userالمستخدمين المحتملين. 1
. ىذه غالبا ما تكوف ابؽدؼ ابؼناسب ابؼزيج التسويقياستخداـ بيكن إقناعهم بذلك من خلبؿ 

 .ويجالرئيسي للتً 

 و Groverو  Tottenو   competitor loyal :McAllisterوفي تسابقم. 7

Srinivasan أعداد كبتَة من عملبء  أف العروض التًوبهية الناجحة بيكن أف بذذبيبينوا
 بـلصتُ.متسابقتُ 

  Grover&Srinivasan  دكما وج  : brand switchersالعلامة التجاريةتبديل .3
 .العلبمات التجارية ابؼنافسة  بتُ ينتقل مستهلوكهاقطاعات السوؽ  الذي في  متميزةبرويلبت 

بتُ ابؼستهلكتُ  الطويلبيكننا التمييز على ابؼدى  :loyal customersالمستهلكين ولاء  .4
ابؼستهلكتُ الذين لديهم ولاء  ،لمنافستُالذين لديهم ولاء ل ابؼستهلكتُو الذين لديهم ولاء 

 حتى يتم تشجيعهم على إعادة ترتيب ولاءاتهم. الشراءبييلوف إلذ تكرار للعلبمة التجارية 

ىذه الفلات ، خاصة لأنها ابؼسابقات لديها القدرة على ابؼساعدة في نقل ابؼستهلكتُ بتُ كما أف 
 برظى بشعبية كبتَة لدى ابؼستهلكتُ.

                                                           
1
Ibid,  p 35. 
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وفقًا بؼوقفهم بذاه التنافسيتُ بيكننا تقسيم ابؼستهلكتُ إلذ ثلبثة أنواع من شرائح ابؼستهلكتُ 
 1ابؼسابقات:

الذين قد يعتبروف ابؼسابقات مضيعة للوقت أو  :non-competitors متسابقينغير الأ.
 الطوابع أو وحدات ابؽاتف.

الذين سيدخلوف ابؼسابقات ولكنهم  : passive competitors السلبيون المتسابقونب.
 .ابؼسابقةلن يغتَوا سلوكهم الشرائي ابؼعتاد لمجرد دخوؿ 

الشراء )مثل الذين يغتَوف سلوؾ  :active competitors النشطين المتسابقينت.
 جذابة.مسابقة التوقيت أو اختيار ابؼاركة( للدخوؿ في 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 Sue Peattie,Promotional competitions as a marketing tool in food retailing, British food journal,vol.100 Iss 

6,1998,P288. 
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 وىذا مايوضحو الشكل التالر:

 مصفوفة مسابقات المستهلك(:11-2الشكل رقم)

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Sue Peattie ,Promotional competitions as a marketing tool in food retailing, 

opcit, p289. 

بيكن  هم ،استهداف للمسابقة  بؾموعتتُ رئيسيتتُ بيكنومن خلبؿ ىذه ابؼصفوفة نلبحظ أف ىناؾ 
)بشرط أف يتم الاحتفاظ و ،تطوير عملبء جدد من بتُ ابؼستخدمتُ المحتملتُ وبعضهم من ابؼنافستُ

تشتَ الأبحاث إلذ  ،ببعضهم( وىذا سيوفر فوائد على ابؼدى الطويل لزيادة قاعدة العملبء وسوؽ موسعة
لديهم احتماؿ متزايد  ،أف ىذا بفكن لأف ابؼستهلكتُ الذين يروّجوف لعلبمة بذارية مرغوبة ويرضوف عنها

 ىذا صحيح بشكل خاص من غتَ ابؼستخدمتُ السابقتُ.و لعملية شراء متكررة 

 منخفض متوسط

 متوسط

 مستهلكٌن أوفٌاء

 تبدٌل للعلامة التجارٌة

 متسابق وفً

 مستخدم محتمل

 متسابق سلبً متسابق نشط

 تعزيز الولاء

 القيمة ابؼضافة للئحتفاظ ومكافأة العملبء الأوفياء
 التبديل ابغافز

 ارتفاع ابؼبيعات التكتيكية
 كسب عملبء جدد                         لاتوجد منطقة شراء

 فوائد استراتٌجٌة من تناقص حصة

المنافسٌن وتوسٌع السوق                 فوائد الإدراك فقط   

طويلة فوائد 
الأجل من خلبؿ 
برويل ابؼستهلكتُ 

ابعدد  إلذ 
 مستهلكتُ أوفياء

 ابؼشاركة في ابؼسابقات
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ائج وتظهر إمكانات ابؼسابقات لإحداث مثل ىذه التغيتَات في سلوؾ ابؼستهلك من خلبؿ نت 
٪ من ابؼشاركتُ في ابؼسابقة 55بػدمات التًويج في كندا. وأظهر ذلك أف  Neilsenاستطلبع 

٪ منهم العلبمة 95سيستخدموف علبمة بذارية على وجو التحديد لدخوؿ ابؼسابقة، وسيختار 
 التجارية مرة أخرى بعد ابؼسابقة .

 كالشرائي للمستهلالسلوك  المسابقات علىأثر جاذبية جوائز  :المطلب الثالث

جاذبية للمستهلكتُ أكثر عنصر ىذه الأختَة تعتبر ابعوائز عنصر مهم في ابؼسابقات وتشكل 
على ابؼشاركة في ابؼسابقة والاىتماـ بها  عكس  ابؼستهلكتُابعوائز القيمة تشجع  حيث أف، فيها

 يدخلونها التي مسابقةلل ابؼستهلكتُ اختيارغالبا مايتوقف قرار و . ابعوائز ذات القيمة ابؼنخفضة
، فكلما ازدادت احتمالات الفوز كلما الفوز احتمالاتمقتًنة ب ابؼسابقة بعائزةابؼدركة  القيمة على

 .1ازداد احتماؿ مشاركة ابؼستهلك في ابؼسابقة 

القيمة ابػارجية ىي ابعاذبية ف ،:القيمة ابػارجية والقيمة ابعوىريةمكونافالقيمة ابؼدركة للجائزة بؽا و 
الفعلية بؽا مثل سيارة ،إجازة مدفوعة التكاليف أما القيمة ابعوىرية ىي تلك ابؼرتبطة باللعب أو 
ابؼشاركة، فابؼسابقة التي تتطلب استخداـ مهارة مثل تلك التي تنطوي على مسابقة علمية أو 

 .2ة مسابقة مقالات تثتَ اىتماـ الأفراد الذين يتمتعوف بدهار 

في حتُ لا يفضل الاعتماد على ابؼسابقات ذات ابعوائز الضخمة عند تقدنً منتجات جديدة حتى لا 
يكوف الاىتماـ بشرائها راجعا بعوائز ابؼسابقة بغض النظر عن خصائصها ومزاياىا. ولا بهب أف تكوف 

بكو شراء كميات كبتَة  ابؼسابقات ذات ابعوائز الضخمة بؼنتجات قابلة للتخزين لأنها ستدفع ابؼستهلكتُ
منها نتيجة كسب جوائز ابؼسابقة، ومن ابؼهم أف تؤدي ابؼسابقات إلذ كسب مستهلكتُ جدد تزداد 

                                                           
1
Otilia-Elena Platon and others, An analysis of the AIDAT model based on facebook promotional contests, 

Procedia Economics and Finance 15, 2014,p1573. 
2
Kenneth E.Clow& Donald Baack, Opcit, P422. 
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مشتًياتهم من ابؼنتج التي تغطيها ابؼسابقة حاليا وفي الأجل الطويل عن طريق تكرار شرائها، بالإضافة إلذ 
 .1نتجاستمرار ابؼستهلكتُ ابغاليتُ في تكرار شراء ىذا ابؼ
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 الخلاصة :

بؾموعة التصرفات والأفعاؿ التي يتبعها ابؼستهلك بغرض يعتبر السلوؾ الشرائي للمستهلك 
ابغصوؿ على السلع وابػدمات من أجل إشباع حاجاتو ورغباتو، إذ يشكل ابؼستهلك المحور 

 ابؼؤثرة على سلوكو.وبسثل ابؼسابقات أحد الأنشطة الأساسي للؤنشطة التسويقية بصيعها 
تناولنا حيث بتُ السلوؾ الشرائي للمستهلك وابؼسابقات التًوبهية  علبقة الأثرفي  ىذا ماكشفناهو 

بالتسويق  وعلبقتوفاىيمو موضحة مطبيعة سلوؾ ابؼستهلك في ابؼبحث الأوؿ من ىذا الفصل 
عملية صعبة ومعقدة  رائيسلوؾ الشاليعتبر  قياسو حيثبالإضافة إلذ بماذجو وأساليب 

 .ومتداخلة

ابؼستهلك، على العوامل ابؼؤثرة على سلوؾ في ابؼبحث الثاني من ىذا الفصل كما تم تسليط الضوء 
ومن  .نفسية وخارجية بررؾ دوافعوبدجموعة من العوامل  رأثيتلذ أف ابؼستهلك وتوصلت من خلبلو إ

البيلية كالثقافة  العوامل ابػارجية والإبذاىات و التعلم ،الشخصية  ،الإدراؾ ،الدوافع النفسية:العوامل 
ىذا التداخل يصعب برديد أي  الخ ومع،الثقافة ابعزئية ،الطبقات الإجتماعية ،ابعماعات ابؼرجعية ....

 .ىذه العوامل أكثر تأثتَا على السلوؾ الشرائي للمستهلك 

السلوؾ الشرائي من خلبؿ مفهوـ  ئيآلية عمل ابزاذ القرار الشراأما ابؼبحث الثالث تناولنا فيو     
وأنواع القرارات الشرائية بالإضافة إلذ مسار عملية ابزاذ القرار الشرائي لدى ابؼستهلك وأدوار الشراء 

بدء من برديد ابغاجة إلذ البحث عن توصلنا من خلببؽا إلذ ابؼستهلك بير بدجموعة من ابؼراحل 
 .ء وأختَا تقييم آثار قرار الشراء ابؼعلومات إلذ تقييم البدائل ثم قرار الشرا

تَين ابؼسابقات التًوبهية غوفي ابؼبحث الأختَ من ىذا الفصل الذي كاف عبارة عن مبحث ربط بتُ ابؼت
فعالية ابؼسابقات التًوبهية وتأثتَ ىذه ابؼسابقات على  والسلوؾ الشرائي للمستهلك حيث تناولنا فيو

وتوصلنا للمستهلك  الشرائيالسلوؾ ابؼستهلكتُ بالإضافة إلذ توضيح أثر جاذبية جوائز ابؼسابقات على 
لديها القدرة على برويل ابؼستهلكتُ المحتملتُ للمؤسسة إلذ مستهلكتُ من خلببؽا إلذ أف ابؼسابقات 

 فعليتُ بؼنتجاتها .



 

 



جاذبية ومصداقية المسابقات الترويجية لمؤسسة  لتأثيردراسة ميدانية  الفصل الثالث :
SARL.ALGOFOOD على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري 
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 تمهيد :

من الدؤسسات الحديثة في  AROMAبعلامتها التجارية  SARl ALGOFOODتعتبر مؤسسة     
في السوق وترسيخ علامتها  مكانة مرموقةلكن رغم حداثتها استطاعت أن برتل  ،سوق القهوة بالجزائر

ذلك من خلال  برقيقفي ذىن الدستهلك الجزائري في ظل منافسة شديدة يشهدىا ىذا السوق وتم 
هلاكي ىدفها التأثنً في السلوك الإست تدعيم ذلك بأنشطة تسويقية لستلفةالجودة و  حرصها على عنصر

 جوائز بقيمة ماليةاعتمادىا بشكل رئيسي على الدسابقات بتخصيص  للمستهلك الجزائري من خلال
  .معتبرة

على الجانب التطبيقي من خلال  وتم التطرق إليو في الجانب النظري سنحاول إسقاط وبناءا على ما    
تأثنًىا على السلوك الشرائي مدى و  ألقوفودسارل التطرق إلذ واقع الدسابقات الترولغية في مؤسسة 

وذلك من خلال عدة أساليب منها الدقابلة والاستبيان وبرليل المحتوى بواسطة هلك الجزائري للمست
   الوسائل الإحصائية الدختلفة.

  :وعليو ستتمحور دراستنا في ىذا الفصل على الدباحث التالية
 .)قهوة أروما ( SARl ALGOFOODتقديم عام لمؤسسة   :المبحث الأول - 

 .SARl ALGOFOODواقع المسابقات الترويجية في مؤسسة   :المبحث الثاني -
 .منهجية الدراسة الميدانية  المبحث الثالث: -
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 )قهوة أروما (SARl ALGOFOODتقديم عام لمؤسسة  :المبحث الأول
وقد لصحت  ،الدمثل والحائز الحصري لعلامة قهوة أروما SARL ALGOFOODتعتبر مؤسسة     

عرفت أروما  حيث  ،الدؤسسة في أخذ وبسط مكانتها بنٌ عديد العلامات الدتوفرة في السوق الجزائرية
البن من أمريكا  بانتقاء أجود حباتوذلك  ،تواكب التطورات الحاصلة في سوق القهوة الجزائريكيف 

ومراحل  SARl ALGOFOODوفي ىذا الدبحث سنتطرق إلذ التعريف بدؤسسة  .اللاتينية وآسيا
  .إطارىا التنظيمينشأتها بالإضافة إلذ 

 SARl ALGOFOODالتعريف بمؤسسة  :المطلب الأول

سنة التي تعني النكهة    AROMAرية ابعلامتها التج SARl ALGOFOODظهرت مؤسسة 
و ىي شركة  وتعليب القهوة ،طحن ،على برميصلؼتص نشاطها  ،بالدنطقة الصناعية لبراقي م3122

لشثلة من   SARL ALGOFOOD ذات مسؤولية لزدودة تسميتها القانونية )ش.ذ.م.م ألقوفود(
  ر.طرف مسنًىا حميد تقا

  :وقد مرت منذ نشأتها إلذ يومنا ىذا بدرحلتنٌ أساسيتنٌ 

  :م 3123إلى م 3122الفترة من .2

بدبادرة  3122الأولذ لتأسيس الشركة كانت في الأشهر الأولذ من السداسي الثاني لسنة  الأساسية اللبنة
حيث بسكن في أواخر ىذه السنة من استخراج السجل التجاري  ،من مسنًىا الحالر السيد حميد تقار

 املنٌوىذا مامكنو من مزاولة النشاط الفعلي رفقة لرموعة صغنًة من الع ،والقانون الأساسي للشركة
 .3123بداية سنة 

 :إلى يومنا هذام 3123الفترة من .3

طرف شديدة من خاصة في ظل الدنافسة ال ككل الشركات الحديثة النشأة لد تكن بداية نشاطها سهلة
استطاعت من إلا أنها  ،وخبرة في المجال في سوق القهوة بالجزائر صيتكان لذا   علامات بذارية أخرى
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طن 3111في ظرف وجيز بدعدل إنتاج لايتعدى  معتبرة  حصة سوقيةعلى  فرض مكانتها والاستحواذ
الدتبقية بسثل بعض الدناطق من   %31على مستوى التراب الوطني لتبقى  %91سنويا و بنسبة انتشار 

التي تعمل الدؤسسة من أجل بلوغها لضمان تواجد الدنتج في كل البيوت الجزائرية بسعر واحد  ،صحرائنا
في مادة القهوة الذين لؽلكون أقدمية  خاصةة مؤسسي الشركة في ميدان الدواد الغذائية راجع إلذ خبر وىذا 

يضاف إلذ ذلك أن القهوة مسجلة في البورصة العالدية وىذا مايسمح بالتحكم في الدنتج  ،بعشر سنوات
  .وسعره

بسكنت قهوة أروما من الحفاظ على نفس الدذاق في أنواع القهوة  حرص الدؤسسة على الجودةكما أن 
لامات التي العومنافسة أكبر الدنتجة الذي امتازت بها العلامة الفتية منذ انطلاقتها في السوق الجزائري 

خاصة  بنوعية عاليةمن خلال لرهودات القائمنٌ عليها الدنصبة على توفنً قهوة  سبقتها بعقد من الزمن
 ،إذ توجد الدرجة الأولذ  التي تكون بدرجات متفاوتة وطريقة برميصهاالعلامات التجارية  مع تعدد

وعلى الدرجة الأولذ تبنى جودة قهوة أروما من خلال انتقاء حبات البن من الدرجة  ،الثانية والثالثة
  .مغسولة غنًهوة الأولذ والدغسولة أيضا التي تعرف بتكلفتها العالية في الأسواق العالدية مقارنة بالق
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 SARl ALGOFOODالإطار العام التنظيمي لمؤسسة  :المطلب الثاني

  :في الشكل التالر SARl ALGOFOODلؽكن توضيح الذيكل التنظيمي لدؤسسة 
 SARL ALGOFOODالهيكل التنظيمي لمؤسسة  (: 2 -4الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مديرية الدالية والمحاسبة  الددرية التقنية 

 مديريات الدعم

 الدسنً

 الددير العام

 مصلحة الدالية 

 مصلحة المحاسبة 

 مصلحة الصندوق والخزينة 

 مديرية البشرية والدراقبة القانونية 

 مصلحة تطوير الدوارد البشرية 

 مصلحة الاجور والدسار الوظيفي

 مصلحة الشؤون القانونية

 مصلحة التحميص 

التكييف  مصلحة  

 مصلحة الدعالجة 

 مصلحة النظافة والأمن 

 مديريات الدهن

 مديرية التجارة وشؤون التسويق 

 الدصلحة التجارية

 مصلحة التسويق 

 مصلحة العلامة التجارية 

 المصدر: مصلحة الموارد البشرية لمؤسسة سارل ألقوفود 



جاذبية ومصداقية المسابقات الترويجية لمؤسسة  لتأثيردراسة ميدانية  الفصل الثالث :
SARL.ALGOFOOD على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري 

 

 155 

 وكذا الدؤسسة، لذذه الدكونة والأقسام الوحدات يصور الذي الإطار مؤسسة لأية التنظيمي الذيكل يعتبر

 نعرض أن لغب الدؤسسة، داخل الرسمية الاتصالات وقنوات طرق أيضا يبنٌ كما ،قسم لكل الدوكلة الدهام

 التي والأقسام الوظائف أىم إلذ بالتطرق وذلك SARl ALGOFOOD لدؤسسة التنظيمي الذيكل

 .عليها لػتوي

لشثل   ،كفاءة ذوي جزائري مؤطر فريق على تسينًىا عملية في  SARl ALGOFOODمؤسسة  تعتمد
  SARl ALGOFOOD لدؤسسة التنظيمي الذيكل ويتكون العام، الددير رئيس إشراف برت مسنً في

 .للمؤسسة الرئيسية النواة يكونون من ثلاثة مديريات رئيسية 
 1:يلي فيماتتمثل مهام ىذه الدديريات و 

  :.مهام مديرية الموارد البشرية2

تسعى مديرية الدوارد البشرية والشؤون التنظيمية في الدؤسسة لإعداد البنية التحتية للبناء التنظيمي     
والدؤسسي بغرض برقيق الضبط الإداري والتنظيمي واستقطاب الكفاءات الدميزة والدؤىلة للعمل في 

 ،مل على رفع مستوى الأداء والإنتاجية عن طريق التدريب والتأىيل والتطويرلعالدؤسسة وتقييم الأداء وا
وتعمل الإدارة على بزطيط الدسار الوظيفي للموظفنٌ وتقديم خدمات ذات مستوى عالر تؤمن الرعاية 

  .الإنتماء للمؤسسة ورفع مستوى الرضا الوظيفي والعطاء بنٌ الدوظفنٌ الدتكاملة وتنمية الولاء و

  :الدديرية تتلخص في النقاط التاليةمهام  كما أن

بنٌ القادرين على العمل والراغبنٌ فيو مع العناية  القدرات والخبراتالعمل على اكتشاف واجتذاب  -
  .الأعمال الدناسبة لذم وتعيينهم فيباختيارىم 

  .أعلى درجات الاستثمار للموارد البشرية برقيقتوفنً ظروف العمل الدلائمة من أجل  -

                                                           
 .الدرجع السابق  1
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للعاملنٌ بهدف تشجيعهم على برقيق تقدمهم ورفع مستوى   رعاية الضرورية والخدمات اللازمةتوفنً ال -
  .الإنتاجيةكفاءتهم 

 منظمة. بطريقة حتفاظ بسجلات العاملنٌالإ -

وتوفنً  ،العاملنٌ من إيصال آرائهم وانشغالاتهم التي بسكن ووسائلمن خلال توفنً ىتمام بالاتصال الإ -
   .في دعم الإدارة العامة في الدؤسسةتساىم  الدعلومات التي

وكذا لرال  ،تسينً الأجور ،وتكتمل ىذه المجهودات والأعمال بجهود أخرى في لرال الدفاوضة الجماعية
  .الخدمات الإجتماعية

   :مهام المديرية التجارية.3

متعلق بتطوير الجانب التسويقي والتجاري في الدؤسسة  مهام الدديرية التجارية في كل ماىو تنحصر
  :خاصة

 تطوير استراتيجية وخطة عمل الاتصال في الشركة )الاتصال الداخلي والخارجي(. -

  .إنشاء وبرسنٌ العلاقات مع العملاء والزبائن -

  .إجراءات إدارة الرعاية والتمويل -

 الإشهارات ...الخ( ،منشورات ،إطلاق حملات الإتصال لدعم فرق البيع )بيانات -

 .قات بنٌ الطرفنٌتصالات من وكالات وتطوير العقود التي بركم العلاالإاختيار مقدمي خدمات  -

  .الدشاركة في بررير الوثائق الخاصة بتسينً الدديرية التجارية في الدؤسسة -

  .تعريف قيم العلامة التجارية والدؤسسة -

  .وإعداد التقارير  صياغة الإجراءات الداخلية  -
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  .خصصة للمديريةتنفيذ الديزانية الد -

الوطني من  وتسويق منتجاتها في جميع ألضاء التراب كما بسكنت الدؤسسة أيضا من الحفاظ على وجودىا
وتنسيق مهمة كل واحد منهم تقتصر على تسويق وبيع منتجات الدؤسسة  ،موزع جهوي 31خلال 

  .التجارية وشؤون التسويقمع الدديرية  إعداد التقارير

  :فيما يلي للمؤسسة الإستراتيجيةتتمثل الأىداف و 

 برسنٌ الدواصفات الفنية للمنتج وبرديث الدعدات لدواكبة التطورات الفنية والتكنولوجية. -

  .تنويع الإستثمار وتطوير الأداء الدالر للمؤسسة -

  .زيادة الحصة السوقية في السوق المحلي والخارجي -

  .تنمية الدوارد البشرية وتطوير العمل الدؤسسي -

  .الجودة الشاملةتقديم حلول تقنية متفوقة وآمنة ترتقي بدستوى الإدارة والإنتاج إلذ  -

 SARl ALGOFOODمنتجات مؤسسة  :المطلب الثالث

التي بسثل القاعدة باعتبارىا  غ361تعرض أروما حاليا في السوق الوطنية تشكيلة تتنوع بنٌ علبة     
كما تشمل دلو   ،وىي عبارة عن مزيج بنٌ الرويستا والآرابيكا بنسب متفاوتة ،الأكثر إنتاجا ومبيعا

غنً أن  ،فنادق وغنًىا ،مطاعم ،الدوجهة للمهنينٌ من مقاىي كلغ6فضلا عن أكياس  كلغ6و كلغ2
 ،وسيع تشكيلة منتجاتها من حيث الشكلبل قامت بتطوير وتأىداف أروما لد تتوقف عند ىذا الحد 

كما توجهت إلذ عملية تطوير الدنتج بالدزج بنٌ   ،وأحدثت تغينً في غلافها ،الحجم والمحتوى كذلك
أصناف لستلفة من القهوة بنسب متفاوتة استجابة لبعض الأذواق الدطلوبة وذلك بعد دراسات مسبقة 

أطلقت تشكيلة منتجات للمهنينٌ مع أخذ بعنٌ الاعتبار خصوصية كل منطقة من الجزائر حيث 
 م وأغلفة  لستلفة لروبوستا بأحجامتعددة النكهات من أرابيكا وا
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كما أن أروما تعمل   ،حرصا على توفنً لستلف أنواع توليفات القهوة (12 رقميوضحه الملحق  كما(
على بذسيد مشروع توسيع نشاط الدؤسسة ليشمل تعبئة سكر الدائدة الدوجو إلذ الدهنينٌ "ستيك " 

 .1فضلا عن اقتحام السوق الخارجية إذا بذاوزت العراقيل الإدارية الراىنة  ،غ236وإطلاق علب 

 .3128في أواخر ديسمبر سنة 3116طبعة  33111كما بسكنت قهوة أروما من الحصول على إيزو 

 SARl ALGOFOODواقع المسابقات الترويجية في مؤسسة  :المبحث الثاني

 SARl ALGOFOODفي ىذا الدبحث إلذ خطوات تصميم الدسابقات في مؤسسة  سنتطرق    
 .ت قبل وبعد إجراء الدسابقةبيعاالدوأشكال الدسابقات الدعتمدة من طرف الدؤسسة بالإضافة إلذ برليل 

 SARlفي مؤسسة  للمستهلك المعتمدةأشكال المسابقات الموجهة  :المطلب الأول

ALGOFOOD 
على أسلوب الطومبولا  بشكل أساسي حيث قامت  SARl ALGOFOODتعتمد مؤسسة     

على مستوى كامل التراب  مبولا ضخمة تعد التجربة الأولذ بالنسبة لذاو ط بإجراء 3128في سنة 
بتخصيص جوائز  ،تندرج ضمن استراتيجيتها التسويقية الذادفة إلذ اقتحام كل البيوت الجزائرية ،الوطني

آلة  ،" تتمثل في تلفازأجهزة كهرومنزلية"معتبرة بسثلت في أربع سيارات من نوع "ابيزا"ومغرية بقيمة مالية 
( ترسل في ظرف بريدي الرقم التسلسليبدشاركة بسيطة بجمع أربع قصصات ) ثلاجة ...الخ ، ،غسالة

 .(13 )انظر الملحق رقم عنوان الدسابقةمغلق إلذ 

وأن مدة  ،يسمح بتكرار عملية الدشاركة لدضاعفة حظوظ الفوزولؽكن الإشارة إلذ أن قانون الدسابقة     
، وبخصوص عملية السحب فتم م3128لسنة  نوفمبرإلذ غاية شهر  جانفيبدأت من شهر طومبولا 

إجراء أربع سحوبات السحب الأول كان في شهر مارس أما الثاني كان في شهر ماي والثالث كان في 
حيث فاز في كل سحب  3128شهر أوت أما السحب الأخنً كان في شهر نوفمبر من سنة 

                                                           
1
 www.aromacafe-dz.com ; 6-5-2018 ; 21 :33. 
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ويقام السحب بالدركز  ،ةالأول فيهم يفوز بسيارة "ايبيزا" أما البقية فازت بأجهزة كهرومنزليشخصا 37
  .التجاري "أرديس" وبحضور لزضر قضائي

 la vache مع لرموعة من العلاماتبرعاية مشتركة مسابقات  بإجراء وفي نفس السياق تقوم أروما    

qui rit ,   Bimbies, Vertex في مركز ....الخ Liper city   بوىران والجائزة ىي عبارة عن سيارة
 عمرة لشخصنٌ .و 

 Koskos mama       التاليةمع العلامات مشتركة في مركز أونو  برعاية وكذلك مسابقات

Dulcesol  Garido, منتجات ىذه العلامات دج461مقابل الشراء بدبلغ  والجائزة ىي مطبخ، 
 .3129وىذا كان خلال شهر مارس من سنة  

باجراء طومبولا في كل تقوم  SARl ALGOFOODكما لؽكن الإشارة إلذ أن مؤسسة      
الدخول الددرسي في الدراكز التجارية الدوجودة في لستلف ولايات  ،كريم  رمضانشهر  ،الدناسبات أعياد

ما ويتم بسنح ىدايا رمزية مقابل شراء الزبون لقهوة أرو  حيثفاميلي شوب ...الخ  ،أونو ،الوطن أرديس
 .1ىذا داخل الدركز التجاري

 SARl ALGOFOODخطوات تصميم المسابقات في مؤسسة : الثانيالمطلب 

من الدخزون التخفيض حسب الددير التجاري تلجأ الدؤسسة إلذ أسلوب الدسابقات من أجل      
حيث تتمثل خطواتها وترسيخها في ذىن الدستهلك الجزائري  تهاكسب زبائن جدد والترويج لعلامو 

 2:يلي تصميمها فيما

 

 

                                                           

 SARL ALGOFOODبناءا على الدقابلة الشخصية  مع الددير التجاري لدؤسسة   1 
  .الدرجع السابق  2
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  :.تخطيط للمسابقة2

بتحديد أىداف الدسابقة والتي  SARl ALGOFOODمؤسسة   إدارةفي ىذه الدرحلة يقوم فريق     
جدد مستهلكنٌ تتمثل في زيادة الدبيعات بقيمة معينة والمحافظة على الدستهلكنٌ الحالينٌ واكتساب 

ت من قامت الدؤسسة بدسابقة وطنية بدأ 3128زمان ومكان إجراء الدسابقة فمثلا في سنة وبرديد 
الدسابقة والتي بسثلت في الدشاركة  ثم بعد ذلك يقومون بتحديد شروط ، ديسمبر42جانفي إلذ 36

  .قصصات من علب القهوة إلذ عنوان الدسابقة 5 إرسال

قيمة الجائزة  ثم تأتي مرحلة برديد الجوائز والتي يتم بناءا على ميزانية الدؤسسة ومقارنة حجم أو   
 .سيارات إيبيزا وأجهزة كهرومنزليةأربع  3128جوائز مسابقة الدبيعات حيث كانت ب

 لستلف وسائل الاعلام عبالاتفاق مألقوفود  سارل نتهاء من ىذه الخطوات تعمل مؤسسةوبعد الإ
 ق ،الإذاعة ،الدلصقات ،الشاشات ،المجلات،مواقع التواصل الإجتماعي ..الخ .و قناة الشر مثل  للمسابقة

 : التنظيم للمسابقة.3

من أجل ضبط إطلاق الإعلان  الإشهارفي ىذه الدرحلة مع الدوزعنٌ ،التلفزيون ووكالات  التنسيقيتم     
  .على الدسابقة وكذا المحضر القضائي من أجل تأكيد الحضور

 :تنفيذ خطة المسابقة.4

 بترويج يسمى SARl ALGOFOODمن أجل برقيق لصاح الدسابقة تقوم مؤسسة     
promotion  360°   طومبولا   :يلي حيث تقسمها كما ترويج شامل يغطي كل الأنشطة بدعنى

  .احتياط %21 ،بذار التجزئة %10 ،بذار الجملة %21 ،موزعنٌ%10 ،دعاية 21 %، 61%

ونسبة الدعاية تتمثل في نفقات على  ط الأساسي وىي طومبولاحيث النسبة الأكبر تتمثل في النشا    
في أما نسبة الدوزعنٌ وبذار الجملة وبذار التجزئة تتمثل وسائل الإعلام من أجل الترويج للمسابقة 
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أو شهادات تقديرية بسنحها إلذ وسطاء البيع من أجل برفيزىم على زيادة  الدكفاءات الدادية والدعنوية
 الدبيعات .

حيث يتم سحب الفائزين عن طريق عملية  خطوة الإعلان عن الفائزينتي بعد تنفيذ الدسابقة تأ    
السحب من خلال صندوق كبنً شفاف توضع فيو جميع رسائل الدشاركنٌ في الدسابقة بواسطة طفل 

 SARlصغنً وىذا من أجل تأكيد على مصداقية يكون ذلك بحضور لشثلي مؤسسة 

ALGOFOOD تتم عملية  وعادة ما( 14لحق رقم الم وهذا ما يوضحه) والمحضر القضائي
  .السحب في الدركز التجاري أرديس

تصال بالفائزين من حيث تقوم الدؤسسة بالا خطوة تسليم الجوائزائزين تأتي فوبعد الإعلان عن ال    
 دراسة ملفاتهم مع الأخذ بعنٌ الاعتبار حالتهم الإجتماعية ومعاينتهم من قبل المحضرو  أجل الحضور

للفائزين في حفل مع وجود وسائل الإعلام ولشثلون الدؤسسة والمحضر القضائي  ليتم توزيع الجوائزالقضائي 
 .(15)انظر الملحق رقم 

 البقية بأجهزة كهرومنزلية . 36ويبيزا حيث يفوز صاحب الدركز الأول بسيارة إ

  :مراقبة المسابقة.5

 SARlبعد عملية السحب وإعلان قائمة الفائزين وتسليم الجوائز الدبرلرة لذلك تقوم مؤسسة     

ALGOFOOD  الاستجابة نسبة  بتقييم جزئي بعد مرور كل سحب من خلال تقييم الدبيعات وكذا
وبعد الانتهاء من الدسابقة بشكل نهائي تقوم الدؤسسة بتقييم نهائي كما حدث مع  ،ه لدسابقةلذذ

وحسب الددير التجاري أن الدسابقة لد  ةخنً كان تقريبا مع نهاية سنحيث السحب الأ 3128ولا طومب
سطرتها برقق الأىداف الدرجوة منها حيث حققت زيادة نسبة في الدبيعات لكن ليس بالزيادة التي 

الدؤسسة تشتري الدؤسسة وحسبو ىذا راجع إلذ الأزمة الاقتصادية والطفاض قيمة الدينار الجزائري لأن 
يشكل فجوة بالنسبة لذا وكذلك عوامل متعلقة بالدنافسنٌ  القهوة من السوق الخارجي بالدولار وىذا ما

 .من خلال خفض أسعار منتجاتهم مع النقص في نوعيتها
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 قبل وبعد إجراء المسابقة  ALGOFOOD SARlتحليل مبيعات  :المطلب الثالث 

الدسابقة  ءسعيدة قبل وبعد إجرا ،الشلف ،الدبيعات لولاية سطيففي ىذا الجزء سوف نقوم بتحليل     
حيث تعتبر سنة  (16)انظر الملحق رقم  3129 ،3127،3128وذلك في السنوات التالية 

ألقوفود الدسابقة والتي كانت  سارل ىي سنة الأساس باعتبارىا السنة التي أجرت فيها مؤسسة 3128
يتم الدقارنة بنٌ الدبيعات للسنوات  هاأساسوالتي على  3128إلذ غاية شهر نوفمبر من سنة  من جانفي

  .الدذكورة أعلاه

 كغ445611بلغت  3127لولاية سطيف لسنة  الدباعة الكميةنلاحظ من خلال الجدول أن      
 كغ66931حيث بلغ فرق الدبيعات بنٌ السنتنٌ كغ 4:1431فقد بلغت  3128أما في سنة 

  .لولاية سطيف 3127كانت أكثر من سنة 3128الدبيعات لسنة  أنوىذا يعني 

أما في سنة كغ 9:416قدرت فقد  3128الدبيعات لثلاثة الأشهر الأولذ من سنة كمية أما      
بعد إجراء كغ 29551وىذا يعني أن الدبيعات زادت ما مقداره  كغ218856فقد بلغت  3129

 الدسابقة .

فقد  3128أما سنة  3127لسنة  كغ625:5616الكمية الدباعة  فقد بلغتشلف أما ولاية ال    
وىذا يعني أن الدبيعات  كغ6717612حيث بلغ فرق الدبيعات بنٌ السنتنٌ  كغ68212117بلغت 
  .3127كبر من سنة أكانت   3128لسنة 

أما في  كغ  238187فقد بلغت  3128 لثلاثة أشهر الأولذ من سنة الكمية الدباعة وفيما لؼص     
في   كغ55528مقداره  وىذا يعني أن الدبيعات زادت ما كغ2825:4فقد بلغت  3129سنة 

 .3129ثلاثة أشهر الأولذ لسنة 
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بدون مبيعات شهر أكتوبر  3128في سنة  كغ446996الكمية الدباعة ولاية سعيدة بلغت فيها     
بلغت  3129وسنة  كغ224376فقد بلغت  نفس السنةأما مبيعات الثلاثة أشهر الأولذ ل

  .3128عن سنة  كغ8611مقداره  وىذا يعني أن الدبيعات نقصت ماكغ 216876

بعد إجراء الدسابقة وىذا راجع إلذ زيادة الكمية أثناء و  مبيعات الدؤسسة تزايدتوعموما لؽكن القول أن 
قيامهم بشرائها بكميات كبنًة وبززينها بعد وكذا  الدشتراة من قبل الدستهلكنٌ الدشاركنٌ في الدسابقة

في انتظارىم لدسابقة أخرى لقهوة أروما وىذا ما التمستو لديهم عند إجراء استبيان عبر الذاتف  الدسابقة
تساىم في وبهذا نقول أن الدسابقات  ،عن مسابقات أخرى لقهوة أروما استفسروامعهم تقريبا كلهم 

  .وبالتالر زيادة ربحيتها ترات معينة ففي منتج الدؤسسة زيادة مبيعات
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 منهجية الدراسة الميدانية  :المبحث الثالث

سوف نستعرض في ىذا الدبحث الدنهجية التي اتبعتها الباحثة من أجل القيام بالدراسة الديدانية من    
على الدراسات السابقة  تسليط الضوء على لظوذج الدراسة الذي تم تصميمو من خلال الإعتماد خلال
وأساليب جمع بياناتها بالإضافة إلذ  ابرديد لرتمع الدراسة وتوضيح أساليب قياس متغنًاته وكذا

 الدراسة.الأساليب الإحصائية الدستخدمة في معالجة ىذه 

 ومتغيراتهانموذج الدراسة  المطلب الأول:

 سنتطرق في ىذا الجزء إلذ مايلي:

 نموذج الدراسة: أولا

وبالإعتماد على نتائج الدراسات السابقة فإنو لؽكن تصور ، استنادا إلذ مشكلة الدراسة وعناصرىا
 العلاقة بنٌ متغنًات الدراسة من خلال النموذج التالر :
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 (: النموذج المقترح للدراسة3.4الشكل رقم )
 

 

 

 

 
 
  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 بالإعتماد على الدراسات السابقة المصدر: من إعداد الباحثة

 الدرحلة الدعرفية

 الدرحلة العاطفية

 الدرحلة السلوكية

 الجنس

 الدخل السن

 
الدستوي 
 التعليمي

جاذبية ومصداقية الدسابقات الترولغية لدؤسسة 
 ألقوفود

جاذبية الدسابقات الترولغية الدؤسسة 
 ألقوفود
 العاطفة 
قيمة الجائزة 

 

مصداقية الدسابقات الترولغية لدؤسسة 
 ألقوفود

الخبرة 
الثقة 

 

  السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري
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كما ىو موضح في الشكل قمنا بدراسة الدتغنً الدستقل وىو جاذبية ومصداقية الدسابقات الترولغية 
، إذ قمنا بدراسة استطلاعية السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري التابع الدتغنًو لدؤسسة سارل ألقوفود 

للتعرف على مدى تأثنً جاذبية ومصداقية الدسابقات الترولغية التي تقدمها مؤسسة سارل ألقوفود على 
السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري حيث تم قياس جاذبية الدسابقات الترولغية لدؤسسة سارل ألقوفود 

عاطفة الدستهلك الجزائري لضوىا وىذا وفق ما من خلال بعدين قيمة جائزة مسابقات قهوة أروما و 
 حدده

 (Xio Hu, 2015) أكد  حيثHaley  ٌأن الجاذبية تقاس بالدكونات العاطفية بشعور الدستهلكن
من خلال بعدي ثقة  لدؤسسة سارل ألقوفود الدسابقات ابذاه سمعة الدنظمة والدنتج. كما تم قياس مصداقية

 وخبرة الدستهلك الجزائري في ىذه الدسابقات وىذا وفق ماحدده 

(Aysegul Ermec Sertoglu and others ,2014 )،  حيث تم قياس ىذه الأبعاد لرتمعة على
 العاطفية والسلوكية. مراحل السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري والدتمثلة في الدرحلة الدعرفية،

ص الدتغنً التابع والدتمثل في السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري فقد تم الإعتماد على أما فيما لؼ
والذي قسم  (Otilia-Elena Platon and others, 2014)الذي قدمتو دراسة   AIDA لظوذج 

والسلوكية، حيث تم قياس الدرحلة الدعرفية ببعد  مراحل السلوك الشرائي إلذ الدرحلة الدعرفية،العاطفية
، أما الدرحلة العاطفية فقد تم قياسها ببعد الإىتمام والرغبة في حنٌ الدرحلة AIDAالانتباه من لظوذج 

 السلوكية تم قياسها ببعد التصرف أو السلوك من النموذج الدعتمد في الدراسة.
فروق جوىرية بنٌ جاذبية ومصداقية الدسابقات  كما تم تسليط الضوء من خلال ما إذا كان ىناك

الترولغية تعزى للمتغنًات الدلؽغرافية للمستهلك الجزائري والدتمثلة في الجنس، السن، الدخل والدستوى 
 التعليمي.

وفي الجزء الأخنً سيتم التطرق إلذ دراسة الفروق المحتملة للسلوك الشرائي للمستهلك الجزائري الدهتم 
ة أروما بدلالة خصائصهم الدلؽغرافية الدتمثلة في الجنس، السن، الدخل والدستوى بدسابقات قهو 

 التعليمي.
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 متغيرات الدراسة :ثانيا: 
من أجل دراسة متغنًات الدراسة بدقة عن طريق الاستبيان كان من الضروري تعريف ىذه الدتغنًات  

 كالتالر : 
  ة:المستقل اتالمتغير .2
عملية ترولغية يطلب من خلالذا من الدستهلكنٌ أن يتنافسوا للفوز  ىي :المسابقات الترويجيةأ.

بجائزة معينة سواء في شكل نقدي أو عيني نتيجة لشرائو منتج معنٌ حيث يكون فيها التنافس بنٌ 
على أساس الحظ والتي تنظمها الدؤسسة بهدف زيادة الدبيعات  الدستهلكنٌ على أساس مهاراتهم أو

  .في فترة معينة
وىي قدرة الدؤسسة الراعية للمسابقة على جذب الدستهلكنٌ  :جاذبية المسابقات الترويجيةب.

للمشاركة في مسابقاتها من خلال تقديم جوائز نقدية أو عينية مغرية وتم قياس ىذا الدتغنً من خلال 
  :كالتالر  في الجزء الثاني من الاستبيان عن طريق بعدين ولعا العاطفة وقيمة الجائزة وىي(8-2)سئلةأ

سواء الإلغابية أو السلبية  الجزائري ىي ردود الفعل العاطفية ومشاعر الدستهلكالعاطفة:  -
 ألقوفود . سارل ابذاه الدسابقات الترولغية لدؤسسة

في مسابقاتها  ألقوفودسارل  وىي تتمثل في قيمة لجوائز التي تقدمها مؤسسةقيمة الجائزة:  -
  .)حجمها ،شكلها ،نوعها ...الخ(

قة الدستهلك الجزائري في الدسابقات الترولغية التي ثىي مدى  :مصداقية المسابقات الترويجيةت.
أسئلة ألقوفود وإمكانية تصديقها بشكل عام وتم قياس ىذا الدتغنً من خلال  سارل تقدمها مؤسسة

 في الجزء الثاني من  الاستبيان عن طريق بعدين كالتالر : (9-27)
سارل ىي الدعرفة الدتراكمة لدى الدستهلك الجزائري عن الدسابقات الترولغية لدؤسسة  الخبرة: -

 ألقوفود ومنتجاتها.

 .فود الراعية للمسابقات الترولغيةألقو  سارل ىي درجة ثقة الدستهلك الجزائري في مؤسسةلثقة :ا -
 



جاذبية ومصداقية المسابقات الترويجية لمؤسسة  لتأثيردراسة ميدانية  الفصل الثالث :
SARL.ALGOFOOD على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري 

 

 168 

 المتغير التابع :.3
لى عىي تلك العمليات أو الأنشطة التي يقوم بها الدستهلك من أجل حصولو السلوك الشرائي: أ.

في الجزء الثالث  (26-2)منتج معنٌ يشبع حاجاتو ورغباتو وتم قياس ىذا البعد من خلال الأسئلة 
 من الاستبيان عن طريق الدراحل التالية :

وتم  قهوة أروما أو يدركو بالنسبة لدنتج الجزائري يعرفو الدستهلك اوبسثل م المرحلة المعرفية: -
في الجزء الثالث من  (6-2)من خلال الأسئلة  AIDAقياس ىذه الدرحلة بببعد الانتباه لنموذج 

 الاستبيان.

وتشمل ىذه منتج قهوة أروما لضو  الجزائري وتشنً إلذ شعور الدستهلكالمرحلة العاطفية:  -
لنموذج  ه الدرحلة ببعد الإىتمام والرغبةمستويات أقوى من العاطفة وتم قياس ىذالدرحلة على 

AIDA  في الجزء الثالث من الاستبيان . (21 -7)من خلال الأسئلة 

ويشمل شرائها أو  لدنتج قهوة أروما ويشنً تصرف الدستهلك بالنسبةالمرحلة السلوكية:  -
 (26-22) من خلال الأسئلة  AIDAاختيارىا أو عرضها وتم قياسها ببعد الشراء من لظوذج 

 الاستبيان.في الجزء الثالث من 
 مجتمع الدراسة  :الثاني المطلب

لرتمع ىو كافة الأفراد أو الأحداث أو الدشاىدات موضوع البحث أو الدراسة وبدعنى آخر ىو جميع     
 ولؽثل لرتمع الدراسة في ىذه الحالة جميع الدشتركنٌ ،التي تتوفر فيها خصائص الظاىرة الددروسة العناصر
ويشمل المجتمع مستهلكنٌ  عبر كامل التراب الوطني  3128لسنة  في مسابقات قهوة أروما  الفائزين 

  .والجنس ...الخالدستوى التعليمي  ،الدخل ،لستلفنٌ من حيث السن

 في الدستهلكنٌ لوالدتمثالحصر الشامل للمجتمع مشكلة الدراسة تم الاعتماد على على وللإجابة 
  فائز211والدقدر عددىم  عبر كامل التراب الوطني 3128 أروما لسنةمسابقات قهوة  الفائزين في

 .تساىم في برقيق أىداف الدراسةالمجتمع  اىذمواصفات  لأن (17انظر الملحق رقم)
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أما من لرتمع الدراسة ٪1:وىذا ما لؽثل مشترك  1:من قبل  الإجابةفائز بست  211من خلال     
  والبعض الآخر مغلقتف واأرقام الذبعض تغينً وذلك نظرا لفلم يتجاوبو  نٌ الفائزينالدشتركمن البقية 
  .بنٌ الأول والرابعفي حنٌ ىناك مشتركة فازت في سح ،مالد يرد على الاتصالومنهم 

وذلك  ،دون برديدىا يةولايات الجزائر الالبعد الجغرافي لذذه الدراسة فقد شمل كل أما فيما يتعلق ب    
 3128عبر الذاتف من خلال استجواب الفائزين في طومبولا لسنة الاستبيان لاعتماد الباحثة على 

  .خلال السحوبات الأربعة من لستلف ولايات الجزائر

 :للأسباب التالية تيار قهوة أروماوتم اخ

نوع السلع التي تنتجها ىذه الدؤسسة ىي سلع استهلاكية حيث تستخدم الدسابقات الترولغية فيها  -
  .على نطاق واسع

اعتماد قهوة أروما على تقنية الدسابقات الترولغية بشكل أساسي في سياستها الترولغية خاصة  -
  .طومبولا

 .رغم حداثتها مقارنة بالدنافسنٌ لقهوة بالجزائرالدكانة التي أصبحت برتلها في سوق ا -

 أساليب جمع البيانات  :الثالث المطلب

  :البياناتنوعنٌ من  اعتمدت دراستنا على     

جمع من خلال  لثانوية في معالجة الإطار النظرياعتمدت الباحثة على البيانات ا :البيانات الثانوية.2
كتب من   ،العربية والأجنبية ذات العلاقة بالدوضوعالدصادر في  الواردةوبرليل البيانات والدعلومات 

التي  السابقة  والرسائل العلميةالدراسات مراجعة  بالإضافة إلذ ،بحاثأو علمية ودوريات  ومقالات
  .أو أحد جوانبو تناولت موضوع الدراسة
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الديدانية وىي البيانات الدتعلقة بالدراسة اعتمدت الباحثة في جمع البيانات الأولية  :البيانات الأولية.3
خلال الدقابلة الشخصية  من الديدانيةالدعايشة عبر الذاتف وكذلك والتي تم إجراءه الاستبيان قائمة  على

 الدؤسسة.بالإضافة إلذ البيانات الإحصائية الدتعلقة بدبيعات  لتجاري لقهوة أروماللمدير ا

ولقد  ،عليو يعد الاستبيان من أىم الدصادر للحصول على البيانات الدتعلقة بالجانب التطبيقي وبناءا    
 تقسيمو إلذ ثلاثة أجزاء :الاستبيان لذذا الغرض و تصميم تم 

الدستوى  ،الدخل ،السن ،تضمن الخصائص الدلؽغرافية لعينة الدراسة والدتمثلة في الجنس :الجزء الأولأ.
 .وعدد الدشاركات في مسابقات قهوة أروما التعليمي

د العاطفة بعجاذبية ومصداقية الدسابقات الترولغية من خلال  تضمن الجزء الثاني أبعاد :الجزء الثانيب.
  .فقرة 27وقيمة الجائزة لقياس الجاذبية وأبعاد الثقة والخبرة لقياس الدصداقية حيث تكون ىذا الجزء من 

حيث تضمن ىذا الجزء مراحل السلوك الشرائي من خلال الاعتماد على لظوذج  :الجزء الثالثت.
AIDA  تتمثل ىذه الدراحل في الدرحلة الدعرفية وتم قياسها بعنصر الانتباه من لظوذج وAIDA  والدرحلة

والرغبة من نفس النموذج وأخنًا الدرحلة السلوكية وتم قياسها  العاطفية والتي تم قياسها بعنصرين الإىتمام
  .فقرة26حيث تكون ىذا الجزء من  AIDAبعنصر الشراء الذي لؽثل آخر خطوة في لظوذج 

  :والجدول التالر يبنٌ مصادر القياس الدستعملة في إعداد الاستبيان

 مصادر القياس المستعملة في الإستبيان :(..2)الجدول رقم

 المصادر  الفقرات وفق تسلسلها في الاستبيان  متغيرات الدراسة 

  (أبعاد المتغيرات المستقلة )جاذبية ومصداقية المسابقات الترويجية
 جاذبية المسابقات الترويجية  أبعاد

 ((Xiao Hu,2015 14-13-12 العاطفة 
 (3118،شلبي  )فاطمة سيد لزمد 18-17-16-15 قيمة الجائزة 
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 أبعاد مصداقية المسابقات الترويجية  
)داليا لزمود عبد الحكيم  22-21-:1-19 الثقة 

 Methaq Ahmed)،(3115مالح،

Abdulmajid, 2011) 

 ((Martin Eisend ,2014 27-26-25-24-23 الخبرة 
 مراحل السلوك الشرائي  

حورية ولراىدي فاتح  )قارطي 32-31-:2-29-28 الدرحلة الدعرفية 
،3127)  

 Otilia Elena Platon and) 37-36-35-34-33 الدرحلة العاطفية 

others,2014) 
 Otilia Elena Platon and) .42-41-:3-39-38 الدرحلة السلوكية 

others,2014) 
 استنادا على الدراسات السابقة باحثةمن إعداد الالدصدر :

ليكارت الخماسي حيث تتدرج رتبو من "غنً موافق بشدة" إلذ استخدمت الباحثة سلم ولقد     
السلوك  ،مصداقية الدسابقات الترولغية، لقياس متغنًات "جاذبية الدسابقات الترولغية"موافق بشدة" 

  :ىو موضح في الجدول التالر كما الشرائي "

 مقياس سلم ليكارت الخماسي :(3-4)الجدول رقم

 موافق بشدة موافق لزايد غنً موافق  موافق بشدة غنً الدرجة 

 16 15 14 13 12 الاستجابة 
 الباحثةمن إعداد  :المصدر

 

 

 



جاذبية ومصداقية المسابقات الترويجية لمؤسسة  لتأثيردراسة ميدانية  الفصل الثالث :
SARL.ALGOFOOD على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري 

 

 172 

 أساليب التحليل الإحصائي  :الرابع المطلب

الباحثة  لتحقيق أىداف الدراسة وبرليل البيانات التي تم بذميعها بغرض اختبار الفرضيات قامت
  :باستخدام لرموعة من الأساليب الإحصائية تتمثل في

الدراسة وبرديد استجاباتهم ولتحديد الاستجابة ابذاه لزاور لرتمع التكرارات والنسب الدئوية لوصف .2
  .وأبعاد الدراسة التي تضمنها الاستبيان

الدراسة لرتمع الدعيارية لتحديد الألعية النسبية لاستجابات أفراد  الدتوسطات الحسابية والإلضرافات.3
  .ابذاه لزاور وأبعاد الدراسة

  .لتحديد معامل ثبات أداة للدراسة (Crobach’s Alpha)معامل ألفا كرونباخ.4

لتحديد الاتساق الداخلي للعبارات لدعرفة صدق أداة الدراسة Pearson) معامل ارتباط بنًسون ).5
  .ولتحديد العلاقة بنٌ جاذبية ومصداقية الدسابقات الترولغية والسلوك الشرائي

وذلك لإختبار أبعاد الدتغنً الدستقل كل على  (Multiple Regressionمعامل الإلضدار الدتعدد).6
  .نً التابعغحدا على الدت

  .من أجل اختبار الفرضيات (ANOVAين الأحادي )ل التبايبرل.7

  .معنوية العلاقات الدتضمنة في النموذج الدقترح في الدراسةللتأكد من   Fاختبار .8
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 الخلاصة :

التنظيمي  ارالإطألقوفود  ومنتجاتها مع توضيح  سارل تطرقنا في ىذا الفصل إلذ التعريف بدؤسسة    
الترولغية في الدؤسسة قيد الدراسة من خلال برديد شكل الدسابقة الدعتمد واقع الدسابقات و  العام لذا،

 ،بزطيط للمسابقةفي  لذا في طومبولا وكذا الخطوات التي بسر بها الدؤسسة في تصميمو ةفيها والدتمثل
 الأىداف الأىداف المحققة مع بدقارنةتنظيم للمسابقة وتنفيذىا وفي الأخنً مراقبتها من خلال تقييمها و 

  .الدسطرة بالإضافة إلذ برليل مبيعات الدؤسسة قبل وبعد إجراء الدسابقة

أما الدبحث الأخنً فقامت الباحثة فيو بتحديد منهجية الدراسة الديدانية وىذا من أجل تسهيل قياس     
في الدراسة وكذا طرق  متغنًات الدراسة والعلاقة التأثنًية لكل متغنً من خلال برديد الدقياس الدستخدم

وتم  3128في الدشتركنٌ الفائزين في مسابقة قهوة أروما لسنة  بسثل  برديد لرتمع البحث والذي قياسو،
ولجمع البيانات تم  .مشترك211لذي بلغ عدده االاعتماد على أسلوب الحصر الشامل للمجتمع و 

جابة على الاستبيان الدتكون من استخدام الاستبيان عبر الذاتف من خلال الإتصال بالدشتركنٌ للإ
عبارة مقسمة إلذ جزئنٌ الجزء الأول لػتوي على الدتغنًات الدلؽغرافية لمجتمع البحث أما الجزء الثاني 42

جاذبية ومصداقية الدسابقات الترولغية والدتغنً التابع الدتمثل في وىي أبعاد الدتغنًات الدستقلة  فتمثل في 
كما تم  برديد أساليب التحليل الإحصائي لدعالجة البيانات وبرليلها من  ،السلوك الشرائي للمستهلك

  .أجل الوصول إلذ نتائج
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 تمهيد:

وبذميع البيانات من مفردات لرتمع الدراسة وإدخالذا  ،التصميم النظري والعملي للدراسةبعد   
الإحصائية الدناسبة من أجل التعرؼ على الإحصاءات باستخداـ الأساليب وترميزىا، تم معالجة البيانات 

عاملات الثبات، مواختبار صدؽ وثبات أداة الدراسة من خلاؿ حساب  ،الوصفية لمجتمع الدراسة
ضاافة بالإ ،وكذلك عرض وبرليل النتائج الدتعلقة بدتغنًات الدراسة ومدى الإرتباط والعلاقات فيما بينها

  .تهابغية الإجابة على أسئل إلى اختبار فرضايات الدراسة

 : الدباحث التالية لذا سوؼ نتطرؽ في ىذا الفصل إلى

 .تقييم أداة القياس المستخدمةلمتغيرات الدراسة و  نتائج التحليل الوصفي :المبحث الأول -

  .اختبار فرضيات الدراسة :المبحث الثاني -

 مناقشة نتائج الدراسة الميدانية.المبحث الثالث:  -
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 الدراسة وتقييم أداة القياس المستخدمة لمتغيرات نتائج التحليل الوصفي  :المبحث الأول

ل الوصفي لمجتمع الدراسة ومتغنًات الدراسة سوؼ نعرض من خلاؿ ىذا الدبحث نتائج التحلي    
وذلك  كبعد تابع   والدتمثلة في جاذبية ومصداقية الدسابقات الترويجية كأبعاد مستقلة والسلوؾ الشرائي

اختبار صدؽ الأداة الدستخدمة من خلاؿ اختبار  الدتوسط الحسابي والالضراؼ الدعياري وكذاباستخداـ 
  .الأداة الثبات وصدؽ

  .لمجتمع الدراسةالإحصاءات الوصفية  عرض وتحليل :المطلب الأول

 ،غرافية التي تتمثل في الجنسلضاوؿ من خلاؿ ىذا الجزء برليل لرتمع الدراسة وفق العوامل الديد    
الدستوى التعليمي وعدد مرات الدشاركة في مسابقات قهوة أروما كما ىو موضاح في  ،الدخل ،السن

 الجدوؿ التالي: 

 وفقا للخصائص الديمغرافية مجتمع الدراسة توزيع مفردات  (:..1جدول رقم )

 الجنس العدد النسبة % الدخل الشهري العدد % النسبة

 ذكر 57 63.3 دج18000أقل من  32 3556

إلى  18000من  45 50
 ج50000

 أنثي 33 3657

    دج50000أكثر من  13 1454

 السن العدد النسبة % المستوى التعليمي العدد النسبة %

 سنة إلى 20من  15 1657 توسطم 30 3353
 سنة 30أقل من 

أقل إلى  30من  18 20 ثانوي 28 3151
 سنة  40من
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سنة إلى أقل 40من 28 3151 جامعي 31 3454
 سنة50 من

 سنة فأكثر50 29 3252 دراسات عليا 1 151

 المجموع 90 100 المجموع 90 100

 .SPSSبناءا على مخرجات  ةمن إعداد الباحث :المصدر

الدستهلكنٌ  وصفي لمجتمع الدراسة يشنً إلى أفحظ أف التحليل الإحصائي اللان من الجدوؿ    
في حنٌ كاف عدد  %6353وىو ما يعادؿ  57 وعدد الذكور فيكاف   الجنسالدستقصنٌ من حيث 

أكثر من نصف حجم وىذا يعني أف نسبة الذكور % 3657وىو ما يعادؿ 33يساوي  والإناث في
بكوف الجنس الذكري أكثر استهلاكا للقهوة مقارنة بالإناث فمثلا يدكن تفسنً ذلك و  لرتمع الدراسة

 شرب القهوة.بعند العمل فبمجرد دخولو للعمل يقوـ 

 ػػػبػسنة فأكثر  50فهي الفئة العمرية  لدراسةا لرتمع فإف الغالبية الدسيطرة على سنالأما فيما يخص  
 مفردة أي ما28سنة ب 50سنة إلى أقل من 40فئة من  تليها أغلبها كهوؿ %3252وما يعادؿ  29

من  النسبة الأقل فهي الفئة أما %20بنسبةسنة 40إلى أقل من 30فئة من تأتي  ثم % 3151يعادؿ 
وىذا راجع لكوف ىذه الفئة أكثرىم  %1657والتي حازت على نسبة  سنة 30قل من سنة إلى أ 20

  إلى مشاركتهم بنسبة كبنًة في الدسابقة. متقاعدين ولديهم أوقات فراغ كثنًة لشا أدى

الفئة   ج50000إلى  18000من  ىيفنلاحظ أف فئة الدخل  الدخلأما من حيث مستوى  
فقد تم النصف الباقي أما  ،المجتمعحجم نصف وىي ما يدثل  %50أي ما يعادؿ   45الدسيطرة بػ

، وفئة %3556 ما يعادؿوىو  32ب  دج18000أقل من  توزيعهما على كل من فئة ذات الدخل 
 .%1454مفردة وىو ما يعادؿ  13عدد أفرادىا دج  50000أكثر من 

بلغت عدد  جدا حيثبنٌ مفردات المجتمع كانت متقاربة  المستويات التعليميةنسبة كما أف    
مستوى الدتوسط ثم تليها  %3454يعبر عنو بػ  وما 31بمفردات المجتمع ذوي الدستوي الجامعي 
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أما مستوى دراسات عليا احتلت الدرتبة الأخنًة   ،%3153ومستوى الثانوي بنسبة  %33.3بنسبة
 %.151يعادؿ  بدفردة واحدة وما

الأكثر غلب مفرداتها ذكور من الفئة العمرية أ أفبسثلت في لرتمع الدراسة  مفرداتوبهذا يدكن القوؿ أف 
 . ومتوسط كما أف لذم مستوى جامعي   ،دج50000دج و18000بنٌ سنة، ذو دخوؿ 50من 

 وفقا لعدد المشاركات في المسابقة مجتمع الدراسة توزيع مفردات  :(..2جدول رقم )
 % النسبة العدد عدد المشاركات 

 مرة واحدة
14 1556 

 مرتين 
11 1252 

 ثلات مرات 
18 20 

 أخرى
47 5252 

 المجموع
90 100 

 SPSSعلى مخرجات  من إعداد الباحثة بناءا :المصدر

لرتمع في  شاركة مفرداتماختلاؼ النسب الدئوية بنٌ عدد مرات من خلاؿ الجدوؿ نلاحظ أف     
مسابقات قهوة أروما حيث أف القسم الأعظم من لرتمع الدراسة شاركوا عدة مرات في الدسابقات وقد 

كما احتل الدشاركوف  ،%20مرات احتلت الدرتبة الثانية وقد بلغت 3بينما الدشاركوف  % 5252بلغت 
بينما الدشاركوف مرتنٌ احتلت الدرتبة الأخنًة بنسبة  %1556مرة واحدة الدرتبة الثالثة حيث بلغت 

 يدكن القوؿ أف تكرار الدشاركة يعكس ثقة الدشاركنٌ في الدسابقات وفي مصداقيتها. .1252%
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 تقييم أداة القياس المستخدمة  : لثانيالمطلب ا

 بالإختبارات التالية : للتأكد من دقة الدقاييس وإمكانية تطبيقها تم الإستعانة     

 أولا :اختبار ثبات أداة القياس

( لكل مقياس مستخدـ في Cronbach Alpha) خبحساب معامل ألفا كرونبا  ةالباحث تقام    
( وكلما اقتربت 1(و)0وتتراوح قيمة معامل ألفا بنٌ ) ،اختبار ثبات ىذه الدقاييسالدراسة وذلك بهدؼ 

من الواحد دلت على وجود ثبات عالي وكلما اقتربت من الصفر دلت على عدـ وجود ثبات ويوضاح 
 .نتائج معاملات ألفا للثبات متغنًات الدراسة (..3)الجدوؿ رقم 

 متغيرات الدراسةلمعاملات ألفا للثبات  نتائج (:..3الجدول رقم )

 عدد العبارات قيمة معامل آلفا للثبات اسم المتغير

 3 05664 العاطفة 

 4 05638 قيمة الجائزة 

 7 05629 جاذبية المسابقات الترويجية 

 4 05631 الخبرة

 5 05734 الثقة

 9 05677 مصداقية المسابقات الترويجية

 5 05621 المرحلة المعرفية

 5 05642 المرحلة العاطفية

 5 05693 المرحلة السلوكية 
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 15 05734 السلوك الشرائي للمستهلك 

 SPSSبناءا على مخرجات  ةمن إعداد الباحث :المصدر

لكل  0,6من الجدوؿ أعلاه يلاحظ بأف معاملات الثبات مقبولة باعتبار أنها أكبر من القيمة     
من جيد وىو يعتبر ذو مستوى  0573و  0562بنٌ  تراوح ما حيث معامل ألفا أكبر  متغنًات الدراسة

الثقة والثبات، وعليو فإف جميع الدقاييس تتميز بثبات وثقة كافية للوصوؿ إلى النتائج الدستهدفة من ىذه 
 الدراسة.

    اختبار صدق أداة القياس  :ثانيا

وقد قامت الباحثة مدى قدرتو على قياس متغنًات الدراسة الدراد قياسها بدقة،  يقصد بصدؽ الإستبياف
 باستخداـ نوعنٌ من الاختبارات:من صدؽ أداة الدراسة  بالتأكد

 إلى أي مدى تنجح العبارات الدستخدمة في أداة القياس في بسثيل  ويعني التأكد .الصدق الظاىري:1
-بركيم الاستبياف من قبل لرموعة من المحكمنٌ الدختصنٌ في ىذا المجاؿ وتم  متغنًات البحث بدقة
كما ،بغية التعرؼ على آرائهم الدتعلقة بدرجة وضاوح صياغة الأسئلة  -( 07انظر الملحق رقم )

وعلى ضاوء  ،تم تناولو في الجزء النظري بشكلو الدبدئي إلى حد كبنً على ما اعتمدنا في تصميم الاستبياف
 ،يلزـ من حذؼ وتعديل في ضاوء الدقترحات الدقدمة ملاحظات المحكمنٌ قامت الباحثة بإجراء ما

 (.08الملحق رقم )وبذلك خرج الاستبياف في صورتو النهائية للتوزيع كما ىو موجود في 

 ما على جميع عناصر التعريف الدفاىيمي غنًوىو أف برتوي عبارات مقياس مت .صدق المحتوى:2
حساب معاملات على ستخدمت الباحثة في قياس متغنًات البحث ا( ولقد الدتغنً لذلك الدتغنً )أبعاد

فقرات متغنًات الدراسة والدرجة الكلية وذلك لتحديد التجانس الداخلي لأداة الدراسة الارتباط بنٌ 
 .والجدوؿ التالي يوضاح ذلك
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 .الدراسة والدرجة الكلية لكل متغير(: العلاقة بين فقرات متغيرات 4-4الجدول رقم)
 مستوى المعنوية الارتباط الفقرة  مستوى المعنوية الارتباط الفقرة 

01 .669 ** .0000 16 .711 ** .0000 
02 .709 ** .0000 17 .673 ** .0000 
03 .624 ** .0000 18 .772 ** .0000 
04 .301 ** .0000 19 .509 ** .0000 
05 .301 ** .0000 20 .638 ** .0000 
06 .148 ** .0000 21 .577 ** .0000 
07 .165 ** .0000 22 .617 ** .0000 
08 .235 * .0260 23 .626 ** .0000 
09 .123 ** .0000 24 .305 ** .0000 
10 .717 ** .0000 25 .786 ** .0000 
11 .156 ** .0000 26 .79 ** .0000 
12 .700 ** .0000 27 .708 ** .0000 
13 .799 ** .0260 28 .681 ** .0000 
14 .704 ** .0000 29 .814 ** .0000 
15 .586 ** .0000 30 .516 ** .0000 

31 .614 ** .0000 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالإعتماد على ومخرجات 

 0,01تشنً الى مستوى الدعنوية **
 0,05تشنً الى مستوى الدعنوية *

( 0,01نلاحظ من الجدوؿ أف جميع معاملات الإرتباط لعبارات الإستبياف دالة إحصائيا عند مستوى )
( ويشنً ذلك إلى وجود اتساؽ داخلي بنٌ كل 0,05( دالة إحصائيا عند مستوى )08ماعدا العبارة )
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شرائي للمستهلك ستبياف لزور جاذبية ومصداقية الدسابقات الترويجية ولزور السلوؾ الاعبارة من عبارات 
أي أف ىناؾ علاقة ارتباط قوية بنٌ جميع فقرات الدتغنًات الدقاسة والدرجة الكلية لذذه  الجزائري.
 الدتغنًات.

جاذبية ومصداقية الدسابقات الترويجية وفقرات السلوؾ الشرائي للمستهلك  فقرات أبعادوىذا يعني أف 
 الجزائري ككل توصف بالصدؽ البنائي.

 التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة  :الثالث المطلب
من  زء برليل أبعاد متغنًات الدراسة من خلاؿ الدتوسط الحسابي والالضراؼ الدعياريسيتم في ىذا الج  

  خلاؿ مايلي:

 .التحليل الوصفي لجاذبية المسابقات الترويجية للمستهلك الجزائري أولا:

والدتمثلة في نستعرض من خلاؿ ىاتو النقطة نتائج التحليل الوصفي لأبعاد جاذبية الدسابقات الترويجية  
 الإلضراؼ الدعياري وذلك وفق مايلي: باستخداـ الدتوسط الحسابي والعاطفة وقيمة الجائزة 

 حيث جاءت النتائج الوصفية لذذا البعد كما ىي موضاحة في الجدوؿ التالي: .العاطفة:1

 (: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لعاطفة المستهلك الجزائري ...5الجدول رقم )

المتوسط  العبارات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى  الترتيب
 الاستجابة

 مرتفعة 3 1,070 ,,377 تشعرني الدشاركة في مسابقات قهوة أروما بنوع من الدغامرة .

 مرتفعة 2 0,853 3,888 أستمتع بالدشاركة في مسابقات قهوة أروما .

 مرتفعة 1 0,848 3,900 تشجعني الدسابقات الترويجية لقهوة أروما على الإىتماـ بدنتجاتها.

الدتوسط الحسابي والالضراؼ الدعياري العاـ لعاطفة الدستهلك الجزائري لضو مسابقات 
 قهوة أروما.

3,788 0,617  

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالإعتماد على الاستبيان ومخرجات 
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 1580منخفضة جدا . ومن  1580إلى  1من  حيث تم برديد مستوي الاستجابة و فق ما يلي :
إلى  452مرتفعة . ومن  452إلى  354متوسطة . ومن  3540إلى  256منخفضة . ومن  256إلى 
 مرتفعة جدا . 5

إلى إجابات أفراد لرتمع الدراسة عن العبارات الدتعلقة بعاطفة الدستهلك  (..5)يشنً الجدوؿ رقم 
المسابقات الترويجية  "تشجعنيفقد جاءت في الدرتبة الأولى الفقرة الجزائري لضو مسابقات قهوة أروما، 

وىو أعلى من الدتوسط العاـ  (3,900بدتوسط حسابي بلغ ) لقهوة أروما على الإىتمام بمنتجاتها"
"استمتع بالمشاركة في مسابقات (، وجاءت الفقرة 0,848( وبالضراؼ معياري )3,788البالغ )

( في 0,853( والضراؼ معياري بلغ )3,888في الدرتبة الثانية  بدتوسط حسابي قدر ب ) قهوة أروما"
الدرتبة الثالثة  وع من المغامرة "مسابقات قهوة أروما بن "تشعرني المشاركة فيحنٌ احتلت الفقرة 

 (.1,070( وبالضراؼ معياري قدر ب)3,577والأخنًة بدتوسط حسابي بلغ )
الدتوصل إليها لقياس ىذا البعد وذلك من  الوصفي يدكن تلخيص أىم نتائج التحليل.قيمة الجوائز: 2

 خلاؿ الجدوؿ التالي:
هوة أروما عند المعيارية لقيمة جوائز قالمتوسطات الحسابية والانحرافات  (:..6الجدول رقم )

 .المستهلك الجزائري

المتوسط  العبارات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى  الترتيب
 الاستجابة

 مرتفعة 1 0,938 4,077 تدفعني قيمة جوائز مسابقات قهوة أروما إلى الدشاركة فيها.

 مرتفعة 2 0,837 3,922 لي .تعتبر جوائز مسابقات قهوة أروما ذات قيمة عالية بالنسبة 

 مرتفعة 4 1,120 3,411 قيمة جوائز قهوة أروما ىي أىم ما يحفزني للمشاركة في مسابقاتها.

 مرتفعة 3 0,801 3,822 بذذبني أنواع جوائز مسابقات قهوة أروما لذا أشارؾ فيها .

  0,645 3,808 الدتوسط والالضراؼ الدعياري العاـ لقيمة جوائز مسابقات قهوة أروما.

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالإعتماد على الاستبيان ومخرجات 
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إلى إجابات أفراد لرتمع الدراسة عن العبارات الدتعلقة بقيمة جوائز مسابقات  (..6)يشنً الجدوؿ رقم 
جوائز " تدفعني قيمة جاءت في الدرتبة الأولى فقرة فقد  ،قهوة أروما عند الدستهلكنٌ الجزائرينٌ

 3,808( وىو أعلى من الدتوسط العاـ والبالغ)4,077بدتوسط حسابي بلغ ) مسابقات قهوة أروما"
مسابقات قهوة أروما ذات  " تعتبر جوائز(، فيما حصلت الفقرة 0,938والضراؼ معياري  بلغ )(

( 0,837ي )( والضراؼ معيار 3,922على الدرتبة الثانية بدتوسط حسابي بلغ ) قيمة عالية بالنسبة لي"
على الدرتبة الثالثة من  "تجذبني أنواع جوائز مسابقات قهوة أروما لذا أشارك فيها "وحصلت الفقرة 

(، وأخنًا في الدرتبة الرابعة 0,801( والضراؼ معياري )3,822حيث الأهمية بدتوسط حسابي بلغ )
بدتوسط  ابقاتها "لمشاركة في مسليحفزني  " قيمة جوائز قهوة أروما ىي أىم ماجاءت الفقرة 

 (.1,120( والضراؼ معياري بلغ )3,411حسابي قدر ب)

 مصداقية المسابقات الترويجية للمستهلك الجزائريالتحليل الوصفي ل ثانيا:

باستخداـ الدتوسط الحسابي والالضراؼ الدعياري  الدتوصل إليها  ةالنتائج الوصفيونوضاح في ىذا الجزء 
لكل فقرة من الفقرات الخاصة بقياس الدتغنً الدستقل الثاني مصداقية الدسابقات الترويجية من خلاؿ بعد 

  :وذلك وفق مايليالخبرة والثقة 

 جاءت النتائج الوصفية لذذا البعد كما ىي موضاحة في الجدوؿ التالي:.الخبرة: 1
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المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لخبرة المستهلك الجزائري  (:..7رقم )الجدول 
 في المسابقات الترويجية لقهوة أروما. 

المتوسط  العبارات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى  الترتيب
 الاستجابة

 مرتفعة 3 0,899 3,977 أنا دائم الإطلاع على كل مستجدات الدسابقات الترويجية التي تقدمها قهوة أروما.

 مرتفعة 4 0,861 3,666 لدي دراية بقيمة جوائز الدسابقات التي تقدمها قهوة أروما.

 مرتفعة 2 1,054 4,011 أنا متعود على الدشاركة في الدسابقات التي تقدمها قهوة أروما.

 مرتفعة 1 0,820 4,022 أرى بأف قهوة أروما تقوـ بدسابقات ترويجية أكثر من منافسيها.

  0,588 3,919 الدتوسط والالضراؼ الدعياري العاـ لخبرة الدستهلك الجزائري في مسابقات قهوة أروما.

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالإعتماد على الاستبيان ومخرجات 

إلى إجابات أفراد لرتمع الدراسة عن العبارات الدتعلقة بخبرة الدستهلك الجزائري  (..7)يشنً الجدوؿ رقم 
" أرى بأن قهوة أروما تقوم بمسابقات فقد جاءت في الدرتبة الأولى ،في الدسابقات الترويجية لقهوة أروما

(، 0,820( وبالضراؼ معياري بلغ )4,022بدتوسط حسابي بلغ ) ترويجية أكثر من منافسيها"
في الدرتبة الثانية  "أنا متعود على المشاركة في المسابقات التي تقدمها قهوة أروما"  وجاءت الفقرة

" أنا  (، في حنٌ احتلت الفقرة1,054( والضراؼ معياري بلغ )4,011بدتوسط حسابي قدر ب )
الثالثة الدرتبة دائم الإطلاع على كل مستجدات المسابقات الترويجية التي تقدمها قهوة أروما " 

"لدي دراية بقيمة  (،كما احتلت الفقرة0,899( والضراؼ معياري بلغ )3,977بدتوسط حسابي قدر)
( 3,666الدرتبة الرابعة والأخنًة بدتوسط حسابي بلغ )جوائز المسابقات التي تقدمها قهوة أروما" 

  .(0,861والضراؼ معياري قدر )

الإلضراؼ الدعياري لكل فقرة من الفقرات الخاصة   وكما جاءت نتائج برليل الدتوسط الحسابي.الثقة: 2
  بقياس بعد الثقة على النحو الدوضاح في الجدوؿ التالي:
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المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لثقة المستهلك الجزائري في  (:..8الجدول رقم )
 المسابقات الترويجية لقهوة أروما 

المتوسط  العبارات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى  الترتيب
 الاستجابة

 مرتفعة جدا 3 0,618 4,233 أثق في كل الدسابقات التي تقدمها قهوة أروما .

 مرتفعة 4 0,973 3,866 أثق في إعلانات الدسابقات الترويجية لقهوة أروما لشا يدفعني لشرائها .

 جدامرتفعة  2 0,605 4,244 قهوة أروما صادقة في عروضاها وجوائزىا .

 مايزيد من مصداقية مسابقات قهوة أروما ىو عرضاها لتسليم الجوائز 

 بحضور لزضر قضائي.

 مرتفعة جدا 1 0,604 4,488

 مرتفعة 5 0,845 3,877 درجة الثقة في الدسابقات الترويجية التي تقدمها قهوة أروما يدفعني لشراء منتجاتها.

  0,518 4,142 الدستهلك الجزائري في مسابقات قهوة أروما.الدتوسط والالضراؼ الدعياري العاـ لثقة 

 SPSSالدصدر: من إعداد الباحثة بالإعتماد على الاستبياف ولسرجات 

يشنً الجدوؿ أعلاه إلى برليل فقرات ثقة الدستهلك الجزائري في مسابقات قهوة أروما حسب إجابات 
( بالدقارنة مع الدتوسط 4,448-3,877منهم، إذ تراوحت الدتوسطات الحسابية بنٌ ) الدستقصى

يزيد من مصداقية  "ما(، فقد جاءت في الدرتبة الأولى فقرة 4,142الحسابي العاـ الذي بلغ )
بدتوسط حسابي بلغ  مسابقات قهوة أروما ىو عرضها لتسليم الجوائز بحضور محضر قضائي"

" قهوة أروما صادقة في عروضها (، وجاءت الفقرة 0,604( وبالضراؼ معياري بلغ )4,488)
(، في 0,605( والضراؼ معياري بلغ )4,244)ب في الدرتبة الثانية بدتوسط حسابي قدر  وجوائزىا"

لثالثة بدتوسط حسابي الدرتبة ا "أثق في كل المسابقات التي تقدمها قهوة أروما "حنٌ احتلت الفقرة 
"أثق في إعلانات (،كما احتلت الدرتبة الرابعة الفقرة 0,618( والضراؼ معياري )4,233قدر ب)

( والضراؼ 3,866بدتوسط حسابي قدر ) المسابقات الترويجية لقهوة أروما مما يدفعني لشرائها"
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تقدمها قهوة أروما  "درجة الثقة في المسابقات الترويجية التي(، أما الفقرة 0,973معياري )
(والضراؼ 3,877فقد احتلت الدرتبة الخامسة والأخنًة بدتوسط حسابي بلغ ) يدفعني لشراء منتجاتها"

 (.0,845معياري بلغ )

  للمستهلك الجزائري ثالثا: التحليل الوصفي لمراحل السلوك الشرائي

الدعياري  لبعد السلوؾ الشرائي من  الإلضراؼ عرض نتائج برليل الدتوسط الحسابي وسيتم في ىذا الجزء 
 كما يلي:العاطفية والسلوكية وىي   ،خلاؿ مراحلو والدتمثلة في الدرحلة الدعرفية

نتائج برليل البيانات الخاصة بحساب الدتوسط  (..9)يوضاح الجدوؿ رقم .المرحلة المعرفية: 1
وىي  الحسابي والالضراؼ الدعياري للفقرات الخاصة بالدرحلة الدعرفية للسلوؾ الشرائي للمستهلك الجزائري

 كمايلي:

(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية للمرحلة المعرفية للسلوك ..9الجدول رقم)
 الشرائي للمستهلك الجزائري.

المتوسط  العبارات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى  الترتيب
 الاستجابة

 مرتفعة 3 0,584 4,077 عند سماع أو مشاىدة أي عنصر من عناصر قهوة أروما أتعرؼ عليها مباشرة.

 مرتفعة 2 0,713 4,088 عندما نذكر القهوة أوؿ مايتبادر إلى ذىني قهوة أروما. 

 مرتفعة 1 0,679 4,144 منتجات قهوة أروما وباقي منافسيها.يدكنني التمييز بنٌ 

 مرتفعة 5 0,815 3,822 أستطيع أف اذكر بسرعة شعارات قهوة أروما. 

 مرتفعة 4 0,559 4,044 عند مشاىدة إعلانات قهوة أروما يزيد من وعي لضو منتجاتها.

الدتوسط الحسابي والالضراؼ الدعياري العاـ للمرحلة الدعرفية للسلوؾ الشرائي 
 للمستهلك الجزائري.

4,035 0,426  
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 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالإعتماد على الاستبيان ومخرجات 

للمستهلك الجزائري حسب  للسلوؾ الشرائيالدعرفية يشنً الجدوؿ أعلاه إلى برليل فقرات الدرحلة 
( 4,144 -3,822إجابات الدستقصى منهم، إذ تراوحت الدتوسطات الحسابية لذذا البعد مابنٌ )

"يمكنني التمييز بين  (، وجاءت العبارة التي تنص4,035مقارنة مع الدتوسط العاـ لذذا البعد والبالغ )
الأهمية بدتوسط حسابي قدر  حيثفي الدرتبة الأولى من منتجات قهوة أروما وباقي منافسيها" 

 "عندما نذكر القهوة أول ما( ، في حنٌ احتلت العبارة 0,679( والضراؼ معياري بلغ )4,144)ب
( والضراؼ معياري بلغ 4,088في الدرتبة الثانية بدتوسط حسابي) يتبادر إلى ذىني قهوة أروما"

صر قهوة أروما أتعرف عليها " عند سماع أو مشاىدة أي عنصر من عنا(، أما العبارة 0,713)
( 4,077جاءت في الدرتبة الثالثة من وجهة نظر أفراد لرتمع الدراسة بدتوسط حسابي قدر) مباشرة "

" عند مشاىدة إعلانات قهوة أروما (، في حنٌ احتلت الدرتبة الرابعة الفقرة 0,584والضراؼ معياري )
(، كما 0,559( والضراؼ معياري )4,044بدتوسط حسابي قدر ) يزيد من وعي نحو منتجاتها"

الدرتبة الخامسة والأخنًة بدتوسط حسابي  "أستطيع أن اذكر بسرعة شعارات قهوة أروما"احتلت العبارة 
 (.0,815( والضراؼ معياري بلغ )3,822قدر ب )

  يلي:كما البعد انتائج الخاصة بفقرات ىذالوالجدوؿ التالي يوضاح .المرحلة العاطفية: 2

(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية للمرحلة العاطفية للسلوك ..10رقم)الجدول 
 الشرائي للمستهلك الجزائري

المتوسط  العبارات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى  الترتيب
 الاستجابة

 مرتفعة 2 0,634 4,044 العروض الترويجية التي تقوـ بها قهوة أروما تثنً اىتمامي 

 مرتفعة 5 0,946 3,588 عن قهوة أروما من طرؼ معارفي يجعلني اىتم بدنتجاتها.الحديث 

 مرتفعة جدا 1 0,514 4,222 أميل إلى الدنتجات التي تقدمها قهوة أروما.
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 مرتفعة 4 1,036 3,677 أفضل قهوة أروما عن باقي الدنافسنٌ بسبب تنوع عروضاها التحفيزية .

 مرتفعة 3 0,851 3,833 من طرؼ قهوة أروما من رغبتي في اقتناء منتجاتها. تزيد الحملات الترويجية الدقدمة

الدتوسط الحسابي والالضراؼ الدعياري العاـ للمرحلة العاطفية للسلوؾ الشرائي 
 للمستهلك الجزائري.

3,873 0,525  

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالإعتماد على الاستبيان ومخرجات 

إذ  ،العبارات الدتعلقة بالدرحلة العاطفية للسلوؾ الشرائي للمستهلك الجزائري (..10)يظهر الجدوؿ رقم 
( بالدقارنة مع الدتوسط الحسابي العاـ الذي بلغ 4,22-3,588بنٌ ) تراوحت الدتوسطات الحسابية ما

توسط في الدرتبة الأولى بد"أميل إلى المنتجات التي تقدمها قهوة أروما "  (. إذ جاءت الفقرة3,873)
" العروض  (، في حنٌ احتلت الفقرة0,514( والضراؼ معياري بلغ )4,222حسابي قدر ب)

( 4,044الدرتبة الثانية بدتوسط حسابي قدر ب)الترويجية التي تقوم بها قهوة أروما تثير اىتمامي" 
ية المقدمة " تزيد الحملات الترويج (، كما احتلت الدرتبة الثالثة الفقرة0,634والضراؼ معياري بلغ )

(والضراؼ 3,833بدتوسط حسابي قدر ب)من طرف قهوة أروما من رغبتي في اقتناء منتجاتها" 
"أفضل قهوة أروما عن باقي المنافسين بسبب  ( كما احتلت الدرتبة الرابعة الفقرة0,851معياري بلغ)

قرة " أما الف (1,036( والضراؼ معياري )3,677بدتوسط حسابي )تنوع عروضها التحفيزية" 
فقد احتلت الدرتبة الخامسة الحديث عن قهوة أروما من طرف معارفي يجعلني أىتم بمنتجاتها" 

 .(0,946( والضراؼ معياري)3,588والأخنًة بدتوسط حسابي )

جاءت نتائج برليل الدتوسط الحسابي والالضراؼ الدعياري لفقرات ىذا البعد كما .المرحلة السلوكية: 3
 يوضاحو الجدوؿ التالي:
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(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية للمرحلة السلوكية للسلوك ..11الجدول رقم)
 الشرائي للمستهلك الجزائري

المتوسط  العبارات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى  الترتيب
 الاستجابة

 مرتفعة جدا 1 0,638 4,544 أقوـ بشراء قهوة أروما لجودتها.

 مرتفعة 5 0,495 4,155 الواردة عن قهوة أروما كافية لشرائها واستمر في التعامل معها.تعتبر الدعلومات 

 مرتفعة جدا 3 0,658 4,355 يدفعني ذوؽ قهوة أروما إلى تكرار عملية شراء منتجاتها.

 مرتفعة جدا 2 0,490 4,388 لم أندـ لشراء قهوة أروما.

 مرتفعة جدا 4 0,608 4,300 أوصي معارفي بشراء قهوة أروما.

الدتوسط الحسابي والالضراؼ الدعياري العاـ للمرحلة السلوكية للسلوؾ الشرائي 
 للمستهلك الجزائري.

4,348 0,390  

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بالإعتماد على الاستبيان ومخرجات 

الشرائي للمستهلك الجزائري إلى العبارات الدتعلقة بالدرحلة السلوكية للسلوؾ  (..11)يشنً الجدوؿ رقم 
( بالدقارنة مع الدتوسط الحسابي العاـ الذي 4,544-4,55إذ تراوحت الدتوسطات الحسابية مابنٌ ) ،

في الدرتبة الأولى بدتوسط حسابي  "أقوم بشراء قهوة أروما لجودتها"(، إذ جاءت الفقرة 4,348بلغ )
" لم أندم لشراء قهوة حتلت الفقرة ( في حنٌ ا0,495( والضراؼ معياري بلغ )4,544قدر ب )

(، كما احتلت 0,490( والضراؼ معياري بلغ )4,388الدرتبة الثانية بدتوسط حسابي قدر ب) أروما"
بدتوسط حسابي قدر  " يدفعني ذوق قهوة أروما إلى تكرار عملية شراء منتجاتها"الدرتبة الثالثة الفقرة 

"أوصي معارفي بشراء قهوة الدرتبة الرابعة الفقرة  (، كما احتلت0,658( والضراؼ معياري )4,355)
" تعتبر المعلومات (، أما الفقرة 0,608( والضراؼ معياري )4,300بدتوسط حسابي بلغ ) أروما"
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فقد احتلت الدرتبة الخامسة والأخنًة الواردة عن قهوة أروما كافية لشرائها واستمر في التعامل معها" 
 (.0,495معياري بلغ ) ( والضراؼ4,155بدتوسط حسابي )

 . سط الحسابي والانحراف المعياري لمتغيرات الدراسةمتو (: ال..12الجدول رقم)

 اسم المتغير 
الانحراف  المتوسط الحسابي

 المعياري
 مستوى الاستجابة

 35799 الجاذبية 
 مرتفعة  05518

 35788 العاطفة 
 مرتفعة  05617

 35808 قيمة الجائزة 
 مرتفعة  05645

 45043 الدصداقية 
 مرتفعة جدا  05434

 35919 الخبرة 
 مرتفعة  05588

 45142 الثقة 
 مرتفعة جدا  05518

 45086 السلوؾ الشرائي
 مرتفعة جدا  05322

 45035 الدرحلة الدعرفية 
 مرتفعة جدا  05426

 35873 الدرحلة العاطفية 
 مرتفعة  05525

 45348 الدرحلة السلوكية 
 مرتفعة جدا  05390

 .SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة بناءا على مخرجات 

 إلى إجابات أفراد لرتمع الدراسة حوؿ أبعاد متغنًات الدراسة ،( ..12)يشنً الجدوؿ رقم        
فقد جاء في الدرتبة الأولى  ألقوفودذبية الدسابقات الترويجية لدؤسسة سارؿ فكانت إجاباتهم عن أبعاد جا

في حنٌ احتل  0,645والضراؼ معياري  37808بدتوسطقيمة جوائز مسابقات مؤسسة ألقوفود بعد 
والضراؼ معياري  37788بدتوسط عاطفة الدستهلك ابذاه الدسابقات الترويجية لدؤسسة ألقوفود  بعد
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جاذبية الدسابقات الترويجية الدراسة حوؿ لرتمع أما الوسط الحسابي لاستجابات أفراد  ،0,617
بية الدسابقات الترويجية  جاذو ىو يدؿ على أف مستوى  37799ع أبعادىا بشكل عاـ فكاف لجمي

ووفقا لعناصر كل بعد ،تفاوتة حسب الأبعاد الدكونة لذا رتفع ولكن بدرجات مألقوفود ملدؤسسة سارؿ 
ذات مستوى استجابة مرتفع لشا يدؿ على عاطفة وقيمة الجائزة من ىذه الأبعاد فنلاحظ أف كل من 

أما مستوى جوائز مسابقات ، ألقوفود سارؿ  لو مشاعر إيجابية ابذاه مسابقات أف الدستهلك الجزائري 
، لشا يدفعو إلى الدشاركة فيها يدؿ على أف الدستهلك الجزائري بذذبو جوائز مسابقات مؤسسة ألقوفود

بدتوسط حسابي  في الدرتبة الأولى بعد الثقة جاءفقد الترويجية  أبعاد مصداقية الدسابقاتأما فيما يخص 
كما احتل بعد الخبرة  الدرتبة الثانية بدتوسط حسابي قدره  0,518والضراؼ معياري  45142قدره 

الدراسة لرتمع الوسط الحسابي لاستجابات أفراد في حنٌ بلغ  0,588والضراؼ معياري  45919
 07434وبالضراؼ معياري  4,043لجميع أبعادىا بشكل عاـ يجية مصداقية الدسابقات الترو حوؿ 

ألقوفود   سارؿ لدصداقية مسابقات مؤسسة جدا ومن خلاؿ ماسبق يتضح أف ىناؾ مستوى مرتفع
لدراحل السلوؾ الدراسة لرتمع مستوى استجابة أفراد  يوضاح الجدوؿ كذلكو  ،لدى الدستهلك الجزائري

 4,348 حيث احتلت الدرحلة السلوكية الدرتبة الأولى بدتوسط حسابي  الشرائيالسلوؾ لدتغنً الشرائي 
 4,035أما الدرحلة الدعرفية احتلت الدرحلة الثانية بدتوسط حسابي قدره  0,390وبالضراؼ معياري 
في حنٌ جاءت الدرحلة العاطفية في الدرتبة الثالثة بدتوسط حسابي قدره   0,426وبالضراؼ معياري 

الدراسة حوؿ لرتمع أما الوسط الحسابي لاستجابات أفراد  ،0,525معياري وبالضراؼ  3,873
وىذا مايدؿ  0,322وبالضراؼ معياري  4,086 لجميع أبعادىا بشكل عاـ فكاف السلوؾ الشرائي 

  .على أف مستوى الاستجابة كاف مرتفع جدا
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 فرضيات الدراسة اختبار  :المبحث الثاني

نتائج التحليل الإحصائي الذي تم بغرض اختبار فرضايات الدراسة تم في ىذا الجزء يتم عرض     
كما تم الاستعانة بتحليل الالضدار   t-testواختبار  ،استخداـ معامل الارتباط البسيط لكارؿ بنًسوف

 ANOVA Oneالبسيط لاختبار مدى صحة الفرضايات وكذلك استخداـ برليل التباين الأحادي 

Way عرض لنتائج اختبار ىذه الفرضايات وفيما يليصائية لنموذج الدراسة لاختبار الدعنوية الإح. 

 اختبار الفرضية الرئيسية الأولى  :المطلب الأول

%( α≤5دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية )أثر ذات جد يو لا: ىذه الفرضاية على أنو صتن    
للمستهلك على السلوؾ الشرائي ألقوفود سارؿ الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة  لجاذبية

  :والجدوؿ التالي يوضاح نتائج اختبار ىذه الفرضاية .الجزائري

الرئيسية  لاختبار الفرضيةملخص نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين  (:13-4الجدول رقم )
 .الأولى

 
 

 المتغير 

معامل 
ارتباط 
لكارل 
  rبيرسون 

الخطأ 
 المعياري 

معامل 
 التحديد

R2  

معامل 
المتغير 
 المستقل

b    

 
الجزء 
 الثابت  

a   

 ANOVAتحليل التباين 
  tاختبار   F ختبارا
قيمة 
معامل 
 Fالتباين 

مستوى 
 المعنوية

قيمة 
 tالمعامل 

مستوى 
 المعنوية 

جاذبية الدسابقات /السلوؾ 
 الشرائي للمستهلك 

05318 0,307 05101 0,318 35335 95909 0,002 135861 
35148 

0,00 
0,002 

 SPSSبناءا على مخرجات  ةمن إعداد الباحث :المصدر

أنو توجد علاقة ارتباط دالة إحصائيا عند مستوى الدعنوية  (1334)نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ رقم     
 والسلوؾ الشرائي سارؿ ألقوفود جاذبية الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسةبنٌ كل  0,05

وىو داؿ إحصائيا على وجود علاقة  r=318 70حيث كاف معامل الارتباط  ،للمستهلك الجزائري
Rكما تشنً قيمة معامل التحديد   .ضاعيفة بنٌ الدتغنًين ارتباط

وىذا يعني أف الدتغنً  07101=  2
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من التباين الحاصل في الدتغنً التابع %   10,1الدستقل جاذبية الدسابقات الترويجية يفسر مانسبتو
وىو أقل من مستوى الدعنوية  0,002مستوى الدعنوية ند عالدتمثل في السلوؾ الشرائي للمستهلك 

ؿ فض فرضاية العدـ. وعليو يدكن القو ، لشا يؤدي إلى قبوؿ الفرضاية البديلة ور 0,05الدراسة الدتمثلة في
المسابقات لجاذبية   (α≤5%) وى المعنويةعند مستأثراً ذي دلالة إحصائية نو ىنالك أ

ويكوف  للمستهلك الجزائريالسلوك الشرائي ألقوفود على  سارل الترويجية التي تقدمها مؤسسة
 y=0.318كما يلي : جاذبية الدسابقات والسلوؾ الشرائي للمستهلك  للعلاقة بنٌ بسثيل نموذج الالضدار 

+3 .335 x  ، يدثل حيثY  و  (السلوؾ الشرائي للمستهلك الجزائري)الدتغنً التابعX الدتغنً الدستقل 
 ( .ألقوفود  سارؿ مؤسسة جاذبية الدسابقات الترويجية التي تقدمها)

  :فرضايات فرعية كالتاليستة والتي انبثقت منها 

لعاطفة  (α≤5%) عند مستوى الدعنويةوجد أثر ذات دلالة إحصائية يلا  :الفرضية الفرعية الأولى -
ألقوفود على الدرحلة الدعرفية سارؿ الدستهلك الجزائري لضو  الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة 

 .لسلوكو الشرائي

أنو توجد علاقة ارتباط دالة إحصائيا عند مستوى الدعنوية  (1434) نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ رقم    
عاطفة الدستهلك الجزائري لضو الدسابقات الترويجية والدرحلة الدعرفية لسلوكو بنٌ كل  0,05
.  ضاعيفة وىو داؿ إحصائيا على وجود علاقة ارتباط r=4047 0حيث كاف معامل الارتباط ،الشرائي

Rكما تشنً قيمة معامل التحديد 
في عاطفة الدستهلك الجزائري لضو إلى أف التغنً  07164=  2

% أما فيما يخص 16,4بنسبة الدرحلة الدعرفية لسلوكو الشرائي  يفسر التغنً في الدسابقات الترويجية 
، لشا يؤدي إلى قبوؿ 0,05وىو أقل من مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثلة في 0,00مستوى الدعنوية ىنا 

عند أثراً ذي دلالة إحصائية يدكن القوؿ انو ىنالك  الفرضاية البديلة ورفض فرضاية العدـ. وعليو
% (لعاطفة المستهلك الجزائري نحو  المسابقات الترويجية التي α≤5مستوى المعنوية ) 

ويكوف بسثيل نموذج الالضدار  ألقوفود على المرحلة المعرفية لسلوكو الشرائي سارل تقدمها مؤسسة
حيث ،  y=2.977+0.404x :كما يليعاطفة الدستهلك والدرحلة الدعرفية لسلوكو الشرائي  للعلاقة بنٌ 
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)عاطفة الدستهلك الجزائري الدتغنً الدستقل Xو  ( الدرحلة الدعرفية للسلوؾ الشرائي)الدتغنً التابع  Yيدثل 
  .(ألقوفود سارؿ لضو مسابقات مؤسسة 

 لقيمة (α≤5%) عند مستوى الدعنويةوجد أثر ذات دلالة إحصائية يلا  الفرضية الفرعية الثانية: -
 الشرائي لسلوؾعلى الدرحلة الدعرفية ل ألقوفود سارؿ الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة جوائز

 للمستهلك الجزائري.

أنو توجد علاقة ارتباط دالة إحصائيا عند مستوى الدعنوية ( 1434) نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ رقم    
ألقوفود والدرحلة الدعرفية  سارؿ قيمة الجوائز الدسابقات الترويجية  التي تقدمها مؤسسةبنٌ كل  0,05

وىو داؿ إحصائيا على  r=0,225حيث كاف معامل الارتباط  ،للسلوؾ الشرائي للمستهلك الجزائري
Rكما تشنً قيمة معامل التحديد .ضاعيفة وجود علاقة ارتباط

في قيمة إلى أف التغنً  0,051=  2
لسلوؾ الشرائي الدرحلة الدعرفية ل يفسر التغنً في ألقوفود  سارؿ جوائز الدسابقات التي تقدمها مؤسسة

وىو أقل من مستوى  0,033% أما فيما يخص مستوى الدعنوية ىنا  5,1بنسبة للمستهلك الجزائري
، لشا يؤدي إلى قبوؿ الفرضاية البديلة ورفض فرضاية العدـ. وعليو يدكن 0,05الدعنوية الدراسة الدتمثلة في

 لقيمة جوائز  (α≤5%)عند مستوى المعنوية  أثراً ذي دلالة إحصائية القوؿ انو ىنالك 
 الشرائي للسلوك ألقوفود على المرحلة المعرفية  سارل المسابقات التي تقدمها مؤسسة

 سارؿ قيمة جوائز مسابقات مؤسسةللعلاقة بنٌ ويكوف بسثيل نموذج الالضدار  للمستهلك الجزائري
حيث  ،y=3.470+0.225x :يلياكم للمستهلك الجزائري لسلوؾ الشرائيلوالدرحلة الدعرفية ألقوفود 

قيمة ) الدتغنً الدستقل Xو  (الجزائريللمستهلك  الدرحلة الدعرفية للسلوؾ الشرائي)الدتغنً التابع  Yيدثل 
  .(ألقوفود سارؿ مؤسسة  جوائز مسابقات

لعاطفة  (α≤5%) ةعند مستوى الدعنويوجد أثر ذات دلالة إحصائية يلا  :الفرضية الفرعية الثالثة -
العاطفية ألقوفود على الدرحلة  سارؿ الدستهلك الجزائري لضو  الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة

  .لسلوكو الشرائي
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أنو توجد علاقة ارتباط دالة إحصائيا عند مستوى الدعنوية  (1434)نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ رقم      
 ،عاطفة الدستهلك الجزائري لضو الدسابقات الترويجية والدرحلة العاطفية لسلوكو الشرائيبنٌ كل  0,05

. كما تشنً ضاعيفة إحصائيا على وجود علاقة ارتباطوىو داؿ  r=274 70حيث كاف معامل الارتباط 
Rقيمة معامل التحديد 

في عاطفة الدستهلك الجزائري لضو الدسابقات إلى أف التغنً  07508=  2
% أما فيما يخص مستوى  5078ة بنسبالدرحلة العاطفية لسلوكو الشرائي  يفسر التغنً في الترويجية 

، لشا يؤدي إلى قبوؿ الفرضاية 0,05من مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثلة فيأكبر وىو  0,09الدعنوية ىنا 
عند مستوى أثراً ذي دلالة إحصائية لا يوجد نو أوعليو يدكن القوؿ  .البديلة ورفض فرضايةالعدمية 

لعاطفة المستهلك الجزائري نحو  المسابقات الترويجية التي تقدمها  (α≤5%المعنوية ) 
للعلاقة بنٌ يكوف بسثيل نموذج الالضدار و لسلوكو الشرائي العاطفية على المرحلة  مؤسسة ألقوفود

 Yيدثل حيث ، y=2.989 +0.274 xكما يلي : لسلوكو الشرائي  العاطفية عاطفة الدستهلك والدرحلة 
)عاطفة الدستهلك الجزائري لضو الدتغنً الدستقل Xو  ( للسلوؾ الشرائيالعاطفية الدرحلة )الدتغنً التابع 

 ( .ألقوفودسارؿ مسابقات مؤسسة 

 % ( لقيمةα≤5) عند مستوى الدعنويةوجد أثر ذات دلالة إحصائية يلا  :الفرضية الفرعية الرابعة  -

 الشرائيالعاطفية للسلوؾ ألقوفود على الدرحلة سارؿ الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة  جوائز
  .للمستهلك الجزائري

أنو توجد علاقة ارتباط دالة إحصائيا عند مستوى الدعنوية  (1434)نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ رقم     
ألقوفود والدرحلة العاطفية  سارؿ قيمة الجوائز الدسابقات الترويجية  التي تقدمها مؤسسةبنٌ كل  0,05

وىو داؿ إحصائيا على  r=0709كاف معامل الارتباط   حيث،للسلوؾ الشرائي للمستهلك الجزائري
Rكما تشنً قيمة معامل التحديد .ضاعيفة وجود علاقة ارتباط

في قيمة جوائز إلى أف التغنً  0708=  2
للسلوؾ الشرائي العاطفية الدرحلة  يفسر التغنً فيألقوفود  سارؿ الدسابقات التي تقدمها مؤسسة

من مستوى الدعنوية الدراسة أكبر وىو  07400مستوى الدعنوية عند %  8بنسبةللمستهلك الجزائري  
 نو أوعليو يدكن القوؿ  .فرضاية العدـ قبوؿالفرضاية البديلة و رفض ، لشا يؤدي إلى 0,05الدتمثلة في
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المسابقات التي  لقيمة جوائز  (α≤5%) مستوى المعنوية  عندذي دلالة إحصائية  أثراً توجد  لا
 للمستهلك الجزائري الشرائي للسلوك العاطفية ألقوفود على المرحلة  سارل تقدمها مؤسسة

العاطفية ألقوفود والدرحلة  سارؿ قيمة جوائز مسابقات مؤسسةللعلاقة بنٌ ويكوف بسثيل نموذج الالضدار 
الدتغنً التابع  Yيدثل حيث   y=3.595+0.090xكما يلي : للسلوؾ الشرائي للمستهلك الجزائري  

)قيمة جوائز مسابقات  الدتغنً الدستقل Xو  (للمستهلك الجزائري للسلوؾ الشرائيالعاطفية الدرحلة )
  .(ألقوفود  سارؿ مؤسسة

 (α≤5%) عند مستوى الدعنويةوجد أثر ذات دلالة إحصائية يلا  :الفرضية الفرعية الخامسة -
الدرحلة ألقوفود على سارؿ لعاطفة الدستهلك الجزائري لضو  الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة 

  .لسلوكو الشرائيالسلوكية 

أنو توجد علاقة ارتباط دالة إحصائيا عند مستوى الدعنوية  (1434)نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ رقم    
 ،عاطفة الدستهلك الجزائري لضو الدسابقات الترويجية والدرحلة السلوكية لسلوكو الشرائيبنٌ كل  0,05

. كما تشنً ضاعيفة وىو داؿ إحصائيا على وجود علاقة ارتباط r=254 70حيث كاف معامل الارتباط 
Rقيمة معامل التحديد 

في عاطفة الدستهلك الجزائري لضو الدسابقات إلى أف التغنً  07064=  2
% أما فيما يخص مستوى الدعنوية 6,4بنسبةلسلوكو الشرائي  السلوكيةالدرحلة  يفسر التغنً في الترويجية 

، لشا يؤدي إلى قبوؿ الفرضاية 0,05من مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثلة في أصغروىو  0,016ىنا 
عند مستوى أثراً ذي دلالة إحصائية و يدكن القوؿ انو ىنالك . وعلي العدـ ورفض فرضايةالبديلة 

المسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة  لعاطفة المستهلك الجزائري نحو (α≤5%المعنوية ) 
للعلاقة بنٌ ويكوف بسثيل نموذج الالضدار  لسلوكو الشرائيالسلوكية ألقوفود على المرحلة سارل 

 Yيدثل حيث  ، y=3.741+0.254 xكما يلي : الدرحلة العاطفية لسلوكو الشرائي  عاطفة الدستهلك و 
)عاطفة الدستهلك الجزائري لضو  الدتغنً الدستقل Xو  ( للسلوؾ الشرائيالسلوكية الدرحلة )الدتغنً التابع 

 .(ألقوفود سارؿ مسابقات مؤسسة
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  (α≤5%) عند مستوى الدعنويةوجد أثر ذات دلالة إحصائية يلا  :الفرضية الفرعية السادسة -
لسلوكو السلوكية ألقوفود على الدرحلة  سارؿ الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة جوائز لقيمة

  .الشرائي

أنو توجد علاقة ارتباط دالة إحصائيا عند مستوى الدعنوية  (14.4)نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ رقم     
ألقوفود والدرحلة السلوكية  سارؿ الترويجية  التي تقدمها مؤسسةقيمة الجوائز الدسابقات بنٌ كل  0,05

وىو داؿ إحصائيا على  r=0,017حيث كاف معامل الارتباط ، للسلوؾ الشرائي للمستهلك الجزائري
Rكما تشنً قيمة معامل التحديد .ضاعيفة وجود علاقة ارتباط

وىذا يعني أف الدتغنً  0,000=  2
من التباين %0مانسبتو  يفسرألقوفود  سارؿ الدسابقات التي تقدمها مؤسسةقيمة جوائز الدستقل 

أما فيما يخص مستوى  لسلوؾ الشرائي للمستهلك الجزائريلالسلوكية الدرحلة  الحاصل في الدتغنً التابع 
رفض ، لشا يؤدي إلى 0,05من مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثلة فيأكبر وىو  07874الدعنوية ىنا 

عند مستوى أثراً ذي دلالة إحصائية لاتوجد نو أوعليو يدكن القوؿ فرضاية العدـ. قبوؿة البديلة و الفرضاي
المسابقات التي تقدمها مؤسسة ألقوفود على المرحلة  لقيمة جوائز % (α≤5المعنوية ) 
قيمة جوائز للعلاقة بنٌ ويكوف بسثيل نموذج الالضدار  للمستهلك الجزائري الشرائي للسلوك السلوكية 

  :كما يليللسلوؾ الشرائي للمستهلك الجزائري  السلوكية ألقوفود والدرحلة سارؿ  مسابقات مؤسسة 

y=4.388 +(-0.017)x   ، يدثل حيثY  للمستهلك  للسلوؾ الشرائيالسلوكية  الدرحلة)الدتغنً التابع
  .(ألقوفود  سارؿ )قيمة جوائز مسابقات مؤسسة الدتغنً الدستقل Xو  (الجزائري
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 الفرضيات الفرعية ( : ملخص نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين لاختبار14-4الجدول رقم)
 .للفرضية الرئيسية الأولى

 
 

 المتغير

معامل 
ارتباط 
لكارل 
 بيرسون 

R  

الخطأ 
 المعياري 

معامل 
 التحديد

R2  

معامل 
المتغير 
 المستقل

b    

 
الجزء 
 الثابت  

a   

 ANOVAتحليل التباين 
  tاختبار   Fاختار 

قيمة 
معامل 
 Fالتباين 

مستوى 
 المعنوية

قيمة 
 tالمعامل 

مستوى 
 المعنوية 

عاطفة الدستهلك لضو مسابقات 
 /الدرحلة الدعرفية لسلوكو  الشرائي

05404 0,392 05164 0,404 25977 175202 0,000 115519 
45148 

0,000 
0,000 

قيمة جوائز مسابقات قهوة أروما 
/الدرحلة الدعرفية للسلوؾ  الشرائي 

 للمستهلك الجزائري

05225 05418 05051 0,225 35470 45682 0,033 135093 
25164 

0,000 
0,033 

عاطفة الدستهلك الجزائري لضو 
لسلوكو العاطفية الدرحلة  /الدسابقات 

 الشرائي

05274 05075 05508 0,274 25989 75162 0509 85927 
25676 

0,000 
0,009 

قيمة جوائز مسابقات قهوة أروما 
/الدرحلة  العاطفية للسلوؾ  الشرائي 

 للمستهلك الجزائري

05090 05526 0508 0,090 35595 05716 05400 105772 
05846 

0,000 
05400 

عاطفة الدستهلك الجزائري لضو 
الدرحلة السلوكية  /الدسابقات 

 الشرائيلسلوكو 

05254 05379 05064 05254 35741 05064 05016 145959 
25463 

0,000 
05016 

قيمة جوائز مسابقات قهوة أروما 
/الدرحلة  السلوكية  للسلوؾ  
 الشرائي للمستهلك الجزائري

05017 05392 05000 05017- 45388 05025 05874 175636 
05160- 

05000 
05874 

 SPSSبناءا على مخرجات ة من إعداد الباحث :المصدر
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 اختبار الفرضية الرئيسية الثانية  :المطلب الثاني

%( α≤5لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدعنوية ) :تنص ىذه الفرضاية على أنو    
للمستهلك السلوؾ الشرائي ألقوفود على  سارؿ لدصداقية الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة

  :والجدوؿ التالي يوضاح نتائج ىذه الفرضاية .الجزائري

 الفرضية الرئيسية ملخص نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين لاختبار (:4-15الجدول رقم )
 .الثانية 

 
 

 المتغير 

معامل 
ارتباط 
لكارل 
بيرسون 

r  

الخطأ 
 المعياري 

معامل 
 التحديد

R2  

معامل 
المتغير 
    b المستقل

 
الجزء 
   a الثابت  

 ANOVAتحليل التباين 
  tاختبار   F ختبارا

قيمة معامل 
 Fالتباين 

مستوى 
 المعنوية

قيمة 
 tالمعامل 

مستوى 
 المعنوية 

مصداقية مسابقات 
السلوؾ  قهوة أروما /

للمستهلك شرائي ال
 الجزائري

05550 05270 05302 05550 25440 385078 0,000 95092 
65171 

0,000 
0,000 

 SPSSبناءا على مخرجات  ةمن إعداد الباحث :المصدر

إحصائيا عند مستوى الدعنوية أنو توجد علاقة ارتباط دالة  (1534)نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ رقم     
ألقوفود  والسلوؾ الشرائي سارؿ مصداقية الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة بنٌ كل  0,05

وىو داؿ إحصائيا على وجود علاقة  r=550 70حيث كاف معامل الارتباط  ،للمستهلك الجزائري
Rكما تشنً قيمة معامل التحديد   .متوسطة بنٌ الدتغنًين ارتباط

وىذا يعني أف الدتغنً  07302=  2
من التباين الحاصل في الدتغنً التابع  % 30,2الدستقل مصداقية الدسابقات الترويجية يفسر مانسبتو

وىو أقل من مستوى الدعنوية  0,000مستوى الدعنوية ند عالدتمثل في السلوؾ الشرائي للمستهلك 
وعليو يدكن القوؿ  فرضاية البديلة ورفض فرضاية العدـ.، لشا يؤدي إلى قبوؿ ال0,05الدراسة الدتمثلة في

المسابقات لمصداقية   (α≤5%عند مستوى المعنوية ) أثراً ذي دلالة إحصائية نو ىنالك أ
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ويكوف بسثيل السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري الترويجية التي تقدمها مؤسسة ألقوفود على 
 كما يلي :الدسابقات والسلوؾ الشرائي للمستهلك  مصداقية للعلاقة بنٌ نموذج الالضدار 

y=2.440 +0.550 x   ، يدثل حيثY  و  (للمستهلك الجزائري لسلوؾ الشرائيا)الدتغنً التابعX 
  .(ألقوفود  سارؿ مؤسسةالترويجية التي تقدمها  سابقاتمصداقية الد) الدتغنً الدستقل

 كالتالي:فرعية   ستة فرضاياتوتنبثق منها 

 لخبرة (α≤5%) عند مستوى الدعنويةوجد أثر ذات دلالة إحصائية يلا :الفرضية الفرعية الأولى -
ألقوفود على الدرحلة الدعرفية  سارؿ لدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسةا في الدستهلك الجزائري

  .لسلوكو الشرائي

عند مستوى الدعنوية  أنو توجد علاقة ارتباط دالة إحصائيا (1634)نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ رقم     
 ألقوفودسارؿ  ويجية التي تقدمها مؤسسة التر خبرة الدستهلك الجزائري في الدسابقات  بنٌ كل 0,05

وىو داؿ إحصائيا على  r=0275 70حيث كاف معامل الارتباط  ،والدرحلة الدعرفية لسلوكو الشرائي
R. كما تشنً قيمة معامل التحديد ضاعيفة وجود علاقة ارتباط

في خبرة إلى أف التغنً  07076=  2
%  7,6بنسبةالدرحلة الدعرفية لسلوكو الشرائي  يفسر التغنً في الدستهلك الجزائري في الدسابقات الترويجية 

، لشا 0,05وىو أقل من مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثلة في 0,009أما فيما يخص مستوى الدعنوية ىنا 
أثراً ذي دلالة نو ىنالك أيؤدي إلى قبوؿ الفرضاية البديلة ورفض فرضاية العدـ. وعليو يدكن القوؿ 

قات الترويجية المساب في المستهلك الجزائري لخبرة% (α≤5توى المعنوية ) عند مسإحصائية 
ويكوف بسثيل نموذج  ألقوفود على المرحلة المعرفية لسلوكو الشرائيسارل  التي تقدمها مؤسسة

 y=3.253 +0.275 x: كما يليخبرة الدستهلك والدرحلة الدعرفية لسلوكو الشرائي  للعلاقة بنٌ الالضدار 
)خبرة الدستهلك الدتغنً الدستقل Xو  ( الدرحلة الدعرفية للسلوؾ الشرائي)الدتغنً التابع  Yيدثل حيث  ،

  .(ألقوفود  سارؿ الجزائري في مسابقات مؤسسة
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لثقة  %(α≤5عند مستوى الدعنوية ) لا يوجد أثر ذات دلالة إحصائية  :الفرضية الفرعية الثانية -
ألقوفود على الدرحلة الدعرفية  سارؿ الدستهلك الجزائري في الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة

 .لسلوكو الشرائي

أنو توجد علاقة ارتباط دالة إحصائيا عند مستوى الدعنوية  (1634)نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ رقم     
 ألقوفود سارؿ ويجية التي تقدمها مؤسسةثقة الدستهلك الجزائري في الدسابقات التر بنٌ كل  0,05

وىو داؿ إحصائيا على وجود  r=393 70حيث كاف معامل الارتباط  ،والدرحلة الدعرفية لسلوكو الشرائي
R. كما تشنً قيمة معامل التحديد ضاعيفة علاقة ارتباط

في ثقة الدستهلك إلى أف التغنً  07155=  2
% أما فيما  15,5بنسبةالدرحلة الدعرفية لسلوكو الشرائي  يفسر التغنً في الجزائري في الدسابقات الترويجية 

، لشا يؤدي 0,05وىو أقل من مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثلة في 0,000يخص مستوى الدعنوية ىنا 
أثراً ذي دلالة إحصائية نو ىنالك أإلى قبوؿ الفرضاية البديلة ورفض فرضاية العدـ. وعليو يدكن القوؿ 

المسابقات الترويجية التي  في المستهلك الجزائري لثقة% (α≤5ستوى المعنوية ) عند م
ويكوف بسثيل نموذج الالضدار  ألقوفود على المرحلة المعرفية لسلوكو الشرائي سارل تقدمها مؤسسة

حيث ، y=2.695 +0.393 x :كما يليثقة الدستهلك والدرحلة الدعرفية لسلوكو الشرائي  للعلاقة بنٌ 
)ثقة الدستهلك الجزائري في  الدتغنً الدستقل Xو  ( الدرحلة الدعرفية للسلوؾ الشرائي)الدتغنً التابع  Yيدثل 

  .(ألقوفود  سارؿ مسابقات مؤسسة

 برةلخ (α≤5%عند مستوى الدعنوية ) وجد أثر ذات دلالة إحصائية يلا  : الفرضية الفرعية الثالثة -
العاطفية ألقوفود على الدرحلة  سارؿ الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة فيالدستهلك الجزائري 

 .لسلوكو الشرائي

أنو توجد علاقة ارتباط دالة إحصائيا عند مستوى الدعنوية  (1634)نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ رقم     
ألقوفود   سارؿ خبرة الدستهلك الجزائري في الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسةبنٌ كل  0,05

وىو داؿ إحصائيا على  r=152 70حيث كاف معامل الارتباط ، لسلوكو الشرائيالعاطفية والدرحلة 
R. كما تشنً قيمة معامل التحديد ضاعيفة وجود علاقة ارتباط

في خبرة إلى أف التغنً  07023=  2



 الفصل الرابع:                          عرض وتحليل نتائج الدراسة الميدانية
 

 
203 

% 2,3بنسبةالدرحلة الدعرفية لسلوكو الشرائي  يفسر التغنً في الدستهلك الجزائري في الدسابقات الترويجية 
، 0,05من مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثلة فيأكبر وىو  07153أما فيما يخص مستوى الدعنوية ىنا 

أثراً ذي دلالة لاتوجد نو أ. وعليو يدكن القوؿ البديلة ورفض فرضاية العدمية لشا يؤدي إلى قبوؿ الفرضاية
المسابقات الترويجية  في المستهلك الجزائري لخبرة(α≤5%)  عند مستوى المعنويةإحصائية 

ويكوف بسثيل نموذج  لسلوكو الشرائيالعاطفية ألقوفود على المرحلة  سارل التي تقدمها مؤسسة
 y=3.342 +0.152كما يلي : لسلوكو الشرائي  العاطفية خبرة الدستهلك والدرحلة للعلاقة بنٌ الالضدار 

x  ، يدثل حيثY  و  ( للسلوؾ الشرائيالعاطفية الدرحلة )الدتغنً التابعX خبرة الدستهلك الدتغنً الدستقل(
  .(ألقوفود  سارؿ الجزائري في مسابقات مؤسسة

لثقة % ( α≤5عند مستوى الدعنوية ) وجد أثر ذات دلالة إحصائية يلا  الفرضية الفرعية الرابعة : -
العاطفية ألقوفود على الدرحلة سارؿ الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة الدستهلك الجزائري في 

 .لسلوكو الشرائي

أنو توجد علاقة ارتباط دالة إحصائيا عند مستوى الدعنوية  (1634)نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ رقم     
ألقوفود   سارؿ ثقة الدستهلك الجزائري في الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسةبنٌ كل  0,05

وىو داؿ إحصائيا على  r=563 70حيث كاف معامل الارتباط  ،والدرحلة العاطفية لسلوكو الشرائي
 .بنٌ الدتغنًينمتوسطة  وجود علاقة ارتباط

Rكما تشنً قيمة معامل التحديد     
في ثقة الدستهلك الجزائري في إلى أف التغنً  07317=  2

% أما فيما يخص  3177بنسبةلسلوكو الشرائي العاطفية الدرحلة  يفسر التغنً في الدسابقات الترويجية 
، لشا يؤدي إلى 0,05وىو أقل من مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثلة في 0,000مستوى الدعنوية ىنا 

عند أثراً ذي دلالة إحصائية نو ىنالك أقبوؿ الفرضاية البديلة ورفض فرضاية العدـ. وعليو يدكن القوؿ 
المسابقات الترويجية التي تقدمها   في المستهلك الجزائري لثقة% (α≤5مستوى المعنوية ) 

للعلاقة ويكوف بسثيل نموذج الالضدار  لسلوكو الشرائيالعاطفية ألقوفود على المرحلة  سارل مؤسسة
 Yيدثل حيث ،  y=1.510 +0.563 xكما يلي : ثقة الدستهلك والدرحلة الدعرفية لسلوكو الشرائي  بنٌ 



 الفصل الرابع:                          عرض وتحليل نتائج الدراسة الميدانية
 

 
204 

)ثقة الدستهلك الجزائري في  الدتغنً الدستقل Xو  ( للسلوؾ الشرائيالدرحلة العاطفية )الدتغنً التابع 
 ( .ألقوفود سارؿ مسابقات مؤسسة 

 لخبرة  (α≤5%عند مستوى الدعنوية ) وجد أثر ذات دلالة إحصائية يلا  :الفرضية الفرعية الخامسة -
الدرحلة السلوكية ألقوفود على  سارؿ الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة  في الدستهلك الجزائري

 .لسلوكو الشرائي

أنو توجد علاقة ارتباط دالة إحصائيا عند مستوى الدعنوية  (1634)نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ رقم     
ألقوفود   سارؿ خبرة الدستهلك الجزائري في الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسةبنٌ كل  0,05

وىو داؿ إحصائيا على  r=016 70حيث كاف معامل الارتباط  ،والدرحلة السلوكية لسلوكو الشرائي
Rكما تشنً قيمة معامل التحديد .ضاعيفة وجود علاقة ارتباط

وىذا يعني أف الدتغنً  07000=  2
لتباين من ا%0مانسبتو  يفسرألقوفود  سارؿ التي تقدمها مؤسسةخبرة الدستهلك في الدسابقات الدستقل 

 07880أما فيما يخص مستوى الدعنوية ىنا لسلوكو الشرائي السلوكية الدرحلة  الحاصل في الدتغنً التابع
ورفض  العدمية ، لشا يؤدي إلى قبوؿ الفرضاية0,05من مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثلة فيأكبر وىو 
عند مستوى المعنوية ) أثراً ذي دلالة إحصائية لاتوجد نو ؿ أ. وعليو يدكن القو البديلة فرضاية

α≤5) %سارل المسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة في المستهلك الجزائري لخبرة 
خبرة للعلاقة بنٌ ويكوف بسثيل نموذج الالضدار  لسلوكو الشرائيالمرحلة السلوكية ألقوفود على 

  :يليكما لسلوكو الشرائي  السلوكية الدستهلك والدرحلة 

y=4.307 +0.016 x ، يدثل حيثY  و  ( للسلوؾ الشرائيالسلوكية الدرحلة )الدتغنً التابعX  ًالدتغن
  .(ألقوفود  سارؿ )خبرة الدستهلك الجزائري في مسابقات مؤسسة الدستقل

لثقة ( α≤5%عند مستوى الدعنوية )وجد أثر ذات دلالة إحصائية يلا  الفرضية الفرعية السادسة : -
السلوكية ألقوفود على الدرحلة  سارؿ الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسةالدستهلك الجزائري في 

 .لسلوكو الشرائي
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أنو توجد علاقة ارتباط دالة إحصائيا عند مستوى الدعنوية  (1634)نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ رقم    
 ألقوفود سارؿ ويجية التي تقدمها مؤسسةثقة الدستهلك الجزائري في الدسابقات التر بنٌ كل  0,05

وىو داؿ إحصائيا على  r=396 70حيث كاف معامل الارتباط  ،والدرحلة السلوكية لسلوكو الشرائي
R.كما تشنً قيمة معامل التحديد بنٌ الدتغنًين ضاعيفة وجود علاقة ارتباط

إلى أف التغنً  07157=  2
الدرحلة السلوكية لسلوكو الشرائي  يفسر التغنً في في ثقة الدستهلك الجزائري في الدسابقات الترويجية 

وىو أقل من مستوى الدعنوية الدراسة  0,000% أما فيما يخص مستوى الدعنوية ىنا  15,7بنسبة
كن القوؿ انو ىنالك ، لشا يؤدي إلى قبوؿ الفرضاية البديلة ورفض فرضاية العدـ. وعليو يد0,05الدتمثلة في

 في المستهلك الجزائري لثقة %(α≤5عند مستوى المعنوية ) أثراً ذي دلالة إحصائية 
 لسلوكو الشرائيالسلوكية ألقوفود على المرحلة سارل المسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة 

  :كما يليثقة الدستهلك والدرحلة السلوكية لسلوكو الشرائي  للعلاقة بنٌ ويكوف بسثيل نموذج الالضدار 
y=3.114 +0.396 x  ، يدثل حيثY  و  ( الدرحلة السلوكية للسلوؾ الشرائي)الدتغنً التابعX  ًالدتغن

  .(ألقوفودسارؿ  )ثقة الدستهلك الجزائري في مسابقات مؤسسة  الدستقل
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الفرضيات نتائج تحليل الانحدار وتحليل التباين لاختبار  (: ملخص 16-4الجدول رقم )
 للفرضية الرئيسية الثانية الفرعية

 
 

 المتغير 

معامل 
ارتباط 
لكارل 
 بيرسون 

R  

الخطأ 
 المعياري 

معامل 
 التحديد

R2  

معامل 
المتغير 
 المستقل

b    

 
الجزء 
 الثابت  

a   

 ANOVAتحليل التباين 
  tاختبار   Fاختار 

قيمة معامل 
 Fالتباين 

مستوى 
 المعنوية

قيمة 
 tالمعامل 

مستوى 
 المعنوية 

مسابقات /الدرحلة في الدستهلك خبرة 
 الدعرفية لسلوكو  الشرائي

05275 05412 05076 05275 35253 75221 05009 115053 
25687 

05000 
05009 

مسابقات قهوة ثقة الدستهلك في 
للسلوؾ  أروما /الدرحلة الدعرفية 

 الشرائي للمستهلك الجزائري

05393 05394 05155 05393 25695 165094 05000 85007 
45012 

05000 
05000 

في الدستهلك الجزائري خبرة 
لسلوكو العاطفية الدرحلة  /الدسابقات 

 الشرائي 

05152 05522 05023 05152 35342 25076 05153 85965 
15441 

0,000 
07153 

مسابقات قهوة ثقة الدستهلك في 
الدرحلة العاطفية للسلوؾ   /أروما 

 للمستهلك الجزائري الشرائي

05563 05436 05317 05563 15510 405836 05000 45050 
65390 

0,000 
0000 

في الدستهلك الجزائري خبرة 
الدرحلة السلوكية لسلوكو  /الدسابقات 

 الشرائي

05016 05392 05000 05016 45307 05023 05880 155378 
05151 

05000 
05880 

 مسابقات قهوة أروما /ثقة الدستهلك 
الدرحلة  السلوكية  للسلوؾ  الشرائي 

 للمستهلك الجزائري

05396 05360 05157 05396 35114 165356 05000 105126 
45044 

05000 
05000 

 SPSSبناءا على مخرجات  ةمن إعداد الباحث :المصدر

 

 



 الفصل الرابع:                          عرض وتحليل نتائج الدراسة الميدانية
 

 
207 

 اختبار فرضيات الدراسة الخاصة بالمتغيرات الديمغرافية  :المطلب الثالث

وذلك بالاعتماد  لرابعة والخامسةواالثالثة سيتم في ىذا الدطلب تناوؿ كل من اختبار الفرضاية الرئيسة     
 جاءت نتائج التحليل كما يلي: ، إذANOVA One-way الأحادي التباين برليلعلى 

 الثالثة  الفرضية الرئيسية :أولا

لجاذبية  % (α≤5عند مستوى الدعنوية ) وجد اختلافات ذات دلالة إحصائية تلا وتنص على أنو 
للمستهلك  الديدوغرافيةللمتغنًات ألقوفود تعزى  سارؿ لدسابقات الترويجية  التي تقدمها مؤسسةا

 وتنبثق من ىذه الفرضاية أربع فرضايات فرعية ىي : .الجزائري

 (α≤5%)عند مستوى الدعنوية  وجد اختلافات ذات دلالة إحصائية تلا :الفرضية الفرعية الأولى -
  .ألقوفود تعزى لجنسو سارؿ لدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسةا لجاذبية 

ورغم  وجود فروؽ بنٌ  α=0,05نلاحظ أنو عند مستوى الدعنوية  (1734)من الجدوؿ رقم     
سنٌ اقل منو متوسط لرموع مربعات الخطأ بنٌ الجنالدتوسطات باختلاؼ جنس الدستهلكنٌ حيث أف 

أكبر  0,750كما أف مستوى الدعنوية ىنا     ،المحسوبة أقل من الجدولية Fلجع لشا ضامن الجنس الواحد
ة فرضاية العدـ ورفض الفرضاية البديلوىذا يقودنا إلى قبوؿ  0,05من مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثل في 

 لجاذبية  (α≤5%)عند مستوى المعنوية  وجد اختلافات ذات دلالة إحصائية تلا  وأي أن
 ألقوفود تعزى لجنسو . سارل لمسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسةا

%( α≤5)عند مستوى الدعنوية  لاتوجد اختلافات ذات دلالة إحصائية : الفرضية الفرعية الثانية -
  .ألقوفود تعزى لسنو سارؿ مؤسسة لدسابقات الترويجية التي تقدمهالجاذبية ا

لا توجد فروؽ بنٌ  α=0,05أنو عند مستوى الدعنوية  (1734)الجدوؿ رقم  خلاؿ نلاحظ من    
حيث أف متوسط لرموع مربعات الخطأ بنٌ أعمار الدستهلكنٌ  توسطات باختلاؼ أعمار الدستهلكنٌالد

المحسوبة أقل من الجدولية كما أف مستوى الدعنوية ىنا  F أقل منو بنٌ أفراد العمر الواحد لشا جعل
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وىذا يقودنا إلى قبوؿ فرضاية العدـ ورفض  0,05أكبر من مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثل في 0,382
%( α≤5عند مستوى المعنوية ) لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية أي أنو الفرضاية البديلة 

 .ألقوفود تعزى لسنو سارل التي تقدمها مؤسسةلمسابقات الترويجية لجاذبية ا

 % (α≤5)عند مستوى الدعنوية  لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية  :الفرضية الفرعية الثالثة -
  .ألقوفود تعزى لدخلو سارؿ لدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسةلجاذبية ا

لا توجد فروؽ بنٌ  α=0,05أنو عند مستوى الدعنوية  (1734)نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ رقم 
الدتوسطات باختلاؼ مستويات دخلهم حيث أف متوسط لرموع مربعات الخطأ بنٌ مستويات دخل 

المحسوبة أقل من الجدولية، كما أف مستوى  F الدستهلكنٌ أقل منو بنٌ أفراد الدخل الواحد لشا جعل
وىذا يقودنا إلى قبوؿ فرضاية  0,05نوية الدراسة الدتمثل في أكبر من مستوى الدع 0,134الدعنوية ىنا 

عند مستوى المعنوية ) لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية  أي أنو العدـ ورفض الفرضاية البديلة
α≤5)% ألقوفود تعزى لدخلو سارل لمسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسةلجاذبية ا.  

  (α≤5%)عند مستوى الدعنوية لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية  :الفرضية الفرعية الرابعة -
  .ألقوفود تعزى لدستواه التعليمي سارؿ لدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسةلجاذبية ا

لا توجد  α=0,05فإنو عند مستوى الدعنوية  (1734)ومن خلاؿ ما نلاحظو من الجدوؿ رقم     
الدستوي التعليمي للمستهلك، حيث أف متوسط لرموع مربعات الخطأ فروؽ بنٌ الدتوسطات باختلاؼ 

المحسوبة أقل من  Fلبنٌ الدستويات التعليمية أقل منو ضامن أفراد الدستوي التعليمي الواحد لشا جع
وىو ما  0,05من مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثل في  أكبر 0,182الجدولية إلا أف مستوى الدعنوية 

لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية  وأي أن .الفرضاية البديلة ورفض فرضاية العدـقبوؿ يقودنا إلى 
سارل لمسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة لجاذبية ا( α≤5%)  عند مستوى المعنوية

  .ألقوفود تعزى لمستواه التعليمي
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المسابقات لجاذبية  ANOVAملخص تحليل التباين الأحادي  :(..17الجدول رقم )
 بدلالة المتغيرات الديمغرافية  .ألقوفود  سارل الترويجية لمؤسسة

مستوي المعنوية  Fاختبار  Dfدرجة الحرية  متوسط مجموع المربعات مصادر الاختلاف المتغير
α 

 

 

جاذبية المسابقات الترويجية 
 لمؤسسة ألقوفود 

 05750 05735 16 25899 بنٌ الجنسنٌ

 73 185001 الواحدبنٌ أفراد الجنس 

 05382 15088 16 195836 بنٌ الأعمار

 73 835153 بنٌ أفراد العمر الواحد

 05134 15474 16 105006 بنٌ مستويات الدخل

 73 305982 بنٌ أفراد الدخل الواحد

 05182 15368 73 145970 بنٌ الدستويات التعليمية

 89 645900 بنٌ أفراد الدستوى الواحد

 .SPSSناءا على مخرجات من إعداد الباحثة ب :المصدر
نو لا أأي  ،والدستوى التعليمي والدخل الفرضايات الفرعية الدتعلقة بالجنس والسنكل وبهذا يتم قبوؿ     

 كللمستهل ألقوفود سارؿ اذبية الدسابقات التي تقدمها مؤسسةلج إحصائياتوجد اختلافات دالة 
  .التعليمي هومستوا وودخل ووسنو باختلاؼ جنس الجزائري

 الرابعة  الفرضية الرئيسية :ثانيا

لدصداقية  (α≤5%عند مستوى الدعنوية ) لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية وتنص على أنو     
للمستهلك  الديدوغرافيةللمتغنًات ألقوفود تعزى  سارؿ لدسابقات الترويجية  التي تقدمها مؤسسةا

   .الجزائري

 :وتنبثق من ىذه الفرضاية أربع فرضايات فرعية ىي 
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 (α≤5%)عند مستوى الدعنوية  وجد اختلافات ذات دلالة إحصائية ت: لا الفرضية الفرعية الأولى -
  .ألقوفود تعزى لجنسو سارؿ لدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسةا  لدصداقية

ورغم  وجود فروؽ بنٌ  α=0,05نلاحظ أنو عند مستوى الدعنوية  (1834)من الجدوؿ رقم     
قل منو أالدتوسطات باختلاؼ جنس الدستهلكنٌ حيث أف متوسط لرموع مربعات الخطأ بنٌ الجنسنٌ 

 0,276 كما أف مستوى الدعنوية ىنا     ،المحسوبة أقل من الجدولية Fلضامن الجنس الواحد لشا جع
وىذا يقودنا إلى قبوؿ فرضاية العدـ ورفض الفرضاية  0,05الدراسة الدتمثل في أكبر من مستوى الدعنوية 

 (α≤5%)عند مستوى المعنوية  وجد اختلافات ذات دلالة إحصائية تلا أي أنو  البديلة
  .ألقوفود تعزى لجنسوسارل لمسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة ا لمصداقية 

%( α≤5)عند مستوى الدعنوية  اختلافات ذات دلالة إحصائية  لاتوجد :الفرضية الفرعية الثانية -
  .ألقوفود تعزى لسنوسارؿ لدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة الدصداقية 

فروؽ بنٌ لا توجد  α=0,05أنو عند مستوى الدعنوية  (1834)الجدوؿ رقم  خلاؿ نلاحظ من
لرموع مربعات الخطأ بنٌ أعمار الدستهلكنٌ حيث أف متوسط  الدستهلكنٌ رالدتوسطات باختلاؼ أعما

المحسوبة أقل من الجدولية كما أف مستوى الدعنوية ىنا  F أقل منو بنٌ أفراد العمر الواحد لشا جعل
وىذا يقودنا إلى قبوؿ فرضاية العدـ ورفض  0,05أكبر من مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثل في 0,088

%( α≤5عند مستوى المعنوية ) اختلافات ذات دلالة إحصائية  توجدلاأنو أي الفرضاية البديلة 
  .ألقوفود تعزى لسنوسارل  قات الترويجية التي تقدمها مؤسسةلمسابلمصداقية ا

 ( α≤5%)عند مستوى الدعنوية  لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية  :الفرضية الفرعية الثالثة -
  .ألقوفود تعزى لدخلو سارؿ مؤسسةلدسابقات الترويجية التي تقدمها الدصداقية 

لا توجد فروؽ بنٌ  α=0,05أنو عند مستوى الدعنوية  (1834)نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ رقم 
الدتوسطات باختلاؼ مستويات دخلهم حيث أف متوسط لرموع مربعات الخطأ بنٌ مستويات دخل 

المحسوبة أقل من الجدولية، كما أف مستوى  F الدستهلكنٌ أقل منو بنٌ أفراد الدخل الواحد لشا جعل
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وىذا يقودنا إلى قبوؿ فرضاية  0,05أكبر من مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثل في  00907الدعنوية ىنا 
عند مستوى المعنوية ) لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية أي أنو  العدـ ورفض الفرضاية البديلة

α≤5)% ألقوفود تعزى لدخلو . سارل الترويجية التي تقدمها مؤسسةلمسابقات لمصداقية ا 

( α≤5%عند مستوى الدعنوية) لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية  :الفرضية الفرعية الرابعة
  .ألقوفود تعزى لدستواه التعليمي سارؿ لدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسةالدصداقية 

لا توجد  α=0,05فإنو عند مستوى الدعنوية  (1834)ومن خلاؿ ما نلاحظو من الجدوؿ رقم     
فروؽ بنٌ الدتوسطات باختلاؼ الدستوي التعليمي للمستهلك، حيث أف متوسط لرموع مربعات الخطأ 

المحسوبة أقل من  Fلبنٌ الدستويات التعليمية أقل منو ضامن أفراد الدستوي التعليمي الواحد لشا جع
وىو ما  0,05من مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثل في أكبر  0,438الجدولية إلا أف مستوى الدعنوية 

إحصائية  لا توجد اختلافات ذات دلالة أي أف .الفرضاية البديلة رفضفرضاية العدـ و قبوؿ يقودنا إلى 
سارل مؤسسة  لمسابقات الترويجية التي تقدمهالمصداقية ا( α≤5%)  عند مستوى المعنوية

  ألقوفود تعزى لمستواه التعليمي .

لمصداقية المسابقات  ANOVAملخص تحليل التباين الأحادي  :(..18الجدول رقم )
   .ألقوفود بدلالة المتغيرات الديمغرافية سارل الترويجية لمؤسسة

مستوي المعنوية  Fاختبار  Dfدرجة الحرية  متوسط مجموع المربعات مصادر الاختلاف المتغير
α 

 

 

مصداقية المسابقات الترويجية 
 لمؤسسة ألقوفود 

 05276 15217 16 45401 بنٌ الجنسنٌ

 73 165499 بنٌ أفراد الجنس الواحد

 05088 15608 73 265835 بنٌ الأعمار

 89 765154 بنٌ أفراد العمر الواحد

 05907 05555 16 45443 بنٌ مستويات الدخل

 73 365546 بنٌ أفراد الدخل الواحد
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 05438 15029 16 115941 بنٌ الدستويات التعليمية

 73 525959 بنٌ أفراد الدستوى الواحد

 SPSSبناءا على مخرجات  ةمن إعداد الباحث :المصدر

و لا أنأي  ،والدستوى التعليمي ية الدتعلقة بالجنس والسن والدخلوبهذا يتم قبوؿ  كل الفرضايات الفرع    
ألقوفود سارؿ توجد اختلافات دالة احصائيا بنٌ مصداقية الدسابقات التي  تقدمها مؤسسة 

 باختلاؼ جنسهم وسنهم  ودخلهم ومستواىم التعليمي. الجزائرينٌللمستهلكنٌ 

 الخامسة الفرضية الرئيسية :ثالثا

للسلوؾ  (α≤5%عند مستوى الدعنوية ) لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية  وتنص على أنو :    
ألقوفود تعزى لخصائصو  سارؿ الشرائي للمستهلك الجزائري الدهتم بالدسابقات الترويجية لدؤسسة

  :فرضايات فرعية ىيخمس الديدوغرافية  وتنبثق من ىذه الفرضاية 

 (α≤5%)عند مستوى الدعنوية  توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية لا :الفرضية الفرعية الأولى -
  .ألقوفود تعزى لجنسو سارؿ للسلوؾ الشرائي للمستهلك الجزائري الدهتم بالدسابقات الترويجية لدؤسسة

ورغم  وجود فروؽ بنٌ  α=0,05نلاحظ أنو عند مستوى الدعنوية ( ..19)م من الجدوؿ رق    
قل منو أالدتوسطات باختلاؼ جنس الدستهلكنٌ حيث أف متوسط لرموع مربعات الخطأ بنٌ الجنسنٌ 

أكبر  0,209كما أف مستوى الدعنوية ىنا     ،المحسوبة أقل من الجدولية Fلضامن الجنس الواحد لشا جع
 إلى قبوؿ فرضاية العدـ ورفض الفرضاية البديلةوىذا يقودنا  0,05من مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثل في 

للسلوك  (α≤5%)عند مستوى المعنوية  لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية أي أنو 
ألقوفود تعزى سارل  الشرائي للمستهلك الجزائري المهتم بالمسابقات الترويجية لمؤسسة 

  .لجنسو
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%( α≤5)عند مستوى الدعنوية  لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية  :الفرضية الفرعية الثانية -
  .ألقوفود تعزى لسنو سارؿ الدهتم بالدسابقات الترويجية لدؤسسة للسلوؾ الشرائي للمستهلك الجزائري

لا توجد فروؽ بنٌ  α=0,05أنو عند مستوى الدعنوية  (1934)الجدوؿ رقم  خلاؿ نلاحظ من    
حيث أف متوسط لرموع مربعات الخطأ بنٌ أعمار الدستهلكنٌ  أعمار الدستهلكنٌتوسطات باختلاؼ الد

المحسوبة أقل من الجدولية كما أف مستوى الدعنوية ىنا  F أقل منو بنٌ أفراد العمر الواحد لشا جعل
وىذا يقودنا إلى قبوؿ فرضاية العدـ ورفض  0,05أكبر من مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثل في 0,296

%( α≤5عند مستوى المعنوية ) لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية أي أنو  الفرضاية البديلة
تعزى  ألقوفود سارل المهتم بالمسابقات الترويجية لمؤسسة للسلوك الشرائي للمستهلك الجزائري

  .لسنو

% ( α≤5)عند مستوى الدعنوية  لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية  :الفرضية الفرعية الثالثة -
 .تعزى لدخلوألقوفود  سارؿ للسلوؾ الشرائي للمستهلك الدهتم بالدسابقات الترويجية لدؤسسة

لا توجد فروؽ بنٌ  α=0,05أنو عند مستوى الدعنوية  (1934)نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ رقم 
الدتوسطات باختلاؼ مستويات دخلهم حيث أف متوسط لرموع مربعات الخطأ بنٌ مستويات دخل 

كما أف مستوى الدعنوية  ،(17780بػ ) Fوقدرت قيمة الدستهلكنٌ أقل منو بنٌ أفراد الدخل الواحد 
البديلة وىذا يقودنا إلى قبوؿ فرضاية  0,05من مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثل في أقل  0,039ىنا 

( α≤5%)عند مستوى المعنوية  توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية أي أنو العدـ ورفض فرضاية 
 .ألقوفود تعزى لدخلو سارل للسلوك الشرائي للمستهلك المهتم بالمسابقات الترويجية لمؤسسة

  (α≤5%)عند مستوى الدعنوية لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية  :الفرعية الرابعةالفرضية  -
ألقوفود تعزى لدستواه  سارؿ للسلوؾ الشرائي للمستهلك الجزائري الدهتم بالدسابقات الترويجية لدؤسسة

 .التعليمي
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لا توجد  α=0,05فإنو عند مستوى الدعنوية  (1934)ومن خلاؿ ما نلاحظو من الجدوؿ رقم       
فروؽ بنٌ الدتوسطات باختلاؼ الدستوي التعليمي للمستهلك، حيث أف متوسط لرموع مربعات الخطأ 

المحسوبة أقل من  Fلبنٌ الدستويات التعليمية أقل منو ضامن أفراد الدستوي التعليمي الواحد لشا جع
وىو ما  0,05من مستوى الدعنوية الدراسة الدتمثل في أكبر  0,095الجدولية إلا أف مستوى الدعنوية 

لا توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية أي أنو  الفرضاية البديلة رفضفرضاية العدـ و قبوؿ يقودنا إلى 
للسلوؾ الشرائي للمستهلك الجزائري الدهتم بالدسابقات الترويجية  (α≤5%عند مستوى الدعنوية) 

 .تعزى لدستواه التعليمي لدؤسسة ألقوفود

للسلوك الشرائي  ANOVAملخص تحليل التباين الأحادي ( : ..19الجدول رقم )
بدلالة المتغيرات ألقوفود  سارل للمستهلك الجزائري المهتم بالمسابقات الترويجية لمؤسسة

    .الديمغرافية

مستوي  Fاختبار  Dfدرجة الحرية  متوسط مجموع المربعات مصادر الاختلاف المتغير
 αالمعنوية 

 

 

السلوك الشرائي للمستهلك 
المهتم الجزائري 

بالمسابقات الترويجية  
 لمؤسسة ألقوفود

 05209 15297 21 55977 بنٌ الجنسنٌ

 68 145923 بنٌ أفراد الجنس الواحد

 0.296 1.110 21 275511 بنٌ الأعمار

 68 755478 بنٌ أفراد العمر الواحد

 0.039 0.780 21 145538 مستويات الدخلبنٌ 

 68 26.451 بنٌ أفراد الدخل الواحد

 0.095 1.535 21 20.871 بنٌ الدستويات التعليمية

 68 44.029 بنٌ أفراد الدستوى الواحد

 SPSSبناءا على مخرجات  ةمن إعداد الباحث :المصدر
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بالجنس والسن والدستوى التعليمي ورفض الفرضاية الدتعلقة وبهذا يتم قبوؿ الفرضايات الفرعية الدتعلقة     
تهلك الجزائري الدهتم للسلوؾ الشرائي للمس إحصائيانو لا توجد اختلافات دالة أأي  ،بدستوى الدخل

ألقوفود باختلاؼ جنسو وسنو ومستواه التعليمي، إلا أنو توجد اختلافات  سارؿ لدؤسسة بالدسابقات
 سابقات الترويجية  باختلاؼ دخلو.الشرائي للمستهلك الجزائري الدهتم بالدللسلوؾ  إحصائيادالة 
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 المبحث الثالث: مناقشة نتائج الدراسة الميدانية 

ففي قياس الجاذبية تم  ،لقياس جاذبية ومصداقية الدسابقات الترويجية تم الاعتماد على بعدين لكل منهما
أما   ،على العاطفة وقيمة الجائزة في حنٌ تم قياس الدصداقية بالإعتماد على بعدين الخبرة والثقة الإعتماد

مراحل السلوؾ  من خلاؿ AIDAفيما يخص السلوؾ الشرائي فقد تم قياسو بالإعتماد على نموذج 
 وىي الدرحلة الدعرفية، العاطفية والسلوكية. الشرائي

على السلوؾ الشرائي  التي تقدمها قهوة أروما سابقات الترويجيةأثر جاذبية ومصداقية الدولدعرفة 
للمستهلك الجزائري سوؼ نقوـ بدناقشة النتائج التي أظهرتها ىذه الدراسة والتي سيتم عرضاها في الدطالب 

 الثلاثة لذذا الدبحث.

مناقشة نتائج التحليل الوصفي لجاذبية المسابقات الترويجية للمستهلك  المطلب الأول:
 الجزائري.

الترويجية يتضمن ىذا الدطلب مناقشة لدا جاءت بو الدراسة من نتائج بخصوص أبعاد جاذبية الدسابقات 
  :يليكماللمستهلك الجزائري وىي  

أظهرت نتائج التحليل أف عاطفة الدستهلك الجزائري لضو مسابقات قهوة أروما ذات .العاطفة: 1
على أف الدستهلك الجزائري لو شعور ايجابي ابذاه ه يدكن تفسنً  مستوى استجابة مرتفع، وىذا ما

حبو لذا ويتجسد ذلك في اقتناء أو الاىتماـ بدنتجاتها  ىذا الدسابقات التي تقدمها قهوة أروما ويعكس
أظهرت النتائج توفره  الدسابقات من برفيز ايجابي للمستهلك من أجل الدشاركة فيها كما  من خلاؿ ما

يتجسد كذلك من خلاؿ شعور الدستهلكنٌ للمستهلك لضو مسابقات قهوة أروما  ةالإيجابي العاطفةأف 
في ىذه وذلك تعبنًا على مدى شعوره بالسعادة واستعداده للتحدي والفوز  ابهفي الدشاركة  بالاستمتاع

  .الدسابقات أكثر من شعورىم بالدغامرة

الجزائري لو مستوى استجابة مرتفع لذذا فإف الدستهلك أما فيما يخص قيمة الجائزة  :.قيمة الجائزة2
وىذا يدؿ على أف الدستهلك ينظر إلى بدعنى أف الدستهلك يدرؾ قيمة جوائز مسابقات قهوة أروما  ،البعد



 الفصل الرابع:                          عرض وتحليل نتائج الدراسة الميدانية
 

 
217 

حيث كلما كانت الجوائز ذات قيمة تزايد مستوى  ،جوائز قهوة أروما  على أنها جوائز ذات قيمة عالية
قيمة جوائز مسابقات قهوة أروما بذذب انتباه الدستهلكنٌ  أفكما  .اىتماـ الدستهلكنٌ بالدسابقة

وتعتبر أىم   ،ويتم التعرؼ على قيمتها من خلاؿ إعلانات الدسابقات التي تبرز حجم الجوائز الدنتجاته
                             .عامل الذي يدفع الدستهلكنٌ للمشاركة في الدسابقة

المسابقات الترويجية للمستهلك  مصداقيةالتحليل الوصفي لمناقشة نتائج  الثاني:المطلب 
 الجزائري.

الدسابقات الترويجية مصداقية يتضمن ىذا الدطلب مناقشة لدا جاءت بو الدراسة من نتائج بخصوص أبعاد 
  :للمستهلك الجزائري وىي كما يلي

ت الترويجية ذات مستوى أظهرت نتائج التحليل أف خبرة الدستهلك الجزائري في الدسابقا .الخبرة :1
دؿ على أف الدستهلكنٌ الجزائرينٌ على معرفة ودراية بالدسابقات الترويجية التي تقوـ وىذا ي استجابة مرتفع
وىذا راجع  وعدد الفائزين ..الخ من حيث توقيتها، شروط الدشاركة فيو وكذا قيمة جوائزىابها قهوة أروما 

إلى الدشاركة الدتكررة في مسابقاتها لأف معظم الدستجوبنٌ مشاركنٌ أكثر من مرة خاصة في الدسابقة التي 
تقوـ بدسابقات  أروما يروف أف قهوة بها ونتيجة لدعرفتهم 2017قامت بها قهوة أروما على طوؿ سنة 

 أكثر من منافسيها.

سابقات الترويجية التي تقوـ بها الدكما أظهرت نتائج التحليل أف ثقة الدستهلك الجزائري في  .الثقة:2
أف الدستهلكنٌ لديهم ثقة في مسابقات قهوة وىذا يدؿ على ذات مستوى استجابة مرتفع  قهوة أروما

يزيد  ز وماتفي بوعودىا في تقديم الجوائسارؿ ألقوفود فنجد أف ىذه الثقة تنبع من كوف مؤسسة  أروما
الاىتماـ يؤدي بالدستهلكنٌ إلى  وىذا مامن مصداقيتها ىو تسليم الجوائز بحضور لزضر قضائي 

  بدنتجاتها والاستمرار في التعامل معها.
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 الجزائري للمستهلك مناقشة نتائج التحليل الوصفي لمراحل السلوك الشرائي المطلب الثالث:

وىي   سيتم في ىذا الدطلب مناقشة لدا جاءت بو الدراسة من نتائج بخصوص مراحل السلوؾ الشرائي
  كمايلي:

ذات مستوى  أف الدرحلة الدعرفية للمستهلك الجزائري أظهرت نتائج الدراسة  :.المرحلة المعرفية1
وىذا يعني أف الدستهلك   AIDAايجابي مرتفع حيث تم قياس ىذه الدرحلة بعنصر الانتباه من نموذج 

باقي علامات القهوة عن الجزائري لو إدراؾ لدنتجات قهوة أروما ويستطيع التعرؼ عليها بسهولة وبسييزىا 
 الدنافسة في السوؽ الجزائري لشا يدؿ على أف قهوة أروما لديها مكانة في ذىن الدستهلك الجزائري.

 AIDAمن خلاؿ عنصر الاىتماـ والرغبة من نموذج  أما ىذه الدرحلة فتم قياسها :المرحلة العاطفية.2
يدؿ على أف الدستهلك لو اىتماـ  وأظهرت النتائج أف ىذا البعد ذات مستوى استجابة مرتفع وىذا ما

يؤدي إلى خلق  وىذا ما لذابقهوة أروما من خلاؿ الدعلومات الإيجابية الدكتسبة حولذا والعروض الترويجية 
تولد لدى الدستهلك الاقتناع ي وبالتالي منتجات قهوة أروما والتعامل معهافي الحصوؿ على الرغبة 

 وتفضيل قهوة أروما عن باقي الدنافسنٌ .

للمستهلك الجزائري والتي تم  أظهرت نتائج ىذه الدراسة أف الدرحلة السلوكية: .المرحلة السلوكية3
ذات استجابة مرتفع جدا مقارنة بالدراحل السابقة وىذا يدؿ  AIDAالشراء من نموذج قياسها بعنصر 

يتبنى الفعل الأخنً  ابذاه قهوة أروما من خلاؿ شرائها أو التحدث عنها على أف الدستهلك الجزائري 
لغنًه من خلاؿ الكلمة الدنطوقة وبالتالي نقوؿ أف الدستهلك الجزائري لديو القدرة في الحصوؿ عليها بغض 

 عارىا.النظر عن أس
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 مناقشة نتائج اختبارات الفرضيات: المطلب الرابع

يتضمن ىذا الدطلب مناقشة النتائج التي أظهرتها ىذه الدراسة والتي سيتم عرضاها من خلاؿ مناقشة 
 يلي: لدراسة كما ىو موضاح فيماافرضايات 

الشرائي للمستهلك مناقشة النتائج المتعلقة بتأثير جاذبية المسابقات الترويجية على السلوك :أولا
 .الجزائري

ألقوفود على  سارؿ أظهرت نتائج التحليل أف ىناؾ تأثنً ضاعيف لجاذبية الدسابقات الترويجية لدؤسسة
 التي قدمتها للمسابقات كبنً السلوؾ الشرائي للمستهلك الجزائري أي أف الدستهلك لا ينجذب بشكل

، وىذا يؤدي إلى تأثر كل من مراحل ابزاذ قراره الشرائي والدتمثلة في الدرحلة ألقوفودمؤسسة سارؿ 
  .الدعرفية، العاطفية والسلوكية

مسابقات  وىذا ما أظهرتو نتائج الفرضايات الفرعية أي ىناؾ ارتباط ضاعيف مابنٌ كل من قيمة جائزة
فية للسلوؾ الشرائي للمستهلك على الدرحلة الدعر  ىاوكذا عاطفة الدستهلك لضو  مؤسسة سارؿ ألقوفود

الجزائري أي أف قيمة الجائزة وكذا عاطفة الدستهلك يؤثراف بشكل نسبي على انتباه وإدراؾ الدستهلك 
الجزائري لدنتج قهوة أروما، أي أف مهما كانت الدسابقات التي تقدمها مؤسسة قيد الدراسة ومابرتويو من 

أكثر انتباه أو  إليها إلا بشكل طفيف أي أف الدستهلكنٌت لا بذذب انتباه الدستهلك الجزائري غريام
الذين لديهم ولاء أكثر لذذه الدنتجات ولديهم صورة مدركة  إدراؾ لذذه الدسابقات ىم الدستهلكنٌ

تساعدىا على  كافية التي  بقات وىذا يعود لعدـ استخداـ الدؤسسة وسائل ترويجيةمسبقة حوؿ ىذه الدسا
 الوصوؿ إلى التعريف بدا تقدمو سواء من منتجات أو مسابقات.

لضو كما أنو لايوجد ارتباط قوي بنٌ أبعاد جاذبية الدسابقات الدتمثلة في قيمة الجائزة وعاطفة الدستهلك 
مستهلك على الدرحلة العاطفية للسلوؾ الشرائي للالدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة سارؿ ألقوفود 

وكذا مايحملو الدستهلك  الجزائري أي أف مهما كانت قيمة الجائزة ومابرملو ىذه الجائزة من مغريات 
أي أف الدستهلك الجزائري  فيها في الدشاركة توورغب واىتماملضوىا لا يثنً  من مشاعر ايجابيةالجزائري 
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والتعامل مع  بتو في الدشاركة فيهالايهتم بشكل كبنً لذذه النوع من الدسابقات وقد يعود ىذا لعدـ رغ
 الدؤسسة. 

كما أنو يوجد ارتباط ضاعيف بنٌ أبعاد جاذبية الدسابقات والدرحلة السلوكية الشرائية للمستهلك الجزائري 
 ألقوفود أي أف رد الفعل النهائي للمستهلك الجزائري )شراء أو عدـ شراء سارؿ لضو مسابقات مؤسسة

ما  إنما تعود بصفة شكلية إلىإلى قيمة الجائزة التي وضاعتها الدؤسسة و  ( لا يعودمنتجات قهوة أروما
 .والدؤسسة الراعية لذا ىذه الدسابقات لضو من مشاعر إيجابيةالدستهلك  يحملو

السلوك الشرائي  مناقشة النتائج المتعلقة بتأثير مصداقية المسابقات الترويجية على ثانيا:
  .للمستهلك الجزائري

أما بالنسبة للفرضاية الرئيسية الثانية والتي أظهرت نتائجها أنو توجد علاقة ارتباط متوسطة بنٌ مصداقية 
الدسابقات والسلوؾ الشرائي للمستهلك الجزائري أي أنو الدستهلك الجزائري لو مستوى مصداقية مقبوؿ 

 ةالشرائي الدتمثلة في الدرحليؤثر على مراحل السلوؾ  للمسابقات التي تقدمها مؤسسة ألقوفود وىذا ما
 الدعرفية، العاطفية والسلوكية.

وىذا ما أكدتو نتائج الفرضايات الفرعية أي أنو يوجد ارتباط ضاعيف بنٌ أبعاد مصداقية الدسابقات 
على الدرحلة الدعرفية الدتمثلة في خبرة الدستهلك الجزائري وثقتو بالدسابقات الترويجية لدؤسسة سارؿ ألقوفود 

لذذه الدنتجات وكذا الدشاركة في  الشرائي للمستهلك الجزائري أي أنو من خلاؿ الشراء الدتكرر للسلوؾ
 تقدمو ىذه الدؤسسة. وؿ ماحالدسابقات التي تقدمها ىذه الدؤسسة ولد لديو ثقة وخبرة تكسبو معارؼ 

يوجد أثر ذو دلالة  عكس ما توصلت إليو نتائج الدراسة للفرضاية الفرعية الثانية والتي تفيد إلى أنو لا
ألقوفود على الدرحلة  سارؿ إحصائية لخبرة الدستهلك الجزائري في الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة

العاطفية للسلوؾ الشرائي للمستهلك الجزائري بدعنى أنو مهما كانت خبرة الدستهلك الجزائري لضو 
واطفو ابذاىها أما بالنسبة لبعد الثقة فقد أظهرت الدسابقات التي تقدمها الدؤسسة لاتؤثر على مشاعره وع

نتائج الدراسة أنو يوجد ارتباط متوسط بنٌ ثقة الدستهلك الجزائري في الدسابقات الترويجية على الدرحلة 
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لضوىا كبنًة  العاطفية في ابزاذ قراره الشرائي لضو منتجات قهوة أروما أي أف كلما كانت ثقة الدستهلك 
 يجابية لديو ابذاه ىذه الدسابقات.كلما كونت مشاعر ا

أما بالنسبة للمرحلة السلوكية من السلوؾ الشرائي للمستهلك الجزائري فلا تؤثر خبرة الدستهلك الجزائري 
عليها أي أف الدعلومات والدعارؼ التي أكسبتو ىذه الثقة بذعلو متمسكا بسلوؾ روتيني لضو ىذه 

 الدنتجات.

الدرحلة السلوكية للمستهلك الجزائري بدعنى كلما كانت ثقة الدستهلك الجزائري أما لبعد الثقة فيؤثر على 
كبنًة في الدؤسسة الراعية للمسابقات الترويجية كلما زاد بسسك الدستهلك الجزائري بقرار النهائي لشراء 

 منتجات قهوة أروما.

المسابقات الترويجية  ومصداقية المتعلقة بوجود اختلافات بين جاذبيةمناقشة نتائج  :ثالثا
 رافية للمستهلك الجزائري.غوالمتغيرات الديم

توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية لجاذبية الدسابقات الترويجية التي  أظهرت نتائج الدراسة أنو لا
وىذا ما أثبتتو نتائج  تعزى للمتغنًات الديدغرافية للمستهلك الجزائري ألقوفود سارؿ تقدمها مؤسسة

لفرضايات الفرعية من خلاؿ عدـ وجود اختلافات ذو دلالة إحصائية لجاذبية الدسابقات الدراسة ل
السن، الدخل والدستوى التعليمي أي أف مهما  ،الترويجية التي تقدمها الدؤسسة تعزى لكل من الجنس

يوجد اختلاؼ في كيفية الصذاب ىذه  اختلفت ىذه الفئات من عمر ودخل ومستوى تعليمي فإنو لا
 الفئات لضو ىذه الدسابقات.

توجد اختلافات دالة إحصائيا بنٌ مصداقية الدسابقات الترويجية التي  كما أظهرت نتائج الدراسة أنو لا
ألقوفود للمستهلك الجزائري باختلاؼ جنسو وسنو ودخلو ومستواه التعليمي أي  سارؿ تقدمها مؤسسة

بزتلف باختلاؼ كل من الفئة العمرية لالدسابقات أف كل من ثقة الدستهلك الجزائري وخبرتو لضو ىذه ا
 والدخل والجنس والدستوى التعليمي.
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للسلوؾ الشرائي للمستهلك الجزائري الدهتم بالدسابقات الترويجية بالإضاافة إلى أف ىناؾ اختلاؼ 
تلاؼ باختلاؼ دخلو أي أف القدرة الشرائية للمستهلك الجزائري بذعلو يتخذ قرارات شرائية متباينة باخ

 دخلو .

أما بالنسبة لكل من الجنس والسن والدستوى التعليمي فلا يوجد اختلافات بدلالتهم للسلوؾ الشرائي 
للمستهلك الجزائري أي أف الدستهلك الجزائري لو نفس النمط الشرائي للمهتمنٌ بالدسابقات الترويجية 

 الدقدمة من طرؼ الدؤسسة.
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 الخلاصة :

  أفإلى  نا إذ توصلالخصائص العامة لمجتمع الدراسة تم التطرؽ في ىذا الفصل إلى كل من برليل     
سنة، ذو دخوؿ بنٌ 50مفردات لرتمع الدراسة بسثلت في ذكور من الفئة العمرية الأكثر من أغلب 

جيد نو تعتبر أداة الدراسة ذات مستوي أكما   ،مستوى جامعي لذمدج ،  و 50000دج و18000
ىذه النتائج على رفض الفرضاية أسفرت من الثبات والصدؽ والتي يدكن أف تعطي نتائج صادقة، حيث 

لجاذبية % ( α≤5)عند مستوى الدعنوية  أثراً ذي دلالة إحصائية ا لاتوجد الرئيسية الأولى والتي تفيد بأنه
كما تم رفض   ،الشرائي للمستهلكالسلوؾ ألقوفود على سارؿ الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسة 

يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند  الشكل التالي لاكذلك الفرضاية الرئيسية الثانية والتي جاءت على 
ألقوفود على  سارؿ %( لدصداقية الدسابقات الترويجية التي تقدمها مؤسسةα≤5مستوى الدعنوية )
رضايات الدتعلقة بالعوامل الديدوغرافية ليتم في كما تم اختبار الف للمستهلك الجزائريالسلوؾ الشرائي 

  .جل إعطاء مقترحات للدراسة والوصوؿ للأىداؼأالأخنً مناقشة ىذه النتائج من 
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إلى التعرف على مدى تأثتَ جاذبية ومصداقية الدسابقات التًويجية لدؤسسة  ىدفت الدراسة الحالية     
للمستهلك الجزائري ولتحقيق ىذا الذدف تم تقديم إطارا نظريا للدراسة  سارل ألقوفود في السلوك الشرائي

لمتغتَات الدستقلة الدتمثلة في جاذبية ومصداقية الدسابقات حيث تضمن ىذا الإطار شرح مفصل ل
اعتمادا على الأدبيات التسويقية  الجزائري السلوك الشرائي للمستهك في التًويجية والدتغتَ التابع الدتمثل

حيث تم التطرق في الفصل الأول إلى أساسيات جاذبية ومصداقية الدسابقات  تناولت الدوضوع التي
السلوك الشرائي والدسابقات التًويجية في الفصل الثاني أما فيما يخص الفصل الثالث فقد تناولنا  ،التًويجية

وتوضيح واقع الدسابقات  فيو الجانب التطبيقي للدراسة من خلال التعريف بمؤسسة سارل ألقوفود
والذي تناولنا فيو  لوصول في الأختَ إلى الفصل الرابعل ،والتصميم الدنهجي للدراسة فيها التًويجية

نتائج التحليل الوصفي لدتغتَات الدراسة واختبار الفرضيات ومناقشة النتائج تحليل بالتفصيل عرض و 
 الدتوصل إليها.

التي تخدم الدؤسسات  تتوصياالوتقديم بعض التي توصلنا إليها  سنتطرق إلى أىم النتائج ختَوفي الأ 
  ساليب التًويجية والدتمثلة في الدسابقاتحد الأألى مركز تنافسي من خلال الاعتماد على إللوصول 

وأختَا سنقتًح بعض الأفاق المحتملة لدواصلة الدراسة ضمن حقل الدسابقات التًويجية والسلوك الشرائي 
 للمستهلك .

 .النتائج النظرية :أولا
 لقد توصلنا في دراستنا إلى العديد من النتائج من الجانب النظري أهمها مايلي :

والصناعية ،تخص   يعد تنشيط الدبيعات أحد ركائز التسويق حيث تعتمد في كل الأسواق الإستهلاكية.1
كل الدنتجات الدادية والخدماتية ،الدنتجتُ ،الدوزعتُ ،الدستهلك النهائي وتعمل على تحقيق أىداف كثتَة 

 أو جذب مستهلكتُ جدد.خاصة بتعزيز ولاء الدستهلك 
تعتبر الجاذبية والدصداقية من خصائص الدصدر الذامة ولذم أبعاد متعددة تؤثر على مواقف وسلوك .2

 الدستهلكتُ .
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تعتبر الدسابقات التًويجية أداة من أدوات تنشيط الدبيعات الأكثر تسويقا في السوق الإستهلاكي .3
الجوائز العامل  إذ تعد تستخدم لجذب ومكافأة الدستهلكتُ من خلال منحهم فرصة الفوز بجوائز قيمة

 .الأساسي الذي يحدد نجاح أو فشل الدسابقات
لا لستلفة حيث ىناك مسابقات تعتمد على مهارات وقدرات الدستهلك تأخذ الدسابقات أشكا.4

 كطمبولا. السحب العشوائيمن خلال بالجوائز وىناك مسابقات تعتمد على الحظ للفوز 
وبناء قواعد  تساىم الدسابقات التًويجية في بناء وتعزيز صورة العلامة التجارية وتعزيز ولاء الدستهلك.5

 . بيانات للمستهلكتُ
تنطوي الدسابقات على عنصر جذب بالنسبة للمستهلك ولذذا فإنها تعتبر وسيلة فعالة في استمالة .6

 اىتمام الدستهلك بالدنتج من خلال اىتمامو بالوسيلة التًويجية الخاصة بو.
كما تشجع على خلق توفر الدسابقات فرصة إضافية لتوفتَ معلومات للمستهلك وزيادة الوعي بالدنتج  .7

 .حقيقي بتُ الدستهلك والدنتج والدؤسسةتفاعل 
للمسابقات القدرة على تحويل الدستهلكتُ المحتملتُ للمؤسسة إلى مستهلكتُ فعليتُ حيث .8

منتجاتها وزيارة منافذ البيع  ىعلمعلومات  ةيستخدمون العلامة التجارية لدخول الدسابقة من خلال قراء
 الخاصة بها .

ى جذب مستهلكتُ جدد وحث الدستهلكتُ الحاليتُ على تكرار عملية تعمل الدسابقات التًويجية عل.9
 الشراء .
إذ تنحصر  التكلفة للإتصال والتسويق الدسابقات وسيلة متعددة الاستخدامات وفعالة من حيث.10

قيمة طباعة الأوراق  ،قيمة الإعلان في وسائل النشر الدختلفة ،تكاليف الدسابقات على قيمة الجوائز
 قيمة تداول الأوراق الخاصة بالدسابقة. ،الخاصة بالدشاركتُ والكتيبات الإعلانية

مديرو التسويق بدراسة دوافع  دالسلوك الشرائي ىو عملية صعبة ومعقدة ومتداخلة حيث يعتم.11
 يقية .الشراء لأن تحفيز الدستهلكتُ على الشراء ىو أحد الأىداف الرئيسية للجهود التسو 

 ،ها العوامل الثقافية ،الإجتماعيةيتأثر السلوك الشرائي للمستهلك بالعديد من العوامل من.12
 ....الخ .الاقتصادية والتسويقية 
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تتضمن دراسة سلوك الدستهلك وصف وتحليل تصرفات الدستهلكتُ في السوق من حيث مايشتًونو .13
 ولداذا وكيف ومتى وأين يشتًونو.

 .ي مرحلة إدراكية ،عاطفية وسلوكيةعبر ثلاث مراحل عندما يتلقى رسالة ترويجية وى الدستهلك يدر.14
 ،ق متنوعة من خلال إعادة الشراءالتًويجية على السلوك الشرائي للمستهلك بطر تؤثر الدسابقات .15

 .تبديل للعلامة التجارية ،زيادة في حجم الشراء ...الخ 
ىو التنسيق بتُ أدوات التًويج الدختلفة حيث يدكن أن تصبح  .من عوامل نجاح الدسابقات التًويجية16

 الدسابقات وجوائزىا لزور الإعلان كجزء من حملة اتصالات متكاملة.
عينية وذلك لتحفيز الدستهلكتُ لاقتناء الدنتجات  الدسابقات تعتبر فرصة للفوز بجوائز نقدية أو.17

لأساليب التًويجية التي تستخدمها الدؤسسات لتصريف والدشاركة فيها، إذ تعتبر جوائز الدسابقات أحد ا
منتجاتها لدا لذا من أثر ايجابي في اتخاذ الدستهلك لقراره الشرائي حيث يلاحظ في بعض الحالات أن 

جوائز الدسابقات ىناك تأثتَ للحصول على  الدستهلك يشارك في الدسابقة نتيجة قيمة جوائزىا، وبالتالي 
 .شراءقرار اللاتخاذ كأىم دوافع 

 .النتائج التطبيقية ثانيا
 من خلال الدراسة الديدانية التي قمنا بها توصلنا إلى النتائج التالية :

ألقوفود مؤسسة ذات مسؤولية لزدودة يقتصر نشاطها على تحميص ،طحن تعتبر مؤسسة سارل .1
 وتعليب القهوة .

الإستحواذ على حصة سوقية  وألقوفود من فرض مكانتها في السوق سارل استطاعت مؤسسة .2
 . حيث احتلت مراكز تنافسية أحسن من منافسيها في فتًة وجيزةبتُ الدنافستُ  معتبرة
ألقوفود إلى الدسابقات التًويجية لتصريف الدخزون من الدنتجات وكسب زبائن سارل ؤسسة تلجأ م.3

 جدد والتًويج لعلامتها وترسيخها في ذىن الدستهلك الجزائري .
حيث قامت في تعتمد مؤسسة ألقوفود على نشاط الدسابقات التًويجية ضمن استًاتيجياتها التسويقية .4

 .دامت عام تقريبا بمسابقة طومبولا  2017سنة 
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 برتقوم مؤسسة سارل ألقوفود بتًويج شامل في إطار نشاط الدسابقات التًويجية حيث الجزء الأك.5
 مابتُ دعاية، موزعتُ ، تجار الجملة، تجار التجزئة.يخصص للمسابقة والأجزاء الأخرى تقسم 

أن  نلإصلاح سريع ،يدك الددى  أظهرت الدراسة أنو لم يعد من الدمكن اعتبار الدسابقات أداة قصتَة.6
ألقوفود وسيلة متنوعة وفعالة من حيث التكلفة للإتصال التسويقي  سارل توفر الدسابقات لدؤسسة

 لددى .لتحقيق أىداف قصتَة وطويلة ا
 .وذات مصداقية اعتبر الدستهلكتُ أن مسابقات قهوة أروما جديرة بالثقة.7
اتضح أن معظم الدشاركتُ في  2017من خلال استجواب الباحثة الفائزين الدشاركتُ في مسابقات .8

في أي أن الدستهلكتُ الذين لديهم ولاء لقهوة أروما هما أكثر مشاركتُ  .قهوة أروماالدسابقة من مشتًين 
 مسابقاتها.

زيادة ساهمت الدسابقات التي قامت بها مؤسسة سارل ألقوفود بزيادة مبيعاتها وىذا يدل على .9
 مشتًيات الدستهلكتُ من منتج قهوة أروما التي تغطيو الدسابقة. 

الدسابقات التًويجية التي تقدمها لجاذبية  معنوية دلالة وذأظهرت نتائج الدراسة على وجود أثر .10
ويدكن تفستَ ىذه النتيجة على أن  السلوك الشرائي للمستهلك الجزائريألقوفود على سارل  مؤسسة 

انجذاب الدستهلك الجزائري لدسابقات قهوة أروما سواء من خلال قيمة الجائزة أو عاطفة الدستهلك يؤدي 
يام بالدشاركة فيها مقابل الشراء الفعلي لدنتجاتها حيث أن  إلى التأثتَ على السلوك الشرائي من خلال الق

عالية ومشاعر الدستهلك ايجابية اتجاىها كلما ازدادت ت قهوة أروما امسابق كلما كانت قيمة جوائز
 جاذبيتو نحوىا وىذا سيؤدي بالنتيجة النهائية بالاىتمام بمسابقاتها واقتناء منتجاتها.

تؤثر قيمة جوائز  مسابقات قهوة أروما وعاطفة الدستهلك الجزائري نحوىا على الدرحلة الدعرفية .11
للسلوك الشرائي وىذا يعتٍ أن كل من قيمة الجائزة وعاطفة الدستهلك يؤثران على إدراك الدستهلك 

 الجزائري لدنتجات قهوة أروما. 
لعاطفية للسلوك الشرائي للمستهلك الجزائري وىذا على الدرحلة الا تؤثر قيمة الجائزة لقهوة أروما .12

يعتٍ أن مهما كانت قيمة جائزة مسابقات قهوة أروما مغرية لا تثتَ اىتمام ورغبتو بمنتجات قهوة أروما 
بينما ىناك أثر ذو دلالة معنوية لعاطفة الدستهلك الجزائري نحو الدسابقات التًويجية للمؤسسة على 
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شاعر الدستهلك الجزائري سواء كانت مأي أن  الشرائي للمستهلك الجزائري العاطفية للسلوك الدرحلة
وتحرك رغبتو في اقتناء منتجاتها والتعامل  سابقة قهوة أروماتمامو بالدشاركة بمىإيجابية أو سلبية تؤثر على ا

 . هامع
معنوية لعاطفة الدستهلك الجزائري نحو الدسابقات التًويجية  دلالة هرت النتائج أن ىناك أثر ذوأظ.13

التي تقدمها مؤسسة سارل ألقوفود على الدرحلة السلوكية أي أن قرار شراء أو عدم شراء الدستهلك 
الجزائري  لدنتجات قهوة أروما يعود إلى مشاعره سواء إيجابية أو سلبية التي يكنها لدسابقات قهوة 

دراسة أنو لاتوجد أثر ذو دلالة معنوية لقيمة جوائز قهوة أروما على الدرحلة .كما أوضحت الأروما
 السلوكية للمستهلك الجزائري.

الدسابقات التًويجية التي لدصداقية كشفت نتائج الدراسة الحالية عن وجود أثر ذو دلالة معنوية .14
أن الدسابقات  ومعتٌ ذلك السلوك الشرائي للمستهلك الجزائريعلى  سارل ألقوفود تقدمها مؤسسة

التًويجية لقهوة أروما تتمتع بمصداقية بالنسبة للمستهلك الجزائري إذ كلما زادت مصداقية الدسابقات 
التًويجية لدؤسسة سارل ألقوفود كلما زادت درجة ثقة الدستهلك في الدؤسسة الراعية للمسابقة ويدكن 

وىذا  مات للمسابقات والثقة فيومعة مصدر الدعلو تعزى النتيجة إلى اىتمام أفراد لرتمع الدراسة بس
 .مايساىم في جعلهم يقومون بالشراء فعلا لدنتجاتها

تؤثر ثقة وخبرة الدستهلك الجزائري في الدسابقات التًويجية التي تقدمها مؤسسة سارل ألقوفودعلى .15
 الدرحلة الدعرفية للسلوك الشرائي للمستهلك الجزائري.

ىناك أثر ذو دلالة معنوية لثقة الدستهلك الجزائري في الدسابقات التًويجية التي تقدمها سارل ألقوفود .16
على الدرحلة العاطفية للسلوك الشرائي للمستهلك الجزائري بينما لا يوجد أثر ذو دلالة معنوية لخبرة 

 و الشرائي.مسابقات قهوة أروما على الدرحلة العاطفية لسلوكفي الدستهلك الجزائري 
ة معنوية لخبرة الدستهلك الجزائري في الدسابقات التًويجية التي تقدمها مؤسسة دلال كما ىناك أثر ذو.17

على الدرحلة السلوكية لسلوكو لو أثر ألقوفود على الدرحلة السلوكية للسلوك الشرائي أما بعد الثقة سارل 
 الشرائي.
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الدسابقات  ومصداقية اختلافات دالة احصائيا لجاذبيةلقد بينت نتائج الدراسة الحالية عدم وجود .18
ودخلو ومستواه  ألقوفود للمستهلك الجزائري باختلاف جنسو وسنو سارل التي تقدمها مؤسسة

للمستهلك الجزائري الدهتم بالدسابقات التًويجية  ، كما أن ىناك اختلاف للسلوك الشرائيالتعليمي
يوجد اختلافات بدلالتهم  باختلاف دخلو أما بالنسبة لكل من الجنس والسن والدستوى التعليمي فلا

 للسلوك الشرائي للمستهلك الجزائري. 
ت كشفت نتائج الدراسة أن الدستهلكتُ الدستجوبتُ لديهم مستوى مرتفع جدا لدصداقية  مسابقا.19

عمل على ( وىذا راجع لكون مؤسسة سارل ألقوفود ت44043قهوة أروما حيث بلغ متوسطها الحسابي )
 مسابقاتها في شفافية وبحضور لزضر قضائي وتفي بوعودىا في تسليم الجوائز الدعلن عليها. إجراء
فقد جاءت الدرحلة السلوكية في الدرتبة الأولى مقارنة بالدرحلة الدعرفية  بالنسبة لدراحل السلوك الشرائي.20

وىذا يعتٍ أن الدستهلك  ( وىو مستوى مرتفع جدا44348والعاطفية  بمتوسط حسابي قدر ب)
 الجزائري يقوم بالشراء الفعلي لدنتجات قهوة أروما.

 التوصيات:ثالثا.
 في ىذه الدراسة يدكن صياغة التوصيات التالية: بناءا على النتائج الدتوصل إليها

التًويجية التي تقدم من خلالذا جوائز للفوز  الأنشطةتستمر في أن ألقوفود سارل على مؤسسة .1
 حتى ترسخ علامتها في ذىن الدستهلك وتزيد من قاعدة العملاء .بالدسابقات 

ذات قيمة عالية مثل رحلات سياحية أن تعتمد على تقديم الجوائز ألقوفود ينبغي على مؤسسة .2
 ...الخ من أجل جذب الدستهلك الجزائري . ، شققذىب
أن تركز على الفئة الجامعية باعتبارىا ىي أكثر وعيا في المجتمع الجزائري ألقوفود يتوجب على مؤسسة .3

الدنطوقة  خاصة وذلك باستغلال قدراتها على التًويج لدثل ىذه العمليات التًويجية من خلال الكلمة
 الإلكتًونية وخاصة مواقع التواصل الإجتماعي .

ن تعتمد على الدسابقات التًويجية الإلكتًونية عبر مواقع التواصل ألقوفود أ سارل على مؤسسة.4
الإجتماعي وىذا حتى تستقطب لرموعة كبتَة من الدستهلكتُ الجزائريتُ وخاصة أن جل فئات المجتمع 

 وسيلة )مثل الفايسبوك ،انستغرام ،تويتً ....الخ (.الجزائري يعتمد على ىذه ال
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 .في كسب ثقة الدستهلك أن تدرك قيمة الدسابقات ألقوفود على مؤسسة .5
تجعلها   على مؤسسة ألقوفود أن لاتستخدم الدسابقات التًويجية كأداة لزيادة الدبيعات فقط وإنما.6

 قهوة أروما وتعزيز ولاء الدستهلك .كاستًاتيجية في بناء وتعزيز صورة العلامة التجارية 
لابد على مؤسسة ألقوفود أن تحسن إدارة لكي تكون الدسابقات فعالة وتحقق الأىداف الدرجوة منها .7

 ىذه الدسابقات وعدم الإفراط فيها .
ىو  إن أىم جانب يجب أن تركز عليو مؤسسة سارل ألقوفود عند تنظيم الدسابقات على الفايسبوك.8

أن عليها إقناع الدستهلكتُ بمشاركة الدعلومات مع أصدقائهم وتحويلهم من مشاركتُ لزتملتُ إلى 
 .عنها معلوماتمشاركتُ فعليتُ لدسابقات الدؤسسة من خلال تبادل 

على مؤسسة سارل ألقوفود أن تعزز ثقة الدستهلك بها وذلك من خلال عروض تحفيزية تجعل .9 
 نتجاتها.الدستهلك أكثر تدسكا بم

  :أفاق الدراسةرابعا.
نرى أن ىناك بعض الدواضيع التي يدكن البحث  دراستنا،أسفرت عنو نتائج وتوصيات  في ضوء ما    

 فيها ودراستها في الدستقبل ونعتبرىا كأفاق مستقبلية لدراستنا وىي كما يلي :
  .ريئدور الدسابقات التًويجية في تحستُ اتجاىات الدستهلك الجزا.1
  .دور الدسابقات التًويجية في ترسيخ الصورة الذىنية للمنتجات.2
 .دراسة العوامل الدؤثرة على مصداقية الدسابقات التًويجية في السوق الاستهلاكي.3
  .دور الدسابقات التًويجية في بناء الانطباع الذىتٍ عن الدؤسسة لدى العملاء.4
  .التجزئةلزلات الدسابقات التًويجية كأداة تسويقية في .5
  .مساهمة الدسابقات التًويجية في بناء ولاء العلامة التجارية.6
 دور الدسابقات التًويجية في  تنمية ولاء العملاء نحو منتجات الدؤسسة ..7
 على أداء رجال البيع . الدبيعاتتأثتَ مسابقات .8
 في تحفيز مندوبي الدبيعات . الدبيعاتدور مسابقات .9
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 باللغة العربية:أولا.
 .الكتب1
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 .6002الطبعة الأولى، خوارزم العلمية السعودية،  بعض دول الخليج،

  ،السعودية،  ، الإدارة العامة،سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيقأحمد علي سليمان
6000. 

  ،6002، الدكتبة الدصرية، مصر، التسويق مدخل التحليل المتكاملأحمد محمد غنيم. 
  ،6002دار الفكر الجامعي، مصر، التسويق،اسماعيل محمد السيد وآخرون. 
  ،سلوك المستهلك المؤثرات إياد عبد الفتاح النسور ومبارك بن فهيد القحطاني

الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزيع،  الإجتماعية والثقافية والنفسية والتربوية،
6002. 

  ،الطبعة الأولى، دار  استراتيجيات التسويق مدخل نظري وكمي،إياد عبد الفتاح النسور
 .6006صفاء للنشر والتوزيع، الأردن ،

  ،لعلمية للتسويق الحديث الحرب المحتملة بين الأصول اإياد عبد الفتاح النسور
 .6000الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزيع، الأردن،  مؤسسات الأعمال،

  ،الطبعة الثانية، الدار الجامعية، مصر،   قراءات في سلوك المستهلك،أيمن علي عمر
6002. 

 طبعة العربية، دار ، ال، أساسيات وتطبيقات الترويج الإلكتروني والتقليديبشير العلاق
 .6002اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، الأردن،  

 - ،الطبعة الثانية،  دار الحامد للنشر والتوزيع، الإتصالات التسويقية والترويجثامر البكري ،
 .2009الأردن، 

 6002الطبعة العربية، دار اليازوري للنشر والتوزيع، الأردن،  ، التسويق،ثامر البكري. 
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  ،دار زىران للنشر والتوزيع، مدخل متكامل  سلوك المستهلكحمد الغدير ورشاد الساعد،
 .6000الأردن، 

  ،الاتصالات التسويقية المتكاملة مدخل استراتيجيحميد الطائي وأحمد شاكر العسكري ،
 .6002الطبعة العربية، دار اليازوري للنشر والتوزيع، الأردن، 

  ،دار اليازوري العلمية  بادئ التسويق الحديث مدخل شامل،محميد الطائي وبشير العلاق
 .6002،للنشر والتوزيع، الأردن

 الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزيع، ، أسس التسويق المعاصرربحي مصطفى عليان ،
 .6002الأردن، 

  ،6002،الطبعة الثانية، التسويق رعد عبدا لكريم حبيب وىند ناصر الشدوخي. 
  ،الطبعة الاولى، دار الراية للنشر والتوزيع،   مفاهيم تسويقية حديثة،زاىر عبد الرحيم عاطف

 .6002الأردن، 
 ،الطبعة الأولى ،دار  مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيقزكريا عزام وآخرون،

 6002الدسيرة للنشر والتوزيع والطباعة ،الأردن، 
  ،الطبعة الأولى، دار البداية ناشرون وموزعون، الأردن،  التسويق المعاصر،زىير الحرب

6006. 

  ،الطبعة الأولى، دار  وسائل الترويج التجاري )مدخل تحليلي متكامل (،سمير عبد الرزاق
 .6000الدسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، الأردن، 

  ،6002دارالفكر الجامعي، مصر،  إدارة التسويق،طارق طو. 

 الطبعة الثانية ، 21التسويق الفعال كيف تواجه القرن  الحميد، طلعت أحمد أسعد عبد
 .6002والعشرون ، مصر،

 الاتصالات التسويقية المتكاملة طريقك المباشر إلى قلب ،طلعت أسعد عبد الحميد
 .6002الطبعة الرابعة، دار الفجر للتوزيع والنشر، مصر،  وفكر العميل،
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  ،يقية المتكاملة طريقك المباشر إلى قلب الاتصالات التسو طلعت أسعد عبد الحميد
 .6002، دار الفجر للنشر والتوزيع، مصر، وفكر العميل

  ،التسويق الابتكاري الطريق إلى الربح المتوازن في كل طلعت أسعد عبد الحميد
 .6000، دار الفجر للنشر والتوزيع، مصر ،العصور

  ،لربح المتوازن في كل التسويق الابتكاري الطريق إلى اطلعت أسعد عبد الحميد
 . 6000، دار الفجر للنشر والتوزيع، مصر ،العصور

 الطبعة الأولى، دار  ، تسويق الخدمات،علي توفيق الحاج أحمد وسمير حسين محمود عوده
 .6000الاعصار العلمي للنشر والتوزيع ومكتبة المجتمع العربي للنشر والتوزيع، الأردن، 

  ،استراتيجي(،–والاتصالات التسويقية )مدخل تطبيقي  إدارة الترويجعلي فلاح الزعبي 
 .6002الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزيع، الاردن، 

 - ،الطبعة الأولى، دار الاتصالات التسويقية مدخل منهجي تطبيقيعلي فلاح الزعبي ،
 .6000الدسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، الاردن، 

  ،الطبعة الأولى، تطبيقي(، –التسويق )مدخل منهجي مبادئ وأساليب علي فلاح الزعبي
 .6000دار صفاء للنشر والتوزيع، الأردن، 

  ،الطبعة الأولى، دار البداية  التسويق المعاصر المفاهيم والسياسات،علي موسى الددا
 .6000ناشرون وموزعون، الأردن، 

  ،الجزء الأول، ديوان  البيئية (، سلوك المستهلك )عوامل التاثيرعنابي بن عيسى
 . 6002الدطبوعات الجامعية، الجزائر، 

  ،ديوان الدطبوعات الجامعية،  سلوك المستهلك )عوامل التأثير النفسية(، عنابي بن عيسى
 .6002الجزء الثاني،  الجزائر، 

  ،الطبعة الأولى، دار الثقافة للنشر والتوزيع  إدارة الترويج والاتصالات،عنبر إبراىيم شلاش
 .6000لأردن ،،ا
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  ،سلوك المستهلك والاستراتيجيات التسويقية )منهج بيئي عيادة نخلة رزق الله
 .0222عين الشمس، مصر،  ة، مكتباجتماعي(

  ،الدؤسسة الجامعية الطبعة الأولى، ترجمة نبيل جواد، التسويق خدمة المشروعغي أوديحية ،
 .6002للدراسات والنشر والتوزيع، 

  ،أصول التسويق في المنظمات المعاصرة "التسويق عبر فتحي أحمد ذياب عواد
 .6002، الطبعة الأولى، دار الرضوان للنشر والتوزيع ،الأردن، الأنترنات"

  ،الطبعة الأولى، دار كنوز الدعرفة العلمية للنشر والتوزيع،  الاتصال التسويقيفريد كورتل،
 .6000الأردن،

 مد سليمان عواد، مباد  التسويق،  دار الفكر للطباعة والنشر فهد سليمان الخطيب، مح
 .6000والتوزيع،  الأردن، 

  ،الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر  سلوك المستهلك مدخل الإعلان،كاسر نصر الدنصور
 .6002والتوزيع،  الأردن، 

  ،دار وائل للنشر 2،الطبعة  سلوك المستهلك مدخل استراتيجيمحمد إبراىيم عبيدات،
 .6002،الأردن ،

  ،الطبعة الرابعة، دار وائل سلوك المستهلك مدخل استراتيجيمحمد إبراىيم عبيدات ،
 .6002للنشر والتوزيع، الأردن،

  ،6002،مصر،الدار الجامعية معاصر، التسويق مدخلإدارة محمد عبد العظيم. 
  ،دار الفجر للنشر والتوزيع،  اشر والدعاية،المزيج الترويجي البيع المبمحمد عبده حافظ

 .6002مصر، 
  ،أساسيات التسويق الشامل والمتكامل،محمود جاسم الصميدعي وبشير عباس العلاق 

 .6006دار الدناىج للنشر والتوزيع، الأردن، 

  ،الطبعة الأولى، دار  سلوك المستهلك، محمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف
 .6002الدناىج للنشر والتوزيع، الأردن، 
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  ،الطبعة  استراتيجيات التسويق مدخل كمي وتحليلي،محمود جاسم محمد الصميدعي
 .6002الثانية، دار الحامد للنشر والتوزيع، الأردن، 

  ،6000، الدكتبة الأكاديمية، مصر،إدارة التسويقمحمود صادق بازعة. 
 - ،الطبعة الثانية، الاردن،  ترويج التجاري مدخل اتصالي تسويقي متكامل،الناجي معلا

6002. 
  ،دار الحامد للنشر  التسويق مفاهيم معاصرة،نظام موسى سويدان وشفيق إبراىيم حداد

 .6002والتوزيع، الأردن، 
 ،المعاصر بمفاهيم جديدة طرأت بعد ق التسوي نظام موسى سويدان

 .6000الأولى، دار الحامد للنشر والتوزيع ،الأردن، ، الطبعة 2002و2004عامي
  ،6002ديوان الدطبوعات الجامعية، الجزائر،  سلوك المستهلك المعاصر،نوري منير. 

 الرسائل العلمية.2
   ،دور أساليب تنشيط المبيعات في السلوك الشرائيأحمد عبد السلام سيد أحمد دياب 

مذكرة ماجستير، قسم العلاقات  للمستهلك دراسة في إطار الاتصالات التسويقية المتكاملة، 
 .2102العامة والإعلان،  جامعة القاىرة، 

  ،أطروحة  أثر الولاء للإسم والعلامة التجارية على قرار شراء المستهلك النهائي،بونويرة موسى
 .2102، الجزائر، دكتوراه، تخصص تسويق وتجارة دولية، جامعة الشلف

  ،أثر السلوك الشرائي للمستهلك على تخطيط السياسات التسويقية لشركات حكيم خلفاوي
أطروحة دكتوراه، تخصص تسويق،  كلية العلوم الإقتصادية والعلوم  الصناعات الغذائية في الجزائر،

 . 2102التجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، الجزائر، 
 ور محددات اتجاهات العملاء نحو الإعلانات عبر شبكة الأنترنات في د ،إبراىيم موصللي

سلوكهم الإستجابي "دراسة ميدانية عملاء الأسواق التجارية عبر الشبكة 
 . 2102أطروحة دكتوراه، قسم إدارة أعمال، جامعة حلب، سوريا ، "، Facebookالإجتماعية
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  ،العلامة التجارية للمنتجات على اتجاهات دراسة تأثير استراتيجيات توسيع حورية قارطي
، أطروحة الدكتوراة، تخصص الإدارة الإستراتيجية للمؤسسات، جامعة الشلف، المستهلك نحوها

 .2102الجزائر، 
  ،تأثير جاذبية ومصداقية مقدمي الإعلانات من النجوم  في السلوك داليا محمود عبد الكريم الدالح

 .2112، كلية التجارة، جامعة عين الشمس، مصر، ، مذكرة ماجستيرالشرائي للمستهلك
  ،مذكرة ماجستير،  تأثير تنشيط المبيعات على اتخاذ القرار الشرائي للخدمات،علي دحماني

 .6000تخصص تسويق وتجارة دولية، جامعة الشلف، الجزائر، 
  ،مذكرة ماجستير، تخصص تسويق ،كلية  تأثير الترويج على سلوك المستهلك،كمال مولوج

 .2112العلوم الإقتصادية وعلوم التسيير، جامعة البليدة، الجزائر، 
 تأثير أساليب تنشيط المبيعات على العادات الشرائية للمستهلك ،محمد محمود كمال شرقي، 

 .6000 ،مصر ،جامعة عين الشمس ،كلية التجارة  ،يرمذكرة ماجست
 أثر مصداقية الكلمة المنطوقة الإلكترونية على اتجاهات ،نرمين عاطف أحمد حجازي

 .6002، مذكرة ماجستير، كلية التجارة، جامعة القاىرة ،مصر، المستهلكين

  أثر إعلانات الجوائز في التلفزيون على السلوك الشرائي للشباب ،فاطمة سيد محمد شلبي
 ،مصر ،جامعة عين الشمس ،كلية التجارة،تخصص إدارة أعمال  ،يرمذكرة ماجست ،المصري
2112. 
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 -50-الملحق رقم 

 سعيدة  الشلف سطيف الأشهر       السنة            
6102 

 / كغ6111082 كغ60111 جانفي

 / كغ36606 كغ61011 فيفري

 / كغ36101 دج62011 مارس

 / كغ30016 كغ61011 أفريل

 / كغ32106 كغ61701 ماي

 / كغ61666 كغ66011 جوان

 / كغ31612 كغ66111 جويلية

 / كغ31662 كغ61111 أوت

 / كغ36100 كغ61111 سبتمبر

 / كغ00621 كغ61111 أكتوبر

 / كغ3060080 كغ62111 نوفمبر

 / كغ0017083 كغ63701 ديسمبر

 / كغ514945,5 كغ005055 المجموع

6107 
 كغ06231 كغ61311 كغ60771 جانفي 
 كغ07611 كغ31361 كغ07060 فيفري
 كغ36660 كغ01602 كغ31111 مارس
 كغ01701 كغ37011 كغ61111 أفريل 
 كغ31111 كغ01122 كغ61000 ماي 

 كغ66011 كغ01111 كغ61111 جوان 
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 كغ07011 كغ16011 كغ31111 جويلية
 كغ61111 كغ22260 كغ31111 أوت 

 كغ03211 كغ07000 كغ67011 سبتمبر 
 / كغ01602 كغ61111 أكتوبر

 كغ61011 كغ02636 كغ60111 نوفمبر
 كغ01671 كغ0073082 كغ31111 ديسمبر 

 كغ000330 كغ0,050575 كغ025095 المجموع
6101 
 كغ31111 كغ71002 كغ37011 جانفي
 كغ60711 كغ60660 كغ61070 فيفري 
 كغ33120 كغ01006 كغ61171 مارس

 كغ010720 كغ070306 كغ017730 المجموع
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 .(: أسماء المحكمين الذين شاركوا في تحكيم الاستبيان70الملحق رقم)

 البلد  المؤسسة ) الجامعة التي يعمل بها ( اسم المحكم 
 الجزائر جامعة الشلف بن نافلة قدور
 الجزائر جامعة الشلف مجاهدي فاتح

 الجزائر مدرسة الدراسات العليا التجارية خري عبد الناصر 
 الجزائر جامعة تيسمسيلت  لجلط إبراهيم 

 الجزائر جامعة الشلف  شارف نورالدين 
 الجزائر  جامعة الشلف  بلبراهيم جمال 

 الجزائر مؤسسة سارل ألقوفود  جحنين منير 
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 -08 -ملحق رقم
 جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف

                كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيير
 قسم العلوم التجارية

 
 الدوضوع : استبيان عن

دراسة حالة مؤسسة ألقوفود -جاذبية ومصداقية المسابقات الترويجية في السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري تأثير
 )قهوة أروما (

 تحية طيبة وبعد :
دراسة حالة مؤسسة –الجزائري  جاذبية ومصداقية الدسابقات الترويجية في السلوك الشرائي للمستهلك دراسة تأثيرفي إطار     

الطور والذي يدخل ضمن متطلبات التحضير لأطروحة الدكتوراه نضع بين أيديكم هذا الاستبيان  -)قهوة أروما( ألقوفود
   .  معع البيانات ذات الصلة ببحثنابغرض إفادتنا في ،بجامعة الشلفتسويق وإدارة أعمال الدؤسسات تخصص الثالث 

ادتكم بأن هذا الاستبيان سيكون أساسا لخدمة البحث العلمي، ومن أجل ذلك نطلب منكم الإجابة عن يكما أعلم س
 .  بكل موضوعيةالأسئلة الدطروحة 

 أمام الفئة التي تناسبكم: )×( يرجي وضع علامة : أولا : معلومات شخصية 
   : جنسالـ  1

 أنثى                                             ذكر                                                    
 ـ السن   2

 فأكثرسنة 52       سنة52  إلى أقل من42 من       سنة 42أقل منإلى 32من  سنة         32أقل من  02من        
 : ـ الدخل الشهري 3
 فأكثردج  52222              جد 52222أقل منإلى  18222من        دج      18222أقل من            
  المستوى التعليمي : – 4
 دراسات عليا                 جامعي                  ثانوي                          الدتوسط          
  ؟عدد الدرات التي شاركت فيها في مسابقات قهوة أروما كم  -5

 أخرى                           مرات3                 مرتين                           مرة واحدة        
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  : معلومات حول متغيرات الدراسةثانيا

 حول الرقم الذي يعبر عن رأيك.  ارات التالية وذلك بوضح دائرةمن فضلك حدد درجة موافقتك على العب
غير موافق على  اراتــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالعب البعد

الاطلاق
غير موافق 

 

محايد
موافق 
موافق بشدة 

 

    
    

    
    

    
    

    
    

    
    

ـــــــة
ـــــــــــ

بيـــــــ
جاذ

   
    

    
    

    
    

    
   

 

طفة
العا

 

       .تشعرني الدشاركة في مسابقات قهوة أروما بنوع من الدغامرة-

      .تمتع بالدشاركة في مسابقات قهوة أروماأس-
تشجعني الدسابقات الترويجية لقهوة أروما على الإهتمام -

  .بمنتجاتها
     

ائزة
الج

مة 
قي

 

إلى الدشاركة تدفعني قيمة جوائز مسابقات  قهوة أروما -
  .فيها

     

تعتبر جوائز مسابقات قهوة أروما ذات قيمة عالية بالنسبة -
 لي .

     

قيمة جوائز قهوة أروما هي أهم مايحفزني للمشاركة في -
 مسابقاتها .

     

      انواع جوائز مسابقات قهوة أروما لذا أشارك فيها.ذبني تج-

ــــية
ـــــــــــ

ـــــــــــ
قـــــــــ

صدا
م

 

 برةخال
انا دائم الإطلاع على كل مستجدات الدسابقات الترويجية -                 

 التي تقدمها قهوة أروما .
     

      لدي دراية بقيمة جوائز الدسابقات التي تقدمها قهوة أروما -
انا متعود على الدشاركة في الدسابقات التي تقدمها قهوة -

 أروما .
     

أروما تقوم بمسابقات ترويجية أكثر من أرى بأن قهوة -
 منافسيها .

     

ثقة
ال

 
      أثق في كل الدسابقات التي تقدمها قهوة أروما .- 

مما يدفعني في إعلانات الدسابقات الترويجية لقهوة أروما أثق-
 لشرائها.

     

      قهوة أروما صادقة في عروضها وجوائزها .-

من مصداقية مسابقات قهوة أروما هو عرضها  مايزيد-
 لتسليم الجوائز بحضور محضر قضائي.

 

     

درجة الثقة في الدسابقات الترويجية التي تقدمها قهوة أروما -
 يدفعني لشراء منتجاتها .
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 من فضلك حدد درجة موافقتك على العبارات التالية وذلك بوضح دائرة على حول الرقم الذي يعبر عن رأيك.  :ثالثا
غير موافق  اراتـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالعب البعد

على الاطلاق
 

غير موافق
 

محايد
موافق 
موافق بشدة 

 
رائي

الش
وك 

سل
ال

 
ري

جزائ
ك ال

تهل
مس

لل
 

معر
ة ال

رحل
الم

 
ـــــــة

ـــــــــــ
ـــــــــــ

ــــــــــــ
في

 
ك 

تهل
مس

ي لل
شرائ

ك ال
سلو

ال
ري

جزائ
ال

 
قهوة أروما أتعرف عليها أي عنصر من عناصر  أو مشاهدة  عند سماع-   

 مباشرة .
     

      عندما نذكر القهوة أول مايتبادر إلى ذهني قهوة أروما-
      يمكنني التمييز بين منتجات قهوة أروما وباقي منافسيها .-
      أستطيع أن اذكر بسرعة شعارات قهوة أروما-
      يزيد من وعي نحو منتجاتها ات قهوة أروما عند مشاهدة إعلان-

فية
عاط

ة ال
رحل

الم
 

      .العروض الترويجية التي تقوم بها قهوة أروما تثير اهتمامي-
      ..الحديث عن قهوة أروما من طرف معارفي يجعلني اهتم بمنتجاتها -
      أميل إلى الدنتجات التي تقدمها قهوة أروما .-
      أفضل قهوة أروما عن باقي الدنافسين بسبب تنوع عروضها التحفيزية .-
تزيد الحملات الترويجية الدقدمة من طرف قهوة أروما من رغبتي في اقتناء -

 .منتجاتها 
     

وكية
سل

ة ال
رحل

الم
 

      .أقوم بشراء قهوة أروما لجودتها -
تعتبر الدعلومات الواردة عن قهوة أروما كافية لشرائها واستمر في التعامل -

 .معها
     

      قهوة أروما إلى تكرار عملية شراء منتجاتها .ذوق دفعني ي-
      لم أندم لشراء قهوة أروما .-
      أوصي معارفي بشراء قهوة أروما -
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